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ABSTRAKT

Bakalatska prace se vénuje tématu marketingové komunikace zaméfené na zvySeni prodeju
v segmentu vybérové kavy. Konkrétné se jedna o komunikaci daného e-shopu, ktery sidli v Brné&.
Predmétem této prace je analyza soucasného stavu a zaroven zjiSténi preferenci v ramci cilové
skupiny zékaznikt a spotiebitelll. Cilem bakalarské prace je navrhnout komunikacni mix tak, aby
dochazelo k navySovani prodejt a v disledku spravné nastavené komunikace také ke zvySovani
povédomi dané znacky u spotiebitelit kavy. Teoretickéd ¢ast se soustfedi na trh s kavou a jeho
soucasny stav, dale pak na spotiebitelské chovani a chovani zdkaznika. Tteti pilif teoretické casti
tvoii komunika¢ni mix, se zaméfenim na online marketing, primarné na socialni sit¢ a e-mailing.
V praktické ¢asti bude provedena sekundarni analyza dat, na niZ bude navazovat dotaznikové

Setfeni u cilové skupiny. Na konci prace jsou formulované zavéry a doporuceni pro dalsi kroky.

Klic¢ova slova: trh s kdvou, vybérova kava, online prodej, komunika¢ni mix, socialni sité, pfimy

marketing, chovani zakaznika, spottebitelské chovani

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the topic of marketing communication aimed at increasing sales
in the segment of selective coffee. Specifically, it concerns the communication of a particular
e-shop located in Brno. The subject of this thesis is the analysis of the current situation and also
the identification of preferences within the power group of customers and consumers. The ba-
chelor thesis aims to design the communication mix in such a way that sales increase and, as
a result of properly set communication, the brand awareness of the coffee consumers increases.
The theoretical part focuses on the coffee market and its current state, then on consumer behavior
and customer behavior. The third pillar of the theoretical part is the communication mix, focusing
on online marketing, primarily social networking, and e-mailing. In the practical part, secondary
data analysis will be carried out, followed by a questionnaire survey of the target group. At the

end of the thesis, conclusions and recommendations for the next steps are formulated.

Keywords: coffee market, coffee selection, online sales, communication mix, social networks,

direct marketing, customer behavior, consumer behavior



PODEKOVANI

V prvni fadé bych rada podékovala panu Mgr. Josefu Kocourkovi, PhD, za vedeni prace a pomoc
pii zpracovani prace. Dale bych chtéla podékovat majitelim konkrétniho e-shopu za davéru pii
zpracovani zavérecné prace. Posledni velké dékuji patii mym rodi¢lim a hlavné spoluzakiim, kon-
krétné pak Ester, EliSce a Bar¢e, Danovi a Davidovi za velkou podporu nejenom pfi psani, ale i za

pratelstvi béhem celého studia.

PROHLASENI

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalatské prace a verze elektronicka nahrana do STAG jsou to-

tozné.



OBSAH

UV O D ccieceeceerreeeeeeeeeeeeeessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 9
| TEORETICKA CAST.ueeeeeeeecererncsssessssessessessesssssessessssssssssessessessessessessessasssssssassessens 10
1 TRH S KAVOU .eereereeneresnesssessssessessessesssssesssssssssssssessessessessessessessasssssssssssens 11
1.1 TRHS KAVOU V CRucoeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt e tet e eeeses e eneeeees 11
1.2 VYBEROVA KAVA .....oviiiiiiiiiie ettt ettt e et e e e eaaae e e enneas 13
1.3 SOUCASNA SITUACE V ODVETVI (KAVARNY, KULTURA, SOUTEZE) .....cccevveemnnnee 14

2 SPOTREBITELSKE CHOVANI cuucueverteereeneenceesesesssessessessessessessessessesssssssssesss 18
2.1 SPOTREBITEL A ZAKAZNIK .....ooiiiiiiiieeeeitiiee et eeeeee e e eetve e et eeeeaeeeeeeaaeeeeeans 19
2.2 NAKUPNI CHOVANI A ROZHODOVANI ....ooiiiiiiiiiiieiiiie e 20
2.3 FAKTORY OVLIVNUJICI NAKUPNI CHOVANI .....cooviiiiiiiiiiiiecceieee e 22

3  MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX....ocovuiueernerersessessensessessessessesessssesses 23
3.1 SOCTALNI SITE ...ttt e et e et e e e e ae e e e eeataeeeeenns 24
3.2 REKLAMA ....ooi ittt e ettt e e e e e e e e ataeeeeeeeeeeenraaneeas 25
33 PRIMY MARKETING . ....ccciiiutiieeeitieeeeeeitteeeeeeteeeeeeeteeeeeeeaaeeeeeeeaaeeeeeennaeeeeeeasseeeeenrees 25
34 BUDOVANI ZNACKY POMOCT ONLINE KOMUNIKACE .......coeeeeiivieeeeiirieeeeereeeeeennnees 26

4 METODIKA PRACE........cucuereereereeressessessessessessessssssssssssessessessessessessessesssssssessessesse 28
4.1 VYZKUMNY PROBLEM .....uuvtiiiiiiiiieeeeiteteeeeeteeeeeeeteeeeeeeaaeeeeeeeaaeeeeeetaeeeeeeasseaeeennrees 28
4.2 CIL BAKALARSKE PRACE ....ccccuvviiiieiiiee e ettt eete e et eeeaee e e e eetaee e e eanaea s 28
4.3 VYZKUMNE OTAZKY ..ooieeiuriieeeeeiieeeeeeeeeeeeeaeeeeeeaeeeeeeeaeeeeeeetaeeeeeetaeseeeeaseseeeenrees 28
4.4 MARKETINGOVY VYZKUM....cceeiutiieeeeiuieeeeeeiteeeeeeeiaeeeeeeeaeeeeeeeseeeeeeissesesaessseeeeesnens 28
4.5 SEKUNDARNI ANALYZA DAT ..ooiieeiuiieeeeeiieeeeeeieeeeeeeteeeeeeeiaseeeeeeasseeeeeesseeeeeesseeeeenns 29
4.6 KVANTITATIVNI VYZKUM...ooiiiiiiiie ettt e et eeaaaaeeeennees 29
4.7 DOTAZNIKOVE SETRENI......oiiiiiiiiieiecitiiee ettt ettt e 29
4.8 METODOLOGICKY POSTUP......uviieieeiirieeeeeteeeeeeeiteeeeeeeaeeeeeeiaeeeeeesaeeeeaeasseeeeenrees 30

I PRAKTICKA CAST aoueeeeeeeereereesesnssssessessessessessssssssessssssssssessessessessessessessessessssassssessens 31
5  UVOD DO SOUCASNE SITUACE ........ccoeveererrerrssssessessessessessessessessessesssssssssessesse 32
6  ANALYZA SOCIALNICH SiTi DANE SPOLECNOSTI.......oevuereereressessessense 33
6.1 IMETODIKA ..ooiiiieeiiiieeee e e e e e ettt e e e e e e eeeatreeeeeaeeeeeaataasaeeeaeeeeaassnsasseaaeeeseaannssnnens 33
6.2 VYHODNOCENI PUBLIKA NA SOCIALNICH SITICH .....cceoiviiiiiiiiiieceeieeeeeiee e, 33
6.3 POROVNANI S KONKURENCNI FIRMOU ......uviiieieiiiiieeeeiiieeeeeeiteeeeeereeeeeeeaseeeeeeannens 35
6.4 DILCI ZAVER Z ANALYZY .evveieeeiiiie ettt ettt e e ettt e e e eatae e e e eeaaaaaeeennneas 38

7 DOTAZNIKOVE SETRENI .....couovterteereeresreenessesnssssssessessessessessessessessesssssssssssesse 39
7.1 VYHODNOCENI DOTAZNIKU .....uuviiiieeiiiieeeciieeeeeciee e e e et e e eeaaeaeeeeataeeeeenaseaaeeennneas 39
7.1.1  Misto ndkupu a nakupni preference spotiebitell........ccccvvvevvveerciiercieennnenn. 39

7.1.2  Vybér a znalost e-shopu a zména nakupniho chovani ...............cccocceeeinee. 41

7.1.3  Online prostor a socialni sité ve spojeni s KAVOU .........ccccveeevvieecieencnieennneen. 43

7.1.4  AB testy v rdmci dotazniku.........ccceeviieiiiiiiiiiiiieeee e 45

7.2 DILCi ZAVER Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI.....ccciiiiiiiiiicciie e 47
7.3 SHRNUTI VYSLEDKU OBOU ANALYZ A JEJICH SOUVISLOSTI .....vvveeveeeeerieeereeeennnn 48

8  NAVRHY A DOPORUCENI c.ueueueeeeeeeeeeesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssens 49



9  ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY aueeererereererereresssssssssensassssssssssnssssesssssnsns 53

9.1 VOI: JAK SI DANA SPOLECNOST STOJI V KOMUNIKACI V ONLINE PROSTREDI
OPROTI KONKURENCI? ...ttt ettt e e et e e e eeee e e e eereeeeeeaeeeeanns 53

9.2 VO2: JAKYM ZPUSOBEM BY MELA SPOLECNOST KOMUNIKOVAT NA
SOCIALNICH SIiTiCH, ABY DOSAHLA ZVYSENI PRODEJE SVYCH PRODUKTU

SPOJENYCH S VYBEROVOU KAVOU? ....cooiiiiiiiiiiii 53
ZAVER uoeeecrereeeseressssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 54
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...uuuucurercreenesenssesssscsesssssssssssssssssssssssesssssssssssssssses 55
SEZNAM OBRAZKU ...ueeeeecrencreesessssesssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesasss 58
SEZNAM TABULEK .....uuveeireeercrsecsessscssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 59
SEZNAM GRAFU ..ueeerenessesssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesasss 60

SEZNAM PRILOH.......eoeoeeveeeeeeeeeesesesssssesssssssssssssssssssassssssssssssassssssssssassssssssnssssssssssssnsasses 61



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UVOD

Zacinat den kavou, realita mnohych lidi. Jak ale vybrat tu spravnou, ktera ¢lovéku zachutna
nejvice byva obcas ofisek. Toto téma bylo zvoleno na zékladé autorCiny osobni zkusenosti
v marketingovou komunikaci v odvétvi kavy. Autorka se jako byvala baristka béhem prace
za kavovarem naucila mnohé — Ze vybérova kava neni jenom finalni bali¢ek, ktery drzite
v ruce v kavarng, ale je za ni dlouhd cesta. V ramci pandemie se rozmohl svét e-shopil vy-

bérové kavy. Ty byly zakladany prazirnami a kavarnami.

Tato prace pojednava o marketingovém mixu pro jednu konkrétni spolecnost, ktera se vénuje
prodeji vybérové kavy. V Ceské republice je toto prostiedi velmi konkurenéni (informace
ziskand na zaklad€ rozhovoru s majiteli pti diskuzi tématu bakalatské prace), aproto firma
i na prani majitelit daného e-shopu a znacky ziistane v anonymité. V ramci prace bude

nazyvana jako spole¢nost KAFE.

Cilem prace je zjistit, jakym zpiisobem by méla firma komunikovat, aby na zaklad¢ online
komunikace dochézelo ke zvySeni prodejt ptes jejich hlavni prodejni kanal, tedy primarné
e-shop. Tato komunikace by v kone¢ném diisledku méla vést ke zvySeni povédomi o znacce.
Prace bude zéaroven reflektovat kanaly, které v online komunikaci firma jiz vyuziva. Kon-
krétné se jedna o socidlni sit¢ Facebook a Instagram a newsletter. Prace se nebude zabyvat
samotnym prodejnim kandlem, coz je v soucasnosti e-shop, ani jinou formou propagace,
1 kdyz je mozné, Ze se v ramci nekterych vysledkl ukdze potieba toto téma oteviit v budouc-

nosti.

V ramci prace bude zpracovana teorie, na jejimz zakladé bude postavena analytickd cast,
ktera se déli na dvé hlavni ¢asti: analyzu sekundarnich dat (internich a externich) a porovnani
s konkurenci. Druhd ¢ast bude tvoiena dotaznikovym Setfenim, jejiZ respondenti budou vy-

bréani na zéklad¢ dat, kterd vyplynou ze sekundarni analyzy.

Toto odvétvi bylo vybrano na zaklad¢ osobni zkuSenosti a vazbé k danému podniku s cilem

pomoci mu v jeho rozvoji a na zakladé svoleni majitelti spolecnosti KAFE.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TRH S KAVOU

Kava je na svétovych trzich obchodovatelnd komodita. U komoditni kdvy neni zndm ptvod
ani odriida. Casto se jedna o odriidu Robusta. Tato komoditni kava je mélo kvalitni a ma
mnoho raznych defektti. Ta lep$i Robusta mifi jako zrnkova kava do supermarkett, ta horsi
kvalita casto kon¢i v instantni kavé (Davies Vesela, 2018). Dle nejnovéjSich vyzkumt se
svét miiZze délit na spolecnosti, které vice inklinuji ke kavé, coz jsou ndrody jako Némecko,
Amerika, Italie nebo Brazilie. Na druhé strané jsou pak narody, které maji blize k ¢aji, mezi

nez se fadi Velka Britanie, Ceska republika ¢i Asie (Ridder, 2023).

Kéva spada dle kategorie do trhu horkych napojii a je strukturovana na maloobchodni prode;j
pro domaéci spotiebu a velkoobchodni prodej pro podniky poskytujici gastronomické sluzby.
Domaci trh neboli off-trade trh v sob& nese vSechny maloobchodni prodejny v super a hy-
permarketech a ve specializovanych prodejnach. Druha skupina se nazyva on-trade trh
a zahrnuje hotely, restaurace, cateringy, kavarny, bary a podobné podniky. VSechny vyse
zminované prodeje jsou prepocitdny na maloobchodni ceny véetné dani. Pro zajimavost, je-
den salek kavy je pocitan jako 0,2 litru a primérné obsahuje jedenact grami uprazené kavy
nebo dva gramy kavy instantni. Odhadovana maloobchodni cena on-trade déla velky rozdil
v definici celého trhu oproti piedchozim statistikdm, kdy se v tomto segmentu pracovalo

s cenami velkoobchodnimi (Ridder, 2023).

Trh s kdvou celosvétove dosahuje odhadem az 358 487 milionu americkych dolarti. Nejvétsi
trh se pak nachazi v Americe, kde trh dosahuje velikosti 85 160 miliént dolart, druhé je pak
Japonsko se 40 180 miliény dolary a tieti misto obsadila Brazilie s 35 220 miliény dolary.
Tento kavovy segment v sob¢é zahrnuje uprazenou kavu, jak s obsahem kofeinu, tak bez
ného. Patifi sem veSkera kava nehled€ na formu, coZ znamena mleta, zrnkova i instantni.
Segment nezahrnuje hotové kdvové napoje. V ramci prodeje jsou nejveétsimi hraci na trhu
spole¢nosti jako Nestlé (vlastni Nescafé a Nespresso), dale pak Jacobs Douwe Egberts, Keu-

rig Dr. Pepper, Tchibo, Lavazza a dalsi (Ridder, 2023).

1.1 Trh s kavou v CR

Prvni setkani s kdvou v Ceské republice zajistili Hefman Cernin z Chudenic a Krystof Ha-
rant z PolZic a Bezdruzic, ktefi ji do nasi zemé& dovezli z cest po blizkém vychodé. Dovoz

zacal v 18. stoleti, kdy kava slouzila jako ¢k a prodadvala se pouze v 1¢kdrnach a doporuco-
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vana byla pro rekonvalescenci. Prvni kava se tehdy pfipravovala s mlékem a medem. Ne-
znalost kavy vzbuzovala nedivéru, ktera vrcholila protesty proti jeji konzumaci (Marecek

2022).

V minulosti mél na nasem tizemi vysadu baleni a distribuce kavy pouze jeden podnik — Ba-
lirny obchodu. Ten v nasi zemi pisobil od roku 1958 do roku 1990. Vyhradnim dovozcem
byl s. p. Koospol. V minulosti se dovezlo az 35 tisic tun zelené kavy ro¢né€. V soucasnosti
objem celkového dovozu jesté vzrostl v souvislosti s otevienim trhu. V roce 1991 po roz-
padu Baliren obchodu se o prazirny zacaly zajimat zahrani¢ni spolecnosti. V ramci privati-
zace ziskala vétSinu Baliren obchodu némecka firma Tchibo. Ta se stala v roce 1991 nejzna-
mé&jsi znackou v celém byvalém Ceskoslovensku. Dalsi znackou, ktera se uchytila v éeském
prostiedi, je Douwe Egberts. Jejich expanze se povedla diky odkoupeni firmy americkou
spolecnosti Sara Lee/DA. Diky tomu se dostala mezi Ctyfi nejvétsi svétové producenty pra-

zené kavy (Jenicek ¢2007-2023).

Data z Mezinarodni kdvové organizace sleduji export kavy. V roce 2019 byl celosvétovy
export pfes 131 miliont Sedesati kilogramovych pytli. V roce 2009 celkovy export €inil je-

nom 96 milionil Sedesati kilovych pytli (International Coffee Organization).

Do rozvoje kavového primyslu je ur¢ité nutné zahrnout i historii samotnych kavaren, tedy
mist, kde se lidé mohli potkavat. Plivodné se prostory jest¢ nejmenovaly kavarny, ale kabi-
nety. Pavodné slouzily ke studiu, az pozdé&ji se pretransformovaly na misto, kde se pije kava.
Provozovali je Slechtici, pro které to znamenalo prezentaci jejich bohatstvi. Kava se poda-
vala ze $alkii vyrobenych z porcelanu. Kavarny byly po mnoho let pfistupné hlavné lidem
z bohatych vrstev. Pro obycejné méstany staly ve méstech improvizované voziky s kdvou
a horkym mlékem. Uplné prvni kavarna je datovana do roku 1702 v Brné a zalozil ji Turek
Achmet. Dalsi kavarny nasledovaly. V roce 1710 jich v Brné fungovalo jiz Sest. Prvni ka-
varna v Praze se pak oteviela 1711. Poté pfisly dalsi kavarny, z nichz nékteré funguji do
dnes (Savoy). Po druh¢ svétové valce nastal upadek, jelikoz nastal nedostatek kavy a mnoho
kavaren bylo kviili rezimu zavieno (Marecek 2022).

Jan DoleZel, marketingovy manazer Nescaf¢, odhadl velikost ¢eského trhu s kdvou az na 30
miliard korun. Dlouhodoby trend je vSak pomalu rastovy. V maloobchodnim trhu se pak
miiZe vyskytovat Sest az sedm miliard korun. Podle Ceského statistického Gfadu Cesi vypiji
okolo 2 kilogramii kavy roéné. Cesi za¢inaji kupovat draZsi kavu. A stale vice si pofizuji
kavovary i domt (CTK 2000-2023).
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1.2 Vybérova kava

V ramci trhu s kdvou rozliSujeme dva druhy kav. V béZzném supermarketu ¢i obchod¢ lze
sehnat kavu, ktera je 1épe dostupna a levnéjsi. Jedna se vétSinou o odrtidu Robusta. Ta je
v chuti hotka a diky své cenové dostupnosti se ¢asto pouziva i do kavy instantni. Naproti
tomu stoji odridy Arabiky. Arabika se postupem Casu také dostava do supermarketii a hy-
permarketil, zde se nejedna o vybérovou kavu, ale o kdvu komoditni, u niz tvofi cena hlavni
faktor nakupu. Pokud se ale odridam Arabiky vénuje potiebna péce, pak jsou tato zrna po
pripravé v chuti vyrazna a maji vyssi aciditu. Kéva se hodnoti na stupnici od nuly do sta, kde
pojmem ,,Q Graders*. Za vyb&rovou kavu se pak da povazovat ta kdva, kterd dosahne skore
80 a vyssi. Vyssi kvalita znamena také vyss$i cenu (Specialty Coffee Association, 2023).
Z Arabiky se vytvari tzv. vybérova kava, kterou lze koupit predev§im ve specializovanych
prodejnach, e-shopech, kavarnach a prazirnach. Pojem ,,vybérova kdva* zahrnuje celou cestu
kavovych zrn. Tedy cely proces: od péstovani na farmé a sklizné farméiem az po vyslednou
ptipravu a $alek kdvy. Vybérova kdva musi splitovat pomérné dlouhy seznam kritérii Mezi
né patfi i naroky na samotnou farmu, jeji nadmotskou vysku a ptdu, na které, na které se
kavové keie péstuji. Cim vys je farma poloZena, tim vétsi ma kava ¢as na zrani, a tim padem
vysledna zrna maji chutoveé vyvazenéjsi profil. Sbér kavy existuje rucni a strojové. U té
vybéroveé se provadi hlavné€ rucni, protoze na rozdil od strojovému sbéru pti ném nedochézi
ke sbéru nezralych plodi a ni¢eni kavovych keit. (Davies Veseld, 2018). Dalsi zpracovani
je pak na vybéru farmare a toho, jaké vlastnosti kavy chce vyzvednout. Mezi metody patii
klasické mokré zpracovani (kava se n¢kolikrat namoci do vody a odeberou se nekvalitni
tteSn¢ — ty plavou v disledku defektli na povrchu — ve vode¢ stroje odstrani slupky, tzv. ,.de-
pulping®. Oloupana kavova zrna se poté premisti do fermenta¢nich nadrzi, kde se fermentaci
(kvasenim) zbavuji posledni pergamenové vrstvy. Nasledné se zrna pfendavaji na betonové
plochy nebo africké vyvysené postele, kde dochazi k suseni na slunci. Dalsi metodou je me-
toda suchého zpracovani, kde se tfesSné susi na betonovych plochach nebo africkych poste-
lich a az po ususSeni dochézi k oloupani slupky a pergamenu. Posledni, nejznaméjsi metodou,
je metoda medova (také znama jako honey). Ta pak kombinuje dvé predeslé metody. V sou-
o anaerobni fermentaci (fermentace bez pfistupu vzduchu). Pii této metod¢ jsou celé tfesné

vlozené do tanku, ktery ma ventily, diky nimz se vypousti vzniklé plyny a od¢erpava kyslik.
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Béhem tohoto procesu v kave vznikaji nové chutové profily a vznika kyselina mlécna, kte-
rou lze zaznamenat v chuti. Tento proces musi byt pe¢livé hlidany, aby nedoslo ke zkazeni
zrn plisni (JanaCkova, c2021b). Vyuziva se i proces karbonické macerace. To je metoda, kdy
se kavové tfesn€ umisti do vzduchotésnych sudd, do kterych se vpusti oxid uhli¢ity. Ten
v tfeSnich rozklada pektiny a tim vznika kdva s tony vina a ¢ervenych ploda. Cely proces
musi probihat pti nizkych teplotach, aby nedochézelo k tvorbé alkoholu a také musi byt hli-
dany tfeSn¢, aby se nezkazily. Tato fermentace mize trvat mésice, kvili tomu, Ze se do sudl

davaji celé tfesné (Janackova, 2021a).

Zelena a zpracovana zrna dale prochdzi tfidénim a testy. Dale pak zrna putuji do pra-
Zirny, kde prazi¢ musi ze zrn dostat maximum spravnym stylem prazeni. Poslednim ¢lankem
fetézce je pak barista (¢lovek, ktery pracuje s kavou v kavarnach), nebo zptisob pripravy
zvoleny doma. U zplisobu pfipravy je nutné zvolit tu spravnou (filtrovana metoda, espresso)
a spravnou hrubost mleti a v neposledni fadé také recepturu, jez pomize dosazeni nejlepsiho
a vyvazeného vysledku. Cely proces mize trvat az rok a jeho podstatou je i to, ze clovek vi,
od koho si danou kdvu kupuje a ze dostal za svoji praci adekvatné zaplaceno a nedochézi

zde k vykofistovani farmaita (Davies Vesela, 2018).

Pochopeni téchto procest a celé cesty je diilezité, pro pochopeni cenotvorby a celého odvétvi

kavové kultury a jeho rozvoje.

1.3 Soucasna situace v odvétvi (kavarny, kultura, soutéze)

V soucasnosti spotieba kavy celosvétove stoupd. S tim roste i podil zakaznik, kteti se zaji-
maji o svét vybérové kavy a nové produkty, které jsou na trhu. V disledku toho vzrusta
prijem v rozvojovych zemi. Zaroven v tomto odvétvi zacina byt znat vliv udrzitelného sméru
a zaroven férového obchodu a znalosti ptivodu kavy. V ramci oteviené komunikace
a transparentnosti v odvétvi i tato ¢ast trhu pfijima nové technologie. I za ¢asti pandemie se
zaznamenala zména chovani v ramci spotieby kavy, jelikoz vice lidi pilo kavu doma a tim

se rychle zvySovaly prodeje kavy online (Mordor Intellingence, 2023).

Svét vybérové kavy zastituje organizace Specialty Coffee Association, kterd ma své
pobocky viude po svéts, konkrétné i u nas v Ceské republice. Asociace byla vytvoiena za
ucelem otevieni tohoto svéta dalsim lidem, podpofeni inkluzivity a hlavné sily sdilenych
védomosti. Organizace, zkracené SCA, jejimz poslanim je dohlizeni nad svétovymi komus-

nitami s cilem podpofit jejich snahu o to, aby kéva byla vice udrzitelna a aby vzkvétal cely
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kavovy fetézec popsany vyse. SCA je jednotici sila, kterd spojuje celé kavové odvétvi

a zvySuje kavové standardy (Specialty Coffee Association, 2023).

Situace v Ceské republice v podstaté kopiruje svétové trendy. V ramci na$i zemé piisobi
SCA CR (Specialty Coffee Association Ceska republika), jez sdruzuje profesionaly, odbor-
niky i nadSence v odvétvi vybérové kavy. Jejim cilem je pfinést aktudlni informace z kévo-
vého svéta, hajit z4jmy komunity, kterd kolem vybérové kavy vznikla. Zaroven je jejim po-
selstvim Sifeni povédomi o vyberové kaveé a ma na starosti organizaci narodnich soutézi. Pod
SCA CR vznikl spolek vybérové kavy, jenz zaruduje napliiovani téchto cilii na narodni

trovni (Specialty Coffee Asociation CR, 2023).

V ramci Ceské republiky se pak pofada nékolik soutézi. Konkrétné se jedn o soutéz Barista
roku (soutéZzi se v ramci ptipravy espressa, mlééného napoje a specidlniho ,,signature* drinku
— kdvovy népoj bez alkoholu). Dale pak Latte Art (soutéz v kresleni s mlécnou pénou),
Coffee in Good Spirits (alkoholové drinky s kdvou), Cup Tasters (cupping je specidlni me-
toda ochutnavani kavy) a jako posledni je tu Brewers Cup (soutéz v ptipravé filtrované kavy)

(Specialty Coffee Asociation CR, 2023).

Za poslednich 10 let se kavova scéna v Ceské republice velmi proménila. Vznikla zde velka
komunita, kterou lze vidét pohromad¢ hlavné na kavovych akcich a soutézich, kam chodi az
tisice lidi. Zaroven se zlepsila vybavenost kavaren i design interiérii. Pfed deseti lety bylo
kavaren s vybérovou kavou pomalu, to stejné pak plati i o prazirnadch. Dnes na trhu vidime
stovky praziren a k tomu ptibyva v rdmci otevienosti trhll i konkurence ze zahranic¢i. Vybé-
rova kava je stale niche produkt, kterému patii odhadem 10 % celkového trhu s kdvou

(Urbanova, 2020).

Kévova scéna se proménila hlavné v poslednich letech. Samoziejmé zustavaji klasiky jako
jsou espressa, filtrované kavy apod. Ale také se kavové odvétvi ptiblizuje vice ke stylu ,,re-
ady-to-drink® ndpojim. V soucasnosti vznika trend pfipravovat kavové napoje do lahvicek
a plechovek. Napftiklad cold brew a nitro brew se takto chysta. Nékteré némecké prazirny se
snazi vymyslet také ptredmleté kavy, které jsou oSetfené dusikem a tim ziskaji specifickou
chut. V Némecku dokonce prazirny vymysli instantni vybérovou kavu, ktera by se chutove
vyrovnala naptiklad batch brew nebo jiné metod¢ filtrované kavy (Urbanova, 2020). V sou-
asnosti se tento trend uz objevuje i v Ceské republice, kde s instantni vybérovou kavou
experimentuje napf. sit’ kavaren a prazirna Pikola, ktera sidli v Sumperku a kavarny ma

1 v Olomouci a ve Zlin€. Instantni kdva vznika diky suSeni mrazem neboli lyofilizaci. Tato
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kava je idedlni na cesty do ptirody, na chalupu. Drzi si svou chut’ a aroma. Diky suseni
mrazem ji miZzeme uskladnit i na nékolik let. Pfiprava samotnd je stejnd jako u obycejné

instantni kavy — prost¢ se zalije horkou vodou (Pikola, 2023).

Dalsi trend jsou pak kapsle s vybérovou kavou, které pasuji do Nespresso kavovart. I pies
to, Ze tam je sice naro¢nd produkce a pomérné rozsahlé pocatecni investice do specialniho
mlynku a do samotnych kapsli se tento zpisob upravy kavy v prazirnach rozmaha

(Urbanova, 2020).

Jak si stoji Ceska republika v ramci Evropy ukazuji data z Euromonitoru.
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Coffee-focused Shop = afocus on coffee, with pastries and some food source: Euromonitor

Obrazek 1: Maloobchodni prodeje v kavarnach a specializovanych obchodech

(Zdroj: Euromonitor)
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Obrazek 2: Pocet kavaren a specializovanych obchodt s kdavou v roce 2020

(Zdroj: Euromonitor)

Zavé€rem této kapitoly lze tict, Ze kavovy trh ma velky potencial, nebot’ mezirocné neustale
roste. V téchto statistikdch neni zahrnuto kdvové vybaveni, které je k pfipravé vybéroveé
kavy potieba. V kdvovém prumyslu v souc¢asnosti probihéd spoustu inovaci, jez je tieba sle-
dovat a pfizpiisobovat jim svou nabidku. V dat vyplyvé, e v ramci Evropy na tom Ceské
republika neni v porovnani s jinymi zemémi viibec $patng, pokud vezmeme v potaz pocet

obyvatel v zemich.
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2  SPOTREBITELSKE CHOVANI

Spottebitelské chovani ma dlouhou historii a toto téma se za¢ina otevirat v minulosti hlavné
v ekonomickych smérech, kde Max Weber fesi vztah mezi ekonomikou a spiritualitou, kde
mluvi o spotiebitelském aktu v kazdodennim zivoté (Solomon and Lowrey, 2017). Chovani
zakaznika je oborem, ktery zkoumad, jak individualni lidé ¢i skupiny vybiraji, pouzivaji
a celkov€ vnimaji produkty a sluzby nabizené na dneSnim trhu. Cilem jejich chovani je

uspokojenti jejich potieb a tuzeb (Sethna and Blythe, 2019).

Jiz vroce 1968 bylo chovani spotiebitele rozdéleno autory Howard a Sheth do c&tyr
zéakladnich ¢asti. Diferencuji se na vnéjsi a vnitini faktory. Mezi vnitini patii proces uceni
spotiebitele a podméty ve formé stimulll (Stimulus Imput Variable). Vnéjsi pak postupuji od
pozornosti zdkaznika a vedou pies kupni timysly az k samotnému nékupu. (Vysekalova,

2011).

Spottebitelské chovani m4 jistou dynamiku, ktera se sklada ze 4 prvki, jez navazuji na vyse
zminéné déleni. Jedna se o rozpoznani, emoce, védomé chovani a nasledné vnéjsi vlivy. To

vSe tvoii dynamiku spotiebitelského chovani (Sethna and Blythe, 2019).

osobni vnimani spotiebitelské

rozpoznani Ly o R
a vnégjsi vlivy chovani

védomé

emoce . .
chovani

Obrazek 3: Dynamika spottebitelského chovani
(Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade Customer Behaviour

Sethna and Blythe, 2019)

Chovani konzumentt referuje to, jak se lidé chovaji, kdyz dany produkt pouzivaji nebo spo-
ttebovavaji. To odkazuje na to, kdy je produkt uzivan (ve smyslu lokace ¢i smyslu pouziti).
Pokud se produkt pouziva jinym zplsobem, nez bylo mysleno, jedné se o tzv. ,,znovu-obje-
veni‘ (v anglictin€ re-invention). Jako ptiklad Ize uvést zasazeni kvétiny do ¢inského porce-
lanu, nebo octu jako tklidového prostiedku. V ramci tohoto tématu jsou jako spotiebitelské

chovani vnimany vSechny aktivity vztahujici se k pouziva zbozi a sluzeb, za které zaplatili
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nebo je dostali. Chovani je ovlivnéno osobni preferenci, zkusenostmi, zvyky apod. Spotie-
bitelé také mohou reagovat na reklamy a s nimi spojenym socialnim tlakem a tim, ovliviiovat
nakupujiciho, dané produkty ¢i tim sami ovlivnit nakupni chovéni (Sethna and Blythe,

2019).

2.1 Spotrebitel a zakaznik

Spotrebitel je v dneSni dobé kazdy clovek, ktery Zije na této planet€. Spotiebitelem se
¢lovek stava misty 1 nedobrovolné a tuto roli hraje cely Zivot. SpotFebitel totiz automaticky
neznamena zakaznik. Je to cCloveék, potazmo zvife, které dany produkt uziva c¢i
spotfebovava. Piikladem miize byt dité, kterému rodi¢ kupuje détskou vyzivu (plati za né¢,
vybira znacku apod.), ale konzumentem je prave jeho dcera ¢i syn. Zékaznik je ten, kdo za
sluzbu ¢i produkt plati, spotfebitel pak muze byt kdokoliv, dokonce i samotny platici
zékaznik. Udaje o spotiebiteli nam tedy poskytuji i jiné oblasti jako je véda, ekonomie &i
sociologie (Vysekalova, 2011). Spotiebitelé se 1isi 1 v rdmci jednotlivych kontinentt, tedy
chovani spotiebitell je odliSné od chovani spotiebitelt v Evropé. Stejné tak se 1iSi 1 zvyky a
chovéni v rdmci jednotlivych zemis (Solomon, 2019). Je také potieba si uvédomit, Ze ne
vSechno chovani lidi mtize byt povazovano za chovani zakaznika a jiné. Spotrebitel je defi-
novan jako n¢kdo, kdo pouziva ¢i spotiebovava dany produkt a/nebo uziva benefity konkrét-

niho produktu nebo sluzby (Sethna and Blythe, 2019).

Jelikoz se jedna o osoby, potfebujeme zacit analyzou osobnosti ¢lovéka a jeho psychologii.
Ta oznacuje osobnost jako termin pro vSechny lidi. Pro kazdého existuje jedna jedina
a neopakovatelna. Jednu z nejdilezitéjSich definic pro tuto praci tvoti Cattelova definice
z roku 1965: ,,Osobnost je to, co dovoluje piredpovédet, co osoba udeld v dané situaci.*
Pokud se podivame na dalsi definice osobnosti, neexistuje jasné stanoveny jednotlivy piistup
psychologt, protoze kazdy ¢lovek je jedine¢ny a tim do definic vstupuje pfili§ proménnych
a nestalych. Nicmén¢ charakter osobnosti lidi je dilezity i v marketingu, protoze vstupuje
praveé do spotiebniho chovani. Marketéfi musi denné predikovat chovani zdkaznika na za-
klad¢ integracni funkce ¢lovéka. Dle teorie se mlze do osobnosti ¢loveka fadit i vnimani
a pozornost, které¢ jsou v oblasti marketingu naprosto klicové. Vnimani je definované jako
selektivni proces, pfi némz zpracovavame jednotlivé okolni vjemy dle dalezitosti. Pozornost
se pak dale d¢€li na bezdécnou a zamérnou. Bezdéénou pozornosti se oznacuje naptiklad ta
na zménu v okoli a ¢asto nds miiZze chranit. Zamérnou pak védomé regulujeme (napt. roz-

hodnuti, kterou reklamu si v MHD piecteme). Pozornost ma souvislost s paméti. Lépe se



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

pamatuji véci, které maji logicky fad, nasledné pak emocionalni vjemy a nazorné ukazky ¢i

informace. Na pamét’ dobte funguje opakovani (Vysekalova, 2011).

2.2 Nakupni chovani a rozhodovani

V ramci tohoto tématu jako nakupni chovani vnimame vsechny aktivity vedouci k uskutec-
néni ndkupu. To zahrnuje hledani informaci o produktu, jeho porovnavani mezi konkurenci
a informace o doprovodnych sluzbach. U dalSich informaci je diskutabilni, zda do definice
patii ¢i ne. Kontroverzni jsou naptiklad informace o tom, kde lidé nakupuji produkt (online
vs. offline), jakym zptisobem lidé plati, pro koho produkt je (pro kupujiciho nebo zda se
jedna o darek), jak je ndkup dorucen. Dale sem zahrnujeme ovlivnéni znackou, socidlnim
statusem spojenym s produktem (Apple), vliv vrstevnikl apod. V neposledni fad¢ sem fa-
dime i konkrétni produkt, ktery se kupuje (Sethna and Blythe, 2019). Cesti zikaznici pii
rozhodovani pouzivaji tzv. heuristiku (jedna o mentélni zkratky, které ulehcuji rozhodnuti),
napf. na zaklad¢ zkuSenosti ¢i vlastniho presvédceni. Vidét to mizeme naptiklad u interne-
tového vs. kamenného obchodu. Zdkaznik mé zkuSenost, Ze internetovy prodej vychazi 1
evnéji, nez v kamenném obchodé¢, proto rovnou nakoupi online namisto toho, aby navstivil

nejblizsi kamenny obchod (Karli¢ek, 2018).

vvvvv

n¢j$i véc kupujeme, tim déle o koupi rozhodujeme. Zaroven u drazSich nakupt vstupuje do
hry vice faktord, které je nutné vzit v tvahu. Narozdil od impulzivnich ndkupt 1ze zkoumat
jednotlivé kroky vedouci k uskute¢néni transakce penéz na vybrané zbozi (Vysekalova,
2011). Do hry zaroven vstupuji situacni faktory, které nejvice ovliviiuji zdkaznika predevs§im
v misté prodeje. Naptiklad, pokud si jde zakaznik koupit motorku, ale prodejce se k nému
nechové zdvofile, pak je pravdépodobnost, Ze zméni rozhodnuti o nakupu (Karli¢ek, 2018).
Nékupy lze tedy rozdélit do dvou typl: extenzivni a impulzivni. Extenzivni ndkupy jsou
takové, kdy nakupujici neni pfesvédceny o nakupu a k rozhodnuti potiebuje dalsi informace,
které si sam dohledava. Pti takovych nakupech mize kupujici vénovat pozornost i reklamé.
Impulzivni ndkupy jsou pak mensi ndkupy, kde neni nutné studovat informace k produktu.
Zejména se jedna o spotifebni zbozi, napf. pivo na nejblizsi zahradce €i Casopis pii cesté

vlakem. Proces lze dne Vysekalové a kol. (2011) rozdélit do péti hlavnich ¢asti:

1) poznani problému nebo uvédoméni potteby

2) hledani informaci, které uleh¢i rozhodnuti o ndkupu
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3) zvazeni alternativ, porovnavani
4) rozhodnuti o ndkupu

5) vyhodnoceni nakup

vnimani marketingové
zédkaznika perspektiva
pfed-nakupni Jak se zakaznik rozhoduje Jaky je piistup zdkaznika
problémy o tom, Ze potfebuje produkt k produktu?
nakupni Je nakup produktu stresujici Jak ovliviuje nedostatek éasu
problémy nebo pfijemny? Co o zakaznikovi ¢i uspofadani prodejny
fika nakup produktu? chovani zakaznika?
po-nakupni Je produkt funkéni Co ovliviwije to, zda zékaznik
problémy afunguje jak ma? bude s produktem spokojeny?

Obrazek 4: Faze nakupniho chovani z pohledu zdkaznika a marketingu

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladeé Customer Behavior, M. Solomon)

Dalsi literatura uvadi, ze u drazsich vyrobku je rozhodovaci faze nésledujici: rozpoznani
potieby, hledani informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o ndkupu, nakup a pondkupni
chovani. V rdmci danych kategorii zabere nejvice casu hledani informaci a hodnoceni alter-
nativ, 1 kdyz Casto nedochazi k uzitku (Karli¢ek, 2018). Nakupni chovani se tyka nejen
zakaznikd, ale 1 spotfebitell, protoze tyto dvé osoby Casto nelze jednoduse oddélit a pokud
ano, je mozné, ze jeden ovliviiuje druhého (napt. pokud ditéti nevoni Sampon, matka ho
prestane kupovat apod.) O zékaznikovi se v dneSni dobé muze sbirat velké mnoZstvi
informaci. Pfes sledovani statistik a digitalni stopy na socidlnich sitich, v rdmci e-mail mar-
ketingu, po sledovani pohybu na webu, potazmo sledovat ndkupy na e-shopu od zacatku
e-shopu. Vyuzivat mizeme i externi sluzby, které se na sbér a analyzu dat zamétuji (napf.

agentura Median apod.) (Vysekalova 2011).

Ke sbéru zminénych informaci slouzi ptfedev§sim CRM databaze (Customer Relationship
Management), kterou by si mé¢la budovat kazda spole¢nost. VétSinou se jedna o softwarové
fesSeni, at’ uz $it€ na miru ¢i jiz existujici. MensSim spolecnostem, ptipadné start-uptim, které
nemaji IT odd¢€leni, v zacatcich postaci i excelovska tabulka, kam si bude spole¢nost zazna-

menavat potfebné informace (Buttle and Maklan, 2019).
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2.3 Faktory ovlivitujici nakupni chovani

V této kapitole budeme vnimat spotiebitele zarovenl jako nakupujiciho. Spotiebitele pii
rozhodovani, kde nakoupi, ovliviluje n¢kolik faktort. Zejména faktory socidlniho okoli
a statusu, dany vyrobek a sluzba, znacka, obal a v neposledni Fadé také cena (Vyseka-

lova, 2011).

Vliv socialniho okoli — ma vztah k Zivotni etapé ¢loveka. Jiné ndkupni chovani ma svobodna
zena, jiné matka, kterd nakupuje pro rodinu. Ma na to vliv rozhodovani, které je jiné
v rodinnych vztazich nez ve vztazich obchodnich. Zivotni fize se da obecné& rozdélit na:
mladenecké obdobi, manzelské, rodinné (plné hnizdo), opusténé hnizdo, stafi a osamocené
stafi. V kazdé casti ma spotiebitel jiné finanéni moznosti, jiné potieby apod. Néakupni

chovéni se méni spolu s jednotlivymi fazemi (Vysekalova, 2011).

Vliv image produktu — existuji tii typy image: druhovy image (pro celou skupinu zbozi),
produktovy (vyrobek spole¢nosti, slouzi jako orienta¢ni bod), firemni image (ur¢eny mar-
ketingovou komunikaci firmy). Zakaznici kupuji celkovy obraz vyrobku, nejenom jeho hod-

notu. Do vlivu image produktu mnohdy vstupuji emoce (Vysekalova, 2011).

Vliv znacky — znacka pomaha hlavné k ziskani pozice na trhu a firma diky ni mtize budovat
vztah se zakazniky. SlouZzi k lepSimu zapamatovani, ujasnénim hodnot spole¢nosti. V ramci
spravy brandu se fesi tzv. ,,brand ekvity®, coz znaci to, co zakaznici vnimaji a jaky je jejich
vztah k brandu (Vysekalova 2011). Vliv znacky byva vidét naptiklad u koupi obleceni. Diky
koupi konkrétni znacky si samotni zdkaznici kupuji i status spojeny se znackou. Chtéji tak

splnit svij cil a vyjadfit své postaveni v ramci spolecnosti (Sethna and Blythe, 2019).

Vliv ceny — idedlnim feSenim je optimalni cenova strategie, to znamena, ze cena nesmi byt
ptili§ nizko (zna¢i nekvalitni provedeni produktu), ani piili§ vysoko v porovnani
s konkurenci. Cena by m¢la odrazet hodnotu, kterou zdkaznikovi ptinasi (Vysekalova 2011).
Vliv ceny potvrzuje i druhy zdroj. Zakaznici maji vétSinou presnou piedstavu o tom, jakou
¢astku jsou ochotni do produktu investovat. Veskeré moznosti, které jsou pod nebo nad
limitem, budou filtrovat. Marketéti by méli védet, jaka je cenova hladina, na které se jejich

produkty pohybuji (Sethna and Blythe, 2019).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu. Marketingovy mix je defino-
van podle tzv. 4P (produkt, cena (price), misto (place) a propagace (promotion). Marketin-
gova komunikace je pak soucasti pravé ¢tvrtého P (Kotler, Keller, 2013). Marketingova
komunikace se da délit na dvé hlavni linky — nadlinkové a podlinkové aktivity. Nadlinkové
aktivity jsou klasické propagacni prostredky, které jsou dostupné a ovlada je ptimo spolec-
nosti. Jedna se o inzertni prostor, televizni a rozhlasovou reklamu a také venkovni reklamu
(outdoor neboli out of home reklamu). Podlinkové aktivity piedstavuji vztahy s vetejnosti

(PR), pfimy marketing, podporu prodeje, osobni prodej a jiné (Juraskova, Hornak, 2012).

Dle Piikrylové, Jahodové (2010) mizeme komunikacni prostfedky a kanaly délit na kanaly
fizeni neboli kontrolované firmou a na kandly nefizené, nekontrolovatelné firmou. Do
kontrolovanych se fadi osobni komunikace a neosobni komunikace (ta, ktera se odehrava
nepiimo, skrze néjakou platformu, napt. socialni sité, tisSt€éna média, placené clanky apod.).
Do netizenych prostredkil pak spadé taktéz osobni, ale napiiklad ta mezi zakazniky (recenze

formou word of mouth), a neosobni jako ¢lanky v médiich (neplacen¢), nezavislé testy apod.

Komunikaéni prostfedky se dale déli na individuélni a skupinové. Individuélni jsou napfi-
klad osobni rozhovory, dopisy, piimy marketing apod. Skupinové zahrnuji piedevsim

prezentace, vefejné akce, sponzoring, tiSténa média ad. (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Komunikaéni mix se vyvinul z reklamy pfidanim dalSich aktivit, které maji jeden spolecny
cil. Ten mtze byt komer¢ni i nekomercni. V soucasné literatufe se komunikacni mix chéape
pravé jako ekvivalent propagace. Tento pojem se pomalu zacind pouzivat ve spojeni
s integrovanou marketingovou komunikaci. Marketingovy komunikaéni mix se dle
P. Kotlera sklada z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, vztahil s vefejnosti a pfi-

mého marketingu (Juraskova, Horiidk 2012).

vvvvvv

ketingové komunikace dané znacky. Jelikoz cilem prace je nastaveni marketingové
komunikace tak, aby dochazelo k navySeni prodeji a v dusledku i zvySovani povédomi
o daném e-shopu a znacce, v této kapitole bude uvedena teorie k budovani znacky ve vztahu

s online komunikaci.
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3.1 Socialni sité

Socialni sité jsou voln€ dostupné sluzby online prostifedi. Existuji na nich komunity lidi,
kteti radi sdili své nazory. Lze je vnimat jako ndstroj pro budovani vztaht s vefejnosti. Zde
se muze otevirat velké mnozstvi témat pro danou cilovou skupinu, hledat specifické cilové
skupiny a k budovani jména znacky. Na socialnich sitich se mohou sdilet fotky, videa, miize
se zde vést 1 ptimy dialog s cilovou skupinou, odkazovat na webové stranky, spoustét pla-

cené kampané a mnoho dal$iho (Juraskova, Horiidk, 2012).

V dnesnim svéte vyuziva socialni sité pres 45 procent svétového obyvatelstva. Vyuzivaji je
predevsim ke sdileni vzpominek, informaci, vypravéni piibéhti a obsahové kreativni tvorbé,
podnikéni, sledovani znacek a celebrit. Socidlni média jsou dnes v mnohych odvétvich
nedilnou soucésti marketingu a budovani znacky ve firmé a méla by byt zakotvena v celo-

spolecenské obchodni nebo marketingové strategii (Atherton, 2022).

O socialni sitich také existuje mnoho mystifikaci, které je potfeba uvést na pravou miru.
Socialni sit€ nejsou zdarma, protoze vzdy jim budeme muset néco obétovat. At uz se jedna
o Cas (teda lidské zdroje), nebo data (které o nés socidlni sité sbiraji). V dnesni dob¢ socidlni
sité Casto vytvaii natlak na lidi, ktefi rozumi vice obortim. Aby na nich mél clovek tspéch,
mél by v zakladu ovladat alespoii devét riznych povoléani: obsahového stratéga, copywritera,
fotografa, grafika, spravce komunity, profesional v oblasti nastavovani reklam a PPC, dato-
vého analytika, account manaZera, kameramana a moZna i dalsi. Socidlni sité¢ neni potieba
mit za kazdou cenu. Dilezitou roli by mél mit fakt, zda se na konkrétni siti vyskytuje

pozadovana cilova skupina dané firmy. (Losekoot, Vyhnankova, 2019, str. 22).

V ramci socialnich siti je dulezité se zaméfit na publikum. To totiZ neni vzdy tvofeno jenom
zakazniky, ale patii do n¢j i1 spotiebitelé a sledujici. Kdo je zdkaznik a spotiebitel, bylo
vysvétleno v predchozi kapitole. Jako sledujiciho oznacime ¢loveka, ktery mé zdjem o vasi

znacku, ale (zatim) zbozi nebo sluzbu nenakoupil, ani ji nespotiebovava. Tito lidé odvedou

vvvvv

Facebook je socialni sit’, kterd propojuje ptatele za tcelem sdileni informaci. Facebook je
hnan algoritmy, které ovliviiuje kazdy jeden uZivatel tim, co na sitich déla, s kym se prateli,
¢emu dava ,, To se mi libi“ a jaké znacky sleduje. Obsah se zobrazuje v Newsfeedu, coz je
hlavni strana Facebooku. O potadi ptispévkl rozhoduji prave algoritmy na zéklad¢ dat, které
lze o uzivatelych ziskat, dale pak na zakladé toho, kdo dany ptispévek zvetejnil, kdo s danym

piispévkem interaguje a také z jeho obsahu (Losekoot, Vyhnankova, 2019).
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Instagram, dalsi socidlni sit, ktera je pro dany podnik dualezitd. Jednd se piedevSim
o audiovizudlni platformu. Na této siti miizeme Casto vidét znacky, které v ramci své komu-
nikace s vetfejnosti upiednostituji vizualni estetiku. Ta je Casto o krapet hez¢i nez realita.
I zde funguji algoritmy, které ale berou v potaz interakci s obsahem vice nez Facebooku. To
znamend, ze pokud vés zajima kdva, uvidite Castéji obsah souvisejici s kdvou. Cilem této
aplikace je, aby piiméla Cloveéka stravit na siti co nejvice casu (Losekoot, Vyhnankova,

2019).

V ramci Instagramu i1 Facebooku dnes funguji tzv. Stories (pfib&hy, které po 24 hodinach
zmizi, reakce na Snapchat). V soucasnosti spolecnost Facebook (dnes Meta, pozn. autorky)
zareagovala na vzestup popularity TikToku a spustila v ramci Instagramu tzv. Instagram re-
els, coz jsou kratka videa, ktera je mozné editovat, ptidat k nim hudbu, text a nasledné je
sdilet na profilu. Tyto aspekty jsou pii budovani znacky v soucasnosti jednim z nejdilezite;-

Sich a z hlediska dosahti na socialnich sitich (Lambert, 2020).

3.2 Reklama

V reklamé jde o neosobni placenou propagaci. Je tézké ziskat ptimou zpétnou vazbu na sdé-
leni. Jeho cilem je osloveni potencidlnich i stalych zdkaznikli za ucelem ptfedani informaci
a presvédceni o uziteCnosti vyrobku ¢i sluzeb tak, aby doslo ke koupi (Ptikrylova, Jahodova
2010). Jedna se tedy o komercni komunikaci, jejiz cilem je ovlivnit poznavaci, motivacni
a rozhodovaci procesy zdkaznikli. Reklama patii mezi zdkladni néstroje komeréni komuni-
kace spole¢né s PR, podporou prodeje, direct marketingu, sponzoringu a socidlnimi sitémi
(Vysekalova, Mares, 2018). V ramci socialnich siti reklamou nazyvame kampané¢. Zde mtize
jit o kombinaci placeného 1 neplacené¢ho obsahu (ten slouzi k podpote placeného) (Atherton,

2022).

3.3 Primy marketing

Tato kapitola bude zaméfena priméarné na e-mailing, jelikoz tuto formu pfimé komunikace
dand spolecnost vyuziva. Jedna se o interaktivni komunikace, u které¢ se d4 méfit odezva
recipientl. S cilem budovani pevného vztahu mezi firmou a zdkaznikem. U ptimého
marketingu je dulezité chapat pozadi spolecnosti a pochopeni toho, co zdkaznik, potazmo
spotiebitel, chce. Do pfimého marketingu spadaji vSechny adresné aktivity (JuraS8kova, Hor-

fak, 2012).
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E-mailing je extrémné uspésny a efektivni nastroj pro komunikaci s dne$nimi zékazniky.
Soucasné statistiky ukazuji, Ze e-mailu dosahuji okolo 20procentni oteviratelnosti, coz zna-
mena, ze kazdy paty recipient danou komunikaci oteviel. Dalsi ukazatel je CTR
(proklikovost), ta ¢ini 2,43 procent na dané odkazy v e-mailu. Zde jsou piiklady toho, jakym
zpisobem se da e-mailova komunikace vyuzit pro podnikéni k tomu, aby doslo k navySeni
trzeb a udrzeni zékaznikl: udrzovani kontaktu se zédkazniky, posilani informace o novych
produktech a dalSich novinkéch, posilani novych akci na podporu prodeje, upozornéni na
slevy, novinky z vérnostniho programu, dale pak propojeni na novy piispévek na blogu,

podcast apod. (Spiller, 2020).

3.4 Budovani znacky pomoci online komunikace

V ramci online prostfedi je diilezité budovat pfitomnost znacky na socidlnich sitich. Silna
online prezentace je dulezitd pro divéryhodnost znacky (Keller, Swaminathan, 2020). On-
line komunikace vzbuzuje pocit, ze pro znacku jsou klienti diileziti, chce jim byt na blizku
a pe€uje o své zadkazniky (Vysekalova et al. 2020). Diky vhodné kombinaci online komuni-
kace se zvysi jeji viditelnost a pfitahne také $irsi spotiebitelské publikum. Vytvaii se tedy
jedine¢ny prostor pro osobni spojeni spotiebitele/zakaznika a znacky. Ve vysledku ma pfi-
tomnost v online prostoru dopad na zvySeni divéry, budovani vztahu mezi spotiebitelem
a znackou a také zvySovani povédomi (Atherton, 2022). V ramci budovani znacky je dobré
sledovat metriku ,,Engagement Rade, coz je pomérovy ukazatel, kolik lidi na ptfispévek rea-
govalo a dosahu. Pomahaji k nému faktory: konzistence v ptidavani ptispévku, hashtagy,
pravidelné zvefejnovanistories, otazky a ankety, také oznacovani osob, produkti a znacek
a nezbytna je autenticity (BureSova, 2022). K budovani znacky pomoci online komunikace
pomaha obsahovy marketing. Jeho hlavnim cilem je pfilakat nové zakazniky, zapojit cilovou
skupinu pomoci obsahu a budovéani komunity za G¢elem udrzeni pozornosti. Obsahovy mar-
keting je nutné vést pomoci obsahového planu tak, aby do né¢j byli s citlivosti zafazena té-
mata, jez jsou dulezitd ¢i zajimava pro cilové publikum, pfipadné pro publikum, které
chceme oslovit. Idealné by se pak méla témata, ktera chcete sdélit, protinat s tématy, ktera
chtéji slyset spotiebitelé. Ke spravnému nastaveni obsahového planu lze vyuzit statistiky,
které nabizeji platformy, na nichz je obsah publikovan (Losekoot, Vyhnankova, 2019).
V ramci budovani znacky se jedna o vyménu hodnot se zakazniky. Zakaznik si primarné
nechce koupit kavu, ale zazitek z ni. Cilem €asto neni samotny nakup, ackoliv ho firmy vni-

maji jako hlavni milnik. Casto jde o to, aby byla uspokojena a naplnéna potieba zdkaznika
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a tim vznika prave prostor pro budovani pevnéjsiho pouta mezi znackou a zdkaznikem. Podle
Chaffey (2019) se potieby zakaznikti déli do 4 kategorii: zabava, inspirace, vzdélavani
a informace. Pokud se firma bude soustiedit na obsah pomoci téchto Ctyt kategorii vznikne
pak zabavny obsah, ktery je poutavy ke sledovani, inspirativni, nebo poslouzi k motivaci.
Vzdélavaci obsah pomuze zdkaznikim (spotiebiteliim) s u¢enim, ptesvédéenim budou pre-
zentovany napady podmanivé, informativni s novymi informacemi a podporujici. Z toho vy-

chazi Chaffeyho matice (Atherton, 2022).

emocionalni
zabava inspirace podpora
vzdelani presvédceni informace
raciondlni
uvazit a vyhodnotit koupit uZit si, doporucit, pouto

Obrazek 5: Rozvinuti Chaffeyho matice obsahového marketingu

Zdroj: vlastni zpracovani na zdklad¢ knihy strategie socialnich médii
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4 METODIKA PRACE

Tato kapitola je shrnuti vyzkumného problému, cile prace, vyzkumné otazky a metody mar-

ketingového vyzkumu, diky kterym bude mozné dosahnout odpovédi na vyzkumné otazky.

4.1 Vyzkumny problém

KAFE, tato znacka ma v oblasti vybérové kavy v soucasnosti na e-shopu mensi prodeje, nez
by chtéla. Vétsina prodeji se momentalné odehrava v prostiedi kavaren, které provozovatelé
také vlastni. Jedna se o rodinnou firmu v Brné€. Firma stavéla totiz hlavné na osobni komu-
nikaci a online komunikace nebyla prioritou. V covidové dob¢ zavedli e-shop se svymi pro-
dukty, aby mohli alesponi né¢jakym zptsobem zlstat v kontaktu se svymi zdkazniky. V rdmci
online komunikace chybi strategické podklady a znalost publika, na jejimz zékladé by se

dala komunikace upravit tak, aby motivovala zédkazniky ke koupi.

4.2 Cil bakalarské prace

Cilem prace je analyzovat komunika¢ni mix pro danou spole¢nost za u¢elem zvyseni prodeje

produktt, které v diisledku povede ke zvySeni povédomi znacky na trhu s vybérovou kavou.

4.3 Vyzkumné otazky

Pro tuto praci byly stanoveny dvé vyzkumné otazky, jejichz zodpovézeni povede k lepSimu

navrhu konkrétnich feSeni v zavéru prace.
VO1: Jak si dana spolecnost stoji v komunikaci v online prostiedi oproti konkurenci?
VO2: Jakym zptisobem by méla spole¢nost komunikovat na socialnich sitich, aby dosahla

zvySeni prodeje svych produkti spojenych s vybérovou kévou?

4.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je dulezitym oborem, diky kterému marketéii ziskavaji data o svych
zakaznicich a tim jim pomahaji k rozhodovani, ale i k tvorb¢ lepsich produktti a novych slu-

zeb (Tahal 2022).
Marketingovy vyzkum je jednim ze tfi moznych zdrojt dat v systému zvaném Marketingovy

informacni systém. Tfi pilife tvofi interni data, marketing inteligence a marketingovy vy-

zkum. (Kotler, Armstrong, 2016).
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HIubsi vhled do situace ndm dava pravé marketingovy vyzkum, ktery zkouma piedevsim
potieby a dalsi informace tykajici se stavajicich a budoucich zakaznikt. Jedna se o objektivni
podklady slouzici pro manazerské rozhodovani. Podle ESOMAR (1989) je marketingovy

vyzkum formulovén jako naslouchani spotfebiteltim (Tahal 2022).

Marketingovy vyzkum se sklada ze dvou hlavnich ¢asti: piiprava marketingového vyzkumu
a hlavni realizace. Pfiprava se d¢€li na Ctyfi ¢asti: zahajeni, orienta¢ni analyza, plan a pred-
vyzkum. Realizace ma Sest Casti: sbér dat, jejich zpracovani, analyza, vizualizace vystuptl,

interpretace a prezentace (Kozel et al. 2011).

4.5 Sekundarni analyza dat

Sekundarni analyza dat vychazi z dat, ktera jiZ existuji a byla sbirana za jinym tc¢elem. Data
existuji voln¢ dostupna a rozliSuji se na interni a externi data. Za interni data povazujeme
takova, ktera vychazi ptimo ze spole¢nosti, napiiklad CRM databaze apod. Externi jsou pak
data od vyzkumnych spole¢nosti, vyzkumnikii apod. Sekundéarni analyza by méla predchéazet
vlastnimu sbéru dat (Kozel et al. 2011). Sekundarni data povazujeme levnéjsi a lze je ziskat

rychleji nez primarni. Nemusi v§ak vzdy pfesné splitovat veSkeré pozadavky (Tahal 2022).

4.6 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zajimd o ¢etnost vyskytu né¢eho, co probéhlo nebo se déje. Vyji-
mecné se pta na budoucnost. Kvantitativni vyzkum se pta na otazku ,.kolik a jeho cilem je
zjistit Ciselnd a méfitelnd data (Kozel et al. 2011). Kvantitativni vyzkum online se od klasic-
kého vyzkumu 1isi pouzitim digitalnich platforem pii sbéru dat. Tyto platformy vnasi do
vyzkumu pozitivni i negativni faktory. Mezi negativni patii naptiklad absence kontaktu mezi
vyzkumnikem a respondentem. V roce 2020 zptisobila pandemie Covid-19 prudky nartst
online metod dotazovani. Vyzkumy se d€li na jednorazové a kontinualni. Jednorazové se
provadi v ptipad¢ potieby managementu jako podklady pro rozhodnuti. Kontinualni maji

jasny cil: mapovani trenda (Tahal 2022).

4.7 Dotaznikové Setreni

Dotazovani je jednou z nejvice rozsifenych metod sbéru dat. Podle pozadavkl na vyzkum
se rozhoduje o zplisobu provedeni. NejcastejSim provedeni je dotaznikové Setfeni. Tvorba

dotazniku mé nékolik fazi: specifikace toho, na co se budeme ptat, vyhotoveni seznamu dat
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a z nich plynoucich informaci, které potiebujeme zjistit z dotazniku. Na zakladé tohoto vy-
tvafime zakladni otdzky a klicova slova. Pii vyhotoveni dotazniku je dtlezité myslet i na

zpusob vyhodnoceni (Kozel et al. 2011).

Dotaznik by mél byt ¢lenény do nékolika sekci, které na sebe logicky navazuji. Segmento-
vani zajiStuje ptehlednost pro vyzkumnika i pro respondenty. Dle Tahala (2022) je ¢lenéni
nasledujici:

* uvod (osloveni respondenta, vysvétleni, k ¢emu dotaznik slouzi, orienta¢ni délka v minu-

tach
« filtra¢ni otazka (selektovani cilové skupiny)

* kvotni otazky (pokud je potieba vybrat pouze nékteré respondenty napt. na zakladé veéku,

pohlavi apod.)
* meritorni otazKky (podstata dotazniku)

+ identifikacni otazky (slouzi k rozdéleni respondentit do nékolika skupin — vétSinou soci-

odemografické otazky)

4.8 Metodologicky postup

Teoreticka ¢ast byla zpracovana na zaklad¢ literarni reSerSe a pfesného zuzeni tématu na
kli¢ovy problém. Informacni zdroje tvoii knihy pfistupné ve vetejnych knihovnach, dale pak

odborné ¢lanky v elektronické podob¢ a dalsi online zdroje.

V analytické casti vyuziva prace k sekundarni analyze zdroje dat, které jsou pfistupné ze
spravy profilti konkrétni spole¢nosti (analyza publika) a volné dostupné zdroje konkurence
(zejména pak socialni sit¢) pro porovnani s konkurenci. Dalsi interni zdroje nebylo mozné
pouzit, protoze se jednd o velmi citliva data. V rdmci kvantitativniho vyzkumu se uskutecnil
online dotaznik, ktery byl umistén v online prostoru. Z dotazniku nasledn¢ vyplynula po-

ttebna cilova skupina.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

5 UVOD DO SOUCASNE SITUACE

Tato prace je zpracovana pro firmu sidlici v Brné. Podnikani v kdvovém a kavarenském
primyslu je pro n€ vasni. Své podnikatelské aktivity postupné rozsiiuji a buduji si tak vlastni
sit’ a znacku. E-shop, kterému se tato prace vénuje, vznikl jako reakce na pandemii Covid-
19. Do té doby slouzila jako hlavni prodejni misto kavarna, kterou byli majitelé¢ nuceni zaviit
kvili vladnim natfizenim. Ackoliv jako vétSina podnikd v té dobé&, i oni najeli na systém
vydejniho okna. AvSak mira navstév oproti piivodnim ¢isliim klesla a tim byly samoziejmé
ovlivnény i trzby. V radmci pandemie e-shop fungoval pomérné dobie na to, Ze byl nove
zalozeny a nemé¢l za sebou dlouhou historii. Po skonceni pandemie a znovuotevieni
provozoven vsak e-shop upadl, jelikoz se rozjely opét klasické podnikatelské tkoly. V ramci
e-shopu se prodavaji balicky vyberové kavy, ale i ptislusenstvi k jeji piipravé. Na e-shopu
se vyskytuji i sezonni produkty a zaroven je e-shop i prezentacni strankou spole¢nosti. Tato
prace se vSak bude sousttedit pouze na prodej balicki vybérové kavy, piipadné prisluSenstvi
k ptipravé vyberoveé kavy. Da se vSak predpokladat, ze pokud se spravné vybuduje komuni-
kace pro e-shop a splni se cil této prace, propisi se vysledky i do prodejt ostatniho zbozi,
které se na internetové strance nachazi. Tato kapitola bude anonymizovand na piani dané
spolecnosti. Pro anonymizaci bude slouzit nazev KAFE. Jelikoz se jedna dle majiteli o kon-
kuren¢ni prostiedi a konkurence sleduje 1 jejich aktivity, bude z téchto ditvodu (a také proto,
ze zavérecné prace se obecné vyskytuji vysoko ve vyhledavacich) anonymizovéna i konku-
rence a dalsi data, diky kterym by byly spolecnosti jinak dohledatelné. Konkurenta k porov-
navani urcili sami majitelé a jedna se momentéalné¢ o jednoho z nejvétsich konkurentli na

¢eském trhu.
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6 ANALYZA SOCIALNICH SiTi DANE SPOLECNOSTI

Tato analyza se skladd ze sekundarnich dat, kterd jsou dostupna na externich a internich
platformach spolecnosti a jeji konkurence. Jedna se konkrétné€ o data, ktera jsou dostupné na
socialnich sitich Facebook a Instagram. V praci jsou pouzita i data, kterd byla sdélena ptimo
mayjiteli dané spole¢nosti ustni formou. V analyze jde ptfedevSim o souhrnny piehled toho,

kdo jsou sledujici spolecnosti KAFE, a jak si na tom stoji v porovnani s konkurenci.

6.1 Metodika

Tato kapitola je vyhodnocenim dat ze socidlnich siti. Jedna se o ptehled sledujicich. Pfehledy
jsou vytvoreny z dat dostupnych na socidlnich sitich, v aplikaci Meta. Porovnéni konkurence

tvoii pak benchmarking, coz je metoda porovnani s nejlepSim hra¢em na trhu.

6.2 Vyhodnoceni publika na socialnich sitich

Na strance Facebook dané spolecnosti ukazuji data nasledujici fakta: firma ma sledujici
v tadu stovek. V ramci sledujicich je vice Zen, konkrétné pak 56,5 % a 43,5 % muza. Kvuli
GDRP a politice Cookies jsou statistiky v souc¢asnosti velmi minimalni. Dale o publiku vSak
vime, Zze v ramci véku nejvice vede skupina 25-34 let, kde vétsi procento zastupuji Zeny.
Dale je zajimavé, ze ve veku 3544 let vEtsi procento predstavuji muzi. Treti nejveétsi veékovy

segment tvori osoby 18-24 let.
vyjadfenov % 35 -
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Graf 1: Grafické vyjadieni sledujicich na Facebooku z pohledu véku a pohlavi

(Zdroj: data dané spolecnosti, vlastni zpracovani)
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V ramci Gizemi, ze kterého ma spoleénost KAFE nejvice sledujicich, vyéniva Ceska repub-
lika, coz neni prekvapujici. Nasleduje vSak Polsko a Francie. Nejvice sledujicich je z Brna,
ti tvofi 80 %. Z Prahy spole¢nost sleduje 11 % z Polska pak stoji za zminku mésta jako

Krakov a Varsava.

Na Instagramu mé dand firma vice sledujicich, v fadu tisicti. Sledujici jsou zde z pohledu
pohlavi pomérn¢ vyrovnani a z pohledu véku se opakuje scénat stejny jako na platforme

Facebook.

vyjadienov % 30

20k
muzZi
15

49,8 % 50,2 % Zeny
10+

0 L I 1 I
18-24let  25-34let 3544 et 45+ let

Graf 2: Grafické vyjadreni sledujicich na Instagramu z pohledu véku a pohlavi

(Zdroj: data dané spolecnosti, vlastni zpracovani)

Ceska republika z pohledu zemi stale vede, avSak ne az tak znatelnym zplsobem. Tvofi
43 % v ramci celého sloZeni. Dalsi zemé jsou Francie, Slovensko, Némecko a na patém misté
je Polsko. V ramci mést vede Brno, v tésném zavésu stoji Praha. Nésleduji mésta Bratislava,

Berlin a Pafiz.

Na zéklade¢ této kratké, avSak podstatné analyzy Ize vytvofit personu pro vyse zminéné plat-
formy. Persony jsou pouze navrhované, n¢kterd data a informace o osobéch jsou Cisté fik-
tivni pro dotvofeni lepSiho pohledu na danou osobu a také pro jednodussi cileni obsahu,

ptipadné i placené komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Pro Facebookovou platformu by persona mohla vypadat nasledovné:

Irena je zena zijici v centru Brna a je ji 28 let. Pracuje z domu a kavu si dava ke snidani
a odpoledne, béhem pracovni prestavky si rada vychutna kavu, které je delsi na ¢as piipravy,
napiiklad Aeropress ¢i Chemex. Ve volném Case se vénuje prochazkam, pfiteli a plavani ¢i

jinym sportovnim aktivitam.

Pro Instagramovou platformu by mohli byt identifikovany dvé persony. Jejich navrhovana

definice je nasledujici:

Bruno je Zenaty, ma dvé déti a je mu 36 let. Bydli v okrajové Casti Prahy a o vikendech rad
vyrazi s rodinou na rizné kulturni a spolecenské akce. S rodinou si radi uzivaji kvalitni jidla

a napoje, a to jak doma, tak ve venkovnim prostoru.

Andrea je 33leta Zena pracujici v online marketingu a pohybuje se pfevazné jako digitalni
nomdad v rdmci Evropskych zemi. Potrpi si na kvalitu a chce podporovat evropské i ¢eské
prazirny. Pfi cestovani ma vzdy s sebou Aeropress a mlynek na kdvu. Kromé cestovani
a poznavani novych mist se ve volnu vénuje kreativnim ¢innostem jako je pleteni, malovani

a v neposledni fad¢ si rdda odpocne u dobrého serialu.

6.3 Porovnani s konkurenc¢ni firmou

Pro porovnani s konkuren¢ni firmou neni mozné pouzit statistiky o sledujicich. Viditelné
jsou pouze pocty, které ma konkuren¢ni spolecnost, na Facebooku se jedna o tisice vice
sledujicich a na Instagramu také v fadu tisicii vice. Pfesna Cisla nelze zvefejnit z divodu

snadné nasledné identifikace spolec¢nosti.

Obsah bude porovnavan pouze v obdobi od 1. 10. 2023 do 31. 3. 2023. Porovnavany budou
hlavné a pouze piispévky, které se zobrazuji na hlavnim kandlu danych spole¢nosti. Budou
hodnoceny z hlediska frekvence ptispévkil, obsahu (konkrétné pak dle typii: prodejni téma
na zrnkovou kavu, prodejni pfispévky na piisluSenstvi, informace o firm¢, slevy, a jiné —
mezi jiné produkty se pocitaji i sezonni produkty). V neposledni fad¢ do hodnoceni vstoupi
1 pocet interakci na daném profilu, ktery bude pro objektivnéjsi porovnani propocitdn na
procenta pomoci poctu sledujicich / pocet interakci (srdicka, komentafe a pocet sdileni —
pokud je to na platformé dostupny daj). Z ditvodu velkého poctu aktivit a pro férové po-
rovnani budou v rdmci socidlnich siti filtrovany pouze ptispevky, které souvisi s prodejem

kavy ¢i podporou aktivit, jez k tomu smétuji.
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Jako prvni pfichazi porovnani profilli na Facebooku. Pocet srdi¢ek znaci pocet reakci (na
Facebooku bez ohledu na ,,podton® reakce). Porovnavany jsou hlavni profily obou spolec-

nosti na této socialni siti.

V ramci sledovaného obdobi byly u obou spole¢nosti zaznamenané i ptispévky se sezénnimi
produkty, které byly do celkového sledovani zapocteny, jelikoz je méli obé spole¢nosti

a taktéz se jedna o konkuren¢ni produkt.

Tabulka 1: Pocet pfispévku a mira interakce v porovnani s konkurenci

na platformé Facebook

Facebook Firma KAFE Konkurenéni firma

Typ Pocet Pocet Pocet Pocet |Pocet Pocet

prispévku srdicek | komentard |sdileni |Interakce |srdicek | komentarl | sdileni | Interakce
Prodejni

kava 56 4 14 0,0224 36 0 0| 0,0109
Prodejni

prisl. 0 0 0 0 2 0 0| 0,0006
Firemni

informace 0 0 0 0 12 2 0 0,0042
Slevy 0 0 0 0 0 0 0 0
Jiné 0 0 0 0 283 18 2 0,0918
Celkem

pocet 56 4 14 0,0224| 333 20 2

Typ obsahu Pocet za 6 mésicl Pocet za 6 mésicl

Video 1 3

Fotka 6 13

Jiné 0 0

Celkem

pocet 0 16

prispévki

Zapojeni

/interakce

celkem na

profilu za 1

meésic 0,0173 0,0179

V ramci této tabulky lze vidét, Ze v zapojeni sledujicich neni velky rozdil i1 ptesto, Ze kon-
kurenéni spole¢nost vyprodukovala na této platformé vice jak dvojnasobek ptispévki. Mira
zapojeni je skoro srovnatelnd, a to v duisledku toho, Ze ukazatel byl piepocitan na miru sle-

dujicich. Ani jedna spolecnost na tom tedy neni nejlépe.
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Druhd analyza pfinadsi porovnani profild spolecnosti na socidlni siti Instagram. Jedna se

o hlavni profily spole¢nosti. Porovnavany jsou pocty srdi¢ek a pocty komentait. Pocet sdi-

leni je vSude 0, protoze tato platforma umoznuje vefejnosti vidét sdileni pouze u nékterého

typu ptispevkl a ten nebyl pouzit.

Tabulka 2: Pocet pfispévkil a mira interakce v porovnani s konkurenci

na platform¢ Instagram

Instagram

Firma KAFE

Konkurencni firma

Typ
prispévku

Pocet
srdicek

Pocet
komentaru

Pocet
sdileni

Interakce

Pocet
srdicek

Pocet
komen-
tard

Pocet
sdileni

Interakce

Prodejni
kava

214

0,0670

2018

37 0

0,6227

Prodejni
prisl.

45

0,0136

74

0,0224

Firemni
informace

128

0,0394

232

0,0709

Slevy

0

0

Jiné

0

888

87 0

0,2960

Celkem
pocet

387

11

0,12

3212

126 0

1,0121

Typ
obsahu

Pocet 6 mésict

Pocet za 6 mésicl

Video

2

8

Fotka

11

12

Jiné

0

0

Celkem
pocet
prispévki

13

20

Zapojeni/
interakce
celkem na
profilu za
jeden
mésic

0,0355

0,0595

U této platformy uZz je vidét vEétsi mira zapojeni u konkurence. Vzhledem k tomu, jak v sou-

Casnosti funguji algoritmy Instagramu vysvétlené v teoretické kapitole, da se tento rozdil

pricist zapojeni jiného obsahu nez prodejniho, a to hlavné formou videi.
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6.4 Dilci zavér z analyzy

Analyza sekunddrnich dat byla zaméfena na demografické sloZzeni publika spolecnosti
KAFE. Data poskytla platforma Facebook a Instagram podniku na zéklad¢ sledujicich.
V ramci této kapitoly byly navrzeny tii cilové persony, na které by se firma KAFE mohla
v budoucnosti zaméfit. Jedna se o persony v ramci hlavni vékové kategorie v ramci zastou-
peni, které vyplynulo z analyzy internich dat. Zastoupeny jsou dv¢ zeny a jeden muz, nakolik
zeny tvoii vetsi ¢ast celkového publika na obou zminénych socialnich sitich. Druhou ¢ést
kapitoly Sest tvoti obsahova analyza KAFE a jejiho nejvétsiho konkurenta. Zaroven z ni vy-
plynulo, Ze na tom, co se tyCe poctu zapojeni lidi, neni az tak Spatn¢. Pokud se jednotlivé
ukazatele miry zapojeni piepocitaji podle poctu sledujicich, aby porovnéni bylo vypovida-
jici. Je zde vSak vidét prostor pro zlepSeni, jez by umoznil, aby firma pfedb¢hla v komuni-
kaci svého konkurenta. Na zaklad¢ teorie vyplynulo, ze znacky by se méli snazit o co nej-
vys$i procentualni zapojené svych sledujicich. Zde je prostor pro zlepSeni pro obé porovna-
vané spolecnosti. Analyza pomohla k sestaveni dotazniku, ktery je rozebran ve druhé casti
a také odpovida na prvni vyzkumnou otazku. Tato analyza byla pro toto téma dilezZita ze
dvou hlavnich diivedii: uvédoméni si, kdo jsou soucasni sledujici, a jak na dané pri-

spévky reaguji. Zaroven byla analyzovana firma dana do souvislosti s konkurenci.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo navrZeno za ticelem ziskat ndzor nezaujatych lidi, kteti kupuji kavu
pro své soukromé ucely. Cilem bylo zjisténi jejich ndkupniho chovani a faktort, jez by vedly
ke zméné¢ jejich ndkupniho chovéani, tedy k tomu, aby nakoupili vybérovou kévu. Dotaznik
se sklada z péti hlavnich ¢asti: ivodni a filtrovaci otazka (zda lidé kupuji kavu), dale pak
¢ast zamétena na jejich soucasné misto nakupu a preference v oblasti kavy, oddil tykajici se
nakupu kavy na internetu, kde méli respondenti zaznacit, jak se chovaji, pfipadné jak si
mysli, Ze by se chovali v ptipadé nakupu na internetu. Ctvrta &ast se tyka online svéta a kavy.
Cilem této sekce bylo najit odpovéd’ na to, kde se lidé pohybuji, a zda sleduji obsah zaméteny
na kavu a jejich preference ohledné¢ obsahu, ktery s kdvou souvisi. Také zde byl AB testy na
3 rizné podoby vizualu. Pro lepsi a piesnéjsi vyhodnoceni dotazniku nasledovaly demogra-

fické udaje o respondentech a ukonceni dotazniku.

7.1 Vyhodnoceni dotazniku

V ramci prvni ¢asti byly uvedeny 3 otazky, ze kterych vyplyva, ze az 81 % respondentil pije
kavu jednou nebo vicekrat denné. Ziidka (maximalné 3krat do mésice) pije kavu 15 respon-
dentl a nikdy 7. Z toho 96,6 % kavu 1 kupuje a pouze osm lidi kavu nekupuje, a to ani jako
darek pro blizké osoby ¢i ani jako darek napt. pro firemni partnery v rdmeci svoji prace. Cel-
kem dotaznik vyplnilo 262 osob, z toho bylo diky filtra¢ni otazce ziskano 254 relevantnich

odpovédi. Cely data set je dostupny v ptilohach bakalarské prace.

7.1.1 Misto nakupu a nakupni preference spoti-ebiteli

Respondenti nejcastéji jako misto nakupu oznacili supermarket a hypermarket, kon-
krétné pak 125 lidi, avsak pouze 58 z nich oznacilo ndkup kavy za soucast bézného nakupu.
U dalsich osob se faktory scitaji, jde pak o pohodlnost, Siroky vybér a v jednom ptipadé
1 doruceni na adresu. Naopak cenu ze segmentu spotiebitelii uvedl pouze jeden respondent.
Cena za kéavu nehrala ptekvapive roli zddny diivod a neméla vliv na rozhodovéani o mist¢,
kde zakaznik nakoupi.

Druhy pocetny segment nakupu tvotily nakupy v kavarnach. U téch byla jako nejcastéjsi
divod nakupu uvedena kvalita a podpora drobnych podnikatelli a zaroven 1 moznost ochut-

nani kavy pied samotnou koupi.
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Dalsi vyznamny segment uptfednostiiuje nakupy na e-shopech, které maji vétsi vybér pra-
Ziren a v zavesu za nimi byly online stranky samotnych praZziren. Mezi argumenty u obou
nakupnich mist patii hlavné pohodlnost, moznost ndkupu a doruceni az do domu, Siroky

vybér a dostupnost.

Vétsina dotazovanych kupuje zrnkovou kavu (pies 66 %), nasleduje rozpustné kéva, poté
mleta kava a jako posledni stoji kdvové kapsle. Vzhledem k posunu dnesniho odvétvi a snaze
prazic¢t vybérové kavy se na trh dostava i sortiment ve formé rozpustné¢ vybérové kavy
1 vybérové kavy ve formée kapsli do kdvovarti znacky Nespresso. Tyto formy délaji svét vy-
bérové kavy dostupnéjsi na ptipravu a zaroven se lidé mohou pomalymi kroky ucit a zvykat

si na chut’ vybérové kavy.

Zaroven lid¢, kteti kupuji rozpustnou kévu, preferuji ve vétSin€ ptipadii Robustu ¢i smés
Robusty a Arabiky. Cena, kterou jsou ochotni utratit za kdvu mésicné, dosahuje maximalné
199 K&, a e-shop ve vétSin¢ neznaji zadny. O kédvovy obsah zajem nemaji. V ramci demo-
grafickych ukazateld se jedna o Sirokou skupinu, jak vékove, tak mistem bydlisté i piijmo-
vym rozlozenim. Tito lidé nejsou pro cilovou skupinu relevantni a dokazuji to 1 odpovédi na

dopliikové otazky.

Vice nez 69 % dotdzanych oznacilo za nejcastéjsi misto konzumace domov. Dal$i misto je
v praci s necelymi 18 %, nésledovano kavarnami a nejmensi procento ziskaly restaurace.
Coz je pro majitele e-shopu dobra zprava, protoze lidé stale potiebuji kdvu doma. Mezi nej-
Castéjsi ptipravy pak patii espresso, kdva s mlékem, rozpustna kava, kapslovy kavovar, batch
brew a filtrované metody. Pokud lid¢ piji doma kavu z kédvovaru nebo si ji pfipravuji jinymi
metodami (napf. filtr, V60, Chemex a jiné), pak jsou ochotni za kavu mési¢n¢ zaplatit uz
vyss$i ¢astku, nejcastéji 200499 K¢. Znalost riznych e-shopli se v tomto segmentu lehce
navysila. Zajimavou skupinou, jsou pro ucely bakaléaiské prace lidé, kteti jsou ochotni utratit
vice jak 1000 K¢ mési¢né. Tuto odpoveéd’ zaSkrtlo 6 osob, mezi mini se nachazi pracujici,
pracujici studenti i jeden student. Mésicni piijem je u vétSiny nad 20 000 K¢ a vice. Ve druhé
skuping, ktera je ochotnd zaplatit za kavu mésicné také vyssi Castku (500999 K¢) je
58 dotdzanych. VEk, povolani a pfijem nemaji zadny vliv na tuto castku. Hlavni vékové
zastoupeni je 19—45 let. VEétSina z nich konzumuje kavu denné. Zaroven pouze 2 respondenti
odpovédéli, Ze neznaji zadny e-shop, ale i ptesto sleduji néjaky kavovy obsah na socialnich

sitich.
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Graf 3: Rozlozeni domaci kavy v procentech
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pozitivni vysledek také prinesla otdzka, jaky druh kdvy dotazovani preferuji. 32,1 % uvedlo,
ze uptednostnuji kdvu druhu Arabika a 29 % dokonce ptimo vybérovou kavu. Smés Robusty
a Arabiky favorizuje25 % a €istou robustu pouze 19 % dotdzanych. Prvni nejvyssi procento
muze znamenat to, ze lidé se zajimaji o to, co piji, a je tedy mozZnost tyto osoby naladit

a dostat na trhu vybérové kavy, coz pro e-shop znamena velky potencidl k rastu.

Nejvétsi procento lidi (pies 50 %) je také ochotno zaplatit za kdvu na domaci pouziti
200499 K¢, coz se na trhu vybérové kdvy rovna cca 1-2 balickiim zrnkové kavy o gramézi
250-300 g. Zbyla cast se déli na dveé skupiny: ¢ast je ochotna investovat ¢astku az 999 K¢

a druha zase méné nez 199 K¢.

7.1.2  Vybér a znalost e-shopu a zména nakupniho chovani

V ramci priazkumu znalosti znacek, které nabizeji na svém e-shopu produkty vice praziren,
vyplynulo, Ze nejvice oslovenych osob, nezna Zadné. Dale pak znaji lidé pouze e-shopy
jednotlivych praziren (az 18 % dotazanych). Pro tuto praci jsou vSak nejzajimavéjsi daje,
jez prokazuji, ze v Cechach patfi mezi nejznaméjsi e-shopy: Kofio, Gourmet kava, The Ro-
ses a Kafeplac. Ostatni zahrnuji povétSinou nerelevantni odpovédi, jelikoz se Casto jedna
o e-shopy praziren, kavarny nebo e-shopy zminéné jednim respondentem. Zaroven respon-
denti, ktefi uvedli znalost prvého zminéného e-shopu, ¢asto uvadi i ostatni, a to v riznych
kombinacich. V ramci dotazniku byl zminény i pojem vybérova kava, kde 36 osob odpove-

d¢€lo, ze nezna pojem vybérova kava. Zaroven i pres neznalost tohoto pojmu uvedlo osm

respondentll, zZe znaji e-shop, ktery se zabyva prave prodejem vybérové kavy.
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Graf 4: Znalost e-shopil s vybérovou kdvou v procentech
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Respondenti by sviij nakup uskutecnili jinde prevazné diky osobnimu doporuceni (az 85 %
dotazanych). Na druhém misté¢ se umistilo doporuceni ptimo v kavarné, nasleduje je online
reklama, receptura pfimo k dosazeni nejlepSiho vysledku u konkrétni kavy a zpracovani
obsahu ve formé& Reels na Instagramu. Na poslednich ptickdch vyzkumu jsou vzdélavaci

piispévky, clanky v médiich (online i tiSténych) apod.

Pokud by se lidé méli rozhodnout, na jakém e-shopu nakoupi, hlavni roli budou hrat tyto

faktory:
* doporuceni kamarada
» znama znacka
* doporuceni v kavarn¢
* vim, Ze lid¢, ktefi e-shop provozuji, jsou profesionalové
* reklama na socidlnich sitich
* kontakt na konkrétni akci (napt. Barista roku apod.)

Mezi dulezité aspekty pro opakovani nakupu stoji na prvnim mist¢ rychlé dodani, na druhém
je slevovy kod na dalsi objednavku, nasledovany darkem k objednavce a obsahem na soci-

alnich sitich.
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Graf 5: Dvody pro opakovany nakup v procentech

(Zdroj: vlastni zpracovani)

7.1.3 Online prostor a socialni sité ve spojeni s kavou

Vice nez polovina respondenttli nesleduje zadny kavovy obsah v rdmci online prostoru. Nej-
vEtsi procento dotdzanych nalezneme na platformé Instagramu a Facebooku. Dale 1idé ode-
biraji e-mailovy newsletter a az nasledn¢ jsou ostatni socialni sité jako TikTok, konkrétni
weby a dalSi média. Tato otazka byla zatazena hlavné proto, aby firma mohla produkovat
obsah, ktery je prodejni, méla by stale rlist i v poctu sledujicich a ziskavat tak i nové akvizice

a moznost diky obsahu oslovit i dalsi spotiebitele.

Mezi divody sledovani e-shopu s vybérovou kavou na socidlnich sitich patii v nejvetSim
procentudlnim zastoupeni informace o slevach na e-shopu, recepty na ptipravu kavy, infor-
mace o puvodu kavy, tipy na vybér doméciho vybaveni, informace o zpracovani, exportu
apod., dale pak nové metody piipravy. Nutno podotknout, Ze nezanedbatelnou ¢ast, kon-
krétné 93 lidi z 262 respondentti, kdvovy obsah nezajima viibec a nemaji potiebu jej sledo-
vat. K t€émto uzivatellim si majitelé e-shopu budou muset najit cestu pomoci jiného komuni-

ka¢niho kandlu, ptfipadné pomoci placené reklamy na sociélnich sitich.
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Graf 6: Divody k zacatku a dal§imu sledovani e-shopu s vybérovou kavou
na socialnich sitich. (Zdroj: viastni zpracovani)
Dalsi dualezitou casti v dotazniku byly otazky mifené piimo k nédkupu, obsahu a také AB
testy vizualnich prispévkl. To celé za ucelem spravného nastaveni komunikace z pohledu

komunikac¢nich kanali 1 obsahového a vizudlniho zpracovani.

V nésledujici sekei méli respondenti osm vyroki, u kterych se méli rozhodnout, zda by na
jejich zakladé nakoupili, spiSe nakoupili, spiSe nenakoupili a nenakoupili. Co se ty¢e odpo-
védi ano a spiSe ano, na prvnim pozici se umistil obrazek s informaci o kave, slevovy kod,
upozornéni na slevy a popisek u ptispévku. Naopak na druhém konci Skaly s odpovédi ne
a spiSe ne se umistil obrazek v ramci placené reklamy, newsletter, mluvené slovo na socidl-

nich sitich a statickych piispévcich ve formatu Stories v socidlnich médiich.

Na otazku kdvového newsletteru sice vétSina odpovédi byla takova, ze by lidé nenakoupili,
ale zaroven ptes 28 % dotazanych by newsletter odebiralo. V priméru pak newsletter vysel
jako neprodejnéjsi kandl. Na otazku, kdy by lidé nakoupili na zdkladé obsahu newsletteru,
odpovédéli pouze Ctyfti lidé ano, poté 58 osob spise ano, 107 osob spiSe ne a dokonce 91 ne.
Z toho vyplyva, ze vice respondentti by nakup neuskutecnilo. Navzdory tomu, v dalsi otazce

vice nez 28 % sledujicich odpovédélo, Ze by newsletter odebiralo.

CoZ mize znamenat, Ze obsah newsletteru by nemé¢l byt priméarné stavény jako prodejni, ale
m¢él by mit i pfidanou hodnotu. Typy informaci, které by mohly tvofit soucast newsletteru,

jsou dle procentualniho zastoupeni v ramci odpovédi na otazku nasledujici:
* novinky na e-shopu
* informace o slevach

* chystané akce
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* ¢lanky nebo informace o upravovani kavy apod.

» zékulisni informace a dalsi nabidky spolec¢nosti

7.1.4 AB testy v ramci dotazniku

Na zédklad€ vizudlnich AB testl, které byly v ramci dotazniku pouzity tfi, vyplynulo
nasledujici:
V prvnim AB testu bylo cilem zjistit zobrazeni slevy a upozornéni na slevu. V ramci

grafického zpracovani byly vybrany dva ptispévky:

HASBEAN

HAS

BEAN

lasko

- 20 % NA VYBRANE
BALICKY KAV

Obrazek 6: Prvni AB test na zobrazeni slevy

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zde vyhrala varianta prvni, z ¢ehoz lze soudit, Ze je lepsi v ramci grafického zpracovani do
obrazku zapracovat 1 kratky slovni komentat s informaci, k cemu se sleva vztahuje. Zde je
mozné doplnéni jména konkrétni prazirny.

V druhém AB testu bylo cilem zjisténi, zda je v ramci prodeje a upozornéni na novinky,
pripadné dal$i zmény v ramci e-shopu apod. lepsi zvolit variantu fotografie balicku ¢i gra-

fického zpracovani se zamétenim na balicek.
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Obrazek 7: Druhy AB test na zobrazeni novych produkta

(Zdroj: vlastni zpracovani)

V ramci druhého textu vyhralo grafické zpracovani, a to 83 % ku 17 %. Na novinku tedy
lidé spise kliknou, pokud bude produkt ve vétsim detailu.

Poslednim, tfetim AB testem vizuald, bylo to stanoveni, zda chce zédkaznik vidét spiSe aran-
zovanou fotku produktti, nebo finalni vysledek a prodejce se ma tedy snazit v ném navodit
pocit atmosféry, ktery zakoupenim at’ uz kdvy nebo kavového prislusenstvi muze ziskat (pii-

jemné posezeni s ptateli).

Obrazek 8: Treti AB test na zobrazeni ptislusenstvi

(Zdroj:unsplash.com)
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Na zaklad¢ tiettho AB testu 83 % dotazanych vybralo variantu B, kde je zobrazeny
Aeropress s balickem kavy, jako lepsi pro prodejni hodnotu. Zobrazeni pratel/paru v nich

nevyvolalo chut’ nakoupit si kavu, a to mozna z toho diivodu, ze fotka byla pfimo abstraktni.

Je nutné podotknout, ze do testovani nebyly zahrnuty texty pfispévki, takZe testovani pro-
behlo Cisté na zakladée pocitl a vizudlnich vjemi, a to z toho diivodu, Ze na socidlnich sitich
je pozornost ¢lovéka velmi nestdld a jako prvni musi zaujmout pravé vizualni provedeni,

diky ¢emuz se osoba rozhoduje, zda se prispévku bude vénovat vice ¢i nikoliv.

Demografické udaje o respondentech odpovidaji slozeni publika, které bylo zjiSténo v ramci
sekundarni analyzy v prvni ¢asti praktické kapitoly bakalaiské prace. Nejvice lidi Zije ve
velkych méstech, az 40 % dotazanych. Do dotazniku nejsou zahrnuty osoby Zijici mimo CR.
Nejvétsi ¢ast publika tvoii pracujici a pracujici studenti, ktefi dohromady déavaji 63 % vSech

dotdzanych a jejich mési¢ni hruby ptijem piesahuje primérné ¢astku 30 000 K¢ a vice.

7.2 Dil¢i zavér z dotaznikového Setieni

Z dotazniku vyplynulo, zZe vybérova kava je pomérné znamy pojem. Zaroven analyza dat
prokézala, ze lidé, ktefi neznaji pojem vybérova kava, znaji e-shopy a znacky, které vybéro-
vou kavu prodavaji. Kavu kupuje 96,9 % dotazanych, takze potencial trhu je velmi velky.
Spotiebitelské chovani zdkaznikil je dano zejména pohodlnosti a tim, ze kava je soucasti
jejich b&zného nakupu. Cast lidi ma rado, kdyz kavu miize ochutnat nebo si vyberou piimo
v kavarng, pokud nékde jsou. Cast dotazovych upiednostiiuje nakup kavy online a necha si
ji dorucit na adresu. Dalsi zji$téni, které je pozitivni pro spole¢nost KAFE, je to, Ze 1idé piji
kavu primarné doma a kupuji také zrnkovou kévu. Zajimavy potencidlni segment pro
spolecnost KAFE by mohl byt trh s vybérovou rozpustnou kavou a také kavovymi kapslemi
do kavovarii Nespresso. Co se tyce konzumace, tak lidé nejvice preferuji espresso z kavo-
varu, dale pak preferuji mlécny kavovy népoj (latte, cappuccino apod.). Nasleduji rizné al-
ternativni metody pfipravy, napiiklad Aeropress, V60, Chemex a jiné. Nejcast&jsi ¢astka,
kterou jsou spotiebitel¢ ochotni zaplatit za kavu mési¢né se pohybuje od 200 do 499 K¢.
Chovani spotiebitelli 1ze zménit a mezi hlavni divody patii doporuc¢eni od kamaréada.
U e-shopu jsou pozitivné vnimany aspekty jako rychlé dodéni, darek k objednavce a slevovy
koéd na dalsi objednavku, coz mize vést k opétovnému objednani kavy. Nejcastéjsi platfor-
mou, kde lidé sleduji obsah spojeny s kavou, je Instagram, v zavésu je pak Facebook. Dalsi

platformy jsou z hlediska ¢isel zanedbatelné.
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7.3 Shrnuti vysledki obou analyz a jejich souvislosti

Z vysledkil sekundarni analyzy vyplynuly tfi cilové persony, které byly dopracovany ve tfi
teoretické persony, jez by firma KAFE mohla pro svou komunikaci pouzit pro lepsi
predstavu, ke komu mluvi. Personam a vysledkim analyzy publika odpovida i vzorek
respondentll, které sice ve vétsing tvofi zZeny, ale s riznymi sociodemografickymi udaji. Co
se ty¢e samotnych socidlnich siti, v porovnani s konkurenci neni vidét vyrazny propad ¢i
jiné problémy, které by zapfticinily vyrazny pokles prodejii. V rdmci porovnani povédomi
o znacce firmy KAFE a jeji konkurence je na tom srovnavana firma trochu hiife. Z pohledu
cetnosti vyskytu bylo zjisténo, Ze firma KAFE krom¢ vysSe porovnavaného konkurenta ma
jesté druhého, ktery je v povédomi lidi na vyssi pficce. V celém odvétvi je pak na zakladé
fungovani socidlnich siti, popsaném v teoretické Casti této prace, prostor pro zlepSeni,
zejména ve frekvenci publikovani ptispévkl a obsahové ¢asti. Spole¢nost by neméla zapo-
minat, ze 1 kdyZ hodné¢ lidi zna pojem vybérova kava, neznamena to, ze vnimani tohoto
oznaceni je pro vSechny jednotné. Z vysledki také vyplynulo, Ze kavu kupuji lidé, kteri
jsou zarover i spotiebitelé. Dalsi informace, které z dotazniku vyplynuly, by mély firmé
KAFE slouzit k lepSimu porozuméni jejich cilové skupin€é a zéaroven jako ptiklad toho,
jakym zptisobem by mél byt tvofeny obsah tak, aby dochazelo k navyseni prodeji. Uplnym
zaveérem bych spolecnosti doporucila postavit komunikaci na téchto datech a ptejit k testo-
vani obsahu pfimo v redlném case na svych socidlnich sitich za Gi¢elem nastaveni optimal-

niho obsahu.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zékladé vysledkl z dotaznikového Setfeni a také na zékladé teoretické Casti jsou pro na-
staveni komunikace, kterd by pfinasela spole¢nosti KAFE vyssi prodeje, nasledujici dopo-
ruceni. Je nutné fict, Ze tato cesta bude narocna a bude vyzadovat pec¢livé a dlouhé méfenti,
trpelivost a investici finan¢nich prostredkii. Téma prace se zabyva online komunikaci
1 pfesto, Ze vyzkumné otazky byly zGizeny na téma socidlnich sitich. V rdmci ndvrhové ¢asti
zde bude vénovana ¢ast i reklamé a newsletteru. Reklamé proto, Ze slouzi k ristu na social-
nich siti nejenom z pohledu prodejt, ale i celkového rustu zékladny sledujicich. Newsletteru
proto, Ze se jedna o nastroj, ktery v soucasnosti firma také vyuziva. Navrhy budou slouzit

pro jeho lep$i optimalizaci.
Navrhy a doporuceni komunikace na socialnich sitich

Na zaklad¢ vystupu z dotazniku by komunikace mohla vypadat nasledovné. Na dal$ich stra-
nach bude navrh komunikace s vizudlnim ptispévkem a pod nim uvedeny text jako ptiklad
popisku pfispévku. Komunikace by méla byt zaloZena i na videich, kterd poméhaji v sou-
casnosti nejenom k rozvoji znacky, ale maji momentéln¢ i lepsi dosah. V ramci této baka-

larské prace tato kapitola kvili jednoduchosti publikace zamétena pouze na staticky obsah.

Obrazek 9: Navrh ptispévkl na podporu prodeje: doporuceni kamaradtim a pred-

staveni majitelll. (Zdroj fotek: unsplash.com)

Text obrazku vlevo: Reknéte o nas kamaradiim a s kodem #podelimse dostanete vy i vas

kamarad 5% slevu na objednavku kavovych balickl!
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Text obrazku vpravo: Proces vybéru kavy pro nas e-shop neni jednoduchy. Nez se rozhod-
neme, jakou prazirnu objedndme a naskladnime, prochézi zrnka poctivym cuppingem naSimi
majiteli. Ti vyhrali v roce XY soutéz XY. Majitel X méa za sebou trénink X a Y. Od praziren
si nejdiive nechdvame zasilat vzorky, které peclivé ochutndme a az po individualnim hod-
noceni davame hlavy dohromady. Pokud mé kédva vyssi skore jak 9/10, znamena to, ze zrnka

jsou stvorfena pro nas e-shop. Proto u nas mate vzdy zaruku 100% kvality.

Vidime se na Baristovi roku!

Obrazek 10: Navrh ptispévkl na podporu prodeje: cesta kdvy a promo vefejné
akce (Zdroj fotek: unsplash.com)
Text obrazku vlevo: Cesta kavy neni jednoduché. Ale diky transparentnosti v dodavatel-
skych fetézcich a cenové politice presné vime, kam jdou nase a vase penize. Diky vybérové
kave si mizete byt jisti, ze farmaii dostanou zaplaceno férovou cenu a mohou tak dale pod-

porovat rozvoj mistnich komunit.

Text obrazku vpravo: V sobotu a nedéli se na vas téSime na Baristovi roku! Mame nachys-
tano plno novinek. Na stanku se na vas tési nasi mili baristé a v pribchu celé soutéze mizete

zajit pozdravit i nase majitele. Pfijd’te nds pozdravit, radi vas uvidime a popovidame si.
Navrhy a doporuceni pro reklamu na socialnich sitich

Reklama v dotazniku sice neskoncila na prvnich ptickéach, avsak je nedilnou soucésti komu-
nika¢niho mixu, jak jsme zminili v teoretické ¢asti. Reklama muze byt zaméfené na prodej
anebo na podporu znacky a rast socialnich siti. Vzhledem k nastaveni cile prace, by spolec-
nost méla uvazovat o zavedeni reklamy urcené prave k prodeji. V reklamné mize vyuzit

principy a doporuceni ke komunikaci a vizudly z pfedchozi kapitoly. V rdmci reklamy a takeé
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z pohledu budovani znacky by se m¢la firma drzet urc¢itého typu vizudlu a celkové vizualni
identity, ktera napomize tomu, aby si lidé spojovali logo, znacku, barvy a konkrétni pro-
dukty. Diky ptedchozim analyzam vSak firma KAFE mtiZe rozdélit komunikaci do vice linek
a tvortit ji na miru identifikovanym cilovym skupinam, coz muze ptinést lepsi vysledky nez

jedna reklama zamétend na jeden velky segment.
Navrhy a doporuceni pro e-mailovy newsletter

Z otazek sméfovanych na e-mailovy newsletter vysly smiSené reakce, avSak z dotazniku
vzesly 1 ndvrhy na obsahovou ¢ast newsletteru, zde jsou dva piiklady, které nejsou graficky
zpracované, coz se v ramci e-mailovych klientll déla snadno. Obecné doporuceni v rdmci
obsahu zni pouzivat AB testovani, a to zejména obsahu (barvy tlacitek, struktura e-mailingu

apod.), dale pak pfedmétu.

Navrh obsahu ¢. 1:

Pane Kavovniku, pojedete s ndmi? Letos jiz po druhé na Baristovi roku
Mily pane Kévovniku,

novy rok je tu a s nim i nova sezéna kadvovych soutézi. I letos jsme se stali hrdym partnerem
této akce, kteréd je nejenom skvélou prilezitosti pro profesiondly ukazat v oboru, co v nich
diima, ale i prostorem pro celou kdvovou komunitu. Stavte se na ndmi na stanku v obdobi
25.-26. inora. S sebou budeme mit vSechny jarni novinky z praziren z celé Evropy. Na
stanku vas uvitaji nasi mili baristé a [jméno majitele KAFE] vam zamava z podia pted za-

catkem vystoupeni.
Tlacitko: Pfijdu fandit [odkaz na listky na Baristu roku]

Pokud uz ted’ nemiizete dospat a téSite se na jarni kdvové novinky, pak miizete mrknout na

nas e-shop, protoze pro nedockavce uz jsou online.
Obrazek + tlacitko Omrknout novinky.

TéSime se brzy na vidénou.

Majitelé KAFE

Navrh obsahu é¢. 2:

Pani Filtrovand, ptectete si o zhavé novince na trhu — vybérové kdvy do kapsy. Dobré roz-

pustna kava uz neni pouhou predstavou budoucnosti.
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Mila pani Filtrovana,

v€era jsme pro vas naplnili sklady a pfijali jsme skvélou novinku od prazirny XY. Pokud se
v 1ét€ chystate pod stan nebo na jinou dovolenou bude se vam v kazdém ptipad¢ hodit vy-
bérova kava, kterd se schova do kapsy a chutna skoro jako V60. Tato krabicka ma v sobé

vSe. Nedélejte na cestach kompromisy.
Tlaéitko: Sbalim si to vSechno

A pokud mate radsi klasiku, tak nebojte. Kvalitni zrna budou vzdycky v nasich srdcich a na

prvnim misté. Na e-shopu jich mame taky plno.
Tlacitko: Chci radsi klasiku

Stastné léto s dobrou kvou.

Majitel¢ KAFE

Pravé ze stabilni komunikace (jak vizualni, tak z pohledu frekvence) bude firma tézit
nejvice. Je potieba vSak Fict, Ze to bude béh na dlouhou trat’ a pro vysledky bude po-

tieba soustavné komunikovat alespon rok a po roce provést srovnani.
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9 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

9.1 VOI1: Jak si dana spolecnost stoji v komunikaci v online prostredi

oproti konkurenci?

V ramci online prostfedi si dana spolecnost stoji v porovnani s nejvétsi konkurenci pomérné
dobfte. Nejvétsi rozdil je v ramcei poctu prispévku. Vysledky z Facebooku nedosahuji tako-
vych rozdilii. Mira zapojeni a interakce profilti po piepoctu dle poctu sledujicich vyrovnang,
1i81 se desetin procent. Oproti tomu na Instagramu vzniké vétsi propast. AvSak rozdilu sle-
dujicich a nasledné i s ohledem na dotaznikového Setfeni byla o¢ekavana vyssi mira zapo-
jeni. Vysledkem porovnani s konkurenci je tedy to, ze na platform¢ Instagram ma firma ne-
dostatky. V kone¢ném diisledky na zdklad¢ teorie 1ze vSak fict, ze na obou socialnich sitich
maji obé spolecnosti problém s pravidelnosti pfispévki a celkovym obsahem, ktery neni

konzistentni a existuje zde prostor pro zlepSeni, viz kapitola navrhy a doporuceni.

9.2 VO02: Jakym zpiisobem by méla spole¢nost komunikovat na social-
nich sitich, aby dosahla zvySeni prodeje svych produkti spojenych s

vybérovou kavou?

Z analyz lze formulovat zavérecnd doporuceni na zdkladé odpovédi od spotiebitell, a tedy
potencidlnich zdkazniku e-shopu. Firma by méla vytvaret ptispévky, kde bude upozoriovat
informace o kav¢, nasledné by jednou za ¢as mohla uspotadat akci se slevovym promo ko-
dem, ktery bude propagovan jenom na urcité socialni siti, aby byly objednavky danych ba-
lickt zpétné dohledatelné a kampané se daly vyhodnotit. Odpovédi na tuto otazku se vénuje
i kapitola navrhy a doporuceni, kde jsou navrzeny konkrétni kroky k lepsi prodejni komuni-

kaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

ZAVER
Stanoveny problém menSich prodejti v ramci e-shopu firmy KAFE byl pojmenovan majiteli.
Na zaklad¢ tohoto problému byl stanoven cil analyzy komunika¢niho mixu pro danou spo-
le¢nost, za ucelem zvyseni prodeje produktl. Vedlejsim efektem pak ma byt zvyseni pove-
domi o znacce na trhu s vybérovou kdvou. Na zéklad¢ tohoto cile pak byla prace rozdélena
do dvou sekci, kde kazda méla svou vyzkumnou otazku, na niz se povedlo diky analyzdm
provedenym v praktické ¢asti odpovédét. Na zakladé vyzkumu bylo sepsdno nékolik navrhii

a doporuceni, kterymi by se firma méla v budoucnu tidit.

Pro autorku osobné¢ byla dilezitd osobni motivace pomoci znacce s ristem, jelikoZ ma se
znackou osobni zkuSenost. Vi, Ze za touto znackou stoji majitelé, kteti maji téma kavy pod
kazi. A jsou opravdovymi profesionaly v oboru a zaslouZzi si svij dil na trhu s vybérovou

kavou i v ramci — do budoucna nejenom — Ceské republiky.

Teoreticka prace stavi na zaklad¢ sekundarnich dat, a to jak online, tak kniznich zdrojt.
Online zdroje jsou pouZity pfedevsim v sekci piedstaveni kavy. Jelikoz se jednd o mladé a
pomérné rychle se rozvijejici odvétvi, neni vydano tolik publikaci, aby pokryly vSechna té-

mata, ktera tato ¢ast shrnuje.

Jak jiz bylo zminéno, praktickd ¢ast se zaméfuje na analyzu sekundarnich dat, kde doslo
k porovnani s nejvétsi konkurenci. Na zaklad¢ sekundéarnich dat byl pak poskladan online
dotaznik, ktery vyplnilo 262 relevantnich respondentd. Prakticka ¢ast pomohla odpovédéet
na stanovené vyzkumné otazky a také slouzi jako podklad pro navrhy a doporuceni pro spo-

le¢nost. Tyto navrhy jsou datoveé podlozeny.

Stanovené cile bakalarské prace byly splnény, vyzkumné otazky zodpovézeny. Autorka je
pfesvédcena, Ze tato prace piinese do odvétvi Sirsi pohled na véc. Respondenti dotazniku
totiz nebyli jenom konzumenti vybérové kavy, ale kavy obecné. Soucasti je tedy vhled lidi,
kteti se s vybérovou kavou a komunitou, jez okolo ni vznika, nesetkali, a tudiz mohou pfi-
naset unikatni pohledy mimo kavovou spole¢nost. Zaroven tito lidé predstavuji potencialni
cilové osoby/adresaty osloveni znackou KAFE. Autorka pevné doufa, ze majitelim tato
prace pfinese alespon néjaky uzitek a preje jim hodné $tésti s implementaci navrhti do ko-

munikace.
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