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Online marketing na socidlnich sitich vybranych spole¢nosti

Abstrakt

Diplomova préace se zabyva online marketingem na socidlnich sitich Coffee Corner
Bakery, Cafe Hrnek a Flat Cafe. Soucésti prace je zhodnoceni online marketingové
komunikace a analyza vyuZzivanych nastroji. Zavérecna prace je sloZena ze dvou c¢asti,
teoretické a praktické.

V teoretické ¢asti jsou na zdkladé odborné literatury vysvétleny jednotlivé pojmy
z oblasti online marketingu, marketingové komunikace a néstroji online marketingu. Dale
budou predstaveny socidlni sit¢ Facebook a Instagram.

Praktickd ¢ast zprvu predstavuje jednotlivé kavarny, u kterych bude provedena
analyza ptispévki na socidlnich siti za obdobi ¢ervenec az zati 2023 a nasledné vzajemna
komparace. U zvolené kavarny je vytvotren publikacni plan se stanovenim marketingovych

cilt a aplikaci influencer marketingu.

Klicova slova: online marketing, socidlni sité, online marketingové strategie, Instagram,

Facebook, marketing, publika¢ni plan



Online marketing on social networks of selected companies

Abstract

The thesis deals with online marketing on social networks Coffee Corner Bakery,
Cafe Mug and Flat Cafe. The thesis includes an evaluation of online marketing
communication and an analysis of the tools used. The thesis consists of two parts, theoretical
and practical.

In the theoretical part, the various concepts of online marketing, marketing
communication and online marketing tools are explained based on the literature.
Furthermore, the social networks Facebook and Instagram will be introduced.

The practical part initially presents the individual cafes for which an analysis of social
media posts for the period July to September 2023 was carried out and then compared with
each other. For the selected café, a publishing plan is created with the setting of marketing

goals and the application of influencer marketing.

Keywords: social networks, online marketing strategies, Instagram, Facebook, marketing,

publishing plan, analysis
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Uvod

Neni tomu tak dlouho, kdy do naSich zivotl vstoupil Internet a my tak ziskali zdroj
k ziskavani informaci. Zijeme v dobé, ve které pokrok a inovace technologii jsou &im dal
tim rychlej$i a Casto se setkdvame s presunem do online prostfedi. Diky pokrokim neni
Internet pouzivan jen k vyhleddvani informaci, ale je také zdrojem zébavy, vzdélavani
a slouzi také jako nastroj pro komunikaci.

Technologie, internet a vznik socialnich siti mély také zasadni dopad na marketing.
Prave socidlni sit¢ zasadné ovlivnily zpiisob komunikace a propagace firem a svych sluzeb
a produktii. Firmy a jejich marketingovy pracovnici zacali postupné vyuzivat prave socidlni
sité, které jsou povazovany za jeden ze svétové nejpouzivangjSich komunikacnich kanald.
Socialni sité vyuziva vice jak polovina celkové populace, a to cca 4,8 miliardy uZzivateld.
Zalozit si zde mlze kazdy Clovek jak soukromy ucet, tak firemni Gcet, ktery slouzi firmam
jako marketingovy nastroj. K Gspésnému marketingu na socialnich siti je dilezité, aby firma
provedla analyzu a urceni své cilové skupiny, pro kterou zvoli vhodny obsah a zptisob
komunikace.

Diplomové prace se zabyva online marketingem na socidlnich siti pro vybrané kavarny
v oblasti gastronomie. Jednd se konkrétné o prazské kavarny Coffee Corner Bakery, Cafe
Hrnek a Flat Cafe. Téma diplomové prace bylo zvoleno z toho diivodu, Ze socidlnimi sitémi
se obklopujeme kazdy den a to nejen v osobnim zivot¢, ale také profesnim a to piredevSim
v oblasti marketingu a komunikace.

Teoreticka Cast se zaobira teoretickymi vychodisky z oblasti marketingu, online
marketingu, marketingové strategii a komunikace a také socidlnim sitim a marketingu na
nich. Popsany jsou pfedevs§im socialni sit’ Instagram a Facebook.

Prakticka cast se zprvu zabyva predstavenim kavaren a opira se o poznatky z teoretické
Casti, které jsou aplikovany pii podrobné analyze profild kavaren z pohledu zvolenych
metrik, jako je navstévnost profilu, dosah, sledovanost a mnozstvi interakce s piispévky.
U profila kavaren bylo také analyzovano demografické slozeni sledujicich a nasledné u nich
stanovena cilova skupina, u které byla vytvorena také persona. Veskera potiebnd data byla
ziskana z vlastniho pozorovani béhem obdobi od 16. Cervence do 16. zafi. Po analyze
nasleduje vzdjemna komparace a nasledné je vybrana kavarna, pro kterou je vytvofen navrh
publikacniho planu. Publikaéni plan zahrnuje stanoveni cile strategie, navrh obsahu,

sestaveni publika¢niho planu a nésledna jeho aplikace s vysledky po druhém sledovaném
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obdobi od 16. zafi do 16. prosince. Zaveérem prace je vyhodnoceni doplnéno o doporuceni,

kterého mohou vyuzit i jiné spole¢nosti pro svilj marketing na socidlnich siti.
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Cil prace a metodika
1.1. Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni komunikace a online marketingovych
nastrojl na socialnich sitich vyuzivanych kavarnami. Dil¢im cilem je navrh vyuziti a ovéteni

novych metod a postupii pro nasledujici obdobi.

1.2. Metodika

Teoreticka ¢ast obsahuje souhrn védecké a odborné literatury kombinované s dal§imi
zdroji, kterd je zaméfena na online marketing, marketingové komunikace a na nastroje
v online marketingu. Zamétena je ptedevsim na socialni sit¢ Instagram a Facebook. Veskeré
teoretické poznatky jsou podloZeny odbornou a védeckou literaturou.

Praktickd cast se zabyva aplikaci teoretické casti v praxi. Je vénovadna kavarnam
v Praze, u kterych jsou sledovany vykony zpohledu online marketingu (napf. pocty
zobrazeni reklamniho sdé€leni, poCty ndvstév) za pomoci nastrojii Business manager, ¢i
Instagram Insights. Nésledné je provedena komparace zvolenych kavaren. Je vytvofen
online marketingovy plén, jehoz cilem je navysit navstévnost na socidlnich sitich zvolené
kavarny. Syntézou ziskanych poznatkl z teoretické Casti a vysledki ¢asti praktické jsou

vyvozeny zavery prace.
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Teoreticka vychodiska
1.3. Marketing

Lidé maji potieby, které potiebuji uspokojit. A pravé tim se zabyva marketing, ktery
rozpozndva a fesi, jak tyto potfeby uspokojit. Marketing ma za ukol udrzet si zadkazniky

a ziskat ty nov¢, ale také vylepSovat vykon a vzhled produktu (Kotler, 2007).

Foret (2012, s. 11-12) definuje marketing jako ,,souhrn ndstrojit a postupi, s jejichz
pomocl se snazime zvysit pravdepodobnost uspet na trhu, dosahnout na ném svych cilu.
Schopnost ucinit z nabidky potreby produktu odpovidajiciho zdkaznikovym potrebam

¢

mimorddny, nezapomenutelny zazitek — hodnotu. “.

Dle Americké marketingové asociace (2007) je marketing ,, aktivita, skupina instituct
a procesi pro tvorbu, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro

‘

zakazniky, klienty, partnery a spolecnost v sirokéem slova smyslu. *

1.3.1 Online Marketing

Jednim z nastroji tzv. pfimého marketingu je online marketing. Pfikrylova ve své
publikaci (2019, s. 114) definuje online marketing jako zplsob komunikace, kterd je
realizovanad elektronickymi zatizenimi (napiiklad internet nebo mobilni telefon). Pro online
marketing je dalezité znat zptisob chovani cilové skupiny spotiebitelli a na zaklad€ toho pak
vyuziva metody, které pfim¢ji uzivatele internetu nebo mobilniho telefonu, aby navstivili
internetové stranky firem a zakoupili na nich nabizené produkty ¢i sluzby.

American Marketing Association (www.ama.com, 2021) definuje online marketing

jako provadéni marketingovych metod skrze elektronické zafizeni na internetu.
K oslovovéani zakaznik a propagaci produktl firmy vyuZzivaji webové stranky, blogy,
socialni média, e-maily a jiné. Oproti tradiénimu marketingu je online marketing

BuresSova ve své knize (2022, s. 20) neopomina fakt, Ze stale vice firem investuje vétsi
mnozstvi finan¢nich prostfedkti do online marketingu. To samé potvrzuje také ,,Vyzkum

inzertnich vykonti SPIR 2021* od SPIR, ktery dokazuje, ze do internetové inzerce se
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kazdoro¢né investuje ¢im dal tim vice finan¢nich prosttedkt (viz. graf €. 1). Jiz v roce 2021
dosahovaly investice do internetové inzerce témét 50 miliard korun a byl zaznamenan narust

0 22 % oproti roku 2019 (SPIR, 2022).

Graf 1:Financni prostiedky vloZené do internetové inzerce
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Zdroj: Prevzato z portalu Inzertni vykony (2022)

Vvhody online marketingu

Pro firmy muze online marketing znamenat fadu vyhod. Mezi né¢ American Marketing
Association (2022, www.ama.com) fadi nasledujici:

e Globalni dosah

e Nizké vstupni néklady

e Mcfitelna navratnost investic

e VylepSeni cileni

e Dynamicka adaptabilita

e Okamzité pripojeni a budovani vztahii.

Online marketing ma globalni dosah diky Internetu, ke kterému je mozné se piipojit

z celého svéta a nabizet produkty po celém svété. Dalsi vyhodou jsou nizké vstupni naklady,
nebot’ i malé nebo zacinajici firmy, ktery nedisponuji velkymi finanénimi prostfedky si
mohou vytvofit vlastni webové stranky, blogy, profil na socidlnich sitich. Pomoci online
marketingu je mozné cilit na zédkazniky z urcité geografické oblasti, odvétvi. Vyraznou
vyhodou je dynamicka adaptabilita, kterd umoziuje upravovat své kampané za chodu a

pfizplsobit se tak danym okolnostem (American Marketing Association, www.ama.com).
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Nevvhody online marketingu

I online marketing mé své nevyhody, které je dobré znat. BureSova (2022, s. 23-25)
ve své publikaci zminuje nasledujici:
e Omezeny rozsah publika
e Kilesajici Click through Rate
e Software blokujici internetovou reklamu
e Celosvétova konkurence
e Negativni recenze
e (Cileni na uZzivatele musi byt uzivatelem schvaleno
e Zkracovani ¢asu pozornosti
I ptesto, ze jednou z vyhod byl globalni dosah, tak mezi nevyhody se fadi tzv.
omezeny rozsah publika. Je to z toho diivodu, Ze naptiklad mezi lidmi star$ich 65 let nemusi
byt internet natolik uzivany. V takovém pfiipad¢ pak firma musi zvolit jiny zpiisob osloveni
(kanal, marketingové nastroje). Dalsi nevyhodou je klesajici Click through Rate (CTR),
nebot’ v soucasnosti dochazi k ptesyceni internetu reklamou, coz vede k tomu, Ze uzivatelé
reklamu ignoruji. Kazdy uzivatel internetu se setkéva s tzv. cookies. Nesouhlasi-1i uzivatel
s jejich sdilenim, nemliZze byt monitorovan skrze Google Analytics a marketéfi tak nemaji
data pro marketingové cely. DalSim stéZejnim je to, ze pozornost uzivateld se zkracuje
a marketingovym sdélenim nevénuji takovou pozornost. Firmy tak museji mit reklamu, ktera

bude jednoducha, ale zaroven zapamatovatelna (BureSova, 2022).

1.3.2 Influencer Marketing

Pojem ,,influencer* znaci uzivatele socidlniho média, ktery zvetejiiuje své zkusenosti
s danym produktem, znackou nebo podnikem. Prostfednictvim tvorby obsahu, jeho Sifenim
prostiednictvim blogovani, vlogovani ¢i pfispévkl na Instagramu, TikToku a s velikosti
publika pak mohou ovlivnit chovani uzivatelll na internetu. Klicovym prvkem influencera je
schopnost ovlivitovat nakupni rozhodnuti svych sledujicich po celém svété. Usp&snost
influencera spociva v autenti¢nosti, originalité, pravidelné interakci se sledujicimi, kvalitnim
obsahu a schopnosti vybudovat si divéru ve své ,,komunité” (Wayne, 2019).

Influencer marketing je marketingovou metodou, pii které spole¢nosti vyuzivaji vyse

zminéné influencery a jejich vliv k propagaci svych produkti, sluzeb. Lze tuto metodu brat
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jako formu Word of Mouth, kdy influencer ptedava doporuceni nevtiravou formou. Jeho
sledujici ptikladaji doporu¢enim od influencert stejnou ¢i podobnou vahu jako od svych
blizkych nebo kamaradii. Spoluprace firmy s influencerem a zpiisob propagace muze byt
riznoroda. Prvni variantou je zvefejnéni fotky, videa, recenze dané¢ho produktu nebo sluzby
na svém profilu, za coz obdrzi odménu. Dalsi moznosti je forma usporadani soutéze, kterou
potada influencer a jeho sledujici mohou produkt/ sluzbu vyhrat. Tteti variantou je pozvani
influencera na firemni akci, ze které sdili své zazitky na socidlnich siti (Leung a spol, 2022).

Veskeré prispévky (videa, fotky, recenze), které souvisi s propagaci produktu
a influencer za ni dostal zaplaceno nebo dany produkt/sluzbu obdrzel v ramci spoluprace, by
mély byt oznaCeny. Tato povinnost je dana zakonem o reklamé a sponzoringu ¢. 40/1995

Sb. a zdkonem o ochrané spotiebitele ¢. 634/1992 Sb. (Buresova,2022).

1.4. Socialni sité

Dle Buresové (2022, s. 184) jsou socidlni sité jednim z néstroji online marketingové
komunikace. Socidlni sité jsou jednou skupinou socidlnich médii, které jsou specifické tim,
ze prostrednictvim nich je mozné sdilet vSe. Uzivatelé sdileji nejen fotografie, videa nebo
linky, ale také své nalady, city a dal$i informace ze soukromi. Diky tomu, Ze socidlni sité
jsou hojné vyuzivanym prostiedkem pro vzdjemnou komunikaci mezi lidmi, skupinami
a firmami, tak je oblibeny v oblasti marketingu.

Podle sluzby, které socialni sité¢ nabizeji svym uzivatelim, rozd¢lujeme socidlni sité
na tfi skupiny:

e Vsevjednom

e Jediny trik

e MiSenci

Socidlni sité ,,VSe v jednom® nabizeji uzivatelim se spojit se svymi ptateli, byt

soucasti riznych skupin, sdilet fotografie a videa na jednom misté. Do této kategorie se fadi
sit’ Facebook a Instagram. Do skupiny ,,Jediny trik* patii sit’ Twitter a Pinterest. Na rozdil
od ,,VSe vjednom® se tyto sité soustfedi jen na jednu véc. Naptiklad sit’ Twitter se
specializuje na komunikaci prostfednictvim kratkych zprav v textové formé. Zatimco
Pinterest umoziuje svym uzivatelim sdilet fotografie. Takzvani MiSenci jsou tfeti skupinou,

do které spada sit’ YouTube. Tyto sité byly diive zaméteny na jednu funkci, ale postupnym
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vyvojem své funkce rozsitily. Dfive bylo mozné si na YouTube pustit jen videa, dnes je
mozné zde komunikovat nebo také hodnotit obsah (Buresova, 2022).

Socialni sité jsou v Ceské republice souéasti Zivota kolem 5 miliont lidi nad 16 let.
Nejéastéjsimi uzivateli jsou lidé ve véku 16 az 24 let. Dle Ceského statistického ufadu z roku
2021 uzivalo tento typ socidlniho média 11 % lidi star$ich 65 let (BureSova, 2022).

Karlicek (2016, s. 201) ve své publikaci zmiiiuje hlavni divody vyuzivani socidlnich
sitich. NejcastéjSim divodem je udrzovani kontaktu s prateli. Dal§im casto uvadénym
diivodem je planovani s prateli, organizace akci nebo napiiklad ziskavani rad a doporuceni.
Z pohledu marketingu se tento druh socidlniho média vyuziva k informovani uZzivatelti
o akcich a jinych eventech. Slouzi jako néstroj public relations. Spole¢nosti prostfednictvim
socialnich sitich seznamuji spotiebitele o znacce, produktech a snazi se zvysit si tak

popularitu.
1.4.1 Facebook

Facebook byl zaloZen v dubnu roku 2004 na univerzité¢ Harvard. Jeho zakladatelem byl
Mark Zuckerberg, ktery byl tehdy studentem této univerzity. Vznikla za Ucelem
seznamovani spoluzakt. Zprvu slouzil jen pro univerzitu Harvard, ale nasledné se rozsifil
i na dal$i Skoly v Americe a pak také do zahrani¢i. Nez se Facebook oteviel i pro vetejnost,
dochazelo k vylepsovani sité, coz bylo pro Facebook velkou vyhodou. Od roku 2006 je
pfistupny lidem star$i 13 let. Tim, Ze byl Facebook velmi graficky a obsahové piehledny,
stal se velmi oblibeny béhem kratké doby (www.brandwatch.com, 2019).

Pocet uzivatelli Facebooku stéle roste, coz je vyobrazeno také v Grafu ¢. 2. Rok 2012
byl pro spole¢nost Facebook dalsim milnikem, kdy mnozstvi uzivatelt dovrsilo 1 miliarda.
V soucasnosti ma vice jak 2,93 miliard mési¢n¢ aktivnich uzivatelt a stal se tak celosvétove
nejpouzivanéjsi online socidlni siti. V Indii ma profil na Facebooku necelych 330 milionu
a je tak vedouci zemi z pohledu velikosti publika. S vyjimkou subsaharské Afriky a statd,

kde je cenzura (Rusko, Cina), ma Facebook uZivatele po celém svété (Statista.com, 2022).

18



Graf 2:Pocet aktivnich uzivatelit Facebook za mésic po celem svete (2008-2022)

B T R R R R IO I N
(e

Zdroj: Statista.com (2022)

V fijnu roku 2021 se Facebook piejmenoval na Meta Platforms. Zakladatel, Mark
Zuckerberg, tuto zménu vysvétlil jako dalsi krok k implementaci metaverze a odpustit od
pohledu na Facebook jen jako na platformu socidlniho média. Meta Platforms mé dcefiné
spole¢nosti Facebook, Instagram, Facebook Messenger a WhatsApp (Statista.com, 2022).

Co se tyCe marketingu, Facebook si stidle drzi post nejpouzivanéjsi platformy
socialnich médii. V roce 2021 byl proveden prizkum, ze kterého vyplyva, ze kolem 93 %
marketingovych specialistl pouzivd pro své kampané i Facebook. K tomuto prvenstvi
pfispélo to, Ze Facebook nabizi Sirokou nabidku pro marketingové pftilezitosti. MoZnost
reklamy v pravém sloupci webu nebo také Facebook Marketplace. I piesto, se vSak v dnesni
dobé setkavame s faktem, Ze pro mladé prestava byt Facebook atraktivni, ¢emuz se museji
také marketingovi pracovnici pfizplsobit.

Dle American Marketing Association (2022) pouziva Facebook Siroké rozmezi

veékovych skupin, predevsim lidé od 18 do 44 let.
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Graf 3:Podil uzivatelii dle véku a pohlavi na Facebooku

FACEBOOK: ADVERTISING AUDIENCE PROFILE
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Zdroj: (www.ama.com, 2022)

Obrazek 1: Vzhled facebookového profilu - Coca Cola

ﬁ Q Hledejte na Facebooku o ® 5] G)
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Coca-Cola e

108 mil. To se mi libi - sledujici (108 mil.) ob Tohle semilibl | | Q Hiedat

Piispévky  Informace  Zminky  Sledujici  Fotky  Videa  Dalsi v

Uvodni informace Prispévky 25 Filtry

Tvoji blizei, chutné jidlo a vychlazens Coca-Cola.

Perfektni trio pro #RealMagic Coca-Cola ©

31.lednav13:00 - Q
© strénka - Jidio a piti Domici party ve stfedu? & A proé ne! Skvélou spolecnost ti doladi to nejlepsi
combo: 4 Delikétni pizza a vychlazena Coca-Cola..@

, 283015801

@ coca-colacz
#cocacola

‘"
o V577 ©

Zdroj: Profil na Facebooku spolecnosti Nike

Coka Appka a vice info o soutézi: https://www.coca-
cola.c a-kouzlo

AndMeals #CokeAndPizza

Marketingova komunikace na Facebooku

Aby byla firma na socidlnich siti uspésnd, musi splnit dle BureSové (2022, s. 204-210)

nasledujici postup:

1. Dulezitym prvnim krokem je stanoventi si cilt, kterych lze dosdhnout odpovédi na
otazky, které si spole¢nost bude klast. Jednou ze zakladnich otazek je: Ceho chceme
dosahnout pomoci marketingové komunikace na Facebooku? Doporucuje se stanovit
si maximalné jeden az dva cile.

2. Urcit, zda je Facebook jednim zhlavnich komunikacnich kanali nebo jen

dopliikovym. Pokud si spole¢nost zvoli Facebook jako hlavni, méla by si zvolit, zda
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se bude o dany profil starat sama nebo agentura. Déle je potfeba stanovit mnozstvi
financovani do komunikace.

3. Zjistit cilové publikum a jejich pozadavky. Bez tohoto kroku neni mozné, aby

marketingovi pracovnici vytvafeli kampang. Pracovnici by méli mit ptehled
o aktuélnich trendech v marketingové komunikaci a provést prizkum konkurence.

4. Zalozeni firemni stranky na Facebooku.

Jakmile firma splni veskeré vysSe uvedené kroky, mize zah4jit komunikaci se zakazniky,
at’ uz potencialnimi ¢i stavajicimi. Firemni profil na Facebooku by mél obsahovat veskeré
dilezité informace pro sledujici (napf. kontaktni udaje, umisténi, oteviraci doba) a mél by
nabidnout zabavu, informace o produktech a sluzbach a komunikovat se zékazniky.
Poskytnuté informace by mély byt aktudlni, pravdivé a srozumitelné. Déle je diilezité zvolit

spravny nastroj ke komunikaci a tvofit kvalitni a aktudlni obsah (Ungerman, 2014).

Obsah firemnich stranek

Existuje n€kolik zasad, podle kterych by se firma méla fidit pfi publikovani obsahu na

vvvvvv

o Ucel e Cetnost

e Typy dosahu e Hashtagy

o Tonajazyk e Placend reklama

e Hledisko obsahu o Messenger

o Komunikace e Proces zadavani prispévkii

Prvni zésadou je ,,ucel “, ktery je chapan jako ucel firmy na Facebooku a definovani
cilovych zakaznikl. Nez zac¢ne firma publikovat na svych strankach, méla by si zprvu urcit,
jaky ,.typ obsahu ““ by chtéla publikovat a zvolit ho tak, aby jim zaujala uZivatele socialni sité
Facebook. Dalsi velmi dilezitou zdsadou pro obsah je ,,ton a jazyk*. Jakym zptisobem bude
obsah napsan, zalezi také na firemni kultufe. Piispévky mohou byt tvofeny formalnim ¢i
neformalnim jazykem, s ptatelskou ¢i seriézni komunikaci. Firma nadéle mtze zvolit zda
bude uzivatele oslovovat ve druhé nebo tieti osob€. V ramci sdileni obsahu (ptispévkil) by
si firma méla urcit, co chce sdilet, jakym zptisobem bude komunikovat a jak ¢asto bude
obsah publikovat. Zarovei by firma mél rozhodnout, zda jeji reklama na socidlnich siti bude
placena nebo ne a zda vyuzije Messenger marketing. Messenger marketing je forma ptimého
marketingu, kterd je velmi podobnd komunikaci skrze e-mail. Skrze Messenger miZze

marketingovy pracovnik komunikovat pfimo se zakaznikem (soucasnym ¢i potencidlnim).
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Posledni dulezitou zasadou je ,,proces zadavani prispévki “, kdy si firma zvoli, zda bude
obsah spravovat jedna osoba nebo tym.

Obsah by pfedevsim nemél byt jen o propagaci. Marketingovi pracovnici by méli tvofit
takové pfispévky, které uzivatele socialnich siti zaujmou a na prvni pohled nejsou obsahem
nuceni k ndkupu. Firma by neméla klamat a vytvaret fake news. Déle neni vhodné ptispévek
pojmout ve formé blogu. Ptispévky by mély mit kratké texty, které jsou vystizné a zaujmou.
Poslednim pravidlem je neoznacovat piiliS druhé. Neni dobré, kdyz je ptispévek zahlcen
oznacenymi uZzivateli pro dosazeni vétSiho dosahu, pfispévek milize byt oznacen za spam

a ndsledn¢ smazan (Carlos Gil, 2021).

Obrazek 2: Vizual prispévku na facebookovém profilu Coca Cola

@ Coca-Cola &
2. fiien 202:- Q
Jaka je tvoje nejoblibenéjsi Coca-Cola Zero?

& Bacha, af ti ji nikdo neukradne!

#cocacolaZERO #CokeZero #bestcokeeve

Ta nejlepsi

Cestls

Coca-Cola Zero Coca-Cola Zero Citron Coci
L v

o087 4 komentafe
Y To se milib () Okomentovat £ Sdilet
Zobrazit dal$i komentare
Vilemina Grind
Skofice o

To se milibi Odpovédét

Zdroj: Profil na Facebooku spolecnosti Coca Cola

Zpusob S§ifeni prispévku

Moznosti Sifeni pfispévku na Facebooku jsou dva, organické Sifeni a placend reklama.
Organické Sifeni je zplsob, ktery je zalozen na sdileni pfispévkii mezi uzivateli. S tim
souvisi pojem organicky dosah, coz predstavuje mnozstvi lidi, kterym se zobrazil neplaceny
ptispévek. Pro firmu je dulezité, aby pfispévky na jeji firemni strance ziskavaly velké
mnozstvi lajki, komentatt, sdileni ¢i naptiklad prokliknuti na externi odkazy, nebot’ socidlni

sité na zékladé téchto algoritmi hodnoti Gspésnost prispevku.
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Druhym zpisobem je placend reklama. Aby se docililo SirSitho dosahu u pfispévku,
Facebook nabizi moznost zavedeni placené reklamy. Firma u zaplaceného piispévku voli
cile, kterych ma placena reklama dosdhnout. Bud'to je mozné docilit povédomi o znacce,
zvazovani (projeveni zajmu o dany piispévek) nebo konverze (navstéva obchodu). Firma si
dale stanovi ¢astku, kterou za reklamu zaplati. Dle ¢astky je ur€en dosah, kterého piispévek
docili. Déle si marketingovy pracovnik ur¢i ¢asovy ramec reklamy, zpiisob placeni za

zobrazeni (CPM) nebo kliknuti (PPC) (www.hausmanmarketingletter.com, 2023).

Metriky

K docileni tispéchu na socialnich siti by si firma méla stanovit a sledovat metriky, které
nam k tomu napomohou. Mezi zakladni metriky pro pfispévky a firemni stranky patii:

o Zapojeni — pocet kliknuti na odkazy, sdileni, komentare, lajky

o Mira zapojeni — (celk. pocet zapojeni/ celk. pocet zasahit) x 100, zjisti
se tak zajimavost ptispévku.

o Dosah — pocet zobrazeni

o Pocet sledujicich a jejich demografické udaje

o Stories — dosah, mnozstvi reakci, sdileni, kliknuti na odkaz

o Placena reklama — Mira proklikii (CTR), Cena za proklik (CPC), Cena
za 1000  zobrazeni (CPM), cena za akci (CPA)
(https://sproutsocial.com, 2021).

1.4.2 Instagram

Instagram je socialni sit’, kterd byla zaloZena za Ucelem sdileni fotografii, videi
a pribéhd, které je mozné upravovat pomoci filtr. Byl zaloZzen v roce 2010 Kevinem
Systromem a Mikem Kriegerem. Tato socidlni sit’ vznikla piivodné pfedevsim pro produkty
od znacky Apple (iPhone, iPad), nasledné se rozsifila pro uzivatele Android zatizeni
a online. V roce 2012 koupil Instagram Mark Zuckerberg (zakladatel Facebooku) za 1 mld.
dolart (Spacilova, 2021).

Ptesto, ze Instagram byl rozsifen i1 pro desktop, tak je nejvice uzivan na mobilnich
zafizeni. V dnesni dob¢ se Instagram tadi mezi nejvetsi socidlni sité na svéte, jehoz celkovy
pocet uzivatell je necelych 1,5 miliardy. Pocet uzivateli raketové roste, coz dokazuji takeé
fakta ze Statista.com, ktery zvetejnil v inoru 2022 statistické udaje, kdy pocet uzivatelii byl

necelych 1,3 mld., z &ehoz 2,9 milionu tvofi publikum z Ceské republiky. V roce 2020 byla
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vydana prognéza, kterd predpovidala pocet uzivateli v roce 2023 na 1,2 miliardy uzivatelq.

Vice jak 60 % uzivateli je ve véku 18-35 let a prevazné zen (statista.com, 2022).

Graf 4:Socialni site dle poctu uzivatelii v lednu 2022

Facebook 2910
YouTube

WhatsApp*

Instagram

Weixin / WeChat
TikTok

Facebook Messenger*
Douyin**

QQ

Sina Weibo

Kuaishou

Snapchat

Telegram

Pinterest

Twitter

Reddit*

Quora*

Number of active users in millions

Zdroj: www.statista.com, 2022

Instagram je velmi vyuzivan i firmami. BureSova (2022, str. 222) ve své publikaci
uvadi, ze prispévky firem jsou velmi oblibenymi. ,,4Z 80 % uzivatelii sleduje alespon jednu
firmu a 30 % uzivatelu si na zaklade prispevku na Instagramu zakoupili komunikovany

produkt.“ Tento fakt potvrzuje i Statista Research Department (www.statista.com), ktery

v fijnu roku 2022 vydal statistiky a fakta o marketingu na Instagramu. Necelych 80 %
marketingovych pracovnikli zahrnulo v roce 2021 Instagram do svych marketingovych
kampani. Divodem je to, Ze tato socialni sit’ ma uzivatele napfi¢ generacemi. Déle je také
uvadéno, ze Instagram je u marketingovych pracovnikii velmi oblibeny diky své
,jednoduchosti“ ve formé¢ bezplatného zalozeni firemniho uc¢tu, na kterém se firma
propaguje prostiednictvim piispévkit v podobé fotografie, videa, piib&hd. Firmé jsou
poskytnuty i rizné marketingové formaty, statistiky o publiku, funkce sledovani vykonu

a zaroven ho mohou vyuzivat ke komunikaci se zdkazniky (www.statista.com, 2022).

Instagram funguje na bazi algoritmu, ktery mapuje uzivatele a jeho chovani (napft. co

uzivatel lajkuje, komentuje, posild ve zpravach nebo kolik travi Casu na platforme).
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Duisledkem mapovani je pak to, ze se uzivateli zobrazuji podobné piispévky, které se mu libi

(eBrana, 2021).

Firemni ucet:

Lidé si na Instagram chodi pro inspiraci, trendy/novinky a hledaji zde zabavu,
informace o produktu a o firm¢ a mlze jim usnadnit rozhodovani, coz vede firmy k uzivani
socialnich siti pro marketingové ucely. Skrze firemni u¢et mohou marketingovi pracovnici
komunikovat se sledujicimi. Mohou reagovat na jejich komentate, oznaceni a davat zpétnou
vazbu. Tim, ze firma bude se sledujicimi komunikovat, docili toho, ze si své zakazniky
(sledujici) udrzi. Je dilezité, aby obsah firemniho profilu byl kvalitni, originélni, ale zaroven
pfirozeny a byt trendy.

Své ptispévky by méla firma zvefejiovat pravidelné dle pfedem stanového planu
a vytvofit si strategii, ve které by si urcila pfedmét komunikace, cilové publikum (s kym
chce firma komunikovat) a akci (co by mél sledujici po shlédnuti profilu udélat).
Ke zvefejiiovani a planovani ptispévki mize firma vyuzit i aplikace (napt. Facebook Creator
Studio, Planoly, Later), které publikuji ptispévky za pracovnika. Aby novy firemni tcet
zaujal sledujici a vyvolal vnich akci v podobé sledovani daného profilu, je zapotiebi

zvetejnéni 6-10 piispévki (GatekeeprPress.com, 2021).
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Obrazek 3: Vizual instagramového profilu

cocacolaczsk

W’ 1012 51,6 tis. 154
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Coca-Cola Cesko a Slovensko

Tuto sezénu leti Cola-Cola a pizza! @ @ Hraj v Coke Appce
o vylet do PIZZA vesnigky v Neapoli nebo vybaveni, diky
kterému se stane$ Pizza MASTREM! &

www.coca-cola.com/cz/cs/apps

A Sledovan(a) blecha_, gabrielagasparova_official
& a4 dalgimi

Sledovat Zprava

Zdroj: Instagramovy profil Coca Cola Cesko a Slovensko

Zasady komunikace na Instagramu:

Stejné jako tomu bylo u Facebook, tak i u Instagramu se setkdvame se zasadami
komunikace, diky kterym miize firma docilit ispéchu na této socidlni siti.

e Pravidelnost a konzistence: Doporucuje se ptidavat, neboli ,postovat®,
ptispévky a stories pravidelné a udrzovat stejny styl.

e Hashtagy: ,Hashtag® je kratky popisek, ktery se pfidava k jednotlivym
pfispévkim. Na pouzivani hashtagl je zaloZena komunikace na Instagramu.
Ke kazdému piispévku je dobré vlozit cca 5 hashtagi, které odpovidaji obsahu
dané stranky.

e Q&A: Dalsi dulezitou funkci jsou tzv. otazky a odpovédi, ktera poskytuje pro
uzivatele zabavu. Skrze tuto funkci mlze dany uzivatel ziskat od sledujicich
zpétnou vazbu a napomoct ke zlepSeni.

e Oznacovani: Oznacovani osob nebo znacek v ptfispévcich mize danému
uzivateli napomoci k uspéchu, nebot’ diky této funkci mize dojit k rozsifeni

dosahu a k navySeni publika.
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Autenticita: V soucasné dobé neni trendy ukazovat dokonalost, ale naopak

zvécnovat autenticitu (BureSova, 2022).

Obsah na Instagramu

V soucasné dobé nabizi Instagram pét typu pfispévka, které je mozné na svych

profilech sdilet:

Piispévky ve feedu: Tyto ptispévky jsou na prvni pohled viditelné na
profilech neboli ve feedu a mohou mit podobu fotografie, Carousel (galerie
fotografii nebo videi) a videopiispévek o délce az 1 minuty.

Reels: Jsou to kratka videa a jejich zobrazeni je mozné ve specidlnim feedu
pro reels nebo se mohou zobrazovat ve feedu pro piispévky. Reels
napoméhaji k osloveni Siroké 8kaly novych uZivatelti. Usp&sny reels by mél
byt kratky, jednoduchy, ktery obsahuje rtizné textové piekryvy a je doplnén
o trendové skladby.

Stories: Jedna se o fotografie a videa, ktera jsou na profilu pouze 24 hodin.
Stories je mozné také ulozit na sviij profil do tzv. vybéru a lidé si ho budou
moci pustit i po uplynuti 24 hodin. Skrze stories je mozné publikovat vice
aktualni obsah, vytvaret pro publikum ankety, kvizy, otdzky a odpovédi a
zapojit tak sledujici.

Instagram video: Video mize byt az 60 minut dlouh¢ a tento typ ptispévku je
vhodny pro rizné rozhovory, ndvody a recenze.

Zivé vysilani: Instagram nabizi také moznost vysilat zivé. Videa ze Zivych
vysilani je mozné poté ulozit a zvetejnit jako video na Instagramu, které se

bude zobrazovat ve feedu (microsoft.com, 2023).
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Obrazek 4: Vizudl prispévku a stories na Instagramu

21:39

< PFispévky 9 Festivaly ® 20. ervna 2023 - X

111 Jon Batiste - Be Who You Are (Real Magic)... >
@@ cocacolaczsk

Uzij si léto v hudebnim
stylu s Coca-Cola. *°

Gt
cocacolacz:

Poslete zpravu

Zdroj: Instagramovy profil Coca Cola Cesko a Slovensko

1.5. Marketing na socidlnich siti

Marketing na socidlnich siti je jednim zodvétvi online marketingu. Jedna se
o vyuzivani socidlnich siti (napt. Facebook, Instagram) k marketingovym tc¢elim. Firemni
stranka na socidlnich siti vyzaduje péci a promyslenou strategii. Pokud by firma jen zalozila
stranku a zvefejiiovala by své prispévky, jen kdyz by chtéla, vedlo by to k netspéchu.
Firemni stranka vyZzaduje urcitou udrzbu profilu, zvefejiiovani ptispévka ve formé fotek,
videt, ptibehii pritahujici publikum, komunikaci s uzivateli a budovat ji spolu se zdkazniky,
sledujicimi (followers) a influencery (viz. kapitola Influencer marketing) komunitu

(Wordstream.com, datum neuvedeno).

Vvhody marketingu na socidlnich siti:

e Zosobnit podnikani: Ultem na socialnich siti se firma stane aktivnim
ucastnikem na trhu dané firmy.

e Zvysuje navstévnost: Socialni sit¢ umoziuji vkladat odkazy, které mohou byt
soucasti profilu, ptispévku.

e Zvysuje povédomi o znacce.
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e Budovani vztahii se sledujicimi (,,followers®) (Wordstream.com, datum

neuvedeno).

Kdy sdilet pfispévky?

Cas zvefejiiovani piispévkil je velmi dilezitym faktorem. K dosazeni tusp&chu
marketingové kampang je dulezité spravné zvoleni doby sdileni na socialni siti. Z obecného
hlediska, nehledé na zvolenou platformu, je nejlepsi doba pro zvetejiiovani ve vSedni dny
brzy rano. Nejlepsi doba pro zvefejnovani ptispévkii na Facebooku je dle American
Marketing Association v Utery, stfedu a patek v casovém rozmezi od 9 h do 13 h. Naopak
nejnizsi aktivita byla vypozorovana v sobotu.

Obrazek 5: Vhodna doba ke zverejiiovani na Facebooku

Facebook Global Engagement sproutsocial

21 2 3 45 6 78 91111221 2 3 456 7 8 910MN1
AM PM

Lowest Engagement Highest Engagement

Zdroj: www.ama.com, 2022

Na socidlni siti Instagram je tato doba lehce odlisna. Nejlepsi ¢as je dle udaja Sprout
Social mezi 11 ha 14 h vatery a v 11 h ve vSedni dny.

Obrazek 6: Vhodna doba ke zverejiiovani na Instagramu

Instagram Global Engagement sproutsocial

ven "HNNENNEEENEEE

Tues

Thurs

s NENNENEEEN
121 2 3 45 6 78 9111212 3 456 7891011

AM PM

Lowest Engagement Highest Engagement

Zdroj: www.ama.com, 2022
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Vyse uvedené nejlepsi Casové doby pro zvetejiiovani na socialnich siti jsou velmi
obecné, nebot’ je mnoho faktord, které tuto dobu ovliviiuje a které se pro jednotliva odvétvi
1i8i. Kazda firma proto musi sama zjistit, kdy je pro ni nejvhodnégjsi doba ke zvefejnovani
ptispévki na socialni siti. Pokud se firma drzi obecné stanovené nejvhodnéjsi doby, setkava
se tak s velkou konkurenci. Proto se doporucuje, aby firma, kterd chce uspét na socialnich
siti, sledovala navstévnost svych stranek, coz zahrnuje zjisténi doby, kdy je naSe cilové

publikum online. (www.ama.com, 2022)

1.6. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nejviditelnéjsi ¢asti marketingu. Komunikace je
procesem sdileni, vymény informaci, ale také produkti a reakci zdkaznikl. Zakladem
komunikace je projev subjektu a reakce objektu (Foret, 2011).

Matusinské a Stoklasa definuji marketingovou komunikace jako komunikaci, ktera je
planovand i neplanovana mezi organizaci a potencialnim i soucasnym zékaznikem. Pod
marketingovou komunikaci spada obal produktu, cena, reklama, ale také to jak je znacka
vniména (2019, s. 16).

Soucasnou marketingovou komunikaci Ize charakterizovat jako digitalni, mobilni a to
z diivodu technologického rozvoje. S tim se poji také pojem ,,marketingovy smog®. Denné
obyvatelé vyspélych zemi celi 3 — 5 tisicim marketingovych sdéleni, coz je chapéano jako
velmi obtézujici a lidé se témto sdélenim vyhybaji (Matusinské a Stoklasa, 2019).

K tomu, aby organizace docilila Gspéchu a dobrého vnimani ze strany zékaznika, je
zapotiebi stanovit cile marketingové komunikace, mezi které patii poskytnuti informaci,
vytvoteni poptavky, diferenciaci produktu, zdliraznéni hodnoty produktu, vybudovani

znacky a také posileni image organizace (Ptikrylova a Jahodova, 2019).

Model AIDCA

V ramci marketingové komunikace je velmi dulezité, jak reklama plsobi na psychiku
Cloveka. Ve spojitosti s timto byl vytvoren v 19. stoleti model AIDA, pozdéji AIDCA. Tento
model je tvofen péti fazemi, které definuji plisobeni marketingové komunikace na

jednotlivce a jeho nakupni proces.
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Tabulka 1 Model AIDCA

Attention Upoutat pozornost
Interest Vzbudit zajem
Desire Vzbudit touhu
Credibility divéryhodnost
Action Vyzadovat akci

Zdroj: Matusinska (2019, s. 22)

Ridi-li se organizace modelem AIDA, popiipadé AIDCA, poéateénim krokem
komunikace musi byt upoutdni pozornosti, aby mohl byt navdzan kontakt. Dal$im
a dilezitym krokem je vzbudit o dany produkt /sluzbu zajem. Nasleduje vzbuzeni touhy, kde
dochazi k ptfesvédceni potencidlniho zdkaznika, Ze danym produktem/sluzbou uspokoji své
potifeby a prani. Vyvolat diveéryhodnost a poslednim krokem je docilit akce. Docilit nakup
a spokojenosti zdkaznika (Ptikrylova, 2019).

Model STDC

V soucasné dob¢ je mnohem vice vyuzivany model STDC, neboli See-Think-Do-
Care. Jedna se o marketingovou strategii, kterd je vyuzivana predevSim pro online
marketing. Strategii vyvinul Avinash Kaushik (Digital Marketing Evangelist ve spole¢nosti
Google), ktery vychazi z myslenky, Ze neni dalezita jen faze nakup, ale také prednakupni
a ponakupni faze. Neni dulezité jen pfimét potencidlniho zdkaznika k ndkupu, ale také
samotna péce o zdkaznika. Metoda ma celkem ctyfi faze, které se li$i potfebami a motivaci

zakaznika (eway-crm.com, 2019).

Obrazek 7: Model STDC

i

Zdroj: prevzato od https://www.marketingfacts.nl
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See

Prvni faze modelu se nazyva ,,See“. Je to rana faze, ve které je produkt neznamy
a potencialni uzivatelé zatim nepocit'uji potfebu produkt vlastnit. Firma oslovuje Sirokou
skupinu lidi, ktefi by mohli mit zdjem o produkt. Cilem je se dostat do povédomi lidem
a dané potteby v nich po produktu vyvolat. Vhodnym komunikaénim nastroj pro tuto fazi je
blog, socidlni média, videa nebo ¢lanky. Pouzivanymi metrikami jsou napt. pocty kliknuti
na reklamu, dosah na socialnich siti, pocty sdileni. Ve fazi See se vyuzivaji nastroje SEO,
SEM (search engine marketing), content marketing neboli obsahovy marketing a marketing
na socialnich siti. Naopak nevhodnym néstrojem je zde uziti e-mail marketingu a affiliate

marketing (obnd.cz, 2017).

Think

Ve fazi Think se u potencialnich uzivatell projevi potieba a proto se za¢inaji o produkt
zajimat a jeho koupi zvaZzovat. Cilem firmy je utvrdit potencidlniho uzivatele, Zze dany
produkt pottebuje a poskytnout mu tak vice informaci, které by mu pomohli k rozhodnuti.
Idedlnim komunikacnim nastrojem je zde newsletter, doporuceni ostatnich, recenze,
ocenéni. Socidlni sit¢ maji v této fazi taky svoji roli. Jsou dulezitym néstrojem, skrze ktery
potencialni zdkaznici komunikuji. Firma zde sleduje miru opusténi webu, ¢as straveny na
webu, miru proklikd. Zde je vhodné pouzivat retargeting reklamu, PPC a také SEO a SEM
(strafelda.cz).
Do

Tteti faze ,,Do* je ve znameni akce. Zakaznik je jiz ptesvédCen, ze si produkt nebo
sluzbu zakoupi, ale rozhoduje se jen jakou firmu zvoli. Z potencidlnich zdkazniki se stdvaji
platici zdkaznici. Firma musi udélat vSe pro to, aby doslo k ndkupu jeho produktu. To
znamena, ze zakaznikova cesta k nakupu na eshopu musi byt, co nejvice snadna a neméla
by obsahovat zadné ptekazky (vyprodané zbozi, vysoka cena, slozité objednavani atd.), které
by zabranily v nakupu produktu/ sluzby (thebrandhopper.com, 2023).
Care

V posledni fazi jde predevSim o péci a udrzeni si zdkaznika. Firmy nabizi rizné extra
sluzby (delsi zaruka, servis zdarma, darek, zakaznické karty atd.), buduji s nimi vztah a snazi
se je pfimét k tomu, aby zanechavali recenze a doporucovali danou znacku, konkrétni
produkt/ sluzbu svému okoli. Socidlni sité jsou vhodné i pro tuto fazi, nebot’ jsou vyuzivana

k budovani komunity, ve které si lidé sdili své zkuSenosti s produktem/ sluzbou firmy a firma
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jim na oplatku mize poskytovat ndvody a dalsi informace ke svému zboZzi

(thebrandhopper.com, 2023).

1.6.1 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Socialni sit¢ jsou jiz nedilnou soucdsti vétSiny lidskych zivotl a jsou mistem, kde
probiha komunikace. A jelikoZ jsou socidlni sité stale se rozvijejicim se socidlnim médiem,
jehoz uzivatelé jsou po celém svéte, staly se tak marketingovym néstrojem pro oslovovani
zakaznikl. Diky socidlnim sitim mohou marketingovi pracovnici zjistit, jaké ma zdkaznik
pozadavky, postoj k dané znacce (Buresova, 2022).

Marketingova komunikace na socialnich sitich pfindsi jednu velkou vyhodu a to
obousmérnou komunikaci. Uzivatelé asto vyuzivaji socidlni sité k vyjadieni svych nazort
a postojii. Ucastni se riiznych anket a hodnoceni, piSou komentaie a jsou sou¢asti skupin,
kde maji lidé stejny nebo podobny nazor. Firmy museji byt tedy neustale aktivni. Museji
Casto pridavat ptispeévky, aby byly vidét a dostaly se tak do povédomi potencidlnim
zakaznikim (BureSova, 2022).

Tento fakt ve své knize neopomiji ani Carlos Gil (2021). Ptispévky na socidlnich siti
maji velmi kratkou aktudlnost. Obsah na socidlnich siti ma Zivotnost v rozmezi nékolika
sekund az minut. Pro spole¢nost je diilezité, aby ziskala na pfispévek reakci, pokud by se tak
nestalo, tak je dobré na toto zareagovat sdilenim piispévkill a reagovat na komentare. Pravé
diky reakcim dojde k oziveni ptispévku, coz doda ptispévku vétsi prioritu a delsi Zivotnost.

Uzivani socidlnich siti ¢isté jen pro komunikaci mezi uzivateli a pro sdileni piispévki
je minulosti. S timto ndzorem se ztotoziiuji také autofi Shareef, Mukerji a Dwivedi (2019).
Ti ve svém ¢lanku uvadi, ze diky velkému mnoZstvi uzivatelti socialnich siti zac¢ali marketéfti
vyuzivat toto médium k oslovovani potencidlnich zdkaznikli a spotiebitelll k ziskani
informaci o produktu, sluzbé, znacce.

Marketingova komunikace na socialnich siti méa i svd negativa, jako je nevhodna
znacka, inava socialni sité, problém kontextu, negace ¢i nesmazatelnost. Velkou nevyhodou,
kterd se tyka spiSe budoucnosti, je tzv. inava socialni sité. Ta mize nastat, pokud u uzivateli
opadne zdjem o socidlni sité. Zapfi¢init to mize velké mnozstvi reklamy, kterd uzivatele
ptispévkl prevlada nad piispévkem od pratel a sledovanymi uGcty. Dalsi nevyhodou je
problém kontextu. Dochdzi k tomu tehdy, kdy se reklama dané spolec¢nosti zobrazuje

napiiklad skupindm s jinym ndzorem nebo konkurenci. S uzivanim socidlnich siti se uzivatel
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(at’ uz se jedna o firemni ¢i soukromy profil) mize setkat s negativnimi recenzemi naptiklad
ve form¢ komentait ¢i sdileni. Rychlé $ifeni negativni recenze pak miZe zptisobit poskozeni

produktu/ sluzby, znacky a nékdy i celé spolecnosti (Buresova, 2022).

1.6.2 Komunika¢ni mix na socidlnich siti

Ke komunikaci se svoji cilovou skupinou mohou firmy vyuzit fadu ndastroja
marketingové komunikace, mezi které¢ patii reklama, pfimy marketing, Public relations,
podpora prodeje. Firmy vSak mohou zvolit ke své propagaci i specifické komunika¢ni
nastroje, které jdou pouzit pfevazné pro online marketing. Jedna se 0 WOM (word of mouth),
virdlni marketing a guerilla marketing (BureSova, 2022)

Diky modernim komunikaénim a informa¢nim technologiim je mozné, aby
marketingovou kampan na globalni urovni mohl vytvofit a publikovat kazdy a to kdykoliv,
odkudkoliv a jeho obsahu je vénovano i minimum casu. Nicméné pravé tyto moderni
komunikac¢ni a informac¢ni technologie umoziiuji to, Ze komunikace je rychla a je mozné tak

oslovit jakékoliv cilové publikum kdekoliv na svété (Ptikrylova, 2019)

Online reklama

Online reklama je neosobni forma propagace na internetu ¢i socidlnich siti, ktera je
placena. Nejcastéjsim formatem reklamy je fotografie, videa ¢i tzv. stories. Firmy tento
zpusob propagace vyuzivaji k rozsiteni povédomi o jejich znacce, produktech/ sluzbach
a docilit tak nejen jejich prodeje, ale také ziskani vérnych zakaznikd. U placenych reklam
na socialnich siti je vyhodou to, Ze diky nastaveni demografickych, geografickych ¢i
psychografickych faktortt mohou firmy konkrétné reklamy zacilit. Socidlni sit€ navic sleduji
aktivitu svych uZzivatell, coz ma také za nasledek lepsiho zacileni a reklama se tak zobrazuje
vhodnym uzivateliim, ze kterych mohou byt zakaznici. Nevyhodou je pro zménu piehlcenost

socialnich siti reklamou (Ptikrylova, 2019).

Piimy marketing

Piimy marketing se diky vyvoji technologii velmi zménil. Snazsi je osloveni
potencialnich zakaznikd, ale také sbér informaci a je méné nakladné;jsi. Proto je také v dnesni
dob& pfimy marketing spojovan se socidlnimi sitémi, kde firmy komunikuji pfimo se
zdkazniky a opacné v chatu nebo v komentafich pod jednotlivymi piispévky. Diky

snadnému ziskdni ptfesnych dat je vyssi pravdépodobnost, ze uzivatelé budou mit
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o produkt/ sluzbu zajem. Dalsi vyhodu spojeni pfimého marketingu a socidlnich siti je
moznost oslovit vice spotiebitelii nez kdykoliv pfedtim a pfistup na socidlni sit¢ maji témet

neustaly nebot je maji uzivatelé ve svych smartphonech (burtchworks.com, 2019).

Public relations

Ptestoze jsou socialni sit¢ a PR dva odlisné marketingové néstroje, maji spolecny cil
a to budovat povédomi o znacce, spravovat povést a sdilet piibéh firmy. Socidlni sité se
vyuzivaji v marketingu jako nastroj k vyzkumu, sledovani trendi a budovani vztahu
s potencidlnimi 1 stdvajicimi zédkazniky. Marketing na socialnich siti je zpiisob, jak udrzet
image znacky v ocich spotiebiteli, coz je také cilem PR (medium.com).

Pravé s prichodem socialnich siti se PR vyznamné zmeénil. PR odbornici sdili skrze
socialni sité naptiklad tiskové zpravy, které se tak dostanou k $ir§imu publiku. Na socialnich
siti maji marketéfi blize k zdkaznikim a tak maji i pfehled o tom, jakym zplisobem
komunikace a propagace funguji, ¢ehoz mohou vyuzit také PR odborniky naptiklad jako

zpétnou vazbu (monitora.cz).

Podpora prodeije

Podpora prodeje jako dal$i z nastroji marketingové komunikace, které je mozné
vyuzit také v online prostfedi. Podpora prodeje se pouziva k ziskani opakované navstévnosti
a nakupu a to pomoci potadani soutézi, slevovych akci a dal$i. Na socidlnich siti je to Casto
realizovdno pomoci influencerd, kterym firma poskytne naptiklad slevovy koéd a oni ho

nasledné sdili se svymi sledujicimi (Buresova, 2022).

Virdlni marketing

Viralni marketing je technika, kde marketingové sdéleni upouta pozornost a vyvola
v lidech pottebu sdileni se svymi blizkymi. Docili se tak rychlého Sifeni. Ve vétsiné ptipadi
se jedna o kontroverzni, zdbavné az Sokujici téma, které se stava predmétem diskuse a lidé
si k nému radi utvaieji vlastni ndzor. Virdlni marketing ma i své stinné stranky. Spotiebitelé

maji tendenci sdilet negativni zpravy Castéji nez pozitivni zpravy (investopedia.com).

Guerilla marketing

Marketing, kde se k propagaci produktu/ sluzby vyuzivd moment piekvapeni

a nekonvenc¢ni interakce. Je to zpusob, ktery byva zpravidla méné nakladny a spiSe se
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vyuziva osobng&jsi interakce €i virové zpravy na socidlnich siti. Guerilla marketing je
vhodnou volbou naptiklad u zbozi a sluzeb, které nakupuji predevsim mladsi spotiebitelé,
ktef{ na tento zplisob propagace zareaguji spiSe pozitivné nez spotiebitelé starsi. Casto se
k propagaci vyuzivaji vefejnd mista s velkym publikem - ulice, festivaly, parky, sportovni
akce, nakupni centra. Pomoci digitalnich technologii je guerilla marketing G¢inny a je

schopen vétsiho rozsifeni, kampaii se stane viralni (investopedia.cz, 2023).

Word of mouth

Word of mouth marketing nastava tehdy, kdy se zdjem spotiebitele o produktu nebo
sluzbu odréazi v jeho kazdodennich dialozich. Jedna se o bezplatnou reklamu vyvolanou
zkuSenostmi zékaznika. Spolec¢nosti mohu tento marketing podporovat tim, ze budou
pfekonavat ocekéavani zakaznikl a budou o zédkazniky pecovat — nabizet jim sluzby navic a
poskytovat exkluzivni informace. Do word of mouth marketingu spada také marketing na

socialnich sitich (investopedia.com, 2022).

1.7. Marketingové strategie na socialnich siti

At uz se jedna o socidlni sité, internet ¢i jiné online i offline médium, aby byly
marketingové cile splnény, je zapotiebi si stanovit marketingovou strategii. V ramci strategie
si podnik stanovi zplsob dosazeni stanovenych cili. Pod to spada také segmentace,
stanoveni persony, urceni cilového trhu, positioning, obsahova strategie, reklamni strategie,
zpiisob komunikace a prace na socialni siti. Zaroven by méla byt v souladu se strategii celého
podniku a vychéazet z n¢ho (lesensky.cz).

K docileni spravné strategie na socidlnich siti si firma musi odpovédét na nasledujici
otazky:

e Znat svou cilovou skupinu: Jaké platformy pouzivaji? Kdy na n¢ chodi a pro¢?
Jaky obsah se jim libi? Koho sleduji?

e Identita znacky: Jaké jsou hlavni cile? Jaké sdéleni chce firma publiku sdélit?
Jaké emoce chce firma vyvolat v publiku pfi prohliZzeni obsahu?

e Strategie obsahu: Jaké jsou cile? Jaka je obsahova strategie, aby dochazelo
k tvorbé kvalitniho a konzistentniho obsahu?

e Firma by méla provadét analytiku, pomoci které zjisti jaky obsah je pro jejich

publikum vhodny a naptiklad dobu sdileni.
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Pravidelnost: Na socialnich siti je dulezité pravidelné zvetejiiovani ptispevkil a

sledovat trendy (wordstream.com).

Dle BureSové (2022) je jednou ze strategii na socidlnich siti tzv. strategie pomoci

vlastnich profild. Zvoli-li si firma tuto strategii, pak si socialni sit¢ spravuje sama. M¢la by

si stanovit Casovy plan vydavani ptispévki, ve kterém by bylo pfesné urcené jaky prispévek

a v jaky cCas se zvetejni. Diky spravnému nacasovani pak lze docilit uspésného organického

Sifeni. Organicke Sifeni je bezplatné Sifeni a to na zédkladé toho, jak moc se ptispévek libi.

Portal Influencer marketing hub (2023) sestavil marketingovou strategii pro socialni sité

v nékolika krocich.

1.

Stanoveni realistickych marketingovych cilt: stanovit cile, které zapadaji do

obchodniho planu. Firmy si vétSinou stanovuji nejasné cile, proto by se méli
drzet metody SMART, pomoci které¢ 1ze navrhnout cile, tak aby byly specifické
(S), metitelné (M), dosazitelné (A), realisticky (R) a ¢asoveé vymezené (T).

Nejrelevantnéjsi metriky: Je zapotiebi zvolit takové metriky, které se budou

vztahovat k cilim. Napiiklad metrika pocet sledujicich je v dneSni dobé
irelevantni, nebot’ dochazi k nakupu sledujicich na Instagramu. Mezi relevantni
metriky patfi naptiklad dosah ptispévku, pocet kliknuti, zapojeni ptispévka
a integrace lidi s obsahem.

Publikum: Cilit na v§echny se nedoporucuje, proto by si kazda firma méla urcit
publikum, na kterého chce firma cilit. Mit spousty zaplacenych sledujicich
nepomuze firmé naplnit cile. To zahrnuje také pochopeni dané¢ho publika. Znat
jakeé socidlni sit€ pouziva, v jaky €as je pouziva a co na socialnich siti vyhledava
a sleduje.

Rozpolet: Zadna firma by neméla zakladat sviij marketing na socidlnich siti
pouze na slovni podpofe. Marketing na socialnich siti je stejné Zivotaschopnou
formou marketingu a mél by byt na to vy¢€lenén rozpocet.

Spravné nastaveni uctu: Chce-li firma vyuzit k propagaci vice socidlnich siti,

m¢éla by zachovat konzistentni vzhled. V kazdé siti je zapotiebi pouzivat stejné
barvy, loga a grafiku.

Naplanujte si obsah: K uspéchu na socialnich siti je zapotiebi kvalitni obsah ke

sdileni. Podniky nejcastéji dé€laji chybu vtom, ze sdileji velky mnozstvi
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propagacnich materiali. Obsah musi byt vyvazeny a kombinaci informativnich
1 zabavnych materiald. S tim se také poji urcita aktivita, kterou podnik musi

provadeét. Je to naptiklad lajkovani sdileného obsahu jinych uZzivateld.
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Vlastni prace

Prakticka c¢ast diplomové prace se zabyva zhodnocenim socidlnich siti vybranych
prazskych kavaren a naslednym sestavenim publika¢niho planu.

Kapitola za¢ind avodnim piedstavenim 3 kavaren, které maji pobocky v Praze. Jedna se
o kavarnu Coffee Corner Bakery, Cafe Hrnek a Flat Cafe. Nasledné bude provedena analyza
soucasné aktivity na socidlnich siti Instagram a Facebook. V ramci analyzy bude
v podkapitole provedena komparace kavaren. Z komparace bude zvolena kavarna a pro tu
bude sestaven publikacni plan. Bude urceny cile strategie, navrh obsahu, influencer

marketing, sestaveni publika¢niho planu s ndslednymi vysledky aplikace strategie.

1.8. Piedstaveni kavaren

Coffee Corner Bakery
Coffee Corner Bakery je kavarna v prazskych Vinohradech na rohu ulice Korunni

a Chorvatska, z ¢ehoz také vyplyva samotny ndzev podniku ,,Corner*. Byla oteviena v roce
2017. Cilem bylo vytvofit misto, kde se lidé budou nejen setkévat se svymi blizkymi, ale
kam budou chodit pracovat ¢i studovat a pfitom se citit jako doma. Kavarné dominuji cihlové
zdi, velka okna a ktesla kolem krbu. Podnik je oblibeny nejen diky interiéru, ale predevSim
vybérové kavé CandyCane a snidanovém menu. Mezi nejoblibenéjsi pokrmy patii hlavné
snidanové jako jsou livance, kokosova kase ¢i vajicka na jakykoliv zptisob. V ¢ervenci roku
2023 se majitelé rozhodli otevtit na Vinohradech druhou pobocku kavarny.

Obrazek 8: Coffe Corner Bakery - interiér

w) coffee_corner_bakery
coffee corner bakery

Zdroj: Instagram Coffee_Corner Bakery
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ZakaznikGim nabizi stadlé meny, které je doplnéno o sezonni nabidku. Na podzim je
nabidka rozsifena naptiklad o dyilovou polévku, dyiové latté. Na Vanoce mohou névstévnici
ochutnat naptiklad svafené vino nebo vajecny likér s kdvou. Béhem léta mohou zakaznici
ochutnat michané napoje nebo lehké salaty. Zakusky jsou dodavané od podniku Kus kolace,

ktery ma dvé pobocky par metrli od kavarny.

Cafe Hrnek

Kavarna Cafe Hrnek byla zaloZena v dobé pandemie dne 28. zafi 2020 ve Veletrzni
ulici v prazskych HoleSovicich. Byla zaloZena kdvovymi nadSenci KryStofem Barvinkem
a Janem Nahlovskym, ktefi v minulosti pracovali v konkuren¢ni kavarn€ na Vinohradech
v La Bohéme Café. Majitel¢ kavarny se ve volbé stylu kavarny inspirovali v cizing, kde pro
podniky tohoto typu je typicky styl industrial. Cely prostor kavarny je velmi naturdlni, nebot’
je také zafizen z repasovaného ndbytku, kterému dodali vlastnoru¢né druhy Zivot. Diky tomu
tak na navstévniky dychne atmosféra domova se spousty ptibéhti. Cafe Hrnek ma nejen
jedine¢ny vzhled, ale také kdvu. Nabizeji vybérovou kavu z prazirny Audun Coffee z Polska.
Pti vymysleni pokrmi se zakladatelé drzeli hesla ,,V jednoduchosti je krasa“. Produkty jsou
spiSe zakladni, za to velmi chutné. Mezi zédkazniky je nejvice oblibeny skoficovy S$nek,
sendvice z domaciho toustového chleba, tvarohové knedliky. Tak jak je tomu v kavarné
Coffee Corner Bakery, tak i zde své meny dopliluji o specidlni nabidku, které nabizeji z velké
casti o vikendech. Pokrmy jsou sezénni, organické a lokalné dostupné. Majitelé v letoSnim
roce otevieli druhou pobocku s nazvem Hrnecek v Petrské ulici (czechcrunch.cz, 2022).

Obrazek 9: Cafe Hrnek — interié

i cafehrnek
Irnex

Cafe Hrnek

Zdroj: Instagram Cafe Hrnek

40



Flat Café

Kavarnu Flat Café zalozila Lucie Metcalfe poté, co se po osmi letech ziti v Londyné
vratila zpatky do Ceské republiky, kde si splnila sviij sen. S manZelem se rozhodla oteviit
kavérnu, ve které se lidé budou citit jako v Britanii. Pro¢ pravé nazev Flat café¢? Zakladatelé
vytvareli interiér tak, aby si lidé pfipadali jako ve svém byté (angl. flat). Kavarna je oblibena
mezi zékazniky diky svym anglickym pokrmiim. Z nabidky patii mezi oblibené pokrmy
pfedevsim anglickd snidané, vajicka a bagely. Vikendovy specidl je typicky také pro Flat
Cafe, kde svoji stalou nabidku dopliuji o pokrmy a népoje dle sezoény. Suroviny pouzivaji
pfevazné britské, ¢imz vice piiblizuji svym navstévnikliim Britanii. Flat Cafe se nachazi

v Kodanské ulici na Praze 10.

Obrazek 10: Flat Cafe - interiér

( theflatcafe
k The FLAT cafe

Zdroj: Instagram Flat Cafe

1.9. Analyza soucasné¢ aktivity podnik

U vyse predstavenych kavaren bude provedena analyza soucasné aktivity na socidlnich
siti Facebook a Instagram, ktera bude provedena k 16. zati 2023. Sledovan bude piedevsim
pocet sledujicich, navstévnika za obdobi od 16. Cervence do 16. zafi a vékova kategorie
a pohlavi followerl. V ramci analyzy a aplikaci teoretické ¢asti v této kapitole bude uréena
cilovd skupina a popséna persona pro jednotlivé kavarny. Néasledn¢ bude provedena

komparace kavaren.
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1.9.1 Coffee Corner Bakery

Coffee Corner Bakery byl aktivni na socidlnich siti Instagram a Facebook jiz od svého
otevieni. Mnozstvi pfispévki a stories se u Instagramu a Facebooku lisi. Na rozdil od
Instagramu, kde frekvence ptispévkil je vyssi, je na Facebooku sdilena 1 fotografie mési¢né.
Nejvice frekventované jsou piispevky, kde jsou se sledujicimi sdileny nabizené pokrmy,
napoje a speciality. Dale jsou Casto zvefejiiovany fotografie/ videa se zaméstnanci ¢i interiér.
Diky témto piispévkliim je vice pfibliZzena aktualni atmosféra v kavarné a samotnd ,,rodina
Coffee Corner Bakery*. Na veskerou spravu uctl na socialnich siti, fotografovani a nataceni

videi si najima externiho pracovnika.

Instagram

Na socidlni siti Instagram je Coffee Corner Bakery Casto aktivni. V soucasné dobé
sdili primérné 8 ptispévkl mésicné a 10 stories tydné na Instagramu. Jako piispévky
publikuje Ciste vlastni fotografie nebo videa. Z velké ¢asti jsou sdileny ptispévky, na kterych
se vyskytuji nabizené pokrmy, dorty, sendvice, ndpoje a také se na prispévcich Casto
vyskytuji zaméstnanci kavarny. Fotografie a videa jsou veSkera pofizena v prostorach
kavarny, ¢imz pfiblizuji déni a atmosféru publiku na socialnich siti. Krom piispévkl sdili
také stories, které si mohu lidé zobrazit jen béhem 24 h a pak zmizi. Stories byvaji pfevazné
vyuzivany pro sdélovani dulezitych informaci, jako je zména oteviraci doby, k propagaci
sezoénni nabidky, ale také k repostovani piispévkill a stories od svych zakaznikl. Vybrana
stories jsou déle ukladana do tzv. vybéru, které se nachazi nad Casti s ptispévky. Celkem
jsou vytvoreny 4 vybéry — Foodporn, Menu, News a From you. Vybér s nazvem Foodporn
je tvofen stories, které dokumentuji nabizené zakusky. V dalSim vybéru ,,Menu® je sdileno
s publikem pokrmy, které jsou nabizeny pfedevsim v ramci specialni nabidky. Vybér News
informuje uZzivatele napiiklad o oteviraci dobé nebo také o tom, ze kavarna je tzv. dog
friendly a navstévnici mohou pfijit se svymi mazlicky. Poslednim vybérem je From you, kde
jsou ulozené vybrané stories od zakazniki.

Profil Coffee Corner Bakery ma k 16. zati 7 730 sledujicich, coz je 0 2,3 % vice nez
na pocatku sledovaného obdobi. Sdilenych piispévkl bylo 764. Za sledované obdobi bylo
sdileno 18 prispévkl a 90 stories. U prumérného poc¢tu To se mi libi byl evidovan nartst

pramérné€ o 7.
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Tabulka 2: Statistickeé udaje na Instagramu pro Coffee Corner Bakery k 16.9

k16.7. k 16.9.
Pocet sledujicich 7552 7730
Pocet ptispevki 746 764
Primérny pocet ,,to se mi libi‘ 83 90

Zdroj: prevzato z prehledii Instagram

Za sledované obdobi bylo na profilu kavarny sdileno 18 piispévk a 90 stories.
Nejvyssi aktivita byla zaznamenand v 18 hodin ve vSedni dny. Nejméné uspesny piispévek
ziskal 37 likti neboli ,,to se mi 1ibi* a na fotografii byl zachycena ¢ast kavarny, konkrétné se
jednalo o misto na sezeni u okna, které se nachéazi ptimo pred barem. Naopak nejuspésné;si
ptispévky byly za sledované obdobi dv¢ fotografie a kazda ziskala 98 liki neboli ,,To se mi
1ibi“. Prvni fotografie byla z 1.srpna a jsou na ni zachyceny zaméstnankyné kavarny, drzici
v ruce zakusky, které dodava kavarné podnik Kus kolace (nachazi se par metri od kavarny).
Ob¢ baristky stoji pied kavarnou. Druhd fotografie byla pofizena 26. srpna a jsou na ni
vyfoceny livance s domécim pribinackem, javorovym sirupem a ovocem. V pozadi
fotografie se nachazi Salek s cappuccinem a sklenka alkoholického napoje Mimosa.

vvvvvv

COFFEE_CORNER_BAKERY
< Prispévky

2] coffee_corner_bakery
coffee corner bakery

"

A To se libi monikavejsadova a dalim
coffee_corner_bakery Livance jsou stejné nejlepi volba!

. #coffeecornerbakery #livance #pancakes #breakfasting
#raindays #praguecoffeeguide #snidanejezaklad

Zdroj: Instagram Coffee Corner Bakery
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Béhem sledovaného obdobi byly publikovany i tzv. reels neboli videa. Jednd se
o video, které je slozeno z n€kolika fotografii a videi a je dopInén o hudbu. Od 16. ¢ervence
a seznamovalo publikum s nové otevienou pobockou kavarny, ktera se nachazi par ulic od
Coffee Corner Bakery v Korunni ulici. Reakce na tento reels byly velmi pozitivni, nebot’

ziskalo celkem 101 to se mi libi a doséhlo 5 342 ptehrani.

COFFEE_CORNER_E
< Prispévky

&=) coffee_corner_bakery a coffee_corner_machova
e' hova - Pivodni zvuk

-

W GoffeesCorner Ma&chova
AMachovai22
2 -
s & LA
Qv

Zdroj: Instagram Coffee Corner Bakery

Demografické slozeni sledujicich

K tomu, aby kavarna mohla pfesné cilit svoji reklamu, miize vyuzit interni zakladni
data o demografickém slozeni sledujicich na firemnim profilu. Na zdklad¢ dat je mozné
zacilit pfispévky dle pohlavi, vékové kategorie nebo také dle polohy (zemé, mésto).

Graf €. 1 zobrazuje slozeni sledujicich na socidlni siti Instagram dle pohlavi. Z tdaji
ziskanych z ptehledl pro firemni profil na Instagramu vychazi, ze 7,7 tisic sledujicich tvofi
z 83,5 % zeny a zbylych 16,5 % muzi. Tento statisticky udaj slouzi k lepSimu zacileni
ptispévkil na siti. Nicméné to neodpovida skute¢nému slozeni zdkazniki, kteti navstévuji
kavéarnu. Dle odhadu zaméstnancti kavarny se navstévnici podniku skladaji z 60 % zeny

a 40 % muzi. Takto vyrazny procentualni rozdil ve sloZeni sledujicich na Instagramu muze
y y

wrwe
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Graf 5 Sledujici dle pohlavi na Instagramu Coffee Corner Bakery

m Zeny

B muzi

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade udajii z Instagram prehledii

Dalsim statistickym udajem, diky kterému lze Iépe zacilit piispévky, je vékova
kategorie sledujicich. Z nize vytvotreného grafu na zakladé€ dat poskytnutych z prehledt pro
firemni profily na Instagramu vychazi, ze dominujici vékovou kategorii je 25-34 let, ktera
tvoii vice jak polovinu (50,7 %) z celkového mnozZstvi sledujicich. Dalsi vyraznou skupinou
je vekova kategorie 3544 let, tvofi 25,30 % followers. Tteti nejpocetnéjsi kategorii je
rozmezi 18-24 let, ta zastava kolem 13 %. VSechny tfi nejpocetnéjsi kategorie taktéz
odpovidaji slozeni zdkazniki v kavarné. Zékaznici hojn€ vyuzivaji kavarnu jako misto, které

mohou vyuzivat ke studiu, praci ¢i spolecnému setkdvani se.

Graf 6 Sledujici dle vekové kategorie na Instagramu Coffee Corner Bakery

65+
55-64
45-54
35-44
25-34
18-24
13-17

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade dat z prehledii Instagramu

Z piehledi firemniho profilu je mozné také zjistit lokality (mésto a zemi), kde se
nachazi jejich sledujici. Instagramovy profil kavarny Coffee Corner Bakery sleduji nejvice

uzivatelé z Ceské republiky, konkrétng z Prahy (58,7), coz také odpovida umisténi kavarny.

45



Mezi dalsi Ceska mésta, ze kterych se followers ptihlasuji jsou Brno (1,9 %), Plzen (0,5 %)
a Hradec Kralové (0,5 %). Sledujici nejsou viak jen z Ceské republiky, ale také ze Slovenska
(Bratislava 1,1 %) nebo Némecka (Berlin 0,5 %). Udaje o lokalité jsou dalsi data, ktera
pomahaji lep§imu zacileni. Z toho diivodu, Ze vétsina sledujicich pochéazi z Ceské republiky,

tak se na profil Coffee Corner Bakery sdileji piispévky prevazné v ¢eském jazyce.

Graf'7 Sledujici dle lokality na Instagramu Coffee Corner Bakery

Hlavni lokality

Mésta Zemé

Praha
58,7%

Brno
(=] 1,9%

Bratislava
] 1,1%

Plzen
] 0,5%

Hradec Kralové
] 0,5%

Zdroj: prehledy firemniho profilu na Instagramu

Cilova skupina

Cilovou skupinou kavéarny jsou predevsim lidé z Ceské republiky. Mezi
charakteristické rysy cilové skupiny patfi:
o lidé zijici predeviim v Ceské republice
e lidé, co radi chodi do kavaren
e lid¢, co kavarnu vyuzivaji ke studiu a praci
¢ milovnici kvalitni vybérové kavy
e lidé ve véku od 20 az 35 let
e lidé, co si radi zajdou na vikendovy brunch
Persona
Pro lep$i popis cilové skupiny je potfeba vytvofeni persony. Vytvoieni persony

napomtize k lepSimu cileni. Nize jsou popsany 2 persony:

Eleanor, 25 let, studentka vysoké skoly Univerzity Karlovy, kde studuje $panélstinu.
Bydli v Praze kousek od VSE ve spolubydleni spolu s kamaradkami ze $koly. Zaroveii
pracuje jako recepcni na polovi¢ni uvazek, tudiz si vydéla jen 20 000 K¢ mésicné a rodice ji

finan¢né pomahaji. KdyZ neni ve Skole nebo v praci, tak se rdda vénuje pilates a prochézeni
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se po meéste. Presto, Ze Eleanor rada objevuje nova mista, tak se vétSinou vraci do svych
oblibenych podnikii, které navstévuje Casto. Rada se chodi ucit do kavarny spolu se
spoluzackou. Nejvice pouziva socialni sit’ Instagram, kde rada sleduje videa a pfispévky na

téma life style a cestovani.

David, 30 let, fitness trenér, ktery rad sdili se svymi pfiznivci na socidlni siti
Instagram zdravy zivotni styl a radi lidem, jak se stravovat a sestavuje lidem na miru cvicebni
program. Bydli na Vinohradech v pronajatém byté 2+kk saim a mési¢né si vydela 60 000 K¢.
Ma pfitelkyni a spolecné maji zalibu v dobrém jidle a vybérové kaveé. O vikendech chodi
radi na brunch, na kterych si dopteji takovou snidani, kterou si doma neud¢laji. Je bézny den
zacina tak, ze vstava v 7:00. V 8:00 hodin piijde do prace, ve které je podle domluvenych
lekei se svymi svéienci. Po préci se sejde se svoji pfitelkyni a jdou na veceti do n¢jaké asijské

nebo italské restaurace anebo jdou rovnou domu, kde si uvaii a radi spolu sleduji serial.

Facebook

Pii vzniku kavarny doslo také k zaloZeni profilu na socidlni siti Facebook. Profil
kavarna vyuzivd ke komunikaci s uzivateli. Na profilu Coffee Corner Bakery je mozné
nalézt zakladni informace o podniku — adresu, telefonni kontakt, e-mailovou adresu nebo
také hodnoceni. V soucasné dob¢ je kavarna aktivni zejména na socidlni siti Instagram, kde
pfidd mnohem vice ptispévkil nezli na Facebooku. Béhem sledovaného obdobi od
16. Cervence do 16. zafi byly publikovany jen 3 piispévky.

Facebookovy profil kavarny sleduje celkem 3 798 uZzivateltl. Od sledovaného obdobi
byl vypozorovan nartst o 15 %. Od vzniku stranek bylo publikovano 629 pfispévki. Nejedna
se jen o fotografie, ale kavarna v pfipadé potieby vyuziva Facebook ke zvetfejnéni nabidky
prace. Mnozstvi lidi, ktefi si za sledované obdobi (16.¢ervence-16.zaf1) zobrazili jakykoliv
zvefejnény obsah na firemni strance, ale také reklama a zminky o profilu kavarny, bylo 680.
Veskery zvetfejnény obsah byl organicky. Organicky obsah je takovy obsah, jehoz §ifeni je
pfirozené a neplacené.

Pocitany byl také tzv. engagement rate, neboli procento lidi, ktefi vid¢li obsah
a zareagovali na n¢j. Tato mira zapojeni vychazi za sledované obdobi pro Coffee Corner

Bakery 0, 61 %, coZ je povazovano za nizkou hodnotu.
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Tabulka 3: Statistické udaje na Facebooku pro Coffee Corner Bakery k 16.9.

K 16.7. K 16.9.
Pocet sledujicich 3228 3798
Dosah 9944 10 624
Pocet ptispevki 626 629
Facebook engagement rate - 0,61 %

Zdroj: vlastni zpracovani z prehledii na Facebooku, Business Manager

Za sledované obdobi byly publikovany 3 ptispévky. Prvni a nejlépe hodnocenym
pfispévkem byla fotografie vyobrazujici tym nové pobocky. Popisek pfispévku laka
k navstéveé nové druhé pobocky kavarny Coffee Corner Bakery Machova. Publikovana byla
v poloviné ¢ervence a ziskala nejvice To se mi libi, celkem 43. Piispévek byl 1x piesdilen
a ziskal 1 komentai. Dosah byl u této fotografie 439. Dalsi fotografie byla zvetejnéna 24.
cervence a jsou na ni zachyceny pokrmy nabizené¢ v rdmci snidaniového menu — vejce
benedikt, franch toast a croissant doplnény o Salky cappuccina. Ttetim zvetfejnénym

ptispévkem za sledované obdobi je zachyceni servirky, kterd v ruce drzi cupcake s jahodami.

Obrazek 13: Nejuspésnéjsi prispévek na Facebooku Coffee Corner Bakery

e coffee corner bakery
S 18.7.2023 - 6
? coffee corner bakery Machova 22

Uz jste navétivili nadi druhou pobo&ku? Naj... Zobrazit dalsi

OO0 Tomas Vejsada a 42 dalsich

Zdroj: ziskano z Facebooku Coffee Corner Bakery
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Demografické slozeni sledujicich na Facebooku

Na zaklad¢ prehledii na Facebooku pro firemni profil kavarny bylo mozné zjistit
slozeni sledujicich dle véku, pohlavi a lokality.

V ramci sledovaného obdobi byly sledujici slozeni z 23 % muzi a ze 77 % Zeny. Dle
veékové kategorie tvoii sledujici nejvice zeny véku 25 — 34 let (35 %) a 35 — 44 let (26 %).
U muzii byla nejvice zastoupena vékova skupina 35 — 44 let (8 %) a 25 — 34 let (7 %).

Z pohledu lokality je nejaktivngjsi zemi Ceska republika, ve které se vyskytuje 87 %
(3,3 tis) z celkového mnozstvi sledujicich. NejaktivnéjSimi mésty je Praha, odkud je 2,5 tisic
uzivateld.

Graf 8:Slozeni sledujicich na Facebooku Coffee Corner Bakery

@ W Zeny

B muzi

Zdroj: vlastni vyroba na zaklade dat z firemniho profilu na Facebooku
1.9.2 Cafe Hrnek

Stejné tak jako u Coffee Corner Bakery, tak i Cafe Hrnek je aktivni na socialnich siti
od samého pocatku otevieni kavarny. Kavarna ma své profily jak na socidlni siti Instagram
tak také Facebook. Nicméné ke své propagaci a komunikaci se svymi fanousky vyuziva
pfedevsim Instagram. Na instagramovy profil sdili kavarna primérné 11 pfispévkd mési¢né
a kazdy tyden publikuje 21 stories. Na facebookovy profil kavarna neptfidavad Zadné
ptispévky a profil nepouzivd. Na veSkerou spravu Ucth na socialnich siti, fotografovani
a nataceni videi si najima externiho pracovnika.

Nejcastejsimi piispévky na Instagramu jsou fotografie, na kterych jsou zachycené
napoje a pokrmy z nabizeného menu. Nechybi ani fotografie se zaméstnanci a majiteli
kavarny. Pro Cafe Hrnek je nejen typicky vzhled kavarny, ale také naddobi se vzorem tzv.
cibulak. Specialitou kavarny jsou domadci Svestkové knedliky obalené v méku podavané se
Svestkovou omackou, vanilkovym smetdnkem a mandlovou drobenkou. Pokrm je nabizeny
pouze tehdy, kdy ma kavarna vyroci. Specialita je tak oblibend mezi zdkazniky, ze v den

jejiho nabizeni se do kavarny stoji fronty.
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Instagram

Cafe Hrnek je na socialni siti Instagram velmi aktivni. Kazdy mésic primérné sdili 11
prispévk, a to predevsim v podobé fotografie. Tydné je s uzivateli sdileno 10 stories. Casto
sdilenym obsahem byvaji vyfotografované pokrmy a napoje. Typickym poznavacim znakem
fotografii Cafe Hrnek je porcelanové nadobi cibulového vzoru. Témét na kazdém sdileném
obsahu je mozny tento prvek vidét. Mezi oblibené ptispévky patii také ty, na kterych jsou
zachyceny zaméstnanci a majitelé kavarny. Veskery obsah je tvofen v prostorach kavarny.
K piesdileni fotografii a videi od svych zakaznikli vyuZzivaji stories. Ty jsou nadale také
pouzivany jako nastroj k znovu publikovani starSich pfispévkd. Jednd se predevsSim
o pokrmy a nabizené sladké pecivo, které je ve stalé¢ nabidce. K ukladani stories a jiného
obsahu kavéarna nevyuziva nastroje ,,Vybér®, ve kterém by si navstévnici profilu kavarny
mohli starsi stories a obsah od zdkaznika prohlédnout.

Profil na socialni siti Instagram ma k 16. zati celkem 10 524 sledujicich. Od pocatku
sledované¢ho obdobi se pocet zvysil o 3 %. Za sledované obdobi bylo sdileno 22 ptispévkl

a 90 stories. Primérny pocet ,,to se mi libi*“ k 16.9. je 250, zatimco 16.7. byl 239.

Tabulka 4: Statisticke udaje na Instagramu pro Cafe Hrnek k 16.9

k 16.7. k 16.9

Pocet sledujicich 10 208 10 524
Pocet ptispevkl 372 394
Primérny pocet ,,to se mi libi* 239 250

Zdroj: prevzato z prehledi profilu Cafe Hrnek na Instagramu

Za obdobi od 16. Cervence do 16. zaii byla také sledovana doba, kdy jsou sledujici
kavarny nejaktivnéjsi, neboli doba nejvhodnéjsi pro publikovani pfispévkll a komunikaci
s followers. U kavarny Cafe Hrnek je nejvyssi aktivita stejné jako u Coffee Corner Bakery
a to v 18 hodin béhem pracovnich dntl. Stejné tak jako u pfedchozi kavarny, tak i zde byl
1ibi* byla fotografie z 27. srpna. Zachycen je na ni barista béhem pfipravy kavy. K fotografii
je pridany popisek, ktery pobizi k ndvstévé kavarny béhem nedéle a laka k ochutnani

nabizeného french toastu.
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majitelé kavarny. Jedna se o znamou krupicovou kasi ozvlastnénou o fermentované Svestky
z Divoké Sarky a pernikem. Video ziskalo 380 To se mi libi a jeho pocet zhlédnuti dosahl
12 705.

Zdroj: profil Cafe Hrnek na Instagramu

Demografické slozeni sledujicich

Na zéklad¢ internich dat ziskanych z ptehledt pro firemni profil na Instagramu mize
kavérna vyhodnotit, jakd je pro ni cilova skupina. Graf ¢. 9 vyobrazuje rozdé€leni sledujicich

na zaklad¢ pohlavi. Cafe Hrnek ma celkem 10 524 sledujicich z ¢ehoz 79,6 % jsou zeny
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a preferovanych profile, které¢ zeny a muzi chtéji sledovat. Tyto udaje se nicméné tykaji
slozeni uzivateld, kteti sleduji profil kavarny na Instagramu, ale nejednd se o slozeni
zakaznika dle pohlavi. Dle odhadu majitelt kavarny se jejich navstévnici skladaji z 55 %

zeny a 45 % muzi.

Graf 9: Sledujici dle pohlavi na Instagramu Cafe Hrnek

E Zeny W muii

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade udajii z Instagram prehledii

Dalsim sledovanych statistickym tudajem je rozd€leni sledujicich dle véku. Z nize
vytvofené¢ho grafu na zaklad¢ dat ziskanych z ptehledt firemniho profilu kavarny Cafe
Hrnek vychazi, ze nejvétSim zastupcem sledujicich jsou lidé ve véku 25 az 34 let.
Z celkového poctu sledujicich tvoti 50,6 %. Druhou nejpocetnéji zastoupenou skupinou je
vékova kategorie 35 az 44 let a to 23,6 % z celkového mnozstvi sledujicich. Uzivatelé v
rozmezi 18 az 24 let jsou tfeti nejpocetnéjsi skupinou a z celkového poctu tvoii 16,4 %.
Vsechny tii kategorie tak tvoii 90,6 % sledujicich. Rozdéleni uzivatel sledujicich firemni

profil kavarny odpovida také vékové kategorii zakaznika.
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Graf 10: Sledujici dle vekoveé kategorie na Instagramu
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45-54
35-44
25-34
18-24
13-17
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade udajii z Instagram prehledii

Dal$im sledovanym parametrem, ktery popisuje slozeni fanouskii na profilu, je
lokalita. Nejvice followers se nachazi v Ceské republice, piedevsim v Praze a to 60,7 %. Tak
velké zastoupeni je dano tim, ze kavarna se nachazi v hlavnim mésté Praha. Mezi dalsi Ceska
mésta, ve kterych se nachazi sledujici, jsou Brno (3 %) Plzeii (0,7 %) a Liberec (0,5 %). Dale
je zastoupeno Slovensko. Ze Slovenska to jsou predevsim uzivatel¢ z hlavniho meésta
Bratislava (2,2 %). Mensi pocet uzivateli se dale vyskytuje také napiiklad v Némecku
a Velké Britanii. Na zakladé toho, Ze vétsina lidi sledujici profil kavarny jsou z Ceské

republiky, tak popisky k ptispévkim jsou v ¢eském jazyce.

Graf 11:Sledujici dle lokality na Instagramu Cafe Hrnek

Hlavni lokality

Mésta Zemé

Praha

L} 60,7%
Brno

» 3%
Bratislava

» 2,2%

Plzeri
] 0,7%

Reichenberg
1 0,5%

Zdroj: prehledy firemniho profilu na Instagramu

Cilova skupina

Cilovou skupinou kavarny Cafe Hrnek jsou lidé z Ceské republiky, pro které je
charakterizujici tyto rysy:

o lid¢, kteii si chtéji odpocinout od prace
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e radi posedi ve volném case s prateli
e maji radi vybérovou kavu
e lidé, ktefi si pochutnaji na specialitach
e lidé, pro které je blizky styl, ve kterém je kavarna
e lidé ve véku 23 — 40 let
Persona
Pro lepsi piedstaveni cilové skupiny slouzi vytvofeni persony. Vytvofeni persony

napomtize k lepSimu cileni. Nize jsou popsany 2 persony:

Jan, 34 let, narodil se v Praze a bydli na Letné. Pracuje v reklamni agentufe a mési¢né
si vydéla 90 000 K¢&. Jan ma rad uméni a rad se setkava se svymi prateli a chodi do galerii.
Casto navstévuje podniky, kde nabizeji pokrmy z kvalitnich potravin. Jan ma také psa Huga,
ktery je francouzsky buldocek a Jan ho rad bere vSude sebou, kde je to mozné. Jan je
zastancem zdravého Zivotniho stylu. Rad sportuje a snazi se mu vénovat minimalné 3x tydné.
KdyZ je doma, tak rad travi cas pusténim si serialu nebo filmu na Netlixu nebo rad ¢te o
uméni. Ze socidlnich siti vyuziva pfedevsim Instagram, ktery pouziva jak v osobnim tak i

pracovnim Zivote.

Zaneta, 26 let, jako dité se srodi¢i pfistéhovala do Prahy. Nedavno dokongila
studium na vysoké skole UMPRUM, kde se zam¢tovala na navrhovani interiéra. Bydli ve
Stvrti HoleSovice. Zanet ma rada udrZitelnost. Obledeni si rada nakupuje v secondhandu
nebo u mistnich designerti. M4 zélibu v nalézani starSiho nabytku, ktery nasledné repasuje a
dodava tak nabytku novy zivot. Rada se vénuje joze a pilates. Je milovnici vybérové kavy,

ke kter¢ si Casto da skoticovy $nek nebo jiné sladké pecivo.

Facebook

Kavarna Cafe Hrnek v dobé otevieni kavarny zalozila také firemni profil na socialni
siti Facebook. K 16. zafi profil ziskal 625 sledujicich a za sledovanou dobu nedochézelo
k navyseni ani poklesu. Dne 7.12.2020 byl na profilu zvetejnén jediny piispévek ve forme
zvetejnéného loga kavarny. Piispévek ziskal 3 to se mi libi. Facebook nabizi také uzivatelim
dat ,,to se mi libi* firemnimu profilu, Cafe Hrnek jich ziskala 541.

Majitel¢ kavarny se sami staraji o profil na Facebooku a skrze své osobni profily

komunikuji s uzivateli, kteti naptiklad sdili recenzi. Cafe Hrnek nevyuziva socidlni sit
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Facebook k sebeprezentovani a propagaci svych produktd. Divodem nevyuzivani této
socialni sité je cilova skupina, ktera je uzivatelem piedevsim sité Instagram.

Tabulka 5: Statistické udaje na Facebooku pro Cafe Hrnek k 16.9.

K 16.7. K 16.9.
Pocet sledujicich 625 625
Dosah 0 0
Pocet prispevkl 1 1
Facebook engagement rate - -

Zdroj: vilastni zpracovani z prehledii na Facebooku, Business Manager

Demografické slozeni sledujicich

Na zakladé ptehledi na Facebooku pro firemni profil kavarny bylo mozné zjistit
slozeni sledujicich dle véku, pohlavi a lokality. V ramci sledovaného obdobi byly sledujici
slozeni z 21 % muZzi a ze 79 % zeny. Dle v€kové kategorie tvoii sledujici nejvice zeny véku
25 — 34 let (44 %) a 35 — 44 let (20 %). U muza byla nejvice zastoupena vékova skupina
35—44let (8 %) a 25 — 34 let (5 %).

Z pohledu lokality je nejaktivngjsi zemi Ceska republika, ve které se vyskytuje 89 %
(557 uzivatelr) z celkového mnozstvi sledujicich. Nejaktivnéjsimi mésty je Praha, odkud je

450 uzivatelq.

Graf 12: Slozeni sledujicich na Facebooku Cafe Hrnek

@ m Zeny

B mMuZi

Zdroj: viastni vyroba na zaklade dat z firemniho profilu na Facebooku
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1.9.3 Flat Cafe

Kavérna Flat Cafe zprovoznila své profily na socidlnich siti béhem otevieni své
pobocky u tramvajové zastavky Ruska ve Vrsovicich. Kavarna ma aktivni profily na socialni
siti Instagram a Facebook a své piispévky zvetejituje kazdych 3 az 5 dni a tydné sdili 21
stories. O spravovani firemnich profilt si kavarna najima externiho pracovnika, ktery pro
kavéarnu fotografuje a nataci videa a nasledné vytvari ptrispévky a stories, které publikuje.
Také ¢aste¢né komunikuje se zdkazniky.

Nejcastéji kavarna publikuje piispévky, které zachycuji nejcastéji pripravené pokrmy,
napoje a zaméstnanci kavarny. Sledujici kavarny se cCasto mohou setkdvat se stories
a fotografie s majitelem kavarny. Dal$im casto sdilenym piispévkem jsou vyfotografovany
prostor kavarny, ve kterém se nachazi portrét anglické kralovny Alzbéty II..

Flat Cafe je znama svym vzhledem, pro ktery je typicky anglické prvky. Prostoru

dominuje zminény portrét kralovny a vétSina potravin je dovezenych z Anglie.

Instagram

Flat Cafe je velmi aktivnim uzivatelem na Instagramu. Primérné publikuje mésicné
11 ptispévkil a 21 stories tydné. Nejcastéjsi formou ptispévkil jsou fotografie, i presto je
vSak 2x do mésice s uzivateli sdileno reels, které blize ptiblizi nabizené pokrmy a také tym
zamgstnancl spolu s majitelem. Nejoblibengjsi forma ptispévkl u uzivatelil jsou zminiované
reels se zabéry na jidlo. Flat Cafe vyuziva moznosti ulozeni stories do Vybért, kterych ma
na své profilové zdi celkem 4 — Menu vikend, Menu cz&en, No computers weekend, Coffee.
Samotné nazvy odpovidaji také obsahu. Ve Vybéru ,,Menu vikend* uzivatelé mohou najit
aktudlni vikendové meny v Ceském i anglickém jazyce. Menu cz&en vybér nabizi
uzivatelim nahlédnout na stdlé menu. DalSim vybérem je No cumputers weekend, jehoz
funkce je spise informativniho charakteru. Diky velkému zdjmu o vikendové brunche musela
kavarna zavést pravidlo ,,Vikendy bez pocitaci®. Poslednim vybérem je Coffee, ktery
obsahuje fotografie kavy a jeji pfipravy.

Na zacatku sledované¢ho obdobi bylo na profilu kavarny Flat Cafe 6 495 sledujicich.
K 16. zafi se tento pocet navysil o 5,26 % na 6 837 sledujicich. Od zacatku sledovaného
obdobi se mnozstvi piispévkll zvysilo o 24 a primérné mnozstvi To se mi libi u ptispévku

vzrostl ze 110 na 115.
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Tabulka 6: Statistickeé udaje na Instagramu pro Flat Cafe k 16.9

k 16.7. k 16.9.
Pocet sledujicich 6 495 6 837
Pocet ptispevki 263 287
Primérny pocet ,,to se mi libi* 110 115

Zdroj: prevzato z prehledi profilu Flat Cafe na Instagramu

V ramci sledovaného obdobi byla vypozorovana i doba, kdy jsou uzivatelé
nejaktivnéjsi. Nejvyssi aktivita byla béhem pracovnich dnt v 18 hodin. Béhem obdobi 16.7.
az 16.9. byly porovnavany ptispevky dle jejich uspeésnosti. Nejoblibenéjsim piispévkem
s nejvice lajky byla fotografie a reels. Prvni bylo publikovano reels, ve kterém jsou zabéry
podavaného salatu s burratou, kterou kavarna odebird od dodavatele Mozzarella art Praha,
kterého v popisku zminuje a odkazuje na jejich profil na Instagramu. Reels ziskalo 130 liki

a bylo 6 877krat piehrato.

vvvvvv

Zdroj: profil Flat Cafe na Instagramu

Druhym tspéSnym piispévkem je série fotografii (carousel), které byly publikovany
11. zari. Na veskerych fotografii je zachyceno jidlo poddvané na odpoledni brunch.
V popisku k ptispévku lakaji uzivatele na club sandwich s halloumi nebo kufecim masem

a typické britské bagely.
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Obrazek 17:

Zdroj: profil Flat Cafe na Instagramu

Demografické slozeni sledujicich

Na zaklad¢ dat ziskanych z firemniho profilu kavarny Flat Cafe v piehledech je mozné
uzivatele, kteti nas sleduji, rozdélit dle pohlavi. Tyto tdaje nésledné¢ mohou napomoci
kavarn¢ k lepSimu zacileni, coz ji miiZze pomoci k ziskdni novych zakaznikd. Sledujici
profilu kavarny Flat Cafe se dle grafu ¢. 13 skladaji z 16,6 % muzi a 83,4 % Zeny. Tyto
hodnoty jsou rozdilné oproti skute¢nému slozeni zédkaznikt, které je zaméstnanci kavarna

odhadovéno na 60 % zeny a 40 % muzi.

Graf 13: Sledujici dle pohlavi na Instagramu Flat Cafe

m Zeny

B muzi

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade udajii z Instagram prehledii

Graf ¢. 14 zachycuje dalsi sledovany udaj, kterym je vékova kategorie sledujicich
profil kavarny na Instagramu. Nejvice zastoupenou kategorii jsou uzivatelé v rozmezi od 25

do 34 let. Tvofi vice jak polovinu (50,6 %) zcelkového poctu sledujicich. Druhou
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nejpocetnéjsi skupinou je ve€kova kategorie 35 az 44 let, ktefi zastavaji 23,6 % sledujicich.
Tteti nejvice zastoupenou skupinou je vékova kategorie 18 az 24 let, kterd tvoii 16,4 %.

Celkem tyto nejvétsi kategorie tvoii 90,6 % z 6 837 sledujicich.

Graf 14: Sledujici dle vekové kategorie na Instagramu
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade udajii z Instagram prehledii

Sledujici je také mozné rozlozit dle lokality, ve které se nachazi. Data k tomu urcena
je mozné ziskat z piehledu, které jsou k nalezeni u firemnich profili. U kavarny Flat Cafe
bylo zji§téno, Ze nejvice sledujicich se vyskytuje na Gizemi Ceské republiky (66 %). Nejvétsi
podil vSak zastdva hlavni mésto Praha, ve které je celkem 60,7 % uZzivatell, ktefi sleduji
profil kavarny na Instagramu. Pfedevsim z toho diivodu, Ze kavarna se nachazi v Praze, tak
pravé zde je sledujicich nejvice. Z ceskych mést jsou také zastoupeny mésta Brno (3 %),
Plzen (0,7 %), Liberec (0,6 %). Druhou nejpocetnéji zastoupenou zemi je Slovensko, kde se
nachdzi nejvice uzivatell v Bratislavé (2,2 %). DalSimi zemémi je naptiklad Némecko,
Polsko, Rakousko nebo také Velka Britdnie. Kavarnu navstévuje také vétsi mnozstvi cizincl
a z toho divodu, Ze jeden z majiteld pochazi z Anglie, tak vydavané piispévky jsou nejen

v ¢eském, ale také v anglickém jazyce.

59



Graf 15: Sledujici dle lokality na Instagramu Flat Cafe
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Zdroj: prehledy firemniho profilu na Instagramu

Cilova skupina

Cilovou skupinou kavarny Flat Cafe jsou lidé, kteii se pfedeviim nachazeji v Ceské
republice. Na zaklad¢ udajii z pfehledti z Instagramu a dle sloZeni zékazniki jsou pro cilovou
skupinu charakteristické nasledujici rysy:

e Nejen ¢esky mluvici lidé

e Lidé vrozmezi 21 az 40 let

e Lid¢, ktefi maji blize k Anglii (jidlo, dekorace)

e Radi pracuji/ studuji v kavarn¢, ale zaroven lidé kteti si pfes vikend radi

odpocinou a dojdou si na brunch

Persony
Pro lepsi predstaveni cilové skupiny slouzi persony. Vytvofeni persony napomtize

k lep$imu cileni. Nize jsou popsany 2 persony:

Naomi, 35 let, narodila se v Anglii. Jeji otec pochazi Anglie, ale matka z Ceska. Ve
svych 20 letech se s rodic¢i prest€éhovala zpatky do Prahy. Dnes bydli v byté 2kk se svym
manzelem v Nuslich a ¢ekaji miminko. Naomi je lektorkou angli¢tiny na jazykové skole na
Vinohradech. Mimo jazykovou Skolu nabizi také soukromé hodiny a se studenty na
soukromych lekci se setkdva v kavarnach. Mésicné si vydela 40 000 K¢&. Naomi ma rada
anglické pokrmy, a pfedev§im anglické snidan€, na které si s manzelem radi zajdou do
podnikid béhem vikendu. Ve volném ¢ase se Naomi predevsim vénuje vybavovanim véci pro
miminko a hleddnim nového bydleni. Ke komunikaci s kamarddkami vyuZzivad predevSim

Messenger a k hledani inspiraci vyuzivé Instagram.
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Tomas, 23 let, student soukromé vysoké $koly VSFS. Studuje ekonomicky obor se
zaméfenim na marketingové fizeni podniku. Jednou by se chtél vénovat marketingu. Tomas
pochézi z Prahy a spolu s rodi¢i bydli ve VrSovicich, ktefi mu mési¢né daji 5 tisic K¢ jako
kapesné. Nerad se uci sam, a proto se béhem tydne potkava se svymi spoluzaky v kavarné,
kde spole¢né studuji a pracuji na Skolnich projektech. Béhem vikendu rad hraje tenis nebo
chodi na Iézt na sténu. Ze socidlnich siti pouziva ke komunikaci Messenger a pro zédbavu a

hledani inspirace vyuziva sit’ Instagram a TikTok.

Facebook

Kavarna Flat Cafe zalozila facebookovy profil pfi otevirani podniku. Na profilu
kavarny naleznou uZzivatel¢ zakladni informace o podniku — adresa, telefonni kontakt,
e-mailova adresa, oteviraci doba. V tvodnich informaci kavarna taktéz sdili s uzivateli
odkaz na webové stranky kavarny. Béhem sledovaného obdobi se pocet sledujicich na
facebookovém profilu kavarny zvysil o 16 sledujicich, a to na 1 443. Na profilu bylo od
zalozeni sdileno 255 piispévkl, z ¢ehoz 21 z nich bylo sdileno ve sledovaném obdobi.

Zvefejnovany jsou stejné fotografie jako na instagramovém profilu. Ve vétSing piipadi
se jedna o vyfotografované pokrmy, napoje spolu se zaméstnanci podniku nebo zachycena
atmosféra v kavarné. Casto kavarna vyuzivala Facebook ke sdileni nabidek prace do
kavarny. MnoZstvi uzivatell, ktefi si zobrazili obsah sdileny na strance kavarny ¢i o obsah
o kavarn¢, bylo ke konci sledovaného obdobi 7 853. Za sledované obdobi dosah navysil
0 261 uzivateld.

Procento lidi, ktefi vidéli obsah a zareagovali na néj bylo k 16. zaii celkem 1,02 %.

Tabulka 7: Statistické udaje na Facebooku pro Flat Cafe k 16.9.

K 16.7. K 16.9.
Pocet sledujicich 1427 1 443
Dosah 7592 7 853
Pocet ptispevki 234 255
Facebook engagement rate - 1,02 %

Zdroj: viastni zpracovani z prehledii na Facebooku a Business Manager
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Z 16 sdilenych ptispévki mél nejveétsi dosah piispévek z 12. zafi, na které jsou
vyobrazeny obliben¢ doméci tvarohové knedliky podavané se Svestkovym rozvarem. Cilem
ptispévkl bylo naldkat zdkazniky do kavarny na nabizeny pokrm ve specidlni nabidce.
z 10. srpna, na které¢ byla zachycena kavarna z venkovniho prostfedi. Ptispévek byl pro
uzivatele informacniho charakteru. Kavarna chtéla navstévniky upozornit na probihajici

opravu v prostiedi kavarny.

vvvvvv

< The FLAT cafe Q

PFispévky Informace Fotky Dalsi v

The FLAT cafe je v The FLAT cafe.
12.9.2023 - Praha 10, Praha - @

Kdo by nemiloval knedliky.. ~ Jesté k tomu se Svestkami!
Ode dnegka k ndm na né mlzZete zajit, madme je tvarohové,
domaci, servirované se Svestkovym rozvare... Zobrazit dalsi

0010 1 komentar

Zdroj: Instagram Flat Cafe

Demografické slozeni sledujicich

Na zaklad¢ prehledi na Facebooku pro firemni profil kavarny bylo mozné zjistit
slozeni sledujicich dle veku, pohlavi a lokality. V ramci sledovaného obdobi byly sledujici
slozeni z 15 % muzi a ze 85 % zeny. Dle vékové kategorie tvoii sledujici nejvice Zeny ve
veéku 25 — 34 let (52 %). U muzii byla nejvice zastoupena vékova skupina 35 — 44 let (6 %)
a25—34let (5 %).

Z pohledu lokality je nejaktivngjsi zemi Ceska republika, ve které se vyskytuje 89 %

(1,3 tis) z celkového mnozstvi sledujicich. NejaktivnéjSimi mésty je Praha, odkud je 1 tisic
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uZivatelii. Dal§imi zastoupenymi mésty je Brno. Vyjma Ceské republiky jsou sledujici také
ze Slovenské republiky a zastoupena je také Velka Britanie.

Graf 16:Slozeni sledujicich na Facebooku Flat Cafe

m Zeny

B muZi

Zdroj: vlastni vyroba na zaklade dat z firemniho profilu na Facebooku

1.10.Komparace

Tato kapitola obsahuje vzajemnou komparaci vySe predstavenych kavéaren Coffee
Corner Bakery, Cafe Hrnek a Flat Cafe. Porovndvany budou na zaklad¢ analyzy aktivity na
socialnich siti Instagram a Facebook na zaklad€ systematického pozorovani v obdobi od 16.
cervence do 16. zafi.

VSechny tii kavarny vyuZzivaji externiho pracovnika, jehoz naplni je sprava firemnich
profild na socidlnich siti a s tim spojena také tvorba obsahu. Sociélni sité jsou nastrojem,
ktery kavarny pouzivaji k ziskdni vétSiho povédomi o podniku a skrze profily sdéluji

uzivatelim dulezité informace a novinky.

Instagram

V ramci diplomové prace bude provedena komparace u nékolika kritérii, dle kterych
se urCuje uspéSnost na socialni siti Instagram. Data k jednotlivym kritériim byla sbirdna
v obdobi od 16. Cervence do 16. zafi.

Prvnim sledovanym kritériem je vyvoj poctu sledujicich na Instagramu. Mnozstvi
fanousku na profilech kavaren je ovlivnén predevsim aktivitou. Pokud je profil aktivni a se
svymi fanousky komunikuji, pak jeho pocet nartistd. Vyvoj poctu sledujicich v tydennich

intervalech je zachycen v grafu ¢. 17.
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Graf 17: Komparace vyvoje sledujicich na Instagramu
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade provedeného sledovani

Graf €. 17 vyobrazuje nejvyssi pocet sledujicich u profilu kavarny Cafe Hrnek, jehoz
mnozstvi fanouskl se pohybuje nad hranici 10 tisic. Od poc¢atku sledovaného obdobi se
kavarn¢ Cafe Hrnek zvysilo mnoZzstvi sledujicich o 3,1 %. Cafe Hrnek je oproti zbylym
sledovanym kavarnam na socidlni siti nejkrats$i dobu. Na socialni siti Instagram pisobi Cafe
Hrnek od roku 2020 a k 16.9. ziskal 10 524 sledujicich. Oproti své konkurence ma témeét o
3 tisice vice sledujicich.

Druhou nejvice sledovanou kavarnou je dle grafu 17 Coffee Corner Bakery na
Vinohradech, u kterého se mnozstvi sledujicich za sledované obdobi pohybovalo v rozmezi
7,5 az 7,7 tisic. Kavarna Flat Cafe ma ze sledovanych podniki sledujicich nejméné. Ke konci
sledovaného obdobi se pocet sledujicich navysil na 6,8 tisic.

U vsech prazskych kavaren doslo béhem sledovaného obdobi k nartstu. Nejvetsi
nartist byl zaznamenan u Flat Cafe, kde se pocet sledujicich navysil o 5,27 %. Nejmensi
nartist na instagramovém profilu byl zaznamendn u kavarny Coffee Corner Bakery, a to

02,36 %.
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Graf 18: Komparace priristku sledujicich na Instagramu v %
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Zdroj: vlastni zpracovani dle ziskanych dat behem sledovaného obdobi

Graf ¢. 18 vyobrazuje procentudlni vyvoj poctu sledujicich za sledované obdobi.
Hodnoty byly sbirdany v tydennich intervalech. Béhem sledovaného obdobi dochéazelo
k celkovému nartstu u vSech sledovanych kavaren. Nejvétsi procentudlni nariisty v prabéhu
obdobi bylo vypozorovano u kavarny Flat Cafe. Velkého nariistu doslo v poslednim
cervencovém tydnu, kdy se pocet sledujicich zvysil o 0,55 %. Navyseni sledujicich bylo
zpusobeno publikaci dvou reels, jejichz pocet shlédnuti bylo priimérné 3,5 tisice. U kavarny
Flat Cafe se za sledované tfi mésice zvySovalo mnozstvi sledujicich primémeé o 0,54 %. U
kavarny Cafe Hrnek byl primérny tydenni narast oproti kavarné Flat Cafe mensi o 0,21 %
mensi. Nejvyssi narist byl u Cafe Hrnek zaznamenam 10. zaii, a to 0,78 %. Nartst mohl byt
ptesahovalo 11 tisic. Nejmensi naruast sledujicich méla kavarna Coffee Corner Bakery, ktera

je ze vSech tfi kavaren nejstarsi. Primérny tydenni nartist byl 0,24 %.

Tabulka 8: Komparace statistickych udajit u podnikii k 16.9.

Coffee Corner Bakery Cafe Hrnek Flat Cafe
Rok zalozeni 2017 2021 2020
Pocet sledujicich 7730 10 524 6 837
Pocet ptispevki 764 394 287
Primérny pocet like 90 250 115
Pocet navstev profilu 10 849 13 884 10223

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade pozorovani
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Kavarny byly nadale porovnavany na zakladé aktivity ze strany sledujicich a ze strany
spravce firemnich profili na socialni siti Instagram. Z tabulky €. 8 vyplyva, Ze nejaktivngjsi
kavarnou je Cafe Hrnek. Kavarna byla oteviena v roce 2021 a spolu s otevienim byl také
zalozen profil na Instagramu. Kavarna zvetejnila od zalozeni primérné 131 ptispévki ro¢né
a za sledované obdobi bylo publikovano 24 ptispévkl a 90 stories. Sdilené piispévky ve
sledovanych mésicich ziskalo primémé 101 To se mi libi, coZ je v porovnani s ostatnimi
kavarnami nejvice. Cafe Hrnek ma primérny pocet To se mi libi 75 a Coffee Corner Bakery
65 To se mi libi.

Po porovnani kavaren dle poctu navstév profilu vychazi, Ze nejlépe je na tom letenska
kavarna Cafe Hrnek, kterou navstivilo 13 883 uzivatelti. Cafe Hrnek ma také nejvice
sledujicich a v pribehu sledovaného obdobi zacalo profil kavarny sledovat 500 uzivatelt a
184 uzivatell pfestalo kavarnu sledovat. VéEtsi narist sledujicich pfesto zaznamenala
kavarna Flat Cafe, které stoupl pocet sledujicich o 342 uzivateld. Flat Cafe zacalo na profilu

sledovat 400 uzivateld a 58 uzivateld piestalo profil kavarny sledovat.

Facebook

Soucasti komparace kavaren bude provedena také komparace kavaren na zakladé
jejich aktivit na socialni siti Facebook. Data k jednotlivym kritériim byla sbirana v obdobi
od 16. ¢ervence do 16. zafi. Prvnim sledovanym kritériem je vyvoj poctu sledujicich na
Facebooku ve sledovaném obdobi. Dal§im sledovanym kritériem je piiriistek sledujicich na
facebookovém profilu.

Vyvoj poctu sledujicich na facebookovych profilech kavaren v tydennich intervalech
vyobrazuje graf €. 19. Nejvétsi mnozstvi sledujicich mé kavarna Coffee Corner Bakery. Jako
u jediné z porovndvanych kavaren byl pocet sledujicich vétsi nez 3 tisice. Od pocatku
sledovaného obdobi se na profilu kavarny zvysilo mnozstvi sledujicich o 12,37 %. Coffee
Corner Bakery je na Facebooku od otevieni kavarny. Od té doby kavarna nasbirala 3 798
sledujicich. Jednim z divodi nardstu sledujicich jsou sdilené piispévky na profilu
Facebooku, jejiz dosah byl vice jak 10 tis uzivatelt za sledované obdobi.

Druhou nejvice sledovanou kavarnou je vrSovickd kavarna Flat Cafe, u které se
mnozstvi sledujicich navysil o 1,12 % a ke konci sledovaného obdobi mélo profil 1 443
sledujicich. Z porovnavanych kavaren ma nejhorsi vysledky Cafe Hrnek, ktery socidlni sit
Facebook nevyuziva a tudiz na ném neni aktivni. Celkovy pocet sledujicich se za sledované

obdobi nezménil a profil sleduje stale 625 uzivatel.
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Graf 19: Komparace vyvoje sledujicich na Facebooku
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Zdroj: vlastni zpracovani dle ziskanych dat behem sledovaného obdobi

Procentualni vyvoj poctu sledujicich za sledované obdobi v tydennich frekvencich je
znazornéno v grafu €. 15. Béhem sledovaného obdobi dochézelo u kavaren nejen k poklesu
¢i narustu, ale také k stagnaci. Nejvétsi procentudlni nardsty v pribéhu obdobi bylo
vypozorovano u kavarny Coffee Corner Bakery. Za sledované obdobi se mnozstvi
sledujicich navysilo v celku o 12,31 %. Velkého nartstu doslo v poslednim ¢ervencovém
t}'/dnu, kdy se poéet sledujicich zvyéil 05,83%.V prﬁbéhu cervence byly na proﬁlu kavéarny
tisice. Prudky pokles nastalo v srpnu, kdy kavéarna nebyla aktivni a se svymi fanousky
nesdilela zadné ptispévky, reels ani stories.

U kavéarny Flat White byl primérny nérast za sledované obdobi 1,6 %. Nejvétsi nartst
byl koncem cCervence a v poloviny srpna, kdy mnozstvi sledujicich vzrostlo vzdy o 0,7 %.
V obou terminech bylo na facebookovém a instagramovém profilu kavarny publikovany
ptispévky o oblibenych pokrmech. U kavarny Cafe Hrnek doslo k stagnaci a z divodu, Ze

kavarna je na Facebooku neaktivni, tak se mnoZzstvi sledujicich nezménil.
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Graf 20:Komparace priristku sledujicich na Facebooku v %
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Zdroj: vlastni zpracovani dle ziskanych dat behem sledovaného obdobi

Kavarny byly nadale porovnavany na zakladé aktivity ze strany sledujicich a ze strany
spravce firemnich profili na socialni siti Facebook. Ani jedna z kavéren neni na Facebooku
tak aktivni, jak by m¢la. Z tabulky ¢. 9 vyplyva, Ze kavarna Flat Cafe je z kavaren za
sledované obdobi nejaktivnéjsi. Facebookovy profil kavarny byl zalozen v roce 2020 a od té
doby ziskala 1 443 sledujicich. Primérny nartst u kavarny Flat Cafe je 85 prispévkl ro¢né.
Dle tohoto ukazatele je Flat Cafe z porovnavanych kavéaren nejaktivnéjsi. Oproti ostatnim
kavarnam zvefejiiuje na Facebooku také stories a to 800 stories rocn¢. Ro¢né kavarné
ptibude primérné 481 sledujicich. Dosah pfispévka byl u kavarny za sledované obdobi
8 583.

Ptesto, ze za sledované obdobi byla nejaktivngjsi kavarna Flat Cafe ve VrSovicich, tak
nevétsi pocet sdilenych prispévkil a roéniho primérného nardstu sledujicich ma kavarna
Coffee Corner Bakery, kterd ma profil na Facebooku od roku 2017. Od té doby ziskala
kavéarna 3 798 fanouskl a ro¢né primérné kavarné ptibude 633 sledujicich. Od zalozeni
kavéarna zvetejnila 629 ptispeévkll a roéné tak primérné zvetejni 105 ptispévki. Dosah
kavéarna méla za sledované obdobi nejvyssi a to 10 140.

Cafe Hrnek je na tom z porovnavanych kavaren nejhtife a to z toho divodu, Ze kavarna

profil na siti zcela nepouziva.
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Tabulka 9: Komparace statistickych udajit u podnikii k 16.9.

Coffee Corner Bakery Cafe Hrnek Flat Cafe

Rok zalozeni 2017 2021 2020
Pocet sledujicich 3798 625 1443
Pocet prispevkl

prisp 629 1 255
celkem
Pocet prispévki za

prisp 3 1 21
obdobi
Primérny pocet like 20 3 4

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade pozorovani

1.11.Sestaveni publikacniho planu pro vybranou kavarnu

Na zéklad¢ predeslé kapitoly, ve které byly kavarny analyzovany z pohledu aktivity
na socidlnich siti a nasledné komparace bude sestaven pro kavarnu publikaéni plan
a marketingovou strategii. Dale bude zahrnovat cile strategie, navrh obsahu, influencer
marketing. Publika¢ni plan bude sestaven na obdobi od 16.9. do 16.12.. Sestavovano to bude
pfedevsim pro socidlni sit Instagram, kterou vSechny kavarny vyuzivaji jako hlavni néstroj
ke své propagaci ¢i komunikaci s jinymi uzivateli. Zvolena byla kavarna Coffee Corner
Bakery. Divodem k jejiho zvoleni byl fakt, Ze kavarna je nejdéle fungujicim podnikem

z analyzovanych kavaren a ma nejméné sledujicich na siti Instagram a procentudlni piiristek

[RA4

1.11.1 Cil marketingové strategie

Coffee Corner Bakery je zabéhnutym podnikem, ktery si za dobu své existence
vybudoval nejen svoje stavajici zakazniky, ale také se stalo jednim ze znamé;jSich prazskych
kavaren/ bister. Béhem doby, co je kavarna oteviena, se zménily nejen trendy v gastronomii,
ale také v pozadavcich u zakaznikl. Pfesto, Ze kavarna ma své vybudované postaveni na
trhu, chtéla dale ziskavat nové zdkazniky a navySovat svilj dosah a udrZet si trend ristu
v poctu sledujicich. Veskeré cile byly konzultovany se spravcem socialnich siti kavarny. Na
zaklad¢ urcenych cilt byly stanoveny nasledujici cile:

e Do konce roku navysit interakci s prispévky o 10 %

69




Udrzet si rostouci tendenci v poctu sledujicich a primérny narust zvysit

02 %.

1.11.2 Navrh obsahu na Instagramu

Na zakladé provedené analyzy aktivity na profilu kavarny za obdobi 16. ¢ervence az

16. zati, béhem kterého byla také sledovana uspeésnost sdileného obsahu nejen Coffee Corner

Bakery, ale také jinych kavéaren nachazejicich se v Praze, byl sestaven navrh témat

jednotlivych prispévka, které navysi dosah, pocet sledujicich a engagement:

V soucasnosti jsou v gastronomii velkym trendem snidané, které maji také
velky podil na trzbach. Z toho divodu by se na profilu méli propagovat
pokrmy podévané ke snidani.

Zakaznici si v kavarné casto fotografuji pokrmy i interiér a oznacuji
v ptispévku profil kavarny. Tyto pfispévky by mohly byt repostovany v ramci
stories. Diky tomu zesili vztah se zdkazniky, ve kterych je pak vybudovan
pocit, Ze si jich kavarna vazi.

V obdobi pro které bude sestavovan publikacni pldn budou znamé svatky
jako je Halloween a blizici se Vanoce. Pfispévky na téma Halloween a
Véanoce.

Probihajici statni svatky, na jejiz téma bude taktéz ptipraven ptispévek. Jedna
se napiiklad o 28. fijnu a 17. listopadu

Nabidnout volna pracovni mista

Vytvorit soutéze pro sledujici

Interaktivni piispévky/ stories napt. hlasovani

Predstavovan tymu a prostor kavarny. Kavarna jednou za ¢as obméiuje
vzhled interiéru a v pfipadé svatku je prostor kavarny tematicky vyzdoben
Zachyceni ptipravy kavy

Otevieni druhé pobocky kavarny

Prispévky, pro které jejichZ obsah je vySe navrhovan, jsou sestavovany pfedevsim pro

socialni sit Instagram. Je to také z toho dlivodu, Ze sociélni sité¢ Instagram a Facebook jsou

navzajem propojeny a je mozné vyuzivat nastroje sdileni pfispévku na obou siti zaroven.

Pokud by se jednalo o reels, tak ty jsou v soucasnosti sdileny pfevazné jen na Instagramu.
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Nejvetsi uspéch ziskadvaji prispeévky s nabizenymi pokrmy, které jsou mezi zakazniky
nejoblibengjsi. Facebookovy profil kavarna vyuziva predevsSim k nabizeni novych pozic
nebo k informovani o nové oteviené druhé kavarné.

Kavéarna komunikuje se svymi sledujicimi a dalSimi uzivateli na siti pratelskym
zpiisobem, tak aby uzivatele naldkali k navstéveé kavarny. Zaroven je zplisob komunikace
velmi blizky atmosféfe v kavarné, ve které panuje prevazné pratelskd atmosféra. Ton
ptispévku je také ladén tak, aby lidé navstivili kavarnu za tcel stravit piijemné chvilku
volného ¢asu se svymi blizkymi nebo si zpfijemnit studium ¢i praci v piijemném prostredi.
Diky zptisobu komunikace, atmosféfe v kavarné je v zdkaznicich vyvoldna pohodova

nalada.

Soucasti popisku k ptispévkiim budou také hashtagy, diky kterym se ptispévky rozsiti
k vice lidem. Hashtagy jsou ladény do tématu, ve kterém je predev§im popisek a obsahuje
ta klicova slova, ktera jsou vhodna pro kavarnu. Ptesto, Ze popisky k ptispévkiim jsou
v Ceském jazyce, tak klicova slova jsou volena i v anglickém jazyce. Jedna se o ta anglicka
klicova slova, ktera se pouzivaji vice nez v ¢eském prekladu. Nejcastéji uzivanymi hashtagy
jsou #coffeetime #praguecoffeeguide #brunch, #brunchtime, #breakfast, #yummy. Pro ¢eské
fanousky jsou voleny hashtagy v ¢eském jazyce a Casto se pouzivaji stejné hashtagy, ale
v ¢eském prekladu, napf. #snidané, #kavarna, #dnessnidam, #vinohrady, #kamvpraze,
#kavarenskypovalec. Kavarna ma také svlj vlastni hashtag a to #coffeecornerbakery.
Prispévki obsahujici tento hashtag je vice jak 1000. Klicové slovo, které si kavarna vytvofila
sama a nese jméno kavarny pouzivaji uzivatelé také ve svych stories. Kavarné je proto také
navrhovano vice lidem na tyto stories soznafenim kavarny reagovat a vice snimi
komunikovat. Touto aktivitou a komunikaci s uZivateli mohou napomoci ke dosazeni
stanovenym cillim a k opakovanym navstévam kavarny.

Dale je také navrhovano vytvaret vice interaktivnich stories, které jsou mezi uzivateli
oblibené. Jednd se napiiklad o hlasovani, Q&A ¢i oznacovani spole¢nosti, se kterymi
kavarna spolupracuje. Do kavarny jsou dodavany zakusky z podniku Kus kolace, ktery se

nachazi jen par krokt od kavarny.
Dutlezity je nejen obsah, ale také vzhled ptispévki a celého feedu profilu. Aby feed

profilu byl pestry a sledujici bavil, je navrhovano pouzivat n¢kolik typt ptispevka, které

nabizi Instagram. Jedna se o klasické fotografie, reels nebo galerii fotografii. Veskery obsah,
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ktery bude publikovan bude ve stejnym vizudlu a barvach jako byl doposavad, aby nebyl
narusen celkovy vizudl feed. Obsah je pofizovan externistou, ktery nejen spravuje profil na

socialni siti, ale také vytvari obsah.
1.11.3 Influencer marketing

Influencer marketing je dalSim zplisobem, jak na profilu kavarny navysit nejen
mnozstvi sledujicich, ale také pfipadné také navysit reakce na publikované piispévky
a zaroven tak do kavarny naldkat vice zdkaznikli. Kavarnu i v soucasné dobé navstévuje
zna¢né mnozstvi influncert, které na svych profilech sdili svoji ndvstévu kavarny. Jednim
z nejznaméjsich influenceri v oboru gastronomie je Lukas Hejlik a Kamvpraze. Blogefti byli
vybrani z toho divodu, ze se zabyvaji nejen objevovanim a hodnocenim novych podnikd,

ale také se vraci do jiz hodnocenych podnikili a znovu je pro své sledujici hodnoti.

Lukas Hejlik

Lukas Hejlik je nejen Cesky herec, ale také je zndmy diky svému blogu Gastromapa,
kterou vydava také knizné. Psat doporuceni k navstéve bister, kavarnach, restauraci a dalsi
form& stravovani za¢al Luka$ Hejlik poté, co objizd&l Ceskou republiky s projektem
Listovani (scénické ¢teni). Projekt vznikl v roce 2013 a od té doby byl blog n¢kolikrat vydan
knizné a lidé si mohou také stdhnout aplikaci Gastromapa, ve které naleznou mapu Ceské
republiky s vyznac¢enymi podniky, které Luka$ doporucuje navstivit. Pii svych navstévach
podnikti potizuje Lukas Hejlik fotografie a videa, které¢ sdili na svém facebookovém
1 instagramovém profilu a snazi se tak ¢tenaiim pfiblizit navstévu daného podniku. Na svym
profilech je Lukas velmi aktivni a své gastronomické zazitky sdili se svym publikem témér
v kazdodennich intervalech.

Lukas Hejlik méa velké publikum jak na instagramovém (194 tis) tak i na
facebookovém profilu (223 tis.). Piispévky na Instagramu ziskavaji pramérné 2 000 lika
a na facebookovém profilu ziskava primérné 250 liki. Ctenaii mu na piispévky také Gasto
reaguji formou komentari, ve kterych velmi ¢asto souhlasi s nazorem blogera ¢i sdili vlastni
zkuSenosti z podniku. Publikované ptispévky jsou také Casto repostovany. Primérné si
ptispévek piesdili 25 uzivatelt.

Slozeni sledujicich Lukase Hejlika je velmi podobné jako méa kavarna na svych
profilech. Sledujici se skladaji z nadpoloviéni vétSiny z Zen a nejvice ve véku od 25 do 35

let. Pochazi pfedevsim z velkych mést.
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Lukas Hejlik jiz v minulosti navstivil kavarnu Coffee Corner Bakery. Poprvé navstivil
kavéarnu v roce 2017, kdy byla kavarna také oteviena. Tehdy popsal Coffee Corner Bakery
jako vznik podniku ,,se vsi diuslednosti, at uz se tyce interiéru, nabidky i prijemného
servisu*, citovano z aplikace Gastromapa. Podruhé Luka§ Hejlik navstivil kavarnu v roce
2023 v kvétnu. Do kavarny si zasel na kdvu a snidani. Pfesto, Ze cenu povazuje za vyssi, tak
vyzdvihuje velké porce. Pochvaloval také kavu a celkovy servis. Celou navstévu hodnoti
pozitivné a nechava ji na své Gastro mapé. Poté, co byl publikovan pfispévek o druhé
navstéve, byla vypozorovana vEtsi navstévnost profilu kavarny o 3,5 % a sledovanost stories

byla také vyssi, a to o 2 % neZz obvykle.

KAMVPRAZE

Instagramovy profil kamvpraze vedou dvé kamaradky z Prahy, které rady poznavaji
prazské kavarny, bistra, restaurace a jiné podniky. Kamarddky Tereza a Katefina se
v minulosti potykaly s tim problémem, Ze si nemohly vybrat z velkého mnoZzstvi podniki,
do kterého zajdou a tak ve vétSiné ptipadd navstévovaly stejné podniky stale dokola. To
vedlo k vytvoteni projektu Kamvpraze, ktery zalozily v roce 2017. Cilem je inspirovat
uzivatele Instagramu, na ktery v tém¢t dennich intervalech sdili tipy na kavarny, bistra a jiné
gastro podniky. Tak jako Lukas Hejlik, tak i holky z Kamvpraze se do kavaren vraci a znovu
hodnoti jiz navstivené podniky. Na instagramovém profilu jsou také zvetejiiovany soutéze a
ptispévky o nové otevienych kavarnach.

Kamvpraze mé na svém instagramovém profilu celkem 47,9 tisic sledujicich a od
svého zalozeni sdilela témér tisic ptispévki. Ptispévky ziskavaji primérné 200 lika a na
ptispévky ziskavaji dalsi reakce ve form¢ komentéit a to Casto také od podnikd, které jsou
hodnoceny. Publikovany nejsou nejenom piispévky ve formé fotografii, ale také reels, které
na profilu dosahuji v poctu 25 tisic.

Tereza a Katefina v minulosti navstivily kavarnu Coffee Corner Bakery dvakrat.
Poprvé kavarnu navstivily v dobé Corona virovych opatieni, a tak si mohly vzit pouze kavu
s pec¢ivem sebou. Naposledy ji navstivily v fijnu v roce 2020, kdy ji na doporuceni od svého
sledujiciho navstivily za ucelem dat si zde brunch.

Na profilu kavarny davaji také tipy, kam by méli uzivatelé zajit tfeba na brunch nebo
na vybérovou kavu. Mezi tyto tipy se v roce 2023 kavarna Coffee Corner Bakery zatadila
hned nékolikrat. V lednu vydaly pfispévek, ve kterém dévaji tipy na kavarny, které jsou

vhodné na uceni. Jako prvni byla doporucena pravé kavarna v Korunni ulici. Ke konci roku
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2023 byl vydan piispévek o tipech na kavarny v hygge stylu, ve kterém je stylizovana také
Coffee Corner Bakery. Publikované pfispévky na profilu @kamvpraze mély na profil
kavérny pozitivni dopad. V den publikace bylo zaznamenéano o 5 % vyssi nariist navstévnosti

profilu a s tim spojena vyssi sledovanost stories, ktera se v ten den navysila o 2,5 %.

1.11.4 Publikaéni plan

Pro kavarnu Coffee Corner Bakery byl vytvofen navrh publika¢niho planu, ktery byl
sestaven po provedené analyze. Publikacni plan byl sestaven pro tiimésicni obdobi od
16. zati do 16. prosince, ktery obsahuje vytvoteni vizualniho nédhledu ptispévki pro socidlni
sit’ Instagram. Po vzdjemné komunikaci se spravcem profilu nebyl vytvoten publika¢ni plan
pro socialni sit’ Instagram, nebot’ ho témét nepouzivaji. Pfipadné se na facebookovém profilu
sdili prispévky, které byly vytvofeny pro profil na Instagramu. Vizudly budou nejen pro
ptispévky formou fotografie, ale také pro stories. Vytvotreny budou jen pro jednu socialni
sit’ z toho divodu, ze profily jsou propojené a lze sdilet stejné piispévky na obou siti
soucasné. Vizualizace budou doplnény o ¢asovy harmonogram publikovani pfispévki na
profil kavarny. Vizudly a plan byl nésledné konzultovan se spravcem profilu kavéarny

a aplikovan.

Instagram

Pro profil Coffee Corner Bakery byl sestaven plan vydavani piispévk a stories ve
stanoveném obdobi. Na profilu byl doposavad vydavano 10 stories tydné a minimalné
8 prispevkll mésicné, coz bylo nadale dodrzeno a v publikaénim planu zohlednéno. Dle
provedené analyzy aktivity na socidlni siti kavarny a poznatkl z teoretické casti byl urcen
pocet publikovanych ptispévkl pro jednotlivé dny. Nejvyssi aktivita ze strany sledujicich
byla na profilu zaznamenana ptedev§im v pondéli a ned¢li. Na tfimési¢ni obdobi bylo

naplanovano publikovat celkem 24 ptispévki, které byly rozdéleny dle dnd, a to:

e Pondéli: 6x e Patek: 2x
o Utery: 2x e Sobota: 2x
e Stfeda: 2x e Nedéle: 4x

e Ctvrtek: 5x
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Mnozstvi ptispévkd bylo zachovano ztoho divodu, Ze spravcem kavarny je to
povazovano za dostate¢né a jejich Cetnost nebude zménéna. Pocet prispevkl se mize lisit
vlivem naskytnuté situace. Soucasti publika¢niho plant jsou také témata, kterého by se mél
obsah, at’ uz graficky nebo soucasti popisku, tykat. Zaroven bude v planu také urceno, o jaky
druh pfispévku se jedna — zda je to galerie (carousel), reels nebo fotografie.

Taktéz byl vytvoten publika¢ni plan pro instagramova stories, ktera se vydavaji kazdy
den. Zde bylo ptfedevsim urceno, jakého téma se dana stories budou tykat a jaky den se budou
publikovat. Den publikace se vSak mohl dle dan¢ situace lisit a taktéZ mnozstvi vydanych
stories. Nicmén¢ vydavano je min. 10 stories tydné. Pro Instagram stories byl taktéZ navrzen

vizual, ktery se nasledné€ pouzil v praxi.
1.11.5 Vysledky aplikace marketingové strategie

Publikacni plan byl aplikovan pro tfimési¢ni obdobi od 16. zafi do 16. prosince
a veskera data byla sbirdna a sledovéana skrze Instagram Insights. Facebook kavarna pftili$

nepouziva a chce svoji komunikaci soustfedit hlavné na socialni siti Instagram.

V ramci marketingové strategie byly stanoveny cile, kterych by mohla kavarna docilit
po tfech mésicich. Po konzultaci s externim pracovnikem, ktery se stara o profil kavarny
byly urceny cile, a to:

1) Navysit interakci uzivatelt u prispévkt o 10 %
2) Udrzet si rostouci tendenci v poctu sledujicich a primérny narust zvysit
02 %.

V tabulce ¢. 10 je zndzornén vyvoj statistickych Udaji pro profil kavarny na
Instagramu. Hodnoty byly zaznamenavdny v mésicnich casovych usecich. Prvnich
sledovanych udajem byl pocet sledujicich. Cilem bylo udrzet rostouci tendenci a pocet
sledujicich tak zvysit alespont o 2 %. Tento cil se splnil a kavarna navySila mnozstvi
sledujicich o 3,45 % ze 7 730 na 7 997 sledujicich.

Dalsi sledovanou metrikou byly oslovené ucty, neboli Ucty, ze kterych si nékdo
prohlizel obsah kavéarny. V tomto pfipadé byl zaznamenan nejvétsi nartst oproti minulému

sledovanému obdobi. Za celé obdobi od 16. zaii do 16.12. bylo zaznamenano 12 804
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oslovenych uctl, coz je o 31,4 % vice nez v prvnim obdobi. Z celkového mnozstvi
oslovenych uctt bylo 8 045 nesledujicich.

U primérného poctu ,,To se mi libi* doslo k navySeni o 17,77 %. V prvnim obdobi
ziskavaly ptispévky primérné 90 likii, zatimco v tomto sledovaném obdobi ziskavaly
pramérne 106 lika.

U metriky zobrazeni profilu doslo k nartstu o 14,66 %. Celkovy pocet zobrazeni
obsahu na profilu, do ¢ehoz se pocitaji také opakované zobrazeni jednoho uzivatele byl za
druhé obdobi 211 929 zobrazeni.

Uzivatell, ktefi navstivili profil kavarny a prohlizeli si na ném pfispévky, bylo za
sledované obdobi 11 480, coz je 0 5,5 % vice nez v prvnim obdobi. Poslednim sledovanym

udajem byl pocet klepnuti na firemni adresu. Ve druhém sledovaném obdobi doslo celkem

k 864 proklikti na adresu kavarny, coz je o 27,4 % vice.

Tabulka 10: Statistické udaje za druhé sledované obdobi pro profil Coffee Corner Bakery

Obdobi Obdobi Porovnani
Obdobi Za celé
16. 10. — 16. 11. - s prvnim
16.9.-16.10. obdobi
16.11. 16.12. obdobim
Pocet sledujicich 7 790 7 824 7997 - +3,45 %
Oslovené ucty 3763 4032 5008 12 803 +31,9 %
Primérny pocet
106 98 115 106 +17,78 %
,,J0 se mi libi*
Zobrazeni profilu 58 586 71 459 81 884 211929 + 14,66 %
Navstévnost
2576 3852 5052 11 480 +5,5 %
profilu
Klepnuti na
235 308 321 864 +27.4 %
firemni adresu

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade provedeného sledovani, data z Instagram Insights

Za druhé sledované obdobi bylo publikovano 23 ptispévkl a 130 stories. Piispévky
byly rtizného formatu — fotografie, reels a galerie. Nejvice interakci dosahl ptispévek ze

4. prosince ve formatu reels. Cilem ptispévku bylo predstavit uzivateli vanocné ozdobenou

vvvvvv
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pfispévkem byla fotografie, na kterém byly zaméstnankyné kavarny drzici zakusky.
Fotografie ziskala 130 lajkd.

Z publikovanych Instagram stories mély nejvétsi ohlas ptibehy, které byly interaktivni
a ptib&hy s vanocni tématikou. Stories, kde bylo uZivatelim pfedstaveno zimni/ vanocni
nabidka dosahlo 745 shlédnuti. Stories, ve kterém byl sdilen ptispévek od Kamvpraze
dosahlo 739 shlédnuti. Po publikaci pfispévku na profilu Kamvpraze, ktery zahrnuje Coffee
Corner Bakery mezi své tipy na Utulné hygge kavarny v Praze, byla vypozorovano vétsi

pocet zobrazeni profilu nez obvykle, a to o az 0 3,9 %.
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Zhodnoceni vysledki

Cilem diplomové préace bylo zhodnoceni dosavadni aktivity tfech vybranych kavaren
a to Coffee Corner Bakery, Cafe Hrnek a Flat Cafe. Byla provedena analyza stavu profili na
Instagramu a Facebooku za prvni sledované obdobi od 16. ¢ervence do 16. zaii, pfi které
byly sledovany a hodnoceny udaje jako je pocet sledujicich, mnozstvi sdilenych ptispévki
a interakce uzivatell se sdilenymi pfispévky. Veskera data byla sbirdna z Instagram Insights
a piehledii pro Facebook. Kavarny byly ddle analyzovany z pohledu demografického
slozeni, kde sledujici kavaren byly posuzovany z pohledu pohlavi, véku a lokality. Pro
kazdou kavarnu byla nasledné urcena cilova skupina a dle ni vytvofeny persony. Persony
byly vytvafeny podle teorie dle Josefa Reznicka (Obsahovy marketing, 2014) a na zakladé
ziskanych dat z ptehledu pro facebookovy firemni profil a z Instagram Insights za prvni
sledované obdobi. Po analyze profili byla provedena vzijemna komparace kavaren
a nasledné byla vybrana kavarna, u které byl vypozorovan nejmensi ptirtstek sledujicich za
sledované obdobi a je ze vSech kavaren nejdéle oteviena, v tomto ptipadé Coffee Corner
Bakery.

Stézejni Casti praktické Casti prace bylo sestaveni publikacniho planu, ktery obsahuje
stanoveni cili marketingové strategie kavarny, vytvoreni navrhu obsahu pro ptispévky,
influencer marketing a jeho vliv na profil kavarny, sestaveni publika¢niho planu s naslednym
vyhodnocenim vysledkl po aplikovéani publika¢niho planu ve druhém sledovaném obdobi,
které bylo od 16. zati do 16. prosince.

Hlavnimi stanovenymi cili marketingové strategie bylo navyseni interakce uzivateli/
sledujicich s prispeévky o 10 % a udrzet rostouci tendenci v poctu sledujicich a zaroveinl
navysit pravidelny narist o 2 % pro profil na Instagramu, nebot’ profil na Facebooku kavarna
pfilis nepouziva a komunikaci chee i nadale sméfovat predevsim na Instagram. Nasledné byl
vytvofen navrh komunikaéni strategie, neboli nadvrh obsahu ptispévka, ktery se fidil teorii
z kapitoly 3.2. v teoretické ¢asti a provedené analyzy aktivity na profilu kavarny pro prvni
obdobi (kapitola 4.2.1.), tak aby navrzené piispévky byly v souladu s vytvofenymi
personami a zaroven tak cilové skupiny. Obsah byl navrzen tak, aby byl zachovan dosavadni
styl ptispévkil a komunikace. Navrhovany obsah byl nadale aplikovan v tvorbé publikacniho
planu, ve kterém je zaznamenano, jaky den a také jaky druh ptispévku se bude publikovat.
U kazdého ptispévku je navrzeno také téma Publikacni plan také obsahuje plan publikovani

Instagram stories, pro které jsou také navrhovany témata.
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Pro piispévky byly navrzeny témata jako je pfiprava kavy, nové specialni menu pro
podzim a zimu, interaktivni stories jako je hlasovani o pokrmech nebo dat moznost
sledujicim se na cokoliv zeptat, vanocni a halloweenské tématika. Nejvétsi uspéch ziskaly
ptispévky piedev§im s vanocni tématikou, zakusky od Kus kolace a pfispévky se
zamgstnanci. V porovnani s prvnim sledovanym obdobim byla oblibena podobné témata —
specialni nabidka, zaméstnanci.

Pfi planovani publikovani jednotlivych ptispévka bylo brano v potaz také jednotlivé
dny vtydnu a nastavena byla pravidelnost publikovani. Nejcastéji jsou publikovany
ptispévky v pondéli, ctvrtek a nedéli. U piibéht bylo nejoblibenéjsi mezi sledujicimi prave
ty pfibéhy, do kterych mohli byt zapojeni (napiiklad hlasovani) a ptispévky s vanocni
a halloweenskou tématikou.

Ve druhém sledovaném obdobi byl zkoumén také dopad influencer marketingu na
profil kavarny, diky kterému miiZze dojit k ovlivnéni metrik daného profilu na siti, coz
doklada také (Leung a spol, 2022). Ptesto, Ze kavarna nenabizi influencertim spolupréce, tak
i tak ovliviluji hodnoty jednotlivych metrik na instagramovém profilu. Kavéarna je Casto
navstévovana influencery a jinymi zndmymi osobnostmi, které tak na svych profilech
ovlivituji své sledujici. Na zaklad€ toho tak byli vybrani dva influencefi/ blogefi, ktefi se
zaobiraji gastronomii a jejichz obsah odpovidd zajmim cilové skupiny na profilu Coffee
Corner Bakery. Z toho diivodu byl vybran Lukas Hejlik a blogerky Tereza a Katefina zndmé
jako Kamvpraze, které doporucuji svym sledujicim a dal$im uzivatelim sit€ podniky nejen
v Praze, ale i po celé Ceské republice. Kavarna Coffee Corner Bakery se na jejich profilech
objevila jiz n€kolikrat. Po publikaci pfispévkl na profile influencerti byla zaznamenana

vy$si sledovanost stories a také vyssi navstévnost profilu.

Vsechny stanovené cile marketingové strategie pro instagramovy profil Coffee Corner
Bakery byly splnény. K dosazeni uspéSnych vysledki na socialnich siti je velmi dilezité
spravné nastaveni a zvoleni cilové skupiny, kterd nasledné¢ ovliviiuje nejen zpiisob a styl
komunikace, ale také obsah a dobu zvetejiiovani pfispévki. K ziskani novych zékazniki
a fanouskll na socidlnich siti nebo ziskani vysSiho povédomi o podniku dosédhne kavéarna
také diky influencerim. Dosazeno toho miize byt nejen formou vzajemné spoluprace, ale
napomoct k tomu miiZze i pokud se o daném podniku nebo jiné firmé¢ dany influencer zmini

bez jakékoliv spoluprace s danu firmou/ podnikem.
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Zaver

Zijeme ve svété, ve kterém se nechavame obklopovat technologiemi, digitalizaci
a presouvani se do online prostfedi. S tim jsou spojeny také socidlni sité, které jsou soucasti
kazdodennich lidskych zivoti a v soucasnosti jsou jednim z nejpouzivanéj$im zdrojem
informaci. Socidlni sit¢ pronikly také do marketingového prostredi, ve kterém jsou
pouzivany jako nastroj k propagaci a komunikaci se svou cilovou skupinou. Aby marketing
na socialnich siti byl uspé$ny, méla by kavarna stanovit svoji cilovou skupinu a vytvofit si
personu, pro kterou vytvori vhodny obsah a styl komunikace. K uspésnosti na socialnich siti
také firmam pomuze stanovena marketingova strategie.

Diplomova prace se zabyva marketingem na socidlnich siti pro vybrané kavarny.
Hlavnim cilem diplomové prace bylo zhodnoceni stdvajici marketingové komunikace
a aktivity kavaren Coffee Corner Bakery, Cafe Hrnek a Flat Cafe na svych profilech na
socialnich siti. Nasledn¢ byla provedena vzdjemna komparace kavaren, ve které byla zvolena
kavarna Coffee Corner Bakery, pro kterou byl vytvoten navrh publika¢niho planu, ktery také
obsahuje cile strategie, navrh obsahu, influencer marketing. Zavére¢na prace je rozdélena do
teoretické a praktické ¢asti. Prvni ¢ast se zabyva teorii z odborné literatury a internetovych
zdrojt. Obsahuje vysvétleni pojmt marketing, marketingova komunikace ¢i marketingova
strategie. Jeho soucasti je také vysvétleni pojmu socidlni sit¢ predevSim Instagram
a Facebook.

Ke splnéni cile zaveére¢né prace bylo zapotiebi v praktické ¢asti predstavit podniky
a provézt analyzu profild kavaren na socialni siti Instagram a Facebook z pohledu
vybranych metrik (navstévnost profilu, dosah, interakce s pfispévky a pocet sledujicich).
Dale bylo u profilt kavaren zkoumédno demografické sloZeni sledujicich z pohledti veku,
pohlavi a mista, kde s nachazeji. Na zaklad¢ této analyzy byly stanoveny cilové skupiny, ke
kterym byly vytvofeny persony. V dalsi ¢asti byla provedena vzajemnd komparace a to na
zaklad¢ predeslé provedené analyzy. V posledni ¢asti diplomové prace byl vytvofen navrh
publikacniho planu, jehoz soucasti byla také tvorba ptispévka, které se nasledné publikovali
na profil vybrané kavarny. Z divodu, ze kavarna veskerou svoji komunikaci chce i do
budoucna sméfovat predevSim na socidlni sit Instagram, tak tvorba piispévkil a plan
publikace byl zaméfen na tuto socidlni sit. Po druhém sledovaném obdobi, byla aplikace
publika¢niho planu vyhodnocena. Tvorba publika¢niho planu a publikace ptispévkl byly

konzultovany se spravcem profilli kavarny.
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Diplomové prace byla pro spolecnost pfinosem. Zavérem diplomové prace bylo
zhodnoceni vysledkil vytvofené marketingové strategie, ktera byla aplikovana pro tfiméesicni
obdobi. Z vysledkt byl nadale vyvozen zavér a doporuceni, které mohou aplikovat jiné

firmy.
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Ptilohy

Priloha 1:Publikacni plan prispevkii pro Instagram - zari

Publikac¢ni plan - druhé polovina zafi

typ ptispévku | datum publikace téma
Galerie fotografii | 17.9. (ned¢le) snidafiového menu
Reels 20.9.(stieda) zachyceni atmosféry v kavarne
Fotografie 25.9. (pondéli) oteviraci party nového pobocky kavarny
Reels 30.9. (sobota) podzimni nabidka napoja

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Priloha 2: Publikacni plan Insta stories - zari

Publikac¢ni plan stories - zafi
typ datum .

prispévku publikace tema

Repost 18.9. (pondéli) presdileni pfispévkl od zakaznikl
Fotografie 20.9. (stieda) prostor kavarny s polplvskvem” TésSime se na vasi

navstevu

Repost 21.9. (¢tvrtek) presdileni pfispévkl od zakaznikl

Repost 21.9. (Ctvrtek) presdileni pfispévkl od zakaznikl

Video 22.9. (patek) nabidka sandwichu

Repost 23.9. (sobota) presdileni pfispévkl od zakaznikl

Video 24.9. (nedéle) nabidka zakusku

Repost 25.9. (pondéli) presdileni pfispévkl od zakaznikl

Repost 26.9. (utery) presdileni pfispévkl od zakaznikl
Hlasovani 27.9. (stfeda) hlasovani o nejoblibenéjSim druhu kavy
Fotografie 28.9. (¢tvrtek) | pfipomenuti specidlniho podzimniho ndpojového meny
Fotografie | 28.9. (¢tvrtek) pfipomenuti si Den Ceské svtatnostl (info o oteviraci

dobé)

Repost 29.9. (patek) presdileni pfispévkl od zakaznikl

Video 29.9. (patek) | pfipomenuti specidlniho podzimniho ndpojového meny

Repost 30.9. (sobota) presdileni pfispévkl od zakaznikl

Repost 30.9. (sobota) presdileni pfispévkl od zakaznikl
Fotografie 1.10. (nedéle) "Pfijdte k ndm oslavit Mezinarodni den kavy "

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 3:Publikacni plan prispevkii pro Instagram - Fijen

Publikaéni plan prispévka - fijen
typ prispévku datum publikace téma

Galerie 8.10. (ned¢le) Podzimni meny
Fotografie 12.10. (¢tvrtek) Podzimni meny - dynova polévka
Fotografie 15.10. (nedéle) snidang - napf. anglicka snidané
Fotografie 20.10. (patek) interiér kavarny
Fotografie 21.10. (sobota) vyfoceni zaméstnancii
Fotografie 26.10. (Stvrtek) snidafiovy pokrm - ovesna kase

Reels 30.10. (pondéli) podzim v kavarné
Galerie 31.10. (utery) Halloween - dorty

Zdroj: viastni zpracovani
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Priloha 4:Publikacni plan Insta stories - Fijen

Publikac¢ni plan stories - fijen

typ datum téma
prispévku publikace
Repost 2.10. (pond¢li) presdileni stories od zdkazniki
Fotografie 3.10. (utery) zachyceni exteriéru kavarny
Repost 3.10. (utery) presdileni stories od zdkazniki
Fotografie | 4.10. (stfeda) nabidka ze zakuskd od Kus kolace
Repost 4.10. (stfeda) presdileni stories od zdkazniki
Repost 5.10. (Ctvrtek) presdileni stories od zdkazniki
Fotografie | 5.10. (¢tvrtek) Podzimni meny - pumpkin cappucino
Video 6.10. (patek) zachycujici atmosféru v kavarné
Fotografie | 7.10. (sobota) informacni stories o zplisobu rezervace mista
Repost 7.10. (sobota) presdileni stories od zakaznikl
Video 9.10. (pond¢li) Podzimni meny - Pumpkin chai latte
Kviz 10.10. (utery) kava
Repost 10.10 (Utery) presdileni stories od zdkazniki
Repost 11.10. (stfeda) presdileni stories od zdkaznikli
Video 11.10. (stfeda) Podzimni meny
Fotografie | 12.10 (Ctvrtek) baristé
Fotografie | 13.10. (patek) jidlo ze stalé nabidky
Repost 14.10. (sobota) presdileni stories od zakaznikl
Repost 15.10 (nedé¢le) presdileni stories od zakaznikl
Repost 15.10 (nedé¢le) presdileni stories od zakaznikli
Fotografie | 16.10. (pondéli) pokrmy ze stalé nabidky
Repost 17.10. (ttery) presdileni stories od zakaznikl
Repost 17.10. (tery) presdileni stories od zakazniki
Fotografie | 18.10. (stfeda) pokrmy ze stalé nabidky
Video 19.10. (Ctvrtek) pokrmy ze stalé nabidky
Repost 19.10. (ctvrtek) presdileni stories od zakaznikl
Repost 20.10. (patek) presdileni stories od zdkaznikli
Fotografie | 20.10. (patek) prostor kavarny "TéSime se na vas o vikendovém brunchi"
Repost 21.10. (sobota) presdileni stories od zdkaznikli
Fotografie | 22.10.(ned¢le) kolaée od Kus kolace
Repost 23.10. (pondéli) presdileni stories od zdkazniki
Repost 23.10. (pondéli) presdileni stories od zdkazniki
Video 23.10. (pondéli) nabidka z vitriny (sandwiche, kolace)
Repost 24.10. (Utery) presdileni stories od zdkazniki
Video 25.10. (stfeda pfiprava kdvy
Repost 26.10. (ctvrtek) presdileni stories od zdkazniki
Video 27.10. (patek) nabidka z vytriny (sandwiche, kolace)
Fotografie | 28.10. (sobota) informativni stories ohledn¢ statniho svatku
Repost 29.10. (ned¢le) presdileni stories od zdkaznikli
Fotografie | 29.10. (nedéle) momentky u krbu s informaci o oteviraci dob¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 5: Publikacni plan pro Insta stories - Fijen

Publikac¢ni plan stories - fijen
typ ptispévku datum publikace téma
Repost 30.10. (pondéli) presdileni stories od zdkaznikl
Repost 30.10. (pondéli) ptesdileni stories od zdkaznikli
Fotografie 31.10. (utery) Halloween v kavarné
Fotografie 31.10. (utery) Halloween v kavarné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 6:Publikacni plan prispevkii pro Instagram - listopad

Publikacéni plan ptispévky - listopad
typ piispévku datum publikace téma
Fotografie 3.11. (patek) zimni nabidka népojli — svardk
Fotografie 6.11. (pondéli) oblibena snidané
Fotografie 8.11. (itery) |obédové/vecerni meny podévané se sklenkou vina
Fotografie 13.11. (pondéli) brunch a statni svatek
Fotografie 21.11. (utery) interiér kavarny

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 7:Publikacni plan pro Insta stories - listopad

Publikacni plan stories - listopad

typ prispévku | datum publikace téma
Repost 1.11. (streda) presdileni stories od zdkaznikli
Fotografie | 2.11. (Ctvrtek) zachyceni exteriéru kavarny
Repost 3.11. (patek) presdileni stories od zdkaznikl
Fotografie | 3.11. (patek) nabidka ze zakuskt od Kus kolace
Repost 4.11. (sobota) presdileni stories od zdkaznikl
Repost 6.11. (pondé¢li) presdileni stories od zdkaznikl
Video 7.11. (tery) pfiprava kdvy - tvorba latte art
Fotografie |8.11. (stieda) nabidka sladkého peciva od Kus kolace
Repost 8.11. (stfeda) ptesdileni stories od zakaznikl
Fotografie | 9.11. (Ctvrtek) ptesdileni stories od zakaznikl
Video 10.11. (patek) pfipomenuti sezonniho podzimniho menu
Kviz 10.11 (patek) vecerni atmosféra v kavarné
Repost 11.11. (sobota) presdileni stories od zdkaznikli
Repost 11.11. (sobota) presdileni stories od zdkaznikl
Video 12.11. (nedéle) pfipomenuti sezonniho podzimniho menu
Repost 13.11. (pondéli) sdileni stories/ ptispévki od zdkaznikl
Repost 13.11. (pondéli) | sdileni a podékovani holkdm Kamvpraze za oznaceni
Fotografie 14.11. (utery) nabizené pokrmy
Repost 15.11. (stfeda) sdileni stories/ ptispévki od zdkaznikl
Repost 16.11. (¢tvrtek) sdileni stories/ ptispévki od zdkaznikl
Fotografie | 16.11. (Ctvrtek) Q&A
Fotografie 17.11. (patek) informativni stories ohledné statniho svatku
Repost 17.11. (patek) sdileni stories/ ptispévki od zdkaznikl
Fotografie | 18.11. (sobota) nabizené pokrmy
Repost 19.11. (nedéle) sdileni stories/ ptispévki od zdkaznikl
Repost 20.11. (pondéli) sdileni stories/ ptispévki od zdkaznikl
Fotografie | 20.11. (pond¢li) podzimni meny
Repost 21.11. (utery) sdileni stories/ pfispévki od zdkaznikl
Repost 22.11. (stfeda) sdileni stories/ ptispévkil od zdkaznikl
Fotografie | 22.11.(stieda) sdileni vydaného ptispévku
Fotografie | 23.11. (¢tvrtek) podzimni meny
Repost 24.11. (patek) sdileni stories/ ptispévki od zdkaznikl
Repost 24.11. (patek) sdileni stories/ ptispévki od zdkaznikl
Fotografie | 25.11. (sobota) | servirovany svatdk a horkéd ¢okoldda s marshmallow
Video 26.11. (ned¢le) baristé "v akci"
Repost 27.11. (pondéli) sdileni stories/ pfispévki od zédkaznikl
Video 28.11. (utery) nabidka sladkého a slaného peciva
Fotografie | 29.11. (stfeda) spoluprace s Kus kolace
Repost 30.11. (¢tvrtek) sdileni stories/ ptispévki od zdkaznikl

Zdroj: Vlastni. Zpracovani
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Priloha 8:Publikacni plan prispevkii pro Instagram - prosinec

Publikac¢ni plan pfispévky - prosinec

typ prispévku datum publikace téma
Reels 4.12. (pondéli) Viéno¢ni atmosféra
Fotografie 7.12. (Ctvrtek) brunch/ snidané
Fotografie 11.12. (pondéli) vano¢né naladénd atmosféra - zaméstnanci
Fotografie 14.12. (Stvrtek) Vénoce v kavarné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 9: Publikacni plan pro Insta stories - prosinec

Publikac¢ni plan ptispévki - prosinec

typ ptispévku | datum publikace téma
Video 1.12. (patek) nabidka sladkého a slaného peciva
Repost 1.12. (patek) sdileni stories/ ptispévki od zdkaznikl
Fotografie 2.12. (sobota) postoje kavarny k uzivani PC v kavarné
Repost 2.12. (sobota) sdileni stories/ ptispévki od zdkaznikl
Repost 3.12. (ned¢le) sdileni stories/ ptispévki od zdkaznikl
Fotografie 3.12. (ned¢le) poptani k prvni adventni nedéli
Repost 4.12. (pond¢li) sdileni stories/ ptispévki od zdkaznikl
Repost 5.12. (ttery) sdileni stories/ ptispévki od zdkaznikl
Fotografie 6.12. (stfeda) vano¢ni atmosféra v kavarné
Repost 7.12. (Ctvrtek) sdileni stories/ ptispévkil od zdkaznikl
Fotografie 8.12. (patek) zachyceni vanoc¢nich népojl - svarak,
Video 8.12. (patek) latte art video
Repost 9.12. (sobota) sdileni stories/ ptispévki od zdkaznikl
Video 9.12. (sobota) zachyceni vanoc¢nich napoji - vajecny likér
Repost 10.12. (nedéle) sdileni stories/ ptispévki od zdkaznikl
Fotografie 10.12. (nedéle) poptéani k adventni nedéli
Repost 11.12. (pondéli) sdilené stories/ piispévky od zakaznikl
Video 11.12. (pondéli) Vénoce v kavarné
Fotografie 12.12. (Gtery) oédové menu
Repost 13.12. (stfeda) sdilené stories/ piispévky od zakaznikl
Repost 14.12. (Ctvrtek) sdilené stories/ piispévky od zakaznikl
Fotografie 14.12. (¢tvrtek) pecivo - croissant
Repost 15.12. (patek) sdilené stories/ piispévky od zakaznikl
Fotografie 16.12. (sobota) informace o oteviraci dobé o svatcich
Repost 17.12. (nedéle) sdilené stories/ piispévky od zakaznikl
Fotografie 17.12. (nedéle) prani k adventni nedéli

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 10: Vizual stories pro Coffee Corner Bakery - hlasovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 11: Vizual stories pro Coffee Corner Bakery - kviz
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 12: Ukazka publikovanych prispévki Coffee Corner Bakery

Zdroj: Coffee Corner Bakery - Instagram
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