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Marketing na socialnich sitich

Abstrakt

Diplomovéa price je zaméfena na marketing na socidlnich sitich. Zabyva se
vyuzivanim marketingovych néstroji na téchto sitich v kavarnach Jina Kava a Café Dvur.
Teoreticka cast vymezuje zakladni pojmy, jenz souvisi s marketingem na socialnich sitich
napf. marketingovy mix, socialni sité, marketing na socialnich sitich, pojem Facebook
Insights, Google Analytics a dalsi. Tato ¢ast je zpracovana pomoci studia odborné literatury.
Prakticka ¢ast se nejprve zabyva charakteristikou, situa¢ni analyzou a marketingovym
mixem prvni a poté druhé kavarny. Data uvedené v této Casti pochazeji ze sekundarnich
zdroj ze socialnich siti Facebook, Instagram a z webové stranky, déale z poskytnutych
internich zdroji danych kavaren. Podstatnou ¢ast tvofi analyza marketingovych aktivit na
zminénych sitich, jenz poskytuje komplexni pohled na vyuzivani marketingu vybranych
kavaren. Dalsi ¢ast se tyka SEO analyzy a Google Analytics. Tyto analyzy udavaji, jak ma
dany podnik nastavené parametry pro vyhledavani ve vyhledavacich a uceleny ptehled o
uzivatelich, jejich navstévach, odchodech, chovani, demografickych tdajich a mnoho
dal$ich na webu. Na zavér prace je uskuteCnéna komparace obou kavaren z hlediska
socialnich siti, nabidky a umisténi a navrzeny doporuceni ke zlepSeni jejich marketingu na

socialnich sitich.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy mix, socialni sité, komunika¢ni mix, marketing na

socialnich sitich, Facebook, Instagram, reklama, uzivatel, propagace



Social Media Marketing

Abstract

The diploma thesis is focused on marketing on social networks. It deals with use of
a marketing tools on social networks in the cafes like Jina kava a Café Dvur. The theoretical
part defines the basic concepts, which is related to marketing on social networks for example:
marketing mix, social networks, marketing on social networks, the concept of FB Insights,
Google Analytics and others. This part is processed with the help of the study of professional
literature. The practical part like first deals with the characteristics, situatin of analysis and
marketing mix of the first and then the second cafe. The deals presented in this section come
from secondary sources from the social networks like FB, Instagram and from web sides,
furthermore with the internal resources provided by the cafes. An essential part is the
analysis of marketing activities on the mentioned networks, which provides a comprehensive
view of the use of marketing of selected cafes. The next part concerns SEO analysis and
Google Analytics. These analysis show how a given company has unsettled parameters for
search engines and comprehensive overview of users, their visits, departures, behavior,
demographics and much more on the web. At the end of the work is carried out comparison
of the both cafes in terms of social networks, offer location and proposed Recomendations

to improve its Marketing on social networks.

Keywords: marketing, marketing mix, social networks, communication mix, social media

marketing, Facebook, Instagram, advertising, user, promotion
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Seznam pouzitych zkratek

SERP = Search engine results page je stranka vysledkli zobrazena internetovych

vyhleddvacem jako odpovéd’ na dotaz zadany uzivatelem
PR = Public relations

SEO = Search Engine Optimization
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1 Uvod

Nedilnou souc¢asti dnesni doby je internet, ktery vétsina lidi vyuziva pro svoji potiebu
kazdy den at’ jiz na pocitacovém ¢i mobilnim zafizeni. Tato skutenost velice nahrava
podnikiim k propagaci svych produktt a sluzeb skrze webové stranky a socialni sité prave
pro tyto aktivni uzivatele. Je to misto, kde mohou prodejci v jednu chvili oslovit velkou masu
zakaznikil a zjistit o nich mnoho uzite¢nych informaci napt. vek, pohlavi, z4jmy, bydliste,
oblibené kavarny atd., které se jim hodi ke spravnému zacileni reklamy. Reklamy musi mit
poutavé provedeni a byt zaméiené na spravnou cilovou skupinu, jinak jsou neefektivni.
Marketing na socidlnich sitich uvadi inovaci internetového marketingu, ktery se stal velmi
rychle rozvijejici se soucasti komplexnich marketingovych aktivit podnikii. Jeho cilem neni
jen prodej vyrobku ¢i sluzeb, ale i rozvoj komunikace, ktera podporuje nakupni proces.
Velmi dilezitou soucasti marketingovych aktivit je mit sprdvné vyvazené vSechny néstroje
marketingového mixu, jako je dobfe zvolena distribu¢ni cesta a cena vyrobku, déle také
produkt, jenz musi byt svou cenou adekvatni ke své kvalité. Socidlni sit¢ jsou rychle
rostoucim médiem, schopnym pruzné¢ reagovat na zmény, vyuzivat okamzitou zpétnou
vazbu a pfinaset nejnov¢jsi informace. Kazdy podnik mé svilj komunikaéni mix, ve kterém
je nutné mit zafazené i tyto sité. Ukolem marketéri neni jen tak néco psat
a publikovat na socidlnich sitich, nybrz kazdy ptispévek by mél mit pfedem promysleny, aby
upoutal a vyzval k akci typu komentaf, to se mi libi ¢i sdileni co nejvice lidi. Musi podniku
zarucit zvySujici se prosperitu a pocet sledujicich, kteti se mohou stat potencialnimi
zakazniky. Pravidelnd a pfesna forma komunikace je dulezitd pro udrzeni si stalych
zakaznik® a naldkani téch novych. Zpétna vazba je od nich velice cennd, nebot” miliZze
napomoci k dalsi propagaci, ke zlepSeni marketingu a sluzeb a ke spravnému cileni
u kampani. Dfive se podniky zamétovaly predev§im na produkt, aby byl co nejlepsi. Dnes
se musi zajimat 1 o zdkazniky a odhalit jejich potieby a pfani a néasledn€ pro né vytvofit
odpovidajici produkt ¢i sluzbu. Tyto informace Ize lehce zjistit napt. pomoci dotazovani
a anket na jmenovanych socialnich sitich. Metriky se na nich daji velice snadno méfit pomoci
riznych nastroji, které poskytuji. Pfikladem toho mutize byt Facebook a Instagram Insights,
kde se data typu sledujici, dosah, reklamy, demografické udaje a dalsi daji monitorovat ve
vybraném ¢asovém obdobi. Aby podnik védé¢l, co ma zlepsit, musi je pravidelné sledovat,
vyhodnocovat a porovnavat. Pokud ma k dispozici i webovou stranku, kterou je nutné mit

zejména pro uzivatele bez socidlnich siti, je vhodné ji nastavit tak, aby dosahovala co
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nejvétSich vysledku v SEO analyze. Diky spravné nastavenym strankam, mize dosdhnout
co nejvyssi pozice ve vyhledavani, ¢imz si zaruci zvyseni jejich navstévnosti. Uzivatelé toto
oceni piedevsim z hlediska rychlosti, pfehlednosti a optimalizace pro mobilni telefony.

U webovych stranek 1ze informace z riiznych metrik ziskat pomoci Google Analytics.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Diplomova prace je zaméfena na marketing na socidlnich sitich. Hlavnim cilem prace
je navrhnout doporuceni na zlepseni marketingovych aktivit vybranych podnikti. K dosazeni
hlavniho cile je tfeba vytycCit i dil¢i cile prace, které jsou: zhodnoceni soucasnych
marketingovych aktivit na socialnich sitich a webovych strankadch a komparace obou

podniki z hlediska socialnich siti, nabidky a umisténi.

2.2 Metodika

Jako zékladni metody pro feSeni tohoto problému jsou vyuzity metody analyzy
a syntézy. Pro zpracovani této prace jsou uzity metody sbéru dat a informaci na zakladé
primdrnich a sekundarnich  zdroji. Primarni data byla =ziskand pomoci
polostandardizovanych rozhovorti s odborniky z hlediska marketingu v pfislusnych
podnicich a pozorovanim. Sekundarni data byla potizena studiem odborné literatury, praxi
V oboru a pomoci dat z internich zdrojli, ze socialnich siti, webovych stranek a Google
Analytics vybranych podnikt. TiStén4 literatura vydand na téma socialnich siti je v momenté
svého vydani jiz zastarala, nebot’ oblast marketingu z hlediska téchto siti se vyviji velice
rychle. V praci proto prevazuji elektronické zdroje, které svoji aktualnosti pokryvaji

probiranou tématiku podstatné 1épe.

Diplomova prace je rozdélena do dvou hlavnich casti. Prvni, teoretickd cast je
vytvofena na zaklad¢ dat ziskanych z literarni reSerSe ¢eskych a cizojazy¢nych kniZnich
zdroju, prostudovanych odbornych ¢lankt a online zdroji. Poznatky ziskané touto formou
jsou nasledné vyuzity v praktické casti. Pomoci deskriptivni metody je popsana
problematika marketingu a marketingového mixu. Dale jsou touto metodou popsany vybrané
socialni sit¢, marketing na socidlnich sitich a jeho méfeni a hodnoceni. V souvislosti
s méfenim a hodnocenim jsou popsany nastroje Google Analytics, Facebook a Instagram
Insights, SEO a PPC, které napomahaji k upfesnéni cili podnikli a ke zjisténi spravné
propagace danych produktii ¢i sluzeb. V praktické ¢asti je pro dosazeni cili prace pouzita
metoda analyzy a deskripce. Jednotlivé kapitoly jsou na zékladé téchto metod zpracovany.
Tato Cast je tvofena Zzinternich dat a zprimdrnich dat ziskanych pomoci analyzy

marketingovych aktivit na socidlnich sitich a na webovych strankach jednotlivych podnikii.
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Zaroven  obsahuje  kvalitativni ~ vyzkum, ktery tvofi  informace  ziskané
zZ polostandardizovanych rozhovora od jednotlivych majiteld podnikt. Tyto informace jsou
zahrnuty v riznych kapitolach této ¢asti. Cilem tohoto rozhovoru bylo zjistit dopliujici
informace tykajici se podnikili a jejich marketingového mixu a marketingovych aktivit na
socialnich sitich a webové strance. Otazky byly kladeny tak, aby tyto informace byly
doplnény a blize specifikovany. Pro ptehlednost jsou v praci pouzity grafy a tabulky, které
jsou vytvoieny za pomoci Udaji z vybranych socialnich siti a webovych stranek. Jako prvni
JsSou V této Casti predstaveny vybrané podniky - kavarny Jina Kava a Café Dvur. Dale jsou
pomoci situacni analyzy, jenz se zabyva vnitinimi a vnéj§imi faktory ovlivitujicimi prostiedi
podniku, zjistény cile, cilova skupina, konkurence, marketingovy mix a nové trendy
marketingové komunikace jednotlivych kavaren. Na zdklad¢ analyzy marketingovych
aktivit prostfednictvim nastroji Facebook Insights a Instagram Insights vznikl pichled
o strance a propagaci sluzeb a produkti danych podnikl, o jejich sledujicich, formé
pridavani ptispévki a dalSich. Pomoci SEO analyzy je zjisténo, jak si na tom vede webova
stranka podniku z hlediska umisténi ve vyhledavaci, zda je spravné optimalizovana pro
mobilni a poéitacové zafizeni a jsou analyzovany zakladni chyby na webu, které je tieba
opravit napt. kli¢ova slova, vykon, meta description a title tag. Google Analytics poskytuje
metriky tykajici se navstévnosti webu napft. z riiznych kanali, publika, aktivnich uzivatelt,
demografickych a geografickych tidajii o navstévnicich, data ohledné novych a vracejicich
se uzivateld a dalSich. Pomoci toho nastroje jsou vytvofeny analyzy, jez vypovidaji
o chovani uzivatelli a o navstévnosti na webu. Metoda komparace je vyuzita na zakladé
analyz z Facebook a Instagram Insights a Google Analytics, kde jsou porovnavany shodna
data s ptredchozim obdobim ¢i s daty na jinych sitich napt. vékové skupiny uzivatelti na
webovych strankach s vékovymi skupinami na socialnich sitich. Tato metoda je aplikovana

1 pro srovnani obou konkurujicich si podnikt na zakladé€ socialnich siti, umisténi a nabidky.

Vzhledem k syntéze teoretickych poznatkti a vysledku praktické casti budou
formulovany navrhy doporuceni a zavéry diplomové prace. Navrh doporuceni spociva

Vv konceptu vedoucimu ke zlepSeni marketingu na socialnich sitich pro obé kavarny. Zavér

vvvvvv

zlepSeni daného marketingu na socialnich sitich a webu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing je velice Siroky pojem a kazdy si pod tim muze predstavit troSku néco
jiného. Nékdo se domniva, ze se jedna pouze o techniky reklamy ¢i prodeje, coz miize byt

zavadgjici. Jsou to jen casti jedné velké ,,marketingové skladacky“.

Peter Drucker o marketingu tekl: ,, Prestoze cilem podnikani je ziskat a udrzet si
zakazniky, podnikani ma dvé zdakladni funkce — marketing a inovaci. Zakladni funkci

marketingu je prilakat a udrzet si zakaznika jako sviij hlavni prospéch. ** (Drucker, 2016 str.
18)

Z vyse uvedeného citatu vyplyva, ze pro uspésné podnikani hraje marketing jednu
z klicovych uloh, nebot’ se zabyva ziskdnim a udrzenim si zdkaznikd. Soucasn¢ zahrnuje
také myslenku, kde ucelem marketingu neni snaha za kazdou cenu ziskat kteréhokoliv
zakaznika. Mnohem drazsi je ziskat nové zakazniky nez si udrzet jiz existujici. Skute¢na

cena, kterou lze zaplatit za jeho ziskani, je mnohokrat vétsi nez cena za udrzeni ptivodniho.

Jako dalsi lze uvést definici od Philipa Kotlera, ktery fekl, ze: ,,Marketing je
spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potrebuji a pozaduji
prostirednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi. ** (Kotler, a dalsi,
2004 str. 35)

Dle Jakubikové 1ze marketing definovat takto: ,, Marketing znamena vidét svét ocima

zdkaznika. " (Jakubikova, 2013 str. 53)

Marketing znaci vSechny ¢innosti, snahy a metody prezentovani, procesy, prodeje
sluzeb ¢i produktti podniku, propagovani a dalsi. Je to proces, ktery zac¢ina jesté diive, nez
je findlni produkt vyroben a trva celou dobu zivotnosti produktu. (Kotler, a dalsi, 2007 str.
45) Tedy marketing integruje v sob& veskeré ¢innosti, které stavi silné vztahy se zakazniky,
ovlivituje celkovou strategii podniku a tim i1 jeho postaveni na trhu. Nejprve se se koncentruje
na predprodejni aktivity, vyvoladvani nebo zjiStovani potfeb zakaznikil, ¢imZ ovliviiuje
produktovou strategii podniku, vyvoj novych sluzeb a vyrobkd a cenotvorbu.
(Managementmania, 2017) Sleduje se vyvoj okolniho prostfedi podniku (politické, socialni,

demografické, ekonomické, kulturni a technologické faktory) a ucastnici daného
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trhu — konkurence, odbératelé, dodavatelé a vetejnost a také jejich mira vlivu na podnikani
daného podniku. Urcité nesmi byt zanedbany vnitini moznosti firmy, tykajici se financnich,
technickych, personalnich a dalSich useki. Dilezité je nejen dosdhnout zisku, ale hlavné
spravné rozpoznat a urCit nejen soucasné, ale i budouci potieby trhu — zakaznik, které musi
byt nésledn¢ uspokojeny. Nez podnik za¢ne produkt/sluzbu vytvaret, je dilezité zjistit, zda
o n¢j zékaznici vibec stoji. Aby vyroba byla efektivni, je nutné nabizet néco, o co je zajem
a zadkaznici to vyuziji. Cena by méla byt nastavena tak, aby nebyla moc nizka, coz by mohlo
vést K neziskovosti produktu/sluzby ¢i k prodélavani a zaroven by neméla byt pfilis§ vysoka,
aby nezptisobila to, ze by si lidé produkt/sluzbu nekoupili. Na zaklad¢ této analyzy je potieba
urc¢it marketingové cile podniku, které by mély byt v souladu s podnikovymi cili. Tyto cile
musi byt dosazitelné s dostupnymi zdroji, métitelné, specidlni, ¢asové ohrani¢ené atp.

(Eckhardtova, 2013)

Na zéklad¢ shrnuti pfedchoziho textu Ize podotknout, ze marketing je zalozen na

tirech hodnotach, a to na potteb¢, ptani a poptavce.

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix vznikl na zdklad€ utvafeni potieb a prani zdkaznik. Je
Borde, ktery tuto koncepci vypracoval vroce 1964. (Némec, 2005) Presna definice
marketingového mixu neni dana, kazdy z autorti jednotlivych publikaci ji definuje trochu
jinak napt. G. Tomek a V. Vavrova se zaobiraji marketingovym mixem uvnitt podniku, dale

spatfuji jeho tlohu ve vztahu k mikroprostiedi podniku. (Tomek, a dalsi, 2007)

,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkove,
cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firme umozinuji upravit nabidku podle prani

zakaznikit na cilovéem trhu. ** (Kotler, a dalsi, 2004 str. 105)

Z ptedeslé definice je nutno usoudit, Ze marketingovy mix zahrnuje veskeré aktivity,
které firma vyviji k vzbuzeni poptavky po svych sluzbach a vyrobcich. K tomu, aby
zakaznik za€al nakupovat, je tfeba mu nabidnout dostupnym zpisobem spravny produkt za
spravnou cenu. Jedna ze zdsadnich véci je dostatecnd informovanost zdkaznika o existenci

daného produktu.
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Pfi tvorbé marketingového mixu je nezbytnou soucasti fakt, ze jednotlivé prvky
a jejich vazby musi byt pfi tomto procesu respektovany. Tedy je nutné védét pro koho a jak
ho ma dany podnik nastavit, aby mohlo dojit k uspé$né sméné ¢i k prodeji. Z toho plyne, ze
mezi vypracovanim marketingového mixu a segmentaci trhu je patrna existence tzké
propojenosti. Je tedy mozné bud’ mit vybrany pozoruhodny segment a pro néj vytvorit CO
nejlépe odpovidajici marketingovy mix, ¢i naopak zpracovat marketingovy mix, pro n&jz je
nutnost nasledn¢ najit nejvhodnéjsi cilové segmenty. (Mendelova univerzita v Brn¢, 2019)
Ptikladem kde se projevi, jak moc dilezity je marketingovy mix, je napt. u cen. Ten, kdo ma
1épe nastaveny marketingovy mix jako celek, ne jen jednu jeho soucast, z toho vyjde vzdy
uspés$néji. Podnik ma e-shop a vs8iml si velkého odlivu zakaznikd piechazejicich ke
konkurenci se srovnatelnymi produkty, ktera snizila ceny. Klasicky by na to podnik reagoval
také snizenim cen, zde vSak nastavd problém — ostatni prvky 4P nejsou vyteSeny, tudiz
podnik to bude stat hodné penéz vzhledem k nizsi marzi. Ve vysledku se neproda tolik, kolik
je potieba na jeji pokryti. Nezbyva nic jiného nez konkurenci pfekonat jinym zptisobem
a vyuzit vSechny priority marketingového mixu. Zde je moznost vylepSeni produktu,
nabidnuti dopravy produkti zdarma ¢i lepsi propagace oproti konkurenci. (FEO, 2015)
Marketingovy mix se oznaCuje anglickou zkratkou, ktera je tvofena ,,4P“ — Product
(vyrobek), Price (cena), Place (distribuce) a Promotion (komunikace). Tyto slozky
koncipoval v 60. letech 20. stoleti, tak jak jsou znamy dnes - E. Jerome McCarthy, ktery
navézal na Neila H. Bordena. (McCarthy, a dalsi, 1987)

Obrazek 1 Marketingovy mix 4P — z hlediska prodavajiciho

4p

o / \ ‘
Product (Vyrobek) Price (Cena) Place (Distribuce) Promotion (Komunikace)
+  kvalita + cenikovd & distribuéni + reklama
* ochranna cena cesty * public relation
znamka « rabat « distribuéni + podpora prodeje
e obal e platebni meziclanky e osobniprodej
e sortiment podminky e fyzicka
+ design o vérové distribuce
*  sluiby podminky
L]

image

Zdroj: vlastni zpracovani dle Blazkové (Blazkova, 2005 str. 67)
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Toto ¢lenéni je pouze obecné, nemusi vyhovovat kazdému podniku. Mgl by si jej
upravit dle své potieby v zavislosti na prostiedi, ve kterém je marketingovy mix uplatiiovan.
(Heskova, 2001 str. 18) V oblasti sluzeb je klasicky marketingovy mix nedostate¢ny, proto
se dale rozsitfuje o ,,3P*“: People (Lid¢), Process (Proces) a Physical evidence (Fyzické

prostiedi). (Stasek, a dalsi, 2013 str. 84)

Existuje také marketingovy mix ,,4C* orientovany na nabizeny produkt z pohledu
zékaznika, ktery navazuje na jednotlivé prvky marketingového mixu ,,4P*. Je nutné brat pii
tvorbé marketingové strategie nejprve V potaz pohled zakaznika (,,4C*) a poté az pohled
podniku ,,4P“, nebot’ pravé on rozhoduje o fungovani firmy. (Jakubikova, 2013 str. 192)
Autorem pojmu ,,4C* je Robert F. Lauterborn. Tento mix zahrnuje: Customer need and
Wants (potfeby a ptani zdkaznika); Cost to the customer (ndklady na strané zakaznika);
Convenience (dostupnost produktu); Communication (komunikaci). (Kotler, a dalsi, 2007
str. 71)

Pro srovnani je nize Tabulka 1 marketingovych mixi ,,4P“ a ,,4C*, kde ke kazdému

4P je mozno pfifadit jedno ze 4C.

Tabulka 1 Marketingovy mix 4P a 4C

4P > 4C
Produkt > Potieby a ptani zakaznika
Cena > Néklady na strané zakaznika
Distribuce > Dostupnost produktu
Komunikace > Komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani

Z ptedchozi teorie je zfejmé, Ze nejlepSim feSenim je promichat oba zminované

marketingové mixy 4P a 4C a nakombinovat je tak, aby vznikl dokonaly marketingovy pléan.

3.2.1 Marketingovy mix 4P zaméreny na internet a socialni sité

V nasledujicich odstaveich budou odiivodnény vyse uvedené prvky marketingového

mixu 4P, které jsou podstatnou soucasti nize uveden¢ho marketingu na socidlnich sitich.

3.2.1.1 Produkt

Produkt je nejvyznamné€j$im prvkem marketingového mixu. Lze jej oznalit za

hmotné i nehmotné predméty slouzici k uspokojeni prani ¢i lidské potieby, které jsou ur€eny
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k obchodovani na trhu (ke smén¢ ¢i prodeji), napf. i sluzby, myslenky, mista, osoby
a kulturni vytvory. (Foret, 2012 str. 101) Dosahnout svého uplatnéni mize produkt, az kdyz
najde své potencialni zakazniky. (marketing-mix, 2015) Produkt se déli na vyrobek c¢i
sluzbu. Vyrobkem se rozumi fyzické produkty a sluzbou cinnost, kterou firma nabidne
zakaznikovi a nevytvaii se zadné nabyti vlastnictvi. (Kotler, a dalsi, 2007 str. 618) Sluzby
jsou definovany jako nedélitelné, nehmatatelné, pomijivé &i proménlivé. (Staisek, 2007 str.
54) Je dulezité se odlisit od konkurence vyssi kvalitou, produktivitou, atraktivnosti
a nevSednosti. Firmy se musi zamétovat na potieby zakaznikl a davat vétsi diiraz na kvalitu,
vlastnosti, spolehlivost, zaruku, servis, znacku a dalsi. Produkt ¢i sluzba ma nékolik
moznosti poskytnuti, napt. V internetovém obchodé¢ ¢i v podobé¢ informaci na webovych
strankach anebo na socidlnich sitich. Vyhodou je, ze se uzivatelé mohou z pohodli domova
rozhodnout, zda o dany produkt ¢i sluZbu stoji (napt. v podobé€ recenzi od jinych uzivatell).
Uspofi jim to ¢as a také mnohdy penize spojené s dopravou do dané prodejny ¢i firmy. Jako
priklad 1ze uvést ¢lovéka, ktery se rozhodl navstivit urcitou kavarnu a neni si jisty, zda stoji
za to tam jit, aby si zbytecn¢ nezajel a nezaplatil za to vyssi obnos penéz. Tato situace se da
vytesit v podobé recenzi, které se nachazi bud’ na riiznych internetovych serverech ¢i na

samotnych facebookovych strankach kavarny, samoziejmé v piipadé¢, ze jsou k dispozici.

3.2.1.2 Cena

Cena zjednodusen¢ vyjadiuje cenu produktu a cenovou politiku podniku. Je to
Castka, za kterou bude produkt €1 sluzba sménéna mezi kupujicim a prodavajicim.
Ptedstavuje také naklady spojené s potizenim. (Janouch, 2014 str. 17) Tento cenovy nastroj
se od ostatnich marketingovych mixt 1i8i hlavné tim, ze pfinasi vynosy, kdez to ostatni
marketingové nastroje jsou spojeny s naklady. (Riedl, 2005 str. 37) Kotler fika, Ze cena
V uzsim pojeti je oznacena jako suma zaplacena urcitym poctem penéz a ze v SirSim pojeti
je oznacovana jako veskeré hodnoty, které vymeéni zakaznici za uzitek ziskany z vyuZzivani
daného produktu ¢i sluzby. (Kotler, a dalsi, 2013 str. 130) Ceny, které jsou na internetu, jsou
elastictéj$i a nizsi. Je mozné je ithned ménit a zdkaznici tak maji moznost okamzitého
srovnani s konkurenci. (Blazkova, 2005 str. 75) Ptiklad Ize opé€t uvést na urcité¢ kavarne.
Pokud ma uvedené v nabidce na svych webovych strankach produkty i s cenami, je mnohem
snazsi se rozhodnout. Lidé si mohou ceny srovnat s konkurenci a rozhodnout se, zda se jim

chce dat za dort 50 K¢ nebo 100 K¢, ale jak jiz bylo zminéno, zalezi samoziejmé také na
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kvalité téchto produktl a sluzeb kavarny, jenz je mozné zjistit z recenzi na socialnich sitich

¢i z internetu.

Pti sestavovani ceny musi podniky brat v potaz naklady produktu ¢i sluzby, coz je
dolni hranice ceny, ale i pfedstavu spotiebitele coz je horni hranice ceny a dale také ceny
konkurence. Podnik ma v zajmu, aby vykazoval zisk a zaroven mél dostate¢nou poptavku
po zbozi. (Kotler, a dalsi, 2007 str. 749) Musi tedy stanovit takovou cenu, kterd uspokoji jak

zékaznika, tak 1 podnik samotny.

3.2.1.3 Distribuce

Distribuce nebo-li misto je distribuéni proces produktu z vyroby az ke koneénému
uzivateli. (Pfikrylova, a dalsi, 2010 str. 17) Je na ni pohliZzeno jako na optimalni zptsob, jak
dorucit produkty ¢i sluzby na pozadované misto, v pozadovaném ¢ase, mnozstvi a kvalité.
(Eckhardtova, 2014) Produkt by se meél dostat pfi uplatnéni minimdalnich nakladt
a maximalniho uzitku K cilovému trhu. (Eakcie, 2014) Distribuce neni kratkodoby zamér
a nelze ji meénit za chodu. Na rozdil od ostatnich néastrojim marketingového mixu, je ji
vénovana bohuzel jen mala pozornost, pritom tvoii 30-50 % celkovych nékladt na produkt.
Pokud neni spravné provedena nelze dosdhnout marketingového uspéchu. (Jakubikova,
2013 str. 240) Proces distribuce je slozit€jsi, nejedna se jen 0 piepravu zbozi z mista A na
misto B. Lze ji délit do tii krokt: fyzicka distribuce (se skladovanim zbozi a piepravou),
zmena vlastnictvi (dovoluje pouzivat sluzbu ¢i predmét) a podptrné a doprovodné ¢innosti

(pojisténi, poskytnuti uvér a dalsi.) (Foret, 2012 str. 120)

3.2.1.4 Propagace (komunikace)

Propagace je soubor c¢innosti nastroji, které slouzi ke komunikaci informaci
o produktu ¢i vyrobku/sluzbe, jeho vyhod a uZitku zného plynouciho potencidlnimu
zakaznikovi. (Kotler, a dalsi, 2013 str. 130) Cilem je, aby se zdkaznik sezndmil
s produktem/sluzbou a chtél si jej zakoupit. Je nutné si velice dobfe promyslet, pro jakou
propagaci se podnik rozhodne. (Staiikova, 2007 str. 67) Da se Fici, ze tolik nezaleZi na tom,
jakou ma produkt kvalitu, ale dillezité je také to, zda o ném spotiebitelé dostatecné slyseli.
Prvky komunikace v marketingu by mély byt integrované a definované tak, aby donesly
maximalni vynos. Marketingovy proces ma za tlohu identifikovat misto, které ma nejveétsi

potencial pro navratnost investice.
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Komunika¢ni mix je soucasti 4P marketingového mixu, jedna se o slozku propagace.
Sklada se ze souboru technik a néstrojii nastoleni a zefektivnéni komunikace mezi podnikem
a potencialni zakaznikem. (Berkova, 2014) Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu slouzi
podniku ke komunikaci se svymi zakazniky a k udrzeni vztahu s nimi, aby odliSily produkty,
ovliviiovaly, pfipomnély, informovaly, a i pfesvédCily své soucasné zdkazniky i ty
potencialni ke koupi. Mezi vyhody lze tadit nepfetrzitost komunikace, nizké naklady nebo
rychlost sdéleni. Za nejvétsi nevyhodu se povazuje neosobni styk se zdkaznikem. (Blazkova,

2005 str. 81)

Do komunika¢niho mixu se fadi:
Reklama

Podnikat bez reklamy v dnesni dob¢ je velice riskantni, jelikoZ podnik sice vi, co
déla, ale jini, potazmo potencialni zakaznici ne. Ma na starost hlavné komunikaci se svymi
zakazniky a vyuzivd ktomu reklamu, ktera je chapana jako obchodni komunikace
neosobniho charakteru. Zakaznikim §ifi urcité informace o produktu/sluzbé. (Bouckova, a
dalsi, 2003 str. 224) Je propagovana prostiednictvim komunikacnich masovych médii —
napf. televize, billboardy, noviny a dalsi. (Pfikrylova, a dalsi, 2010 str. 66) Nesmi byt skryta,
klamava, v rozporu s dobrymi mravy, podprahova, podporovat chovani, které skodi zdravi
¢1 ohrozuje bezpecnost osob nebo majetku. Nesmi také §ifit produkty/sluzby, které jsou
zakazané. Na tabadkové vyrobky, 1éCiva, alkoholické népoje, potraviny a dalsi se vztahuji
navazani a vytvoreni vztahu zakaznika k nabizenym produktim/sluzbam. Takovyto vztah je
dualezité opakovan¢ udrzovat a posilovat, aby zdkaznik dany vyrobek nejen ozkousel, ale aby
si jej opakované zakoupil praveé u dan¢ho podniku. Reklama musi byt dostate¢né atraktivni,
zapamatovatelnd a poutava, aby zdkaznika zaujala. Reklama je kli€¢ovou technikou pro
propagovani image ur€ité znacky podniku a je pokladana za hlavni zdroj pifi vyvoji

marketingového komunika¢niho prostiedi.

Reklama vyuziva audiovizudlni, vizualni a audio formy. Mezi zakladni formy
reklamy se tadi (cz.nic, 2012 - 2014): plosna, textova, intextova a Search engine marketing
(SEM).
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Reklama ma také své nevyhody. Byly proti ni vytvotené aplikace, které ji blokuji.
Jako ptiklad 1ze uvést program AdBlock, ktery reklamu vyhleda a zabrani jejimu zobrazeni

uzivatelem.
Osobni prodeje

Osobni prodej se fadi mezi nejndkladnéjsi komunikacni nastroje podniku a ma
dlouhodobé;jsi charakter oproti reklamé. (Kotler, a dalsi, 2007 str. 843) Jedna se o ovliviujici
proces. Muze probihat face-to-face nebo také po telefonu ¢i internetu. (Prikrylova, a dalsi,
2010 str. 80) Tento prodej znaci piedstaveni vyrobku/sluzby pii osobni interakci
prodavajicich a kupujicich, jde tedy obousmérnou/vicesmérnou komunikaci, kdy prodavajici
se pokousi prodat nejenom vyrobek/sluzbu, ale téz vytvotit kladny vztah mezi podnikem

a zékaznikem a udrZet si dobré jméno. (Bouckova, a dalsi, 2003 str. 233)
Podpora prodeje

Tato kampan ma za cil stimulovat prodej produktii/sluzeb, napt. pomoci snizovanim
cen, riznych soutézi, poskytovanim slevovych kupont, vzorkli zdarma, ochutniavek
a dalSich akci, které by mély pfimét zdkaznika k okamzité koupi nebo také ke zvySeni
navstévnosti stranek. Jde pfedevSim o navyseni prodeje produktu/sluzeb, tim, Ze poskytne
zakaznikiim né&jakou vyhodu, které vétSinou zakaznici vyuziji. (Ptikrylova, a dalsi, 2010 str.
88) Jedna se predevsim o kratkodobé zvyseni hodnoty nakupu. (Riedl, 2005 str. 44)
Ptikladem muze byt napt. ochutnavka dortli z nové oteviené kavarny v jejim stanku na
namésti, kde kazdy dostane maly kousek dortu zdarma. Tato akce by méla zdkazniky
motivovat k okamzité koupi dortt, a hlavné k pfipadné navstéve kavarny, kde si dané dorty

mohou zakoupit, a jesté si k nim dat skvélou kavu.
Public relations

V soucasné dobé existuje n€kolik definic PR a reklamy, jelikoZ mohou nabyvat
shodnych podob. Hlavni rozdil mezi nimi jsou jejich cile. Reklama ma za cil stimulovat
aktualni spottebitelskou poptavku v relativné kratkém case a PR cile jsou dlouhodobéjsi
a fadi se mezi né: upevneni loajality zédkazniki, zlepSeni vztahli se zaméstnanci a dalSimi
cilovymi skupinami, zdokonaleni image podniku mezi investory a kvality produkce a jejiho

vnimani, roz§ifeni spoluprace s vetejnou spravou. (Pfikrylova, a dalsi, 2010 str. 106)

26



Ptedchozi odstavec vypovida o tom, Ze ukolem PR je zlepSovani a udrzovani vztaht
s obchodnimi partnery, dodavateli a ostatnimi subjekty, se kterymi podnik komunikuje
(zaméstnanci, médii a dalsi). Spolecné s reklamou mohou dosdhnout vyrazného efektu. Za
hlavni cil nelze povazovat podporu pfimého prodeje produkti, ale vzbuzeni v zékaznikovi
kladné predstavy o daném prodejci. Dobré vztahy podniku a vetejnosti maji ptimy dopad na

jeho obchodni tspéch.

Nejvice vyuzivané PR aktivity jsou podnikové webové stranky, kde mize podnik
publikovat rizné ¢lanky, odkazy nebo tiskové zpravy. V soucasné dobé¢ jsou také ve velké
mife vyuzivany socialni sité k PR pro svoji jednoduchou dostupnost k cilovym zakazniktm.
(Janouch, 2010 stranky 270-277)

Viralni marketing

Tento marketing spada pod PR. Lze ho také najit pod pojmem word-of-mouth. Jeho
cilem je, aby si lidé predavali informace o produktu/sluzbé ¢i podniku mezi sebou a §ifili je
tak 1 mezi své znamé. Vyuzivaji ho hlavné socialni sit¢ a prostfedi internetu. (Janouch, 2014
stranky 183,185) Jedna se o marketingovou techniku zaloZenou na inovativnim, zdbavném
a origindlnim obsahu zpravy §ifici se velkou rychlosti prostfednictvim socidlnich siti. Tento
marketing ma pomoci ke zvySeni prodejli, budovani podvédomi o znacce a rozSifeni
obchodniho potencialu. (Stiisek, a dalsi, 2013 str. 80) Lidé vnimaji piispévky, které s nimi

pratelé sdili mnohem lépe nezZ placenou reklamu.
Pifimy marketing

Tento marketing neboli tzv. direct marketing je pifimd komunikace probihajici
smérem od podniku k zakaznikovi. Byva uskute¢niovana bud’ ptes e-mail, newslettery nebo
podnikovy profil na socialnich sitich, e-shopech, dale také pomoci telefonu, posty.
(Blazkova, 2005 stranky 92-93) Sdéleni je vzdy adresovano na konkrétni osobu. (Kotler, a
dalsi, 2004 stranky 636-639) Pomoci né&j jsou budovany individualni dlouhodobé vztahy se

zakazniky.

3.3 Socialni média

Socialni média slouzi k propagaci produkti/sluzeb, jenz vychazi z marketingového
mixu na socidlnich a dalSich sitich. Tvoifi komunika¢ni néstroje, které vyuzivaji prostredi

novych médii na technologickém zékladé Web 2.0, coz je rozhrani spolupracujici s uzivateli.
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Tyto média umoznuji mezi uzivateli zpétnou vazbu, ktera se odehrava v online prostoru za
pomoci webovych a mobilnich technologii. (Jindra, 2011) Role socialnich médii se
V soucasném svété neustale zvétsuje, nebot” mnozstvi komunikacnich nastroju roste, coz
zna¢né zvysuje potencial ze strany firem, které tak mohou oslovit mnoho novych zakaznikt
Ci spotiebiteld. Na zdkladé hromadné vytvoreného nazoru uzivateli vznika tzv. kolektivni
moudrost na uréity produkt. Diky tomu lze tyto média mezi lidmi oznacit jako vice oblibené
a diivéryhodné oproti tradicnim médiim, kde probiha komunikace pouze jednosmérné, tudiz
neni uzivateli potvrzena diavéra v dany produkt. (Proficio, 2019) Socialni média maji i své
nedostatky. Podniky by si mély uvédomit dilezitost soustfedeéni se i na jind média nez ty
socialni. Dle B. I. Ochmanové spocivaji jejich nedostatky napf. v nemoznosti: nahrazovat
marketingovou strategii; piili§ rychle pfinést smysluplné a méfitelné vysledky; prinést
uspéch, rychle nahradit klesajici prodeje nebo Spatnou reputaci; zarucit prodej nebo vliv;

ptinést uspéch bez vyuziti lidi se zkusenostmi z téchto médii a dalsi. (Ochman, 2009)

Pro socidlni média neni ustdlend definice. Proto je lze definovat napf. timto
zpusobem: ,, Socidlni média popisuji online ndstroje, které lidé pouzivaji pro sdileni obsahu,
profilii, ndzoru, postrehii, zkuSenosti a medidlnich obsahii samotnych, cimz
zprostiedkovavaji online konverzace a interakce mezi riiznymi skupinami lidi. Mezi tyto
nastroje patri blogy, diskuze, podcasty, mikroblogy, lifestreaming, zdlozky, site, komunity,
wiki a viogy. “ (Solis, 2007)

3.3.1 Rozdéleni socialnich médii

Socialni sité jsou jednou z moznych forem socialnich médii. Téchto forem existuje
velké mnozstvi a mohou se liSit zplisobem, jak se na nich uZzivatele podili anebo podobou

obsahu.

Clenéni je mozno rozdélit podle Janoucha do dvou skupin: dle zaméfeni a dle
marketingové taktiky. U rozd€leni podle zaméfeni se jedna o kritérium sledujici ucel, ke
kterému dané médium slouzi. (Janouch, 2010 str. 216) Rozd¢leni podle marketingové
taktiky se pouziva Castéji pro prizkumy vyuzivani socidlnich médii. Je pokladano za

prehledné;jsi, proto bude v nasledujici Tabulce 2 popsano.
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Tabulka 2 Clenéni socialnich médii podle marketingové taktiky

Druh socialniho média

Charakteristika

Piiklad

Socialni sité

Vznika zde podpora vytvareni
spolecenskych vztahl v siti, moznost

vytvareni a sdileni obsahu.

Facebook, LinkedIn

Blogy, mikroblogy, videoblogy

Forma osobniho webového zdznamniku.

Twitter

Diskuzni fora, Q&A portaly

Stranka, kde se reakce a piispévky

uzivatelli zobrazuji okamzité, coz

Yahoo! Answers

ptispiva k rychlé zpétné vazbe.

UZivatelé vyhledavaji informace

Wikis Vv elektronické encyklopedii, kazdy smi Wikipedia
ptfidavat a ménit obsah.
. Moznost sdileni informaci, pfevazné Linkuj, Digg,
Socialni zalozkovaci systémy ‘ )
¢lankd, formou vetejnych zalozek. Pinterest
Sdilena multimédia Sdileni audia, videa a obrazku. Stream.cz, YouTube

Zde vznika simulované prostiedi, ve

Virtualni svéty kterém odchazi k vzajemnému ptisobeni The Sims

mezi uzivateli.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Janoucha (Janouch, 2010 str. 216)

3.4 Socialni sité

Socialni sité spadaji pod socialni média. Dennodenné je lidstvo obklopeno témito
sittmi na kazdém kroku. Je to sluzba na internetu, ktera poskytuje moznost po kratké
registraci vytvofit si osobni/firemni profil na nékteré z nich. Lidé je mohou chapat jako
soubor vztahil na socidlni urovni, kam spadaji bud’ jednotlivci, nebo socidlni skupiny
Vv organizacich. Vztahy ptsobi mezi jednotlivymi prvky sité. (Managementmania, 2015)
K témto sitim se 1ze pfipojit pouze pomoci internetového piipojeni bud’ z osobniho pocitace,
tabletu, notebooku ¢i z ,,chytrého‘ telefonu. Cilem neni seznamovani s novymi lidmi, ale
predevsim komunikace s t€émi, které uzivatelé€ jiz z redlného svéta znaji. (Boyd, a dalsi, 2007
stranky 210-230) Lze je také pouzit pro hledani nového zaméstnani ¢i pro podporu
podnikani. (Bednafr, 2011 str. 12) Rozdil od klasickych internetovych stranek spociva v tom,

Ze jsou spravovany obvykle jednim nebo mensi skupinou uzivatell, obsah vytvaii a upravuje
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pouze administrator. Ba naopak u socidlnich siti jsou obsahy stranek tvoteny jednotlivymi
uzivateli, a to t€émi zaregistrovanymi, ktefi maji vlastni svobodu se rozhodnout, jak budou
utvafet/ménit vlastni stranky na siti. Ceska republika ma také své socialni sité. Mezi né lze
fadit napf. Lide.cz, Spoluzaci.cz, Libimseti.cz, Stream.cz, Rajce.idnes.cz nebo CSFD.cz. Pro

tuto praci neni tfeba tyto sité dale rozebirat.

3.4.1 Zahraniéni socialni sité

Mezi nejznaméjsi zahrani¢ni socidlni sité se fadi MySpace, Facebook, Instagram,
Twitter, Youtube, LinkedIn a dalsi. Nésledujicich podkapitolach budou vyli¢eny vybrané
socialni sit& zahrani¢niho charakteru, které se hojné vyuzivaji v Ceské republice k propagaci

sluzeb, produkti ¢i vyrobki a jsou podstatné pro nasledné vyuziti v praktické ¢asti.

3.4.1.1 Facebook

Facebook je nejrozsitenéjsi socialni sit’ na svété, kde se lidé sdruzuji a vzajemné
spolu komunikuji, sdileji mezi sebou statusy, fotografie, videa, udélosti, stranky, skupiny
a mnoho dalsich. Jen v Ceské republice ho vyuZiva zhruba 5.4 milionu uZivatelt, cca
polovinu tvoii lidé od 13 do 35 let. (Ceské noviny, 2019) Facebook je hojné vyuzivan jak na

desktopu, tak i na mobilnich telefonech.

Zalozil ho roku 2004 byvaly harvardsky student Mark Zuckerberg ptivodné k uc¢elim
slouzicim pro vzajemné seznamovani spoluzakt na pudé Harvardské univerzity, ale az od
roku 2006 byl spustén pro vetejnost. (Blazek, 2015) Vzhledem ke své oblibenosti a poctu
uzivatell je ¢asto vyuzivam K viralnimu marketingu. Podniky si mohou zakladat oficialni
stranky spoleénosti, coz jim pomaha ke zvySeni komunikace se zakazniky. Vytvofené
podnikové stranky nabizi pfistup k uziteCnym statistikam, které mefi navstévnost stranky
nebo detailni informace o jejich fanouscich. Lze jej vyuzivat téZe ke komerénim ucelim
k PPC reklamé, ktera bude zminéna v kapitole 3.6.3 PPC — Pay per click. Tato PPC kampan
nabizi snadnou interpretaci a jasn€ zobrazuje pocet zhlédnuti uzivateli, dosah ptispévki ¢i
pocet zakaznika, které tato kampan piesveédcila ke koupi. Jedna se o malé obrazky umisténé
v pravém sloupci stranky ve form¢ stru¢ného sdéleni. (Ksayerl, 2019) Vysoky pocet
uzivatelti pro Facebook znamena velké mnozstvi potencialnich zakaznikti. Podnik mutze
snadno oslovit mnoho z nich za velice nizké naklady. Pomoci reklamy na Facebooku ma

moznost dobfe zacilit na tyto jedince napt. podle v€ku, mista bydlisté, pohlavi ¢i z&jm.
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(Omnicore, 2018) Zacileni na spravné zakazniky je dulezité, nebot’ oslovit v§echny moc
uzitku nepfinese. VeSkeré piispévky podniku musi mit kvalitni a zajimavy obsah, byt
publikované relativné Casto a vzdy aktualné s piedem urcenou frekvenci, respektive by se
m¢élo neustale néco dit. To, v jaké hodiny a jak Casto vkladat ptispévky by si m¢l kazdy
podnik nastavit za pomoci analytickych nastroji, které Facebook vlastni ¢i pomoci externiho
nastroje Zoomsphere, ktery vyhodnocuje, na jaké ptispévky uzivatelé reagovali nejvice.
Zaujmout muze pomoci riiznych prezentaci, videi, reklamnich spotti, fotografii. Predevsim
se musi zaméfit také na komunikaci se zakazniky — brat v potaz jeho ndzory, pfani, reagovat
na komentafe a vyuzit co nejvice moznosti, které tato sit’ poskytuje. Vhodné zvolena
komunikace pfinese nejenom podpofeni prodeje, ale mnohdy 1 jeho zvyseni.
(Bussinesleaders, 2017) Uzivatelé Casto sdileji piispévky i s prateli pratel. Podnik musi
neustale prichazet s nééim novym napfi. se soutézemi o ceny nebo 0 vouchery, udalostmi,
slevami, vyhodami. Zasadné by nemé&ly mit sviij profil pouze jako prodejni, ale zaujmout
1 né¢im jedine¢nym, naldkat soucasné/budouci zdkazniky a na zékladé toho vytvoftit dobry
dojem. Musi mit na své strance vyplnéné zakladni informace tykajici se daného podniku.
Uplatiluje se zde také tzv. brand marketing — zvySovani podvédomi o danych znackach

a vytvareni si vztahu a kontaktu s potencialnimi a stavajicimi zékazniky.

Facebook ma moznost poskytovat 2 druhy reklamy - inzeraty a ,,sponsored stories‘*.
U inzeratu je dualezité se zaméfit na pocet kliknuti na reklamu, jenz je ve formé textu ¢i
obrazku. Jednotlivym uZzivatelim se tato reklama zobrazuje na zaklad¢ jejich udaji nebo
aktivit, které vykonavaji. Objevuje se v pravém sloupci stranky. (Smith, 2019) Sponsored
stories jsou reklamni zpravy fungujici formou ,,world of mouth*‘. Tento zptsob marketingu
pracuje na principu, kde jednotlivy uzivatelé jsou v interakci s jednotlivymi podnikovymi
strankami, napf. pti komentovani podnikovych aktivit nebo kliknuti na tlacitko ,,like — to se
mi libi‘‘. Tato aktivita se mlize/nemusi zobrazit na strance jinym uzivatelim. Sponzorované
zpravy ji posouvaji u uzivateli na vrchol hlavnich zprav, ¢imZ se znacn€ zvySuje

pravdépodobnost, Ze 1 ostatni na ni zareaguji. (Treadway, a dalsi, 2011)

Pokud je podnik ve formé kavarny, mél by publikovat pfispévky ohledné nejnové;jsi
nabidky jidel a dorti ve spravné zvolené Casové frekvenci. Pfikladem toho mulze byt
obédoveé menu, které by se mélo jednoznacné uvadét bud’ nékolik dni pfedem ¢i dany den
kolem 9-10 hodiny. Jednou za Cas je tfeba, aby kavarna svou stalou nabidku obménila.

Jelikoz zde hraje velkou roli komunikace se zakazniky, bylo by vhodné je neustale

31



informovat napft. 0 aktudlni nabidce piva, kavy ¢i je zvat na riizné akce konané piimo v dané
kavarné — vystavy, koncerty, grilovani. V neposledni fad¢ se nesmi Opomenout na zpétnou
vazbu od fanouskl/zakaznikt. U této komunikace se klade velky diraz na jejich nézor, proto
by snimi méla navazat kontakt napi. ve form¢ piispévku na Facebooku -

o jaké novinky by stali, co by chtéli zlepsit ¢i naopak co je zaujalo.

3.4.1.2 Instagram

Instagram byl zalozen roku 2010 Kevinem Systromem a Mike Kriegerem.
Momentalni pocet uzivateli piekonal 1 miliardu. (MediaGuru, 2019) Instagram Vv poctu
aktivnich uzivatelti ptedstihl popularni sit’ Twitter, je tedy jednou z nejoblibenégjSich
a nejvetsich siti svéta. Instagram byl roku 2012 odkoupen spole¢nosti Facebook. (iDNES.cz,
a dalsi, 2014) Facebook kvuli Instagramu pfisel i o ¢ast uzivatelli, nebot’ mladsi generace
Vv poslednich letech ,,potkavaji své rodice, udlitele ¢i zaméstnance‘‘ na této siti, coZ na
srozumitelny. (Clipsan, 2019) Tato velice popularni socialni sit’ je volné dostupna v podobé
aplikace pro rtizné verze operacnich systému v mobilu (Android, iOS nebo Windows Phone
10 a dalsi). Webové stranky nejsou tolik rozsitené, poskytuji pouze ¢aste¢nou podobu, proto
je na nich tato aplikace dostupna jen v omezené mife (Simon, 2012) Po zaregistrovani
mohou uzivatelé sledovat ostatni uzivatele, vkladat fotografie, ptibéhy, zivé vysilani, kratka
videa a v soucasné dobé i delsi vertikalni videa do tzv. IGTV. Ptimo v aplikaci Ize fotografie
upravit a nasledné piidat popisek, #hashtagy, polohu a oznacit pratele. Diky hashtagiim se
jednotlivé fotografie filtruji, coz umoznuje uzivateli nalézt snadné&jsi dostupnost piispévki,
o které jevi zajem. (Instagram, 2015) Fotky mohou byt nahrany bud’ jako piispévky na
profilu nebo také jako Ptib¢h alias Stories, ktery trva par sekund a je vefejny po dobu 24
hodin. Po uplynulé dobé¢ je archivovan. Jak videa, fotky tak i pfib&éhy je mozné sdilet i na
jiné socidlni sit€ — napt. Facebook, Twitter ¢i Tumblr, se kterymi vSak musi byt Instagram
sparovan. (365tipt) Prispévky sdilené uzivateli se svymi sledujicimi, mohou byt nimi téz
sdileny, okomentovany c¢i ,,olajkovany*‘ pomoci srdicek. (Docekal, 2012) Vidéet je mohou
bud’ vSichni uzivatelé Instagramu nebo jen ti co daného uzivatele sleduji (pfidaji do pratel),
zaleZi na nastaveni soukromi U¢tu. Soukromé ucty se samoziejmé nehodi pro firemni ¢i
osobni marketing, nebot’ malo komu se chce naméhat a klikat na sledovani daného uctu,

ktery je nastaven jako soukromy. (365tipt, 2016)
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Instagram je idedlni platforma pro vybudovani znacky, pokud ma podnik zajimavy
koncept, se kterym je schopny pracovat. Jestli se podniky rozhodnout jit cestou socialnich
siti, aby posilily marketing, je dulezité najit osobu oplyvajici alesponn zakladnimi
fotografickymi dovednostmi a perfektné ovladajici tuto aplikaci — musi zvladnout publikovat
co nejzajimavejsi a nejpritazlivejsi prispevky. Jedna z véci, co by mohla prilakat potencidlni
zakazniky je funkce Ptib&hy, kde by se podnik mohl ukazovat v osobitéjsim svétle. Je zde
moznost placené reklamy, objevujici se vS§em uzivatelim napt. pii sledovani Piibéht, kterym
je pfedurcena, aniz by danou spole¢nost sledovali. Zejména u podnikového uctu je velice
dilezita aktivita na této socialni siti, protoze prazdné ucty, nikdo sledovat nebude. (365tipu,
2015) Ackoliv Facebook dovoluje obsahové plngjsi inzerce, mohou se v pozménéné forme
prezentovat 1 na Instagram. Staci vlozit Instagramovy ucet do reklamniho uctu a zapocit
stvorbou reklamy. (Rajczak, 2015) Zamérem podniku je nalézt cilovou skupinu
potencialnich zédkaznikli mezi uzivateli a dosdhnout tak maximalniho poctu sledujicich, ktefi

dale budou propagovat dany produkt ¢i sluzbu, prostfednictvim vlastni tvorby.

3.5 Marketing na socialnich sitich

Socialni sité uz ddvno neslouzi pouze ke komunikaci mezi lidmi. V soucasnosti se
tento typ médii ¢im dal tim vice vyuziva pro marketingovou komunikaci podnikl se svymi
soucasnymi 1 potencialnimi zdkazniky. DoSlo k inovaci procesu propagace sluzeb
a produktil, potencialni zakaznici si rozs8iii podvédomi o dané znacce ¢i podniku. Existence
socialnich siti dava dne$nimu marketingu uplné jiné obzory. Podniky jsou schopny oslovit
miliony zakaznikid z celého svéta a aktivné a efektivné s nimi komunikovat. Dne$ni doba
posunula marketing k osobnimu pfistupu, kde je moznost individualniho zaméfeni sluzeb ¢i
produktll na kazdého jednotlivého zakaznika, prodejce mu vénuje odpovidajici péci
a komfort. (Janouch, 2010 str. 209) Socialni sité v posledni dobé vyuZivaji nejen mladé
generace, ale 1 lidé starSiho véku. Staci spravné urcit cilovou skupinu pomoci priazkumu, ty

jsou vSak ¢asové naro¢né. Pro zacatek staci alespon sledovat mista, kde se potencialni a pro

danou firmu vyhovujici zdkaznici schazeji.

Marketingu na socialnich sitich nejde primarné jen o prodej zbozi, ale hlavné
o zjisténi pozadavki, které si zakaznik klade. (Leboff, 2011 str. 123) Lidé inklinuji spise
k reklam¢ na socialnich sitich nez ve tradi¢nich médiich. Podniky toho aktivné vyuzivaji,

jelikoZ na socidlnich sitich je jednoduchy ptehled o zakaznikovych poZadavcich, nazorech
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nebo piipadné zménach. (Bednaf, 2011 str. 25) Dané nazory se daji posléze seskupit,
zanalyzovat a na zéklad¢ toho se podnik rozhodne co se musi zménit. Pokud byli zdkaznici
nespokojeni, mize s nimi problém fesit pfimo. Reklama by neméla na zakazniky pusobit

chladné ¢i nezajimavé, ba naopak by méla vyvolat zvédavost.

Ptikrylova socidlni sit¢ definuje takto: ,,Socidlni sité jsou nepochybné prostorem,
v nemz lze aplikovat vybrané nastroje marketingové komunikace. Aby tato komunikace byla
ucinnda, musi byt provadena aktivné a aktualné, coz vyzaduje jak financni prostredky, tak
zejména kvalitni lidské zdroje, venujici se téemto aktivitam systematicky a komplexné.*

(Ptikrylova, a dalsi, 2010 str. 248)

Z této definice vyplyva, ze by podnik mél ptispévky na socidlnich sitich neustéale
aktualizovat, aby upoutal své stavajici a budouci zdkazniky. M¢ly by prezentovat na
socialnich sitich fotografie, aktudlni nabidky produktl/sluzeb, klasické reklamni bannery,
publikovat videa, textové piispévky, které budou informovat o aktualnim ¢i budoucim déni
Vv tomto podniku. V§e musi byt pro soucasné ¢i budouci zékazniky né¢im atraktivni, zabavné
¢i zajimavé, aby méli divod pro¢ pravé tento podnik navstivit poprvé ¢i opakované nebo
pro¢ si pravé koupit dany produkt/sluzbu ¢i tento ptispévek sdilet mezi své pratele a ziskat

tak vice moznych zékazniki.

Velké vyhoda spociva v poskytnuti zpétné vazby od uzivatelti. Firma by méla témto
zpétnym vazbam naslouchat a uzit je ke svému zlepSovani. Propagace pfes socidlni sit¢ ma
relativné nizkou cenu reklamni kampané, coZ oceni podniky, které nemaji vyhrazeno pftili§
mnoho penéz na marketing a propagaci. Samoziejmé 1 marketing na socialnich sitich ma
jisté nevyhody. Jedna z nich je naptiklad negativni nazory zakaznikd, které se mohou Sifit
rychleji nez ty pozitivni. Podniky, proto musi byt neustale v pozoru, co se ty¢e komentart

u riznych diskuzi na danych sitich. Mezi dalsi nevyhodu se d4 zatadit ¢asova naro¢nost.

3.6 Méreni a hodnoceni marketingu na socialnich sitich

Socialni sit¢ nasSly uplatnéni v marketingu zejména pro svou snadnou meétitelnost
marketingovych ucinkt (aktivit). Je tedy na kazdém podniku, aby si urcil, co bude jeho
hlavnim cilem, ktery mize nasledné zméfit podle riznych druhti metrik. (Janouch, 2014

7 v

stranky 312-316) Piinosy z aktivity na socialnich sitich analyzuje jen mala ¢ast podnikd,
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méfi jen Cast toho, co by mohla. Sleduji vétSinou kontextovou a plosnou reklamu.

vvvvv

K vyhodnoceni navstévnosti, asu straveného na strdnce se pouziva napi. Google
Analytics, naopak konverzace lze zase sledovat pomoci Social Insider a Radian6. (Janouch,
2014 stranky 352-355) Popularita a aktivita na facebookovych strankach se dale da sledovat
pomoci Facebook Insight a Google Webmaster Tools. Diky témto nastrojim jsou dostupné
informace a nazory o produktu, které lékaji cilové skupiny zakaznik(i. Déle napiiklad
metrika Engagement pocitd reakce (,,lajky‘), kliky, sdileni, ale 1 zhlédnuti videa.

(Zemanova, 2017)

3.6.1 Google Analytics

Analytika je soucasti kteréhokoli webového projektu. Zakladnim néstrojem
poskytovanym zcela zdarma je Google Analytics. Jak jiz bylo zminéno V odstavci vyse,
slouzi k analyze chovéani uzivateli a navstévnosti na webu (pocet zobrazeni stranky,
primérnd doba stravend na webu a dalsi). Pomoci Google AdWords Ize data vyuzivat napfi¢
témito nastroji. Ke sjednoceni tohoto nastroje postaci vlastnit Google t€et a pomoci n¢ho
vytvorit ucet v Google Analytics. Daji se analyzovat jak v realném case, tak i v riznych
Casovych obdobich, kterd lze mezi sebou porovndvat. Dilezitou soucasti analytiky je
sledovani zdroju, ze kterych na web pfichazeji jednotlivé navstévy. Provoz se sleduje nejen
z ptirozeného vyhledavani, ale i ze socidlnich siti, placenych kampani, emailingu
a odkazujicich stranek. Je mozné také rozklicovat demografické a geografické udaje
o uzivatelich, coz poméha podnikiim ziskat ptehled nejen o navstévach, ale i o miste, kde se
jejich cilova skupina nachazi. Intepretace dat je jednoducha, spociva ve vytvareni prehledi
tzv. dashboardli, které systém dokéze rozesilat ve formé emailu dle zvolené casové

frekvence. (Google support, 2019)

3.6.2 SEO - Search Engine Optimization

Jednou z velice dulezitych metrik je SEO, ktera slouzi pro vyhledavace jako
optimalizace. Jejim hlavnim cilem je pfedevsim zvyseni zisku a ziskani, co nejvyssi pozice
ve vysledcich vyhledavani. Toto maji za ukol zejména specialisté, ktefi se staraji
0 programovani a upravu webovych stranek. Weby se upravuji do podoby vyhovujici

robottim vyhledavact. Usnadni jim prochazeni stranek a jejich indexovani (zafazeni stranky

35



do jejich databaze). Marketing ma za tikol vytvareni obsahu, ktery je zdkazniklim na danych
strankach k dispozici. Obsah na strankach musi byt velmi kvalitn¢ a zajimavé zpracovan
Z témat, které chce mit podnik umisténé ve vyhledavacich. Na zakladé toho lze vyvodit, ze
1 skvéla pozice diky klicovym sloviim, danému podniku nemusi zarucit, ze potencidlni ¢i
soucasny zakaznik se vydrzi divat na jejich nestrategicky udélané a neupravené stranky.
(Janouch, 2010 str. 250) Aby piivedly na své webové stranky vice relevantnich navstévnika
z neplaceného vyhledavani, je nutné pracovat na vylepSovani on-page a off-page faktort
jejich stranek. Jedné se 0 Gpravu urcitych parametrii pfimo na webovych strankach podniku
a o upravu faktort mimo jejich stranky. (Binka, 2019) SEO je proces dlouhodobgjsiho
charakteru a nelze ho nastavit jednim kliknutim. (Webnode, 2019) Zavérem lze konstatovat,
ze SEO by specialisté méli vytvaret co nejdiive. ldedlné jesté, nez se spusti novy web, kde
je podstatné zpracovat analyzu klicovych slov a podle ni ptfipravit strukturu navigace. Tento
bod se nesmi vynechat, nebot’ pozdé&jsi uprava je velice naro¢na a slozita. (Némec, 2018)

Stranky musi byt ptehledné, divéryhodné, optimalizované i pro mobilni telefony a rychle se

nacitajici. (Zach, 2019)

3.6.3 PPC - Pay per click

Zajimavy je téZ Marketing v PPC systémech — Pay per click reklamy. Tato reklama
je uzivatelim zobrazovéana na zakladé€ toho, na co klikaji a co si prohlizeji. Vyhodou je, Ze
se zamé&fuje na potencidlniho zdkaznika a nijak zvlast nezatéZuje rozpocet podniku — plati
se jen, kdyZ na danou reklamu uzivatel klikne a stranku skute¢né navstivi. Podnik, tak muze
nabizet potencidlnim zakaznikim stejny ¢i podobny produkt/sluzbu, ktery jiz vyhledavali.
Tato reklama funguje na principu: uzivatel socialnich siti napiSe do vyhledavace pozadovany
vyraz, sluzbu, produkt a vyhleddva¢ mu nabidne jak pfirozené vysledky, tak i placenou
reklamu, ktera se vaze na dané slovo nebo sluzbu/produkt zadané do vyhledavace. Tato
reklama mé podobu obrazku, titulku a kratkého popisku. Obvykle je sméfovana na oficidlni
web zadavatele reklamy, coz ptispiva k vétsi navstévnosti. Zobrazi se pouze uzivatelim,
ktefi jsou shodni s pozadavky zadavatele reklamy (zajmy, pohlavi, vék a dalsi.) PPC reklamu
lze d¢lit na kampané: pomahajici budovat znacku, kde je cilem vysokéa navstévnost a pocet
zobrazenych piispévku; pro zvySovani navstévnosti — zde je dilezita relevantni navstévnost,
ktera sleduje kolik Casu lidé na webové strance travi a zda ji opakované navstivi; a jako

posledni jsou vykonové kampané majici za hlavni cil prodat produkt, dale se méfi zisk
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ptipadajici na jednoho zdkaznika, sleduje se celkovy pocet proklikii — mira prokliku a cena

za n¢j. (Janouch, 2014 str. 100)

3.6.4 Facebook Insights

Tento nastroj se nachazi ptimo ve spravé Facebookové stranky. Umoziluje méfit vliv,
akce a chovani uzivateli v souladu s facebookovymi strankami a také reklamy na
Facebooku. Obsahuje 6 zalozek — Piehled, To se mi libi, Dosah, Navstévy, Prispévky
a Uzivatelé. Je mozné zde nalézt: dosah; pocet pfirtistku to se mi libi; pocet interakci
S obsahem stranky (to se mi libi, sdileni, komentéie); pfehled a vykonnost ptispévki;
porovnani vykonosti se strankami konkurence; piehled, na jaké ¢asti profilu uzivatelé chodi;
informace o Casové aktivité uzivatell; demografické udaje o fanouScich, misto bydliste
a dalsi. (Hacker, 2013) Dilezité je v Insights sledovat zejména dosah ptispévkl, miru

interakce a demografické tidaje pro lepsi cileni.

3.6.5 Instagram Insights

Sledovani aktivity na Instagramu at’ uz ze strany dané¢ho podniku ¢i sledujicich 1ze
méfit pomoci Instagram Insights - ,,Prehledi*, které maji k dispozici firemni ucty v mobilni
aplikaci Instagram. Lze zjistit, jak si vede jeho obsah a jak o né&j lidé projevuji zajem. Na
karté Prehledy lze nalézt: Aktivitu — kde se zobrazuje souhrn o daném profilu, interakce;
Obsah — piehledy o jeho piispévcich, piibézich a propagacich; poslednim oddilem je Okruh
uzivatelii — ktery pomdha zjistit vice o sledujicich, jejich po¢tu po dni nebo tydnu.
(INSTAGRAM, INC., 2020)
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4  Vlastni prace

V nasledujicich kapitolach budou piedstaveny dvé vybrané kavarny. Metodou
analyzy bude prozkoumano a zhodnoceno jejich vyuzivani marketingu na socidlnich sitich.

Pro tento ucel slouzi interni informace dodané samotnymi podniky.

4.1 Charakteristika podniku — Jina Kava

Jina kava je kavarna, socialni terapeuticka dilna a vegetaridnska restaurace, prostredi
pro potadani koncertl, vystav a riiznych prednések, a hlavné misto pro trénink pracovnich
a socialnich dovednosti. Tuto kavarnu provozuje organizace Lomikdmen, z.0., coZ je
nestatni neziskova organizace, jenz je zavisla na financovani pomoci dotaci. Jejim poslanim
je podpora lidi s dusevnim onemocnénim a poskytovani socidlnich sluzeb zamétenych na
obnovu a ziskani socidlnich a pracovnich ptilezitosti a osvétu v oblastni duSevniho zdravi
prostfednictvim kulturné-vzdélavacich akci. (Lomikdmen, z.u., 2019) Vznik této socialné
terapeutické kavarny zapocal roku 2007 a slavnostni otevieni prob&hlo 7. 4. 2008. Plsobi ve
StfedocCeském kraji, v okrese Beroun, kde je aktualné jedinym poskytovatelem socialnich
sluzeb v oboru kavarenstvi s takto vymezenou cilovou skupinou. Jejiho vyznamného rozvoje
bylo mozné doséhnout v soucasné dobé diky podpote z Norskych fondli a Ministerstva
zdravotnictvi CR v ramci projektu ,,Komplexni program péce organizace Lomikamen
o psychiatricky nemocné‘‘ (CZ.11/MGS/060), jenz byl realizovan v obdobi 1.5.2015 —
30.4.2017. Navstévou této kavarny zakaznici pomohou se aktivné zucastnit pracovni
a socialni terapie jejich klientl a penize, které u nich utrati, budou pouzity na socialni sluzby

organizace. (Lomikamen, z.u., 2015)

Obrazek 2 Logo kavarny

Zdroj: (Jina Kava, 2019)

38



4.1.1 Situacni analyza

Tato analyza se zabyva vnitfnimi i vn&jSimi faktory, které ovliviuji prostredi
podniku. Jeji vytvofeni je nezbytné pro uvédoméni si cile, cilové skupiny, konkurence
a marketingového mixu kavarny. V nize uvedenych odstavcich bude rozdé¢lala do cEtyr

podkapitol a nasledn€ popsana.

4.1.1.1 Cil podniku

Dlouhodobym cilem kavarny je vybudovat podnik, do néhoz se budou zékaznici radi
a pravidelné vracet. Jak jiz bylo vySe zminéno v kapitole 4.1 Charakteristika podniku — Jina
Kava, jednim z hlavnich cilti kavarny je pomoci lidem s dusenim onemocnénim tim, Ze je
budou zaméstnavat a pomahat jim se zaclenit zpét, jak do pracovniho, tak i do socialniho
procesu. Chtéji do budoucna najit zptisob, jak propagovat socidlni sluzbu, aby pro veiejnost
toto téma nebylo tabu. Déle planuji poupravit menu z hlediska cen, nebot’ se jim urcité véci

zdaji velice neekonomickeé.

4.1.1.2 Cilova skupina

Tak jako kazda kavérna je 1 tato zaméfena na plnéni pfani a potieb svych zakazniki.
Neni striktné vymezena na urcitou vékovou kategorii. Navstévuji ji jak studenti, rodiny
s détmi, tak i starSi vékové kategorie. NejCastéjs§imi navstévniky jsou zakaznici z daného
mista bydlisté v okoli podniku, avSak v diisledku konajicich se akci a koncertli se pomérné
Casto stava, Ze kavarnu navstivi uplné novi zékaznici, ktefi nejsou z blizkého okoli. M4
dobrou dostupnost, z namésti cesta trva cca 9 minut chlize a 4 min autem. Zaparkovat se da
pfimo u ni na velkém parkovisti. Predpoklada se, ze pomérnou ¢ast zakaznikti budou tvofit
vegetaridni, Na nez je castecné zamétena. Na své si vSak piijdou predev§im milovnici kévy,

piva a dobrého vina.

4.1.1.3 Konkurence

Konkurenci ve mésté Beroun z hlediska poskytovani socidlnich sluzeb duSevné
nemocnym lidem, neni mozné nalézt. AvSak konkurentii z hlediska zaméfeni se na
vegetarianskou kuchyni je mozné zde najit hned nékolik — Barevny bufet — Stastna koza
a Jakoby bistro. Provozovatelka Jiné Kavy, ale nikoho vylozené jako konkurenta nebere,

jelikoZz zné provozovatele vySe zminénych kavéaren. Kazda z kavaren ma trochu jiny

39



koncept. Dal§imi konkurenty zejména z hlediska umisténi mohou byt kavarny Café Dvir,
Rambajs Cafe Park piimo na ndmésti o kousek dal CrossCafe Plzeiiska brana, Cafe Creperie

Strakaty kralik.

4.1.1.4 Marketingovy mix podniku
Produkt

Na pocatku zrodu této kavarny se napad s vegetaridnskou kuchyni zdal
bezkonkuren¢ni. Ve mésté¢ Beroun byla Jina Kava jedinym podnikem, kde se tato kuchyn
varila. Coz se postupem ¢asu zmeénilo a pribylo n€kolik novych podnikd, které se na ni také
specializuji. Kavéarna ma k dispozici jak stalé menu, tak i denni poledni menu, dezerty,
pochutiny, nealkoholické i alkoholické napoje. Zamétuji se tedy jak na vegetaridny, tak
v neposledni fad¢€ i na vegany. U vSech nabizenych produktd jde predev§sim o kvalitu,
Cerstvost, lehkost, zdravy zivotni styl a zaméfeni se na zdkazniky, ktefi trpi omezenim
Vv podobé¢ nesnasenlivosti laktozy a lepku. Snazi se vyuzivat produkty lokalni, bio a fair trade.
Dezerty jsou domaci vyroby a pravidelné se obménuji. Jsou vyrabény piimo v provozovné
kavarny. Kazdy tyden je nové poledni menu, kde na zdkazniky ¢ekaji tradi¢ni ¢eska (napf.
svickova omacka, segedinsky gulds), marockd ¢i indickd jidla, vSe samoziejmé ve
vegetarianské ¢i veganské podobé. Napojovy listek obsahuje alkoholické i nealkoholické
napoje. JelikoZz se jednd o kavarnu, nesmi chybét piiprava kvalitni kavy z praZirny
Doubleshot. Nabizi také sackové a sypané ¢aje, domaci limonady, v zimnim obdobi horké
napoje (zazvor, mata, svaiak) a dalsi. Alkoholické napoje by nemély v Zadné kavarné chybét
V podobé — piva, vina ¢i michanych drinkd. Zde maji jak lahvové, tak 1 ¢epované pivo
Bernard (alkoholické i nealkoholické), lahvové pivo Plzen i femeslnické pivo (lahvové,

to¢ené) Matusku z Broum, jenz je mistnim vyhlasenym pivem a zaroven nejvétsim lakadlem.

Po tuto kavarnu je velkou vyzvou délat gastronomii co nejprofesionalnéji. Kmenovi
zaméstnanci 1 klienti se pravidelné zucastiiuji gastronomickych Skoleni a opakované si

nechéavaji posoudit jejich sluzby profesiondlnimi auditory v oblastni gastronomie.

Jak jiz bylo zminéno V pfedchozich odstavcich, kavarna svym zakaznikiim nabizi
jako dalsi sluzbu moznost koncertli, vystav obrazi/fotografii, besed, poucné
a cestovatelské prednasky, filmové festivaly, v 1ét€ jsou grilovaci akce a festival Jina kdva
pod Sirym nebem. Lidé se Casto sami ozyvaji provozovateli kavarny ohledné vystav

a cestovatelskych prednasek, maji plno i rok doptedu.
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Cena

Pfi stanoveni ceny podnik ptihlizel k vnitinim i k vn&jsim faktorim. Provozovatelka
brala v potaz ceny konkurence, trzni poptavku, naklady spojené s pofizenim a dalsi. Cena
byla vypoctena na zaklad¢ potizovaci ceny, nakladl spojenych s potizenim a ziskové marze.
Neni pro né zasadni, jakou cenovou politiku mé konkurence, nebot’ ceny jsou nastaveny tak,
aby odpovidaly nabizené kvalité s pfihlédnutim k poskytnutym sluzbam a ¢lovék tam Sel
bézné, nikoliv za odménu. U nastavovani cen voli pfedevsim zlatou stfedni cestu, aby na
tom méli né¢jakou marzi a zaroven nebyli tak cenove nedostupni. Tato kavarna je pro stfedni
tiidu lidi.

Distribuce

Nachazi se v byvalém arealu kasaren kousek od feky Berounky. Ma k dispozici
venkovni zahradku a velké parkovisté, kde se konaji v letnim obdobi vétsi akce. Pristup je
zcela bezbariérovy. Interiér, ve kterém se kavarna rozprostira je velice utulny, doplnény
obrazy/fotografiemi z aktualni vystavy, plochou pro klasické sezeni u stolu i na zemi
a podiem pro riizné koncert. Po celé kavarné funguje free Wi-Fi. Studenti zde mohou najit
utoCisté pii tvorbé riznych projektt do skoly ¢i jinych podobnych aktivit, kavarna je
klidnym mistem, jak pro tyto véci stvofend. Misto se hodi i pro formalni i neformalni

schlizky, rande, obédy a dalsi.

Potraviny nakupuji pfedev§im od riiznych dodavatelii. Jednim z nich je firma Abasto,
kde nakupuji zeleninu a ovoce. Z 80% podnik nakupuje v Makru. Pro vegetariany a vegany
potizuji potraviny v mistnim obchodu Makro veget, ktery se na toto odvétvi specializuje.
Pivo Matuska je dovazené ptimo pivovarem a pivo Bernard pfivazi dodavatelska firma
specializujici se na toto pivo. Pochutiny, které ma kavarna ve své nabidce, jsou nakoupeny

od vyhradnich dodavateli, ne z velkych obchodt.
Propagace (komunikace)

Propagace muze byt rizného typu: reklama, podpora prodeje, public relations a dalsi.
Jind Kéva celkové moc neinvestuje do propagace kavarny jako takové, ale spiSe do riznych
kulturnich akci a festivali. Radi by prvotné propagovali socidlni sluzbu a pak az podnik
samotny, co se tyce sluzby v pohostinstvi a dalSich. AvSak maji zna¢ny problém propagovat
socialni sluzbu, nebot’ to neni moc téma, které lidi vylaka k diskuzi. Vétsinou to lidé fesi az

kdyz ji potiebuji. Je nutné najit zptsob, jak je na toto téma nalakat, aby navstivili akce

41



tykajici se této problematiky ¢i se nebali pfijit zazddat o pomoc s timto problémem, ktery je

postihl.
Reklama

Reklama je v této kavarné vyuzita nékolika zpasoby. Jeden ztypu spociva ve
venkovni reklamé, kterd je ve formé billboardu vyuzita u frekventované silnice na trase
Beroun-Kladno, poté na pocatku arealu byvalych kasaren, kde je ukazatel na kavarnu, na
pocatku samotného aredlu a u zadniho vchodu je dalsi billboard. Dalsi venkovni reklamou
jsou vytisténé plakaty spolecenskych akci potfadanych v kavarné. Tyto plakaty jsou
umistovany na reklamni plochy Vv blizkém okoli mésta Beroun ¢i do novin Berounsky denik.
Vizitky maji jako dalsi reklamu slouzici pfedevsim jako kontakt pro zakazniky. Dale maji
vytvofeny pro vybrané akce malé letacky, které jsou k dispozici spolu s vizitkami na baru

kavarny.

Osobni prodej

Osobnost prodejce velice ovlivituje nakupni chovani zakaznikii. Zaméstnanci jsou
vybirani podle moznosti tak, aby dbali na profesionalitu, pfijemné vystupovani a vzhled. Ti,
ktefi jsou v pozici barman/barmanka, maji dresscode v podobé¢ stejnych tricek a zastéry. Na
zakladée recenzi od uzivateld je obsluha povazovana za velice milou a vstficnou, ackoliv se
najdou taci, ktefi si st€Zuji na pomalost, jenz mize byt ddna handicapem lidi zde pracujicich.
Kavarna na to ihned upozoriiuje ve svém menu - ,,Zde pracuji lidi s duSevnim onemocnénim
jako barmani, ¢iSnici a pomocna sila v kuchyni,,. Nelpi na vzdélani, jelikoZ v rdmci toho
zaméstnani je moznost si piipadné vzdélani doplnit. Zaplati jim kurz
a v pracovni dob¢ si mohou udé¢lat pozici pracovnika v socialnich sluzbach. Pozaduji po
uchazeCich o zaméstnavani predevSim zkuSenosti. Klienti se vybiraji dle toho, zda jsou
znovu na pracovni proces pripraveni, zacinaji v riznych etapach, kde klient nejde rovnou za

bar, ale prochazi procesem pracovni rehabilitace.

Podpora prodeje

Provozovatelka mtze podporovat odbyt svého zbozi poskytovanim raznych akci,

vvvvv

podnik chce, aby se doprodaly posledni porce. Dale se v podniku kazdoro¢né potrada akce —
Den Bernarda, kdy je pivo po ¢asové omezenou dobu proddvano za zvyhodnénou cenu

15 K¢. Taktéz se kazdoro¢né ucastni nékolika akcei, kde ma postaveny ,,party stan‘‘ a prodava
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své obcCerstveni a napoje, jedna se hlavné o akci Hrnéiské trhy Beroun, Pivni slavnosti
Nizbor a Kraliv Dvur. Pred festivalem, kdyz uz byl hotovy vylep, se snazili v interaktivnim
smyslu vytvorit soutéz: ,,Kdo se prvni vyfoti s plakadtem, vyhraje listky na tento festival‘‘,
moc se jim bohuzel tato akce nepodafila, nikdo se nezti¢astnil. Na Instagramu probé&hla napf.
soutéz: ,, Ten kdo pfijde v tricku Zrni (kapela co vystupovala, na daném festivalu), tak
dostane kavu zadarmo*‘, ale opét na navstévniky to nemélo témét zadny dopad, tudiz ucast

V soutézi byla nizka ¢i ze strany zacastnénych nahodna.

Public relations

Public relations vyuzivd podnik v podobé uskutecnénych rozhovorti do novin
Berounsky denik ¢i ¢lankti napt. v Podbrdskych novinach. Na socidlnich sitich je nutné
uplatnovat aktivni pfistup a za pomoci komentai, zprav ¢i informativnich piispévki
komunikovat se svymi sledujicimi. Tento zpisob komunikace je levny, rychly a do urcité
miry je schopny nahradit ku piikladu zakaznicky servis, proto si kavarna snazi udrzovat
vztahy se svymi zdkazniky. Probihad tu ve stfedni mife zpétna vazba na rizné dotazy

a prispevky od zdkazniki napt. ohledn€ hodnoceni kavarny na socialni siti Facebook.

Viralni marketing

Viralni marketing ¢ Word of mouth je formou osobniho doporuéeni. Radi se mezi
jednu z nejlepsich forem propagace. Staci jediné pozitivné ladéné doporuceni od pfitele, jenz
ma veétsi vahu nez par ptispévki napt. v podobé fotografii na Facebooku. Doty¢ny se napf.
od ngj dozvi, ze v Jiné Kaveé maji pivni special Matusku. Pivo ochutna a zjisti, Ze je opravdu
chutové vytecné a na popud toho oznami tuto skuteénost dalsim prateltim, ktefi daji védét
zase svym pratelim, coz redln¢ funguje. Spokojeny zdkaznik je ta nejleps$i osvédcena
reklama. Vybudovat si povést je velice dlouhodoba a slozita zaleZitost. Existuje bohuzel také
moznost nékolikaletého budovani povésti, kterou v§ak muze kavarna ztratit béhem chvile
jednim Spatnym rozhodnutim. Povést je dilleZita nejen ve formé propagace, ale taktéz nuti
provozovatele kavarny si udrzet urcity standard, popt. ho ¢asem zvySovat. Doporucovat je
mozné i na socialnich sitich jak podniku, tak od riznych uZzivateld, diky sdileni ptispévka,
kde si ptatele mezi sebou mohou piedavat své zkuSenosti a poznatky z navstévy dané
kavarny — bud’ ve formé pozvanek na danou akci kavarny nebo sdilenim a komentovanim
prispévkli. Pratelé si toho vSimnou a pokud je to =zaume, Siii piispevky

a zkuSenosti dal k dal§im pratelim.
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Piimy marketing

Je zde uplatiiovan jen formou rozesilani e-mailt zédkaznikim, se kterymi je
provozovatelka domluvena, ze budou dostavat pravidelné informace ohledné tydenniho
poledniho menu.

4.1.1.5 Nové trendy v marketingové komunikaci

Kavarna vyuziva jen nékteré nové trendy v marketingové komunikaci.
Nejrozséahlejsim je jednoznacné Internetovy marketing. Vybrané trendy budou nésledné

popsany v nize uvedenych odstavcich.
Internetovy marketing

Dany podnik mé sviij komunikaéni kanal typu internetového marketingu. Jedna se

konkrétné o webovou stranku, socidlni sit’ Facebook a nov¢ i Instagram.

Webova stranka

V dnesni dobé€ socidlnich siti se ¢asto zapomina a je kladem mensi diiraz na webové
stranky. Existuje jesté urcité procento lidi, ktefi socialni sit€¢ nevyuzivaji, a proto je dulezité
vytvoieni webovych stranek pro komunikaci se zakazniky. Webové stranky jsou délané
ve Wordpressu. Vyuzivaji pfedevsim silu na socialnich sitich, necili na nejvyssi vysledek ve
vyhledavani v internetovém vyhledava¢i Google. Na tivodni strance webovych stranek je
Vv horni ¢asti po levé stran€ zobrazeno logo a uprostfed nazev a specializace kavarny. Hned
pod touto hlavi¢kou je k dispozici hlavni menu, které se sklada ze 6 zalozek — ., Uvodu,
Jidelniho listku, Napojového listku, Galerie, O nas a Volnych mist‘‘. Po levé ¢asti pod menu
se nachazi Program nadchazejicich kulturnich akci. Hned vpravo je k vidéni denni ¢i stala
nabidka jidla a odkaz na tydenni menu. NiZe je kratce popséano, jaké pivo maji na cepu, pouze
znacky, nikoliv aktualni nabidka; co dale nabizeji a charakteristiku kavarny. Ve spodni ¢asti
stranky je uveden kontakt, oteviraci doba a button na Facebookové stranky. Celé webové
stranky jsou stylizované do pirehledné a dobfe Citelné podoby— cerné ¢i bilé pismo, Cerny,
Sedivy ¢i bily podklad, hlavicka je v charakteristickych barvach této kavarny - Cerveno -
cerny zdklad. (Lomikamen, z.4., 2019) Webova stranka je optimalizovdana pro webové
prohliZece a mobilni telefony, aby usnadiiovala navstévnikiim prohliZeni stranky. Web na

strané¢ serveru rozliSuje, na jakém zatizeni se bude zobrazovat a vS§em typiim zafizeni posila
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stejna data = stejny web. Tento web se, ale na kazdém zatizeni zobrazi jinak, pouze na

zékladé¢ velikosti zobrazované plochy.

Obrazek 3 Ukazka webové stranky Jiné Kavy

vop JIDELNI LISTEK NAPOJOVY LISTEK GALERIE O NAS VOLNA MISTA

Kulturni program Dnes je Utery 28.01.

Slavek Kral - Stopem se psem v Asii Cockova polévka 30,- KE (veg, bezlep)
Travel stand-up comedy

vek Krdl Okurkovy salét s koprem 15.- K& (veg, bezlep)

.
¢ -vegan MoZnost si objednat jidlo -
+ - bezlepkové 5 sebou na &isle: JINA KAVA

/ -pikantni 608 605 063 )
2

JK 4. unora | 19:00 Na epu mame Matusku a Bernarda

SI— . = free wi-fi pfipojeni

= letni venkovni zahradka v blizkosti staré lipy
= hrejivd krbova kamna v zimnim obdobi
vstupenky na baru JK k zakoupeni za 100 KE * deskové hry k zapdjceni

= koncerty, prednasky, besedy, promitani filma

4.2.od 19:00

s * vystavy obrazd a fotografii, komorni divadelni hry a autorska éteni
provozovatelem Jiné kavy je organizace Lomikdmen, z.0.: www.lomikamen.cz

aktualni vystava fotografii Misto, kde vase navitéva pomaha lidem s dusevnim onemocnénim. Ti u nds

PTACI SVET pracuji jako barmani, ¢ignici a pomocna sila v kuchyni. Dékujeme za vasi

podporu a toleranci.

Zdroj: (Lomikamen, z.1., 2019)

Socidlni sité

Duvody, které vedly ke zvoleni téchto dvou socialnich siti — Facebook a Instagram,
byly ptedevsim velka popularita a vysoka aktivita uzivateltl. Facebook je nejnavstévovanéjsi
socialni siti a nabizi jednoznacné nejlepsi propagaci sluzeb. Lze ho plné€ vyuzivat na
pocitatové i mobilni platformé. Instagram naopak Vv posledni dobé zaziva velice prudky
nariist popularity u svych uzivatelli, pfedev§im u mladsi generace. Predstavuje velky
potencial do budoucna vzhledem ke své progresivnosti pro kavarnu. Tuto sit’ uzivatelé
prevazné pouzivaji na mobilnich telefonech pomoci aplikace, na pocitacovou platformu neni

plné vyvinut.
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Facebook

Facebook je specificky v tom, Ze méteni je zaloZzené na unifikovanych lidech, kteti
tuto platformu aktivné vyuzivaji. V piipadé ostatnich online ¢innosti se sleduji aktivity za
uzivanim meéteni na zéklad€ pouzitého pfistroje, pomoci statistik z vyhledavace, poptipadé
Z doCasnych souboru, tzv. cookies. Facebook mé v tomhle ohledu velkou vyhodu. Ma
naskok, nebot’ se dokaze zaméfit na konkrétni aktivity uzivatele, které nasledné zméii. Je
velmi dulezité, aby si podnik zvolil vhodné jméno facebookové stranky. Nazev by mé¢l byt

shodny se jménem, pod kterym byl podnik zaloZen.

Kavarna se snazi velice hojné vyuzivat socialni sit’ Facebook k propagaci nabizenych
sluzeb pod nazvem ,,Jind Kéva, Beroun*‘*. Jeho dosah je obrovsky a skrze sledujici a ptipadné
sdileni pfispévkil ostatnimi, mize byt informace pteddna velmi efektivné, pfesné tomu,
komu ji chce sdélit. Jednim dulezity faktem je predevsim to, Ze cil této spiSe organizace nez
podniku, je odlisny od klasickych kavaren. Snazi se Facebook pouzivat vice jako
informativni kandl, nikoliv komunikacni, kde by s lidmi probihala socialni komunikace.
Podnikovy profil na Facebooku funguje od 13. 4. 2010. Ptispévky jsou zaméfeny predevsim
na poledni menu, zékusky, limonady, pivo a konajici se akce. Jsou zde uvadeny i aktudlni
informace o déni v kavarné. Facebookovy profil ma na starost provozovatelka, jenz zatizuje
kulturu v Jiné Kaveé spolecné s pani, ktera je socialni pracovnici. Stfidaji se podle aktualni
vytizenosti. Jednou z prvnich véci, které si navstévnik vSimne je profilova fotografie
vV podobé loga kavarny a Givodni fotka, kterou jednou za ¢as zméni. Hlavni stranka obsahuje
tyto sekce: ,,Hlavni stranka‘‘, ,,Hodnoceni*, ,,Fotky**, , Pfispévky*‘, ,,Videa‘:, ,,Udalosti*,
,Informace‘*, ,, Komunita‘‘, ,Menu‘‘, ,,Denni menu‘‘. Hlavni stranka je takovy souhrn
v$eho, co dany podnik nabizi. (Jina Kava, 2019) Sekce ,,Informace‘‘ zahrnuje kontaktni
udaje a sluzby, o které se zdkaznici nejvice zajimaji. Oteviraci doba znaci, Ze maji otevieno
cely tyden az na ned¢li a kratkou dobu v pondéli. (Jind Kava, 2019) Sekce ,,Menu a Denni

menu‘‘ jsou teprve ve fazi ptipravy, tudiz neobsahuji zddné udaje.

Kavarna si chce vybudovat specifickou skupinu lidi, ktera s nimi bude na této siti

aktivné komunikovat. Chtéji oslovit predevsim lidi z okoli a i ty, ktefi podnik znaji.
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Obrazek 4 Ukazka facebookového profilu Jiné kavy

Jina kava, Beroun

@jinakava

Hlavni stranka

Hodnoceni
Fotky 1k Tohle semilibi v X\ Sleduji~ 4 Sdilet | - ® Poslat zpravu
Piispévky
Videa @ @ 4825 Na zakiadé nézoru 57 i
Udalosti
Informace & omacitpritele @ Oznamit polohu O nas
Komunita Pfedné jsme kavarna s vegetarianskou
geni kuchyni. Vafime denni menu, pe¢eme si
eonEment Doporuceni a recenze y 3 P
viastni zakusky a dezerty
m Moc fajn, potéSila jsem se na téle, miiam :-) a i na duchu. Uréité se stavt Zobrazit vic
e, to tam bajetnj a mil . Jiné kava, Beroun
5. Cervna 2017
Komunita Zobrazit ve

prijemna a mila obsluha ©

3. dubna 2019

ite moznost poznat nové chutd, vyzkouset nové a zdravé p
je vyborné a ce... Zobrazit vic

2L Vyzvéte pritele, at se stanou fanousky stranky
w2114 lidem se to libi
N 2127 lidi to sleduje

AL To se libi Radce Vaiikové a 39 dal$im

i
i
g Creative cuisine - Cosy atmosphere - Child-friendly

prételdm nebo tu oznamili svoji polohu
CoddR

9. 562 oznament polohy

Doporutujete Jing kéva, Beroun?

= .
Zobrazit vie °

Informace Zobrazit vie -

Zdroj: (Jina Kava, 2019)
Instagram

Kavarna pouziva Instagram az od 16. 5. 2019, kdy byl publikovany prvni ptispévek.
Zapocal tak jejich plisobeni na této socidlni siti. Vznikl na zéklad¢ prozkoumani rozloZeni
obyvatelstva, kde se zjistilo, Ze na ¢ast mladé populace kavarna nedosdhne. Tato generace
pouzivad v soucasné dobé pouze tuto socidlni sit’. Profil se dd naleznout pod nazvem
jina_kava. Tato forma propagace je povazovana za velice G¢innou. Ptispévky jsou piidavany
ve formé vlastnich fotografii, videi ¢i kratkych tzv. ,,Instastories*‘, které jsou k vidéni pouze
po dobu 24 hodin. Tato sit’ je idealni pro fotografie jidel, napoju ¢i riznych akci v podobé
koncerti ¢i vystav. Jind Kéva tuto moznost pln€ vyuziva a snazi se pridavat ptispévky co
nejCastéji v atraktivni podobé&. Kazdy ptispévek vétSinou byva obohacen textem a #hashtagy,
mezi které se fadi i vlastni hashtagy #jinakava a #inakavapodsirymnebem. Vsechny
prispévky jsou verejné, tudiz je vidi 1 ten, kdo kavarnu nesleduje. Ihned po nahrani se zobrazi
sledujicim na jejich hlavni strané. Soukromé profily, které maji nevetejné ptispévky
u podnikll nemaji smysl. Piispévky je mozné voln¢ komentovat, a i oznacovat kavarnu na

fotografiich od ostatnich. Profilovy obrazek je totozny s uvodni fotkou na Facebooku. Je
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mozné si pov§imnout, Ze nekteré ptispévky se skutecné prolinaji s Facebookem, nebot’ jsou

zvefejnény na obou socialnich sitich. (Jina Kava, 2020)

Obrazek 5 Ukazka instagramového profilu Jiné kavy

& % all 83 % W) 12:42
jina_kava v _£
20
75 138 56
Prispévky Sledujici Sleduji
Jina kava
Jina Kéva
U Kasaren 192
266 01 Beroun
www.jinakava.cz/
U Kasaren 192, Beroun 266 01
Upravit profil Propagace E-mail
AN, =
\ i
(+) @&
N

Nové Béra Zmekovéa Vybéry Vybéry
n Q O

Zdroj: (Jina Kéva, 2020)

4.1.2 Facebook - Analyza z hlediska facebookové stranky na Timeline

Analyza kavarny byla provedena z jeji Facebookové stranky Timeline za celou dobu
jejiho pusobeni tjn. od dubna 2010 az do ledna 2020, za pomoci dat dodanych kavarnou.

Data byla smétfovana tak, aby co nejvice korespondovala s daty kavarny Café Dvir.

4.1.2.1 Sekce ,,Hodnoceni‘

Tato sekce obsahuje celkem 57 nazorti od navstévnikt od roku 2014-2019, coz je
velmi nizky pocet. Zakaznici zde své hodnoceni a recenze nezanechali, vzhledem
k celkovému poctu ,,To se mi libi‘ kavarny. Celkové hodnoceni je 4,8/5 bodu, které podniku
déla dobré jméno. Zakaznici bud’ doporucuji nebo nedoporucuji danou kavarnu i na
minulych hodnocenich a recenzich. VSechny zanechané hodnoceni jsou velice uspokojujici,

lidé si na nic nestézuji a chvali sluzby kavarny. Mnozi toto vyuzivaji k rozhodnuti, zda
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kavérnu navstivit. Proto je dilezité, aby vétSina komentéiti byla kladného hodnoceni, coz se

Jiné Kavée dafi.
4.1.2.2 Sekce ,,Prispévky‘*

Po levé strané Ize naleznout ,,Pfispévky navstévniki*‘, kterych je celkem 75. Tykaji
se propagace udalosti samotnou skupinou ¢i zpévakem/zpévackou, vystav, vernisazi,
prednasek. Lidé pridavaji odkazy na rtizné stranky ¢i pozvanky na akce. Néktefi maji rizné
ptani a dotazy, na které se kavarna snazi obratem reagovat, nechybi ani ptispévky ohledné
pozitivnich reakei na rizné akce a jidlo. Jeden ptispévek byl v podobé ankety, kde se kavarna
umistila na 3. mist¢ v hlasovani o nejlepsi kavarnu v Berouné. Uprostied rozloZeni stranky
kavarnou se datuje k 13.4.2010, kterymz zapocala jeji plisobnost na socialni siti Facebook.

Rok 2014

Tento rok bylo zvefejnéno pouze 144 prispévkil, z cehoz nevyplyva vétsi aktivita,
stale velice zaostava. Na druhou stranu jsou schopni za den ptidat i 9 pfispévku, které by
mohly pusobit pro mnohé fanousky odrazujicim dojmem, nebot’ se jim budou vsude
ukazovat a vypadat jako ,,otravny‘‘ spam. Nejsou téméf ,,lajkovany‘* ani komentovany,
zpétna vazba od fanouski je miziva, ackoliv par ptispévki se naslo. Ukéazalo se, Ze uZivatelé
nejcastéji vyhledavaji humorné ptispévky, a proto by mély byt také co nejvice publikovany.
Pomémé hodné se snazila naldkat zakazniky na rizné zlevnéné napoje, akce v podobé
riznych pokrmi napf. jidla na vecefi, ovSem vétSina ptispévki tohoto typu byla téméf bez
jakékoliv reakce ze strany zdkaznikl. Jsou pravdépodobné odrazeni zplsobem piidavaji
prispévkd, které nema stejnou frekvenci a neni natolik zajimavé, aby je pfildkalo zanechat

zpétnou vazbu.
Rok 2015

Oproti roku 2014 bylo za rok o 71 piispévkl vice, tedy 215. Zmény zapocaly na
zacatku roku ve stfidani pfispévkli — nove poledni menu, aktudlni nabidka piva a udalost,
potad dokola. Opét byla vidét snaha v podobé nové nabidky néapojl, zakuskii — nove
1 bezlepkového kolace, razné akce 1 slevy na napoje a jidlo. Frekvence se vice ustalila,

ptispévky jsou pfidavany cca 1-3X denné 2-3x tydné.
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Rok 2016

Za tento rok ptidala jednou tolik ptispévki nez v roce 2015, coz byl zatim nejveétsi
pocet — konkrétné 430. Frekvence pridavani ptispévki se zvysila az na 1-5 prispévki denné
cca 5 dni v tydnu. FanousSci za¢inaji komunikovat s kavarnou — piSou vice komentait napi.
chvali jidlo, davaji vice like, ale stale se najdou ptispévky bez jakékoliv interakce. Nejvetsi
chybou, ktera miize vést k neatraktivité prispévkil je pridavani stejnych fotografii se

stejnojmennym jidlem. Nesnazili se nafotit jidlo jinak, prosté jen dali starou fotografii.
Rok 2017

V roce 2017 bylo ptispévki okolo 374. Frekvence zlstala v tydnu stejnd jako
Vv minulém roce, akorat denn¢ 1-3 ptispévky, ojedinéle bylo ptidani 5 ptispévkl za den, coz
je pomérné, jak jiz bylo feceno, dost. Opét bylo postovano nékolik stejnych starSich
fotografii poledniho menu v urcitém casovém odstupu. Nékteré prispévky tykajici se
fotografii poledniho menu, maji o dost lepsi kvalitu. Snazi se je fotit s hezéim pozadim
a lIépe ,,nacancané‘‘. Na fotkach jsou vidét i zdkaznici ¢i zaméstnanci. Fotografie maji
konecné néjaky napad. BohuZel i nadale jsou Gplné bez like, 1 kdyz vypadaji o dost Iépe. Je
to dané aktivitou v podobé castého postovani ptispévka, napt. fotka burgeru méla az 42 like,

ale o par dni pozd¢ji uz méla podobna fotka jen 10 like.
Rok 2018

Rok 2018 se stal nejslabSim rokem na ptispévky, bylo jich ptidano pouhych 179.
Z celkového hlediska je to pravdépodobné lepsi, fanousky tolik nespamuji, coZ urcité mnozi
oceni. Prispévky davaji s frekvenci 2-4x tydné po 1-3 denné. Nové se tykaly nabidky prace,
kterou sdilelo alespon 14 lidi nebo akce v podobé ochutnavky vin. Fotografie maji stale malo
sleduji pasivné. Piispévkll ohledné tématu dusevniho zdravi je mizivy pocet. Lidé tyhle véci
fesit zatim nechtéji. Kavarna se ale snazi délat zajimavé piednasky, které by jim toto téma
mohlo piiblizit. Za¢astnit se mize kazdy i kdyZ takovouto chorobou netrpi. Nékteré mésice
nepiidavali ani piispévky ohledné poledniho menu. Od ndvstévnikl také padla otazka
ohledné oteviraci doby, zda by nebylo lepsi mit otevieno v ned€li misto pondéli, védi o urcité
skupin¢ lidi, ktera by rada v tuto dobu kavarnu navstivila. Vzhledem Kk nizsi vikendové
navstévnosti ma v nedéli zavieno. Do budoucna maji v planu pravidelné vikendové akce,

mozna bude otevieno i v nedéli. Prispévkem, ktery mél v tomto roce uspéch nebylo nic
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jin¢ho nez fotografie s platebnim terminalem. V ndvstévnicich vyvolal pozitivni ohlasy,

komentéii,, mnohé to opravdu mile piekvapilo.
Rok 2019

Za rok 2019 sdilela Jind Kava celkem 258 pfispévki, coz vychdzi na 1 denné
z hlediska 251 pracovnich dnt. Toto Cislo je pomérné uchazejici, prispévky mohou sledujici
rusit jen castecné, jsou pridavany s frekvenci 1-3 denné 3x tydné. Pokud byl dostatek
zajimavych informaci, které by mohly vést k upoutani pozornosti fanouski, byly ptispévky
postovany i 4x v tydnu. V tomto roce probihala na zéklad¢ zpétného zhlédnuti diiveéjsich let
nejlepsi interakce se zakazniky. Fotografie byly o dost zajimavéjsi, veétsi zapojeni
zaméstnancl, jidla krdsn¢ naservirovana. Vice pfispévki ohledné¢ dusevniho zdravi
a organizace Lomikdmen. Akce se snazi pofdd hojné pfipominat S urcitou frekvenci, ale
davaji si pozor, aby ptispévky nebyly za sebou. Postuji napt. rizné odkazy na ¢lanky kapely,
jiné fotografie a dal$i. Pridavaji i upoutavky na koncerty, které vytvorila samotna kapela. Na
této socialni siti byl pfidan dalsi ptispévek, kde se snazili o zpétnou vazbu od sledujicich na
grilovani s Zivou hudbou. Tento ptispévek mél 71 like a reakei typu: ,,Pardda‘‘, ,,Super*’,
1 komentar a 2 sdileni, zaujal 136 z 1 173 oslovenych lidi. Nové zacali pridavat i ,,Piibéhy**,
které je mozné sledovat i na Facebooku, kde byla fotografie napi. poledniho menu,
Z hrn¢itskych trhli, kde méli stanek a jinych akei. Tento rok bylo jen nékolik malo ptispévkil
tykajicich se aktualni nabidky piva, coz je pro mnohé, ktefi chodi do kavarny na pivo,
podstatnd chybégjici informace. Pted festivalem probihala jeho cetnd propagace v podobé
nckolika ptispévkl rizného typu. Mély za ukol pfipomenout a naldkat lidi ke koupi listki
a poté K jeho samotnému navstiveni. V srpnu se opé&t snazila zapojit fanousky do dalsi akce
tykajici se vysazeni stromi. Vyzivala je, aby hlasovali v anket&. Tento pfispévek, ale mél
jen 13 like, reakci a 4 sdileni. Zde moc fanouskt zpétnou vazbu nezanechalo, ackoliv
pomérna ¢ast hlasovat v anketé mohla. Oslovil celkem 920 lidi a 62 mélo zajem. Ve stejny
mésic byla zvefejnéna jedna z nejvice uspesnych fotografii, kterd méla 91 like a reakci,
1 komentat a 1 sdileni. Tento pocet like je celkem slusny oproti jinym roklim, tykala se
poledniho menu. V fijnu mél dalsi prispevek tispéch - fotografie s noveé napecenymi dorty,
92 like, 2 reakce, 10 komentatu 2 sdileni. Zde je vidét, o co lidé maji zajem. Dale od toho
mésice nastala zména ve vzhledu poledniho menu, které je o néco méné piehledné. Na jednu

stranu nesméfovala k lepSimu, chybi ceny, oznaceni vegan, bezlepkové a pikant. Pfispévky
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s polednim menu jsou nastaveny po cely tyden jako pripnuté, aby je ptichozi navstévnik na
Timeline kavarny vid¢l jako prvni. V Piiloze 3 1ze nalézt porovnani staré¢ho a nové provedeni

polednimu menu.
Rok 2020

V tomto obdobi byla sit’ sledovana pouze do 31. ledna 2020. Za tento mésic Jina
Kéva pridala celkem 29 ptispévki. Tykaly se opét budoucich udalosti, polednich menu, které
bylo zménéno do ptehlednéjsi formy, chybéjici idaje byly doplnény. Novinkou v tomto roce
je podpoteni dalsiho minipivovaru. Chtéji ochutnavat a toCit nova piva, a proto si vybrali
dal$i druh piva z minipivovaru Chii¢. Ptispévky ohledné pokrmtl se z hlediska vzhledu
o dost zlepsily. (Pfiloha 4) Poledni menu jsou velice lakava, nebot’ hraji vSemi barvami
a chutémi, coZ je pro mnohé uZivatele stéZejni. Rika se, Ze lidé jedi i o¢ima. Do fotografii se
o néco vice zapojuji 1 zaméstnanci, coz budi pozitivni dojem. U piispévki je vidét, ze u jidel
z poledniho menu zékaznici reaguji a to pomérné rychle. Nejvice uspésny piispévek byl
ohledné nového piva, dostal 39 like, reakce ,,Super‘‘, 5 komentaiti a 1 sdileni. Udalosti
a piispévky tykajici se duSevniho zdravi jsou opakované témeét bez zpétné reakce od

fanouska.

4.1.2.3 Sekce ,,Udalosti‘¢

Jina Kava podle uplynulych udalosti celkem od roku 2011 uspotadala 422 akci,
z ¢ehoz néjaké byly vytvorené jako pozvanka na nové poledni menu v daném tydnu.
V nadchazejicich jsou k dispozici 2 udalosti, které se budou konat v unoru 2020. Za rok 2019
bylo vytvofeno celkem 30 akci, které jsou uvedeny na Facebooku. Ne vSechny akce mély
udalost, napt. vystavy byly k dispozici pouze jako upozornéni na webovych strankach.
Celkovy ptehled z internich zdroji ¢ini: 19 koncertt, 11 vystav, 12 prednasek, velky letni

festival, nékolik vernisazi, scénické ¢teni a n€kolik grilovani s hudbou.

4.1.2.4 Sekce ,,Komunita“

Celkovy pocet sledujicich Jiné Kavy je 2 088 a pocet lidi co dali ,,To se mi libi‘*
2115k 31.1.2020. Tento pocet je pomérné slusny vzhledem Kk umisténi kavarny, jenz ptisobi
12 let na tomto okrese. Mohl by byt samoziejme i vétsi, avSak lepsi a efektivnéjsi propagaci

na této siti se vénuje Jina Kava az v poslednich 3 letech. Tento kanal pouziva kavarna tedy
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jak bylo zminéno, pfevazné jako informacni, ale snazi se o hojnou zpétnou vazbu se

zakazniky.

4.1.3 Facebook - Analyza piehledi z Facebook Insights

Data pochazi z internich zdroji, které kavarna poskytla na zakladé jeji facebookové
stranky. V Pfiloze 5 je viditelny souhrn ptehledi za poslednich 28 dni. Jediny propad, ktery
nastal, se tykal dosahu ptispévki, bylo osloveno o 10% min lidi ve srovnani s pfechozimi
28 dny. VSichni jsou osloveni z organického vyhledavani. Dne 20.1.2020 bylo osloveno
nejvice lidi z celkového poctu 1 124. Nejvétsi progres nastal u Videi, To se mi libi stranky
a Lidi sledujicich stranku. U videi nastal obrat az o 440% oproti 28 piedchozim dniim.
U lidi, ktefi danou stranku podniku zacali sledovat a u To se mi libi vzrostl pocet
0 20 ,,sledujicich*‘ a ,,To se mi libi*‘, coZ je 0 300% u kazdého. Na zdjmu o stranku je tfeba
jesté zapracovat, ale i tak je zvySeni oproti pfedchozimu sledovanému obdobi 0 88%.

Vysledky jsou za obdobi 8.1. — 4.2.2020, nebot’ starsi nejsou k dispozici.

V Ptiloze 6 je vidét pro porovnani souhrn piehledt za poslednich 7 dni. V tydennim
nahledu jsou propady vidét mnohem vice, proto je vhodnéjsi a smérodatnéjsi sledovat tyto
piehledy minimalné v obdobi jednoho mésice, napt. ne kazdy tyden byva z hlediska

publikace ptispévkd, tak hojny. Vysledky jsou uvedeny za obdobi 29.1. — 4.2.2020.

Jina Kéva si vybrala n€kolik stranek pro porovnani. V Ptiloze 7 1ze nalézt, jak je na
tom tento podnik ve srovnani s 11 strankami jinych podnikd. Kavarna se umistila na
4. misté, coZ je zatim dostacujici se 400 interakcemi za posledni tyden. Na poslednim tedy

11. mist€ se umistil Café Dviir, ktery je druhou porovnavanou kavarnou v této praci.

4.1.3.1 Reklamy

Reklamu kavarna pouzila ziidka, a to jen v podobé reakci na 2 udalosti a zajmu
0 prispévek tykajici se nabidky prace. Nemysli si, ze ma Facebook takovy dopad na lidi jako
diive. Jsou toho nazoru, Ze nema cenu do toho déavat tolik penéz nebo se na to spoléhat.
Reklama je vytvofena na zékladé pozadovaného zdjmu kavéarnou. Strategii nabidky
zviditelnéni ¢i ziskani novych zaméstnancii. Cilem reklamy na udélost bylo informovat
a upoutat pozornost lidi, aby dorazili na festival Jina Kava pod Sirym nebem Vv roce 2019

a 2018. V roce 2019 méla tato reklama mnohem méné reakci a osloveni, zhruba o étvrtinu.
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Celkem do reklamy kavarna dava cca 300-350 K¢&. Okruh lidi, na néz se cili, je ve véku
18-65+ let u udalosti a u reklamy tykajici se prace okolo 18-40 let, v lokalité, kde sidli Jina

Kéava. Jak je jiz vidét, je zamétena na Siroky okruh lidi, kvili osloveni co nejvétsiho poctu.

Reklama na udalost v roce 2018 celkem oslovila 1 778 lidi z jejiho okoli, a trvala
pouhé 4 dny, zobrazila se 4 290 lidem. Oslovila 69,70% zen a pouze 30,30% muzt. Nejvice
lidi bylo z vékové kategorie 25-35 let. Hodn¢ mlada a starsi vékova kategorie neméla
o tuto udalost témét zadny zéjem. Tato skutecnost miize byt dana neaktivitou na Facebooku.
Zajem mélo 834 lidi a 139 potvrdilo Ucast, coz nemusi byt smérodatné. V této reklamé
necilila na konkrétni lidi, kterym se kavarna libi, ale pouze na obyvatele mésta Beroun.
Udalost byla zobrazena ve vybranych ptispévcich na mobilnich zafizenich. Cena za reakci
byla vypoctena na 3,38 K¢&. Lidé 87x klikli na odkaz, 74x dali reakci na udalosti, 4x To se
mi libi strance, 9x sdileni. Reklama na udalost v roce 2019 oslovila o 440 lidi méné nez ta
v piedchazejicim roce a trvala 22 dni. Nejvice oslovila opét vékovou kategorii 24-34 let,
Vv zéavislosti s pfibyvajicim v€kem klesal z4jem o udélost u obou pohlavi. Zajem mélo 651
lidi. To jsou lidé, kteti na danou udalost ur¢itym zptisobem zareagovali, okomentovali, klikli
¢i sdileli. 142 lidi dalo, Ze se zGc¢astni, jedna se pouze 0 orienta¢ni ¢islo, vzhledem k tomu,
ze vSichni lidé nemusi mit Facebook nebo nemuseli dat ,,za¢astnim se‘‘. Kavarna se zaméfila
predevs$im na obyvatele mésta Beroun, na ty, kterym se na Facebooku Jind Kéva ,,libi‘‘ a na

pratelé lidi, ktefi jsou ve spojeni s Jinou Kavou na dané socialni siti.

Na zakladé srovnani téchto dvou reklam, Ize poznamenat, ze ackoliv reklama v roce
2018 trvala pouhé 4 dny, méla vétsi dosah nezZ reklama trvajici 22 dni. Zavisi to ¢astecné na
skutecnosti, ze v roce 2019 Jina Kava cilila v prvni fadé€ na jiz vybrany okruh lidi. Z tohoto

vvvvvv

uzivatelim na Facebooku.

V Piiloze 8 je graf vyvoje kampané v roce 2018. Je znat, Ze se kiivka dosahu drzela
velice stabiln¢ a ke konci zacala prudce klesat. U grafu v Piiloze 9 z roku 2019 je za nékolik
dni vidét postupny narust a poté opét pokles, ktery se pomérné Casto sttida. Ke konci stejné

jako u grafu ptedchoziho, byl pokles dosahu velice prudky.

U reklamy na zajem o pfispévek bylo osloveni velice nizké, a to pouhych 581 lidi.
Trvala 14 dni. Kavarna cilila na obyvatele v lokalit¢ Beroun kolem 18-40 let. Zajem

o prispévek melo jen 10 lidi. Okruh uzivatelt tvorilo 63,50% zZen a 36,50% muzi. Jednalo
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se o prispévek s nabidkou prace na pozici kuchat/kucharka, proto je zfejmé vétsi osloveni

zen. Nejvice mél opét okruh uzivatelti ve vékové kategorii 25-34 let.

4.1.3.2 Vybrané metriky

Nésledujici metriky budou sledovany tak, aby bylo zahrnuto vytvofeni
Instagramového uctu této kavarny, tedy od 1.1.2019 — 31.1.2020. Zkouman bude fakt, zda
jeho vytvoieni napomohlo ke zlepSeni celkové stranky z pohledu poctu sledujicich, jejich
aktivity, to se mi libi a dalsich. U vSech metrik nebylo mozné toto obdobi sledovat, proto
byly upraveny do nejblize mozného ¢asového zafazeni tak, aby pasovaly do daného obdobi.

Nekteré statistiky byly navic upraveny pro piehlednost.
Sledujici a To se mi libi

Nasledujici Graf 1 zobrazuje postupné rozvijeni zakladny fanouskd od 1.1.2019 do
31.1.2020. Po vétsinu Casu je rostouciho charakteru, ktery je dan pravdépodobné kvalitnim
zpracovani smysluplnych piispévkd. Pouze 4x se stalo, ze klesl pocet sledujicich
cca 0 1-3 lidi. Ke zruseni sledovani mohlo dojit v dtisledku ¢astého publikovani piispévki,
coz mohli mnozi povazovat za otravné. Je tu i moznost ztraty zajmu o ptispévky, které se
pro n¢ staly nedostate¢né lakavé. Toto potvrzuje skutecnost, ze v dany den propadu nékteré
pfispévky nebyly povazovany za atraktivni. MéEly jen kratky popisek bez zapojeni
sledujicich nebo pouze informacni charakter, proto lidé nereagovali a staly se pro né¢ méné
zajimavé. Jeden z propadil nastal v dobé, kdy méla kavarna pies Vanoce zavieno, diky
¢emuZ nic nepublikovala. Je tu diky tomu moZnost odrazeni sledujiciho, ktery jiz nadale
podnik nechtél sledovat. Po zavedeni Instagramu mél tento pocet sledujicich oproti
pfedchozimu obdobi pomémé vétsi narast. Celkem tedy za toto obdobi piibylo 287
sledujicich. Jelikoz ma kavarna, jak jiz bylo probirano Vv kapitole 4.1.1.5 Nové trendy
v marketingové komunikaci, tento kandl pfevazné informativniho charakteru, nebylo
potieba fesit pocet sledujicich, nebot’ nema primarni cil sméfovat ke zvyseni jejich poctu,

ale spiSe prezentovat ptispévky pro soucasné sledujici.
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Graf 1 Celkovy pocet sledujicich

Celkovy pocet sledujicich k dnesnimu dni: 2 088

Zavedeni Instagramu Celkovy potet lidi sledujicich stranku

Zdroj: (Interni data kavarny, Facebook Insights, 2020)

Nasledujici Graf 2 s po¢tem oznaceni ,,To se mi libi‘* ma obdobny rostouci i ob¢asny
klesajici trend jako u sledujicich. Pocet ,,To se mi libi‘ klesl celkem 5x ato o 1-4 To se mi
libi. Celkové za toto obdobi pfibylo 207 ,,To se mi libi‘‘. Pfi¢iny klesani mohou byt
totozného charakteru jako u ,,Sledujicich‘‘. Tyto poklesy byly uskuteénény ve stejném

obdobi na stejnych piispévcich.

Graf 2 Celkovy pocet To se mi libi stranky

Celkovy pocet To se mi libi stranky k dnesnimu dni: 2 115

" 7 . Celkovy pocet To se mi libi stranky
Zavedeni Instagramu Celkov, lit ky

Zdroj: (Interni data kavarny, Facebook Insights, 2020)

V Priloze 10 je k dispozici graf pro lepsi prehlednost a srovnani Graftu 1 a 2.
Znazornuje trend dvou prechozich sledovanych statistik. Po spusténi Instagramu je viditelny
postupny narast poctu Sledujicich a To se mi libi. Je vice nez pravdépodobné, Ze zalozeni

Instagramu mélo pozitivni vliv na zvySeni nejen sledovaného poctu tykajiciho se stranky
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kavéarny na Facebooku, ale i u ostatnich souvisejicich metrik. Na zakladé rostouciho poctu
sledujicich lze usoudit, ze se zvysila i navstévnost kavarny jako takové, nebot’ uzivatelé

vétSinou voli moznost sledovani stranky az po jejim navstiveni.
Dosah

Nasledujici Graf 3 zobrazuje dosah ptispévkl vyznacujici pocet lidi, ktefi alespon 1x
vidéli nektery z postii kavarny a celkovy dosah oznacujici pocet lidi, kteti vidéli obsah ze
stranky kavarny nebo 0 jejich strance. Tyto metriky jsou pouhym odhadem. Dosah ptispévkli
a dosah stranky mél velice kratky rostouci trend po zavedeni Instagramu, poté se vse
udrzovalo v relativné nizkém dosahu jako pied jeho vytvoienim, okolo 500 az 1 500
zobrazeni uzivateli z organického i1 placené¢ho dosahu. Organicky dosah znamena celkovy
pocet jedineCnych osob, kterym byl pfispévek zndzornén prostfednictvim neplacené
distribuce. Do placeného obsahu se zapocitava celkovy pocet osob, jimZ se dany piispévek
zobrazil jako vysledek reklamni kampané. Data jsou zpracovana na zakladé udaji
z Facebookové stranky kavarny z Facebook Insights, které byly sestaveny v Sdennich
intervalech od 1.1.2019 — 31.1.2020.

Graf 3 Celkovy dosah a dosah ptispévki

Celkovy dosah a dosah prispévki
Zavedeni Instagramu

M Celkovy dosah M Dosah ptispévki

Zdroj: vlastni zpracovani, (Interni data kavarny, Facebook Insights, 2020)

Nejcastéji uzivatelé zanechali reakce a nejméné komentaie. Interakce byly z valné
vétSiny tvoreny funkci ,,To se mi libi‘‘ a ,,Super‘. U ,,To se mi libi‘‘ bylo zanechéno od

uzivatelll nejvice reakci s poctem 136 a u ,,Super‘‘ 19. Z toho lze vyvodit, Ze opravdu
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nezanechavaji velky pocet reakci a pokud néjaké zanechaji, tak jen v podobé¢: ,, To se mi
libi*‘. Mal¢ osloveni lidi mtze byt dano stejnymi pfi¢inami jako u metriky ,,To se mi libi**
a ,,Sledujici‘‘, které jsou vyse popsany.

4.1.3.3 Prispévky

Sledované obdobi je stejné jako u piedchozich metrik, tedy od 1.1.2019 — 31.1.2020,

tak aby zahrnovalo zavedeni Instagramového profilu.

Piispévky s projevenym zijem - nejvétSim poctem kliknuti a reakci, komentari

sdileni a s nejniZ§im poc¢kem kliknuti

Graf 4 Projeveny zajem o piispévek

Projeveny zajem o prispévky
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—— Kliknuti na pfispévek Reakce, komentare a sdileni

Zdroj: vlastni zpracovani, (Interni data kavarny, Facebook Insights, 2020)

Data byla sledovana za kazdy prispévek, ktery byl od 1.1.2019 — 31.1.2020 ptidan.
Projeveny zajem o piispévky je sledovan na zakladé kliknuti na post a reakci, komentait
a jejich sdileni. Jak je z Grafu 4 zfejmé, reakce, komentare a sdileni maji nizky pocet témér
u vSech prispévki, coz potvrzuje malou aktivitu uzivateli této stranky. Kiivka neustale
kolisa, s obasnymi vykyvy. Celkem bylo zvefejnéno 155 fotografii, 71 odkazt, 4 sdilena
videa, 24 statust a 3 videa. V ,,Pfehledech*‘ se do pfispévkl nezapocitavaji ty, kde byla
kavarnou vytvofena udalost. Ackoliv na Timeline jsou tyto piispévky dostupné a zvefejnény
opakovang i s textem, aby je svym fanouskim pfipomnéla, proto se tyto pocty lisi. Pocty
stoupl projeveny zdjem o ptispevky, pfedevsim na zakladé¢ kliknuti na n€. Vykyvy na grafu

maji roustouci charakter. Jsou to ptispevky tykajici se: nabidky préce, na kterou kliklo 603
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lidi, 129 zanechalo reakci, komentat nebo sdileni. Tento ptispévek mél zaroven i nejveétsi
dosah, oslovil az 8 166 lidi. Mezi dalsi prispévek s rostoucim charakterem se fadi: fotografie
z festivalu, které dosahly az 417 kliknuti na ptispévek, 37 reakci, komentacu ¢i sdileni
a 1 096 dosah. Tyto 2 nejuspésnéjsi piispévky byly publikovany od 10:00 — 13:00, coz je
idealni Cas pro pridavani postt vzhledem k online aktivité¢ fanouskd. Text byl struény az u
nabidky prace, tam mohl byt kratsi vzhledem k fotografii, kterd jiz text obsahovala. Druhy
nejvetsi pocet reakcei, komentait ¢i sdileni mél prispévek tykajici se zakuski, celkem 106
reakci, komentaiti ¢i sdileni, 249 kliknuti na piispévek a 1 714 oslovenych lidi.
U dalsich byly reakce, komentaie a sdileni klesajiciho charakteru. Lidé se pomérné dost ptali

na veganské, bezlepkové ¢i low carb dezerty. Nejvice komentovali, sdileli a reagovali na

ptispévky typu fotografie napt. tykajici se jidla.

Na nasledujcim Obrazku 6 je vybran piispévek s nejvétsim poctem kliknuti,reakei,

komentara a sdileni.

Obrazek 6 Prispévek s nejvétsim poctem kliknuti a reakei, komentaiti sdileni

Jina kava, Beroun o
Zverejnéno Lomikamenem Osobou 23. Cervence 2019 - & 8 169 Jslove

Vazeni pratelé. Radi bychom mezi Vas sdileli informaci o tom, Ze aktualné 129 Reakce ;
hledame 2 lidi do naSeho tymu. Konkrétné kuchare a obsluhu kavarny. i
Budeme moc radi, pokud se nam ozve nékdo, kdo rad pracuje s lidmi a pro
< ; i S - L , A 44 14 30
lidi. Na oplatku nabizime férové podminky a praci co ma smysl. Za sdileni © Tose milib 9
dal dékujeme! '
; 3 1 2
Jina kéava hleda f : O supe
OBSLUHU KAVARNY & ™ o 10
72 72 0
603 Kiknuti na prispéve
218 0 385
Zobrazeni fotek Kliknuti na odkaz # na kliknuti #
NEGATIVNi NAZOR
1 Skryt prispévek 1 Skyt vect
0 07z e

Hledame zkuSeného kuchare/kuchaiku nebo nad$eného

8169 732 ST
Osloveni lidé Zajem

Zdroj: (Interni data kavarny, Facebook Insights, 2020)

v

Dany ptispévek byl nejuspé$nési ze vSech zvefejnénych piispévkll v reakcich,

komentatich ¢i sdileni. Opét by mohl mit kratsi text, jinak celkovy vzhled fotografie je
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uspokojivy, ptidan byl 10:28, coz je doba dostacujici vzhledem k vysoké online aktivité
fanouskt. Mohou si davat v praci pauzu na snidani a sledovat socialni sité. Na piispevek
kliklo celkem 603 lidi a 732 mélo zajem z oslovenych 8 169, coz je na nabidku prace slusné
Cislo. ,,Like‘* mé&l celkem 44, 3 ,,Super‘‘, 10 komentait u sdileni, 72 sdileni v thrnu od
uzivatelt. Nasli se zde i dva lidé, kteti dali skryt ptispévek a skryt vSechny pfispévky,
pravdépodobné neméli o praci zajem a proto zvolili toto feseni.

cvwvr

kavarna pridala k odkazu a k fotografii poledniho menu. Celkovy dojem ohledné tohoto
sledovani kliknuti na pfispévek je riznorody, nebot’ nepievazuje zadny z druha piispévk,
ktery uzivatele zajima nejméné. Nékdy je méné kliknuti u fotografii n€kdy u odkazt atd.
S poctem 244 piispévktu z celkového thrnu 258, jich nedosahuje ani 100 kliknuti od
uzivatell, ptitom piispévky zaujaly a oslovily zna¢nou ¢ast lidi. Zde je opét vidét, jak jsou

fanousci malo aktivni a piispévky si pouze prohlizi, ale zpétné reakce nezanechavaji.
Piispévky s dosahem

Celkové nejvetsi dosah maji fotografie, kterych publikuje Jind Kava nejvice. Nékdy
mély ptispévky V podobé pozvani na vystavy vétsi dosah nez ty s jidlem z poledniho menu.
Posty s nejvétsimi dosahy se tykaly: jak jiz bylo feceno, nabidky prace, a to dokonce 5x, zde
uzivatelé pomérné dost reaguji; ztracenych hodinek, kdy kavarna ptidala status; vystavy
fotografii; prispévku, kde se ptaji uzivateli, co by fekli na grilovani s zivou hudbou a dalSich.
Ptispévky mély dosah okolo 1 100 az 2 000 oslovenych s vyjimkou pfispévkt nabidky prace
a ztracenych hodinek, kde byl rozsah od 2 100 do 8 000 oslovenych lidi. Tti posty tykajici
se nabidky prace byly publikované relativné v pozdni dobu od 16:00 do 20:00, coz je
vzhledem Kk nizké aktivité¢ sledujicich pozdeé. Proto mély mensi dosah oproti tém
publikovanym kolem 10:00, a to cca 0 1 000 osloveni méné. Jejich sdileni je pro kavarnu
dilezité, z hlediska vétsiho dosahu. Cim vice budou uZivatelé piispévek sdilet, tim vétsi
bude dosah a na tomto zakladé mohou dalsi lidé napft. zacit sledovat dané stranky kavarny.
Paradoxné¢ nejmensi dosah mély odkazy, kterych bylo nejvice publikovano po fotografiich.

M¢ly charakter pfipominky budoucich akci.
Prispévky ohledné duSevniho zdravi z pohledu dosahu a projeveného zajmu

Piispévku bylo ohledné této problematiky v daném obdobi zvefejnéno pouze 6,

ztoho 5 fotografii a 1 odkaz. NejvétSi dosah a projeveny zijem mély fotografie
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s informacemi o organizaci, pod kterou spada Jina Kava. Davali zpétné védét, ze v kavarné
probéhl workshop pro pratelské zameéstavatele, kteti jsou otevieni k zaméstnavani lidi
S dusevnim onemocnénim. O ptispévek mélo zajem 158 lidi z 915 oslovenych, 132 kliknuti,
23 ,,Like*, 2 ,,Super* a 1 sdileni. Casové byl piispévek piidan velice pozdé okolo 22:00,
kdy jsou ale uzivatelé ve vétsi mife aktivni. Nékteré dalsi posty mely maly dosah kvili
Spatnému nacasovani jejich piidani nebo kvuli ¢asté publikaci, resp. 3-4 publikace tentyz
den pted uvedenim téchto pfispévki, coz muze mit znaény dopad na jejich mensi

sledovanost.

Uzivatelé Facebooku maji své zdi zahlceny mnozstvim piispévki z riznych
pribyvajicich stranek. Facebook se chce zaméfit hlavné na ty, které maji co nejkvalitnéjsi
obsah. Vyrazné omezil dosah ptispévki i zjmi o ptispevek. Jelikoz ¢ast podnikl vyuziva
v ptevaze organicky dosah postil, chce tyto neplatici zakazniky omezit, nebot’ jeho hlavni
zdrojem pifijmu je pravé reklama. Neplacené piispeévky stranek nejsou zobrazované
uzivatelim jako soucasti sdileného obsahu, ale jen v samostatné sekci, a to ve velmi
omezeném poctu. Tato socidlni sit’ ma tedy jasny cil v podobé& zredukovani neplacené¢ho
podnikového obsahu. Pokud algoritmus vyhodnoti, Ze o stranku maji uzivatelé zajem, bude
jim je zobrazovat ve vybéru piispévki vyse. (Sochtirkova, 2019) Resenim je publikace
zajimavych piispévk, i kdyz se jedna napi. pouze o vypadek elekttiny, pokud nebudou dost
atraktivni, mize Facebook vyhodnotit, ze je obsah pfili§ nezajimavy a nasledné nastane
snizovani dosahu 1 U ostatnich ptispévki. Stale je, ale jasné, ze efektivnéjsi vzdy bude platit

reklamu.

4.1.3.4 Udalosti

Data o dosahu udalosti jsou k dispozici az od 26.2.2019. Ve vybraném obdobi tzn.
od 1.1.2019 — 31.1.2020 se konaly pouze dv¢ udalosti tykajici se dusevniho zdravi, z nichz
jedna nastane v budoucnu. Jedna z nich se tykala Svétového dne dusevniho zdravi, na kterou
10 lidi odpovédelo, Ze se zucastni, 104 mélo zajem. Oslovila 4,3 tisic lidi a celkem si ji
zobrazilo 337 lidi, coz je na tak malou Gcast slusné ¢islo. Zajem mélo 79 % zen z vékové
kategorie 25-34 a 35-44 let. Dalsi akce nese nazev Nejste v tom sami — beseda. Zaujala 2,5
tisice lidi, nejvice v den uvetejnéni akce. Pouze 3 1idé potvrdili Gcast a 24 ma zajem, ktery

u zenského pohlavi ziistava ve stejné vékové kategorii jako u predchozi udalosti. Moznost
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nizké navstévnosti je pravdépodobné dana i dnem konani, jenz je v nedéli. Je mozné, ze

vzhledem K zacinajicim jarnim prazdninam ve $kole, mnozi lidé odjeli nékam pry¢.

Nejvice lidi zaujala propagovana udalost Jina Kava pod Sirym nebem s ¢islem 19,3
tisice oslovenych z toho si 2,1 tisice zobrazilo udalost stranky, 142 dalo Ze se zucastni a 651
mélo zajem. VSechny tyto pocCty jsou pouze orienta¢ni, nékteti lidé nemuseji potvrdit svoji
ucast anebo nemaji profil na socialni siti Facebook, tudiz taci nejsou v téchto poctech

zaznamenani.

4.1.3.5 Videa

Popularita videi zacala az koncem biezna 2019, kdy bylo zvefejnéno prvni video.
Pouhé 3svidea vidélo 3,5 tisice lidi. Nejmensi dobu zhlédnuti mélo video tykajici se
duSevniho onemocnéni. Lidé jsou k tomuto tématu Casto velice odméteni, nechtéji se o tom
bavit. Pfitom forma videa byla naprosto skvéle zpracovana a napasovana na realné¢ osobg,
jen byl publikovan ve Spatny ¢as, ¢imz neziskal zpétnou vazbu od uzivateld. U uzivatelt
mély uspéch spiSe videa tykajici se koncertii v kavarnég, oslovily 831 lidi, 96 mélo z4jem

a 408 zhlédlo 3s videa, ale zanechali pouze 11 ,,like**

4.13.6 Lidé

Jind Kava ma 71% fanouskd zen a pouhych 28% muzd. Déno je to tim, ze muzi
patrné nebudou tolik sledovat socialni sité, které postuji prevazné prispévky ohledné jidla,
maximalné se podivaji na poledni menu, udalosti ¢i pokud je k dispozici na aktualni nabidku
piva. Tito lidé, ktefi jsou seskupeni podle véku a pohlavi, alesponi jednou vidéli néktery
z jejich ptispévkl. Souhrnné demografické idaje jsou pouze odhadovany. Nejpocetnéjsi
kategorii je skupina zen a muzi ve véku 25-34 a 35-44 let. Dané vysledky jsou totozné se
sledujicimi kavarny. Z Ceské republiky byl celkovy podet fanousku 2 019 a sledujicich
1994. Nejvice fanousku a sledujicich bylo ptekvapivé z Prahy (ptes 900); na 2. misté
Beroun, ktery byl ocekavan s vétsim poctem nez Praha, mél pouze pies 600; na 3. misté je
Kraliv dvir s poétem presahujicim 50. O Gplné spravnosti demografickych dat je mozné
pochybovat, vzhledem k vykazujicim tdajim ohledn¢ fanouskt napi. z exotickych zemi
typu Tunis, Madagaskar a Mexiko. (Ptiloha 11) Dalsi kategorii jsou ,,Osloveni lidé*,
vychézejici z dosavadnich kategorii, ze kterych je ziejmé, ze kavarna oslovila o 35% vice

7en nez muzi, celkem 3 765 z toho 3599 lidi v Ceské republice opét pievazné z Prahy
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a Berouna. Jedna z velmi dulezitych kategorii, je ¢ast ,,Aktivni lidé‘‘. Odhaduje se, Ze
z celkového poctu 2 129 ,,To se mi libi** a 2 116 ,,Sledujicich‘® ma kavarna aktivnich
pouhych 181 uzivateld, coZ je vV piepoctu cca 8,50%. Toto ¢islo ukazuje diivod nizké aktivity
uzivatell, ktera je vidét z analyzy prispévku. Jind Kava ma vice pasivnich sledujicich, kteti

obsah sice prohlizi, ale uz nezanechavaji zpétnou vazbu ¢i interakci.

V Priiloze 12 je pro piehlednost vyobrazen graf zobrazujici, kdy jsou fanousci Jiné
Kavy online, tzv. slouzi k ur¢eni ¢asové online aktivity sledujicich, kdy by pravdépodobné
mél byt dosah, co nejvétsi. Data jsou zobrazovana pouze za posledni 1tydenni obdobi.
Nejvice lidi je online v utery, stfedu a Ctvrtek, prevazné v noci a pak kolem 8:00-12:00.
V tyto pozdni hodiny zaméstnanci kavarny téméf viibec piispévky nepostuji, je to nad limit
jejich pracovni doby. Problém s postovanim ve vecernich az no¢nich Casech lze vyftesit
pomoci planovanych ptispévki, kde si kavarna nastavi v kolik hodin chce dany ptispévek
zveiejnit. Rozdil v online aktivité za urcité dny je minimalni, cca o 10 lidi méné/vice. Od
13:00 velice rychle kleséa online aktivita uzivatelii az napt. na 82 online fanouskt v 18:00.
Nejvice je jich online v dobé obéda okolo 11:00 az 13:00. Naopak jsou nejméné online

o vikendu, ptfedevsim v ned¢li.

4.1.4 Instagram — Analyza pi‘ehledu z Instagram Insights

Celkovy pocet piispévkl kavarny na Instagramu ¢ini 75. Sledujicich ma pouhych
138 a sleduje 56 lidi. Pfedtim byl Instagramovy profil kavarny propojeny s Facebookem, ale
Vv soucasné dobé tomu tak neni. VétSina ptispévki je ptidavana jak na Instagram, tak i na
Facebook, avsak oddé€lené, i kdyz jsou stejné. Pro analyzu socidlni sité¢ Instagram byly
pouzity Prehledy tzv. Instagram Insights, poskytnuté kavarnou. Lze v nich ziskat informace
o sledujicich a o obsahu dané kavarny, jak si na tom vede u okruhu uzivateld, projevy zajmu
u uzivateld, interakce a dal§i. Zaznamenavaji demografické tidaje o sledujicich, navstévnost
profilu nebo dosah ptispévki. VSechny tyto dilezité atributy maji specialistim na marketing
napomoci zlepsit cileni jejich pfispévki, piipadné reklam, pokud je potiecba. Data jsou
sledovéna pouze za nejlépe mozné dostupné obdobi vzhledem k vybranému sledovanému

c¢asovému rozmezi.

4.1.4.1 Obsah

V Obsahu lze najit:
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e Piehled

Zde lze nalézt jen aktualni pocet ptidanych piispévku za poslednich 14 dni. V tydnu
od 6. 1. - 19. 1. 2020 Jina kava sdilela 4 ptispévky a 2 prib¢hy.

e Piispévky

Prispévki je na této socialni siti ptidano celkem 75 k 31. 1. 2020, z toho jsou 3 videa
a zbytek fotografie. VSechny nasledujici poCty jsou vztazeny k dostupnym statistikam,
nekteré jsou k dispozici pouze tyden zpét. Piedevsim se jedna o piispévky s tématikou jidla,
které je soucasti poledniho menu; fotografie aktualni nabidky napoji ¢i akci, které se konaly
v Jiné Kave. Jeden prispévek obsahuje i soutéz o kavu zdarma. Nejvétsi dosah mél post
s poctem 193 zhlédnuti od uzivatelll, jenz obsahuje fotografii s plakatem piednasky konajici
se v danou dobu v Jiné Kaveé. Mél taktéz nejvétsi celkovy pocet zobrazeni s Cislem 370.
Celkove mezi ptispévky s nejvet§im dosahem patii predevsim ty, kde je vyfoceno poledni
menu ¢i aktudlni nabidka dortt. Nejmensi dosah a zobrazeni mély posty, které byly
publikované na pocatku vzniku Instagramového profilu kavarny, coz je pochopitelné
vzhledem k zacinajicimu postovani témét bez sledujicich. Obsahovaly upoutavky na brzy
se konajici festival Jina Kéava pod Sirym nebem s poctem 39-53 zhlédnuti od uZivatell
a 53-79 zobrazeni. Videa, jak jiz bylo vySe zminéno, jsou k dispozici pouze 3, které si
zobrazilo cca 150-175 uzivateld. U piispévku chybi zpétna vazba od uzivateld. Nejvetsi
pocet komentait je u postu s malym plakitem na jiz zminény festival, kde se samotna
kavdrna snazila navdzat komunikaci s uzivateli v podobé: ,,Kdo dorazi na blizici se

festival?*‘, komentait je pouze 7, zbytek prispévki jimi témet neoplyva.

Z hlediska ,,srdicka — To se mi libi‘ je bohuzel nutno zdlraznit, ze hodné uzivatelt
si pfispévky jen prohlédne, ale uz nezanechaji zadnou interakci. Reakce ,,To se mi libi*
dosahla nejvyssiho poctu 17, ktery ziskal ptispévek s novou nabidkou dortli a druhé misto
obsadila fotografie aktualni nabidky piva Matuska a poledniho menu. Nestalo se, ze by
piispévek nemél zadnou reakci od uzivatelii. Na to, kolik ma Jind kava sledujicich a kolik
dalsich lidi tyto ptispévky vzhledem k nutnosti vefejného profilu vidi, je takto malé mnozstvi
reakci hodné€ chabé. Tento problém muze byt zptisoben stdlou podobou fotografii, které jsou
foceny po vétSinu Casu na stejném misté. Kavarna s touto situaci pomérné bojuje, jelikoz

uvnitt kavarny je Spatné svétlo na foceni. Na Obrazku 7 je vidét, Ze hodné lidi si piispevky
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zobrazi, ale uz jim neda ,,To se mi libi‘‘. Toto porovnani je na zdklad¢ postl publikovanych
béhem 3 meésicu.
Obrazek 7 Porovnani zobrazeni a to se mi libi pfispévkil za 3 mésice

& Prispévky <~ Prispévky

Vie v 3 mésice v Zobrazeni v Vie v 3 mésice v To se mi libi v

k.

Zdroj: (Interni data kavarny, Instagram Insights, 2020)

Srovnani obou druhd metrik ptedstavuje propastny rozdil mezi zobrazenim
ptispévkil uzivateli a aktivitou v podobé ,,To se mi libi‘‘ u zhruba stejnych ptispévki.
Pokud uZivatelé daji u ptispévku ,,To se mi libi° zobrazi se jejich pfatelim jako
,,olajkované‘‘ a organicky se §ifi dal k vice lidem. Kdyz by se kavarna dostala do
situace, Ze by dosahla alespon stejného poctu ,,To se mi libi‘‘ u fotek jako u zobrazeni,

znamenalo by to roz$ifeni poctu sledujicich a obsah by oslovil vét$si mnozstvi uzivateli.

Pod hashtagy #jinakava a #jinakavapodsirymnebem je na Instagramu k dispozici pies
100 piispévka at’ jiz od samotné kavarny ¢i od zakazniku, ktefi ji navstivili. Kdyz jsou tyto
hashtagy ptidany k ptispévkiim, nédsledné se z nich stanou ,,radoby‘‘ odkazy. Pokud na né
uzivatel klikne, pfesméruje ho to na vSechny piispévky v této socialni siti, které jsou takto

oznaceny. Prispévky, na nichz je kavarna oznacena lze také nalézt podle lokace na této siti.
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Frekvence pfidavani ptispévkil byla na pocatku zalozeni Instagramu, resp. v kvétnu
2019, cast&jsi oproti nasledujicim 4 mésicim, a to 1-2 prispévky za den, 3-4X Vv tydnu.
V mésicich Cerven, Cervenec, srpen a zaii byla propagace na této siti velice slaba, coz je
velka chyba. Zejména v letnich mésicich v kavarné probihalo nespocet akci a v provozu byla
i letni zahradka, ¢imz o urcité procento navstévniki, co nemaji Instagram nebo Facebook,
prisli. Za 4 mésice bylo publikovdno pouhych 13 pfispévki. Od fijna byla propagace
podstatné o dost vétsi. V fijnu bylo publikovano 1-3 piispévky 2x v tydnu, avsak posledni
tyden kavarna zkusila posty publikovat kazdy den. Dosah mély kolem 100 oslovenych uctu,
coz je pomérné nizké, ale i piesto uspokojivé ¢islo. V tomto duchu pokracovali i v dal$im
meésici. Kavarna méla zavieno od 22.12. do 6.1., coz se podepsalo na nizsi aktivite.
Od 7.1. — 9.1. 2020 byly publikované 3 ptispévky tydné. Kavarna si dal$i tyden dala mensi
odmlku a ptidala pouze 1 ptispévek. V dalSich tydnech opét dodrzovala 3-4 posty tydné,
které se tykaly nejpopularnéjsi nabidky poledniho menu daného tydne.

e Piibéhy

Analyza ptibehii je k dispozici pouze 14 dni zpatky. Béhem poslednich 14 dni
od 10.1.-24.1.2020 byly zvefejnény dva Piibéhy (,,Stories*‘), které se tykaly Skoleni
zaméstnancu Jiné Kavy ohledn¢ dusevniho zdravi z pohledu iniciativy Na rovinu. Prvni
ptibéh mé¢l dosah 61 zhlédnuti od uZivatelii, které zaroven oslovil a 75 zobrazeni,
53 zhlédnuti a 78 zobrazeni mél piibéh druhy. V Archivu pfibéhu jich Ize nalézt celkem
58 z toho je 8 videi a zbytek fotografie. Tykaji se vétSinou akci, které Jina Kava potadala.
Snazili se ptes Piib&hy zaujmout a naldkat vice navstévnikd, napf. jeden ptispévek se tykal

soutéze. Piibéhy bohuzel nemaji takovy dopad a byly vidény maximalné 87 lidmi.
4.1.4.2 Aktivita

Tento oddil zahrnuje niZe uvedené sekce:

e Objevovani - Tato sada prehledi méfi, kolik lidi vidi obsah kavarny a kde
ho lze nalézt.

- Dosah

Celkem bylo osloveno 142 ucti, toto je pocet za tyden od 17.1. do 23.1.2020,
porovnat ho Ize pouze s tydnem ptechozim, kde byl dosah 101 ¢t od 10.1 do 16.1.2020,
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dale nejsou udaje k dispozici. V tomto porovnani je vidét, ze za pouhy tyden oslovila
0 43 uctl vice, coz je pomérné malé ¢islo.
- Zobrazeni

Celkovy pocet zhlédnuti prispévki a ptibéht opét od 10.1. — 16.1.2020 +408 lidi,
o tyden pozdéji, tedy od 17.1. — 23.1.2020 +524, narast za tyden ¢inil 116 lidi. Velmi zalezi

na poctu a uspesnosti pridanych ptispévki.

e Interakce - Celkem 13 akci bylo na u¢tu provedeno od 17.1. do 23.1.2020, nejcastéji
v nedéli a v pondéli. Navstévy profilu jsou od 10.1.-22.1.2020 neménné s Cislem 12.

Proklik na web z profilu Jiné kavy je pouze 1.

4.1.4.3 Okruhy uzivatelt

Pocet sledujicich je 138, jak jiz bylo zminéno v podkapitole 4.1.4 Instagram —
Analyza ptehledt z Instagram Insights. Béhem tydne od 10.1.-16.1.2020 ptibylo 5 nové
sledujicich. Starsi udaje nejsou opét k dispozici. Nartst sleduje, jak se ménil okruh uzivateli
kavarny béhem jednoho dne nebo za poslednich 7 dni. Je k dispozici sledované obdobi pouze
od 16.1-.23.1.2020. V tomto tydnu celkem ptibylo 6 sledujici a z toho 1, ktery piestal Jinou

Kavu sledovat.
Hlavni lokality

Sledujici kavarny jsou koncentrovany ze 46% z Berouna, 34% z Prahy a 3%
z Kralova Dvora. Vyssi % u Prahy nez u Kralova Dvora nebylo ocekavané. Tato hodnota je
pomérné zajimava, znaci vysSi sledovat nemistnimi lidmi. Dalo by se ocekavat, Ze
nejpocetnéjsi skupina bude z Berouna a z Kralova Dvora, jelikoZ jsou to mésta nejblize
kavarn€. Chodi do ni pfevazné misti obyvatelé. Na Instagramu ma Jind Kava vice sledujicich
z Berouna nez na Facebooku, coZ je dano rozdilnym poctem sledujicich na téchto socialnich
sitich.

Vék

U sledujicich z 50% pievazuje vék 25-34 let. Druhym rozmezim s 27% je 35-44 let.
Jind Kava by se rdda zaméfila i na mladSi generaci od 18-24 let, kde je pouhych 7%.

V Priloze 13 je vidét veékové zastoupeni sledujicich u zen a mizu. V nejvice zastoupené

kategorii od 25-34 let z 57% chodi do Jiné Kavy vice muzt nez zen, kterych je o0 9% méné.

67



V kategorii od 35-44 let zase navstévuji kavarnu vice Zeny a to o 11%. Vyssi pocet mizu
Vv n¢kterych kategoriich mtize byt dan predevsim tim, Ze si jdou Casto sednout do kavarny na

pivo, které je zde vyhlasené.
Pohlavi

Na zaklad¢ rozlozeni pohlavi bylo zjisténo, ze 70% sledujicich jsou Zeny, jenZ jsou

celkové vice zastoupeny mezi uZivateli na Instagramu v Ceské republice.
Sledujici

Vsechny casy, kdy se sledujici kavarny na Instagramu zdrzuji, jsou vypocitany

Cv v

okolo 12:00 a 21:00 hodiny. V tydnu jsou lidé nejaktivnéjsi v tery okolo 18:00 hodiny.

V Ptiloze 14 jsou dle grafu vidét dny v tydnu, kdy jsou sledujici nejvice aktivni. Je
vidét, Ze je nejlepsi postovat piispévky predevs§im na pocatku tydne.
415 SEO webové stranky kavarny

Testovani webovych stranek kavarny bylo provedeno pomoci SEO analyzy dostupné

ze stranky silaseo.cz. Na webu byla testovana hlavni stranka kavarny www.jinakava.cz, jiné

nebylo mozné pouzit. Z této hlavni stranky byly vyhledany zakladni chyby na webu.
Z analyzy je nasledné popsan report a v doporucenich je poté navrhnuto zlepSeni danych

stranek.

4.1.5.1 Report hlavni stranky webu

Webova stranka kavarny dosahla skore 66/100 v SEO testu, coZ je nadpoloviéni
vysledek. Stranka ma sice urcitou urovei optimalizace, ale musi byt jesté vylepSena. SEO je
dualezita pro zajisténi maximalizace potencidlu hodnoceni a zvySeni navstévnosti webovych
stranek kavarny z vyhledavaci. (Silaseo, 2020) Po napsani ,,jina kava‘‘ do vyhledavace
Google, se ukaze webova stranka hned na prvnim misté. (Google, 2019) Zkusebné bylo
napsano do vyhledavace Google také ,.kavarna beroun‘* ke zjisténi umisténi kavarny. Jina
Kava si vedla pomérné slusné, svoje umisténi nasla na 4. misté. Toto zafazeni je povazovano
za velmi dobré, nebot’ pred sebou méla jen odkaz na Kavarnu CrossCafe a portaly, které

doporucuji kavarny. Z toho lze usuzovat, Ze SEO ma uspokojivé zpracované, ackoliv se par
chyb najde. (Google, 2020)

68


http://www.jinakava.cz/

Title tag

Je vyplnén, ale mé délku pouze 9 znaki. Idedlni délka by méla byt mezi 30 a 65

znaky (vCetné mezer).
Meta Description

Obsahuje text: ,,Kavarna a vegetarianska restaurace, kde si pochutnate. Nabizime
ptijemné posezeni v zim¢ u krbovych kamen a v 1ét€¢ pod slunecniky na venkovni
zahradce.“, délka je 151 znaki, coZ je v poradku. Tento text je uren k tomu, aby potencialni
zakazniky upoutal a pfimél je na stranku kliknout. Obsahuje stru¢né shrnuti obsahu stranky,
¢im se kavarna zabyva. Meta Description musi byt mezi 70 a 160 znaky. Tato meta znacka
muze ovlivnit miru prokliku v SERPu. Jako jediny nedostatek se v popisku jevi absence
poskytovani socialni sluzby, ale vzhledem k jeho délce, je témétf nemozné se do téchto znakd
vejit.

Klicova slova

Jsou vyplnéna a je jich celkem 6 — jind kava, vegetaridnska restaurace, kavarna,
Beroun, zdravé jidlo, akce v Berouné. Sice ve vyhledavani jako takovém postradaji vyznam,
Google je ignoruje, ale je vhodné je spravné vybrat a pfidat na webovou stranku. Klicova
slova musi vystihnout kavarnu a jeji nabidku. Jejich konzistence neni dobie distribuovana

mezi dilezité znacky HTML.
Pouzitelnost webu

Na strance dané analyzy, byla pouZitelnost shledana jako velice dobra. Stranka je
pouzitelna na riznych zafizenich, coZ napomahd k maximalizaci dostupnosti uzivatelt
a minimalizaci miry odchod.

Mobilni optimalizace

Je pln¢ optimalizovana, obsahuje optimalizace pro retina display, coZ je displej na
bazi IPS panelu s vétsi hustotou pixelil. Jako dalsi mé meta viewport tag, ktery je idedlni pro
responzivni weby, aby se webova stranka zobrazovala zmensené, a pfitom pulsobila stale
kvalitn¢ a rychle se nacitala na telefonech a tabletech. (Pfiloha 15)

Celkovy vykon stranky

Tento vykon mohl byt méfen pouze na strance seoptimer.com. Vykon stranky ma

nekolik nedostatkii. Rychlost stranky je jednim z hlavnich poZadavk pro vyssi navstévnost
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uzivateli, nikdo nebude navstévovat pomalu se nacitajici web. Doba odezvy serveru daného
webu je povazovana za pomalou, coz muze zhorSovat uzivatelsky dojem. Cely obsah webu
byl nacten za 3,3s a vSechny skripty stranky jsou kompletni za 8,4s, coz je dostacujici.

(SEOptimer, 2020)

4.1.6 Google Analytics

VSechny data z Google Analytics vychazi z webové stranky kavarny
www.jinakava.cz. Tyto data byla poskytnuta kavarnou z internich zdroji. Nasledné pro
veétsi prehlednost jsou uskupeny do graft a tabulek. Komparace dat z webovych stranek
a socialnich siti je provedena pouhym odhadem. Dana skupina uzivatelii na webu nemusi
byt shodna s danou skupinou uzivatelii na Facebooku, ackoliv jsou skupiny shodné napf.

Z hlediska veéku, nemusi se pod nimi skryvat stejni uzivatelé.

4.1.6.1 Publikum

V Piiloze 16 1ze vidél celkovy piehled uzivatellh webové stranky Jind Kava za obdobi
1. 1. 2019 — 31. 1. 2020. Toto obdobi se promita ve vSech nasledujicich metrikach tak, aby
bylo shodné s piedchozimi uvadénymi daty. Cisla jsou uvedena jako celek, ktery obsahuje
napf. 1 navstévy ¢i uZivatele z jinych zemi. Grafy jsou udany v tydennich relacich. Jednotlivé
metriky budou popsany v nasledujicich odstavcich. Pro zajimavost je lze rozdélit i na
uzivatele, ktefi navstivili web z tabletu a pocitaCe a na ty, ktefi ho navstivili jen z mobilniho
zafizeni s porovnanim na celkovych uzivatelich. Mobilni zafizeni ma o néco vétsi miru
okamzitého opusténi znacici procento navstév, pii kterych uzivatel pfiSel na web a opustil
ho, aniz by provedl n&jakou interakci (napt. pieSel na dalsi stranku.) Vzhledem k tomu, Ze
nejdilezitéjsi udaje ma kavarna na hlavni strance, je pomérné logické, Ze toto ¢islo bude
veEtsi, nebot’ uzivatelé nemaji pottebu provést dalsi interakce. Za uzivatele se povazuji ti,
kteti navstivili web v daném obdobi alespoil jednou. Navstévy vyjadiuji celkovy pocet
navstév na daném webu béhem daného ¢asového obdobi. Za navstévu se pocita doba, po

kterou se uzivatel aktivné vénoval webovym strankdm. Pokud byl jeden uzivatel na webu

6x, zapocCte se mu piesné 6 navstév (lze 1 vice, protoze o plilnoci se ndvstévy nuluji.)
Jazyk

Pievazuji uzivatelé z Ceské republiky. Jeden uzivatel mohl navstivit web vickrat, ale

do této metriky se zapocitava pouze jednou. Prokézal se vétSim poctem uzivatela z hlavniho
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meésta Prahy neZ z Berouna, kde kavarna sidli. Z Prahy je jich 4 302 (46,42%) a z Berouna
o cca polovinu méné 2 513 (27,12%). Novych uzivatell, jenz navstivili stranku poprvé, je
z Prahy 3 909 a z Berouna 2 131. Navitévy zahrnujici Ceskou republiku, jsou dany &islem
19 791 z celkovych navstév 20 487. Toto Cislo je pomérné uchazejici, 1ze vidét, Ze uzivatelé
stranku sleduji. Na Beroun a Prahu pfipadd pomérmné podobny pocet navstév presahujici
8 tisic. Mira okamzitého opusténi je témet stejna jako primér na webu, proto jsou stranky
Vv prohlizeci pravdépodobné dobte Citelné at’ jiz na mobilnim ¢i pocitaCovém zafizeni.
Aktivni uzivatelé

Graf 5 Aktivni uZzivatelé za 7 dni

Aktivni uZivatelé B VBT 4, EXPORTONAT < SDILET

O Vaichni uzivatelé Navstennost 2 tablet  pocitac )erll‘ névéténost . 112019311, 2020

Akt el

At it telé (7 dr Y e e (28
00
e
204

telé (1 " Aktivni uzivatelé (14 i
i 62 296 528 865

. letiia 33 179 31 493

i 29 17 217 372

Zdroj: (Interni data kavarny, Google Analytics, 2020)

Graf 5 ma velmi riznorodou stiidavé klesajici a rostouci tendenci, kdy béhem 7 dni
v daném obdobi bylo 296 aktivnich uZivateli. Aktivni uZivatelé, znaci pocet unikatnich
uzivatelt, kteti béhem 7denniho obdobi alespoii jednou navstivili webovou stranku. Nejvice
jich bylo aktivnich 7.6.2019 s ¢islem 447, byl to den, kdy se konal kazdoro¢ni festival Jina
Kéava pod Sirym nebem. Opét byl zde vétSi pocet ndvstévnikll z tabelu a pocitace nez
z mobilu. Diivodem rostouci kifivky miize byt pfedev§im konani vyznamnych udalosti ¢i
obédové a stalé menu, které kavarna poradala ¢i méla k dispozici. Nejméné naopak bylo
aktivnich uzivatell 30.12.2019 s poctem 106, coz je pochopitelné¢ vzhledem k uzavieni
kavarny. Tento den lidé navstivili stranku vice z mobilniho zafizeni, coZ mize byt dano

dovolenou nebo silvestrovskou akei.
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Navstéva uzivatelu

Uzivatelé navstévuji webové stranky prevazné v tydnu, nejvice v pond¢li a v tutery.
Pies tyden jsou nejvice aktivni v 11:00 hodin, kde sleduji aktualni poledni nabidku v po¢tu
355-414 uzivatelti. Na web chodi v priméru od 8:00 do 15:00, poéty v tomto Casovém
rozmezi neklesaji pod 100. Soboty a nedéle jsou nejslabsi a pohybuji se okolo 2-76
uzivateldi, v odpolednich hodindch aktivita stoupa. Slabsi aktivita o vikendu by se dala

vysvétlit nedélnim uzavienim kavarny a nekondnim akei.

Publikum

V¢ék a pohlavi

Mezi nejpocetnéjsi skupinu se fadi vékova kategorie od 25-34 let, ze 100% se podili
33,50%. Druha nejpocetnéjsi skupina je od 18-24 let s 27,50%. Nejmensi podil tvoii vékové
kategorie 55-64 a 65 a vice let se shodnym ¢islem 5,50%. Tyto skupiny jsou vétSsinou méné
zruéné na pocitacovych ¢i podobnych zafizenich, coz vysvétluje jejich nizké zastoupeni.
V porovnani s Facebookem se nejpocetnéjsi skupina shoduje, skupina na 2. misté je vSak
rozdilna. Jedna se o vékové rozmezi 35-44 let, které je na Facebooku zastoupeno 0 17,50%
vice nez na webové strance. Vekova kategorie 18-24 let je na webu vyrazné vétsi nez na
socialni siti, a to o cca 19,50%. Toto procento je velmi prekvapujicim faktem, nebot’ se da
o¢ekavat vetsi aktivita na socialnich sitich. Web a socialni sit’ ma trochu jinou sortu a pocet
uzivateld, proto jsou tyto Cisla pouze orientacni. Je zde ziejma vys$i navstévnost muzi
s 54,15%, kdeZ to Zeny maji o 8,30% mensi U€ast. Zplisobeno to mlize byt tim, Ze ne kazdy
vyuziva Facebook pfimo za Gc¢elem sledovani daného podniku, kvili ptehlednosti se napf.
podiva radéji na webové stranky. V porovnani s Facebookem je sledovanost muzi cca o cca

26% vyssi na webovych strankach.
Chovani

Novi vs vracejici se

,»New Visitor‘‘ jsou uzivatelé, ktetfi strdnku v daném obdobi navstivili poprvé
a,,Returning Visitor**, jsou ti, co se na stranku vratili, ¢imz zopakovali navstévu. Vracejicich
se uzivatelll bylo zpozorovéno celkem 329. Tento vypocet 1ze lehce provést: Celkovy pocet
uzivatell (8 393) se odecte od celkového poctu novych uzivatelt (8 064). Maji tendence se

vracet pievazné kvili tydenni ob&édové nabidce, aktudlnimu déni tykajiciho se vystav,
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koncertt ¢i pfednasek a nebo napi. kvili telefonnimu ¢islu nebo volnym pracovnim mistim.
V daném casovém obdobi pfislo poprvé, a jesté se na webovou stranku alesponi jednou
vratilo celkem 2 029 uzivateli. Vypocet se provadi nasledovné: uzivatelé s dimenzi New
Visitor (8 037) se pfictou k uzivatelim s dimenzi Returning Visitor (2 385) a ode¢tou se od
uzivateld celkem (8 393). Nejvice jich ptislo novych (292) a vratilo (193) se v tydnu od 2.6.-
8.6.2019 a nejméné (70) pfibylo a vratilo se (45) 22.12.-28.12.2019. Procento novych
navstév je 39,36%, lze ho zjistit vydélenim metriky Novi uzivatelé s metrikou Navstévy
(8 064/20 487). Vyjadiuje podil novych unikatnich navstév v daném obdobi na vSech

navstévach v daném obdobi. (Piiloha 17)

V porovnani s obdobim 1.1.2018 — 31.1.2019 toto procento dosahlo hodnoty
38,62%, coz znali soucasny narust novych navstév o 0,74%. Ve srovnani s celkovym
poctem uzivatell a navstév za obé& obdobi, uzivatel¢ klesly o 0,89% a navstévy o 1,31%.
Pti¢iny mohou byt riizné, jak jiz bylo vysSe v odstavcich zminéno, napt. lidé prestali
navstévovat webové stranky a spiSe se zaméfili na socidlni sit’, kde jsou informace castéji

aktualngjsi. (Ptiloha 18)
Mobilni piehled

Z ptedeslého Grafu 5 Aktivni uzivatelé za 7 dni bylo jasné, Ze vétSina uzivateld
navs§tévuje web z pocitact a tabletu. V tabulce v Ptiloze 19 je vidét skute¢nost, Zze piimo
zZ tabletu navstivi web velice malo uzivatelt. Tvrzeni, Ze nejvice navstévuji web desktopovy
uzivatelé je pravdivé, avSak oproti mobilnimu telefonu je to jen o 7,45% vice. V souasné

dobé uzivatelé pfichazejici z mobilniho zatizeni stoupaji.
4.1.6.2 Akvizice

Pi‘ehled

Nejvice uzivateli pfichazi zkanalu Organic search, jenZ znamena pfirozenou
navstévnost, tedy navstévnost z vyhledavani. Pokud je toto procento vysoké, vyplyva z toho
skutecnost, ze ma kavarna spravné optimalizovany web a pouziva spravna klicova slova.
Vzhledem k celkovému ¢islu 58,87%, coz je cca 5 146 uzivateld, jenz tento zptsob vyuzili,
je web pomérné dobie optimalizovany, ale stale je co zlepSovat. DalSim velice uzivanym
kandlem je Direct neboli pfima navstévnost, kde uzivatel zada do adresniho fadku konkrétni

URL, v tomto piipad¢ stranku kavarny. Mlze ji mit i uloZenou v oblibenych ¢i v zalozkéch,
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nemusi se nutné jednat o ptimé zadani adresy. Tento kanal byl pouzit pouhymi 26,70%.
Ovsem navstévnost ze socidlnich siti je pomérné dost nemile nizkd s 3,92% zahrnujici 343
uzivatell. Je zna¢né, ze ur€ita Cast z nich nevyuziva proklik ze socialnich siti — Facebooku
a Instagramu Kk navstévé webovych stranek podniku. Mezi dalsi se fadi Referral neboli
navstévnici, ktefi kliknou na odkaz na jinych strankach, jenz odkazuji na dany web. Tento
kandl zastupuje 451 uzivatell, coz je 5,16%. Téchto odkazl je vyuzivano vice nez téch ze

socialnich siti. (Pfiloha 20)
Veskera navStévnost kanaly

Organic search

U kanalu Organic Search se vyuzivaji klicova slova, diky kterym se uzivatelé
dostavaji na web kavarny. Bohuzel z 5 146 uzivatell jich 88,02% vyuZiva pro své ucty
zabezpeceni SSL pfipojeni a nedd se s presnosti urcit, které slovo bylo pouZito. Diky tomuto
zabezpeceni bylo provedeno celkem 9 833 navstév, v % je to v piepoctu 86,76%. Na druhém
misté se ujalo kli¢ové slovo ,,jind kdva beroun‘ s poctem 267 uzivatell, coz déla celkem

666 navstév (cca 5,88%).
Social

U kandlu Social jsou uzivatelé z nejvetsi ¢asti zastoupeni ze socialni sité Facebook
2 87,76% cca 301 z 343 uzivateli celkem v této kategorii. Navstévy byly z poétu 565
tvoteny z 84,78% prave z této socialni sité. Proklik na webovou stranku kavarny ze socialni
sit¢ Instagram byl vyuzit pouze 8 uzivateli, jenz tvoii 2,33%. Tato skute¢nost je dana jeho

pozdé&jsim zaloZenim, které se datuje na polovinu kvétna 2019. (Pfiloha 21)

Ve srovnani s predchozim obdobi 1.1.2018 —31.1.2019, jsou v aktudlné sledovaném
obdobi socialni sité¢ ¢asteéné oslabeni. Z Facebooku ubyl pocet uzivateli o 7,95% a pocet
navstév o 14,92%. Tyto ¢isla jsou pomérné velka, divody mohou byt rtizné, napt. uzivatel
mohl pfestat vyuZzivat sledovani stranky na Facebooku a zadavat stranku pfimo do adresniho
tadku. V predchozich letech byla slabsi propagace na socialnich sitich, coZz znaéné

poznamenalo 1 soucasnost.

4.1.6.3 Srovnani webové stranky od roku 2018 do 2020

Celkovy pocet uzivatelti oproti obdobi 1.1.2018 - 31.1.2019 klesl 0 0,84%, tedy o 81

uzivatelii. Novych uzivatell taktéz ubylo v soucasné sledovaném obdobi o 1,27%. Navstévy
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se zhorsily o 3,17% z 21 158 na 20 487. Hodnoty jsou v celkovém thrnu horsi. Je mozny
odliv uzivatelll na socialni sit¢ z webové stranky kavarny. Nejvetsi zmény nastaly ohledné
uzivatelll v porovnani s pocatkem Unora 2018 a 2019, tzn. probé&hlo sniZeni o 29,45%,
s koncem cCervna 2018 a 2019, kde pfislo zvyseni o 24,36%, s koncem ledna 2019 a 2020,
kde bylo zvyseni o 58,01%. Velmi vyznamny ptibytek nastal koncem ledna 2020 na 286 ze
181 uzivateli. Muze to byt ddno novou nabidkou piv ¢i novym jidelnim a napojovym
listkem, jenz byl uveden na Facebookové strance, aby mohl naldkat uzivatele na web.
Ubytek i piirtistek uZivateld je nejspis zptisobem jak obdobim, tak aktualni poledni nabidkou
¢i akcemi, jenz kavarna porada. Tyto vykyvy jsou Spatné¢ dohledatelné, nebot’ pficin mize
byt n¢kolik. Uzivatel se prosté jen mohl rozhodnout pfestat navstévovat stranky kavarny.

(Ptiloha 22)

4.2 Charakteristika podniku — Café Dviir

Café Dvir je kavarna, ktera je sou¢asti Hotelu Cesky Dvir a stejnojmenné restaurace.
Nachézi se v okrese Beroun piimo na ndmésti. Jeji slavnostni otevieni probéhlo 17.2. 2014.
Zhruba 1-2 roky po otevieni bylo uspofadano nékolik koncertt, piednasek
a vecertl v duchu zahrani¢niho jidla, hudby, dnu dikuvzdani, grilovacich akei a dalSich.

V soucasné dobé¢ se aktivity tohoto typu piesunuly do vedlejsi restaurace.

Obrazek 8 Logo kavarny

Zdroj: (Café Dvur, 2019)

4.2.1 Situacni analyza

Jak jiz bylo fe€eno, analyza se zajima o vnitinimi i vn&jsimi faktory podniku, proto
je jeji zpracovani velmi dulezité pro budouci rozvoj kavarny. Nasledujici podkapitoly jsou

této analyze vénovany.
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4.2.1.1 Cil podniku

Hlavnim dlouhodob¢ udrzitelnym cilem je mit prosperujici kavarnu, kam se budou
spokojeni zakaznici opétovné vracet. Je pro né dilezité si udrzet konkurenceschopnost vici
ostatnim podnikim. Majitel chce dlouhodobé dosahovat pomoci kvalitniho poskytovani
produkti a sluzeb, takovych ziskl, jenz pokryji naklady podniku a uspokoji jeho potieby.
Do budoucna planuji rozsdhnou rekonstrukci, ktera by méla napomoci k zaméfeni se i na

mladsi vékové kategorie v podobé¢ rozsifeni sortimentu.

4.2.1.2 Cilova skupina

Kavarna je zaméfena na vSechny vékové kategorie. Vitani jsou jak starsi lidé, tak
I rodiny s détmi. Je zde moznost skupinovych akci napt. riznych firemnich veéirkt. Diky
svému umisténi ji navstévuji 1 cizinci. Po vétSinu Casu zde travi volnou chvili spiSe starsi
vékové skupiny. Specializuje se na vybérovou kavu z vlastni prazirny, kterou pfipravuji
zkus$eni baristé a na vyborné zakusky. Kavarna je velice dobfe situovand v samotném centru
meésta na namesti, kam se lidé dostanou pomoci smerovek na centrum at’ jiz z vlakového,
autobusového nadrazi ¢i ze sjezdu z dalnice DS. Parkovat lze za poplatek na ndmésti ¢i

Vv jeho blizkém okoli.

4.2.1.3 Konkurence

Konkurence ve mésté Beroun je velice rozsadhla. Se zaméfenim na poskytovani
sluZzeb s klasickymi recepturami dortll urcité¢ tato kavarna najde konkurenci v podobé
Rambajs Café Parku, Cukrarny U Svatého Jakuba a dalSich. Lze sem zatadit i jako
konkurenci z hlediska nabidky Jinou Kavu, Barevny bufet — St'astna koza, kde maji specialni
bezlaktozové a bezlepkové zakusy, diky tomu znaéna ¢ast lidi trpici takovymto problémem

zamiii spiSe sem nez do Café Dvir, kde ne vSechny tyto zakusky maji k dispozici.
4.2.1.4 Marketingovy mix podniku

Produkt

Café Dvir se zamétuje zejména na prodej kvalitni vybérové kavy a zakuskt. Nabizi
moznost prodeje vlastni zrnkové kavy. K piti je mozné si vybrat z n€kolika druhii kévy,
studenych i teplych napojl, celolistych ¢aji od znacky EILLES TEE. Nabizi taktéz

i alkoholické napoje - pivo Matuska ¢i Pilsner Urquell 12 — které je mozné si dat z vedlejsi
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restaurace, dale je tu moznost tvrdého alkoholu a kvalitniho moravského vina z rodinného
vinafstvi Silinek.

V nabidce je obménovany sortiment dortd, které si kavarna nechava dovazet z mistni
vyrobny. Dorty jsou poctivé vyrobeny z kvalitnich surovin, bez umélych sladidel ¢i jinych
nahrazek. Maji jednu jedinou nevyhodu, ze nejsou uzpusobeny pro osoby, které trpi
nesnasenlivosti laktozy. AvSak snazi se mit v nabidce vzdy alesponi jeden bezlepkovy
zakusek. Daji se také koupit celé €1 vyrobit specialné na zakazku. Pokud néjaky zadkaznik
ma chut’ i na néco k jidlu z vedlejsi restaurace, at’ uz ze stalého menu ¢i z poledniho menu,
je eventualita si toto jidlo objednat. V tomto spociva velka vyhoda oproti jinym kavarnam,

které tuto moznost nemaji.
Cena

Ceny v kavarné jsou velice piivétivé, nastavené tak, aby byly pro zakazniky lakavé
a dostupné vzhledem k jejimu umisténi. Dorty i ndpoje maji klasické ceny, pohybujici se
okolo 40 K¢ za dort a 50 K¢ za kdvu. Rozhodné tim konkuruji ostatnim kavarndm na
namésti, které maji dorty pomérné drazsi. Ceny jsou nastaveny na zéklad€ rentability a cen
konkurence, se zahrnutim nakladt na pofizeni, trzni poptavky a ziskové marze. Otazkou je,
zda takto nastavené ceny, jsou ty spravné pro zvySovani marze podniku. V budoucnu planuji

jejich patrné zvyseni vzhledem ke zdrazujicim se pracovnim silam a surovinam.
Distribuce

Nachazi se, jak jiz bylo podotknuto v 4.2 Charakteristika podniku — Café Dvur, ptimo
na ndmesti. V letnim obdobi mé kavérna zahradku a parkoviste, které je pfimo u ni ¢i je
moznost vyuzit 1 jinych parkovacich variant v jeji blizkosti. Jako velky nedostatek lze
shledat absenci vlastniho parkovisté vzhledem k pieplnénosti a drahosti parkovisté piimo
u kavarny. Pfistup je bezbariérovy. Mezi dal$i negativum se fadi skutecnost, Ze by
zakaznikim mohl vadit hluk z aut, ktera projizdi kolem, jelikoZ je zahradka piimo u silnice.
Interiér kavarny je sladén do stylu 30. let. Prostiedi je velice utulné, na zdech visi obrazy,
zrcadlo a hodiny. Toto misto je vhodné jak pro studenty k uceni, tak i pro neformalni schtizky

¢i riizné firemni akce, oslavy. Kapacita je cca 30 mist.

Maji Uplnou nezavislost vii¢i dodavatelim kévy, nebot’ ma kavarna svoji vlastni

prazirnu Just Coffee. Pivo je doddvano piimo dodavatelem od Plzenského prazdroje
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a z minipivovaru Matuska z Broum. Wi-fi pfipojeni je k dispozici, ale je zaheslované, staci,

aby zakaznik poprosil obsluhu o heslo.
Propagace (komunikace)

Café Dvir v soucasné dobé neinvestuje do propagace kavarny. Pouze jednou vyuzil
eventualitu placené reklamy na Facebooku a zaplatil si jesté k prilezitosti otevieni kavarny
hostesky. Vzhledem k nové zrekonstruované restauraci, propagace kavarny v poslednich
letech zna¢né zaostava. Snazi se piedevsim délat reklamu dané restauraci. V predchozich
letech na pocatku zrodu kavarny se majitel snazil o zviditelnéni kavarny zejména na socialni

siti Facebook, kde ptidaval fotografie zakuskt a kavy.
Reklama

Po celém méste neni Zadny billboard ani ukazatel, ktery by potencidlni zakazniky
naldkal na danou kavarnu. Spoléhaji na to, Ze si kavarny kazdy vSimne, diky jejimu

strategicky dobrému umisténi, coz je s velkou pravdépodobnosti mozné.

Osobni prodej

Lidé, jakoz to dulezity nastroj marketingového mixu, sami vytvafeji marketing.
Zameéstnanci — ¢iSnici/ce jsou dillezitym prvkem kavarny, jelikoZ se jedna o jeji prezentaci,
zalezi na jejich vystupovani i vzhledu. Na vSechny tyto prvky se snazi majitel dbat,
zamestnanci jsou dle téchto pozadavkl vybirdny. PoZaduji praxi, zejména pii tvorbé kavy
a Vv pohostinstvi, ¢asovou flexibilitu, pfijemné vystupovani a profesionalitu. Lidé se radi
vraceji do piijemného prostiedi, kde je obslouzila usmévava obsluha. Brigadnici jsou
pfijimani pfevazné sezoéné a na vikendy po cely rok. Pro né je praxe pouze vyhodou, jinak

poZadovana neni. VSichni jsou sladéni do ¢erného dresscodu.

Podpora prodeje

Dftive v kavarn€ probihaly akce tipu: ,,Odpovézte, co je na obrazku za stroj? Kdo
jako prvni odpovi spravng, vyhrava kévu.‘* nebo byla ochutndvky zmrzliny zdarma.
V soucasné dob¢ Zadné podpory prodeje tohoto typu neprobihaji. Kavarna je spiSe doplitkem
k restauraci, ktera se hojné propaguje na socialnich sitich a byla napf. na Food festivalu

v Kralové Dvore.
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Public relations

V podniku neni témé&f public relations vyuzito. Diive probihala pomérné ¢etna zpétna

vazba se zakazniky, ktefi ¢asto komentovali pfidané fotografie s dorty.

Viralni marketing

Kavarnu jako kazdou jinou navstivilo nespocet lidi, kteti dostali osobni doporuceni
od svého zndmého at’ uz na vyborny zakusek ¢i kavu. Je to nejucinnéjsi forma propagace,
ktera je velice dulezitd pro kazdy podnik. Ma ovSem 1 své nedostatky. Existuje urcité
procento nespokojenych zakazniki, ktefi z néjakého diivodu nadale nebudou tuto kavarnu
doporucovat, napt. ze jim nechutnala kava, nebyla udélana tak jak méla byt. Proto je
podstatné se témto zdkazniklim vyvarovat a vSe délat vzdy na 100 %, o coz se podnik snazi.
Doporuceni ¢i hodnoceni si 1ze precist na socialni siti podniku na Facebooku, kde uzivatelé
bud’ doporucuji nebo nedoporucuji danou kavarnu. Lidé se podle toho casto fidi

a od toho se také odviji jeji navstévnost.

4.2.1.5 Nové trendy v marketingové komunikaci

Jediny trend, ktery Café Dvur vyuziva je internetovy marketing v podob¢ jediné
socialni sité. Kavarna byla aktivni pouze na socidlni siti Facebook, kterd v souc¢asné dobé jiz
neni spravovana. Vlastni webovou stranku nema4, je o ni zminka pouze na strankach hotelu
Cesky Dviir, coz lze shledat jako nedostatek. N&ktefi lidé nejsou na Facebooku a nemaji se,

jak o kavarn¢€ dozvédét.
Socialni sit’ - Facebook

Podnik si zvolil socidlni sit’ Facebook pro svoji propagaci, taktéz jako kavarna Jina
Kava kvilli své popularité a vysoké aktivité uZivateli. Frekvence piispévkil je v souCasné
dobé¢ na velmi nizké urovni, na zaklad¢ ¢ehoz 1ze usuzovat, ze tedy Café Dvur, jak jiz bylo
zminéno, je V soucasné dob¢ neaktivni na socialni siti Facebook. Kavarna je zde vedena pod
nazvem ,,Caf¢ Dvur‘‘. Jest¢ pred 4 roky byla propagace jejich sluzeb a produktii na
Facebooku dost vyrazna. Snazila se oslovit co nejvice potencialnich a souc¢asnych zakaznikl
a vybudovat si specifickou skupinu, ktera bude pravidelné sledovat a navs§tévovat kavarnu.
Vypada to, ze se jeji majitel snazil podnik propagovat pouze na pocatku jeho vzniku, aby
naldkal zékazniky. JelikoZ ma Facebook velky dosah, je $koda, Ze podnikovy profil neni

pln€ udrZzovan. Kavarna pfichadzi o urcité procento lidi, kteti sledovali napt. piispévky
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s aktualni nabidkou dortt. Dfive tento kanal pouzivala aktivné i ke komunikaci s lidmi,
reagovala na riizné komentare, pfiddvala znacnou c¢ast prispévkl, a i rtznd videa.
Facebookovy profil kavarny je v provozu od 16.2.2014, ma ho na starost majitel celkového
hotelového komplexu Cesky Dvir. Pfispévky byly vkladany ohledné café artu, aktualni
nabidky dortt a aket, které v kavarné probihaly. Po pfichodu na jejich Facebookovou stranku
si uzivatelé ihned v§imnou profilové fotografie — loga kavarny a uvodni fotografie, kde je
ptistroj na kavu. Chybi zde tlacitko ,,To se mi libi/To se mi nelibi‘‘, stranky jsou zakladany
jesté pravdépodobné ve starSim rozhrani, protoze se né&jaké Casti vzhledové od
Facebookového profilu Jiné Kavy 1isi. Na hlavni strance chybi zalozka O nas. Po levé strané
jsou Kk dispozici zalozky: ,,Hlavni stranka‘‘, ,,Hodnoceni‘‘, ,,Fotky‘‘, , Prispévky‘‘,
,Udalosti‘‘, ,Informace‘‘, ,, Komunita‘‘, zalozka S Menu byla béhem prozkoumavani
stranek smazana. (Café Dvtr, 2019) ,,Informace** udéavaji ptehled nejcastéjSich véci, které
by mohly potencialni ¢i soucasné zakazniky zajimat a jsou to: adresa pfimo s mapou
a telefonnim ¢islem, oteviraci doba - kde zjisti, Ze maji otevieno po cely tyden, informace

o firmé a dalsi. (Café Dviir, 2019)

Obrazek 9 Ukazka facebookového profilu Café Dvir
2¢.
— LA
C Qi

Café Dvur

Hlavni stranka

Hodnoceni
Fotky

A\ Sledovat @ Sdilet W Ulozit - @ Poslat zpravu
Prispévky
Udalosti

Napiste prispévek @ 4,525 - Na zakladé nazoru 39 lidi

Informace : L
Komunita

& Fotka nebo v... g Oznagit pratele ° Oznamit polo... Komunita Zobrazit vse

Ak zi 2L Vyzvéte pratele, at se stanou fanousky stranky
Doporuéeni a recenze s 790 lidem se to libi

N\ 780 lidi to sleduje
Neskutocna katastrofallll Neochotny a arogantni personal (hlavne jeden

pan) a hnusna kava. Sice se c... Zobrazit vic 4L 7o se libi RuZé Mejtilové a 25 daliim

pratelim nebo tu oznamili svoji polohu
30. zafi 2017 tﬂ&@@

Byla jsem tam ubytovana je tam Spina a smrdi to plisni nechutné zavrela 9 293 oznameni polohy
bych to | Tvrdili snidané v ... Zobrazit vic

18. srpna 2017 Informace Zobrazit vie

Zdroj: (Café Dvir, 2019)
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4.2.2 Facebook - Analyza z hlediska facebookové stranky na Timeline

Analyza kavarny vznikla na zakladé jeji Facebookové stranky na Timeline za celou
dobu jejiho ptsobeni tjn. od tnora 2014 az do ledna 2020. VSechna ziskana data byla
poskytnuta majitelem podniku z internich zdroji, navazuji na data kavarny prvni, avSak

pouze do aktivni publikace tj. do roku 2016.

4.2.2.1 Sekce ,,Hodnoceni‘

Obsahuje 39 nazort od roku 2014 do 2018 — komentait od lidi, kteti celkove kavarnu
hodnotili 4,5 body. Tato zalozka se sklada ze zakazniku, ktefi doporucuji/nedoporucuji
stranku 1 na minulych hodnocenich a recenzich. Negativni komentatre zahrnovaly stiznost na
Spatné udélanou kavu a neptijemny persondl. Kazdy podnik by mél hodnoceni sledovat
a snazit se negativnim komentaiim piedejit v podob¢ zlepseni se v uvadénych vécech. Prave
hodnoceni od uzivatelti déla kavarné reklamu a dle toho se nov¢ piichozi rozhodnou, zda

kavérnu navstivit ¢i ji dale doporuci 1 svym zndmym.
4.2.2.2 Sekce ,,Ptispévky*

Ptispévky musi zdkazniky informovat o novinkach v nabidce kavarny, upozornit na
aktualni nabidku dortd, napoji a kavy a poradit tipy ohledné¢ nejlahodnéjsich
a nejprodavanéjsich zakust. Toto hledisko se Café Dvur snazil dodrzovat. Obrazky mohou
mit mnohem vétsi dopad nez text, nebot’ jsou schopny vyjadtit vice myslenek. Je lepsi sdilet

vlastni obsah nez ten cizi. Plsobi to pro potencidlni ¢i soucasné zékazniky osobit&j$im

ptistupem a kavarna se jim tim vice ulozi do podvédomi.
2014

V tnoru 2014, kdy byla stranka zaloZena, byla frekvence 2-3 piispévky v rozmezi
jednoho dne po cely tyden. Pozdéji se snizila na 1 ptispévek denné. Celkem za cely rok jich
zvetejnila 106. Posty se tykaly vétSinou: aktudlni nabidky dortil; fotografii café artu ¢i
novinek co nabizeji k piti; aktualni nabidky kavy, co maji na mlynku; pfipomenuti
a fotografii z akci; nabidky prace ¢i darkového poukazu, kterym lze obdarovat n¢koho
znamého, a nakonec fotografii lidi sedicich na zahradce, kterou oteviraji v teplych mésicich.
Ptes prazdniny v Cervenici a srpnu byly publikovany pouze 2 piispévky mési¢né€. Oproti
predchozi aktivité se v ndsledujicich mésicich tato aktivita velice snizila az na par ptispévkl

za meésic.
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2015

V roce 2015 bylo nékolik mésici bez jediné publikace. Nejvice prispévkl bylo
v mesici kvéten, kdy prevazovaly hlavné fotografie zmrzliny a kavy, dokonce probehla
1 soutéz o kadvu zdarma. V ostatnich mésicich bylo publikovano maximalné 8 piispévki za
meésic, nékolik v prvnim a v poslednim tydnu — opé€t ohledné aktudlni nabidky dortt ¢i dortl

na zakdzku a fotografii z akci konanych v kavarné.
2016

Rok 2016 se stal rokem pro propagaci kavarny poslednim. Pouze v mésici unor,
duben a ¢erven bylo uvedeno 7 ptispévkd, zhruba 1-3x mésicné. Byly to posty typu: nabidka
prace, pozvanka na akci, ¢lanek v novindch s danou akci, dort na zakazku a fotografie café

artu.

Na Grafu 6 nize je vidét pocet piispévkll ptidanych za jeji aktivni obdobi od roku
2014-2016. Je ziejmé, ze celkovy pocet postd je za toto obdobi velice maly. Ze dnu lze
odvodit, ze frekvence byla na pocatku velmi Castd, kavarna publikovala piispévky skoro

kazdy den, pozdéji se frekvence postupné snizovala a posty piidavala velmi ziidka.

Graf 6 Pocet prispévkn kavarny za obdobi 2014-2016

Pocet prispévkl od roku 2014 - 2016
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Zdroj: vlastni zpracovani, (Café Dvur, 2019)

V Priloze 23 a v Priloze 24 jsou ptispévky, které mély nejvice ,,like‘*. Je vidét, ze
zakazniky opravdu zaujaly jak dorty a kava, tak i napf. oteviend zahradka. Posty na pocatku
existence kavarny maji cca okolo 30 like. Po pouhych 2 mésicich ,,like*‘ stoupa az na 50,
avSak stiidavé, nékteré zaujmou vice a nékteré méné. V praiméru mély cca okolo 2-25 like.

Snazila se ptfidavat hodné novinek napf. ohledné rozsifeni nabidky dortl ¢i napoju, ale
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1 poucnych piispévkl a zajimavosti ohledné¢ kavy. Propagace produktii a komunikace se
zakazniky pres piispévky byla vyuzita. Bylo mozné si povSimnout snahy o vhodnou
fotografii s popiskem, ktera nuti k akci typu komentaie ze strany uzivatele, proto u mnoha
prispevkll byli uzivatelé aktivni a zanechali komentaf ¢i alesponl like. Pomérné v hojném
poctu byly sdileny piispévky typu nabidky prace a zmrzliny, dostaly kolem 10-20 sdileni.
Kazdy piispévek mél bud’ komentéie, sdileni ¢i ,,To se mi libi‘‘. Sdm majitel odpovidal na
mnoh¢é komentare. Probihala Cetnd zpétna vazba se zdkazniky, ale stalo se, ze n¢které dotazy
u fotografii ziistaly bez odpovédi. Kdyby majitel ziistal u aktivni komunikace a propagace
se zdkazniky, méla by tato stranka podniku velky potencial. Nejcasteji probihala komunikace
v ¢ase 9-10 hod, kolem obéda a po ob&d¢ 12-15 hod a vecer v Case, kdy jsou vétsinou doma
z prace 18-22 hod. Reakce na pfispévky probihala jak v tydnu, tak i o vikendu. Statisticky
je déano, Ze jsou fanousci na Facebooku nejvice online v rannich a vecernich hodinach, ¢imz

je odlivodnéna jejich aktivita na strance Café Dvtir.

4.2.2.3 Sekce ,,Udalosti‘¢

V ,,Udalostech‘* je pouze jedna uplynula akce s nazvem Letem Svétem v Café Dvir,
coz byl veéer plny indického jidla, kultury a hudby. Zadné dal$i minulé &i nachazejici
udalosti nejsou k dispozici. (Café Dvur, 2019) Udalostem typu indicky vecer se kavarna

nebrani, ba naopak pokud nékdo pfijde s timto napadem, tuto akci jeding tak uvita.

4.2.2.4 Sekce ,,Komunita‘‘

Celkovy pocet sledujicich této kavarny je 780 a pocet lidi co dali ,,To se mi libi‘‘ je
791, tyto pocty jsou dlouhodobé neménné. Takto maly pocet 1ze odiivodnit neaktivitou na
strance, nebot’ jim nepfinese zadny pfidany uzitek, a proto ji mnozi nezacali ani po navstiveni

kavarny sledovat ¢i nedali ,,To se mi 1ibi*‘.

4.2.3 Facebook - Analyza prehledu z Facebook Insights

Analyzu Vv obdobi od 1.1.2019-31.1.2020 nebylo mozné provést. Data nejsou
k dispozici, nebot’ tento ucet majitel spravoval 4 roky zpatky a jiz na n€j nema piistup.
Pravdépodobné, jak jiz bylo v odstavcich vySe poznamenéno, méla kavéarna v ¢inné dobé
pomérné dost aktivnich uzivateld, soudé¢ podle ,,like‘‘ a komentédii. Vyuzila pouze jedné

kampané na Facebooku, ale sponzorovanou reklamu nikoliv. Piispévky ptfidavala hojné na
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4.3 Komparace obou podnikii z hlediska socidlnich siti, nabidky a
umisténi
Kavarny je vhodné srovnat i dle jinych stanovisek neZ jen z pohledu socialnich siti,
nebot’ diky tomu Ize usoudit, jak moc u nich musi hrat hlavni roli marketing. Dobfe situovana
kavarna nebude potiebovat tolik reklamy a propagace, jako kavarna, ktera je na zapadlejSim
misté. Dulezité je, aby se kavarny dostaly co nejvice do podvédomi svym zdkaznikiim

zZ hlediska jak své prezentace, tak i nabidky a sluzeb.

4.3.1 Facebook

Srovnani obou podnikii z hlediska socidlnich siti neni za obdobi 1.1.2019-31.1.2020
mozné, jelikoz podnik Café Dvir je od roku 2016 neaktivni na socialni siti Facebook. Jediné
srovnani lze udélat z roku 2014-2016, kdy byly oba podniky aktivni. Toto srovnani je ale
neadekvatni, vzhledem k obdobi, které je pro tuto praci vybrano. Lze shrnout, ze kavarna
Café Dviir na zaklad€ pozorovani méla vice aktivnich fanouskt i vzhledem k niz§imu poctu
,, 10 se mi libi a ,,Sledujicich** oproti Jiné Kavé. Kdyby se kavarna Café¢ Dvlr nezaméfila
pouze na prvotni zviditelnéni a ptiddvala vice ptispévki az do soucasnosti, méla by obrovsky
potencial. Komunikace z hlediska kavaren, byla slabsi u obou. Uzivatelé ne vzdy vyuzili
reakce ,,To se mi libi‘‘, mnoho ptispévk je s velice nizkym poctem a to zejména u kavarny
Jind Kava. Posty nebyly tolik atraktivni a popisky tak vyzyvavé, aby donutily uZzivatele
skutecné k urcité akci. Café Dvir v tomto ohledu Jinou Kévu ptevalcoval, nebot’ mél jiz
svoji klientelu, kterd druhé kavarné chybéla. JelikoZ aktivita uZivatelt se velmi odrazi od
napaditosti prispévk, je zde zifejma nizka aktivita uzivateli za obdobi 2014-2016, kdy byly
ob¢ kavarny aktivni na této socialni siti. V tomto obdobi Café Dviir pridal za rok 2014 - 106,
2015 - 39 a 2016 - 7 piispévk, coz je ve srovnani s Jinou Kéavou, ktera ptidala za rok 2014
- 144, 2015 - 215 a 2016 - 430, velmi malo. I pfes tuto skutecnost je nutno podotknout, ze
kavarna Café Dvir méla posty mnohem vice komentované a ,,lajkované* oproti Jiné Kave,
jak jiz bylo tfeceno, bylo to dano urcitou ziskanou klientelou, ktera prechazela z piechoziho
podniku. Jind Kdva ma o 1 324 ,,To se mi libi‘“ a 0 1 308 ,,Sledujicich‘* u stranky kavarny
vice nez Café Dvur. Tato hodnota, ale nemusi byt pln¢ vypovidajici, vzhledem k tomu, Ze
mnoho uzivateld je u obou kavaren neaktivnich. Vzhledem k nedostatku dat nelze urcit
piresny pocet liSicich se aktivnich wuzivateld. Je vSak pravdépodobny vétsi pocet

uzivatelskych aktivit u Café Dvir za dané aktivni obdobi od roku 2014-2016. V soucasnosti
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ma Jind K4dva mnohem vice aktivnich uzivateli, nebot’ Café Dviir ptestalo facebookovy ucet

spravovat a je plné pasivni.

4.3.2 Instagram a webové stranky

Podnik Café Dvilir nelze ohledn¢ webovych stranek a Instagramu hodnotit. Socialni
sit’ ani webové stranky nema zalozené na rozdil od Jiné Kavy. Jedna se o nedostatek hlavné
u webové stranky, ptichazi o procento lidi, které nemaji Facebook. V dnesni dobé ma vétSina
lidi Facebook a dalsi socialni sité, tudiz nebere webové stranky jako tolik podstatné. Poté
jsou tu ale ostatni, ktefi socialni sit€¢ nemaji a ani je nechtéji. Ti jsou bezmezné odkézani na
webové stranky, kde nastava problém této kavarny. Jakmile je nema, ztraci tim tuto

komunitu. Jind Kdva ma Instagram a webové stranky aktualizované a plné vyuZivané.

4.3.3 Umisténi

Café Dvlr ma zde bezkonkurencni vyhodu, nebot’ sidli pfimo na namésti. Timto si
vyslouzila navstévnost 1 bez reklamy. Jind Kava bohuzel sidli kousek od namésti
Vv zapadlej$im aredlu. Bez reklamy to jini, nez tam¢jsi obyvatelé témét nenajdou. I pfesto se
ji pomérné dafi a jsou dny, kdy je Gpln€ zaplnéna. Zalezi zde hodné, zda navstévnik preferuje
klidnéjsi €i rusné€js$i misto pfimo u nameésti, kde jezdi auta a schézeji se ve vétsim poctu lidé.
Z hlediska parkovani je na tom lépe Jind Kava, parkovi§té¢ ma rozsahlejsi, levnéjsi a méné
obsazené a v jeji blizkosti je moznost i parkovani zdarma. Café Dvir ma k dispozici pouze
jedno z nejdrazsich parkovist na namésti, které je po vétSinu Casu pieplnéné. Jedna
z vyhod/nevyhod této kavarny spociva ve vétsi venkovni zahradce, ktera je bohuzel hned

u cesty a namésti, tzn. v ru$néjsi lokalité oproti kavarné druhé.

4.3.4 Oteviraci doba

Café Dvur je typickou kavarnou, kterd zavira kolem sedmé hodiny vecer. Neni to
tedy kavarna, kam si ptujdou lidé vecer sednout na pivo. V tomto ji zastupuje vedlejsi
restaurace. Jina Kéva siln€ konkuruje v podobé¢ oteviraci doby, pokud se bere v potaz pouze
kavarna nikoliv vedlej$i restaurace, zavird az v deset hodin vecer. Je Castym veCernim
utoCistém mistnich, kam si chodi mistni sednout na vecerni pivo ¢i vino. Naopak ma ale
zavieno v nedé¢li, ve svatek a v pondéli mé otevieno jen kratce, kdez to Café Dvir ma
otevieno kazdy den i pfes statni svatky do sedmi hodin. Zde je velké plus podniku, jelikoz

ve statni svatek lidé jezdi na vylety a mohou se zastavit v mistni kavarné pfimo na nameésti.
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4.3.5 Nabidka produktii a sluZeb

Nabidka je u obou podnikil velice riznoroda, ackoliv oba prodavaji zakusky. Jina
Kava se tedy vydala cestou zdravéjsich, bezlepkovych a veganskych dortl na rozdil od Café
Dvur. Ten ma dorty sice kvalitni, ale zaméfil se pouze na ty, ktefi trpi nesnasenlivosti lepku,
a to v omezeném rozsahu alespoil jednoho dortu v nabidce. Z hlediska soucasného trendu je
to nedostatek. Opét kavarna Café Dvur ptichazi o uréité % lidi. Z hlediska piva a napojt jsou
na tom kavarny podobn¢. Cenoveé je Jind Kéva trosku drazsi oproti Café Dvur. Tento rozdil
se odrazi prevazné u zakuskl, u kavy je problém opacny. Ohledné obédi ma Jind Kava
vyhodu, Ze je poskytuje sama za sebe, kdyz to Café Dvir je ve své nabidce nemad, pouze ve
vedlej$i restauraci, kde je moznost si jidlo objednat po domluvé 1 do kavarny. Ve vedlejsi
restauraci vafi tradiéni plnohodnotné jidla obsahujici maso, coz v Jiné Kavé zdkaznici
nedostanou, vzhledem k zaméfeni se na vegetarianskou a veganskou kuchyni. Jind Kava
nabizi jest¢ dalsi sluzbu, kterd pomahd osvojeni si zpét pracovnich navykt u duSevné
nemocnych lidi, zde nemé Café¢ Dviir, jak konkurovat. Naopak, ale mize konkurovat v jiné
oblasti, pokud se vezme v potaz celkovy komplex spadajici pod kavarnu, a to v poskytnuti
ubytovaci sluzby, kterou Jind Kéva neni schopna nabidnout, ¢imz si mize zna¢né nalakat

vice zakazniku.

4.3.6 Prostory

Jina Kédva mé moznost vétsi kapacity mist pro své zékazniky a détského koutku. Je
to vyhoda pro rizné akce, a hlavné pro matky s détmi oproti Café Dvur, kde je kapacita
ponékud omezenéjsi. V této kavarné se nemusi kazdy citit plné atulné, protoZe se pysni
velkymi okny, do kterych vidi kazdy, kdo na namésti projde. Kavarna druhd ma opacny
pfistup. Jeji umisténi je trochu mimo velky proud lidi, ¢lovék se tam muze citit 1épe
a utulnéji. U Café Dvir neni moznost vnitini navstévy kavarny se psem, coz je pochopitelné
vzhledem k omezeng&jSimu prostoru. Jina Kava ale tuto sluzbu poskytuje a tim si ptilaka dalsi
skupinu lidi tzv. pejskart. Jeji ponékud velkou vyhodou jsou pofadané akce typu — festival,
vernisaze, vystavy, koncerty a prednasky. Café Dvur jiz tyto akce nepotfadd, ackoliv na

zacatku vzniku byly uspésné.

86



5 Vysledky analyz

V nésledujicich kapitolach a podkapitolach budou vypsany vysledky, jenz vyplyvaji

Z doposud provedenych analyz na zaklad¢ socidlnich siti a webovych stranek obou kavaren.

5.1 Jina Kava

5.1.1 Situacni analyza

Ze situaéni analyzy vyplynulo, ze kavarna poskytuje nejen sluzbu v pohostinstvi
a kultufe, ale navic i socialni pomoc duSevné nemocnym. Snazi se socidlni sluzbu
propagovat, ale nevi moc jak, jelikoz je to pro lidi velmi citlivé téma, které tolik nezaujme.
Zamétuje se na vegetaridny a vegany, maso zde navstévnici nedostanou. Kazdy tyden ma
nové poledni menu a snazi se obménovat sortiment dortli. Menu obsahuje napt. veganskou
svickovou ¢i gulas, coZ mnozi neoceni, nebot’ by chtéli plnohodnotné vegetarianska jidla, ne
nahrazky klasickych masovych jidel. Jelikoz je na zapadlej$im a klidnéjSim misté, je tieba,

aby byla vice propagovana, proto ma na urcitych mistech i billboardy a plakaty.

5.1.2 Analyza z hlediska facebookové stranky na Timeline

Z analyzy Facebookové stranky kavarny na Timeline bylo zjiSténo, ze na hlavni
strdnce nejsou doplnény sekce Menu a Denni menu a chybi odkaz na Instagram. Dale
vyplynulo, Zze roky 2017-2020 jsou zhodnoceny jako roky s nejlépe feSenymi ptispévky
tykajici se fotografii poledniho menu. Fotografie byly lepsi kvality, napadité, s vkusnym
textem, a 1 jidla 1épe naservirovana. Mnohdy byly zapojeni zaméstnanci. Posty tykajici se
poledni nabidky jsou ptidavany vzdy na zacatku tydné do 10 hodin. Ptispévky s fotografiemi
at’ poledni ¢i stalé nabidky kavarna pfidava kolem 11-12 hodiny, s udalostmi jsou pfidavany
Casové rizné, vétSinou v odpolednim hodinach, vyjimecné rano pro pifipomenuti akce
konajici se tentyZ den. Nabidky prace jsou zvefejnény ¢asove Spatné, vétSinou ve vecernich
hodinach, kdy lidé nemusi tolik koukat na telefon jako rano a kolem obé&da. Ptispévky
prevazovaly v podobé fotografii nabidky jidla, zakusku, napoji, poledniho menu a udalosti,
multimédia zna¢n¢ zaostavaji. Frekvence posti byla nejschiidnéjsi v roce 2019, ve které je
doporuceno i nadale pokracovat. ,,Lajkovanost‘‘ ptispévki se velice odvijela od celkového
vzhledu a oblibenosti jidla a zdkuskl. Nekteré ptispevky nemaji vice jak 5-20 like, coz je
pomérné mala ¢ast, nehledé na to, kolik maji sledujicich. Ti jsou po vétSinu ¢asu malo

aktivni, ackoliv jsou pfispévky z celkového hlediska mifeny jak frekvencné, tak slovné
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i vzhledove spravné. Nasla se i ¢ast, které nemély ani jednu reakci od fanouskl. Kavarna se
snazila vSechny dotazy zodpovidat, nékteré se vSak skoncily bez zpétné vazby. Na nékteré
piispévky byla komunikace ze strany fanouski pomérné rychla, napi. like u fotografie
poledniho menu 1 minutu po pfidani, komentafe cca do 15-45 min.. Komentare, které se
u ptispévkil vyskytuji v malém poméru, byly vétSinou pozitivniho charakteru v podobé: ,,joo
pripravované doslova s laskou@ “¢; ,,Bylo to vyborné! Posledni dobou jste se hodn&

zlepsili!§) <. V poslednich 2 letech jsou piispévky ohledné zédkuski a aktualni nabidky piva

pridavany ve velmi malém mnozstvi.

5.1.3 Analyza prehledii z Facebook Insights

5.1.3.1 Reklama

Kavérna vyuzila reklamy velmi ziidka. Snazila se cilit na rozsahnou skupinu a oslovit
tak co nejvice lidi. Na zdklad€ prozkoumani je zjiSténo, Ze neni efektivné;si cilit na Sirokou

skupinu osob v del§im ¢asovém rozpéti.

5.1.3.2 Metriky Sledujici a To se mi libi

Pocet sledujicich a to se mi libi po vétSinu zkoumaného ¢asového obdobi roste.
Poklesy mohou byt dany Spatnou formou ¢i naCasovanim ptispévkul, které uzivatele
nemusely zaujmout. Instagram mél pozitivni vliv na zvySeni po¢tu u obou metrik. Za celé

obdobi piibylo 207 ,, To se mi libi‘* stranky.

5.1.3.3 Dosah

Dosah pfispévki nebyl moc velky. UZivatelé zanechdvali nejméné komentait
a nejvice reakci. Reakce byly tvofeny z vétSiny funkcemi ,,To se mi libi‘‘ v poctu 136
a ,,Super‘* vpoctu 19. Jsou i tak ve velmi malém poctu v poméru celkového poctu

sledujicich.

5.1.3.4 Prispévky

U ptispévkl zélezi hodné na Casu publikace, druhu, atraktivnosti, tématu a kvalité
obsahu. Kazdy ¢loveék je individudlni a zaujme ho néco jiného. TéZko se posuzuje, proc¢
konkrétné dany piispévek nebyl tolik uspéSny. Je mozné pouze vyvodit obecnd hlediska na

zéklad¢ znalosti spravného formatu ptispevku. Pfispévky publikované v pozdnich hodinach
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nemusi mit téméf zadny dopad, nebot’ se lidem rdno nemusi ukazat v jejich vybérech. Je
vhodné, aby ptispévky byly postovany v urcité dny, hodiny se spravnou frekvenci. 256
Celkem 4 piispévky nemély zadnou reakeci, sdileni ¢i komentaf, jednalo o odkazy na budouci
udalosti. Pfestoze nezanechali zadnou reakci, jedna udalost ohledné cestovatelské prednasky
byla uplné vyprodana. U piispévkl ohledné denni nabidky se mohlo stat, ze je nezaujala
nebo neméli zdjem tento den jit na obéd, tudiz nesledovali, co maji v nabidce. Odkaz
a sdilena videa jsou nejcastéjSim typem piispévki, na které uzivatelé moc nereaguji, piitom
se snazi pridavat zajimavé véci, které se tykaji napt. problematiky tfidéni odpadu, informaci

o kapeléch, jidle a dalsich.

5.1.3.5 Lidé

Jinou Kavu sleduji ze 71% Zeny. Nejpocetnéjsi kategorii je skupina zen a mizu ve
veéku od 25-34 a 35-44 let. Aktivnich uzivateld ma kavarna pouhych 8,50% z 2 129 ,,To se
mi 1ibi*“ a 2 116 ,,Sledujicich*‘, coZ je cca 181 uZivateli. Z toho vyplyva odivodnéni
chybéjicich interakci u prispévki. Lidé stranky sice sleduji, ale pasivné. Fanousci jsou
nejvice online pies tyden v tGtery, stfedu a ¢tvrtek bud’ v noci nebo kolem 8 — 12hodiny. Cca
od 13hod prudce klesa jejich online aktivita. K pfildkani lidi jak k aktivit€ na socialni siti,
tak k navstéveé kavarny mize pomoci i obménéni sortimentu a vyuziti riznych slevovych

akci, které musi byt vCas ptidany jako ptispévek, video ¢i jiny typ postu.

5.1.4 Analyza prehledi z Instagram Insights

Instagram vznikl pfedev§im kviili zamé&feni se na mladsi v€kovou kategorii, na kterou
kavarna nedoséhne. Od kvétna 2019 Cini poCet ptispevkill na Instagramu 75. Sledujicich ma
zatim jen 138. Hned po ptichodu na profil je vidét, Zze chybi odkaz na Facebookové stranky
a email. Profilovy obrazek je z festivalu Jina Kéava pod Sirym nebem, coz muze byt pro
navs§tévniky zavadéjici. Kavarna se snazi o hojnou publikaci v rdmci svych mozZnosti. Rada
by se diky ni dostala vice do podvédomi zakazniklim, predevs§im k t€ém z mladsi vékové

kategorie.

5.1.4.1 Piispévky

Na zaklad¢ prozkoumani vSech posti 1ze konstatovat, ze chybi vétsi komunikace

s uzivateli — tzv.,,call to action‘‘, kde by se s nimi kavarna snaZila navazat jakoukoliv
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konverzaci nebo je donutila k n¢jaké akci typu: ,,Ochutnali jste uz nékdo nas zbrusunovy
BBQ burger? Pokud ano, napiste ndm, jak Vam chutnal!!*‘. V disledku toho je zapticinéna
mald zpétnd vazba od uzivateli. Vétsina z nich prispévky pouze zhlédne, ale nezanecha
interakci stejné jako uzivatelé na Facebookové strance. Je dualezité, aby mély spravné
nalezitosti. Nejvyssi reakce byla v podobé srdicka (,,To se mi libi*‘) s poctem 17, coz je
velmi malé mnozstvi. Pomérnym nedostatkem je kvalita a provedeni nékterych fotografii.
Velké pozitivum, které je dulezit¢é zminit, spoc¢ita ve snaze o piildkani zakaznik.
U mnohych piispévki se snazi, co nejvice navnadit uzivatele k zastaveni se na skvély obéd
a napft. na to, aby si k nému dali pivo, co maji momentalné na ¢epu ¢i Cerstvé upecené dorty.
Frekvence postii byla na pocatku 1-2 ptispévky denné 3-4x v tydnu. Pozdé&ji se vyrazné
snizila a béhem mésici publikovala jen 13 pfispévki. V fijnu 2019 se ustdlila na

1-3 piispévky 2x tydné.

5.1.4.2 Piibehy

Na zékladé analyzy bylo zjisténo, Ze v piibézich pomérné znacnou ¢ast zaujeti tvori
,»oStories* tykajicich se dusevniho zdravi, coz by mohl byt dobry zptisob jak oslovit a nalakat

lidi na besedy tykajici se onoho problému.

5.1.4.3 Aktivita

Dosah je vhodné sledovat kazdy tyden, jelikoz jsou tato data uvedené pouze
V porovnani s piedchozim tyden. Od 10.1. — 23.1. oslovila pouhych 43 ucti. Zhlédnuti
piispévki a ptibéht lidmi je opét mozné porovnat jen s tydnem piechozim, kde ve stejném
Casovém rozmezi jako u dosahu dosahlo nardstu o 116 lidi. Na zakladé dosahu a zobrazeni
vSech postl 1ze podotknout, Ze na pocatku vytvoteni firemniho profilu na Instagramu, méla
okolo 40-60% oslovenych G¢td, jenz danou kavarnu nesleduji z uréitého poctu dosahu
u jednotlivych piispévki. Pozdé&ji se naucila 1épe pracovat s #hashtagy a s lokalitou, toto
Cislo se snizilo na 10-30%. U piispévku velice zalezi na jejich tipu a k nim piislusné
zvolenym hashtaglim ¢i lokalitim a na misté prohlédnuti ptispévkl uZivateli. Pfikladem
mize byt post tykajici cestovatelské prednaSky, ktery byl vice zobrazen z hashtagu nez
Z ptispévku. Stalo se to v diisledku znamosti dané¢ho hashtagu, ktery je mezi lidmi popularni.
Nékterym ptispévkim chybi komentat a jiz vySe fecend lokalita s hashtagy, proto ptispévky

nejsou tolik oblibené mezi uzivateli.
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5.1.4.4 Okruhy uzivatelii
Vék, pohlavi a sledujici

Polovina sledujicich kavarny je ve véku 25-34 let, v této kategorii je zaznamenan
vys$si pocet navstév muzského pohlavi o 9%. Mladsi generace, na kterou by se rada zamérila
je na Instagramu zastoupena pouze 7%. Na zakladé rozloZeni je ziejmé, ze 70% sledujicich
jsou zeny. Procentualni zastoupeni vékovych skupin fanouski je oproti Facebookové strance
vétsi. Fanouskld na Facebooku je mezi 25-34 roky 40%, na Instagramu jich je v tomto
vékovém rozmezi o cca 10% vice. Z rozdéleni dle pohlavi je evidentni u obou socidlnich siti
pocatkem tydné¢ kolem 12 a 18 hodiny. Na zaklad¢ toho musi kavarna naplanovat ptidavani
ptispévku.

Na zékladé shrnuti obou socidlnich siti se Jind Kéva snazi o hojnou propagaci, ale
Casova zatéZ na spravu Facebooku a Instagramu je v tomto ohledu velmi naro¢na, a proto
kavéarna nesleduje vSechny poZadované metriky a nékdy neodpovi na dotaz ze stran
fanouskt. D¢la vsak vSechno proto, aby bylo vSe napraveno a co nejvice publikovala a
propagovala. Z dosavadniho zjisténi je ziejmé, ze vétSina piispévkl publikovanych na obou
socialnich sitich, ma vétsi tispéch na strance Facebook, kviili vétsi aktivité fanouski nezli na

Instagramu.

5.1.5 SEO Analyza

Po provedeni SEO analyzy bylo zjiSténo, Ze je webova stranka vytvorena piehledné
a je pln¢ optimalizovand pro webové prohlizece a mobily. Na hlavni strance chybi
v kontaktech email, na koho by se mohli zakaznici/navstévnici webu obratit. Dalsi chybé&jici
soucasti jsou: aktudlni nabidka piva, kterd mize byt vzhledem k Casté obméné pro mnohé
navstévniky dualezita; liSta vyhledavani, kterd by mohla mnohym lidem chybét a odkaz na
Instagramovy profil. Mezi dal$i parametry na zlepSeni patii Title tag, ktery je sice doplnén,
ale je nutné ho prodlouzit do délky max. 60 znakd, jelikoz vyhledava¢ neumi vice zobrazit
a misto popisku napiSe tfi tecky. Kliova slova jsou vyplnéna moc obecné, musi vice

vystihnout kavarnu jako takovou. Je tieba je vice specifikovat.
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5.1.6 Google Analytics

5.1.6.1 Publikum

Na zéklad¢ shrnuti byla data sledovana za obdobi od 1.1.2019-31.1.2020. Vypovidaji
o tom, ze Celkovd mira okamzit¢ho opusténi je témeéf stejnd jako primér na webu, coz
pravdépodobné zna¢i dobrou Citelnost stranek V prohlize¢i jak na mobilnim, tak
i poc¢itatovém zafizeni. Nejvice je aktivnich uzivatelll pfed né&jakou akci ¢i poc¢atkem tydne
kvili novému obédovému menu. Nejméné naopak pii konani riiznych prazdnin napf.
v obdobi Vanoc¢nich svatkd. Stranky jsou nav§tévovany pievazné pies tyden v pondé€li
a Vv utery v priméru od 8:00 — 15:00, z toho pomérna ¢ast hlavné okolo 10:00 — 11:00.
Z 33,50% tvoii publikum skupina 25-34 let a z 27,50% od 18-24let. Webové stranky jsou
vice navs§tévovany muzi, a to o 26% vice nez na Facebooku. Uzivatelé se mohou vracet na
zaklad¢ urcitych informaci, které webova stranka poskytuje napt. aktualni poledni menu,
udalosti a dalsi. Celkem se vratilo 329 uzivateli. Ve sledovaném obdobi ptislo na web

poprvé cca 2 029 uzivateltl.

5.1.6.2 Akvizice

V celkovém porovnani s obdobim jiz zminovanym, byly na tom nejhtife kanaly
Referral a Social. Prvni z kanall klesl z hlediska uzivatelii o 44,80% a druhy o 19,67%.
U novych uzivateli na tom byly hodnoty podobné. U kanélu Social pravdépodobné nastala
niz§i propagace webové stranky na socidlni siti Facebook a Instagram. Na zakladé
zhodnoceni obou obdobi, chodi tedy nejvice na tyto stranky uzivatelé z vyhledavaci
a z pfimého zadavani URL adresy. V ptfedchézejicim obdobi U navstév byly na tom nejhiiie
opét kanaly Social a Referral, kde probéhlo zhorSeni o 16,05% a o 53,73%. Kanal Organic
Search se zhorsil o 6,89%, uzivatelé oCividné zacali v niz§i mife zadavat kavarnu do
vyhleddvace. Z dosavadniho zjisténi, je jasne€, Ze ptichody na web prostiednictvim odkazu
Z jinych stranek nebyly pravdépodobné fadné vyuzity. Soucasné sledované obdobi je sloZzené
z ¢asti z jinych odkazl nez to pfedchozi. Méni se kazdy rok v ndvaznosti na konani danych
protoze nelze navstévu zaradit do danych kanalt. (Pfiloha 25) Je zfejma velkéa navstévnost
socialni sité¢ Facebook (479 navstév) odkazujici na webové stranky a mensi navstévnost
Instagramu (46), ktera je dana jeho pozd¢jsim zalozenim. Absence navstév z Instagramu je

také dana chybéjicim odkazem na webové stranky kavarny. Je vhodné zapracovat na jeho
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propagaci a naldkat dalsi sledujici, aby byly sité ¢aste¢n€ vyrovnané a lidé védéli o kavarné
I zjinych server, kde je odlisnd sorta uzivateli s napf. rozdilnymi zajmy. Ohledné
navstévnosti jsou slabsi a siln€j$i tydny, velice zalezi na aktualnim déni a polednim menu
kavarny, jak moc lidé potiebuji navstivit web, nebot’ nejsou schopni tyto informace vycist
na Facebookové strance. Divody mohou byt rtizné, nékomu jednoduse postaéi Facebook,
nékdo se radéji podiva na webovou stranku, kde jsou véci mnohdy ptrehlednéji usporadany.
Uzivatel¢ se kviili niz8i aktivité ze socialnich siti mén¢ proklikavaji na web, proto je od nich

nizka navstévnost.

5.2 Café Dvuar

5.2.1 Situa¢ni analyza

Café Dvilr se specializuje na prodej kvalitni zrnkové kavy z vlastni prazirny a na
zakusky. Zakusky nejsou zaméieny na vegany ¢i lidi trpici nesnésenlivosti laktozy, ma
Vv nabidce pouze jeden bezlepkovy dort. Zde je velka nevyhoda pro lidi trpici vySe zminénim
onemocnénim. Je soucasti celkového hotelového komplexu, proto ma vyhodu v tom, ze
navstévnici si mohou objednat jidlo i z vedlejsi restaurace ¢i se ubytovat. Chtéla by se
predevsim zaméfit na mladsi vékovou kategorii, chysta do budoucna obménu sortimentu.
Jelikoz je umisténa v centru mésta neni tieba, aby byla hojné propagovana pomoci riznych
billboardi a plakati. Podpory prodeje nebylo moc vyuZivano, ale probéhlo nekolik akci
o kdvu zdarma. Vzhledem ke svému strategickému umisténi nemusi mnohym zékaznikiim

vyhovovat hluk projizd¢jicich aut a lidi z namésti.

5.2.2 Analyza z hlediska facebookové stranky na Timeline

Bylo zjis$téno Ze na hlavni strance na Facebooku chybi zalozky Menu a O nas, které
by kavarna méla doplnit a odkaz na webovou stranku, ktera neni k dispozici. Propagace
kavarny je od roku 2016 pasivni, coz zna¢i propagaci za vysledem co nejrychlejSiho
zviditelnéni jen na pocatku vzniku kavarny. Na zaklad€ analyzy vSech piispévkill za obdobi
unor 2014 az cerven 2016 Ize dodat, Ze jeji pisobnost na socialni siti Facebook, byla velice
kratkd a malo obsdhla. Celkem za 3 roky bylo publikovano 152 ptispévki, coz je velice
malo. Vétsina prispévki byla v podobé fotografii. Z pocatku byly ptidavany v ¢ase od 8-22
hod, zaleZelo na jeho typu - aktudlni nabidka dortli a kdvy byla vétSinou zvefejnéna od 9 do

14 hod, ojedinéle i ve 20 hod den doptedu; fotografie z akci vétSinou mezi 18 — 22 hod, poté
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Cas zustal viceméné stejny, jen frekvence se velice omezila. Nejvice byly komentované
a ,,lakované‘‘(=,,To se mi libi‘‘) posty s nabidkou dortii, fotografie spokojenych zakaznikli
a kavy. Je nutno podotknout, Ze ptispévky jiné reakce nez ,,To se mi libi‘‘ nemély, jelikoz
diive na Facebooku, jiné moznosti nebyly. Multimédia nebyla téméi postovana. Zpétna
vazba od majitele kavarny byla pomérné rychla, ackoliv ne vSechny dotazy byly vzdy
zodpovézeny. Zpétna vazba od uzivatelti byla znacn4, jelikoz se kavarna snazila vymyslet
texty Kk ptispévkim, jenz vyzivaji k ur¢ité akci typu like, komentaf, sdileni. Vzhledem
Kk poctu sledujicich 780, je nutné podotknout, Zze odhadem vice jak ¢tvrtina uzivatelt byla

aktivnich.

5.3 Komparace obou podnikii z hlediska socidlnich siti, nabidky a
umisténi

Na zaklad¢ komparace obou podniku lze shrnout, Ze kazda kavarna si konkuruje
trochu né¢im odliSnym, naptiklad Café Dvir svym umisténim, Jina Kéava oteviraci dobou.
Proto je na kazdém zakaznikovi, co si vybere za podnik. Zda ten, co bude po cesté na nameésti
a je zde 1 moZnost se v celkovém komplexu ubytovat nebo ten co bude dal s delsi oteviraci
dobou a moznosti veganské a vegetaridnské kuchyné. Zékaznici jsou rlizni a maji jiné piani
a potfeby. Kavarny véri, ze si kazdy navstévnik ptijde na své a vybere si ten podnik, co mu
bude nejvice vyhovovat. Jsou v celkovém konceptu rozdilné, avSak i piesto si mohou

konkurovat.
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6 Doporuceni

V nasledujicich odstavcich budou popsany doporuceni na zlepseni marketingovych
aktivit na socialnich sitich pro kavarny Jina Kéva a Café Dvir, které jsou rozdéleny do
kapitol a podkapitol. Navrhy na doporuceni vyplyvaji z vysledka z analyz socidlnich siti

a webové stranky.

6.1 Jina kava

Kavarna Jind Kava musi zapracovat predevsim na zdokonaleni v oblasti socidlnich
siti. Nasledujici odstavce budou rozdéleny do kategorii, ve kterych jsou navrzeny zmény
k leps§imu fungovani jejich marketingu jak na webové strance, tak na socialnich sitich. Pro
socialni sit¢ Facebook a Instagram je mozné pouzit podobné doporuceni napi. v oblasti

fotografii, postovani a dalSich.

6.1.1 Webové stranky

6.1.1.1 Vylepseni webu na zaklad¢ SEO analyzy

Ackoliv je web optimalizovan, je stale tieba ho vylepSovat a aktualizovat. Proto je
nutné, aby kavarna dodala, tak jako dopliuje aktualni poledni menu, také aktualni nabidku
piva. V dolni ¢asti je potieba u kontaktu doplnit email a chybéjici button na Instagramové
stranky. Na strance chybi také liSta pro vyhledavani, kterd musi byt dodana pro snadné;jsi
hledavani na strance. V SEO analyze, resp. v optimalizaci pro vyhledavace, dosahla
nadpolovi¢nich vysledkl. 1 pfes tuto skuteCnost je podstatné, aby nedostatky spojené
S vytvofenim a spravou webu, byly provéfeny a piipadné opraveny. Pokud k tomuto
vylepseni dojde, miize kavarna poditat s pfibytkem navstévniki z vyhledavaca.

V prvni fadé€ je dileZzité upravit tzv. Title tag, coZ je nadpis, ktery se zobrazuje ve
vyhleddvani u kavarny. Navrhovany titulek: Nejen kavarna a vegetarianska restaurace |
Jind Kdva - tento navrh je nutno povazovat za idealni z hlediska rozsahu, atraktivnosti

a obsahuje kli¢ova slova ziskané z této analyzy.
Pro klicova slova je piijatelnéjsi jejich vétsi specifikace. Dalo by se pfidat napf.
zdravé jidlo Beroun ¢i kavarna Beroun, pomoc dusevné nemocnym Beroun, pokud chtéji,

aby se jim kavarna vyhledala. Po zadani slova ,,zdravé jidlo‘‘ do vyhledavace, se bohuzel

na prvni strdnce kavarna nezobrazi, ale pokud se zada ,,vegetaridnska restaurace‘, vyhleda
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se jako prvni v potadi spolu s ostatnimi nabizenymi restauracemi vyhledavacem Google. Pro

leps$i optimalizaci je nezbytné toto doplnit.

Tabulka 3 Kli¢ova slova

Klic¢ové slovo Pocet vyhledavani za rok | Priamérna mési¢ni hledanost
Jind Kava Beroun 661 56

Jind Kava 408 34

Pivo Matuska 291 25

Kavarna Beroun 221 19

Socialné terapeutické dilny 170 15

Kavarna Jina Kava 96 8

Socialni sluzby Beroun 58 )
Vegetarianska restaurace Beroun 6 1

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sklik

Tabulka 3 byla zpracovana na zékladé vyhledavani slov v Skliku, nebot’ tyto
statistiky budou podobné jako u Google Adwords. Jako nejlepsi byly vybrany tyto slova
podstatné, aby se stranka zobrazila napt. lidem z Brna. Kli¢ova slova jsou pfevazné

zamé&fena na sluzby, které kavarna poskytuje a které jsou hlavnim produktem a nabidkou.

6.1.2 Google Analytics

6.1.2.1 Zvyseni navstévnosti u kanalu Social

Z Google Analytics bylo zjisténo, ze u Akvizice konkrétné z kanalu Social pftijde
velmi malo uZzivateli na web. Je nutné si uvédomit, Ze je pro zvyseni navstévnosti je dulezité,
aby kavarna pravidelné zvefejiiovala na socidlnich sitich odkazy na své webové stranky
a hojné s nimi publikovala ptispévky. U kazdého postu, jenz se tyka ku ptikladu poledniho
menu, by mohla navic pfidat odkaz na jiz zminény web, kde uZivatelé naleznou vice

informaci.
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6.1.2.2 Casové doplnéni novinek na web

Vzhledem K zjisténému ¢asovému rozmezi navstévnosti webu je idealni, aby vSechny
novinky ohledné poledniho menu, akci typu prednasek, vystav, koncertti byly do 10:00

doplnény, nebot’ v tuto dobu si 1lidé web prohlizi nejvice.

6.1.2.3 Stanoveni cili a vybér metrik

Jelikoz si kavarna nestanovila v Google Analytics zadné cile, je obtizné sledovat
presn¢ dané metriky, které potiebuje. Proto je sté€Zejni stanovit Si cile, podle kterych by se
méla fidit. Pro kavarnu je mozné navrhnout vybér urcitych metrik, jelikoz je pro ni webova
stranka spiSe informativniho rdzu. Je nutné si uvédomit, jak jiz bylo feceno, ze néktefi
uzivatelé socialni sit€¢ nemaji a mit nebudou. Proto je zanechani webové stranky pro mnohé
zZ nich podstatné pro udrzeni si prehlednosti danych informaci napt. ohledné aktualnich akci
¢i poledniho menu. Pro kavéarnu je idedlni monitorovat metriky tykajici se celkového
piehledu, kde je mozné nalézt pocet starych a nové piichozich uzivateld, navstév a dalsich;
aktivnich uzivatel®; jejich chovani konkrétné novi vs. vracejici se uzivatelé. V piipadné
kanald jsou to tzv. zdroje navstévnosti — kanal Social, Organic search atd.. Lze si vybrat jen
nekteré z nich, na nez se zaméfit a zjistit co nejvice potfebnych informaci. Hlavni je cca
kazdy tyden sledovat ty, které se tykaji navstévnosti a novych ¢i stavajicich uzivatelq.
Kavarna tak zjisti, zda novy uzivatel¢ ptichazeji na web. Kazdy mésic by dale méla provést
porovnani s mésicem ptfechozim. Tyto doporuceni jsou pouze informativni, jelikoZ neni

jasné, zda ma v docasné dobé€ na tyto aktivity dostupné kapacity.

6.1.3 Facebook

6.1.3.1 Doplnéni sekci na Facebookové strance

Na facebookové strance jsou sekce ,,Menu‘‘ a ,,Denni menu‘‘ v pocatecni fazi uprav.
Kavarna musi tyto upravy v brzké dobé& dokoncit, nebot’ tim usetfi ¢as uZivatelim z hlediska
hledani v ptispévcich. V ,Informacich‘‘ chybi odkaz na Instagram, ¢imZ potencialni
zakaznik ztraci moznost se dostat z kazdé stranky kavarny na vSechny ostatni, i toto je

podstatné doplnit.
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6.1.3.2 Piispévky vyzivajici k akci

U prispévki se komentafe moc nevyskytuji, jelikoZ lidé nezanechavaji zp&tnou
vazbu. U n¢kterych postl chybi text povzbuzujici k akci. Je tieba sledujici vyzyvat k aktivité
— provadét pruzkumy, hlasovani a dalsi. K prispévkiim se daji vyuzit napt. nize uvedené

otazky tykajici se komunikace se zakazniky:

e Jak by se Vam libilo do stalého menu na 14 dni zatfadit nas skvély burger?
Me¢li byste zajem? Napiste do komentate!

e Uvitali by jste vice akci v podobé grilovani a zivé hudby k tomu? Dejte
like!“

e . Zajimala by Vas néjaka otazka ohledn¢ dusevniho zdravi? Nebojte se piijit

'G‘

si S nami popovidat na nasi pfednasku

Jeden piispévek by mohl mit ndzornou formu i s obrdzkem ¢i by mohl byt vytvoien
i ve form¢ ankety: ,,0 jaké jidlo byste méli zajem? To, které bude mit nejvice reakci

zatadime pfiSti tyden do poledniho menu! Tak nevahejte!**

Obrazek 10 Vybér jidla — prispévek vyzivajici k akci

Cizrna na paprice

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vsechny tyto texty k ptispévkim by mély byt jasné, struéné, vystizné a zpracovany
humornym zpiisobem. Nikdo dlouhé popisky ¢ist nebude, sledujici to akorat odradi. Vtipné
prispeévky naopak vétSina uzivatelli vyhleddva a vSeobecné je zndmo, ze maji vétsi dosah.
Proto je neodmyslitelné, aby vSechny piispévky byly poutavé a zaujmuly velké mnozstvi

sledujicich.

6.1.3.3 Navrh na zlepSeni piispévku tykajicich se dusevniho zdravi

Prispévky ohledné duSevniho zdravi se potiebuji zatraktivnit. Se souhlasem lidi
trpicich touto chorobou je tu moznost vytvofit ¢lanky, rozhovory ¢i realné piibéhy, které by
nebyly anonymni. V lidech by tento napad mohl vzbudit vétsi diivéru a otevienost k tomuto
choulostivému tématu. VSe by bylo formulovano do podoby povidani pfedevsim o tom, jak
se u nich toto onemocnéni projevilo, jeho pribéh a jak jim Jina Kéava pomohla ¢i mohla

pomoci. Piispévek by mohl byt ptidan ve formé videa, fotografie ¢i ptibéhu.

K podpoteni a zviditelnéni socidlni sluzby miize také kavéarna vyuzit kampan na
Facebooku. Kampaii by mohla byt vytvofena Vv podob¢ projeveného zdjmu o piispévek
v podob¢ obrazku s kratkym textem, tykajiciho se této sluzby a s odkazem na dany web
kavarny a organizace Lomikamen, kde by se doty¢ny dozvédél vice informaci. Tento ucel
napomahd ke zvySeni interakci s pfispévkem jako ,,lajkovani‘‘, komentovani a sdileni, a
hlavné pomiize rozsifit podvédomi o znacce ¢ili o nabizené sluzbé. Jednalo by se o
upoutavku na besedu, jez se tyka dusevniho onemocnéni. Cilila by na uzivatele obou pohlavi
ve v€ku od 20 do 50let v okoli kavarny cca do 20 km. U z4jml je moZzné zadat socidlni
sluzbu €1 duSevni onemocnéni. Umisténi pro tuto reklamu je vhodné jak na Facebooku, tak
I na Instagramu v kanalech uzivateli. Kampan by trvala pro zacatek pouze tyden a byla by
uvefejnéna tésné tyden pied zacatkem konani akce tj. 24.4.2020 ve 20:00, kampan by tedy
ceny. Cena pro dlouhodoby rozpocet je zvolena max. 200K¢. Lze si i ruéné€ nastavit nabidku
o ceng, kterou si kavarna predstavuje za lajk, komentovani ¢i sdileni napt. mize zadat 1 K¢.
Castka 200 K& by nijak neméla narusit rozpocet kavarny na propagaci, ktery je cca 350 K&
za rok. Kampan bude tfeba po konani akce vyhodnotit, aby Jina Kava zjistila, zda opravdu

napomohla ke zvySeni interakei a k vétsi navstéve dané besedy.

Text kampan¢: ,,Nejste na to sami‘‘ - Pfijd’te se podivat na nasi besedu, kde si

budeme povidat o osobach s psychotickym a dusevnim onemocnénim. Poradime Vam, jak
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o tom mluvit, jak se toho nebat, a hlavné jak se z toho DOSTAT. Rekneme Vam co tato
diagnéza znamené a jak ji predchazet! BONUS NAVIC! — setkani piimo s lidmi, které maji
S timto onemocnénim zkuSenost a malé obCerstveni na uvitanou. Nemusite se bat, bude pro
Vas vytvofen dostate¢né¢ bezpecny prostor pro sdileni VaSich zkuSenosti. Vstupné
DOBROVOLNE. Pro vice informaci nas kontaktujte anebo se podivejte na:

http://www.jinakava.cz/ a http://www.lomikamen.cz/.

Obrazek 11 Navrh obrazku ke kampani

= i
Kavarna, kteraipomaha

24. dubna || 20:00 |

L

Jind kdva - U Kasdren 192, Beroun

—
5
Kukturni nabidku Jiné kévy podpofilo mésto BEROUN 13 BEroUN

Zdroj: vlastni zpracovani

6.1.3.4 Frekvence ptidavani postl

Frekvenci ptispévki je tézké odhadnout pro nékteré muze byt i 1 prispévek denné
moc. Proto je doporuceno postovat piispévky ohledné udalosti, aktudlni nabidky piva
a zékuskll 1-3x denné 3x v tydnu a k tomu ptispévky ohledn¢ obédového menu 1x denné
v tydnu. Je dulezité, aby kavarna zvetejniovala hlavné posty sméfujici k informacim
o aktualni nabidce piva a o zakuscich v dobé, kdy budou oba tyto produkty k dispozici,
idealné 2x v tydnu. Pivo a rizné pochutiny by bylo vhodné ptidavat idealné okolo 16-18:00
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hodiny, nebot’ v tuto dobu se potyka s nejvetsi navstévnosti. Tato skutecnost je ale sporna
Z hlediska ¢asu, kvili velmi nizké online aktivit¢ fanouskt, ktefi si nemusi téchto ptispévki
vSimnout. Idedlni je vzhledem k jejich online aktivité ptidavat ptispévky nejpozdéji do 14
hodin, kdy nepochybné zaujmou nejvétsi ast lidi. Casy piidavani riznych druhd postil na
Facebook koresponduji s casy a frekvenci pfidavani posti na Instagram. Jedna ze
skutecnosti, ktera by se dala zvazit je, Ze ostatni stranky mohou publikovat v podobnou
hodinu a miiZe nastat situace, ze piispévky kavarny lehce zaniknou mezi ostatnimi. Resenim,
jenz napomaha rozlustit tento problém, je moznost placenych reklam — kampani ¢i tlacitka
propagace piispévku. Jelikoz kavarna nechce davat moc penéz do propagace, tak toto feSeni

je na jejim uvazeni.
6.1.3.5 Zvyseni zpétné vazby kavarny uzivatelim

Dalsi ¢ast, ktera je nutna ke zlepsenti, je vétsi reakce na komentare od uzivateld, ktefi
zanechali svoji zpétnou vazbu. Pravidelnd komunikace a zpétna vazba se sledujicimi je

podstatnou soucasti budovani znacky kavarny jako takové.

6.1.3.6 Rozsifeni sortimentu kavarny se zamétenim se vice i na muzské pohlavi

V budoucnu se musi zavést dalsi lakadla do kavarny. Do stdlého menu je podstatné
zatadit napt. dvé novinky, aby nabidka byla co nejvice obménovéana a nebyla fadni. Jina
Kéava by méla vramci svych mozZnosti rozhodné uvést do svych receptur vegansky,
bezlepkovy ¢i low carb sortiment, aby kazdy den byl k dispozici jeden z téchto druhtd
zakuskl. JelikoZz v soucasné dobé je o tento druh dezertd velky zajem, naldka tim velké
mnozstvi takto se stravujicich lidi, at’ jiz z vlastni viile ¢i kvili néjakému omezeni. Z hlediska
uzivateli by méla kavarna vice zapracovat na ziskani fanouskti muzského pohlavi, coz by
znamenalo je pfildkat na aktualni nabidku piva ¢i napt. novou nabidku v podob€ domécich
chipsti. Velkym ldkadlem, které musi Jind Kéva bezpodminecn& promyslet, je vymysleni
a nasledné navrhnuti nékolika jidel hodicich se k pivu ve zdravéjsi verzi — napft. zeleninové

chipsy a veganské utopence.

6.1.3.7 Podpoteni prodeje a ptilakani zakaznikti na Facebook a do kavarny pomoci
riznych slevovych akci

Kavdrna by méla zkusit vice akci ,,Happy Hours‘‘ na rGzné alkoholické

a nealkoholické napoje, zdkusky ¢1 zvyhodnéné menu napt. k obédu limonéada v cené. Tato
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akce se hodi pise ve dny, kdy je navstévnost oslabena ¢i v dob¢, kdy kavarna ma brzkou
expiraci riznych napoji/potravin nebo uzavira na urcitou dobu z divodu dovolené. Dle
dostupné statistiky je niz$i navstévnost pievazné ve ¢tvrtek, kdy by mohla takovou to akci
vyuzit a prildkat tak v podobé piidani piispévku vétsi pocet zdkazniki, ¢imz by vzrostla

navstévnost jak na socialnich sitich, tak i v kavarné.

6.1.3.8 Zvazeni nabidky typickych ¢eskych jidel ve veganské podobé

V polednim menu je vidét velka snaha ze strany kavarny, nebot’ zacali vafit i typicka
Ceska jidla ve vegetarianské/veganské podobé jako jsou: gulds, svickova, vepio knedlo zelo
a dal8i. Nekteti navstévnici si stoji za tim, Ze by typickd Ceskd jidla mély zlstat ve své
puvodni podobé, nikoliv ptedélané do vegetarianské/veganské verze. Toto stoji na uvazeni

kavarny, zda je tento smér tim spradvnym a pfinosnym.

6.1.3.9 Spravné cileni u reklamy

Kazda skupina uzivatel je velmi riiznoroda a zada si pon¢kud rozdilny pfistup. Jiny
ptistup bude k dané skupin¢ zékazniki, ale i u jednotlivci, coz by kavarna méla brat v potaz.
Obecné mifené reklamy v soucasné dobé& jsou neefektivni, kazdy zékaznik ma jiné potieby
a pfani, proto by Jind Kdva méla vyuzivat moznost cileni reklamy na urcitou skupinu ¢i
jednotlivce. Spravné cileni je pro reklamu ucelné, dokéaze usetfit podniku ndklady, a navic si
Vv tom dany jedinec najde to své a mlze ho to zaujmout natolik, ze danou reklamu bude sdilet
a doporucovat mezi své znamé. Je ziejmé, Ze u kampané na festival bude zaméteni na
obyvatele maximalné do 40 let v okruhu do 30 km. U nabidky pracovniho mista je adekvatni
zvolit lokalitu v blizkosti kavarny v pozadovaném véku danému k pozici. Je ji i nadale
doporuceno pokracovat v kampanich jako doposud s pfihlédnutim k cileni na ptesnou

skupinu a lokalitu.

6.1.3.10 Sledovani metrik, porovnani a jejich vyhodnocovani

Na zéklad¢ Facebook Insights je pro kavarnu dulezité sledovat na co lidé davaji
»like*‘, o co maji zajem, jaké reakce a komentdfe zanechavaji u piispévkl (pozitivni,
neutralni, negativni) a jaky maji dosah. Tyto metriky by mély byt dostatecné pro zékladni
monitorovani facebookové stranky, je vSak nutnosti je sledovat, ptizpiisobovat se jim a podle
toho vytvaret dalsi aktivity. Déle je vhodné, aby sledovala metriky typu celkového piehledu,

kde se dozvi orientacné jak si vedla za zvolené obdobi max. vSak za 28 dni, Sledujici a To
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se mi libi, ze kterych se dozvi jejich vyvoj a dale kdy jsou fanousci aktivni. Tyto metriky ma
kavarna za kol sledovat kazdy tyden a poté si udélat mési¢ni porovnani. Dle dosazeného
zhodnoceni musi urcit, zda doposud nastavené piidavani ptispévka, jejich frekvence, typ,
forma, déle jejich komunikace, sluzby a dal$i jsou pfijatelné i k naslednému vyuziti,

pfipadné zda je nutné takto nastavené normy zmeénit.

6.1.4 Instagram

6.1.4.1 Chyb¢jici prostfedky k uplnosti uctu na Instagramu

Kavarna se snazi 0 ¢etnou propagaci na této siti, ale 1 piesto je pocet piidanych
ptispévki velmi maly. Velkym nedostatkem je chybé&jici odkaz na Facebookové stranky,
¢imz neni zachovano propojeni vSech existujicich stranek podniku. Dale je postradan pro
uplnost tidaji email. Toto kavarna musi dodat. Profilovy obrazek je z festivalu Jina Kava
pod Sirym nebem, ktery vibec nevypovidd o tom, ze patii ke kavarng€, vypada

nedivéryhodné. Fotografii je na doporuceni podstatné zménit, idedlné na logo kavérny.

6.1.4.2 Chyb¢jici interakce, podstatné nalezitosti pfispévkil a jednotna kvalita fotografii a
pokrmu

Interakce od navstévnikd je slabd. Kavarna musi zacit pridavat vice ptispévki
vedoucich ke call to action, které popudi lidi k akci typu ,,Srdicko‘* (To se mi libi) ¢i
zanechani komentare. K t€émto postim je mozné zkusit vyzvat uZivatele i pomoci soutéZi.
Dale je dilezité neopomenout u posti piredevsim — hashtagy, vhodny popisek, piipadné
oznaceni daného produktu, atraktivnost fotografie a lokalitu. Pokud tyto nalezitosti budou
mit, zajisti si tak rozsahlejsi dosah a zobrazeni od uzivateld, ¢imz se podnik dostane vice do
jejich podvédomi. Na fotografie by si mé¢la potidit jeden fotoaparat ¢i sluzebni telefon.
Prispévky se stejnou kvalitou poté vypadaji mnohem nadfazenéji. Vzhledem k nedostatku
mista by bylo uelné vytvofit maly foto koutek, kde by se vSechny zakusky a pokrmy
fotografovali. Servirovani je jedna z dalSich velmi dilezitych véci. Lidé ji ocima a 1épe Se to
také prodava. Do fotografii je vhodné zapojit, co nejvice redlné osoby, at’ jiz v podobé
zamestnancu ¢i zakaznikl, vyrobu pokrmi ¢i jaké produkty jsou do nich pouzity, plisobi to

sympatictéj$im a davéryhodnym dojmem.
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6.1.4.3 Casové uréeni sdileni obsahu s uzivateli

Kavarna pres vikend nema moc aktivnich sledujicich, proto by pfispévky méla
ptidavat predevsim v tydnu, kdy je v ttery a ve stiedu nejvice aktivnich. Ke konci tydne ve
ctvrtek a v patek by mél byt pridan post ohledné alkoholickych a nealkoholickych néapojt.
Zalezi hodné na daném typu prispévku a kavarné€, jak si dané posty naplanuje vzhledem
k online aktivit¢ uzivateli. Poledni menu je dobré postovat kolem 08:00-12:00 pravidelné
kazdy den; zakusky, kavu a limonady 15:00 — 17:00; alkoholické napoje, pochutiny 18:00 —
20:00 idealné v pondéli, ttery a ve stfedu. Ve ctvrtek a v patek je lepsi se orientovat na
postovani odpoledne az k veceru okolo 18 hodiny, kdy maji lidé vétsi ¢ast tydne za sebou
a radi vecer nékam zajdou. Okolo 12:00 hodiny je v praiméru 30-40 aktivnich sledujicich.
Ptevazuje vétsi pocet sledujicich, ktefi jsou online v pozdnich hodinach okolo 21:00 po cely
tyden. Pridavat ptispévky by Jind Kava méla na Instagram idealné 3x tydné, v hodiny, které
jsou nejlepsi pro dané téma piispévku. VSechny tyto posty se musi prolinat i na sociélni sit’

Facebook.

6.1.4.4 V¢tsi vyuziti funkce ,,Stories*

Ve velmi malém mnozstvi kavdrna vyuziva funkci ,,Stories‘‘. Na zéklad¢ tohoto
zjisténi, je ji doporuceno pridavat vice ptispévkl tohoto typu, kde by postovala aktualni déni
v podniku napf. zajimavosti ohledn¢ dusevniho onemocnéni. Tato funkce se da propojit
i s Facebookem, coz by ji mélo pomoci ptilakat dalsi uzivatele. ,,,Stories‘‘ na Instagramu

maji Casto veétsi dosah nez pridany piispévek na Facebooku.

6.1.4.5 Zaméfeni se na generaci od 18-24 let

Z Okruht uzivateli bylo zjisténo, ze se musi Jina Kava zaméfit také na generaci od
18-24let, ktera je zastoupena par procenty. V téchto letech by lidé ocenili vice pFispévki
tykajicich se alkoholickych a nealkoholickych napoju, ,,rychlo jidel*“ v podob¢ toasti,
sandwichtli, bageld atd. a zajimavych pfednaSek ¢i jinych akcich v kavarné. Je nutné
vyzdvihnout, Ze se snazi mit pfednasky opravdu poutavé a zametené predevsim na cestovani,
coz mladou generaci pomérné zajima. Piispévky by se jednozna¢né mély cilit na muze i zeny

jak na Instagramu, tak i na Facebooku.
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6.1.4.6 Analyza metrik

Z Instagram Insights lze povazovat za nedostatek nemoznost zhlédnuti statistiky
star$i nez tyden. Jeden z cili kavarny je zvySeni zdkaznického podvédomi o ni samotné.
Proto je nutné monitorovat metriky ohledné navstév profilu, sledovani, poctu zobrazeni
a dosahu. Lze tak sledovat pocet lidi, ktefi si zobrazuji jejich profil, pfispévky a piib¢hy.
Dalsi z cilt je spojeni se s komunitou, kde jsou naopak dulezité metriky: To se mi libi, sdileni
a komentare. Zde se zkouma, jak lidé reaguji na fotografie a videa kavarny. Je podstatné,
aby si zvolila hlavné ty, co jsou pro ni nejvice potiebné a poté se na né¢ zamétila. Pokud chce
dana kavarna zjistit, jak jsou na tom z hlediska danych metrik, jsou nuceni je kazdy tyden
sledovat a nasledné je 1x za mésic ¢i za dva mésice srovnat. Bylo by vhodné ptijmout
zaméstnance bud’ na dohodu ¢i castecny uvazek na celkovou spravu socialnich siti,
webovych stranek a na sledovani statistik, které by se po mésici kontrolovaly. Kavarna by

tak v&déla, jak moc je pro né tato socialni sit’ uzite€na a co by ptipadné méla zlepsit.

6.2 Café Dvur

Kavarna Café Dviir by méla zacit aktivné fungovat na svém Facebookovém profilu
a zna¢né publikovat piispévky rizného druhu. V nasledujici podkapitolach budou navrzeny

opatfeni, které je nezbytné dodrzet k jejich navratu na marketingovy vrchol.

6.2.1 Vytvoreni webové stranky

Kavéarna svoji vlastni webovou stranku jiZ nema. Zminka o webové strance na
strankach Hotelu Cesky Dviir je nedostateéna, jelikoz nefunguje odkaz, na jiz neexistujici
web. Proto je zde zasadni vytvofeni domény a stranek pro komunikaci se zakaznikem
v podobném stylu jako jsou stranky restaurace Cesky Dviir. Aktualni informace o novinkach
by meély byt jednim z komunikaénich kanali, kde budou www stranky prostfednikem pro
tuto komunikaci mezi kavarnou a zdkaznikem. Obsahem stranky musi byt prevazné zakladni
informace o kavarné — telefon, email, adresa a oteviraci doba; aktualni nabidka dortt,
fotografie dané¢ nabidky a interiéru kavarny, jidelni a ndpojovy listek. Na strankéach by se
mély pravidelné aktualizovat zmény sortimentu a fotografie. Spravu stranek musi mit na

starost nékdo, kdo bude danému prostiedi rozumeét a bude se o néj starat.
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6.2.2 Facebook

6.2.2.1 Aktualizace rozhrani, doplnéni chybé&jicich zalozek a funkci

Profil na socialni siti Facebook neni udrzovan, nicméné pokud je jiz ucet
zaregistrovan, m¢l by byt pravidelné aktualizovan, coZz mize mit velmi negativni dopad na
renom¢ podniku kviili neprofesionalnimu pfistupu. Na hlavni strance chybi zélozka ,,0 nas‘*
a po levé stran¢ beéhem prozkoumdavani profilu byla odstranéna zalozka ,,Menu‘‘. Je
neodmyslitelné, aby si kavarna zaktualizovala nové rozhrani, pokud tedy chce pokracovat
Vv né¢jaké omezené publikaci na Facebooku a doplnila tak chybéjici funkce a zalozky. Zalozka
,Menu‘‘ je pro zakazniky dulezitou soucasti vzhledem k absenci webové stranky, nebot’ se
dozvédi jesté pifed samotnou navstévou, co si v kavarné mohou dat at” uz k jidlu ¢i k piti.
Piipadné pokud maji néjaké alergie, zda jim bude umoznéno udélat kavu napf. ze s6jového

mléka.

6.2.2.2 Ptidavani vice ptispévkil typu multimeédii

Ptispévky mély vétSinou podobu fotografii. Znacné chybi piispévky typu
multimédia. Kavarna musi doplnit napt. video typu: jak vyrabi kévu ¢i kratké video jaké

maji aktualné zakusky.

6.2.2.3 Frekvence piispévki

Bylo by efektivni pro vétSi komunikaci se zdkazniky, kazdy tyden ptidavat
cca 3-4 ptispévky vzhledem k aktudlni nabidce dorti ¢i riiznych napojl, cca 12 za mésic.
Spravné nacasovani piispévkil nelze s presnosti urcit na zakladé nevédomosti dat ohledné
Facebookového profilu, kde lze nalézt i ¢asovou aktivitu fanouskt. Dle odhadi by posty
mohly byt na¢asovany vzhledem k absenci poledniho menu nasledovné: v dobé od 8-16:00
hodin publikovat fotografie dortli a kavy, pIné zahradky od 12-16:00 hodin, u akci je mozné
upravit dobu od 18-19:00 hodin. Toto ¢asové rozmeéni je idealni rozlozit dle navstévnosti
napft. v 15:00 chodi nejvice lidi na dort a kavu, tak hodinu pfedtim pfidat ptispévek a naldkat
tak zakazniky - ,,Mame pro Vas nabidku Vaseho obliben¢ho patizského dortu a k tomu
vyborné Espresso, tak dorazte! Prvni dostane kavu zdarma!‘‘. VySlo by to na cca 144
piispévkl ro¢né. S poctem 4 piispévky tydné na cca 192 piispévkl roéné. Toto Cislo zni

uchazejicim zplsobem a neni nijak ptehnané, z cehoz vyplyva, ze by uzivatelé nemuseli mit
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pocit, ze jim kavarna zaspamovava Facebookovou zed. Piispévky by méla idealné

publikovat pravideln¢ bez vétsich pauz. Text k nim by mé byt jasny, stru¢ny a lakavy.

6.2.2.4 Zpétna vazba uzivatelim od kavarny

Pokud se majitel vrati k aktivnimu vyuzivani propagace na Facebooku, mél by také
behem daného dne, kdy byl vznesen od uzivatele dotaz, odpovidat. Zpétna vazba musi byt

co nejrychlejsi.

6.2.2.5 Dodani do nabidky vegansky/bezlaktézovy dort

Do aktualni nabidky dorti je nutné doplnit alespon jeden bezlaktozovy ¢i vegansky
dort. V soucasné dob¢ je toto stravovani popularni, at' jiz ze zdravotnich duvodu ¢i
z vlastniho presvédéeni. Ziskd si tim dalsi % navstévniki, ktefi kviali tomuto omezeni

nemohou do kavérny zavitat.

6.2.2.6 Podpora prodeje a rizné druhy akci

Kavarna by opét mohla zacit délat napt. 1x mésiéné akce v podobé tematického
vecera se zahrani¢ni kuchyni ¢i uspotfadat mensi koncert. Pro podporu prodeje mtize zkusit
1 ,,Happy hours‘‘, kdy bude kéava ¢i dort naptiklad za polovi¢ni cenu. Tato akce by se dala

uskuteénit béhem vikendu.

6.2.2.7 Zamgéfteni se na mladsi v€kovou generaci

Jelikoz do kavarny chodi pfevazné starsi lidé, je nutné zkusit obménit koncept ¢i
sortiment se zaméteni se 1 na mladsi generaci. Idedlnim ldkadlem pro mladistvé jsou svaciny
typu: panini, bageta, chlebicek, salat a mnoho dalSich. Kavarna by méla zkusit takovéto
svaciny na omezenou dobu zavést, aby zjistila, zda by byl o né¢ zdjem. Pokud se uchyti,
zaruci si tak znacnou sortu déti ve Skolnim veku, ktefi do kavarny zavitaji v dobé poledni
pauzy. Socidlni sit’ Facebook by méla stacit na propagaci kavarny vzhledem k situacnimu
umisténi, nicméné¢ muze oslovit i vySe zmifiovanou mlads$i v€kovou generaci a zavést

Instagram, kde by mohla upoutat pozornost kvalitnimi fotografiemi.

6.2.2.8 Sledovani metrik

Pokud se chce kavarna dozvédeét, jak dobie si vedou z hlediska socidlnich siti je

vhodné sledovat 1x tydné metriky typu: Sledujici a To se mi libi ohledn€ vyvoje stranky jako
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takové, reakce od uzivatelli a dosah pfispévki, na co davaji ,,like** a o co maji piipadny
zajem. Jednou za mésic se musi udé€lat celkovy piehled, jak jiz bylo zminéno vysSe. Toto by

melo pro zacatek stacit ke zjisténi podstatnych udajt a piizpsobeni se.
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[ Zavér

Soucasna doba je velmi ovlivnéna internetem a modernimi technologiemi, které se
staly podstatnou soucéasti kazdého clovéka. Jsou skvE€lym néstrojem umoziujicim
komunikaci mezi lidmi a slouzi jako zdroj podstatnych informaci. Sociélni sité se staly velmi
populdrnimi, vyuziva je nespocet uzivatelti a pocet noveé prichozich stale nartsta. Proto je
pro podniky tato cesta marketingu na socialnich sitich idealnim zpisobem, jak oslovit co
nejvice potencidlnich zdkaznikl, udrzeni si téch stavajicich, jak propagovat produkty ¢i

sluzby, a hlavné jak zviditelnit podnik za pomoci relativné nizkych nakladu.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout doporu¢eni na zlepSeni
marketingovych aktivit ve vybranych podnicich Jind Kéva a Café Dvur. Tato diplomova
prace byla rozdélena na dvé hlavni ¢asti, na ¢ast teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast
byla zaloZena na literarni reSerSi zahranicni a Ceské literatury. V této Casti se dand prace
orientovala na popis zakladnach pojmu, které je nutné znat k problematice marketingu na
socialnich sitich jako je marketing, marketingovy mix, socialni média a sit¢ typu Facebook
a Instagram, samotny marketing na socidlnich sitich a jeho métfeni a hodnoceni pomoci
Google Analytics, SEO, Facebook a Instagram Insights a dalsi. Z teoretické ¢asti vyplynulo,
ze si kazdy podnik musi vytyc€it svij cil napt. v podob€ zvySeni podvédomi o znacce nebo
navstévnosti na webovych strankdch; mit spravné nastaveny marketingovy mix pocinaje
spravnym vybérem produktii ¢i sluzeb, pfiméfenou cenou vzhledem k jejich kvalité,
vhodnou distribuci, kon¢e komunika¢nim mixem zahrnujici reklamy, osobni prodej, jeho
podporu, a hlavné socialni média z nichZ vychazi socidlni sité. Socidlni sité se staly sté¢Zejni
pro tuto praci, nebot’ se na nich da v hojné podobé aplikovat marketing. ZaleZi jen na
podnicich, jak se k témto moznostem postavi a jak vyuziji ¢as, jenZ uzivatelé na téchto sitich
obecné travi, ve sviyj prospéch. Propagace musi byt uzplisobena tak, aby zaujala co nejvice
soucasnych a zaroven 1 budoucich zédkaznikii. Daji se zde ziskat velice cenné informace
o spotiebitelském chovani a zdjmech uzivatelii, coz usnadituje uspokojovani jejich piani
a potieb, a predevSim spravné cileni reklamy. Pfispévky zejména na socialnich sitich
Facebook a Instagram musi byt neustale aktualizovany. M¢Ely by pftilakat pozornost
zakaznikil, nesmi chybét aktudlni informace ohledné danych produktii ¢i sluzeb a rizné
budouci akce. Musi mit zajimavy, zdbavny a atraktivni obsah, aby uzivatele zaujaly natolik,

7e je budou sdilet mezi své znamé. Mohou nabyvat podoby — fotografie, klasické reklamy,

109



publikace videi a textovych pfispévkl ohledné aktudlniho déni. Podniky dale musi brat
v potaz okamzitou zpétnou vazbu, kterd jim pomaha nejen k jejich zlepSovani, ale i ke
spokojenosti zakaznikli. Aby zjistily, jak si na tom vedou z hlediska dosahu, poctu
sledujicich, z4jmu o piispévky, sdileni, reklam a dalSich, je tieba pouzit riznych nastroja,

které tyto socidlni sit€¢ a webové stranky poskytuji na méfeni a hodnoceni marketingu.

Poznatky z teoretické ¢asti byly vyuzity pro praktickou ¢ast diplomové prace, ktera
analyzovala vyuzivani marketingu na socidlnich sitich a webu kavaren Jind Kava a Café
Dvir za pomoci internich zdroji dodanych samotnymi podniky a primérnich dat ziskanych
Z polostandardizovanych rozhovord s majiteli kavaren. Grafy, obrazky a tabulky byly
vytvotfeny z vySe udanych zdrojii pro ptehlednost popisovanych dat, udaje jsou zvoleny
podle dilezitosti k danému tématu. Praktickd ¢éast se zabyvala nejprve zékladni
charakteristikou podniku, situacni analyzou a marketingovym mixem nejdiive jedné a poté
druhé kavarny. Ze vSech provedenych analyz vyplynulo, Ze vyuziti marketingu na socialnich
sitich Facebook a Instagram je z pohledu kavarny Jina Kava pomérné uspokojivé. Své sluzby
a produkty se snazi aktivné propagovat, komunikovat se zakazniky, avSak i1 pfesto bylo
nalezeno nékolik nedostatkii. Bylo zjisténo, ze ptispévky publikované na Facebooku v letech
2017-2020 je nutno vyhodnotit jako ty se spravnymi nalezitostmi. Snazila se za posledni rok
o hojnou a pravidelnou publikaci. Chybély pievazné ptispévky tykajici se multimédii,
aktualni nabidky piva a dorti. Na zaklad¢ existujicich shledani se musi Jina Kéva vice
zaméfit na online aktivitu sledujicich a dle toho naplanovat publikovani urcitych druhti
posti. Diisledkem S$patného nacasovani vznikla velmi mald interakce od fanouski, 256
ptispévki nemélo ani 100 reakci. ZaleZi u nich hodné nejen na ¢asu publikace, ale 1 na druhu,
atraktivnosti a kvalité obsahu. Dosah u pfispévki nebyl moc velky, nejCastéji uzivatelé
reagovali na aktudlni poledni menu a zakusky pomoci funkce ,,To se mi libi‘‘ a nejméné
zanechali komentafe. Aktivnich sledujicich je z poctu 2 129,, To se mi libi*‘ a 2 116
»Sledujicich‘ pouze 180, coZ je cca 8,50 %, jsou tedy prevazné pasivni povahy. ZaloZeni
Instagramu napomohlo ke zvySeni poctu Sledujicich a To se mi libi, zvySil se i1 projeveny
zajem o posty predevsim na zdkladné kliknuti na né. D4 se predpokladat, ze jeho zaloZeni
také pfizniveé ovlivnilo zvySeni navstévnosti kavarny jako takové a tim i zvednuti jejich trzeb
od kvétna 2019. Odkaz se stal nejcastéjSim typem, na ktery uzivatelé moc nereaguji. Nejvetsi
problém nastava u ptispevki tykajicich se problematiky dusevniho onemocnéni. Kavarna

nevi, jak tyto posty uvetejnit, aby zaujaly, co nejvétsi ¢ast lidi. Druhd socialni sit Instagram
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vznikla na zaklad¢ toho, aby podnik dosahl i na mladsi vékovou kategorii, ktera je zatim
zastoupena pouze 7%. Instagram je na tom z hlediska fanousku stejné¢ — malo interakci
a nedostatek prispévkla vyzivajicich k akci. Kavarné se podafilo zacit 1épe pracovat
s hashtagy a lokalitou, tim padem osloveni lidmi, ktefi ji nesleduji kleslo z 60% na 30%.
Pocet sledujicich je nizky, z ¢ehoz vyplyva ze je tieba se hojné zapojit do propagace
Instagramu i na jinych uctech kavarny. Na zakladé shrnuti obou socialnich siti je jasna
pievaha Facebooku nad Instagramem, ptispévky publikované na Facebook maji vétsi dosah.
Kavarna ma i své webové stranky, které dosahly nadpolovicnich vysledki v SEO analyze.
Stranky jsou na riznych zafizenich pouzitelné, coz napomaha k maximalizaci dostupnosti
uzivatelli z vyhleddvacti a minimalizace jejich odchodu. Je tieba se v tomto ohledu jesté
zlepSit a zna¢nou cast webu predélat. Google Analytics vyhodnotil, Ze na web se ve
sledovaném obdobi od 1.1.2019-31.1.2020 celkem vratilo 329 uzivatel a piislo jich poprvé
2 029. Nejvice jich pfislo z Organic search a nejhlife na tom byl kanal Social. Navstévnost
z Facebooku sice pfevySovala navstévnost z Instagramu, ale uzivatelé se z téchto siti na web
proklikéavaji velmi ztidka. Uzivatelé na webu V porovnani s obdobim 1.1.2018-31.1.2019
klesli 0 0,84% a navstévy o 3,17%. Hodnoty byly v celkovém thrnu horsi, byl zde mozny
odliv uzivatelll z webu na socidlni sité¢. Pokud si chce podnik zajistit co nejlepsi marketing
a spokojenost zakaznikt je tieba sledovat, porovnavat a zhodnocovat potiebné metriky na

vSech socialnich sitich a webu.

Za pomoci vyuzitych analyz bylo u druhé kavarny Café Dvir zji§téno, Ze marketing
na socialnich sitich v sou¢asné dob¢ jiz nevyuziva. Analyzu z hlediska Facebook Insights,
nebylo mozné uskutecnit, data jiz majitel nema k dispozici. Vzhledem k absenci webové
stranky nebylo moZzné vyuzit SEO analyzu a ani Google Analytics. V dob& své aktivni
publikace na po¢atku zrodu kavarny v letech 2014-2016 postovala ptispévky typu fotografie
V podobé¢ aktudlni nabidky dortl, kavy a dal$i napojii. Komunikace s uZivateli probihala ze
strany podniku pomérné aktivné, ptispévky mély zpetnou vazbu od zédkaznikd v podobé like,
sdileni a komentafi. Celkova pisobnost byla malo obsahl4, ale méla potencial, kdyby
pokracovala s vyssi a pravidelnou frekvenci postovani. Sledujici nejvice zaujaly piispévky
s nabidkou dortt, spokojenych zdkaznikii a kdvy. Snazila se u nich ptidat i popisek vyzivajici
k akci a upravit je do zadouci podoby. Café Dvir ziskal celkem 780 Sledujicich a 791 ,,To
se mi libi‘‘. Nizky pocet je dan soucasnou neaktivitou, lidé nemaji co sledovat, profil jim

nepiidava zadny uzitek.
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Na zavér této prace byla uskuteénéna komparace obou kavaren z hlediska socidlnich
siti, nabidky a umisténi a navrZzeny doporuceni ke zlepSeni marketingu na socialnich sitich.
Na téchto sitich nelze spolu ve vybraném obdobi kavarny porovnat, nebot’ jak jiz bylo
feCeno, Café Dvir ve své publikaci v roce 2016 skoncil. Vzhledem k dosavadnim zjisténim,
je aktivita sledujicich na Facebookové strance Café Dvir v minulych letech vyssi nez
u kavarny druhé. Kazda kavarna si konkuruje trochu nécim jinym napt. u Café Dviir je jasné
strategické umisténi a u Jiné¢ Kéavy delsi oteviraci doba a pfima moznost obédového menu.
N¢koho zaujme vic zaméfeni se na veganské dorty nez na ty klasické, nékomu zase vyhovuje
vice umisténi v rusnéj$im prostiedi. V doporucenich jsou na zékladé vysledki provedenych
analyz navrzeny opatfeni ke zlepSeni marketingu na socialnich sitich a webovych strankach
obou kavaren, které by jim mély napomoci K zefektivnéni propagace svych sluzeb
a produktl, ke komunikaci s uzivateli, spravnému cileni a méteni a sledovani metrik, jak na

socialnich sitich, tak 1 webové strance.
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Ptiloha 1 Polostandardizovany rozhovor Jind Kéva

Souhrn dotazovanych otazek na kavarnu Jina Kava, odpovédi jsou k dispozici v textu

diplomové préce.

1
2
3.
4

8.
9.

10.
11.
12.
13.

14.
15.

Co je Vasim cilem podniku? Co je cilem do budoucna?

Jaké je Vase cilova skupina lidi? Mate ji vymezenou?

Vnimate né¢jakou kavarnu v Berouné jako velkého konkurenta?

Na co se zaméfujete u pokrmt? (Cerstvost, bio produkty...) Podle ¢eho
vybirate poledni menu?

Dle ¢eho jsou nastavené ceny v kavarng? Dle konkurence? Jsou nastaveny
tak, aby odpovidaly dané kvalité s ptihlédnutim k poskytovanym sluzbam?
Kde nakupujete potraviny? Kdo Vam dodéava rizné pochutiny, pivo, kavu,
suroviny a dal$i véci? Kde a co kupujete?

Mate n€kde zaplacenou reklamou? Kde mate vSude reklamu? (noviny,
google, fb, razné bannery nebo PPC reklama)

Dle ¢eho vybirate zaméstnance?

Kdo u Vas spravuje webové stranky a kdo socialni site?

Mate vytvoiené SEO?

Od kdy funguje podnikovy profil na Facebooku?

Mate vytvorené na Facebooku néjaké kampang?

Jak vyuzivate nastroje na Facebooku k propagaci? Mate zde néco
zaplaceného?

Co Vs vedlo k tomu si vytvofit ucet i na Instagramu?

Mate v planu poradat i néjaké soutéze o ceny?

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 2 Polostandardizovany rozhovor Café Dvur

Souhrn dotazovanych otazek na kavarnu Café Dvir, odpovédi jsou k dispozici

Vv textu diplomové préace.

1.
2.

Jaké mate cile podniku? Ceho chcete dosdhnout do budoucna?
Jaké vekové kategorie do kavarny spisSe chodi a jaké naopak ne, na ty byste
se chtéli zaméfFit?

Koho zde vnimate jako nejvétsi konkurenci?
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4. Podle ¢eho mate nastavené ceny v kavarné? Jsou podle konkurence? Nejsou

moc nizké? Vyd¢late na tom?
Kdo a v jaké kvalit¢ Vam vyrabi dorty?

S jakymi prazirnami spolupracujete ted?

© ©o N oo o

Vyuzili jste nékdy placené reklamy?
10. Mate brigadniky jen na prazdniny? Je zde praxe nutna?

11. Potadate n¢jaké soutéze, slevy?

12. Byla nékdy Vase kavarna propagovana? (¢lanek v novinach)

Od koho odebirate pivo? Od dodavatele nebo piimo pivovaru?

Mate néjaky ukazatel ve mésté na kavarnu? (billboard, cedule)

13. Neplanujete do budoucna zase néjaké akce typu — indicky vecer jako diiv?

Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha 3 Porovnani starého a nového provedeni poledniho menu

Jina kava, Beroun
21 tia 2018 @

OBEDY PRO TENTO TYDEN

aens
. mawava" :oun PONDELI

= Zeleninovy vyvar s cuketovymi nudiemi
Tento tyden pro Vas vafime: Indicky dhal s jasminovou ryzi

: ® Zelny salat
DENNI MENU NA 39. TYDEN
e s o bre (ot e e ol Ddder o "o UTERY
PONDELI UTERY CTVRTEX PATEK ® Cesnetka
23.9. 24.9. 25.9. 26.9 27.9. Lasagne s paprikovym besamelem
® Michany salat s balkanskym syrem
§ Polevkaz hrem selerinaey . tamploncry Febtakovy hreem
Petens metve Soesems iﬂ-o e LR i STREDA
Wneduchy sae watients ® Pikantni kukuficna polévka
$ Dapriy o 3» s owr. IR SR :i Iekaniravh gy Buigur s pedenou zeleninou
[ |asminova ryte mathou 11 Drsemborovs Sarlovarshy ® Ledovy salat s mrkvi
O MR T TR g

CTVRTEK Vafeni podie Zuzky
= Hraskova polévka
Zapeceny kvétak s bramborovou kasi
_i'.'."&':" it ; s § Shurkewy satis g mebvoriastit | @ Salat z feckvicek a kediubny
dresshem aatanas
PATEK
= Brokolicovy krém
Segedinsky guias, kynuty knedlik
& Jableény salatek s ananasem

polévka ; 30,- K&
havni jidio .. rizné ceny
saldt ; 15, Ke

o: O

[{_7 Yo se mi libi () Okomentovat &> Sdilet [fj To se mi libi () okomentovat

Zdroj: (Jina Kava, 2019)
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Ptiloha 4 Ukazka nabidky obéda v polednim menu

Lo Jina kava, Beroun Lo
23 leenav1123 Q

Jina kava, Beroun
30 avitrid ©
Celozmné buchticky s vanilkovym krémem, polévka z Cerveného zeli, jablek

a kfenu s mandiikami a fefichou, ¢ aprese salat &
#inakava #beroun #varenspodiezuzky #buchtickysesodo

Dnesni menu od Zuzky hraje barvami 75

@ Pho, cizma s rajcaty, ilkem a fetou, rukolovy salét s pedenou papnkou
#inakava #varenipodiezuzky #beroun #pho

oo Vam a 26 dalsim

ple To se milibi

() Okomentovat

£ Sdilet

Zdroj: (Jind Kava, 2019)
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Ptiloha 5 Souhrn stranky kavarny za poslednich 28 dni

Souhm stranky Poslednich 28 dni = Exportovat data £

Easovém pasmu. Aktivita v B Crganicky [ Flaceny
reklaméch se reporiuje v £asovém pasmu, ve kierém se nachazi vas (et pro reklamu.
Akce na strance i Zobrazeni stranky i Nahledy stranky i
& ledna af 4. dnora &. ledna aZ 4. dnora &. ledna a2 4. Gnora
Celkavy pofet akoi na strénce & 120% podet zobrazen! stranky & 88% Nahledy strénky & 81%
To se mi libi stranky i Dosah piispévku i Dosah piibéhu i
& ledna af 4. dnora &. ledna aZ 4. dnora &. ledna a2 4. Gnora
2 0 2 363 Podivejte se na prehledy pfibéhl
1 Frohlédné:

To se mi libf stranky & 300% Osloveni lidé v 9% nedvné p
Doporuceni i Zdajem o piispévek i Videa i
& ledna af 4. dnora &. ledna aZ 4. dnora &. ledna a2 4. Gnora

bt 1,304 188

Zajem o phispévek a 114% Zhlédnuti 3 5 videa & 437%
Pro vybrané obdobl nemame dostatek

dat.

Lidé sledujici stranku i

&. ledna aZ 4. dnora

20

Sledujici stranky « 300%

/\_/\/_\/\/\_/\_/\_/\

Zdroj: (Interni data kavarny, Facebook Insights, 2020)
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Ptiloha 6 Souhrn stranky kavarny za poslednich 7 dni

Souhrmn stranky Poslednich 7 dni s

Wysledky za obdobi od 29. 1. 2020 do 4. 2. 2020
i piehledech se reporty
ve kierém se nachazi vas ést pro reklamu.

reklamach se reportuje v Easovém pas

Akce na strance i

20 ledna aZ 4. Unora

pocet akei na strénce w83%

To se mi libi stranky i

20 ledna aZ 4. Unora

2

To se mi libi stranky » 71%

Doporueni i

20 ledna aZ 4. Unora

Prao vybrané obdobi nemame dostatek
dat.

Videa i

20 ledna aZ 4. Unora

73

Zhlédnuti 3

~N\

Exportovat data £

chomofském Easovém pasmu. Ak

B Crganicky [} Placeny

Nahledy stranky i

20. ledna aZ 4. Unora

Zobrazeni stranky i
28. ledna aZ 4. Unora

215 26

Mahledy stranky & 225%

azeni stranky & 22%

\/\/\

Celkor ocet

Dosah piibéhu i

20. ledna aZ 4. Unora

Dosah piispévku i
20. ledna aZ 4. Unora

1,297

Osloveni lidé v 15%

/\/_

Zajem o prispévek i
20. ledna aZ 4. Unora

400

Zajem o piispévek & 10%

S~ —

Lidé sledujici stranku i
20. ledna aZ 4. Unora

2

Sledujici stranky »71%

Podivejte se na prehledy prib&hl

tistiky, jak si vedou
waki stranky.

Mira odezvy i

Ke dni 2. dnora 2020

50 %

Mira odezvy & 0%

1d11h

Doba odezvy 40 h 0 min

Zdroj: (Interni data kavarny, Facebook Insights, 2020)
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Ptiloha 7 Stranky pro porovnani

Stranky pro srovnani #" Vytvo

Forovnajte vjkonnost své stranky a piispévki s podobnymi strankami na Facsbooku.

Ffidat stranky W Projeveny zdjem i

Stranka Celkovy podet To = Z minulého tydne Pfispévky za tentc Interakce za tento tyden
1 E BlackDog Beroun 10,1 0% 12 805 I
Ky Y
2 '_\,‘C- ‘)i Stastna koza - Barevny ... 24K 40,3% 11 508 (.
3 GOOD FOODS Dobra jidla 21K A01% 1 202 N
VY
4 Jina kava, Beroun 21K 0% o 400 A
Méjte piehled o strankach pro srovnani. [EEELERUTE DB R LEY T LT
.I“ . r
5 1 LaPaz mexicka restaura... 1.7¢ v 0,1% 5} 104 W
6 Super Doner Kebab Ber... 1.2k 0% 0 7
T 5 Cafe Creperie Strakaty k... 12 403% 0 0
3 American bar U Slunce 1.1k A401% [1} 1
9 Profi kuchaf 825 0% 0 0
10 Koza Roza Restaurant 842 A01% 3 13 |
= . -
11 E% Café Dvir 780 0% 0 3

Zdroj: (Interni data kavarny, Facebook Insights, 2020)

Priloha 8 Graf Gspesnosti kampané v roce 2018

m Uspésnost Demograficke udaje Umisténi Dorucovani
74 1778 Dosah 2,41 Cetnost (kumulativni) 4 290 Zobrazeni 140,61 K& Cena za osloveni 1 000 lidi
Vysledky: Reakce na
udalost 1is
1778
Osloveni lidé 500
250,00 Ké
Vydana castka o
2,41 i ] &in4 &n 5 twne &n7 &ng
Cetnost 3

/—_ 2
Vlastni

Zdroj: (Interni data kavarny, Facebook Insights, 2020)
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Ptiloha 9 Graf Gspesnosti kampané v roce 2019

[ Uspésnost Demografické udaje Umisténi Doru¢ovani

53 1338 Dosah 4,62 Cetnost (kumulativni) 6177 Zobrazeni 224,22 K& Cena za osloveni 1 000 lidi
Vysledky: Reakce na
udalost 400

1338
Osloveni lide 200

300,00 K&
Vydana Castka

4!62 [i ] kvét 16 kvét 19 kvét 22 kvét 25 kvét 28 kvét 31 &wn 3 &n 6
Cetnost 5

Vlastni --—-*"""""""_"—__-____-___-_—_-___—__-_-__-_-_-_——_-_-—.__d__-_‘_____

Zdroj: (Interni data kavarny, Facebook Insights, 2020)

Ptiloha 10 Graf s celkovym poétem sledujicich a to se mi libi stranky

Celkovy pocet sledujicich a to se mi libi stranky

2300
Zavedeni Instagramu
2200
2100
2000
T
1800
) S S ) S S ) S ) S o S o
Q¥ A\ ¥ Q> Y4 ¥ 3> ¥ Q> Y4 ¥ ¥
v v v v v v v v v v v v v
Q Qv % > & K Q & ) Q N o Q>

> N\ N N Q> Nd N N Q> Q> N N\

== Celkovy pocet sledujicich stranky === Celkovy pocet To se mi libi stranky

Zdroj: vlastni zpracovani, (Interni data kavarny, Facebook Insights, 2020)

Ptiloha 11 Fanousci Jiné Kavy

Vasi fanousci Vasi sledujici Osloveni lidé Aktivni lidé

Pocet lidi, ktefi alespon jednou vidéli néktery z vasich pfispévku, seskupenych podle véku a pohlavi. Souhrnné
demografické udaje jsou zaloZené na nékolika faktorech, véetné informaci o véku a pohlavi, které uzivatelé uvadéji na
svych Facebook profilech. Tento poéet je odhad.

30%

Zeny %
. % - &%
R 00— - -
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 5564 65+
Muzi . — ——
0,0472% s - s 0,661% 2%
| 28% 10% 10%

Vasi fanousci

Zdroj: (Interni data kavarny, Facebook Insights, 2020)
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Ptiloha 12 Graf online aktivity fanouskad Jiné Kavy

Data zobrazena za posledni 1tydenni obdobi. Casy dne jsou zobrazeny v tichomofském éasovém pasmu.

DNY
1922 1928 1933 1924 1914 1895

éasy

1000

500

Zdroj: (Interni data kavarny, Facebook Insights, 2020)

Piiloha 13 Vék z hlediska muzi a Zen

vk @ Vsichni  Muzi  Zeny Vék @ Véichni Muzi  Zeny
1317 1317
18-24 18-24
25.34 579, 25-34 48%
35-44 35-44
45-54 45-54
55-64 Minnez 1 55-64

65+ I : 65+

Zdroj: (Interni data kavarny, Instagram Insights, 2020)
Piiloha 14 Graf sledujici po dnech

Sledujici (3) Hodiny  Dny
107 102 110 111

Zdroj: (Interni data kavarny, Instagram Insights, 2020)
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Ptiloha 15 Ukéazka mobilni optimalizace

Dnes je ctvrtek 13.

Savojska polévka s mrkvi a
bramborem 30.- KE (bezlep)

Polévka:

Tzatzlkl 15,- K& ( bezlep)

N o e s 8 Beenarts

Na Zepu mame Matusku a Bernarda

Zdroj: (SEOptimer, 2020)
Pfiloha 16 Piehled webové stranky v Google Analytics

Ubteateis = VB, yhrm mei Kardoubods  Den  Tydem  Mbésic

® Udivatelé

}‘K—/‘—Wf\—f/_/\_“m_/—ﬂ—_a—f_/d_h_ﬁ “""'\/_/—_

inar 2015 bfezen 2H3 duben 20453 kevEien 2045 feven 2015 dervenec 2HH3 Spen 23 zai 20S fijen 2015 s prosme: leden
W Mew Visitor B Retuming Visior
Ukivatelé Mowi udivatelé Mavitdey Podet relaci na ulivatele
8393 8 064 20 487 2,44
Bl S Y
Zobrazeni stranek Polet siranek na 1 nelaci Prism. doba tredni relace Mira ckamaiteho opusiéni
28918 1,41 00:00:51 7585 %
B el e Y Y S AP S S I —

Zdroj: (Interni data kavarny, Google Analytics, 2020)

Ptiloha 17 Chovani — Novi vs vracejici se uzivatelé za obdobi 1.1.2019-31.12.2020

Akvizice Chovani
Typ uZivatele _— . - . - . - fo
5 ) n Novi uZivatelé L Mira okamZitého Pocet stranek Priim. doba trvéni
paisite RauEieny opusténi na 1 relaci relace
8393 8 064 20 487 75,85 %
Podil z celku Podil z celku v %: P J & Prim
100,00 % (8 100,00 % (8 064
1. New Visitor 8037 (77,12%) | 8 064(100,00 %) 8064 (39,36 %) 64,69 % 1,69 00:01:02
2. Returning Visitor 2385 (22,88 %) 0 (000%) | 12423 (60,64 %) 83,09 % 1,23 00:00:44

Zdroj: (Interni data kavarny, Google Analytics, 2020)
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Ptiloha 18 Porovnani New Visitor a Returning Visitor s minulym obdobim

1.1.2019 - 31.1.2020: ® Uzivatelé
1.1.2018 - 31.1.2019: ® Uzivatelé
a00
10
EQ)
anor 2019 biezen 2019 duben 2019 kvéten 2019 Eeven 2019 Gevenec 2019 sipen 2019 2aii 2019 fijen 2019 listopad 2019 prosinec 2019 leden 2020
Primarni dimanze: Typ uZivatele
Sekundimi amenze v | Typfazeni: | Wenezi v [ rozsieny [B] @ [ a1
Aizice Chovini Konverze
Typ uivatele
Uzivatelé b Noviuzivatelé Navitévy Mira okamzitého opuSténi Pocet stranek na 1 relaci Prim. doba trvani relace Konverzni pomér cile: Splnéni cili Hodnota cile
0,84 %+ 1,31 %% 317 %+ 109 %+ 073 % ,01 %« ,00 % 0,00 % ,00 %
8393 vs. 8464 8064vs. 8171 20 487 v 75,85 % vs. 76,68 % 141vs.140 00:00:51 vs. 00:00:55 0,00 % vs. 0,00 % 0vs.0 0,00 USS ve. 0,00 USS
O 1. New Visitor
1.1.2019 - 31.1.2020 8037 (77,12 %) 8064 (100,00%) 8064 (3936 %) 64,60 % 1,60 00:01:02 0,00 % 0(000%) 0,00 US$ (0,00%)
1.1.2018-31.1.2019 8109 (7724 %) 8171 (100,00%) 8171 (3862 %) 6505% 167 00:01:10 000% 0(000%) 0,00 US$ (000%)
Zménéno v procentech 0,89 % -1,31% -1,31% -0,54 % 0,65 % -11,82% 0,00 % 0,00 % 0,00%
O 2. Returning Visitor
1.1.2019 - 31.1.2020 2385 (22,88 %) 0(0,00%) 12423 (6064 %) 8300 % 123 00:00:44 0,00 % 0(000%) 0,00 USS (0,00 %)
1.1.2018-31.1.2019 2390 (22,76 %) 0(000%) | 12987 (s138%) 84,01% 123 00:00:45 0,00 % 0(000%) 0,00 US$ (0,00%)
Zménéno v procentech 0,21 % 0,00% -4,34 % -1,09% 035% -2,80 % 0,00 % 0,00 % 0,00%
O r r .
Zdroj: (Interni data kavarny, Google Analytics, 2020)
s . v r
Ptiloha 19 Tabulka kategorie zatizeni
Akvizice Chovani
Kategorie zafizeni A . . L. . . . L
» B v Novi uzivatelé L Mira okamzitého Pocet stranek Prum. doba trvani
Uzivatelé SETEEL opusténi na 1 relaci relace
8393 8 064 20 487 75,85 % 1,41 00:00:51
Podil z celkuv %: | Podil z celku v %: Podil z celku v %: Prim. pro vybér Priim. pro vybér Prim. pro vybér
100,00 % (8 393) 100,00 % (8 064) 100,00 % (20 487) dat: 75,85 % dat: 1,41 dat: 00:00:51
(0,00 %) (0,00 %) (0,00 %)
1. deskiop 4406 (52,55%) 4214 (5226%) 11239 (54,86 %) 7474 % 1.43 00:00:54
2. mobile 3781 (4510%) | 3665 (4545%) 8851 (4320%) 77,62 % 1,38 00:00:47
3. tablet 197 (2,35%) 185 (2,29%) 397 (1,94%) 67,76 % 1,61 00:00:53

Zdroj: (Interni data kavarny, Google Analytics, 2020)

Priloha 20 Nejlepsi kanaly

Nejlepsi kanaly

B Organic Search

B Direct

B (Other)
Referral

B Social

Zdroj: (Interni data kavarny, Google Analytics, 2020)
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Priloha 21 Veskera navstévnost — kanaly v obdobi 1.1.2019-31.1.2020

= e
Default Channel Grouping
- Maira okamiaio opasien || Poget smanekna Trelac || Prim: dobs wvanirelace
Usivatelé 4 Noviugivarelé Navitewy

8 064 20 487 75,85 % 1,41 00:00:51
Podil z celku v % 0% | Prim. pro vjbér dat Prim. py DL-'sI:el:é’E‘é“;l:'l‘ Pr-;;;_:pgél e

1. Organic Search 5146 (58,87 %) 4768 (59,13 %) 11 334 (5532 %) 7255% 1,48 00:00:56
2. Direct 2334 (26,70 %) 7 384 (3604 %) 83,64 % 1,25 00:00:41
3. (Other) 467 (534%) 633 (309%) 58,45% 187 00:01:13
4. Referral 451 (516%) 571 (279 65,32 % 1,58 00:00:51
5. Social 343 (392%) 565 (276%) 7027 % 1,50 00:00:51
Zdroj: (Interni data kavarny, Google Analytics, 2020)
Ptiloha 22 Srovnani webu od roku 2018
Pehled
Uzivatelé ~ VS. Vybratmetriku Kazdouhodinu Den Tyden Mésic
1.1.2019 - 31.1.2020: ® Uzivatelé
1.1.2018 - 31.1.2019: @ Uzivatelé

M New Visitor B Retumning Visitor
Usivatelé Novi uzivatelé Navatévy Poet relaci na uzivatele Zobrazeni strének Pocet stranek na 1 relaci 1.1.2019 - 31.1.2020

-0,84 % -1,27 % -3,17 % -2,35% -2,47 % 0,73 %

8393 vs. 8464 8064 vs. 8 168 20 487 vs. 21 158 2,44v5.2,50 28918 vs. 29 649 141vs. 1,40
A | iAottt | oA ey | TN | e A e | T
Prim. doba trvani relace Mira okamzitého opustén

-7,01 % -1,09 %

00:00:51 vs. 00:00:55 7585 % vs. 76,68 %

Pttt Qi | T

1.1.2018 -31.1.2019

“

Zdroj: (Interni data kavarny, Google Analytics, 2020)
Priloha 23 Fotky nejvice lajkovanych pfispévka

ot Café Dvur one s Café Dvur se

CA¥3 25 Gnora 2014 - @ 92 10.cervna 2014 - @

Panna cotta, lehky to dezert & Upraveny vzhled zahradky (nova markyza) aby jsme ladili &2

E\)

© R : i 10 komentart 2 sdileni () Cxm————————————— - © ' 25 7 komentéri

Zdroj: (Café Dvirr, 2019)
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Ptiloha 24 Ptispévky s nejvice like

2 Café Dvur L A Café Dvur
(47 2Ca
.-/5 1. tevna 2014 - G twﬁl 27. éervna 2015 - G

HIT letosnich veder LEDOVE ESPRESSO. Je to veeelka pecka, kavickan Svatebni dortik pro zakaznika

vsichni semil &

B

-
O ommmm— 5 000 12 komentaii 1 sdileni

(4] 104 daldim
Zdroj: (Café Dvirr, 2019)
Piiloha 25 Souhrn uzivatell a navstév kanala
Akvizice Chovani
Default Channel Grouping
Uiivatelé 4 Noviuzivatelé Navstévy Mira okamzitého opusténi Potet stranek na 1 relaci Pram. doba trvani relace
0,84 %% 131%% 317 %% 1,09 % ® 0,73 %« 7,01 %%
8393 vs. 8464 B064vs 8171 20 487 vs. 21158 7585% v5. 76,68 % 141vs.1,40 D0:00:51 vs. 00
1. Organic Search
1.1.2019 - 31.1.2020 5146 (58,87 %) 4768 (59,1 11334 (5532%) 72,55% 148 00:00:56
1.1.2018-31.1.2019 5131(s805%) 4740580 12173 (s 7384% 146 00:00:52
Zménéno v procentech 0,29 % 0,59 % -6,89 % “1,75% 1,64 % 8,14 %
2. Direct
1.1.2019-31.1.2020 2334(2670%) 2185(27,10%) 7 384 (3604 %) 8364 % 128 00:00:41
1.1.2018-31.1.2019 22182509 %) 2081 (2547 %) 6698 (3166 %) 8462 % 128 00:00:51
Zménéno v procentech 523% 500% 10,24 % 1,16 % -0,12% 18,11%
3. (Other)
1.1.2019 - 31.1.2020 467 (534 %) 406 (503 % 633 (3,09 5845% 187 00:01:13
1.1.2018-31.1.2019 246(278%) 201 (246 %] 380(180 61,05% 187 00:01:34
Zménéno v procentech 89,84% 101,99 % 66,58 % -4,26% -0,20% 22,48 %
4. Referral
1.1.2019 - 31.1.2020 451 (516%) 406 (5,03 %) 6532% 1,58 00:00:51
1.1.2018-31.1.2019 817 (9.24%) 768 (9,40%) 1234 (583 %) 70,10% 149 00:01:21
Zménéno v procentech -44,80 % -47,14 % -53,73% -6,81% 6,64 % -36,47 %
5. Social
1.1.2019-31.1.2020 343 (392%) 299 (37 = 7027 % 1,50 00:00:51
1.1.2018-31.1.2019 427 (483%) 381 (466%) 673(318 69,99 % 1,50 00:01:17
Zménéno v procentech -19,67% 21,52 % -16,05% 0,40% -0,42% -3323%

Zdroj: (Interni data kavarny, Google Analytics, 2020)
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