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Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva vlivem marketingové komunikace na chovani zékaznika.
Definuje marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix se zaméfenim na socialni sité.
Jeji soucasti jsou pohledy dvou stran — pohled majitele ¢i marketéra kavarny a zaroven
vnimani daného tématu zakaznikem a analyza danych pohledi. Posledni ¢ast prace je

zamétena na doporuceni efektivni marketingové komunikace pro kavarny.

Kli¢ova slova

marketing, marketingové komunikace, gastronomie, kavarny, chovani zakaznika,

podpora prodeje, marketingova komunikace v kavarnach

Abstract

The bachelor thesis deals with marketing communication and its affect on customer
behavior. It defines marketing, marketing mix and communication mix, focusing on
social media. The thesis have two sides — one with cafe owners and their opinion on
marketing activity and second descibing the customer’s point of view on the situation and
their opinion on marketing. Last part of the thesis is focused on recommendations for

marketing communication for cafés.

Key words

marketing, marketing communication, gastronomy, cafés, customer behavior, sales

promotion, marketing communication at cafés
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UVOD

Konkurence — nejen — v brnénské gastronomii je velmi vysoka. Proto miizeme vidét rizné
formy podpory prodeje napfi¢ celym odvétvim. Jako byvala baristka jsem si takovych
veéci zaCala vS§imat, predevsim pak komunikace podnikii na socidlnich sitich. To mi

vnuklo myslenku, pro€ sit€ pouzivaji zrovna gastronomické firmy.

Tato prace se zabyva marketingem v gastronomii, konkrétné¢ se zamefenim na kavarny.
Cilem prace je zjistit, jestli a pfipadné¢ jak jsou ovlivnéni zdkaznici marketingovou
komunikaci a také za jakym cilem jsou zakladdny socidlni sité kavaren ¢i dalsi formy
propagace. Dale v praci bude zminén pohled marketéra jako profesionala. Do kategorie
gastro marketingu zaclenime také influencery, kteti vytvareni gastromapy. (Gastromapa
je seznam podnikt zaneseny do mapy s hodnocenim daného zakladatele, jedna se o

subjektivni pohled daného ¢lovéka.)

V bakalaiské praci byly uskute¢nény Ctyfi strukturované rozhovory, a to s majiteli
kavaren The Roses beer & coffee, Monogram Espresso bar a Pikola Sumperk. Dalsi pak
s Barborou Karchovou, PR & marketingovou expertkou. Tyto podniky jsem si vybrala z
divodu odlis$né lokality ale 1 pfistupu k propagaci na socialnich sitich a obecné podpote
prodeje. Zaroven tyto podniky provozuji i nékolik aktivit mimo kavarny, které spadaji
pod jejich znacku. Muzeme tak vidét, jak ostatni aktivity v podnikani ovliviluji cely

proces.

Zjisténi vlivu podpory prodeje a socidlnich siti na vniméani zdkaznika brnénskych
kavaren, takovy je cil moji prace. Chci ur€it, zda ma pro kavarny smysl v€novat Cas
spravé socidlnich siti a propagaci podnikd. Zpracovani prace je zaméfeno spiSe na
praktickou ¢ast a vystup by mél byt pouzitelny pro kavarny a lehce aplikovatelny do co

nejvétsiho mnoZstvi podnik.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem prace je provedeni deskripce chovani/vnimani zdkaznikd kavaren ovlivnénych
marketingovou komunikaci a socialnimi sitémi. Dalsim z vystupl prace by méla byt
doporuceni pro vhodnost vyuziti konkrétnich marketingové komunikacnich néstroji

kavaren/gastropodnikii.

Prvni ¢ast prace se zaméfuje na teorii a je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Podpora

prodeje a chovani zékaznika, které jsou potifebné pro analyzy a pochopeni problému.

Analyticka cast se stejn¢ jako teoretickd rozdéluje do dvou ¢asti. Zplsoby podpory
prodeje Setfim strukturovanymi rozhovory s majiteli kavaren, kde se zamétuji na jejich
pohled, pfistup a zkusenosti. DalSim pilitem jsou strukturované rozhovory s marketéry,
ktefi se pohybuji v gastronomii a piinaseji tak sviij odborny pohled i do této kategorie.
Kategorie chovani zdkaznika bude zkoumana diky dotazniku, Sifené¢ho primarné po
socialnich sitich. V rdmci vyzkumu zohlednim 1 situaci a zavieni podnika kvili pandemii

Covid-19, ktera zasahla nejvice pravé gastro zafizeni.

Vsechny ¢ésti bakalarky jsou psané pomoci Harvardského stylu, pficemz zdroje jsou
cerpany hlavné z odborné literatury, relevantnich tiSténych i online zdroji, které se

zaméfuji na problematiku bakalaiské prace.

Na zékladé provedenych analyz budou obé témata shrnuta do ndvaznosti a navrhnuta

doporuceni pro feSeni problému pro podnikatele.
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1 TEORETICKY VYCHODISKA PRACE

Podpora prodeje a chovani zakaznika jsou dva pojmy, které spadaji do kategorie oboru
marketingu. Tato ¢ast prace Cerpa z odborné literatury, ktera se zaméfuje na poznatky
z oblasti marketingu, reklamy, chovani zdkaznika a Caste¢né obchodu. Vysvétluje
zakladni pojmy, se kterymi se béhem prace setkame. Ackoliv jsou nékteré prameny
starSiho vydani, dokonce i V takto rychle vyvijejicim se odvétvi maji své misto pevné
dané struktury, které se Casem neméni. Literaturu jsem si vybirala na doporuceni

odborniku a na zakladé osobni zkuSenosti.

1.1 Marketing

V ramci riznych publikaci lze najit rozdilné definice marketingu. Lisi se vSak
v drobnostech a jejich podstata je stejna. Obecné Ize fict, ze jejich spole¢nym bodem je

uspokojovani potieb zdkaznika.

Nize si uvedeme 4 konkrétni definice, prvni dvé jsou v souCasnosti nejvice skloniovany

v ramci marketingoveé oblasti.

e ,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot*
(Kotler, 2007). Phillip Kotler je americky odbornik uznavany v oblasti
marketingu.

e Cesky ekonom Jaroslav Svétlik (2005) tento obor definuje: ,,Marketing je proces
fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi
uspokojeni potieb a ptani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpisobem
zajiStujicim splnéni cild organizace.*

e  Marketing je souhrn postupli a nastrojui, s jejichz pomoci se snazime zvysit
pravdépodobnost Uspéchu a dosazeni cili na trhu* (Foret, Prochazka, Urbanek,
2003).

e _Marketing je manaZersky proces, ktery umoziuje zjiStovani, predvidani
a uspokojeni pozadavki spotiebitelil rentabilnim zptisobem* (Dibbova et. Foret,

Prochazka, Urbanek, 2003).
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e Marketing je jednou z ¢innosti vykonavanych organizacemi a soustavou procest
pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zédkaznikiim a pro fizeni vztahii se
zakazniky takovym zplusobem, z n¢hoz mé prospéch organizace a zdjmové
skupiny s ni spojené (Salomon, Marshall a Stuart, 2006).

v

Posledni zminovana definice je pro ucely moji prace nejvhodnéjsi, jelikoz v analytické
¢asti budu zkoumat chovani zdkaznika a jeho ovlivnéni marketingovymi praktikami
kavaren. Zaroven jednim z cilti kavaren je budovani vztahu mezi zékaznikem a kavarnou
tak, aby mu zékaznik byl vérny i za nesnadnych podminek (v soucasnosti Ize uvést jako
ptiklad krizi soucasnosti zptisobenou virem covid-19 a s ni spojena vydejova okénka

gastro zafizeni).

Je nutno podotknout, ze marketing by mél byt v souladu s celkovou strategii podniku.
Marketingové cile by mély byt v souladu se strategickymi cili a m¢ly by se navzajem
dopliovat a podporovat, ur¢ité¢ by nikdy nemély byt v rozporu. Je dobré tedy strategii
podniku budovat spolecné s marketingovou komunikaci, ptipadné¢ pokud strategie

existuje, marketingova by méla byt v souladu s kompletnim planem zdmérem spolecnosti.

11.1 Zakladni rozdéleni marketingu

Marketing je tak Siroky obor, Ze je potieba jej rozdélit do né¢kolika oblasti.

Do strategického marketingu miiZzeme zatfadit vSechny oblasti marketingu, které
profesionaly nebo spolupracovniky) znat. Radime sem oblasti jako je fizeni znacky,
komunikacni strategie, komunikacni mix, korporatni design, marketing v lidskych
zdrojich a materidlové a informacni zabezpeCeni marketingu. (Piikrylova, Jahodova,

2010).

Marketing by ale nikdy nebyl kompletni, kdybychom nezac¢ali vnimat druhou stranu, tedy

pfijemce naseho sdéleni — naseho zakaznika ¢i potencionalniho klienta.

Dalsi kategorii, kterou se budeme zabyvat, je tedy chovani zakaznika a psychologie vlivu.
Nejdiive si pfedstavime osobnost ¢loveka, nasledné si zdlraznime model spotiebniho
chovani a jeho dilezitost. Zaméiime se na spotiebitele, jeho ndkupni chovani a svét,

vnimani znacky, vyrobku, obalu a v neposledni fad¢ ceny. Dale si spotiebitele rozdélime
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do skupin podle typologie ndkupniho chovani a rozdilnost generaci. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010).

1.1.2 Zakladni pojmy

Pro lepsi pochopeni definice marketingu a jeho oblasti musime chapat tfi pojmy: potieba,
poptavka a prani. Podle Kotlera (2007, s. 40) jsou lidské potieby definovany jako
“pocitovany nedostatek”. Ptani jsou pak lidské potieby, které ma kazdy jedinec odlisné

a mohou byt neomezend. Poptavka je pfani, za které je mozno zaplatit.

Jako dalsi pojem si uvedeme komunikaci. Komunikace neboli komunikaéni proces je
predani urc¢itého sdéleni nebo informace od zdroje k pfijemci. V marketingu tento proces
probiha mezi prodavajicim a kupujicim, tedy firmou a jejimi potencionalnimi
1 stavajicimi zékazniky, ale také mezi firmou a dalSimi zajmovymi subjekty (napf.
zamé&stnanci, dodavatelé, média atd.) Principy komunikace podle Schrammova modelu
z roku 1955 vyjadiuji zakladni model komunika¢niho procesu, ktery sestdvd z osmi
prvka: zdroj komunikace, zakddovani, sdéleni, ptenos, dekodovani, piijemce

a komunikaéni Sumy (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Subjekt sdeéleni prenos L, objekt
komunikace > kodovani > médium P>| dekodovani  [p- prijemce
T zpétna vazba

Obrazek 1: Zakladni komunikaéni proces
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Ptikrylova, Jahodové, 2010))
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1.1.3 Cile marketingu

Cile marketingu kazdy vnima jinak a mizeme vnimat i dil¢i cile kazdého odvétvi. Dle
mého ndzoru by mél byt cil vzdy individuélni a da se ho definovat jen st€zi pro vSechny
stejné. Nesmime zapomenout, Ze cilem marketingu by mél byt zisk, i kdyz neni naptiklad
jasn¢ viditelny (pfiklad: chceme 1000 novych sledujicich na Instagramu —
predpokladame, ze vétsi pocet sledujicich zvysi zajem o nas produkt a tim padem se nam
zvysi 1 prodej naseho vyrobku). Dle Kotlera je v modernim marketingu zékladni kamen
zakaznik. Nasim cilem je tedy stale nachdzet nové zakazniky a pecovat o ty stavajici

(Kotler a Armstrong, 2004).

1.2 Marketingova komunikace

1.2.1 Komunikaéni kanaly, prostiedky a média

Ptenos sdé€leni se uskuteciiuje prostiednictvim komunikaénich kanali. Spravné zvoleni
komunikacnich prosttedkt bude plisobit jako ti€¢inna podpora sdéleni, naopak pii Spatném

zvoleni se muze se jedna o destrukci. (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

1.2.1.1  Kanaly Fizené neboli kontrolované firmou

Prosttedky, nad kterymi ma zdroj kontrolu nad definici, sestavovanim a $ifenim sdéleni.
Kanaly mizeme d¢lit na osobni (komunikace jedné osoby s druhou ¢i vice osobami —
prodavajici a kupujici) a na neosobni (odehrava se pfes médium a vétSinou neni moznost

zpétné vazby, kromé¢ internetu) (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

1.2.1.2  Kanaly nefizené neboli nekontrolované firmou

Daji se stejné jako kanaly fizené rozdélit do dvou kategorii. Kandly piimé neboli osobni
(Gstni pochvaly ¢i pomluvy zakaznikll) a neosobni jako jsou napiiklad vysledky

nezavislych testtl, ¢lanky nezéavislych médii apod. (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Komunikacni prostfedky délime na prostfedky a formy individualni (osobni rozhovor,

telefonaty, dopisy etc.) a prosttedky a formy pisobeni skupinového (prezentace,
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reprezentativni akce, sponzoring, plakaty) a média (tiskova, elektronickd a outdoor

a indoor media) (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

1.2.2 Psychologie marketingové komunikace

zdroje komunikace a presvédcCivosti sdéleni. Kelmantiv model tik4, Ze nejdiive musi
piijemci sdéleni vyhovovat, pak muze souhlasit s postojem zdroje komunikace, a nakonec

se miiZe ztotoZnit se sdélenim, tj. pfijmout ho za své. (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Zdroj informaci by mél byt ptitazlivy, diivéryhodny a pozitivni vyjadiovani autority a sily
(naptiklad 1¢kai doklada divéryhodnost 1€ku, profesor doporucuje povinnou literaturu).
Mezi dalsi ptinosy psychologie k porozuméni komunikaci fadime 1 analyzu reakce na

sdélent, kde se pouzivaji nastroje psychoanalyzy. Ty jsou:

e identifikace — piijemce sd€leni se identifikuje s osobnostmi, které sdéluji
informaci
e projekce — ptijemce zméni podle sdéleni své chovani, a to predvadi ostatnim lidem
e transfer (pfesun) — pfeneseni napéti ¢i pudii na nékoho nebo néco jiného
e racionalizace (zdiivodnéni) — po impulzivnim jednani hleda jedinec racionélni
diavody svého chovéni a obhajuje se tak sdm pied sebou i pied ostatnimi
Dale se miizeme setkat s pojmem kognitivni disonance (Festinger, 1957). Ta vysvétluje
selhani komunikace v ptipadech, kdy je sdé€leni v rozporu s vnitinim pifesvédcenim
ptijemce. Pravdépodobnym vysledkem bude diskreditace zdroje nebo ignorovani

informace (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

1.2.21  Model rozhodovaciho procesu

Znalost tohoto procesu je piedpoklad pro spravnou komunikaci. V kazdém kroku totiz
nas (potencionalni) zdkaznik potfebuje malinko jiné informace, které mu pomohou ud¢lat
dalsi rozhodnuti. Pokud spravné odhadneme délku jednotlivych krokl, pomtiZze nam to se
spravnym cilenim. Na model rozhodovaciho procesu navazuje spoustu dalSich modela
naptiklad Learn-Feel-Do (Mysleni-Pocity-Akce), model AIDA (E. K. Strong) model

piijeti inovace ¢i rozhodovaciho procesu (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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Obrazek 2: Model rozhodovaciho procesu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Ptikrylova, Jahodova, 2010))

1.3 Marketingovy mix

“Marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace”

(Pfikrylové, Jahodové, 2010).

Do marketingového mixu fadime jeden z nejznaméjsich modeld v marketingu, a to je 4P.
Je nejstar$i a zahrnuje product (produkt), price (cena), place (misto) a promotion
(propagace). Tento model se pozdé&ji rozsitil na 7P, které navic zahrnuji dalsi 3 elementy
jako jsou people (1idé), packaging (obal) a physical evidence (fyzicka evidence). Model
7P se vénuje marketingu predev§im z pohledu obchodnika, a proto brzy piestal byt
dostacujici. Vznikl tak k nému model 4C, ktery zapojuje do mixu i pohled zakaznika.
Mezi 4C patii customer solution (feSeni potfeba zdkaznika — odpovida produktu ze 4P),
cost (naklady vzknilé zdkaznikovi — odpovida cen¢ ze 4P), convenience nebo channel
(dostupnost feSeni — odpovida mistu) a jako podledni communication (komunikace —
odpovida propagaci). Dale se muZzeme setkat a alternativou 3V (fesi koho obsluhovat, co
a jak nabizet) a v oblasti webl se setkavame s mixem 48, ktery déli prostfedi internetu na

4 segmenty (scope, site, synergy a system) (Managementmania, 2016).
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1.3.1 Cile marketingové komunikace

Mezi tradicné uvedené cile patii poskytovani informaci, vytvofeni a stimulovani
poptavky po produktu, odliSeni produktu a zdiraznéni jeho uzitku a hodnoty, dale pak
stabilizace obratu, budovani znacky a posileni firemni strategie (Pfikrylova, Jahodova,

2010).

Kdyz se bavime o cilech a budovani znacky je dobré si uvédomit, Ze nase znacka nikoho
nezajima, krom¢ majitele. Lidé si znacky Casto vybiraji proto, aby o znackach nemuseli
premyslet. Je totiz jednodussi vybrat si jednou boty Adidas a po druhé uz jdeme po stejné
znacn¢ protoze poprvé jsme byli ziejmé spokojeni. V opaéném piipadé¢ sdhneme po
jakékoliv jiné znacce a bude nam jedno, které, hlavné€ kdyz to nebude ta, se kterou jsme
nespokojeni (Losekoot & Vyhnankova 2019).

1.3.2 Cilova skupina

Cilova skupina je skupina lidi, na které¢ v ramci marketingovych aktivit cili. Nejlépe
cilova skupina poslouZzi v ptipad¢, Ze je pfesné¢ definovanou a ,,0dzkousenou.” Cilové
skupiny muzeme délit podle véku, z4jmu, pohlavi, demografické oblasti, socidlniho
statusu. Zarovenn se cilova skupina nemusi shodovat se samotnym spotiebitelem
(praktickym piikladem je détské zbozi: cilova skupina jsou maminky, ale spotiebiteli jsou
jejich déti).

Pii urCovani cilové skupiny si miZeme pomoci vytvorenim tzv. persony (idedlniho
zakaznika, kde mizeme ptesné popsat jeho z4ajmy, vek atd.). Persona se pak bude pomoci
odebirani z4ymi, vlastnosti atd. postupné rozSifovat na cilovou skupinu. U vytvéfeni
skupin je nutné urcit adekvatni velikost, protoZe ani malé ani ptili§ velké skupiny nebudou
mit pozadovany ucinek. V dne$ni dobé skoro kazdy portdl obsahuje informace

a ukazatele o cilové skupin¢, takze nam to velmi uleh¢i orientaci.

1.3.3 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu. Resi optimalni kombinaci
ruznych nastroju, tak aby bylo dosahovano marketingového cile. V prabéhu celého

procesu se pouzivaji atributy jako je osobni prodej, reklama, podpora prodeje piimy
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marketing, public relations (vztahy s vefejnosti) a sponzoring, v neposledni fad¢ pak
veletrhy a vystavy. VSechny vySe zminéné nastroje maji svoji urcitou funkci a vzéjemné
se doplnuji. V marketingovém mixu se musime téZ zminit o tzv. positioningu, kde jde
o vytvoreni marketingové koncepce na urcity trzni segment tak, aby se v budoucnosti
dosdhlo urcit¢ pozice vyrobku, sluzby nebo firemniho jména. Vybér strategie
konkurenc¢nich vyrobkil a trznich segment (Ptikrylova, Jahodova, 2010). Jednotlivé

prvky rozvedu v bakalarské praci nize.

1.3.31 Reklama

A4

Jedna se o neosobni formu placené propagace, kdy je t€zsi ziskat zpétnou vazbu na nase
sdéleni. Jedna se o osloveni potencionalnich 1 stalych zdkaznikl s cilem je informovat
a presvédcit je 0 uzite¢nosti vyrobki ¢i sluzeb a piemluvit je ke koupi. Pivodni reklama
byla ustni a kofeny miizeme najit v podob¢ tzv. vyvolavaci na ulici ¢i vyvésnich tabuli.
Reklamé také pomohlo vynalezeni knihtisku, kdy s novinami spole¢né rostla i inzerce

(Ptikrylova, Jahodova 2010).

Zakon o regulaci reklamy fika: “Reklamou se rozumi oznameni, ptedvedeni €i jina
prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotteby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje ochranné znadmky, pokud neni stanoveno jinak” (Vysekalova,

Mares, 2018).

Abychom spravné definovali reklamu, vysvétlime si pojmy, které jsou ¢asto zaménovany
nebo nespravné pouzivany. Za¢neme s marketingovou komunikaci. Ta zahrnuje veskeré
relevantni komunikace s trhem, s vyjimkou osobniho prodeje a obali (packaging).
Reklama se vnima jako jedna ze soucasti komer¢nich komunikaci. Propagace je vétSinou
pouzivana jako nadfazeny pojem pro jeho jednotlivé ¢asti. Cilem komerénich komunikaci
je na zaklad¢ informaci ovliviilovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy lidi. Mezi
zakladni nastroje patii reklama (tvorba a distribuce zprav poskytovatelli zbozi ¢i sluzeb),
podpora prodeje, prace s vetejnosti, ptimy marketing, sponzoring, novd média (internet,

audiovizudlni prostfedky), socidlni sit¢ atd. (Vysekalova, Mares, 2018).
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14 Socialni sité

Socialni sité spadaji do komunika¢niho mixu, ale v této praci jsou natolik dulezité, ze
jsem se rozhodla jim vénovat celou kapitolu. U socidlnich siti se na moment zastavim,
a to z toho divodu, ze se Vv gastronomii obecné moc jinych komunikacnich kanali

nevyuziva. Proto je podstatné fict si néco o jejich charakteru, algoritmech i uzivatelich.

Na zacatek je nutné vyvratit né¢kolik myti. Mezi prvni a nejéastéjsi patii slova: ,,Nic to
nestoji.” To neni pravda, protoze na profily se musi vytvaret obsah a ten nasledn¢
distribuovat, coz stoji penize. Pokud ne pfimo, je potieba do toho zapocitat minimalné
vas Cas. Druhou vétou je: ,,Nemusim na to nic umét.” Platformy vyzaduji minimalné
zakladni znalosti alesponi deviti riznych profesi (obsahovy stratég, copywriter, fotograf,
grafik, komunitni manazer, reklamni expert, analytik, account manager, kameraman...).
Treti v potadi je: ,,Konkurence ma taky socky” — to, ze néco déla vaSe konkurence
neznamend, ze to musite délat taky. Dulezitéj$i je existence vasi pozadované cilové
skupiny na zvolenych komunikaénich platformach. Ctvrtou véci, kterou lze slyset hlavné
v rodinnych firmach je: ,Mladej na to dohlédne.” Ne kazdy, kdo ma zaloZeny osobni
profil je schopen spravovat i ten firemni. Je to stejné jako pasovat nékoho do role
finan¢niho feditele, kdyz v ruce n€kdy drzel penize (Losekoot & Vyhnankova, 2019,
str. 22).

Co se ty¢e uzivateli na socialnich sitich, v momenté, kdy se podivame na socialni sité,
chovame se jako Clovek, se kterych bychom se v redlném svété setkavat nechtéli. Je to
Clovek, kterému jde jen o sebe, je zmateny, liny, roztrzity, znudény, nepozorny, zmlsany.
Také vam nevéti, vSechno vidél a na nic nema ¢as. Na sité chodi ze dvou divodi. Chtéji
se zabavit (v ¢ekarn¢, v MHD...) anebo hledaji odpovédi na otazky: ,,Jsem furt cool? Co

'9’

s tim? Nemam se skvéle? Boze, ja se nudim!” Proto nejcennéjsi véc, se kterou mizeme,
resp. musime pracovat je pozornost. Ve zkratce mizeme fict, ze pozornost = penize.
Pokud nam clovek na siti vénuje chvilku svého ¢asu a pozornosti, mame vétsi Sanci, Ze si
nasi spole¢nost zapamatuje a tim spiSe u nas uskutecni nakup nebo navstivi nasi

provozovnu (Losekoot & Vyhnankova, 2019 str. 31,32).
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1.4.1 Facebook, Instagram a Youtube a algoritmy

Pro ucely prace tcely se budu do hloubky vénovat pravé témto tiem socialnim sitim.
V kavarenském odvétvi se totiz pouzivaji nejcastéji. Naptiklad pro Twitter by vétSina
kavaren nevymyslela relevantni obsah. LinkedIn neni relevantni pro kavarny, pfichazel
by v uvahu, kdy kavarenska znacka preroste v néco vétsiho, naptiklad prazirnu, hotel,
vyrobu domécich limonad pfipadné rozvoj dalSich pobocek atd. (Losekoot

& Vyhnankova, 2019).

14.1.1 Facebook

Michelle Loosekot a Eliska Vyhnalkova ptirovnavaji Facebook k hospodé. Je to socidlni
sit’, kde jsme propojeni se svymi piateli a sdilime jim svoje emoce, zazitky a piib&hy.
Radi, at’ na Facebook nedavéte nic, co byste netekli u hromadného stolu v hospodé¢. Jeho
algoritmy jsou velmi slozité, a ackoliv je mizeme lehce ovlivnit tim, co se nam libi, co
sledujeme nebo co o sobé vyplnime za informace, stejné vétSinu prace udéla za nas.
O poftadi pfispévki rozhoduje to, kdo ho napsal, kdo s danym subjektem interaguje
a v neposledni fad¢ také jeho obsah. Tento obsah se ndm zobrazuje v takzvaném
Newsfeedu (v ¢estin€ hlavni kandl). V roce 2018 Facebook vyhlasil, Ze chce, aby si lidé
byli bliz a modry gigant tak zménil své algoritmy a zacal davat ptednost ptispévkim od
naSich pratel. Tyto algoritmy se tykaji 1 tzv. Stories (pfib&éhi) a diskusi ve skupinach.
Adam Zbiejczuk tika: “Kazdy uZivatel ma takovy Facebook, jaky si zaslouzi.” V roce
2016 spolecnost uvedla, Ze na 1 uzivatele ¢eka zhruba 2 000 ptispévkl denné, toto ¢islo
se muze vysplhat az na 15 000. Toto ¢islo se odviji od poctu pratel a firemnich profild,
které sledujeme. Facebook pro své algoritmy provadi tzv. datamining (dolovani dat). To
znamena, Ze sbird data o svych uZzivatelich, aby mohl zlepSovat své sluzby. Pro to, aby se
k vam dostali ty nejlepsi pfispévky, Facebook pouzivd dal§i algoritmy. Jednd se
o0 algoritmy specializované na vybér nejvhodnéjsiho obsahu. Ty se vyvijeji za tcelem
toho, abyste na strance Newsfeed stravili co nejvice mozného ¢asu. Jedna se o nastroje
predvidatelnosti a skore relevantnosti. Funguji na bazi reakci. To znamena, Ze s kazdou
reakct (). sdileni, komentaf, like...) ZvySujete svoje Sance na to, ze se prispevek, ktery
jste napsali, zobrazi i dal§im uzivatelim. Tady ovSem nezalezi jenom na poctu reakci, ale

1 na oblibenosti dané¢ho sledujiciho. Naptiklad pokud s vaSim postem bude reagovat
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napiiklad Leo$ Mares, bude to mit na vas obsah vétsi dopad nez “like” od vasi maminky,
kterda méa 8 ptatel. Populdrnim uZzivatelem se pro Facebook stanete v ptipadé, ze
dlouhodob¢ sdilite obsah relevantni pro vase sledujici. To, ze je relevantni poznate podle
toho, Ze s vami vasi pratelé (ptipadné sledujici) interaguji pomoci sdileni, komentai atd.
Adam Spina fikd, e souboj o pozornost se da vyhrat pouze kvalitou, ne kvantitou.

Nekvalitni ptispévky ¢asem za¢nou “padat do spamu” (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

1412 Instagram

Instagram je rychle se rozvijejici platforma zaloZend na sdileni audiovizuélniho obsahu.
Na této socialni siti se osoby a znacky Casto svoji realitu prezentuji o néco hez¢i, nez ve
skutecnosti je. Instagram ma moznost vytvorit si nékolik ucti. V soucasnosti je to
podnikatelsky tucet, ucet tviirce a osobni profil. Kazdy profil ma lehce jiné funkce
a moznosti. Napiiklad u osobniho profilu chybi statistiky nasSich sledujicich a nemohou
spustit propagaci vlastniho ptispévku. Proto je dulezité zalozit firemni profil jako firemni,
a ne jako osobni ucet. Ten se nasledné¢ muze propojit s Facebook Ads, odkud se daji
pohodlné spravovat reklamy pro obé& platformy. Algoritmy Instagramu se od Facebooku
castecné lisi. Pro Instagram je dulezité vaSe chovani. Pokud si prohliZite roztomila
zvitatka, Instagram vam jich naserviruje o to vic. Jeho zamérem je to, abyste na siti
stravili co nejvice Casu. Oproti Facebooku Instagram kalkuluje 1 s ¢asem a se stafim
ptispévku. Zde zéalezi na tom, kolikrat aplikaci oteviete ale i na tom kolik ¢asu na
platformé za jednu navstévu stravite. Podle toho pak dostanete bud’ novéjsi obsah
v krat§im Case anebo vétsi a bohatsi naloz i starSich ptispévkl. Pokud probiha néjaka
interakce mezi vami s danymi sledujicimi jeho fotky ¢i videa uvidite Castéji. Zména,
kterou provedl poskytovatel ve zobrazovani ptispévkit v roce 2016 (sluzba prestala
zobrazovat ptispévky chronologicky a zacala je zobrazovat na zaklad€ vySe zminiovanych
algoritmtl) zplisobila to, Ze uzivatelé jsou na siti daleko vice €asu a vidi 90 % ptispévki.
Jeho algoritmy jsou uzptisobené tomu, ze pokud budete ,,scrolovat” dostatecné dlouho,
uvidite uplné vSechny ptispévky. Tady mlzete vidét, Ze ne vSechny funkce Instagramu

jsme schopni jako tvtrci ovlivnit (Losekoot & Vyhnankova, 2019).
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1413 Youtube

Youtube je specifickd platforma vhodna pro delsi obsah nebo pro obsah, ktery nejste
schopni sdélit v kratkém ¢asovém intervalu nebo pouze fotkou. Diky dlouhému videu
muzete vypravét piibéh, sdilet emoce a zazitky. Youtube jsem zafadila do kavarenského
prostiedi proto, ze muze byt vhodnou platformou pro sdileni naptiklad receptt ze svych
kuchyni nebo navod, jak spravné pfipravit kterou kavu. To se hodilo hlavné v této dob¢,
kdy je vétSina podnika zaviena nebo funguji v rezimu vydejniho okénka. Spoustu kavaren
totiz prodava 1 vybaveni na domdci pfipravu kavy a touto platformou jim muze ptedat
cenné tipy a triky, jak s danym zafizenim zachazet a jaky recept je podle nich ten nejlepsi

na danou specialni ptipravu kavy.

Algoritmy Youtube jsou jesté vice nastavené na pravidelnost. Diky pravidelnému obsahu
bude profil dosahovat vétsi pozornosti a Castéji se zobrazi ve vyhledavani (Losekoot

& Vyhnankova, 2019).

V ptipad¢ gastronomickych zafizeni nebude Gplné snadné vymyslet kazdy tyden alespon
jedno nové video, proto tento kanal budeme brat pouze jako dopliikovy a podnik si tam
vytvaret své portfolio drinkll a odkazy nasledné sdilet s publikem pfes ostatni socialni
platformy nebo mizeme tyto informace piedavat piimo v kavarn€ pii zakoupeni urcitého

produktu.

Z této ¢asti bychom si pro firemni komunikaci méli odnést par zakladnich véci. Prvni véci
je, ze se veskery filtrovany obsah uzivateli zobrazuje na prvni strané sité, tzv. ve feedech.
MEéli bychom nad nasSimi pfispévky premyslet v tomto kontextu. V dnesni dobé malo lidi
navstévuje profily. Neni teda nutné mit vySperkované néco, co skoro nikoho nezajima.
Kvalita vyhrava nad kvantitou — kvalitni ptispévek pfinese vyssi zapojeni sledujici, a tak
se bude zvySovat organicky dosah, coZ ptilaka nové relevantni fanousky. Naopak kazdy

neaktivni fanousek snizuje organicky dosah.

1.4.2 Socialni sité obecné a jak se na nich chovat

Na socidlnich sitich bychom jako firma méli zapadnout. Lid¢ je nejcastéji pouzivaji pro
to, aby sledovali své pratele a jejich zivot. Proto bychom na socidlech méli mluvit ve

vztahu Cloveék — Clovek. Predstavte si, ze firma nas prispévek uvidi mezi kamaradovou
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fotkou z dovolené a Sténétem, kterého si potidila expftitelkyné. Na§ post nesmi byt
poznamenan ,,marketingStinou a reklamstinou”, pokud bude, piispévek bude s velkou
pravdépodobnosti ignorovan. Znacky by mély svymi profily bavit, vzdélavat a inspirovat,
ukazovat zakulisi spole¢nosti, pomahat a také v neposledni fad¢ prodavat. Znacka by se
m¢éla chovat pratelsky, ale neméla by se snazit byt ptitelem. Znacka je odpoveéd’ a cilem

marketéra je najit na ni odpovéd’ (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

»Zkuste si pripustit, Ze vase znacka lidi sama o sobé nemusi zajimat tak moc, aby se s ni
‘kamaradili’ na socialnich sitich. A pak se zamyslete nad tim, co jim mlZete nabidnout,
aby svlij nazor zménili. Fotky neimérné velebici produkt nebo pfispevky, které se jen
vozi na aktudlnich trendech, to vétSinou nebyvaji.” — Jiti Markvart, Senior Idea Manager

& Copywriter, agentura Bubble (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

V nasi komunikaci se dostdvame do rozporu s tim, co délaji na sitich marketéti a za ¢im
tam chodi nasi potencionalni kupci. Marketéti maji za cil zaujmout a prodat. Bézni lidé
tam chodi za zdbavou, odpoc¢inkem nebo za zahnanim nudy pfi ¢ekani na vlak (Losekoot

& Vyhnankova, 2019).

Pozitivni zkusenost 59 %|
Dotaz 47 °o|
Neﬁativm' zkusenost 40 %|
Tip na zlepseni 31%

Potiebuji pomoc 29 %|

!

Graf 1: Proc¢ lidé oslovuji znacky na socialnich sitich
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Losekoot, Vyhnalkova 2019)

Na sité nepouzivejte fotky z fotobank. Fotky musi byt autentické a musi z nich byt citit
podstata vaSeho podnikéni. Nezapomeiite také svym fanouskiim naslouchat a povidat si
s nimi. Socialni sit¢ vznikly za ucelem mezilidské komunikace. (Losekoot &

Vyhnankova, 2019).
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1.4.3 Strategie na socialnich siti

Mnoho firem zac¢ind se socidlnimi sitémi jen proto, Ze je to zrovna ,,moderni”. Zakladem
dobrych socialnich siti je ale strategie. Ta by v idealnim ptfipadé méla navazovat na
firemni strategii a obchodni a marketingovou strategii. Pokud takovy dokument
neexistuje, je vhodné si jej vytvofit a to proto, ze nam v budoucnu: usetii penize, usetii
¢as, pfinese vic zédkaznikl, tym bude chépat pro¢ to délate, pfi vyhodnocovani budete
veédét na co se zamétit a jako posledni budete védét, co mate délat, protoZe mate jasny cil.
Protoze pokud nerozumite sami sob¢, nebudou vam rozumét ani vasi klienti. Ve firemni
strategii by se nemélo zapominat ani na zaméstnance. A to proto, Ze nam oni sami
pomahaji vytvaret pozitivni obrazek nasi spole¢nosti a zaroveii nam pomaha budovat
divéryhodnost. Spolu se strategii si musime definovat jaké socidlni sit€ jsou pro nas
vhodné. U nékterych piipadl se miizeme inspirovat naptiklad u konkurence, mnohdy ale
plati, ze ne vSe, co ma konkurence je vhodné i pro nas. Proto se podivime na moznosti,
které dana sit’ nabizi a zvaZime, zda jsme schopni ji dlouhodobé naplnit relevantnim

obsahem (Losekoot & Vyhnankova, 2019).
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Graf 2: Cesi na socialnich sitich 2019
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Losekoot, Vyhnalkova, 2019, upraveno)
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1.5 Komunika¢ni strategie

Komunikac¢ni strategie urcuje, co budeme zakaznikovi sd€lovat. Jedna se velmi dilezity

prvek, protoze obsah sd¢€lenti je to, co zdkaznika musi pfesvédcit. Musi byt tedy relevantni,

odlisné od konkurence a v souladu s firemni i marketingovou strategii. Patti a Frazer

definuji osm pfistupti, které mohou byt vyuzity v marketingové komunikaci a jez

zduraznuji rizni typy obsahu komunikace:

1.

genericka strategie (klade diraz na propagaci kategorie produkti misto
na znacku, vhodné pro monopolni dodavatele nebo vedouci firmy na
trhu)

preemptivni strategie (kombinace generického tvrzeni s tim, ze je dana
znacka nécim vyjimecnd, vhodné v prostiedi, kde konkurenti
nekomunikuji nebo pouzivaji obecnou formu komunikace)

strategie unikatni prodejni vlastnosti (propaguje unikatni vlastnost
produktu, kterd jej odliSuje od konkurence)

strategie image znaCky (image znacky je to, co brand odliSuje od
konkurence)

strategie positioningu (“mentalni vyklenek” ktery znacku vymezuje
oproti konkurentiim)

mySlenky a asociace, které jsou pro znacku relevantni)

emocionalni strategie (snazi se v cilové skupiné vyvolat emoce)

informacni strategie (snaha pfinést co nejvice informaci) (Hanzelkova,

2009).

1.6 Obsahovy marketing

Koteny obsahového marketingu miizeme najit uz v roce 1889, kdy dva francouzsti bratfi

André a Edouard potiebovali prodat vice pneumatik. V té dobé& vlastnilo automobil

zhruba 3 000 lidi a trzni potencial nebyl naplnén. Bratii se rozhodli, Ze ukdzou lidem, ze

jezdit v auté je skvélé a stvoftili tak brozuru, ktera popisovala nejlepsi mista na jidlo,

nocleh a tankovani ve Francii. Privodce je zndmy jako Micheliniiv se v roce 1931

dokonce dockal hvézd. Obsahovy marketing dnes dé€laji skoro vSechny firmy. Primarnim
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cilem je tedy zaujmout a ptildkat nové zakazniky, zapojit cilovou skupinu pomoci obsahu.
Dal8im cilem je budovani komunity a drzeni pozornosti svych zakaznikt. Je dokézano,
ze pokud mate radi néjakou znacku, jste schopni ji odpustit vice nedokonalosti nez
znacce, o které toho tolik nevite nebo naopak konkurenci (Losekoot & Vyhnankova,

2019).

Aby obsahovy marketing dobfe fungoval je potieba si dobie pfipravit obsahovy plan
a zatadit do n&j peclivé témata, ktera jsou pro nase cilové publikum relevantni. Idealni
obsah na sité je pak ten, kde se protind vaSe potieba sdéleni s tim, co lidé chtéji slySet.
Pomickou pro tvorbu obsahu vam pak mohou byt otdzky: Zvladne to nase persona? Pro¢
by to mélo mé sledujici zajimat? Ceho chci dosahnout? Otazkou pro¢ si odfiltrujete
zbytecné piispévky. Pokud nenajdete odpovéd radé€ji nic nepostujte. Dale pak
neobjevujte to, co uz bylo objeveno — pokud mate historii socidlnich siti, podivejte se do
statistik, co vase publikum zaujalo, a to se pokuste replikovat. (Losekoot & Vyhnankova,
2019).

Pomoc pfi vytvareni obsahu vam muzZe taky piehled toho, pro¢ lidé sleduji znacky na

sitich a pro€ je pfestavaji sledovat.
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Graf 3: Pro¢ lidé sleduji znac¢ky na sitich
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Loosekot, Vyhnalkové 2019)
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Graf 4: Pro¢ lidé piestavaji sledovat zna¢ky na sitich (Zdroj: vlastni zpracovani dle Loosekot,
Vyhnalkové 2019)

Pro kvalitn€ napsany pfispévek mizZeme pouZit Sestero zakladnich rad podle George

Orwella (1946).

1. Nikdy nepouzivejte metafory, pfirovnani nebo jiné fecnické obraty, které bézné
vidate v novinach.

Nikdy nepouzivejte dlouhé slovo, 1ze-1i ho nahradit kratSim.

Pokud je mozné néjaké slovo Skrtnout, Skrtnéte ho.

Nikdy nepouzivejte trpny rod, muzete-li pouzit ¢inny.

a b~ w DN

Nikdy nepouzivejte cizi slova, odborné vyrazy nebo zargon, existuje-li pro né
ekvivalent v béZzném jazyce.
6. Poruste kterékoliv z téchto pravidel, pokud by z vds mél vypadnout néjaky
nesmysl.
Ackoliv tyto pravidla napsal Orwell v roce 1946, pro dnesni svét jsou stale relevantni.
Texty na sitich by nemély byt kli§é, mél by jim rozumét kazdy a jelikoz bojujeme s velkou

konkurenci, mé&ly by byt i kratké.

Dale pak Eliska a Michelle radi to, aby se u produktt popisovaly benefity a ne vlastnosti
(Losekoot & Vyhnankova, 2019).

To znamena, Ze napiiklad u kavy nenapiSeme: ,,Piijd’te na vybornou kavu z Etiopie
a zakusek od sousedky.” Ale napiSeme: ,,Uz ani jedno zivnuti! Pfijd’te nabrat energii na

odpoledni Srumec v praci.” Samoziejmé nase vyroky uzptsobime nasi cilové skupiné.
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Pokud nase kavarna bude sidlit blizko centra pro maminky napiSeme: ,,Drzte energii
s vasimi détmi diky nasi skvélé kave.”
Socialni sité¢ jsou komplikované a neni lehké jim porozumét. Chece to Cas, vytrvalost

a uvédomeni, ze socialni sité nejsou zadarmo. Pokud si na n¢ sami netroufame je vzdy

lepsi nechat si poradit od odbornika.

1.7 Finanéni zabezpeceni marketingu

Zprvu je dualezité zdlraznit, ze kazd4 firma bude disponovat s jinou ¢astkou a jinym
rozdélenim rozpoctu. Obecné se da fict, Ze vétSina primyslovych firem investuje do
osobniho prodeje, naopak vyrobci spottebniho zbozi postupuji opacné. Zisk v prvni fazi
marketingu vétSinou zaostava za naklady, protoze je potfeba vice financi na distribuci,
ptekonat nizky objem produkce a tim i vysoké naklady, ziskat prodejce a seznamit

zadkaznika s novou nabidkou (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Ve fazi ristu se néklady vétSinou rovnaji s trzbami. Ve fazi zralosti by se méla investice
do marketingu vracet, ndklady se s ¢asem sniZuji a obrat roste. Rozpocet v idealni stavu
zvySujeme tehdy, pokud jedna koruna vlozeni do marketingu vynese vice nez jednu

korunu (Ptikrylové, Jahodova, 2010).
Mezi tradi¢ni metody podle Ptikrylové a Jahodové (2010) patfi:

e podle firemnich moZnosti (podnik uvolni tolik, kolik si mize dovolit — na jiné,

e procento z obratu nebo prodeje (k vypoctu dochéazi podle predpovedi nebo podle
minulého obdobi, v obou ptipadech jsou ale finance fixni a dochazi k paradoxu,
ze pii nizSich obratech jsou nizs§i 1 rozpocCty, piitom je potieba zintenzivnit
komunikaci)

e pevna Castka na jednotku (od piedchozi se jednotlivé prvky 1isi pouze v tom, ze
pracuje s cenou za jednotku)

e sledovani konkurence (na bazi absolutni nebo relativni)

e metoda dosazenych cilti neboli ukol—cil (stanoveni rozpoctu podle vytycenych

cilt tak, aby vSechny cile byly realn¢ dosazitelné).

30



Je skoda, ze se na finan¢ni prostfedky do marketingu stale divame jako na vydaj, nikoliv
jako na investici (Picton a Broderick, 2005). Pokud je ekonomika v recesi, ve vétsSing
ptipadli miizeme vidét Crty prave v rozpoctech marketéra, pfitom je tato logika nespravna

— v idealnim piipadé¢ by prave tento rozpocet mél byt navySovan (Hanzelkova, 2009).

1.8 Chovani zakaznika

Pti analyze zékaznika je dobré zacCit u osobnosti. V psychologii je osobnost termin
oznacujici vSechny lidi. Kazdy ¢lovék ma jedine¢nou a neopakovatelnou osobnost. Co se
tyCe definici osobnosti, existuje jich n¢kolik. Pro nds, jakozto marketéry je dilezita
Cattelova definice (1965): “Osobnost je to, co dovoluje ptedpovéd’, co osoba udéla v dané
situaci.” Neni to vSak tak jednoduché a do dnes neexistuje jednotny piistup psychologi
k analyze osobnosti, protoze do toho vstupuje mnoho proménnych a nestalych. Definice
a charakteristika osobnosti ¢loveéka je dilezitd v navaznosti na spotfebni chovani. Podle
lidské integracni funkce miizeme ptedvidat reakce na riizné trzni situace a tim predikovat
chovani zédkaznika. Do osobnosti miiZzeme vloZit 1 ¢ast vnimani a pozornosti. Dvé véci,
které jsou pro nas kliCové, nejen co se tyce socidlnich siti. Vnimani je selektivni proces,
kdy zpracovavame dané okolnosti podle dulezitosti na zédkladn€é naSi osobnosti. To
ovliviluje nasi pozornost. Diky pozornosti jsme schopni urcovat priority a vnimat véci
postupné podle jejich dilezitosti. Pozornost délime na bezdé¢nou (reakce na zménu
v okoli) a pozornost zdmérnou, ktera je souCasti védomé regulace. Pozornost také
ovlivituje nasi pamét’. Lépe si pamatujeme véci, které odpovidaji nasi specializace a maji
déjovou linku, resp. logicky fad. Dame v nas déle zlstdvaji véci s emociondlnim
zapojenim, ndvaznosti a ndzorné informace. Také si 1épe pamatujeme prvni a posledni
informaci v prezentaci a jako posledni nasi paméti pomaha opakovani (Vysekalova,
2011).
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1.8.1 Role spotrebitele

Roli spottebitele hraje kazdy ¢lovek na planeté, a to nedobrovolné a cely Zivot. Spotiebitel
totiz neznamend zakaznik. Spottebitel je kdokoliv, kdo spotiebovava jakékoliv produkty
nebo vyrobky bez ohledu na to, jestli je zaplatil nebo ne. Praktickym ptikladem je dité
a rodi¢, kdy rodi¢ nakupuje naptiklad ptesnidavky (plati za n¢), ale spotiebovava je jeho
potomek. Zakaznik je tedy ten, kdo objednava a plati. Spotfebni chovani je pfimo
navazané na mikro a makro strukturu spole¢nosti. Udaje k potiebnym analyzam ndm

poskytuji i dalsi obory napiiklad sociologie nebo ekonomie (Vysekalova, 2011).

1.8.2 Model spotiebniho chovani

Model spotiebniho chovani rozdélil v roce 1968 Howard a Sheth do ¢tyt zakladnich ¢asti:
proces uceni spotiebitele, podméty ve formé stimuld (Stimulus Imput Variable), dale pak
vnéjsi faktory, které prechazeji do stupiiovitého procesu, ktery zacind u pozornosti
zakaznika vedouci pfes kupni umysly sméfujici k samotnému ndkupu (Vysekalova,

2011).

1.8.3 Nakupni chovani spotrebitele

K samotnému nakupu Casto vede slozity proces. Zde je dulezité si uvédomit, ze ¢im drazsi
véc kupujeme, tim delsi bude rozhodovaci proces o koupi a bude obsahovat vice faktort,
které ovlivni rozhodnuti zdkaznika. NaSe ndkupni chovani ovliviiuji nase cile, které jsou
kratkodobé a dlouhodobé (doba trvani je ohranic¢ena ¢asem, ktery uplyne mezi podnétem
a reakci). Cile délime na touhy, pfani a snaZeni. Touha je bliZe nespecifikovany cil,
napiiklad novy mobilni telefon. Mezi ptani bude patfit mobilni telefon jisté znacky a jako
snazeni oznacime Setfeni financi na vybrany typ telefonu. Celkové pak cely proces

nakupu miiZzeme rozdélit do 5 etap:
1. poznani problému (uvédomeéni potieby, zde nezalezi na velikosti potieby ani na
jeji Casové aktudlnosti)
2. hledani informaci (k rozhodnuti potfebujeme informace, zalezi i na tom, z jakych

zdrojii informace piejimame)
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3. zhodnoceni alternativ (diky informacim mutzeme jednotlivé vyrobky nebo sluzby
mezi sebou porovnavat a hledat tak nejlepsi feSeni, zde hraji podstatnou roli
1 emoce a napf. vztah ke znacce)
4. rozhodnuti o nakupu (rozhodnuti o findlnim vyrobku a Casovém uskute¢néni
nakupu)
5. vyhodnoceni nékupu (celkova spokojenost s nakupem, po ndkupni péce
o zakaznika) (Vysekalova, 2011):
O spotiebiteli 1 zdkaznikovi toho vime v dnesni dob¢ docela dost. Nejenom, ze miizeme
sledovat statistiky na socidlnich sitich, webech a e-shopech ale také agentury, které se na

tyto vyzkumy specializuji (napi. agentura Median) (Vysekalova, 2011).

Nase nakupni chovani ovlivituje nékolik véci, protoZe nejsme stroje a nepfemyslime
pouze ekonomicky, do chovani zédkaznika se promitaji i emoce. Mezi aspekty urcujici
spotiebni chovani patii motivaéni sily (co ndm piinese koupé vyrobku) a rozhodovani
(pro¢ jsme si vybrali pravé tento vyrobek). Diky emocim mutizeme rozdélit ndkupy na

nékolik druht:

Extenzivni nakup (kupujici neni rozhodnuty a vyhledava si dalSi informace, vénuje
pozornost i reklamé, jedna se vétSinou o nakup drazsich predmétit). Dale v potadi mame
impulzivni ndkup (mensi nakupy, kde podklady nehraji podstatnou roli, napf. pivo
v hospodé nebo zmrzlina v nejbliz§im stdnku). U limitovaného ndkupu mizZeme vidét
ovlivnéni reklamou, kdy se zdkaznik zamétuje na ekologické ¢i moralni aspekty nebo na
obecné predpoklady “¢im drazsi, tim lep$i”. Jako posledni tu mame zvyklostni nakup,
kdy kupujeme to, co obvykle (potraviny, tabakové vyrobky) (Vysekalova, 2011).

Mezi dal$i faktory ovliviiujici nakupni chovani miZeme fadit i misto prodeje
(Vysekalova, 2011). Naptiklad u kavéaren je Casto rozhodujici faktor prostfedi, ale
1 lokalita, ve které se prostor nachazi. Proto je dulezita péce o design prostiedi, vyber

barev, osvétleni piehledné a Gitulné feSeni daného prostoru. Dale se také uvadi, Ze hudba

muZe utvaret pozitivni 1 negativni dojem (Vysekalova, 2011).

184 Vliv socialniho okoli na chovani zakaznika

“Nakupni rozhodovani v rodinnych ¢i osobnich vztazich probihd jinak nez ve vztazich

obchodnich” (Vysekalova, 2011). V urcitych Zivotnich etapach se ¢loveék chova jinak.
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Zivot miizeme zpravidla rozdélit do 10 fazi, resp. etap, ve kterych se &lovék mize
v obdobi zivota nachazet. Jedna se o mladenecké obdobi, novomanzelské obdobi,
rozvedeni ¢i odlouceni, plné hnizdo I, II a III nasledované prazdnym hnizdem I a II
piechézejici ve staii a osamocené staii. V kazdé fazi zivota se ¢lovek nachazi v jiné
finan¢ni situaci a mé jiné potieby. Naptiklad v prvnim obdobi bude ¢lovek vice utracet
za zabavu, naopak v plném hnizdé II bude vice penéz investovat do rodinnych baleni

a zbozi dlouhodobé spotieby. (Vysekalova, 2011):

1.8.5 Vliv image produktu na chovani zakaznika

Slovo image muzeme vnimat z néckolika hledisek, konkrétné¢ z filozofického,
marketingového a psychologického. Pro potieby této prace se zaméfime na marketingové
hledisko, kde image interpretujeme jako empiricky termin socidlni a trzni psychologie,
ktery ma méftitelné rozméry. Z psychologického hlediska tento pojem pomuze vysvétlit
analyza psychickych procesi, které vznik image umoznuji. Mezi procesy, které ovliviuji
naSe vnimdni fadime proces projekce, kdy pii feSeni problému pouzivame postupy
zalozené na pseudo-objektivizaci na zakladné jiz nashromazdénych informaci. Na
zakladé téchto procest pak pfifazujeme znackam a produkti urcité vlastnosti, které se
nemusi schéazet s realitou. Vznika tak psychologické realita. Cely proces je soucasti vSech
postuptl a vaze se na n¢j 1 proces selektivniho subtrahované¢ho vniméani, kde oddélujeme
nezéadouci ¢i negativni mySlenky ¢i skute¢nosti od daného produktu nebo znacky. Trzni
psychologie tik4, Ze to, co kupujeme je celkovd image znacky. Nase vnimani totiz neni
nastaveno na technické parametry, ale jsme ovlivnéni 1 emocemi. Zakaznici tedy kupuji
celkovy obraz, a to realny i emocionalni. Image na zaklad¢ téchto definici mtizeme délit

na 3 druhy:

1. druhovy image (image, ktery je typicky pro celkovy druh nebo skupinu zbozi)
2. Produktovy/znackovy image (vyrobek znami pod uréitou znackou, pisobi jako
orientacni bod pro zdkaznika)
3. firemni/podnikovy image (urcuje ho kvalita a komunikace firmy)
Celkové v§ak musime budovat produktovou a firemni image jednotlivé, protoZe jsou si
tak blizké, Ze je Casto v realité nemiZeme oddélit. Oddélené je miizeme vnimat pouze pro

ptipady analyzy, ale zakaznik Casto vnima image produktu také jako image firmy
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a naopak. Firemni a produktova image pak tvofi identitu firmy. Firma pak vytvafi

pozitivni a negativni integrace (Vysekalova, 2011).

1.8.6 Znacka a chovani zakaznika

Pokud se rozhodneme tvofit novou znacku, je dilezité uz pfi jejim vytvafeni mit
zakaznika na prvnim misté. Samotna tvorba brandu by méla byt zalozena na analyzach
zakaznika, analyze firmy, konkurence a zmén nejen ve spolecenstvi. Tyto aspekty nam
vzdy bude spojovat zdkaznik. Soucésti analyzy by urcit¢ méla byt i SWOT analyza
(analyza silnych a slabych stranek a externich ptilezitosti a hrozeb). Dale bychom si méli
nastavit cile firmy v souladu s cili zdkaznikd. Pokud uz znacku mame, mizeme se uchylit
K tzv. ,rebrandingu” kdy ménime nastaveni firmy a prezentujeme to vefejnosti.
(Vysekalova 2011) Pozor na to, ze zména loga (pokud neprobihaji dal§i zmény) se

nepovazuje za rebranding, ale pouze za redesign.

Rizeni znacky je také dulezité pro zakaznika. Diky znadce zakaznik vnima nasi firmu
a lépe se mu pamatuje. Diky brand managementu zajiSt'ujeme to, aby o nas potencionalni
zakaznici véd¢€li a v ndvaznosti pak utvatime loajalitu ke znacce. Déle pak fidime snadnou
identifikaci ke znacce a pomdhame spotiebiteli s akceptaci hodnot, které znacka
prezentuje. Pfi fizeni brandu také feSime tvz. ,.brand equity” neboli to, co zékaznici

vnimaji a jak jejich znalost ovliviiuje vztah k naSemu brandu (Vysekalova, 2011).

1.8.7 Cenotvorba a vliv ceny na spotiebitele

Cena je vétSinou stanovena jako kvalita délend hodnotou. Co se tyce ceny, naSim cilem
je vypracovat optimalni cenovou strategii. Cena nesmi byt nastavena pftilis nizko, protoze
to bude budit podezieni, Ze néco neni v poraddku. Naopak pfili§ vysokd cena odradi
kupujiciho od koupi naptiklad proto, Ze si to nebude moci dovolit nebo najde stejny
produkt levnéji u konkurence. Cenu tedy urCujeme i na zakladé uzitné hodnoty pro
zakaznika/spotiebitele. Pokud prodavam darky, je mozné nastavit cenu trochu vyse, a to
diky existenci tzv. darovaciho syndromu, ktery znamena, ze zakaznik je ochoten zaplatit
vy$s§i cenu jako diikaz svého vztahu k obdarované osob¢. U ceny se pak bavime i o cenové
toleranci. Spotiebitel totiz akceptuje urcité cenové rozmezi. To, co je nad nebo pod uz

akceptovat nehodla z jiz vySe zminénych davodiu. Cenovou toleranci a citlivost na
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zvySeni ceny nelze urcit jednotlivé a je tfeba ji posuzovat vzdy v souvislosti s danym
produktem. Daéle pak cenu mizeme ovlivnit slevou, vyhodnymi ¢i akénimi nabidkami.
Vzdy ale musime mit na paméti, ze drazeni je pro zékaznika horsi, proto je nutné nastavit
vychozi cenu velmi peclivé, aby ke zdrazovani nemuselo dochazet Casto (Vysekalova,

2011).

1.8.8 Typologie z hlediska nakupniho chovani

Némecek (2002) piedstavuje typologii ,,Retail Solution — Tomorrow’s New Retail”, ktery
déli zakazniky do 4 typovych kategorii: bio zakaznici (chtéji pouze ptirodni a ekologické
produkty) vizionaisti zdkaznici (potieba stale zkousek nové véci), hedonisticti zakaznici
(chtéji prozivat radost) a jako posledni jsou zakaznici s predstavivosti (chtéji, aby produkt

vypravél ptibéh) (Vysekalova, 2011).

Dale pak zakazniky mizeme rozdélit pomoci klasickych fazi nakupu, které kopiruji linii

zivota nového produktu. Jedna se o rozdéleni na:

1. inovatory (nadseni lidé, kteti musi vyzkouset v§e jako prvni, ¢asto skalni fanousci,
tvoti asi 2,5 % spottebitell)

2. casni osvojitelé (rychle se adaptuji na novy vyrobek a motivuji ¢asnou vétsinu,
tvoii 13,5 %)

3. rana vétsina (radsi stoji v pozadi a ¢ekaji nez se vyrobek otestuje, zaroven nechtéji
zUstat pozadu, je zde velké pravdépodobnost, Ze si vyrobek koupi, tvoti asi 34 %)

4. pozdni vétSina (daji na nazor vétSiny a kupuji vyrobek, ktery je osvédceny, tvori
asi 34 %)

5. Opozdilci (lidé s averzi ke zménam, vétSinou méni véci az kdyz je potieba, tvofi

cca 16 %) (Matisko, 2017)

Typologii zékaznikl je n¢kolik. Pti podnikani je dileZzité vybrat si takové déleni, které
nejvice odpovidd danému druhu podnikani. Proto si zde ukdZeme jeSté jeden piiklad
dé€leni, ktery byl vytvofen na zaklad¢ konzumentl piva, coz spadd do stejné kategorie
jako kavarny. Jedna se o typologii zaméfenou na urcity produkt, tento konkrétné
zpracovala agentura Mark/BBDO a Gtk Praha. Jednotlivé typy byly popsany takto:
Stamgasti (Vice nez polovina pije pivo denn¢), loajalni domacky (piji pivo 2—-3 x tydn¢),

partdk (pivo pro n¢ predstavuje zdbavu a pratele), sportovec (pivo je prileZitost
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k obcerstveni) a jako posledni je tu nevybiravy (pije pivo ¢as od ¢asu a nezédlezi mu na

znacce) (Vysekalova, 2011).

Pohledi na chovani zakaznika je nékolik a je to kapitola na nékolik knih. Je tieba fici, ze
zakaznici jsou klicovy pro kazdé podnikani a je tieba jim vénovat dostateCnou pozornost.
Literatura, ze které jsem v této kapitole pfevazné Cerpala je sice starSiho data, ale zaklady
zUstavaji porad stejné. Mirné odliSnosti se budou vyskytovat u souCasné nejvice

diskutované generace Z, ale lidska podstata a pudy jsou porad stejné.

37



2 ANALYZA PROBLEMU

Analyza problému byla rozdélena do dvou casti. Prvni isek je zaméfen na kavarenskou
¢ast a pohled jejich majitelti na marketing V jejich oboru. Dale k této Casti byla pfizvana
i odbornice na marketing a PR Barbora Karchova. Cilem této ¢asti je zachytit pohled téch,
ktefi se o marketing staraji a zjistit primarni dtivod, pro¢ v tomto oboru viibec vznikaji

profily na socidlnich sitich a pro¢ tomu podnikatelé vénuji ¢as a finance.

Druha ¢ast bude vénovana pohledu zakaznika a jeho vnimani nejenom socialnich siti, ale
zaméfim se 1 na pohled zdkaznika na gastromapy a dalSi aspekty marketingové

komunikace, které kavarny poskytuji.

U analyzy je potfeba zdlraznit, ze kvili celosvétové pandemii mohou byt nékteré
vysledky dotaznikového Setfeni zkreslené a nemusi odpovidat realit¢ v béZném rezimu.
Bohuzel vir covid-19 je tu uz pifes rok a nejvice zasahl pravé gastronomii. Nekteré
kavarny bézi alespon v okénkovém rezimu. Také se kvili zméndm prostor jedné kavarny
nepodafilo uskutec¢nit jeden rozhovor. Celkové byl vyzkum celou pandemii velmi
zkomplikovan a napiiklad kvtli uzavieni vnitinich prostor nemohlo byt uskute¢néno

vlastni pozorovani.

2.1 Marketing v gastronomii

Na restaurace se da nahliZet jako na vyrobni podnik, protoze maji spoustu produkti a je

vvvvvv

(Kastner, 2020).

Vyzkumt na toto téma jsem pii svém zkoumani moc nenasla, proto jsem se rozhodla
pobavit se s lidmi piimo z tohoto odvétvi. Sama jsem pracovala jako baristka a soucasné
pracuji jako graficky designér pro podniky v gastronomii. Vidim, Ze uchopit komunikaci
podniku neni jednoduché a je potieba komplexnich znalosti a dovednosti.

Lukas Hejlik tika, ze 1idé, ktefi jsou vérni podniklim jsou ochotni se za podniky 1 ,,rvat®
na socialnich sitich a sdilet jejich ptibéhy. Pokud podnik takové lidi ma, miize to tvofit
tteba 8 % z trzeb, ale potrad lepsi to nez nic. Povédomi o Ceské gastronomii se lepsi

a v soucasnosti se bofi stereotypy (Kastner, 2020).
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Déle je pro zacatek dobré zduraznit, ze zékaznik se vyviji. Nejdiive vse vidi ¢ernobile. Je
vie bud’ vyborné nebo $patné. Casem vak za¢ina ochutnavat nové kuchyné a poznavat
nové koncepty. Tedy diky tomu maji vétSi rozsah a zvySuji standardy zakaznika.
V soucasnosti tempo zakaznika neodpovida tempu rozvoje gastronomie. Vztah mezi
hostem a zatizenim se nebuduje tak rychle jako gastronomicka scéna, ktera se stale rychle
vyviji a vznikd mnohem vice podnikil, protoze v poslednich par letech nastal v ¢eské
gastronomii velky rozpuk. Budovéani komunity mtize mit v soucasnosti (v dobé pandemie
a nasledn¢ po pandemii) vliv na to, jestli podnik ma nebo nemd stale zakazniky

(Kastner, 2020).

2.2 Analyza z pohledu majitelii kavaren a marketéru

Tato ¢ast prace vychazi ze strukturovanych rozhovort provedenych v rdmci moznosti
pandemie. Nékteré rozhovory bylo mozné uskutecnit béhem roku osobné, jiné se musely
prenést do online prostiedi. Kvili nemoznosti se schazet a velkym zménam zptisobené
pandemii mi bylo par rozhovoru odmitnuto. V této ¢asti bude zapojen i pohled autora,
jakozto marketéra a zaroven c¢loveka, ktery pracoval pies rok a pul vjedné znize
uvedenych kavaren. Diky tomu mam leps$i pfedstavu o tom, jak funguje gastronomie

a fizeni podniku.

Rozhovory se nakonec uskute¢nily ¢tyfi, konkrétné s majiteli The Roses Beer & Coffee
Vojtéchem a MatyaSem RiiZickou. Jejich kavarna sidli na okrajové ¢asti Brna v Kralové
poli. Nasledné¢ pak probéhl rozhovor s Jifim Gieslem, majitelem kavarny Pikola
v Sumperku. Jako posledni rozhovor s kavarnou probéhl online rozhovor s Adamem
Neubauerem, majitelem espresso baru Monogram, sidlicim v centru Brna. Tyto podniky
jsem si vybrala jak na zaklad¢ jejich lokace, tak i jejich velikosti v navaznosti na dalsi
podnikatelské aktivity, které zastituji pomoci jedné znacky a uz od prvniho pohledu je
jasné, ze se lisi 1 svym pfistup k socialnim sitim. Jako odbornika jsem ptizvala Barboru
Karchovou, kterd se starala o PR a marketing podniku s unikatnim konceptem
a jedine¢nymi prostorami Cabaret des Péches. Dale se vénuje PR a marketingu pro
rozdilné spolecnosti, sama nékolik let vedla Rawmania blog a vydala vlastni kuchatku.
Dale jeji praci mizeme vidét v Casopise BARLIFE (Casopis, ktery se se soustfedi na

gastronomickou scénu), kam pfispiva jako autorka ¢lankda.
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2.2.1 Vnimani socidlnich siti (v osobnim i profesnim Zivot¢)

Pti zjistovani vztahu k socialnim siti v podnikani jsem vSechny rozhovory zacinala
otazkou ,,Jak vnimate socidlni sit€ vy osobné? a to Cisté¢ z toho divodu, ze kolikrat

vnimani jednotlivce Casto napovi, jaky vztah bude mit k socidlnim sitim i v podnikéni.

Jifi Giesl (2020) tika, Ze socialni sité jsou aktivita, ktera ho Stve, ze déla. Zaroven ale fika,
ze v urcité mife je to fajn, socidlni sité nazyva jako ,,guilty pleasure®. Svoje osobni sité
ma propojené s kavarnou, ackoliv ho pouziva primarné pro osobni tcely, neboji se fict,
ze je to on, kdo za kavarnou stoji. Instagram je jedina platforma, kterou pro osobni ucely
pouziva a nalezneme ho pii zadani @panpikola. Osobn¢ nema rad Facebook a pozdéji

Vv rozhovoru pfiznava, Ze je to diivod, proc je FB profil zanedbavany.

»Socialni sité v gastronomii ur€ité spousté podnikim pomohly postavit se na nohy.
| v gastronomii jsou socialni sité dobry sluha a zly pan, je potieba s tim umét pracovat.
V piipad¢ kavarny Pikola je slozitéjsi najit balanc a nenasilnou formou prodeje vSech
vyrobkl a sluzeb, které Pikola nabizi. Pikola totiZ neni jenom kavérna, ale pod tuto

znacku spada i naptiklad prazirna vybérové kavy nebo cukrarska laboratoi* (Giesl, 2020).

Barbora Karchova (2020) se vénuje marketingu a PR uz od roku 2013, pfi zaloZeni blogu
Rawmania. Socidlni sit¢ tehdy zacinaly, a tak diky poznani algoritmim vybudovala
komunitu okolo 30 000 lidi. Také tika, ze socialni sité¢ v osobni rovin¢ nema rada. Diky
svoji profesi s nimi ale musi pracovat. Diky tomuto sité spravuje tak, aby kazdy ptispévek
mél vypovédni hodnotu pro danou cilovou skupinu. Netidi se internetovymi pouckami

a tim, co je prave trendy, ale vZdy piihliZi na to, aby se lidi néco dozvédéli.

Na otazku, pro¢ ma rada socialni sit¢ v gastronomii odpovida, Zze ji bavi, kam se
gastronomie muize posunout a spoustu podnikid ma své profily jako designérské dilo.
Nékteré podniky hledi na to, aby fotky byly krasné, aby text daval smysl a jidlo a piti se
prodava tak, ze to neni jenom produkt, ktery nas zivi, ale je to umélecké dilo. Zaroven
vidi riziko v tom, ze je velmi tenkd hranice mezi jednoduchosti a ,,lacinosti* (Karchova

2020)

Matyas Rizicka vnimé socialni sité jako Zrout ¢asu a velky ,,stalking®. Naopak Vojta
Ruzicka je vnima pozitivng, ale jeho vnimani zménil dokument Social Dilena na Netflixu.

Diky tomu si za¢ina uvédomovat systém algoritmli a celkovému vnimani siti. Coz se —
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dle jeho slov — hodi i do podnikani, ze ¢lovek pak premysli nad tim, jak udé€lat ptispévek
zajimavé¢jsi, tak, aby to lidi bavilo. V ramci gastronomie vnimaji socialni sité jako
obrovskou pomoc. Rozd¢luje to na dvé Casti, a to na lokdlni pomoc (pt. ¢lovek uvidi
burger, vecer si zajde na veceii) a na globalni (u produkti jako je kédvovy adventni
kalendat). Zaroven vidi, Ze ne kazdy podnik ma sdilnou hodnotu a ze Casto jde design
a estetiku fotek na ukor sdéleni. Je pro n¢ tedy té¢Zké najit balanc mezi estetikou a sdilnosti

(Matyas a Vojtéch Ruzi¢kovi, 2020).

Adam Neubauer (2021) nema k socialnim sitim velky vztah. To se vaze i k tomu, jak
vyuziva sit¢ v Monogramu. Facebook skoro nepouziva a Casto tam sdili ptispévky pies
Instagram. Na Instagram pfispiva sotva jednou tydné. Je presvédcen o tom, Ze socialni
sit¢ funguji, protoze v pifipad€, Ze zvefejni limitovanou nabidku tak se lidi ozyvaji.
Nechce ale sitim pfidavat takovou hodnotu a je pro néj mnohem cennéjsi, kdyz lidi
prijdou, protoze chtéji sami od sebe. V gastronomii jsou pak fotky casto stejné¢ a mizou

se Casem omrzet. Rika, ze je 1 lehké sité¢ naduzivat.

2.2.2 Diivod vybéru socidlnich siti jako marketingové platformy

Moznosti v marketingu je dnes nékolik, jak jsem uvedla v teoretické ¢asti. Gastronomie
je ovsem obor specificky v tom, ze malokdy vidime jiny druh reklamy ¢i prezentace, nez
jsou prave socialni sité. U mnoha podnikt socidlni sité piebiraji informacni funkci webu.

Na diivod pouzité téchto platforem jsem se ptala ptimo u zdroje.

»Socidlni sité jsou nejlevnéjsi moznosti, jak dat o podniku védét. Naptiklad noviny a jina
média jsou pro nas drahd, co se tyCe regionalni oblasti. Je zde problém i s cilenim na
zakazniky, protoZe potrebujeme védét, kdo k nam chodi. Jediné, kdy by mi néjakd jina
forma reklamy pfisla vhodna tak je to napiiklad u zavedeni nového produktu. Co se tyce
Googlu, tak je tam pro nas Spatné to, Ze nemuzeme ovlivnit, co je vidét pro Sirokou
vetejnost — napiiklad fotky, které tam jsou nejsou vhodné pro nasi prezentaci® Jifi Giesl

(2020) ve strukturovaném rozhovoru.

Barbora Karchova (2020) tika, ze by u gastronomie nerozdélovala PR a marketing, ale
brala by to jako celek, ze kterého si podnik vybira to, co je pro n&j vhodné. Profesiondlni
podnik ma casto zalozené socialni sit¢, ale naptiklad podnik pro vysoce postavené a

bohaté lidi v Ceské republice si s Facebookem nevystaéi. Tam je potieba mit dobré
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kontakty. Je také dtlezité znat sviij koncept a na zaklad€ toho si urcit platformy na kterych
se bude podnik pohybovat. Casem pak platformy zaénou déavat statistiky a ty je potieba
vyhodnotit

a ud¢lat jednou za Cas evaluaci. Zaroven by podniky nemély zapominat na PR, protoze
pomoci PR se mize vyzdvihnout naptiklad barista nebo $éfkuchar a celkove tak dotvaret

ptibéh a priblizovat lidem koncept podniku (Karchova, 2020).

»Socialni sité se zalozily hlavné za ucelem sdileni informaci a sdilné hodnoty. V dnesni
dobé ma kazdy v kapse chytry telefon a je to nejlevnéjsi zplisob propagace. Kdyz jsme
zacCinali se snidanémi, roznesli jsme letacky, ale to z toho diivodu, ze jsme veédéli, Ze nase
cilova skupina se vyskytuje v blizkém okoli. Za nas nelze publikovat kazda fotka bez
toho, aniz by byla tfeba ostrd nebo hezka. Socidlni sit¢ kavarny jsou o tom, fict, Ze mame
na mlynku tuto kavu a fict to, co mohou od nés — jakoZzto od podniku — o¢ekavat™ (Matyas

a Vojta Ruzickovi, 2020).

,»S1t¢ jsem si vybral hlavné proto, Ze jsou zdarma (pokud odmyslime ¢as, ktery na tom
stravim). Jsou hlavné adekvatni k velikosti naseho podniku. Osobné mi chodi i nabidky
napiiklad do tiskovin, ale jsou to pro nas podnik velké ¢astky, které radsi vénuji rozvoji
kavarny a obnov€ ¢i rozSifeni vybaveni. Také sponzorované pfispévky vnimam

s rezervou* (Neubauer, 2021).

2.2.3 Vyvoj socialnich siti v ¢ase

Konkrétné Pikola zacinala jako maly espresso bar s cukrarnou. Pfi jejim zaloZeni byl
hodn¢ vyhlaSeny Facebook, Instagram tehdy jest¢ nebyl popularni. Kavarna méla
zaloZené ob¢ platformy, ale Facebook fungoval lip. V zacatcich totiz Facebook ovladali
hlavné mladi lidé, dnes je tomu naopak. Mladi lidé se piesunuli na platformu Instagram
a Facebook ovladla starSi generace. Dalsi socidlni sit€ kavarna nemé a do budoucna ani

zatim neplanuje zakladat, protoZe to povazuji za zbyte¢né (Giesl, 2020).

»Zhruba dva mésice pred otevienim samotné kavarny se spustily profily na platforméach
a lidem se ukazovalo v malych stiipcich co se pravé chysta a na co se mizou tesit.
,»V dnesni dobé je to pomérne bézna zalezitost, ale tenkrat se to jeste tak Casto nedélalo,
uvadi Jiti Giesl. Socialni profily tedy rostly jesté pted samotnym otevienim* (Giesl,

2020).
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,Co se tyce vyvoje Z marketingového hlediska, tam je potieba se sit€émi pracovat pomalu.
Urcit¢ mize podniku pomoci vytvoreni tzv. ,buzzu“ (efekt ,téste se budujeme néco
skv€lého) okolo podniku jesté pied otevienim. To mize v podniku velmi pomoci. Jako
piiklad si miizeme vzit i internetovy obchod About You. Ten podnik mél skvélou kampan
pted spusténim, ale pii spusténi to obchod nezvladl. Ale tahle taktika mize podniku velmi
uskodit v piipadé, ze marketér zvladne kampan skvéle, ale po otevieni piijde hodné lidi
a obsluha neni pfipravena nebo piijde jina cilova skupina, které se tam nelibi, protoze
kampan byla zaméfend na jinou cilovku, nez je samotny podnik. Takze socidlni sité
mohou podniku ublizit, a to jak pfes samotnym otevienim, tak i v prab¢hu Zivota firmy*
(Karchova, 2020).

»Socidlni sité byly zalozeny pfed samotnym otevienim kavarny, kde jsme ukazovali véci
z rekonstrukce. To vzbuzovalo zvédavost a diky tomu jsme méli uz v moment otevieni
zhruba 600¢lenné publikum. Prvni den otevieni teda pfislo vice lidi, nez kdybychom sité
spustili az ten den nebo pozdéji, protoze by se o otevieni dozvédéli jenom diky tomu, ze
by jeli okolo. Zaroven diky komunikaci S potencionalnimi zakazniky pted otevienim sité
pusobili jako motivace pro praci na prostorech. V dobé otevieni pro nas byl prioritni

0 W w

Facebook a s casem jsme zacali budovat i Instagram® (Matyas a Vojta Ruzic¢kovi, 2020).

»docidlni sit¢ Monogramu byly zalozeny zhruba ptil roku dopiedu a zvefejnovaly se
ptispévky, Ze se ,,néco” chystd. Pii otevieni tak lidi zacali zrovna chodit a pak uz se to

drzelo* (Neubauer, 2021).

2.2.4 Skodlivost socialnich siti

Osobné si myslim, Ze socidlni sit€ mohou i velmi podniku ublizit. Mnoho zafizeni ale
socialni sit¢ dé€la i bez myslenky na to, Ze si mohou velmi ublizit. V analyze m¢ tedy
zajimalo, jestli a pfipadné jak vnimaji tuto hrozbu samotni majitelé a ve vétSiné piipada

1 samotni spravci profild.

Dle Jitiho Giesla (2020) socialni sit¢ mohou podniku ublizit. Napiiklad se tak muize stat,
pokud se podnik vyjadii k urcité politické situaci nebo soucasnému déni. Hlavné teda na

poli medialniho déni, to, jak moc to ovlivni samotnou navstévnost je t€zké posuzovat.

Sle¢na Karchova (2020) tika, ze je Spatné, pokud se marketér neumi sladit s konceptem

podniku. Marketér nemutze tvrdit, ze je podnik skvély, kdyz ve skutecnosti skvély neni
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(samoziejmé toto je hodné subjektivni vjem a mize se u kazdého lisit, ale v ramci
marketingu je dobré hledat autenticitu a tu spravnou cestu). Stejné to funguje naopak, kdy
komunikace pro Spickové zafizeni je obyCejny a nevystihuje tak charakteristiku podniku.
»Je potfeba marketing podniku dé¢lat citlivé tak, aby i prezentace odpovidala realité,
v komunikaci je potieba véci malinko ptikraslit, ale je dulezité chapat, to, co marketér

prodava.*

,Skodlivost siti si uvédomujeme a parkrat jsme pfemysleli o tom, udélat si srandu
z nékterych politickych predstavitell, ale nakonec jsme to zavrhli, protoze nikdy nevime,
jak jsou nasi zékaznici politicky aktivni nebo zamétfeni. Diky tomu pfemyslime, co na

platformach zvefejnime* (Matyas a Vojta Ruzickovi, 2020).

»Nad Skodlivosti jsem nepifemyslel, mozna v ptipadé naduZzivéani socidlnich sitich, Ze to
po Case za¢nou lidé ignorovat. Pan Neubauer rozmysli pied tim, nez néco zvetejni,
protoze je to véc veifejnd a nejde vratit zpatky. Zaroven se vyhyba sdileni kontroverznich
nazorl a zabarvenych prispévkl. Na druhou stranu ¢im emotivnéjsi prispévek je, tim vice

rezonuje ve sledujicich® (Neubauer, 2021).

Z rozhovort vyplyva, Ze si jsou majitelé védomi toho, Ze socidlni sit¢ mohou podniku
uskodit. A to hlavné z diivodu toho, Ze nikdy nevime, koho nevédomé¢ urazime, protoze
kazdy nas sledujici mize byt citlivy na jiné téma. Je dobré se drzet v okruhu podnikéani

a ptinaset lidem to, co od nas oc¢ekavaji — informace o podniku.

2.2.5 Vliv socialnich siti na samotnou navstévnost dané lokality

Aspekt socidlnich siti, ktery je slozity na ovéfeni, protoze tento fakt musi sdilet samotny
zakaznik, a to idealné pii navstéve kavarny. Ale naptiklad v kavarné Pikola jde vidét, ze
nekteti lidé jezdi na zdklade doporuceni, resp. na zéklad€ toho, Ze to kamaradka sdilela
na svych profilech (,,musim to taky vyzkouset a idealn¢ i vyfotit®). ,,Z poc€atku to bylo
divné* tika Jifi. V soucCasnosti to Casto byva tak, Ze lid¢, ktefi v kavarn¢ foti Casto

ptijizdé&ji z daleka na zakladé doporuceni (Giesl, 2020).

Na socidlnich sitich m4 kavarna The Roses tisice sledujicich (konkrétné¢ 2 000 na
Facebooku a pres 1000 na Instagramu) ale hlavni cilova skupina je v fada desitek,
maximaln¢ stovek. ,,Jenom zlomek sledujicich ale na zakladé¢ ptispévku opravdu navstivi

kavarnu. Takze to, Ze mame tisice sledujicich je Kk nicemu, minimalné z pohledu kavarny.
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Z pohledu znacky The Roses uz je to o néco lepsi, protoze v ptipadé€, ze chceme prodat
adventni kédvovy kalendar, ktery je mozny zaslat kamkoliv, se o tom dozvi daleko vice

lidi* (Matyas a Vojta Ruzic¢kovi, 2020).

»wZaroven ale na zakladé socialnich siti nas navstivili naptiklad sle¢ny z Prahy, které
pfijely na baristicky kurz* (Matyas a Vojta Ruzickovi, 2020).

»docialni sité urcité prilakaly nové lidi. Protoze jsou i privodci a lidé, ktefi maji svoje
sledujici, tak se to mtize Sitit dal. Zaroven je slozité dostat z lidi zpétnou vazbu z jakého

zdroje se o kavarné dozvédéli. Mozna by nebylo od véci ¢as od ¢asu provést anketu nebo

zavést konverzaci se sledujicimi, abychom se od nich dozvédéli vice.” (Neubauer, 2021)

2.25.1  Sdileni prispévki od zakazniku

U podnikt Ize casto vidét, ze sdili ptispévky svych zdkaznikii. Napiiklad pro mé
Z pohledu zdkaznika to nemd moc velky pfinos, protoze se nedozvim nic nového.
Zaroven, pokud mi muj oblibeny podnik nasdili moji fotku, mam z toho vzdy radost.
Z mého pohledu je to tedy dvousecna zbran. Proto mé zajimal pohled téch, co se o socidlni
sité staraji.

,,Pokud zakaznik publikuje vizualné hezkou fotku a oznaéi nas tam v dobé, kdy se to hodi
nebo nestihdm, rad fotku ptesdilim. Ur¢ité nesdilime fotky, které jsou nekvalitni nebo se
na nich nékdo tvaii blbeé. Pak to Casto lidi taky potési a urcit¢ na kazdé oznaceni
reagujeme, protoZe to dava pocit, Ze o daném zakaznikovi vime a vazime si ho. Césteéné
to muze nahrazovat mezilidsky kontakt odpovida Jifi Giesl (2020) na otazku, jestli vidi

pfinos v ,,repostovani* fotek na Instagramu.

»ddileni ptispévkll moc nefeSime, obCas néco piesdilime, ale ne vzdycky. Vybirame si,
které piispévky zvefejnime. Zadny specialni piinos v tom nevidime* (Matyas a Vojta
Ruzickovi, 2020).

,Piinos sdileni pfispévkl od zakaznikl je velky hlavné pro mé, jako pro spravce. fika
pan Neubauer. ,,Hlavné z toho divodu, ze mi to Setii ¢as. J4, neZ nachystam jednu fotku,
aby to hezky vypadalo a vyfotim to, tak mi to trva pal hodiny. Pfesdileni trva 3 vtefiny.

Zaroven si spoustu zakaznikl da praci s tim, aby fotky vypadala hezky. Dale pak taky
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spoustu lidi potési, ze jsme ,,repostli* prave jejich fotku. Uréitym zplisobem to navazuje

komunikaci a vzbuzuje pocit dulezitosti® (Neubauer, 2021).

2.2.6 Budovani komunit na socialnich sitich

Budovani komunity je véc, o kterou se snaZi spoustu spole¢nosti. Casto chtéji vybudovat
tzv. love brand (znacka, ktera je zakazniky oblibena az milovana), kdy lidé danou znacku
zboziuji a jsou ji vérni. Otazkou je, jestli se takova komunita da vybudovat i v rdmci
kavarny, jestli je to néco o co majitelé nebo provozovatelé usiluji a pfipadné jak se to

projevuje.

Napiiklad v Pikole v Sumperku nevi, jestli se jim daii komunitu budovat. Je to i tim, Ze
socialni sité jsou velmi proménlivé a rychle se méni trend jak ptispévku, tak formati.
Naptiklad v soucasnosti je vidét velky pfesun od fotek k videu, na které v kavarné nejsou
kapacity. ,,Ur¢ité existuji nasi fanousci, ktefi komentuji pravidelné, ale ¢isla sledujicich

berou s rezervou* (Giesl, 2020).

»Komunity by se urcit¢ meli budovat, idedlné si urcit lidi komunikovat v rdmei ptispévkl
bézné komunikace. V realité na to uz bohuzel nezbyva tolik ¢asu a obecné v marketingu
je spoustu véci, co by se delat mély, ale neni na né ¢as nebo rozpocet. Budovani komunit

patii pravé do této kategorie® (Karchova, 2020).

»Komunitu mame, ale je mala. Vice o lidech, ktefi nas sleduji od samého pocatku.
Zaroven mame i stalé zakazniky, které nejsou na socidlnich sitich, ale chodi k nam roky.
Aktivné ale komunitu neudrZujeme, spi§ odpoviddme na komentafe nebo je aspoinl
,srdickujeme®. SpiSe se zamétujeme na komunikaci se zdkaznikem piimo v misté
prodeje (Matyas a Vojta Razickovi, 2020).

Komunitu na socialnich siti Monogram zamérné¢ nebuduje. Majitel je presvédcen, ze je
stale hlavni to, aby komunita byla fyzicka a lidé se radi potkavali s obsluhou v kavarné
a chodili k nim radi i proto, ze si radi popovidaji. Zaroven komunity jsou jesté daleko vic

vidét na mensich méstech nebo napf. i v okrajovéjsich ¢asti Brna (Neubauer, 2021).
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2.2.7 Sledovani statistik a Giprava obsahu podle sledujicich

Statistiky jsou z pohledu marketingu dulezité. Umoznuji totiz nahlédnout pod pokli¢ku
sledujicim a mohou byt voditkem pro tvorbu kvalitniho obsahu, které zakaznici maji radi.
Casto to viak byva aktivita, kterou mnozi spravci nemaji radi nebo se ji vibec nevénuii.

Pojd’'me se podivat na pohled spravct socidlnich siti v kavarnach.

Jifi Giesl (2020) #ika, Ze toho zatim moc nevyuziva a ur¢ité kvili tomu neupravuje obsah.
Obcas se podiva na zékladni statistiky jako je dosah, rozd€leni zeny a muzi. Ale na profily
dava to, co tam chce zrovna chce nebo potiebuje bez ohledu na to, Ze by se to lidem mélo
libit. Nejvetsi odezvu pak maji ale fotky s lidmi, ktefi jsou spojeni s podnikem. Nejvic
popularni fotka za 1éto byla fotka s rukama, které drzi zmrzlinu, ktera neni ani vizualné

krasna. Takze nas obcas dokaze prekvapit, co se zrovna stane popularni.

»dnazime se pouze upravovat a feSime jednotlivé pozadi, barvy a filtry. Snazime se o to,
aby fotky prodali produkt. Statistiky nesledujeme, pouze sledujeme, které piispévky
dostavaji vice ,,lajki* a tim smérem se snazime fidit naS obsah. Ve vysledku ale
zvetejniujeme to, co chceme a bud’ se to bude libit nebo nebude. Nejvétsi odezvu méme
ale na fotky, kde jsme my dva, protoZe nas podnik je stale spojeny s ndmi dvéma“ (Matyas
a Vojta Ruzickovi, 2020).

Majitel Monogramu statistiky nesleduje. Obcas zvetejnim svého syna, a to ma velky

vvvvv

nebo lidi (Neubauer, 2021).

Z rozhovort vyplyva, ze statistiky podrobné nesleduje skoro nikdo. VétSinou maji
piehled o tom, co se vice libi, ale uz nemaji ptehled naptiklad o demografickém sloZzenim

sledujicich. Pfitom tyto statistiky mohou byt voditkem k vytvareni dalSiho obsahu.

2.2.8 Spousténi placenych kampani nebo prispévku

,Posledni dobou spoustime reklamu, ale hlavné z davodu zmén algoritmu, které
V soucasnosti potlacuji organicky dosah. Zaroven je tam i faktor toho, Ze se kavarna
rozrostla i o prazirnu, takZze uz neptisobime jenom lokalng, ale rozristame si o do dalsich
mést. Castku, kterou dame do propagace uréité ovliviiuje i cil piispévku. Napiiklad do

proma otevieni nové pobocky v Olomouci §lo pomérové vice financi nez do ptispévku
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ke zméné oteviraci doby kavarny v Sumperku. Céastka pro nas musi byt vzdy adekvatni

tomu, co chceme fict a komu. Fungujeme i na principu okruhti uzivatelt” (Giesl, 2020)

,Co se tyCe placené propagace, je potieba urcité planovat. Idedlni rozmezi je mésic
a planovat rozlozeni propagovanych piispévku tak, aby se z daného rozpoctu dostalo

maximum* (Karchova, 2020).

»Placené kampan¢ spoustime hlavné na nas e-shop The Roses store, kde hledame svoji

cilovku na zaklad¢ pokus—omyl* (Matyas a Vojta Ruzi¢kovi, 2020).

Pan Neubauer neni zastdnce placené reklamy a snaZi se ji vyhybat v jakékoliv formé. Je
daleko radSi za osobni doporuceni, protoze vé&fi, ze maji potad vétsi vahu nez
vysSperkované socidlni sit€¢. Idedlni je samoziejmé¢ mit kombinaci obojiho

(Neubauer, 2021).

2.2.9 Reagovani na recenze

Je vhodné reagovat na recenze nebo je nechat plynout. Otazka, kterou si polozil urcité
kazdy, kdo recenzi v online prostoru ziskal. V podcastu LuboSe Kastnera tika Lukas
Hejlik (tvlirce gastromapy a gastro influencer) tak, Ze recenze se nesmi v Zadném ptipadé
prehliZet. Napiiklad pokud mate autenticky podnik i tak je potfeba se vénovat recenzim.
Ideélni je podle né¢j dostat recenzi pfimo od zdkaznika v misté¢ prodeje. Dalsi rada je
nereagovat prehnané na recenze, vzdy uznat chybu a navrhnout feSeni. Pti Spatném
zazitku nebo napftiklad pti komentafi ,,Nikdy vic.” dostat z nespokojeného zdkaznika co
nejvice podrobnosti, abychom mohli svou chybu napravit a dali moznost i druhym
posoudit pro¢ to dany clovek napsal. Dale je potieba si uvédomit, ze uzivatelské recenze

jsou dilezité a produkt bez recenzi je mrtvy produkt (Kastner, 2020).

Pro kavarnu Pikola je dtlezité reagovat hlavné na negativni recenze, jinak moc nereaguji

(Giesl, 2020).

Nase odbornice radi reagovat na vSechny recenze. ,,S dobrymi recenzemi se mizeme
pochlubit i na svych sitich. ,,Pokud recenze neni Gplné dobra, je dobré vysvétlit proc se
tak stalo a snaZit se to co obratit v co nejlepsi vysledek. Na socidlnich sitich je potfeba
reagovat uplné na vSechno. U odpovédi na recenze je nutné premyslet nad tim, kdo dany

vyrok fekl“ (Karchova, 2020).
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,»Na recenze reagujeme vzdy. Kdyz je recenze kladnda, dékujeme. Pokud se vyskytl néjaky
problém, snazime se pfijit na to kde a ptipadné se snazime hledat cestu napravy* (Matyas

a Vojta Razickovi, 2020).

Co se tyc¢e recenzi influencert, napi. Lukas Hejlik si stoji za tim, ze za sebe kazdou tutratu
plati. Tim padem si drzi urcity odstup a nezavislost svych recenzi v ramci Gastromapy
356. Pan Hejlik tika, Ze se zdkaznici také uci 1épe recenzovat i diky tomu, Ze pod svymi
prispevky odpovida vzdy slusné a autenticky. ,,Samoziejmée se potykame s ,,recenzujicimi
teroristy* a je potieba si u recenzi uvédomit, Ze recenze je vzdy subjektivni* (Kastner,

2020).

2.2.10  Delegovani spravy propagacnich kanali

Marketing v gastronomii, potazmo v kavarnach je ¢asto specificky tim, Zze se mu vénuji
piimo majitelé, piipadné néktery pracovnik. Casto tak socialni sité spravuji lidé bez
vétsiho kontextu. Dle LuboSe Kastnera v gastronomii neexistuji strategické plany

marketingu, maloktery podnik ma strategicky plan a exekutivni ¢ast (Kastner, 2020).

Nézory na to, kdy a za jakych podminek by byli ochotni majitelé platit odbornika nebo
agenturu se poméerné lisi. Naptiklad v Pikole maji zkuSenost, Ze socidlni sit¢ delegovali.
V soucasnosti se chystaji na znovu ptedani siti specialistovi. Zlom, kdy se majitel rozhodl
socialni sité¢ ptedat byl ten, Ze se znacka Pikola rozrostla o prazirnu a pekarnu. ,,Cely

podnik tak zacal fungovat i vice ekonomicky, tak jsme to chtéli podpotit™ (Giesl, 2020)

U delegovani siti je dobré marketéra zahrnout i naptiklad do tvofeni menu. Protoze
marketér na zaklad¢ informaci tvorii strategii a pokud je podnik zaméfeny na muZze, neni
vhodné do menu zatazovat drinky pro Zeny. Marketing v tomto oboru souvisi se vSim

(Karchova, 2020).

Bratfi Riizickovi se snazi délat si sit€ své pomoci a najit si vlastni cestu. Obcas jim
pomahaji pritelkyné, které se tomuto tématu vénuji a ¢astecné ho 1 studuji. Zlomovy
moment, kdy by se rozhodli sité¢ piedat profesiondlovi, by byl nedostatek casu nebo by
jejich ptistup nefungoval, piipadné kdyby méli jistotu, Ze jim to pfinese o hodné vic

0 v+

sledujicich a investované penize se jim vrati (Matyas a Vojta Ruzic¢kovi, 2020).
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K delegovani siti by mé asi donutila jenom vlastni lenost. Nebo piipadné né¢kdo z mych
zaméstnanci, kdo by byl ochotny se tomu vénovat a bavilo by ho to. Je totiz lepsi, kdyz

je to nékdo ,,zevniti“ a zaroven na sitich nechci moc Ipét* (Neubauer, 2021).

Hejlik (2020): ,,ZvySuje se trend piedavani Instagramu agenturam, ale je dulezité, aby
dand agentura/zivnostnik dobife rozumél konceptu a dokéazal dobte ptredat autenticitu

projektu i na socialnich sitich* (Kastner, 2020).

Toto téma miize byt téZ dvousecné. Pokud se sprava siti preda clovéku, ktery ma pro
podnik pochopeni a ma k nému 1 ur¢itym zpisobem pozitivni vztah, mize to fungovat
skvéle. Pokud se ale nesejde marketér a koncept podniku, mize to mit dalekosahlé

dopady.

2.211  Sjednoceni aktivit podniku na socidlni sitich

Pokud ma majitel podnikavého ducha a odvétvi kavarenstvi ho bavi, Casem
pravdépodobné zacne rozvijet svoji znacku. Otazkou vsak je, jak spojit znacku kavaren a
svych produktii. VSichni osloveni majitelé s casem piidali svym kavarnam produkty nebo
sluzby, které posouvaji podnik nebo znac¢ku nahoru. Jak nahliZeji na komunikaci vice

produktli se dozvime niZe.

Konkrétné u Pikoly je zajimavé sledovat vyvoj a rist znacky. Zacinali jako maly espresso
bar a postupné se rozrustaji, jak co se tyCe prostort, tak otevieli pobocku v Olomouci.
Prazirna za¢inala pod nazvem Kafe Jeseni. Casem pak ale doslo ke sjednoceni, protoZe si
lidé casto nespojili prazirnu s kavarnou. Celkovy diivod pak bylo zjednoduseni, protoze
vymyslet obsah pro dvé rizné znacky je 1 drahé (prace grafika, textace...). Aby vse
fungovalo, definovali si okruhy, které chtéji pravidelné tocit a propagovat na jednom
profilu (pod Pikolu totiz spada apartman, prazirna, pekarna, kavarna samotnd)

(Giesl, 2020).

»The Roses, je =znaCka, ktera spojuje e-shop s vybérovou kavou, obleCenim
s kavarenskymi potisky a vybavenim na ptfipravu kavy a kavarnu. Oboji je sjednoceno
pomoci loga a ndzvu, e-shop nese ndzev ,,The Roses Store* a kavarna ,,The Roses
Beer&Coffee”. Profily jsou vSak oddéleny, ale vzajemné si sdilime ptispévky a vzajemné
se produkty odd¢€luji. Pokud bychom ptidali dalsi produkty, budou pod stejnou znackou,
ale socialni sité budou pravdépodobné oddéleny* (Matyas a Vojta Ruzic¢kovi, 2020),
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Monogram nedavno rozsifil svou kavarnu o znacku prazené kavy. Kavu zachoval pod
logem a znackou Monogram. Momentaln¢ prazi pro ucely kavarny, ale pokud se nékdo
ozve, rad se domluvi. ,,I kdyby se znacka rozvijela dal, chci, aby zlstala pod jednou
znackou Monogram. Je jednodussi zaCinat produkt pod stejnou znackou® Adam

Neubauer (2021).

2.2.12  Obsahovy marketing

Obsahovy marketing musi byt v ndvaznosti na lokalitu. Podnik, resp. sprévce
komunikac¢nich kanald musi zjistit jaky koncept v dané lokalité funguje a jak ma pasobit
cely podnik. Celé¢ je to navdzané na cilovou skupinu v dané lokalité. Nasledn¢ je dobré si
S obsahem hrat, protoze cilem podniku mize byt i navstéva lidi ze vzdalenéjsich lokalit.
Lokalita ovliviiuje celkovou komunikaci a kazda lokalita bude mit nékolik déjovych
linek. Co se ty¢e obsahového planu, je dilezité o podniku zjistit: kdo to je, co chce a kam
se chce dostat. Tudiz zjistujeme dlouhodobé cile a jakym zptisobem chce oslovit
zakazniky. Na zaklad¢ téchto informaci vznikne koncept toho, jak s ¢im pracovat. Tento
koncept tvoii zékladnu, kterd se rozd¢li na nékolik d€jovych linek tak, aby se oslovilo co

nejvice lidi subjekt tak ziskal co nejvice zdkaznik.

»Pokud se klient rozhodne svéfit obsahovy marketing externistovi, je vhodnd tzka
spoluprace uz jenom z divodu, Ze klient chce védét, za co byla Castka na faktufe a da se

tak vyhnout naslednym opravam a chybam* (Karchova, 2020)

Kavarna Pikola je z dotazovanych nejbliZze k néjaké formé obsahového planu. Maji
stanové vécl, které se budou dit tak, aby na n€ nezapomnéli. Také maji svého fotografa,
ktery jim foti fotky do zasoby. Kombinuji to vSak s vlastnimi fotkami, ale dosahuji skvelé
kvality a jednotného stylu. V ramci obsahového marketingu planuji 1 spousténi

specialnich nabidek a akci (Giesl, 2020).

,Obsahovy marketing nefeSime VvV ramci kavarny, protoze tam vidime hlavné sdilnou
hodnotu. SnaZime se s nim pracovat v ramci e-shopu, kde se to zaroven u¢ime. Soucasné
jsme taky oslovili lidi, kteti si minuly rok koupili adventni kalendar, tak jsme jim poslali

nabidku® (Matyas a Vojta Ruzic¢kovi, 2020).
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2.2.13  DalSi podpory prodeje

Mezi dalsi podpory prodeje miize patiit i spoluprace s mistnimi podniky. V Brné si jako
piiklad miizeme uvést zmrzlinu Jest¢ jednu, Ajala Chocolate, Chleba Brno atd.
»Z pohledu marketingu je dobré navazovat spolupraci i vV piipadé, ze se jedna o nepfimou
konkurenci. A to hlavné pii vstupu na trh je to jistd obrana pfed konkurenci. Naptiklad
v Brné¢ je velka konkurence, co se tyCe kavaren. Ale tim, Ze feknu, ze odebirdm naptiklad
chleba od Chleba Brno ukazu to, ze mam jiny koncept a ze nechci dané podniky nikterak
ohrozit, tim padem se mé& nemusi bat a i to, Ze se dany subjekt nemusi bat ostatni

konkurence* (Karchova, 2020).

»Spoluprace s aplikacemi Nesnézeno je vhodna hlavné z toho divodu, Ze lidé slySi na
slevy. Naptiklad u Cabaretu to fungovalo tak, ze si lidé pfisli vyzvednou bali¢ek a zjistili,
ze je to Cabaret. To miize zajistit dal$i navstévu podniku, protoze se nenasilnou formou

dostane do mista projede‘ (Karchova, 2020).

»Pokud se kavarna rozhodne vyvijet dalsi produkty, je dobré to drzet pod jednou znackou.
Dava to zakaznikovi najevo, Ze se podnik snazi a nezistdva na jednou misté a lidé pak

reaguji 1épe i na zadost o pomoc (znatené v dobé pandemie)“ (Karchova, 2020).

Mezi podporu prodeje miizeme zatadit specialni nabidky, kde cilem je to, aby pfislo vice
lidi, pfipadné je to moZnost, jak oslovit nové zdkazniky. ,,Také tim chceme ukazat, Ze
nejsme ,,konzervy“ a zakaznici vidi, Ze se snazime s podnikem néco délat. Zaroven urcity
druh nabidky v dané ro¢ni obdobi zdkaznici ocekavaji. Zaroven bychom radi méli stainek
na Prague Coffee fest, ale to spiSe v ramci aktivit e-shopu‘ (Matyas a Vojta Razickovi,

2020).

Adam Neubauer vyhral nékolikrat soutéz Barista roku. Diky tomu si v kavarenském
prostiedi vybudoval jméno, a to nasledn¢ mélo sviij vliv na otevieni kavarny. Obecné se
ale v soucasnosti snazi z kavarny pomalu odpojit svoje jméno. Chce, aby lidé chodili do
podniku i kdyZz tam neni zrovna on. Chce, aby v podniku byli fajn lidi, a to z divodu, aby
do podniku lidé chodili radi at’ je za barem kdokoliv (Neubauer, 2021).

Lukas Hejlik ik, Ze 1 pomoc zdravotnikiim se stala sou¢asti marketingu. Uvadi ptiklad
nejmenované restaurace, které navazaly exkluzivni spolupraci s nemocni¢nim zatizenim,

takze kdyz chtélo dalsi gastro zatizeni darovat jidlo, nemohli si ho vzit, resp. nemohli se
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s danym jidlem vyfotit atd. V ramci pandemie na jate 2020 se v marketingu ukézalo, kdo
umi pracovat se socialnimi sitémi. Dle autora podcastu se ve druhé vIn¢ projevila vina
solidarity skupiny zakazniku tzv. Stamgastu (viz. teoreticka ¢ast). Pravdépodobné to bylo
zpusobeno casteCnym rozvolnénym ptes 1éto, kdy si zdkaznici mohli zase sednout ke

stolu a tfeba se 1 pobavit s majiteli kavaren (Kastner, 2020).

2.2.14  Vnimani umisténi na gastromapach a téma influenceri

Dulvod, pro€ jsou gastromapy popularni miize byt i to, Ze se jedna o jiny systém, recenze.
Clovek také miize vyzkouset par podniki na zakladé nazoru autora a pokud se o¢ekavani

setka s realitou, za¢ne danému influencerovi vice diuvéfovat.

Je to zaloZeno na subjektivnim hodnoceni daného ¢lov€ka a casem si pfijdete na jeho
zpisob komunikace a jeho standardy. Oproti tomu napiiklad recenze na socialnich sitich

nebo ve vyhledavacich jsou ¢asto primérem, ne tim nejlepsim (Kastner, 2020).

Bara v ramci svych projektt obcas pracuje i s influencery. ,,Tam je ale potieba si vybrat
spravné, protoze jsou influncefi, kteti vezmou kazdou pfileZitost nezévisle na své cilové
skupiné a neodvadi dobrou préci. Pak jsou influencefti, ktefi vi, co délaji a znaji svou
hodnotu a cilovou skupinu. Ti si ale fikaji vysokou ¢astku, proto ne pro kazdy podnik se
to vyplati. Pokud tedy chceme pracovat s influencery, je nutné peclivé vybirat a idealné
navazat formu dlouhodobé spoluprace — tady pak mlizeme dostat vysledek adekvatni
cené. Influencefi nejsou vhodni pro vSechny a je dilezité zvazit vyhody i nevyhody*

(Karchova 2020).

,Gastromapy maji jediny cil. A to dat vS§echny podniky na jedno misto. Cilem gastromap
neni propagace produktii, ale dobrych mist. Gastromapy jsou zalozené na subjektivnim
vnimani autora a obcas se miiZe stat, Ze ne vSechno sedne a takové recenze se pak tézko
napravuji. Karchova zaroven radi, Zze pokud chce podnik vétsi propagaci je lepsi prostor
naptiklad v Casopise Barlife, ktery se pfimo soustfedi na podnik a je tam zahrnuty

1 ¢lanek* (Karchova 2020).

Dale je pak potieba se zminkou v gastromapé pracovat i na zdkladné komunikacnich
kanalt daného subjektu. Je dilezité to zdlraznit, fict lidem o tom, Ze tam dana osoba byla

a fict, jak navstéva probihala (Karchova, 2020).
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Pikola je zafazena v knize Gastropama 365 od Lukase Hejlika. Pan Giesl (2020) zminuje,
ze Gastromapa byla jednu dobu opravdu velky boom. Zhruba kazdy 10 zakaznik vytahl
knihu a chtél razitko. Také zminuje, ze umisténi v knize i na map¢ jim pomohlo dostat se

do povédomi lidi.

Co se tyCe influencerti, podle Giesla (2020) to nefunguje, resp. nepfinasi zakazniky.

Pokud inluencer néco sdili, nenaskakuji sledujici ani ,,lajky* ani se neprodava vice kafe.

,Gastromapy mohou byt uzitecné, ale zalezi taky na tom, kolik o tom dany ¢lovék vi.
Neni totiz influencer jako influencer a je potteba hodnotit celkovy dojem, suroviny

avyznat se trochu i v kaveé a v tom, jak se to ma délat” (Matyas a Vojta Razickovi, 2020).

Kavarna The Roses zaregistrovala vyssi navstévnost po zmince u Lukase Hejlika
(kavarna je uvedena v typech pro Brno v knize, nema tam v$ak svoje misto), protoze se

diky Hejlikovi dozvedéli, Zze tam néjaka kavarna je (Matyas a Vojta Rizickovi 2020).

Naptiklad Lukas Hejlik je specificky v tom, ze shromazd’uje na jednom misté zkusenosti
zakaznika. Zéakaznika, na kterého ¢asto samotné provozy nemaji ¢as, resp. nemohou nebo

nemaji moznost se k nému dostat a 1épe mu porozumét (Kastner, 2020).

Monogram je soucasti Gastromapy. ,,N€kolik zdkazniki pfislo, hlavné na zacatku, kdyz
byla Gastromapa 365 vydana. Mij nazor je vSak ten, ze takovéto prostiedky mi miiZzou
pfinést potenciondlni zdkazniky. To, jestli se stanou spokojenymi ¢i pravidelnymi
zakazniky je uZ jenom na m¢é a mych pracovnicich a nabidce. Do spoluprace

s Influencerem bychom nesli, protoze mi to nepiijde autentické (Neubauer, 2021).

2.2.15 Reakce kavaren na pandemii

Rychle vytvareli e-shop a varianty rozvozu. Musely se fotit produkty a samoziejmeé se
vSe fesilo 1 z hlediska toho, kdo bude ve vydejnim okénku a Ze je tam urcité riziko. Na
druhou vlnu se kavarna pfipravovala a to tak, Ze byla schopna ptejit vice do online reZimu

a vydejniho okna (Giesl, 2020).

,,P0 otevfeni v prvni viné bylo nutné upravit koncept a finance jit do propagace, aby se

naplnily programy, které se podnik rozhodl oteviit. V pandemii bylo dalezité¢ udrzet
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komunikaci s lidmi komunikaci a ujistovat je v tom, Ze v§e bude v pofadku i kdyz neni*

(Karchova, 2020).

Matyas tika, ze pandemie zménila jeho pohled na marketing podstatn€, protoze se vse
muselo fesit online. Prvni dva mésice byly The Roses zaviené, protoze jsou hodné
V ndvaznosti na lokalitu a v blizkosti jsou firmy, které ptesly na préaci z domu a zaroven
na Skolu, ktera byla zaviend. ,,Na i¢et ndm nepfisla ani koruna, maximaln¢ tak corona.*
Ale zaroven pokud se lidé budou bat chodit, tak nepiijdou i kdyZ budeme mit sebelepsi
sité. Celé dva mésice jsme budovali e-shop, abychom m¢éli alesponn né&jaky piijem.
Okénko jsme otevirali pravé v ndvaznosti na e-shop, protoze slouzi jako vydejna

0 Wt v

a zaroven doufame, Ze se situace brzo uklidni (Matyas a Vojta Razi¢kovi, 2020).

,»V ramci pandemie jsem sit€ vyuzival. Hlavni silu jsem pocitil hlavné v bfeznu, kde jsme
byli nuceni poprvé zaviit. M€l jsem plnou kavarnu kavy a potfeboval jsem se ji zbavit.
Dal jsem tedy na Instagram, ze prodavam kavu a béhem hodiny jsem mél vyprodano.*

(Neubauer, 2021).

Dle Hejlika (2020) je dilezité to, aby majitelé a celkové podniky zistali v kontaktu se
zakazniky. A to at’ uz pfes oteviené vydejni okénko, tak tieba jenom pres Instagramovy
ucet. Zde je potieba dat lidem védét, ze potad bojujete a Ze se na né tésite. Udrzovat
kontakt je nezbytné a velmi dilezité, aby na dany subjekt zdkaznici nezapomnéli

a v momenté, kdy to bude mozné zatizeni navstivili (Kastner, 2020).

,Hipsterska scéna dokazala pozitivné ovlivnit vztah podniku a zakaznika. Dostala do
podnikti autenticitu. V dnes$ni dobé musi byt vSe co nejvice autentickych, a to véetné
podnikii. Autenticita byla vidét letos v 1ét€¢ mohla zachranit spoustu podnikd, kdy se
podniky musely pfizptisobovat konkrétnim opatienim. Autenticitu podniku vytvari
hlavné lidé, kteti podnik tvofi, spole¢né s majiteli, hosta totiz zajimaji konkrétni lidi
a konkrétni ptibéhy vice nez samotny koncept™ (Kastner, 2020).

I na malém mésté je dilezita autenticita. Autenticita mize selhat u n€kterych projekta,
kde neni uvétitelna. Je dalezité, aby si podnik prosel to, co o sobé tvrdi a jak podnik
vypada a jestli nékde v nécem ,,nelze. Je dilezité se zaméfit i na to, aby se mél podnik

kam rozvijet (Kastner, 2020).
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2.3 Analyza z pohledu zakaznika

Analyza zpohledu zékaznika je rozd€lena do dvou Casti a probihala pomoci
kvantitativniho vyzkumu. Vyzkum jsem musela rozd¢lit do dvou dotaznikovych Setfent,
a to z divodu probihajici pandemie. Pivodné jsem se chtéla zaméfit na jiny typ otazek,
ale skoro celou dobu aktivniho psani bakalaiské prace byly podniky zaviené nebo mély
minimalné jind omezeni (vnitinich i venkovnich prostor). Nakonec jsem se rozhodla
zaradit 1 dotaznik, ktery ma v sob¢ zatazené otdzky na dobu pted pandemii a zaroven jsem
ho spustila nezavisle na prvnim dotazniku, protoze vysledky mohou byt zkreslené
a ovlivnény faktem, ze se v kavarné nedalo posedét uvnitt cely rok, kromé kratkého
obdobi v 1ét¢ 2020. Respondenti si tedy nemusi pfesné pamatovat své rozhodovaci
procesy a pfirozené chovani na poli gastronomie. I pfes tento fakt doufam, ze vysledky

pomohou kK pochopeni takto naro¢ného téma a poodkryji zahadny svét zakaznika.

23.1 Vnimani marketingové komunikace z pohledu zikaznika béhem

pandemie

Pro ¢ast analyzy slouzi dotaznik, ktery byl vytvofen pod nazvem: ,,Vnimani marketingu
v gastronomii béhem pandemie®. Online dotaznik byl v tento ¢as nejlepsi formou sbirani
dat, proto jsem zvolila tuto cestu. Jednéd se o kvantitativni metodu a celkové dotaznik
vyplnilo 302 respondentii. Dotaznik byl §ifen pomoci sdileni na socialnich sitich a bylo
mozné ho vyplnit od 24. 1. do 16. 4. 2021. Jako sociodemografické faktory jsem si urcila
pohlavi, vék, zaméstnani a mési¢ni hruby pfijem — tato kolonka byla nepovinna z toho
divodu, Ze finance jsou pro lidi velmi intimni zalezitost, i V pfipadé¢ anonymity by
respondentim nemuselo byt pfijemné tuto informaci sdélit. Presto sviij plat sdélilo 291
respondentl z celkovych 302. Mezi respondenty bylo 65,4 % zen, 33,2 % muzl a jako
bezpohlavni se identifikovalo 1,3 %. VE&kové kategorie jsem si rozdélila do 6 skupin.
Konkrétné na: 15-18, 19-25, 26-30, 31-35, 36-60 a 60 + let. K tomuto rozd¢leni jsem
dospéla proto, Ze mi pomulze identifikovat obecné skupiny, napiiklad lidé ve véku
15-18 let studuji a Zivi je rodi¢e. Casto lidé od 19 do 25 let jsou téZ studenti, ale uz
sobéstacni nebo alespon ¢aste¢né sobéstacni. Ve veku od 26-30 let se Casto zadinaji
budovat rodiny a ve v€ku 31-35 uz existuji nebo zakladaji rodiny. Samoziejmeé to neplati

vzdy, proto nasleduji dal$i dopliujici otazky. Nejvice zastoupenou veékovou skupinou
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jsou lidi ve v€ku 18-25 let, coz je Castecné zplisobeno mym okolim, protoze nejvice
znamych se fadi mezi mé vrstevniky. Druhou nejvice zastoupenou skupinou pak byli lidi
ve véku od 26 do 30 let. Pro zjisténi zaméstnani, resp. zajisténi piijmi domacnosti jsem
rozdelila do skupin: pracujici student, student, pracujici, nezaméstnany, podnikatel,
zivnostnik na volné noze, senior, matetskd dovolena. Pracujici studenti a pouze pracujici
tvoii 66,1 % respondentti. M&si¢ni hruby piijem byl poté rozdélen do 5 kategorii a to do
10 000 K¢, 10 001-15 000 K¢, 15 001-20 000 K¢, 20 001-30 000 K¢ a 30 000 K¢ a vice.
Nejvice respondentll ma mésicni ptijem do 10 000 K¢ mési¢né, coz odpovidé zhruba véku
respondentl. Do dotazniku jsem nezahrnula geografické udaje, protoze v momenté, kdy
byl dotaznik tvofen mi to nepfislo dulezité. Vyzkum ale ukazal to, ze faktor, ktery
ovliviiuje zejména navstévnost podnikt (pied i v pandemii) je i pravé lokalita pohybu.
Naptiklad lidé na mensich méstech €1 ve vesnicich nemaji moZnost nékteré sluzby vyuZzit
nebo naptiklad v jejich okoli neni podnik, ktery by mél socidlni sité. Ptisté je tedy vhodné

zahrnout geografické hledisko i do vyzkumd, kde na prvni pohled nehraji velkou roli.

Zena (65,4 %)
muz (33,2 %)
non-binary (1,3 %)

000

18-25 let (60,1 %)
36-60 let (22,9 %)
26-30 let (22,9 %)
31-25 let ( 5,3%)
60 + (1,7 %)
15-17 (1 %)

900000
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. Pracuyici student (37,5 %)
() Student (23,9 %)

. Pracujici (28,6 %)

. Nezameéstnany (4 %)

() Mateiska dovolena (2 %)
@ Podnikatel (2 %)

@ Zivuostnik (2,7 %)

. Senior (1,7 %)

@ 2000029 999 K¢ (14,4 %)
() 15000 - 19999 K¢ (8,9 %)
© do09999 K& (39,9 %)

@ 30000+ K& (22 %)

@ 10000-14 999 K& (14,8 %)

Graf 5: Demografické idaje respondetii v dotazniku 1
(Zdroj: vlastni zpracovani)

2.3.1.1  Navstéva podnikii v dobé pandemie

Pro zjisténi vztahu k navstévnosti kavaren a gastronomickych zatfizeni jsem polozila
otazku: ,,V dob¢ pied pandemii, chodili jste do gastro podnik?*. Zde 91,4 respondentti
odpovédéno ano a 8,6 % odpoveédélo ne. K odpovédi, Zze nenavstévuji gastronomicka
zatizeni se piiznalo 15 Zen a 9 muzi. V pruméru se jedna o lidi od 19-25 let, hned

V zavésu jsou pak seniofi.

Dalsi otazka byla, zda lidé nav$tévuji vydejni okénka. Ulelem bylo zjistit rozdil
V navstévnosti béhem pandemie a také zménu jejich ndkupniho chovani. Zde stoupl pocet
zépornych odpovédi na 32,7 %. V této kategorii se nachédzi prevazné studenti a pracujici
S niz§im piijmem (pfevazuje piijem do 15 000 K¢&). Je pravdépodobné, ze pandemie

ovlivnila jejich zivot na tolik, Ze si produkty, které¢ gastronomie nabizi nemohou dovolit.
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Mezi davody, pro¢ lidé nenavstévovali vydejni okénka patiilo nejcastéji to, ze si lidé
pripravuji kavu a jidlo doma, dale pak nutnost cesty k samotnému okénku a v neposledni
fad¢ lidé dali radé&ji prednost donaskové sluzbé. 8,8 % respondentt uvedlo, Ze je to drahé.
Zaroven se nachazeji ve skuping s niz§im ptijmem (max. do 15 000 K¢) a zaroven uvedli,
ze si vari kdvu doma. Lidé tedy voli substituty nebo uptfednostiiuji alternativni zptisoby
jakymi uspokoji svoje potieby. K mému piekvapeni pouze malé procento lidi uvedlo, ze

se boji o své zdravi.

V dobé pandemie nenavstévuji
zaiizeni, protoze:

Bojim se o své zdravi
Nepiijde mi to bezpecné
Je to drahé

Varim si kavu/jidlo doma
Nutnost cesty k okénku

Doruceni kuryrni sluzbou

57.1%

Mensi vyber nez na kl. provozu
Ostatni

60

Graf 6: Duvody, pro¢ lidé nenav§tévuji vydejni okna v pandemii
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Lidé, ktefi navstévuji kavarny i v pandemii, mezi hlavni divody, pro¢ podnik navstévuji
uvedli pomoc podniktim s piezitim. Na druhém misté se umistila prochazka k vydejnimu
mistu, a to jako alespoil n¢jaky pohyb. Mezi dalsi nejcastéjsi ditvody pak patii lenost,
Casova uspora a chut’ na jidlo, které si doma nezvladnou uvaftit. V tomto ohledu nema
vyse ptijmu vliv na navstévu, protoZe zatizeni navstévovali zastupci vSech kategorii, a to
1 bez ohledu na zaméstnani. Vyzkum také ukazuje, ze je tu silna potfeba pomoci
a zachranit své oblibené misto. Také se ve vyzkumu projevila lidska vlastnost, jenz je

lenost. S jednim ze 7 hiichli pracuji &asto podniky, kdyZz propaguji rozvoz. Rikaji, ze
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v nedé¢li je tieba odpocivat a nevafit, nebo si jenom piispat. Z vyzkumu vyplyva, ze tato

strategie je u podnik Gspésna.

V dobé pandemie navstévuji
zaiizeni, protoze:

Pomoci podnikiim preZit

Lenost varit si doma

72.1 %

Podportit podnik piimo
Prochazka k oknu

Mila obsluha

Jidlo které nezvladnu uvarit
Casova uspora

Ostatni

80

Graf 7: Duvody, pro¢ lidé navstévuji vydejni okna v pandemii
(Zdroj: vlastni zpracovani)

2.3.1.2  Vztah zakazniku k socialnim siti na poli gastronomie
Ted’, kdyz mame piehled o tom, kdo navstévuje a nenavstévuje zafizeni a za jakym
divodem se pustime do priizkumu toho, zda a jakym zplisobem sledujici socidlni site.

V nasledujici kategorii odpovidali pouze lidé, ktefi navstévuji kavarny, a to bez ohledu

na pandemii, tudiz nam z 302 ptivodnich nam zdstalo 275 odpovédi.

Co se tyce sledovani socidlnich siti, tak 62,9 % oslovenych sleduje socidlni sité. V dobé
pandemie zacalo novy podnik sledovat pies 40 % % lidi, coZ je vzhledem k situaci vysoké

¢islo.
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Sledujete socialni sité kavaren i za normalnich okolnosti?

@ Ano, sleduji (62,9 %)
O Ne, nesleduji (37,1 %)

Graf 8: Kolik lidi sleduje kavarny na socialnich sitich
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zacali jste nékteré podniky sledovat béhem pandemie?

. Ano, zacal/a (40,4 %)
O Ne, nezacal/a(59.9 %)

Graf 9: Novy sledujici béhem pandemie
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Mezi hlavni divod zmacknuti tlacitka ,,follow* v dob&é pandemie se na prvnim misté fadi
nabidka vydejniho okénka. Dale pak aktudlni oteviraci doba a moznost podpory kavarny.
Na poslednich ptickach se fadi nabidka rozvozu, aktudlni opatfeni (moZnost vyuZiti

vnitinich prostor kavarny) a nové produkty daného zatizeni.
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Podnik v dob€ pandemie jsem
zacal/a sledovat, kvli:

Aktualni oteviraci doba
Nabidka vydejniho okna 67,6 %
MozZnost rozvozu
Moznost podpory kavarny
Aktualni opateni

Nové produkty

Graf 10: Divody sledovani podniku na socialnich sitich
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dle této otazky muizeme soudit, ze je potfeba drzet profily na socidlnich siti aktudlni.
Z tohoto nam vyplyva to, ze lidi sleduji socialni sité proto, aby méli hned po ruce dané
informace a informace tam hledaji pfimo zdmérné. Zde mizeme tusit klesajici potiebu
webovych stranek a jiné prezentace podniku. Lidi zajimaji nové informace a v dobé
opatieni je tato potfeba jest¢ vyssi. Zde je ale velmi tenkd hranice, na které je potfeba
dobfe balancovat, protoze lidé se pro sledovani podnikli rozhoduji dobrovolné
a Vv ptipadé, ze nebudou dostavat informace, které ocekavaji, ptestanou profil sledovat.
Mezi divody opusténi profilu (v dobé pandemie) totiz uvadéli nezajimavy obsah, pfili§
mnoho informaci nebo neaktudlni informace. Dale pak uvadéli to, ze profil prestal byt

aktivni.
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Prestali jste nékteré podniky sledovat béhem pandemie?

. Ano, prestal/a (13,5 %)
O Ne, nepiestal/a (86,5 %)

Graf 11: "Unfollow" na socialnich sitich podniku
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Podnik v dobé pandemie jsem
prestal/a sledovat, kvili:

Nezajimavy obsah
Profil prestal byt aktivni 53.3%
Nedostal jsem se do podniku
Piili§ mnoho informaci
Neaktualni informace

Nemaji ani vydejni okno

Graf 12: Divody k "unfollow" podniku na socialnich sitich
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z téchto informaci si podnik musi peclivé vybrat a ,,servirovat™ zdkaznikovi informace
stitidmé, aktualné a zajimavym zplisobem.

Lidé¢, kteti nesleduji socialni sité v gastronomii uvedli, Ze je to prosté a jednoduse nebavi.
K tomuto mizeme zaujmout dvoji stanovisko. Bud'to se pustime do spravy profilu

S jinym, novym pohledem na véc a budeme vymyslet alternativy, jak danou skupinu lidi
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zaujmout nebo svij obsah budeme cilit na lidi, které socialni sit¢ v gastronomii bavi

a budou naSimi vérnymi a aktivnimi fanousky.

Velkou a stale podstatnou skupinu tvoii lidé, ktefi daji na osobni doporuceni, proto je
tedy dalsi prezentace podniku nezajima. Vékova skupina, ktera této odpoveédi dominovala
jsou lidi ve véku 19-25 let. Abychom oslovili tyto lidi, je pro nas nejleps$i vytvaret jméno
kavarny pomoci sluzeb a to tak, abychom ziskali co nejvice spokojenych zakaznik,
piipadné ptipravit estetické prostiedi a servis jidel a kav tak, aby to lidé, ktefi socidlni sité
pouzivaji sdileli na osobnich profilech a tim tak vyjadiuji svilj ndzor a spokojenost.
Z mého pohledu se da fici, ze sdileni pfispévkll na osobnich profilech klienti se da
prirovnat k Sifeni dobrého slova. Lidé totiz na socidlnich sitich vytvaieni o néco lepsi
a hezCi realitu (viz teoretickd ¢ést) a tak by na své vysoce cenéné profily nedali nic, co by

mohlo poskodit jejich budovanou image.

Zajimavou myslenkou, ktera se v dotazniku objevila byla ta, ze na socialnich siti doty¢ny
muz sleduje pouze svoje zajmy, nikoliv svoje potieby. Lidé jsou riizni a nékteti nemusi
brat kavu a jidlo jako zazitek nebo konicek. To mé ptivadi k mySlence a tou je ta, ze
gastronomicka zatizeni maji v prvni fadé uspokojit poteby. To, Ze se v Ceské republice
posledni roky gastronomie rozviji, neznamena automaticky to, Ze kazdy ¢loveék najedou

zacne jidlo a kdvu vnimat jako konic¢ek nebo zabavu.

Gastronomie a vSechny kavarny do ni patfici utrpéli zavienim velkou ranu. To, Ze lidé
nemohou vyuZivat vnitini prostfedi asto miize byt divodem, pro¢ dané misto nechtéji
navstivit. Protoze sednout si s nékym na kavu/vino uvnitf ma pteci jenom jinou atmosféru

nez kava z kelimku venku na ulici v -20 stupnich Celsia.

2.3.2 Vnimani marketingové komunikace z pohledu zakaznika pred

pandemii

Co se tyce socio-demokratickych udaji, zachovala jsem otazky stejné. Zmeénilo se vSak
publikum, které dany dotaznik vypliovalo. Na pomoc jsem se totiZ obratila na forum
nejmenovaného portalu, ktery slouzi pro prodej obleceni. Diky tomu se pfevaznou
veétSinou respondentl staly zeny. Tvoii az pfes 96 % zkoumanych subjektl. druhy
dotaznik vyplnilo ptesné 221 osob. Vékové rozlozeni vyzkumné skupiny, zaméstnani

a mesicni hruby piijem vychazi takto:
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Prestali jste nékteré podniky sledovat béhem pandemie?
@ Zena (96,4 %)
() Muz(3.6%)

vk

@ 19-251et (50,7 %)
() 31-351et (8,1 %)
@ 26301et (30,8 %)
15-15 let (6,8 %)
35-60 (6,8 %)

60 + let (0,5 %)

Zptisob zajisténi piijmu

@ Pracujici (40,7 %)

O Pracujici student (28,5 %)
@ Sstudent (16,3 %)

@ Mateiska dovolend (2 %)
@ rodnikatel 2 %)

@ scnior (1.7 %)

Hruba mzda

@ 2000029 999 K& (18,7 %)
() 30000 + K¢ (28,5 %)
@ do9999 K& (30,4 %)
@ 1500019999 K& (12,2 %)
@ 10000 14999 K¢ (10,2 %)

P E L,

Graf 13: Demografické ukazatele respondenti z dotazniku 2
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Kavarny v dob¢ pred pandemii navstévovalo 99,5 % dotazovanych. Nejcastéjsi odpoveédi
na otdzku ucelu navstévy pres 160 lidi odpovédélo posezeni s prateli. To nam mize
pomoci Vv tom, jaky obsah na socialni sit¢ budeme davat. V tomto piipadé by se nam
vyplatilo na socialni sit¢ umistit fotky s lidmi, jak se bavi u naSich stolt. Pfipadné pro né
muzeme vymyslet specialni nabidky na podporu prodeje ve formé ,,balickt* jidel, které

jsou vhodné na d€leni ¢i velkych drinki.

Ptres 30 lidi odpovédélo, ze do kavaren chodi se svou drahou polovickou. K mému
prekvapeni, studium nebo praci v kavarn€ uvedlo pouze 2,8 % respondentii. Tento fakt
se rozchdzi s mou osobni zkusenosti, kdy jsem pracovala jako barista v jedné z vyse
zminénych kavarnach. Jsem si védoma, Ze vzdy zalezi na lokaci, ale v nasem piipadé bylo
béZnou praxi, ze alespon %4 pravé pritomnych dopolednich zédkazniki byli pracujici lidé

na svych poéitacich.

Navsténa podniki pred pandemii
Posezeni s prateli (75,5 %)

Schizka s pritelem/pritelkyni (15 %)
Odpocinek (4,1 %)

Ostatni (2 %)

Graf 14: Ugel navitévy kavarny
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Co se tyCe doby stravené v daném zatfizeni, nadpolovi¢ni vétSina v kavarn€ stravi
1-2 hodiny. Urcité nepiekvapi, ze takovy ¢as tam jsou lidi, ktefi pfevazné navstévuji
kavarnu za ucelem navstévy posezeni s prateli. Nejvice se zde objevuji pracujici
a pracujici studenti s piijem vy$$im nez 15 000 K¢. Nejdelsi dobu pak v kavarné stravi
pracujici, a to primarné s kamarady. Zde je rozhodujici fakt, Ze v této skupin€ se nachazeji
lidé s vyS§im piijmem, vétSina respondentli uvedla pifijem vyssi nez 30 000 K¢. Na
zékladé tohoto vyzkumu mizeme usoudit, Ze del$i navstéva je spojend s vyssi utratou

a tito lidé si mohou dovolit utratit vyssi castku.
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Navsténa podniki pred pandemii

@ 1-2hodiny (52,3 %)

O 2 a vice hodiny (11,8 %)

© 0,5-1 hodiny (32,3 %)

@ méné nez 0.5 hodiny (3,6 %)
@ 1000014999 K& (10,2 %)

Graf 15: Doba navstévy kavarny pi‘ed pandemii
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud je kavarna v konkurenénim prostfedi neni na Skodu se zaméfit na dulezité aspekty
pro vybér z pohledu zakaznika. Pfes 170 respondentti uvedlo, ze je pro né dilezitd milé
obsluha. Tento fakt vyhral naptiklad nad faktem lokace, zda kavarna nabizi vybérovou
kavu nebo nad tim, jestli poskytuje wifi. Sebelepsi socidlni sit¢ tedy nikdy nemohou
nahradit samotnou atmosféru uvnitf podniku. 128 lidi uvedlo mezi dilezité aspekty lokaci
— to potvrzuje moje tvrzeni, ze kavarny jsou stale ve vétsSiné piipada lokalni. Vybér hudby
je dulezity pro 33 respondentt, takze tento fakt bychom neméli zapominat. Coz potvrzuje
1 teoretické tvrzeni, Ze hudba mliZze mit pozitivni i negativni vliv na zdkaznika (viz teorie).
Na pomérné vysoké pozici se umistila vybérova kava — toto bude vazat na rozvoj kavaren
Vv tzv. tieti viné (3th wave coffee shops), které pracuji praveé s kavou z mensich praziren
z ovétenych zdrojii a zajimaji se o zplsoby piipravy a kvalitu surovin. Diky tomuto se
dotazovanych je dulezitd moznost platby kartou. Ze zkuSenosti vim, ze lidé terminal
vyuzivaji i na opravdu malé ¢astky. Pokud jsme za provozu méli z technickych davodi
terminal mimo provoz, spoustu lidi bylo zasko¢enych, ptipadné museli vyhledat nejblizsi

bankomat.
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V dobe pred pandemii jsem kavarny
vybiral/a kavarnu podle:

Wifi zdarma
Vhodné pro psy
Vybérova kava
Plnohodnotné¢ jidlo
Vybér dezertii

Mila obsluha

Vybér hudby

Platba kartou
Zrmkova kava domu
Proskolenost personalu
Lokace

Graf 16: Aspekty vybéru kavarny pied pandemii
(Zdroj: vlastni zpracovani)

| v tomto dotazniku jsem zahrnula otdzku, zda navstévuji zafizeni i v dobé pandemie. Zde
ne odpovédeélo 29 %, oproti ptivodnim 0,5 %. Jedna se o pomérmné velky nartst, vétsi nez
u dotazniku ¢islo 1. Diivody pro nenavs§tévovani zistavaji velmi podobné, opakuji se véci
jako vafeni kdvy doma, nutnost cesty k okénku. Oproti prvnimu dotazniku taky 7 lidi

odpovédélo, ze jim to nepiijde bezpecné.

Navsténa podnikil pied pandemii

@ Ano, chodim do podnikii (99,5 %)
O Ne, nechodim do podniki (0,5 %)

Graf 17: Nav§tévy kavaren v dobé pandemie, dotaznik 2
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Vétsina vSak zachovala sviij pozitivni vztah k zafizenim a podniky navstévuje stale. Opét
jako motivace k navstévné slouzi pomoc podnikiim celou situaci ptezit. Jinak se vysledky

vyrazné€ nelisi od prvniho formuléfe 1 pies to, ze respondenti jsou rizni.

V dobé pandemie navstévuji
zatizeni, protoze:

Pomoci podnikim pieZzit

Lenost varit si doma

69.4 %

Podpofit podnik piimo
Prochazka k oknu

Mila obsluha

Jidlo které nezvladnu uvarit
Casova tispora

Ostatni

80

Graf 18: Diivody, pro¢ lidé navstévuji vydejni okna v pandemii dotaznik 2
(Zdroj: vlastni zpracovani)

V dob¢ pandemie nenavstévuji
zafizeni, protoZe:

Bojim se o své zdravi
Nepiijde mi to bezpecné
Je to drahé

Varim s1 kavu/jidlo doma
Nutnost cesty k okénku

Doruceni kuryrni sluzbou

54,7 %

Mensi vyber nez na kl. provozu
Ostatni

60

Graf 19: Diivody, pro¢ lidé nenavstévuji vydejni okna v pandemii dotaznik 2
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Ohledn¢ sledovani socidlnich siti jsem se tentokrat ptala na situaci pfed i béhem
pandemie. 30,6 % odpovédélo, ze socidlni sité nesleduji. Mezi divody, kvili kterym
socialni sit¢ nesleduji se na prvni pozici doslala odpovéd’ ,,nebavi mé to“. Co se tyce
preference osobniho doporuceni, zde hodnota klesla na 20 % oproti ptfedchozimu
formuléfi. Dale se mezi divody opakuje i to, Zze dany ¢lovek sleduje pouze témata, ktera
ho zajimaji nebo nevidi divod socidlni sit¢ podnikli sledovat. Stale pak urcitd ¢ast
populace hleda informace jinde, je tedy tfeba drzet se vice smérti v marketingovém oboru

a sdilet o sobé informace 1 mimo socialni site.

Sledujete socialni sité podniki?

. Ne, nesleduji (30,6 %)
() Ano, sleduji (69,4 %)

Graf 20: Sledovanost socialnich sitich kavaren
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na druhou stranu lidé, ktefi podniky sleduji, hledaji na sitich to stejné, co lidi v dobé
pandemie. Dale také 53,7 % sleduje podniky proto, aby se dozvédéli o specialnich akcich
podpory projede (napfi. specialni jidlo, zimni/letni menu atd.). Lidé taky cht&ji vidét do
zakulisi kavarny. To, co se skryva za t€émi dvefmi do kuchyné je vzdycky zajimavé, co

kdyby tam nahodou byla skiin do Narnie.
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Podnik na socialnich sitich
sleduyi, protoze:

Aktualni oteviraci doba
Nabidka
Moznost rozvozu
Podpora podniku
Aktualni opatieni
Nové produkty
Specialni akce
Vybér dezerti
Zakulisi kavarny
Nové zbozi
Ostatni

69.9 %

%
70 80

Graf 21: Divody, pro¢ lidi sleduji podniky na socialnich sitich
(Zdroj: vlastni zpracovani)

V pandemii se n¢kolik podnikt rozhodlo spojit a vytvorily spolu — nejen — online vyzvy.
V Brné naptiklad je moZzné zapojit se do Fenstr tour, kde sbirate razitka z nékolika
spratelenych kavaren a na zavér si vychutnate kavu zdarma tam, kde vam chutnalo
nejvice. Do takovychto vyzev je zapojilo pouze 12 % zGcastnénych ve vyzkumu.

Motivaci byla opét pomoc podnikim v Krizi.

Z hlediska dlouhodobého osobniho pozorovani z pozice baristy do kavarenského zatizeni
chodilo nékolik typu lidi. Prvni skupinou jsou lidi, ktefi chodi na kavu ,,s sebou®. Ti
vétSinou maji potiebu a potiebuji ji rychle uspokojit (nedostatek kavy, hlad, zizen). Témto
lidem ¢asto zalezi pouze na uspokojeni potieby, jen ¢ast z nich zajimalo naptiklad to, jaka
kava byla zrovna na mlynku ¢i z jaké prazirny zrnka jsou. Dalsi kategorii byly skupiny
lidi, at’ uz studentii nebo pracovnich kolektivii. Ty chodily za ucelem teambuildingu,
vyjimec¢né i za potfebou pracovnich ¢i studijnich schiizek. Samostatnou kategorii jsou
pary a prvni schiizky. Piedposledni kategorii tvofi lidé, ktefi si chtéji odpocinout
a vychutnat si kvalitni kavu, a to at uz s knihou nebo si jen popovidat s obsluhou. Posledni

a nejvetsi skupinou jsou pracujici lidé. Lidé, kteti si z kavarny délaji pracovni misto.
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Telefonuji a prvni véc, kterou hledaji je heslo na wifi zdarma. Tito lidé maji Casto malé

utraty, ale v kavarn¢ stravi nejvice Casu.

2.3.2.1 Navstéva kavarny na zakladé socialnich sitich

Na zakladé socialnich siti navstivilo kavarnu az 70 % dotazovanych. V rdmci socialnich
siti jsem zahrnula i aspekty placené reklamy, recenze na Googlu, zminéni od znamého
influencera, hezky profil atd. Coz znamend, Ze online pifitomnost mize hrat pomérné

velkou roli v ptilakani novych hosta.

Navsteéva podniku na zéklade socidlnich siti

© Ano, navitivil/a (72 %)
O Ne, nenavstivil/a (28 %)

Graf 22: Navstévnost podnikii na zakladé profili na socialnich sitich
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Reklamy je v dnesni dobé spoustu v gastronomii jsem v$ak za svij zivot vidéla nejvice
reklamy formou sponzorovanych pftispevki, recenzi na Googlu, sponzorované video,
reklama na lokalni produkty a v posledni dob¢ i doporuceni influencerd. Mezi reklamu

fadim 1 ,,doporuceni od znamého*, kde se jedna o tzv. ,,word of mouth*.

M¢ respondenty nejvice ovliviiuje praveé ,,doporuceni od zndmého*. Znamku 9 a 10 (na
stupnici od 1 do 10, kde 10 je nejvic) udélilo celkem 82 respondentt. Hned v dalSim
potadi byly recenze na vyhledavac¢i Google, kde znamku 9 a 10 ud¢lilo celkem 37 osob.

Naopak nejmensi hodnoceni dali osloveni uzivatelé sponzorovanému videu.

Co se ty¢e influencerd, ti dostali nejmensi hodnoceni z hlediska ovlivnéni zékaznika.
Nejnizsi znamku mu dalo 33 lidi (napiiklad u doporuceni od znamého pro nejnizsi

hodnoceni hlasovali pouze 4 lidi).
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Prekvapivy vysledek vysel z otazky, jestli 1idé zvoli podnik na doporuceni, ktery bude
mit ale $patné socidlni sit¢ nebo podnik, které ma hezké socialni sité, ale nemaji na n¢j
doporuceni. 15 % respondentt uvedlo, Ze zvoli rad€ji podnik na zékladé socialnich siti.
Z jejich odpovédi vyplyvai to, Ze si radi délaji nazor na dané misto sami, nebo chtéji znat
doptedu nabidku jidel, zda se da platit kartou. Také uvadi, ze vkus jejich znamého se
nemusi shodovat s jejich vkusem. Dal$i zajimava mys$lenka byla ta, Ze si v gastronomii
Casto spravuji socialni sité¢ sami majitelé a na zakladé toho, jak se staraji o socialni sité
mohou lidé vycitit to, jak se staraji i o svlij podnik. Samoziejme je to individualni ptistup,
ale je to u pohled na véc, se kterych se da pracovat a majitelim to mize dat motivaci

k tomu, aby se o socialni sité starali s pec¢livosti stejné, jako se staraji o sviij podnik.

Vybér ze dvou podniku:

) Ten, ktery ma hezké socidlni sité, ale
bez doporucéeni. (15 %)
Ten, ktery ma doporuceni od znameho,
ale Spatné socialni sit¢, piipade jejich
absence. (85 %)

Graf 23: Pravdépodobnost vybéru podniku na doporuceni nebo podle siti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

2.3.2.2  Gastromapy a jejich pouzivani (potencionalnimi) zakazniky

Gastromapy jsou boom této doby. Naptiklad i mezi vyzvami se objevila jedna na zéklade
Gastromapy Lukase Hejlika, ktera se Sifila pod nazvem #razitkazlockdownu. Lidé mohli
tak sbirat razitka do své knihy, a tak podpofit dany podnik. Pouze 30 % dotazovanych
odpovéde€lo, Ze gastromapy pouzivaji. Mezi divody pouzivani se nejcastéji opakovala
inspirace a moznost objeveni nového podniku, na ktery by pravdépodobné jinak nepfisli.
Casto lidé mapy vyuZivaji hlavné pii cestovani, kdy napiiklad nemaji jinou moznost, jak
vybrat kavarnu nebo restauraci. Poméha jim to tedy v orientaci na trhnu. Déle to n¢ktefi

berou jako zaruku kvality a Spi¢kové informace.
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Vétsina respondentli jako diivod pro nepouzivani map uvedla, Ze je viibec nezna. Dalsi
skupinou jsou lidi, ktefi nemaji divod nebo je nepotiebuji (to této skupiny patii lidi, kteti

hodnotili vysoko doporuceni od zndmého v sekci ovliviiovani reklamou).

2.4 Celkové vyhodnoceni analyz

Co se podnikatelti tyce, z vyzkumu vyplynulo, ze maji potfebu néjakym zpisobem
propagovat svilj podnik. Pro socialni sit¢ se rozhodli proto, Ze jsou zadarmo, resp.
V porovnani s ostatnimi médii vychazeji nejlevnéji. (Bereme-li v potaz, ze si sité spravuji
sami a investuji do ného sviij volny ¢as nebo vyuzivaji volné chvilky béhem provozu).
Déle je tam pak urcita sdilna hodnota, ktera nelze vy¢islit, ale jde o to fict lidem, na co se
zrovna ten den mohou té&Sit, pfipadné zménu oteviraci doby atd. Majitelé (pokud jim sité
nespravuje nékdo jiny) nemaji tedy ptfesné stanoveny cil, kterého by chtéli pomoci
socialnich siti dosahnout a vétSinou je zakladaji bez ohledu na to, jestli tam najdou svou
cilovou skupinu. (Casem vidime, Ze najdou, ale cesta mize byt o néco sloZitdjsi, nez
kdybychom ji méli doptedu definovanou.) Svoje sité spravuji ndhodnég, bez marketingové
koncepce a dlouhodobych strategii. Zakaznici naopak na socidlnich sitich vyhledavaji
aktudlni informace nehled€ na okolni prosttedi. Pokud si sledujici néjaky podnik oblibi
na tolik, Ze se rozhodne pro sledovani socidlnich siti, je velmi pravdépodobné, Ze nas
podnik navstivi opakované a diky jeho sledovani ho mliZzeme lakat k navstéveé praveé
pomoci aktualnich nabidek, Vv pfipadé pandemie zdkaznici ¢asto hledali moZnosti, jak
dany podnik co nejvice podpofit. Obecné lze z vysledkt usoudit, Ze socialni sité ¢asto
sleduji lidé, kterym na podniku zalezi. VZdy tu bude ale urcity skupina lidi, ktera
gastronomii bude povaZovat jako nastroj na uspokojeni svych potieb a pfitomnost a
jakékoliv jina prezentace podniku pro n¢j nebude dilezitd. Z analyzy taky vyplyva to, Ze
kazdy zakaznik bude samoziejmée individudlni a nikdy neuspokojime vSechny sledujici.
Je ale potfeba si uvédomit priority a taky to, co zrovna zajima naSe sledovatele ¢i
zakazniky. Déle z vysledkl vyplynulo, ze i kdyZ socialni platformy jsou velmi popularni,
tak je nutné zabyvat se i dal§imi marketingovymi kanaly. Musime myslet na to, Ze stale
Cast obyvatelstva, ktera se stale fidi recenzemi na Googlu ¢i jinou formou marketingu.

Takeé je velmi dillezité to, Ze marketing nesmi byt lepsi nez samotny podnik.
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L4

U lidi, ktefi nenavstévuji podniky b&hem pandemie byl nejcastéjsi je pfijem do
10 000 K¢, coz muze znacit to, Ze si kavarny nemohou dovolit i tieba z divodu, ze jim
bchem pandemie klesly pfijmy ¢i se jich situace dotkla jinym zplsobem. Dal§im faktem
bude i psychologické hledisko, a to zejména nejistota, ktera mulze spocivat
Vv neptedvidatelnosti trhu prace, a tedy budoucimu navyseni piijmi (potieba Setfit ,,na
horsi ¢asy.*) K mému piekvapeni pouze malé procento lidi uvedlo, Ze se boji o své zdravi.
Tedy nemoc sama o sob¢ nema az takovy dopad jako spise opatieni, ktera kvuli ni byla
zavedena. Z vyzkumu vypliva, ze né€ktefi lidé navstévuji kavarnu pouze za tcelem kavy
ssebou a u téch se da predpokladat, ze se jejich nakupni chovani béhem pandemie

vyrazné nezménilo. Typicky zakaznik podle vyzkumu vypada tedy nasledovné:

o”

y KMD:\'{NE; PEIIDE POSEDET
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\

BUDE C ' 1
PLATIT / é_, DA 3
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) kAl
A A DESERT
VY ZADOVAT IY -
MicoV pésiuvH/ % VYBER UskuTzan™
s NA 27\l aze
P/Z/ J Dg _ LokACs
NA SPELIALNY
MNARI Dy

Obrazek 3: Typicka zakaznik — vystup z analyzy
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Vnimani zékaznika v tomto oboru je velmi zajimavé. Napiiklad ackoliv na zaklade
socidlnich sitich navstivilo podnik az 70 % tak na reklamu na sitich nereaguje skoro
nikdo. K mému piekvapeni se na nizké urovni umistila reklama skrz influencera, ta
ziskala nejméné bodli. Pomérné vysoko se vSak umistila reklama na specialni vyrobky
(ekologické, lokalni atd.) Diky tomuto mizou nékteti lidé chodit do kavéren s cilem
koup¢ lokélnich vyrobkii. Tim to se miize zakaznik ovlivnit. Zaroven ¢lovéka reklama
muze ovlivnit podprahové na zaklad¢ opakovaci feklam, pak je jeho jednani ovlivnéno
reklamou bez jeho védomi. Proto jsem v diagramu chovani zakaznika rozd¢lila aspekty

do dvou kategorii — vnimané védomé¢ a nevédomé.

OREANIGLY  vuaLira .
DOSAH OBRLUHY 1/ RE.\QAMPj
HEzke' \/ / INFLVENCERI
PROFILY :
A LVALITNV A~ VIDEA
OBSAH \ ( | -,

T, LOKALN! [Exp/

DOPORVEENL™

SORTIN ENT'/

Obriazek 4:Aspekty vnimané zakaznikem v prosti‘edi kaviren
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z tohoto vyplyva, Ze na zédkaznika budeme cilit pfimo v misté prodeje a na socialnich

sitich.

Na zaklad¢ téchto analyz je t€zké urcit, jak moc je zdkaznik ovlivnény. Zalezet bude na
lokalité a konkurenci. Cim vice konkurence v daném misté bude podnik mit, tim zakaznik
bude hledat vice informaci. Oproti tomu naptiklad na malém mésté s malou ¢i neexistujici
konkurenci bude podnik prosperovat na zaklad¢é dobrého slova a svych socialnich siti bez

vEtsi propagace.
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3

DOPORUCENI VYCHAZEJICi Z VYSLEDKU
ANALYZ A TEORIE

V analytické ¢asti bylo popsano, jak vnimaji socidlni sit¢ majitelé¢ a marketéfi a zaroven

pohled druhé¢ strany a to zadkaznik.

Dle ziskanych dat o chovani zdkaznika bych pii planovani marketingové strategie

postupovala nasledovné:

1)

2)

Pti ptipravach podniku na otevieni je vhodné zacit s komunikacni strategii, ktera
by méla byt vsouladu se strategii marketingovou, kterd vychazi z celkové
podnikové strategie. Jeding tak se zajisti ndvaznost vSech cilt a dojde tak k jejich
postupnému plnéni. Soucasti komunikacni strategie by méla byt strategie

socialnich sitich, v ptipad¢, ze byly zahrnuty do komunika¢niho mixu.

Cilova skupina je nejpodstatnéjsi véc pii planovani. U kavéren je €asto problém
urcit jednu cilovou skupinu, a tak si je mizeme rozdélit do nékolika segment
a pak upravit jednotlivé pfispévky na miru kazdi cilové skuping. Na nasledujicich
radkach budu tvoftit ukazkovy ptiklad kampané pro imaginarni kavarnu.
Pro imaginarni kavarnu (ktera je oteviena od 8 do pul noci kazdy den a poskytuje
vybérovou kavu, pivo z minipivovard a jidla v prabéhu celého dne a sidli
cca 5 minut MDH od centra Brna) ur¢ime cilovou skupinu takto:
e lid¢é Zijici v okoli 3 km od mista kavarny ve vé€ku od 20 do 35 let se zajmy
o cestovani a gastronomii
e lidé pracujici vokruhu 3 km ve véku od 20 do 45 let se zajmy
telekomunikacni a informacni sluzby, lokalni produkty a auta
e lid¢é Zijici na izemi Brna ve véku od 20 do 45 let se zjmy o gastronomii,

pivo, cestovani a nové zazitky.
Ke kazdé zminované skupiné se miizeme vytvofit tzv. personu:
U prvni skupiny persona miize vypadat nasledovné:

Oliver, 30 let. Zije 3 km od centra Brna. Pracuje v jako graficky designér na volné

noze. Rad chodi na snidan¢ do podniku, protoze tak nastartuje sviij dej a spusti
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vlnu kreativity. Ve volnim case rad cestuje a objevuje nové kuchyné. Oliver si

potrpi na detaily a kvalitni suroviny.
Takto mizeme pokracovat u vSech dalSich cilovych skupin.

3) Na zakladé komunikaéni strategic si analyzujeme moznosti, skrz které budeme
a chceme komunikovat. Naptiklad u socialnich siti si mizeme ud¢lat piehled toho,
jak které socialni sité funguji a jakym zplisobem se spravuji. V pfipad¢€, ze si
socialni sit¢ planuje spravovat sam vedouci nebo majitel, je dobré pfipsat si jeste
osobni pohled na sit” a zhodnotit svoje zkuSenosti a schopnosti, resp. to, zda jsem
schopny danou sit’ naplnit kvalitnim obsahem, ptipadné koho dalsiho potiebuji do
procesu zapojit a zda se tam nachazi cilova skupina. Co se tyce tvorby kvalitniho
obsahu na sité je urcit¢ vhodné zatadit i v ptipadé, Ze se dany subjekt rozhodne
spravcovstvi sité predat profesionalovi, piipadné zkuste nabidnou spravcovstvi
nékterému z vasich zaméstnanct. Jak fika Luka$ Hejlik: ,,Doty¢ny se tak diky
tomu bude citit vice ve hfe a bude pro néj vice dychat. Profil bude mozna méné
a odpovidajici realité.” (Liep, 2020, str. 21) Na zaklad¢ strategii by si podnik m¢l
také stanovit SMART cile (jedna se o cile, které jsou specifické, méfitelné,
dosazitelné, realistické a Casové ohrani¢ené (vice o metodé SMART se muzete
do¢ist napiiklad v publikaci KORAB, Vojtéch, REZNAKOVA, Maria
a PETERKA, Jifi. Podnikatelsky plan. Brno: Computer Press, c2007) Diky této
metodé cilii dosahneme snadnéji a nestanovime se pfilis vysoké cile. Co se
strategii tyCe, nezapominejme na pravidelnou revizi (naptiklad 1 za rok, u strategii
socialnich siti klidn& 1x za pll roku — protoze socidlni sit€ se neustale vyvijeji
a s nimi i jejich uzivatelé).

Ptiklad cilti prehledu socidlnich siti a jejich néplni:
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Tabulka 1: Cile komunikaéni strategie
(Zdroj: vlastni zpracovani dle osobnich zkuSenosti z oboru)

Cilem je oslovit co nejvice potenciondlnich
1 stavajicich zékaznikt, ktetfi k nasemu podniku
budou loajalni. Dale chceme udrZovat autenticitu
naseho podniku ve veSkeré komunikaci a také
budovat komunitu, ke které se vzdy budeme moct
obratit i v pfipadé, Ze nastane néjaky problém.
Vérni zakaznici jsou totiZ schopni odpustit vice nez

novy zakaznik.

Chceme  zdkaznikovi  poskytnout  aktudlni
informace, zakulisi naseho podniku a informace
o naSich produktech. Zaroven chceme podtrhnout
autenticitu produktu a ukazat zakulisi kavarny

a priblizit tak lidem naSe fungovani.

Tabulka 2: Socialni sité, jejich napli a osobni hodnoceni
(Zdroj: vlastni zpracovani dle osobnich zkuSenosti z oboru)

Facebook | Nejveétsi socialni sit’ — vétsi mnozstvi Sam Facebook pouzivam na
ruznych zajmovych skupin uzivatelt denni bazi. Obsahové

a Siroky veékovy zabér. Moznost sdileni do | stranku naplnim fotkami

existujicich skupin, ale i vytvofeni napf. a novinkami z provozu.
VIP skupiny. Je to nejpouzivanéjsi sit’ Bude zde prevazovat sdilna
a nejlepsi prodejni tspésnost. hodnota nad estetickou.

Instagram | Vizualné hezky obsah. S naSimi produkty | Vlastnim a vim, jak

muizeme délat hezké produktové fotky, funguje. Chybi mi
podpora tvorby komunity, trochu jina fotografické citéni, takze si
vekova kategorie oproti Facebooku. budu muset najmout

fotografa pro hezky obsah.
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a vysoka kvalita provedeni.

Stories Aktivni zapojeni sledujicich a podpora V ramci ptedeslych

(FB+IG) | tvorby komunity. Nejaktualngjsi platforem je budu
informace, zobrazuji se (nejen) podle vyuzivat. Primarné na
casové osy. Moznost sdileni obsahu od rychlé sdéleni aktudlnich
zakaznik. informaci, ale u

dilezitych véci budu
pouzivat tzv. vybéry.

Tik Tok | Kratka videa, vétSinou hudbou a Tik Tok nezndm, zatim
popiskami pfimo ve videu. VétSinou se na | pouzivat nebudu, nemam
siti vyskytuji uzivatelé nizSiho véku, nutnd | pro n¢j vhodny obsah.
pravidelnost. Budu sledovat jeho vyvoj

a v budoucnosti znovu
zvéazim jeho pouziti.

Blog Blog je dileZity pro optimalizaci SEO, Blog budu psat jednou za
klicovych slov, budovani komunity a taky | mésic na web o kavarné.
duvod navstivit webovou stranku 1 mimo Hlavné z toho duvodu,
nakup. aby bylo vidét, ze jsem

aktivni a informace na
webu jsou aktudlni. Taky
budu vyuzivat SEO
optimalizace.

Youtube | Pouze video format, vhodna pravidelnost | V piipadé, prodeje

dopliikového sortimentu,
vytvoiim k nim video

(s pomoci profesionala
navody jako extra

zakaznicky servis).
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4)

5)

Takova to jednoducha tabulka velmi mtze pomoc v zékladech pti rozhodovani
a zakladani platforem. Z této konkrétni vyplyva, Ze by pro nds byla vhodné zalozit
Instagram a Facebook. Budovani blogu je na dlouhou trat’, ale urcité neni Spatné
Vv ptipadé¢ kombinace s webovou strankou podniku. Pomaha totiz s budovanim
SEO (optimalizace pro vyhleddvace) a tim padem pii vyhledavani budeme ve
vyhledavaci vySe. Pokud se rozhodneme tvofit i webovou stranku pro podnik,
doporucuji oslovit odbornika. Nejenom, Ze web bude funk¢ni pro uzivatele, ale

bude také vhodné navrhnut pravé pro optimalizaci.

Kdyz vybereme sité, ur¢ime si ke kazdé dany cil. Naptiklad pro Instagram muze
vypadat nasledovné: ,,Béhem nasledujicitho roku budeme na platformé sdilet
obsah z nasi kavarny podle obsahového planu (dale v praci) a jednou za tyden
vypustime informaéni piispévek, ktery bude mit informacni hodnotu pro nasSe

sledujici. Zaroven do konce roku ziskame 2 000 sledujicich.*

Kdyz mame definované socialni sité a pifesnou marketingovou komunikaci, je
nutné to vysvétlit zaméstnanciim. Z vyzkumu vyplynulo, Ze v kavarnach maji radi
milou obsluhu, proto je diileZité vysvétlit zamestnanctiim styl komunikace v misté
prodeje, aby byla zachovana autenticita podniku. Tudiz kromé $koleni na vyrobu
vSech polozek menu piidame i1 Skoleni na komunikaci. Zaméstnancim také
muzeme uvést priklady, jak se chovat na socialnich sitich vii¢i podniku atd. (Toto
vSak nemizeme jako zaméstnavatelé vynutit.) Je dobré v podniku podporovat
i pratelskou atmosféru v tymu, napt. pomoci teambuildingli a riiznych skoleni.
Diky tomuto kroku méme nejvétsi Sanci ovlivnit reklamy pomoci sdileni, protoze

nasi zaméstnanci a samotny zazitek v podniku bude mluvit za nas.

Vzdy je dobré planovat komunikaci, nezavisle na tom, jakym kanalem
komunikujeme. Proto je dobré vytvofit si napt. mesi¢ni plan a do n¢ho zanést
vSechny formy propagace. I kdyz to zni slozité, postaci obycejna tabulka
s datumy. Pokud pracujeme s placenou reklamou, je vhodné to do tabulky
zaznacit, které ptispévky budou placené. Pod seznam si pak mliZeme napsat na
jakou cilovou skupinu budeme v ramci placené propagace cilit a co je ucelem
placeného prispévku. Zaroven miizeme zaznacit ¢astku, kterou jsme ochotni na

dany ptispévek vénovat. Z tabulky Ize vy¢ist také to jaké tipy ptispévkil na jakych
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platformach chceme zviditelilovat. Na Facebooku se jedna spi§ o nabidku
a informacni pfispévky, naopak na Instagramu zvetejiiujeme déni okolo kavarny
a znacky.

Tabulka 3: Priklad publikaéniho planu(socialni sité) na tyden (
Zdroj: vlastni zpracovani)

Po 5. 7.|Nova kava Nové snidané |Snidané na tyden
’ Nova
Ut 6. 7.|Predstaveni baristy [Na mlynku priprava V60

Pfipomenou
St 7. 7.|Vafime pivo snidané Vafime pivo
; Specialni nabidka
Ct 8. 7.|na vikend Sladké Pfedstaveni baristy

Specialni nabidka

Pa 9.7. Na mlynku na vikend

Pivko +
So 10. 7. zahradka

Pdvod

Ne | 11.7.|Prazime kavu Brunch Publiakce blog. pf. |kavy

Policka oznacena Sedou barvou jsou sponzorované piispévky

Tabulka 4: Platformy, ceny a cilové skupiny kampani (Zdroj: vlastni zpracovani)

Instagram | Nova kava 500 K¢ Pracujici 1idé v okoli 3 km

Instagram | Vafime pivo 500 K¢ Lidé, bydlici v okoli 3 km

Instagram | Prazime kavu 500 K¢ Lidé bydlici na izemi Brna

Facebook | Snidané na tyden 750 K¢ Lidé bydlici a pracujici v okoli
3 km

Facebook | Blogovy piispévék | 500 K¢ Lidé na izemi Brna

6) Co se tyce financovani kampané, tak je mozné financovat z nékolika hledisek (viz
kapitola 1.7 Finan¢ni zabezpe€eni marketingu v teoretické ¢asti). V piipadé, ze

s marketingem teprve zafindme a nemame zadné piedchozi zkuSenosti bych
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doporucila moznost financovani dle moznosti podniku, pfipadné procentem
z vynosu z trzeb. Obecné ale doporucuji zacit s menSimi castkami (dle mych
zkuSenosti z praxe je ale ¢astka 500 K¢ vhodna jako startovni a minimalni ¢astka)
a zjistovat, jaky zisk pfinese, ktera forma propagace, piipadné vylepSovat cilové
skupiny. Pro zpétnou vazbu a zjisténi, kolik zédkaznikti dana kampan pftinesla
(a s nimi i vysi zisku) je mozné vyuzit né€kolik zptsobti:

e Vv piipadé online propagace je mozné do odkazl k ptispévkim umistit html adresy
stzv. UTM tagy diky nim pak mlzeme sledovat napi. pomoci Google Ads
navstévnost a konverze (v naSem piipadé se tato informace bude hodit v piipadé
blogu nebo pokud mame rozvoz sluzeb sonline objednanim, v nékterych
piipadech pak i na prodej doplitkového sortimentu pies e-shop.)

e Dalsi variantou je pak zvetejnéni specidlniho kodu, diky kterému zékaznici na
prodejné ziskaji slevu nebo maly darek (mize se jednat o unikatni spojeni slov
jako tteba Pepo, prazis skvéle nebo diky moc 439). V kase si pak nastavit specialni
polozku nebo poprosit obsluhu, aby pocitala zdkazniky. Po skonceni kampané
muzeme vyhodnotit vysi Utraty téchto zdkazniky a zaroven tak ziskat ptrehled
trzeb. Takto postupem ¢asu mizeme sledovat jednotlivé komunikaéni kanaly a na
zaklad¢ toho vyhodnocovat navratnost reklamy. Ptiklad takového ptispévku
s kddem na strané€ 85. V piipad¢ vyuziti této strategie miZeme také kod umistovat
bud’ do fotky nebo do textu a tim testovat, jak podrobné nasi zakaznici ptispévky
vnimaji (pfi umisténi v textu je nutna vétsi pozornost sledujiciho oproti vyrazné
grafice o heslu v obrazku).

e Dalsi variantou miizou byt slevova hesla na urcité produkty v ramci Casove

omezené nabidky.

Tato strategie mize fungovat i v rdmci spusténi nového produkty. Napftiklad pfi zalozeni
prazirny mizeme exkluzivné vzorky kavy pii utraté nad 400 K¢ atd.

Tyto strategie by se nemély opakovat piili§ Casto, protoze poté zakaznici mohou zacit
vyckévat na slevové kédy €1 darky k nakupu. Tyto akce bych nedoporucovala opakovat

Castéji jak 1x za pul roku.

Tato reklama a zpétné vyhodnoceni povede ke sniZzeni ndkladl na zdkaznika. Diky tomu

totiz budeme védét, jak na zdkazniky cilit, a pravé to v nasledujicich obdobich navysi
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pocet navstévnikl. U kavaren je t€zké urcit primérnou marzi, ale na kavé se pohybuje
v rozmezi 300-400 %, na dezertech (v pripad¢, ze jsou kupované) cca 15-35 %. Na jidle
se marze pohybuje okolo 100 % a na pivu zhruba 150 %. V piipad¢, ze mame vlastni
prazirnu, naklady na kdvu se snizuji a marze se muze dostat az ke 600-700 %. Dejme
tomu, ze nas imagindrni podnik bude mit marzi 300 % na kupované kave, 600 % na
vlastni, 100 % na jidle a pivu a alkoholu a 15 % na zbytku sortimentu. Primérna marze
bude 223 %. Primérny navstévnik za jednu navstévu zaplati 250 K¢, tudiz ndm piinese
zisk 172,6 K¢. Je nutné podotknout, Ze se jedna o hruby vypocet a kazdy podnik bude mit
nastavené jinak marze. Podniky se totiz 1i8i lokalitou, vysi najmu, cenou od dodavateld,
tim, jestli maji vlastni prazirnu atd. Také se jednotliva marze bude lisit od toho, jaké
konkrétni produkty si zdkaznik objedna. Konkrétni primérné marze se miizeme dozvédét

Z Gcetnich programd.

Pokud se rozhodneme pro spusténi placené kampang¢, je nutné pocitat s tim, ze zpocatku
nemusi byt 100 % névratnd. (Naklady na kampané mizeme napft. porovnavat na zakladé
ceny vstupu a vysledné marze.) Pokud se bojime velkého zklaméni, doporucuji se poradit
s odbornikem ptes reklamy. U nastaveni reklamy je dulezity 1 zptsob, jakym inzerujeme.
Miizeme pouzit naptiklad variantu PPC (platba za proklik) nebo ¢astku na den (vétSinou
u reklam slouzicich k Sifeni povédomi znacky). Kazda varianta ma v marketingu
svij cil aucel. Z vyzkumu vyplynulo, Ze jsou zdkaznici pomérn€ odolni viici reklamé, ale
zaroven az 70 % dotazovanych navstivilo podnik na zakladé prezentace na socialnich
sitich. Ac¢koliv se to zda jako protiklad, diky reklamé se miiZeme snadnéji dostat do
podvédomi lidi, ktefi se na zakladé propagace dostanou na vas profil a diky nému navstivi
kavarnu. Také reklama muzeme pozitivné ovlivnit lidi, ktefi uZ dany podnik znaji
arozhodnou se ho navstivit naptiklad na zakladé zvetejnéného snidanového menu. Takto

napiiklad mize vypadat ptispévek s kodem, ktery ¢lovek sdéli obsluze pti placeni:
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7)

6:22 PM

)_imaginarni kavarna

Home Posts Videos Photos Community
Imaginarni kavarna eoe
2hrs - ©

Dékujeme, Ze jste tu s nami! Za posledni tyden se

po nasich snidanich jenom zaprasilo. Jako podékovani
pro vas mame maly darek. Sdélte pristé obsluze heslo
#jsemveérnej a nechte se prekvapit!

Q12 1 Share @ ¥

o Like (J Comment #> Share

BT O

Obrazek 5: Piiklad piispévku se specialnim kédem
(Zdroj: vlastni zpracovani, fotky 500px.com a freepik.com)

Na zékladn¢ dotazniku vyplynulo, ze diky socidlnim sitim navstivilo podnik az
pies 70 % dotazovanych. Nase sit¢ by mély ptisobit jako vizitka. Déle z vyzkumu
vyplynulo, Ze socidlni sité je nutné udrzovat aktivni a hlavné aktudlni. V pribéhu
roku pracujeme s fotkami, naptiklad kazdé obdobi mizeme ladit do jiné barvy
nebo odstini fotografii. Do obsahu bychom m¢éli zahrnout témata jako jsou:
zékulisi kavarny (pfedstaveni baristil, ukazka prostor kuchyné, ptipravy jidla atd.
napiiklad fotka ¢. 3 na strané 89) dale pak aktualni oteviraci dobu, pfiblizit lidem

nov¢ produkty (ptiklad ptispévku na strané 89, fotka ¢. 2), nabidka dezertd
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8)

(ptiklad na stran¢ 88) a specidlni akce (pfiklad s rozvozem na stran¢ 90, obrazek
Cislo 5). Z fotek by méla byt citit atmosféra podniku. Dale si uvedeme dva
ptiklady profild, které by mohli fungovat v naSem prostiedi (pfiklad na strané 87
je imaginarni, mnou vytvoreny profil, na stran¢ 88 mame piiklad existujiciho
profilu, ktery ma jednotné fotky a vytvaii kvalitni a zajimavy obsah. Jedna se
0 kavarnu Pikola, jejiz majitel poskytl rozhovor pro analytickou ¢ast).

V ramci teorie jsme se dozveédéli, ze lidé oslovuji znacky kvili témto divodim:
Pozitivni zkuSenost, dotaz, negativni zkuSenost, tipy na zlepsSeni, nebo kdyz
potfebuji pomoc. Tyto faktory mizeme vyuzit v nasi komunikaci a to tak, ze nase
sledujici mizeme nase sledujici poprosit o zpétnou vazbu (viz bod €. 9), tak jim
dame najevo, Ze si jejich nazori cenime a zalezi ndm na ném. Déle jim mizeme
odpovidat na otdzky a nabidnout pomocnou ruku pfi feSeni né€jakého problému
v oboru.

Na dalsich stranach si uvedeme praktické ukazky toho, jak takova komunikace
muze vypadat.

Dalsi véc v komunikaci je copywriting, ktery je dlleZity. Nase ptispévky by mély
mit sdilnou hodnotu a text by nemél obsahovat klisé. Nize uvedu piiklady
ptispévku, které by méli bavit lidi. Celkovy vizual by mél byt v souladu
s fotografii a samoziejmé v souladu s konceptem. Text by mohl byt naptiklad:
»Ladime pro vas novinku, kdvu z Etiopie od @sloanecoffee! Na§ mlynek ted’
bude néjakou dobu chroustat jejich zrnka. Pfijd’te ochutnat a pochopite proc,
téSime se na vas!* Dalsi ptiklad v€etné€ obrazku a textu na stran¢ 90, obrazek cislo

4)
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<— imaginarni kavarna v

99 1666 258

Posts Followers Following

Imaginarni kavarna

Kava z celého svéta, zakusky od sousedky, vajicka od babicky.
Najdes nas v Brné, nové od 8:00 do 20:00.
imaginarnikavarna.com

View Shop

rozvoz aokno  kafe svét vase otazky zakusky

Obrazek 6: Priklad soc. sité Instagram imaginarni kavarny
(Zdroj: vlastni zpracovani, fotky unsplash.com)
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< pikola_kafe

fP1K 1804 9505 805
0 L A Prispévky  Sledujici Sleduji

Pikola
Prazime a pripravujeme vyjimecné kavy z celého
svéta. #kafepikola

Sumperk - Polska 3

Olomouc - Ostruznicka 30 vic

open.spotify.com/episode/2B24z7mTOtyzNTKETn...
Polska 3, Sumperk

Sleduji to tsierra01, buchta_c_entrum a 54 dalSich
Sleduji v Zprava Kontakty

® Zobrazit obchod

g . & ©r

Podcast Olomouc Prazirna Espresso  Aktualr

Obrazek 7: Priklad soéiz’nlni sité kavarny Pikola Sumperk
(zdroj: Instagram Pikola_kafe)

imaginarnikavarna

Qv N

DD Liked by kavopic and 68 others

Tahle ¢okoladova bomba skvéle podpofi atmosféru pate¢niho
odpoledne. Vydechnéte po praci a naladte se u nas na

tohle ¢okoladové nebe. Skvéle se doplni tfeba s Irskou

kavou #happypatek #Cokoladovynebe

Obrazek 8: Priklad prispévku na Instagramu imagindrni kavarny 1
(Zdroj vlastni zpracovani, fotky unsplash.com)
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imaginarnikavarna

N

PP Liked by kavopic and 68 others

Dfiv se jezdilo na chmel jako brigada, my dnes jedeme na
teambuilding! Mame tedy zavieno, ale nebojte — chmel
dovezeme a vas ceka skveéla novinka na ¢epu.
#commingsoon #pivoprovsechny #teambuilding

>~

O Qv

PP Liked by kavopic and 68 others
Zuzka - vidite ji u nas za barem pfevazné rano a brzo
odpoledne. Jeji nejoblibenéjsi kavou je jakakoliv, kdyZz je
skvéle pripravena. Nejradsi nosi na stul tekuté $tésti
a vytvari usmév na tvarich. Prijdte pozdravit Zuzku
dnes od 8 do 15:30. .#nicetomeetyou

Obrazek 9: Priklad pFispévku na Instagramu imaginarni kavarny 2 a 3
(Zdroj vlastni zpracovani, fotky unsplash.com)
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imaginarnikavarna

N

DD Liked by kavopic and 68 others 1arnikavarna

Dnes Olivera za barem nepotkate, ale chceme vam fict, Ze se
neflaka! Peclivé ladi kavu z Etiopie v prafirné. Az si kava
odpocine, budete ji moc ochutnat u nas na mlynku.

A Ze je na co se tésit!. #coffeeadaykeepsbadmoodaway

PP Liked by kavopic and 68 others

Vyuzit tohle pocasi jako vymluvu pro¢ nikam nejit a nic nedélat?
S nami mizete! Dnes vam v§echno privezeme az pied prah
domu. Staéi zabrouzdat na kavarna.cz/rozvoz a vybrat si na co

mate pravé chut. #brunchvposteli #kavadokazdepostele

Obrizek 10: Priklad prispévku na Instagramu imaginarni kavarny 4 a 5
(Zdroj vlastni zpracovani, fotky unsplash.com)
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9) Dalsi silnou strankou socialnich siti je moznost ptimé komunikace se zakazniky.
S nimi mizeme komunikovat pomoci zprav a komentaft, ale také muzeme
vyuzivat nastroje pfimo ur¢ené pro komunikaci naptiklad skrz stories. Zaroven
tak poskytneme zakaznikim moznost vyjadiit se a my tak shromdzdime cenné
informace o sledujicich. Nize vidime piiklad komunikace se zékazniky
prostiednictvim Instagramovych Stories s pomoci integrovanych nastroji pro

komunikaci.

& £ Vs pribeh B
S8 L

Co vdm u nds na profilu chybi a jaky
obsah byste chtéli vidat éasteji? Dejte
nam védét>

Kolem nas protika téma:

Napiste néco...

|

QUH[]VLIV
POTESI

JASNY

Pokud ano, nebojte se si©
néj Fict nasi obsluze!

5
®

Propagovat  Zvyraznit Dalsi

Obrazek 11: Priklad prispévku se zamérenim na komunikaci se zikaznikem na Instagram Stories
imaginarni kavarny
(Zdroj vlastni zpracovani, fotky unsplash.com)
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Ptiklady jsem ukazovala na socidlni siti Instagram jako ndzornou ukazku toho, co by
mohlo dané uZzivatele zaujmout ovlivnit je nejen ke zmacknuti tlacitka sledovat, ale

také k samotné navstéve.

Socialni sit¢ se staly zabavou a vyhodnym prostiedkem skoro pro vSechny druhy
podnikani. V gastronomii tomu neni jinak. ,,Pry¢ jsou Casy, kdy jidlo zkratka jen
dobte chutnalo.” (Liep, 2020, str. 20) V tomto stoleti nastavaji nové Casy, a to
nejenom v gastronomii. A to posledni nakonec. Diky socialnim sitim muZete vypravét
ptibéh podniku. To, Ze za nim stoji skutecni lidé, ktefi chtéji pro své hosty to nejlepsi.

Hodné stésti.
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ZAVER

Cilem préce bylo zjisténi, jestli a ptipadné jak jsou ovlivnéni zdkaznici marketingovou
komunikaci a také za jakym cilem jsou zakladany socialni sité¢ kavaren ¢i dalsi formy
propagace. Abych tohoto cile doséhla, je prace rozdélena do né¢kolika 4 sektorti. V prvni
¢asti jsem za pomoci odborné literatury pfiblizila ¢tenafi zékladni principy, teorie
a definice pojmd, které jsou dilezité pro dalsi analyzy. Dalsi ¢asti byl pohled majitel
kavaren a jedné profesionalni marketérky. Ve tfeti casti jsem provedla vyhodnoceni
dotaznikil a pohledu zékaznikil. Ctvrta ast je zaméfena na doporudeni pro kavéarenské
podniky s piiklady, jak by propagace podniku mohla vypadat. Vzhledem k probihajici
pandemii a skoro nepietrzittho zavieni provozoven doporucuji vyzkum rozsifit
0 pozorovani a rozhovory se zdkazniky pifimo v misté prodeje, ptipadné cely vyzkum

zopakovat a provést analyzu zmény chovani.
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