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Marketing na socialnich sitich

Abstrakt

Diplomova prace se zamétfuje na problematiku marketingu na socialnich sitich.
Zabyva se vyuzivanim marketingovych nastroju na jednotlivych socialnich sitich kavarny
Macrolife Food and Coffee. Teoreticka cast definuje zakladni pojmy souvisejici
s marketingem na socialnich sitich, jako je napfiklad vyznam pojma marketing, dale
popisuje marketingovy mix, definuje socialni sité, nebo také marketing na socialnich sitich.
Dale definuje pojmy jako je Facebook Insights, nebo napiiklad Google Analytics. Tato Cast
je vypracovana pomoci studia odborné literatury. Prakticka Cast se zpocCatku zabyva
charakteristikou podniku, dale situacni analyzou a marketingovym mixem. Data uvedené
v praktické Casti vychazeji ze sekundarnich zdroji ze socialnich siti Facebook, Instagram,

z webové stranky podniku a také z internich zdroja podniku.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikace, online marketing,

socialni sité, socialni média, internet



Marketing on social networks

Abstract

The thesis focuses on the issue of marketing on social networks. It deals with the use
of marketing tools on individual social networks of Macrolife Food and Coffee.
The theoretical part defines the basic concepts related to social media marketing, such as the
meaning of the terms marketing, it also describes the marketing mix, defines social media,
or social media marketing. It also defines terms such as Facebook Insights, or Google
Analytics for example. This section is elaborated by studying the literature. The practical
part initially deals with the characteristics of the company, then situational analysis and the
marketing mix. The data presented in the practical part is based on secondary sources from

Facebook, Instagram, the company's website and also from the company's internal sources.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communication, online marketing, social

networks, social media, internet
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1 Uvod

V soucasné dobé hraje internet obrovskou roli v lidském zivoté. Neékteti lidé travi
vétsinu svého volného Casu na socialnich sitich, jini jej vyuzivaji jako zdroj informaci anebo
na ném také nakupuji. Nakupem na internetu se zacalo zabyvat stale vice firem, a tak vznikl
rozsahly obor, ktery se nazyva internetovy marketing. Internetovy marketing neboli
marketing na internetu je velice podobny klasickému marketingu. Nicméné nékteré
marketingové nastroje jsou urCené pouze pro marketing na internetu, jako je napiiklad
PPC reklama, e-mailing ¢i blogovani. Tento druh marketingu ma také svou vyhrazenou
marketingovou komunikaci, kterd je vyuzivana internetovymi komunika¢nimi prostiedky,
jako jsou napftiklad webové stranky, socialni sit¢ nebo tieba debatni fora.

Pro mnoho firem vznikla nova piilezitost, jak pfes socidlni sit€ mohou své sluzby,
vyrobky ¢i produkty ukazat obrovskému mnozstvi uzivatelt. Tito uzivatelé mohou byt jiz
stavajicimi zékazniky, o které je potieba stale peCovat, nebo to mohou byt uplné novi
zakaznici. V§e zalezi na tom, jaké marketingové nastroje bude firma pouzivat a jak spravné
bude se zakazniky komunikovat. Socialni sit€ se pro mnoho spolecnosti a firem staly
nahradou za razné zakaznické infolinky. Dnes se muze zakaznik rychle a jednoduse obratit
pfimo na povéfenou osobu, ktera komunikuje za danou socialni sit’ a tam se zeptat na vse,
co ho zajima. Pres socialni sit¢ muze probihat také potencionalni prizkum trhu.
Na socialnich sitich jdou velmi snadno vytvaret riznorodé ankety, kde mohou uzivatelé
hlasovat (napf.: jakou variantu by si zvolili rad€ji, ¢i co by radéji v nabidce ocenili). Pomoci
téchto anket muaze firma ziskat cenné informace, a to pfimo od uzivatell. Je velice dulezité,
jak firma s uzivatelem na socialnich sitich komunikuje. Pro firmu je podstatné, aby nesdilela
obsah, kterym by si mohla uskodit, a diky kterému by piisla o velkou Skalu uzivatelt. Kromé
pozitivnich reakci a komentait mohou nastat i ty negativni a jak je znamé, kritika se na
socialnich sitich dokaze §itit velkou rychlosti. Proto je potfebné, aby socialni sit¢ meéla na
starost poverena osoba, ktera vi, jak na jednotlivé reakce a komentare reagovat. Déle by tato
osoba méla sledovat jednotlivé statistiky, diky kterym dokaze zhodnotit, jak si firma na
socialnich sitich vede. Tyto data je potfebné neustale sledovat, analyzovat a také je stale
mezi sebou porovnavat.

Rychly rozvoj socialnich siti je také disledkem pandemie Covid-19. Tato pandemie
prispéla k digitalizaci lidské spolecnosti. Velka ¢ast lidi zacala travit svij ¢as na internetu

a socialnich sitich mnohem vice nez kdy dfive. Je to zptisobeno hlavné tim, Ze to byl mnohdy
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jediny zpusob, jak se lidé mohli mezi sebou spojit. Socialni sité tedy nepochybné patii mezi

mocné marketingové nastroje dnesni doby.
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2 Cil priace a metodika

Tato kapitola vymezuje cil diplomové prace, je zde charakterizovan postup, a zptuisob

zpracovani prace na vybrané téma — Marketing na socialnich sitich.

2.1 Cil prace

Diplomova prace se zabyva marketingem socialnich sitich. Cilem diplomové prace je
na zakladé soucasného stavu socialnich siti, webovych stranek podniku a vysledkui
nestandardizovaného rozhovoru navrhnout jednotlivé doporuceni a metody propagace na
socialnich sitich vybraného podniku. Tyto doporuceni maji vést ke zlepSeni marketingové
strategie podniku Macrolife Food and Coffee.

Cilem teoretické Casti je obeznamit se steorii marketingu, marketingového
a komunika¢niho mixu, SEO analyzy a metodami propagace na socialnich sitich.

Praktickd Cast se zaméfuje na analyzu soucasného stavu podniku Macrolife Food
and Coffee a na aktivitu na socialnich sitich. Nasledné doporuceni obsahuje souhrn aktivit,
které povedou ke zvySeni povédomi o kavarn€, zvyseni poctu sledujicich na socialnich siti,

a vylepSeni marketingové komunikace na socialnich sitich.

2.2 Metodika

Diplomova prace se sklada ze dvou hlavnich Casti — z teoretické a praktické Casti.
V praci se vychazi z primarnich, ale i sekundarnich dat. Primérni data byla ziskana pomoci
nestandardizovaného rozhovoru s majitelem podniku, kdezto sekundarni data byla ziskana
studiem odborné literatury, pomoci dat ziskanych z internetovych zdroju, ze socialnich siti
a webovych stranek podniku. Odborné publikace v oboru sociéalnich siti jsou v okamziku
svého vydani mnohdy jiz neaktualni, jelikoz se marketing velmi rychle vyviji, proto v této
praci prevazuji elektronické zdroje, které dané téma mnohem lépe a aktudlné vystihuji.
Zakladni metoda, kterd je v praci pouzita pro feseni problematiky se nazyva metoda analyzy
a syntézy.

Prvni ¢ast — teoreticka se sklada z teoretickych vychodisek, které byly ziskany studiem
z literarnich kniznich zdroji, odbornych Clankti a internetovych zdroju jak v Ceském,
tak 1 v cizojazyéném jazyce. Pomoci deskriptivni metody je vysvétlena problematika
marketingu, marketingového ¢i komunika¢niho mixu, dale jsou pomoci deskriptivni metody

popsany vybrané socialni sité, internetovy marketing a marketingové méfeni a hodnoceni.
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Ve spojitosti s méfenim a hodnocenim marketingu jsou charakterizovany nastroje Google
Analytics, Facebook a Instagram Insights ¢i SEO, zejména proto, ze tyto nastroje pomahaji
k lep§imu vymezeni cili podniku a také k nalezeni spravné propagace danych produktt.

Druha cast — vlastni prace je vypracovana na zakladé primarnich a sekundarnich dat,
které byly ziskany pomoci analyzy marketingovych aktivit na socialnich sitich a webovych
strankach podniku. Jednotlivé kapitoly jsou popsany na zakladé metody analyzy a deskripce,
tyto metody pomahaji pro dosazeni cilt prace. Vlastni prace obsahuje kvalitativni vyzkum,
ve kterém se nachazi informace ziskané z nestandardizovaného rozhovoru s jednim ze tii
majitelt podniku. Cilem tohoto kvalitativniho vyzkumu — nestandardizovaného rozhovoru,
bylo zjistit, jak se podnik prezentuje na trhu, na socialnich sitich, jaké socialni sité vyuziva,
jakou zastava strategii a jak podnik ovlivnila pandemie Covid-19. Velice dulezity byl téz
postoj majitele k socialnim sitim a celkové k internetu. V praci jsou pouzity tabulky a grafy,
které byly vytvoreny pomoci tidaju ziskanych ze socialnich siti a webovych stranek podniku.
Jako prvni je v této Casti prace predstaven vybrany podnik — kavarna Macrolife Food
and Coffee. Pomoci situacni analyzy se zjistily jednotlivé cile a vize, cilova skupina,
struktura podniku, a rovnéz mozna konkurence kavarny. Pomoci nastrojii Facebook
a Instagram Insights byl vytvoren piehled o socialnich sitich, o propagaci produkti podniku,
o sleduyjicich podniku ¢i pfidavani ptispévka na socialni sit€. Prostiednictvim SEO analyzy
se zjistilo, jaké ma webova stranka podniku postaveni ve vyhledavaci, jestli je spravné
optimalizovana pro jakékoli zafizeni — mobily, tablety, pocitace. Dle analyzy SEO se zjistily
zakladni chyby webovych stranek, které byly podrobné popsany.

Jednotlivé metody a analyzy, které jsou v praci zahrnuty, napomahaji k sestaveni
jednotlivych navrha a doporuceni, které vedou ke zlepSeni marketingu na socialnich sitich
podniku. Zavér prace obsahuje nejpodstatn€jsi poznatky, které byly v praci zji§tény, jsou zde
zhodnoceny veskeré provedené analyzy a vypsany doporuceni pro zlepSeni marketingu na

socialnich sitich a webu kavarny.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Pojem Marketing lze popsat jako soubor pfedem naplanovanych akci, €innosti a také
komunikacnich toku, a to s cilem vytvoreni poptavky po zbozi nebo sluzbach u zakazniku.
Jde o pfedem pripravené akce pomoci harmonogramu, ktery je zaméfeny na jednotlivé cilové
skupiny lidi. V marketingu jsou velice dulezité kvalitni prizkumy a ankety, diky kterym
ziskame informace, jak se chova trh a jak se chovaji na trhu zakaznici, které chceme oslovit.
Slovo Marketing je slozené z anglického slova , Market, coz znamena trh a koncovky ,,ing*,
ktera vyjadiuje néjaky déj i akci. Z definice tedy vychazi, ze marketing je konani, které je
cilené, aby probehl obchod (Supfee, 2020). Pod pojmem Marketing si ale kazdy muze
predstavit rozdilné vysvétleni. Americky profesor Philip Kotler, ktery je povazovan za
nejvetsiho svétového guru v oblasti marketingu popsal marketing jako ,,Spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby
a prani v procesu vyroby a smény produktit a hodnot. “ (Kotler, a dal$i, 2004 str. 35).

V praxi se v mnoha pfipadech pouziva definice od Petera Druckera, ktery
o marketingu fekl, ze: ,, Cilem marketingu je co nejlépe poznat zdkaznika a porozumét mu,
aby se produkty nebo sluzby prodavaly samy” (Drucker, 2016 str. 18). Z vyroku vychazi, ze
marketingového vyzkumu. Na zakladé vysledki vyzkumu podniky navrhnou takova
opatreni, jejichz cilem je nabidnout zdkaznikovi produkty €i sluzby s co nejvyssi pfidanou
hodnotou, a to ve spravny €as, na spravném misté a za vhodnou cenu. Marketing se projevuje
v kazdé firemni Cinnosti, a to jiz od zajisténi firemnich zdrojt, dale ptes logistiku, vyrobu
a skladovani az po prodej a zajisténi servisu po prodeji. Aby byl podnik uspéSny, musi mit
zajistén uspésny a efektivni prodej, a to dlouhodobé. Prani a potieby zakaznika jsou
uspokojovany z hlediska dlouhodobych cilt podniku. To znamena, Ze zakaznik je vzdy na
prvnim misté v jakychkoliv aktivitaich podniku (Svétlik, 2005 str.7). Marketing taktéz
napomaha k ristu kvality podnikatelskych rozhodnuti, ktera mohou vést ke snizeni
pravdépodobnosti vzniku chyb, ztrat nebo naptiklad nezaméstnanosti. Fungujici podniky
jsou zaklad, aby dobte fungovala cela spolecnosti. Kazdy podnik chce dosahnou prosperity
nebo chce prezit na trhu, a tak se musi inovovat v prodejnich ¢innostech, ale taktéz i ve

vyrobé, distribuci a komunikaci (Svétlik, 2005 str. 13).
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3.1.1 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové,
cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prdni

zakaznikit na cilovém trhu. “ (Kotler, a dalsi, 2004 str. 105).

Z definice vyplyva, ze marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
nastroju, které podnik pouziva k tpraveé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix
zahrnuje vSe, co firma pouziva, aby mohla ovlivnit poptavku po svych produktech. Mozné

zpusoby se déli do Ctyt skupin znamych jako 4P:

e Product (produkt),
e Price (cena),
e Place (misto),

e Promotion (propagace) (Kottler, a dalsi, 2004, str.70).

Obrazek 1: Komponenty marketingového mixu

Vyrobek [ “A Distribuce

rozmanitost vyrobkd kanaly
kvalita pokryti
design | sortiment
vlastnosti lokality
znacka zasoby
baleni / doprava
velikosti |
sluzby v ¥
zaruky Cena Komunikace

cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky primy marketing

Zdroj: Viastni zpracovani z knihy Kotler a Keller, 2013, str. 56

e  Produkt — pod pojmem produkt si 1ze predstavit cokoli, co je mozné nabidnou trhu
ke koupi, pouziti nebo spotiebé. Taktéz je to cokoli, co muze uspokojit zakaznikovu potiebu
nebo pfani. Pojem produkt zahrnuje fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace ¢i

mySlenky.
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e (ena — cena je suma penéz pozadovana za produkt ¢i sluzbu. Také je mozné si pod
timto pojmem predstavit sumu hodnot, které zdkaznici mohou sménit za vlastnictvi nebo
uzivani produktu, popiipade uzivani sluzby.

e Distribuce (misto) — jsou to veSkeré Cinnosti spoleCnosti, které délaji produkt ¢i
sluzbu dostupnou v§em zakaznikam.

e Komunikac¢ni politika (propagace) — sem spadaji ¢innosti, které sdéluji kliCovym
zakaznikim vlastnosti produktu, ¢i sluzeb a jejich pfednosti. Tyto Cinnosti by mély

presvédcCit zakazniky k nakupu produkti, sluzeb (Kotler, a dalsi, 2004 str. 35).

Pokud by se ale hovofilo o oblasti marketingu sluzeb, pfipojily by se k témto 4 bodim
jesté dalsi dva. Jednalo by se o paty bod — people (lidé) a Sesty bod — processes (procesy)
dle Svétlika (2005 str. 14). Marketingovy mix neboli pro nekoho znaméjsi pojem
4P predstavuje pohled prodavajiciho na marketingové nastroje, které ovliviiuji kupujiciho,
aby si produkt nebo sluzbu koupil. Z pohledu zakaznika musi kazdy nastroj marketingu
ptinaset néjakou vyhodu. Marketingovy expert Robert F. Lauterborn vytvoril také pohled na

marketing ze strany zakaznika, t€Z oznacovany jako 4C.

Obrazek 2: Marketingovy mix — Pojeti 4C

4P 4C
Product Consumer value
Price — Consumer cost
People Convenience
Promotion Communication

Zdroj: Vlasti zpracovani z knihy Kotler a Keller, 2013, str. 71

Nastroje zakaznického pohledu 4C:

e Consumer value (hodnota pro zakaznika) — Zéakaznici se denné setkavaji s velice
Sirokou nabidkou produkti a sluzeb, a tak si zakaznik mize vybrat produkt ¢i sluzbu, ktera
mu piinese nejveétsi hodnotu. Hodnotu pro zakaznika si lze predstavit jako rozdil mezi
naklady na jeho ziskani a hodnotou, ktera plane z vlastnéni a vyuzivani produktu.

e Communication (komunikace) — Komunikace je velmi dulezita slozka marketingu.
Dftive komunikace v marketingovém mixu znamenala popis produktu ¢i sluzby, v soucasné

dobé se jedna o komunikaci mezi zakaznikem a spolecnosti. SpoleCnost musi se zdkaznikem
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komunikovat, aby zjistila pfani a potfeby svych zakaznikt. Zakaznici komunikaci velmi
vnimaji, a je prokazano, ze spokojeny zakaznik své nadSeni sdéli dal§im tfem lidem, kdezto
nespokojeny zakaznik informuje desitky lidi.

e Convenience (pohodli) — toto anglické slovo se da prelozit do ceského jazyka jako
pohodli, vyhoda anebo také potéSeni. VSechny tyto pojmy maji stejné jedno, a to, ze by tento
nastroj mél poskytnou zakaznikovi nejlepsi podminky pro pouzivani produktu. Place (misto)
ze 4P mixu udava, jak a kde si muze zakaznik produkt ¢i sluzbu portidit, kdezto convenience
(pohodli) stanovuje okolnosti, kulturu a okoli mista, kde mize zakaznik produkt/sluzbu
ziskat.

e  Cost (naklady pro zékaznika) — Posledni C v pohledu zakaznika predstavuje naklady.
Nicméné se nejedna o naklady, které vzniknou v podniku, ale néklady wvznikajici
zakaznikovi pifi koupi produktu/sluzby. Tyto naklady zahrnuji jak provozni naklady, tak
i dopravni. Tudiz se zdkaznik rozhoduje, jaké naklady je ochoten zaplatit, aby ziskal

produkt/sluzbu (Kotler, a dalsi, 2012).

3.1.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je nedilnou soucasti marketingového mixu. Jedna se o souhrn nastroju,
kterymi podnik komunikuje se svymi stavajicimi, ale 1 potencionalnimi zakazniky. Pomoci
komunikacnich nastroji se spolecnosti snazi pfimét zakazniky, aby si produkt dané firmy
zakoupili. Spole¢nosti musi se svymi zakazniky pravidelné komunikovat, taktéz i se svymi
potencionalnimi zakazniky, a komunikace musi byt velmi promyS$lena. Nékteré firmy si
najimaji na komunikaci externi agentury, které na jejich pfani vytvaii reklamni kampané

k zaujeti pozornosti zakaznikli (Kotler, 2004 str. 905).

Marketingova komunikace ma osobni 1 neosobni formy komunikace. Osobni komunikace
zahrnuje pouze osobni prodej, kdezto neosobni komunikace je zastoupena reklamou,
podporou z prodeje, pfimym marketingem, vztahy s vefejnosti ¢i sponzoringem. Také
existuje kombinace osobni a neosobni formy komunikace, sem lze zaradit veletrhy a rizné

vystavy.

Osobni formy komunikacniho mixu:
e (Osobni prodej — tato forma komunikace je jedna z nejstarSich nastroju

komunika¢niho mixu. Podstatnou vyhodou této formy je zejména piimy kontakt zdkaznika
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s prodejcem. Mezi dals§i vyhody se radi také okamzitad odpovéd a zpétna vazba. Mezi
nevyhody ale spadd mensi dosah a velmi vysoké naklady. Tato forma je specificka pro
nékteré druhy produkti a sluzeb, jako napiiklad pojistovnictvi. Osobni prodej je rozsifeny
také mezi vyrobci a distributory prumyslového zbozi, kde ve vétsin€ ptipadu kazdy produkt
vznika pfimo na zakazku. Ackoli se jedna o osobni formu, tak v mnoha pfipadech tato forma
spolupracuje s prvky neosobni formy komunikace, a to zejména s podporou prodeje,

reklamou ¢i publicitou.

Neosobni formy komunikacniho mixu:

Neosobni komunikacni kandly jsou média, ktera premistuji sdéleni bez jakéhokoli
osobniho kontaktu. Radi se sem zejména média, atmosféra a akce.

e  Reklama — reklama je jedna z nejstarSich, nejdulezitéSich a nejvice viditelnych
nastroju marketingu. Je to masovy druh komunikace, ktery pusobi na veliky pocet lidi.
U reklamy je velice dulezité, pro kterou cilovou skupinu je urCena. Dle toho je vybrano
spravné médium, kde bude reklama zvetejnéna. Nejpouzivanéjsim médiem pro zverejiiovani
reklamy je stale televize, na druhém miste internet a nasleduje radio a tisk.

e  Podpora prodeje — podpora prodeje se zamétuje spise na kratkodobé zvySeni prodeje.
Je to akce, ktera je omezena v Case 1 prostoru, 1aka nové potencionalni zakazniky a snazi se
o dostatecny prodej u stavajicich zakaznikti. Podpora prodeje mize mit nejrizn€jsi podoby,
spadaji sem: soutéze, hry, loterie, akce v misté prodeje — ochutnavky, vystavky, vzdélavaci
akce, vystavy a veletrhy, kupony, slevy, cenové balicky, vzorky, darky, nebo tfeba vérnosti
programy.

e  Primy marketing — tato forma nevyzaduje takové néaklady jako naptiklad reklama,
tudiz je mnohem dostupnéjsi. Pfimy marketing znamena pfima komunikace se zdkaznikem.
Nicméné od osobniho prodeje se tato forma odliSuje tim, ze to neni komunikace ptfimo tvari
v tvar se zakaznikem, ale jednd se o hromadné&jsi formu komunikace, 1 kdyz je pfesné
adresovana. Patfi sem e-mailing, SMS zpravy, online chat, webinafe, katalogy ¢i letaky do
schranek nebo teleshopping. U této formy je velice dilezité mit databazi zakazniku, kterou
je nutno stale aktualizovat.

o  Public relations — hlavnim ukolem je udrzovani dobrého jména spolecnosti
a komunikace se zakazniky. Je to nejdaveéryhodnéjsi nastroj komunika¢niho mixu, ktery je

velice oblibeny mezi zakazniky. PR se velice Casto plete s reklamou, dilezitym rozdilem je,
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ze PR nic neprodéava, ale pouze poskytuje vyznamné informace pro zékazniky, zaméstnance,
vladu, média, investory ¢i partnery v odvétvi. Spadaji sem rizné publikace, vefejné akce

nebo napiiklad zpravy z firem a podnikt (Vastikova, 2008).

Zakladni model komunikac¢niho procesu obsahuje 8 dulezitych prvkd pro pochopeni
podstaty marketingové komunikace:
e zdroj,
e zakodovani,
e zprava,
e pfenos,
e dekodovani,
e pfijemce,
e zpétna vazba,
e komunikacni Sum (Svétlik, 2005 str. 141).

Obrdazek 3: Model komunikacniho procesu

média

odesilatel H koédovani l—» —-| dekodovani I—-| pfijemce

zpétna @7

vazba

Zdroj: Vokacova, 2020

e Zdroj — zdroj jakékoli komunikace je osoba i organizace, kterd vytvari zpravu
a rozhoduje o jejim obsahu. Uginna komunikace je, pokud je zdroj zpravy atraktivni
a piijatelny. Pfijatelny zdroj je zdroj, ktery je davéryhodny a odborné zpusobily
(Svétlik, 2005 str. 141). Duvéryhodnost je dana poctivosti a objektivnosti v o€ich piijemce
zpravy. Tyto vlastnosti velice ovliviiuji pravdivost dané informace. Odborna zpusobilost,
ktera je také u zdroje velice dilezita je predstavovana specifickymi znalostmi, které taktéz
ovlivilyji pravdivost informace. Atraktivita zdroje je velice dulezita, ponévadz prilaka
a udrzi vétsi pozornost u piijemce zpravy. Mezi atraktivni zdroje, které ovliviiuji pozornost

pfijemce spadaji znamé osobnosti, krasné Zeny, déti nebo napiiklad roztomila zvirata.
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Nicméné muze dojit k tomu, ze atraktivita zpravy je tak obrovska, ze ze zpravy nebude jasné
poselstvi. Toto je obrovské riziko atraktivity (Vokacova, 2020).

e Piijemce — za pfijemce sdé€leni se povazuje osoba, které je sdé€leni urceno, a ktera
toto sdéleni taktéz i vnima. Pfijemcem sdéleni mohou byt vSichni zékaznici, ktefi si chtéji
koupit novy produkt, nebo to mohu také byt Clenové distribucnich clanki, jako je
maloobchod a velkoobchod, ktefi budou novy produkt prodavat. Piijemci mohou dale byt
osoby, které mohou jakymkoli zptisobem ovlivnit prodej produktu.

e Zakodovani a dekoddovani — zakddovani znamend prevod informace, ktera je
obsahem zpravy, a to do takovych symbolt, kterym bude pfijemce sdéleni zcela rozumeét.
Pro vytvofeni srozumitelného a efektivniho sdéleni je potieba zakddovani a dekodovani
informace predevsim pro pochopeni potieb a zpusobu chovani téch, kterym je sdéleni
urceno. Proces kodovani ze strany zdroje informace musi byt v souladu s procesem
dekddovani na strané piijemce (Svétlik, 2005 str. 141).

e Zpétna vazba a komunikacni Sum — zpétna vazba se taktéz oznacuje jako reakce na
sdéleni. Je to podstatné pro odesilatele zpravy, jelikoz pomoci zpétné vazby se dozvi od
ptijemce, zda sdéleni rozumél (Vokacova, 2020). V osobni komunikaci se zpétna vazba
vyznacuje napiiklad gestem nebo verbalnim projevem pfijemce. V neosobni komunikaci se
zpétna vazba muze délit na zadouci Cinnost, coz je napiiklad nakup produktu, nebo tplnou
necinnost. Pomoci sledovani zpétné vazby ziska zdroj predstavu o tom, jak bylo sdéleni
ptijato. Komunika¢ni Sum je preruseni komunikacniho procesu, a to v kterékoliv fazi
procesu. Sum maze byt zavin&n pomoci vn&jsich vlivd, jako je napiiklad ruseni televizniho
signalu, nebo muze byt zavinén vlivy vnitiniho prostiedi, kam se fadi naptiklad nevénovani
pozornosti obsahu sd€leni ze strany ptfijemce (Svétlik, 2005 str.142).

e Sdéleni — za sdéleni se povazuje urcitd suma informaci, které se zdroj snazi poslat
piijemci. Obsahem sdéleni muze byt text inzeratu, vyslovena slova, obrazky, videa,
fotografie, reklamy ¢i naptiklad kresby. U sdéleni je velice dalezity proces jeho vnimani, to
je pak ovlivnéno kvalitou zpravy a chovanim pfijemce (Vokacova, 2020). Pokud se sestavuje
obsah sdéleni, tak je velice podstatné si urCit co a komu ma byt sdéleno. Také je dulezité
zvazit, ¢im chceme na piijemce pusobit, aby reagoval zZadoucim zptsobem. Pfi sdé€leni je
mozné pusobit na emocialni, moralni ¢i racionalni pohnutky, tim se vice ovlivni rozhodnuti
ptijemce. Pokud se zamétuje na racionalni apel, tak se pfijemci predava informace tak, aby

svym vlastnim rozumem a uvazovanim dospél ke koupi produktu. Toho se dosahne

25



pfedvadénim produktu, popisovanim jeho wuzivani, pozdvihovanim jeho kvality,
hospodarnosti a nizkou cenou. Na racionalni apel se klade nejvice diraz u vyrobku
technického charakteru. Emocionalni apel ptisobi pfedevsim na pocity piijemce. Tento apel
muze mit jak pozitivni, tak taktéz i negativni dopady. Pokud se naptiklad v reklamé objevuje
laska, smich, radost ¢i humor ma to velice pozitivni dopady na pocity ptfijemce. Naopak
pokud se objevuje strach ¢i ma pfijemce nepiijemné pocity z dané¢ho sdéleni, jedna se
o negativni dopady. Pokud je sdé€leni zalozeno na zdirazinovani spoleCensky potieb urcitych
aktivit jedna se moralni apel. V téchto pfipadech se muze jednat o zpravy s charitativni
pomoci uprchlikim z valcicich zemi, ¢i apel na darcovstvi krve, nebo také naptiklad
nepozivani  alkoholickych a jinych latek pfi fizeni motorovych vozidel
(Sveétlik, 2005 str. 143).
Obrdzek 4: Obsah sdéleni

ZPRAVA
Rozumovy Emocni Moralni
apel apel apel

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SlideServe, 2021

3.2 Internetovy marketing

Internet je celosvétovy systém, ktery je navzajem propojeny pocitaovymi sitémi, ve
kterych  spolu pocitae komunikuji pomoci prototypi Transmission Control
Protocol/Internet protocol — TCP/IP. Cilem neni nic jiného nez komunikace, tedy technicka
vyména dat. Nejvice vyuZzivanou sluzbou jsou webové stranky, kde jde o kombinaci texta,
grafiky, a také sluchového a zrakového obsahu. Tyto webové stranky jsou navzajem
propojeny, a to skrze hypertextové odkazy, pomoci kterych dochazi ke sdileni, publikovani,
roz§ifovani a hledani informaci. Pro internet je charakteristicka jeho dostupnost a rychlost.
Jak marketingova komunikace, tak i komunikace obecné probiha neptetrzité 7 dni v tydnu,
24 hodin denné. Informace se Sifi okamzité, hned po jejim odeslani ji muze jakakoli
libovolna osoba pfijmout. Marketingova komunikace pouziva rizné komunikacni
prostfedky, jako je napfiklad web, e-mail ¢i socialni média, a internet. Umoziuje

zakaznikiim okamzitou reakci, kterou mohou ucinit pomoci komentare, kliknutim na danou
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nabidku, ¢i tfeba napsanim e-mailu. Rychly rozmach internetovych sluzeb a taktéz zavadéni
novych technologickych sluzeb umoziuje rozpoznat zékaznika mnohem rychleji a lépe,
a tak je mnohem snaz$i zacilit na rizné segmenty. Jednou z velkych vyhod internetového
marketingu je, Ze internetové obchody, nebo také jinak e-shopy, mohou pfesné rozpoznavat
chovani zdkaznika na daném e-shopu. To je umoznéno diky sledovanim samotného procesu
objednavky na e-shopu ¢i kroky vedouci k objednavce, ale také i komunikaci se zakaznikem.
Neékteré internetové obchody navic umoziuji zakaznikim vytvorit si ucet na daném e-shopu,
pomoci kterého mohou ziskavat rizné zakaznické slevy. Diky tomuto pfihlaseni lze
zmapovat zakaznikovu veSkerou cCinnost na daném e-shopu, a tak mohou jednotlivé
internetové obchody nabidnout zakaznikiim produkty presné podle jejich potieb a prani
(Janouch, 2014 str. 13-15).

Internetovy marketing, marketing na internetu se da definovat jako jakakoli aktivita,
pii které se pouziva internet k propagaci znacky, produkti nebo sluzeb. Nékdo taktéz
pouziva pojem on-line marketing, nicméné tyto dva pojmy ,internetovy marketing"
a ,on-line marketing* nedefinuji to stejné vyjadfeni. Internetovy marketing je spojen se
vSemi aktivitami, které se odehravaji na internetu, kdezto on-line marketing jen rozsituje
tyto aktivity pomoci mobilnich telefont, nebo podobnych zafizeni (MarketingPPC,2021).
Internet se pouziva uz mnoho let, nicméné internetovy marketing se zacal vnimat teprve az
od koncu 90 let minulého stoleti. V roce 1994 zacala existovat reklama na internetu, a tak
nékteti marketéfi zacali vnimat, jak je internet dilezity. Postupem Casu se zacaly firmy vice
reprezentovat pomoci internetu a webovych stranek. Webové stranky zacaly nahrazovat
tisky a postupné i katalogy. Dale se zacCaly vyvijet a vice zdokonalovat multimédia, rizné
newslettery, ¢i bannerové reklamy. V moment¢, kdy se zacCaly zjistovat zakaznické potteby,
prani, preference, nazory ¢i pfipominky k produktim a sluzbam vznikl internetovy
marketing. Je zcela jasné, ze internet velmi pomohl ke zméné marketingu. Jakékoli
informace jsou volné dostupné, a tak maji zakaznici moznost porovnavat rizné nabidky
veetné jejich cen, vyménovat si nazory na jednotlivé produkty, hodnotit je, a samoziejme je
mohou pomoci internetu nakupovat. Internet je navic dostupny vSem, nezalezi na velikosti
podniku. Jediné, na ¢em zalezi je pestrost reklamy, podpora prodeje, vztahy s verejnosti
a také primy marketing (viz kapitola 3.1.2 Komunika¢ni mix). Marketing na internetu ma
v soucasnosti vetsi vyznam nez klasicky marketing. 1 kdyz nelze klasicky marketing

a internetovy marketing od sebe nijak oddélovat, tak internetovy marketing ma nékteré
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vyznamnéj$i pfednosti, mezi které fadime: monitorovani a méfeni — internetovy marketing
ma mnohem vice dat; marketing na internetu probiha stale, a to 7 dni v tydnu, 24 hodin
denné; pomoci internetového marketingu lze zakazniky oslovit hromadné a nékolika
zpusoby a také 1ze nabidku stale ménit (Janouch, 2014 str.19).
Mezi hlavni cile internetového marketingu spadaji tyto body:
e doruceni informaci pfesnym cilovym skupinam,
e posileni znacky firmy nebo produkta,

e posileni a udrzeni navstévnosti webu (NetDirect, 2021).

3.2.1 On-line marketing

Pod pojmem ,,on-line marketing* spada veskera komunikace spolecnosti na internetu
pomoci mobilnich zafizeni. Mnoho lidi se domniva, ze pod tento druh marketingu spada
pouze reklama, ale neni tomu tak. Soucasti je naptiklad 1 komunikace na socialnich sitich,
tvorba webu, €i rozesilani newsletterd.

Mezi nastroje on-line marketingu spada:

e WEB - asi neni pfekvapenim, ze na zakladé doporuceni tfeti osobou se ¢loveék jako
prvni podiva na internet a webové stranky dané spolecnosti, aby si mohl zjistit vice informaci
o produktu. Proto je velice dulezité mit spravné vytvoreny web (Skovajsa, 2021).

e SEO -, search engine optimization* neboli v Cestin€ optimalizace pro vyhledavace.
Tento nastroj zajiStuje, aby se web zobrazoval na prednich mistech ve vysledcich
vyhledavani, a tak se zvysSuje Sance na prilakani vétsiho poctu zakaznikl. Tento nastroj také
odstraiiuje technické nedostatky, které brani pii prochadzeni webovych prezentaci
vyhledavacim robotiim ¢i pfimo zakazniktim.

e PPC reklama — nebo znamo v angli¢tin€ jako ,,pay per click“. Tento nastroj lze
definovat jako druh reklamy, u kterého se plati za proklik. Tato reklama se v principu
zobrazuje pouze tém, ktefi hledaji jisté informace pomoci webovych prohlizecd, nebo si
prohlizi n&jaky obsah a je jim nabizena reklama, ktera souvisi s timto obsahem. Tento druh
reklamy je jednim z neucinnéjSich forem marketingové komunikace na internetu. Je to dano
tim, ze je relativné levna a také cili pfimo na konkrétni zakazniky. Nicméné za zobrazeni
reklamy se jeSté nic neplati, to az za jeji rozkliknuti. Plati se tedy za navstévu zakaznika,
nikoli za kazdého, kdo reklamu uvidi (Janouch, 2004 str. 165).

e Socialni sité — viz kapitola 3.3 Socialni média.
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e E-mail marketing — rozesilani e-maila patii k velice uCinnym formam internetového
marketingu. Pomoci e-mailingu Ize prodavat zbozi, ale také 1 budovat dlouhodobé vztahy se
zakazniky, ¢i oslavovat nové potencionalni zakazniky. Do e-mail marketingu spada razné
rozesilani newsletterti, promo nabidek i transakcnich e-mailt (Janouch, 2004 str. 279).

Mezi vyhody on-line marketingu zajisté spada jeho dostupnost a nizké naklady.
Off-line marketing jako je napfiklad reklama v televizi, na billboardech ¢i bannerech, nebo
reklama v tisku je pro spoustu malych firem velice finan¢né narocna. Kdezto on-line
marketing nabizi velkou Skalu nastroju, které nejsou vibec drahé, casto jsou i zdarma
a jediné, co vyzaduji je €as. Dal§i vyhodou je méfitelnost, v on-line marketingu je velice
snadné méfit vysledky marketingovych aktivit, zatimco na billboardech ¢i v Casopise se
reklama méfi velice tézko, Casto je 1 nemozné vysledky v takové reklamé zméfit

(MarketingPPC, 2021).

3.2.2 Off-line marketing

Off-line marketing se da vyjadrit jako komunikace se zadkazniky, ktera ale probih4 mimo
internet, je to vlastné€ opak on-line marketingu. V soucasnosti se zd4, Ze tato forma je jiz na
ustupu, opak je pravdou, tato tradicni forma marketingu je stile vyznamna
a v marketingovém mixu ma své misto.

Mezi nastroje off-line marketingu spadaji tyto body:

e Reklamy v televizi — televize stale patii k médiu, které dokaze zasadhnout obrovské
mnozstvi lidi. Z ¢ehoz vychazi, ze tento marketingovy nastroj je velice nakladny, ceny se
pohybuji od jednotek tisic az po statisice za jedno odvysilani reklamy. Nicméné 1 tak se
reklama nejvice vzije do paméti Clovéka, a tak patii tento marketingovy nastroj k tém
nejmocnéjSim.

e Reklama v rozhlase — tento druh reklamy je oproti reklameé v televizi méné finanéné
naro¢ny, a je flexibilnéjsi. Samoziejmé maji radia nejveétsi pocet posluchaci rano, kdyz jezdi
lidé do prace.

e Noviny a Casopisy — tento zpusob reklamy slouzi k zaujeti cilové skupiny, naptiklad
pokud nékdo chce ziskat nové zakazniky zabyvajici se sportem, tak zvefejni reklamu ve
sportovnim ¢asopise. Pro noviny a Casopisy je velice typické toto lokalni a zajmové cileni.

Také se v novinach ¢i Casopisech mohou pouzivat komeréni ¢lanky nebo riizné rozhovory.
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e Event marketing — off-line marketing také predstavuje moznost setkat se se svymi
zakazniky, a to osobné. Spadaji sem vystavy, veletrhy, konference a dalsi akce, kde je mozné

zaujmou svymi produkty (Skovajsa, 2021).

3.3 Socialni média

Pod timto pojmem si lze predstavit veskeré on-line média, kde je obsah vytvaren a sdilen
spolu s uzivatelem. Socialni média se stale méni, je to zpisobeno tim, Ze se i jejich obsah
neustale méni a také pribyvanim a zlepSovanim novych funkci. Na socidlnich médiich
mohou marketéfi zjistit, co piimo zakaznik vyzaduje, jaky ma postoje vuci dané znacce,
firmé ¢i produktu. Socialni média nejsou naopak od tradi¢nich médii urCena k propagaci
a reklamé. I kdyz jsou tak vyuzivana, nemeéni to nic na jejich hlavni tloze, coz je komunikace
se zakazniky. Komunikace se zakazniky taktéz probiha i pomoci tradi€nich médii, nicméné
je to pouze jednostranna komunikace, u socialnich médii se jednd o komunikaci
oboustrannou. Komunikace a komunita je cilem marketingu na socialnich médiich.
Komunita ma v socialnich médiich pomoct firmam tvofit povédomi a dobré jméno, a také
usmeérniovat produkty a sluzby, aby co nejvice vyhovovali zakaznikim. Lidé na socialnich
médiich mohou komunikovat, jak oni cht&ji. Na socialnich médiich je mozné komentovat,
hodnotit ¢i naptiklad vytvaret poradi. Pokud ma byt v dnesnim svété firma Uuspésna, nesmi
zapomenout na socialni média. Mezi socialni média nespadaji pouze socialni sité, jak se
nektefi domnivaji, ale fadi se sem 1 webové stranky, e-shopy vyuzivajici socialni prvky,
diskusni fora ¢i naptiklad blogy. Patfi sem 1 propojeni YouTube kanalu ¢i facebookového
profilu s profilem firmy (Janouch, 2004 str. 209).

Mezi vlastnosti socialnich médii spada aktualnost, editace, validace a sdileni. Socialni
média se musi udrzovat co nejaktualnéj§i. Toho lze dosahnout pomoci RSS technologie,
ktera umoziiuje uzivatelim internetu si nastavit odbér novych informaci z webu. Také je
mozné dosahnout aktualizaci pomoci notifikaci, které uzivatele upozorni na nové informace
na webu. Dalsi dulezitou vlastnosti je editace, ktera slouzi k proménlivosti obsahu, tak se
zabraruje zastarani obsahu. Také validace je podstatna vlastnost, kterou maji socialni média.
Socialni média dovoluji uzivatelim hodnotit a rizné komentovat vytvoreny obsah, a diky
tomu si uzivatel udéla svij obraz o daném obsahu jesté dfive, nez by ho Cetl. Propojenost je

pro funk¢nost internetu a socialnich médii téz jedna z velice podstatnych véci. Obsah
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socialnich médii je tedy mozné sdilet mezi uzivateli, ale také i mezi jednotlivymi

platformami ¢i sluzbami (Bouda, 2011).

Socialni média jsou Clenéna riznymi zpusoby. Podle zaméfeni se socialni média Cleni na:

Socialni sité — spadaji sem blogy, videa, fotky, chaty, diskuse a jiné.
Bussines sité — ty jsou urCené pro propojeni lidi z oblasti byznysu, a to nejcastéji
z velkého a nejvys§siho managementu.

Socialni zalozni systémy — jsou zalozené pro sdileni informaci, vétSinou ¢lankda.
Stranky, kde se hlasuje o kvalité obsahu — hlasovanim se dostavaji ¢lanky na vyssi
pozice, a tim je vice lidi Cte, a tak se o nich zase 1 vice hlasuje.

Zpravy —jedna se o weby, kde jsou zobrazované rizné zpravy a Ctenaii mohou obsah

sdilet, 1 na n¢j reagovat.

Dalsi typ Clenéni je podle marketingové taktiky, toto clenéni je povazovano za piehlednéjsi.

Pomoci tohoto typu jsou Casto provadény rizné pruzkumy:

Socialni sité — spada sem Facebook, Instagram, LinkedIn;
Blogy, videoblogy, mikroblogy — napfiklad Twitter;
Diskusni fora a Q&A portaly — Yahoo!;

Wikis — wikipedie;

Socialni zalozkové systémy — Digg, Jagg;

Sdilena multimédia — YouTube;

Virtudlni svéty — The Sims (Janouch, 2004 str. 211).

3.4 Socialni sité

Socialni sit€ se staly celosvétovym trendem posledni doby. Jedna se o misto, kde se

setkavaji lidé, vytvaii si zde okruh svych ptatel ¢i se piipojuji ke skupinam, se kterymi maji

spolecné z4jmy. Existuji tfi typy siti, které 1ze ¢lenit podle ucelu, pro ktery byly vytvoreny.

Prvni a nejznaméjsi je sit’ osobni, ve které je nejznaméjsi socialni sit’ Facebook. Tato socialni

sit byla urCena pro studenty a postupem casu se z ni stala nejvétsi a nejznaméjsi socialni sit’

svéta. Druhym typem socialnich siti je profesni sit, kam lze zaradit socialni sit’ LinkedIn.

Na této socialni siti se setkavaji profesionalové a debatuji o svych pracovnich zalezitostech.

Kazdy si zde miize vytvofit svij profil, ktery miize slouzit pro vkladani zivotopistu. Nékteré

firmy ¢i spolecnosti si pomoci LinkedInu vyhledavaji nové pracovniky. Zajmové socialni

sité jsou tietim typem siti. Tyto sité sdruzuji Gleny se stejnymi zajmy. V Ceské republice je
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typickym  piikladem  zajmovych  siti  Cesko-slovenska  filmova  databaze

(Janouch, 2004, str. 223).

Graf'1: Pocet uZivateli socialnich siti mésicné (v tisicich)
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0 500 000 1 000 000 1500 000 2000 000 2500 000 3 000 000

Zdroj: Viastni zpracovani podle Sité v hrsti, 2021

Pivodneé byly socialni sité urCené k setkavani lidi, diskusim a chatovanim. Nicméné
s rozvojem technologii doSlo k pouzivani multimédii a socialni sité se staly prostfedkem
k pouzivani 1 jinych sluzeb, staly se podstatnym nastrojem k seznameni a udrzovani
vzajemnych vazeb (Bezpecny internet, 2021). Komunikace na socialnich sitich probiha
pifimo se zakaznikem, a je oboustranna. Firma reaguje na dotazy, pfipominky nebo
i stiznosti, ale zarovern sama svou aktivitou sleduje reakce zakaznikii. Na socialnich sitich je
velice dulezité ziskavani nazort, na zaklade téchto nazori mohou marketéfi definovat, jak
zakaznici vnimaji nabizené produkty ¢i sluzby a podle toho je upravovat
(Janouch, 2004 str. 224).

Mezi nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi socialni sité v oblasti fizeni lidskych zdrojii spada
Facebook, LinkedIn a Twitter. Tyto socialni sité jsou vyuzivany personalisty v pfipadé
naboru novych pracovnikd. Divodem neni pouze jen popularita téchto siti, ale také oZiveni
pracovniho trhu. A¢koli pocet volnych mist stoupl o 25 %, tak pocet reagujicich na pracovni
mista klesl o 20 %, proto musi personalisté pracovat s tzv. pasivnimi uchazec¢i. To znamena,
ze musi pomoci téchto socialnich siti nabizet praci t€ém, ktefi ji maji a novou praci aktivné
nevyhledavaji. Personalisté musi tyto osoby najit a nabidnout jim pfesné konkrétni nabidku

(Lipovska, 2015).
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Graf 2: Vyuzivani socidlnich siti pri naboru pracovniki
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Zdroj: Viastni zpracovani z knihy Horvathova a spol. 2016, str. 6

K tomu, aby firmy zaujali na socialnich sitich potiebuji pouze védét, jak zaujmout,
naslouchat, vypravét a umét vyhodnocovat.
zamyslet, jestli jsem schopen ho kontinudlné plnit obsahem, aby to dlouhodobé ddvalo
smysl. “ definice od Marka Bousky, zakladatele Brandmark Boutique (Losekoot, 2019).

Socialni sité jsou urcené prevazné ke komunikaci, udrzovani kontaktu mezi rodinou ¢i
kamarady, a také sdileni a vyméniovani si informaci. U vétSiny socialnich siti je nutné vyplnit
osobni udaje, které se pak sdili mezi vSechny kontakty daného Clovéka. Dale se sdili mezi
dalsi kontakty, skupiny, vSem uzivatelim dané sluzby a pii nejhor$im vSem uzivatelim
internetu. Nicmén¢ nékteré socialni sité dokazou vytvorit rizné podskupiny, jako naptiklad
,rodina®“ ¢i,,spolupracovnici®, a na zakladé toho se da urcit, které informace, se komu budou
zobrazovat. Je velice dulezité si davat pozor na to, co vSe se na socialni sité zvefejiiuje

(CZ Nic, 2021).

3.4.1 Facebook

Facebook byl vytvofen vroce 2004 studentem Harvardské univerzity Markem
Zuckerbergem. Pivodni cel této sit€¢ mél slouzit pouze studentim ke sdileni kontaktt.

Nazev vznikl taktéz podle studentskych papirovych letakt, které se nazyvaly Facebooks
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a rozdavaly se studentim prvnich ro¢nikii na americkych univerzitach. Tyto studentské
letaky slouzily k lepSimu seznameni se mezi studenty, a toto bylo cilem 1 socialni site.
Zagatkem roku 2009 mé&lo v Ceské republice socialni sit’ Facebook piiblizné 150 000 lidi.
Tentyz rok na podzim se podet uétd v CR zvedl na 1,7 miliond, a to predevsim kvili
novinarum, ktefi psali, jak je tato socialni sit’ dilezita. Novinafi ovlivnili pfedevsim vékovou
skupinu 15-24 let. Tato v€kova skupina tvofi pfevazné€ vice nez jednu polovinu uzivateld na
FB v Ceské republice. Dalsi &tvrtinu tvoii lidé ve véku 25-34 let (Janouch, 2004 str. 241).
Tuto socialni sit’ pouziva pres 2 miliardy lidi po celém svété, je to nejrozsifené)si socialni
sit’ jak v Ceské republice, tak i ve svété. Kazdy den se na FB piihlasi piiblizng
74 % uzivateld, a stravi tam cca 38 minut. V soucasné dob tuto socialni sit pouziva v Ceské
republice 5,2 miliona lidi. Pod tuto socialni sit’ spada i Instagram ¢i aplikace WhatsApp. FB
také odkoupil spole¢nost Oculus a zacal vyvijet bryle pro virtualni svét (Sité v hrsti, 2021).

Obrazek 5: Logo socialni sit Facebook

Zdroj: Vectorico.com

Principem Facebooku je ziskavani pratel, u firem ziskavani fanousku a sdileni informaci
s a mezi nimi. Pokud ¢lovék na Facebook nahraje fotku, mohou ji vidét jeho pratelé, a taktéz
pratelé pratel, a to je velice vyhodné pro marketéry, jelikoz dochazi k lavinovému §ifeni
informaci. PocCet fanousku je pro firmy velice podstatné, dostatecné velika komunita je
zakladem dobie vedeného profilu. Nicméné jedna véc je fanousky ziskat a druha véc je si
fanousky udrzet. Dulezité je stale mit kvalitni obsah a umét zaujmout. Facebook je unikatni
marketingovou pfilezitosti pro firmy. Z marketingového pohledu je uspéchem jiz
komunikace se zakazniky a zji§téni jejich nazort, prani a potieb. Facebook je velice dobrym
mistem pro konverzaci o produktech a znackach, diky této socialni siti mohou firmy
vybudovat velmi dobré vztahy se zakazniky a zaroven zakaznici mohou firmé poskytovat
zpétnou vazbu, ktera je pro firmy nesmirn¢ dulezita. Firma tak muze pfizpusobit produkty,

¢i sluzby podle nazora a potieby zakaznikti (Janouch, 2004 str. 241-246).

34


http://Vectorico.com

3.4.2 LinkedIn

Tato socialni sit’ je nejvetsi internetova sit, kterd je zaméfena na korporatni klientelu
zaméfujici se na odborniky v nejriznéjsich oblastech z celého svéta. LinkedIn byl zalozen
22. prosince roku 2002 a zakladatel je Reid Hoffman. Od roku 2012 se tato socialni sit stala
dostupnou 1 v Ceském jazyce (Horvathova, a spol., 2016). Tato socialni sit’ jakozto nejveétsi
profesni sit’ obsahuje fadu riznych nastroju, které mohou uplatnit firmy, i kdyZz jsou tyto
nastroje urcené pro jednotlivé pracovniky. Firmy maji moznost si zde vytvorit svij profil,
na kterém mohou informovat o internich novinkach, tak jak je tomu mozné i na Facebooku.
Stejné tak lze vytvaret razné skupiny, kde je mozné diskutovat mezi jednotlivymi Cleny
(Pavlicek, 2010). Tato profesni sit’ spojuje lidi, ktefi aktivn€ hledaji praci se zaméstnavateli
po celém svété a zaroven LinkedIn umoziiuje vefejné projevit své preference a budovat
vztahy s lidmi ze stejného odvétvi (Sité v hrsti, 2021). Nicméné tato socialni sit’ slouzi i pro
personalisty, ktefi vyhledavaji nové zaméstnance. Mohou objevit i Cloveka, ktery praci
nehleda, jelikoz je zaméstnany, ale i tak po nabidnuti nové prace muze nabidku pfijmout
(Horvathova, a spol., 2016). Socialni sit’ LinkedIn v roce 2020 méla 722 miliona uZzivatelt
a taktéz se zvysila mira engagementu o 31 %, coz muze byt dano tim, ze mnoho lidi kvili
viru Covid-19 ztratilo praci (Michl, 2020).

Obrdzek 6: Logo socidlni sité LinkedIn

Zdroj: Vectorico.com
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3.4.3 Instagram

Americka socialni sit’, ktera je urCena pro sdileni fotografii, videi a chatovani s prateli se
nazyva Instagram. Tato socialni sit' nabizi k upravé fotek nékolik riznych filtrd a dalsi
nastroje, pomoci kterych se da fotografie i video upravit. Aplikaci vymysleli Kevin Systrom
a Mike Krieger a tento rok oslavi tato socialni sit' svych 12 let. Instagram se 6. fijna roku
2010 poprvé objevil v App Storu, jelikoz prvotné byla aplikace vytvorena pouze pro mobilni
zatizeni znaCky Apple. Nicmeéné 2.dubna roku 2012 se taktéz objevila i v Google Play, a tak
tuto aplikaci mohou pouzivat i1 telefonni zafizeni s operaCnim systémem Android
(Systrom, 2010). Instagram je Sesty nejnavstévovanéjsi web a na Google je
6 nejvyhledavanéjsi frazi, a taktéz patii k 5 nejstahované€jSim aplikacim tohoto roku. Pouze
za rok 2020 si tuto socialni sit’ stahlo pres 13 miliona lidi. Instagram mnoho firem pouziva
jako marketingovy nastroj. Podle priizkumi Smartly.io pfiblizné 50 % marketingovych tymu
vyuzije polovinu z marketingového rozpoctu na vytvoreni reklamy na socialnich sitich,
a piiblizné 29 % z nich penize vklada prave na reklamy na Instagramu. Jelikoz marketing na
této socialni siti skvéle funguje jak pro malé firmy, tak 1 pro ty velké (Grapefruit, 2021). Aby
Instagram mohla firma vyuzivat pro své firemni ucely, je potieba si zalozit firemni ucet.
Tento ucet je velice podobny klasickému profilu, nicméné nabizi mnoho uziteénych nastroju,
které kazda firma na této socidlni siti zajisté oceni. Hlavnim rozdilem mezi firemnim
a klasickym profilem je, ze firemni profil musi byt propojeny taktéz i s facebookovym
profilem. Firemni profil také mize zobrazovat informace o firmé, jako je webova stranky,
kontakt ¢i také lokaci. Tak jako na klasickém osobnim profilu, tak i na firemnim se mohou
sdilet fotky a videa. Vyhodou firemnich profila je, ze se mohou rovnou na fotografiich
produktii oznacovat pfimo odkazy na webové stranky produktu. Taktéz firemni profil ma
fadu nastroju, diky kterym se mohou firmy podivat, jak velky dosah ma dana fotografie Ci
video a taktéz kolik lidi na dany pfispévek reagovalo. Od srpna 2016 jsou novym nastrojem
Instagramu takzvané Instagram Stories. Instagram Stories je kreativni format, ktery
umoziuje sdilet vice fotografii nebo videi mimo hlavni profil, ale sdili je v tzv. pfibézich,
které se objevuji v levé horni ¢asti profilu. Charakteristickym prvkem téchto pfib&hu je, ze
jsou viditelné pouze 24 hodin a pak zmizi. Taktéz Instagram Stories umoziiuji 1 ziva vysilani,
zde je vyhodou, Ze uzivatelim vzdy piijde upozornéni, pokud nékdo ma zivé vysilani, a tak

1ze velmi snadno ziskat pozornost svého publika.
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Obrdazek 7: Nahled Instagram Stories
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Zdroj: Instagram Stories z profilu Instagram, 2021

Momentalné se pocet aktivnich dennich uzivatelG Instagram Stories odhaduje na
200 miliona. Dalsi novinkou jsou od prosince roku 2017 Stories na profilu, kam se mohou
jednotlivé pribéhy ukladat na trvalo. Na Instagramu lze také vyuzivat placenou reklamu.
Fotky ¢i videa lze propagovat pomoci sponzorskych piispévka piimo skrz firemni profil.
Jelikoz Instagram spada pod socialni sit’ Facebook, tak 1ze pouzivat stejné cileni jako na
Facebooku. Propagovat produkt ¢i sluzbu se na Instagramu muze i pomoci influencerd,
ty jsou dobrym nastrojem jak nenasilné a pfirozené propagovat produkt nebo sluzbu

(Pavonicova, 2021).

Obrazek 8: Logo socialni sité Instagram

Zdroj: Pinterest, 2021
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3.4.4 YouTube

YouTube byl zalozen v unoru roku 2005 zaméstnanci PayPalu. Zalozili jej Steve Chen,
Chad Hurley a Jawed Karim. V listopadu roku 2006 byla tato socialni sit odkoupena
spolecnosti Google za 1,65 miliardy dolard (Logopedia, 2021). Nyni spole¢nost Google
provozuje tuto sit’ jako dcefinou spole¢nost a uzivatelské ucty jsou mezi t€émito spolecnostmi
navzajem propojeny. YouTube je nejvétsi socialni sit pro sdileni. Tato socialni sit’ je hned
po vyhledavaci Google druhym nejvyznamnéjs$im vyhledavacem. Lidé denné shlédnout pies
1,2 miliona videi, samoziejmeé ty videa musi n€jak hledat, a tak se tato socialni sit’ povazuje
1 za vyhledavac. Uzivatelé mohou na této siti nahravat videa, zhlédnout a hodnotit je, sdilet
¢i komentovat. Jsou zde dostupné videoklipy, TV klipy, hudebni videa, ukazky k filmam,
video blogy, kratka originalni videa, ale také 1 vzdélavaci videa. Spousta firem pouziva tuto
socialni sit’ ke své propagaci produktt ¢i sluzeb. Velice dulezité na této socialni siti je pocet
zhlednuti u videa a dale také pocet fanouskd. Podle poctu piehravani se odviji zvySeni
navstévnosti na webovych strankach, které byvaji u videa napsany. Videa z YouTube se
mohou vkladat kamkoli, a to je velikou vyhodou této socialni sit€. Staci zkopirovat odkaz
a ten vlozit tam, kam je potfeba. Vtipna a zajimava videa se Sifi v ramci socialnich médii
nejrychleji. Hlavnim cilem, pro¢ firmy vytvafi videa na YouTube je informovani zakazniku
a taktéz pro obohaceni obsahu na webu (Janouch, 2004 str. 253). S velkou popularitou této
sit€ vznikl i fenomén YouTubert. To jsou lidé, ktefi vytvari obsah pro uzivatele YouTube
a maji kolem sebe plno svych fanouskd. Taktéz se mohou oslovovat jako ,,influencefi
jelikoz své fanousky ovliviiuji 1 na jinych socialnich sitich — Facebook, Instagram ¢i TikTok.
YouTubefi nejsou povazovani za svétoveé celebrity, nicméné pro svou cilovou skupinu maji
vétsi signifikace nez praveé sveétové celebrity. YouTubeti se pouzivaji v marketingu, jelikoz
kolem nich vznika urcitd komunita, zacinaji s nimi spolupracovat lidé ze statni spravy, ktefi
pies né cht&ji komunikovat napiiklad s mladou generaci (Usela, 2016). V sougasnosti, v roce
2021, ma YouTube ptes 2 miliardy pfihlasenych uzivateli mesicné a kazdou minutu nahraji

uzivatelé na YouTube videa, které dohromady maji 500 hodin (CT24, 2015).

Obrazek 9: Logo socialni sité YouTube

& Youlube

Zdroj: Vectorico.com
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3.4.5 Dalsi socialni sité

e  Twitter — tato socialni sit’ se vyznacuje jako mikroblog, a mezi ostatnimi blogy nema
zadnou konkurenci. Twitter je mikroblogovaci sluzba, ktera je bezplatna a svym uzivatelim
umoziuje posilat a Cist zpravy, které se zde nazyvaji tweety. Jsou to zpravy, které obsahuji
maximaln€ 280 znakt a zobrazuji se na profilu autora. Tyto tweety si mohou precist lidé,
kteti autora sleduji, jsou to tzv. followeti. Zpravy mohou obsahovat obrazky, videa ¢i odkazy
(Janouch, 2004 str. 257). Twitter byl zalozen 21. bfezna 2006 a mezi zakladatele se fadi Jack
Dorsey, Noah Glass, Biz Stone a Evan Williams (Twitter, 2021). Tato aplikace ma velkou
oblibu po celém svété, kazdy den se na tuto aplikaci prihlasi pfiblizné€ 50 milioént uzivateld.
Twitter je také od 6. srpna 2021 dostupny 1 v Ceském jazyce (Schon, 2012).

Velmi zndmym uzivatelem této socialni sit€¢ byl také byvaly prezident USA Donald
Trump. Jeho tweety vychazeli z oficialnich, stanich ale 1 komer¢nich zprav, nicméné se na
jeho profilu také zobrazovaly velice nevhodné tweety, a tak byl jeho ucet v lednu

2021 zablokovan (CTK, 2021).

Obrazek 10: Logo socidlni sité Twitter

Zdroj: Twitter, 2021

e TikTok — jedna se o mobilni aplikaci a taktéz o socialni sit, kde je mozné vytvaret
kratka videa, ktera se mohou sdilet. Dfive byla mozna délka videi 15 sekund, pozdéji se Cas
posunul a v soucasné dobé mohou byt videa dlouha az 60 sekund. Socialni sit TikTok
vznikla v roce 2016 pod jinym nazvem, nez v soucasnosti je. Dfive se tato socialni sit
jmenovala Douyin. O rok pozdé&ji zakoupil majitel socialni sit€ Douyin jinou socialni sit
s nazvem Musical.ly, ktera zrovna méla priblizné 100 milionu aktivnich uzivatelti. O dalsi
rok pozdé&ji, roku 2018, se tyto dve socialni spojily do jedné, a vznikla soucasna socialni sit
s nazvem TikTok. Kazdy meésic pouziva TikTok 800 miliont uzivateldi, je ho mozné
stahnout ve 155 zemich, je prelozen do 75 jazyku, a dokonce existuje i Ceska verze. Do roku
2021 si tuto socialni sit stahlo jiz 2 miliardy uZivateld, jen v Ceské republice se jedna
o 1,1 miliond uzivatelt. Nejbé€znéjSim obsahem piispévkl na této socialni siti jsou kratké

spoty, které maji za cil pobavit ostatni uzivatele. NejCastéjSimi tématy jsou tanecni kreace,
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pranky, videa s domacimi mazlicky, parodie ¢i karaoke. Na TikToku existuje aplikace
s nazvem TikTok Ads Manager, ktera slouzi k marketingu na TikToku. Tato aplikace se da
vyuzit pro tvorbu, editaci ¢i sledovani reklamnich kampani. Daji se zde nastavovat rizné
parametry &i definovat cilové skupiny podle demografie nebo zajmi. V CR se TikTok jesté
k marketingovym zajmim moc nepouziva. Je to dano hlavné tim, ze mnoho firem se
domniva, Ze je tato socialni sit urCena predevsim jen pro malé déti. Nicméné to jiz davno
neni pravda, navic TikTok ma nejvy$si miru zapojeni sledovatelti na vSech socialnich sitich.
Dalsi prulom ohledné marketingu na této socialni siti se stal v roce 2020, kdy agentura
Httpool, oznamila, ze se stala oficialnim partnerem pro prodej reklamy na TikToku.
Tato agentura je mezinarodni partner vyznamnych digitalnich platforem ve 32 zemich, ma
na starost bezplatnou lokalni podporu a pomaha svym klientim promovat komunikaci na

urcitych platformach (Rosulek, 2020).

Obrazek 11: Logo socidlni sité TikTok

TikTok

Zdroj: Logowik, 2021

e  Snapchat — tato socialni sit’ je velice jednoducha, jeji hlavni tcel je posilani fotografii.
Fotografii Ize zasilat prateliim, ktefi ji vidi maximalné 10 sekund. Na fotografii 1ze odpoveéd’
zpravou ¢i poslanim foto odpovédi. Prvni vydani této socialni sit€ pfipada na 8. Cervence
2011. Od pocatku se tato socialni sit’ rizné vyviji, v soucasnosti se jiz pres tuto socialni sit’
mohou psat zpravy, posilat fotografie ¢i videa, volat a také podporuje i videohovory.

Snapchat obsahuje i fadu filtra, pfes které 1ze potizovat fotografie ¢i videa (Jandura, 2016).

Obrazek 12: Logo socialni sité Snapchat

Zdroj: Logos —world, 2021
e Pinterest — Pinterest je néco jako vefejna virtualni nasténka, kam se ,pfipinaji“

fotografie Ci videa, které se danému uzivateli libi. Tyto fotografie ¢i videa se daji sdilet at’
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uz jen s prateli nebo také klidné s celym svétem. Takovychto nastének mufe mit uzivatel
kolik chce, mize je mit rizné pojmenované, nebo je muze mit rizné rozdélené podle
jednotlivych kategorii (Pinterest, 2021). Na Pinterestu se Casto pouziva slovo ,,pin“, coz
znamena doslova pfipichnout. Z hlediska marketingu se Pinterest zafazuje jak mezi socilni
sit€, tak 1 mezi vyhledavace, jelikoz mohou uzivatelé pomoci jednotlivych pint vyhledavat.
V soucCasnosti ma Pinterest zhruba 459 miliont uzivateli mésicné, to je vice nez ma
napiiklad Twitter & Snapchat. Aktualni poet aktivnich uzivateld v CR se pohybuje kolem
1 600 000 uzivatel. Na Pinterest chodi uzivatelé pfevazné za inspiraci, objevovani novych
trenda nebo aby se naucili néco nového. Mnoho uzivatelti také chodi na Pinterest za ticelem
inspirace pro dalsi nakupy, at’ uz se jedna o nakupy obleceni ¢i domacich dekoraci. Pinterest
je vhodnym mistem pro vSechny firmy, které se snazi své vyrobky ¢i sluzby prodat, jelikoz
na tomto mist€ si jich vSimne velika spousta uzivatelt. Na tuto socialni sit’ se hodi jakykoliv
druh podnikani, dialezité je mit zajimavé a lakavé fotky, které uzivatele zaujmou.
Nejvyhledavanéj§imi kategoriemi na Pinterestu je umeéni, vzdélavani, femesla, vyzdoba
domacnosti, zabava, krasa a mnoho dalSich. Velka vyhoda Pinterestu je, ze reklama zde je
nativni, to znamend, ze reklama neni tak viditelna jako napfiklad na Facebooku

(Bielkova, 2021).

Obrazek 13: Logo socialni sité Pinterest

Zdroj: Pinterest, 2021

3.5 Méreni a hodnoceni marketingu na socidlnich sitich

e Google Analytics — je nastroj pfimo od spolecnosti Google. Google Analytics je
nejpouzivanéjsi nastroj pro webovou analytiku. U mnoha webt jsou pravé Google Analytics
zakladnim nastrojem, ktery vyhodnocuje uspésnost dané webové stranky. Pokud je Google
Analytics spravné nastaveno, tak miize zjistit velice podstatné informace o navstévnicich
webu, jako jsou napftiklad pocet navstévnika, jak se na webovou stranku dostali, odkud sami
pochazeji, jaké stranky na daném webu vidéli, co na webu nakoupili, a také na co na webu

klikli. Tento nastroj funguje na javascriptovém kodu, tzv. trackeru, ktery se vklada do
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zdrojového kodu dané webové stranky. Takze pfi nacteni dané webové stranky si uzivatel
nestahne do svého prohlizece jen obsah dané¢ho webu, ale taktéz i tento kod. Javascriptovy
kod tracker posbira informace o zobrazené strance, o uzivateli a zasle je na servery Google
Analytics, kde se pak jednotlivé pozadavky zpracuji a zobrazi se jako statistiky ¢i prehledy.
Samoziejmé, ze ani tento nastroj neumi vSechny véci, které by firmy chtély aby umél.
Napriklad nedokéaze sledovat, kde na webové strance se uzivatel pohybuje mysi, nedokaze
meéfit objednavky po telefonu Ci e-mailu. Dale nejsou zjistitelné statistiky konkurence, také
nedokaze vidét chovani pred pfichodem na webovou stranku a po uzivatelové odchodu ze
stranky. Jsou i rizné slabé stranky, které tento nastroj maji. Pokud uzivatel nema zapnuty
javascipt, tak se méfici kod nespusti, a tedy neni co k méfeni. Taktéz i nékteré AdBlockery
blokuji méfeni. Google Analytics je rozhodné velmi vykonny pomocnik, kterého je potieba
mit na kazdém webu a je zcela zadarmo. Nicméné je potreba ke statistikam pfistupovat
s rezervou, jelikoz je mozné, ze statistiky nebudou presné. Je to dané praveé tim, ze tento
nastroj nedokaze sledovat uplné vse, co se na webové strance dé&je (Rajtmajer, 2020).

e SEO - neboli ,,Optimalizace pro vyhledavace™ je Cinnost, ktera vede ke zlepSeni
pozic v organickém vyhledavani. Existuji faktory, které mohou ovliviiovat pozice ve
vyhledavani. Tyto faktory se rozdéluji na parametry, které by méli byt nastaveny na
jednotlivych webovych strankach. Takovéto parametry nazyvame SEO on-page,
a parametry, které maji vliv na pozici zobrazeni mimo dany web, se nazyvaji SEO off-page
(Gross, 2021). Tento nastroj je dulezity, jelikoz na prvni mista ve vyhledani jsou
zobrazovany weby, které jsou povazovany za vhodné a divéryhodné, a SEO pomaha takové
misto ve vyhledavaci vytvorit. Pro mnoho firem je podstatné byt dobfe viditelny ve
vyhledavacich, jelikoZ mnoho zakaznikt pfijde na dany web jen z vysledka vyhledavani.
Vyhledavace neposuzuji pouze obsah, ale také i technickou stranku webu. SEO dokaze
rozpoznat, zda se webova stranka na mobilnich zafizeni pomalu nacita, a také kolik casu na
dané strance uzivatel stravi, popfipadé zda z té stranky uzivatelé ihned odchazeji. Cilem
tohoto nastroje je nabidnout uzivatelim webové stranky, na kterych se snadno zorientuji
a najdou potrebné informace. Tento nastroj také spolupracuje s pojmem ,,search intent”, coz
je zamér ve vyhledavani. To znamena, ze pokud uzivatel napiSe do vyhledavace naptiklad
,,Pizza Louny* nebudou mezi vysledky vyhledavani recepty, jak pfipravit pizzu, ale budou

tam provozovny v Lounech, které pizzu vyrabi (Martinkova, 2020).
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e PPC — neboli v anglickém jazyce ,,pay per click”, coz znamena platba za proklik.
Jedna se o model internetové reklamy, kde inzerent plati pouze za prokliknuti reklamy, nikoli
za zobrazeni dané reklamy. To znamena, Ze inzerent plati jen za nav§tévniky, které reklama
zaujala natolik, ze se chtéli dozvédét vice a proklikli se pfes ni pfimo na webové stranky.
Mezi vyhody tohoto nastroje spada rychlost zobrazeni reklamy, presné cileni pomoci
klicovych slov, vysledky jsou dostupné ihned po spusténi, je flexibilni, zvySuje povédomi
o znacce a taktéz jsou vysledky méfitelné. Také ma tento nastroj své nevyhody, mezi které
se fadi, ze se plati za kazdy proklik a také je velice slozité fidit PPC kampan. Hlavnim cilem
tohoto nastroje je jednoznacné rentabilita, to znamen4, ze firmy chtéji vydelat vice penéz
nez tolik, kolik je PPC kampan stala. Dalsi cile jsou jiz na kazdé firmé zvlast, maze se
jednat o zvySovani piijmua z objednavek, nebo také zvySovani poctu zobrazeni webovych
stranek (Kobzakova, 2020).

e Facebook Insights — tento nastroj je k nalezeni pfimo na strance Facebook. Pomoci
tohoto nastroje Ize méfit vliv, akci a chovani uzivatel v jednoté s facebookovymi strankami
a s reklamami, které se nachazeji na Facebooku. Ve Facebook Insights se nachazi 6 polozek,
a to — prehled, to se mi libi, navstévy, dosah, prispévky a také lidé. Karta , prehled poskytuje
které uzivatel zaplatil za propagaci piispévku, dale nejnovéjsi udaje o prispévcich, cileni
a dosah prispévka. Karta ,,to se mi libi“ znazortiuje pocet fanouski dané stranky. Lze na této
karté zobrazit i data pouze za tyden, popfipadé mésic ¢i Ctvrtleti. Taktéz je mozné se podivat,
ktery den pfibilo kolik ,,to se mi libi* — coz jsou pocty oblibenosti daného prispévku. Dalsi
karta ,,dosah™ umoziuje ziskat prehled jaky dosah maji jednotlivé piispévky. Tato karta
napomaha ke sledovani celkové aktivity na strance. Nasledujici polozka je karta ,,navstévy*,
jedna se o jednu z nejinformacnéjSich karet. Zde je mozné vidét nejcastejsi oblasti stranky,
které lidé navstévuji, poptipadé se zde daji 1 prohlédnout akce provedené fanousky na
strance. Pokud si nékdo nevi rady, kdy zvefejiovat své piispévky na strance, tak k tomu
dopomaha karta ,,piispévky* jelikoz zobrazuje, kdy je vétSina fanouskt on-line. Pokud by
uzivatele zajimala demografické informace o jeho fanouscich, tak k tomu slouzi karta ,,1idé*.
Nejdulezit€jsi, co je potieba ve Facebook Insights sledovat je dosah pfispévkd, miru
interakce a pro lepsi cileni také demografické udaje (Hines, 2021).

e Instagram Insights — jedna se o bezplatny analyticky nastroj, ktery je dostupny na

socialni siti Instagram. Tento nastroj umoziiuje profesionalnim uctim Iépe porozumét jejich
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publiku a typam pfispévka, které nejvice upoutavaji sledujici. Pomoci prehledi na
Instagramu lze ziskat podrobné&j§i informace o celkovych trendech, které se tykaji
sledujicich. Dale také zobrazuje piehledy, které se tykaji konkrétnich ptispévka, pribeéha ¢i
zivych vysilani. Pomoci téchto piehledi 1ze vidét, jak si dané piispévky vedou, a jaky je o né
zajem. Instagram Insights je zcela zdarma, nicméné je dostupny pouze na profesionalnich
uctech. Pomoci tohoto nastroje maji firmy dostupné tyto piehledy — nejnovéjsi vybér,
oslovené ucty, interakce s obsahem a celkovy pocet sledujicich. Také je tu fada statistik,
které za jednotlivé tydny zobrazuji pocet navstév na daném profilu, kliknuti na web, pocet
kliknuti na kolonku e-mail a také pocet pfijatych hovord, pokud je na daném Instagramu

uvedeno telefonni ¢islo (Komok, 2020).

3.6 Analyza okoli

Analyza okoli podniku se zabyva analyzou faktord okoli podniku, které ovliviiuji
strategickou pozici podniku a vytvareji potencionalni pfilezitosti a hrozby pro ¢innost
podniku. Svét je dnes velmi propojeny, tudiz cokoli, co se stane kdekoli na svété, mize velmi
rychle ovlivnit vysledky jakéhokoli podniku. A tak se analyza okoli zaméfuje jak

na makroprostfedi, tak i na mikroprostiedi podniku.

3.6.1 Makroprostredi

Analyza makroprostiedi se zaméfuje na faktory, které na podnik puasobi na
makrourovni. Makro okoli znazoriuje politickou, ekonomickou, socialni a technologickou
oblast, ve kterém se podnik pohybuje. Na tspésnost podniku mize pusobit hned né€kolik
vlivi — politicka stabilita, mira inflace, dovozni omezeni u surovin, demograficky pohyb
populace ¢i technologické inovace. Tyto vlivy vznikaji mimo podnik a nedaji se ovlivnit.
Podnik se ale mize pripravit na urcité situace, které mohou nastat, a tim ovlivnit nebo zmeénit
smér vyvoje jednotlivych vlivi. Pro zkoumani makroprostiedi se pouziva PEST analyza
(Sedlackova, 2006). Tato analyza déli vlivy makroprostredi do Ctyt zakladnich skupin:

P — politické a legislativni faktory,

E — ekonomické faktory,

S — socialni a kulturni faktory,

T — technické a technologické faktory.
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Politické a legislativni faktory — tyto faktory tvoii spolecensky systém, ve kterém firmy

vykonavaji svou ¢innost. Jsou zde obsazeny zakony, které nafizuje stat a podnik se jimi musi
ridit. Dale sem spadaji 1 statni regulace, politicka stabilita zemé, obchodni politika, ale téz
hrozba valek.

Ekonomické faktory — tyto faktory vychazi zekonomické situace podniku

a hospodarské politiky statu. Jsou zde zahrnuty faktory jako — tempo rastu ekonomiky,
nezaméstnavat, faze hospodaiského cyklu, inflace, vyvoj HDP, dafiové podminky, uroven
piijma a vydaja statniho rozpocCtu a urokové sazby (Srpova, 2010).

Sociéalni a kulturni faktory — podniky v sobé spojuji celkové klima ve spole¢nosti. Jsou

zde zahrnuty trendy, postoje a Zivotni styl a kulturni zvyky zaméstnanci. Spada sem téz
1 celkovy stav spolecnosti z hlediska statistickych méfitek — vékové rozlozeni ¢i urbanizace.
Na podnik miize mit vliv taktéz i etnické rozlozeni podniku (Hanzelkova, 2009).

Technické a technologické faktory — tyto faktory jsou urovany vyvojem novych

technologickych feseni, ktera ovliviiuji podnik. Lze sem zaclenit i dostupnost technologie,

patentd a jejich cenu (Bouckova, 2011).

3.6.2 Mikroprostredi

Hlavnim cilem marketingu je vytvaret a udrzovat vztahy se zakazniky. Toto ale
marketingovi manazefi nedokézou sami. Jejich uspéch zavisi i na dalSich ¢initelich mikro
okoli spolecnosti, a to na — ostatnich oddé€lenich, dodavatelich, zakaznicich, konkurenci
ataké na vefejnosti (Kottler, 2004). Mikroprostiedi je mozné rozclenit
na jednotlivé elementy — na zakazniky, dodavatele, distributory a konkurenci.
Nejpouzivanéjsim ramcem pro klasifikaci faktor(, které pisobi v mikroprostiedi je
Porterova analyza 5 konkurencnich sil. Pro podnik, ktery chce dosahnout uspéchu, je
nutnosti rozpoznat jednotlivé sily, vyrovnat se s nimi, reagovat na n¢ a pokud je to mozné,
tak je zménit ve svij prospéch. Do Porterovy analyzy 5 konkurenc¢nich sil spadaji tyto
nasledujici body:

e hrozba vstupt novych konkurenti do odveétvi,
e vyjednavajici sila dodavatelt,

e vyjednavaci sila zakaznika,

e hrozba substitutd,

e intenzita konkuren¢niho boje uvniti odvétvi (Soukalova, 2005).
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3.7 Analyza vnitiniho prostredi

Cilem analyzy wvnitinitho prostiedi je popsat silné a slabé stranky podniku.

Nejpouzivanéj§im nastrojem pro popsani téchto stranek je SWOT analyza.

3.7.1 SWOT analyza

Cilem této analyzy je identifikovat do jaké miry je soucasna strategie spolecnosti silna.
Dal§im cilem je zjisténi, zda jsou jednotliva silna ¢i slaba mista schopna se vyrovnat se
zménami, které v prostiedi nastavaji. SWOT analyza se jinak nazyva analyza silnych
a slabych stranek, hrozeb a pfilezitosti podniku. Ptilezitosti a hrozby se zjiS§tuji pomoci
vnéjsiho prostiedi — makroprostiedi a mikroprostfedi. Kdezto silné a slabé stranky lze zjistit
na zakladé vnitiniho prostredi firmy, jedna se o cile, systémy, procedury, firemni zdroje,

materialni prostredi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organizacni struktura ¢i firemni

management.
Obrazek 14: SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skute¢nosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikum, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou Iépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutec¢nosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikovd, 2013

Silné a slabé stranky se mohou urcit na zéklad€ vnitropodnikovych analyz. Jako
vychozi zakladna pro vyjadieni urCitého stavu muze byt pouzita klasifikace hodnoticich
kritérii podle marketingového mixu — viz kapitola 3.1.1 Marketingovy mix. Silné a slabé
stranky tedy shrnuji veskeré faktory, které ptisobi uvnitf podniku. Obsahuji Siroké spektrum
vyhod ¢i nevyhod, které ma podnik. Pfilezitosti a hrozby podniku definuji moznosti, které
jim poskytuje jejich okoli. Mohou byt jak z mikroprostedi, tedy hlavné z trhu a jeho
konkurencnich sil, tak 1 z makroprostiedi, tedy prostfedi, které firma sama neovlivni

(Jakubikova, 2013).
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4 Vlastni prace

Vlastni prace se zamétuje na podrobnou analyzu soucasnych marketingovych aktivit na
socialnich sitich daného podniku. Poté nasleduji jednotlivé navrhy doporuceni

marketingovych aktivit pro vybrany podnik.

4.1 Predstaveni kavarny Macrolife Food and Coffee

Kavarna Macrolife Food and Coffee byla zalozena 23. ledna roku 2017 a sidli v Usteckém
kraji presnéji ve mésté Louny. Hlavnim cilem podnikani je od samotného zacatku hostinska
¢innost, vyroba, obchod a sluzby. Zakladatelem kavarny je pan Martin Kone¢ny se svou
manzelkou Lidou Konecnou. Cely navrh k zalozeni kavarny zacal u zdravotnich problému
pani Konecné a jak postupné nachazela cestu k uzdraveni se, chtéla se o své rady podélit,
a tak vznikla bioprodejna s kavarnou.

,Macrolife jsme zaloZili, abychom vice lidem ukdzali, Ze zdravy Zivotni styl neni o odfikdni,
ale o dopravani si toho nejlepSiho nejen pro nase télo, ale i pro nase smysly.“, tika pan
Konecny.

Kavarna Macrolife Food and Coffee nabizi vybérovou sezonni kavu z Ceské praZirny
Doubleshot, ta se v roce 2009 stala lidrem mezi prazirnami s vybérovou kavou, také si zde
lze zakoupit pro doméci potebu zrmkovou kavu. Dale kromé tradicni nabidky kav lze zde
ochutnat i rizné zajimavé napoje, naptiklad napoje zjaponského zeleného mletého Caje
jménem matcha. Kromé netradi¢nich napoju lze v kavarné ochutnat i vodu z doby ledové,
ktera je staena v severnich Cechach & rizné doméci limonady. V bio obchodu se nachazi
Siroky sortiment produktt, kazdy si zde mize vybrat podle svych preferenci. Potraviny jsou
nabizené v BIO kvalité, bez lepku, bez laktdzy, bez rafinovaného cukru, a také jsou zde
nabizené potraviny s certifikovanym palmovych olejem. Kromé potravin si 1ze zde poftidit

ptirodni kosmetiku, ekologickou drogerii ¢i také bambusové produkty.
Obrazek 15: Logo Macrolife Food and Coffee

Zdroj: webové stranky Macrolife Food and Coffe, 2021
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4.2 Situacni analyza

Tato analyza je zamétena ke zhodnoceni vnitinich a vnéjSich podminek podniku, které
maji vliv na soucasnou i budouci vykonnost daného podniku. Je zde zahrnut cil podniku,

jeho struktura, cilova skupina a konkurence. Tyto body jsou nize nasledné popsany.

4.2.1 Vize podniku

Mezi hlavni cil podniku patii vybudovani takového podniku, do kterého se budou
zakaznici pravidelné vracet sradosti. Tak jako kazdy podnik chce predevSim svym

zakaznik(im plnit jejich prani a pozadavky.
4.2.2 Struktura podniku

V podniku pracuji celkem 8 zaméstnancti. Dle obchodniho rejstiiku jsou v podniku
3 spolecnici. Jedna se o Ludmilu Konec¢nou, ktera je jednatel a odpovédna osoba za provoz
podniku. Zajistuje zcela vSe, co se tyCe provozu kavarny, kuchyné a obchodu. Vybira
dodavatele a produkty, zajistuje i rozmistovani produktd v regalech. Dale ma na starost
vedeni provozu kuchyné, fidi skladbu pfipravy dezertd, polévek, snidani. Kromé toho
Castecné s dalsim spolecnikem fidi marketingovou propagaci: zajistuje novinky, zadava
prispévky na socialni sit Instagram ataké Facebook. Dalsim spoleénikem je Martin
Konec¢ny, jednatel, ktery k tomu zajistuje komplexni administrativni, personalni a také
finan¢ni fizeni. Coz mimo jiné znamena, ze hlida cash-flow, cenotvorbu, nabor novych
pracovnikd, styk s bankami a statnimi institucemi, jako je financni ufad, hygiena a také nap.
ufad prace. Tretim a poslednim spole¢nikem je Luka§ Konecny, ktery je spolumajitel
podniku. Lukas zajistuje spravu webovych stranek, online marketing, ale také i rizné promo

akce v podniku.

4.2.3 Cilova skupina

Prestoze kavarna neni zaméfena na zadnou veékovou kategorii, 1 tak jsou primarni
cilovou skupinou zeny ve stfednim veéku ¢i mladi lidé se sttednim a vy$§im vzdélanim. Tato
skupina byla zvolena na zakladé volnocasovych aktivit mladych lidi, které v dne§ni dobé
velmi Casto kavarny navstévuji, a také vyhledavaji Sirokou nabidku domacich zakuskt za
vhodnou cenu. Spadaji sem predevsim také studenti stfednich a vysokych skol, kteti radi

vyuzivaji kavarny béhem jejich studovani. Do tohoto v€kového rozhrani spadaji také mladé
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matky s détmi, které vyuzivaji kavarny s détskym koutkem, ktery podnik téz nabizi. Podnik
se taktéz zaméfuje na muze 1 zeny ve veéku 30-45 let, ktefi kavarny Casto vyuzivaji
k pracovnim schizkam, ¢i rychlému a zdravému obcCerstveni b€hem pracovni pauzy na obéd.
Nicméné podnik uvitd v§echny, kteti maji radi dobrou kvalitni kavu, zdravé dezerty, ¢i lidi,
kteti preferuji nakupovat prostfedky v bio kvalité. Diky bio obchodu a zdravym domécim

dezertim se podnik zaméfuje téz na zakazniky se zdravym zivotnim stylem.

4.2.4 Konkurence

Ackoli je mésto Louny pomérn€ malé, je v ném hned n€kolik kavaren, které se soustred’uji
taktéz na vyrobu dobré kavy ¢i na domaci dezerty. Nicméné pouze podnik Macrolife Food
and Coffee vynika 1 bio obchodem. To jiné podniky v Lounech postradaji, proto majitelé
nikoho za konkurenty neberou, jelikoz jsou ostatni kavarny a podniky stavény na jinych
konceptech. Taktéz se v Lounech nachéazi jeden maly bio obchod, ktery se zameéiuje
predevsim na zeleninu a ovoce, nicméné ani tento obchod neni bran za konkurenta, jelikoz

se Macrolife zaméfuje na jiny sortiment.

4.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix podniku je popsan podle ¢tyf marketingovych nastroju, které jsou
také oznaCovany zkratkou 4P. Jsou zde zahrnuty a popsany nasledujici nastroje — produkt,

cena, distribuce a propagace (viz kapitola 3.1.1 Marketingovy mix).

4.3.1 Produkt

Pti vzniku tohoto podniku napadl majitele skvély napad spojit kavarnu s bio obchodem.
V té dobé¢ se v okoli mésta Loun nenachéazel zadny konkuren¢ni podnik, ktery by mél taktéz
tento napad. Tomu neni doposud jinak. Macrolife Food and Coffee je stale jedina kavarna
v Lounech, ktera vynika pravé tim, ze zahrnuje i obchod s bio potiebami. Kavarna ma
k dispozici stalé menu, kam spadaji snidané, dale ma k dispozici polévky, které jsou kazdy
den jiné. Polévky jsou veganské, bez laktozy, zivoCiSnych produkti, bez lepku a jsou
zahu§téné pouze zeleninou, coz je vhodné jak pro vegetariany, vegany, tak i pro alergiky na
lepek. Kavarna dale nabizi domaci dezerty, lehké svaciny, alkoholické i nealkoholické
napoje. VSechny produkty, které kavarna nabizi jsou charakteristické predev§im svou
kvalitou, Cerstvosti a zdravym zivotnim stylem. Dezerty jsou vyrabény pfimo v provozovné

kavarny a podnik se je snazi stale obmenovat. Jinak tomu neni ani u polévek, které podnik
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kazdé rano pfipravuje Cerstvé a snazi se je taktéz Casto obmeniovat, takze se nestane, Ze by
dva dny za sebou byla v nabidce stejna polévka. Zakaznici si nejvice pochvaluji mrkvovou
polévku s arasidovym maslem ¢i raj¢atovo — batatovy krém, jelikoz to jsou neobvyklé chuté.
Napojovy listek samoziejmé obsahuje jak alkoholické, tak nealkoholické napoje. Mezi
alkoholické napoje se fadi vino ¢i specialni drinky a mezi nealkoholické napoje kava, domaci
limonady, sypané ¢aje €i specialni nealkoholické koktejly. V letnim obdobi nabizi kavarna
také Sirokou skalu zmrzlin nebo zmrzlinovych poharti, a v zimnim obdobi nabizi teplé napoje
se zazvorem, matou nebo také svarak.

Kavarna je specificka obzvlast svym bio obchodem, kde si lidé mohou potidit at’ uz
suroviny do domacnosti, tak i rizné bio domaci potfeby. V obchodé lze také zakoupit
limonady znacky Wostok, nebo fermentovanou malinovku od znacky Optimistic foods.
Noveé 1ze v obchodé zakoupit vina dovezena piimo od francouzskych vinafu z jizni Francie.

e Produktové portfolio

Jedna se o skupinu dvou ¢i vice produkti, které predstavuji zakladnu vSech polozek
vyrobenych v podniku. Produktové portfolio zahrnuje kavy, zadkusky, polévky ale 1 dalsi
produkty k snédku.

Kavarna nabizi Sirokou nabidku kav, nabizi espresso, espresso lungo, doppio,
espresso machiato, caffe latté, cappuccino, flat white, americano, a také i kavy studené, jako
napiiklad iced latté, frappé a iced americano. Ke kave si lze 1 priplatit mléko navic, nebo

misto kravského mléka si 1ze dat mléko ovesné ¢i sojové.
Obrazek 16: Fotografie kavy z kavarny Macrolife Food and Coffee

Zdroj: Facebook Macrolife Food and Coffee, 2021

Do kavarny chodi také Casto zakaznici na snidan€. K dispozici jsou na vybér 3 druhy
snidani, jedna se o vajickovou omeletu, ¢i vajicka se sluneCnicovych chlebem, Sunkou,

maslem a marmeladou. Dale jsou v kavarné€ k dispozici nejrizn€jsi dortiky, které se kavarna
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Casto snazi obmeéniovat. Kazdy den je na vybér jind polévka, naptiklad v tomto tydnu
(.7.2-11. 2. 2022) si mohou zakaznici v pondéli dat dyfiovou polévku s tymianem,
v utery z peceného kvétaku, ve stfedu rajcatovo-batatovy krém, ve Ctvrtek brokolicovou
a v patek polévku z Cervené Cocky s rajcaty.

Obrdzek 17: Snidané v kavérné Macrolife Food and Coffee

’ ‘I
v/ ’//‘1’

Zdroj: Webové stranky podniku, 2022

Graf ¢. 3 znazomiuje procentualni podil jednotlivych vyrobka, které podnik nabizi. Z grafu
je viditelné, ze nejvetsi podil tvofi kavy, které si zakaznici kupuji nejvice. Mezi polozky byl zarazen
i bio obchod, ktery predstavuje v podniku téZ velky podil. Celkové kavy, dezerty a produkty v bio
obchodu zastupuji nejvetsi ¢ast trzeb podniku. V grafu jsou vyjadiené i ostatni produkty, které 1ze
v kavamn¢ zakoupit, jedna se o snidang, polévky ¢i nealkoholické napoje.

Graf'3: Procentudlni podil jednotlivych vyrobkii na prodej

Bio obchod; 22%

Snidané; 7%
Polévky; 15%

Kava; 27%

Dezerty; 20%

Nealkoholické
napoje; 9%

Zdroj: Viastni zpracovani dle podniku, 2022

4.3.2 Cena

Ceny v kavarné jsou velice piivetivé, jsou nastavené tak, aby byly dostupné pro vsechny

zakazniky. Chtéji, aby tam zakaznici chodili na bézné bazi, ne pouze jednou za Cas, za
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,odménu“. Zaroven je brana v potaz rentabilita, trzni poptavka, ceny konkurence, naklady
spojené s pofizenim a ziskova marze. Ceny za snidani se pohybuji v rozmezi 99-119 korun.
Cena polévky se odlisuje dle velikosti, za malou polévku zékaznik zaplati 60 korun, a za
velkou polévku 77 korun. Domaci dorty se pohybuji v rozmezi 50-70 korun. Ceny kavy se
pohybuji v rozmezi od 45 korun do 69 korun. Kavéarna témito cenami moc nekonkuruje
ostatnim kavarnam, jelikoz ceny zakusk( jsou vSude pomérné stejné. Ceny se méni
predevsim podle zdrazovani. Nékdy se ceny dezertti zméni klidn€ 3x do mésice, jindy zase
zustavaji né€kolik meésict stejné. Majitelé jsou si za jedno, ze nechtéji mit ceny tzv.
prepalené®, ale jinak ve stanovani cen nemaji zadny systém. Ridi se citem a jak jiz bylo
zminéno, na zakladé zdrazovani ostatnich surovin, které podnik nakupuje pro ptipravu svych

produktti.

4.3.3 Kalkulace ceny u kav

Jak jiz bylo zminéno ceny kavy jsou v kavarné nastavené, tak aby byly dostupné pro
vSechny zakazniky a zaroven aby nedoslo ke ztratdm v podniku. Prvni polozkou v kalkulaci
bude material, respektive baleni kavy, kterou podnik nakupuje za 700 K& o hmotnosti
2,5 kg. Na pfipravu jedné kavy je potieba 6—14 g kavy. Takze z jednoho baleni kavy je
mozné pripravit cca 17-41 kav denné. Cenu kavy za jeden Salek 1ze vypocitat jako pomér
ceny baleni kavy ku poctu kav, které 1ze vyrobit z jednoho baleni kavy.

Material: 700 K¢

K materialu se dale ptictou mzdové naklady. Podnik bere v ivahu, ze denné proda
250 kav. Pokud se bude brat, ze mésic ma 30 dni, tak za mésic proda podnik 7 500 kav
za mesic.

Mzdové ndklady: 210 000 K¢

K pfimému materialu a mzdovym nakladim je potfeba také zahrnout najem
a veskeré energie.

Najem: 28 000 K&

Energie: 23 000 K¢

Mléko: Kavarna pouziva Cerstvé 3,5 % mléko, které stoji 22 K¢/litr.

Pro priklad kalkulace ceny byl vybran druh kavy cappuccino. K nakladim

se pripocitava jesté mléko a cukr.
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Tabulka €. 1 zobrazuje naklady na kavu cappuccino, véetné mléka a cukru. Celkové

naklady na tento druh kavy je 20 korun, cena kavy je v podniku je 59 korun, tudiz 39 korun

je pro podnik zisk.
Tabulka 1: Zisk u kavy Cappuccino
Kava 12, 60 K¢ | Naklady celkem 20 K¢
Miléko 6,60 K¢ | Prodejni cena 59 K¢
Cukr 0,80 K¢ | Zisk 39 K¢

Zdroj: Viastni zpracovdni, 2022

4.3.4 Distribuce

Podnik Macrolife Food and Coffee se nachazi v ulici Na Valich 511 v mensim mésté
Louny. Kavarna ma k dispozici letni venkovni zahradku. Hned u kavarny se nachazi nékolik
parkovacich mist, které mohou zékaznici plné vyuzit, pfipadné se da zaparkovat na namésti
a ke kavarné dojit pésky. Vzdalenost pési chtzi je 365 metrt. Interiér kavarny je velmi
utulny, veskeré stojany s produkty a prodejni pultjsou ze svétlého dieva. Cely interiér ptisobi
velmi prijemnou atmosférou. Piistup do kavarny je bezbariérovy, tudiz umoziuje piistup
i lidem na vozic¢ku, ¢i maminkam s koCarkem. Pro zakazniky je po celé kavarné dostupna
sit Wi-Fi, tudiz sem mohou zavitat 1 studenti, kteti radi studuji v kavarnach, ¢i zrovna
potiebuji délat rizné projekty do Skoly. Tato kavarna je také vhodna jak pro formalni, tak
i neformalni schtizky.

Veskeré suroviny, které firma potiebuje ke zpracovani a vyrobé svych domacich
pokrmt se nakupuji vSude, kde se da. Suroviny musi byt pfedevsim Cerstvé, kvalitni a také
za zodpovidajici cenu. Nejcastéji se suroviny nakupuji v Makru, Albertu, anebo také na

trznicich, nicméné zalezi predevsim na sezong.
4.3.5 Propagace

Do propagace se zahrnuje reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti a dalsi.
V soucasné dob¢ kavarna Macrolife neinvestuje do propagace kavarny. Je to dano predevsim
tim, ze mistni obyvatelé znaji vSechny podniky, které se v mésté Louny nachazi, tak neni
zapotiebi investovat do propagace. Majitelé se snazi podnik zviditelnit hlavné pomoci
socialnich siti, kam ptidavaji nejnovéjsi fotky a informace. Na celou propagaci méa podnik

kazdy mésic vyhrazenych 5 000 korun, do kterych se chce s veskerou propagaci vejit.
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Reklama

V celém mésté jiz neni zadny ukazatel ¢i billboard kavarny, ktery by mohl nové
potencionalni zédkazniky do kavarny dovést, ackoli je kavarna v zapadlé ulicce, kde by ji
zakaznici, ktefi o kavarné nevédi, nemuseli najit. Dfive bylo po mésté vystavenych par
billboardi, nicméné v soucasné dob&é ma o kavarné mnoho mistnich lidi jiz povédomi, a tak
neni zadny ukazatel potieba.

Osobni prodej

Osobni prodej zna¢né ovliviluje nakupni chovani zakaznika. Velice dulezitym prvkem
kavarny jsou zaméstnanci, ktefi reprezentuji podnik, a to at’ uz svym vzhledem, ale také
i svym chovanim a pfistupu k zakaznikim. Na toto je tfeba davat velky ohled pfi
zameéstnavani personalu. Taktéz pfi vybéru personalu je potfebné, aby personal mél praxi
s ptipravou kavy, kdyz se jedna o kavarnu, popiipadé alespoii néjaky kurz pro baristy.
Dal§im dulezitym bodem je, aby mél personal piijemné vystupovani a byl naprosto
profesionalni ve v§em co déla. Lidé si pamatuji, ve kterém podniku se citili dobfe, a kde byla
pfijemna obsluha. Na tyto mista se velmi radi vraceji. Kavarna Macrolife pies letni mésice
nabira 1 brigadniky, u téch je praxe s pfipravou kavy vyhodou, neni to vSak podminkou.
Nicméné piijemné vystupovani uz podminkou je, a také 1 Casova flexibilita. Veskery
personal je charakteristicky Cernou zastérou s logem podniku a ¢ernymi kalhoty.

Podpora prodeje

Podpora prodeje, je spojena s riznymi vyhodami pro spotiebitele, které jsou doprovazeny
nakupem produktu ¢i sluzby a maji pfimy podnét ke koupi daného produktu/sluzby.
Kavarna Macrolife vyuziva k podpore prodeje zejména rizné slevové akce na bio produkty,
které se zde daji koupit. Jedna se o zlevnéné produkty, kterym brzy vyprsi datum expirace,
nicméné byvaji také obcasné slevy na veskeré bio produkty. Kavarna také vyuziva bodovy
systém. Pokud se zakaznik zaregistruje do vérnostniho klubu, ziska vérnostni karticku, na
které sbira body. Pti kazdém néakupu jsou na karti¢ku zapsany body, které potom mohou
zakaznikovi slouzit jako slevy pii dal§im nakupu. Za sto korun utraty, jsou na vérnostni
karticku pripsany cca 1-3 body, zéalezi na typu produktu. Pokud na karti¢ce zakaznik
dosahne 18 bodi muze si vychutnat kavu zdarma. Kavarna si pro zakazniky pfipravila
itzv. , happy hours“, coz znamena, ze v nékteré hodiny je mozné v kavarné zakoupit napoje

s vyraznou slevou. V tyto hodiny jsou dostupné k nakupu i levnéjsi polévky, ¢i dezerty.
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Na konci Cervna probiha také akce pro déti. Ty, které pfinesou ukazat své vysvédceni

dostanou zdarma domaci zmrzlinu.

Obrazek 18: Zdkaznicka karta
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Zdroj: webové stranky Macrolife Food and Coffe, 2021

Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti vyuziva podnik zejména pomoci svych
socialnich siti. Podnik vyuziva socialni sit Facebook, na kterou co nejcastéji piidavaji
ptispevky, a tak komunikuje se svymi sledujicimi. Takto komunikuje i pomoci socialni sité
Instagram, na kterou piidava taktéz nejnovéjsi prispevky, ale také ptidava do svych vybéru
fotografie od zakazniku, ¢i nataci kratka videa, jak probiha den v kavarné. O veskeré socialni
sité, ale taktéz i o webové stranky se stard spolumajitel Luka§ Konecny. Komunikace
prostfednictvim socialnich siti se zakazniky je levna a rychla. Sledujici na téchto socialnich
sitich poskytuji zpétnou vazbu, reaguji na dané piispévky, odpovidaji na otazky ¢i rizné
dotazy. To je také divod, pro¢ podnik vyuziva tyto socialni sit€, nechce pfijit o tento kontakt
se svymi sledujicimi, ktefi jsou taktéz pravidelnymi zakazniky podniku. V neposledni fadé
se také podnik snazi komunikovat s lidmi napfimo pomoci riznych spolecenskych akci ¢i

vernisazi které se v kavarné poradaji.
4.4 Online marketing

Podnik Macrolife Food and Coffee vyuziva komunikacni kanal typu internetového

marketingu. Jde pfedevsim o webové stranky a socialni sit€¢ Facebook a Instagram.

4.4.1 Webové stranky

Webové stranky jsou velmi dilezité pro komunikaci se zakazniky, i tak na né spousta
podnikti zapomina a webové stranky nema. Webové stranky kavarny Macrolife jsou
vytvorené v programu wordpress, kde byla vybrana jedna z nabizenych Sablon a dale se web

vytvarel podle napadu zakladatelt kavarny. Web se sklada z hlavni stranky a z dalSich Sesti
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zalozek. Hlavni stranka obsahuje hned pii otevieni webu casové rozmezi, kdy jsou
k dispozici snidané a polévky. Pod timto Casovym rozvrhem je vypsané denni kavarenské
menu. Na ném jsou vypsané snidané, které si mohou zékaznici v kavarné dat a taktéz
polévky, které jsou k dispozici po jednotlivych dnech v daném tydnu. Kazda stranka na
webu je rolovaci. Je to predev§im tim, ze na kazdé strance je vice informaci, které chtéli
majitelé predat lidem, ktefi si budou prohlizet tyto webové stranky. Pod kavarenskym menu
je vypsana stala nabidka toho, co kavarna dale nabizi k jidlu — menS$i dobroty, polévky,
domaci dorty, croissanty a bagety. Dale se na strance nachazi druh kavy, ktery je v kavarné
nabizen. Také tam jsou k naleznuti novinky z kavarny a nejriizn€jsi udalosti. V neposledni
radé se na konci stranky zobrazuje mapa, kde se kavarna nachazi a oteviraci doba.

Prvni zalozka nese jméno , Kavarna“ a pfi rozkliknuti se na ni nachazi nékolik informaci.
Opét se tu da precist néco malo o vybérové kave, kterou v kavarné baristé pouzivaji. Dale se
zde nachazeji informace o neobvyklych napojich, které jsou v nabidce. Taktéz je tu moznost
si precist néco malo o nabidce pokrmu, respektive o snidanich, polévkach, obloZzeném pecivé
¢i sladkostech které jsou v kavarné pfipravovany.

,Varit nds bavi a délat to tak trochu jinak nas bavi jesté vic. Z nasi kuchyné tak ochutnate
dezerty bez vajec a mléka, zeleninové polévky bez lepku a laktozy a na snidani u nds miizete
ochutnat to, kviili Cemu byste jinak museli cestovat az do Prahy. NaSim zamérem je nabidnou
pestry vybér dezertit a jidel tak, aby si kazdy mohl pochutnat bez omezeni*, tika pan
Konecny.

Na této strance se také zakaznici mohou dozveédét néco o tzv. ,happy hours — neboli
S$tastné hodince. Je to Cas, ve kterém si mohou zékaznici koupit kavu az s 33% slevou. Jedna
se o Cas mezi 7:30 az 9:00 a poté v meziase 13:00—14:00. Na dalsi zalozce s nazvem
,,Bioprodejna“ se nachazeji informace o veSkerych bio produktech, které jsou v podniku
nabizeny. Na nasledujici zalozce, ktera je pojmenovana ,, Vérnostni klub“ najdou zakaznici
informace o tom, jak se mohou zaregistrovat do vérnostniho klubu, a jaké vyhody to obnasi.
Ctvrta zalozka nese nazev ,,Blog“ a zde se nachazeji veskeré informace o akcich, které se
v kavarné€ poradaji. Zapisuji se sem taktéz veSkeré novinky, které kavarna pfinese. Na paté
zalozce se Ctenati dozvi, pro¢ vlastné tato kavarna vznikla, a na posledni zalozce se nachaze;ji
uz jen kontaktni udaje kavarny a taktéz je zde prostor pro otazky. Zakaznici ¢i lidé, kteti web
navstivili zde mohou napsat jakykoliv dotaz ¢i zpravu do kavarny, na které jim zaméstnanci

kavarny vzdy radi odpovi.
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Obrazek 19: Hlavni strana webovych stranek Macrolife Food and Colffee
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4.4.2 SEO webové stranky

Testovani webovych stranek podniku bylo provedeno pomoci analyzy SEO optimer,
ktera je dostupna na strance https://www.seoptimer.com/. Byla testovana hlavni stranka, na
které se zjiStovaly zakladni chyby webu. Z vysledku byl popsan report a doporuceni, jak si
podnik mize webové stranky vylepsit.

SEO webové stranky dosahlo vysledku ,,A-“, coz je velice dobry vysledek. Nicméné je par
doporuceni, diky kterym mohou byt webové stranky jesté o néco lepsi.

Konzistence klicovych slov — Hlavni klicova slova webové stranky nejsou dobie

roz§ifena v dilezitych znackach HTML. Obsah stranky by mél byt vice zaméfen na
konkrétni klicova slova, nejlépe aby byla kli¢ova slova vice distribuovana mezi znacky title,
meta a také header.

Obsah — SEO optimer zjistil, ze na hlavni strance je maly objem textového obsahu,
jedna se o tzv. , tenky obsah®. Pokud by kavarna chtéla tento problém vyftesit, méla by pridat
vice textového obsahu, a to hlavné proto, ze vice textu souvisi s obecné lep§im hodnocenim
webu.

Alt atributy obrazka — Na hlavni strance jsou obrazky, kterym chybi alt atributy,

presnéji z 63 obrazku chybi atribut alt u 45 obrazki. Tyto Alt atributy jsou Casto
vynechavané, ackoli je to jednoduchy zpusob, jak dat najevo vyhledavacim o ¢em je dany

obrazek, a tak mu pomoci umistit se ve vysledcich vyhledavani obrazka.
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Citelnost pisma — Na hlavni strance se nachazi text, ktery nemusi byt pro viechny
uzivatele dobfe Citelny, jelikoz je moc maly. Bylo by vhodné zkontrolovat velikost pisma na
webovych strankach, aby byla vS§ude vhodna velikost pisma.

Inline styly — Webové stranky podniku pouzivaji vlozené styly, které se nedoporucuji
pouzivat v disledku snizovani vykonu nacitani stranky, a taktéz jsou zbyteCné
komplikované pro HTML kod. Vysledek rychlosti stranek vysel , B-“ coz znamena, ze
vlozené styly opravdu snizuji vykon stranek.

Nicméné jinak jsou webové stranky velice dobfe zpracované, co se tycCe
pouzitelnosti, tak zde je vysledek ,, A, to znamena, ze webova stranka je pouzitelna na v§ech

zafizenich.

Obrazek 20: Ukdazka pouzitelnosti webové strdanky na zarizenich
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Zdroj: Analyza webové strdanky pomoci Seooptimer, 2022

4.5 Socialni sité

Co se tyka socialnich siti, tak kavarna Macrolife Food and Coffee se nachazi na tfech
socialnich sitich. Jedna se predevsim o Facebook a Instagram, ale nové jiz také 1 LinkedIn,
kde ale neni podnik az tak popularni. Sociélni sit Facebook si podnik vybral pfedevsim
proto, ze je to jedna z nepopularnéjsich siti, kde se da oslovit velké mnozstvi lidi. Také je
jeho obrovskou vyhodou, ze se da pouzivat odkudkoli, jak z pocitaCe, tak 1 z mobilniho
telefonu. Druhou sociélni sit’ Instagram zvolili majitelé proto, ze se jedna taktéz o jednu
z nepouzivanégjSich socialnich siti této doby. Instagram vlastni jiz skoro kazdy clovek,

a pomoci jednotlivych fotografii ¢i videi se maze podnik dostat vice do podvédomi jak
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stavajicim zakaznikiim, tak i tém potencionalnim. Ackoli je tato sit’ plné funkcni pouze na
mobilech, urcité to neni vibec prekazka ¢i nevyhoda, pravé naopak, v dnesni dobé travi Cas
na telefonech vétsSina populace. Podnik Macrolife food and Coffee je také k nalezeni na
pracovni socialni siti s nazvem LinkedIn, kde v pfipadé potieby vypisuji pracovni nabidky.
Pokud kavarna potfebuje najmout nové pracovniky, nepouziva k tomu pouze LinkedIn, ale

také pracovni nabidky zverejiiuje na Facebooku ¢i Instagramu.

4.5.1 Facebook

Tato socialni sit' ma tu vyhodu, ze dokaze spojit velkou komunitu lidi, a zaroven této
velké komunité muze prinést mnoho dulezitych informaci a novinek. Kavarna je na této
socialni siti k nalezeni pod svym ndzvem , Macrolife Food and Coffee. V porovnani
s ostatnimi kavarnami, které se v Lounech nachazi, ma kavarna Macrolife vétsi dosah na
osloveni svych zakaznika ¢i sledovateli. Coz muze byt vysvétleno tim, Ze se tato kavarna
vyrazné odliSuje od jinych kavaren v Lounech praveé svym bio obchodem, ktery je soucasti
kavarny. Kavarna se na své Facebookové strance snazi predevsim podavat svym sledujicim
stale aktualizované informace. Pod pfispévky taktéz vyskytuji otazky, na které kavarna vzdy
rada odpovi, nejedna se o komunikacni kanal, ale spise o informacni. Facebookova stranka
vznikla a funguje od 6. bfezna 2017. Veskeré prispévky jsou sméfovany predevSim na
tydenni polévky, nové dezerty, limonady, kavy, ale také i na nové bioprodukty, které se daji
v bio obchod¢ poridit. Pokud se v kavarné kona néktera z akci, tak se o tom taktéz piSe na
facebookovém profilu kavarny, alespon se tak o veSkerych akcich dozvida vétsi pocet lidi.
Taktéz nesmi chybét 1 informace o aktualnim déni v kavarn€. Na Facebookové strance 1ze
na prispevky déavat ,.to se mi libi“, 1ze je komentovat, ale také je mohou ostatni sledujici
sdilet na svém Facebooku. Socialni sit Facebook spravuje, jak jiz bylo vyse zminéno,
spolumajitel Lukas Konecny, ktery se zabyva veskerym on-line marketingem spolecnosti.
V nékterych piipadech ptidava piispévky 1 pani Ludmila Konecn4, jednatel.

Pfi navstévé facebookového profilu si uzivatel vSimne loga, kterym se podnik
reprezentuje a také uvodni fotografie, na které se nachazi ¢asové rozmezi snidani, polévek a
taktéz pozvanka na dezerty, které jsou k dispozici kazdy den. Na hlavni strance jsou
obsazené tyto sekce: ,hlavni stranka®, na které jsou vSechny pfispévky, které podnik na
Facebook ptidava, je to souhrn vSeho, co kavarna nabizi. Dalsi sekci jsou ,,informace” kde

se da nalézt pfesna adresa kavarny, pocet sledujicich, provozni doba, webové stranky,
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telefonni Cislo, e-mail, ale také se zde nachazi ikona, pomoci které se da poslat zprava
kavarné ptes Facebook. Nicméné tato moznost se nachazi ve vSech sekcich. Déle nasleduji
,fotky“, zde je mozné si prohlédnout veSkeré fotografie, které podnik pfidava na svou
stranku. Na konci se nachazi sekce ,,dalsi“, ve které jsou umisténé nasledujici podsekce:
videa“

,,hodnoceni®, udalosti komunita“ a ,,dobro¢inné sbirky*. Kavarna Macrolife nema

29 29

zatim vytvorenou zadnou dobrocinnou sbirku.

Obrazek 21: Facebookova stranka kavdrny

< @ Macrolife Food & Coffee »
— =3

plné otevieno! v St
= -~ U
lané 7:30 - 10:00 ~
jobotu do 12:00) s
111:00 kazdy viedni den |

—
1é dezerty kazdy den

.. Macrolife Food & Coffee
47 (78)-$8$-2Z vyZiva lb
%eans”  Otevieno - 7 Tohle se mi libi

{, Zavolat (~]
m Tyna, Danca, Petra a 2 147 dal$im se to libi

Hlavnistranka  Fotky  Pfispévky Hodnoceni Vi

Informace £ Navrhnout Upravy

Q

& Na Valich 511, 44001 Louny Zobrazit trasu

¢ Hodnoceni - 4.7 (78 recenzi)

© 400 lidi tu oznamilo svoji polohu

Zdroj: Facebook Macrolife Food and Coffee

4.5.2 Facebook Insights

V nabidce je k dispozici rozsahla paleta nastroju, diky kterym podnik ziska dulezita data
o tom, jak si na dané socidlni platformé vede (viz kapitola 3.5 Méfeni a hodnoceni
marketingu na socialnich sitich). V zakladnim ptehledu je dostupna viditelnost toho, kolik
lidi socialni stranka oslovila, jak velky to mélo dosah a veskeré akce, které sledujici na dané
platformé udélali. Obrazek ¢. 19 uvadi nekteré ze zakladnich udajt, které byly pozorovany
v obdobi od 1. listopadu 2021 do 31. ledna 2021. Jedna se o ,people reached, které
oznacuje, kolik lidi vidélo dany piispévek, nebo jakykoli obsah, ktery byl na dané strance

zobrazen. U Facebookové stranky Macrolife Food and Coffee je 9 895 lidi, ktefi vidéli kazdy
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pridany pfispévek, ktery byl na stranku pfidan. ,Engagament” vyjadiuje, kolik lidi
zareagovala na zvefejnény obsah. Zareagovat 1ze na Facebooku pomoci tlaCitka ,,to se mi
libi“, nebo pomoci komentafe ¢i sdilenim pfispévku, ale také sem lze zafadit i prirastky
fanousku stranky, pocet shlédnuti daného piispévku a k tomu také i pocet zminek o strance.
Dale je mozné dle obrazku zjistit pocet kliknuti na odkazy, které se na strance nachazi, pocet
,,to se mi libi* a komentaiti. Poslednim udajem na obrazku je ,,reactions”, sem spadaji ,,to se
mi libi* reakce uzivateli na dané piispévky, které 1ze vyjadrit hned nékolika zpisoby. Reakci
lze vyjadrit palcem nahoru, coz znamena klasické ,,to se mi libi“, nebo srdickem, které
vyjadiuje slovo ,,super, dale se mize na prispévek zareagovat sméjicim se a placicim
smajlikem, udivujicim se smajlikem, a jako posledni nastvanym smajlikem.

Obrazek 22: Zdkladni iidaje Facebook Insights
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Zdroj: Interni data podniku Macrolife Food and Coffee, 2022

V obdobi mezi 1. listopadem 2021 a 31. prosincem klesl pocet lidi, ktefi se pravidelné
divaji na pfispévky podniku, jinak oznacovano ,people reached. PocCet klesl presné
09900 lidi, coz je priblizné 47 %. Muze to byt dano zejména algoritmem na Facebooku.
Algoritmus na Facebooku urcuje, jaké piispévky se budou zobrazovat na hlavni zdi
uzivatele. Je to urCeno na zakladé toho, o které pfispévky bude mit uzivatel pravdépodobné
nejvetsi zajem. Cilem algoritmu je to, aby uzivatelé na socialnich sitich travili co nejvice
Casu a vzdy se tam radi vraceli. Nicméné to pro podnik znamena, ze v mnoha pfipadech se
jejich novy prispévek neukaze vSem lidem, ktefi jsou fanousky facebookové stranky. To je
divod, pro¢ pocet ,,people reached” klesa. Jedinym zpisobem, jak se tomuto vyhnout, je
potieba aktivity ze stran sledujicich reagovat na obsah pfispévku. Timto zpiisobem se budou

prispévky vice ukazovat ostatnim sledujicim, ale také 1 lidem, ktefi se jeSte fanousky stranky
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nestali. Na obrazku ¢. 23 je znazornéna svétle modra osa, ktera predstavuje stejné dlouhé
obdobi od 1. 11. do 31. 1. nicméné roku 2020. Tmaveé modra ¢ara znazoriuje totéz obdobi,
ale roku 2021. Hned na prvni pohled je viditelné, ze rok 2020 byl mnohem vyraznéjsi, vice
lidem se zobrazovaly vSechny pfispevky, které podnik poskytl, na rozdil od minulého roku.

Jak jiz bylo zminéno, je to kviili algoritmu na Facebooku.

Obrdazek 23: Porovnani People reached
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Zdroj: Interni data podniku, 2022

Jednou z dilezitych zalozek na Facebook Insights je centrum pro spravu reklam. Zde
se vytvaii a spravuji reklamy. Reklama na socialni strance Facebook je jedna
z nejjednodussich zptisobll on-line reklamy, jelikoz umozni velice rychle nastartovat
a rozvinout podnikani. Pfi vytvareni reklam je velice jednoduché cileni reklamy, jelikoz je
mozné se zamerit pouze na urcitou kategorii, ¢i na pfesnou lokalitu. Cilit 1ze pomoci véku,
pohlavi, vzdélani, rodinného vztahu, zaméstnani nebo také pracovni pozice. Centrum reklam
pomahad zaméfit reklamu tak, aby se zobrazovala naptiklad pouze zenam ve véku 25+

s profilem, ktery se nachazi v Lounech.
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Obrazek 24:Moznost cileni reklamy na Facebooku
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Na rozdil od Némecka & Velké Britanie jsou ceny za reklamu na Facebooku v Ceské
republice pomérné nizké, nicmén¢ zalezi na cené za konverzi, objednavku nebo poptavku.
Minimalni ¢astka, kterou je nutno zaplatit, aby se reklama rozbéhla, je 25 korun. To
znamena, ze neni mozné si zvolit mensSi Castku. Facebook i doporucuje, aby se Castka
pohybovala kolem 100 korun za den, kdy bude reklama na socialni siti vysilana. Je to dano
zejména tim, ze pokud bude zvolena nejnizsi Castka, tak reklama nemusi nést kyzené
vysledky, a tak je vhodné si zvolit o néco vyssi Castku. Velkou vyhodou této on-line
propagace je to, ze je zde moznost zadat to, ceho chceme dosdhnout. Zda jde podniku o to
se dostat lidem do podvédomi, o zvazovani ¢i o konverzi, kam spadé i prodej z katalogu
nebo navstéva webovych stranek. Tudiz se reklama zobrazi pouze tém uzivatelim, v jejichz
historii Facebook vidi, ze vykonévaji aktivitu, ktera je cilem dané reklamy. Podnik Macrolife
Food and Coffee na svém Facebookovém profilu vyuziva on-line propagaci formou reklamy.
Jedna zreklam je napiiklad na propagaci instagramového profilu, kde tento prispévek
momentalné vidélo pres 3 500 lidi, primérna cena za jedno zobrazeni se pohybuje kolem
101 korun. Cena za vysledek je u této kampané 4,52 korun a celkové naklady za tuto kampan
v soucasné dob€ vySly podnik na 7 351 korun. Cena se jesté muze rizné meénit, jelikoz
reklama stale pokracuje.

Dle demografického hlediska pochazi vétsina fanouskd facebookové stranky z Ceské

republiky. Dale ma stranka sledujici také ze Spojenych statti americkych, Kanady, Némecka
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a také ze Slovenska. Co se ty¢e CR, tak jeliko se kavarna nachazi ve mésté Louny, velka
gast sledujicich jsou pravé obyvatelé Loun, dale jsou fanousky obyvatelé z Prahy, Zatce,
Mostu a Postoloprt, které se nachdzi v blizkosti Loun. Graf ¢ 4 zobrazuje rozdéleni
sledujicich na facebookové strance. Facebookova stranka ma 2 232 fanouskl a z grafu
vypliva, ze sledujici jsou piedevsim Zeny ve vékové kategorii od 25 do 34 let, a na druhém
miste je vékova kategorie od 35 do 44 let. Je to dano zejména tim, ze spiSe zeny sleduji na
svych socialnich sitich podniky, do kterych vzdy rady zavitaji. Velké mnozstvi zen sleduje
facebookovou stranku Macrolife Food and Coffee pravé pro zjisténi aktudlnich novinek

a tydenniho polévkového menu, aby mely neustale prehled o novinkach.

Graf 4: Veék a pohlavi sledujicich Facebookové stranky

14% 86%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Zdroj: Interni data podniku, 2022

4.5.3 Instagram

Kavarna zacCala vyuzivat Instagram podobn¢ jako Facebook, a to od 7. bfezna 2017.
Tento den pridala kavarna i svij prvni ptispévek, aby oznamila, ze od kvétna bude kavarna
1 s bio obchodem v Lounech oteviena. Na Instagramu lze kavarnu nalézt pod uzivatelskym
jménem , macrolifecz. Instagram si kavarna vytvofila zejména proto, ze je to v dnesni dobé
jedna z nejvice pouzivanych socialnich siti, na které mohou oslovit velké mnozstvi lidi. Také
jako na Facebooku, tak 1 na Instagramu ma pravé Macrolife nejvétsi dosah na populaci, tudiz
je pro ostatni kavarny v tomto sméru velkym konkurentem. Na Instagramu ma ke dni
5.2.2022 ptesné 1 300 sledujicich a 473 prispévka. Prispévky na Instagramu jsou tvoreny

ve formé vlastnich fotografii ¢i kratkych InstaStories — coz jsou piispévky, které na profilu
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k zobrazeni pouze 24 hodin, pokud si je ale uzivatel ulozi do svého osobniho vybéru, daji se
zobrazit i pozdéji. Prispévky, které kavarna piidava se tykaji predevsim dezertti a dortu, které
jsou v kavarné€ podavané, daji se zde nalézt i fotografie z riznych vernisazi, které jsou
v kavarné Casto poradany. Neékteré prispévky jsou kromé textu obohaceny jesSté hashtagy
#kavarnalouny #lounycz #lounycity #macrolifecz. U nékterych pfispévka tyto hashtagy
nejsou, coz muze mit pro povédomi verfejnosti o kavarné nezadouci vliv. Pfedevsim proto,
ze pokud u prispévka tyto hashtagy jsou, zobrazi se ptispévek i lidem, ktefi napt. nesleduji
kavarnu Macrolife, ale sleduji hashtag #lounycz nebo #lounycity. Takto kdyz hastag neni
u prispévku se prispévek zobrazi hned na hlavni strané pouze tém lidem, ktefi kavarnu
sleduji na instagramovém uctu. Na Instagramu se da vybrat, zda chce uzivatel mit soukromy
¢i vetejny profil. U podniki, jako je kavarna Macrolife, nema smysl mit soukromy profil,
aby se na dany profil mohlo podivat co nejvice lidi, ktefi mohou byt pro podnik
potencionalnimi zakazniky. Pfispévky na Instagramu je mozné komentovat, davat ,,to se mi
libi*, také je mozné oznaCovat kavarnu na fotografiich. Obrazek, ktery je na profilové fotce
je totozny s logem kavarny, a taktéz je i profilovym obrazkem na Facebooku. Socialni sit
Instagram a Facebook se velmi prolinaji, toho si jde vS§imnou diky tomu, ze se nckteré
piispévky zvertejiiuji na obou platformach. Kavarna Macrolife ma na svém profilu 9 vybérQ,
jedna se o fotografie od zakaznikd, o recenze, ale také si kavarna do svych vybéru pridava
fotografie svych domacich dezertt, polévek, kavy, limonad ¢i zmrzliny. Instagramovy profil

spravuje taktéz spolumajitel Lukas Konecny.
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Obrazek 25: Instagramovy profil Macrolife Food and Obrazek 26: Ukdzka InstaStory
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4.5.4 Instagram prehledy

Informace o sledujicich na instagramovém profilu lze ziskat pouze pfes mobilni
aplikaci Instagram. Prostfednictvim téchto prehledi lze ziskat podrobngjsi informace
o veskerych trendech, které se sledujicich tykaji. Pomoci prehledt je mozno se podivat na
statistiky u jednotlivych prispévku, piibéhd, videi i sekvenci a zivém vysilani, které 1ze na
Instagramu vytvorit. Na instagramovém profilu Macrolife je 1300 sledujicich uzivateld, za
poslednich 90 dnii na strance pfibylo 34 novych sledujicich, ale naopak 35 uzivatel zrusilo
sledovani tohoto profilu. Tak jako na Facebooku, tak i1 zde pochézi nejvétsi pocet, respektive
40,1 % sledujicich z Loun, 20 % sledujicich pochazi z Prahy, 5,3 % z Cernéic, které se

nachazi v blizkosti Loun, a 3,9 % z Zatce, které se také nachazeji v blizkosti od mésta, kde
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kavarna sidli. Ani zde neni pfekvapenim, ze stranku sleduji predev§im zeny, jedna se
092,5 % zen a 7,4 % muzu, viz graf ¢. 5.

Graf'5: Osloveny okruh uzivateli na Instagramu

92,50%

Zeny = muzi

Zdroj: Viastni zpracovdni dle internich dat podniku, 2022
Graf ¢. 6 zobrazuje vékové kategorie uzivatell, ktefi jsou fanousky instagramového
profilu Macrolife Food and Coffee. Dle grafu je ziejmé, ze nejvétsi obsazeni ma vékova
skupina od 25 let do 34 let, a na druhém misté je vékova kategorie od 18 do 24 let, jedna se

zejména o mladé maminky, studentky, ale také zaméstnané zeny.

Graf 6: RozloZeni vékovych skupin
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Zdroj: Viastni zpracovani dle dat podniku, 2022
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4.5.5 LinkedIn

Tato socialni sit’ je urCena v ptipadé potfeby pro hledani novych zameéstnanci.
Nicméné pokud podnik hleda nové zameéstnance, spiSe o tom da veédet na socidlni siti
Facebook a Instagram, nebo na pracovnim portalu Jobs.cz, jelikoz véfi tomu, ze na téchto
sitich nalezne nékoho nového dfive nez prave na socialni siti LinkedIn. Proto na této socialni
siti nejsou ani zadné prispevky, slouzi tak jen jako nahradni plan, pokud by nevysla zadna
z ptedchézejicich moznosti.

Obrazek 27: Ukadzka socidini sité LinkedIn
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Zdroj: LinkedIn, 2021

4.6 Kvalitativni vyzkum

Tento vyzkum probéhl na zakladé osobniho rozhovoru s majitelem podniku, rozhovor
byl nestandardizovany a obsahoval 7 otazek sotevienou odpovédi. Otazky

z nestandardizovaného rozhovoru se nachazi v pfiloze €. 1.

4.6.1 Rozhovor s majitelem spole¢nosti

Béhem rozhovoru s majitelem panem Konecnym byly zjistény nasledujici informace.
Prvni otazka byla zaméfena na socialni site, bylo zjisténo, ze podnik vlastni profilové ucty
na tfech socialnich sitich — na Facebooku, Instagramu a LinkedInu, nicméné LinkedIn, jak
jiz bylo zminéno v kapitole 4.5.5 LinkedIn, se nepouziva a zatim se neplanuje s jeho

aktivnim uzivanim zadit.
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Na svych socialnich sitich se podnik aktivné propaguje prostfednictvim svych
piispévki, odpovida na zpravy svych sledujicich ¢i tvofi ankety pro zapojeni sledujicich.
Podnik ma vyclenénych 5 000 korun kazdy mésic, a tyto penize investuje do veSkeré
propagace. Na socialnich sitich v obdobi 3 mésici podnik investoval pouze dvakrat do
online propagace na socialni siti Facebook, jelikoz jim zatim stacily pouze tyto dvé reklamy
k osloveni nového a stavajiciho publika.

Co se tyka postaveni na trhu a mezi konkurenty, tak majitel sam fika, Ze se na ostatni
podniky v Lounech nediva jako na konkurenci, nicméné i zde plati pravidlo, ze ¢im je vyssi
latka, tim vic funguje motor podniku. Pokud by pan Kone¢ny mél vybrat né€jaky podnik,
ktery kavarné opravdu konkuruje, bylo by to zmrzlinafstvi, které se nachazi na nameésti.
I v kavarn€ MacroLife se zacala prodavat zmrzlina. Nicméné podnik zmrzlinu nevyrabi sam,
ale kupuje ji od znamé firmy. Jedna se o zmrzlinu, ktera je bez cukru, éCek a laktozy. Podnik
se neboji investic, coz se povazuje na trhu také za obrovskou vyhodu.

Mnoho podnikii muselo béhem pandemie Covid-19 zavfit a prestat podnikat, neni
tomu tak u kavarny Macrolife Food and Coffee. Diky tomu, Ze soucasti kavarny je taktéz
bio obchod, mohla tak byt kavarna po celou dobu oteviend, nicméné i1 tak se musela
dodrzovat protiepidemicka opatieni. Kavarna své vyrobky prodavala pfes okynko a do
obchodu se mohlo chodit jen po par lidech samoziejme pouze s ochrannou hornich cest
dychacich. Ackoli i1 tak zapfiCinila pandemie ztraitu mnoha penéz, hlavnim cilem bylo
neztratit kontakt se zakazniky a za kazdou cenu nechat kavarnu otevienou. Majitelé taktéz
premysleli, jako fada dalSich podnikd, ze kavarnu zaviou a penize budou Cerpat z riznych
vlady opatieni, ze do restauraci mohou pfijit pouze naockovani lidé, zaCaly pro podnik
Macrolife tézké chvile. Bylo totiz zapotiebi u kazdého zakaznika kontrolovat potvrzeni, zda
mohou podnik navstivit. A tak se zakaznici rozdélili na dvé pllky. Na ty, ktefi s opatfenim
souhlasili, i kdyz nebyli naockovani, a na ty, ktefi opatfeni netolerovali. Na socialnich sitich
se zacali objevovat urazlivé komentare ohledné celé situace s opatifenimi, nékterym
neockovanym lidem vadilo, ze nemohou navstivit podnik az tak, ze kavarné€ znicili
internetové piipojeni. Nicméné zakaznici do kavarny nezapomnéli chodit, spiSe naopak,
kavarna ziskala jest¢ mnohem vice novych zakaznik, nez méla pred pandemii. S tim souvisi
i trzby, které kavarné samoziejmé klesly, ale klesly pouze o 2 %, kdezto u jinych podniku

trzby klesly az 0 60 %. Dalsim pfinosem pandemie bylo také to, ze majitelka pani Konecna,
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kterd v kavarné vyrabi i domaci dezerty, vymyslela stale nové pochutiny, které by se
v kavarné mohly nabizet. Novym hitem kavarny se tak staly pravé francouzské makronky.
Jako nékteré dalsi podniky se i zde majitelé snazili béhem pandemie pomoci zdravotnikim,
ktefi byli nejvice vytizeni a unaveni. Majitelé se snazili zajistit pomoc mostecké nemocnici
ve formé dodani nékolika prepravek domacich dezertli, aby si zdravotnici mohli alespoi
trochu pochutnat. DalSim zajimavym poznatkem je, Ze po pandemii zacalo do podniku
chodit i vice muzu, pfijdou si jen tak sednout na snidani ¢i kavu.

Co se tyka cen produktt, tak u nich se v soucasné dobé planuje malé podrazeni,
a to z divodu aktualni inflace. Nicmén¢ by se produkty mély podrazily pouze o 2-3 koruny.
To ale zalezi na situaci po rozvoliiovani, az se vSe bude vracet do normalniho stavu, tak se

bude pftihlizet pfedevsim na zakaznické chovani.

4.7 Analyza makroprostiedi

Analyza makroprostiedi pfedstavuje aktualni stav vnéjsiho okoli podniku na zakladé
analyzy PEST. Ta se sklada ze socidlniho, legislativniho, ekonomického a technického
faktoru. Uvedené faktory byly jednotlivé rozepsany a popsany v teoretické Casti, v kapitole

3.6.1 Makroprostiedi.

4.7.1 Politické a legislativni faktory

Kavarna Macrolife Food and Coffee se dle zakona poklada za stravovaci zafizeni,
a tak svou Cinnost musi vykonavat dle pfislusnych predpist. Podnik ma jako pravni formu
podnikéani s.r.o. — spoleCnost s ru¢enim omezenym. Tato forma podnikani je upravena
zakonem €. 90/2021 Sb., o obchodnich korporacich. Mezi dalsi pravni dokumenty, kterymi
se podnik musi fidit patfi — zivnostensky list, zdkon o ucCetnictvi, dafiové zakony, zdkonik
prace, zakon o odpadech, zakon o ochrané spotiebitele, vyhlaSky o hygiené a dalsi.
Na podnik zajisté dohlizi i Financni ufad, ktery spravuje i elektronickou evidenci trzeb.
Velky vliv na podnik ma Statni zeméd¢€lska a potravinarska inspekce — SZPPI, jedna se

o urad, ktery dohlizi na dodrzovani potravinového prava v Ceské republice.

4.7.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory do velké miry ovliviiuji hospodafeni kavarny, a tak je dalezité
predev§im zminit hruby domaci produkt, miru nezaméstnanosti a miru inflace v CR. Hruby

domaci produkt (HDP) je penézni vyjadreni celkové hodnoty statkt a sluzeb vyrobenych
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v daném obdobi na ur&itém uzemi. V CR na konci roku 2021 vzrostla hodnota HDP
03,3 %. Pro podnik by bylo piinosné, kdyby se HDP i nadale zvysoval. V Usteckém kraji
byla na konci roku 2021 mira nezaméstnanosti v hodnoté 5,79 %. Ustecky kraj je
povazovan za jeden z kraju, kde se nachazi nejvyssi nezaméstnanost. Ve meésté Louny bylo
na konci roku 2021 evidovani 3 584 uchazeCi o zaméstnani, coz je vice nez v roce 2020.
Lze tedy fict, ze v celém Usteckém kraji, véetnd mésta Loun dochazi ke snizovani
zameéstnanosti. Nicméné€ pro podnik rostouci mira nezameéstnanosti znamend, vetsi
moznosti pii vybéru vhodného pracovnika. V tnoru roku 2022 byla zjisténa mira inflace
v hodnoté€ 11,1 %, to je oproti roku 2021 obrovské zvySeni. ZvySovani inflace znamena pro
podnik zvySovani cen produktt. Kavarna Macrolife premysli, Ze kvili rostouci inflaci bude

muset své produkty zdrazit o 2-3 koruny.

4.7.3 Socialni faktory

Meésto Louny je povazovano za mensi meésto, kde jsou lidé spise zvykli jesté na nizsi
ceny nez ve velkych metropolich. Proto jsou ceny produkti v kavarné urCeny tak, aby
vyhovovaly pravé obyvatelim Loun. Kavarna je vhodnym mistem pro studium, odpoCinek
ale 1 pro pracovni schiizky. V souCasné dobé je velky trend, ktery se tyka bio produkti
a zdravého zivotniho stylu, coz je pro podnik velikou vyhodou. Diky tomuto trendu ziskava

podnik stale vice novych zakazniku.

4.7.4 Technologické faktory

Na kavarny nové technologické zmeény nemaji takovy dopad jako naptiklad
na vyrobni podniky. Nicméné i tak je potfeba vénovat technologickym aspektim velkou
pozornost. Momentalné maji velky vyznam pokladni systémy, které eviduji prodej vSech
produktt a zaroven i ukladaji ucty. Nékteré pokladni systémy také dokazou sledovat trzby,
informace o marzi ¢i zasobach. Podniky tak mohou pfijit o Cast administrativni prace
a zaroven si uSetfi Cas. Zaroven je vhodné sledovat nejnovéjsi trendy souvisejici
s poskytovanymi sluzbami, které by kavarna mohla zacit vyuzivat. Muze se jednat
o kavovary, stroje na zmrzlinu ¢i jejich servis, trouby, ventilace, chladici jednotky atd.
Vsechny technologie musi souviset s hygienickymi a dalSimi pravidly v gastronomickém

provozu.
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4.8 Analyza mikroprostredi

Mikroprosttedi firmy souvisi pfimo s podnikem a trhem. Toto prostfedi 1ze na rozdil
od makroprostiedi ovlivnit — viz kapitola 3.6.2 Mikroprostiedi. Ke shrnuti informaci byla

pouzita Porterova analyza péti konkurencnich sil.

4.8.1 Hrozba vstupu novych konkurentu do odvétvi

Ve mésté Louny se nepredpoklada, ze by na trh vstoupila nova konkurence. Nicméné

pokud by se tak stalo mize nastat cenova valka mezi podniky.
4.8.2 Vyjednavajici sila dodavatelu

Kavarna je zavisla na riznych dodavatelich, a je pro ni velmi dalezity vztah mezi
dodavateli a odbérateli. Na ceském trhu existuje hned nékolik dodavateli kavy, a tak ma
kavarna moznost velkého vybéru. Kavarna odebira kavu od prazirny Doubleshot, nicméné
v piipadé nespokojenosti si muze kavarna vybrat jakéhokoli jiného dodavatele. Kavarna
obchoduje 1 s jinymi dodavateli, kteti do podniku dodavaji naptiklad suroviny na piipravu
dezertt Ci polévek. Podnik komunikuje predevs§im s takovymi dodavateli, ktefi umi zajistit

podniku mnozstevni slevu.

4.8.3 Vyjednavaci sila zakaznika

Ackoli mésto Louny je malé mésto je tu hned nékolik podniki, které nabizi podobné
produkty jako zvolena kavarna Macrolife Food and Coffee. Spotiebitelé si tedy mohou
vybrat hned z nekolika dalSich podnikii. Nicméné se kavarna Macrolife 1isi od ostatnich
podnikt kvalitni kavou a domacimi zdravymi dezerty, a bio obchodem, ktery zadna jina

kavarna ve mésté nenabizi. Diky tomu se stava v zakaznikovych o€ich nenahraditelnou.

4.8.4 Hrozba substitutu

Substituty jsou produkty, které dokazou nahradit pivodni produkty. Nejpodobné&jsim
substitutem kavy je ¢aj. Caj je napoj, ve kterém se nachazi taktéz kofein, i kdyz v mnohem
mensim mnozstvi. Existuje hned né€kolik druha Caji a kazdy druh ma jiny obsah kofeinu.
Muze se stat, ze pokud ceny kavy porostou, tak zakaznici zacnou vice preferovat prave Caje.
V tomto ptipadé mohou zakaznici zacit nav§tévovat ¢ajovny misto kavaren. V Lounech se

nachazi pouze jedna mala ¢ajovna, bez posezeni venku a bez parkovisté, tudiz kavarnu nijak
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neohrozuje. Dalsi hrozbou mohou byt cukrarny, kterych se ve mésté¢ Louny nachazi hned
nékolik. Nicméné ani jedna nevyrabi zdravé raw zakusky, na které se kavarna Macrolife

Food and Coffee specializuje.

4.9 SWOT analyza podniku

Cilem SWOT analyzy je zjistit vyhody a prilezitosti podniku, které by se daly vyuzit
pro uzitek podniku a zaroven také pro dalsi rozvoj podniku.
Tabulka ¢. 2 zobrazuje vysledky analyzy z osobniho rozhovoru s majiteli podniku.

Uvedeny jsou jak silng, tak slabé stranky, ptilezitosti, ale i hrozby podniku.
Tabulka 2: SWOT analyza

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

e ZkuSenost podniku
e Kuvalitni produkty e Nedostatek personalu

e Venkovni posezeni e Nedostatecny prostor pro rust podniku
e Parkovisté

e Marketing

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

e Rostouci poptavka po kvalitni kave

e ZvySovani povédomi e Nova konkurence (Costa Coffee,
prostfednictvim PR Starbucks)
e Covid-19 e Rostouci naklady a ceny

e Expanze do dal§iho mésta

Zdroj: Viastni zpracovani dle podniku, 2022

Mezi silné stranky podniku rozhodné patii zkuSenost podniku. Na prvni pohled lze
vidét, Zze podnik ma jiz ve svém pusobeni zkuSenosti a védi co a jak délat, at’ uz se to tyka
upravy webovych stranek, ¢i socialnich siti, tak i zptisobem jednani se zakazniky. Silnou
strankou podniku jsou urcité jejich kvalitni produkty, kvalitni kava a nejvétsim ,,tahounem*
jsou domaci dezerty. Dale nelze opomenout venkovni posezenti, které je vhodné predevsim
v jarnich a letnich obdobich, parkovisté, které se nachazi pred podnikem. V neposledni
fad€ mezi silné stranky patfi zejména fakt, ze ma podnik promysleny marketing, kterym se
zabyva jeden z majitelt. Je vidét Zze marketingu rozumi a zivi se tim, jelikoz dobrou

propagaci umi kavarna vice zaujmout nez ostatni kavarny ve mesté Louny.
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Co se tyka slabych stranek podniku, tak zde majitel zminil, Ze se nemaji kam dale
rozrustat. Majitelé podniku vyuzili veskery prostor a pokud by chtéli kavarnu dale
rozSifovat, nemaji kam. Jedind moznost by byla si pronajmout nad kavarnou dalsi mistnost
a rozs§ifit kavarnu do dalSiho patra. Jelikoz se ale kavarna nachéazi v pronajatém objektu,
neni jasné, zda by majitel objektu kavarné vyhovél. Nicméné by to byl pro kavarnu velky
krok, ktery by byl velice financn€ narocny. S nedostacujici kapacitou souvisi
i nevyhovujici kuchyn, ktera se v kavarné nachazi. Je pfili§ mala a nema vhodné vybavent,
a tak majitelé planuji rekonstrukci kuchyné, aby vice vyhovovala potfebam podniku. Jako
dalsi slabou strankou jsou zaméstnanci. Pokud podnik hledd nové zaméstnance, je to
slozit&)§i, jelikoz jsou uptednostiiovani zejména lidé se zkusenostmi s pripravou kavy, ktefi
maji zaroven piijemné vystupovani a nekonfliktni osobnost.

Co se tyka prilezitosti, tak velkou prilezitosti pro podnik byl urcité Covid-19. Pro
mnoho podnikt byla tato pandemie spiSe ohrozenim, ale podnik Macrolife se z toho snazil
vytézit co nejvice a majitelé se rozhodli kavarnu nezavfit, aby nepfisli o kontakt s lidmi.
Diky tomuto netradi€nimu pfistupu z toho ziskali co nejvice a tato pandemie pro podnik
byla velkou prilezitosti. Také je velkou ptilezitosti, ze si lidé chtéji dobrou kavu doptat ¢im
dal tim vice. Do prilezitosti se fadi také, ze kavarné byla nabidnuta expanze do dal§iho
mésta v Usteckém kraji. Jednalo by se o mésto Most, kde v soutasné dob& neni zadna
kavarna, ktera by vyrabéla zdravéjsi verze dezertt.

Naopak jako hrozbu bere podnik to, pokud by ve mést¢ Louny oteviel pobocku
fetézec Starbucks anebo Costa Coffee. V tom piipad€ by musel podnik zvysit své ceny
o par %. Mezi hrozby také spada soucasna inflace. S tou je zajisté spojené zdrazovani,
at’ uz kavarna bude od svych dodavatelti nakupovat za vyssi ceny, tak ale i to, ze kavarna

sama bude muset své produkty podrazit.

4.9.1 Bodové hodnoceni SWOT analyzy

Kvalitngjsi podklad pro zjisténi silnych a slabych stranek podniku lze provést pomoci
bodového hodnoceni. Pii pouziti této bodovaci metody je dilezité piidat ke kazdému kritériu
urcity pocet bodu, které byly predem stanoveny v tabulce €. 3, dale je jesté dulezité pridat

nazor na duleZitost kritéria.
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Tabulka 3: Bodova stupnice

Jak moc je pro chod firmy dilezita?

Silné stranky (1= malo dulezita, 5= hodné dllezita)
Jak moc je pro chod firmy dilezita?
Slabé stranky (1= malo dulezita, 5= hodné dllezita)

Jak moc je pro chod firmy dllezita?
(1= malo duleZita, 5= hodné dulezitd)
Jak moc je pro chod firmy dullezita?
Hrozby (1= malo dulezita, 5= hodné dulezita)
Zdroj: Viastni zpracovdni, 2022

Prilezitosti

U silnych stranek a pfilezitosti plati, ze ¢im je vic bodu, tim siln€jsi je dana silna
stranka ¢i slibnéjsi prilezitost. U slabych stranek a hrozeb je tomu pfesné naopak, ¢im slabsi

stranka, tak tim by se ji mé&lo vice vénovat.

Tabulka 4: Bodové hodnoceni silnych strdanek

Silné stranky Hodnoceni DulezZitost Celkem
Zkusenost podniku 5 3 15
Kvalitni produkty 5 4 20
Venkovni posezeni 4 5 20
Parkovisté 4 5 20
Marketing podniku 5 4 20

Zdroj: Viastni zpracovdni, 2022

Mezi nejsiln€jsi stranky podniku spadaji rozhodné kwvalitni produkty, také to,
ze podnik vlastni venkovni posezeni a tésné v jeho blizkosti se nachazi parkovisté. Veskeré
tyto stranky jsou dulezité jak pro podnik, tak i pro zakazniky kavarny. Mezi silnou stranku
spada i kvalitni marketing kavarny, ktery na zakazniky ptsobi nepfimo.

Tabulka 5: Bodové hodnoceni slabych stranek

Slabé stranky Hodnoceni  DulezZitost Celkem
Nedostatek persondlu 5 3 15
Nedostatecny prostor 3 4 12

Zdroj: Viastni zpracovdni, 2022

Jak jiz bylo zminéno vySe, mezi slabé stranky spadaji nasleduji dva body —
nedostatek personalu a omezené misto pro rust podniku. Nedostatek personalu je ohodnocen
jako velmi dulezity bod, nicméné dulezitost pro zakazniky je ohodnocena Cislem 3,
a to zeyména proto, ze zakaznici st mnohdy ani nev§imnout toho, ze je v podniku nedostatek

zaméstnancy, nijak se jich to nedotkne. Druha slaba stranka je ohodnocena Cislem 3,
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je to z toho divodu, ze ackoli by podnik chtél svou kavarnu stale rozs§ifovat, neni to urcité

natolik dualezity krok jako pravé hledani novych zaméstnanch.

Tabulka 6: Bodové hodnoceni prileZitosti

Prilezitosti Hodnoceni Dllezitost Celkem
Rostouci poptavka po kavé 5 5 25
Marketing podniku 4 5 20
Covid-19 5 5 25

Zdroj: Viastni zpracovdni, 2022

V soucasné dob¢ je stale vice lidi, kteti vyhledavaji podniky, kde mohou najit kvalitni
kavu. Jelikoz podnik Macrolife Food and Coffee je kvalitni kdvou vyhlaSeny, je tato stranka
rozhodné pfilezitosti, jak ziskévat stale nové zakazniky. Marketing podniku spada 1 mezi
ptilezitosti, diky schopnému marketingu, ktery podnik vyuziva, dokaze podnik zlstat
v zakaznikové mysli. Nejvétsi prilezitost byla pro podnik pandemie Covid-19, jak jiz se
psalo vySe. Podnik se stal siln¢jSim a obliben&jsim u zakaznikd hlavné predevsim proto,

které kroky v této dobé ucinil.

Tabulka 7: Bodové hodnoceni hrozeb

Hrozby Hodnoceni DtileZitost Celkem
Nova konkurence 5 2 10
Inflace 5 5 25

Zdroj: Viastni zpracovdni, 2022

Velkou hrozbou podniku je aktualni nartst inflace, to pro podnik znamena
zdrazovani produktd. Kvuli velkému zdrazovani by mohl podnik pfijit o své zakazniky, ktefi
by zacali nav§tévovat levnéjsi podniky. Dalsi hrozbou je vznik nové konkurence. Pfedevsim
kdyby ve mésté Louny byla vybudovana pobocka Starbucks ¢i Costa Coffee. Tyto fetézce
jsou v mnoha méstech popularni, a tak by mohl podnik diky t€émto pobockam pfijit o své

zakazniky.
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5 Navrhy doporuceni

Cilem této kapitoly je navrhnout jednotliva doporuceni marketingovych kroka, které
povedou ke zlepSeni internetového marketingu vybraného podniku. Navrhy doporuceni jsou
navrzeny dle vysledku, které byly ziskany z teoretické Casti a také z kapitoly 4 Vlastni prace.

Co se tyka podniku Macrolife Food and Coffee, da se fict, ze v tak malém méste, jako jsou
Louny, ma jiz svou stalou klientelu a taktéz je dobfe umistén na trhu. Velmi dobfte se odliSuje
od konkurence pravé tim, ze se nejedna o typickou kavarnu, ale svym bio obchodem
a zdravymi dezerty znacné€ vycniva. V soucasné dob¢ je potfeba se zaméfit na pravidelné
pfidavani pfispévki na socialni sit€, zapojovat své fanousky do déni, zaclenit tzv.
influencery, ktefi by pomohli s propagaci podniku, a hlavné vlastnit marketingovy
komunikac¢ni plan s cilem zvySit povédomi o kavarné. Kavarna se nachazi v malém meéste,
coz znamena, ze zvysit povédomi lze pfedevsim prostfednictvim zviditelnéni na socialnich

sitich a webovych strankach.

5.1 Shrnuti vysledku analyz

Na zékladé prozkoumani socialnich siti podniku bylo zji§téno, ze jednim z Castych
problému podniku je pravidelné piidavani pfispévki na socialni sité. Je to dano zejména tim,
ze se o socialni sité stara pouze jeden clovek, pro kterého neni tato prace prioritou, jelikoz
ma své zamestnani nékde jinde. Nicméné to, ze se Casto prispevky nepfidavaji mize mit
velky vliv na fanousky socialnich siti, ktefi mohou ztratit zajem o danou stranku, a tak
podnik pfijde o své sledujici.

Co se tyka webovych stranek tak dle SEO analyzy je vSe optimalni, nicméné i tak
byly nalezeny mensi nedostatky, jako predevsim, ze by obsah stranky mél byt vice zaméfen
na konkrétni klicova slova, které by v tomto ptipadé€ naptiklad byly — kavarna, bio kava, bio
obchod, vybérova kava, dezerty, zdravé snidané atd. Dal§im nedostatkem na webové strance
jsou alt atributy u obrazka ¢i Citelnost pisma, veskeré navrhy k webovym strankam jsou
k naleznuti v kapitole 5.3 Navrhy a doporuceni u webovych stranek.

Vysledky Porterovy analyzy péti konkurenénich sil ukazuji, ze trh, na kterém se
podnik nachézi je staly a nemelo by dochazet k zadnym vyraznym zménam. I kdyz se trh
neustale méni, je stale nejdulezitéjsi zaméfit se na zakazniky, jak uz ty stavajici, tak i na ty
potencionalni. Je podstatné si ziskat loajalitu zakaznika, neustale se zlepSovat a snazit se byt

stale pred konkurenci.
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Déle dle prozkouméani situace podniku byly jest€ navrzeny malé doporuceni

k off-line aktivitam ¢i k personalu, viz kapitola 5.4 Dalsi navrhy a doporuceni.

5.2 Navrhy a doporuceni u socialnich siti

Jak jiz bylo vy$e zminéno jednim z problémum je nepravidelné piidavani prispévka.
Proto mezi doporuceni urCité patii ohlidat si frekvenci piidavani piispévkl na socialni sité,
jelikoz to ma velky vliv na stavajici i budouci fanousky stranek. Zajisté by bylo vhodné,
kdyby podnik vice zapojoval do svych piispévku i sledujici. Tomu miize pomoci pridavani
raznych anket, kam se pravé mohou sledujici zapojit. Bylo zjisténé také to, ze podnik na
svych socialnich sitich nedéla zadné soutéze, které maji sledujici radi. Podnik by tedy mohl
pridavat jednou mésicné soutéze napiiklad o poukazku do kavarny, ¢i soutéz o kavu
s dezertem zdarma. V podminkach soutézi by bylo, ze se kazdy soutézici musi stat
fanouskem stranky a napfiklad napsat jesté néco do komentait, ze kterych by se pak prave
vyherce vybiral. Tak by podnik ziskal zase vice novych sledujicich, ktefi by se postupné
stavali i zakazniky. Dal§im zptsobem, jak zaujmout sledujici je se spojit s influencery, ktefi
by na svych socialnich sitich propagovali kavarnu. Byla by to spoluprace formou barteru,
napfiklad by dany influencer mél v kavarné€ zvyhodnéné ceny, ¢i kavu zdarma. Toto je dnes
velky trend a mnoho podnikt tento zpisob propagace vyuziva, jelikoz influencefi maji
v soucasné dobé velky vliv na své publikum, a tak by do kavarny naldkali jesté vice
zakaznikd. Dal§im doporucenim je misto klasickych piispévku piidavat i efektivni barevné
prechody, ¢i filtry pro fotografie. Takto upravena grafika pfitahne vétSi pozornost nez

obycejny obrazek.

5.2.1 Facebook

Jednou ze socialnich siti, kterou podnik vlastni je Facebook. V dnesni dob¢ jiz neni
tato platforma tolik pouzivana jako napfiklad Instagram, nicméné vzhledem k tomu, ze
podnik Macrolife Food And Coffee ma na Facebookové strance pies 2 000 sledujicich, je
potfeba 1 nadale na tuto platformu pfidavat pravidelné piispévky. Zejména proto aby
stavajici sledujici zastali nadale vérnymi fanousky této stranky, a také aby stranka ziskala
nové fanousky, ktefi by mohli byt potencionalnimi zakazniky. Proto byl vytvoren jako navrh
doporuceni Casovy harmonogram, ktery zobrazuje Cetnost piidavani prispévka v rozmezi

6 mésict na socialnich platformé Facebook. Z tabulky harmonogramu lze vycist, Ze se
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nedoporucuje pridavat prispevky na socialni sit’ kazdy den, jelikoz je potieba aby zvefejnéné
prispévky byly co nejpropracovanéjsi a také, aby pfilakali pozornost co nejvice sledujicich.
Nicméng je doporuceno pridavat na socialni sit’ Facebook prispevky zejména alespon jednou
az dvakrat tydn€, aby sledujici byli stadle informovani o chodu a novinkach podniku.
Dle pruzkumt se v gastronomii povazuji za idealni dny na pfidavani piispévka vSechny
vSedni dny, nejlépe je na tom ale patek. Nejhorsi den na ptidavani prispévku na facebookové
strance je nedéle k veceru. V tento den a Cas pfispévky nedosahuji takového poctu shlédnuti
jako jiné dny. Co se tyka vSednich dnu, tak v pondéli je idealni Cas na pfidani piispévku
kolem 11 hodiny nebo kolem 16 hodiny, stejné tomu tak je 1 v utery a ve Ctvrtek. V patek je
nejidealné;si cas od 8 hodiny do 11. Tyto udaje jsou Cerpany z vyzkumu, ktery byl provadét
dle platformy Sprout Social (Sit€ v hrsti, 2021). Harmonogram v tabulce ¢. 8 zobrazuje
doporuceni, kdy v jednotlivé tydny by bylo vhodné ptispévky ptidavat, naptiklad prvni den
v Cervnu je vyhlaseny jako Mezinarodni den déti, tudiz 1ze vymyslet na tento den piispévek,
ktery se spoji i s timto mezinarodnim dnem.

S tim jsou spojené i reklamy na socialnich sitich, které podnik moc nevyuziva. Za
posledni tfi mésice zvefejnil podnik pouze dva prispévky, u kterych byla navic pfidana
placena propagace.

Tabulka 8: Harmonogram pridavani prispévkii na socidlni sit Facebook v obdobi brezen—cervenec 2022

Facebook brezen duben kvéten Cerven Cervenec
Piispévek 1.3.—4.3.
Piispévek 7.3.—11.3.
Piispévek 21.3.-25.3.
Prispévek 4.4.—8.4.
Piipévech 11.4.—13. 4.
Piispévek 18.4.—23. 4.
Prispévek 1.5.-5.5.
Piispévek 10.5.—15. 5.
Piispévek 23.5.—27.5.
. Prispévek 1.6.—6.6.
. Prispévek 9.6.—14. 6.
. Prispévek 16.6.—21. 6.
. Prispévek 1.7.=7.17.

WP AN BRI =

| [k |k
RN =D

Zdroj: Viastni zpracovani, 2022
Pokud bude podnik pridavat prispévky na zakladé vytvorenych harmonogrami, tak se
prispévky budou zobrazovat stale vice sledujicim kavarny. Sledujici budou mit podnik pomoci
prispévku stale na oc¢ich a nestane se, Zze by podnik o své sledujici priSel. Pokud podnik na své

prispévky bude pridavat jesté placenou propagaci, tak se prispévky dostanou i mezi ostatni uzivatele
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socialni sit¢ Facebook. Na zaklad¢é toho ziska podnik dal$i sledujici, ktefi se mohou stat novymi

zakazniky podniku.

5.2.2 Instagram

Dal$i pouzivanou socialni siti podniku je Instagram. I zde se Casto zapominaji piidavat
prispévky, a tak ztraci instagramova stranka své fanousky. Stejné i na této platformé neni
vhodné pridavat prispévky kazdy den, nicméné na Instagramu je namisté piidavat prispevky
alespor 2x do tydne. Na tuto platformu je vhodné pfidavat mnohem vice prispévka nez na
Facebook, toto doporuceni je zejména proto, ze na socialni siti Instagram travi lidé preci jen
vice Casu nez na Facebooku. Na Instagramu je potteba aby byl uet vetejny, taktéz je velice
dilezité, aby se u prispévka zobrazovali hashtagy, diky kterym muze byt prispévek
zobrazovan 1 uzivatelim, ktefi nejsou fanousky daného profilu. Tak jako u Facebooku
i u této socialni sité probéhl vyzkum na platformé Sprout Social (Sité v hrsti, 2021). Dle
vysledki byl sestaven ¢asovy harmonogram pro piidavani piispévki. Z vyzkumu plyne, ze
nejlepsi den na pridavani piispévku z gastronomie je pondéli, a to zejména od 9:00 do 13:00.
Harmonogram byl sestaven tak, aby obsahoval dva dny v tydnu pro pfidavani pfispévk,
a to pondéli, které vyslo jako nejlepsi den v tydnu pro postovani, a poté byl zvolen ctvrtek
z divodu, aby se pridavali piispévky nejméné 2x tydné, a aby tak ziskal instagramovy profil
podniku co nejvice sledujicich, které si dlouhodobé udrzi.

Tabulka 9: Harmonogram priddavani prispévkii na Instagram v obdobi brezen—cervenec 2022

Instagram brezen duben kvéten Cerven Cervenec
1. Prispévek Th&k
2. Prispévek 10. 3.
3. Prispévek 14.3.
4. Prispévek 17. 3.
9. Prispévek 4.4.
10. PFispévek 7. 4.
11. Prispévek 11.4.

16. Prispévek
17. Piispévek

KRS
[T

25. Prispévek
26. Prispévek

o O
o

33. Prispévek
34. Prispévek

NP
5|5

Zdroj: Viastni zpracovdni, 2022
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Tak jak bylo zminéno u socialni sité Facebook, pokud bude podnik pfidavat prispevky
pomoci harmonogramu, ziska tak vétsi pozornost svych sledujicich, ktefi budou i nadale

navstévovat podnik a doporu€ovat ho 1 svym znamym.

5.2.3 LinkedIn

Ackoli tato socialni sit v soucasné dobe neni podnikem vyuzivana, v ptipadé hledani
novych zaméstnanct by bylo urCité vhodné ji pouzivat. Na této socialni siti 1ze pridavat
inzeraty s nabidkou prace, ale také lze uzivatele pfimo oslovovat podle informaci, které na
této socialni siti maji. Jedna se o takovy on-line zivotopis na socialni siti. Podnik jiz uvidi
kvalifikace jednotlivych lidi a mize je sam oslovit. Kavarna Macrolife pfidava inzeraty na
své pouzivané socialni sit¢ — Facebook a Instagram, nicméné¢ tam neni moc pravdépodobné,
ze by se mnoho lidi na danou pozici ozvalo, a tak se hledaji novi pracovnici pomaleji. Pokud
by podnik zacal vyuzivat tuto socialni sit’ naplno, mohl by si tak zkratit Cas u hledani novych

zaméstnancu.

5.3 Navrhy a doporuceni na webovych strankach

Web je nedilnou soucasti kazdého podnikani a na zakladé SEO analyzy jsou doporuceny
nasledujici zmény.

Webové stranky podniku, co se tyka optimalizace, na tom nejsou viubec zle, nicméné
vzhledové bych doporucila par zmén. Moderni webdesign soucasné doby se opira o zasadu,
ze mén¢ znamena vice. Proto bych na webovych strankach vytvoftila pfistupnéjsi menu
s mén€ zalozkami. Web ma momentalné nekolik zalozek, které se rozclenuji na dalsi
stranky, a to muze uzivatelim vyhledavani komplikovat. Pro porovnani piikladam web
Prazské kavarny, ktera ma menu vyhledavani mnohem jednodussi a na prvni pohled je vse
1épe vidét. Staci si rozkliknout ,,Menu® na pravé strané a zobrazi se cely obsah stranek, zadné
dlouhé hledani v riznych podzalozkach.

Hodné textu potapi sdé€leni, takze je vhodné vynechat co nejvic textu, co to jde, a nechat
na strankach opravdu jen to nejdulezitéjsi. Také neni vhodné kombinovat hodné barev,
grafickych stylt ¢i fonti dohromady, nicméné toto maji webové stranky kavarny vyladéné.
Dale dle provedeného SEO doporucuji pridat k obrazkiim, u kterych chybély, Alt atributy,

které davaji vyhledava¢im najevo, o ¢em je dany obrazek na webovych strankach. Také
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doporucuji zlepsit Citelnost pisma, které je na hlavni strance moc malé. Je dulezité, aby text
na webovych strankach byl Citelny pro kohokoli.

Pokud budou lidé hledat na internetovych vyhledavacich kavarnu, kterou by radi
navstivili, urCit€¢ se jim bude lépe hledat na prehlednych strankach. Proto bylo navrzeno
doporuceni, aby si podnik zjednodusil své webové stranky.

Obrazek 28: Inspirace webovych strdnek

EVENTY

MULTIFUNKCNI

KAVARNA

20 HLEDA JMENG

Zdroj: Webové stranky podniku — Kavarna, co hleda jméno, 2022

5.4 Dalsi navrhy a doporuceni
V této kapitole jsou navrzeny dalsi navrhy a doporuceni, diky kterym podnik ziska

nové potencionalni zakazniky, a taktéz diky kterym si udrzi kontakt se svymi souc¢asnymi
zakazniky. Diky udrzeni kontaktu se zakazniky, ¢i ziskani novych potencionalnich
zakaznikl se zvysi podniku i trzby.
5.4.1 Off-line aktivity

Kromé on-line aktivit, je potfeba marketing podpofit i off-line aktivitami, jako jsou
reklamy v méstskych novinach, polepy, letacky, tiCast na vystavach ¢i veletrzich.
5.4.2 Zajisténi personalu

Vzhledem k tomu, ze marketing podniku ma na starosti jeden z majitela kavarny, pro

kterého tvorba marketingu kavarny neni prioritou, bylo by vhodné najmout si na tuto pozici
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nékoho kdo by tuto pozici zastaval na 100 %. Ackoli si podnik v oblasti marketingu vede
velmi dobfe, jsou nékteré mezery znat. Je potfeba mit pracovnika, ktery bude vytvaret
marketingové kampané podniku, bude mit na starosti postprodukci, publikovani ptispévku
a copywriting a bude zpracovavat dosazené vysledky. Také by tento pracovnik zastaval
komunikaci na socialnich sitich, jelikoz je potieba se sledujicimi stale udrzovat kontakt.
Néklady na velmi dobrého marketingového specialistu by byly v rozmezi 300-500
korun na hodinu. Nicméné diky tomuto nakladu nepfijde podnik o své stavajici

¢i potencionalni zakazniky, a tak se 1 podniku zvysi trzby.

&3



6 Zavér

Dnesni doba je velice ovlivnéna internetem a modernimi technologiemi, které se staly
soucasti kazdého cloveéka. Je to pfedev§im tim, Ze tyto nastroje umoziiuji rychlou
komunikaci mezi lidmi a také slouzi jako skvé€ly zdroj informaci. Socialni sité se staly velice
popularnimi a stale narsta pocet uzivatell, ktefi si noveé socialni sit¢ zakladaji. Pro podniky
je volba propagace pres socialni sit€ velice vyhodnou cestou, jelikoz diky socialnim sitim
mohou oslovit velké mnozstvi populace. Podniky, diky socialnim sitim, mohou oslovit
potencionalni zakazniky, mohou udrzet kontakt se stavajicimi zakazniky, propagovat svou
¢innost, a samoziejmeé je to jedna z velice relativnich cenovych moznosti, jak se zviditelnit.

Hlavnim cilem této prace bylo navrhnout jednotlivé doporuceni, které povedou ke
zlepSeni marketingovych aktivit vybrané kavarny Macrolife Food and Coffee. Diplomova
prace byla rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou.

Teoretickd Cast byla vypracovana pomoci odborné Ceské i1 zahranicni literatury
a internetovych zdroju. V teoretické ¢asti byly predevsim predstaveny zakladni pojmy, které
souvisi s vybranym tématem. Jednalo se napiiklad o pojmy marketing, marketingovy mix,
socialni sité, socialni média, ale také méfeni a hodnoceni pomoci socialnich siti Facebook
a Instagram. Z teoretické Casti plyne, ze pokud chce podnik na socialnich sitich propagovat
své sluzby, je potieba aby propagace byla pfizpusobena tak, aby zaujala co nejvétsi pocet
uzivatelll, jelikoz to mohou byt potencionalni zakaznici. Nicméné¢ je potieba se starat také
i 0 stavajici zakazniky. Pomoci socialnich siti se daji ziskat o uzivatelich velmi dulezité
informace, mize se diky nim zjistit naptiklad zakaznické chovani ¢i zajmy uzivateld, tyto
informace potom pomuzou k uspokojovani prani a potieb uzivatelt, ale také i k tomu, aby
byla reklama spravné zacilend. Piispévky na socidlnich sitich musi byt neustale
aktualizovany, aby byl dany profil na socialni siti stale v mysli uzivatelt. Prispévky by mély
prildkat co nejvétSi pozornost, proto musi mit zajimavy, zabavny, atraktivni ale
i informativni obsah. Pfispévky mohou byt ve formé fotografii, videi, text, ale mohou to
byt 1 klasické reklamy. Na socialnich sitich je potieba brat v potaz zpétnou vazbu, ktera
podnikiim pomaha k jejich zdokonalovani na socialnich strankach, ale také vidi spokojenost
jejich sledujicich. Na socialnich ale i webovych strankach existuji rizné nastroje na méfeni
a hodnoceni marketingové Cinnosti podniku. Diky témto nastrojim podniky zjisti, kolik

sledujicich maji, jaky je zajem o jejich piispévky, jaky dosah maji jednotlivé prispévky,
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pocet sdileni piispévkil ostatnimi uzivateli a dalsi. Veskeré teoretické poznatky byly vyuzity
v nasledujici praktické casti.

V praktické casti byl zkouman marketing na socialnich siti vybraného podniku
Macrolife Food and Coffee za pomoci internetovych zdroji, webovych stranek podniku
a sekundarnich dat ziskanych pfimo od majitele podniku pomoci nestandardizovaného
rozhovoru. Na zaCatku praktické Casti byla predstavena charakteristika kavarny, dale
situacni analyza, ve které byly rozpracovany vize a cile podniku, struktura podniku, dale se
kapitola zabyva cilovou skupinou a konkurenci ve mésté Louny. Nasledoval popis
marketingového mixu podniku, analyza webovych a socialnich stranek, analyza okoli
a SWOT analyza podniku. Diky veSkerym analyzam bylo zjiSténo, ze vyuzivani socialnich
sitich Facebook a Instagram je z pohledu podniku velmi uspokojivé. Sviij podnik se majitelé
snazi na socialnich sitich propagovat, snazi se komunikovat se svymi sledujicimi, nicméné
1 tak mé podnik v oblasti socidlnich siti malé mezery. Pfedev§im pauzy mezi pfidavanim
piispévkd mohou mit pro podnik Spatnou odezvu, jelikoz je potieba pomoci prispévka byt
stale vmysli svych sledujicich, ktefi mohou byt stavajici ¢i potencionalni zakazniky
podniku. Tento fakt je pfedev§im proto, ze marketingovou ¢innost v podniku vykonava
jeden z majitelt, ktery ma jesté své vlastni zaméstnani. Proto by bylo vhodné na tuto pozici
najmout Cloveka, pro kterého bude marketing podniku na prvnim misté. Podnik vyuziva
reklamy na socidlnich sitich pouze obc¢asné, a tak se prispévky podniku dostavaji jen ziidka
ke sledujicim stranky. V soucasné dobé¢ se na socialnich sitich hodné€ méni algoritmus, a tak
se prispévky neukazuji vSem sledujicim. Proto by pouzivani placené propagace pomohlo
k tomu, aby stranku objevovali novi uzivatelé, ale také proto aby se piispévky dostali ke
kazdému fanouskovi stranky. Dal§im bodem, ktery by byl vhodny podnikem pozmeénit, jsou
webové stranky. Ackoli analyza SEO stranek vysla s velice dobrym vysledkem je dulezité
se zamyslet nad celkovym vzhledem stranek. Pro mnoho uzivatelll internetu mohou byt
stranky matouci, jelikoz se menu webovych stranek podniku sklada z né€kolika zalozek
a podzalozek, a muze byt nepraktické na strankach cokoli hledat. Proto v navrzich
a doporucenich bylo zminéno, ze by pro podnik bylo lepsi webové stranky zjednodusit, aby
byly dostupnéjsi pro kohokoli.

Zavérem prace je tedy fakt, ze tvorba a komunikace na socialnich sitich podniku urcité
neni slabou strankou. Drobné nedostatky, které byly v této praci zjiStény, nemaji zasadni

vliv pfi rozhodovani zakazniku, jelikoz se jedna o velmi kvalitni kavarnu. Zakaznici do
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podniku chodi za ucelem vyborné kavy ¢i dezertd, a na druhou stranu podnik tu vzdy bude
pro svoje zakazniky, které jsou spolu se svymi pfanimi a potfebami vzdy na prvnim miste.
Tim si kavarna Macrolife Food and Coffee zajistuje u svych zakaznika urcity potencional,

jak pro rust samotného podniku, tak i profila na socialnich sitich.
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8 Prilohy

Piiloha A: Otdzky v rozhovoru s majitelem firmy

1.

N o kLD

Jaké socialni sit€ mate a jaké aktivity na nich provadite?

Jak byste ohodnotil soucasnou situaci podniku?

Co povazuyjete za silné a slabé stranky podniku?

Ovlivnil Vase podnikani néjakym zptsobem Covid-19?

Pouzivate placenou formu propagace na socialnich sitich?

Kolik jste ochotni vénovat? penéznich prostfedki na propagaci na socialnich sitich?
Jak byste popsal svou pozici mezi konkurenty, povazujete zde v Lounech nékoho za

svého konkurenta?
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