ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

FAKULTA EKONOMICKA

Bakalarska prace

Marketingova komunikace vybraného podniku

Marketing communication of a selected enterprise

Katerina Boskova

Plzen 2024






Cestné prohlaseni
Prohlasuji, Ze jsem bakalafskou praci na téma
,»Marketingova komunikace vybraného podniku “

vypracovala samostatn¢ pod odbornym dohledem vedouciho bakalaiské prace za pouziti

prament uvedenych v pfiloZzené bibliografii.

Plzen dne 20.4.2024 v. r. Katefina Boskova

Zasady pro vypracovani prace

1. Zpracujte teoreticky ivod do marketingového mixu se zamétenim na
marketingovou komunikaci.

2. Definujte generaci Z s ohledem na marketingovou komunikaci.

3. Predstavte vybrany podnik a zanalyzujte jeho soucasny marketingovy mix se
zaméfenim na marketingovou komunikaci.

4. Pomoci vhodnych metod navrhnéte ptfipadna feSeni zefektivnéni marketingové
komunikace.

Studijni program

Marketingové fizeni



Podékovani

Touto cestou bych rada pod€kovala vedoucimu prace Ing. Michalu Micikovi, Ph.D.
za cenné rady a ochotu pomoci pfi psani bakalaiské prace. Nepostradatelné diky patii také

celému tymu kavarny Cavino za poskytnuti informaci nezbytnych k vypracovani prace.



1T UVOd coeeeeencencenacnnee 8
2 Marketingova komunikace a marketingovy miX .......ccceeeeeccsencsssencssenesssancsssaseses 9
2.1 MarketiNZOVY MIX ...ccueeiuieeiieriieiieeriieeeeesieeeteesteeeseesseesseessaeesseesseesnseenseessseensns 9

2. 1.1 PrOUKL ... 11

N N O o - ISP PRRP 12
2.1.3  DISHIDUCE ...ccviiiciie ettt e e e et e e e e e e e seaaeenens 12
2,14  KOMUNIKACE ....oouiiiiiiiiiieieeiiei et 12

2.2 Marketingova KOMUNIKACE........cccuiviviiriiieiieiie ettt ens 12
2.3 REKIAMA......eiiieeiicce e e erae e 14
2.4 DIrect MArketing.......cceeeiuieiuiiiiieiie ettt st 15
2.5  POdpOra Prodeje .......oeeuieeriiieiiieeeiie ettt 16
2.6 PUbBlIC TelatiONS ...ccuuiiiiiiiiiieceeee e 16
20 A O 110) o) 1 B o) ¢ 1 (S USRS 16
2.8 Online KOMUNIKACE .....ooviiiiiiiiiiiie e 17
2.8.1  SOCIAINT STEE....eieutieiiiiiieie ettt et 18

R €1 1 1<) T I/ 20
4  Analyza marketingového prostredi w22
4.1 VNEJST PrOSIEAT ..oooueiieiieiiecie e 22
4.1. 1 MaKroproStredi......cccueeiieiieriieiieeiieiie ettt 22
4.1.2  MEZOPTOSIEAT ..eeevveeeiiieeiiie ettt ettt e s e s e e snree e ebeeennree e 23

C I Y4 1 VU3 3 0V 0] (1] (<6 | SR 23
4.3 SWOT MALICE..c.etitieitetieieeitereee ettt sttt sttt ettt sae e 24

S  Marketingovy vyzkum 26
6  Metodika praktické casti 29
7  Predstaveni spolecnosti 31




Tl ZBKAZNICT w.eeiiiiiiieieeie ettt ettt et sttt e bt enreen
7.2 KOMUNIKACE ....c.uiiiiiiiiiiiiieiesieeete ettt st
/% R 1T v 1o v DU SRPSR
7.2.2  FACEDOOK ..ot
7.3 MarketiNZOVY MIX ...oeeeiuireeiiiieeiiieeeiiieeeiteeesteeesueeessreeessseesssseeessseesssseesnsseesssseeans
731 ProdUKE coeeeeeeeeceeee e
7.3.2  CBMAuiiiiiiieeeee ettt
7.3.3  DISEIIDUCE ..ottt et ettt et

8  Vnéjsi marketingové prostiredi Cavina

8.1 PeStanalyZa ...c.eevvviiiiiiiieiiece e et
8.2  Porterova analyza peti Sil.......cceoviiviiiiriiiiiieiiieieeee e e
8.2.1  Nové vstupujici firmy do 0dvEtVi........ccceeiiiiiiiiiiiee e
8.2.2  Konkurence v odvVeEtVI .......cceeiiiiiiiiiiieiieeiiee et
8.2.3  Vyjednavaci sila odbEratell.........c.ccoueeviieriieriieiieieeieeee e
8.2.4  Vyjednavaci sila dodavatell.........ccceeeriiieeiiieniieieieeee e,
8.2.5  Hrozba substitu¢nich produktil........c..cccceeviiriininiiniiniiiniccecee

B.2.0  SHITIULL ..ot e e e e e e e e e e eeeee e e e e e e e eeaans

9  Online komunikace
0.1 INSTAGIAM ..eeiiiiiiiiie ettt e e ettt e s sttt e e et eeeesnateeesennnneeeenns
0.2 FACEDOOK. ... eouiiiiiiiiieiecc e
0.3 SHIMULE Lottt st

10 Dotaznikové Setieni

10.1 Vysledky dotaznikoveého Setfeni..........ccceeviieeiiiieiiieiieecece e,

10.2 N 11501015 ST

12 Navrhy a doporuceni

35

35

36

37

37

37

37

37

38

39

39

42

44

45

50

52

54



Seznam pouzitych zdroji 59
Seznam tADUIEK ....ccueeeueeiniiiiitiittintintectentectennenteesessesssesaessssessesssssssssssasnes 62
SeZNAM ODTAZKU ..c.uveevreeriuinsuisrensensaissenssessanssanssesssnsssnssssssssssssssssassssssssssssssassssssssssssssssss 63
SezZNAM PIIION...cuuiiiiruiinireiiniraiiisniecssaiisssencssssnessssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssasssssasssss 64
Piilohy

Abstrakt

Abstract



1 Uvod

V dneSnim dynamickém trznim prostiedi, které je pIné neustdlych zmén
ve spotiebitelskych preferencich, je pro podniky klicové mit efektivni marketingovou
komunikaci, kterda umozni oslovit zdkazniky a budovat s nimi dlouhodobé vztahy.
S rychlym vzestupem digitalnich technologii a online prostiedi se marketingova

komunikace stavad jesté¢ dilezitéj$i, nebot zakaznici jsou neustdle propojeni

prostiednictvim socidlnich siti.

Tato bakalafskd prace se proto zaméfuje na analyzu marketingové komunikace
konkrétniho podniku s diirazem na komunikaci se zastupci generace Z, ktera predstavuje
jednu z nejvyznamnéjSich cilovych skupin pro podniky v dnesni digitalni éfe. Cilem
prace je navrhnout doporuceni, kterd povedou k lepSimu oslovovani zakaznikti generace

Z, na zaklad¢ identifikace kli¢ovych oblasti pro zlepseni marketingové komunikace.

Prace je strukturovana do dvou hlavnich ¢asti: teoretické a praktické. V teoretické ¢asti
bude rozpracovana literarni reSerSe, kterd je nezbytna pro pochopeni problematiky
marketingového mixu a marketingové komunikace. Déle bude stru¢né popsana analyza

marketingového prostiedi z interniho 1 externiho pohledu.

V praktické casti bude provedena detailni analyza marketingové komunikace podniku
s diirazem na vyuZiti socidlnich siti, které pfedstavuji klicovy néstroj pro komunikaci
s generaci Z. Déle bude také vyuzita metoda dotaznikového Setteni k lepSimu pochopeni

chovani generace Z z pohledu marketingové komunikace.

Vsechny vySe zminéné analyzy budou poté zaneseny do SWOT matice, kterd bude
napomocnd pii vytvoreni vhodnych navrhii a doporuceni, které povedou ke zlepSeni

marketingové komunikace spolecnosti.



2 Marketingova komunikace a marketingovy mix

Tato kapitola bude zaméfena na marketingovy mix s dirazem zejména na roli
marketingové komunikace a jeji integraci do celkového marketingového mixu.
Z marketingového mixu bude ptedstaven zakladni koncept ,,4P*, tedy produkt, distribuce,
cena a komunikace. Tato kapitola si klade za cil poskytnout komplexni pohled

na dilezitost marketingové komunikace jako nedilné soucasti marketingového mixu.

2.1 Marketingovy mix

Autori Kotler & Keller (2013, s.33) tvrdi: ,,Dobry marketing neni nahoda, ale naopak
vysledek peclivého planovani“. Marketing hraje v dneSnim ekonomickém prostiedi
velkou roli, nebot’ kvalitni marketing pfispiva k dostatecné poptavce po sluzbach a
vyrobcich. Nicméné marketing necili pouze na zvySovani prodeji, marketing dnesni doby
pomaha firmam uvést nové vyrobky na trh, dokéze inspirovat a nuti firmy se neustale

zlepSovat (Kotler & Keller, 2013).

Americkd marketingova asociace (2017) definuje marketing jako ,,Cinnost, soubor
instituci a procesii ur¢enych k vytvareni, komunikaci, dodavani a vymén¢ nabidek, které

maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek.*

Dle Kotlera (2007, s. 39) je marketing ,,spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby

a smény produktt a hodnot.*

Obecnéji miize byt marketing definovan jako podnikatelska funkce, ktera balancuje mezi
zajmy zakaznikl a firmy, nicméné uspokojovani poteb zakaznikd by mélo byt pro firmu

ziskové (Karlicek a kol., 2018).

Marketingovy mix piedstavuje soubor marketingovych nastroji, kterymi firma mtize
ovlivnit poptavku po svém produktu. Jedna se o Ctyti zadkladni proménné, v anglicting
,»A4P“: produktova politika (product), distribu¢ni politika (place), cenova politika (price)
a také komunikac¢ni politika (promotion) (Kotler, 2007).

Marketingova teorie nicméné ukazala, Ze tyto ,,4P“ nestaci pro efektivni nastaveni
marketingového planu. Vastikova (2014) proto do marketingového mixu piidava jesté

tyto ,,3P*“: materidlni prostfedi (physical evidence), lidé (people) a procesy (processes).



Autori Kotler & Keller (2013) piidavaji do marketingového mixu mimo proménné lidé

a procesy navic programy a vykon.

Autofi kladou diiraz na zakaznika v marketingu, ale také vyzdvihuji, ze by mélo byt

uspokojovani zakazniktli pro firmu ziskové.

4P mohou byt také pretransformovana z pohledu zékaznika na ,,4C*. Jedna se o
hodnotu pro zakaznika, naklady pro zakaznika, komunikaci této hodnoty a také jeji

dostupnost (Karlicek a kol., 2018).

Koncept ,,4C* je tedy vice zdkaznicky orientovany. Prvni proménnou je hodnota pro
zakaznika. Zakaznik peclivé zkoumad, jakou hodnotu ziskdva zakoupenim produktu.
Zakaznik porovnava ndklady na koupi a uzitek, ktery mu produkt ptinese (Karlicek,

2018).

Proménnéd naklady popisuje, jaké ndklady vzniknou zdkaznikovi v pfipad¢€ potfizeni
produktu. Nejednd se pouze o jeho cenu, ale naptfiklad i o dopravni naklady. Pokud

zakaznik musi do mista prodeje dojet nebo zaplatit vysoké naklady na doruceni, je

24

Dalsi proménnou je komunikace. Komunikace je pro zdkaznika velmi diilezita. Zatimco
v konceptu ,,4P* je popisovan produkt jako takovy, v konceptu ,,4C* se snazime popsat,
co produkt zakaznikovi pfinese, ptfipadné jak uspokoji jeho potieby a ptrani (Kotler,

2007).

Produkt by mél byt zdkaznikovi co nejvice dostupny. Dostupnost by méla byt chapana

-----

takovy. O jednoduchost jeho uzZivani ¢i samotny distribucni proces, tedy proces, pii

kterém se produkt dostava k zakaznikovi (Karlicek, 2018).

Diky konceptu ,,4C*“ muize podnik lépe vytvofit zdkaznické hodnoty, tyto hodnoty
komunikovat zakaznikovi, ptedat zakaznikovi konkrétni hodnotu a tim prodat své sluzby

(Evolution marketing, n.d.).
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Obr. 1: Marketingovy mix
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Zdroj: Karlicek a kol. (2020)

2.1.1 Produkt

Produkt predstavuje zakladni a klicovy prvek v rdmci marketingového mixu. Jeho
definice zahrnuje Sir$i spektrum nez pouze fyzické zbozi a vyrobky. Jako produkt Ize
chéapat i sluzby, informace, zaZitky a myslenky, v€etné jejich riznych kombinaci

(Karlicek a kol., 2018).

Podle Foreta (2011) je v oblasti marketingu produkt chapan jako veskery material, ktery
1ze nabidnout na trhu s cilem zaujmou, vést ke smeénég, pouZiti nebo spotiebé, a co je

schopno uspokojit potieby a prani zakaznikd.

Za produkt mize byt povazovano cokoli, co muze byt predmétem smény. Jedna se
samoziejme o fyzické zbozi, ale 1 sluzby, informace, myslenky ¢i zazitky (Karli¢ek a kol.,

2018).

Z pohledu marketingové teorie se produkt rozklada na tii Grovné, pticemz kazda uroven
predstavuje specifické aspekty a hodnoty produktu. Prvni uroven, nazyvana jako jadro
produktu, reprezentuje esencialni hodnotu produktu. Jadro produktu je definovéano jako
schopnost produktu uspokojit ur€ité potfeby nebo pozadavky zakaznikli. Druhd Groven
predstavuje vlastni fyzickou podobu produktu, nazyvanou redlny produkt. Kromé jadra
produktu obsahuje realny produkt také dal$i materialni i nematerialni slozky, jako je obal,
design, nazev a znacka. Tyto prvky hraji diillezitou roli pfi vnimani produktu ze strany

zakaznikll a mohou ovlivnit jejich rozhodovaci proces. Tteti Groven, nazyvany rozsifeny

11



produkt, zahrnuje nejen samotny vyrobek, ale také doprovodné sluzby a dalsi ptidanou
hodnotu, kterou produkt nabizi. Tyto doprovodné sluzby mohou zahrnovat naptiklad
instalaci, Skoleni, servis, zaru¢ni podminky a dalsi. Poskytnuti téchto doprovodnych
sluzeb muze zvysit celkovou konkurenceschopnost produktu a posilit vztahy se zakazniky

(Foret, 2011; Karlicek, 2018).

2.1.2 Cena

Dle Karlicka a kol. (2018) je, v marketingovém mixu, cena jedinym ,,P*, které ptindsi
vynosy. Ostatni ,,P* jsou spojeny prevazné s naklady firmy. Spravné nastaveni cenové
politiky je pro firmu velmi dilezité. Z roviny ekonomické reality by se dalo predpokladat,
ze kdyZ bude cena piili§ vysokd, poptavka klesne a naopak. Takto to z marketingového
hlediska uplné nefunguje. Cena neni jedinym rozhodujicim faktorem u zadkaznika,
nicméné existuje urcity vztah mezi cenou a kvalitou. Pti vyssi cené zakaznici ocekavaji i

vyssi kvalitu.
2.1.3 Distribuce

Hlavni mySlenkou distribuce je, aby se produkt dostal k zdkaznikovi na spravném misté
ve spravném case, a to s nejnizSimi naklady. To, aby byl produkt zakaznikovi dostupny,
je velice dulezité, v n€kterych piipadech to muize byt dokonce hlavnim divodem

zakaznické poptavky (Karlic¢ek a kol., 2018).

2.1.4 Komunikace
Karlicek a kol. (2018) definuje marketingovou komunikaci jako informovani
a pfesvédcovani cilovych skupin s cilem naplnit marketingové cile.

Komunikace je jednim z ,,P*, které se neustdle a velmi rychle méni, zejména v digitalni

komunikaci (Frey, 2011).

2.2 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci lze definovat jako komunikaci se zdkaznikem. OvSem
v §ir§im slova smyslu mize byt komunikace cokoli, co je prezentovano jednou stranou

a pfijimano stranou druhou. Pro uspé€snou komunikaci jsou dulezité tyto faktory:

e diavéryhodnost

e volba vhodného ¢asu a prostiedi

12



e pochopitelnost obsahu

e jasnost sdéleni

e soustavnost

e Uspésné a proveéiené komunikacni kanaly

e znalost cilové skupiny (Foret, 2011).

Autor Svétlik (2016) zdiraziuje, ze pro efektivni komunikaci je potfeba jasné formulovat
co a jak chceme sdélit, dale bychom méli ptsobit na emociondlni, racionalni a moralni

pohnutky zakazniki.

V dnesni spole¢nosti je obrovsky tlak na marketingovou komunikaci. Zakaznici chtéji od
vyrobct vice nez tomu bylo pied n¢kolika dekddami. Zakaznici kladou diraz predevsim

na odpovédnost firem a také na pravdivost a prihlednost komunikace (Egan, 2014).

Karlicek a kol. (2018, s.40) definuje marketingovou komunikaci jako: “fizené
informovani a presvédCovani cilovych skupin, sjehoz pomoci napliuji firmy své
marketingové cile.” Dale také tvrdi, Ze je nutné planovat marketingovou komunikaci
s ohledem na celkovy marketingovy plan. Pro spravné nastaveni komunikace je potfeba
stanovit komunikaéni cile. Mezi nej€ast&j$i komunikacni cile patfi snaha o zvySeni

prodeje, povédomi o znacce €i snaha o zvyseni loajality zdkazniki (Karli¢ek a kol., 2016).

Marketingova komunikace by méla byt v souladu se strategickym cilem podniku a jeho
kulturou. Diky marketingové komunikaci miize podnik prezentovat svou znacku

potencidlnim zakaznikim a zvysit tak povédomi o znacce (Soniansih, 2021).

Diky marketingové komunikaci mize byt zdkaznikovi ukézano jak, kym, kde a kdy miize
byt produkt pouzivan. Zakaznici si pak snadnéji zapamatuji, kdo produkt vyrabi a co
znacka predstavuje. Pravdépodobné zacnou citit 1 potiebu tento produkt vyzkouSet Ci

vlastnit (Kotler, 2007).

Marketingovou komunikaci provazi model see-think-do-care. Popisuje rtzné faze
komunikace. V prvni fazi se zakaznik musi o produktu nejdiive dozveédét, dale zvazuje
nakup, a nakonec produkt koupi a pokud ma pozitivni zkuSenost, je zddano, aby produkt
kupoval déle a doporucoval ostatnim. V kazdé fazi tohoto modelu jsou vyuzivany jiné

marketingové nastroje (Karlicek a kol., 2023).

13



Karlicek a kol. (2018) fadi do marketingové komunikace tyto nastroje:

e reklama

e direct marketing
e podpora prodeje
e public relations
e osobni prodej

e online komunikace.

Ptikrylové a kol. (2019) zahrnuje do komunika¢niho mixu navic sponzoring. Karli¢ek a
kol. (2016) ptidava event. marketing a sponzoring a Kotler (2007) piidava

do komunikaéniho mixu jesté zazitky a udalosti.

Pro ucely této bakalarské prace bude autorka pracovat pouze s nastroji, které¢ uvadi autor

Karlicek (2018).

2.3 Reklama

Kotler & Keller (2013) definuji jako formu neosobni prezentace a propagace myslenek,

zbozi a sluzeb konkrétniho zadavatele.

Diky reklamé miZze firma vyrazné posilit svou image. Po shlédnuti reklamy by méla
cilova skupina jednozna¢né¢ identifikovat, ktera znacka ¢i produkt jsou propagovany.
Reklama by tedy méla predat marketingové sdéleni srozumitelng a presvédcive (Karlicek

a kol., 2016).

vvvvvv

komunikace.

Mezi nejcastéjSi komunikacni platformy patii naptiklad tiskové a vysilané reklamy,

plakaty a letdky, reklamy na baleni produktu ¢i rizné billboardy (Kotler a Keller, 2013).

Vyhodou reklamy je, Ze jeji zadavatel ma ptfesnou kontrolu nad tim, co publikuje, kde
a jak Casto. Zadavatel také mlze ovlivnit cilovou skupinu reklamy, a to na jakém tzemi
zasdhne. Naopak jeji nevyhodou je pomérné vyssi cena a obtiznost zméteni jeji ucinnosti

(Vastikova, 2014).

Velmi popularni je také on-line reklama. Autor Karlicek (2023) tvrdi, ze on-line reklama
je jedina reklama, kterou Ize skutecné dométit. Digitdlni média nabyvaji popularnosti
a hraji v zivotech spotiebitelt stale vétsi roli. Dle dat Svétové banky je na internetu 81 %

14



Cechtl. On-line reklama nabizi fadu vyhod. Velkou vyhodou jsou data, ktera jsou ze viech
reklamnich nastroji nejptesnéj$i a dokdZzou pomoci pifi nastaveni a optimalizaci
komunikace. V ramci on-line prostfedi neni problém zjistit kolik uzivatell je aktivnich
na dané socialni siti a v jakém objemu vyhledavaji. Tato data jsou velmi cenna pfi cileni
reklamy. Systémy Google Adwords ¢i inzerce na Facebooku umoznuji podrobné cileni
na uzivatele, pokud tedy podnik zna jejich preference, je pro né&j snadné tyto uzivatele

oslovit a nabizet své produkty pouze lidem, ktefi o né¢ maji zajem.

Pro on-line reklamu je nezbytné mit vytvorené webové stranky, které plni zasadni role,
a to roli informativni, brandingovou a prodejni. Informativni role zabezpeci, ze uzivatel
najde na webové strance vSechny pottebné informace. Brandingovou roli pfedstavuje
vytvofeni jednoduchého webu, tzv. microsite, kde firma propaguje konkrétni produkt

nebo sluzbu a informace o firmé zde nejsou podstatné (Karlicek, 2024).

On-line reklama mé& mnoho forem, mezi jednu z nejcastéjSich patii displejova reklama.
Tato reklama se zobrazuje ve form¢ banneril, obrazkii nebo videi, kterd jsou zobrazena
na webech. Po kliknuti na tento banner je uZivatel odkazdn na dany web. Dalsi velmi
¢astou reklamou je reklama ve vyhledavacich neboli searchova reklama. Tato reklama se
zobrazuje, kdyz uzivatel aktivné vyhledava. Reklama se zobrazuje podle klicovych slov,

a to v ramci vyhledavact Google i Seznam (Karlicek, 2024).

2.4 Direct marketing

Direct marketing, nebo také piimy marketing, umoziuje ptesné zacileni, vyrazné
pfizpisobeni sdéleni a vyvolani okamzité reakce. Oproti reklamé se direct marketing
zaméfuje na uz$i segmenty nebo jednotlivce a timto je moZné personalizovat

marketingové sdéleni (Karlic¢ek a kol., 2016).

Direct marketing tedy pfedstavuje pfimou komunikaci se zdkazniky, s cilem ziskat

okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé¢ vztahy (Ptikrylova a kol., 2019).

Tradi¢nimi komunikacnimi kanaly byly dfive pfedevS§im katalogy a telemarketing,
nicmén¢ s rozvojem modernich technologii se stdva vyznamnéjsi napiiklad elektronicky

obchod nebo komunikace prostfednictvim internetu nebo e-mailu (Frey, 2011).
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2.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje by méla stimulovat zdkaznika k nakupu. Nejcastéji se jedna o pobidky,
které jsou zalozené na sniZeni ceny. Jedna se naptiklad o slevy, kupony, vyhodné baleni

¢1 rozdavani vzorkli zdarma (Karlicek a kol., 2016).

Ucelem podpory prodeje je snaha o zvyseni ¢etnosti nakupt, vyzkouseni nové znacky
nebo vyrobku, nabidka darku nebo vyhody, a tim posileni vérnosti znacce. Pro zakazniky
nakupujici v kamenné prodejn¢ miize byt vyuzivana podpora prodeje v misté prodeje.
Jedna se o POS a POP materidly, naptiklad o stojany, plakaty, cenovky... (Pfikrylova,
2019).

2.6 Public relations

Mezi hlavni cile public relations patii vytvaret dlouhodobé vztahy a cilené prezentovat
své zaméry, a tim vytvofit diivéru mezi organizaci a jejimi zainteresovanymi stranami

(Karlicek a kol., 2016).

Public relations miiZe byt zjednoduSené chapano jako soubor €innosti, které firma d¢la,

aby o ni ostatni mluvili dobte (Sedivy & Medlikova, 2012).

2.7 Osobni prodej

Osobni prodej umoznuje kontakt mezi firmou a zadkaznikem. Prodejce pak miize svou
nabidku personalizovat pro jednotlivé zakazniky a ofekéava od nich okamzZitou zpé&tnou
vazbu. Nicméné zde nejde pouze o prodej, ale hlavné o ziskdni divéry zakaznika

(Karlicek a kol., 2016).

Velkou vyhodou osobniho prodeje je moznost efektivné komunikovat se zdkaznikem.
Prodejce muze zdkaznika nalezité¢ informovat o produktu, jeho zplsobu pouzivani

a spotiebé (Foret, 2011).

Personal prodejny by mél byt schopen zédkaznikovi poradit s vybérem produktu, mél by
ho o produktu dostatecné informovat, ptipadné nabidnout doplitkové zbozi. Personal by
se mél také snazit o navdzani vztahu se zdkaznikem, a tim ho presvédcit k dalSimu
navstiveni prodejny. Personal by mél byt proto fadné vyskoleny, mily a ptivétivy. Mél by

zakaznikovi navazat pocit, ze je v prodejné vitan (Zamazalova, 2009).
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2.8 Online komunikace

V prubéhu poslednich nékolika let byly zivoty lidi zaplaveny platformami socidlnich

médii a pro vétsinu se staly soucasti kazdodennich zivota (Eger a kol., 2015).

Chytré telefony, pocitace a dalsi zafizeni jsou dnes velmi vyuZzivany. Lidé tomuto trendu
ptizplsobili 1 své ndkupni chovani a zplsob, jakym si zjist'uji informace (Karli¢ek a kol.,

2018).

Online komunikace se mezi zdkazniky stava stale vice a vice populdrni, velky nardst

zaznamenala tato komunikace 1 béhem pandemie Covid-19 (Shankar a kol., 2021).

Dle Ceského statistického tfadu uZivalo v roce 2021 internet az 83 % lidi v Ceské
republice. Z této skupiny pak az 93 % vyuziva internet alespoii jednou tydné (Cesky
statisticky urad, 2021).

Vyuzivani internetu jednotlivci ukazuje 1 nasledujici obrazek ¢. 2.

Obr. 2: Vyuzivani internetu jednotlivci
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Zdroj: Cesky statisticky ufad, (2021)

Lidé jiz bézn¢ vybiraji a nakupuji zboZi na internetu, a tim roste i vyznamnost online
komunikace. Do online komunikace patii webové stranky a jejich optimalizace pro

vyhledavace, kampané na socialnich sitich nebo mobilni aplikace (Karlicek a kol., 2018).

Online komunikace je rychl4 a flexibilni, umoziuje firmam oslovit jejich cilové skupiny
kdykoliv a kdekoliv. Diky ni je mozné komunikaci personalizovat pfimo pro zékaznika,

1ze ji také snaze méfit a vyhodnocovat (Prikrylova, 2019).
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2.8.1 Socialni sité

Socialni sit€ jsou stale se rozvijejicim fenoménem. Marketingovi specialisté zde mohou
velmi snadno zacilit na stavajici, ale i potencialni zdkazniky. Marketing se diky socialnim
sitim stavd vice osobnim a interaktivnim ndstrojem. Vyhodou socialnich sitich je
obousmérnost komunikace. Uzivatelé Casto komentuji, sdileji a hodnoti, je proto dilezité,
aby firmy vSe sledovaly a reagovaly. Firmy by se mély také snazit o budovani divéry na
socidlnich sitich, m¢ly by sdilet pouze pravdivé informace a snazit se o ziskani

pozitivnich recenzi od uzivateli (BureSova, 2022).

Uzivatelé mohou na socialnich sitich komunikovat z mnoha raznych divodu, napiiklad
chtéji najit podobné smyslejici lidi, ziskat nové ndpady, ¢i zjistit aktudlni trendy (Eger

a kol., 2015).

Marketing na socidlnich sitich je pouze jednim z aspektd digitdlniho marketingu.
Marketing na socialnich sitich vyuziva platformy jako Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube nebo Snapchat k propagaci produktii a sluzeb, ale také znacky. Firma by se
méla snaZit o kontakt se svou cilovou skupinou, aby byla propagace co nejefektivné;si

(Breitwieser, 2020).

Dnesni svét opravdu Zije na socialnich sitich. Vyzkumy ukazuji, Ze lidé travi az 30 %
svého Casu pravé na socialnich sitich. Pro firmy je tedy naprosto kli¢ové pochopit
fungovani socidlnich siti a zacit budovat marketing na socidlnich sitich (Breitwieser,

2020).

Pro firmy je dtlezité mit jasnou predstavu o tom, co chtéji uzivatelim sdélit, mély by také
pfidavat ptispévky konzistentné a v podobné vypadajicim stylu (Lee, 2022). Vhodné
zvolend marketingova strategie umoziiuje podnikiim odlisit se a vytvafet jedinecnou

hodnotu (Travassos, 2023).

Vse vySe uvedené tedy podtrhuje dilezitost socidlnich siti v marketingové komunikaci
firem. V praktické €asti budou hodnoceny socidlni sit¢ Facebook a Instagram, a to
predevsim z diivodu, ze vybrany podnik na jinych socialnich sitich zatim nekomunikuje.

Tyto socialni sité proto budou popsany nize.

Facebook je socidlni sit’, ktera vznikla v roce 2004 a nyni patfi mezi nejveétsi socialni sit’
svéta. Na zacatku roku 2023 ji v Ceské republice pouzivalo pfes 5 miliond uzivateld,

pfi¢emz nejCastéj$imi uzivateli byli lidé ve v€ku 26-35 let (Karli¢ek, 2023).
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jako médium na prezentaci fotografii. Dnes je Instagram vlastnén Facebookem a je
druhou nejvétsi socialni siti v Cesku (po Facebooku). Na zagatku roku 2023 mél
Instagram v Cesku pfes 3,7 milionu uZivatel?, nejast&ji ve véku do 25 let. Dnes jsou na
Instagramu velmi populdrni ptispévky ve formétu stories a reels. Stories jsou vertikalni
videa o délce 15 sekund, kterd za 24 hodin zmizi. Storie l1ze dopliovat o rizné ankety ¢i
hlasovani, coz miize vést uzivatele k vétsi interakci. Reels jsou pak kratka videa, ktera
maji diky algoritmu Instagramu vétsi organicky dosah (Karlicek, 2023). Pro Gsp&$nost na
Instagramu, je dualezité, aby spolecnost méla stanoveny jasny cil a strategii, pfidavala
ptispévky v pravidelnych intervalech, snazila se o interakci se svymi sledujicimi a také
mela jasné definovany styl komunikace. Pfi pfidavani pifispévki na Instagram by
spolecnost také neméla opomenout dillezitost hastagii. Hastag je oznaceni piispévkl
symbolem mfizky a kategorii, ke které se pfispévek vaze. To pomize uzivatelim

k lepSimu vyhledavani obsahu (Lee, 2022).

Komunikace na socidlnich sitich ma také své specifika a trendy. V soucasnosti je to
orientace na kratky videoobsah v podobé& kratkych a vystiznych videi. Primérnd doba
zhlédnuti videa je na Facebooku 8 sekund, na Instagramu pouze 6 sekund. (Karlicek,
2023) BureSova tvrdi (2022), Ze u generace Z je pruméerna doba pozornosti na socialnich

sitich pouze 2,8 sekundy.

Karlicek (2023) dale zdiraziiuje dalezitost aktivnosti na socidlnich sitich. Je podle néj
dilezité byt aktivni, aktivné ptidavat pfispévky a reagovat na komentafe a dotazy
uzivateld. Karlicek dokonce tvrdi, ze profily, které jsou aktivni budou zvyhodinovany

algoritmy dané socialni sité.
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3 Generace Z

Generace Z se narodila po roce 1996. Je jednou z prvnich generaci, ktera ma plny pfistup

k internetu jiz od svého narozeni (Cismariu a kol., 2019).

Nicméné ne vSichni autofi se shodnou na datovani této generace od roku 1996. Autorka

Van den Berg (2020) definuje generaci Z od az od roku 2000.

Jejich hlavni identifikaci je digitdlni svét. Generace Z komunikuje pievazné pies
Snapchat, WhatsApp, Instagram a Twitter, protoze jim tato média zarucuji dostatecnou
anonymitu. Jedinci z této generace vse sdileji na socidlnich sitich, obrazky a videa

preferuji pred ctenim textd. (Berg, 2020)
V tabulce nize jsou uvedené nejcastéji pouzivané socialni platformy dle Cismariu (2019).

Obr. 3: Nejcastéji vyuzivané socialni platformy

Nr. | Item Yo

1. | WhatsApp Yes A 99.3%
2. | Facebook Yes B 91.2%
3. | Messenger Yes e 87.8%
4. | YouTube Yes s 85.4%
5. | Instagram Yes I 81.2%
6. | Drive. Google Yes — 60%
7. | Skype Yes — 56%
8. | SnapChat Yes I 54%
9. | Dropbox Yes I 44%
10. | Pinterest Yes I 38.3%

Zdroj: Cismariu a kol., (2019)

Je pro n¢ také dulezity svét influencert neboli lidi, ktefi tuto generaci ovliviuji. To, co

influencer pouziva nebo doporuci, je pro n€ nezbytné vlastnit nebo zkusit (Berg, 2020).

Generace Z je prvni generaci, kterd méla konstantni pfistup k internetu, coz samoziejmé
ovlivnilo jeji chovani. Lidé charakterizujici tuto generaci neumé;ji ¢ekat, jsou zvykli mit
v§e okamzité, nicméné€ jsou velmi vytrvali, inovativni a spoléhaji pfevazné sami na sebe

(Cismariu a kol., 2019).

Generace Z je zvykla mit neustdle u sebe mobilni telefon s pfipojenim na internet,
vyhledavaji tak potfebné informace, sdileji novinky. Preferuji tuto komunikaci pted
osobnim setkanim. Jedinci zastupujici tuto generaci maji radi inovativni véci, radi
zkouseji nové aplikace, konfiguratory a jiné. Radé&ji si nechaji poradit online nebo se

podivaji na néjaky tutorial, nez aby se museli zeptat jiného cloveéka. Digitalni svét jim na
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jednu stranu velice zlehCuje zivot, nicméné pro tyto lidi je t€Zz8i najit néjaké pratele ¢i

vztah (Cismariu a kol., 2019).

Pro generaci Z jsou typické socialni sité a celkové digitalni svét, mysSlenky a napady

Cerpaji odtud.
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4 Analyza marketingového prostiedi

Marketéti by méli velmi dobie znat ménici se prostiedi trhu a umeét spravné prognozovat
jeho vyvoj. Trh se méni neustale a firmy by se mély t€émto zménam piizptisobovat, coz
ale maze byt bez spravné analyzy marketingového prostfedi velmi slozité (Karlicek

a kol., 2018).

Jakubikova tvrdi, ze firma musi analyzovat své podnikatelské prostredi, aby znala svoji
pozici v tomto prostiedi a dokéazala tedy ptredvidat zmény, které v tomto prostiedi

nastanou a v¢as na n¢ reagovat (Jakubikova, 2013).

Autor Svétlik (2018) charakterizuje vlivy jako sily, které nejsou ovlivnitelné nebo jsou,
ale jen Castecné, a tyto vlivy plisobi uvnitt ¢i vné podniku. Podle toho jsou rozdélovany
na vlivy vnitini a vlivy vngj$i. Vlivy vnéjsi se déle déli na mezoprostiedi a
makroprostfedi. Vnitini vlivy neboli mikroprostiedi, jsou ovlivnitelné managementem

podniku, vnéjsi vlivy, pfedev§im makroprostiedi, ovlivnitelné nejsou.

Autorka Jakubikova (2013) d€li marketingové prostiedi na vné&jSi prostiedi, které

zahrnuje makroprostfedi a mikroprostiedi, a vnitini prostfedi.

4.1 Vnéjsi prostiedi

Ve vnéjsim prostiedi jsou charakterizovany potencialni hrozby nebo ptilezitosti. Vzdy je

dilezité dbat faktor ¢asu a relevantnost faktort, které jsou sledovany (Fotr a kol., 2012).

4.1.1 Makroprostredi

Makroprostiedi predstavuje nepredvidatelné, nebo cCéastecné predvidatelné faktory
pusobici na podnik. Faktory makroprostiedi piisobi na podnik neustdle a podnik se je

snazi alespon ¢astecné predvidat (Kozel a kol., 2006).
Do makroprostiedi jsou dle Karlicka (2018) fazeny tyto vlivy:

e politicko-pravni
e ckonomické

e socialné-kulturni
e technologické

e pfirodni.
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Slavik (2014) ptidava jesté faktory legislativni. Autorka Jakubikova (2013) pfidava jesté

demografické a geografické vlivy.

Pti analyze makroprostiedi jsou zkouméany faktory zahrani¢niho a narodniho prostredi,
které jsou pro firmu vyznamné. Mezinarodni prostiedi je pro firmu také dulezité diky

procesu globalizace a ekonomické integrace (Fotr a kol., 2012).

Pro analyzu makroprostfedi 1ze vyuzit PEST analyzu, jejiz nazev tvoii pocate¢ni pismena

anglickych a ¢eskych nazvt (Jabubikova, 2013).

Autor Perera (2017) rozSifuje tuto analyzu jesté o ekologické a legislativni vlivy, a tak

vznika tzv. PESTLE analyza.

4.1.2 Mezoprostiedi

Do mezoprostiedi firmy jsou zatazeny faktory, které miize firma svym chovanim ¢aste¢né
ovlivnit. Model, pomoci kterého lze analyzovat mezoprostiedi, popisuje Michael Porter

v Porterovo modelu péti sil. (Jakubikova, 2013)

Pii analyze je potfeba se zaméfit na konkrétni trh a charakteristiky. Podle Portera jsou

analyzovani:

e dodavatelé

e odbératelé

e substituty

e konkurence (Fotr a kol., 2020).

Detailnéji se pak jednd o stavajici konkurenty, hrozby vstupu novych konkurenti do
odvétvi, vyjednavaci schopnost odbératelti i dodavateli a v neposledni fad¢ hrozby

substitu¢nich vyrobkl (Evolution Marketing, n.d.).

4.2 Vnitini prostredi

Vnitini prostiedi zahrnuje faktory, které mohou byt ptfimo ovlivitovany firmou. Analyzou
vnitiniho prostiedi je potfebné identifikovat zdroje a schopnosti podniku. Pro zhodnoceni
vnitiniho prostfedi miize byt pouzita metoda VIRO, kterd se zaméfuje na zdroje firmy.
Metoda VIRO tyto zdroje ¢leni na fyzické, lidské, financni a nehmotné (Jakubikova,
2013).
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Zakladnim prvkem vnitiniho prostiedi je sdm podnik. Pokud chce byt na trhu Gspésny, je
potieba, aby pochopil a porozumél roli mikroprostiedi. Situace podniku v mikroprostredi

zavisi predevsim na vysi jeho zdrojt, schopnostech a moznostech (Hordkova, 2003).

4.3 SWOT matice

SWOT matice je v dnesSni dob¢ velmi pouzivana. Jeji vyhodou je, ze mtize byt aplikovana
témer na cokoli, je jednoducha na pochopeni a miize byt snadno komunikovéana ostatnim

(Sarsby, 2016).

SWOT matice vychazi z dikladného prozkoumani trhu. Jednd se o stru¢ny seznam
faktorii ispéchu na daném trhu. SWOT matice hodnoti silné a slabé stranky podniku ve

srovnani s konkurenci a méla by obsahovat v§echny pfilezitosti a hrozby podniku (Kotler
akol., 2012).

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci podniku. ManaZefi se snaZi co
nejpresnéji definovat silné stranky podniku a vyuzit je, naopak ty slabé potlacit

(Horakova, 2003).

Ptilezitosti a hrozby pochdzi z vnéjSiho prostfedi podniku, pifi jejich stanoveni je
dualezité, aby faktory byly relevantni pro strategicky zamér podniku a respektovaly cas.

Faktory by také mély byt formulovany stru¢né a jasné (Fotr a kol., 2012).

Je dllezité zminit, Ze SWOT analyza sama o sob€ nevede k Zddnym zamértim, je potieba

ji vyhodnotit a najit vhodnou strategii (Sarsby, 2016).

Volba vhodné podnikové strategie vyplyva z analyzy SWOT tabulky. Obecné se klade
diiraz na podporu a vyuziti silnych stranek, vyuZiti ptilezitosti v prostiedi, odstranéni
slabych stranek a minimalizaci dopadu vnéjSich hrozeb. Pro ziskéani lepSiho piehledu
rozliSuji autoti Sarby (2016) a Ustavprava (2019) Ctyti zédkladni typy strategii.

Strategie SO je zaloZena na vyuziti silnych stranek a ptilezitosti podniku. Tato strategie
se snazi vyuZzit vnitini sily podniku k maximalnimu vyuZiti ptileZitosti, které nabizi vn&jsi
prostiedi.

Strategie WO se zamétuje na potlaceni slabych stranek a vyuziti vnéjSich pftilezitosti.
Tato strategie je vhodna v situaci, kdy ma podnik pfistup k vné&jSim piilezitostem, avsak

jeho vnitini slabiny brani jejich plnému vyuziti.
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Strategie ST se soustfedi na vyuziti silnych stranek k potladeni nebo omezeni vnéjsich
hrozeb. Tato strategie je aplikovana v situacich, kdy je kladen diiraz na vyuziti vnitinich

sil podniku k ochran¢ pied vnéjSimi hrozbami.

Strategie WT ma defenzivni charakter a zamétfuje se na omezeni slabych stranek
a prekonani vnéjSich hrozeb. Tato strategie je ¢asto spojovana s bojem o preziti podniku

(Sarby, 2016; Ustavprava ,2019)
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5 Marketingovy vyzkum

Americka marketingova asociace (2017) definuje marketingovy vyzkum jako: ,,funkci,
kterd spojuje spotiebitele, zakaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem
prostiednictvim informaci, které se uzivaji ke zjistovani a definovani marketingovych
prilezitosti a problému, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci,

monitorovani marketingového usili a ke zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu.*

Burns a kol. (2017) definuji marketingovy vyzkum jako proces zahrnujici navrh, sbér,

analyzu a interpretaci informaci s u¢elem vyfteseni specifického problému.

Jak je vidét z vySe uvedenych definic, Burns a kol. (2017) popisuje marketingovy vyzkum
jako proces, Americkd marketingové asociace (2017) tuto definici dale rozsifuje o funkce.
V obou definicich jsou vyzdvihnuty informace, které jsou dulezit¢ k vyfeSeni
marketingového problému. Jak uvadi Americkd marketingova asociace (2017) vyzkum

necili nutné pouze na spotiebitele, ale také na zdkaznika.

Pro uspéSny marketingovy vyzkum je nutné dodrzet sérii krokl, kterd zahrnuje:
definovéani problému, plan vyzkumu, sbér dat, analyzu dat a také zavéry a doporuceni.
Definovani problému je pro uspéSny vyzkum klicové, pokud neni problém jasné
definovan, mohou nastat problémy pii vyhodnocovani vysledkl a cely marketingovy
vyzkum by mohl pfinést klamavé vysledky. Velmi diileZité je také stanovit cil vyzkumu,
aby bylo jasné, jaké informace je potieba ziskat k ispéSnému vyteSeni problému. Cile
musi byt stanoveny jasné a specificky, aby byly vysledky vyzkumu uspokojivé (Micik,
2022).

Tahal a kol. (2017) ptedstavuje tfi typy vyzkumu: kvalitativni, kvantitativni a smiSeny.

Creswell (2014) se k tomuto d¢€leni ptidava.

Cilem kvalitativniho vyzkumu je pochopit a vysvétlit chovani zédkaznika a vSech jeho
motivli a nazort. V tomto typu vyzkumu je pracovano s mensim mnoZzstvim respondentt,
avsak podrobnégji. Hlavni otdzkou, na kterou se vyzkumnici ptaji je otdzka ,,proc?*.
Naopak kvantitativni vyzkum vyuZzivad predev§im otazku ,kolik?“. V tomto typu
vyzkumu je pracovano ptredevSim s uzavienymi otazkami a zjiStuje se kolik lidi zastava
naptiklad dané ndzory a postoje. Kombinaci kvantitativniho vyzkumu a kvalitativniho

vyzkumu je ziskdn smiSeny vyzkum. Tento typ vyzkumu poskytuje vyzkumnikiim
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vyhody, ale také limitace, jak kvantitativniho, tak kvalitativniho typu vyzkumu (Micik,

2022).

Pro sbér kvantitativnich dat je velmi cCasto vyuzivan dotaznik, ktery predstavuje
standardni nastroj pro systematické ziskavani informaci od respondentti. Pfi navrhovani
a vytvafeni dotazniku je zésadni dodrzovat urcitd metodologicka pravidla, aby ziskana
data mé¢la vysokou kvalitu a relevanci pro dany vyzkumny problém. Dotaznik by m¢l byt
peclive strukturovan a obsahovat pouze otazky, které jsou relevantni pro cile vyzkumu

a prispivaji k jeho feseni (Tahal a kol. 2017).

Dulezitym aspektem pii tvorbé dotazniku je jeho navrh a formulace otazek tak, aby byly
logicky propojené a navazovaly na sebe. Tim bude zajiSténo, ze odpovédi od respondentt
budou systematické a snadno interpretovatelné. Pfed samotnym nasazenim dotazniku do
praxe je vhodné provést pilotni testovani, kdy je dotaznik distribuovan do omezeného
vzorku respondentti. Tento pilotdzni test umoziiuje zhodnotit srozumitelnost a logi¢nost
dotazniku a ptipadné provést potiebné upravy, které napomohou zvysit jeho spolehlivost

(Micik, 2022).

Idedlni délka dotazniku by méla byt mezi 10 az 15 minutami, coz zajiSt'uje dostatecny
prostor pro ziskani relevantnich informaci od respondenti. Pfi delSim dotazniku, ktery
prekracuje 25 minut, existuje riziko, Ze respondenti budou ztracet z4jem a jejich odpovedi
Jiz nemusi byt dostatecné kvalitni nebo relevantni pro ucely vyzkumu (Tahal a kol.,

2017).

V dotazniku je mozné vyuzivat nékolik druhli otazek, a to otdzky oteviené, uzaviené
a polouzaviené (Fink, 2013). Oteviené otazky poskytuji respondentim volnost
v odpovédich. Respondent mlze na otazku odpoveédét vlastnimi slovy a neni nijak
pro kvantitativni dotazniky, omezit pocet otevienych otdzek na minimum (Micik, 2022).
Uzaviené otazky nabizi respondentovi pfedem pfipravené varianty odpovédi, které jsou
pak jednoznacéné statisticky vyhodnotitelné. Proto je tento typ otazek nejvhodné;si pro
kvantitativni dotaznikové Setfeni. Uzaviené otdzky ptindSeji nekolik vyhod, které jsou
vyznamné jak pro respondenty, tak i pro vyzkumnika. Mezi hlavni benefity patii rychlejsi
vyplnéni dotazniku ze strany respondentli, coz snizuje Casovou naro¢nost Setfeni
a zvySuje ochotu respondentli k ucasti. AvSak formulace uzavienych otdzek vyzaduje

peclivou pozornost ze strany vyzkumnika, nebot nedostate¢né jasné formulované
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moznosti odpovédi mohou vést k nejasnostem a zkresleni vysledkt. Dale, pifi pouziti
uzavienych otdzek muze dochdzet k omezeni rozsahu odpovédi, coz muze brénit
respondentim v poskytnuti komplexni a vystihujici odpovédi na danou problematiku.
Dtikladna piiprava a formulace uzavienych otdzek je tedy klicova pro zajisténi

relevantnich a vypovidajicich vysledkll v rdmci dotaznikového Setieni (Tahal, 2022).

Dalsi variantou jsou otdzky polouzaviené, které predstavuji vhodny kompromis mezi
otdzkami uzavienymi a otevienymi, coz umoznuje optimalizovat sbér dat a ziskat tak
komplexni informace od respondenti. Tato forma otdzek poskytuje respondentiim
predem stanovené moznosti odpovédi, avsak zarovein umoziuje vlozeni vlastni odpovédi,
pokud zadna z pfedem danych moznosti neodpovida jejich nédzoru nebo postoji. Timto
pfistupem je zarucena flexibilita respondentl pii vypliiovani dotazniku, nebot’ maji
moznost vybrat ze stanovenych odpovédi, ale zdroven jim je poskytnuta svoboda vyjadfit
své individudlni ndzory a postoje, které nejsou pokryty pifedem formulovanymi
moznostmi. Polouzaviené otazky tak umoziuji efektivni sbér dat s minimalni rizikem
zkresleni vysledkll a zaroven respektuji rozmanitost odpovédi a nazort respondentli

(Micik, 2022).

Duikladna priprava a navrh dotazniku tak ptedstavuji klicové kroky pii sbéru

kvantitativnich dat prostfednictvim dotaznikového Setfeni.
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6 Metodika praktické casti

V praktické casti této bakalafské prace bude provedena analyza marketingové
komunikace s ohledem na socidlni sité, protoze tato oblast komunikace je nejvice
pouzivand ve vybraném podniku. Socidlni sit¢ budou analyzovany pomoci analytického
nastroje ZoomSphere. Dale bude vytvoren dotaznik (ptiloha A), ktery ma za kol zjistit
preference respondentti ohledné€ socidlnich sitich a obsahu zde publikovaného, dotaznik
také bude zjistovat, zda je nabidka podniku pro zdkazniky atraktivni. Vzhledem k cilové
skupiné, kterou si kavarna Cavino zvolila, tj. generaci Z, bude vyzkum zaméien
pfedev§im na tuto specifickou demografickou skupinu, pfi¢emz budou zohlednény
preference a ocekavani mladSich spotiebiteld v oblasti marketingové komunikace

a sluzeb poskytovanych kavarnou.

Cilem prace je navrhnout doporuceni, ktera povedou k lepSimu oslovovani zakaznikt
generace Z,na zakladé identifikace klicovych oblasti pro zlepSeni marketingové
komunikace. Z tohoto cile 1ze definovat vyzkumny problém: ucinnost marketingové

komunikace pro generaci Z kavarny Cavino.

Na zdklad¢ stanoveného cile prace, vyzkumného problému a konzultaci
s marketingovymi experty ze spole¢nosti Cavino, byly formulovany obecné¢ a specifické
vyzkumné otazky, které pfedstavuji zdkladni rdmec pro provadéni analyzy a sbéru dat

v ramci této bakalaiské prace.

Obecna otazka

Jak komunikovat s generaci Z?

Specifické otazky

Na jakych socidlnich sitich komunikovat s generaci Z?
Jakym zptisobem komunikovat s generaci Z?

Jaky obsah publikovat na socialni sit¢?

Je nabidka kavarny pro zastupce generace Z atraktivni?

Na zaklad¢ vyzkumného problému a cile prace byly, po domluvé s jednatelem kavarny,

stanoveny tyto hypotézy a tvrzeni:
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T1o: Vybrana spole¢nost pridava ptispévky na socidlni sit€¢ v dobé, kdy jsou jeji sledujici

nejvice aktivni.

Tla: Vybrana spolecnost neptidava piispévky na socidlni sit¢ v dob¢, kdy jsou jeji

sledujici nejvice aktivni.

T20: Mezi nejcastéji vyuzivané socialni sité patii WhatsApp a Facebook.

T2a: Mezi nejcastéji vyuzivané socidlni sit¢ nepatii WhatsApp a Facebook.

T30: Ptispevky se slevovymi akcemi vybizeji zakazniky k navstéve kavarny.

T4,: Piispévky se slevovymi akcemi nevybizeji zdkazniky k navstéve kavarny.

Hlo: Zakaznici nedéavaji pfednost konzumaci kavy doma oproti ostatnim moznostem.
Hl1a.: Zékaznici davaji prednost konzumaci kavy doma oproti ostatnim moznostem.

Hlavni vyzkumnou metodou bude dotaznikové Setfeni. Dotaznik bude Sifen ptes socidlni

sité majitele kavarny, dostane se tak k co nejvice lidem, ktefi uz maji povédomi o kavarné.
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7 Predstaveni spole¢nosti

Kavarnu Cavino vlastni pan Kastner, pan Osusky, pan inZenyr Hornik a pan inzenyr
Panuska. Jedna se o jeden z podniki, ktery vlastni Red Castle Hospitality Group a.s.
(Hospodska.cz, 2024)

Kavarna byla oteviena v dubnu 2023 v centru mésta Plzné€, na rohu ulic Sedlackova
a Riegrova. Kavarna nabizi zdkaznikim skvélou kavu, zakusky, snidan¢ a brunche.
Nicmén¢ si zde zakaznik miize koupit i lehky obéd. Vecer se kavarna méni spise

na vinarnu a nabizi riizné druhy vin a koktejli k vecernimu posezeni. (Cavino.cz, n.d.)

7.1 Zakaznici

Kavérna se zaméfuje na Sirokou cilovou skupinu, zahrnujici jak muze, tak zeny rtiznych
veékovych kategorii. Nicméné, vzhledem k aktualnim trendiim a potfebam trhu, se zvlastni
pozornost vénuje oslovovani generace Z. Kavarna si klade za cil poskytnout idedlni
prostiedi nejen pro konzumaci kvalitni kdvy, ale 1 pro studium, odpocinek nebo vecerni
zabavu. Z hlediska cenové politiky kavarna sméfuje k zajiSt€ni dostupnosti svych
produktl a sluzeb nejen pro studenty, ktefi casto disponuji omezenym financni
rozpoctem, ale 1 pro zaméstnance rtznych profesnich skupin, vcetné manazert
a pracovnikll s primérnym a vyss$im piijmem. Cilem je nabizet kvalitni produkty a sluzby
za rozumné ceny, aby byla kavarna pfistupna Sirokému spektru zakaznikt, ale zaroven

udrZela konkurenceschopnost na trhu.

7.2 Komunikace

Kavarna se zamétuje predev§im na komunikaci své nabidky kévy, vina a jidel, pficemz
se aktivné vyhyba pfilisSného zdlraziiovani aspektl baru, aby Iépe oslovila specifickou
cilovou skupinu zakaznikti. Zamérem podniku je prezentovat sviij koncept srozumitelné
a pfehledné, aby nedochazelo k nedorozuméni a bariéram vstupu. Po dikladném
vyhodnoceni vSech relevantnich faktori se autorka rozhodla, ve spolupraci
s marketingovym tymem, soustfedit zejména na online komunikaci, ktera bude nadale

podrobné analyzovana.

Kavarna se snazi byt co nejvice aktivni i na socialnich sitich, a to pfedev§im na siti
Instagram a Facebook. Piispévky na obou platformach jsou velmi podobné, nc¢kdy

dokonce identické.
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7.2.1 Instagram

Na platform¢ Instagram kavarna k datu 27. unora eviduje pfesné¢ 2 109 sledujicich
a celkoveé zvetejnila 124 piispevki. Primérna frekvence pfispévkl ¢ini zhruba 2-3
ptispévky tydné. VétSina z téchto prispeévkl je zaméefena na prezentaci nabidky jidel,
napoji a dezertli, coz odpovida hlavnimu zaméteni kavarny. Zpravidla jsou prispévky
doprovazeny lakavymi fotografiemi produktt a obsahuji vyzvu k navstéve podniku, ¢imz
podnik podporuje interakci se sledujicimi.

Kavéarna se také aktivné zapojuje do vyuzivani formatu reels, ktery je popularni
na platform¢ Instagram. Tento format umoznuje kratkd videa, casto s kreativnim

obsahem nebo humorem, a pfitahuje vys$si pozornost uzivatelil.

7.2.2 Facebook

Na Facebooku ma k datu 27.2. 2024 Cavino 421 sledujicich. Na Facebooku je Cavino
podstatné méné aktivni, pfispévky ptidava ptiblizn€ jednou do tydne a reakce uzivateli

na prispevky je také vyrazné nizsi.
7.3 Marketingovy mix

V této kapitole bude predstaven marketingovy mix podniku. Bude popsan pouze koncept
4P ktery zahrnuje kombinaci produktu, cenovou politiku, distribuci a komunikaéni

strategii. Tento pfehled slouzi k lepSimu pochopeni celkového konceptu kavarny.

7.3.1 Produkt

Kavarna Cavino nabizi mimo kavu a zédkusky, také snidang, brunche nebo poledni menu.
Kavarna déli svda menu na dvé ¢asti. Prvni menu si zdkaznik maze objednat do 14:00

hodin. Toto menu zahrnuje snidang, brunch a od 11:00 hodin také omezené poledni menu.

K snidani nabizi kavarna mnoho druhti vajec, naptiklad michana vejce, poSirovana vejce
nebo vejce benedict. Déle jsou v nabidce grilované sendvice, croissanty, palac¢inky nebo

cavino chlebicky.

Od 11:00 hodin nabizi kavarna poledni menu, které méni kazdy tyden. Dale je mozné si
objednat pokrmy pfimo z pece, které¢ obsluha pfipravi do 25 minut. Mezi tyto pokrmy

patii gruzinsky pizza chléb, pletené calzone, a dva druhy pinsy, coz je leh¢i varianta

pizzy.
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Od 14:00 nabizi Cavino své odpoledni menu, které zahrnuje hlavni jidla a také kategorii
cavino z pece, stejné jako v dopolednim menu. Déale zahrnuje polévku z krevetové pasty
a celodenni snidané. Mezi tyto snidané patii vejce royal, vejce avocado, bacon grilovany
sendvi¢ a cheddar kimchi grilovany sendvi¢. V ramci odpoledniho menu nabizi cavino
ruzné druhy teplého a studeného tapas a to od 15:30 hodin. Po cely den nabizi kavarna

zakusky, které pravidelné obménuje.

Kavarna dale nabizi mnoho druh vybérové kavy, matchu, ¢aje nebo horkou cokoladu.

Dale také nabizi nealkoholické napoje jako domaci limonadu, Kofolu nebo fresh.

Ve vecernich hodindch se kavarna méni spiSe na bar nebo vinarnu. Proto v nabidce

nechybi mnoho druhti vin, koktejlt, destilati a piva.

7.3.2 Cena

Kavarna Cavino disponuje Sirokym sortimentem produktti, které jsou dostupné v riznych
cenovych kategoriich, aby byly uspokojeny rtiznorodé potieby a preference zakaznik.
Mezi nejlevnéjsi produkty patii kavy, zakusky a nealkoholické napoje, zatimco drazsi
polozky jsou napiiklad destilaty a jidlo. VeSkeré ceny produktli jsou transparentné
uvedeny jak na webovych strankach kavarny Cavino, tak 1 v tiSténych jidelnich listcich

dostupnych v kavarné.

Kavarna se aktivné snazi udrZovat konkurenceschopné ceny, které zaroven reflektuji
hodnotu poskytovanych produktti. S ohledem na svou klientelu, v€etné studentti, nabizi
kavarna specialni vyhodu v podobé 10% slevy, kterd je k dispozici pro studenty pii
nakupu. Tato strategie cenové politiky umoziuje kavarné Cavino nejen udrzet svou
konkurenceschopnost na trhu, ale také vytvofit pozitivni vztahy se svymi zdkazniky

a poskytnou jim pfidanou hodnotu za jejich nakupy.

7.3.3 Distribuce

Kavéarna Cavino se nachazi na strategickém rohu ulic Riegrova a Sedlackova, ptimo
v centru mésta Plzné. Tato lokalita pfedstavuje pro kavarnu vyznamné misto, nebot’ je
centrem déni, kde se pravideln¢ potkavaji rtizni lidé, hledajici vyvaZzenou kombinaci

kvalitni kdvy, chutného obéda nebo misto pro odpocinek a relaxaci. Atmosféra kavarny
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je velmi pifijemna a piivétiva, prestoze je zde vzdy hlasitéjsi hudba a vétSinou i1 vysoka
navstévnost.

Pti vstupu do kavarny se zdkaznikovi nabizi pomérné intuitivni prostiedi. Obsluha je
pozorna a vétSinou rychle zaregistruje nové prichoziho, aby mu poskytla potiebné
informace a pomohla najit vhodné misto k sezeni. Tento pristup mé za ukol pfispivat
k ptijemnému zazitku z navstévy kavarny a zajiStuje, aby se zakaznici citili v kavarné

vitani a dobfe se zde orientovali.
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8 Vnéjsi marketingové prostredi Cavina

8.1 Pest analyza

Pro uspésny rozvoj a strategické planovani je dulezité zkoumat faktory ovliviiujici
makroprostfedi. PEST analyza nabizi uceleny pohled na politické, ekonomické, socidlni,
technologické a pfirodni faktory, které mohou ovlivnit chod kavarny. V této kapitole

budou tyto faktory indentifikovany a popsany.

V ramci politickych faktort je klicové brat v tvahu danovou politiku souvisejici
s poskytovanim stravovacich sluzeb, kterd byla upravena na pocatku roku 2024. Danova
sazba pro napoje byla prevedena na zakladni iroven ve vysi 21 %. Tato sazba nyni plati
pro Sirokou skalu napoji, vcetné kavy, ¢aje a limonady. ZvySeni sazby dané z napoji
naznacuje pravdépodobnou potiebu zvyseni jejich cen. Pokud jde o zakusky, v minulém
roce platila sazba dané ve vysi 10 % pro ty, ktefi zakusek konzumovali v kavarnég, a 15 %
pro ty, kteti si zakusek odnesli s sebou. Nové jsou zakusky zahrnuty do sazby 12 %. Tento

posun zpusobil ur¢ité zmeény v provozu kavaren (Zitkova, 2023).

V ekonomické oblasti hraji velkou roli mzdy. Dle dat Ceského statistického tfadu realné
mzdy klesly o 0,8 % oproti stejnému obdobi minulého roku. (Cesky statisticky tfad,
2023) Spotiebitelé by tedy mohli omezit své zbytné potieby, mezi které kava patii.

Socialni faktory jsou dilezitymi aspekty, které formuji chovani a preference spottebitelq.
Data zobrazenid v nasledujicim obrazku prezentuji spotiebu kavy v kilogramech
na obyvatele od roku 1949 do roku 2021. Z obrazku je patrny rostouci trend spotieby
kavy béhem sledovaného obdobi. Tento narst mize znacit zvysujici se oblibu kavy mezi

spottebiteli.
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Obr.: 4: Spoteba zrnkové kavy na obyvatele
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Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU (2023)

Z obrazku tedy vyplyva, Ze i za predpokladu klesani realnych mezd, spotteba kavy od
roku 2015 stale roste. CoZ je pro kavarnu kladny faktor.

S ohledem na technologické faktory se kavarna musi zaméfit na moderni trendy, jako jsou
digitalni objednavky a rezervace. Kavarna by také mohla zavést placeni QR kodem, kdy
by na kazdém stolu byl QR kod a zdkaznik by mohl zaplatit kdykoli bude chtit a nemusi
tak c¢ekat na obsluhu. Také je velmi dlilezité vyuZivat socidlni sité k propagaci nabidky,

akcei a interakci se zdkazniky.

V neposledni fadé je tfeba zohlednit ptirodni faktory. Zde muze byt zafazeno napiiklad
pocasi v letnich mésicich, kdy jsou oteviené zahradky. Jelikoz jsou zahradky v letnich
mesicich velmi oblibené, Spatné pocasi by mohlo navstévnost v téchto mésicich ovlivnit.
Déle je tfeba vnimat tlak na ekologicky udrzitelé podnikani. Je tedy dulezité

nezanedbdvat recyklaci a minimalizaci odpadd.

8.2 Porterova analyza péti sil

V této kapitole bude provedena analyza mezoprostiedi, a to pomoci Porterovy analyzy
péti sil. Ke kazdé sile bude piifazeno ¢islo od 1 do 5, které bude vyjadfovat silu hrozby
pro spoleénost. Cislo jedna bude predstavovat nejmensi hrozbu, naopak &islo 5 hrozbu

nejvetsi.
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8.2.1 Nové vstupujici firmy do odvétvi

Bariéry vstupu do odvétvi gastronomie nejsou velké. Nejvetsi zatézi jsou pro podnik
finan¢ni zdroje, aby byl podnik schopen pokryt, ze zacatku velmi velké, naklady
na marketingové aktivity, ale také na chod podniku a mzdy zaméstnancii. Pro uspésny
chod podniku jsou také dtlezité zkuSenosti provozovatele v oblasti gastronomie.
Vzhledem k tomu, Ze regulace statu v oblasti zalozeni kavarny neni tak velkd a nejsou
tedy témet zadné bariéry na vstupu, je tato sila pro podnik zavazna. Autorka tuto silu

hodnoti ¢islem 4.

8.2.2 Konkurence v odvétvi

Konkurence v odvétvi gastronomie je pomérné velkd. Jen po Plzefiském ndmésti se
nachdzi spoustu kavaren a restauraci. Aby byl podnik uspésny je potieba, aby svou
konkurenci peclivé sledoval a analyzoval. To mize podniku pomoci rychleji reagovat
na pfipadné zmény v odvétvi. Silnd konkurence je pro podnik zadvaznym problémem,

autorka proto hodnoti tuto silu ¢islem 4.

8.2.3 Vyjednavaci sila odbérateli

Odbératelé jsou v ptipadé kavarny jeji zdkaznici. Vyjednavaci sila odbératelli zavisi
na citlivosti jejich kupniho chovani. Zakaznici mohou byt cenové citlivi a hledat cenové
vyhodnéjsi nabidky. Proto je potfeba mit ceny piiblizné stejné nebo niz$i nez konkurenc¢ni

podniky. Autorka tuto silu hodnoti ¢islem 3

8.2.4 Vyjednavaci sila dodavatelu

Cavino ma v gastronomii pomérnou vyhodu tim, Ze spad4 do skupiny hospod pod nazev
HOSPODSKA. Tato skupina vlastni jiz n€kolik restauraci v Plzni, to zarucuje Cavinu
o néco silnéjsi pozici na trhu. Proto autorka tuto silu nepovazuje za vaznou a hodnoti ji

Cislem 2.

8.2.5 Hrozba substitu¢nich produktu

Substituty jsou produkty, které za urcitych predpokladli mohou nahradit dany vyrobek.
(Evolution marketing, n.d.) Hrozba substitutii je pro Cavino velmi zdvazna vzhledem
k velké konkurenci. Nicméné konkurenci zde tvori i fakt, ze zakaznik si kavu da doma

nebo v zaméstnani, a tak kavarnu viibec nenavstivi. Zakaznik si také velmi snadno muze
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vybrat jinou kavarnu k navstéve. Autorka tuto silu hodnoti ¢islem 4, jelikoz je pro Cavino

velmi dalezita a realné.
8.2.6 Shrnuti

Z provedené analyzy konkuren¢niho prostfedi pomoci Porterovy analyzy péti
konkurencnich sil 1ze usoudit, ze pro spolecnost Cavino je nejvice vyraznym faktorem
konkurenc¢niho tlaku hrozba ze strany konkurence v daném odvétvi, kterd je vyrazné
pfitomna v centru mésta Plzné. Tento aspekt jeste vice zdiirazituje zna¢nou podobnost
sortimentu, ktery je nabizen témito subjekty. Z tohoto vyplyva moznost skute¢né hrozby
substitu¢nich produktt. Kavarna mé nékolik dodavatelt a relativné stabilni postaveni na
trhu, vyjednavaci sila dodavatel tedy neptedstavuje vyznamny rizikovy faktor. AvSak
vyjednavaci postaveni odbératelli, vzhledem k vyznamné konkurenci, vykazuje uréitou
miru zavaznosti. Existuje moznost, ze zdkaznici budou vykazovat vyssi tendenci
k intenzivnimu prizkumu cenové vyhodnéjsich alternativ a budou vyvijet tlak na snizeni
cen. Celkova mira konkuren¢niho tlaku se pohybuje kolem hodnoty 3,5, coZ naznacuje

spiSe nepfiznivou situaci z pohledu subjektu podnikani.
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9 Online komunikace

Pro nynéjsi digitalni svét je pro firmu dilezité umét se orientovat v online svéte.
Nejvétsim fenoménem jsou socidlni sité, které umoznuji podniklim se 1épe zviditelnit.
Nicméné¢ konkurence je obrovskd, proto je dilezité cilit na ty spravné uzivatele
a samoziejme v dob¢, kdy jsou na socialnich sitich nejvice aktivni.

Cavino ma profil na socidlnich sitich Facebook a Instagram, kde ptidava piispevky
priblizné 3 — 4x tydné. Cavino ma svij vlastni marketingovy tym, ktery spravuje tyto
socialni sité. Marketingovy tym se snazi vyuzivat rdznych dostupnych formatu,
ve kterych lze ptidavat ptispévky, jako jsou stories, reels, ale 1 klasické ptispévky. Cavino
spoléha na organicky dosah, tedy zddné své piispévky nesponzoruji.

Cavino ma mimo jiné i webové stranky, které nabizi zdkaznikim informace o aktualni

nabidce v kavarné, moznost rezervace mista a také odkaz na shop, kde je mozné zakoupit

vybérovou kavu nebo vina, které Cavino nabizi.

V této bakalatské praci jsou feSeny pouze socidlni sit¢ Facebook a Instagram, které byly
analyzovany pomoci aplikace Zoomsphere, v obdobi od 1.listopadu 2023 do 19. tnora

2024.

9.1 Instagram

Na Instagramu ma ke dni 10.3. 2024 Cavino 2 209 sledujicich a 129 ptispévkii.

Vétsinu sledujicich tvoti uzivatelé z Plzné, déale nechybi okrajovd mésta v dojezdové

vzdalenosti pfiblizné 30 km.

Dale hodnotila autorka rozloZeni uzivatelti dle v€ku a pohlavi.
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Obr.: 5: Rozlozeni uzivatelll vék, pohlavi — Instagram

13-17
18-24
25-34

4

0 35-44
45-54
55-64

65+

RozloZeni uzivatell vék, pohlavi

1.]1]]

o

100 200 300 400 500 600 700 800
Pocet uZivatelt

®Zena W Mui

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuZzitim Zoomsphere (2024)

Jak je vidét na obrazku vyse, uzivatelé jsou predevsim zeny. Nejpocetnéjsi skupinou jsou
pak Zeny ve véku 25-35 let. U muzi je nejpocetnéjsi vékovou kategorii kategorie ve véku

25-34 let a také 35-44 let. Na zavér tedy lze konstatovat, ze zdkaznici Cavina jsou

predevsim Zeny ve v€ku 25-34 let.

Dalsi hodnocenou metrikou byly interakce v pribéhu tydne, tedy kdy jsou sledujici
Cavina nejvice aktivni. Ukazalo se, ze sledujici jsou nejvice aktivni v pondéli a v patek,

naopak nejméné aktivni jsou sledujici v atery a v nedé€li. Aktivitu sledujici vytvaii

predevsim v podobé likes.
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Obr.: 6: Interakce v zavislosti na dnech — Instagram

Interakce v zavislosti na dnech v tydnu - Instagram

600
500
400
300

200

Pocet uzivatell

10

o

Pondéli Utery Stfeda Ctvrtek Patek Sobota Nedéle

o

Den v tydnu

mLiky mKomentare

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuZzitim Zoomsphere (2024)

Dalsi metrikou zkoumanou pomoci analytického nastroje ZoomSphere, je interakce
v zé&vislosti na ¢ase. Ukézalo se, ze Cavino mé interakce prakticky cely den, nejvice pak
kolem 11:00 hodiny, kdy uzivatelé pravdépodobné hledaji misto, kam jit na ob&d. Kolem
22:00 hodiny je také vidét ur€ity pocet interaket.

Obr.: 7: Pocet interakci v zavislosti na ¢ase — Instagram

Pocet interakci v zavislosti na ¢ase - Instagram

300
250
<
(]
= 200
>
©
2L 150
)
-
8 100
g
50 |1 I | |||
0 . . | - I
©O O O O O O 0O O O 0O 0O O 0O 0O 0O OO O o o o o o o
222222222220 Q2220
NN < N O NN OO A AN < 1N O OO NN M
A = Hd A Hd N NN
C

Q
(%]

H Liky ®Komentare

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Zoomsphere (2024)
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9.2 Facebook

Déle byla hodnocena socidlni sit’ Facebook, kde je Cavino také aktivni. Ke dni 10.3. 2024

ma Cavino na Facebooku 486 sledujicich, coz je méné nez na Instagramu.
Vétsina sledujicich je opét z Plzné a blizkého okoli.

Prvni metrikou hodnocenou pomoci nastroje ZoomSphere bylo rozlozeni sledujicich
na Facebooku podle véku a pohlavi. Nejéetnéjsi skupinou jsou opét zeny, ale na rozdil
od Instagramu, jsou to zeny ve véku 35-44 let. Dalsi velmi poc¢etnou skupinou jsou Zeny
ve véku 25-34 let. U mlzu je nejcetnéjsi v€kova kategorie 34-44 let, tedy stejna jako

u zZen.

Obr.: 8: Rozlozeni uzivatel vék, pohlavi — Facebook
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Zoomsphere (2024)

Dalsi sledovanou metrikou byla interakce uzivateli v zavislosti na dech. Dalsi obrazek
ukazuje, ze nejvice se lidem facebookova stranka Cavina zobrazovala v patek a také

v utery, naopak nejmensi aktivita byla v nedéli.
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Obr.: 9: Interakce v zavislosti na dnech — Facebook
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Zoomsphere (2024)

Posledni sledovanou metrikou v nastroji ZoomSphere byla interakce uzivatell
v z&vislosti na case, tedy v jaké denni hodiny byli uZivatelé¢ aktivni. Obrazek nize
ukazuje, ze pomérn¢ vysoka aktivita byla mezi devatou hodinnou ranni a trvala

do pilnoci.
Obr.:10: Interakce v zavislosti na ¢ase — Facebook
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Zoomsphere (2024)
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9.3 Shrnuti

Analyza provedend pomoci analytického néstroje Zoomsphere byla zamétena na socidlni
sit¢ Facebook a Instagram spolec¢nosti Cavino za Gc¢elem identifikace optimalniho casu
pro publikovani pfispévkl na zaklad¢ aktivity sledujicich. Data byla sbirana v obdobi

od 1.listopadu 2023 do 19. tnora 2024.

Vysledky ukazuji, ze na obou socidlnich platformach dominuji uzivatelky, pficemz
na Instagramu se nejcastéji vyskytuji ve vékovém rozmezi 24-34 let, zatimco
na Facebooku je vys$si zastoupeni uzivatelek ve vékové kategorii 35-44 let. Co se tyce
interakce s obsahem, sledujici na Instagramu projevuji nejvyssi aktivitu v pond¢li, stiedu
a patek. Na Facebooku je pozorovana odlisna dynamika, kde sledujici vykazuji nejvetsi
zapojeni v patek, nasledovano uterkem a pond¢lim, s minimalni aktivitou v ned¢li.

Dalsi analyzou byla identifikovana Casova zavislost interakce. Na Instagramu vykazuji
pozorovana mezi 19:00 a 21:00_hodinou. Na Facebooku je interakce relativné stabilni

behem dne, s rovnomérnym rozloZzenim od 10:00 do 23:00 hodin.

Na zaklad¢ dat, ziskanych pomoci néstroje Meta Business Suite, nelze konstatovat,
ze kavarna systematicky planuje ¢asovani svych piispévkil na socidlni sitich na zakladé
aktivity svych sledujicich. Analytické vysledky naznacuji, Ze pfispévky byly ptidavany
nahodné. Timto lze tedy zamitnout tvrzeni T1o: Vybrana spole€nost ptidava prispévky

na socialni sit¢ v dob¢, kdy jsou jeji sledujici nejvice aktivni.

V souladu s témito poznatky by kavarna méla strategicky planovat publikaci pfispévkl
na Instagramu v pond¢€li, sttedu a patek, idealné kolem 11:00 hodin, a na Facebooku

v pondé¢li, utery a patek, preferencné v rozmezi od 10:00 do 23:00 hodin.
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10 Dotaznikové Setreni

Kucelu vypracovani praktické c¢asti bakalaiské prace byl vytvofen dotaznik
prostiednictvim Google Formuléafe. Tento dotaznik byl distribuovan ve dnech 20.3. az
31.3. 2024 prostfednictvim socialni sit¢ Instagram. Jednad se tedy o zdmérny vybér

respondenti a vysledek vyzkumu nelze zobecnit.

Uvod dotazniku obsahoval pfedstaveni cile dotaznikového Setieni, aby byli respondenti
informovani, jakého vyzkumu se ucastni. Dotaznik obsahoval pfedev§im uzaviené
otazky, polouzaviené vyctové otazky a uzaviené hodnotici otazky s vyuzitim Likertovy

Skaly odpovédi (Micik, 2022).

10.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Prvni otdzka zjiStovala vék respondentil, aby bylo mozné vyfiltrovat pouze zastupce
generace Z. Respondenti nespadajici do této generaci ve vyzkumu mohli pokracovat dale,
z toho diivodu, ze kavarna Cavino tento dotaznik vyuzije i pro své marketingové ucely.
Nicméné s témito odpovédmi nebylo pracovano pro ucely této bakaléatské prace.
Dotaznikového Setfeni se ucastnilo 198 respondentli, ztoho 149 respondentli patii
do generace Z, na kterou byl tento vyzkum zameéten. V nasledujici tabulce jsou uvedeny

charakteristiky respondentd, jejichz odpovédi jsou validni pro tento vyzkum.

Tab. 1: Charakteristiky respondentti

Charakteristika Absolutni Cetnost Relativni Cetnost
Muz 48 0,322147651
Pohlavi Zena 101 0,677852349
15-23 126 0,845637584
Veék 24-28 23 0,154362416

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim MS Excel (2024)

Z analyzy dat vyplyva, Ze vzorek respondenti dotaznikového Setfeni pfevazné tvori
zenska populace. Dale bylo zjiSténo, ze nejvice zastoupenou veékovou kategorii

respondentll je vékovy interval 15-23 let.

Vice néz dvé tretiny respondentll pochazi piimo z Plzné€ a zbytek respondenti pochazi

z okoli Plzn€ do 30 km.
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Daéle bylo u respondenti zjisténo, jak Casto vyuzivaji dané socialni sité¢. Tabulka nize
ukazuje jako nejvice vyuzivanou sociélni sit’ Instagram a dale Messenger. Tyto aplikace
jsou vyuzivany nejvice uzivateli na denni bazi. Na zéklad¢ tabulky nize je tedy zamitnuto
tvrzeni T20: Mezi nejcastéji vyuzivané socidlni sit€¢ patti WhatsApp a Facebook

a pfijiméno tvrzeni alternativni.

Tab. 2: Pouzivané socialni sité

Nikdy |M¢sicné| Tydné | Denné
Platforma X| 63 23 17 46
Messenger 5 8 26 110
WhatsApp 15 30 49 55
Youtube 3 24 55 67
TikTok 54 10 22 63
Instagram 3 0 15 131
Facebook 8 20 38 83

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim MS Excel (2024)

Dalsi otdazka dotazniku zjiStovala zajimavost obsahu na socialnich sitich. Respondenti
zde hodnotili zajimavost obsahu na socialnich sitich na Skdle od nezajimavy obsah az po
zajimavy obsah. Tabulka nize ukazuje odpovédi respondentii. Nejvice respondentl
uvedlo zabavny obsah za nejvice zajimavy, naopak nejméné zajimavy uvedli respondenti

obsah ze zakulisi.

Tab. 3: Obsah na socialnich sitich

Spise Spise
Nezajimavy| nezajimavy zajimavy | Zajimavy
Vzdé¢lavaci obsah 5 22 72 54
Zabavny obsah 0 8 64 77
Obsah se slevovymi
akcemi 21 38 44 46
Obsah ze zakulisi 13 26 68 42

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim MS Excel (2024)

Dalsi otazka hodnotila, jak ¢asto chodi respondenti na uvedené produkty. Respondenti

méli uvedené produkty a ke kazdému produktu méli ptifadit, jak ¢asto konzumuji dany
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produkt v kavarn€. Vysledky ukazuji, ze nejvice respondenti konzumuji v kavarné kavu,
na druhém misté se umistil zakusek. Nejméné respondentil konzumuje v kavarné vino.

Tento vysledek byl i predpokladany, jelikoz pouze nékteré kavarny nabizi vino.

Tab. 4: Nabidka restaurace

Velmi Casto Casto Obcas Nikdy
Kava 64 32 37 16
Zakusek 18 45 69 17
Snidané 16 28 71 34
Obed 3 33 44 69
Sklenicka vina 4 19 42 84

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim MS Excel (2024)

Dalsi otdazka hodnotila, zda respondenti preferuji piti kdvy na urcitych mistech ¢i nikoli.

Vysledky jsou zapsany nize.

Tab. 5: Preference piti kavy

Velmi Casto Casto Obcas | Malokdy | Viibec

Doma 59 22 16 27 25
Ve Skole/préci 47 40 23 22 17
V kavarné 34 37 40 23 15

Aby bylo mozné odpoveédét na Hlo: Zékaznici nepreferuji piti kdvy doma oproti ostatnim
moznostem. Pro ovéieni této hypotézy byl pouzit Kruskal-Wallisiiv test, jehoz vysledkem
je p-hodnota=0,0000. Tento vysledek vede k zamitnuti nulové hypotézy a pfijeti
alternativni hypotézy, tedy: Hla: Zakaznici preferuji piti kdvy doma oproti ostatnim

moznostem. Rozdily potvrzuje také obrazek ¢. 11.

47



Obr.: 11: Rozdily piti kdvy — krabicovy graf
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Statistica (2024)

Dalsi otazka dotazniku byla filtracni. Otazka méla za kol zjistit, zda respondenti znaji
kavarnu Cavino a zda ji sleduji na socialnich sitich. Pokud respondenti kavarnu

na socialnich sitich nesleduji, dotaznik jim byl ukoncen.

Tab. 6: Znalost kavarny

Znéte kavarnu Cavino? Sledujete kavarnu Cavino na sociélnich sitich?
Ano 84 67
Ne 65 82

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim MS Excel (2024)

Data ukazuji, ze vétSina respondentll kavarnu zna, nicméné na socialnich sitich ji
nesleduji. Pouze 67 respondentli kavarnu sleduje na socialnich sitich. Tito respondenti

pokracovali dale v dotazniku.

Dalsi otazkou bylo, zda respondenti vyuzivaji slevy poskytované Cavinem na socidlnich
sitich. 53 respondentli odpovéde€lo, Ze slevy vyuziva a pouze 14 nevyuziva. Tedy vétSina
respondentll vyuziva slevy, které Cavino poskytuje na socialnich sitich. Respondenti,
ktefi slevy nevyuzivaji méli dale odpoveédét z jakého diavodu slevy nevyuzivaji, méli
v této otazce na vybér ze tfi moznosti, a to: o slevach nevim, nemam o slevy zajem a slevy

nejsou urcené pro mou vekovou kategorii/status. Dale méli také na vybér moznost jiné,
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nicméné zadny z odpovidajicich tuto moznost nevyuzil. 10 respondenti odpovédeélo, ze
o slevach nevi, jeden o slevy nema z4jem a 3 respondenti nespadaji do kategorie pro

kterou jsou slevy urcené.
Respondenti, ktefi vyuzivaji slevy byly nasmérovani na otazku, zda je piispévek se
slevovou akci motivuje k navstévé kavarny. Témet vSichni respondenti, odpoveédéEli na

tuto otazku kladné. Lze tedy potvrdit T3o: Pfispévky se slevovymi akcemi vybizeji

zakazniky k navstéve kavarny.

Tab. 7: Ptispévky se slevovymi akcemi

Ano 40
SpiSe ano 14
SpiSe ne 1

Ne 2

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim MS Excel (2024)

Dalsi otazka v dotazniku se tykala néavsStévnosti kavarny, konkrétn€é se jednalo o
informaci, kdyZ kavarna vyda ptispévek tykajici se jidla, zda ma navstévnik potfebu dané
jidlo vyzkousSet. Vysledky ukazuji, Ze vétSina respondentli ma potfebu jidlo vyzkouset po

tom, co kavarna zvetejni ptispévek tykajici se daného jidla.

Tab. 8: Ptispévky obsahujici fotky jidla

Ano 32
SpiSe ano 29
Spise ne 5

Ne 1

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim MS Excel (2024)

Dalsi otdzka sméfovala na to, zda respondenti doporucuji Cavino svym zndmym.
Vysledky dopadly pomérné kladn€. VétSina respondenti odpovédélo, ze Cavino svym

znamym doporucuji.
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Tab. 9: Doporuceni kavarny respondenty

Ano 37
Spise ano 20
SpiSe ne 9
Ne

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim MS Excel (2024)

Déale respondenti odpovidali, zda je pro né nabidka v Cavinu dostatecnd. V¢étSina

respondentl opét odpovedéla kladné. Tedy nabidku povazuji za dostatecnou.

Tab. 10: Nabidka Cavina

Ano 38
SpiSe ano 27
SpiSe ne 2
Ne 0

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim MS Excel (2024)

10.2 Shrnuti

Na zakladé¢ vysSe uvedenych vysledkti lze shrnout, Ze vyzkum provedeny mezi
respondenty generace Z poskytl poznatky ohledné preferenci a chovani této cilové

skupiny v kontextu marketingové komunikace a sluzeb kavarny Cavino.

VétSina respondentil patficich do této generace jsou Zeny, coz muze byt dileZitym
faktorem pfi tvorbé cilenych marketingovych kampani. Dale bylo zjisténo, Ze nejvice
zastoupenou vékovou kategorii respondentli je interval 15-24 let. Také bylo zjisténo, ze
vétSina respondentll pochédzi piimo z Plzné¢ a okoli, coZz ma vyznam pro lokalni

marketingové strategie.

Z analyzy socialnich medii vyplyva, Ze Instagram a Messenger jsou mezi respondenty
nejpopularnéj§imi platformami, coz mize poskytnout dilezité¢ informace pro planovani
online marketingovych aktivit. Zaroven bylo zjisténo, Ze obsah zdbavného charakteru je

pro respondenty nejzajimavéjsi, coz miize byt vyuzito pfi tvorb€ obsahu na socialni sité.

Z dulezitosti slevovych akci a motivace k navstéve kavarny bylo zjisténo, Ze vétSina
respondentll reaguje pozitivné na piispévky se slevovymi akcemi a tyto prispévky je
motivuji k navstéve kavarny.

Na zaver lze také odpoveédét na obecnou vyzkumnou otdzku:
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Jak komunikovat s generaci Z?

Na zéklad¢ dat z vyzkumu lze konstatovat, ze s generaci Z je mozné komunikovat na

socialnich sitich. Pfedevsim vyuzit socialni sit’ Instagram.

Lze konstatovat, ze vysledky vyzkumu poskytuji cenné informace pro tvorbu
marketingové komunikace pro kavarnu Cavino, zejména s ohledem na cilovou skupinu
generace Za vyuziti socidlnich médii. Tyto poznatky mohou byt déle vyuzity
k optimalizaci marketingovych aktivit a zlepSeni marketingové komunikace. Nicmén¢ je
dualezité konstatovat, Ze tento vyzkum ma své limitace a omezeni. Vyzkum byl realizovan

zamérnym vyberem, proto vysledky vyzkumu nelze zobecnit.
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11 SWOT matice

Komplexni vystupy vSech provedenych analyz jsou zobrazeny v této SWOT matici.

Tab. 11: SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky
e Lokalita e Dv¢ aktivné vyuzivané socidlni
e Nabidka SItC

e Spadajici pod HOSPODSKA e Nepridavani ptispévkid v dobg,

Plzeit kdy jsou sledujici nejvice aktivni

o Nizky pocet sledujicich

na socialnich sitich

Ptilezitosti Hrozby

e  Workshopy e Pracovnici

e Koncerty ¢ Konkurence

Y . e Nemoznost ziskani novych
e SezoOnni udalosti vy

zakazniku

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Mezi silné stranky spolecnosti patii jeji strategické umisténi. Konkrétné se kavarna
nachazi v blizkosti Namésti Republiky v Plzni, coZ je frekventovana lokalita, kterou
pravidelné navstévuje velké mnozstvi jednotlived. Diky této polohové vyhodé ma
kavarna moznost ziskat pozornost a ptildkat navstévniky. Spole¢nost rovnéz disponuje
Sirokou nabidkou, kterd zahrnuje atraktivni menu pro zakazniky po cely den. Dillezitou
poznamkou je fakt, ze kavarna operuje pod SirSim kiidlem restauracni skupiny
HOSPODSKA, coz posiluje jeji vyjednavaci postaveni a predstavuje dalSi pozitivni

aspekt.

Mezi identifikované nedostatky patii omezend ptitomnost spolecnosti v online prostfedi,
konkrétn¢ jeji aktivita na pouhych dvou socidlnich sitich. Autorka poukazuje na
potencialni zlepSeni situace prostfednictvim rozSifeni zastoupeni na dal$i socidlni
platformy, coz by mohlo vést k efektivnéjSimu dosahovani cilového publika a zvySeni
celkové online viditelnosti spolecnosti Cavino. Dale bylo zjisténo, ze kavarna Cavino

nezveiejiuje prispevky v ¢ase, kdy je sledovana nejvétsi aktivita ze strany uzivatelll, coz
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muze byt interpretovano jako nedostatecnd optimalizace komunikacéni strategie. Slabou

strankou je také fakt, Ze vétSina respondentti kavarnu nesleduje na socidlnich sitich.

Jednou z moznosti je organizace riiznych udalosti. Kavarna by mohla uspotadat koncerty,
coz by pritdhlo vice zakaznikli. Stejn¢ tak by mohla nabizet workshopy zamétené

na pfipravu kavy a vyuzivat sezonnich udalosti, jako jsou Halloween nebo Vénoce.

Analyza identifikuje nékolik hrozeb, z nichz prvni se tyka nedostatku pracovni sily
v oblasti gastronomie, ktery pifedstavuje persistentni problém, kterému celi kavarna
od svého zalozeni. Dale je zde identifikovdna konkuren¢ni situace, zejména v okoli
plzenského namésti, kterd se jevi jako vyznamnd a rozsahlad. Posledni, avSak
nezanedbatelna hrozba spociva v moznosti, ze kavarna neziskéd dostate¢ny podil na trhu

a nedosahne tak oc¢ekavaného zisku.

Na zékladn¢ komplexni analyzy silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb
spole¢nosti Cavino je navrhovana implementace strategie Maxi-mini. Tato strategie byla
vybrana vzhledem k pfevladajicim silnych strankam, které by mohly byt vyuzity

k minimalizaci negativnich dopadt hrozeb v okoli podniku.
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12 Navrhy a doporuceni

Marketingova komunikace piedstavuje klicovy prvek uspé€sného podnikéni, zejména
v prostiedi neustale se méniciho trhu a zakaznickych preferencich. Tato kapitola
se zabyva navrhy vcetné konkrétnich doporucenich, které by mél podnik Cavino

implementovat, pokud chce efektivné komunikovat se svymi zakazniky.

Z vyzkumu je patrné, ze by podnik mél nadale setrvat v piidavani piispeévkil na socialni
sité. Nicméné by se mé¢l zaméfit na zvetejiiovani prispévkl v dobu, kdy jsou sledujici
nejvice aktivni. Prispévky na Instagramu by mél podnik zvetejiiovat v pondéli, sttedu
nebo patek, nejlépe kolem 11:00. Na Facebooku by mél podnik zvetejnovat v pondéli,
utery a patek, v rozmezi 10:00-23:00. Timto zptisobem by mél podnik zachytit co nejvice
uzivatel, kterym se ptispévky zobrazi. Autorka doporucuje udé€lat si strategicky plan

planovani ptispévki, aby byly tyto ¢asy dodrzeny.

V dotaznikovém Setieni respondenti odpoveédéli, ze prispévky obsahujici fotky jidla je
motivuji k navstéve kavarny. Lze tedy doporucit, aby Cavino zvefejnovalo co nejvice
takovych piispévkl. Nicméné kvalita dodaného jidla v restauraci musi odpovidat fotce,
ktera byla publikovand na socidlnich sitich. Pokud by tomu tak nebylo, mohl by byt
zakaznik naopak nespokojeny, jelikoz by mél jind ocekavani, ktera by nebyla naplnéna.
Pokud by Cavino nebylo schopné udrzet si kvalitu jidel 1 v redlném prostiedi, rad&ji by
nemélo zvetejnovat piispévky obsahujici fotky jidla. Nicméné dle osobnich zkuSenosti
autorky je Cavino schopné tuto kvalitu dodrzet, proto by zvefejnovani ptispévkl

obsahujici fotky jidla doporucila.

Dale by mél podnik zvefejiiovat predev§im zabavny obsah na socidlnich sitich. Idedlné
ve formé reels, jelikoz tento format je nyni nejvice populdrni a ma nejvétsi dosahy. Déle
by také podnik mohl zvetejiiovat vzdélavaci obsah, tedy néjaké zajimavosti ze svéta kavy

nebo gastronomie.

Také 1ze doporucit expanzi na dalsi socidlni sité. Data z vyzkumu ukazuji, Ze respondenti
velmi vyuZivaji také Messenger, YouTube nebo TikTok. Messenger je pro komunikaci
mezi podnikem a zdkazniky nevhodny. Proto by autorka doporucila Cavinu zvefejiiovat
prispevky ve formatu reels na TikTok. Ptispévky mohou byt identické jako ty, co uz
Cavino zvefejiuje na Instagramu. Kalkulace na tento navrh jsou pouze Casové, a tedy

1 mzdové naklady marketingového tymu, kterému zabere planovani piispévka a pridavani
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1 na dalsi socialni sité vice ¢asu. Pro vytvoreni firemniho TikTok uctu je potieba nejprve
zalozit si osobni profil, ktery vyzaduje e-mail a heslo. Osobni profil pak lze piepnout
na firemni v ¢asti profil, nastaveni a soukromi, pfepnout na firemni profil. Timto ucet
ziska pristup ke komerc¢nim zvuktm, tedy zvukiim, které jsou pouzitelné naptiklad 1 pii

propagaci prispevk, a také ke vSem metrikam.

Kavarna by méla plné€ vyuzit svlij potencial organizovat akce. Jednou z moznosti je
uspotradani workshopu zaméteného na pripravu kavy. Nasledujici ptispévek by mohl byt

vhodnym komunika¢nim ndstrojem pro propagaci této udalosti:

Obr.: 12: Navrh pfispévku na Instagram

o jedinecnou pf

rnpra

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim MS Copilot (2024)

Dalsi akci by mohla byt realizace ochutnavky nabidky kavarny. Kavéarna by mohla
potadat udélost, kde by zajemci meli ptilezitost ochutnat n¢kolik variant kavy a rlzné
druhy zdkuskid a pokrmii. Tato celkovd ochutnavka by byla obohacena edukacnim
prvkem, béhem né¢hoz by odbornici poskytovali informace tykajici se degustovanych

produkti. Piiblizné néklady na ochutnavku pro 30 lidi jsou nasledujici:
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Tab. 12: Naklady na ochutnavku nabidky

Naklady na suroviny 20 000K¢

Tisk a distribuce letaki 2 000K¢

Reklama na sociélnich sitich 6 000K¢

Mzdy pro personal 10 000K¢

Technické vybaveni (mikrofony, 4 000K¢
reproduktory)

Vyzdoba 2 000K¢

Celkem 44 000K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Pokud by Cavino bylo ochotné vynalozit vétsi financni prostfedky, lze také vyuZit
propagaci piispévkil na socidlnich sitich. Tato propagace by Cavinu poskytla vétsi dosah
na Facebooku nebo Instagramu a tim zvySila povédomi o kavarné€. Placena propagace

umoznuje podrobné zacilit publikum dle véku, lokace nebo z4jm1.

Piiklad placené propagace na Facebooku, zacilené na muZe i zeny ve véku 18-60 let,

v lokalit& Plzen a okoli do 17 km, bez Zadnych zajm:

e Denni rozpocet 100 K¢, denné osloveno az 4500 lidi
e Denni rozpocet 200 K¢, denné¢ osloveno az 7 700 lidi

e Denni rozpocet 300 K¢, denné osloveno az 11 000 lidi.

Dodrzovéni téchto doporuceni by mohlo vést ke zvySeni zapojeni uzivateld na socidlnich
sitich a pfilakéni novych zédkaznikli do kavarny Cavino. Nicméné¢ je klicové, aby podnik

udrzoval vysokou kvalitu jak obsahu na socidlnich sitich, tak i v redlném prostiedi.
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Z.aveér

Cilem prace bylo navrhnout doporuceni, ktera povedou k lepSimu oslovovani zékaznik
generace Z,na zakladé identifikace klicovych oblasti pro zlepSeni marketingové

komunikace.

Pro splnéni tohoto cile bylo zapotfebi nejprve zpracovat teoreticky vstup
do marketingového mixu a marketingové komunikace. Na tuto ¢ast dale navazovaly

kapitoly vénované analyze marketingového prostiedi.

V tvodu praktické casti byla pfedstavena zvolend metodika, kterd byla vyuzita pro
vypracovani vyzkumné c¢asti prace, vyzkumné otazky a od nich odvozena tvrzeni
a hypotézy. Dale byl pfedstaven zvoleny podnik Cavino a stru¢né popsan jeho
marketingovy mix a marketingova komunikace, se zaméfenim na online komunikaci.
Provedena byla také analyza mezoprostiedi, pomoci Porterova modelu péti
konkurencnich sil, a také analyza makroprostfedi. Tyto analyzy pomohly autorce pfi
pozdéjsi tvorbé SWOT matice, kterd komplexné shrnovala vysledky provedenych analyz.
Dale byla provedena analyza socialnich siti pomoci analytického nastroje ZoomSphere,
kde byla sbirana data z instagramového a facebookového profilu spolecnosti Cavino.
Autorka se blize zamétovala na interakei sledujicich v jednotlivé dny a Casy. Na zakladé
zjiSténych dat je ziejmé, ze pro podnik Cavino je kli¢ové nadale aktivné vyuZzivat socialni
sité jako prostiedek komunikace se zdkazniky. Nicmén¢, aby dosahl maximalniho dosahu
a ucinnosti, mél by podnik své ptispévky zvetejiiovat v dobé, kdy jsou jeho sledujici
nejvice aktivni. Na zéklad¢ provedené analyzy by Cavino mélo zvetejiiovat prispeévky na
Instagramu v pond¢li, stiedu nebo patek, idealné kolem 11:00 hodin, a na Facebooku
v pondéli, utery a patek, v ¢ase od 10:00 do 23:00 hodin. Timto zpisobem by m¢l podnik

zachytit co nejvice uZivatell, ktefi jsou online a kterym se piispévky zobrazi.

Dale byla vyuZzita metoda dotaznikového Setfeni ke zjiSténi chovani generace Z s ohledem
na marketingovou komunikaci. Tato data byla sbirana pomoci zdmérného vybéru, proto
nemohou byt data zobecnéna. Nicméné vyzkum poskytl cenné informace o preferencich
a chovani cilové skupiny, tedy generace Z, a miize byt uspéSné vyuzit pro optimalizaci
marketingové komunikace pro kavarnu Cavino. Zvlasté vyuziti socidlnich médii jako
hlavniho komunika¢niho kandlu je dulezité, a to zejména s ohledem na popularitu

Instagramu mezi touto cilovou skupinou.
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Celkové lze konstatovat, ze vysledky vyzkumu poskytuji podniku Cavino dtlezité
informace pro uspéSnou marketingovou komunikaci se zdkazniky, coz miize vést

k posileni jeho konkuren¢ni pozice a zlepSeni spokojenosti zakaznikd.

Zavérem byly zodpovézeny definované vyzkumné otazky a predstaveno nekolik
doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace na socialnich sitich. Timto byl splnén

cil této bakalaiské prace.
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Marketingova komunikace kavarny X
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VazZeni respondenti,

tento dotaznik slouzi jako podklad pro vypracovani bakalarskeé prace zabyvajici se marketingovou komunikaci
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kavarny.
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‘osekci 5 Pokracovat na dalsi sekei -

Sekce bez nazvu

Popis (nepovinny)

KdyZ kavarna publikuje pfispévek se slevovou akei, motivuje Vas to k navitéve kavarny? ™
) Ane

() Spige ano

") Spisene

I Ne

*{



KdyZ kavarmna vyda piispévek napi. o jidle, mate potfebu jit dané jidlo vyzkoudet? *
Ano
Spide ano
Spige ne

Me

Doporuéujete Cavino ostatnim lidem (napf. roding, znémym, kamaradam, .)?*
Ano
Spige ano
Spige ne

MNe

Je pro Vs nabidka Cavina dostatetng? *

Ano
Spige ano
Spige ne

MNe



Uvedte prosim Vase pohlavi *

P 5
I ) Zena

P

() Muz

L

() Mepfeji si uvadét

Odkud jste? *

£ -

| Plz=A

£

() 0Okeli Plzné (do 30 km)

() Jind..

L

Posekei 8 Pokracovat ma dalii sekei =

Dékuji VAm za vas Cas, ale bohuZel neodpovidate cilové skuping vyzkumu.

Popis (nepovinny)

Posekci 9 Pokracovat na dalsi sekei -

Dékuji Vam za Vas Cas.

Popis (nepovinny)

X 4

L



Abstrakt

Boskova, K. (2024). Marketingovd komunikace vybraného podniku [Bakalaiska prace,

Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, online marketingova komunikace,

socialni sité

Bakalafska prace se zabyva problematikou marketingové komunikace plzeiiské kavarny
Cavino. V teoretické casti jsou detailné definovany a rozebrany pojmy spojené s
marketingovym mixem, marketingovou komunikaci a analyzou marketingového
prostfedi. V praktické ¢asti je nejprve pfedstavena samotnd podstata podniku Cavino
a jeho klientela. Nasledné je analyzovan stavajici marketingovy mix, provedena analyza
marketingové komunikace pomoci analytického nastroje ZoomSphere a dale je
provedena analyza makroprostifedi a mezoprosttedi. Na zavér prace je vytvoiena SWOT
matice a jsou formulovdna mozna doporuceni pro podnik. Hlavnim cilem této prace je
podrobné popsat, kriticky zhodnotit a analyzovat vybrané aspekty marketingové
komunikace s cilem navrhnout doporu€eni pro jejich zlepSeni na zéklad€ ziskanych

poznatkd.



Abstract

Boskova, K. (2024). Marketing communication of a selected enterprise [Bachelor Thesis,

University of West Bohemia].

Key words: marketing, marketing communication, online marketing communication,

social media

The bachelor's thesis focuses on the issue of marketing communication of the Cavino café
in Plzen. The theoretical part defines and discusses in detail concepts related to the
marketing mix, marketing communication, and analysis of the marketing environment. In
the practical part, the nature of the Cavino business and its clientele are first introduced.
Subsequently, the current marketing mix is analyzed, and the marketing communication
is assessed using the analytical tool ZoomSphere. Additionally, an analysis of the macro-
environment and meso-environment is conducted. Finally, a SWOT matrix is compiled,
and possible recommendations for the company are proposed. The main aim of this thesis
is to describe, critically evaluate, and analyze selected aspects of marketing
communication in order to suggest recommendations for improvement based on the

acquired knowledge.



