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Abstrakt

Bakalatska prace je zamétfena na on-line marketingovou komunikaci brnénské kavarny
Café Fresh. V teoretické Casti prace jsou definovany zdkladni marketingové pojmy a
metody, které jsou nasledné¢ uplatnény v Césti analytické. Analytickd cast se dale
zaobira zakladnimi informacemi o podniku a vyhodnocenim soucasné situace. Na
zaklad¢ vystupti z jednotlivych analyz a dotaznikového Setfeni jsou v praktické Casti
predloZzeny navrhy na zlepSeni soucasné on-line marketingové komunikace véetné

uvedeni moznych piinosii pro podnik.
Abstract

Bachelor thesis is focused on online marketing communication of coffee house Café
Fresh in Brno. In theoretical part of the thesis fundamental concepts and methods of
marketing are defined, these are later applied in analytical part of the thesis. Analytical
part of the thesis further examines basic information about the business and evaluates
current situation. In practical part of the thesis, based on outputs of the individual
analytical methods proposals are made to improve the current online marketing

communication. Descriptions of possible benefits gained from proposals are included.
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komunikacni mix, SWOT analyza, dotaznikové Setfeni
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UvVOD

Marketing a pftislusné komunikacni nastroje se v dnesni dob&é povazuji za nedilnou
soucast témeét kazdé podnikatelské filozofie, avSak spravné nastavend marketingova
komunikace, ktera povede ke zvySeni prosperity daného podniku, se pro mnoho
podnikatelt vlivem vzrustajici konkurence stava ¢im dal t€z8i vyzvou. Dne$ni neustale
zrychlujici se doba si vyzadala zavedeni mnoha marketingovych aktivit do digitalniho
prostiedi, kdy v tomto piipadé hovofime o internetovém neboli on-line marketingu.
Vhodn¢ nastavena on-line marketingova komunikace v podnikatelské ¢innosti piinasi
mnoho benefitl, a to napiiklad v podob¢ piesné méfitelnosti ¢i moznosti dobrého
zacileni na vybrany segment zakazniki. Pro on-line marketing jsou dale typické
neustdle meénici se trendy, a to predev§im v dasledku stdle pokracujiciho

technologického vyvoje.

Hlavnim obsahem této bakalarské prace je navrhnuti efektivniho souboru opatieni v
oblasti on-line marketingové komunikace pro brnénskou kavarnu Café Fresh. Pro vybér
tohoto podniku jsem se rozhodla z divodu, ze se jedna o rodinny podnik. Skrze tuto
skutecnost mi byla pfedem nabidnuta plna spoluprace pti sbéru potiebnych informaci ze

strany podniku.

Na zékladé ziskanych vystupt z provedenych analyz a dotaznikového Setfeni budou
piedstaveny konkrétni navrhy, jejichz obsahem bude nastaveni vhodné on-line
marketingové komunikace vedouci k hlavnimu cile prace. Optimalné nastavena uroven
on-line marketingové komunikace ma za cil zvysit zlepSit soucasnou komunikaci se

zakazniky, zvysit povédomi o podniku a ziskat tak vice potencionalnich zdkaznik.
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CiLE A METODY PRACE

Hlavni cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je na zakladé provedenych analyz vnitiniho a vnéjsSiho
prostiedi a vlastniho prizkumu v podobé dotaznikového Setfeni navrhnuti vhodného

souboru on-line feseni v oblasti marketingové komunikace podniku Café Fresh.
Dil¢i cile prace

Prvnim dil¢éim cilem je zanalyzovani soucasné marketingové situaci podniku
prostiednictvim  zakladnich analyz. Jmenovit¢ budou realizovany analyzy
marketingového makroprostfedi a mikroprostiedi, ddle také analyza marketingové a

komunika¢niho mixu a jako posledni bude nasledovat analyza SWOT.

Druhy dil¢i cil je vytvofeni vlastniho prizkumu v podobé dotaznikového Setfeni.
Ziskané odpovédi od respondentli budou nasledné analyzovany pro doplnéni vystupi
Z jednotlivych analyz.

Posledni dil¢i cil této bakalarské prace zahrnuje snahu zvyseni povédomi o podniku.
Vlivem koronavirové situace byla kavarna vystavena jedné z nejtézSich situacich za dob
své existence, kdy 1 pies zlepSeni soucCasné situace kavarna dodnes zaznamenava nizsi

navstévnost. Dosazeni tohoto cile bude méfeno na zaklad¢ digitalnich metrik — zvyseni

poctu sledovatelii, zvySeni interakce uZivatelii, po€et zobrazeni ptib&éht a podobné.

Tyto vystupy a poznatky budou slouzit jako podklad pro sestaveni vhodné on-line

marketingové komunikace kavarny.
Metodika prace
Bakalafska prace obsahuje celkem dvé casti, a to konkrétné cast teoretickou a

praktickou. Cést prakticka se dale ¢leni na ¢ast analytickou a navrhovou.

Cast teoreticka nas seznami se zakladnimi marketingovymi pojmy, se kterymi se i
v dalSich ¢astech prace budeme nadéle setkavat. K definovani téchto pojmt bude uzito
relevantnich podkladi, a to konkrétné v podob¢ odborné literatury, védeckych clanki a

ovétenych internetovych zdroji. Konkrétné budou piedstaveny pojmy jako jsou

13



marketingovy a komunika¢ni mix, marketingovd komunikace, on-line marketingova
komunikace, dale bude popsdna analyza makroprostfedi a mikroprostiedi, faktorova

analyza a SWOT analyza.
Teoretické poznatky budou nésledné aplikovany v analytické ¢asti prace.

Analytickd ¢ast prace bude vénovana analyze marketingového vnéjSiho okoli, a to
konkrétn¢ prostfednictvim analyzy PESTLE a analyzy mikroprostfedi. Vnitini okoli
bude zanalyzovano prostiednictvim nastrojii marketingového a komunika¢niho mixu se
zaméfenim na on-line marketing. Analyticka ¢ast bude dale zahrnovat vlastni pruzkum
v podobé dotaznikového Setfeni. Ziskané odpovédi od respondentd budou nésledné
vyobrazeny graficky a ziskané vystupy budou zhodnoceny prostiednictvim faktorové
analyzy. V zavéru této casti bude zpracovana analyza SWOT, pomoci které budou
podrobné rozebrany silné a slabé stranky podniku, déle také piipadné hrozby a
ptilezitosti.

V navrhové ¢asti prace budou piedstaveny konkrétni navrhy na zlepSeni soucasné on-
line marketingové komunikace podniku s cilem dosahnuti optimdlniho nastaveni

souboru feSeni.
Limity prace

Mezi limity této bakalaiské prace patii financni prostiedky a geografické hledisko. Na
zékladé osobni konzultace s majitelkou podniku bude vyty¢en piesny rozpocet, ktery
muze byt nasledné pouzit na vylepSeni on-line marketingové komunikace v podniku.
V praci budou srovnavany pouze data z Jihomoravského kraje. Dal$im limitujicim
faktorem je specifikace tématu na on-line marketing se zaméfenim na zakazniky
brnénské kavarny a mé limitujici casové hledisko, v ramci kterého musi dojit k navrzeni

vhodné souboru opatieni.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Marketing

V dnesni dob¢ existuje jiz celd fada definic, které se ndm snazi ptiblizit podstatu
marketingu, ovSem o jednu zvibec nejznaméjSich definic se zasluhuji dva
marketingovy specialisté, a to konkrétné¢ Philip Kotler spole¢né¢ s Kevinem Lanem
Kellerem (2013, s. 35), ktefi definovali marketing nasledovné: ,, marketing je
spolecenskym procesem, jehoz prostirednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co
potrebuji a chtéji, cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb

¢

S ostatnimi “.

Dle Karlicka (2018, s. 19) 1ze marketing obecné definovat jako podnikatelskou funkci,

kterd vyvazuje zajmy firmy a jejich zdkaznikd.
1.1.1 Marketingové nastroje a cile

Souborem marketingovych nastroji miize firma plsobit na své okoli a prostiednictvim
jejich spravného uziti mize podnik dosahovat pozadovanych zaméria. Marketingovy

mix déle oznaCujeme za marketingové nastroje (Zamazalova, 2010, s. 6).

Jakubikova (2008, s. 126) doplnuje, ze marketingové cile jsou piedev§im odvozeny od
strategickych cili firmy a predstavuji konkrétni marketingové zaméry a soubory ukold,
které se vztahuji k produktim a trhiim. Firma nésledné piedpoklada, ze jednotlivé cile

budou splnény béhem stanoveného casového obdobi.
1.1.2 B2B vs B2C marketing

Termin B2B ptedstavuje zkratku pro ,, business-to-business “, kdy termin Ize nasledné
prelozit jako ,,obchodni vztahy a komunikace mezi firmami“. B2B marketing mtizeme
dale definovat jako marketing, ktery se odehrava na B2B trzich, kde prevlad4d forma
klasické komunikace, naptiklad osobni jednani, tisténé katalogy a podobné (Janouch,
2011, s. 30).

Naproti tomu B2C ptedstavuje zkratku pro ,, business-to-customer “ a v tomto ptipad¢ se

tak jedna o vztah firmy s koncovym zakaznikem. Obé¢ tyto formy marketingu vyZzaduji
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odlisné zptisoby komunikace, kdy na B2C trzich naopak ptevlada elektronicka

komunikace za vyuziti internetu, TV ¢i mobilniho telefonu (Janouch, 2011, s. 30).
1.1.3 Projektovy trojimperativ

Pti praci s projekty a projektovymi cili se setkdvame se tfemi zdkladnimi pozadavky —
cilem, Casem a naklady. Jedna se o takzvany trojimperativ projektového fizeni, kdy jeho
hlavnim ucelem je optimalni vyvazeni téchto tii zdkladnich pozadavkl. Pro lepsi
pfedstavivost se tento trojimperativ a provazanost jednotlivych veli¢in znazornuje v

podobé trojuhelniku (Dolezal a kol., 2009, s. 63).

Cile (max.)

Cas (min.) Naklady
Obrazek €. 1: Projektovy trojimperativ
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Dolezal a kol., 2009)

1.2 Marketingova komunikace

Piikrylova (2019, s. 79) ve své publikaci zobecnuje proces komunikace jako piedani
urcitého sdéleni nebo informace od urc€itého zdroje az k samotnému ptijemci, kdy prave

marketingova komunikace je tzce spojena s komunika¢nim procesem.

Podle Foreta (2011, s. 231) Ize marketingovou komunikaci definovat jako systematické
vyuzivani principt, postupi a marketingovych prvki pii prohlubovani a upeviiovani
vztahli mezi producenty, distributory a zejména mezi jejich kone¢nymi piijemci —

zakazniky.
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1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje soubor nékolika néstroji, diky kterym ma moznost
marketingovy manazer utvaret vlastnosti sluzeb a produktt. Tyto konkrétni vlastnosti a
sluzby jsou nasledné nabizeny zakaznikim. Prvky marketingového mixu mutze dany
manazer namichat v riizné intenzité 1 v rizném poradi, avSak vzdy by mély slouzit ke
stejnému cili — uspokojit potteby zakaznikl a ptinést organizaci zisk (Vastikova, 2014,

s. 21).

Janouch (2014, s. 17) k hlavnimu cili marketingového mixu dodava, ze by firma méla
vzdy usilovat o poskytovani kvalitnich produktt, za ptijatelnou cenu, ve spravny ¢as, na
spravném misté, a predev§im za pomoci spravného zplisobu. O tyto jednotlivé faktory

se opira cela podstata marketingového mixu v koncepci 4P.

Marketingovy mix v koncepci 4P lze znazornit nasledovné:

Product Price
(produkt) (cena)

4P

Place Promotion
(misto) (propagace)

Obrazek ¢&. 2: Marketingova mix 4P
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Horakova, 2003)

Marketingovy mix 4P je tedy tvofen ¢tyfmi zdkladnimi prvky, kterymi jsou produkt
(,,product®), cena (,,price*), prodejni misto (,,place*) a propagace (,,oromotion*). Takto

sestaveny mix se diva na trh z hlediska prodavajiciho (Jakubikova, 2013, s. 195).

Zamazalova (2010, s. 8) dale dopliuje, Ze jednotlivé slozky marketingového mixu
mohou byt pii aplikaci marketingu v riznych oblastech obohaceny o dalsi proménné

neboli o dalsi P, naptiklad procesy, lidé ¢i spoluprace.
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Ovsem firma by se neméla soustiedit pouze na to, zda bude pouzivat Ctyfi, Sest nebo
deset P, jde spiSe o to, jaky konkrétni ramec je pro tvorbu marketingové strategie

nejucinnéjsi (Jakubikova, 2013, s. 195).

V ramci této bakalaiské prace budu pracovat s marketingovym mixem v konceptu 4P,

tedy podle prislusného rozdéleni dle autorky Jakubikové (2013, s. 195).
1.3.1 Produkt (Product)

V oblasti marketingu muzeme za produkt oznacovat vSe, co lze na trhu nabizet
K vyvolani zajmu, k ziskdni pozornosti, ke sméné, k pouzivani nebo ke spotiebé.
Produkt by dale m¢l disponovat schopnosti uspokojit jednotlivé pfani a potieby druhych
lidi. Z tohoto divodu sem fadime fyzické pfedméty a sluzby, zaroven vsak také osoby,

mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnoh¢ dalsi (Foret, 2011, s. 191).

Produkt se sklada ze tii vrstev. Jadro, tedy hlavni vrstva produktu, je unikatni zakladni
pozitek, ktery se prodava. Ve skutecnosti se jedna o prodejni prvek, ktery utvari
specifickou pozici daného vyrobku ve védomi zédkaznika. Uzitek se nasledné musi
ptevést v néco uchopitelného a zde jiz hovotime o druhé vrstvé produktu — hmotné
prvky. Za hmotné prvky povazujeme vlastnosti produktu, uroven jeho kvality, varianty,
design, tedy veskeré vlastnosti, které tvoii produkt hmotnym. Posledni vrstva produktu
se oznacuje jako rozSiteny produkt, ktery miizeme definovat jako povrchova servisni
vrstva. Zahrnuje promptni dodavky, instalaci, poprodejni sluzby a postupy pro feSeni

stiznosti a reklamaci (Pelsmacker, 2003, s. 18).

Sifeny produkt

Obrazek ¢. 3: Zakladni vrstvy produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Foret, 2011)
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1.3.2 Cena (Price)

Dle Zamazalové (2008, s. 150) miizeme cenu charakterizovat jako penézni obnos, ktery
spotfebitel vynaklada vyménou za uzitek, ktery mu piinaSi zakoupeny vyrobek nebo

dana sluzba.

Jakubikova (2013, s. 270) definuje cenu jako vyjadieni hodnoty produktu. V cené se
odrazeji zajmy dvou subjektt trhu, a to prodavajicich a kupujicich. Ceny jsou dale

Z hlediska prostoru kontrolovany trhem, firmou a mohou byt kontrolovény 1 statem.

Pti tvorbé ceny musi prodejce, ostatné jako i u dalSich néstrojii marketingového mixu,
vychazet nejen ztoho, jak cena plsobi na zékaznika, ale 1 zreakci konkurentd.
V neposledni fadé musi brat v uvahu ceny, za které nakupuje od svych vyrobcl

(Zamazalova, 2008, s. 150).
1.3.3 Distribuce (Place)

Pod pojmem distribuce si mizeme predstavit veskeré ¢innosti, které priblizuji nabidku
k zakaznikovi ¢i spotiebiteli. Jedna se o distribuéni proces zahrnujici Casto velmi
sloZitou cestu hmotného vyrobku od vyrobce az ke konecnému uzivateli (Pfikrylova a

Jahodova, 2010, s. 17).

Distribuéni proces zahrnuje dopravu, udrzovani skladu, vybér velkoobchodniki a
maloobchodnikil, rozhodnuti o vhodném prostfedi pro umisténi vyrobku a o skladé
sortimentu Vv jednotlivych mistech prodeje. Proces distribuce rovnéz zahrnuje rozvoj

spoluprace mezi jednotlivymi vyrobci a distributory (Pelsmacker, 2003, s. 18).
1.3.4 Propagace (Promotion)

Foret (2011, s. 129) pojem propagace popisuje jako moznost urcitého sdéleni. Podnik
prostiednictvim propagace poskytuje informace zakaznikiim, obchodnim partnerim 1
kliCovym vefejnostem o svych produktech, jejich cendch 1 mistech prodeje. Pii
propagaci, ktera se také v marketingu oznacuje jako komunikac¢ni mix, se v soucasné
dobé¢ pouziva nekolik druhi nastroju jako je reklama, podpora prodeje, public relations

(vztahy s vefejnosti), osobni prodej a pfimy marketing.

Jednotlivé nastroje si podrobnéji rozebereme v kapitole komunika¢ni mix.
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1.4 Komunikaéni mix

Komunikacni mix lze obecné chapat jako podsystém marketingového mixu, kdy
komunika¢nim mixem marketingovy manazer usiluje za pomoci optimalni kombinace
nastroji 0 dosdhnuti marketingovych a tim i firemnich cilt (Pfikrylova a Jahodova,
2010, s. 42).

Cile komunika¢niho mixu Jakubikova (2013, s. 299) podrobnéji popisuje nasledovné:
,,Cilem marketingového komunikacniho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem
firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a presvedcit ji o ndkupu, vytvorit skupinu veérnych
zakazniku, zvysit frekvenci a objem ndkupu, sezndamit se podrobnéji s verejnosti a

cilovymi zakazniky, komunikovat s nimi, redukovat, fluktuaci prodeju“.

Komunikaéni mix lze ztvarnit nasledovné:

Marketingovy komunikaéni mix

Rekla_ma Prace s veiejnosti Piimy marketing
(advertising) (public relations) (direct marketing)
Podpora prodeje Osobni prodej
(sales promotion) (personal selling)

Obrizek ¢. 4: Marketingovy komunikaéni mix
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakubikova, 2013)

1.4.1 Reklama

Reklama se obecné fadi k nejpouzivanéjSim zpisoblim marketingové komunikace a je
tak povazovana za dilezity nastroj komunika¢niho mixu. Jedna se o placenou formu
propagace produktii, kdy za produkt Ize povazovat vyrobek, zbozi, sluzbu ¢i nehmotny
vysledek urcité cinnosti. Reklama muze byt rovnéz vyuzivana k propagaci znacek,

firem ¢i myslenek (Janouch, 2014, s. 77).
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Mezi hlavni funkce reklamy spadd snaha o navazani vztahu s potenciondlnim C¢i
stavajicim zdkaznikem. Reklama dokéze cilovou skupinu informovat, piesvédcovat a

dané marketingové sdéleni i nadale pripominat (Karlicek, 2016, s. 49).
Mezi nejcastéjsi podoby reklamy Vastikova (2014, s. 130) fadi:

e tisténé reklamy urcené ke zhlédnuti (plakaty, billboardy),

e plosné, velkoplosné a svételné reklamy (podlahy, schodisté, fasady staveb,
neodny, svételné tabule),

o tiSténé reklamy (inzeraty v novinach a Casopisech, reklamni noviny a casopisy,
letaky, prospekty, brozury, katalogy),

e audiovizualni reklama (reklama v rozhlase, televizi, ve filmu),

e 3D reklama,

e nové technologie, internetova reklama.
1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale u€innych podnéti zamétenych na urychleni
celkového prodeje. Zamétfuje se také na zakaznika, a to v podob& cenovych slev,
poskytovanych vzorkli a pofadani atraktivnich soutéZi. Podpora prodeje se rovnéz
zaméfuje na obchodni organizaci, kdy obchody pfipravuji spolecné propagacni
kampang, soutéze dealer a ucastni se tematickych veletrhti. V neposledni tad¢ se také
zamétfuje na samotny obchodni personal, kdy se Vv praxi nejcastéji uplatiiuji bonusové

odmény za mimotadnou prodejni aktivitu (Foret, 2011, s. 279).

Podpora prodeje je dle Zamazalové (2008, s. 203) ¢asto vyuzivana spole¢né s reklamou,

kdy reklama muze slouzit jako upozornéni na probihajici akci podpory prodeje.
1.4.3 Vztahy s verejnosti (PR)

Vztahy s vefejnosti je mozné charakterizovat jako ¢innost, ktera je spojena s budovanim
vzajemného porozuméni mezi firmou a jejim prostfedim, dale také s cilovymi a

zajmovymi skupinami (Jakubikova, 2013, s. 317).
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Firmy ¢i jiné instituce vyuzivaji PR k cilenému a dlouhodobému prezentovani svych
zamérl, k informovani o svych cilech a vysledcich ¢i k podpoie dobrého jména dané

organizace (Karlicek, 2016, s. 119).
1.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej souvisi s osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim, pfi které
dochazi k prezentaci konkrétnich vyrobki ¢i sluzeb (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.
42).

Kotler spole¢né s Kellerem (2013, s. 532) uvadi, ze osobni prodej ma predevSim tii

podstatné vyhody:

e osobni interakce — osobni prodej vytvaii okamzitou a interaktivni vyménu
nazord mezi dvéma ¢i vice osobami,

e péstovani vztahii — osobni prodej napoméha vzniku v§emoznych druhti vztahd,

e reakce — kupujicimu jsou obvykle pfedlozeny konkrétni moznosti a je od ného

oCekavana okamzita reakce na miste.
1.45 Primy marketing

Piimy marketing pivodné vznikl jako vyrazn€ levnéjsi alternativa k osobnimu prodeji,
kdy namisto osobniho setkani prodejce se zakaznikem, firma jednoduse zaslala svoji
nabidku formou dopisu ¢i né&jaké jiné zasilky, tedy formou tzv. pfimého mailu
(Karlicek, 2016, s. 73).

Mezi nejcastéji uzivané prostiedky pifimého marketingu fadime katalogy, telefonni
seznamy, tiSténé adresatfe a Casopisy pro zakazniky. Vyhodou pifimého marketingu je
pfedev§im moznost pfesného zacileni, vymezeni cilové skupiny, kontrola a méfitelnost

dané akce (Vysekalova a kol., 2012, s. 23).
1.5 Digitalni marketing

Souc¢ést dnesni marketingové komunikace tvoii i dynamicky vyvijejici se digitalni
marketing. Jak jiz sdm nazev napovida, pod digitdlni marketingem si miiZeme piedstavit

veskerou komunikaci, kterd probiha v digitalnim prostiedi. V odborné literatufe vSak
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nalezneme tii hlavni slozky, ze kterych je digitalni marketing tvofen. Jedna se

konkrétn¢ o on-line marketing, socialni média a mobilni marketing (Frey, 2011, s. 41).

Digitalni marketing a jeho jednotlivé slozky si mizeme vyobrazit pomoci nasledujiciho

obrazku:

Digitalni marketing

On-line marketing Socialni média Mobilni marketing

Obrazek €. 5: Digitalni marketing

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Foret, 2011)
V dnesni dobé by mél byt digitalni marketing nedilnou soucasti vS§ech marketingovych
aktivit, které se v podniku odehravaji. Muze se jednat o aktivity typu kreativniho
sméfovani znacCky, fizeni znaCky, PR ¢i o veskeré aktivity, které spadaji pod
marketingovy mix, naptiklad vyvoj produktii ¢i cenotvorba. Digitalni marketing by tedy
m¢l zasahovat do témét kazdého klicového obchodniho rozhodnuti (Kingsnorth, 2016,
S. 6).

Bez dobie fungujiciho digitalniho marketingu mize podnik pfichazet o znaéné¢ mnoZzstvi
ptilezitosti a kazdy podnik by tak mél usilovat o jeho dobie nastavenou uroven.
Digitalni marketing dokéze siln¢ ovliviiovat vztah mezi firmou a jejimi stalymi ¢i
potencionalnimi zakazniky, jelikoz stale vétsi pocet zakazniki spoléha na vyuziti

digitalni technologii pfi nakupu produktii a sluzeb (Ryan a Jones, 2012, s. 19).
1.5.1 On-line marketing

On-line marketing je marketing, ktery se odehrava v internetovém prostiedi, kdy s
pomoci internetu 1ze dosdhnout pozadovanych marketingovych cilii. On-line marketing,
podobné jako klasicky marketing, zahrnuje velké mnozstvi aktivit, které¢ jsou spojené
s ovlivilovanim, piesvéd¢ovanim a udrzovanim vztahti se zakazniky (Janouch, 2011, s.

19).
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Od on-line marketingu podnik pozaduje predev§im naplnéni dvou zasadnich
marketingovych tkold, a to zvyseni podpory podnikové znacky a zlepSeni vykonu
komunikac¢nich cest. Pro naplnéni téchto kol je on-line marketing vybaven Sirokou

Skalou nastroju (Frey, 2011, s. 44).
Podpofieni podnikové znacky lze dosdhnout s vyuzitim téchto néstroja:

e tvorba vérnostnich programt,
e bannerova reklama,
e virové kampang,

e on-line forma PR.
Pro zlepSeni vykonu komunikacnich cest se uzivaji nasledujici néstroje:

e SEM (Search Engine Marketing),
e e-mailové kampang,

o affilliate marketing (Frey, 2011, s. 44).

On-line marketing vyuziva fadu dalSich nastroji, naptiklad socidlni sité, webové

stranky a podobné. Témto nastrojim budou vé€novany nasledujici kapitoly této prace.
1.5.2 Socialni média

Janouch (2014, s. 299) socialni média definuje jako on-line média, na kterych dochazi
K vytvafeni a sdileni obsahu uzivateli daného média. Skrze socidlni média mohou
marketéfi zjiStovat, co zakaznici poZaduji, jaky je jejich postoj viici znacce €i firmé
nebo na co si stézuji. Socialni média jsou velmi dobfe vyuzitelnym zdrojem informaci o

konkrétnich nazorech a pocitech lidi.

Muzeme tvrdit, ze v dnesni dobé by bylo az vzacné se setkat s webovou strankou, kterd
by neobsahovala odkaz na Facebook, Instagram, YouTube ¢i na LinkedIn dané firmy.
Veskeré tyto socidlni platformy poskytuji zajimavé pftilezitosti k rozsifeni povédomi o

konkrétni znacce €1 firmé (Kotler a Armstrong, 2017, s. 47).
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1.5.2.1 Facebook

Socialni platforma s nazvem Facebook byla zaloZena v roce 2004, kdy za zrodem této
socialni sité stoji absolvent Harvardské univerzity — Mark Zuckenberg (Frey, 2011, s.
51).

Facebook umoznuje vzijemnou komunikaci a sdileni multimedidlnich dat mezi
uzivateli. Podstata této socialni platformy stoji na poskytnuti zabavy a udrzovani
vzajemnych mezilidskych vztaht, a i z tohoto pohledu k ni marketéfi musi pfistupovat.
Moznosti Facebooku se neustdle méni a rozsifuji, s tim se vSak méni i jeho zplsob
uzivani, a to jak ze strany uzivatell, tak zaroven i ze strany firem (Janouch, 2014, s.

304).
1.5.2.2 Instagram

Popularita vizualné zamétenych socidlnich siti neustale stoupa a za viibec nejznamé;jsi
socialni platformu tohoto druhu lze oznacit sit’ Instagram. Vznik této platformy se vaze
kroku 2010 a podle soucasnych prizkumi se jednd o jednu z vibec nejhojnéjsi
uzivanou socidlni sit. Velké pfizni této socidlni siti se dostava pfedevsim z divodu, ze
v soucasné dobé lidé nejradé¢ji sdili svllj obsah ve formé fotografii, videi ¢i piibeéht

(Charlesworth, 2015, s. 42).

Platformu Instagram spoustu podnikll vyuzivd pro vizualizaci své znacky. Na své
profily umistuji fotografie svych produkti a sluzeb, svych zaméstnanct ¢i dokonce
svych zakaznikd. Instagram zaroven pro podnik miliZe predstavovat velmi dilezity
marketingovy nastroj, Skrze ktery muize navazovat mnozstvi klicovych spolupraci

slouzicich k propagaci (Kotler a Armstrong, 2017, s. 198).
1.5.2.3 YouTube

YouTube predstavuje nejvetsi socialni sit” pro sdileni videosoubori. Platforma YouTube
byla zalozena v roce 2005, a to konkrétné tfemi zaméstnanci elektronické penézenky
s nazvem PayPal. V roce 2006 ovSem doSlo k odkoupeni této socialni sit€¢ spolecnosti

Google (Frey, 2011, s. 50).

V dnesni dobé YouTube slouzi nejenom béznym uzivatelim k vyhledavani ¢i tvofeni

urcitého obsahu videi, ale své vyuziti pro néj nasla i fada firem. Na platform¢ YouTube
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jiz inzeruje ptes 1 milion podnikatelskych subjekti a ke své propagaci ho vyuziva cela
fada mensich 1 vétsich firem. S pomoci systému Google Ads, YouTube umoziuje ptidat

reklamu do cizich videi (Janouch, 2014, s. 310).
1.5.2.4 Twitter

Socidlni sit’ s nazvem Twitter, jejiz zrod se datuje k roku 2006, pfinesla zcela novy
ptistup Vv ramci mikroblogovani. Platforma Twitter poskytuje svym uzivatelim velice
jednoduchy zplsob, jak sdilet své mySlenky a pocity, které je doprovéazi napfic

kazdodennim Zivotem (Kingsnorth, 2016, s. 14).

Firmy tuto socidlni sit' 2z marketingového hlediska vyuzivaji k pravidelnému
informovani o svych novinkach, nabidkach ¢i o aktudlnich propagacnich akcich.
Prostfednictvim Twitteru firmy taktéz mohou sdilet nejriiznéjsi zajimavé informace ze
zakulisi podniku, kterymi se nasledné snazi zakaznikovi vice pfiblizit (Kelsey a Lyon,

2017, s. 85).
1.5.2.5 LinkedIn

LinkedIn je socialni sit, ktera vznikla v roce 2003. Obecné muzeme tvrdit, Ze se fadi
mezi odlisny druh socidlnich sitich, nez které jsme si doposud uvedli. LinkedIn je
platforma, kterd je prevazné orientovand na byznys s vyuzitim pro profesni networking.
Platforma umoziuje zdarma vytvofit a nasledné tak zvetejnit svlij profesni profil nebo
profil dané firmy, diky ¢emuz maji uzivatelé moznost nalézt obchodni partnery.

Socialni sit’ LinkedIn se také fadi mezi velice G¢inné B2B nastroje (Frey, 2011, s. 48).
1.5.3 Mobilni marketing

Mobilni marketing miize zahrnovat urcitd marketingovd sdéleni, ozndmeni o
probihajicich propagacnich akcich ¢i jiny marketingovy obsah, ktery je zakaznikovi
doruovan na mobilni zafizeni. Marketéfi vyuzivaji mobilni marketing k zapojeni
zakaznikl kdekoli a kdykoli na cestach v priibéhu nakupniho procesu S pomoci nastroju
mobilnich reklam, kupéni nebo textovych zprav. V marketingu je tedy mobilni zafizeni

povazovano za bohatou platformu, ktera je vyuzivana ke stimulaci okamzitého nakup,
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Kk usnadnéni samotného procesu nakupu ¢i k poskytnuti obohacujiciho zazitku (Kotler a

Armstrong, 2017, s. 525).
1.5.4 Nastroje spole¢nosti Google

Google se jiz nefadi mezi pouhé internetové vyhledavace, jehoz prostiednictvim
vyhledavame konkrétni obsah. V soucasné dob¢ je jiz znaéné spojovan s on-line formou
reklamy, kdy spole¢nost piisla na trh s fadou nastroju, které firmy hojné vyuzivaji
z diivodu piinosu nekolika benefitl pro jejich marketing. Z tohoto diivodu si nékolik
téchto nastroju predstavime i v ramci této bakalatské prace (Kolektiv autord, 2014, s.

42).
1.5.4.1 Google Ads

Vznik reklamniho systému Google Ads se datuje k roku 2010, kdy s pfichodem tohoto
nastroje nepfisla pouze moznost inzerovat ve vyhledavaci Google, ale predevsim
moznost uziti zcela nového modelu platebni metody. Jednd se o metodu nazyvanou
»pay-per-click”, v piekladu ,platba za proklik*. Stimto novym pojetim platby
spolecnost Google uvedla na trh dalsi revolu¢ni model, ktery se tentokrat tykal aukce.
V ramci tohoto modelu dochazi ke vstupovani jednotlivych modelt do aukce, ve které
se nasledné hodnoti nejen nabizena cena inzeratd, ale predevsim také klicova slova nebo
cilové stranky. Model aukce byl ve své dobé obrovskym pokrokem, kdy poprvé mohl
kvalitni inzerat s niZs$i nabidkou pteskocit nekvalitni inzerat konkurenta s vyssi cenovou

nabidkou (Kolektiv autord, 2014, s. 24).

Inzeraty vytvofené pres nastroj Google Ads se zobrazuji nejenom ve vyhledavaci
Google, ale 1 na ostatnich partnerskych internetovych vyhledavacich. Spolecnost
Google ma zna¢n€ rozsahlou a provéfenou partnerskou sit, kterd je uzivana pro

zobrazovani reklamy v obsahové siti (Janouch, 2014, s. 98).
1.5.4.2 Google AdSense

Miuizeme tvrdit, Ze podstata nastroje Google AdSense je opakem nastroje Google Ads.
Fungovani systému Google AdSense neni tentokrat zalozeno na siti partnerskych

internetovych vyhledavactl, ale na siti webi, které uzaviely smlouvu se spolecnosti
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Google o zobrazovani reklam vytvofenych pravé v tomto nastroji. Tento systém
umoznuje majitelim webovych stranek umistit si na stranky reklamy z internetového
vyhledavace Google. Pokud navstévnici stranek na dané reklamy klikaji, majitelé
nasledn¢ dostanou urcitou provizi. Dilezit¢é je ovSem podotknout, ze reklamy se
zobrazuji pouze na relevantnich strankach, které vyhovuji specifickym parametrim pro

zobrazeni (Janouch, 2014, s. 100).
1.5.4.3 Google Analytics

Google Analytics je statisticky program, ktery se uziva k méfeni a analyze navStévnosti.
Tento druh statistického nastroje umoziuje nejenom sledovat pocty navstévniku, ale i
jejich samotné chovani na webovych strankach. Vyuziti Google Analytics v§ak mtzeme
nalézt i v ramci dalSich nabizenych funkci. Za zminku naptiklad stoji funkce slouZzici k
vyhodnoceni celkové efektivity reklamnich kampani ¢i funkce vyuzivana k
vyhodnoceni spravnosti provedené optimalizace pro vyhledavace (Janouch, 2011, s.

239).
1.5.5 STDC model

Marketingovy model piezdivan jako STDC, se sklada ze zkratek anglickych slov ,, See —
Think — Do — Care “. Jedna se o pomérné nové marketingové strategické mysleni, diky
kterému Ize 1épe pochopit nakupni procesy a chovani zdkaznikd skrze internet. Hlavni
myslenkou tohoto modelu je vytvofeni kvalitniho vztahu s potencionalnimi zakazniky
prostfednictvim vhodné zvolenych on-line kanalli. Tento vztah nasledné napomaha se
dostat do podvédomi zakaznika, vzbudit u néj zdjem o produkt, vést ho ke ziskani vice
informaci o produktu a ve finalni fazi ke konecné koupi. Rdmec modelu STDC je
vhodné pro vétsi prehlednost rozdélit na cil, publikum, obsah, kanaly a metriky, kdy

kazda faze STDC by k této skupiné mela mit odlisny ptistup (Kaushik, 2013).
Kaushik (2013) rozd¢€luje aplika¢ni model na tyto konkrétni faze:

o Faze — See (vidét) — tuto fazi lze oznacit za situaci, kdy se zakaznik teprve
rozhlizi. Do této faze tak spadaji vSichni uzivatelé internetu, ktefi by

potencionalné mohli mit zajem 0 dany produkt ¢i sluzbu. Pro nazorné
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predstaveni této faze Kaushik pouziva ptiklad v podobé e-shopu
s obleCenim. V tomto piipad¢ sem tak spadaji veskerii lidé, kteti se oblékaji.
Faze — Think (myslet) — tuto fazi lze oznalit za situaci, kdy zakaznik,
kterého jsme jiz zaujmuli, zacne o daném produktu ¢i sluzbé premyslet.
V tomto piipadé je dilezité, aby mu napiiklad zminovany e-shop
s obleCenim dal jasné diivody, pro¢ by zakaznik mél nakoupit zrovna u néj.
Jedna se tak naptiklad o pozitivni recenze ¢i porovnani produkta.

Faze — Do (udé¢lat) — jedna se jiz o fazi, kdy zékaznik je pfipraven k samotné
koupi. V této fazi je dulezité proces nakupovani co nejvice zakaznikovi
usnadnit, a to naptiklad v podobé¢ jednookruhového ndkupniho kosiku.

Faze — Care (starat se) — v této fazi dany zakaznik uskute¢nil nakup. Cilem
této faze je vSak se zakaznikem i nadale zistat v kontaktu, tedy tak, aby
zdkaznik opétovné u prodejce v budoucnu uskutecnil ndkup. Jedni se

predevsim naptiklad o specidlni vérnostni programy ¢i bonusy.

Podobu modelu STDC lze vyobrazit pomoci tabulky vyobrazené nize:

Tabulka ¢. 1: Model STDC
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kaushik, 2013)

SEE THINK DO CARE

Cil

Publikum

Obsah

Kanaly

Metriky

1.5.6 Pay-per-click (PPC)

Zkratka PPC reklama pochazi z anglického terminu ,,pay-per-click“ a predstavuje

zakladni mechanismus placené¢ho vyhledavéni. V doslovném piekladu se jedna o termin
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»platba za proklik®, coz predstavuje konkrétni situaci, ve které inzerce plati pokazdé,

kdyz uzivatel klikne na inzerovanou reklamu (Kingsnorth, 2016, s. 111).

PPC reklamy se vyskytuji jak pii vyhledavani, tak zaroven na strankach s odpovidajicim
obsahem. Reklama se uzivateli zobrazi v souvislosti stim, co vyhledava pomoci
internetového vyhledavace nebo v kontextu s obsahem, ktery si prohlizi (Janouch, 2011,
5. 141).

Pozice inzerované reklamy je zpracovana na zakladé PPC systému, kdy se jednd o
kombinaci cenové nabidky za kliknuti a kvality reklamy. Pozice jednotlivych reklam je
tak zalozena na aukcni nabidce, kdy inzerenti reklam bojuji o prvni misto pfehazovanim

jednotlivych nabidek (Kotler a Armstrong, 2017, s. 562).
1.5.7 Search Engine Optimization (SEO)

Zkratka SEO je odvozena z anglického oznaceni ,,Search Engine Optimalization .
Tento termin nasledné muzeme prelozit jako ,,0ptimalizace pro vyhledavace®.
Optimalizaci je v tomto pfipadé mySleno vytvafeni a upravovani webovych stranek
s cilem nalezeni optimalnich klicovych slov, které uzce souvisi s danym obsahem webu.
Spravné nastavena optimalizace pro vyhledavace pfinaSi webu vyssi pozici ve vysledku

fulltextového vyhledavani (Prochazka a Némecek, 2012, s. 29).

Cilem SEO je nejenom umistit webové stranky na ptedni pozice ve vyhledavani,
zaroven vsak také pfeménit pfichozi navstévniky stranky na konecné zdkazniky

(Janouch, 2014, s. 236).
Techniky SEO miiZzeme rozdélit do dvou zékladnich skupin:

e on-page faktory — faktory zabyvajici se optimalizaci vlastnich webovych
stranek firmy se zamétfenim na obsahovy marketing,

o off-page faktory — faktory zabyvajici se budovanim zpétnych odkazl na vlastni
web (Piikrylova a kol., 2019, s. 183).

Zkratku SEO sice mizeme pielozit jako optimalizaci pro vyhledavace, je vSak dulezité
podotknout, Ze se jednd o zavadéjici pojem. Optimalizace se provadi pro uzivatele,
nikoli pro vyhledévace. To je nakonec i cil kazdého kvalitniho vyhledavace — zlepSit

uzivatelim zazitek z prostiedi internetu (Kingsnorth, 2016, s. 91).
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1.5.8 Search Engine Marketing (SEM)

Zkratka SEM pochazi z anaglického nazvu ,,Search Engine Marketing* a Vv ptekladu
1ze tento termin definovat jako ,,marketing v internetovych vyhledavacich”. Jedna se o
ucinnou formu internetového marketingu, ktera umoziuje za podpory optimalizace pro
vyhledavace zvysit viditelnost ve vysledcich vyhleddvani. SEM tak zahrnuje jak
optimalizaci pro vyhledavace, tak zaroven i placené vyhledavani (Kingsnorth, 2016, s.
111).

U SEM je oproti SEO nutné pocitat s tim, ze se jedna o zpoplatnénou sluzbu, a to ze
strany provozovateli internetovych vyhledavaci. Nektefi internetovy specialisté
povazuji vyuziti SEO bez SEM za neptedstavitelnou situaci (Pfikrylova a Jahodova,

2010, 233).
1.5.9 Bannerova reklama

Bannerova reklama se fadi mezi nejstars$i formu internetové reklamy, avSak i1 v dnesni
dobé je stale hojné uzivana. Banner je reklamni prouzek, ktery mé za el nést urcité
sdéleni. Pokud uZivatel klikne na tento reklamni prouzek, bude nasledné presmérovan
na internetové stranky inzerenta. Z puvodniho obdélnikového tvaru statistického
obrazku se postupné vyvinuly bannery a tla¢itka rozliSnych velikosti, pro které jsou na
internetovych strankach vymezeny urcité reklamni pozice pro jejich zobrazeni

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 227).
1.5.10 E-mailing

Janouch (2014, s. 205) popisuje e-mailing jako velmi vykonny nastroj ptimého
marketingu. Pomoci e-mailingu lze nejenom prodévat, ale také budovat dlouhodobé
vztahy se zakazniky, ktefi dali souhlas k pravidelnému zasilani e-maili. Firma se timto
krokem udrzuje v povédomi, coZ nasledné u zakaznikii miZze vést k opakovatelnému

nakupu.
1.5.11 Webové stranky

Webové stranky se staly nepostradatelnou soucasti komunikacniho mixu firem. Webové

stranky je mozné povaZovat za nastroj prfimého marketingu z divodu moznosti pfimého
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prodeje. Webové stranky jsou interaktivni, dovedou ptizptisobovat dany obsah i formu
konkrétnimu navstévnikovi webu a S pomoci vhodnych nastroji Ize méfit jejich

celkovou efektivitu (Karlicek, 2016, s. 184).

Web ovSem lze chapat i jako nastroj public relations, a to z davodu, Ze umoziuje
komunikaci s klicovymi skupinami pfislusné organizace. Web je rovnéz reklamnim
nastrojem, protoze fada webovych stranek primarné slouzi k posileni jména znacky.
V neposledni fadé miuze také slouzit jako nastroj podpory prodeje, a to konkrétné
z dvodu umoznéni poskytovani nejruznéjsich on-line kupénia ¢i z dtivodu organizovani
marketingovych soutézi. Jedna se tak o multifunk¢ni nastroj, ktery svym zptisobem
zasahuje do vSech slozek marketingového komunika¢niho mixu (Karlicek, 2016, s.

185).
1.6 Marketingové prostredi

Marketing pracuje ve slozitém a neustale ménicim se prostiedi, které oznacujeme jako
marketingové prostfedi. Marketingové prostfedi se nasledné sklada z nékolika Ciniteld a
sil vné marketingu, které ovliviiuji schopnosti marketingu budovat a udrZovat Gspésné

vztahy s cilovymi zakazniky (Kotler a kol., 2007, s. 129).

Dle Foreta (2011, s. 45) miZeme marketingové prostfedi rozdélit na dvé hlavni ¢asti, a

to na:

e makroprostiedi,

e mikroprostiedi.

Foret (2011, s. 45) dale dodava, ze kazdy podnik musi své marketingové aktivity
rozvijet sam, a to predevS§im se zvlaStnim ohledem na specifické wvnitini i1 vné&jsi
podminky. Proto se také za jeden ze zdkladnich marketingovych krokd povazuje
analyza marketingového prostiedi. S analyzou marketingového prostfedi jsme schopni

docilit zjisténi, jak konkrétn€ vypadé aktualni situace na trhu, na ktery se zaméfujeme.
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Obrazek nize vyobrazuje marketingové prostiedi:

Obrazek ¢. 6: Marketingové prosti-edi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Zamazalova, 2008)

1.6.1 Makroprostiedi

Na makroprostiedi se dle Jakubikové (2013, s. 99) mlizeme divat jako na prostiedi,
které je velice tézko ovlivnitelné, a to piedevsim z toho divodu zahrnujicich okolnosti a

vlivi, které firma svymi aktivitami nemutize nebo jen velice tézko muze ovlivnit.

Jednotlivé faktory, z nichZ je makroprostiedi tvoteno, utvaieji pro firmu jak pfileZzitosti,

tak zaroven i hrozby (Kotler a Armstrong, 2017, s. 96).
1.6.1.1 PESTLE analyza

Pro zhodnoceni vyvoje makroprostiedi miize byt vyuzita analyza PESTLE:

e politické faktory,

e ckonomické faktory,

e socialni faktory,

e technologické faktory,

e legislativni faktory,

o ckologické faktory (Jakubikova, 2013, s. 100).
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Analyzu PESTLE a jednotlivé faktory této analyzy lze zndzornit pomoci nasledujiciho

obrazku:
Socidlni Technologické
faktory faktory
Ekonomické Legislativni
faktory faktory
o Ekologické
Politické faktory faktory

N /

Podnik / organizace

Obrazek ¢. 7: Faktory makroprostiedi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Zamazalova, 2008)

Politické faktory

Politické faktory tvoii ramec pro vSechny podnikatelské a podnikové ¢innosti. Mezi tyto
faktory zatazujeme celkovou stabilitu politiky a vlady, ¢innost zdjmovych sdruzeni a
svazu, fiskalni a socidlni politiku, zakony o ochran¢ Zivotniho prostfedi ¢i dohody o

zamezeni dvojiho zdanéni (Jakubikova, 2013, s. 100).
Ekonomické faktory

Na ekonomické faktory plisobi piedevsim kupni sila a nakupni zvyky spotiebitelti

(Kotler a kol., 2007, s. 146).

Ekonomické faktory udavaji celkovou ekonomickou uroven dané zemé, ktera je
vyjadiend prostefdnictvim pfislusnych ukazateli. Jednd se naptiklad o hruby domaci

produkt, miru nezaméstnanosti, miru inflace a podobn¢ (Zamazalova, 2008, s. 51).
Socialni faktory

Socialni faktory mohou vyrazné formovat celkovy charakter spotfebniho a ndkupniho

chovani. Jednotlivé faktory dovedou ovliviiovat podobu poptavky, motivaci ke
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spotiebé, postoj K vyrobkiam, k reklamné ¢i k firmé. Socialni faktory se také prolinaji

s vlivy demografickymi (Kozel a kol., 2011, s. 31).
Technologické faktory

Technologické faktory zahrnuji pfedevSim tempo inovaci, zkracovani zivotniho cyklu a
S tim 1 souvisejici zivotnost produktti. Technologické faktory mohou déale zahrnovat
technologickou uroven vyrobnich zatizeni, dostupnost internetu nebo komunika¢niho

spojeni (Foret, 2011, s. 47).
Legislativni faktory

Legislativni faktory obsahuji soustavu zakont, vyhlaSek a ptredpist, které ovliviiuji
vladni a politické organy. Stat t€émito pravidly usiluje o ochrané zajmu spotiebitell i

vyrobct (Kozel a kol., 2011, s. 27).
Ekologické faktory

Ekologické faktory zahrnuji vesSkeré pfirodni zdroje, které vstupuji do vyrobniho
procesu. V dnesni dob¢ se potykame se stile rostoucim zneCistovanim planety, které
vede K ovlivnéni spotieby mnoha druhl spotiebniho zbozi, a to pfedev§im z divodu
nedostatku pfirodnich zdroji. Ekologické faktory by tak nemély ziistat opomijené,

jelikoz dovedou vyrazné ovlivnit celkovy vyrobni proces (Bouckova a kol., 2003, s. 86).
1.6.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi se dle Zamazalové (2010, s. 109) tykéd firmy bezprostiedné. Firma ma
tak moznost ovliviiovat prostiedi za pomoci jednotlivych faktord mnohem snadnéji nez

u makroprostiedi. Mezi hlavni faktory mikroprostiedi fadime:

e podnik / subjekt sam,
e konkurence,

e dodavatelé,

e distribucni ¢lanky,

e zakaznici, spotiebitelé.
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Do marketingového mikroprostredi byva zafazen dalsi faktor v podobé¢ vetejnosti, avSak
Z hlediska tématu prace, ktera cili na samotné zdkazniky, byl tento faktor vypustén.
Analyza mikroprostfedi se bude tak opirat 0 vySe uvedeného faktory dle rozdéleni
autorky Zamazalové (2010 s. 109).

Marketingové mikroprostfedi si mizeme vyobrazit pomoci nasledujiciho schématu:

— Podnik Distribuéni

Dodavatelé Hdnky Zakaznici
— Konkurence —»

Obrazek ¢. 8: Faktory mikroprostiedi
(Vlastni zpracovani dle: Kotler a kol., 2007)

Podnik

Podnik tvofi nedilnou soucast marketingového prostiedi, kdy jeho existence je kromée
vlivii z okoli taktéz zavisla na fungovani vnitiniho soukoli — podnikovych utvart a
jejich soucinnosti. Spoluprace vsech oddéleni firmy muze zajistit podniku napliovani
jeho cili. Uspé&nost napliiovani podnikovych cilti souvisi s finanénim zazemim
podniku, s dovednostmi orientovat se v daném prostiedi a na zakladé¢ téchto dovednosti
nasledné prodavat zbozi dle potfeb zakaznika se schopnostmi vlastniho rozvoje

(Zamazalova, 2008, s. 53).
Konkurence

Na trhu se vyskytuji i1 jiné subjekty, které jsou danému podniku do urcité miry podobné,
a to at’ jiz vnitin¢ nebo se podobaji nabizenim obdobného produktu. Tyto subjekty na
trhu nazyvame za konkurenty a zpravidla vyrazné ovliviuji nabidku podniku. Podnik je
tak nucen sledovat vyvoj konkurence, kdy timto krokem se miize pifiucit nékterym

zménam v organizaci, které nasledné zvySuji jeho efektivitu (Zamazalové, 2010, s.

110).
Dodavatelé

Dodavatel¢ v celkovém systému poskytovani hodnoty ptedstavuji velmi dilezitou
vazbu. Samotny rozvoj dodavateld muze dokonce vyznamné ovlivnit celé pojeti

marketingu. Dodavatelé obecné poskytuji zdroje, které spolecnost potiebuje pro vyrobu
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svého zbozi asluzeb. Marketingovi manageti musi neustile sledovat dostupnost
jednotlivych dodavek. V ptipadé, ze by nastal jejich nedostatek ¢i zpozdéni, mlze tato
situace vést v kratkém obdobi ke snizeni trzeb a v dlouhém obdobi az k poskozeni

spokojenosti zakaznika (Kotler a kol., 2007, s. 131).
Distribuéni ¢lanky a prostiednici

Ne vsechny aktivity podniku v ramci marketingu a prodeje mize firma zajistit vlastnimi
silami a kjejich realizaci se uzivaji takové firmy, které jsou na tyto aktivity
specializované. Jednd se o takové podnikatelské subjekty, které firm&€ napomahaji
napiiklad se zprostredkovanim ndkupu, prodejem zbozi, se samotnou fyzickou

distribuci ¢i napomahaji financovat operace podniku (Bouckova, 2003, s. 83).
Ziakaznici, spotiebitelé

Lide¢, jakozto zdkaznici, tvofi v mikroprostiedi firmy velice dualezity prvek. Zakaznik
tvofi soucast procesu poskytovani sluzeb a vyrobkli a ma pfimy vliv na jejich kvalitu

(Vastikova, 2014, s. 22).

Spole¢nost by méla podrobné znat trhy svych zdkaznikl, kdy kazdy trh ma své
specifické znaky a prodavajici je tak musi peclivé sledovat. Rozeznavame tyto

nasledujici typy trhti:

e spotiebitelské trhy,

e prumyslovy trh,

e trh obchodnich mezi¢lankd,
e institucionalni trh,

e trh statnich zakazek,

e mezinarodni trh (Kotler a kol., 2007, s. 133).
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1.7 SWOT analyza

SWOT analyza se v marketingové oblasti vyuziva k vyhodnoceni silnych (,,strengths*)
a slabych (,,weaknesses®) stranek dané firmy. Dale také k odhaleni urcitych prilezitosti
(,;,oportunities) a hrozeb (,threats”), které se v okoli firmy nachazi (Kotler a
Armstrong, 2017, s. 80).

K vnitini situaci firmy se vztahuji silné a slabé stranky, kdy se primérn¢ vyhodnocuji
konkrétné zdroje firmy, jejich vyuziti, ptipadné plnéni cili firmy. Ptilezitosti a hrozby
naopak vychazi z vnéjsiho prostiedi, které pasobi na firmu prostfednictvim nékolika

raznych faktort (Kozel a kol., 2011, s. 46).

Firma by se méla zaméfit na analyzu svého trhu a marketingového prostiedi, a to
pfedev§im tak, aby naSla atraktivni pfilezitosti a identifikovala piipadné hrozby.
Analyzou silnych a slabych stranek mize nasledné firma zjistit, které ptilezitosti mize
co nejlépe vyuzit ve svij prospéch. Hlavnim cilem je tedy sladit silné stranky firmy
surcitymi pfileZitostmi a soucasné eliminovat nebo piekonat slabé stranky a

minimalizovat pfipadné hrozby (Kotler a Armstrong, 2017, s. 80).

Vysledky SWOT analyzy lze nasledné vyuzit jako vystup sekundarni analyzy a jako
vstup pro primarni vyzkum (Kozel a kol., 2011, s. 46).

Podobu SWOT analyzy lze vyobrazit pomoci tabulky uvedené nize:

Tabulka ¢. 2: Kvadranty SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kozel a kol., 2011)

SILNE STRANKY (+): SLABE STRANKY (-):
+ )
A }
A }
PRILEZITOSTI (+): HROZBY (-):
A }
A }
A }
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1.8 Faktorova analyza

Podstata faktorové analyzy stavi na principu podrobného popsani chovani mnoziny
proménnych pomoci mensiho poctu novych proménnych. Nové proménné nasledné
oznacujeme jako faktory, kdy jednotlivé faktory umoznuji vyvozovat zavéry, které se

tykaji vzajemnych zavislosti ptivodnich proménnych (Jan Hendl, 2006, s. 474).

Hendl (2006, s. 474) dale dopliuje, ze faktorova analyza mé za kol celkem tii hlavni

cile:

e Analyzovat korelace vétsiho mnozstvi proménnych tim, ze se vice proménnych
shlukuje tak, ze vétSinova cast proménnych v jednom daném shluku spolu
vzajemné siln¢ koreluji. Proménné z rozdilnych shluki by mezi sebou naopak
korelovat nemély. Shluk proménnych je typicky pro danou faktorovou
proménnou.

e Interpretovat faktory na zaklad¢ toho, jaké proménné obsahuje dany shluk.

e Shrnout variabilitu proménnych prostfednictvim mensiho mnozstvi faktora.
1.9 Marketingovy vyzkum

Podle Vastikové (2014, s. 60) kazda organizace potiebuje urcity druh informaci na
zéklad¢ kterych mize provadét marketingové analyzy, implementaci a kontrolu. Tento
druh informaci jsme schopni ziskat prostfednictvim marketingového vyzkumu. Potieba
po informacich neustdle roste a vlivem rozvijejicich technologii se zvySuje 1 jejich

nabidka.

Marketingovy vyzkum je schopen poskytnout jedine¢né informace s vysokou
vypovidajici schopnosti a aktudlnosti. Ziskani téchto informaci prostfednictvim
marketingového vyzkumu je ovSem spojeno s relativné vysokou finan¢ni naro¢nosti a

vys$8imi pozadavky na kvalifikaci pracovniki (Kozel a kol., 2011, s. 13).

Kotler a kolektiv autord (2007, s. 406) dodavaji, Ze marketingovy vyzkum lze obecné
chépat jako funkci, kterd propojuje zdkazniky, spotiebitelé a vefejnost s danou firmou
pomoci informaci. Tento druh informaci nasledné slouzi pro lepS§i porozuméni

marketingového procesu.
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1.9.1 Druhy informaci

Zdroje dat, ze kterych ziskdvame informace, délime na dva zékladni druhy, a to na data

sekundarni a primarni (Kozel a kol., 2011, s. 54).
1.9.1.1 Sekundarni data

Pred zahajenim sbéru informaci se vzdy doporucuje ovéfit, zda jsou nejprve k dispozici
sekundarni data. Jedna se o data, ktera byly nasbirany jiz dfive a jsou tak k dispozici

pted samotnym zahajenim vyzkumného projektu (Kozel a kol., 2011, s. 54).
Zdroje téchto dat miizeme dale rozdé€lit na:

e interni zdroje — jedna se o zdroje, které lze ziskat z bé&Zného sledovani
marketingové ¢innosti dané firmy,
e externi zdroje — externi zdroje naopak prameni z vnéjSiho prostiedi firmy

(Kozel a kol., 2011, s. 54).
1.9.1.2 Primarni data

Primérni data 1ze obecné popsat jako data, kterd nebyla nikde dfive publikovana. Sbér
téchto informaci byva tak vyrazné pomalejsi a nakladnéjsi v porovnani s daty
sekundarnimi. Vyhoda tohoto druhu dat vSak spoc¢iva v jejich aktualnosti a konkrétnosti

(Kozel a kol., 2011, s. 55).
1.9.2 Metody vyzkumu

RozliSujeme dvé zdkladni metody vyzkumu, a to konkrétné¢ vyzkum kvalitativni a

vyzkum kvantitativni.
1.9.2.1 Kvalitativni vyzkum

Smyslem kvalitativniho vyzkumu je odhalit hlubsi podstatu feSeného problému.
Kvalitativni vyzkum ptindsi shrnuti slovnich vypovédi na mensi mnozstvi otevienych
otazek malé¢ho a zpravidla nereprezentativniho souboru respondentli. Realizace tohoto
druhu vyzkumu je zna¢né jednoduss$i nez v pifipad€ kvantitativniho, a to predevsim

zdivodu mensi Casové a finan¢ni narocnosti. Mezi nejcastéji uzivané techniky
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kvalitativniho vyzkumu patii ,,focus groups® a hloubkové rozhovory (Foret, 2011, s.
74).

1.9.2.2 Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je naopak vyvodit ze vSech shromazdénych dat
praktické zavéry, které budou platit za cely zdkladni soubor. Informace jsou ziskané
dotazovanim respondentii, pozorovanim ¢i experimentem, kdy informace ziskané
pomoci téchto technik musi nésledné¢ vyzkumnik statisticky zpracovat. Jednotlivé

vysledky se sestavuji do tabulek ¢i grafi (Foret, 2011, s. 74).
1.9.3 Proces vyzkumu

Proces vyzkumu lze dle rozdélit na ctyfi zékladni fdze vyobrazené obrazkem nize:

Definice problém SR Implementace
€ ; cep 0!)e1 " Vytvoreni planu N IP bé Interpretace a
a stanoveni cile » Ziskéni planu, sbera % - gqleni zjisténi

vyzkumu analyza dat

Obrazek ¢. 9: Proces marketingového vyzkumu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler a kol., 2007)

1.9.4 Techniky sbéru dat

Jednotlivé techniky sbéru dat Ize vyobrazit na nasledujicim obrazku:

Dotazovani

p—

Techniky sbéru dat ——»  Pozorovani

— -
Experiment

Obrazek ¢. 10: Techniky sbéru vyzkumu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Bouckova a kol., 2003)
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1.9.4.1 Dotazovani

Dotazovani se obecné¢ tadi mezi nejCastéjsi metodu marketingového vyzkumu.
Dotazovani Ize provést nckolika riznymi technikami a odpovédi dotazovanych
segmentll se riznymi zpusoby také zaznamenavaji. Jednotlivé ziskané¢ odpovédi se

nasledn¢ analyzuji. Rozezndvame celkem pét zékladnich technik a to konkrétné:

e ustni — Ustni technika dotazovani, nazyvana také jako technika ,,face-to-face",
vyzaduje konkrétniho tazatele ¢i sit’ tazateld, kdy tazatel ptfedcitd otazky a
nasledn¢ zaznamenava odpovédi,

e pisemné — pisemné dotazovani spo€ivd ve formé& dotazniku, ktery je zasildn
postou nebo dorucen osobn¢ konkrétni osobou,

o telefonické — u telefonického dotazovani jde o kombinaci telefonu a pocitace se
specialnim programem, ktery slouzi pro zaznamenéavani odpovédi,

e on-line — on-line dotazovani se v dne$ni dob¢é tadi mezi nejcastéjsi techniku
dotazovéni, a to predev§im z dlivodu moznosti vyplnéni dotazniku z pohodli
domova,

e kombinované — jedna se o kombinaci vySe uvedenych technik (Bouckova a

kol., 2003, s. 64).
1.9.4.2 Pozorovani

Technika pozorovéani pfindsi informace ziskané na zékladé pozorovani relevantnich
aktérti v relevantnim prostiedi. Pfi této technice sbéru dat je zapotiebi si nejdiive
stanovit, jaké objekty budeme pozorovat, kdy a kde budou objekty pozorovany a jakym
zpusobem pozorovani provedeme. K pozorovani se nejcastéji uzivaji technické
pomucky, naptiklad kamera. Pozorovanim je tak mozné ziskat informace, které lidé

nechtéji nebo nemohou poskytnout (Vastikova, 2014, s. 72).

1.9.4.3 Experiment

Mrwe

Experiment poskytuje kauzalni informace a snazi se vysvétlit vztah mezi pfic¢inou a
nasledkem. Technika experimentu je zaloZena na vybéru skupin respondentti, které jsou

nasledné sledovéany v rozdilnych podminkéch s kontrolovanymi souvisejicimi faktory.
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Po této fazi jsou zkoumany rozdily v odpovédich jednotlivych skupin (Kotler a kol.,
2007, s. 411).

1.9.5 Zpracovani a interpretace vysledki

Soucasti marketingového vyzkumu je vyhodnoceni dat s naslednou intepretaci, kterad
tvofi jednu zvibec hlavnich ¢éasti samotného vyzkumu. Intepretace analyzy dat
zahrnuje klicova doporuceni, které¢ by mohl podnik uplatnit pfi feSeni zkoumaného

problému (Kozel a kol., 2011, s. 143).
1.9.5.1 Kontrola validity dat

Jest¢ pred zacatkem zpracovavani konkrétnich néavrhl, které povedou k feSeni
samotného problému, by se podnik mél zamétit na zhodnoceni validity nasbiranych dat.
Validita dat pfedstavuje ovéfeni presnosti ziskanych zavért z jednotlivych analyz, kdy
hlavnim cilem je zjistit, zda zavéry z analyz jsou ve vhodném kontextu se zkoumanym
problémem. Pokud by podnik validitu dat neovétil, mize tato situace vést k sestaveni

nevhodnych navrhi feSeni problému (Kozel a kol., 2011, s. 143).

43



2 ANALYTICKA CAST

Analyticka cast se zaobird podrobnym piedstavenim brnénské kavarny s nazvem Café
Fresh, ktera je provozovana pani lvetou Jakoubkovou. Kapitola se zaméfuje na
zhodnoceni souc¢asné situaci podniku a je zde provedena analyza vnitiniho a vnéjsiho
okoli. Analyticka c¢ast také obsahuje vlastni prizkum, ktery je tvofen v podobé
dotaznikového Setteni, kdy vystupy z dotaznikového Setfeni jsou poté zhodnoceny
analyzou faktorovou. Postupné shrnuti veskerych vystupl ziskanych z jednotlivych

analyz je v zavéru kapitoly provedeno na zéklad¢ analyzy SWOT.
2.1 Zakladni charakteristika podniku

Nazev: Café Fresh

Provozovatel: Iveta Jakoubkova

Datum zapisu: 7. 10. 1999

Pravni forma: Fyzick4 osoba podnikajici dle zivnostenského zdkona
Misto vykonu ¢innosti: Botanicka 55/57, 602 00 Brno, Ponava

Pocéet zaméstnancu: 2

I1CO: 60349786

@a?geo;

/ 7

Obrazek ¢. 11: Logo kavarny
(Zdroj: Facebook — Café Fresh, 2021)
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Pi‘edmét podnikani dle Zivnostenského rejstiiku (2022)

e Hostinska ¢innost

e Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin (Podnikatel, 2022).
Klasifikace ekonomické ¢innosti dle CZ-NACE (2022)

Cinnost kavarny dle klasifikace CZ-NACE spada pod tiidu nazyvanou pohostinstvi
s ¢iselnym kdédem 5630. Ttida s timto kodem zahrnuje ptipravu napoji a jejich nasledné

podavani ur¢ené k okamzité spotiebé (NACE, 2022).
Historie kavarny

Kavarna Café Fresh vznikla v roce 1999, kdy doslo k zapsani podniku do obchodniho
rejstiiku. Podnik se jiz od samého zacatku az do soucasné doby nachazi v Brné€ na ulici
Botanicka 55/57, kdy majitelka Iveta Jakoubkova si lokalitu drzi pfedevsim z divodu
blizkosti centra a dobré dostupnosti (Jakoubkova, 2021).

Pocatecni myslenka tkvéla ve vytvotfeni nabidky kvalitni kavy a malého obcerstveni ke
kave v podob¢ zakuskli a laskomin. Prvnich né€kolik let tak podnik fungoval jako
kavarna a cukrarna zaroven, kdy ithned zpoc€atku se tomuto podniku dostavala piizen

diky dobr¢ kvalité produktli za ptiznivou cenu (Jakoubkova, 2021).

Postupem nékolika let se majitelka z divodu vzristajici konkurence rozhodla zménit
koncept celého podniku. Kavéarna se ptestala orientovat pouze na vyrobu doméacich
zakuskll a namisto pocatec¢nich zaméstnancti do podniku zaméstnala své rodinné ¢leny,
kteti zacali vypomdhat s piipravou pokrmi. DoSlo také ke zméné ndzvu, kdy
Z pocatecniho ndzvu podniku ,,Cukrdrna na Botance* se podnik nové zacal nazyvat
,Restaurace u Willyho*. Od pocate¢ni nabidky, kde pfevazovala pouze kava a sladké
obcerstveni, se nabizeny sortiment pfetransformoval v nabidku kévy, orientalnich ¢ajii a
hotovych jidel. Kavarna také zacala disponovat salonkem, ktery nabizel moZnost

potadani firemnich vecirk ¢i rodinnych oslav (Jakoubkova, 2021).

V roce 2018 podnik opétovné zmeénil nazev, ktery je vSak v soucCasné dob¢ stale

uzivany. Podnik ,.Café Fresh“ se oznaduje za kavarnu nezli bistro, avSak hlavni
y )
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myslenka tentokrat jiz tkvi ve vytvoreni rodinného podniku, ktery bude spojovat

navstévniky pii konzumaci dobré kavy a dobrého jidla (Jakoubkova, 2021).
2.2 Analyza makroprostiedi podniku

Nasledujici kapitola je zaméfena na analyzu makroprostfedi podniku. Makroprostiedi
ma podstatny vliv na podnik jako takovy, kdy k jeho zhodnoceni miizeme vyuzit

analyzu PESTLE.
2.2.1 PESTLE analyza

Analyza PESTLE zkouma konkrétni faktory, které ovliviiuji marketingové prostiedi
zvenci. Zkoumané faktory se dale rozliSuji na politické, ekonomické, socidlni,
technologické, legislativni a ekologické. U téchto faktori si ddle vzdy uvedeme celkovy

vliv na on-line marketingovou komunikaci podniku Café Fresh.

Analyzu PESTLE a jeji faktory ovliviujici fungovani podniku lze znazornit pomoci

nasledujiciho obrazku:

Covidova
opatreni

Politicke

Inflace

Ekonomické
COoVID-19

D Demografické
Socialni hledisko

PESTLE Geografické

hledisko

~

Technologické

| Whbavenost
podniku

Legislativni | HACCP
systém

. 1 s | Program
Ekologické REkrabicka

Obrizek ¢. 12: Faktory PESTLE analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Zamazalova, 2008)
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2.2.1.1 Politické faktory

U politickych faktorii je potfeba zminit zavaznost souc¢asné pandemické situace, ktera
ma zcela zasadni vliv na provoz kavarny. Neustale ménici se opatieni vedou ke shluku
novych zmén a informaci, které jsou Casto pro podnikatelé matouci. Ptijata opatieni se
fidi dle reprodukéniho ¢isla R, které napoméha odhadnout, jak se bude epidemie

V budoucnu §ifit.

Vypocet R ¢isla zdvisi na stavovém analytickém modelu, ktery pracuje s po€ty novée
nakazenych jedincl, ktefi prozatim neprojevuji zaddné piiznaky, prabchem jejich
onemocnéni vcetné infekéniho obdobi, nastupem piiznaki onemocnéni, pfesunem
pacienta do izolace a potvrzenim onemocnéni laboratornim testem. Na zaklad¢ téchto
udajii 1ze kalibraci daného modelu odhadnout hodnotu jednotlivych parametrd, véetné

kli¢ového reprodukéniho ¢isla (Majek a kol., 2020, s. 2).

Tabulka €. 3: Klicové hodnoty pro R ¢islo
(Zdroj: Majek a kol., 2020)

Reprodukéni Eislo Diisledek reprodukéniho éisla
R>1 Pocet nakaZenych v populaci klesa
R<1 Pocet nakazenych v populaci roste

Pfijatd vladni opatfeni dle reprodukéniho c¢isla ovliviiuji kavarnu hned z nékolika
hledisek. Jedna se piedev§im o dodrZovéani rozestupu mezi jednotlivymi stoly, a to
v fadu 1,5 metru. Toto opatieni nasledné vedlo vzhledem k malému prostoru kavarny
k celkovému snizeni kapacity obsazenosti stold. Dale se naptiklad jedna o nutnost
prokazani hostli pii vstupu do kavarny dokladem o bezinfekénosti ¢i dodrzovani
ptisnych hygienickych podminek. Veskery persondl kavarny, vcetné hostii kavarny,
musi disponovat ochrannou ust a nosu bez vydechového ventilu tfidy FFP2.

V soucasné dobé¢ vSak diky ptiznivéjSimu vyvoji epidemické situace muze dojit ke

rozvolnéni n¢kterych opatieni.
Vliv na on-line marketingovou komunikaci podniku
Veskera opatieni, které maji dopad na chod kavarny a nasledné 1 na jeji navstévniky, je

potfeba jasné a srozumitelné¢ vykomunikovat prostiednictvim vhodnych komunikacnich
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kanalt. Pfehled téchto skutecnosti, jako je naptiklad ptfipraveny doklad bezinfek¢énosti
pti vstupu do podniku ¢i relevantni ochrana ust a nosu, by mély byt uvedené nejenom
na socialnich sitich kavarny, ale nejlépe také na webovych strankach podniku. Tyto
zakladni informace by nasledné¢ mély byt lehko dohledatelné, a ptedevsim dobie

podané, tedy tak, aby i neznalému navstévnikovi byly tyto informace poskytnuty co v

wevr

Snové prichozimi nafizenimi je potieba tyto informace aktualizovat tak, aby
odpovidaly soucasné skute¢nosti. Majitelka podniku tyto nafizeni piehledné udava
pouze prostiednictvim pfispévki na facebookové strance podniku s nazvem ,,Café
Fresh®. Z hlediska on-line marketingové komunikace je vhodné vyuzit i jinych

komunika¢nich kanalti (Facebook — Café Fresh, 2021).
2.2.1.2 Ekonomické faktory
Inflace

Vyznamny ekonomicky faktor, ktery dovede silné ovlivnit fungovani podniku a jeho
okolni prostiedi, je inflace. Mira inflace neboli rist cenové hladiny, udava konkrétni
miru znehodnoceni penézni mény za urcité ¢asové obdobi. Nasledujici graf vyobrazuje

vyvoj inflace v Ceské republice v letech 2016 az 2021.

Primérna mira inflace (%) v Ceské
republice v letech 2016 az 2021

2016 2017 2018 2019 2020 2021

Graf & 1: Vyvoj inflace v Ceské republice v letech 2016 az 2021
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: CZSO, 2021)

48



Z grafu je mozné vypozorovat rostouci tendenci inflace. Mira inflace dle Ceského
statistického Gfadu v roce 2020 dosahovala hodnoty 3,2 %, zatimco v roce 2021 vzrostla
0 0,6 procentniho bodu a dostala se tak na nejvyssi hodnota za pozorované obdobi. Rust
inflace nuti vyrobce zdrazit své vyrobky a nabizené sluzby, coZz nasledné mize vést

k poklesu zajmu u potencionalnich zakaznikt (CZSO, 2021).
Rapidni rist inflace v roce 2022

Hodnoty inflace za prozatimni mésice v roce 2022 znaéi rapidni rast, kdy jednotlivé

hodnoty byly vy¢isleny nasledovné:
Rust inflace (%) v roce 2022

8-

@_,

LEDEN UNOR BREZEN

Graf ¢. 2: Riist inflace v roce 2022
(Vlastni zpracovani dle: CZSO, 2022)

Desetiprocentni hranici ptekrocila inflace jiz v tinoru. Celkové se tak jedna o narist
vV procentualnim vyjadfeni o 1,2 % oproti lednu. Dvouciferna inflace se dle Ceského
statistick¢ého Ufadu odhaduje po cely rok 2022, kdy takto rapidni rhst inflace ma
nepfiznivy vliv na vysoké ceny energii a potravin, ale pfedevSim se bude jednat o
neptiznivy dopad na celkovy vykon ekonomiky. Dals§i narust inflace v bfeznu byl

wrwe

k citelnému narustu cen ropy a zemniho plynu (CZSO, 2022).
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Pandemie COVID-19

Vyraznou hrozbou pro veskeré podnikatele je pretrvavajici pandemie, ktera vyrazné
ovlivnila i pfedesle zminény faktor v podobé inflace. Kavarna byla nucena od biezna
roku 2020 né¢kolikrat zcela prerusit ¢i alespon CasteCné omezit sviij provoz. Pani
Jakoubkova za posledni dva roky utrpéla znacné ztraty, které se vSak snazila castené
vykompenzovat alternativnimi feSenimi. Kavarna zavedla v pribéhu omezeni provozu
vydejni okénko, avSak i pies tuto alternativu prodeje bude dle slov majitelky velice
tézké celkové ztraty dohnat (Jakoubkova, 2021).

Vliv na on-line marketingovou komunikaci podniku

Cenova politika je nedilnou soucasti marketingové komunikace. Narust inflace pro
vétsinu podnikateltt piedstavuje nizsi kupni silu z divodu nutnosti zdrazeni svych
nabizenych vyrobkd a sluzeb. Obzvlasté prozatimné pozorovany rust inflace za rok
2022 podtrhuje naléhavost soucasné situace. Takto rapidni ndrust se jiz promitd do

osobnich a materidlovych nakladt podnikatelt.

Ani pani Jakoubkova se nevyhnula t¢émto nepfiznivym ekonomickym vliviim a nestalé
pandemické situaci, ktera se celkové promita do zhorSujici se ekonomické situace statu.
U nabizeného sortimentu v kavarné Café Fresh v poloviné prosince roku 2021 doslo ke

zdraZeni v fadkach korun.

Kavarna Café Fresh disponuje povésti rodinné kavarny, kdy zna¢né ¢ast navstévnika se
fadi mezi stalé, tedy vracejici se zdkazniky. Pomérné citelny nérust cen ovlivnilo
nakupni chovani tohoto segmentu zékazniki, kdy kavarna Café Fresh dodnes pocituje

pokles navstévnosti tohoto specifického segmentu (Jakoubkova, 2021).

Majitelka kavarny reagovala na tuto situaci prostfednictvim informativniho piispévku
na socialni siti. Na své facebookové strance s nazvem ,,Café Fresh® obeznamila
navstévniky se situaci, se kterou se ona, stejné jako vétSina podnikatelii ve stejném

odvétvi potyka (Facebook — Café Fresh, 2021).

Narust cen je vhodné vykomunikovat skrze vice socialnich platforem, kdy zvoleni
pouze socidlni sit¢ Facebook mulze byt vtomto piipadé nedostaCujicim feSenim

k budovani vzajemné duvéry se stalymi i potencionalnimi zédkazniky. Cena predstavuje

50



vvvvvv

vhodné Vykomunlkovat skrze vétsi mnozstvi relevantnich komunika¢nich kanald. Jako
dalsi vhodné komunikacni kanaly se v tomto pfipad¢ nabizi Instagram ¢i webové

stranky.
2.2.1.3 Socialni faktory

Socialni faktory se obecné prolinaji s demografickymi a geografickymi hledisky, které

zachycuji socidlni zmény.
Demograficka hlediska
Pocet obyvatel v Jihomoravském kraji dle udaji Ceského statistického aiadu byl k datu

13.12. 2020 stanoven na 1 195 781 obyvatel (CZSO, 2020).

Kavarna se nachazi ve druhém nejvétsim mésté Ceské republiky, konkrétné se jedna o
¢ast Brno-mésto. Pocet obyvatel v tomto mésté byl stanoven ke dni 31.12. 2020 na
hodnotu 382 450 obyvatel. V nasledujicim grafu je zachycena struktura obyvatelstva
meésta Brna (CZSO, 2020):

Vékova struktura obyvatelstva mésta
Brna ke dni 31. 12. 2020

47 558

27 351 26 132
2918 3019 23148
i 15677 22 94 25 36 L
. osl | L

0-14LET  15-24LET 25-34LET 35-44LET 45-54LET 55-64LET 65 + LET

Zeny ® Mu7i

Graf ¢. 3: Vékova struktura mésta Brna
(Vlastni zpracovani dle: CZSO, 2020)

Mésto Brno je dle Ceského statistického tfadu tvofeno pomérné stejnym dilem, co se
tyka populace zen a muzii. Brno-mésto tak tvoii 51,4 % zenského obyvatelstva a 48,6 %

muzského obyvatelstva (CZSO, 2020).
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Kavarnu navstévuji jak muzi, tak zaroven i Zeny. Pro podnik je vsak dulezita vékova
struktura pohybujici se v rozmezi 15 az 24 let, kterou mizZzeme oznalit za studenty,
zaroven nesmime opomenout vékové rozmezi 25 az 34 let, kam ve vétSin¢ piipada
spadaji maminky s détmi. Posledni diilezitou skupinu zdkaznika v podniku tvofi seniofi,

tedy vékové rozmezi 65 + let (Jakoubkova, 2021).
Pravé tyto tfi uvadéné segmenty zakaznikl jsou pro podnik klicovymi. Podrobné&jsi
predstaveni téchto specifickych segmenti nalezneme v kapitole 2.3.5.

Geograficka hlediska

Meésto Brno se nachazi v Jihomoravském kraji. Jihomoravsky kraj je tvoten dal§imi 7
okresy — Blansko, Brno-mésto, Brno-venkov, Bteclav, Hodonin, Vyskov a Znojmo
(CZSO, 2021).

V nasledujici tabulce je zobrazen piehled poctu obyvatel v jednotlivych okresech

Jihomoravského kraje:

Tabulka ¢. 4 Pocet obyvatel v Jihomoravském kraji
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: CZSO, 2021)

Okres Pocet obyvatel
Blansko 20 306
Brno-mésto 382 450
Brno-venkov 226 442
Breclav 24 554
Hodonin 24 385
Vyskov 20 676
Znojmo 33775

Z tabulky je patrné, ze nejhustéji osidlenou ¢ast Jihomoravského kraje tvoii okres Brno-
meésto, a to s celkovym poctem 382 450 obyvatel. V tomto okrese se také nachazi
osidleném okrese muze piedstavovat hrozbu z hlediska velké konkurence, kde oproti
mensim okresiim je Castokrat moznost ,,prorazit” se svym podnikem zna¢n¢ jednodussi.

Hlavnim cilem kavéarny je tak zaujmout potencionéalni navstévniky, a to naptiklad skrze
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nabidku kvalitni kavy v prostiedi s pfijemnou atmosférou za podpory dobie nastavené

on-line marketingové komunikace.
Vliv na on-line marketingovou komunikaci podniku

Veékova struktura spolecné s piisluSnym poctem obyvatel v Brné¢ ndm udava cenné
informace v ramci celkové kapacity daného trhu. Dle demografickych a geografickych
hledisek jsme schopni fict, kolik potencionalnich zakaznikii muize navstivit kavarnu

Café Fresh.

Dle ptehledu vékové struktury mésta Brna mize podnik Iépe zacilit potencionalni
soutéze €i obsah na relevantnich socidlnich sitich. Z ptehledu je patrné, ze pievladajici
skupinu tvofi seniofi ve v€ku 65 + let. Druhy nejsilnéjsi segment dale tvofi skupina ve
vékovém rozmezi 35 az 44 let. Pravé tyto informace jsou pro majitelku kavarny klicové

V tom, jaka bude specifickd vyhra soutéze a na koho bude primarné cilena.
2.2.1.4 Technologické faktory

Obzvlasté v dneSni dobé€ se technologie vyviji neustale doptedu, coz zapticinuje vznik
novych trendil v oblasti modernich technologii. Pro vétSinu podnikatelii je pak klicové
ve svém podniku vyuZivat spravny druh technologii, napiiklad pocita¢, pokladni
systém, platebni terminal a podobné. Nakup téchto polozek vsak pro podnik mohou

piedstavovat nemalé investice.
Technologicka vybavenost podniku Café Fresh

Kavéarna Café Fresh vyuzivd ve svém podniku k usnadnéni béZné prace notebook
znacky HP a mobilni telefon Samsung. Tyto prostfedky jsou nasledné¢ konkrétné
vyuzity K objednavani surovin a zbozi, k telefonické rezervaci stolu ¢i k vyfizovani
Siroké Skaly administrativnich povinnosti. Podnik je dale vybaven smart QLED televizi
Samsung ¢i Wi-Fi ptipojenim. Tento druh moderniho vybaveni ma piedevsim za ucel

zptijemnit navstévu kavarny (Jakoubkova, 2021).
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Tabulka €. 5: Technologicka vybavenost podniku — prostiedi podniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakoubkova, 2021)

Produkt Technologické parametry Vyuziti

Poskytovany OS: Windows 10
Administrativni

Operacni pamét’ RAM: 8 GB préce, objednavky

Notebook HP
. Celkova kapacita ulozisté: 256 GB surovin a zboZi,
Pavilion 14 _
Uhlopricka displeje: 14 palct komunikace se
zakazniky
RozliSeni displeje: 1920 x 1080 px
Poskytovany OS: Android 10 Telefonické
Mobilni telefon '
objednavky,

Samsung Operacni pamét’ RAM: 6 GB
komunikace se

Galaxy S20 v C o .
Uhlopri¢ka displeje: 6,5 palcii zakazniky
Technologie: QLED
Smart televize RozliSeni obrazu: 2400 x 1080 px Zptijemnéni doby
Samsung Uhlop¥ricka obrazu: 50 palct navstévy zékaznika v
QLEDS0 I g o tikent obrazu: 3840 x 2160 px podniku
Maximalni rozliSeni obrazu: 4 K Ultra HD
WiFi router Typ WIFI: WIFI'S Zptijemnéni doby
TP-Link Rychlost pitenosu: 1 900 Mb/s navstévy zakaznika
Archer v podniku

Rychlost LAN porti: 1 Gbit

Dale zde nalezneme pokladni systém, ktery umoziuje skrze pokladni aplikaci zadavat
objednavky, evidovat jednotlivé transakce a celkové trzby. Pokladni systém je vybaven
kompaktni tiskarnou, ktera se vyuziva k tisku uctenek. Pokladni systém byl dale
doplnén 0 terminal umozhujici piijimat jednotlivé platby s pomoci platebni karty. Oba
prosttedky disponuji takzvanym POS systémem. Tento druh systému je oproti

klasickym obchodnim pokladndm variabilngj$i, a to pfedevsim z divodu vétsi nabidky
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moznosti kontroly nad dualezitymi oblastmi skrze propojeni systému se skladem a

ucetnictvim (Jakoubkova, 2021).

Tabulka ¢. 6: Technologicka vybavenost podniku — platebni systémy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakoubkova, 2021)

Produkt Technologické parametry Vyuziti

Poskytovany OS tabletu: Android 8.1

Operacni pamét’ RAM tabletu: 8 GB
Pokladni | RozliSeni displeje: 1024 x 768 px Spravovéni prodeje
sortimentu, tisk
sestava POS 15 | yhlopritka displeje tabletu: 15,6 palci

uctenek

Technologie tiskarny: Termalni

Rychlost tiskarny: 300 mm/s

Poskytovany OS: Android 8.1

Xni %4 .

Operaéni pamét’ RAM: 2 GB Provedeni
Platebni

RozliSeni displeje: 1440 x 720 bezhotovostni
terminal

myPOS Uhlopricka displeje: 5,5 palct transakee platebni

5 kartou
Ctecky karet: Cip a PIN, bezkontaktni,

magneticky prouzek

V podniku déale nalezneme Siroky druh technologii, ktery je vyuZit ke gastronomické
¢innosti. Jedna se naptiklad o lednici znacky Gorenje, mrazak Horeca, Bartscher
elektrickou troubu se sporakem ¢i o kvalitni kavovar od vyrobce Astoria (Jakoubkova,
2021).

Tento novy dvoupakovy kavovar byl do podniku zakoupen pomérné v nedavné dobé¢, a
to konkrétné na zacatku roku 2021. Kavovar s vyrobnim nazvem START AEP zarucuje
kvalitni vyrobu lahodné kavy a je vybaven samocisticim systémem pro uSetfeni
drahocenného ¢asu v podniku. Profesionalni kavovar disponuje také specialni komorou,
kterd zajiStuje intenzivnéjSi spafovani. Tato komora piina$i vyhodu v podobé vyssi
extrakce s docilenim intenzivni aroma kavy. Zhlediska vysoké miry konkurence

kavarenskych podnikti v okoli byl zvolen pfedevSim takovy kéavovar, ktery svymi
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modernimi

funkcemi

a kvalitou pripravované kavy obstoji

Vtomto silném

konkurenénim prostiedi. Nakup profesionalniho kavovaru piedstavoval v podniku jednu

Z nejvétsich investic, ktera ¢inila kolem 79 tisic korun (Jakoubkova, 2021).

Levnéjsi kavovary predstavuji nevyhodu v Case piipravé kavy, ale predevSim

nedisponuji zdsadnimi funkcemi. Jedna se napiiklad o zminény samocistici systém,

elektronicky boiler s automatickym dopousténim vody a ohfevem ¢i O systém s

moznosti nastaveni jemnosti namleti kavy, ktera zasadné ovliviiuje vyslednou chut’.

Tabulka ¢. 7: Technologicka vybavenost podniku — gastronomie
(Vlastni zpracovani dle: Jakoubkova, 2021)

Produkt

Technologické parametry

Vyuziti

Kavovar Astoria
START AEP

Ovladani: elektronické

Rozmér (3.hl.v.): 700 x 535 x 535 mm
Piikon: 3 400 W

Pocet pak: 2

Objem bojleru: 10,51

Ptiiprava kavovych

napoju

Lednice Gorenje

Energeticka tfida: E

Rozmér (v.8.h.): 1850 x 600 x 640 mm

Uchovavani potravin

Horeca Freezer

UZitny objem: 282 |

Prikon: 66 W/24 h

R 612 DW UZitny objem: 368 | pfi nizké teploté
Piikon: 310 W/24 h
Energeticka trida: A+
Mrazak MX | o ozmér (v.h.): 660 X 972X 460 MM | Uchovivéni potravin
Digital Deluxe

pod bodem mrazu

Sporak a
elektricka trouba
Bartscher 155

Provozni rezim: elektricky
Rozmér (v.5.h.): 890 x 900 x 600 mm

Prikon: 11 400 W

Tepelna piiprava

pokrmii
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Vliv na on-line marketingovou komunikaci podniku

Technologie, ktera je v podniku k dispozici ovliviiuje nejen to, jak bude podnik schopen
provadét on-line marketingovou komunikaci, avSak celkova kvalitni vybavenost
kavarny muaze pfinést 1 konkurencni vyhodu. Kavarna Café Fresh na zacatku roku 2021
prosla rekonstrukei, kdy doslo ke znaénym Gpravam prostor podniku, ale také k obméné
kavovaru ¢i kuchynského vybaveni. Pani majitelka podniku tak zareagovala na
soucasné trendy technologického vybaveni a da se tak tvrdit, ze kavarna v soucasné
dob¢ disponuje modernim vybavenim, jehoz cilem je zpfijemnit as straveny v podniku,

piedevsim vSak také poskytnuti kvalitni urovné ptipravované kavy a pokrmi.

Uvedena kvalita vybavenosti podniku mutze napomoci piivést do kavarny nové
potenciondlni zékazniky, avSak nejdiive je nutné tyto skutecnosti vykomunikovat
prostfednictvim relevantnich komunikaénich kanali. O vybavenosti kavarny a vyctu
vyhod jednotlivych technologii je vhodné zakazniky informovat pomoci ptehledného
ptispévku doplnéného o pfislusné fotografie na socidlnich sitich ¢i na webové strance.
Jako relevantni socidlni sit€¢ se opétovné nabizi Facebook ¢i Instagram. Pani
Jakoubkova moznosti publikace tohoto informativniho pfispévku prozatim nevyuzila,

piitom se vSak jedna o velice snadny zptsob, jak zddraznit kvalitu zazemi podniku.

V soucasné dobé je také velice dilezité mit na téchto komunika¢nich kanalech
zminénou informaci o moznostech platby v podniku. Cena sortimentu spole¢né
s prehledem o moznostech platby se fadi mezi nejvyhleddvanéjSich informace na

komunikac¢nich kandlech daného podniku.
2.2.1.5 Legislativni faktory

Kavarna je povazovana za vefejné stravovaci zafizeni a S jejim provozem je tak spojena
nutnost dodrzovani Sirokého spektra hygienickych predpisi. Od 1.1. roku 2000 maji
vSichni vyrobci potravin podle zadkona o potravinach ¢. 110/1997 Sb. povinnost
zavedeni systému kritickych bodt, ktery je znam pod zkratkou HACCP. Novelizovana

vyhlaska ¢. 147/1998 Sb. dale popisuje zpusob zavedeni tohoto systému v podniku
(eHACCP, 2021).
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HACCP systém

Z divodu zakona je v kavarné Café Fresh zaveden takzvany HACCP systém. Zkratka
systému pochazi z anglického nazvu ,, Hazard Analysis and Critical Control Points*
neboli v ¢eském piekladu ,,Systém analyzy rizika a stanoveni kritickych kontrolnich
bodi“. Jedna se o jeden ze zékladnich nastrojt, jak splnit legislativné danou povinnost
tykajici se prodeje €i vyroby zdravotné nezavadnych potravin. Dodrzovéani systému a
jeho spravné nastaveni piinasi kavarné nekolik vyhod, at’ jiz se naptiklad jedna o lepsi
ochranu pfed stiznostmi zakaznikli ¢i 0 moznost opfeni Se o systém pii kontroldch

statnich organu (eHACCP, 2021).
Vliv na on-line marketingovou komunikaci podniku

Certifikaci syst¢tmu HACCP spole¢né s ostatnimi certifikacemi, kterymi podnik
disponuje, je mozné zminit v tematickém rozcestniku na webovych strankach podniku.
Certifikace a spravné dodrzovani systému HACCP piispiva k budovani davéry u
zakaznikli v rdmci odvétvi nezdvadnosti potravin a dodrZzovani jejich spravné hygieny.
Duvéru certifikace 1ze zvySit S pomoci nezavislé tieti strany, kterd potvrdi v€rohodnost

a efektivnost zavedeného systému HACCP.

Vzhledem k tomu, ze kavarna Café Fresh nevlastni webové stranky, neni tato
certifikace neni nikde uvedena. Pani Jakoubkova tuto informaci neuvadi ani na své
facebookové strance podniku, a to piedev§im z toho divodu, Ze se jedna o certifikaci
povinnou pro jeji druh podnikani. Jakmile ovSem dojde ke zfizeni vlastnich webovych
stranek, pani Jakoubkova planuje vytvofit rozcestnik s nazvem ,,Standardy podniku®,
kde uvede vycet dodrzovani piisnych standardi v podniku spole¢né s certifikaci
systému HACCP (Jakoubkova, 2021).

2.2.1.6 Ekologické faktory

Na ekologii je v dnesni dob¢ kladen ¢im dal vétsi diraz. Podle n€kolika svétovych
pruzkumu je dano, Ze paklize jako jedinci nebudeme piistupovat k oblasti ekologie
zodpoveédnéji, mize to v budoucnu vést k fatalnim nasledkiim, které ohrozi Zzivotni

prostiedi planety.
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Ani pani Jakoubkové neni oblast ekologie cizi, a tak ve své kavarn¢ zavedla nékolik
ekologickych opatfeni. Vznikly odpad se zasadné tiidi do patfi¢énych kontejnert, dale
jednorazové obaly, které umoziuji si pokrm vzit domt, jsou v podniku vydavany jen
Vv nejzazSich pripadech. Majitelka kavarny si  uvédomuje zdsadni problém
jednorazovych obal, a tak se rozhodla pro navazani spoluprace s programem

REkrabicka (Jakoubkova, 2021).

Program REkrabicka umoznuje zabalit jidlo ekologicky bez negativniho dopadu na
zivotni prostfedi. Jedna se tak o sluzbu, kterd pomahd hostinskym podnikiim a jejim
zakaznikiim s redukovanim vytvofené¢ho odpadu pomoci vratnych obali na jidlo.
REkrabicka funguje na jednoduchém principu sité restauraci, bister a kavaren, které
jsou do programu zapojeny. V uvedené siti je mozné si krabi¢ku na jidlo za vratnou
zalohu zakoupit. Jakmile zakaznik krabic¢ku vrati zpét, partnersky podnik REkrabicku
vycisti a vrati zpét do ob&hu (REkrabicka, 2021).

Vliv na on-line marketingovou komunikaci podniku

Téma ekologie a udrzitelnost se stava stale vyhledavangjsi a stejné tak se stale vice do
popiedi dostava i takzvany ,,Green and Sustainable marketing“. Zatazeni ekologie do
svého podnikani mize tak vzbudit vétsi zajem u potencionalnich zakaznikt. Pokud
podnik vhodnou formou poukdze na to, Ze ve svém podniku aplikuje zodpovédny
pfistup vici Zivotnimu prostfedi a své produkty zdsadné bali do udrzitelnych obali,
muze se opét jednat o konkuren¢ni vyhodu. Je vSak zcela zasadni, aby podnik tyto
skute¢nosti vhodné vykomunikoval, a to prostfednictvim komunikac¢nich kanald. Je
dalezité, aby druh téchto informaci byl poskytnut ve form¢, ktera dovede zakaznika

presvédcit o téchto danych ekologickych kvalitach zavedenych v podniku.

Jako vhodna forma poukazani na tyto zavedena ekologicka opatieni v podniku se nabizi
ptispévek na socialni siti ¢i na webové strance s vyctem jednotlivych opatfenich
spoleéné s uvedenim pozitivnich dopadl. Pani Jakoubkova zdlraziiuje svoji spolupraci
s programem REkrabi¢ka pravidelnymi pfispévky na facebookové strance kavarny.
V ramci téchto piispévki své navstévniky informuje o moznosti zakoupeni nového typu
krabicky ¢i o chystanych novinkach, které program piipravuje. Prispévky tykajici se
programu REkrabi¢ka majitelka kavarny publikuje praimérné jednou mési¢né (Facebook

— Café¢ Fresh, 2021)
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2.2.2 Celkové shrnuti analyzy makroprostiedi

Celkové shrnuti analyzy PESTLE je vyobrazeno pomoci tabulky. Hrozby a pfileZitosti
jsou ohodnoceny pomoci Ciselné skaly 1-5, kde Cislo 5 predstavuje nejvetsi dilezitost.
Vzniklé ptilezitosti a hrozby, jimZ bylo pfidéleno ¢islo 5, budou nésledné slouzit jako

podklad pro analyzu SWOT.

Ohodnoceni jednotlivych trendi probéhlo na zaklad¢é rozeslani tabulky mezi skupinu
osob, kterou mizeme piezdivat jako ,,focus group®. Tato skupina se skladala celkem ze
dvou muzu v letech 46 a 53 let, ktefi jsou vlastnici pohostinského zatizeni. Dale z jedné
zeny ve veku 26, ktera je absolventkou magisterského studijniho programu se
zaméfenim na marketing a management. Posledni osobou této skupiny jsem ja, jakozZto
autorka této bakalarské prace. Skupina méla za tikol doplnéni jednotlivych trendi na
zaklad¢ uvedené Ciselné skaly. Ze ziskanych ohodnoceni byl nasledné sestaven pramér
trendd, ktery byl vepsan i do konecného ohodnoceni faktorti analyzy makroprostiedi.
Tento druh zplisobu ohodnoceni trendi byl aplikovan v ramci divodu ziskani vétsi
subjektivnosti. S uvedenou skupinou a touto praktikou ohodnoceni se dale setkame i pti
vyhodnocovani analyzy mikroprostfedi, marketingového a komunika¢niho mixu a on-

line marketingové komunikace.
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Tabulka €. 8: Shrnuti analyzy PESTLE

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktory Hrozby Trend Piilezitosti Trend
Publikovani
ptehledu opatieni
Politické PandemiigCOVID - 5 na komunikacénich 8
kanalech podniku —
ziskani davéry
MozZnost
vykomunikovat
Ekonomické Rust inflace 5 (o 3
nariist cen skrze
socialni sité
Dle segmentu
ﬁ obyvatelstva lepsi
n>} , ,
= Socialni I:/eulza mira 5 zacileni na 4
= onkurence K o
- omunikacnich
L_IIJ kanalech
= Nutnost neustalého
(L{J) Inovativni zmény
o sledovani trendi v 5
Technologické : , 3 technologii a 5
oblasti moderni
. vybaveni
technologie
Zdiraznéni
Casté zmény drzenych certifikatt
Legislativni I 5 , 3
legislativy a norem na webovych
strankach
Osloveni
Omezeni vyroby ‘
potenciondlnich
nékterych druht
Ekologické ) 3 zakaznikl skrze g
materialQl uZivanych ‘
) ekologicky pftistup
v podniku .
podniku
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2.3 Analyza mikroprostiedi

V nasledujici ¢asti prace se presuneme do mikroprostiedi podniku. Mikroprostiedi
podniku a jednotlivé faktory této analyzy budou primarné zanalyzovany z pohledu on-

line marketingu.

Analyzu mikroprostiedi 1ze nasledné vyobrazit pomoci obrazku:

— —

: Komunikaé¢ni
Podnik kanaly podniku
4 hlavni
Konkurence konkurenti
A 6 kli¢ovych
Dodavatelé dodavatelu
Mikroprostiedi | —
Distribu¢ni Planovany
¢lanky rozvoz
Zakaznici Studenti
Maminky s
détmi
Seniofi

Obrazek ¢. 13: Faktory analyzy mikroprostiedi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Zamazalova, 2010)

2.3.1 Podnik

Nejdiive je tfeba stanovit, které konkrétni on-line komunikacni kanaly podnik Café
Fresh vyuziva. V ramci analyzy makroprostfedi podniku jiz byla nékolikrat zminéna
skute¢nost, ktera hovotila o tom, ze podnik disponuje absenci vlastnich webovych
stranek. Naopak nékolikrat zde byla zminéna facebookova stranka s nazvem ,,Café
Fresh*. Stranka zalozena na socidlni platformé Facebook umoznuje kavarné spojit se

svymi navstévniky. Pokud dany navstévnik stranky zvoli funkci ,,To se mi libi“, v jeho
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ptehledu mu poté budou zobrazovany piispévky pravé této stranky. Spravcem
facebookové stranky je pani Jakoubkova, tedy samotna majitelka kavarny. Pani
Jakoubkova svoji facebookovou stranku vyuziva predevS§im k pravidelnému
publikovani tydennich menu ¢i k informovani o novych kavovych specialitach
v podniku. Dale jsou na facebookové strance pravidelné publikovany piispévky
tykajicich se zmén oteviraci doby ¢i momentalnich pandemickych opatieni (Facebook —

Café Fresh, 2021).

On-line marketing kavarny Café Fresh se nachazi na nizké Urovni. Kavarna déle jiz
nevyuziva zadné dalsi specifické on-line nastroje, které by podpofily povédomi o
podniku. Takto mala vyuzitelnost nastroji mize predstavovat i konkuren¢ni nevyhodu,

kdy faktoru konkurence bude vénovana nasledujici kapitola této bakalaiské prace.

Diléi cil této bakalafské prace zahrnuje snahu zvySeni povédomi o podniku, kdy tohoto
cile je mozné dosahnout pravé skrze lepsi uroven on-line marketingové komunikace v
podniku. Snaha zvyseni o povédomi podniku je spjata s vlivem koronavirové situace,

ktera negativné ovliviiuje celkovou navstévnost podniku.
2.3.2 Konkurence

Podnik Café Fresh se nachazi v t€sné blizkosti samotného centra Brna a da se tak jiz
pfedem predpokladat, ze v okoli nalezneme hned nékolik dalSich konkuren¢nich
podnikid. Pro srovnani Grovné digitadlniho marketingu kavarny Café Fresh s ostatnimi
konkurenty bylo vymezeno celkem pét hlavnich konkurentd. Jmenovité se jedna o
vinotéku U Gongu, Botanic Bar & Bistro, U Drievaka Beer&Grill a 0 restauraci
s nazvem Selepka. Tyto podniky se od kavarny Café Fresh nachazi v fadkach stovek

metrl, maximalné jednoho kilometru.
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Tabulka ¢. 9: Pirehled uZivanych on-line nastroji konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakoubkova, 2021)

On-line nastroje marketingu:

Webové Placena

Nazev podniku: | Facebook | Instagram | YouTube S Terlain

Café Fresh ANO NE NE NE NE

Vinotéka U Gongu | ANO NE NE NE NE

Botanic Bar &

ANO ANO NE ANO NE
Bistro
U Drevaka ANO ANO NE ANO ANO
Beer&Grill
Restaurace Selepka| ANO ANO NE ANO ANO

Z tabulky vyplyva, ze kavarna Café Fresh spole¢né s vinotékou U Gongu oproti
ostatnim konkurentim zaostava v ramci pocetnosti uZivanych digitalnich néstroji. Tyto

dva podniky ke své on-line komunikaci vyuZzivaji pouze socialni sit’ jménem Facebook.

Podnik Botanic Bar & Bistro se svym charakterem podnikani podoba kavarné Café
Fresh ze vSech zminovanych konkurentii nejvice. Tento podnik vyuziva hned nékolik
relevantnich on-line nastroji, napfiklad socialni sit Facebook, dale socialni sit

Instagram a vlastni weboveé stranky.

Zbyvajici dva podniky s ndzvem U Dievaka Beer&Grill a restaurace Selepka jiz fadime
mezi klasické restauracni zatizeni. Tyto podniky jsou ovSem zatazeny mezi konkurenty
z divodu, Ze 1 kavarna Café Fresh se zabyva pohostinskou ¢innosti a nabizi svym
navestnikim sortiment pokrmii ke konzumaci urené na mist¢ samém. Uvadeéné
restaurace vyuzivaji mimo socialnich sitich 1 systému placenych reklam. Placené
reklamy piedstavuji velice silny ndstroj S pomoci kterého 1ze dosahnout vétSiho poctu

potenciondlnich zédkazniki.
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Oba zminéné podniky uzivaji PPC reklamu ve formé¢ kampané ve vyhleddvaci siti
vytvorené v systému Google Ads. Tento druh kampané zpasobuje konkrétné to, ze se
dané webové stranky zobrazi v horni Casti vyhledavace. Restaurace U Dievaka

Beer&Grill dale vyuziva placenou reklamu i na socialni siti Facebook.

Z téchto uvedenych skutecnosti pro kavarnu Café Fresh plyne konkuren¢ni nevyhoda.
Témet vétsina uvadénych konkurentli vyuziva socialni sité, webové stranky ¢i placenou
reklamu. Tyto nastroje vedou ke zvyseni prodeje Ci k pevnéjSimu budovani vztahu se
svymi zdkazniky. Aby kavarna Café Fresh byla vice konkurencné schopnd, je nutné

vyuzivat ke svému podnikani vice relevantnich néstroji on-line marketingu.

K vybudovani silngjsi konkurenceschopnosti ov§em kavarné Café Fresh nebude stacit
pouhé vyuziti vice on-line nastroju, dilezité je se také zabyvat kvalitou publikovaného
obsahu. Konkuren¢ni podniky si udrzuji profily na socialnich sitich na pomérné vysoké

urovni S vysokym poctem sledujicich.
2.3.3 Dodavatelé

Kavarna si své dodavatelé vybira na zakladé spolehlivosti, kterd souvisi s v€asnym
dodanim zakoupenych produktd a surovin. Mezi dalSi hlavni parametry pii vybéru
dodavatelti kavéarna fadi naptfiklad cenu, kvalitu doddvanych produktti a surovin a

postaveni dané spolecnosti na trhu (Jakoubkova, 2021).

Mezi hlavni dodavatele spadaji jak velké spolecnosti, které maji témét celorepublikové
pokryti, tak zirovenn i menS$i lokalni spole¢nosti. Nésledujici tabulka vyobrazuje
jednotlivé dodavatelé¢ a druh zbozi, které kavarna od daného dodavatele pravidelné

odebira:
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Tabulka €. 10: Pfehled dodavateli a odebiraného zbozi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakoubkové, 2021)

Dodavatel Odebirané zbozi

Nealkoholické napoje, maso a uzeniny, zelenina a
Maneo, s.r.0. ovoce, mlééné vyrobky, sypké suroviny, obalové

prislusenstvi

Alkoholické népoje, nealkoholické napoje, slané¢ a

MAKRO Cash & Carry CR, |gladké pochutiny, mrazené zbozi, sanitacni a
S.r.o.
dezinfekéni prostiedky

BUBI GASTRO, s.r.o. Chlebicky, dezerty

Vinaistvi Zidek, s.r.o. Alkoholické napoje — vino
Starobrno, a.s. Alkoholické napoje — pivo
CAFE SAULA, s.r.0. Kava

Dodavatelé Maneo, s.r.o., MAKRO Cash & Carry CR, s.r.o0. a Starobrno, a.s. poskytuji
kavarn¢ piedevsim zakladni druh zbozi potfebného k provozovani podniku. Jedna se tak
0 potraviny a suroviny vyuzivané k pfipravé tepelné¢ zpracovanych pokrmi,
K vyrob¢ dortti a dezerti ¢i o zakladni druh alkoholickych a nealkoholickych napoju
podavanych v podniku (Jakoubkova, 2021).

Dodavatelé BUBI GASTRO, s.r.o. a Vinafstvi Zidek, s.r.o. se od téchto velkych

dodavatell odliSuji zajisténim dodavky zbozi s lokalnim ptivodem a vyrobou.

Pro podnik je vzhledem k jeho pfedmétu podnikani velmi klicovy dodavatel kavy, kdy
za hlavniho dodavatele byla zvolena prazirna se $panélskym ptivodem jménem CAFE
SAULA, s.r.0. Pravé kava je dtvod, skrze ktery se dle slov majitelky do podniku vraci

mnozstvi navstévnikl (Jakoubkova, 2021).

Odebirani zbozi s lokalnim ptvodem, které je na urovni vysoké kvality, je vice nez
vhodné zminit na komunikacnich kanéalech podniku. Tato skutecnost mize oslovit fadu

potencionalnich zakaznikl, ktefi upfednostiuji pokrmy a napoje piipravované ze
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surovin sovéfenou kvalitou. Informace lze predat navstévnikim skrze ptispévky

publikované na vhodnych socialnich sitich, naptiklad Facebook ¢i Instagram.

Kavarna Café Fresh zminku o kvalité¢ odebirané kavy uvedla pfed dvéma lety na své

facebookové strance (Facebook — Café Fresh, 2021).
2.3.4 Distribuéni ¢lanky

Kavarna nedisponuje vlastnim e-shopem, ptes ktery by distribuovala urcity druh zbozi s
pomoci ptepravni spole¢nosti. Podnik vSak do budoucna planuje zavést rozvoz jidel,
ktery bude zprostfedkovan skrze vyuziti vlastniho automobilu majitelky podniku
(Jakoubkova, 2021).

Samotnym mistem prodeje jsou tak prostory kavarny bez vyuziti distribu¢nich

prostiednika.
2.3.5 Zakaznici

Zékaznici jsou klicovym bodem pro fungovani dané¢ho podnikéani, a proto je tomuto
faktoru vramci mikroprostiedi podniku kladen velky duraz. Pomoci segmentace
zékazniku lze lépe vyuzit on-line nastroji marketingu, skrze které lIze cilit na tento

specificky segment.

Zakazniky kavarny Café Fresh jsem za pomoci majitelky kavarny rozdélila do tfi
hlavnich segmentli. Jmenovité se jedna o segment studentli, maminek s détmi a seniord.
Ke kazdému segmentu byla nasledné¢ vytvofena persona typického zakaznika

(Jakoubkova, 2021).
Studenti

Podnik se nachazi v dosahu hned dvou vzdélavacich zafizeni, a to konkrétné v blizkosti
sportovniho gymnazia Ludvika Danka a Fakulty informatiky Masarykovy univerzity.
Prvni typickou personu zékaznika tak tvofi studenti, ktefi do kavarny Casto zavitaji na

doméci limonadu, kévu ¢i v obédové pauze na poledni menu (Jakoubkova, 2021).
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Tabulka ¢. 11: Persona zdakaznika — studenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakoubkové, 2021)

Katerina — zastupkyné segmentu: studenti

Kritéria:
Geograficka Lokalita Brno
Demograficka Vék 22 let
Pohlavi zena
Stav svobodna
Pivod Trebi¢
Socioekonomicka | Prijem 15 000 K¢
Zaméstnani | DPC — IT support specialista
Psychologicka Vlastnosti kreativni, vesela, aktivni, spoleCenska
) milovnice dobré kavy, vegetaridnka, vyhledava
Motivace ke
Koupi mensi lokdlni podniky s pfijemnou atmosférou a

moderni kuchyni

O Kateriné

Katefina je studentkou tretiho ro¢niku na Fakulté
informatiky Masarykovy univerzity. Svij volny
Cas travi predevsim na brigddé, kde pracuje jako
IT support specialista v mensi brnénské firmé.
Tato brigada ji pfinasi potiebnou praxi ke svému
studiu. Po dostudovani vysoké s$koly planuje

zustat v tomto oboru.

Katefina v mezi Case, ktery travi ve Skole, rada
navstévuje okolni podniky, kde doplni energii v
podobé dobrého jidla ¢i piti. Pokud Katefinu dany
podnik oslovi pozitivné, rada uveiejni fotografii s
danym pokrmem ¢i kdvou na svych socialnich

sitich, kde podnik oznaci.

Katefina si svlj nedostatek volného casu o
vikendech kompenzuje ¢asem stravenym s prateli

¢i zkouSenim novych vegetarianskych recepta.

68




Maminky s détmi

V prilehl¢ ¢asti ulice Botanicka se nachazi rozsahlé détské hiisté, které¢ obklopuje fada
bytovych jednotek. Dalsi silny segment zakaznikti kavarny tak tedy tvofi maminky
s détmi ¢i rodiny. Tento specificky segment zakazniku dle slov majitelky do kavarny
Casto zavitd na kavu ¢i dezert, ktery si odnasi ve formé s sebou na zminéné détské
htisté. Do kavarny ovSem zavitaji i celé skupiny maminek, které vyuzivaji prostory
podniku pro vzajemné sblizeni, a to obzvlasté v ¢ase podzimniho a zimniho obdobi

(Jakoubkova, 2021).
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Tabulka €. 12: Persona zdkaznika — maminky s détmi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakoubkové, 2021)

Zuzana — zastupkyné segmentu: maminky s détmi

Kritéria:

Geograficka Lokalita Brno

Demograficka Vék 30 let
Pohlavi zena
Stav vdana
Pivod Brno

. SR 20 700 K¢ (mésicni pfij fské
Rt rYijem 0 700 Ke (mési¢ni pfijem z matetské
dovolen¢)
« . ., |nyni Cerpa matetskou dovolenou (dfive jako
Z .
amestnani obchodni konzultantka)

Psychologicka Vlastnosti spolecenska, cilevédoma, vesela, vnimava
Motivace ke milovnice dezertl, dort a dobré kavy, vyhledava
koupi podniky s pfiznivou a férovou cenou

Zuzana je momentalné na matetské dovolené se
O Zuzané svym dvouletym chlapcem TomaSem. Drive

pracovala jako obchodni konzultantka v HR
agentuie v Brné. Zuzana bydli v bytové jednotce
v méstské Casti Brno-Kralovo pole spolecné se

svym synem a manzelem.

Zuzana po ukonceni matefské dovolené planuje

zalozeni zivnosti a rozjet tak své vlastni
podnikani v oblasti marketingu (konzultanstvi),

kterému se ve svém volném case aktivné vénuje.

Maminka Zuzana tak uvazené hospodaii se svym
pfijmem v disledku budouci vidiny nejistého
podnikéni. Pfesto vSak rada sob¢ i svému synovi
dopieje kousek radosti ve form¢ dobré kavy ¢i
dezertu. Vyhledava vsak spiSe podniky, které

v

maji cenové piiznivéjsi nabidku sortimentu.
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Seniofi

J 24 .

Posledni silny segment zakaznikti v podniku utvaii seniofi. Seniofi muzského pohlavi
do podniku zavitaji pfedev$im na nabidku piva, naopak Zeny tu Castéji vyhledavaji kavu
a dezerty. Seniofi do kavarny dochazi primarné ve vétSich skupinach a oproti predesle
zminénym segmentim travi v podniku i del$i ¢asovy usek. Tomuto segment zakaznikl
také majitelka podniku ptiklada znacnou dulezitost skrze pravidelnou navratnost téchto

zakaznikt (Jakoubkova, 2021).
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Tabulka €. 13: Persona zakaznika — Seniofi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakoubkové, 2021)

Pavel — zastupce segmentu: Senio¥i

Kritéria:
Geograficka Lokalita Brno
Demograficka Vék 65 let
Pohlavi muz
Stav zenaty
Pivod Brno
Socioekonomicka | Prijem 16 300 K¢ (mésiéni ptijem z dichodu)
Zaméstnani | nyni Cerpa starobni dichod
Psychologicka Vlastnosti | dobrosrde¢ny, starostlivy, pozitivni, pratelsky
) vyhledava podniky, které se nachézi v jeho okoli
Motivace ke _ o
) a kam mize spolecné se svymi prateli zajit na
koupi ' '
dobr¢ jidlo a pivo
Pavel je 65lety senior, ktery Zije v méstské Casti
O Pavlovi Brno-Kralovo Pole. V bytové jednotce Zzije

spole¢né se svoji manZelkou. Navzdory svému
véku Pavel Zije stale aktivni Zivot a miluje pési

turistiku.

Pavel dale sviij volny cas travi se svymi prateli,
ktery si spolecné€ zpiijemiuji dobrym pivem a
jidlem. Vzhledem ktomu, Ze Pavel pobira
prumérnou ¢astku starobniho diichodu, vyhledava

podniky s férovymi cenami.

Pavel je loajalni a pokud je s né¢im dlouhodobé
spokojeny, tak nerad méni. To se tykd i jeho
navstévovanych kavaren, hospod a restauraci.
Pokud je spokojen s nabizenym sortimentem,
cenami a obsluhou, rad tyto podniky navstévuje

dlouhodobé¢ a dale je doporucuje svym pratelim.
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vvvvv

ke spravnému nastaveni on-line marketingové komunikace. Na zakladé téchto informaci
se muze kavarna rozhodnout, na koho bude cilit skrze své publikované ptispévky na
socialnich sitich. Vyuziti téchto informaci miize také nalézt pti vytvareni soutézi na on-
line komunika¢nich kanalech podniku. Kavarna tak muze vytvaret soutéze pro kazdy
tento jeden segment zvlast, aby veskeré cilové skupiny byly dostate¢né namotivovany

se do dané soutéze zapojit.
2.3.6 Celkové shrnuti analyzy mikroprostiedi podniku

Celkové shrnuti analyzy marketingového mikroprostiedi je vyobrazeno v nasledujici
tabulce, a to konkrétné S pomoci stejného principu, jako u shrnuti analyzy
makroprostiedi podniku. Hrozby a pfilezitosti jsou ohodnoceny pomoci ¢iselné Skaly 1-
5, kde cislo 5 predstavuje nejvetsi dulezitost. Uvedené piilezitosti a hrozby, jimz bylo

pridéleno ¢islo 5, budou také slouzit jako podklad pro analyzu SWOT.

K vyhodnoceni trendd analyzy byla pfizvana opétovné skupina nazvana jako ,.focus

group*, ktera byla podrobnéji specifikovana v kapitole 2.2.2.
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Tabulka €. 14: Celkové shrnuti analyzy mikroprostiedi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktory Hrozby Trend Prilezitosti Trend
Covid-19 Ptedmét podnikani —
Podnik ovia- . ,
od 2 trend obliby kavy 2
Velké mnozstvi
konkurencnich
) Sledovani novych
podniku s Iépe
Konkurence 5 trendii uzivanych 8
nastavenou urovni
) ) konkurenci
on-line marketingové
N komunikace
=
Q .
2= Pozdni dodéni zbozi Spoluprace s novymi
»
E ¢i dodani zboZi se dodavateli, diiraz na
g" Spatnou kvalitou, kvalitu nabizeného
h r 14 O W - -
Y zvySovani cen (muze sortimentu na on-line
©
E Dodavatel¢ | negativné ovlivnit B komunikacnich =
S poveést podniku na kandlech s cilem
\>} . )
= on-line oslovit vice
g komunikac¢nich potencionalnich
kandlech) zakazniki
Distribu¢ni
¢lanky ) i i )
Moznost lepsiho
zacileni na zdkaznika
Ztrata daného
Z.4kaznici 5 dle segmentu skrze 4
segmentu zakaznikl . '
on-line komunikacéni
nastroje
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2.4 Analyza marketingového mixu

V této Casti bakalaiské prace je provedena analyza marketingového mixu, a to
konkrétn¢ s pomoci Ctyf zdkladnich néstroji. Jmenovité se jednd o produkt, cenu,

prodejni misto a propagaci.
2.4.1 Produkt

Jak jiz vtéto praci bylo né€kolikrat zminéno, podnik Café Fresh je prezentovan
predevsim jako kavarna, avSak svi{ij nabizeny sortiment rozSifuje o nabidku tepelné
pfipravovanych pokrmt ¢i dezerti. Produktové portfolio podniku Ize zobrazit

nasledovné:

e prodej mnoha druht kavy,

e prodej alkoholickych 1 nealkoholickych napojt,

e dezerty a zdkusky pfipravované pifimo majitelkou kavarny,

e dezerty odebirané od lokalnich dodavateld,

e vybér slanych pochutin Vv podobé chlebickii odebiranych od lokalnich
dodavatelq,

e obédové menu, které je pravidelné¢ obmeénovano kazdy tyden (Jakoubkova,
2021).

Hlavnim produktem prodeje pro podnik je bezpochyby kava. Kvalita kavy je zajisténa
skrze dodavatele CAFE SAULA, ktery produkuje vysoce kvalitni kdvové smési a fadi
se tak mezi evropské Spicky. Odebirané kavové smési se v kavarne uzivaji k ptiprave

kav, které jsou vyobrazené vyétem na nadchazejici strané:
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Tabulka €. 15: Kavovy sortiment
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakoubkova, 2021)

Kavové napoje |Cappuccino

Nazev kategorie |Nazev produktu Objem produktu
Espresso 30 ml
Espresso doppio 60 ml
Ristretto 20 ml
Lungo 60 ml
Americano 150 mi

150 ml
Flat white 150 ml
Caffe latte 280 ml
Latte macchiato 280 ml
Cold brew coffe 200 ml
Iced coffe 300 ml

Soucasti napojoveho listku je také nabidka alkoholickych a nealkoholickych népoju:

Tabulka €. 16: Napojovy sortiment
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakoubkova, 2021)

Nazev kategorie Nazev produktu Objem produktu
Starobrno Medium 300-500 ml
Chardonay 200 ml
Alkqh()l.l e Sauvignon 200 ml
napoje
Tramin ¢erveny 200 ml
Rulandské modré 200 ml
Voda — perliva, neperliva 330 ml
Nealkoholické |DZus — pomerané, multivitamin 300 ml
napoje Domici limonada — dle nabidky 400 ml
100 % fresh — pomeranc, jablko 300 ml
Ovocny sypany ¢aj 350 ml
L. Caj z &erstvého zizvoru 350 mi
Teplé napoje
Horka ¢okolada 300 ml
Svarené vino 250 ml
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Doplnujici sortiment tvoii nabidka poledniho obédového menu. Nabidka menu se
ovsem meéni s kazdym nové pfichozim tydnem, a proto vycet piipravovanych

pokrmi nemiize byt vyobrazen prostiednictvim tabulky.

Mezi stalé pokrmy, které lze v podniku objednat i mimo poledni hodiny, se fadi
rajcatova polévka, smazeny syr, vafené brambory a domaci tatarka. Nabidka stalych

pokrmu se ov§em bude v budoucnu rozsitovat o dalsi dvé planovana jidla.

Tabulka ¢. 17: Piehled nabidky stalych pokrmu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakoubkova, 2021)

Objem a hmotnost
Nazev kategorie Nazev produktu produktu
Rajcatova polévka s bazalkou 300 ml
Stala nabidka |SmaZeny syr 1509
pokrmii Varené brambory 125¢
Domaci tatarka 209

Mezi hlavni doplitujici sortiment kavarny se fadi zdkusky, dezerty a chlebicky. Tento
druh sortimentu je ve vétsin€ piipadi podavan ke kaveé ¢i k ur¢itému alkoholickému ¢i
nealkoholickému napoji (Jakoubkova, 2021):

Tabulka ¢. 18: Prehled nabizenych dezerti, zakuski a chlebi¢ki
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakoubkova, 2021)

Nazev kategorie Nazev produktu Hmotnost produktu
Tartaletka s karamelem 309
Kremrole 409
Ovocny kosic¢ek 409
Zakusky a dezerty | Medovnik 709
Vénecek 804¢g
Ovocny Fez 1309
Cokoladovy Fez 130 g
Syrovy chlebicek 90g
Chlebicky Rajéatovy chlebicek 90 g
Chlebicek se Sunkou 90g

77



Z pohledu on-line marketingu je dulezité uvést nabizeny sortiment podniku v ptehledné
a snadno dostupné form¢ na komunika¢nich kanalech podniku, tedy tak, aby si zakaznik
pied navstévou dan¢ho podniku mohl nabizeny sortiment prohlédnout jiz z pohodli
domova. Kavarna Café Fresh publikuje nabidku poledniho menu kazdy tyden na své
facebookové strance, avSak napojovy listek a vycet sladkych a slanych pochutin na této

socialni siti uvefejnén neni (Facebook — Café Fresh, 2021).
2.4.2 Cena

Kavarna své ceny nastavila pomoci kalkulace celkovych nakladi s pfipocitanim marze.
Pii stanovovani ceny byl tak bran zietel na nakupni cenu surovin a na naklady na
celkovou vyrobu daného néapoje ¢i pokrmu. Vysledné ceny podnik nésledné porovnéaval
i s konkurenci, kdy v tomto ohledu kavarna vzesla jako podnik s niz§imi cenami, a to

obzvlasté u sortimentu nabidky kavy (Jakoubkova, 2021).
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Ceny na napojovém listku jsou zobrazeny pomoci nésledujici tabulky:

Tabulka €. 19: Cenik napojového listku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakoubkova, 2021)

Nazev kategorie Nazev produktu Cena
Espresso 39 K¢
Espresso doppio 49 K¢
Ristretto 45 K¢
Lungo 45 K¢
Americano 45 K¢
Kavové napoje | Cappucino 49 K¢
Flat white 55 K¢
Caffe latte 55 K¢
Latte macchiato 55 K¢
Cold brew coffe 49 K¢
Iced coffe 55 Ké
Starobrno Medium 33-41 K¢
o Chardonay 45 K¢
All:::,ll;)z?:ke Sauvignon 45 K¢
Tramin Cerveny 45 K¢
Rulandské modré 45 K¢
Voda — perliva, neperliva 29 K¢
Nealkoholické |DzZus — pomerané¢, multivitamin 39 Ké
napoje Doméci limonada — dle nabidky 55 K¢
100 % fresh — pomerang, jablko 59 K¢
Ovocny sypany ¢aj 25 K¢
Caj z Gerstvého zazvoru 35 K¢
Teplé napoje
Horké ¢okolada 45 K¢
Svarené vino 45 K¢

Cenova nabidka menu je jiz spise primérna vzhledem k dané lokalité. Tyto ceny byly
nastaveny predevSim ztoho divodu, Ze jednotlivé pokrmy jsou pfipravovany
z Cerstvych a lokdlnich surovin. VySe téchto cen je také ovlivnéna skuteCnosti, Ze

podnik plisobi primarn¢ jako kavarna (Jakoubkova, 2021).
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Ptehled jednotlivych cen za menu a za nabidku stalych pokrmt je vyobrazen pomoci

tabulky:

Tabulka ¢. 20: Cenik nabidky pokrmu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakoubkova, 2021)

Nazev kategorie Nazev produktu Cena
Polévka samostatné 48 K¢

Menu Menu bez polévky 124 K¢
Menu véetné polévky 139 K¢

Stila nabidka | Stala nabidka pokrmu bez polévky 144 K¢
pokrmi Stala nabidka pokrmii véetng polévky 159 K&

Cenik sortimentu dezerti, zakuskti a chlebicki je dle reakci navstévnikl piiznivy

(Jakoubkova, 2021):

Tabulka €. 21: Cenik slanych a sladkych pochutin
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakoubkova, 2021)

Nazev kategorie Nazev produktu Cena
Tartaletka s karamelem 35 Ké

Kremrole 29 K¢

Ovocny kosicek 29 K¢

Zgﬁr:lzya Medovnik 45 KE
Vénecek 39 K¢

Ovocny fez 45 K¢

Cokoladovy fez 45 K¢

Syrovy chlebicek 35S Ké

Chlebicky Rajcatovy chlebi¢ek 35 K¢
Chlebicek se Sunkou 35 K¢

Stejné jako nabidku nabizeného sortimentu je vhodné uvést na vesSkerych
komunikac¢nich kanélech podniku, tak zaroven i jednotlivé ceny za nabizené produkty.
Kavarna Café Fresh uvadi na své facebookové strance pouze ceny tykajici se poledniho

menu a stalé nabidky pokrmu (Facebook — Café Fresh, 2021).
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Vzhledem k primarnimu pfedmétu podnikani bylo by vhodné uvetejnit i napojovy listek
S pfislusnymi cenami. Jako relevantni kanaly pro uvedeni téchto informaci se nabizi

webové stranky ¢i socialni sit’ Facebook a Instagram.
2.4.3 Prodejni misto — distribuce

Mistem prodeje jsou prostory podniku nachézejici se v Brné na ulici Botanicka 55/57.
Jedna se o méstkou ¢ast Brno-Kralovo Pole, kterd disponuje Sirokou moznosti vyuziti
linek méstské hromadné dopravy. V této dané lokalité se také nachdzi pomérné velké
mnozstvi parkovacich mist, a to z diivodu tésné blizko fady bytovych jednotek, vysoké
a stiedni Skoly ¢i supermarketu. I ptes tyto skutecnosti se diky vysoké Cetnosti student,
zakaznikl supermarketu ¢i samotnych obyvatelu v lokalité podniku, jevi parkovani jako

znacny problém. Navstévnikiim kavarny nejsou vyhrazena specidlni parkovaci mista.

Nasledujici mapa vyobrazuje danou lokalitu podniku a jeho blizké okoli:
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Obrazek ¢. 14: Lokalita kavarny Café Fresh
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Google Maps, 2021)

Kavarna nabizi navstévnikim konzumaci jednotlivych napoju ¢i pokrmi v prostorech
podniku. V ptipadé pofadani vétsich akci, cateringd ¢i oslav, je nutné si v podniku
vytvofit rezervaci, a to prostfednictvim telefonatu, e-mailu ¢i napsanim pozadavku
skrze zpravu odeslanou na facebookovou stranku podniku s nazvem ,,Café Fresh®.
Kavarna také nabizi moznost odnést si jednotlivé napoje ¢i pokrmy ,,s sebou®, jinak

piezdivana sluzba ,,TO GO*.
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V ramci on-line marketingové komunikace je vhodné zminit na komunikacnich
kanalech moznosti dopravy na dané¢ misto. MiZze se tak jednat o vypsani konkrétnich
linek méstské hromadné dopravy s ndzvem zastavky vystupu. Vhodné je také uvést

skute¢nost tykajici se parkovani, tedy nejbliz§i mozna mista pro zanechani automobilu.

Tyto informace v soucasné dobé podnik Café Fresh nikde neuvadi, a to ani na své
facebookové strance. Na této socialni siti nalezneme pouze konkrétni adresu kavarny

(Facebook — Café Fresh, 2021).

vvvvv

socialni sit’ Facebook a Instagram.
2.4.4 Propagace

Nastroji propagace je vénovana kapitola 2.5. této bakalatské prace. Nastroj propagace

bude zanalyzovan prostiednictvim komunika¢niho mixu podniku.
2.4.5 Shrnuti analyzy marketingového mixu

Celkové shrnuti analyzy marketingového mixu je vyobrazeno opétovné s pomoci
tabulky. Slabé a silné stranky jsou ohodnoceny pomoci ¢iselné skaly 1-5, kde ¢islo 5
predstavuje nejvetsi dulezitost. Uvedené silné a slabé stranky podniku, jimz bylo

pridé€leno ¢islo 5, budou nésledné slouzit jako podklad pro analyzu SWOT.

K vyhodnoceni trendl analyzy byla pfizvana skupina nazvana jako ,.focus group®, ktera

byla podrobnéji specifikovana v kapitole 2.2.2.
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Tabulka €. 22: Shrnuti analyzy marketingového mixu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

r

ingovy mix

Market

Faktory Silné stranky Trend | Slabé stranky |Trend
Absence vyctu
Siroka $kala sortimentu na
Produkt nabizeného sortimentu > facebookové 4
strance podniku
Absence ceniku
Pfiznivé ceny sortimentu na
Cena nabizeného sortimentu 4 facebookové 4
strance podniku
Neuvedeni
informaci
tykajicich se
Dostupna lokalita )
Prodejni misto podniku 5 dopravy na on-line 5

komunikacnich
kanalech, absence

parkovisté

Propagace

Viz komunikac¢ni mix

Viz komunikaéni

mix
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2.5 Analyza komunikac¢niho mixu

V této ¢asti prace je prostiednictvim analyzy komunika¢niho mixu zjisténo, jak podnik
vyuziva komunikacni néstroje, pomoci kterych oslovuje stavajici i potenciondlni
zakazniky. Jmenovité se jedna se o nastroj reklamy, podpory prodeje, public relations,

osobniho prodeje a pfimého marketingu.

Kavarna vramci komunika¢niho mixu vyuziva néstroje, které jsou zobrazené

na nasledujicim obrazku:

Letaky
Reklama . Plakaty
Tematické akce
Podpora — :
prodeje i Slevové akce
1. M7 Osobni ptistup
Komunikacni Vztahy s e )
LS Veliepjl%)su Kvalita surovin
_Pozitivni .
: ' internetové
Osobni recenze
prodej — i
Profesionalni
o obsluha
Primy 7
marketing , Nevyuzit
Obrazek ¢. 15: Faktory analyzy komunika¢niho mixu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakubikova, 2013)
2.5.1 Reklama

Kavarna Café Fresh vyuziva nastroj reklamy v tisténé podobé. Podnik pravidelné
porada atraktivni akce, ke kterym nasledné necha vytvofit urcité mnozstvi letakl a
plakatt. Tyto propagacni letdky jsou rozdavany pfimo navstévnikiim v podniku, plakaty

jsou naopak rozmistovany po blizkém okoli na pfedem ujednanych mistech. Na této
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form¢ reklamy se poté nachazi informace spjaté s podminkami akce a S Casovym

omezenim (Jakoubkova, 2022).

Pro piedstavu zde piikladam fotografii podoby plakati, ktery se tykal uskute¢néné akce

v podniku v ramci oslavy Dne déti:

Obrazek €. 16: Ukazka plakatu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakoubkova, 2021)

Propagacni letdky jsou dale publikovany i na facebookové strance podniku. Na
chystanou ¢i probihajici akci se podnik snazi prostiednictvim této socialni sité
Vv pribehu obdobi ne¢kolikrat upozornit, a to skrze pravidelné znovu publikovani letaku.
Ptispévek je nasledné rozsifen o né€kolik dopliujicich informacich (Facebook — Café

Fresh, 2022).

Kavarna Café Fresh dale nevyuziva zZadnou jinou formu reklamy, a to ani v elektronické

podobgé.
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2.5.2 Podpora prodeje

Podnik v ramci nastroje podpory prodeje pofada nejriznéjsi akce, které souvisi jiz se

zminénymi propagacnimi plakaty a letaky. Jednd se o potfadani tematickych akci

vztahujici se k ur¢itému obdobi Vv kalendainim roce. Tyto akce maji nésledné za cil

upoutat pozornost zadkaznika s pfiménim se dané akce osobn¢ ucastnit.

Podnik jiz nékolik let pofada akci tykajici se oslavy Dne déti, kdy v ramci sezénni

nabidky sortimentu podnik détem nabizi kopecek zmrzliny zdarma. Déle se naptiklad

jedna o akeci, ktera spada na svatého Valentyna, kdy v ramci tohoto dne podnik usiluje o

naldkani navstévnikd na specialni nabidku zdkuskli a dezertd. Typickym piikladem

nabizeného zakusku je napiiklad jahodovy fez ve tvaru srdce (Jakoubkova, 2022).

Piehled uzivanych nastroju podpory prodeje v podniku je vyobrazen pomoci tabulky:

Tabulka €. 23: Nastroje podpory prodeje
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakoubkova, 2022)

kavu, dezert ¢i zakusek

Nastroj podpory prodeje Specifikace Frekvence
Tematicka akce — Svatek Specialni nabidka dezertl a
zamilovanych zakuskt 1xdo roka
Slevova nabidka pro matky — sleva
Tematicl\l;i ?eklfe — Den 30 % z ceny na kavu, sleva 25 % na | 1y do roka
dezerty ¢i zadkusky
Tematicka akce — Détem v ramci navstévy kavarny je
.. , o . y : 1x do roka
Mezinarodni den déti nabizen kopecek zmrzliny zdarma
Tematicks akce — Zimni Specialni nabidka kavy a horké
- y . 1x do roka
radovanky cokolady
Ak¢ni nabidka 1 + 1 zdarma na
Slevové akce - 1+1 zdarma 3x do roka

Jak jiz bylo zminéno, na tyto tematické akce ¢i slevové nabidky se podnik snaZzi

upozornit formou tisténé reklamy Vv podobé letak a plakati. V ramci on-line
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marketingové komunikace se pak jednd primérné o tfi informativni piispévek na

socialni siti Facebook (Facebook — Café Fresh, 2022):

Tabulka ¢. 24: Podpora prodeje v on-line prostiedi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Facebook — Café Fresh, 2022)

Obdobi Pocet prispévki Specifikace

Dva tydny pied
‘ ‘ Informativni pfispévek na facebookové
zahdjenim tematické )
‘ 1X pispévek strance podniku doplnény o plakat v
akce ¢i slevové

elektronické podobé
nabidky

Tyden pied zahijenim
L 5 Piesdileni ptvodniho pfispévku na
tematieke akee i Lx prispévek facebookové strance podniku
slevové nabidky

Piesdileni plvodniho pfispévku na
1 den pied zahajenim )
‘ ‘ facebookové strance podniku + doplnéni
tematické akce Ci 1x pFispévek ‘

vyctu informaci s diirazem na blizici se
slevové nabidky
termin akce

2.5.3 Vztahy s verejnosti (PR)

Kavarna pfistupuje ke svym navstévnikiim vZzdy s osobnim pfistupem, ktery nasledné
vytvaii pevnéj$i vztah se zakazniky. Cilem je, aby se navstévnici citili v podniku vzdy
vitan¢ a piijemné. Kavarna si dobré vztahy s vefejnosti také snazi budovat skrze

vysokou kvalitu pouzivanych surovin pii vyrobé napoju ¢i pokrmu.

Tento pristup se odrazi i na on-line marketingové komunikaci podniku. Kavarna na své
facebookové strance disponuje nékolika pozitivnimi recenzemi, které odrazi spokojenou

zpétnou vazbu zakaznika (Facebook — Café Fresh, 2022).

Pozitivni recenze na podnik miizeme také nalézt v mapach spolecnosti Google, které

umoziuji lidem psat recenze na mista, které navstivili. Kladné recenze jsou pro podnik
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klicovymi, a to z hlediska moznosti pfildkani novych zdkazniki k navstévé podniku

(Google Maps, 2022).
2.5.4 Osobni prodej

Kavarna vyuziva pouze formu osobniho prodeje. Za pomoci ¢iSnika v podniku dochazi
k objednavani pokrmtt a napoju a Kjejich naslednému rozneseni konkrétnimu
zakaznikovi. Kavarna Café Fresh je vzhledem k velikosti svého prostfedi povazovana
za mensi podnik a z tohoto divodu se v podniku nachazi pouze jeden zaméstnanec,
ktery je zaméstndn na této pozici. Tento zaméstnanec disponuje odpovidajicim
vzdélanim v ramci oboru, a piedevsim letitou praxi. Cidnik také zastava funkci prvniho

kontaktu se zakaznikem (Jakoubkova, 2022).

Tento prvni kontakt nasledné utvaii prvni domnénku o podniku v oCich navstévnika.
Funkce tohoto zaméstnance je tak velice zasadni i z hlediska budovani povésti podniku,
ato i v on-line prostfedi. Nejenom nabidka ¢i kvalita produktd, ale pravé i tento pristup
tohoto zaméstnance ovliviiuje dané recenze na podnik, které se objevuji na facebookové
strance podniku ¢i v mapach spolecnosti Google. Dle téchto recenzi je vSak

zaméstnanec oznacovan za profesionalni a vstiicnou obsluhu (Google Maps, 2022).
2.5.5 Primy marketing

Pani Jakoubkova nedisponuje kontaktem na své navstévniky, prostiednictvim kterého
by mohla pravidelné zasilat upozornéni na aktualni nabidku ¢i akci (Jakoubkova, 2021).
Podnik Café Fresh také vzhledem k absenci webovych stranek nevyuziva nastroje
newsletteru, prostiednictvim kterého Ize toto upozornéni zaslat.

2.5.6 Shrnuti analyzy komunika¢niho mixu

Celkové shrnuti analyzy komunika¢niho mixu je vyobrazeno v nasledujici tabulce. Silné
a slabé stranky jsou ohodnoceny pomoci cCiselné Skaly 1-5, kde ¢islo 5 predstavuje
nejvetsi dilezitost. Uvedené silné a slabé stranky, jimZ bylo ptfid€leno cislo 5, budou

nasledné slouzit jako podklad pro analyzu SWOT.

U faktoru pfimého marketingu nebyly vyhodnoceny silné stranky, a to z dtvodu

absence vyuzitelnosti tohoto nastroje v podniku. U faktorG PR a osobniho prodeje
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naopak nebyly vyhodnoceny zadné slabé stranky z divodu dobrého fungovani

v podniku.

K vyhodnoceni trendti analyzy byla opétovné pfizvana skupina nazyvana jako ,.focus

group‘, ktera byla podrobné;ji specifikovana v kapitole 2.2.2.

Tabulka €. 25: Shrnuti analyzy komunika¢niho mixu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktory Silné stranky Trend| Slabé stranky |Trend
Nevyuzivani
Vyuziti propagacnich placené
Reklama letak a plakati . internetové (PPC) S
reklamy
Potéadéani tematickych
akei a slevovych Nedostate¢né
e Podpo_ra nabidek (kvalitni 5 propagovani akci a 4
ot prodeje '
E uroven nastroje slevovych nabidek
(N1 .
= podpory prodeje)
'S
é Kvalita uZivanych
g Vztahy s surovin, pozitivni
g vefejnosti (PR) | recenze v on-line 2 i i
e prostiedi
Profesionalni pfistup
Osobni prodej | Personalu, pozitivni 5 : -
ohlasy na personal
Nevyuzivani
PFimy - - nastroje pfimého .
marketing marketingu
(newsletteru)
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2.5.7 On-line marketingova komunikace

On-line marketingovd komunikace se v dneSni fadi mezi neodmyslitelny prvek
komunika¢niho mixu, avSak celkové zhodnoceni tohoto prvku bude vzhledem
k predmétu prace provedeno zvlast. Pod on-online marketingovou komunikaci
nespadaji pouze webové stranky ¢i reklama vytvorend v on-line prostredi, ale predevsim
také komunikace na socidlnich sitich. V této casti bakalaiské prace je podrobné
rozebrano, jaka je soucasna uroven on-line marketingové komunikace kavarny Café
Fresh, tedy jaké nastroje jsou v podniku vyuzity a jaké konkrétni nastroje by vyuzity

vV budoucnu byt m¢ly.

Soucasné uzivané nastroje v ramci on-line marketingové komunikace jsou zndzornény

pomoci nasledujiciho obrazku:

. (W r ryw | F b k
e Socialni sité acepoo
marketingova - R
komunikace Z4kladni kontakt | E-mail
) | _

Obrazek €. 17: UZivané nastroje on-line marketingova komunikace
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.5.7.1 Webové stranky

Kvalitni webové stranky jsou povazovany za klicovy nastroj on-line marketingu.
Vétsina zakaznikl je zvykld se pohybovat v on-line prostfedi a pied navstévou dané¢ho
podniku vyhledavéa relevantni informace spjaté s podnikem na internetu. Zakaznik
nasledné ocekava, ze v pribehu vyhledavani narazi na dané webové stranky podniku.
Na téchto strankach by se mély nésledné nachédzet zasadni informace pro zdkaznika v
podobé ceniku poskytovanych produktt a sluzeb ¢i informace spojené s oteviraci dobou

podniku.
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Webova stranka kavarenské provozovny by méla zahrnovat nasledujici klicovy obsah:

Tabulka €. 26: Obsah webovych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Mioweb, 2019)

Obsah

Specifikace

Povinné udaje

Zakonem dané tudaje — nazev firmy nebo jméno
podnikatele, sidlo spolecnosti, ICO, G&islo zapisu v

obchodnim rejstiiku

Cenik

Piehledny vycet cen nabizenych produkti

Kontakt

Ptehledné umisténé kontakty vcetné uzivanych socidlnich

siti ¢i kontaktniho formulafe

Oteviraci doba

Informace tykajici se oteviraci doby

Fotografie Obohaceni webové stranky o kvalitni fotografie podniku
Ukazka produkti Kvalitni fotografie nabizenych produktt
Piibéh firmy Ptibéh firmy napoméha k navazani divéry se zakazniky
Ukéazka drzenych certifikatd piredstavuje konkurencni
Certifikaty

vyhodu

Zajimava Cisla/recenze

Udaje v letech, které se tykaji ptisobnosti podniku na trhu,
ukazka kladnych recenzi, které pomadhaji navnadit

zakaznika k navstéveé podniku
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Kvalita webovych stranek se da posuzovat podle nasledujicich kritérii:

Tabulka €. 27: Kritéria hodnoceni kvality webové stranky
(Zdroj. Vlastni zpracovani dle: Kubiéek, 2016)

Kritéria hodnoceni Specifikace
Design Vizualni vzhled
Typografie Spravny vybér pisma
Obsah Struktura a kvalita obsahu
Rychlost Rychlost nacitani spojena s uzivatelskym prozitkem

Konzistence

Konzistence v souladu ptehlednosti a jednotnym designem

Funkcionalita

Funk¢nost jednotlivych webovych prvkl

Nabizené sluzby

Kwvalita sluzeb webu nabizené uzivatelim stranek

Pridavné sluzby

Kvalita ptidavnych sluzeb nabizené uzivateliim stranek

Bezpecnost

Ochranna vrstva v siti mezi danym uzivatelem a webem

Responzivni zobrazeni

Kvalita zobrazeni webu pro mobilni zafizeni

Z téchto skuteCnosti vyplyva, Ze webové stranky jsou pro komunikaci se zdkaznikem
silnym nastrojem. Nevyuziti tohoto nastroje se projevuje jako nedostatek v ramci on-

line marketingové komunikace podniku, a proto navrh a samotné ziizeni webovych

stranek bude tvofit podstatnou ¢ast této bakalaiské prace.

2.5.7.2 Facebook

Platforma Facebook je jedinou socialni siti, kterou podnik Café Fresh v soucasné dobé
vyuziva. K nalezeni je pod stejnojmennym nazvem ,,Café Fresh. Facebookova stranka
podniku ma celkem 131 sledujicich a libi se 124 lidem. Tyto hodnoty lze oznacit za

nizké, avSak pfesto interakce uzivateli je na publikovanych pfispévcich pomérmné

vysoka (Facebook — Café Fresh, 2022).
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Na facebookové strance nalezneme ptesnou lokaci podniku, kontaktni idaje v podobé
telefonniho ¢isla a e-mailu, dale naptiklad informace tykajici se oteviraci doby kavarny.
V biografii jsou v kratkosti uvedeny informace ohledné moznosti nabidky menu

V bezlepkové i vegan varianté (Facebook — Café Fresh, 2022).

Facebookovou stranku podniku vcetné vytvafeni obsahu ma na starosti samotna
majitelka podniku. Pani Jakoubkova sdili pfedevsim tydenni piehledy obédového menu,
ale také razné ptispévky tykajici se planovanych akci. V pribéhu kazdého tydne jsou na

strance publikovan primérné dva piispévky tydné (Facebook — Café Fresh, 2022):

Tabulka ¢. 28: Obsah a frekvence facebookovych prispévki
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Facebook — Café Fresh, 2022)

Obsah facebookového prispévku Frekvence
Publikace tydenniho menu 1x tydné
Informativni prispévek — upozornéni na nabidku
kvalitni kavy, dezertt, zakusk, slanych pochutin

1X tydné

vyzivajici k navstéveé podniku (pouze informativni

ptispévek bez prehledného vyctu sortimentu)

Informativni prispévek — upozornéni na
tematickou akci, slevovou nabidku, program
REkrabicka

Pramérné 2x za 3 mésice

Mimoradny prispévek — vycet covidovych

. < o Priumérné 1x za 3 mésice
opatfeni, zmény oteviraci doby

I ptes skutecnost, Ze se podnik snazi byt na této socialni siti aktivni, chybi zde n¢kolik
zakladnich informaci. Pro celkové zpestieni obsahu na této siti by bylo také vhodné
vytvaret prispévky 1 s jinym obsahem ¢i riizné atraktivni soutéze, které by mohly vést k

osloveni vice potencionalnich zdkaznikl a k celkovému zvySeni dosahu stranky.
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Jednotlivé nedostatky facebookové stranky jsou vyobrazeny v nasledujici tabulce nize:

Tabulka €. 29: Nedostatky facebookové stranky
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Facebook — Café Fresh, 2022)

Nedostatky facebookové stranky Specifikace

Tydenni ptispévky se ve vétSin€ piipadu
Mala pestrost obsahu prispévku e . , ,
tykaji pouze aktualizace tydenniho menu

Ptispévky jsou doplnény pouze o
Stejné typy pFispévki tematickou fotografii, chybi zde vyuziti

videi ¢i facebookovych piibéht

Chybi zde ptehledny vycet napojl

GALRCIERE QIR O podavanych v podniku v¢etné vyctu cen

Chybi zde ptehledny vycet dezertti a

Absence vyctu dezerti a zakuski . TR
zakusk véetné vyctu cen

Chybi zde ptehledny vycet slanych

A yétu slanych huti . . v
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Jednotlivé navrhy, které by podniku mohly pfispét k vylepSeni facebookové stranky,

jsou ptedloZeny v navrhové ¢asti bakalaiské prace v kapitole 3.2.4.

Socialni sit Facebook uzivd v Ceské republice celkem 7260000 uzivateld. To
znamend, ze celkem 68,1 % populace v ramci Ceské republiky vlastni profil na této

socialni siti (NaopleonCat, 2022).
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Nasledujici graf vyobrazuje jednotlivé priméry vékovych kategorii uzivateli socialni

sit¢ Facebook. Tento graf vychazi z idaji za mésic biezen roku 2022:

Primér vékovych kategorii uzivatela
socialni sité Facebook

12,69
10,7% 10,89
8,4%
4,4%

13-17LET  18-24LET  25-34LET  35-44LET  45-54LET  55-64 LET 65+ LET (5,9%)
(5,2%) (19,8%) (25,4%) (20,6%) (15,4%) (7,7%)

Zeny ®m Muzi
Graf ¢. 4: Vékovy prumér uzivateli socialni sité Facebook
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: NapoleonCat, 2022)
Z grafu vypliva, Ze ve vétSin€ kategorii tvoii zeny vétsi pomér. Nejvyssi rozdil mezi
muzi a zenami je mezi uzivateli ve vékové kategorii 18 az 24 let, kde Zeny vedou
¢iselnym pomérem o rozdil 659 000 profild. Nejvétsi skupinu tvoii kategorie 25 az 34
let, kdy se konkrétné jedna o 1 844 900 uzivatell. Dle poslednich statistik vSak vypliva,
ze vekova kategorie na socialni siti Facebook za¢ina postupné starnout a v budoucnu se
o¢ekava vysSi narust v ramci uZzivatelské skupiny ve vékové kategorii 35 az 44 let

(NapoleonCat, 2022).

Primér vékovych kategorii uZivatelli Facebook je napomocen pii specifickém cileni na
této socidlni siti. Z grafu si tak mizeme odnést informaci, Ze v ramci své facebookové
stranky by meéla kavarna vénovat zvlastni pozornost segmentu pojmenovaného jako

»~maminky s détmi“, ktery se pohybuje v této specifické vékové kategorii.
2.5.7.3 Instagram

Socialni sit’ Instagram je sit’ s velkym potenciondlem a stale vice podniki a firem
vyuziva tento druh on-line komunika¢niho kandlu ke svému ristu. Instagram nabizi

moznost zalozeni business profilu, a to zcela zdarma. Od bézného profilu se lisi
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pfedevS$im moznosti sledovani metrik, které vyobrazuji konkrétni cisla tykaji se
zobrazeni piispévkl. Business profil dale nabizi jednodus$si piistup k promovani

prispévku a ke zvyseni celkového dosahu profilu.

Instagram je vhodna socialni sit’, ktera muze pfivést vice potencionalnich zakazniku,
avSak znaCny diiraz by se mél klast na kvalitu publikovaného obsahu. Fotografie by
mély byt predevsim ve vysoké kvalité doplnéné o relevantni text. Pro celkové zpestieni
instagramového profilu by mélo dochéazet také k publikovani kratkych a poutavych

videi ¢i k vyuzivani takzvanych instagramovych ptibehii.

V soucasné dobé podnik Café Fresh nevyuziva tuto socidlni sit’, avSak o ziizeni business
profilu se v podniku jiz vicekrat uvazovalo. Po odsouhlaseni pani majitelky podniku,
dojde v ramci navrhové ¢asti této bakalaiské prace ke zfizeni profilu na této socialni siti,

a to konkrétné v kapitole 3.2.3 (Jakoubkova, 2022).

Pted zfizenim profilu je vhodné se opét zaméfit na primér vékovych kategorii uzivatelt
socidlni sité Instagram. V Ceské republice profil na této socialni siti vlastni celkem
3 773 200 uzivateld. V procentudlnim vyjadfeni tato hodnota znamena, Ze celkem 35,4

% obyvatel Ceské republiky uziva tuto socialni sit’ (NapoleonCat, 2022).

Primér vékovych kategorii uzivatelu
socialni sité Instagram

16,1% 16,1%
10,2%

B - 5, 8%

4,7%
R ™ 1, SAH 1,1%0 Ig%

13-17 LET 18 - 24 LET 25-34 LET 35-44 LET 45 -54 LET 55-64 LET 65+ LET (2%)

(8,1%) (29,3%) (30,7%) (17,6%) (9,5%) (2,9%)
Zeny ™ Mu7i

Graf ¢. 5. Vékovy prumér uZivateli socialni sité Instagram
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: NapoleonCat, 2022)
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Z grafu miizeme vypozorovat, ze ve vSech vékovych kategorii maji vétSi zastoupeni
let, kde konkrétné Zeny vedou o 500 700 profild. Nejvétsi skupinu pak tvoii lidé ve

véku 25 az 34 let, a to v celkovém piepoctu 1 157 100 uzivateli.

Z uvedeného grafu pro nés vyplivaji konkrétné dvé silné skupiny, na které je tfeba se
V ramci on-line marketingové komunikace zaméfit. Jednd se o uzivatelsky nejsilngjsi
skupinu ve véku 25 az 34 let, opomenout vSak nesmime ani skupinu 18 az 24 let, ktera
se svym rozdilem o 1,4 % poctu uzivatelti drzi na druhé piicce. Podnik by se tak na
svém instagramovém profilu mél zamérovat pifedevsim na segment pojmenovany jako
,maminky s détmi*“ a ,studenti”. Pravé tyto dva zminéné segmenty zafazujeme do

téchto veékovych kategorii.
25.7.4 E-mail

Zasadni nastroj pro komunikaci se zékazniky v podniku tvofi e-mailové adresa. Skrze e-
mailovou adresu dochazi k rezervacim stolu, K zajisténi specialnich pozadavki spjaté s
rezervacemi €1 k zodpovézeni specifickych dotazi. Navstévnici pomérné Casto
vyuzivaji prostory v podniku K pofadani seslosti ¢i k riznym oslavam, a pravé v tomto

piipadé je nutné si pfedem v podniku vytvofit rezervaci.

Své pozadavky ¢i dotazy maji zdkaznici moznost zaslat na e-mailovou adresu s ndzvem
restauracewilly@seznam.cz“. Zvoleny nazev e-mailové adresy je Vtomto piipadé
matouci, jelikoZ se jednad o predeSly nazev podniku, ktery neni aktudlni jiz n€kolik let.
V tomto piipadé¢ zde vidim prostor pro vylepSeni Scilem zmény nazvu e-mailové

adresy.
2.5.8 Shrnuti analyzy on-line marketingové komunikace

Shrnuti analyzy on-line marketingové komunikace podniku je vyobrazeno v nasledujici
tabulce. Silné a slabé stranky jsou ohodnoceny pomoci ¢iselné Skaly 1-5, kde ¢islo 5
predstavuje nejvetsi dulezitost. Uvedené silné a slabé stranky, jimz bylo ptidéleno Cislo

5, budou opétovné slouzit jako podklad pro analyzu SWOT.

U faktort v podobé webovych stranek a Instagramu, nebyly vyhodnoceny zadné silné

stranky, a to z divodu absence vyuziti téchto nastroji v podniku. Jejich nevyuZzivani
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naopak mize predstavovat pro podnik slabinu vramci on-line marketingové

komunikace.

K vyhodnoceni trendl analyzy byla pfizvana skupina piezdivana jako ,.focus group®,

ktera byla podrobnéji specifikovana v kapitole 2.2.2.

Tabulka €. 30: Shrnuti analyzy on-line marketingové komunikace
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

9 Faktory Silné stranky Trend Slabé stranky Trend
]
.% Webové Absence webovych
= - -
E stranky stranek 2
< Uzivani pouze
~< Pravidelnost ' '
‘g . jedné socialni sité k
= | Facebook ptispévki na 5 : L 5
50 on-line komunikaci
= facebookové strance
= se zakazniky
<P)
f 5iti socialni
& | Instagram i i Nevyumpvsocm ni 4
= sité
<P) . . -
= Zékladni nastroj pro
- ikaci Neaktualni na
i _mail komunikaci se caktualni nazev
E-mai 4 o, 4
c e-mailové adresy
O zédkazniky
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2.6 Vlastni priuzkum
V této Casti bakalarské prace byl vytvofen vlastni prizkum Vv podobé dotaznikového
Setfeni. VSechny faze dotaznikového Setfeni jsou zde jednotlivé predstaveny.

2.6.1 Dotaznikové Setieni

Nasledujici tabulka zobrazuje, v jaké konkrétni dny probihaly jednotlivé Cinnosti za

mésic bfezen:

Tabulka & 31: Casovy harmonogram dotaznikového Setieni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Brezen

Faze: 1.12.|3.|4.|5]6.|7.18./9.|110.|11.|12.|13.|14.|15.|16.|17.|18.|19.|20.

Piedvyzkum

Vytvoreni dotazniku

Testovani dotazniku

I'Jprava dotazniku

Dotaznikové Setreni

Zpracovani dat

2.6.1.1 Piedvyzkum

Pted realizaci dotazniku byl pro jeho lepsi kvalitu nejprve proveden piedvyzkum.
V ramci faze predvyzkumu byla oslovena skupina celkem 6 respondentli, kterd se
skladala ze tfi muzi ve vékovém rozmezi 25 az 46 let, dale ze tii zen ve vékovém

rozmezi 22 az 35 let. Tuto skupinu mizeme nazvat jako ,,focus group 2.

Za pomoci skupiny ,.focus group 2 byly sestaveny jednotlivé okruhy otazek, kdy na
zaklad¢ téchto ziskanych informaci jsem byla dale schopna vytvofit finalni obsah otazek

V ramci dotaznikového Setfeni.
2.6.1.2 Vytvoreni dotazniku

Po fazi predvyzkumu dosSlo k vytvofeni dotazniku pomoci on-line nastroje Google

Docs, ktery nabizi bezplatné¢ vytvareni vyzkumnych formulari. Dotaznik se sklada z 11

99




otazek, kdy pouze dvé otazky disponovaly moznosti libovolné slovni odpovédi. Zbytek
otazek byl koncipovan Vuzaviené formé, kdy respondenti vybirali pouze jednu
z uvedenych moznosti odpovédi, piipadné hodnotili dané preference pomoci ¢iselné
Skaly 1 az 10. Prvni Cast dotazniku byla zaméfena na demografické a geografické
faktory. Cast druha se jiz zabyvala kavarnou Café Fresh a informacemi orientovanymi

na on-line marketingovou komunikaci.
2.6.1.3 Testovani dotazniku

Vytvoieny dotaznik byl nasledné rozeslan mezi skupinu ,,focus group 2%, ktera méla za
ukol na jednotlivé otazky odpovédét. Faze testovani dotazniku byla vSak také
napomocna k ziskani zpétné vazby od této skupiny, ktera upozornila na mozné tpravy

obsahu otazek.
2.6.1.4 Uprava dotazniku

V ramci testovani dotazniku jsem zjistila, Ze 2 respondenti v nepozornosti preskocili
zodpovézeni jedné otazky. Skrze toto zjisténi jsem dospéla k upraveé dotazniku. Veskeré
otazky byly pienastaveny na ,,povinné®“, tudiz respondenti neméli moznost odeslat
dotaznik bez oznaceni veskerych pozadovanych odpovédi. Dalsi respondent upozornil

na pfeformulovani obsahu otazky.
2.6.1.5 Dotaznikové Seti‘eni — sbér dat

Po tupraveé dotazniku byla vytvofena jeho naslednd findlni podoba. Jednotlivd data
v ramci dotaznikového Setfeni byla nasbirdna prostfednictvim internetu. Dotaznik byl
umistén na facebookovou stranku podniku ,,Café Fresh® a na pfislusné tematické
facebookové skupiny, které naptiklad nesly nazev ,,Kavarny Brno* nebo ,,Domaci
kuchyné¢ v Brné“. Ziskané odpoveédi nasledné slouzily jako podklad pro vytvoreni
navrhovych feSeni, které by mély pfispét k lepSimu nastaveni on-line marketingové

komunikace v podniku.
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2.6.1.6 Popis vzorku respondentii

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 184 respondent. Pro vybér respondentti
byla pouzita metoda kvotniho vybéru, kdy vzorek respondentii je definovan

nasledujicimi charakteristikami:

e pohlavi
e vékova kategorie
e bydlisté

e pozice natrhu
2.6.1.7 Zpracovani dat

Jednotlivé odpovédi byly zpracovany formou grafii, které jsou V nasledujici casti
predlozeny. Veskeré grafy vyobrazuji pfesné hodnoty jednotlivych odpovédi, a to bud’

V procentudlnim nebo v ¢iselném vyjadieni.
Otazka ¢. 1: Vyberte Vase pohlavi.

Prvni otazka byla zaméfena na zjiSténi pohlavi daného respondenta. Nésledujici graf
vyobrazuje, ze z vétSi Casti na dotaznik odpovidaly Zeny. Zastoupeni Zen zde cinilo

celkem 56 %, kdezto mizu v procentualnim vyjadieni odpovédélo 44 %.

Pohlavi respodenta

m Zena

B Muz

Graf ¢. 6: Pohlavi respondenta
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 2: Do jaké vékové kategorie spadate?

Druha otazka zjistuje vékovou kategorii respondenta. Nejvétsi zastoupeni v ramci
dotaznikového Setfeni méla vékova kategorie 18-30 let, kdy pravé v rozmezi tohoto
véku odpovédelo celkem 103 respondentti. Druhou nejvétsi kategorii je dale skupina ve

veéku 31-40 let. Nejmensi zastoupeni naopak méla kategorie 61 a vice let.

Odhaleni zastoupeni stézejni vékové kategorie bude ndpomocné pfi tvorbé obsahu na
socialnich sitich. Z téchto skute¢nosti tedy vypliva, ze klicovou skupinu bude tvofit

segment zakaznikl pojmenovany jako ,,Studenti.

Vékova kategorie respondenta

1%

10% 6%

Hdo 18 et
M 18-30 let
31-40 let
41-50 let
M 51-60 let

B 61 a vice let

Graf ¢. 7: Vékova kategorie respondenta
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 3: Ve které ¢asti Jihomoravského kraje Zijete?

Vzhledem klokaci podniku byl dotaznik uréen pievazné pro respondenty
z Jihomoravského kraje. Pro pfipad, ze by na dotaznik odpovidala osoba z jiného kraje
Ceské republiky, byla zde kolonka snazvem ,Jiné“, kam respondent mohl vepsat
libovolnou slovni odpovéd’. Tato moznost vSak byla vyuzita minimalné, kdy zastoupeni
respondentll zjiného kraje v procentudlnim vyjadieni Cinilo pouze 1 %. Nejveétsi

zastoupeni V tomto ptipad¢ tvoftili respondenti z Casti zvané jako Brno-mésto.
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Bydlisté respondenta

BRNO-MESTO

BRNO-VENKOV
BLANSKO | 1%
vyskov | 1%

JINE § 1%

BRECLAV | 0%

ZNOJMO | 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Graf ¢. 8: Bydlisté respondenta
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka €. 4: Jaka je VaSe soucasna pozice na trhu?
Ctvrta otazka zji§tuje danou pozici respondenta na trhu. Z niZe uvedeného grafu

vypliva, ze na dotaznik odpovidali prevazné zaméstnani a studenti. Nejméné naopak

odpovidala skupina respondentti, ktefi jsou nezaméstnani ¢i spadaji jiz do diichodového

véku.
Pozice respondenta na trhu
ZAMESTNANY
STUDENT
osvC
MATERSKA DOVOLENA

DITE DO 15 LET

SENIOR

NEZAMESTNANY

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Graf ¢ 9: Pozice respondenta na trhu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 5: Kolik korun jste primérné ochotni utratit pri jedné navstévé

kavarny?

Pata otazka se svym obsahem zaméfuje na prumérnou utratu respondenta pii jedné
navstéveé kavarny. Ze ziskanych odpovédi vyplynulo, Ze respondenti jsou nejvice
ochotni ponechat utratu v cenovém rozmezi 101-200 K¢&. Tuto odpovéd’ zvolilo celkem
85 respondentil z dotazovanych 184. Naopak vice nez 400 K¢ je ochotna utratit skupina

pouze 15 respondentt.
Vystupem této otazky je ziskani informaci tykajici se ochoty primérné utraty pii
navstéveé kavarny. Témito ziskanymi informacemi se nésledné pani majitelka bude

zaobirat pifi nastavovani cen nové nabidky stalych pokrmii v podniku.

Prumérna utrata pri jedné navstévé
kavarny

101 - 200 KC

201 - 400 KC

DO 100 KC

VICE NEZ 400 KC

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Graf ¢. 10: Primérna utrata respondenta
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka €. 6: Dostala se jiZ do Vaseho povédomi kavarna Café Fresh?

Sesta otazka v ramci dotaznikového Setfeni zjistuje, zda respondenti maji povédomi o
kavarn¢ Café Fresh. Vystupem této otazky je vytvoteni zakladni predstavy o povédomi
kavarny s cilem nasledného nastoleni efektivniho souboru opatieni pro zvySeni
celkového povédomi o podniku. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze celkem 62 %
dotazovanych o kavarn¢ doposud neslySelo, zatimco kavarnu pravidelné navstévuje

pouze 18 %, tedy 33 0sob z celkovych 184 respondentu.
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Povédomi o kavarné Café Fresh

M ano, kavarnu pravidelné
navstévuji

M ano, ale teprve premyslim o
navstiveni kavarny

ano, ale doposud jsem
kavarnu nenavstivil/a a zatim
to ani nezvazuji

ne, o kavarné jsem nikdy
neslysel/a

Graf ¢. 11: Povédomi o kavarné
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 7: Pokud kavarnu znate, jak jste se o ni dozvédél/a?

Sedmé otazka se zabyva zjisténim, jakym zplisobem se respondenti o kavarné Café
Fresh dozvédéli. Paklize respondent o kavarné doposud neslySel, byla zde moZnost
zvoleni odpovédi ,kavarnu neznam®. Pravé tato odpovéd’ byla i nakonec nejcastéji
volena, a to poCtem 114 respondenti z celkovych 184. Ostatni respondenti, kteti jiz
povédomi o kavarné maji, se 0 podniku dozveédéli predevsim na zikladé osobniho
doporuéeni. Druha nejcastéjsi forma zptisobu zjisténi o existenci podniku tvotila forma

reklamnich letaka.

Jednu ze zadnich pficek v ramci odpovédi tvofi socidlni sit’ Facebook, kdy z téchto
skutecnosti vypliva, Ze by podnik v ramci své on-line komunikace mél zapracovat na

zvySeni dosahu této uzivané socialni sité.
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Zpisob, jakym se respondenti o podniku
dozvédeéli

KAVARNU NEZNAM

NA ZAKLADE OSOBNIHO DOPORUCENI

Z REKLAMNICH LETAKU

NA FACEBOOKU

Z REKLAMNICH PLAKATU

Z INTERNETOVEHO VYHLEDAVACE (GOOGLE,
SEZNAM, YAHOO...) | ‘

0 20 40 60 80 100 120

Graf €. 12: Zpiisob zjisténi o existenci podniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 8: Na zakladé kterych faktoru se rozhodujete pii navstévé kavarny?
Osma otazka se zabyva faktory, které tvofi zasadni vyznam u respondentd pii vybéru

kavarny. Témto faktorim nasledné respondenti ptifazovali jednotlivé preference, a to za

pomoci ¢iselné skaly od 1 do 10, kde 1 = nejmensi preference, 10 = nejvétsi preference.

Z grafu je mozné vypozorovat, Ze pii vybéru kavarny u respondentd hraje vyznamnou

roli pfedev§im ochota kvalifikovaného personalu, cenové nabidka a nabidka sortimentu.

106



Faktory a preference pri vybéru kavarny

OCHOTNY A KVALIFIKOVANY PERSONAL
CENOVA NABIDKA

NABIDKA SORTIMENTU

KVALITA UZIVANYCH SUROVIN V PODNIKU
CISTE A PRIJEMNE PROSTREDI

LOKALITA PODNIKU

OTEVIRACI DOBA

INTERNETOVE RECENZCE

KVALITA OBSAHU NA SOC. SITICH

FOTOGRAFIE Z MISTA PODNIKU

EKOLOGICKY PRISTUP PODNIKU

0 1 2 8 4 5 6 7 8 ) 10

Graf ¢. 13: Faktory a preference pii vybéru kavirny
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢ 9: Jaké konkrétni komunikaéni Kkandaly byste preferovali pri

marketingové komunikaci s kavarnou Café Fresh?

Cilem devaté otazky bylo zjistit, které komunikacni kandly respondenti nejvice
preferuji, a to opetovné pomoci ¢iselné skaly od 1 do 10, kde 1 = nejmensi preference,

10 = nejvetsi preference.

Z grafu je patrné, Ze by se kavarna méla nejvice zaméfit na webové stranky. Vzhledem
K tomu, ze se kavarna potyka s absenci vlastnich webovych stranek, je tato skutecnost
vyplivajici z dotaznikového Setieni pro podnik vice nez dilezita. Stejn¢ tak dilezita by
pro podnik méla byt i1 socidlni sit’ Instagram, kterd po webovych strankach ziskala

nejvetsi mnozstvi preferenci.
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Preference komunikac¢nich kanalua

WEBOVE STRANKY
INSTAGRAM

FACEBOOK

TELEFON

E-MAIL

INTERNETOVA (PPC) REKLAMA
PROPAGACNI LETAKY
PROPAGACNI PLAKATY
REKLAMA V NOVINACH, CASOPISECH
YOUTUBE

REKLAMA V RADIU

LINKEDIN

TWITTER

Graf ¢. 14: Preference komunikaénich kanala
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 10: Jaké faktory u Vas pri prohliZeni dané webové stranky tvori zasadni

vyznam?

Otazka cislo deset zjistovala, které faktory pii prohlizeni webovych stranek povazuji
respondenti za dilezité. Jednotlivé faktory spjaté s chodem webovych stranek méli
respondenti moznost opét ohodnotit prostiednictvim ¢iselné skaly od 1 do 10, kde 1 =
nejmén¢ dulezité, 10 = nejvice dilezité.

Respondenti ptikladali nejvétsi dualezitost piedevSim kvalité¢ sdileného obsahu na
webovych strankach. V zahy na druhé pii¢ce dulezitosti se dale drzi celkova
funkcionalita stranek, kterd je tizce spjata S bezproblémovych chodem webu. Téchto
faktorii se budeme piedevsim drzet pii zfizovani vlastnich webovych stranek podniku

Café Fresh.
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Dulezitost prvki webovych stranek
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Graf ¢. 15: Diilezitost prvki webovych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 11: Jakou formu prispévku na socialnich sitich (Facebook, Instagram,

...) upFednostiiujete nejvice?

Posledni otdzka v dotazniku méla za kol zjistit, jakou formu pfispévkl na socidlnich
sitich respondenti upfednostiiuji. Respondenti mohli zvolit pouze jednu z nabizenych
moznosti, tedy Skute¢né takovou formu piispévku, kterou upfednostiiuji absolutné

nejvice.

Z grafu vypliva, Ze prvni pticku obsazuji instagramové a facebookové piibéhy. Tuto
moznost oznacilo celkem 90 respondentl z celkovych 184. Na druhém misté skoncila
forma piispévkll v podobé fotografii, kdy tuto moznost oznacilo celkem 42 respondent.
Jako nejméné uptednostiiovana forma poté skoncily psané ptispévky. Tyto jednotlivé
skutecnosti budou nésledné napomocné pii tvorbé budouciho obsahu na socidlnich

sitich podniku.

109



Preference forem prispévki na
socialnich sitich

m fotografie
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pribéhy

Graf ¢. 16: Preference forem prispévkii na socialnich sitich
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.7 Faktorova analyza

Pomoci faktorové analyzy, konkrétn¢ metodou hlavnich komponent, jsem nalezla
skupiny komunika¢nich kanalt, jejichz hodnoceni preferenci spolu nejvice souvisi.

Komunikaéni kanaly 1ze podle hodnoceni preferenci rozd¢lit do ¢tyt faktort:

Tabulka ¢. 32: Faktorova analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jaké konkrétni komunika¢ni kanaly byste
preferovali pri marketingové komunikaci s Faktorové zatsse
kavarnou Café Fresh?
Webové stranky 0,236 | 0,246 | -0,729 | -0,02
Internetova reklama (PPC) -0,008 | -0,071 | -0,853 | -0,066
Faktor 1
Facebook -0,034 | 0,003 | -0,726 | 0,115
Instagram -0,474 | -0,013 | -0,552 | 0,061
Twitter 0,175 | -0,849 | -0,048 | -0,168
Faktor 2 | LinkedIn 0,085 | -0,905 | 0,048 | -0,054
YouTube -0,033 | -0,811 0,06 0,117
E-mail 0,16 0,002 | 0,006 | 0,918
Faktor 3
Telefon 0,128 | 0,073 | 0,008 | 0,939
Propagacni letaky 0,741 | 0,046 | -0,132 | 0,449
Propagacni plakaty 0,783 | 0,013 | -0,102 | 0,401
Faktor 4
Reklama v novinach/€asopisech 0,852 | -0,202 0,05 -0,038
Reklama v radiu 0,639 | -0,410 | 0,116 | 0,117

Faktor 1 obsahuje webové stranky, internetovou reklamu, Facebook a Instagram. Lze
jej nazvat jako stézejni komunikacni kanaly, které z hlediska on-line marketingové
komunikace tvofi pro podnik nejzasadngjsi vyznam. Tyto sté¢Zejni komunikacni kanaly

nasledné shrnuji navrhy pro zlepsSeni on-line marketingové komunikace podniku.
Faktor 2 obsahuje Twitter, LikedIn a Youtube. Lze nazvat jako vedlejsi socialni sité.
Faktor 3 obsahuje e-mail a telefon, 1ze jej nazvat jako piimy marketing.

A faktor 4 obsahuje propagacni letaky a plakaty, reklamu v novinach/Casopisech a

reklamu v radiu. Mtizeme nazvat jako off-line reklama.
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2.8 SWOT analyza

SWOT analyza umoziuje blize specifikovat situaci v podniku. V ramci analyzy dochazi
ke zhodnoceni klicovych silnych a slabych stranek podniku, nasledn¢ také

k vyhodnoceni potencionalnich ptilezitosti a hrozeb.

Na zéklad¢ provedenych analyz a vlastniho prizkumu v podobé dotaznikového Setieni,
byla vytvoiena SWOT analyza podniku Café Fresh. Jednotlivé interni a externi faktory

jsou nasledné popsany v tabulce vyobrazené na dalsi stran¢.
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Tabulka €. 33: SWOT analyza podniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

S — Silné stranky W - Slabé stranky
) Nevyuzivani nastroje ptimého
S1 Rozsahléa nabidka sortimentu W1 )
marketingu
' ' ‘ UZivani pouze jedné socidlni sité k
S2 | Kvalita uzivanych surovin v podniku | W2 ] o
on-line komunikaci se zakazniky
S3 Ptistup a odbornost personalu W3 Absence webovych stranek
S4 Lokalita podniku W4 Absence parkovisté
. Kvalitni Groven nastroje podpory 3 NevyuZzivani néstroje internetové
prodeje (PPC) reklamy
- Pravidelna aktivita na facebookové e Nizka uroven on-line marketingu
strance oproti konkurenci
O — Prilezitosti T — Hrozby
_ _ _ Krize zapfi¢inéna pandemii COVID-
o1 Inovativni rozvoj technologii T1 19
_ Neptizniva ekonomicka situace statu
02 Svétovy trend obliby kavy T2 )
— inflace
Vysoka mira konkurence v oblasti
Rostouci trend v podobé )
o3 ‘ ) T3 | podniku s 1épe nastavenou trovni on-
ekologického piistupu podniku _ _
line marketingu
Spoluprace s novymi dodavateli
04 ' T4 ZvySovani cen dodavatelil
(moZnost rozsifeni sortimentu)
Ziskani novych potencionélnich L o
05 T5 Casté zmény legislativy a norem
zakaznikil
Prohloubeni vztahti se stalymi
06 T6 Ztrata zakaznikt
zakazniky
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2.8.1 Silné stranky

Za kli¢ovou silnou stranku podniku povazuji nabidku sortimentu. Kavarna se vzhledem
ke své velikosti fadi k menSim podnikiim, nabidka vSak piesto zahrnuje rozsahly
napojovy listek, nabidku dezertl, zdkusku, chlebi¢kl ¢i nabidku tepelné ptipravovanych
pokrmti. I ptes skute¢nost, ze je podnik specifikovan jako kavérna, snazi se svym
navstévnikiim nejenom nabidnout nékolik druht kvalitni kavy, ale také moznost

konzumace mens$iho ¢i vétSiho obcerstvent.

V dotaznikovém Setieni bylo zjisténo, ze respondenti pii volbé navstévy kavarny kladou
zna¢ny diraz na kvalitu pouzivanych surovin v podniku. Majitelka kavarny preferuje
dodavatele lokalnich surovin, jejichz kvalitu ma za fadu let jiz ovéfenou. Tuto

skute¢nost lze tedy zatadit mezi dals$i nezanedbatelnou silnou stranku.

Mezi dalsi silné stranky podniku fadim piistup personalu v podniku, ktery ocenuje dle
recenzi 1 fada pravidelnych navstévnikli podniku. Za silnou stranku podniku dale
povazuji lokalitu podniku, ktera je v blizkém dosahu centra a disponuje tak moznostmi

vyuziti n€kolika linek méstské hromadné dopravy.

Mezi silné stranky podniku dale zatazuji dobife uchopeny nastroj podpory prodeje
souvisejici s pofadanim atraktivnich akci a pravidelnou aktivitu na facebookové strance

podniku.
2.8.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky podniku zafazuji nevyuzivani ptimého marketingu. S pomoci
nastroje pfimého marketingu lze predevSim efektivné zacilit na vybrany segment

zakazniki, a tak se nevyuzivani tohoto néstroje jevi jako slabina.

Za zasadni slabou stranku podniku dale povazuji uzivani pouze jedné socialni sité k on-
line komunikaci se zakazniky a absenci vlastnich webovych stranek. V dotaznikovém
Setfeni bylo zjisténo, Zze vétsina respondentd by v ramci on-line komunikace s podnikem
preferovala pravé webové stranky. Na druhém misté néasledné skoncila socialni sit
Instagram, avSak vlastnim instagramovym profilem v soucasné dob& podnik také
nedisponuje. Absence téchto dvou klicovych komunikacnich kanalti ma negativni dopad

na celkovou uroven on-line marketingovou komunikace v podniku.
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Podnik nedisponuje vlastnimi parkovacimi misty, a prave tuto skutecnost lze povazovat
nuceni zaparkovat u bytovych domt ¢i u ptilehlého supermarketu Vv blizkosti kavarny.
To se vSak jevi jako Casty problém a tento fakt mize byt rozhodujicim faktorem pii

vybéru kavarny.

Podnik v ramci své on-line marketingové komunikace nevyziva formu internetové
(PPC) reklamy. Tento ucinny marketingovy nastroj by mohl piispét ke zvySeni o
povédomi podniku a nevyuZzivéani tohoto nastroje povazuji tedy za dalsi vyraznou slabou
stranku. K této skuteCnosti se také vaze celkova nizka troven nastavené¢ho on-line
marketingu v podniku. Po zanalyzovani konkurence vyplynulo, ze tfi ze ¢tyf konkurentd

vyuziva vice nastrojlii on-line marketingové komunikace nez podnik Café Fresh.
2.8.3 Prilezitosti

Mezi piilezitosti podniku lze zafadit inovativni rozvoj technologii. Pravé rozvoj
technologii ovliviiuje pfipravu samotné kavy ¢i pokrmd, a to at’ jiz z hlediska samotné
chuti, tak zaroven i z hlediska uSetfeného casu pii ptipravé. Rozvoj technologii ovSem
prispiva 1 ke zvySeni trovné on-line marketingové komunikace, kdy pfes moderni

vybaveni muZze dochazet ke kvalitnéjsi tirovni on-line komunikace v podniku.

Svétovy trend obliby kavy povazuji za dalsi stézejni prilezitost, a to predev§im
z diivodu, Ze kava se tési své oblibé po celém svété a nelze ocekdvat sniZujici se

poptavku po tomto napoji.

Ekologicky pfistup podniku dovede piinést jistou vyhodu, ktera muze souviset i S
dalsi ptilezitosti v podobé osloveni novych potencionalnich zdkaznikii ¢i prohloubeni
vztaht se stavajicimi zakazniky. Téma ekologie se jiz dnes netadi mezi pouhy trend, ale
ekologie je predevSsim povazovana za nutnost dne$ni doby. Mnoho lidi si tuto
skute¢nost uvédomuje a cilené¢ vyhledava podniky s touto smyslejici filozofii. Pokud
podnik na tuto skuteCnost vhodné poukaze, a to pravé naptiiklad na svych

komunikac¢nich kanalech, mize se jednat o konkurenéni vyhodu.

Vzhledem knové chystanym pokrmim V podniku se nabizi pfilezitost v podobé
navazani spoluprace s novymi dodavateli surovin. O této pftilezitosti se v podniku jiz

n¢jakou dobu uvazuje, a to z ditvodu rostoucich cen u nékterych dodavatelt.
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2.8.4 Hrozby

Naprostou vétSinu podnikatelskych sfér ovlivnila a neustadle ovliviiuje pietrvavajici
krize spojend spandemii COVID-19. Pravé krize zapii¢inéna timto virovym
onemocnénim ma zavazny dopad na ekonomickou aktivitu statu souvisejici s dalsi
hrozbou, ktera je uvadéna jako druha v poradi. Konkrétné se jedna o soucasné

nepfiznivou ekonomickou situaci, ktera ptinasi vyrazny rast inflace.

Vzhledem k lokaci podniku se mezi primarni hrozby fadi konkurence. V méstské ¢asti
Brno-Kralovo Pole, kde se také nachazi kavarna Café Fresh, nalezneme hned nékolik
konkurenc¢nich podnikii se stejnym predmétem podnikéni. O kavéarenském trhu se navic
Vv posledni dobé hovoii o jako pfesyceném a vznik stile novych konkuren¢nich podnikt

se fadi mezi hrozby, které mohou ovlivnit chod podniku Café Fresh.

Skrze negativni ekonomické vlivy byla nucena tada dodavatelti zdrazit, kdy vyrazny

narust cen odebiranych surovin pocitila i pani majitelka podniku.

Casté legislativni zmény &asto v podniku vyustuji ke zmate¢nému souhrnu informaci,
které ovliviiuji chod podniku. Mize se jednat o ptiklad pteruSeni elektronické evidence
trzeb (EET), kdy o této upravé v zékoné se jednalo hned né€kolikrat a u fad podnikatelti

dochazelo k nejasnostem.

Za posledni stézejni hrozbu povazuji ztratu zakaznika, kdy tuto hrozbu mize napiiklad i

zpusobovat jiz zminéna vysoka mira konkurence v oblasti podniku.
2.8.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Pro vyhodnoceni SWOT analyzy byla zvolena metoda parového srovnani, ktera ma za
cil vzijemné porovnat vazbu silnych (S) a slabych stranek (W) horizontalné

s ptisluSnymi pfilezitostmi (O) a hrozbami (T).

Tato metoda byla také zvolena z diivodu porovnani ziskanych vysledkii v ramci této
analyzy s vysledky dileZitosti v ramci shrnujicich analyz. Konkrétné se jedna o shrnuti
analyzy PESTLE, mikroprostiedi, marketingového a komunikacniho mixu a on-line
marketingové komunikace, kde byly na zéklad¢ trendli uréeny dtlezitosti jednotlivych

faktoru.
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Vazby metody parového srovnani jsou vyjadieny nasledujicim oznacenim:

e silna oboustrannd vazba (++)

e slabsi pozitivni vazba (+)

e ambivalentni (Zadny) vztah (0)
e slabsi negativni vazba (-)

e silna oboustranné negativni vazba (--)

Tabulka ¢. 34: Metoda parového srovnani
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
S1/S2[S3|S4(S5(S6| W1 | W2 |W3|{W4|W5 | W6 | SOUCET | PORADI
OL |++ | + |++| + | + |++] - - - 0 - - 3 3.
5 O2 [++|(++| 0|+ |0 |0} O 0| 0] - 0 0 4 2.
g O3 |+ |+ |++| + |+ |+ - - - 0 - - 2 4,
)S O4 | ++ | ++ | ++ | ++ | ++ | + | - - - 0 - - 6 1.
)E OS5 | + |++ |++ | ++ | ++ | ++] -- -- -- -- -- -- -1 5./6.
- O6 | + |[++|++| + [++| + | -- -- -- - - -- -1 5./6.
Ti|-[-|o|-|-]oJo o] -]o|-1]o -6 2.13.
T2 |-|-|0o|-|-]oJo o] -]o|-1]o0o -6 2.13.
E T3 |++ |+ | ++]| - | + |[++] - | —- | - | - | - | - -5 4./5.
QfTal-[-[o]-JofoJo|ofo]of[o]o -5 4./5.
T I |(-(o+|ojolofo]| - olo]|o]o 1 6.
6 |- -|-|-[-|-1-1-~-1-1-1-1- -18 1.
SOUCET | 4 |7 |12|1 |6 |8|-11|-12 |-13| -7 | -11 | -12
PORADI | 5. |3. | 1.|6.|4. |2 |4/5.|2/3.| 1. | 6. [4./5.]2./3.

Z vyse uvedené matice vyplyva, zZe nejsiln€jsi strankou podniku Café Fresh je pristup a
odbornost personalu (S3). Dobré jméno podniku pravé tvoii nejenom nabidka a
kvalita sortimentu, ale také pfijemna atmosféra, kterou vytvaii i samotny personal
podniku. Tato silnd stranka nasledné ovliviiuje také segmenty navstévovanych
zakaznikd. Faktor v podobé odbornosti personalu byl vramci shrnuti analyzy

vvvvv

nejvyssi dilezitost. Dulezitost ochoty personalu v podniku byla potvrzena i
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Vv dotaznikovém Setfeni v radmci otdzky zabyvajici se dulezitosti faktort pii vybéru

kavérny.

StéZejni piileZitosti pro podnik je svétovy trend obliby kavy (O4). Jedna se piedevsim
o vhodny pfedmét podnikani z hlediska stale rostouci poptavky po kavé. Tento faktor
byl taktéz ohodnocen v shrnuti analyzy mikroprostiedi ¢islem 5, kdy toto cislo

ptredstavovalo nejvetsi dulezitost.

Jako nejvétsi slabina z matice vypliva absence webovych stranek (W3). Tato slabina
byla nejenom potvrzena v shrnujici ¢asti analyzy on-line marketingova komunikace, ale

také v ramci dotaznikového Setfeni.

Za nejvetsi hrozbu Ize oznadit ztratu zakaznika (T6). Ztrata zakaznika souvisi s mnoha
dalsimi faktory, které se fadi mezi potencionalni hrozby podniku. Jednat se mize

napiiklad o vysokou miru konkurence v oblasti podniku.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Zaveretna Cast této bakalarské prace je vénovana vlastnim navrhiim feSeni. Jednotlivé
navrhy na zlepSeni on-line marketingové komunikace podniku Café¢ Fresh vychazi
z provedenych analyz, dotaznikového Setieni, faktorové analyzy a SWOT analyzy.
Vlastni navrhy feSeni budou postupné realizovany po dobu nékolika mésicu dle
uvedeného Casového harmonogramu v kapitole 3.4.1.1. Prvni faze tykajici se zfizeni
webovych stranek a socidlni sit¢ Instagram, bude vSak pfimo realizovana jiz v mésici

bfeznu.

Mym pocateénim doporu¢enim pro podnik Café Fresh je predevSim spoluprace
s externimi pracovniky z oblasti marketingu. Tito experti napomohou podniku
K naplnéni cilt tykajici se zlepSeni irovné on-line marketingové komunikace podniku.

Jednotlivé cile miZeme rozd¢lit do tii hlavnich oblasti uvedenych nize:

e \Webové stranky
e Socialni sité
e Piimy marketing

e PPC reklama
3.1 Osoba odpovédna za marketing

Pani Jakoubkovd vzhledem ke své casové vytizenosti nebude schopna realizovat
veskeré marketingové aktivity vlastnimi silami. Z tohoto divodu bude do podniku
pfijata 0soba na zaklad¢ pracovnépravniho vztahu dohod o pracich konanych mimo

pracovni pomér — dohoda o provedeni prace.

Po ujasnéni zakladnich informaci byl proveden priizkum na internetovych portalech
nabizejici marketingové pozice uzaviené na zakladé¢ uvedeného pracovnépravniho
vztahu. Ztohoto prizkumu nasledné vysla informace, ktera se tykala stanoveni
hodinové sazby. Osob¢ odpovédné za marketing bude nabidnuta hodinova sazba ve vysi

130 K¢ (Jobs, 2022).

Dohoda o provedeni prace nesmi podle § 75 zakoniku prace presahnout 300 hodin za
rok, a proto byl stanoven rozsah prace na 25 hodin za mésic. Tento rozsah byl také

vy¢islen na zaklad¢ potiebného poctu hodin jednotlivych ¢innosti (Pracomat, 2022).
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Osoba odpovédna za marketing bude mit na starosti ¢innost tykajici spravy socialnich
siti. Jednd se tedy o pravidelné ptipravovani a nasledné¢ publikovani pfispévkid na
socialnich sitich, kdy tato pozice vyzaduje predevSim dobré stylistické a gramatické

schopnosti doplnéné o zakladni znalosti prace s grafikou.

Zminovana osoba bude mit dale na starosti spravu newsletteru a webovych stranek,

avsak této ¢innosti bude pfedchéazet nejprve samotné ziizeni stranek.

Tabulka ¢. 35: Dohoda o provedeni prace — osoba odpovédna za marketing
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Osoba odpovédna za marketing — dohoda o provedeni prace

Pocet odpracovanych hodin za mésic 25 (viz tabulka ¢. 36)
Odména za hodinu 130 K¢
Prohlaseni k dani: Podepsal

Spréava webovych stranek, spravovani

Rozsah prace vy 1o R o
prispévkll na socialnich siti, e-mailing

Vyse mési¢ni odmény: 3 250 K¢

U veskerych navrht pro zlepseni je vzdy uveden konkrétni Cas potiebny k realizaci. Na
zaklad¢ téchto informaci byl nasledné sestaven celkovy mésicni ¢asovy fond, ktery
bude potiebny k uskute¢néni jednotlivych marketingovych aktivit realizovanych osobou

odpovédnou v podniku za marketing:

Tabulka & 36: Casovy fond osoby odpovédné za marketing
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Casovy fond osoby odpovédné za marketing
Nazev ¢innosti: Potiebny cas:
Sprava webovych stranek 2 hodiny/tyden
Instagram — piiprava a sprava ptispévkl 2 hodiny/tyden
Facebook — pfiprava a sprava piispévku 2 hodiny/tyden
Pfiprava a rozesilani newsletteru 1 hodina/mésic
Pocet hodin za mésic: 25
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3.2 Komunikaéni kanaly

Z dotaznikové Setfeni vyplynulo, Ze nejvice preferovanymi komunikacnimi kanaly pii
komunikaci s podnikem Café Fresh jsou webové stranky. Na druhé piicce skoncila

socialni sit’ Instagram, nasledn¢ socialni sit’ Facebook.

V soucasné dobé je mozné podnik kontaktovat skrze e-mailovou adresu a mobilni
telefon, které v ramci diilezitosti preferenci pti komunikaci v dotazniku skoncily na 4 a

5 pticce z celkovych 14 moznych komunikaénich kanali.

Podnikem uzivané komunikaéni kandly oplyvaji vSak n€kolika nedostatky, at’ jiz se
jedna o neaktualni nazev e-mailové adresy ¢i o malou pestrost piispévki publikovanych
na facebookové strance podniku. Skrze uvedené skute¢nosti doporucuji zlepSeni ¢i

zfizeni nésledujicich relevantnich komunikaénich kanali:

e Webové stranky
e Socialni sité — Instagram a Facebook
e E-mail

o Internetova reklama (PPC)
Konkrétni navrhy na zlepSeni ¢i postup samotného zfizeni jednotlivych komunikacnich
kanald je podrobné rozebiran v kapitolach nize.

3.2.1 Webova stranka

Jak jiz zde bylo zminéno, webové stranky v ramci dotaznikového Setfeni vyplynuly jako

nejvice preferovany komunikaéni kanal, av§ak nutné je webové stranky nejdiive zfidit.

Ztizeni webovych stranek podniku bude provedeno moji vlastni osobou. Po dobu
realizace stranek budu v podniku zaméstnand na zékladé¢ pracovnépravniho vztahu
dohod o pracich konanych mimo pracovni pomér — dohoda o provedeni préce.

Hodinova sazba vzhledem k naro¢nosti pozadované ¢innosti byla stanovena na 200 K¢.
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Tabulka €. 37: Dohoda o provedeni prace — Tereza Kosova
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tereza Kosova — dohoda o provedeni prace

Pocet odpracovanych hodin za mésic 6 (viz tabulka ¢. 38)
Odména za hodinu 200 K¢
Prohlaseni k dani: Podepsala

Ztizeni webovych stranek a

Rozsah pra . ;
AR RS instagramového profilu

VysSe mési¢ni odmény: 1200 K¢

Tabulka & 38: Casovy fond — Tereza Kosova
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Casovy fond osoby

Nazev ¢innosti: Potiebny cas:

Navrh webové rozhrani + zfizeni webovych

, 5 hodin/mésic
stranek

Ztizeni instagramového profilu + zakladni

. 1 hodina/mésic
upravy

Pocéet hodin za mésic brezen: 6

Samotné zfizeni webovych stranek podniku lze rozdé€lit na tfi faze, které jsou

vyobrazeny v tabulce nize:

Tabulka €. 39: Faze zi'izeni webovych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Webové stranky podniku Café Fresh
Nazev ¢innosti: Odpovédna osoba:
Navrh webového rozhrani Tereza Kosova
Vytvareni webovych stranek Tereza Kosova
Zkvalitnéni webovych stranek programator — Jakub Hlacka
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3.2.1.1 Navrh webového rozhrani

Pred fazi vytvafeni webu se doporucuje nejprve vytvorit navrh webového rozhrani, kdy
tento navrh se nasledné piezdiva jako ,wireframe* webu. Navrh webového rozhrani je
doporucovana hned z nékolika divodu, at’ jiz se jedna o Casovou a financni usporu,
pfedevSim je povazovan za zakladni prvek, ktery nam umozni podat prvni ndhled o

predstavé budouciho usporadéani jednotlivych prvki webu.

Pani Jakoubkové jsem piedlozila jednotlivé prvky webovych stranek. Tyto prvky
nasledné pani majitelka podniku rozmistila na zdkladé své piedstavy o celkovém
vzhledu webu. Pro ovéfeni funkénosti a rozmisténi téchto prvkt byl zkontaktovan
programator webovy programator (viz kapitola 3.2.1.3), ktery piedlozené webové
rozhrani webu z hlediska jeho funk¢nosti potvrdil (Hlacka, 2022).

O O O[ & Nézev webové stranky ]

Logo + obrazek

Horni navigace ’

Obsah

Kontaktni formular + Newsletter

Paticka P

Obrazek ¢. 18: Navrh webového rozhrani
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Logo + obrazek

V takzvané hlavicce webovych stranek bude umistén nazev kavarny, logo kavarny a

podkladovy obrazek.
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Horni navigace
Navigacni menu je dle navrhu webového rozhrani umisténo do horizontalni linie horni
¢asti. Jedna se tedy o ¢ast webu, kterd se nachazi ptimo pod samotnym logem.

Naviga¢ni menu slouzi navs§tévnikim stranky predev§im pro lepsi orientaci. Pro
zachovani vétsi prehlednosti bylo vybrano rozbalovaci menu. Tento druh menu

nasledn€ umoziluje po umisténi kurzoru na jednu polozku zobrazit polozky dalsi.

Clenéni navigaéniho menu véetné jednotlivych podiazenych polozek by mélo vypadat

nasledovné:
O nas ~ | Nabidka - | Galerie ~ | Kontakt
Nas pribéh Kava Interiér
Aktuality r Napoje Délo se u nas
Jidlo

Slané a sladké pochutiny

Obrazek ¢. 19: Navrh navigaéniho menu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

BIiZsi specifikace poloZek naviga¢niho menu:

e O nas — tato polozka bude obsahovat celkem dvé podiazené polozky a to ,,Na§
pribéh* a ,,Aktuality*.
Nas§ pribéh — v této podiazené polozce bude predstaven celkovy koncept
kavarny vcetné v kratkosti popsané historie podniku. Cilem je navstévnika
stranek obeznamit s podnikem a vytvofit mu tak zakladni obraz o kavarné Café
Fresh. Tento druh informaci nasledné zvysuje davéryhodnost podniku a
celkovou motivaci k navsteéve.
Aktuality — tato polozka by méla zahrnovat veskeré aktualni déni v podniku.
Jedna se predevSim o vesSkery vycet informaci tykajici se planovanych akci,

novych druhti napoji a pokrmut ¢i vycet informaci tykajicich se podminek
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navstévy kavarny skrze pandemickou situaci. V aktualitich bychom vsak méli
nalézt také informace spjaté se spolupraci s ekologickym programem
REkrabicka, ktery neustale aktualizuje svoji nabidku krabi¢ek a kelimka. Tyto
produkty jsou nasledné dostupné k zakoupeni v podniku.

Nabidka — Vvtéto polozce nalezneme tifi dals$i podifazené polozky, které
navstévnikovi podaji ptfehled o tom, co je v podniku mozné konzumovat.
Jmenovité se jednd o polozky ,,Kava“, ,Napoje“, ,Jidlo* a ,,Slané a sladké
pochutiny*.

Kava — zde navstévnik webové stranky nalezne ptehledny vycet podavanych
druhil kdv v podniku véetné ceny.

Napoje — Vv polozce napoje bude vyobrazen piehled napoji podavanych
v podniku vcetné cen. Tento piehled bude dale rozdélen na alkoholické a
nealkoholické napoje.

Jidlo — polozka snazvem ,Jidlo“ bude zahrnovat piehled tepelné
pfipravovanych pokrma v podniku. Tento piehled bude dale rozdélen na
nabidku tydenniho menu, kdy tuto nabidku je obzvlasté nutné pravidelné
aktualizovat. Dale na nabidku pokrmi, které lze v podniku konzumovat i mimo
poledni hodiny. Veskery vycet jidel bude také doplnén o ptislusné ceny.

Slané a sladké pochutiny — tato polozka bude zahrnovat ptehled sladkych
pochutin v podobé zakuskt a dezertt dostupnych v podniku véetné piislusnych
cen. Prehled slanych pochutin bude zahrnovat vycet variant chlebicki, které 1ze
V podniku konzumovat, a to opétovné vcetné uvedeni ceny za kus.

Galerie — polozka s nazvem ,,Galerie” se bude d¢lit na dalsi dvé podiazené
polozky, a to konkrétné na ,,Interiér* a ,,Co se u nas délo*.

Interiér — tato podfazend polozka by meéla obsahovat piedevSim kvalitni
fotografie interiéru kavarny Café Fresh. Navstévnik stranek bude mit tak
moznost si pred navstévou podniku prohlédnout piislusné prostory, kdy na
zéklad€ vlastniho tsudku se dale muze rozhodnout, zda navstévu skuteCné
realizuje.

Co se u nas délo — zde navstévnikovi budou poskytnuty k prohlednuti fotografie

z riznych tematickych akci, které podnik v prub¢hu kalendainiho roku potéada.
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e Kontakt — v této polozce bude uveden vycet prislusnych kontaktii — telefonni
Cislo, e-mailova adresa, a piedevsim také adresa samotného podniku. Informace
tykajici se adresy bude nasledné doplnéna o konkrétni moznosti vyuziti linek
meéstské hromadné dopravy, kterymi je mozné se do podniku piepravit. Dale by
v polozce mél navstévnik nalézt odkaz na facebookovou stranku podniku a

instagramovy profil.
Obsah

Pti prvnim zobrazeni webové stranky by se v ramci ivodniho obsahu mély zobrazit
upozornéni na probihajici akce. MuzZe se napiiklad jednat o aktudlni slevovou nabidku
¢i 0 upozornéni na tematickou akci. Typickym piiklad tematické akce je specialni
nabidka sortimentu s doprovodnym programem v ramci oslavy Dne déti ¢i specilni

vanoc¢ni nabidka kavovych specialit.
PoZadovany obsah bude nasledné zobrazen po kliknuti kurzoru na urcitou polozku
Z naviga¢niho menu.

Kontaktni formular

V navrhu webového rozhrani byl kontaktni formulat umistén do spodni ¢asti webu.

Kontaktni formulai se sklada ze sady tii policek. Uzivatel stranek nejprve vyplni své
jméno, kontakt na ptislusnou e-mailovou adresu a dale zpravu s dotazem. Kontaktni
formulat je vhodné na své stranky umistit pfedev§im z divodu, Ze se jedna o velice

snadné spojeni navstévnika s provozovatelem webu, tedy se samotnym podnikem.

Navstévnici by kontaktni formulai mohli vyuzivat predev$im k pozadavkim tykajicich

se rezervaci stold, k dotazlim ohledné probihajicich zmén v podniku a podobné.
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Kontaktni formulatr by mél mit nasledujici podobu:

Kontaktni formular

V pripadé jakéhokoliv dotazu ¢€i poZadavku nas miZete
kontaktovat skrze kontaktni formulaf. My se Vam ozveme
zpét prostrednictvim e-mailové adresy.

Jméno a prijmeni

E-mail

I

*E-mailova adresa bude pouZita pouze v ramci komunikace

Vase zprava

*Odeslinim formulife souhlasite se zpracovinim osobnich adaji.

Obrazek ¢. 20: Navrh kontaktniho formulare
(Zdroj. Vlastni zpracovani)

Newsletter

Skrze dosavadni neuzivani nastroje pfimého marketingu se nabizi moznost zatazeni
newsletteru na webové stranky kavarny. Moznost odebirani newsletteru jsme v navrhu

umistili vedle kontaktniho formuléafe.

Pro vytvofeni schématu newsletteru byl z divodu funk¢nosti prvku zkontaktovan
webovy programator — Jakub Hlacka. Na zakladé tohoto osloveni mi byla piedstavena
sada policek, ze kterych by se newsletter mél skladat. Aby se navstévnik stranek mohl
ptihlasit k odbéru novinek, musi nejdiive vyplnit e-mailovou adresu, zakliknout

pozadované osloveni a vyplnit své jméno a ptijmeni (Hlacka, 2022).

Navstévnik webové stranky bude mit moznost odebirat pravidelné informace tykajicich

se aktualnich akcich, slevovych nabidek ¢i aktualnich soutézich probihajicich na
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socialnich sitich podniku. Tyto informace budou navstévnikovi pravidelné ptichazet

prostfednictvim zadané e-mailové adresy.

Newsletter predevsim poméha budovat vztah se zdkazniky a fadi se mezi ucinné
nastroje, skrze které lze zacilit na vybranou cilovou skupinu. Proto doporucuji zasilani
jednotlivych novinek, zajimavosti a ak¢énich nabidek, rozliSit mezi tfi zékladni cilové
skupiny navstévnika, které v této bakaldiské praci byly definovany. Jmenovité se

konkrétn¢ jedna o ,,studenty*, ,,maminky s détmi‘ a ,,seniofi*.

Podoba formulafe newsletteru na webovych strankach podniku Café Fresh je

vyobrazena pomoci nasledujiciho obrazku:

Newsletter

Pokud si prejete od nas pravidelné dostavat upozornéni na nadchazejici
novinky, soutéze ¢i na akéni slevové nabidky probihajici v kavarné Café
Fresh, tak se jednoduse prihlaste do naseho newsletteru a uz Vam nikdy nic
neunikne!

E-mailova adresa:

Osloveni: (9 Pani
Q Pan

Jméno:

| |
Prijmeni:

l |

Odebirat novinky

* Odeslinim formulafe souhlasite se zpracovanim osobnich udaji.

Obrazek ¢. 21: Navrh formulaie newsletteru
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Hlacka, 2022)

Paticka

Takzvana paticka webovych stranek zpravidla ukon¢uje samotnou stranku a nachazi se
tedy v nejspodnéjsi c¢asti webu. Tento prostor bude piedevsim vyuzit pro informace
spojené s oteviraci dobou podniku, dale by zde navstévnik mél opétovné nalézt odkazy

na ptislusné socialni sit¢ a kontaktni udaje.
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Vzhled a typografie webovych stranek

Pti vytvareni webovych stranek chceme spole¢né s pani majitelkou dbat predev§im na
jednoduchy, a pfesto atraktivni design. Dle na$i spole¢né pifedstavy se bude jednat o
jednoduchy vzor doplnény o kombinaci, které budou korespondovat s logem podniku.

V tomto logu predevsim dominuje zelena barva (Jakoubkova, 2022).

Optimalni kombinace barev mtiizeme docilit na zaklad¢ analogického usporadani barev
na barevném spektru. Jedna se o jednu z metod, ktera nabizi moderni sladéni barev
s konzistentnim dojmem. Na barevném spektru jsem nejdiive oznacila zelenou barvu,
jejiz pouziti na webovych strankach je pani majitelkou pozadovano. Zelena barva miize

byt nasledné doplnéna o barvu zlutou a oranzovou.

Obrizek ¢. 22: Barevné spektrum
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Homeincube, 2017)
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Uziti jednotlivych barev na webovych strankach podniku, a to vcetné barvy bézného
textu pisma, barvy hlavnich nadpist a podnadpisti jsou vyobrazeny pomoci nasledujici
tabulky:

Tabulka ¢. 40: Barevna $kala webovych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: RapidTables, 2022)

Barva Nazev barvy Desetinny kod (R, G, B)
bila rgb (255, 255, 255)
dimgray rgb (105, 105, 105)
¢erna rgb (0, 0, 0)
zelena rgb (0, 128, 0)
Auta rgb (255, 255, 0)

temné oranzova  |rgb (255, 140, 0)

Aby byl obsah na webovych strankach pro navstévnika co nejvice piivétivy a dobie
¢tivy, doporucuji uziti jednoduchého a bezpatkového pisma. Po prohlédnuti a zvazeni
dostupnych fontt, jsem sestavila tabulku, ktera obsahuje nejenom nazvy planovanych

fontd, ale také velikost pisma a ptislusnou barvu pisma:

Tabulka €. 41: Font pisma webovych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Myfonts, 2022)

Nézev Ve’||k03t Mot i Barva — desetinny kéd (R,
pisma G, B)
Nadpis 1 60px Creative Artisan zelena — rgb (0, 128, 0)
Nadpis 2 32px Heisei Mincho tmavé oranZovd — rgb (255,
140, 0)
Nadpis 3 24px Scanno Extra Light |dimgray — rgb (105, 105, 105)
Perex 24px Scanno Extra Light | ¢&erna —rgb (0, 0, 0)
BéZny text 19px Scanno Extra Light | ¢erna —rgb (0, 0, 0)
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3.2.1.2 Vytvareni webovych stranek
Webovy hosting

Pro ziizeni webovych stranek byl zvolen webovy hosting jménem Webnode. Tento on-
line nastroj pro tvorbu webu nabizi vytvoreni vlastnich webovych stranek zdarma bez

nutnosti technickych znalosti HTLM.

Prvni krok spocival ve vyplnéni registratniho formulafe. Stacilo zde vyplnit
pozadovany nazev stranky, kontaktni e-mailovou adresu a libovolné heslo. Po vyplnéni

udaji zbyvalo stisknout tlacitko ,,Registrovat a vytvorit web* (Webnode, 2022).

Po registraci webovych stranek se zobrazil piehled dostupnych Sablon vcetné
zakladniho obsahu, ktery pfi tvorbé stranek napovida, co bychom neméli zapomenou
svym zakaznikim sdélit. Zna¢na vyhoda dostupnych Sablon spociva v jejich

responzivnim zobrazeni (Webnode, 2022).

Po nékolika zakladnich tpravach v editoru stranek, ktery se skladal z editoru pro upravu
designu, pro tvorbu rozlozeni sekci na strance, pro piidavani obsahu a pro tvorbu menu
stranek, jsem postupné docilila findlniho vzhledu webovych stranek podle navrhu

webového rozhrani v kapitole 3.2.1.1. (Webnode, 2022).
Doménové jméno

Jako doménové jméno webové stranky byl zvolen nazev ,,cafe-fresh-brno. Do nazvu
webovych stranek bylo zdmérné uzito ,,brno* z ditvodu, ze kavéren s timto ndzvem
existuje po Ceské republice vice. Koneény nazev webové stranky poté je ,.cafe-fresh-

brno.webnode.cz.

Tento ndzev vSak muze byt oznaCen za neadekvatni, a to predevSim z divodu uziti
pomlc¢ek mezi jednotlivymi slovy a koncovky ,,webnode.cz“. Webovy programator
jménem Jakub Hlacka doporucil zménu doménového jména, a to konkrétné piimo pies

sluzbu webového hostingu Webnode (Hlacka, 2022).

Webovy hosting nabizi zakoupeni vlastni domény Vv ramci sluzby ,,Doména®, kdy dle
prizkumu této sluzby je mozné zménit stavajici doménové jméno na adekvatnéjsi
dostupnou variantu v podobé¢ ,,cafefreshbrno.cz* za ro¢ni poplatek 499 K¢ (Webnode,
2022).
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Poridte si pro své stranky vlastni doménu

Vymeénte cafe-fresh-brno.webnode.cz za vasi unikatni adresu

cafefreshbrno.cz ’ p— ‘
] Registrovat

Obrazek ¢. 23: MoZnost zakoupeni domény
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Webnode, 2022)

Logo + obrazek

Jako podkladovy obrazek Sablony byla pouZita vlastni fotografie, ktera se nyni uziva i
jako tvodni facebookova fotografie stranky Café Fresh. Na tuto fogografii jsem dale
umistila ozdobny ramecek, ktery zvyraznil samotny ndzev podniku. Pro nédzev podniku
byla uZita tmave zelend barva, ktera je pro podnik typickd. Pod ndzvem kavarny
nalezneme doplilujici informaci, ktera podnik specifikuje jako rodinnou kavarnu a

bistro:

« C @ cafe-fresh-brmowebnode.cz % % @ (rawozow

/ Rodinna kavarna a bistro

Obrazek ¢&. 24: Zahlavi webové stranky
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Webnode — Café Fresh, 2022)

Horni navigace

Navigac¢ni menu se nachazi pod nazvem podniku a sklada se z péti polozek. Dle navrhu
webového rozhrani bylo uZito rozbalovaci menu, které usnadiiuje orientaci na

strankach.
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UVOD / O NAS v / NABIDKA v / GALERIE v / KONTAKT

Kava

Napoje

Jidlo

Sladké a slané pochutiny

Obrazek ¢. 25: Naviga¢ni menu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Webnode — Café Fresh, 2022)

Zalozky naviga¢niho menu

Pro ukazku ptikladam obsah zalozky nabidky slanych a sladkych pochutin dostupnych

ke konzumaci v podniku:

UVOD / O NAS v / NABIDKA v / GALERIE v / KONTAKT

Sladké a. sloné pochuting

Tartaletka s karamelem 35 Ke Syrovy chlebic¢ek 35 K¢
309 904

Kremrole 29 K¢ Rajcatovy chlebicek 35 K¢
40 g 90g

Ovocny kosicek 29 K¢ Sunkovy chlebicek 35 Ké
40 g 90g

Medovnik 45 K¢

709

Obrazek €. 26: Ukazka zaloZKy — Slané a sladké pochutiny
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Webnode — Café Fresh, 2022)

Jedna zvelmi dilezitych zalozek navigacniho menu je zalozka ,Kontakt”, kde
navstévnik strdnek nalezne vSechny stézejni kontakty na podnik, vcetné odkazu na
prislusné socialni sité a informace tykajici se dopravy. Odkazy na piislusené socialni

sit€¢ by bylo vhodné ov§em doplnit pomoci pluginu nezli formou odkazu.
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UVOD / O NAS v / NABIDKA GALERIE v / KONTAKT

"’ NG e @ Kavarna Café Fresh

Botanicka 55 %

o e f‘ o 5 Botanicka 55, Brno, 602 00

Botanicka 55, 602 00 Brno-Kralovo Tras i

Pole-Ponava Cu‘;mapohuro y
Bobycentrum @ Oteviraci doba

Zobrazit vétsi mapu

o Pondéli - 8:00 - 21:00
A Botanicka 55, 602 " gic o gl e
% '00 Brno-Krélovo Pole. Jtery atek: 9:00 - 21:.00

3 s %
H!mmo lu‘HQ > X Sobota - Nedéle: Zavieno

2

ol
oo
o

2 Qx‘.!uuv‘JJ zemské g 4
knihovna v Brné 'y Q¥ +420 605 256 514
avnicka fakulta MUQ :
xb o o
g e “‘“Q a 9 restauracewilly@seznam.cz
e :.un-t‘no T ot 3\ =
\ ihovnické g b s % P 17
&g % :
- o} 8 Googlews™s 3 % n Facebook
< Kiavesové ziratky Datamap ©2022 Podminky pouziti  Nahlasit chybu v mapé

@ Instagram

@ Na adresu podniku je mozné se dostat
za pomoci méstské hromadné dopravy:
Trolejbus €. 32 - zastavka Botanicka,
tramvaj €. 1 a 6 - zastavka Hrnéirska

Obrazek ¢. 27: Ukazka zalozky — kontakt
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Webnode — Café Fresh, 2022)

Obsah

V ramci obsahu jsou zobrazovany zakladni informace o podniku, a to véetné aktualit,

které se se tykaji sou¢asného déni v podniku:

Prijpravujents kdvw a. pokrnty joding s ldskou.

wvarnu provozujeme ,,74)( IC ll‘\? ')“'Tr',/:"H("v‘./'I‘ novat je yuvodani
K jeme jiz od roku 1999 tjej i

atmosféru. Rodinné bistro a kavarna. Navstévnikim nabizime vybérovou

kavu, poctivé dezerty a obédoveé menu z Cerstvych surovin, které Ize

5 S pfipravit v bezlepkove i vegan varianté.
% {
- g
Aktuality z dent poduiku

Spoluprace s programem REkrabicka

Na ekologii je kladen v posledni dobé ¢im dal vétsi diuraz a

e ¢emu rozhodné divit. Podle n vych

> jako jedinci nebudeme

pruzkumu je dano, ze pakliz

pfistupovat k oblasti ekc ie zodpovedne wize to v

budoucnu vést k fatalnim nasledkim, které ohrozi Zivotni

prostredi planety

Obrazek €. 28: Ukazka obsahu webové stranky
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Webnode — Café Fresh, 2022)

134



Kontaktni formular

Kontaktni formulat byl dle ndvrhu webového rozhrani umistén do spodni ¢asti stranek.
Webovy hosting Webnode nabizi ptidani tohoto prvku zcela jednoduchou formou.
V sekei editoru webového obsahu stacilo zakliknout moznost ptidani prvku ,,Kontaktni

formulai*, kdy po zvoleni této akce jiz stacilo prvek doplnit pouze o prislusny text:

Kontoktud formuldr

V pfipadé jakéhokoliv dotazu ¢i pozadavku ndas mlzete kontaktovat skrze kontaktni formular.

My se Vam ozveme zpét prostfednictvim e-mailové adresy.

Jméno a pfijmeni
E-mail @

Zprava

Obrazek ¢. 29: Kontaktni formulay
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Webnode — Café Fresh, 2022)

Newsletter

Obdobné¢ jako kontaktni formulaf, tak 1 newsletter byl na webové stranky pfidan pomoci
editoru obsahu stranek. Navstévnik webu pouze vyplni vlastni e-mailovou adresu a
nasledné¢ bude automaticky zafazen mezi odbératelé newsletteru. Tento prvek vSak
neobnasi pozadovana policka ve formé osloveni, jména a ptijmeni dle ndvrhu webového
rozhrani. Skrze nedostate¢né vlastni znalosti pro zménu prvku newsletteru, byl

opétovné zkontaktovan webovy programator.

Webovy programator nasledné potvrdil zménu podoby newsletteru, avsak jiz se bude
jednat o zpoplatnénou sluzbu, kterd bude zahrnuta do nakladt vztahujicich se na

zkvalitnéni webovych stranek podniku (Hlacka, 2022).
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V ramci newsletteru doporucuji vyuziti nastroje jménem MailChimp, ktery nabizi
rozesilani 12 000 e-maili mezi 2 000 kontaktd zcela zdarma. Kavéarna Café Fresh se
fadi mezi mensi podniky, kdy zminéna kapacita e-maila a kontakti se v tomto ptipadé

jevi jako zcela dostacujici.

Prectéte si joko prvui, co je nového

Pokud si prejete od nas pravidelné dostavat upozornéni na nadchdzejici novinky, soutéze i
akéni slevové nabidky probihajici v kavarné Café Fresh, tak se jednoduse pfihlaste do

naseho newsletteru a uz Vam nikdy nic neunikne!

E-mail @

Odeslat

Obrazek ¢. 30: Ukazka newsletteru
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Webnode — Café Fresh, 2022)

Paticka

Paticka webovych stranek obsahuje informace spjaté s oteviraci dobou podniku a
konkrétni adresou podniku. V nejspodnéjsi Casti poté nalezneme tlacitko ,,Ozvéte se

nam*, které po zakliknuti pfesméruje navstévnika na kontaktni tdaje podniku.
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Pondéli - 8:00 - 21:00
Utery - Patek: 9:00 - 21:00
Sobota - Nedéle: Zavieno

Kavarna Café Fresh
Botanicka 55, Brno, 602 00

Ozvéte se nam

Kavarna a bistro Café Fresh / Kdva a pokrmy s ldskou (2022)

Vytvoreno sluzbou Webnode

Obrazek ¢. 31: Paticka webovych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Webnode — Café Fresh, 2022)

3.2.1.3 Vyuziti webového programatora

Pii vytvafeni webovych stranek jsem narazila na né€kolik problémd, jejichZz obsahem
byla piedevsim problematika webové domény a podoba prvku newsletteru. Pro vyfeseni

téchto skutecnosti byla oslovena ptisluSna osoba v podobé webového programétora.

Jakub Hlacka je webovy programator brnénského ptivodu podnikajici jako ,,freelancer®,
ktery vramci svych sluZzeb nabizi at' jiz konzultantské sluzby, zaroven vSak také
kompletni zfizeni webovych stranek, programovani webovych aplikaci na miru,

nastaveni domény a hostingu ¢i optimalizaci zdrojového koédu v podobé SEO (Hlacka,
2022).

Po zkontaktovani webového programatora a ndsledné osobni konzultaci, jsme spole¢né
dospéli k celkem péti pozadovanym cCinnostem, které vramci jeho sluzeb budou
uskuteénény s cilem zkvalitnéni soucasného stavu webovych stranek. Hodinova sazba
webového programatora je 700 K¢. S touto osobou nésledné bude v podniku uzaviena

smlouva o poskytovani sluzeb (Hlacka, 2022).
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Po této osobni konzultaci byla vytvofena tabulka s navrhem opatienich pro zlepseni

jednotlivych webovych prvka. Tabulka je dale rozsifena o odhadovany Cas jednotlivych

¢innosti dle usudku webového programatora Jakuba Hlacky:

Tabulka ¢. 42: Zkvalitnéni webovych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Hlacka, 2022)

Webovy prvek Specifikace poZzadované ¢innosti
Konzultace - Konzultace ohledné struktury webu
- Uprava odkazli na socialni sité pomoci pfisluiného
Sdileci tladitka

pluginu

Doplnéni widgeti

- Rozsifeni webovych stranek o widgety (ukdzka Google

recenzi) pomoci HTLM kodi

- Vytvoreni vzhledu newsletteru

- Propojeni webovych stranek se sluzbou MailChimp

Newsletter
- Vytvofeni pop-up okna (pakliZze navstévnik prejde mysi k
zavieni webu, objevi se vyskakovaci okno)
) - Propojeni webovych stranek s webmasterskou analytikou
Analytika

(Google Analytics)

Tabulka ¢. 43: Odhadovany ¢as v ramci zkvalitnéni webovych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Hlacka, 2022)

Webovy prvek Cas innosti
Konzultace 2 hod
Sdileci tlaéitka 1 hod
Doplnéni widgeti 3 hod
Newsletter 2 hod
Analytika 1 hod
Celkem: 9 hod
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3.2.1.4 Néklady na webovou stranku a sprava

V tabulce nize jsou uvedeny celkové naklady souvisejici S webovou strankou podniku:

Tabulka ¢. 44 Naklady na zrealizované aktivity — webové stranky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

. Odpovédna Casova | Hodinova sazba
Cinnost ‘ x
osoba narocnost osoby
Zrizeni webovych stranek | Tereza Kosova 5 hod 200 K¢/hod
Celkové naklady na
=1000 K¢
zrealizované aktivity:

Ztizeni webovych stranek na hostingu Webnode bylo uskutecnéno moji osobou.

V mésici bfeznu jsem byla v podniku zaméstnana na zdklad¢ dohody o provedeni prace

s hodinovou sazbou 200 K¢. Jedna se o néklad, ktery nebude nezapocitan do teprve

planovanych marketingovych aktivit, a proto tento naklad bude zahrnut v kapitole

tykajici se nakladii na jiz zrealizované aktivity.

Tabulka ¢. 45: Naklady na webové stranky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

.. 1 . Casova Hodinova
Cinnost Odpovédna osoba ..
naroc¢nost sazba osoby
Zkvalitnéni webovy programator — 200 Ke/hod
c/no
webovych stranek Jakub Hlacka 9 hod/celkem
osoba odpovédna za
Sprava webovych ) )
marketing v podniku 2 hod/tyden 130 K¢/hod
stranek ) ]
(viz kapitola 3.1)

Tydenni naklady: | 130 K¢ x 2 hod = 260 K&/tyden

Ro¢ni naklady: 260 K¢ x 52 tydnt + 6 300 K¢ (jednorazove) = 19 820 K¢

Spravu webovych stranek by méla mit na starosti osoba odpovédna za marketing

zminéna v kapitole 3.1. Sprava webovych strdnek by meéla zahrnovat pravidelné

139



pridavani grafického obsahu v podobé¢ fotografii ¢i videi, dale také vytvareni textového

obsahu v podobé¢ piispévka.

Osoba odpovédna za marketing by nasledné meéla po propojeni webu s Google
Analytics vyhodnocovat jednotlivé metriky tykajici se poctu navstév, poctu unikatnich
navstévnikil, zobrazeni stranek, poctu stranek na jednu navstévu, dobu jedné navstévy a
miru okamzitého opusténi. Na zaklad¢ téchto metrik 1ze vyhodnocovat efektivitu a

uspesnost daného webu.

Celkové naklady na webové stranky dosahuji vyse 19 820 K¢, a to konkrétné za jeden

kalendaini rok.
3.2.2 Koncept STDC

Pted podrobnym rozebranim navrhii jednotlivych socialnich je vhodné nejdiive sestavit
takzavny STDC model. Jednotlivé kolonky v tabulce se skladajici ze Ctyf fazi ,,SEE*
(vidét), ,,THINK® (pfemyslet), ,,DO* (udélat) , ,,CARE* (starat se). Tyto faze nasledné
pomahaji 1épe pochopit ndkupni procesy a chovani zékaznikli. Aplikaci konceptu STDC
muzeme docilit vhodné nastavené on-line marketingové komunikace v podniku.
Jednotlivé faze je vhodné pro veétsi piehlednost dale rozdélit na cil, publikum,
pozadovany obsah, kanaly a na metriky, diky kterym budeme schopni posuzovat danou

uspesnost.
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Tabulka €. 46: Koncept STDC — cil, publikum, obsah
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kaushik, 2013)

SEE THINK DO CARE
Osobni navstéva podniku Starat se o loajalni
Cil Oslovit cilové skupiny Vzbudit zijem
Café Fresh zakazniky
- VSichni potencionalni - Lidé, ktefi vyhledavaji - Lidé, ktefi chtéji si zakoupit - Zakaznici, ktefi se do
zékaznici kvalitni kavu kavu podniku pravidelné vraceji
- Milovnici kdvy a pokrmti z | - Lidé, ktefi upfednostiuji - Lidé¢, ktefti cht&ji zajit do - Zékaznici, ktefi navstivili
Publikum lokalnich surovin pokrmy z lokélnich surovin podniku na obéd podnik minimalné 2x
- Segment zakaznikl — ‘ _ - Lidé, ktefi se chtéji
‘ ‘ . - Lidé¢, ktefi vyhledavaji ' ‘
studenti, maminky s détmi, ) odpocinout v pfijemném
o ptijemné prostiedi
seniofl prostiedi
. - Riizné formy piispevki - E-mail marketing —dékovny
- Fotografie kavy, pokrmi - Poutavé popisky _ ]
(fotografie, videa, ptib&hy) e-mail
Obsah - Publikovani tydenniho - Pozitivni recenze od ‘
. - Atraktivni soutéZe, slevy | - Vérnostni kupony, program

menu, napojového listku ostatnich zakaznikt

- Zajimavosti 0 podniku - Proekologicky pfistup - Pravidelnost ptispévki - Specialni slevy
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Tabulka ¢. 47: Koncept STDC — kanaly, metriky

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kaushik, 2013)

SEE

THINK

DO

CARE

Kanaly

- Webové stranky

- Instagram, Facebook

- Webové stranky

- Instagram, Facebook

- PPC reklama, newsletter

- Webové stranky

- Instagram, Facebook

- PPC reklama

- Newsletter (e-mail

marketing)
- Webové stranky

- Instagram, Facebook

Metriky

- Navstévnost, ¢as navstévy,
mira opusténi (webové

stranky)

- Pocet narustu sledovatelu,
poctu ,,To se mi libi", pocet

zobrazeni ptibéht

- Narust interakce uzivatelt

- Navstévnost, ¢as navstévy,
mira opusténi (webové

stranky)

- Pocet narustu sledovatelu,
poctu ,,To se mi libi", pocet

zobrazeni ptibehti

- Narust interakce uzivatel

- CPA, pocet uzivatelt

ptihlasenych k newsletteru

- Navstévnost, ¢as navstévy,
mira opusténi (webové

stranky)

- Pocet narustu sledovatelu,
poctu ,,To se mi libi", pocet

zobrazeni ptibéht

- Narust interakce uzivatelu

- CPA

- Pocet uzivatela ptihlasenych

k odebirani newsletteru

- Navstévnost, ¢as navstévy,
mira opusténi (webové

stranky)

- Pocet narustu sledovatelu,
poctu ,,To se mi libi", pocet

zobrazeni ptibehi

- Narust interakce uzivatel
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3.2.3 Instagram

Socialni sit’ Instagram v ramci otazky preferenci komunikacnich kanalt skoncila

Vv dotaznikovém Setieni na druhém misté. Vzhledem k této vyplivajici skutecnosti by

bylo vice nez vhodné nejenom zalozit profil na této jmenované socidlni siti, ale také

naplanovat formu névrhu potencionalnich pfispévki. Tento navrh vcetné frekvence

publikovani ptispevki je vyobrazen pomoci tabulky vyobrazené nize:

Tabulka €. 48: Navrh prispévki instagramového profilu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Instagramovy profil podniku Café Fresh

Frekvence publikovani

3 tydnd

Obsah prispévki

- Fotografie kavy, pokrmil
- Fotografie podniku, fotografie personalu

- Fotografie z tematickych akci

- Tydenni menu, aktualizace napojového listku

- Slevové nabidky

- Soutéze

- Upozornéni na nadchézejici tematické akce

- Novinky a zajimavosti tykajici se kavy

- Novinky tykajici se podniku

- Informace a fotografie tykajici se spoluprace s

programem Rekrabicka

Forma prispévku

- Instagramové stories
- Fotografie

- Videa

Jednotlivé ptispévky by mély upoutat pozornost sledovatellt hned na prvni pohled, a

proto doporucuji, aby obsahovaly kvalitni a poutavé pribéhy, fotografie ¢i videa, které

budou nasledné doplnéné o vystizny a strucny text.
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Frekvence publikovani ptispévki by se mela optimalné pohybovat na tiech prispévcich

tydné.

Pro pfedstavu obsahu jednotlivych pfispévkll jsem sestavila podobu mésicniho

publika¢niho planu. Tabulka zachycuje obsah prispévki, a to vcetné dané formy a

specifikace tydenniho tématu:

Tabulka €. 49: Mési¢ni publikaéni plan — Instagram
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mési¢ni publikacni plan — Instagram
Pocet
Poradi Obsah Forma
Téma prispévku Cas
tydne prispévku prispévku
za tyden
Pokrmy, tydenni
menu, soutéz o Fotografie,
1. ] Gastro 3
konzumaci pribéh
zdarma
Kava, tydenni ] Kava v
Fotografie,
2. menu, prostiedi _ PFijemném 3
. video, pfibéh Cas
podniku prostiedi
publikace
Spoluprace .
potib Fotografie, _ dle analytiky
& REkrabicka, Ekologie 3
ptibéh
tydenni menu
Tydenni menu,
" slevova nabidka, Fotografie, Vyzva k 3
' upozornéni na piib¢h navstéve
tematickou akci

Spravu instagramového profilu, a to véetné vytvareni obsahu a grafickych tprav, bude

mit na starosti osoba, kterd v podniku bude povétend za marketing. Tato osoba je blize

specifikovana v kapitole 3.1.
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3.2.3.1 Vytvareni instagramového profilu

Po piedstaveni navrhu potencionalnich piispévkt byl po odsouhlaseni pani majitelky
kavarny zaloZen instagramovy profil. Uget nese uzivatelsky nazev ,.cafe_fresh_brno* a
prozatim disponuje stru¢nym ,,biem®, kde jsou vypsany zakladni informace o podniku.
Pod témito zakladnimi informacemi mizeme naleznout nékolik vybérd, do kterych se
budou postupné vkladat tematické instagramové ,stories”. Pravé forma prispévku
V podobé takzvanych ,,pfibéhta* skoncila v ramci otazky preferenci formy piispévkil na
socialnich siti v dotaznikovém Setfeni na prvnim misté. Tato forma ptispévkll umoziiuje
spojeni se svymi sledovateli prostfednictvim fotek a videi, které se zobrazuji v kanalu

ptibehti po dobu 24 hodin.

cafe_fresh_brno =
2 2 1
y Prispévky  Sleduijici Sleduji
Café Fresh
Kavarna

=/ Rodinn3 kavarna a bistro Café Fresh&
- Vybérova kava =

- Pokrmy z lokalnich surovin 28

- Pfijemné prostredi (&

Botanicka 55, Brno

+ 420 605 256 514

Upravit Propagace Prehledy

Q) Qo) (@i (O ) (@

Dezerty Akce Pokrmy Kava Vase ptibéhy

Obrazek ¢. 32 Instagramovy profil Café Fresh
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Instagram — Café Fresh, 2022)

Kromé zajimavého obsahu je také vhodné myslet na celkovy vzhled. Takzvany
instagramovy ,,feed” je nutné planovat doptedu, tedy jakym stylem budeme ptidavat
fotografie a jak budou nasledn¢ uspotfadany. Jeden z nejsnadnéjSich zpusobu, jak

sjednotit ,,feed”, je pouzivat jednotny filtr pro vSechny publikované pfispévky.
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Pii zakladani instagramového uctu byl profil podniku oznacen jako profesni. Profesni
ucet bude umoznovat osobé zodpoveédné za marketing sledovat statistiky s vypovidajici
hodnotou, které piispévky maji lepsi a horsi vysledky, dale také jejich samotny dosah a
celkovy pocet zobrazeni. Instagramové statistky také umoznuji odhalit, kdy jsou
fanousci profilu nejvice aktivni, coz nasledné napomahd k naplanovéani publikace
ptispevka.

Vyhodnocovani uspé$nosti instagramového profilu lze také pomoci metrik — pramérna
mira dosahu, mira zapojeni, pocet ulozeni, navstévnost, pocet zobrazeni ptib&hd, rlst

poctu sledujicich.
3.2.3.2 Navrh pouzivanych hastagi

K instagramovym piispévkum se také poji takzvané ,hashtags“ alias kli¢ova slova.
Pravé tyto klicova slova, pfed kterd se vkladd symbol miizky (,,#“), usnadiuji
vyhledavani potfebnych informaci. Timto zptsobem nasledné Ize jedno slovo ci
souslovi shromazd’'ovat pod vSechny pfispévky na dané téma, coz nasledné¢ vede i ke
zvySeni jejich viditelnosti.

Z tohoto divodu také doporucuji aplikovani klicovych slov v rdmci publikace ptispévkil
na socialni siti Instagram. Podnik potiebuje ziskat prevazné Ceské sledovatelé, ktefi
podnik nasledné navstivi osobné, a proto jsme se shodly na uzivani klicovych slov v
¢eském jazyce.

Tabulka ¢. 50: Navrhy instagramovych hastagt
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrhy instagramovych hastagi
#kavarna #domacikuchyne
#kavarnabrno #obedbrno
#bistro #kamvbrne
#bistrobrno #cafefresh
#tydennimenu #cafefreshbrno
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3.2.3.3 Instagramova soutéz

Instagram se od socidlni siti Facebook 1isi nejenom zptisobem komunikace, ale také
predevsim rozlisSnou vékovou kategorii. Na této socialni siti tvofi nejsilngjsi vékovou
kategorii uzivatelé v rozmezi 18-24 let, kdy hned v zavésu je skupina uzivateli ve
vékovém rozmezi 25-34 let. Z tohoto divodu je nutné také prizpGsobovat obsah
jednotlivych prispévkl vcetné cileni na urcitou vékovou skupinu v ramci poradani
soutézi.

Vhodné¢ sestavena soutéz by se méla skladat z nasledujicich parametr:

Tabulka €. 51: Parametry instagramové soutéze
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Parametry soutéZe

Specifikace ptispévku (informace, ze se jedna o soutéz)

Podminky a pfesna pravidla soutéze

Specifikace vyherni odmény

Datum a cas ukonceni soutéZe + datum a Cas vyhlasSeni vyherce

Frekvence poradani soutézi — 1x do mésice

SoutéZ cilena na segment zakaznika — studenti

Vzhledem k této nejsilngjsi skuping, kterou vytvaii uzivatelé v mladém véku, jsem se
rozhodla instagramovou soutéz cilit na segment zakaznikti pojmenované¢ho jako
»studenti®. Tento segment zakaznikli je podrobné¢ specifikovan v kapitole s ¢iselnym

oznacenim 2.3.5.

Zminény segment zakaznikll podnik vyhleddva ptfedev§im skrze nabidku tydenniho
menu, kdy studenti konkrétné navstévuji podnik v dopolednich hodinach v ramci své
obédové pauzy. Na zaklad¢ téchto skutecnosti byla zvolena potencionalni napli vyhry

soutéZe V podobé konzumace tydenniho menu zdarma.
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Nize uvedend ukazka podoby instagramové soutéze je vyobrazena vcetné grafického

navrhu a jasné definovanych podminek soutéze:

®. cafe_fresh_brno

, T oQvy N

cafe_fresh_brno @& SOUTEZ o konzumaci tydenniho
menu v podniku Café Fresh ¢

SIS SIS SIS ISY

Zdravime v§echny labuzniky dobrého a predevsim poctivé
pripravovaného jidla. ¢» Pojdte si spole¢né s nami
zasoutézit o konzumaci jednoho tydenniho menu v podniku
zcela zdarma! & Je to snadné, podminky soutéZe jsou

Soutéz

1) Zac¢néte sledovat nas instagramovy profil
@cafe_fresh_brno.
2) Sdilejte na svém osobnim profilu tuto soutéz

. prostiednictvim instastories (kliknéte na ikonu papirového
o k ohzumacl M letadla dole pod prispévkem a poté zvolte moZnost ,Pfidat
s ’ do ptibéhu prispévek”).
ty d enni h O 3) Do komentar( pod prispévék oznacte osobu, se kterou

byste si pfali tento poZitek sdilet (tfeba se i na tuto osobu
usméje Stésti a bude mit konzumaci menu v podniku také

menu zdarma ity

V PODNIKU CAFE 11 Soutézit muzete od 31.8. 2022 do 13:00, vyherce
FRESH nasledné losujeme 31.8. 2022 ve 14:00 1!

Vice informaci a podminky soutéze naleznete Cely tym podniku @cafe_fresh_brno Vam preje hodné
v popisku pfispévku Stéstil ¢

#soutez#tydennimenu#jidlozdarma
#gurmanskyzazitek#laskaprochazizaludkem#kavarna#cafe
fresh#cafefreshbrno#brno

-8 Pfed 3 dny

Obrazek ¢. 33: Navrh instagramové soutéze
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Instagram — Café Fresh, 2022)
Prvni podminka instagramové soutéZe vyziva ucastniky ke sledovani daného
instagramového profilu. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o nové zaloZeny profil s nizkym
poétem sledujicich, je nutné tuto formu podminky do soutéze aplikovat. Ke zvySeni
dosahu a celkového povédomi o probihajici soutézi byla zvolena podminka ¢islo 2,
kterd vybizi ke sdileni soutéze prostiednictvim instagramového piibéhu. Posledni
podminka zvySuje interakci celkového ptispévku, kdy ucastnik instagramové soutéze
musi do komentafii oznacit osobu, se kterou by se soutézici chtél o eventualni vyhru

podgélit.

Dulezitym faktorem u soutéznich pfispevki je, aby dany piispévek navstévnika profilu
na prvni pohled zaujal. Z tohoto diivodu byl zvolen tematicky obrazek, ktery byl
doplnén o poutavy text specifikujici vyhru v soutézi. Informace v ptispévku jsou
napsany strucné a jsou dale doplnéné o n€kolik zpestfujicich emotikond. SoutéZni

prispévek je dale zakoncen kli¢ovymi slovy alias ,,hastags®.
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3.2.3.4 Celkové niaklady na Instagram

Celkové naklady na socialni sit’ Instagram jsou vyobrazeny pomoci nasledujicich

tabulek:

Tabulka ¢. 52: Naklady na zrealizované aktivity — Instagram
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

. Odpovédna Casova | Hodinova sazba
Cinnost e
osoba narocnost osoby
Zrizeni instagramového
Tereza Kosova 1 hod 200 K¢/hod
profilu + zakladni apravy
Celkové naklady na
=200 K¢
zrealizované aktivity:

Stejné jako u webovych stranek, tak 1 zde se naklad na jiz zrealizovanou aktivitu
v podobé 200 K¢ nebude zapocitavat do nakladi na teprve planované marketingové

aktivity, které jsou vyobrazeny nize:

Tabulka ¢. 28: Celkové naklady na socialni sit’ Instagram
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovédna Casova | Hodinova sazba

Cinnost L
osoba naroc¢nost osoby

Piiprava prispévki
- osoba odpovédna
(fotografie, videa, _ _
za marketing (Viz | | 5 hod/tyden 130 K¢/hod

instagramové pribéhy, _
kapitola 3.1)

soutéze)

: osoba odpovédna
Publikace a sprava _ _
za marketing (Viz | (5 hod/tyden 130 K¢/hod

rispévku
PEEP kapitola 3.1)
Tydenni naklady: 195 K¢ + 65 K¢ = 260 K¢/tyden
Ro¢ni naklady: 260 K¢ x 52 tydna = 13 520 K¢

Jak jiz bylo zminéno, veSkeré ¢innosti spjaté s touto socialni siti budou ponechany na

starosti osobé odpovédné za marketing. Poc¢atecni ¢innost by méla obsahovat piipravu
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navrhu fotografii, videi, instagramovych piibéht ¢i soutézi, které by mohly byt
publikovany na této socialni siti, a to véetné¢ daného obsahu. Naplii druhé Cinnosti by
méla spocivat Vv publikaci pfispévki a v nasledné komunikaci se sledovateli daného
profilu. Sprava socialni sit¢ by také méla obsahovat ¢innost v podobé vyhodnocovani

jednotlivych dat ziskanych v rdmci statistik.

Celkové ro¢ni planované naklady se na tuto socialni sit’ vysplhaji na 13 520 K¢.
3.2.4 Facebook

V ramci komunikace na socidlnich siti podnik vyuziva vlastni facebookovou stranku
nesouci nazev ,,Café Fresh”. Stranka ma celkem 131 sledujicich a libi se 124 lidem.
Socialni sit’ Facebook je dle marketingovych prizkumi vyuzivana piedev§im uzivateli
sttedniho a vyS$s$iho veéku. Z tohoto diivodu je vhodné 1 ptizpiisobit zpisob komunikace

na této socialni siti (Facebook — Café Fresh, 2022).

Frekvence pfidavani ptispévki se v souc¢asné dobé pohybuje okolo 1-2 piispévki tydné.
Tuto frekvenci lze oznacit za ptijatelnou, avSak drtiva vétSina prispeévkl obsahuje pouze
informace tykajici se aktualizace tydenniho menu. Navrhuji si tuto frekvenci
dlouhodobé udrzovat na minimaln€ 2 ptispévcich tydné, avSak predevs§im je nutné se
také zaméfit na prispévky, které nebudou zaméteny jen na aktualizaci tydenniho menu.
Bylo by vhodné vytvaiet prispévky tykajici se propagace i ostatnich nabizenych
produktli v podniku, jako je naptiklad kava ¢i dezerty. Dale by bylo vhodné skrze tuto
vyuzivanou socidlni sit svym sledovatelim pfindSet novinky a zajimavosti
z kavarenského svéta ¢i zvySit povédomi o strance skrze rizné atraktivni soutcéze

(Facebook — Café Fresh, 2022).

Facebookovou stranku podniku mé v soucasné dobé¢ na starosti pani Iveta Jakoubkova,
tedy samotna majitelka podniku. Po osobni diskusi a piedlozeni mé vize o vzhledu a
obsahu jednotlivych ptispévki, jsme se spoleéné shodly na pienechani této Cinnosti
osobé, ktera v podniku bude povétena za marketing. Tato osoba je blize specifikovana

v kapitole 3.1. (Jakoubkova, 2022).

Z hlediska naplanovaného mési¢niho ¢asového fondu osoby odpovédné za marketing
v podniku je vhodné vyuzit nastroj s nazvem Meta Business Suite, diive pfezdivaného

jako Facebook Business Suite. Tento nastroj umoznuje bezplatné planovat publikaci
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jednotlivych piispévku. Navrhuji tedy, aby na tuto aktivitu byl vyhrazen jeden den
Vv tydnu, kdy tato osoba nejdiive vytvoii obsah jednotlivych pfispévka a nasledné za
pomoci tohoto naplanuje samotnou publikaci piispévka, které se na facebookové

strance podniku budou v priabéhu tydne postupné zvetejiiovat.

Nasledné vyhodnocovani efektivnosti facebookové stranky lze za pomoci metrik —
dosah, pocet ,,To se mi libi* a sledujicich, pocet zobrazeni ptibéhd, interakce uzivatelt,

pocet navstév.
Pomoci tabulky je vyobrazen navrh formy ptispevkl véetné frekvence publikovani:

Tabulka €. 53 Navrh prispévki na facebookové strance
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Facebookova stranka podniku Café Fresh

Frekvence prispévku 2x tydné

- Fotografie produktl

- Fotografie podniku, z tematickych akci

- Aktualizace tydenniho menu, nédpojového listku
- Slevové nabidky

Obsah prispévki - Souteye

- Upozornéni na nadchézejici tematické akce

- Novinky a zajimavosti tykajici se kavy

- Novinky a zmény tykajici se podniku

- Informace tykajici se zavedené ekologie v podniku

- Fotografie
Forma prispévku - Videa
- Textové piispevky

- Facebookové ptib&hy

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze vétSina respondentll upfednostiuje formu
prispevkll v podob¢ instagramovych a facebookovych piibehi. Jedna se o pomérnou
novinku, obzvlasté na platformé Facebook. Mé doporoucéeni by tak mélo znit, ze by se

osoba odpovédnd za marketing méla zamétovat predevSim na facebookové piibchy,
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avsak jak jiz bylo feceno, dle prizkumi je dokazéno, Ze nejveétsi segment uzivatell
socialni sit¢ Facebook tvofi populace ve vékovém rozmezi 25 az 34 let a v budouci
dobé se ocekava narust v ramci uzivatelské skupiny ve vékové kategorii 35 az 44 let.
Tato populace naopak uptednostiiuje predevsim klasickou formu piispévka v podobé
fotografii ¢i videi. Na zaklad¢ téchto skutecnosti se doporucuji spise drzet prispévka ve
form¢ fotografii, které v dotaznikovém Setfeni skoncCily hned na druhém misté.
Takzvanym piibé¢hiim je vhodné vénovat vétsi diraz na socidlni siti S ndzvem

Instagram, kde je dokazan vétsi vyskyt uzivateltt mladsiho véku.

Pro predstavu konkrétniho obsahu ptispévkil byl sestaven mésicni publikacni plan, ktery

zachycuje obsah ptispévki, formu ptispévki, specifické téma, celkovy pocet tydennich

prispevki a ¢as publikovani:

Tabulka ¢. 54: Mési¢ni publikaéni plan — Facebook
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mési¢ni publikaé¢ni plan — Facebook
SR Pocet
P(,)radl Obsah prispévki Eor{na Téma prispévku Cas
tydne prispévku .
za tyden
Tydenni menu, .
) Fotografie, |Zajimavosti
novinky z
1 textovy ze svéta 2
' kavarenského
piispévek kavy
trhu
Tydenni menu, ‘lepsi
Y Fotografie, | Ze zdkulisi Nejlepsi
2. personal, ) ) 3 das
' video podniku
prostfedi podniku publikace
Tydenni menu, ) dle
Fotografie, | Atraktivni )
3. soutéz o darkovy 2 analytiky
ptibch soutés
poukaz
Tydenni menu, )
Fotografie, Vyzva k
4. upozornéni na 2
] ) piibéh navstévé
tematickou akci
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3.2.4.1 Kontaktni udaje

Dalsi bod zmény se tyka zakladnich informaci, které se zobrazuji v kolonce kontaktnich
udaju. Nabizi se zde aktualizace téchto tdaji, kdy obzvlasté uvedena e-mailova adresa
svym ndzvem vzbuzuje na prvni pohled nedivéryhodny dojem. Problematice e-mailové
adresy je vénovana kapitola s ¢iselnym oznacenim 3.3.1.1. Dale doporucuji podniku
Café Fresh k témto kontaktnim udajim pfidat odkaz na piislusnou webovou stranku

podniku, a to v¢etné instagramového profilu.
3.2.4.2 Vyuziti zalozek

Podnik publikuje ptehledy tydenniho menu formou ptispévkd, které jsou zobrazovany v
ramci obsahu facebookové stranky. Pokud se ovSem za tyden publikuje vice prispévku

naraz, navstévnik stranky mize mit problém s dohledanim dané nabidky.

Pro dosaZzeni vétsi piehlednosti doporucuji podniku vyuzit funkci zalozek, které
facebookova stranka umoziuje vytvaret. Facebookova stranka podniku je specifikovana
jako ,,Kavarna®, kdy toto oznaceni podniku umoznuje vytvaret zalozku ,,Menu*. Do této
zalozky nésledné mohou byt pravidelné vkladany prehledy tydenniho menu, které
budou pro navstévnika stranky jednoduseji dohledatelné. Do této zalozky mize podnik
vlozZit také napojovy listek, a to vcetné piehledu nabizenych dezerti a slanych a
sladkych pochutin. K této zalozce lze nasledné doplnit informace, zda jsou nabizené
produkty uréené pouze ke konzumaci v podniku ¢i zda ma zakaznik moznost odnést Si

jednotlivé produkty s sebou.

153



Nasledujici obrazek vyobrazuje navrh zdlozky ,,Menu® facebookové stranky podniku

Café Fresh:

Informace o firmé Fotky menu

Jidlo v restauraci - Vyzvednuti zakaznikem KAVOVA NABIDKA Napojovy listek

Nabidka kavy Napojovy listek

Nabidka dezertu
a chlebicku

Nabidka sladkych a slanych ... Nabidky tydenniho menu

Obrazek ¢&. 34: Navrh zalozky
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Facebook — Café Fresh, 2022)

3.2.4.3 Facebookové soutéze

Pro zvySeni poctu sledujicich je vhodné vytvaret facebookové soutéze. Osobné
doporucuji potadat soutéze alesponn 1x mésicné, tedy tak, aby doSlo k upoutani
pozornosti sledujicich a k celkovému zvySeni dosahu stranky. Atraktivni soutéze také
napomahaji K oziveni a k celkovému zpestfeni publikovaného obsahu na facebookové
strance podniku Café Fresh. Zpracovani soutézi, vcetné¢ grafickych navrhl, bude mit
Vv podniku na starosti osoba odpovédna za marketing ve spolupraci s majitelkou

podniku.

Vhodné sestavend soutéz by méla se méla skladat ze stejnych parametrii, které¢ byly

specifikovany v kapitole 3.2.3.3.
SoutéZ cilena na segment zakazniki — maminky s détmi, seniofi

Pro nazornou ukazku jsem vytvofila soutéz, kterd je skrze svoji vyhru zaméfena

predevsim na dva segmenty zakaznikl. Konkrétné se jedna o segmenty pojmenované
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jako ,,maminky s détmi* a ,,seniofi*, kdy pravé tyto dva segmenty zakazniki jsou taktéz
nejaktivnéjsi na facebookové strance podniku. Interakce segmentu studentti je dle slov

majitelky podniku na strance vyrazné nizsi (Jakoubkova, 2022).

Tyto dva uvadéné segmenty v podniku nejvice konzumuji kavu spole¢né s dezertem ¢i
zékuskem. Na zaklad¢ téchto skutecnosti je i pfizplsobena naplit vyhry dané soutéze

(Jakoubkova, 2022).

V nazorné ukazce nize muzeme vidét jasné specifikovanou vyhru soutéze, jednotlivé

podminky a také datum a ¢as losovani vyherce:

= SoutéZ o poZitek lahodné kavy a dezertu dle vlastniho vybéru .=

Pojdme si spole¢né zprijemnit pochmurné destivé dny Salkem kavy a
poctivym domacim dezertem. &2 Je to jednoduché, podminky soutéze
jsou nasledujici:

1) Stanite se fanousky facebookové stranky Café Fresh.

2) Sdilejte na svém osobnim profilu tento prispévek pomoci tlacitka
"Sdilet".

3) Do komentait oznacte osobu, se kterou byste tuto chvili v kavarné
chtéli stravit (tfeba se na Vas usméje stésti a i tato osoba bude mit
konzumaci v podniku zdarma &2

I 1 Udastnic soutéZe se mazete do 31.5. 2022 do 13:00, vyherce
nasledné losujeme 31.5. 2022 ve 14:00 1 |

Cely tym podniku Café Fresh Vam preje hodné Stésti 8

Soutez

o kdvu a dezert dle
vlastniho vybéru

V PODNIKU. CAFE
ERESH

Obrazek €. 35: Navrh prvni facebookové soutéze
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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SoutéZ cilena na segment zakazniki — maminky s détmi, senio¥i, studenti

Dalsi navrh soutéze je cileny na vSechny tfi specifické segmenty zakaznikti. Konkrétné
jsou tyto segmenty pojmenovany jako ,,maminky s détmi‘, ,,seniofi* a ,,studenti. Napln
vyhry je tentokrat univerzalniho charakteru, kdy se jedna o darkovy poukaz v hodnoté¢

500 K¢.

Navrh soutéze vyobrazeny obrazkem nize zobrazuje popis mozné vyhry soutéze,

jednotlivé podminky soutéze, a to vCetné pfesné¢ho data a Casu ukonceni soutéze:

= VYHRAJTE darkovy poukaz v hodnoté 500 K¢ na libovolnou
konzumaci v podniku Café Fresh &

Je libo kava, poctivy dezert &i vyborny plnohodnotny obéd? To, jak
vyuZzijete darkovy poukaz, je zcela na Vas! ==

Podminky soutéze jsou nasledujic:

1) Stante se fanousky facebookové stranky Café Fresh.

2) Sdilejte na svém osobnim profilu tento pfispévek prostrednictvim
tlacitka "Sdilet".

3) Do komentar napiste, jak byste darkovy poukaz v podniku vyuZili.

I T SoutéZe se mlzete Gcastnit do 30.7. 2022 do 13:00, vyherce
nasledné losujeme 30.7. 2022ve14:00 1 1

#¢ Cely tym podniku Café Fresh Vam preje hodné Stésti! #¢

DARKOVY
POUKAZ

DO PODNIKU CAFE
FRESH

Obrazek ¢. 36: Navrh druhé facebookové soutéze
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

U téchto druhti soutézi se bézn¢€ vyuziva podminka stat se fanouskem dané facebookové
stranky, kdy tato podminka byla nasledn¢ i aplikovana do uvadénych soutézi. U

soutéznich ptispevkil jsou také soutézici Castokrat vyzvani ke sdileni ptispévku, kdy i
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zde tato podminka byla pozadovana, a to predev§im z divodu dosdhnuti vétSiho
organického dosahu. Dal§im bonusem mulze byt narust fanouskovské zakladny
facebookové stranky. Posledni podminka tGcéasti soutéze je, aby dany soutézici napsal,
jak by potencionalni vyhru v soutézi vyuzil. Tato podminka také zvySuje celkovou

interakci uzivateldl na souté¢znim prispévku.
3.2.4.4 Vytvareni facebookovych udalosti

Jak jiz zde bylo zminéno, podnik Café Fresh pofada n€kolik tematickych akci v prub¢hu
kalendainiho roku. Na pfipravované akce podnik upozoriiuje Vramci socialni sité
Facebook prostiednictvim publikovani informacniho letaku. Takto zvolena propagace
pripravovanych udalosti se v on-line prostiedi jevi jako nedostatecné fesSeni, a proto

navrhuji posilit povédomi o jednotlivych akci skrze facebookové udalosti.

Facebookové udalosti maji tu vyhodu, ze paklize uzivatel oznaci pomoci facebookové
funkce, Ze o danou udalost ,,Ma zajem* ¢&i Ze se ,,ZGcastni®, pravidelné¢ mu chodi
upozornéni tykajici se nové zvefejnénych ptispévkl na této udalosti. Ucastnik je také

Vv den potadani akce upozornén o jejim blizicim se zah4jeni.
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V nazorné ukazce nize je vyobrazen navrh facebookové udalosti, kterd zve navstévniky

k oslavé Dne déti v podniku Café Fresh:

F
< %
DEN DEy/ |
OSLAVTE DEN DETiIi SPOLECNE S
e NAMI V PODNIKU CAFE FRESH

ST, 1.6.V 14:00

Mezinarodni den déti v podniku Café Fresh
Botanicka 55, 602 00 Brno, Ceskéa Republika
0 se zucastni - 0 to zajima

Obrazek ¢. 37: Navrh facebookové udalosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Facebook — Café Fresh, 2022)
Tyto jednotlivé skutecnosti nasledné napomahaji udrzet se v povédomi potencionalnich
ucastnikti pripravované akce. Ke zvysSeni dosahu udalosti Facebook se dale nabizi
udalost propagovat. Tato funkce zajiStuje podpofeni celkové navstévnosti udalosti.
Vzhledem k soucasnym planovanym souboriim on-line feSeni v oblasti marketingové
komunikace podniku Café Fresh a k planovanému rozpoctu, se pani Iveta Jakoubkova

moznost propagace facebookové udalosti rozhodla prozatim nevyuzit.

Spravu a prispivani na facebookové udalosti bude mit op&tovné na starosti osoba
odpovédna za marketing. Vzhledem ke skutecnosti, Ze se jedna o narazové akce, které
se v obdobi kalendainiho roku potadaji primérne 4 az 5X, bude se jednat o prilezitostni
¢innost, kterda bude plnéna vrozsahu stanoveného mési€niho poctu hodin

odpracovanych v podniku.

Facebookova uddlost by méla mit vystizny ndzev, tedy takovy, aby Ucastnikovi pfi
zobrazeni této udalosti bylo hned ocividné, o jaky druh akce se jednd. Uddalost by dale
m¢éla zahrnovat specifické informace v podobé piesné adresy mista konani akce, a to

vcetné presného data a Casu zahajeni udalosti.
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3.2.4.5 Souhrn navrhi na zlepSeni facebookové stranky

Jednotlivé navrhy vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace na socialni siti

Facebook, jsou shrnuty prostfednictvim tabulky. Tabulka zahrnuje stézejni informace

V podobé osoby odpovédné za realizaci navrhu na zlepSeni a potfebné Casové frekvence:

Tabulka €. 55: Souhrn navrhi na zlepSeni facebookové stranky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Souhrn navrhi na zlepSeni facebookové stranky
Navrh Osoba odpovédna za realizaci Frekvence
Pravidelné publikovani min. 2x tydné
osoba odpovédna za marketing (viz )
prispévki (videa, _ (min. 8x za
) kapitola 3.1)
fotografie, pribéhy) mésic)
Oprava kontaktnich pani Iveta Jakoubkova (majitelka
udaji podniku)
Doplnéni odkazi — ‘ ‘
osoba odpovédna za marketing (viz
webové stranky, _ -
kapitola 3.1)
Instagram
Doplnéni menu + ‘ ‘
osoba odpovédna za marketing (viz
napojového listku do . -
kapitola 3.1)
prislusné sekce
osoba odpovédna za marketing (viz
Poradani soutézi kapitola 3.1) ve spolupraci pani Ivetou 1x mési¢né
Jakoubkovou
osoba odpovédna za marketing (viz )
Vytvareni tematickych ‘ _ min. 4x za 12
kapitola 3.1) ve spolupraci s pani Ivetou
udalosti mésicu
Jakoubkovou
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3.2.4.6 Naklady na Facebook

Celkové naklady na socialni sit’ Facebook jsou vyobrazeny v tabulce nize:

Tabulka ¢. 56: Naklady na socialni sit’ Facebook
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Casova Hodinova

Cinnost Odpovédna osoba ..
P naroc¢nost sazba osoby

Priprava prispévki
. osoba odpovédna za
(fotografie, videa, ) )
marketing (viz 1,5 hod/tyden 130 K&/hod

facebookové pribéhy, .
kapitola 3.1)

soutéze, udalosti)

) osoba odpovédna za
Publikace prispévki a ) )
marketing (viz 0,5 hod/tyden 130 K&/hod
sprava profilu

kapitola 3.1)
Tydenni naklady: 195 K¢ + 65 K¢ = 260 K¢&/tyden
Ro¢ni naklady: 260 K¢ x 52 tydnt = 13 520 K¢

Stejné jako u socialni sité Instagram, tak i zde ¢innost v podob¢ ptipravy prispévku by

vvvvv

které nasledné budou publikovany na této socialni siti. Sprava profilu by opétovné méla

spocivat v aktivni komunikaci se zakazniky a ve vyhodnocovani efektivnosti stranky.
Z divodu stejného ¢asového fondu u jednotlivych ¢innosti se nédklady na socidlni sit’
Facebook za jeden kalendaini rok také vySplhaji na 13 520 K¢ za rok.

3.3 Primy marketing

Dal$i navrh pro podnik Café Fresh spocivad v uzivani néstroje zvaném jako piimy
marketing. Podnik tento nastroj doposud v ramci své marketingové komunikace
nevyuzival, pfitom se vSak jednd o nastroj, ktery napomaha motivovat nové ¢i stalé

zakazniky k navstéveé kavarny.
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3.3.1 E-mailing

E-mailovd adresa je v souCasné dobé v podniku uZzivdna pouze ke komunikaci
s navstévniky a slouzi tak pfedevsim jako zakladni kontaktni tidaj. Navstévnici podniku

mohou skrze e-mail pokladat pozadavky ohledn¢ rezervace stoli ¢i ptipadné dotazy.

M¢ doporuceni tedy zni, aby e-mailova adresa nebyla vyuzivana jenom jako kontaktni
udaj, ale také jako nastroj pfimého marketingu v podobé newsletteru. V kapitole
S ¢iselnym oznaceni 3.2.1.2. byla jiz zminéna podoba tohoto nastroje v rdmci zfizovani

webovych stranek podniku, a to véetné predstaveni vyuziti mozné e-mailové databaze.

Pravé forma newsletteru je vhodna ptfedev$im pro starsi vékovou kategorii, ktera
nevyuziva socialni sité. Starsi vékova kategorie neboli segment zakazniki pojmenovany

jako ,,seniofi*, tvoii silny segment navstévnikli v podniku Café Fresh.

Pro nazornou ukazku zde ptikladam néavrh slevové nabidky, kterd by mohla byt

rozeslana navstévniklim webovych stranek, kteti se ptihlésili k odbéru novinek:

SPECIALNI NABIDRA PRO
ODBERATELE NEWSLETTERU!

e
>
"
ul
"
o
trs
45
L

V RAMCI SVE OBJEDNAVRY
SDELTE OBSLUZE HESLO .KAVA
DELA DEN"

SLEVOVOU NABIDKU LZE VYUZI'I
POUZE JEDNOL AKCT LZI
UPLATNIT OD 1.5. DO 31.5. 2022

Obrazek ¢. 38: Navrh slevové nabidky pro odbératelé newsletteru
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Efektivitu nastroje newsletteru nasledné doporucuji méfit za pomoci metrik — mira
dorucitelnosti, mira otevieni, mira prokliku (CTR), mira angaZovanosti a mira

odhlaseni.
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3.3.1.1 Zména e-mailové adresy

Soucasna e-mailova adresa podniku nese nazev ,restauracewilly@seznam.cz®. Pravé
takto pojmenovana e-mailova adresa miize na navstévniky piisobit ponékud matoucné.
Nazev e-mailové adresy je ponechan z doby, kdy podnik nesl nazev ,,Restaurace u

Willyho*, avSak tento nazev neni aktualni jiz n¢kolik let.

Navrhuji tedy zménu e-mailové adresy, a to nejlépe i s vlastni e-mailovou doménou,
kterd plsobi na prvni pohled vice profesionalné. Po vytvofeni oficidlnich webovych
stranek se nabizi moZnost ziskani vlastni e-mailové domény zdarma, avSak vzdy zéavisi
na poskytovali webhostingu. Vzhledem ke skuteCnosti, Ze webové stranek byly
vytvofeny na hostingu Webnode, ktery nabizi zakoupeni pouze vlastni webové domény,
zvazime tedy moZnost placené e-mailové domény skrze externi poskytovatelé e-

mailovych sluzeb.

Placenou doménu lze zfidit prostfednictvim nastroje zvaném jako Google Workspace,
ktery oplyva predevsim vyhodou jednoduchosti. Sta¢i vybrat ndzev domény, kterd jesté
nebyla nikym vyuZita, zaplatit poZadovanou castku a vyplnit pfislusné informace o
podniku. Z tohoto diivodu by tato ¢innost mohla byt ponechdna samotné majitelce
podniku. Samotnou spravu newsletteru by vSak méla vést osoba odpovédna za

marketing.

Potencionalni nazev e-mailové domény vcetné pozadované Ccastky k uhrazeni je

vyobrazen na obrazku nize:

kavarnabistro.com K dispozici 12,00 € EUR/rok

Obrizek ¢. 39: Navrh e-mailové domény
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Google Workspace, 2022)

Koneény nazev e-mailové adresy by mohl mit podobu ,cafe-freh-
brno@kavarnabistro.com*. Castka za tuto doménu ¢&ini zhruba 300 K&, kdy tato ¢astka

se hradi jednou ro¢né.
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3.3.1.2 Néklady na pfimy marketing

Celkové naklady na pfimy marketing jsou zndzornény v tabulce nize:

Tabulka €. 31: Souhrn nakladi za primy marketing
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

& ¢ ST el Casova Hodinova Cena
1nos povedna osoba | 4 roenost | sazba osoby
Primy marketing — | osoba odpovédna za
priprava a sprava marketing (viz 1 hod/mésic | 130 K&/hod -
newsletteru kapitola 3.1)
pani Iveta
Z¥izeni vlastni e- ) Platnost po
Jakoubkova dobu 12 - 300 K&

mailové domény ~ _ ou 2.
(majitelka podniku) mesicu

Roc¢ni naklady: 130 K¢ x 12 mésict + 300 = 1 860 K¢

Sprava newsletteru by méla zahrnovat tvorbu v podobé textového 1 grafického obsahu.
Sprava newsletteru dale zahrnuje rozeslani téchto e-maild v ramci databaze MailChimp.

Ztizeni vlastni e-mailové domény bude ponechano majitelce podniku.

Celkové néklady na pfimy marketing se tak vySplhaji na 1 860 K¢ za rok.
3.4 PPC reklama

Dalsi nastroj, ktery byl podniku v rdmci on-line marketingové komunikace doporucen,
je forma placené reklamy. Vzhledem Kk soucasné¢ uzivanym nastrojim doporucuji
s placenou reklamou zacit pravé na facebookové strance podniku. Placena reklama na
facebookové strance pifindsi vyhodu v podobé ptesného zacileni podle specifickych
parametrd. Do kampané bych doporucovala zvolit takové parametry, které vhodné zacili

na segment zakaznikti — ,,maminky s détmi* a ,,seniofi‘.

Pted uskutecnénim tohoto navrhu byla pani majitelce sdélena informace o vycisleni
pfedbéznych nédkladl na tuto formu reklamy. Vzhledem k pfedchozim navrhim a

odhadovanym nakladiim, se pani Jakoubkova rozhodla tento navrh prozatim nepfijmout,
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a to konkrétné¢ v disledku omezeného rozpoctu na planované marketingové aktivity.
Z téchto diivodl tento navrh nemtize byt v ramci této bakalaiské prace realizovan

(Jakoubkova, 2022).

V budouci dobé ovSem siln¢ doporucuji PPC reklamu vyuzit, a to predev§im z divodu
zvySeni poctu fanouskl facebookové stranky. Reklamni systém Facebook Ads je znam
predevSim skrze svoji pfesnost, s jakou je mozné reklamu cilit a skrze obsahld data,
kterymi Facebook disponuje. Dale PPC reklamu na socidlni siti Facebook piedevs§im
doporucuji skrze nizsi naklady ve srovnani s jinymi typy PPC reklam. Pro tvorbu PPC
kampané by nasledné mohl byt osloven jiz zmiflovany webovy programator, ktery tuto

sluzbu také nabizel zrealizovat.
3.4.1 Naklady na zlepSeni on-line marketingové komunikace

Tato kapitola vyobrazuje souhrn celkovych nakladi za navrhy na zlepSeni on-line
marketingové komunikace podniku Café Fresh. Naklady jsou rozdéleny na jiz
zrealizované marketingové aktivity a na teprve planované marketingové aktivity dle

¢asového harmonogramu uvedeného v kapitole 3.4.1.1.

Naklady na realizované maketingové aktivity jsou zndzornény v tabulce nize:

Tabulka €. 57: Souhrn nakladu na jiz zrealizované aktivity
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady na zrealizované on-line marketingové aktivity

Cinnost: Vyse nakladu:
Webové stranky — celkem: 1 000 K¢
Ztizeni webovych stranek — Webnode 1 000 K¢
Instagram — celkem: 200 K¢
Ziizeni instagramového Uctu veetné zakladni

, 200 K¢
Upravy profilu

Celkové naklady: 1200 K¢
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Uvedena tabulka vyobrazuje celkové ndklady na pldnované marketingové aktivity za

jeden kalendaini rok:

Tabulka €. 58: Souhrn nékladu na planované aktivity
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ro¢ni naklady planované on-line marketingové aktivity

Cinnost: Vyse nakladu:
Webové stranky — celkem: 19 820 K¢
Zkvalitnéni webovych stranek 6 300 K¢
Sprava webovych stranek 13 520 K¢
Instagram — celkem: 13 520 K¢
Ptiprava ptispévku (textovy a graficky

obsah) 10 140 K¢
Sprava ptispévki 3 380 K¢
Facebook — celkem: 13 520 K¢
Piiprava piispévki (textovy a graficky

obsah) 10 140 K¢
Sprava piispévkl 3380 K¢
Primy marketing — celkem: 1860 K¢
Ptiprava a spréva newsletteru 1560 K¢
Ztizeni vlastni e-mailové domény 300 K¢
Celkové rocni naklady: 48 720 K¢

Potfebny roc¢ni rozpocet na marketingové navrhy ¢ini 48 720 K¢. V ramci rocnich
nakladi se mésiéni naklady pohybuji v rozemzi 4 060 K¢&. Po konzultaci s pani
majitelkou podniku by kavarna Café Fresh méla byt schopna jednotlivé navrhy
zrealizovat a pokryt tyto potiebné naklady po dobu 12 mésicti, paklize nebudou hrozit

rizika ve smyslu ekonomicka nestability statu (Jakoubkova, 2022).
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3.4.1.1 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram planovanych marketingovych aktivit v podniku lze rozdélit na

dv¢ faze, které jsou znazornény v nasledujici tabulce:

Tabulka ¢&. 59: Casovy harmonogram marketingovych aktivit
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Casovy harmonogram marketingovych aktivit

Specifikace Obdobi

Zrealizované marketingové

aktivity brezen 2022

Planované marketingové

aktivity srpen 2022—Cervenec 2023

Prvni faze se sklddala z aktivit, které¢ jiz v pribéhu této bakaldiské prace byly
uskute¢nény. Casovy harmonogram uvedeny niZe vyobrazuje tyto jednotlivé aktivity
v ¢asovém horizontu 1 mésice. Jedno poli¢ko nésledné pfedstavuje jeden tyden a dana
barevna vyplin znazornuje, kdy ¢innost probéhla. Tyto aktivity zapocaly a skoncily

V mésici bieznu v roce 2022:

Tabulka &. 60: Casovy harmonogram uskute¢nénych marketingovych aktivit
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Casovy harmonogram uskuteénénych marketingovych aktivit

Kalendarni rok 2022
Nastroj Mésic biezen
Tyden 1234

Webové stranky | Ziizeni webovych stranek

Instagram Ztizeni instagramového profilu
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Druhy ¢asovy harmonogram ma za kol vyobrazit teprve planované marketingové aktivity, a to konkrétné v celkovém ¢asovém horizontu

po dobu 12 mésict. Marketingové aktivity by mély zapocist v srpnu roku 2022 a pokracovat az do ¢ervence roku 2023:

Tabulka ¢&. 61: Casovych harmonogram plinovanych marketingovych aktivit
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Casovy harmonogram plinovanych marketingovych aktivit v ¢asovém horizontu 12 mésici

Kalendarni rok 2022 2023
Nastroj Mésic srpen ZA¥i Yijen | listopad | prosinec| leden | wnor | brezen | duben | kvéten | €erven |cervemec
Tyden 1|12(3{4(1]|2|3{4(1(2|3|4|1({2|3|4|1({2|3(4]|1|2|3(4|1|2|3|4|1|2|3|4|1]2|3|4|1(2|3(4(1|2|3(4|1|2|3(4

Zkvalitnéni webovych stranek

Webové stranky
Sprava webovych stranek
Socidlni sit¢ — | Priprava prispévki
Publikace prispévki
Instagram T
Poradani soutézi
N Priprava prispévki
Socidlni site — | p 1110 prispévki
Facebook Poradani soutézi

Poradani udélosti

Aktivace databaze MailChimp

Primy marketing

Zasilani newsletteru
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3.4.2 Vyhodnocovani u¢innosti navrhii feSeni

Dle ziskanych odpovédi vramci dotaznikového Setfeni byl sestaven graf, ktery

vyobrazuje dulezitost jednotlivych on-line komunikaénich kanali:

Diulezitost on-line komunikac¢nich
kanalu

WEBOVE STRANKY  INSTAGRAM FACEBOOK E-MAIL INTERNETOVA
(PPC) REKLAMA

Graf ¢. 17: DulezZitost on-line komunika¢nich kanali
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Hlavnim cilem je nastaveni vhodného souboru opatfeni vedouci ke zlepSeni soucasné
on-line marketingové komunikace v podniku. Dosahnuti vy$siho povédomi o kavarné

1ze pfedevsim ziskat pomoci tohoto piisluSeného souboru opatieni.

Utinnost téchto komunika¢nich kanalé se bude postupné sledovat na konci kazdého
tydne, a to konkrétné za pomoci statistik, které kandly nabizi k nahlédnuti. Tyto data
nam napomohou K ziskani informaci, zda se jednotliva ¢isla posouvaji efektivnim
smérem nahoru. Podrobngjsi rozbor efektivnosti kanalti by v podniku mél probihat

minimalné jednou mési¢n¢ — viz kapitola 3.4.3.
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3.4.2.1 Prinosy navrhu FeSeni

V tabulce jsou zhodnoceny pfiinosy jednotlivych navrhi feSeni tykajici se on-line

marketingové komunikace podniku:

Tabulka ¢. 62: Souhrn pfinosi navrhi FeSeni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh rfeSeni Prinos

Zvyseni podvédomi o kavarné, lepsi informacni orientace

Webové strank s 1o
y potenciondlnich navstévnikt

Zvyseni povédomi o kavarné skrze socidlni sit€ pomoci spravné
Socialni sité e e ) e .y o
nastavené aktivity (pravidelné piispivani, soutéze, udalosti)

Osloveni vétsiho poctu potencionalnich zadkaznikii a udrzovani

Piimy marketin . e , C
Y & | vztahti se stalymi zakazniky za pomoci nastroje newsletteru

3.4.2.2 Metriky méreni prinosi

Jednotlivé pifinosy ndvrhi feSeni musi byt méfeny za pomoci piisluSnych digitalnich
metrik. Pro jednotlivé navrhy opatfeni jsou tak sestaveny tabulky, které znazornuji, jaké
metriky mohou byt pouZzity k méfeni uspéSnosti daného navrhu:

Tabulka €. 63: Metriky webové stranky
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Blog.Aira, 2015)

Navrh reSeni Metriky méreni prinosu

Google Analytics — pocet navstév, pocet unikatnich
uzivatelll, zobrazeni stranek, pocet stranek na jednu
Webové strank fvex e , weos

y navstévu, doba jedné navstévy, mira okamzitého

opusténi
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Tabulka €. 64: Metriky socidlni sité Instagram
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Newsfeed, 2021)

Navrh feSeni Metriky méreni prinosu

Primérna mira dosahu, mira zapojeni, pocet ulozeni,
Socialni sité — Instagram navstévnost, pocet zobrazeni stories, riist poctu

sledujicich

Tabulka €. 65: Metriky socialni sité Facebook
(Zdroj. Vlastni zpracovani dle: Vceliste, 2015)

Navrh feSeni Metriky méreni prinosu

Dosah, pocet 1ibi se a sledujicich stranky, pocet zobrazeni
Socialni sité — Facebook | piibéhil, interakce uzivatell (zaujeti ptispévku), pocet

navstév

Tabulka ¢. 66: Metriky newsletteru
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Clipsan, 2009)

Navrh reSeni Metriky méreni piinosu

3

PR . Mira dorucitelnosti, mira otevieni, mira prokliku (CTR)
Primy marketing —

newsletter mira angazovanosti, mira odhlaSeni

3.4.2.3 Pozadované hodnoty metrik

U uvéadénych metrik v kapitole 3.4.2.2. nelze ur€it pfesné doporucujici hodnoty, a to
pfedev§im z dlvodu nutného propojeni webu S Google Analytics a postupného
podrobn¢jsiho sledovani statistik socidlnich siti. Z tohoto diivodu zde uvadim pouze
metriky, u kterych Ize ve srovnani s konkurenci odhadnout primérnou optimalni

hodnotu.

Navstévnost webovych stranek lze srovnavat s konkurenci, a to za pomoci nastroje
zvaného jako Similarweb. Tento nastroj poskytuje zékladni informace o téméi kazdém
webu, tedy analytiku tykajici se celkové navstévnosti webu, primérné doby straveni na

strance a podobné. Pro prizkum navstévnosti a vyvozeni primérné navstévnosti webu
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za jeden rok, byly pouzity webové stranky konkuren¢niho podniku jménem Botanic Bar
& Bistro:

Tabulka ¢. 67: PoZadované hodnoty metrik — webové stranky
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Similarweb, 2022)

Navrh feSeni PoZadované hodnoty metrik

- Nejlépe celkova navstévnost 2 500 navs§tévnika webu
za 12 mésict

- Pocet stranek na jednu navstévu — vzhledem k obsahu
Webové stranky webu optimalné 5 ve srovnani s konkurenci

- Doba jedné navstévy — optimalné 50 sekund a vice

- Mira opusténi optimalné 80 % na 20 % (v

realistickém piipadé spise 50 % na 50 %)

U metrik, které se zaobiraji poctem sledujicich, je samoziejmé vhodné dosahovat co
nejvyssich hodnot, a to nejlépe v podobé pravidelného narustu. Osobé odpovédné za
marketing (viz kapitola 3.1.) doporucuji srovnavat efektivitu socialnich siti s vhodné

zvolenou konkurenci:

Tabulka ¢. 68: PoZadované hodnoty metrik — socialni sité
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh feSeni PoZadované hodnoty metrik

- Nejlépe vice jak 500 sledujicich za 12 mésici
- Pocet zobrazeni stories — optimalné 50-60 %
SO i = S z celkového poctu sledujicich

- Prumérna mira zapojeni optimalné 5 % a vice

- Nejlépe vice jak 600 ,,To se mi libi" za 12 mésict

- Pocet zobrazeni piibéht — 50-60 % z celkového poctu
Socialni sité — Facebook | sledujicich

- Prumérna mira interakce uZivateli optimalné 5 % a

vice

U nastroje newsletter nelze odhadnout ptfesné hodnoty, kdy doporu¢end hodnoty se
budou déle odvijet od mnozstvi kontaktli v e-mailové databazi MailChimp, ktera

nasledné umozni i vyhodnocovat jednotlivé statistiky.
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Tabulka ¢. 69: Pozadované metriky — newsletter
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh reSeni Pozadované hodnoty metrik

- Mira dorucitelnosti, mira otevi‘eni, mira

VW7

P¥imy marketing — angazovanosti — co nejvyssi hodnoty

newsletter - Optimalni mira prokliku vice jak 5 %

ewwr

3.4.3 Kontrola plnéni navrhii

V ramci névrhti opatieni vedouci ke zlepSeni soucasné on-line marketingové
komunikace v podniku je nutna pravidelna kontrola plnéni. Kontrola plnéni navrhi by
m¢ela predevs§im spocivat ve sledovani ukazatell, které jsou rozhodujici k dosazeni cili.

Metriky k jednotlivym navrhiim opatieni jsou uvedeny v kapitole 3.4.2.2.

Kontrola a efektivita jednotlivych navrhit bude feSena po dobu 12 mésicd, Vv ramci
kterych maji byt postupné uskutecnéné jednotlivé on-line marketingoveé aktivity.

Marketingové aktivity zapo¢nou mésicem srpen v roce 2022.

V srpnu Vv roce 2022 mé probéhnout ¢innost v podob¢ zkvalitnéni webovych stranek za
pomoci webového programatora, kdy tato cCinnost bude zkontrolovdna samotnou
majitelkou podniku, ktera nasledn¢ i vyzkou$i funkcénost opravovanych webovych

prvkl. V samém mésici dojde i ke kontrole aktivace a funk¢énosti databdze MailChimp.

V srpnu v roce 2022 dale pani Jakoubkova na konci kazdého tydne provede kontrolu
tykajici se zvefejiovaného obsahu na webovych strankach a socidlnich siti. Kontrola
tykajici se obsahu e-mailii zasilanych prostfednictvim newsletteru, bude provadéna

pouze jednou mési¢né.

Podrobné;jsi kontroly jednotlivych cild, tedy zda jednotlivé metriky postupné dosahuji
efektivnich hodnot, navrhuji provadét minimalné jednou mési¢né. Podrobné&jsi kontroly
by mély opét zapocist v srpnu. Osoba odpovédna za marketing (viz kapitola 3.1) mé na
starosti spravu webovych stranek a socidlnich siti, se kterou také souvisi sledovani
jednotlivych statistik a metrik. Dané hodnoty by nasledné¢ meély byt probrany

s majitelkou podniku na bazi pravidelné osobni konzultace, kde dojde ke zhodnoceni
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celkového vyvoje on-line marketingové komunikace, tedy zda jsou jednotlivé aktivity

provadény efektivné a G€inné.

V piipadé, ze dojde k odchylkdm od pozadovanych hodnot, je nutné zvazit celkovy
navrh daného opatfeni, ve kterém dochazi k nejvyraznéjsSim odchylkam od
pozadovaného cile. Osoba odpovédna za marketing by vtomto piipadé spole¢né
s majitelkou podniku méla zvazit, jaka je pti¢ina odchylek a jakym zptsobem by bylo
mozné se jim v budoucnu vyvarovat. Na zaklad¢ jednotlivych metrik, které dosahuji
niz8ich hodnot, je nutné nastolit vhodny soubor opatieni vedouci k jejich pozadovanym
hodnotam. V ptipad¢, Ze napiiklad dojde k odchylce pozadované pozadovaného pocétu
navs§tévnosti webové stranky, je zde nutné zvazit obsah piispévku, atraktivnost meta

popiskl ¢i optimalizaci webu v podobé SEO.
3.4.4 Kvantifikace ekonomickych prinosi

Vyobrazeny graf nize znazoriiuje vyvoj obratu v letech 2019 az 2021, dale vyvoj
prozatimné oc¢ekavané hodnoty obratu v roce 2022 a teprve predpokladanou hodnotu
obratu v roce 2023. Vyvoj obratu je vyobrazen pouze za pomoci kiivky vzhledem

k pozadavku majitelky podniku:

Grafické znazornéni vyvoje obratu v
letech 2019-2023

2019 2020 2021 2022 2023

Graf ¢. 18: Grafické znazornéni vyvoje obratu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakoubkova, 2022)
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V roce 2020 doslo oproti piedeslému roku 2019 k poklesu obratu v podniku primérné o

Mrwe

podnikl musela skrze vladni opatfeni pozastavit sviij provoz (Jakoubkova, 2022).

V roce 2021 doslo v procentualnim vyjadieni ke zvySeni obratu primérné o 25 % oproti
roku 2020. V tomto roce byl ¢astecné obnoven provoz hostinskych podnikil, avsak
kavarna Café Fresh stale zaznamenava pokles celkového obratu oproti roku 2019
(Jakoubkova, 2022).

V roce 2022 se prozatimné ocekava narust obratu 0 20 % oproti roku 2021. P#ili§
vysoky narust majitelka neocekava predevsim z diivodu vzrustajici inflace. S rostouci
inflaci se také poji narust cen vstupid a nutné zdrazovani cen v podniku, kdy vzhledem
k soucasné situaci se lidé snazi spiSe své spofit nezli vyhledavat kavarenské podniky

(Jakoubkova, 2022).

Teprve v Cervenci roce 2023 lze oc¢ekavat podobnou hodnotu obratu jako v roce 2019,
V optimisté varianté¢ dokonce mirné vys$si. Tuto optimistickou variantu lze uvazovat
pouze v piipadé, jestlize soubor navrhovanych opatfeni bude plnén v ramci ¢asového
harmonogramu uvadéného v kapitole 3.4.1.1. a paklize piedevsim dojde k efektivnimu
naplnéni tohoto souboru opatfeni. Pod efektivnim naplnénim souboru opatfeni si
mizeme predstavit dosazeni pozadovanych hodnot vypovidajicich o efektivnim
vyuzivanim socialnich sitich a webovych stranek, kdy efektivni vyuzZiti téchto nastroji

muze napomoci k celkovému zvySeni o povédomi podniku (Jakoubkova, 2022).
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ZAVER

Hlavnim cilem bakaldiské prace bylo na zakladé¢ provedenych analyz vnitiniho a
vnéjsiho prostiedi a vlastniho prizkumu v podobé dotaznikového Setfeni navrhnuti
vhodného souboru on-line feSeni v oblasti marketingové komunikace podniku Café

Fresh.

V teoretické Casti prace doslo k definovani teoretickych pojmi, kde byly ptedstaveny
pojmy jako jsou marketingovy a komunika¢ni mix, marketingova komunikace, on-line
marketingovd komunikace, dale analyza makroprostiedi a mikroprostiedi, SWOT

analyza a zdvérem byla také popsana analyza faktorova.

V analytické Casti prace byl nejprve predstaven vybrany podnik, tedy brnénska kavarna
Café Fresh. Prostfednictvim analyzy PESTLE a mikroprostfedi doslo k zanalyzovani
vnéj§iho okoli podniku. Vnitini okoli podniku bylo zanalyzované prostfednictvim
nastrojii marketingové a komunika¢niho mixu. Pomoci téchto nastroji byl napiiklad

popsan sortiment podniku ¢i nastroje uzivané k on-line komunikaci.

Analyticka ¢ast dale zahrnovala dotaznikové Setfeni. Ziskané odpovédi byly vyobrazeny
graficky a jednotlivé hodnoty nasledné zhodnoceny prostfednictvim faktorové analyzy.
Vystupy zjednotlivych analyz byly shrnuty v analyze SWOT, ktera napomohla
k odhaleni silnych a slabych stranek kavarny Café Fresh, zaroven vsak také k odkryti

moznych ptilezitosti a hrozeb.

Po provedeni pfislusnych analyz a uskute¢néni dotaznikového Setieni, byl v posledni
¢asti prace doporucen soubor navrhii opateni vedouci ke zlepseni souc¢asné trovné on-
line marketingové komunikace v podniku. Jednotliva doporuceni se tykala Etyfech

hlavnich oblasti — webové stranky, socialni sité, pfimy marketing a PPC reklama.

Prvni navrh spocival v ndvrhu webového rozhrani a v ztizeni webovych stranek moji
osobou. Tento navrh byl déle doplnén o moznost zkvalitnéni webovych stranek pomoci

webového programétora.

Druhy navrh se tykal socialni sité Instagram, dale také socialni sit¢ Facebook. V ramci
tohoto ndvrhu jsem ptedlozila koncept moznych tematickych piispévki ¢i ukazku

potencionalnich soutézich, které by mohly byt na socialnich sitich publikovany.
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Treti navrh se tykal uziti nastroje pfimého marketingu v podniku, kdy mé konkrétni
doporuceni spocivalo v ziizeni newsletteru na webovych strankach podniku, a to véetné

predlozeni vyuziti mozné e-mailové databaze.

Posledni oblast navrht feSeni se tykala PPC reklamy, avsak vzhledem ke stanovému
rozpoCtu na on-line marketingovou komunikaci, byl tento navrh majitelkou podniku
nepiijat.

V zavéru navrhové ¢asti byly také piedstaveny digitalni metriky, kterymi lze
kontrolovat vyvoj a efektivitu doporu¢ovanych nastroja.

Navrhova cast je =zakonCena predstavenim mozné kontroly plnéni navrhi a

ekonomickou kvantifikaci ptinosu.
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Priloha €. 1: Dotaznik

Dotaznik zabyvajici se on-line
marketingovou komunikaci kavarny Cafe
Fresh (Botanicka)

Dobry den,

timto bych Vés chtéla poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku k mé bakalafské préci.
Dotaznik zachycuje otazky tykajici se kavarny s nazvem Café Fresh, kterd se nachazi na ulici
Botanickd v méstské ¢asti Brno-Krélovo Pole.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni by Vam nemélo zabrat vice nez 5 minut.
Jednotlivé vystupy v rdmci dotaznikového $etfeni budou sloZit pouze k G¢eldm mé
bakaléfské prace s cilem navrhnout vhodny soubor on-line feseni v oblasti marketingové
komunikace podniku Café Fresh.

Pfedem dékuji za Vas Cas.

Tereza

Pfihlaste se do Googlu, abyste mohli ulozit dosavadni postup. Dalsi informace

*Povinné pole

1. Vyberte Vase pohlavi *

O Zena
O Muz

2. Do jaké vékové kategorie spadate? *
O do 18 let
18-30 let
31-40 let

41-50 let

51-60 let

O 0O QO O

61 avice let
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3. Ve které c¢asti Jihomoravského kraje zijete? *

Blansko
Brno-mésto
Brno-venkov
Breclav
Hodonin
Vyskov
Znojmo

Jiné:

OO O0OO0OO0OO0OO0O0

4. Jaka je Vase soucasna pozice na trhu? *

(O Ditédo 15let
Student
Zaméstnany
Nezaméstnany
osvC

Materska / rodicovska dovolena

© 0000 0

Senior
5. Kolik korun jste primérné ochotni utratit pfi jedné navstéve kavarny? *

(O Do100kKE

(O 101-200ke
(O 201-400ke
(O Vice nez 401 K¢

6. Dostala se jiz do Vaseho povédomi kavarna Café Fresh?

O Ano, kavarnu pravidelné navstévuji

O Ano, avsak kavarnu navstévu;ji ziidka

O Ano, ale teprve pfemyslim o navstiveni kavérny

O Ano, ale doposud jsem kavarnu nenavstivil/a a zatim to ani nezvazuji

O Ne, o kavarné jsem nikdy neslysel/a
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7. Pokud kavarnu znate, jak jste se o ni dozvédél/a? *

O Na zékladé doporuceni od znémych &i pfibuznych

O Na zékladé venkovniho oznaceni u sidla kavérny

O Z reklamnich letdka

O Z reklamnich plakéatd

(O NaFacebooku

O Z internetového vyhleddvace (Google, Seznam, Yahoo...)
(O Kavarnu Café Fresh neznam

8. Na zéakladé kterych faktoru se rozhodujete pri navstévé kavarny? Ohodnotte
pomoci Ciselné skaly od 1do 10, kde 1= nejméné dullezité, 10 = nejvice dulezité. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9
e © O O OO 0O O C
Cisté a
E:g;f;:; O O © O O 9 O «C

Fotografie z
mista podniku O

Ochotny a
kvalifikovany O
personal

@ O B0 @)
O
O
O
O
O
O
O

Nabidka
sortimentu O

S
O e

Cenova
nabidka O
Kvalita

e 0 0 @ 0 @9 o0 ¢

podniku

oeviracido,a O O O O O O O 0O CC

Ekologicky

pristup QO O 0 O O 0O O ©

podniku
s s B o I s s B « B I & I s A 3

Kvalita
obsahu

puikovanho O O O O O O O O CC

na socialnich
sitich

4 »
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9. Jaké konkrétni komunikacni kanaly byste preferovali pri marketingove
komunikaci s kavarnou Café Fresh? Ohodnotte pomoci Ciselné skaly od 1do 10,
kde 1= nejmensi preference, 10 = nejvétsi preference. *

12 s 4 s s 7 8 9
my © 0 @ O 0 @ O O ©
wes @ © O @ O © @ © ©
ek O O O O O O O O O
nagam O O O O O O O O O
mer O O O O O O O O O
et O O O O O O O O O
e O O O O O O O O O
el O O O O O O O O O
reien O O O O O O O O O
w0 O O O OO OO OO
. O O O O O O O O O
i O O O O O O O O O
. @ 0 @ O 00 O 0 o

4
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10. Jake faktory u Vas pri prohlizeni dané webové stranky tvori zasadni vyznam?

Ohodnotte pomoci Ciselné skaly od 1do 10, kde 1= nejméné dulezité, 10 =

nejvice dulezité. *

Design

Typografie

Obsah

Rychlost

Konzistence

Funkcionalita

Nabizené
sluzby

Pridavné
sluzby

Bezpecnost

Responzivni
zobrazeni
pro mobilni
zafizeni

4

11. Jakou formu prispévku na socialnich siti (Facebook, Instagram...)

O RO REE BEN RO RO REE RO NG
0 O 0 OO OO O D

O
O

uprednostnujete nejvice?

(O Fotografie

O Videa

O Textové prispévky

O Instagramové a facebookové piibéhy

O Jing:

O RON NCH BE N0 RO FON RO N
O RON RO FON ROR SO BN RO RO
DN FON VO B RO ROS BON RN B0
N RON BN BON ROE RO RN RO 50

O
O
O
O
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O FON NEH BEN ON RO FON RO 1O
N BON BON BON SON RO HON ROA RO

O
O
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