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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva marketingovou komunikaci kavaren na socialnich sitich se
zamé&fenim na lokalni trh Tfinec. Prace vychazi z kombinace teoretickych poznatkdl, analyzy
komunikace konkurence na trhu a kvantitativniho vyzkumného Setfeni zaméteného na
postoje, chovani a preference uzivatell socidlnich siti ve vztahu ke kavarnam i marketingu
na socidlnich sitich. Vysledkem je konkrétni ndvrh komunika¢niho konceptu na socialnich
sitich pro zacinajici kavarnu, ktery definuje cilovou skupinu, komunikacni pilite, vizualni
a verbalni styl, doporuc¢ené platformy, formaty a tematické okruhy. Prace ma vyuziti v praxi
a prispiva k hlubSimu pochopeni postoji spotiebiteliit k marketingové komunikaci na

socialnich sitich kavaren v lokdlnim kontextu.

Klicovéa slova: socidlni sit¢, kavarna v Tfinci, marketingovd komunikace, generacni

odliSnosti, obsahova strategie, komunikacni koncept

ABSTRACT

This bachelor thesis explores the marketing communication of cafés on social media with
a focus on the local market in Ttinec. The work is based on a combination of theoretical
insights, an analysis of competitors communication strategies and a quantitative research
survey examining the attitudes, behaviour and preferences of social media users in relation
to cafés and social media marketing. The outcome is a specific social media communication
concept proposal for a start-up café, defining the target audience, communication pillars,
visual and verbal style, recommended platforms, content formats and thematic areas. This
thesis has practical applications and contributes to a deeper understanding of consumer

attitudes toward café marketing communication on social media within a local context.

Keywords: social media, café in Trinec, marketing communication, generational differences,

content stratégy, communication concept
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UVOD

Marketingova komunikace podnikti na socialnich sitich se v dne$nim digitdlnim svété stava
jednim z kli¢ovych néstroji pro budovani znacky, navazovani vztaht se zdkazniky i podporu
prodeje. Zmény spotiebniho chovani, zptsobu vyhledavani informaci a rostouci vliv
socialnich siti tak méni soucasny pfistup k marketingové komunikaci znacek. Téma prace
odrazi aktudlni vyzvy, kterym celi pfedev§im malé podniky v segmentu gastronomie,
zejména kavéren, které se snazi zaujmout a udrZet si své zakazniky v konkuren¢nim

prostiedi lokalniho trhu.

Pfi vybéru tématu hrala dilezitou roli také autor¢ina osobni zkuSenost s prostiedim
kavéren a zajem o digitalni komunikaci, ktera stale vice urc¢uje uspéch i netispéch mensich
podnikd. Problematika marketingové komunikace na socidlnich sitich u kavaren neni
v ¢eském prosttedi doposud dostateéné odborné zpracovéana, zejména ve vztahu k mensim

regionalnim méstim, jako je Ttinec.

Cilem prace je na zéklad¢ literdrni reSerSe, analyzy marketingové komunikace
konkuren¢nich kavaren na trhu v Tfinci a vyzkumu postoji, preferenci a faktori
ovlivilyjicich chovani a rozhodovani tfineckych spotiebiteli v kontextu socidlnich siti
navrhnout marketingovou komunikaci pro socialni sit¢ kavarny, zaméfeny na atraktivni

osloveni riznorodé cilové skupiny.

Ptinos prace spociva v aplikovatelnosti navrzeného konceptu v praxi — dokument ma
slouzit jako uceleny navod pro podnikatele nebo spravce siti, kteti hledaji zpusob, jak
autenticky a efektivné komunikovat s publikem v maloméstském prostiedi. Zarovei pfinasi
vhled do konkrétniho segmentu gastronomie v kontextu mensiho mésta, ktery je v odborné

literatute stale nedostatecné pokryt.
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I

TEORETICKA CAST
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1 SPOTREBITEL

Tato kapitola se zamétuje na spotiebitele a jeho chovani, klicovym pojmem této prace jsou
vSak socialni sité, proto se v této kapitole prolinaji teoretickd vychodiska klasického

spotiebniho chovéni a chovani spotiebitele v online prostiedi.

Bacuvcik (2023), i mnoho jinych autori jako naptiklad Chadt (2023), Foret (2011) nebo
Jesensky (2020) se shoduji, Ze je nutné si uvédomit rozdil mezi pojmem spotiebitel
a zékaznik. ,,Termin ,,zakaznik* je mozno chépat $ifeji, v marketingovém smyslu. Zakaznik
je nékdo, kdo mnakupuje nebo spotiebovava produkty (nemusi nutné d¢lat
oboje).“ (Bacuvcik, 2023, s. 8). Foret (2011, s. 93) specifikuje, Ze mizeme vnimat tfi
zasadni role, které mtize cilova skupina viici marketérim zastavat: roli platce, nakupujiciho
a roli kone¢ného spotiebitele/uzivatele. Nakupujicim je clovek, ktery dany produkt ¢i sluzbu
skute¢né nakupuje nebo potizuje, platcem je ten, kdo produkt/sluzbu zaplati a koncovym
spottebitelem je cloveék, ktery dany produkt ¢i sluzbu skutecné spotiebovava, piicemz
zakaznik muZze a nemusi zastavat kazdou ztéchto roli zaroven (Foret, 2011, s. 93
a Jesensky, 2020, s. 119). Spotiebitele tedy mtizeme chapat jako osobu, ktera pravidelné
vyuziva nebo spotfebovava at’ uz hmotné ¢i nehmotné produkty, jako jsou napiiklad

potraviny, obleCeni nebo sluzby, ale nemusi je nutné nakupovat (Bacuvcik, 2023, s. 7).

Pochopeni rozdilu mezi spotiebitelem a zakaznikem je pro marketéry klicové, protoze
kazda z téchto skupin mé odlisné zplsoby uvazovani a motivace. Zakladnim motivem
nakupniho chovéni jsou potieby, které se lidé snazi uspokojit prostfednictvim svych

rozhodnuti o koupi (Chadt, 2023), tento proces bude vice rozebran v nasledujici podkapitole.

1.1 Spotrebni chovani

Vyzkumnd agentura STEM/MARK (©2025) definuje spotfebni chovani jako ,,chovani,
kterym se ¢loveék vyznacuje pii ziskavani, uzivani a ukonceni spotieby urcitého produktu
nebo sluzby. Nejcastéji se sleduje frekvence nakupu, postoj k produktu a divody nakupu

(ptipadné divody, pro¢ respondent ptestal uzivat produkt nebo sluzbu)..

Pro spravné pochopeni chovani spotiebitele je nutné se zaméfit na jeho nakupni
a spotiebni zvyklosti a na jeho postoj k urcité skupiné vyrobku ¢i sluzeb. Tyto zvyklosti
odrazeji vyznam produktu pro danou osobu (jeji Zivotni styl, situace spojené s produktem)
a jsou tak klicovym zdkladem pro pochopeni motivacnich faktort, které vedou k nakupu
(Chadt, 2023, s. 90).
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Pro komplexni pochopeni spotfebniho chovani je nutné jej chapat jako celek, se vztahem
k chovani obecné a  vsouvislosti smnoha védnimi obory  (sociologie,
psychologie, ekonomika apod.). Z komplexniho pfistupu k spotfebnimu chovéani vychazi
1 vétSina modell spotfebniho chovani, jako je napf. model podnét — Cerna skiiiika — reakce
(model cerné skiinky), ktery poukazuje na naro¢nost pochopeni ¢lovéka i pres vysledky
apoznani diive zminénych védnich obori (Vysekalova, 2011, s. 37). ,Cerna skiiiika
predstavuje svét vzajemného plisobeni spotiebnich predispozic, situacnich vlivli a kupniho

rozhodovani, ktery se odehrava v psychice spotiebitele. (Koudelka, 2010, s. 8).

1.1.1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Dle modelu spotiebitelského chovani (Kotler et al., 2022, s. 79-80) se faktory/predispozice,
které ovliviiuji spotiebitele daji rozdélit na kulturni, spolecenské/socialni, osobni
a psychickeé.

vvvvvv

(napt. nabozenstvi, ndrodnost, rasa, geograficka lokace) a spolecenskd tiida, ve které

se spotiebitel nachazi.

Spolecenskym faktorem jsou piredevsim spolecenské skupiny, do kterych se spotiebitel
fadi (pozitivni postoj), nebo se naopak s danou skupinou snazi nijak nespojovat (negativni
postoj). Spolecenskou skupinou mtizeme chapat rodinu, ptatele, sousedy, spolupracovniky,
ale také skupiny, které spojuje n¢jaky spolecny zajem (v kontextu prace napt. milovnici
kavy). V digitalnim prostfedi nelze mezi spolecenskymi faktory opomenout ani online
komunity a také zpiisoby, jakymi lidé sdileji informace, formuji nazory, reaguji na obsah
a vzajemné se ovliviiuji pii rozhodovani o nakupu (recenze, doporuceni od pratel, lajky,
komentate ¢i trendy) (Putter, 2017). Témito nazory Putter ve své studii mysli pfedevs§im
UGC (User Generated Content) (viz podkapitola 2.2.3), ktery méa podle autora v tomto

procesu velmi vyznamnou roli.

Dal8imi faktory jsou faktory osobni, také znamé jako individualni, mezi n¢ patii vek,
zivotni styl, faze Zzivota, zaméstnani, ekonomickd situace, osobnost a sebepercepce
spottebitele.

Na zavér zde pak mame neméné diilezité psychologické procesy spotiebitele, kde patii

motivace, emoce, pamét’ a vnimani spotiebitele.
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1.2 Kupni rozhodovaci proces

Proces rozhodovéani o nadkupu nebo samotny proces nakupu zacind, kdyz si spotiebitel
uvédomuje své neuspokojené potieby. Z psychologického hlediska Ize rozhodovéni chapat
jako komplexni soubor psychickych procest, jejichZ cilem je identifikace optimélniho cile

a volba nejvhodnéjsiho zplisobu jednani v konkrétni situaci (Chadt, 2023, s. 97).

1.2.1 Marketingovy trychtyr

Marketingovy trychtyt (z angl. Marketing Funnel) na socialnich sitich je strategicky ramec,
ktery popisuje cestu potencialniho zdkaznika od prvotniho okamziku, kdy se o znacce dozvi
az po dobu, kdy provede samotny nakup. Tento model se podle Smith (2024) sklada z 6 fazi:

1. uvédomeéni a objevovani (awarness and discovery) — v této prvni fazi se znacka

o znacce jeste neveédi,

2. zajem a touha (Interest and Desire) — znacka se snazi vyvolat zvédavost téch, kteti

o znacce jiz vi prezentovanim produktu nebo sluzby,

3. zvazovani a odhodlani (Consideration and Intent) — v této fazi se znacka snazi skrze
komunikaci sviij produkt udélat hodnotnym a dosazitelnym, aby povzbudil

zakaznika k ndkupu,
4. konverze (Conversion) — zakaznik je jiz odhodlal a zakoupil produkt nebo sluzbu,

5. loajalita (Loyalty) — zdkaznik u vas zazil dobrou nakupni zkuSenost a bude

pokracovat v dal$im nakupu,

6. podpora (Advocacy)— zdkaznik mél tak dobrou nakupni zkuSenost, ze za¢ne znacku

doporucovat i ostatnim.

Kupni chovéani a rozhodovani také vyznamné ovliviiuji zékaznikovy piesvédceni
a postoje, které zakaznik ziskava zkuSenostmi a u¢enim. Existuji vSak i rusivé faktory, které
mizou zékaznikovo rozhodnuti zménit, odlozit nebo se mu vyhnout. Mezi takové patii
zejména postoje ostatnich, neoekavané situacni faktory a vnimand rizika (Kotler et al.,

2022).
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1.3 Typologie spotiebitelu

Prestoze ¢lovéka symbolizuje jeho psychickd a fyzicka jedinecnost, existuje mezi nékterymi
lidmi néco, co maji spolecné a co tyto lidi charakterizuje urcitou skupinou. V typologii
spotiebitele jde o to vytvofit urcité klasifikacni schéma, v némz dochazi k spojeni riznych
faktort na zéklad¢ urcitych kritérii (Vysekalova, 2011, s. 237). Spotiebitele mize délit na
zakladé mnoha pfistupti a znakl, jako napf. na zakladé jeho fyzickych vlastnosti,
osobnostnich rystl, temperamentu, neuropsychologické segmentace a mnoha dalsich jinych
aspekt. Pro tuto praci je vSak nejpodstatnéjsi ptiblizit si déleni na zéklad¢ vytvareni

»generacnich typi* (Chadt, 2023 a Vysekalova, 2011).

1.3.1 Typologie podle generaci ve vztahu k spotiebitelskému chovani

,,PT1 této typologii se pouziva fylogeneticky ptistup, ktery je zaloZen na skuteCnosti, Ze
vSichni lidé jsou ovlivnéni dobou, ve které se narodili. Doba narozeni souvisi s ur¢itymi
hodnotami, postoji, Zivotnim stylem, které mimo jiné pfedurcuji vnimani svéta po cely Zivot,
a to véetné spotiebniho chovani. Jedna se o0 4 generace spotiebiteli: Baby Boomers, generace
X, generace Y a generace Z“ (Chadt, 2023, s. 63). Kotler (2021) specifikuje pozice téchto
generaci na trhu néasledovné: vétSina Baby Boomers je stidle soucésti pracovniho trhu,
nicméné generace X nyni zastdva vetSinu vedoucich pozic po celém svété, generace Y je

momentalné nejpocetnéjsi ve pracovni sile a generace Z je nejnovéjSimi piirastky na trhu.

Lidé, kteti se narodili v obdobi od roku 1946 do roku 1965, jsou tzv. generaci Baby
Boomers. Tito lidé se casto vyznaCuji individualismem, optimismem, touZe po
sebevyjadieni a uzndni. V rdmci svého spotiebniho chovani upfednostituji kvalitu, nemaji
strach z ttraty, je pro n¢ dilezity Siroky vybér a diveéryhodnost znacky, avsak tato generace
zaroven vykazuje niz$i loajalitu vici riznym znackam (Chadt, 2023, s. 64). Pfestoze jsou
v marketingové komunikaci zvykli na tradi¢ni kanaly, ¢astecné se adaptovali i na digitalni
svet — pouzivaji e-mail, SMS zpravy a velka ¢ast z nich v dnesni dob¢ i socialni sité, cesti
Baby Boomers nej¢astéji pouzivaji YouTube a Facebook (Chadt, 2023, s. 64 a AMI Digital,
©2025).

Do generace X, v Ceské republice znamych také jako , Husakovy déti“, spadaji lidé,
kteti se narodili v letech 1966—-1976. V dospélosti se snazi o vyvazenost mezi pracovnim
a osobnim Zzivotem. Jsou zodpovédni, prakticky uvazujici a kladou diraz na stabilitu
a tzv. work-life balance. Prace je pro né dilezitd, ale nechtéji kvili ni obétovat rodinu

a volny cas. Pfi nakupovani byvaji obezietni a peclivé zvazuji, za co utrati. Davaji prednost
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kvalité, funk¢nosti a jasnym informacim pied osliiujicim piehnanym reklamnim sdélenim.
Jsou prvni generaci, kterd zazila nastup internetu, takze jsou online pomérné

zdatni — pfedevsim pii vyhledavani informaci a nakupu (Chadt, 2023, s. 64—65).

Generace Y, znama také jaké milenidlové, je skupina lidi, ktefi se narodili v obdobi
1977-1994. Tato generace jiz oproti piedeSlym generacim vyristala v obklopeni
technologii, pamatuji si jest¢ dobu pfed internetem, ale rychle a hladce se ptizpusobili
digitalnim zménam. Pro milenidly je typicka flexibilita, sebevédomi a otevienost novym
myslenkam. V oblasti spotiebniho chovani jsou vyrazn& ovlivnéni online svétem. Casto
nakupuji ptes internet, sleduji recenze, sleduji znacky na socidlnich sitich a davaji prednost
zazitklim pied vlastnictvim. Jsou méné loajalni ke znackédm a ocefuji komplexni informace,

personalizaci, jednoduchost a rychlost (Vysekalova, 2011, s. 261 a Chadt, 2023, s. 65-66).

Generace Z, tzn. 1idé narozeni v obdobi 1995-2010, je prvni generaci, kterd vyrtstala
plné v digitalnim prostiedi s rozvojem internetu, chytrymi telefony a socidlnimi sitémi, které
jsou pro né¢ samoziejmosti a nedilnou soucasti Zivota. Jsou vysoce ptizpisobivi technologiim
a Casto jsou v literatufe proto oznacovani za tzv. digitdlni domorodce. Zaroven se tato
vékova kohorta vyznaCuje zrychlenym dospivanim, zralym mySlenim, jsou velmi
pragmaticti, ceni si autenticity a sebevyjadieni (Kotler, 2025, s. 34—47). ,,Z marketingového
pohledu se jedna o zcela odliSny zdkaznicky segment nez vesSkeré pfedchozi generace.
Rozdilnost souvisi napfiklad s preferencemi pouzivani riiznych elektronickych zatizeni,
uptednostnénim zazitku vs. zajimavého produktu, oblibenosti jednotlivych socidlnich siti,
od toho se odviji také vhodnost marketingového zacileni. (Chadt, 2023, s. 67).
Ve spotfebnim chovani jsou ¢asto ovlivnéni vizualnim obsahem, influencery a recenzemi.
Klicovou roli vtomto hraje také doporuceni od ostatnich (tzv. word of mouth).
Uptednostiiuji online nakupy, rychlé dodani a intuitivni uzivatelsky zazitek. Nejsou loajalni

ke konkrétnim znackam, ale reaguji na autentické piib&hy a hodnoty (Chadt, 2023, s. 67).
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2 SOCIALNI SITE JAKO NASTROJ MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Socialni sit¢ mohou byt definovany jako ,,internetova seskupeni registrovanych uZzivateld,
kteti vytvateji urcity obsah (vkladaji fotografie, komentéie, ndzory atp.) a sdileji tento obsah
se svymi ptateli a znamymi.*“ (Karlicek et al, 2016, s. 196). Dopliiyjici interpretaci pak mtize
byt pojeti BureSové (2023, s. 184), ktera socialni sité vysvétluje jako nejrozsitenéjsi socidlni
médium, které vyuzivd vzdjemné komunikace mezi lidmi, skupinami i firmami, kde
uzivatelé nesdili jen své fotky, linky, videa, ale také své osobni informace, nalady a aktualni

pocity.

,.Celosvétové se jedna o vyznamné komunikaéni platformy, jen v Ceské republice
pouziva socidlni sité, jako je Facebook, Instagram ¢i sit’ X, necelych 5,5 milionti osob,
tj. 63 % jednotlivcd star§ich 16 let.* uvadi Cesky statisticky ufad (©2025a) ve své publikaci
vychazejici z analyzy z roku 2024. Vyzkum dale ukézal, Ze socialni sité v Ceské republice
pouzivaji nejvice osoby ve vékové kategorii 1624 let (99 % osob). S rostoucim vékem podil
uzivateld klesa, ve vékové kategorii 3544 let je 85 % osob v tomto veku aktivni alespoii na
jedné socidlni siti a v kategorii 65+ uz je to pouze 17 %. Vyzkum vSak naznacuje, ze pocet

uzivateld socialnich siti v kazdém véku kazdoro¢né vzrostl.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze socialni sité hraji kliCovou roli v oblasti marketingové
komunikace uz jen diky jejich vzristajici popularité a pfibyvajicimu poctu uZzivateld, a to
pfedevsim v generaci Z a u mileniali. Marketéfi vyuzivaji digitalni marketingové nastroje,
jako napftiklad socidlni sité, pravé proto, aby oslovili zejména generaci Z i milenidly, ktefi
jsou na soucasném trhu kvli jejich pocetnosti a vysoké kupni sile povazovani za klicové
aktéry (Kotler, 2025, s. 34). Podle Buresové (2023, s. 185) se marketing stava diky socidlnim
sitim ,,preciznim, osobnim, socidlnim a interaktivnim ndstrojem pro U¢inné osloveni
zéakazniki.“. Mnoho podniki i firem v Ceské republice si jiz podstatu profilu a komunikace
na socidlnich sitich uvédomilo. V roce 2023 mélo sviij profil na alespon jedné socialni siti
(Facebook, Instagram, YouTube) 53 % podnikt, u velkych firem se jednalo dokonce o 88 %
(Cesky statisticky uiad, ©2025b). ,,Sociélni sit& s sebou piinaseji mnohé moznosti: od zisku
novych zékazniki, vylepSeni image, public relations a loajality marketingu pro vérné
zakazniky za pomoci vstiicnosti a aktivity na socilni siti pfes sbér dat za pomoci diskuse ¢i
ankety az po prostor pro virdlni marketing, Sifeny a sdileny mezi uZivateli prostiednictvim

vtipnych obrazka, odkazi nebo videi.” (Vastikova, 2014, s. 469).
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2.1 Platformy

V nasledujicich podkapitolach jsou piedstaveny nejpouzivangjsi socialni sité v Ceské
republice. Z celorepublikového prizkumu, ktery v roce 2024 provedla agentura
STEM/MARK pro AMI Digital vyplyva, Ze trojici nejvyuzivangjsich socidlnich siti v CR
jsou YouTube (90 %), Facebook (89 %) a Instagram (63 %). Prizkum také ukazuje, zZe se
preference platforem u kazdé generace lisi (AMI Digital, ©2025). Tento aspekt bude

podrobnéji rozebran v nasledujicich podkapitoléach.

2.1.1 YouTube

Zpravodajsky web MediaGuru (©2025) charakterizoval server YouTube jako ,,nejvétsi
svétovy systém pro sdileni video souborti na internetu.”. Platforma fungujici jiz od roku
2005 tedy umoziuje svym uzivatelim nahrat, zvetejnit, sdilet, ale také sledovat libovolna
videa na internetu (Aktualne.cz, 2022). Zakladni verze YouTube je zdarma s tim, Ze je plna
reklamnich spotli, proto nabizeji i placené verze YouTube Musics, YouTube Originals,
YouTube Premium a YouTube TV, kde se jiz reklamni spoty neobjevuji (BureSova,

2022, s. 235).

Pro uzivatele YouTube poskytuje platforma dva druhy formatu, klasicky format videa,
ktery je obvykle delsi nez 1 minuta a mize dosahovat az nékolika hodin a poté YouTube
Shorts, kratka vertikalni videa do 60 sekund, které vznikly pomérné nedavno jako reakce na
rostouci popularitu tohoto forméatu videi u konkurenc¢nich socidlnich siti TikTok, Instagram

Reels ¢i Facebooku. (Evolution marketing, ©2025).

BureSova (2022, s. 235) uvadi, Ze reklamy na YouTube jsou vhodné zejména pro
dlouhodobé budovani znacky, zvysSeni povédomi, divéry a uzivatelova vztahu k dané

znacce. Dlivod pfipisuje vlivu video format na emoce a zapamatovani znacky.

Platforma YouTube je v Cesku nejpopularnéjsi zejména u generace Baby Boomers,
79 % dotazovanych v prizkumu AMI Digital Index 2024 ma zkuSenost s touto platformou
(AMI Digital, ©2025).

2.1.2 Facebook

Facebook je popularni socidlni siti rozsifenou po celém svéte, slouzi primarné jako online
platforma, kterd svym uZzivatelim umoziuje spojovat se, sdilet mezi sebou své myslenky,
pocity, zazitky a samoziejmé, fotografie a videa. Umoziiuje navic i piipojovani se ke

skupindm a komunitam, které navzajem sdili své zajmy, nebo také sledovani aktudlniho déni,
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at’ uz jde o zpravy, sport ¢i zdbavu. Facebook nabizi i tzv. Market Place, kde uzivatelé mohou

prodévat ¢i nakupovat navzajem své véci (ui42, ©2025).

Kdyz si uzivatel otevie tuto platformu, prvni, co uvidi je tzv. news feed. Feed na
socialnich sitich je do Cestiny casto piekladany také jako kanal nebo zdroj, jde o jakousi
virtualni zed’, na které se uzivateliim zobrazuji ptispévky (obrazky, videa, textové piispévky,
udalosti aj.) od ostatnich uzivateld, stranek nebo skupin, které sleduji, nebo které pro né
algoritmus na zaklad¢ jejich preferenci a toho, co se jim v minulosti libilo, vyhodnoti jako
relevantni. Zobrazuji se zde také placené reklamy. Tento feed se pribézné automaticky
aktualizuje a nabizi tak dal§i nové pfispévky pokazdé, co uzivatel platformu otevie

(Eri Internet, ©2025).

Facebook umoznuje ptidavat nékolik druhti obsahu. Oproti Instagramu, ktery se
vyznacuje vice vizudlnim obsahem (viz nize), Facebook nabizi vice moznosti obsahu, véetné
delsich textovych pfispévki, udalosti a sdileni odkazi (Malik, 2024). Dal$imi druhy obsahu
jsou poté videa, nebo také tzv. Reels. Reels jsou kratka vertikdlni videa o délce 15—60
sekund, které jsou vhodné pro sdileni zdbavného, vzdélavaciho nebo inspirativniho obsahu
(Pratik, 2022). Dalsi formou jsou tzv. Stories, do ¢estiny prekladany jako ptib&hy. ,,Pfibchy
na Instagramu a Facebooku jsou skvélym néstrojem pro sdileni kratkodobého obsahu
a budovani vztahu s publikem. Instagram Stories i Facebook Stories umoziiuji kreativni
prezentaci prispévkl s omezenou dobou zobrazeni. Diky interaktivnim prvkim, jako jsou
ankety, otazky nebo odkazy, se snadno dostanete bliz svym sledujicim.” (Four Crowns,

©2025).

S témito piispévky, které se uzivateli zobrazi, poté mize interagovat, miZze si je ulozit,
muze je okomentovat, nékoho oznacit v komentatich, vyjadrit reakci (,,To se mi libi®,

»Super, ,, To m¢ mrzi*, ,,Haha* aj.) nebo je sdilet na svém profilu (Facebook, ©2025).

Dalsi ¢asti, kterou si mize uzivatel zobrazit jsou konkrétni profily uzivateld, strdnek
nebo skupin. Na téchto profilech se vzdy zobrazuje profilovy a ndhledovy obrazek, pocet
sledujicich nebo ptatel, struény vypis informaci popisujicich uzivatele nebo stranku a nize
poté ptispevky, které dany clovek, stranka nebo skupina publikovali (Hordkova, 2025). Nové
si také miize otevtit tzv. Reels, kde se zobrazuje pouze videoobsah, nebo také stories, které

se na profilech zobrazuji pouze docasné, po 24 hodinach zmizi.

Tato platforma je mezi Cechy nejpopularngjsi zejména u generace milenidli, 95 %

dotazovanych generace Y v prizkumu AMI Digital Index 2024 ma uzivatelskou zkuSenost
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s touto platformou. Kazdym rokem také roste zdjem o pouZzivani aplikace i u starSich
generaci X a Baby Boomers. Vysledky prizkumu déle naznacuji, ze jedinou generaci,

u které zajem a pouzivani Facebooku klesa, je generace Z (AMI Digital, ©2025).

2.1.3 Instagram

Instagram, rovnéz spadajici pod mateiskou spolecnost Meta, je online aplikace, ktera
umoziuje svym uzivatelim sdilet soukromeé ¢i vefejné fotografie a videa nebo komunikovat
skrze zpravy. Také je nov€ i mistem pro obchodovani. Uzivatel méd zaroven moznost své

fotky ¢i videa fotit/toCit a upravovat piimo v aplikaci (IdeaLab, ©2024).

,Instagram se zaméfuje na vizualni sdileni a nabizi jedine¢nou platformu pro prezentaci vasi
spolec¢nosti a lidi, stejné jako produktti a sluzeb. Mobilni povaha aplikace se hodi k rychlému
zachyceni momentek, coz dava sledujicim pfilezitost komunikovat s vasi znackou
zpiisobem, ktery muze pisobit nenucenéji a instinktivnéji nez na jinych sitich.” (Hollensen

etal., 2017,s. 118).

Instagramovy feed funguje obdobné jako feed na Facebooku s par drobnymi rozdily. Kromé
rozdild zminénych v ptfedeslé podkapitole uzivatel na Instagramu miize reagovat na
ptispévky pouze srdickem (vyznamové rovny ,,To se mi libi“ na Facebooku), pokud chce
uzivatel néjaky prispévek sdilet, sdili jej bud’ soukromé do zprav svym sledujicim, nebo je
sdili skrze stories, neukazuje se tedy na uzivatelové profilu trvale. Instagramovy profil ma
rovnéZ svilj samostatny prostor, kde ma uzivatel svlij profilovy obrazek, stru¢ny vypis

informaci (tzv. BIO) a své piispévky s popisky (Hordkova, 2025).

Platforma umoziiuje ptidavat nckolik druhli obsahu, stejné tak, jako Facebook
umoznuje sdileni Reels, dlouhych videi (IGTV), ptibéhi (Stories), zivych vysilani nebo
single postl. Specifickym druhem obsahu na Instagramu jsou pak tzv. karusely
(z angl. Carousels), kter¢ umoznuji sdilet vice obrazkii, videi nebo jejich kombinace
v jednom piispévku. Jsou idedlni pro vypravéni ptibéhti, navodl, ukdzek nebo srovnavani

(Srivastava a Malik, 2024).

Instagram je snadno propojitelny s Facebookem, Twitterem 1 dal§imi socialnimi sitémi, coz
pfindsi vyhodu tzv. crosspostovani, které¢ umoziuje soucasné sdilet jeden ptispévek na vice
platformach. Crosspostovanim zajistite, Ze se vaSe sd¢leni dostane k riznym segmentiim

publika, ¢imz zvysite dosah a zviditelnite va$ obsah (Buffer, ©2025).
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Platforma Instagram je v Ceské republice nejpouZivandjsi u generace Z, podle
prizkumu AMI Digital Index 2024 tuto platformu aktivné pouziva celych 96 %
dotazovanych (AMI Digital, ©2025).

2.1.4 Ostatni platformy vyuZivané v marketingové komunikaci

DalSimi platformami, které firmy mohou vyuZzivat pro svoji marketingovou komunikaci
mohou byt napf. LinkedIn, TikTok nebo X (Twitter). LinkedIn je socidlni sit’, ktera se od
ostatnich li§i pfedev§im tim, Ze se nesnazi zaujmout uzivatele ve svém volném Ccase, ale
behem pracovni doby. Uzivatelé zde sdili své pracovni uspéchy, propojuji se s lidmi ve svém
oboru, hledaji nové zaméstnani nebo naopak zaméstnance. Tato sit’ je proto Casto uzitecna

zejména v B2B marketingu (Upgates, ©2025).

TikTok je pomérné mladd socialni sit, kterd funguje na principu sdileni kratkych
n¢kolikasekundovych videi, tzv. tiktokd. Na ty mizou uzivatelé reagovat nebo je
napodobovat. Na zaklad¢ vzriistajici popularity téchto tiktokli poté vznikly kratké formy
vertikalnich videi i na ostatnich platformach (Instagram, Facebook, YouTube). Tato videa
jsou urcena ptredevsim pro zdbavu, inspiraci nebo edukaci, své misto zde maji vSak
1 propagacni videa rtiznych sluzeb nebo produkti. Nejvetsi zastoupeni v této aplikaci mé

generace Z (Kocichova, 2023).

X (diive Twitter) je platforma, jejiz hlavni néaplni jsou kratké textové piispévky,
tj. tweety. Umoziuje vSak uzivatelim piidavat i vizudlni obsah. X je tzv. mikroblogovaci
sluzba, ktera propojuje blogovani a zasilani rychlych zprav. Uzivatelé ji pouzivaji nejCastéji
k ziskavani nejnovéjsich informaci, ke komunikaci s ptateli a Casto také ke sledovani
podnikatelii, politiki nebo celebrit. Uzivatelé si sami vybiraji, co chtéji na Twitteru vidét

skrze sledovani jinych uzivatell a firem a vyhledavani témat (Hetler, 2025).

Tyto aplikace vSak nejsou predmétem praktické ani projektové Casti, proto se jimi

teoretickd Cast zaobira pouze okrajové.

2.1.5 Kili¢ové ukazatele vykonnosti profilu na socidlnich sitich

Vybér sledovanych ukazatelt se odviji od pfedem nastavenych cilt strategii komunikace,
takovymi cili mtize byt naptiklad budovani povédomi o znacce, prezentace firemni kultury,
povzbuzovani zakaznické interakce se znackou, rozsifovani a posilovani komunity, podpora
prodeje aj. (Hollensen et al., 2017, s. 118). Pokud znacku zajima naptiklad jeji viditelnost,

ukazatele, které mlize sledovat mohou byt dosahy ptispévka, celkovy dosah profilu, pocty
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zobrazeni, shlédnuti, navsStiveni profili nebo pocet oslovenych lidi (Losekoot

a Vyhnankova, 2019, s. 557-561).

Casto pozorovanou metrikou, ktera ovliviiuje algoritmy a posléze i dosahy a povédomi
je také tzv. mira zapojeni uZzivatell. Mira zapojeni, také nckdy zndma jako mira
angazovanosti (v angl. Engagement Rate), je metrika vyjadfovana v %, ktera se pouziva
k posouzeni primérného poctu interakci (komentait, lajkti, reakei, sdileni, kliknuti na
ptispévek, interakci ve stories), které obsah na socidlnich sitich ziska za jednoho sledujiciho,
slouzi k zjisténi, jak dobfe si obsah profilu vede nezéavisle na poctu sledujicich (KeyHole,

©2025).

2.2 Obsahovy marketing na socialnich sitich

Obsahovy marketing je strategicky marketingovy pfistup zaméfeny na vytvafeni a Sifeni
hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu, ktery ma prildkat a udrzet si jasné
definované publikum a v kone¢ném disledku podpofit ziskovou ¢innost zékaznikti (Content
Marketing Institute, ©2025). ,,Obsahovy marketing je zptisob budovani vztahti a komunity
tak, Ze vaSi posluchac¢i maji radi vasi znacku. Je to marketingova strategie, kterd by vam
méla pomoci stat se jednickou ve vasem oboru. Jde o dlouhodobou strategii produkce
a publikace informaci, které podporuji divéru a autoritu ve vasi znacku u vaSich

potencidlnich zdkaznikid.* (Prochdzka a Reznidek, 2014, s. 8).

Karlicek spolu s autory (2016, s. 199) zdlraziuji, ze zajimavy a relevantni obsah pro cilovou
skupinu je stézejni podminkou uspéchu v prostiedi online socialnich médii. ,,Cilem znacky
by mélo byt zvetejiiovat obsah, ktery vzdélava, bavi nebo inspiruje. Zékaznici chtéji videt
lidi, ne produkty, obliceje, spiSe nez loga, ptibéhy znacky vice nez reklamni piispévky

a zkuSenosti a zazitky, ne prodej.“ (Gil, 2021, s. 580 - 581).

2.2.1 Vizualni komunikace a ton komunikace na socialnich sitich

Konzistentni komunikace na socialnich sitich (at’ uz verbalni, textova nebo vizudlni) je
klicovéa pro budovani znacky, zejména na takovych platformach, jako je napt. Instagram.
I'kdyZz je za spravu ucti znacky zodpovédnd jen jedna osoba, stanoveni pokynt pro
kompozici fotografii a videi, pouzivani filtri, popiskl a podobné znacce zajisti, Ze jeji obsah
bude pro sledujici soucasti jednotného zazitku a dojmu znacky (Hollensen et al., 2017,

s. 121).
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Tone of Voice, v ¢estiné piekladan Casto jako ton komunikace nebo komunikac¢ni ton,
popisuje ,specificky styl komunikace znacky, ktery se pouziva stejné na vSech
marketingovych kanalech a ve vSech materidlech. Tento styl je z&mérné vybran tak, aby
rezonoval s cilovym publikem a podporoval identitu znacky. Pomahé vytvaret jednotnou
image znacky (produktu, sluzby) a usnadniuje rozpoznatelnost.” (Hajkova, 2024). Autofi
Prochazka a Rezni¢ek (2014, s. 38) dale specifikuji, Ze v kontextu obsahového marketingu
na socialnich sitich jde o ,,unikatni hlas ¢i dusi* firmy, ktera tesi, jaka slova se pouzivaji
a jak obecné firma komunikuje. Podle Moran (2023) existuji Ctyfi zdkladni dimenze tonu

komunikace:
e formadlni vs. neformalni (uvolnéna),
e vaznavs. veseld/vtipna,
e respektujici vs. neuctiva,
e vécna vs. entuziasticka.

Moran (2023) rovnéz uvadi, ze komunikace nemusi byt jenom vysoce formalni nebo

naopak naprosto uvolnéna, tyto dimenze je nutné chéapat jako spektra.

Vizuédlni komunikaci je mozno chapat jako pouziti obrazového obsahu, symboli
a vizudlnich prvki k pfedani sdéleni nebo informace. Tato komunikace na socidlnich sitich
umoznuje komunikovat zptisobem, ktery textova forma piispévkt nedokaze (Pratik, 2022).
»Spotiebitelé si zapamatuji pouze 10 az 20 % informaci, které si prectou nebo uslysi online,
ale pokud jsou tyto informace zkombinovany s vizualnimi prvky, toto procento se zvysi na
65 %. Navic kazda informace, kterou lze rychleji vstiebat, méa vétsi vyznam pro upoutani
pozornosti ¢loveéka.” (Pratik, 2022). Vizudly, tj. vizualni formaty, jsou poté jakykoliv typ

médii, ktery vyuZziva obrazovy obsah. Vizualni formaty mohou byt statické nebo dynamické.

Statické formaty jsou skvélé pro prezentaci a zvyraznéni produkti, sdileni pohledi do
zakulisi a pfedavani jednoduchych sdéleni. Mezi statické formaty pouZzivané na socialnich
sitich patii napt. fotografie, ilustrace, citaty, obrazky nebo naptiklad infografiky.

Dynamickym obsahem poté mohou byt dlouha ¢i kratk4 videa, zivé prenosy nebo také

vvvvvv

nez statické (Srivastava a Malik, 2024).
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2.2.2 Ovliviiovani organického dosahu a interakei

Podle Vojtkové (2021) organicky dosah ,,vyjadiuje pocet uZzivatelli, ktefi vidéli obsah
znaCky, aniz by za jeho zobrazeni musela zaplatit. Socialni sit¢ nyni upfednostiuji
monetizaci obsahu, ne vzdy je vSak mozné do onlinov¢ strategie placeny obsah zahrnout,

ackoliv kombinace placenych a organickych ptispévki se zda jako nejlepsi feSeni. .

V ptipadé¢ Facebooku ¢i Instagramu ma zaujeti fanouskli (engagement) ,,vysoky
vyznam pro organické §ifeni prispévkl. Nizké zaujeti ma za nasledek, Ze se publikovany
ptispévek dostane pouze k mizivému okruhu fanouski. Firma je pak nucena Sifeni svého

ptispévku podpofit penézni ¢astkou.” (Karlicek et al., 2016, s. 199).

Vojtkova (2021) definuje n¢kolik zasad, jak zvysit organicky dosah i miru zapojeni na

socialnich sitich:

1) pftizpisobovani obsahu kazdé ze socidlnich siti —je nutné si uvédomit, které socilni
sité jsou pro cilovou skupinu relevantni a poté na zaklad¢ preferenci a ocekavani

uzivatell pfizptisobovat jejich obsah,

2) pridavani kvalitniho a hodnotného obsahu — obsah profilu znacky by nemél byt
pouze komer¢ni, mél by zaroven uzivatelim pfinaSet zajimavé a poutavé piispévky

s pfidanou hodnotou (zajimavosti, inspirace, edukativni témata apod.),

3) pravidelnost a volba ¢asu — je nutné publikovat konzistentn¢ bez vétsich casovych
oken a pfidavat ptispévky v nejlepsi v Cas, ktery je na zéklad¢ z dat Meta Business

Suite 1 nejaktivnéjSim asem sledujicich profilu,

4) interakce se sledujicimi — aktivni odpovidani na pozitivni i negativni zpravy
a komentare, vyuzivani CTA (Call to Action) prvkl, které vyzyvaji sledujici

k interakci,

5) pouzivani fotografii slidskou tvafi — ukazovani tvafi znacky (majiteld,
zaméstnancl apod.) ma vétsi pozitivni vliv na zvySeni interakci nez fotografie bez
ni,

6) pouzivani stories — stories na Instagramu i Facebooku se vymykaji algoritmim,

protoZe nejsou soucasti feedu.
Dal8im nezbytnym aspektem ovlivitujicim dosah je spravné pochopeni jiz zminénych
algoritmi, na zadklad¢ kterych jednotlivé socidlni sité a predevsim jejich feedy funguji.

Vyznamnou roli pfi fungovani algoritmi na socialnich sitich hraje opét mira zapojeni. Podle
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lajkti, ulozeni, navstév profilu a ¢as straveny na strance, u facebookového algoritmu jsou to

poté reakce, komentare, sdileni, kliknuti na odkazy a ¢as straveny na strance.

Instagramovy algoritmus funguje na zéklad€ strojového uceni, diky kterému se
nepietrzit¢ vyviji a vylepSuje. Vojtkova (2021) uvadi, ze algoritmus Instagramu automaticky
uptednostituje vice dynamické formaty jako jsou Reels. Déle také karusely, predevsim diky
delsimu c¢asu stravenému u piispévku. Kli¢ovou roli pro pfiznivé podporovani obsahu
algoritmem také hraje opét pravidelnost pfispivani (doporucend frekvence je u piispévkl
2x tydn€, u stories 2x denné) a pouzivani tzv. hashtagii. Hashtagy jsou kli¢ovymi slovy
popisujicimi obsah ptispévki, které ,,umoziuji uzivatellim objevovat obsah a ucty, kterou
mohou sledovat, proto je jejich pouzivani skvélou pfilezitosti k ziskani novych sledujicich

a zvySeni engagementu prispévkia.* (Hollensen et al., 2017, s. 122).

Algoritmus Facebooku funguje pfedevsim na zékladé€ obsahu od lidi, stranek a skupin,
které jiz uzivatel diive sledoval, nebo snimi néjak interagoval. Podle Losekootové
a Vyhnankové (2019) slozeni facebookového feedu rozhoduje algoritmus na zaklad¢ ctyt
zakladnich kritérii: dostupnych ptispévkit (Inventory), signalit (Signals), predvidani
(Predictions) a skore relevantnosti (Relevancy Score). ,,V momenté, kdy oteviete aplikaci
a zacne se vam nacitat hlavni stranka (feed), se Facebook podiva, jaké pfispévky jsou pro
vas aktualng k dispozici (Inventory) a prozkoumad, co vSechno o vas vi (Signals). Z téchto
informaci se pokusi predpovédét, co pro vas bude zajimavé (Predictions), podle téchto
aspektl pak bodové ohodnoti ¢ekajici piispévky (Relevancy Score) a sefadi je od nejlepSich
po nejhorsi.“ (Losekootova a Vyhnankova, 2019, s. 120-122).

Je vSak dulezité brat v potaz, Ze se algoritmy na socidlnich sitich neustile méni
a vyvijeji, proto je dilezité si o jejich aktudlnim fungovéni pravidelné vyhledavat informace,
skvélym zdrojem informaci mulze byt instagramovy profil Adama Mosseriho, §éfa

Instagramu (@mosseri) (Vojtkova, 2021).

2.2.3 Ostatni marketingové nastroje na socialnich sitich

DalSimi marketingovymi néstroji na socidlnich sitich, které mohou byt soucéasti obsahu

profilti mizou byt napt. UGC (User Generated Content) nebo influencer marketing.

Podle Losekootové a Vyhnankové (2019, s. 351-356) je User Generated Content (UGC)

uzivateli vytvareny obsah, ktery tedy nevytvaii znacka samotna, ale jeji zékaznici, sledujici,
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zaméstnanci, partnefi nebo spolupracovnici. Takovymto obsahem mohou byt stories, Reels
i jakékoliv jiné formy ptispévki.

Influencer marketing je marketingovy nastroj, ktery vyuziva spoluprace s vlivnymi
osobnostmi, tj. influencery, k propagaci produktu, sluzby nebo znacky (LesenskyCZ,
©2025). Dale se tento nastroj miize d¢lit na nano a mikro influencer marketing, pfi kterém
se znacky spojuji s mensimi influencery na socialnich sitich. ,,Nano influencefi maji vétSinou
méné nez 10 000 sledujicich, mikro influencefi maji mezi 10 000 az 100 000 sledujicich.
Piestoze nemaji tak vyznamny dosah jako makro nebo celebrity influencefi, nano a mikro
influencefi jsou znami pro vyS$§i miru zapojeni, autenticnost a Uzké vztahy se svymi

sledujicimi. (LesenskyCZ, ©2025).

2.3 Placena reklama na socialnich sitich

Podle Livancové (2025) je kvuli neustalému snizovani organického dosahu pro firmy
pro budovani ur¢itého postaveni na trhu a oslovovani novych potencialnich zékaznikt
inutné vyuzivat také formu placené propagace (pfedevs§im na Instagramu a Facebooku).
Autorka dale uvadi, Ze placend reklama na socialnich sitich spole¢nosti Meta pfinasi mnoho
vyhod, mezi nimi je napiiklad moznost piesného cileni, méfitelnost a moznost analyzy,
riznorodé formaty reklam, podpora organického dosahu nebo také velkéd efektivita pii

pomérné nizkém rozpoctu.

V reakci na piesyceni reklamnim obsahem se zacal vyuzivat format tzv. nativni
reklamy. Tento typ reklamy je navrZen tak, aby na prvni pohled splyval s béZznym obsahem
a nevzbuzoval dojem klasické inzerce. Socidlni sit€¢ casto umoznuji vkladani
sponzorovanych piispévkd mezi standardni obsah ve feedu, ¢imz dochazi k prolinani
organickych a placenych sdéleni. Nativni reklama byva obecné Uc¢inn&jsi, protoze si ji
uzivatel nemusi okamzité vysvétlit jako reklamni sdé€leni. Zaroven je obvykle mén¢ rusiva
a nepusobi tak vtirave, coz mize zvysit pravdépodobnost interakce ze strany uZzivatele. Na
druhou stranu ale klade vysSi pozadavky na to, aby reklamni obsah byl relevantni vuci

kontextu, v némz se zobrazuje, a ladil s okolnim obsahem (Ptikrylova, 2019, s. 658—659).

Existuje hned n¢kolik formati a umisténi reklamy. Bauer (2022) uvadi 6 zékladnich

reklamnich formati: klasické obrazky, videa, karusely, Stories, sbirky a oddil prozkoumat.

Pro nastavovani reklam, analyzu klicovych ukazateli vykonnosti a celkové spravy

socialnich siti existuji riizné nastroje poskytované samotnymi platformami.
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3 METODIKA PRACE

3.1 Cil a ucel prace

Cilem prace je zanalyzovat konkurenci na trhu se zaméfenim na marketingovou komunikaci
a provést vyzkum faktorti ovliviiyjicich chovani spotiebitele na trhu kavaren v Ttinci.
Problematika marketingové komunikace je feSena s diirazem na komunikaci na socialnich
sitich. Ukolem je zachytit, co ovliviiuje rozhodovéni zakaznika na trhu kavaren v Tfinci, jak
se lisi preference u online komunikace kavaren napii¢ generacemi a jaké komunikacni

nastroje a typy formatl u zékaznikti na daném trhu efektivné funguji.

Na zaklad€¢ ziskanych informaci bude formulovan konkrétni navrh marketingové
komunikace na socidlnich sitich pro zacinajici kavarnu, zaméteny na atraktivni osloveni
raznych cilovych skupin. Tato doporuceni budou ptfinosna ptedevsim pro zacinajici kavarnu
v Ttinci, pro kterou je navrh marketingové komunikace (konceptu) urcen, mohou vsak byt
uzitecna 1 pro vSechny ostatni kavarny v Ttinci, které chtéji zlepSit svoji marketingovou

komunikaci nebo 1épe pochopit preference zakaznikd.

3.2 Vyzkumné otazky
Pro tuto praci byly stanoveny tfi vyzkumné otazky:
1) Jaka je troven marketingové komunikace na socidlnich sitich kavaren v Ttinci?
2) Jaké faktory ovliviiuji rozhodovani zakaznika pfi vybéru kavarny?
3) Jaké jsou generacni odlisnosti v postojich k marketingové komunikaci kavaren na

socialnich sitich?

3.3 Metody vyzkumu

Pro komplexni pochopeni marketingové komunikace kavaren na socidlnich sitich a jejich
efektl na rozhodovéni zakaznikl byla v tomto vyzkumu vyuzita triangulace metod. Tento
pfistup je zdsadni pro zvyseni validnosti a spolehlivosti vysledkl. Vyzkum tedy probihal jak

kvantitativni, tak i kvalitativni metodou.

Prvni ¢asti vyzkumu bude desk research sekundarnich dat o kavarnach v Tfinci a jejich
komunikaci na socidlnich sitich. Tato analyza poskytne informace o soucasné Urovni
marketingové komunikace kavaren na tfineckém trhu a umozni zjistit, jakym zpiisobem

kavarny na socidlnich sitich komunikuji se svymi zakazniky. Analyza komunikace
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konkurence na socidlnich sitich bude slouzit jako kontext pro primarni vyzkum i projektovou
Cast a ukaze, jaké marketingové nastroje, typ obsahu a formaty piispévki jsou na tomto trhu

popularni a kde jsou piipadné mezery nebo prilezitosti pro zlepseni.

Druha ¢ast vyzkumu bude probihat pomoci dotaznikového Setteni, které nam umozni ziskat
nazory Siroké vefejnosti. Bude slouzit k zjisténi, jaké faktory ovliviiuji rozhodovani
zakaznik, které kavarny v Ttinci preferuji, jaky maji vztah k socidlnim sitim, jaké maji
preference v obsahu na socialnich sitich kavéaren a jaké postoje zékaznici zastdvaji vuci
marketingové komunikaci na socialnich sitich. Distribuce dotaznikli bude probihat online
i fyzicky ptedevsim proto, aby se dostala k co nejvétSimu poctu osob a zaroven ke vSem
definovanym vékovym skupinam. Fyzické dotazniky budou sbirdny metodou PAPI v centru
mésta Trince. Online dotaznik bude Sifen metodou CAWI skrze socialni sité (predevsim
facebookové skupiny Tiinec ZIVE a Ttinec BEZ CENZURY, kde se sdruzuji tfineéti
obyvatelé a sdileji své postiechy a nazory na tiinecké déni). Otazky budou oteviené i uzaviené
a sestavené tak, aby se na n¢ dalo odpovidat bud’ vybiranim moznosti nebo také pomoci
Likertovy Skaly. V nékterych piipadech bude i moznost nepovinné vepsat slovné jinou
odpovéd’, nez mé respondent na vybér. Tvorba on-line verze dotazniku bude probihat skrze
platformu Google Forms, protoze umoznuje zdarma sbirat neomezeny pocet odpovedi, ma
vSechny potiebné vlastnosti pro tvorbu tohoto dotazniku (nastroj pro Skély, sbér odpovédi,

tvorba grafli apod.) a neni nijak ¢asové omezena.

3.4 Vybér respondentii

Respondenti budou rozdéleni do tii generacnich skupin: generace Z (rok narozeni 1995—
2010), generace Y (rok narozeni 1977-1994) a generace X sloucena s Baby Boomers (rok
narozeni 1976 a starsi). Irelevantni jsou pro tento vyzkum respondenti mladsi 15 let, protoze
by musel byt pozadovan souhlas zakonného zastupce pro realizaci vyzkumu. Dal§im
dilezitym aspektem pii vybéru a rozdéleni respondentl bude i jejich aktivita na socialnich

sitich a pravidelnost nav§tévovani kavaren.

Pro ucely vyzkumu byl stanoven vzorek minimalné¢ 60 respondenti v kazdé generacni
skuping, tj. 180 respondentt celkem.

3.5 Timing a naklady

Celkovy ¢asovy ramec pro vyzkum je ptiblizné 13 tydnd. Tato doba zahrnuje vSechny faze,

od ptipravy, sbéru dat az po analyzu a vypracovani zavéri, doporuceni a navrhu.
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Desk Research bude probihat v lednu 2025. Faze ptipravy podkladi pro dotazniky bude
probihat na pielomu ledna a unora 2025 po dobu 2 tydnti. Na zacatku biezna 2025 bude po
pretestu dotaznikli u kazdé z generacnich skupin zahdjena distribuce a sbér dotazniku, ktera
bude probihat 3 tydny. Poté bude vSe zpracovano, zkompletovano, porovnano se

sekundarnim vyzkumem.

Explicitni ndklady na vyzkum budou minimalni, dotazniky budou vytvareny i zpracovavany
zdarma, jedinym ndkladem bude cestovné, které bude potfebné béhem cesty k mistu

distribuce dotaznika.

3.6 Rizika vyzkumu

Pii realizaci vyzkumu existuje n€kolik rizik, které mohou ovlivnit vysledky. Prvnim rizikem
je nedostate¢ny pocet respondentt dotaznikového Setfeni, coz by mohlo negativné ovlivnit
reprezentativnost vzorku. Dalsi potencialni problém ptedstavuje nerovnomérné zastoupeni
generacnich skupin, coz by rovnéz mohlo zkreslit vysledky analyzy. Témto rizikim se bude

pfedchazet v pribéhu sbéru dat strategickym Sifenim dotazniku a pfipadnou incentivou.
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II PRAKTICKA CAST
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4 DESK RESEARCH

V této kapitole se prace zaméfi na interpretaci zjiSténych informaci ziskanych analyzou
sekundarnich dat. Veskeré informace pro reSerSi byly Cerpany z dostupnych zdrojii na
internetu, profilii kavaren na socidlnich sitich (Instagram a Facebook) a knihovny reklam od
Mety, diky které se daji zjistit placené reklamy na Instagramu a Facebooku.
Vysledky ptedlozené v podkapitolach 6.4, 6.5, 6.6 a 6.7 vychazeji ze zkoumaného obdobi
zati 2024—unor 2025.

Hlavnim cilem desk research, tj. sekundarniho vyzkumu, je zmapovani aktualniho stavu
marketingové komunikace kavaren na socidlnich sitich v Tfinci. Konkrétné jde se o to
shromdzdit sekundarni data a provést analyzu komunikace konkurence na trhu kavéaren
v Tfinci, zjistit, jak kavarny na tomto trhu pouzivaji socidlni sit¢ (zejména Instagram
a Facebook) k osloveni zdkaznikd, jaké komunikacni nastroje (reklamy, soutéze, posty,

formaty) vyuzivaji, s jakym typem obsahu pracuji a jak komunikuji s cilovou skupinou.

4.1 Trh kavaren v Trinci

Tfinec je statutarnim méstem nachdzejicim se v okrese Frydek-Mistek
v Moravskoslezském kraji. Ackoliv je mésto znamé predevSim svym primyslem
(zelezatstvim) a hokejovymi utkdnimi, nabizi také rekreacni turistické moznosti diky své

poloze v podhtifi Moravskoslezskych a Slezskych Beskyd.

Mg¢sto se svoji rozlohou 85,37 km? a poctem obyvatel stavd jednim z nejvétsich mést
tohoto regionu (Statutdrni mésto Ttinec, ©2025). Z daji poskytnutych tiskovym mluvéim
meésta Stanislavem Cieslarem k datu 27. 3. 2025 (viz Ptiloha P II) pocCet obyvatel mésta
Ttinec ¢inil 33 381, pricemz vékové slozeni obCantl je nasledovné: seniofi (65+) tvoti 22 %,
produktivni vék (20—65 let) 59 %, skolni vék (619 let) 14 % a zbylych 5 % tvoii déti (5 let
amén¢). Primérny vek obyvatel ve mé&sté ¢ini 44 let, coZ je o 1,2 vyssi, nez je primérny vek

v CR (42,8 let) (Statutarni mésto Tfinec, ©2025).

V Ttinci se dle vysledku vyhledavani na platform& Google Maps, Firmy.cz a osobni
zkuSenosti autorky aktudlné nachazi piiblizné¢ 32 gastronomickych zafizeni: 14 restauraci,
5 hospod, 2 bary, 1 ¢ajovna, 4 cukrarny a 6 kavaren. Podniky jako restaurace, bary a hospody
nejsou piimou konkurenci kavaren, zejména z pohledu nabidky sluzeb a celkové atmosféry
podniku. Ptesto stale ptedstavuji uréitou neptimou konkurenci, kterou je tfeba zohlednit,

protoze mohou, stejn¢ jako kavarny, byt volbou pfi vybéru zptsobu traveni volného Casu
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mimo domov, kde rovnéz hraje roli nabidka napojt a dezertd. VSechny kavarny v Ttinci jsou
lokalni podniky, nenachdzi se zde zadny fetézec (Starbucks, Costa Coffee, Coffeshop

Company aj.).

Podle dat ziskanych z analytické Césti strategického planu rozvoje mésta Ttinec
vydaného v roce 2024 pod znackou Fajny Ttinec (Statutarni mésto Ttinec, ©2025) tvoii
hlavni klientelu téchto zafizeni pfevazné mistni obyvatelé a obyvatelé¢ okolnich vesnic

a obci, zatimco podil turistd na trhu je nizsi.

Pro analyzu konkurence na trhu kavaren v Ttinci byly vybrany kavarny vhodné na zaklad¢
nasledujicich kritérii:
1. Kavérny jsou umistény v Ttinci.

2. Kavarny maji svlij profil alespoil na jedné ze socialnich siti (Instagram, Facebook,

YouTube, TikTok).
3. Kavarny nabizi obdobny sortiment a maji obdobnou nabidku sluzeb.

Na zakladé téchto kritérii byly vylu€ovaci metodou zvoleny celkem 3 kavarny — kavarna

Caf¢ Maroszek, kavarna Zrno a Komunity Coffee House.

4.2 Kavarna Café Maroszek

Kavarna Café Maroszek se nachazi v centru mésta Ttinec jako soucéast méstské knihovny od
roku 2021. Interiér vyuziva paletu podzimnich barev, dominuji prvky tradicni kavarny
(difevéné stoly s zidlemi, papirové napojové listky, svétlé prostiedi) s modernimi detaily
(umélecké obrazy na sténach k prodeji, gauce a kiesla, mechové dekorace). Kavarna zaroven
disponuje détskym koutkem a letni zahradkou a je tzv. dog friendly (vstup se psy je zde
povolen). Café Maroszek krom¢ klasického kavarenského sortimentu (kavy, caje,
nealkoholické népoje, zadkusky) nabizi i alkoholické napoje, michané drinky i obcerstveni
(brunche, chlebicky). Zaroven nabizeji i pfipravy cateringu pro oslavy a akce. Jednou za Cas

také potadaji v prostorach kavarny akce, diskuse ¢i ziva hudebni vystoupeni.

4.2.1 Aktivita kavarny na socialnich sitich a mira zapojeni sledujicich

Kavérna funguje jak na Facebooku jako stranka (1,9 tisic sledujicich), tak i na Instagramu
(1080 sledujicich). Vice piispévka ptidavaji na Facebook (v priméru 2-3x za tyden), na
Instagramu ptispévky ptidavaji v priméru jednou tydné, zde jsou vSak aktivnéjsi v pridavani

kratkodobych ptibéht. Stories ptidavaji kazdy den hned nckolik, vétsinou s informacemi
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dennich nabidek, akci apod. Vzhledem k intenzité ptispévkl a poctu sledujicich mizeme
predpokladat, Ze cilené buduji svoji online komunitu pravé na Facebooku spiSe nez na
Instagramu. Odpovidd tomu i mira zapojeni (Engagement Rate), primérné pocty reakci,
komentatti a sdileni u ptispévkll (viz tabulka 1). Vypocet pro miru zapojeni je znazornén

v rovnici 1.

Rovnice 1 Vypocet miry zapojeni

pocet interakci (komentaid, reakci, sdileni)

E t Rate (%) = x 1009
ngagement Rate (%) pocet sledujicich o
Tabulka 1 Shrnuti interakci na profilech Café Maroszek
Socialni | Pocet Prumérny Prumérny Prumérny Mira
sit’ prispévku pocet reakci | pocet pocet sdileni | zapojeni
(za na komentaia | za prispévek | (Engagement
mésicii) prispévek za prispévek Rate) v %
Instagram | 28 23 0,5 0,3 0,61 %
Facebook | 58 47 3,3 3 2,42 %

(zdroj: viastni)

U téchto dat uvedenych v tabulce 1 (stejné tak jako u dat z nasledujicich tabulek 2 a 3)
vyplyvajicich ze sekundarniho vyzkumu je vSak nutné brat v ivahu nekolik faktort, které
mohou mit vliv na zkresleni vysledkl (pfedevsim miry zapojeni sledovateltl). Ty budou

podrobnéji rozebrany na zavér desk research, protoze se tykaji vSech kavaren soucasné.

4.2.2 Rozbor obsahu a komunikace na socialnich sitich

Obsah socidlnich siti Café Maroszek je témét identicky jak na Instagramu, tak i na
Facebooku. Tvoii jej zejména statické prispevky, videa/Reels ptidavaji vyjimecné (behem
pul roku pridali celkem 2). Pfesto vSak z dat vyplyva, Ze na tyto video formaty uzivatelé
ptispévky za cely piilrok, oba pfispévky maji pfes dva tisice shlédnuti, nejvyssi pocet reakci

(71 a 56) a komentarti (3 a 2). Statické ptispévky s textovou grafikou se zde objevuji
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ojedinéle, nejcastéji jsou vyuzivany ve formé stories. Ukazky obsahu jsou pfilozeny

v Priloze P IV.

Témata video formati jsou rlizna. Prvni video je sestfih z akce, kterd v Café Maroszek
probéhla se zpévackou Terezou Maskovou, ktera z Ttince pochazi. Druhé video bylo se
zimni tématikou, vystupovaly vném 3 mladé divky, které se rozhodly zahtat horkou
cokoladou v Café¢ Maroszek (ptedstaveni sezonni nabidky a motivace k navstéve). Tématem
statickych pfispévkll jsou primarné jiz zminéné fotografie a piedstaveni produktii kavarny
(zejména zékusky, kava, chlebicky a brunche), profily funguji prevazné jako piehled
nabidky kavarny Café Maroszek. Nejvetsi odezvu reakci, ale predev§im i komentait
sledujicich maji podle pozorovanych dat (mimo placené reklamy) piispevky tykajici se
aktualnich obdobi, napft. pfani vS§eho nejlepsiho do nového roku, vanoc¢ni, halloweenské nebo
valentynské ptispévky apod. Dale také obcCerstveni, zejména fotografie chlebickli a brunchti
s informacemi o moznostech k jejich koupi. Statické infografiky jsou vyuZzivany zejména
pro propagaci a pfedavani informaci o akcich pofadanych kavarnou (nedé€lni brunche,

jazzovy vecer, autorska ¢teni aj.).

Vizualni identitu kavarny Café Maroszek na socidlnich sitich (i mimo n¢)
pravdépodobné predstavuje zejména pestrobarevnost, nasvédcuji tomu zejména filtry
pouzivané na fotografiich, které vyuZzivaji pfedevSim teplé¢ tony a kontrasty. Tento
predpoklad by odpovidal i vizudlnimu vzhledu interiéru kavarny, ktera je rovnéz plna barev.
DalSimi jednoticimi prvky jsou logo a také kulaty mechovy obraz s Sdlkem kavy, ktery
kavarna pouziva ve svych profilovych obrazcich a ob¢asné i stories. Behem analyzy profilu
nebyly zaznamendny zadné dalsi specifické jednotici grafické prvky (jednotné fonty pisma,

striktni paleta barev apod.).

Tone of Voice je jednotny, pouzivaji ptivétivy zpusob komunikace s vykanim, pro
odlehdeni textu uZzivaji neformalngjsi fraze a slova (napt. ,,Cokoska®, ,Fug®, ,Jste
skveli* apod.). V jejich komunikaci nejsou patrné zadné znamky piimého cileni na mistni
komunity ¢i specifické generacni skupiny, nepouzivaji nare¢i ani slangy, komunikuji
spisovné a srozumitelng. Prevladaji spiSe kratka textova sdéleni v kombinaci s emotikony.
Ve svych textovych pfispévcich pouzivaji hashtagy pro podporu zvySeni dosahd,
nejcastéjSimi  hashtagy v pfispévcich jsou: #trinec, #moravskoslezskykraj #kavarna

#trinecko.
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4.2.3 Vyuziti placenych forem prispévkii a nastroji pro zvySeni interakei

Kavérna spustila béhem ptl roku celkem 10 reklam, vyuZila zejména placenou reklamu ve
form¢ jednodenni kampané na Instagramu i Facebooku skrze Meta Ads. Zpravidla slo
o sdileni statického piispévku (fotografie/infografika) s kratkym popiskem. Podle tdaju
z Meta Ads Library bylo cileni reklam spiSe vSeobecného charakteru — Zeny 1 muzi ve véku
18-65+ s zacilenim na mésto Tiinec a okoli. Uelem kampané byla vétinou navitéva profilu
nebo kontaktovani skrze platformu Facebook Messenger. Placené ptispévky vykazuji vyssi
pocet interakci ve srovnani s organickymi piispévky. Na zaklad¢ pozorovanych dat mély
propagované piispévky na Facebooku v priméru 115,3 reakci, coz je o 142 % vice nez bézné
ptispévky.

Mimo placenou reklamu kavarna Café Maroszek pro zvyseni dosahu a interakci také
zorganizovala celkem 3 soutéZe na Facebooku typu ,,dej like, sdilej, komentuj, vyhraj®,
obcasné do svych stories ptidavaji ankety, reakce a otdzky. AvSak aby mohla byt zjiSténa

jejich tspésnost by bylo tieba mit pristup k soukromym datiim z Meta Business Suite.

4.3 Kavarna Zrno

Ttineckd kavarna Zrno se nachazi v centru mésta na nameésti T. G. Masaryka od roku 2018.
Disponuje dvéma letnimi zahrddkami a salonkem pro oslavy. V prostoru jsou pouzity
pfirodni prvky, dievo, ornamenty listki a rostlin kavovniku. Interiér, exteriér i vizudlni
identita znacky (logo, vyvésni cedule) kombinuje ¢ernou, bilou a limetkové zelenou barvu.
Opét jde o kombinaci tradi¢ni kavarny se stoly a zidlemi s modernimi prvky (led osvétleni
tvofici pfitmi, ndpojové listky formou QR kodi). Svym zdkaznikiim kromé klasického
kavarenského sortimentu (kavy, ¢aje, nealkoholické napoje, zakusky) nabizi i alkoholické
napoje, michané drinky i1 obcCerstveni (brunche, chlebicky, v 1ét¢ také zmrzlinu). Vedle

kavarny nové otevieli stejnojmenny podnik, bistro, to v§ak nebude predmétem zkoumani.

4.3.1 Aktivita kavarny na socialnich sitich a mira zapojeni sledujicich

Kavérna Zrno ma profil na Facebooku jako stranka (1,1 tisic sledujicich) i na Instagramu
(560 sledujicich). Vice aktivni je profil na Facebooku, zde kavarna ptfidava piispévky
pramérné jednou tydné, pfispévky na Instagramu piidavaji v priméru 1-2x za mésic,
nejaktivnéjsi jsou formou stories, které pridavaji kazdy den. Ackoliv je facebookovy profil
kavarny vyrazné aktivnéj$i a ma i vétsi pocet sledujicich, primérny pocet interakci na

Instagramu je podle zkoumanych dat vyssi (viz tabulka 2).
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Tabulka 2 Shrnuti interakci na profilech kavarny Zrno

Socialni | Pocet Prumérny Prumérny Prumérny Mira
sit’ prispévku pocet reakei | pocet pocet sdileni | zapojeni
(za 6 | na komentaii | za prispévek | (Engagement
mésici) prispévek za prispévek Rate) v %
Instagram | 8 9.9 0,13 0 0,14 %
Facebook | 33 4,76 0,03 1,2 0,18 %

(zdroj: viastni)
4.3.2 Rozbor obsahu a komunikace na socialnich sitich

Obsah socidlnich siti (Instagram, Facebook) tvofi primarné statické piispévky (fotografie

a infografiky), béhem zkoumaného obdobi profil ptidal pouze 1 Reel/video.

Hlavnim tématem statického obsahu obou profilli jsou fotografie kavy, zakuski,
prostoru kavarny nebo propagace specidlnich nabidek (MDZ, valentynské speciality,
brunche apod.). Vysledky naznacuji, ze sledujici (facebookového i instagramového profilu)
nejvice interaguji na statické piispévky s aktudlni tématikou a specidlnimi nabidkami
(valentynska nabidka, MDZ apod., podzimni piichuté kavy a zakuskt apod.). Infografiky se
objevuji pouze na Facebooku, vétSinou pro informovani sledujicich o oteviraci dob¢
kavarny. Tématem vySe zminéného videa bylo ukazani kavarny a procesu vafeni kavy.
Vysledky ukazuji, ze je tento Reel/video pro sledovatele nejatraktivnéjSim piispévkem
profilu kavarny Zrno. Na Instagramu ziskal 590 shlédnuti, 17 likti a 1 komentaf, na

Facebooku 975 shlédnuti, 18 likd, 3 komentare.

Vyzkum ukazal, ze kavarna Zrno nema svoji vizualni identitu ucelenou, na svém profilu
na Instagramu se prezentuje odlisné (viz Ptiloha P V), facebookovy profil odpovida forme
vizualni identity kavarny v off-line prostfedi popsané vyse, avSak na Facebooku je viditelny
pouze v profilovém a nahledovém obrazku, ptispévky tomuto vizualnimu stylu
neodpovidaji. Jak jiz bylo zminéno, pfispévky na obou profilech jsou tvofeny pievazné
fotografiemi, avSak bez jednotného filtru ¢i grafickych prvkl, které by vyznamné

odkazovaly na vizualni styl podniku.

Tone of Voice je uceleny, texty pro facebookovy profil jsou psany jasn¢ a srozumitelné,

nejsou prilis dlouhé, pouzivaji vykani, ale zarovenn do textu prolinaji i osobni neformalni
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prvky (napf. pouzivaji oslovovani ,ptatelé®, ,, TéSime se na Vas.” apod.) a emotikony. Na
Instagramu popisky fotek byvaji krat$i nez na Facebooku, jedna se spiSe o dvouslovné
pojmenovavani (,,Matcha Latte”, ,Francouzské vétrniky* aj.). Ve svych textovych
pfispévcich na Facebooku ani na Instagramu nepouzivaji zadné hashtagy. Z analyzy
vyplyva, ze celkova komunikace i volba obsahu a pfistup k sledovatellim profili je neutrélni,

nevyznacuje zadné znamky cilené segmentace ¢i rozliSovani obsahu.

4.3.3 Vyuziti placenych forem prispévki a nastroji pro zvySeni interakei

Podle udajii z Meta Ads Library kavarna spustila béhem pil roku 1 placenou reklamu ve
form¢ ctyfdenni kampané na Instagramu i Facebooku. Jednalo se o staticky piispévek
(fotografie zakusku) s kratkym popiskem. Dle udaji bylo cileni reklamy obecného
charakteru — zeny 1 muzi ve véku 18—65+. Na rozdil od ptedeslé kavarny Café Maroszek,
které cililo primarné na Tiinec, kavarna Zrno zvolila cileni pro celou Ceskou republiku.
Utelem kampané byla navitéva webovych stranek nebo telefonické kontaktovani. Placeny
ptispévek na Facebooku ma vyrazné vys§i pocet interakci (174 reakei, 3 komentafe,
2 sdileni) ve srovnani sprimérnym poctem interakci u organickych ptispévki

(viz tabulka 2).

4.4 Kavarna Komunity Coffee House

Komunity Coffee House je dle svého pojmenovani ,kavotéka™, ve své nabidce tedy
kombinuji pfedev§im kavu a vino. Sidli v centru Ttince, pfiblizné 100 metri od ndmésti
T. G. Masaryka a nachazi se zde od roku 2022. Podnik kvli své omezené kapacité prostoru
funguje hojn€ 1 na principu kavy ssebou (tzv. takeaway). Sortiment kavarny nabizi
predevsim Sirokou nabidku kavy a vin, nabizi vSak i jiné alternativy (¢aj, limonada, kolacky
aj.). Déle nabizi i dopliikkovy sortiment pro milovniky kdvy — kdvy na doméaci pouziti (zrna,
kapsle), mlynky, $alky, filtry apod., se kterymi ma i svlij e-shop. Zaroven také prodavaji sviij
merch pod nazvem #popiczikatka. ObCasné poradaji workshopy nebo degustace vina i kavy,
nabizeji navic cateringové sluzby a ucast na akcich, kde pfipravuji i michané napoje
a alkoholické drinky. Protoze ma tato kavéarna i e-shop, je nutné tento fakt brat v potaz béhem
vyhodnocovani komunikace, protoZe necili pouze na mistni, ale pravdépodobné i na zbytek
kraje, popf. republiky. Vzhledem k tomu, ze nepouzili Zadnou placenou reklamu a autorka
nema k dispozici piistup do Meta Business Suite, vSak neni mozné jejich cileni ptesné zjistit,

jedna se tedy pouze o domnénky.
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4.4.1 Aktivita kavarny na socialnich sitich a mira zapojeni sledujicich

Kavérna funguje jak na Facebooku jako stranka (390 sledujicich), tak i na Instagramu
(1,1 tis. sledujicich). Ptispeévky na obou socidlnich sitich pfidavaji v priméru 1 za tyden,
pfi¢emz kazdy den ptidavaji stories s vyzyvanim k navstévé kavarny, presdilenymi stories
od navstévnikl nebo informacemi o akcich. Vice aktivni jsou tedy spiSe na Instagramu, kde
maji 1 silngj$i online zdkladnu i komunikaci. Je vhodné poznamenat, ze mira zapojeni je
v tomto piipadé Cisté organicka, protoze béhem vyzkumu nebyla zaznamendna Zzadna

placena reklama kavarny Komunity Coffee House (viz nize).

Tabulka 3 Shrnuti interakci na profilech Komunity Coffee House

Socialni | Pocet Prumérny Prumérny Prumérny Mira
sit’ prispévku pocet reakei | pocet pocet sdileni | zapojeni
(za 6 | na komentaii | za prispévek | (Engagement
mésicii) prispévek za prispévek Rate) v %
Instagram | 28 105.,4 32 0,6 2,9 %
Facebook | 20 13,4 0,3 0 0,7 %

(zdroj: viastni)
4.4.2 Rozbor obsahu a komunikace na socialnich sitich

Na zaklad€ prizkumu profilli a jejich obsahu ptidaného za posledni ptlrok lze fici, ze
Komunity Coffee House odliSuje obsah, ktery pfidava na Instagram, a ktery na Facebook.
Nékteré prispévky jsou shodné, av§ak na obou profilech se objevuji i pfispévky, které na
druhé platformé nejsou. Obsahem sdilenym kavarnou na Instagramu jsou ze 70 %
dynamické prispévky — Reels a video stories. Na Facebooku naopak dominuji statické

ptispévky. Ukdzky obsahu profilii kavarny jsou opét ptiloZzeny v Ptiloze P VI.

Statické prispévky (posty, carousely, fotky na stories) jsou fotografie produktii (kavy,
vina, merche, pfisluSenstvi aj.), fotografie z akci, ale 1 fotografie provozovatelti kavarny,
kteti jsou v jejich komunikaci tvafi znacky. Infografiky na zddném ze svych profilti kavarna
nevyuziva. Vysledky ukazuji, Ze nejatraktivnéjSim statickym pfispévkem na Facebooku byl
ptispévek s humornou fotomontazi majitelti (viz Pfiloha P VI). Tento ptispévek mél za dobu
pulrocniho zkoumani nejvyssi pocet reakci a predcil tak i videoobsah, ktery ma jinak

pramérny pocet reakci nejvyssi. Na Instagramu to bylo piedstaveni merche ,,popiczi kafka®,
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tento prispévek byl o 97 reakci nad primérem reakei statickych pfispévkl kavarny na
»klasické™ neutralni ptispévky (fotografie kav, napoji). Obdobné tomu bylo i na

Instagramovém profilu kavarny.

Dynamicky obsah (Reels, video stories) tvofi hlavné¢ zabavna videa o baristice
a kavérenstvi, navody, ukazky ptipravy kavy a sestfihy z akci, nebo video memes, Hlavnimi
postavami téchto videi jsou opét provozovatelé kavarny. Videa/Reels Casto reflektuji
aktualni trendy nebo také vyuzivaji trendujici hudbu (ve srovnani s aktualnimi zebticky).
Analyza ukazuje, Ze pravé tato videa napodobujici trendy a videa s humornych podtextem
mivaji na Instagramu kavarny vyssi pocet interakci a shlédnuti nez naptiklad videa z akci
nebo piipravy kavy. Primérna sledovanost téchto videi byla 2763 shlédnuti, coz je o 37 %

vice nez u jiného obsahu.

Vizuélni styl piispévki je jednotny a koresponduje s celkovou vizudlni identitou
znacky, v profilovych obrézcich i ptispévcich se objevuje logo kavarny, jednotici je také
barevna paleta, kterd kombinuje zemité tony (tmavé zelend, hnédd) s cernou a bilou. Tyto
barvy jsou pfedevsim viditelné v nahledech na vybéry na Instagramu, jsou vSak patrné
i v ptispévcich (fotografiich), které pouzivaji jednotny filtr a jsou do téchto barev ladény

(viz Ptiloha P VI).

Tone of voice je na obou platformach i ve vSech typech ptispévkl jednotny, pratelsky,
neformalni, ve své komunikaci sledovatelim a zdkaznikim tykaji a vzdy na Gvod zpravy ¢i
videa oslovuji ,,Ahojte, kamaradi a pratelé!*. Texty k pfispévkim jsou psany jako dopisy,
obsahuji uvodni osloveni a na zavér se vzdy “podepisuji“ slovy ,.tym Komunity*,
zaroven nepouzivaji nijak vyrazn€ emotikony. Velmi casto ve svych popiscich odkazuji na
svij e-shop. Pouzitim téSinského dialektu (,,popiczi kafka®™, ,.cyk pateczek™) Ilze
predpokladat, ze kavarna cilené¢ oslovuje mistni publikum spiSe nez turisty. Ve svych
textovych piispévcich na Instagramu pouzivaji hashtagy pro podporu zvySeni dosaht,
nejCastéjSimi  hashtagy v prispévcich jsou: #trinec, #kavarna, #vyberovakava, #kava,

#espresso, #kavoteka, #coffeehouse.

4.4.3 Vyuziti placenych forem prispévkii a nastroji pro zvySeni interakei

Kavarna Komunity Coffee House placenou propagaci na socidlnich sitich nevyuziva,
spoléhd vyhradné na organicky dosah a aktivni zapojeni komunity. Jednou také potadali

soutéZ na socialnich sitich, kterd se vSak nijak vyrazné poctem interakci neodliSovala od
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zbytku obsahu. Dale pouzivaji i nastroje jako ankety ¢i jiné reakce v Instagram stories.
Kavarné se také béhem zkoumaného obdobi podafilo vytvofit virdlni video, které na
Instagramu ziskalo 306 tis. shlédnuti. Zarovenn vyuzili i spoluprace s kanalem nano
influenceri (@nase ostrava (7272 sledujicich), se kterymi spole¢né vytvotili Reel, ktery

ziskal ptes 7 tis. shlédnuti na Instagramu.

4.5 Porovnani a shrnuti vysledkt analyzy komunikace kavaren

Pro lepsi prehlednost byla zpracovana tabulka (viz Obréazek 1) kterd je shrnutim zakladnich
dat vyplyvajicich z konkuren¢ni analyzy komunikace na socialnich sitich vybranych

kavaren.

Vyzkum ukézal, Ze vSechny zkoumané kavarny pouzivaji pro svou komunikaci vyhradné
platformy Facebook a Instagram. Zadna z kavaren nema sviij profil na jinych socialnich
sitich, jako jsou napiiklad YouTube, TikTok a jiné. Nejvice sledujicich na Facebooku ma
Café Maroszek (1,9 tis.), na Instagramu je to pak Komunity Coffee House (1,1 tis.). Celkové
jsou pocty sledujicich jednotlivych profili kavéaren (Instagram, Facebook) v rozmezi
390 — 1,9 tis. sledujicich. Kavarny Café Maroszek i Zrno vyviji konzistentnéj$i komunikaci
vice k sledujicim na Facebooku, Komunity Coffee House dava vétsi diiraz na komunikaci

skrze Instagram.

Pokud bychom se mé¢li zaméfit na kreativu, kvalitu a pfizpisobovani obsahu, kavarna
Zmo a Café Maroszek komunikuje na obou platforméch témét totozné, voli spiSe formu
tradi¢ni konzervativnéjsi komunikace, jejich obsah je tvoten primarné statickymi ptispévky
fotografii svych nabizenych produktii. Jejich profily tedy funguji predevsim jako prezentace
nabizenych produktli. Naopak Kavarna Komunity Coffee House své ptispévky piiddvané na
Instagram a Facebook rozliSuje, na instagramovém profilu pfevazuji dynamické video
formaty a ve své komunikaci Casto reaguji na aktualni trendy. Jejich ptispévky nejcastéji
obsahuji videa a fotografie majiteli kavarny (nejcastéji s humornym podtextem), kteti
zaroven pusobi jako jeji zaméstnanci a piedstavuji tvafe celé znacky, ¢imz celda komunikace
1 profil ptsobi vice lidsky a blize svym zdkaznikim a buduje pocit soundlezitosti urcité
komunity. Na facebookovém profilu pfidavaji vice statické formaty, obsahové jsou patrné
Cast¢jsi propagace konkrétnich produktil, avsak stale zachovavaji i fotografie provozovatelt

a zabavné ptispevky.

U statickych prispévkt (fotografie, obrazky, infografiky) kavaren Café Maroszek

a Zrmo ukazaly byt nejobliben¢jSimi fotografie produkti (zejména tedy specialnich
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sezonnich nabidek). Je vSak nutné poznamenat, Ze statické ptispévky kavarny Komunity
Coffee House, jejichZ naplni jsou povétSinou spise jiz zminiované fotografie zaméstnanct
kavarny, mé€ly lepsi vysledky nez ptispévky kavarny Zrno, piestoze ma tato kavarna vétsi
pocet sledujicich (viz Obrazek 1). Tyto poznatky vedou k zavéru, ze sledujici
pravdépodobné oceni i fotografie pfiblizujici “zakulisi* a tvafe kavarny, ale i odlehceny
zabavny obsah. Zaroven toto potvrzuje skute¢nost, ze vétsi pocet sledujicich nemusi

automaticky znamenat vys$$i angazovanost.

Z tabulky (Obrazek 1) je patrné, Ze ackoliv Café Maroszek a Komunity Coffee House
maji za zkoumané obdobi na Instagramu téméf stejny pocet sledujicich a pridali stejny pocet
ptispévkil, mira zapojeni sledovatelit (Engagement Rate) profilu Komunity Coffee House
ukazuje vyrazn€ vyssi hodnotu. Tento fakt naznacuje, Ze mé kavarna Komunity aktivné;si
publikum, které 1épe reaguje na ptispévky. Pfi¢inou miize byt i vyrazné vyssi pocet Reels,
které kavarna Komunity na rozdil od Café Maroszek ptidavala. Zaroven mohou mit
zvolenou lepsi obsahovou strategii (ndméty piispévkl, Tone of Voice apod.) pro zapojeni
sledujicich na Instagramu, coz také miiZze mit souvislost s jejich vyuzitim humoru, aktualnich
trendl a virdlniho marketingu. Na zaklad¢ uvedeného Ize usoudit, Ze je pro sledujici profili
tiineckych kavaren na Instagramu pravdépodobné atraktivnéjsi video format, avsak nelze

opomenout, ze kvalitni a atraktivni obsah miZe zcela pfedcit volbu formatu.

Na zavér je tfeba zdUraznit, Ze data zndzornéna na Obrazku 1 vyplyvajici pouze ze
sekundéarniho vyzkumu, proto je nutné brat v ivahu nékolik faktord, které mohou mit vliv
na zkresleni vysledkt (pfedev§im miry zapojeni sledovateld). Prvnim je fakt, ze bez ptistupu
k Meta Business U¢tiim kavaren nejsou piesna data o poctu facebookovych i instagramovych
stories (po 24 hodinach zmizi), které kavarny béhem pil roku ptidaly (nebyly proto do miry
zapojeni zapocitany) ani presny pocet reakci (uloZeni, reakce na stories, ankety). Ze stejného
diivodu nejsou data ani k reklamam probihajicim na Instagramu (nemdme pfesné pocty

interakci na né, miru prokliku, statistiky Gspesnosti).
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FACEBOOK
Café Maroszek Kavarna Zmo Komunity Coffee House
pocet sledujicich 1900 1100 390
celkovy pocet organickych pFispévk( 58 33 20

frekvence postovani pfispévka

2 -3xzatyden,dennél-2
stories

1- 2x za tyden

3x za mésic, denné 1 - 2 stories

pocet statickych prispévki

56

32

31

pocet reels

2

1

nejcastéji komunikovana témata

fotografie nabizenych
produkti (kdva, chlebicky,
makronky, zakusky, ...),
propagace poradanych
akei

fotografie nabizenych
produkti

propagovani produktl (zrnka
kéavy k zakoupeni, fotografie
majitel(l kavarny, prispévky s
humornym obsahem (fotografii
nebo popiskem)

nejoblibenéjsi témata u sledovateld

prispévky reagujici na
akutaIni obdobi
(Halloweenska vyzdoba,
prani k Vanocim apod.)

video prostoru a tvorby
kavy, sezénni nabidky
(podzimni piihuté kavy
apod.)

prispévky s humornym obsahem
(fotografii nebo popiskem),
video pfani PF

frekvence postovani

stories

potet placenych pFispévki 10 1 0
néstrole/srstegle WU pro SWEENT |3 oyvgge, hashiagy ¢ X
engagement rate (v %) 2,42% 0,18% 0,70%
INSTAGRAM
Café Maroszek Kavarna Zrmo Komunity Coffee House
pocet sledujicich 1080 560 1100
celkovy pocet organickych pFispévkl 28 8 28
1 za tyden, denné 1 -2 1- 2 za mésic + kaZdy

den stories

1 za tyden, denné 1 - 2 stories

pocet statickych prispévki

26

19

pocet reels

9

nejcastéji komunikovana témata

fotografie nabizenych
produkti (kdva, chlebicky,
makronky, zdkusky, ...},
propagace poradanych
akei

fotografie nabizenych
produktt

zdbavna reels na téma
kavarenstvi a baristiky, reels
napodobujici sou¢asné trendy

nejoblibenéjsi témata u sledovateld

reels + prispévky reagujici
na akutdini obdobi
(Halloweenska vyzdoba,
prani k Vanocim apod.)

video prostoru a tvorby
kavy, sezonni nabidky
(podzimni pfihuté kavy
apod.)

zabavna reels na téma
kavarenstvi a baristiky, reels
napodobuijici sou¢asné trendy

pocet placenych prispévkd 6 1 0
1 soutéz, 1 virdlni reel, 1 reel ve
nastroje/strategie vyuzité pro zvyieni spoluprdci s mikroinfluencerem
g , hashtagy X ) . Y, .
dosahu/interakci z kraje, vyuZivani trendd,
hashtagy
engagement rate (v %) 0,60% 0,14% 2,90%

Obrazek 1 Shrnuti zdkladni dat zjiSténych z analyzy komunikace kavaren

(zdroj: viastni)
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5 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V této kapitole budou interpretovany vysledky dotaznikového Setfeni, které probihalo
od 8. do 31. 3. 2025. Cilem tohoto Setifeni bylo ziskat primarni data, kterd umozni 1épe
pochopit chovani spotiebitel v oblasti vybéru kavaren na tfineckém trhu a na jejich
preference a interakce s marketingovou komunikaci kavaren na sociélnich sitich. Vyzkum
se zam¢fil zejména na faktory, které ovliviiuji rozhodovani zakaznikd na trhu kavéaren
v Tfinci, na preference a ocekavani spotiebitelti tykajici se obsahu a komunikace kavaren na

socialnich sitich a na rozdily mezi generacemi v obou téchto oblastech.
Slozeni dotazniku bylo nésledujici:

e 3 uzaviené otazky s vybérem z moznosti,

e 3 uzaviené otazky ve formé Likertovy Skaly,

e 5 polouzavienych otazek s vybérem z moznosti ¢i uvedeni jiné skutecnosti,

e | matice otazek se 7 parametry,

e 2 oteviené otazky.

Pro odeslani dotazniku respondent musel odpovédét na vSechny otazky kromé jedné
nepovinné oteviené otazky, ve které mél dotazovany uvést, zda a poptipadé které tiinecké
kavarny sleduje na socidlnich sitich (otdzka €. 12). V pfipad¢, Ze v otdzce pouZzivani
socialnich siti (€. 5) uvedl respondent, Ze nema ¢i viibec nepouziva socialni sité, automaticky

v dotazniku pteskocil k zavére€nym identifikacnim otazkam.

Ziskana data byla zpracovana do grafii v Microsoft Excel. Uplné znéni dotazniku (P#iloha
P I) a o¢isténa data z vyzkumu v tabulce (Ptiloha P III) jsou uvedeny v pfilohach bakalatské

prace.

Pro lepsi provazanost a orientaci byly vysledky seskupeny do pomysinych okruhti a v této
kapitole tak budou prezentovany v nasledujicim potadi: specifikovani struktury
respondentli, preferované kavarny a pravidelnost néavstév kavaren v Ttinci, faktory
ovlivilyjici rozhodovéni pii vybéru kavarny, pouzivani socidlnich siti obyvateli Ttince,
postoje k marketingové komunikaci kavaren na socialnich sitich a preference ve formé

a obsahu na socialnich sitich.
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5.1 Profil respondentt

V dotazniku se nachazely celkem dvé¢ identifika¢ni otdzky. Vzhledem k tomu, Ze se
nejednalo o filtracni otazky, se nachazely na samotném konci dotazniku. Je pfedpokladano,
ze jsou vSichni respondenti obyvateli Ttince ¢i jeho pfilehlych ¢asti. Tento predpoklad
vychazi z faktu, ze byly dotazniky priméarné Sifeny metodou PAPI a metodou CAWI skrze
uzce specifikované facebookové skupiny vytvofené pro obyvatele Ttince a behem

oslovovani na to byli respondenti upozoriiovani.

Celkovy pocet respondentti byl 188, z toho 8 respondentti bylo v prib&hu zpracovavani
vyfazeno, protoze nepouzivali socidlni sité. 119 z nich bylo ziskano metodou CAWI, 69
metodou PAPI. Minimalni pocet respondentl byl tedy dodrzen, vzorek respondentii byl tedy
180, tj. 60 zastupcii z generace Z (ro¢nik narozeni 1995-2010), generace Y (ro¢nik narozeni
1977-1994) a generace X sloucené s Baby Boomers (ro¢nik narozeni 1976 a starsi).
Dtivodem, pro¢ byly tyto dvé skupiny slouceny byl piedpoklad, ze se s pfibyvajicim vékem
bude pocet potencidlnich respondentli, co pouzivaji socidlni sit€¢ snizovat. Plivodni pocet
odpoveédi ¢inil 188 odpovédi, 8 respondentl bylo béhem zpracovavani dotaznikl vytazeno,

protoze nebyli uzivateli socidlnich siti.

Soucasny pracovni status respondentd

9% 3%
Na matefské dovolené
Nechci uvadét

= Podnikatel/ka

= Student/ka

=V dlchodu

58%

Zaméstnany/a

2%

N =180

Obrazek 2 Soucasny pracovni status respondentil
(zdroj: vlastni)

Druhou identifika¢ni otazkou (otazka €. 13) bylo uvedeni soucasného pracovniho
statusu. Z grafu (Obrazek 2) je ziejmé, ze ve vzorku respondentli pfevazuji zaméstnani lidé

(pfevazné tvoteni generaci X, Baby Boomers a milenidly) a studenti. Dal§imi méné ¢etnymi
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skupinami byly poté osoby na matefské dovolené, podnikatelé, lidé v diichodu a 3 %

respondentu uvedla, ze nechtéji sviij soucasny pracovni status uvadet.

5.2 Preference a pravidelnost navstév kavaren v Trinci

Prvni Cast Setfeni (otazky €. 1 a 2) zjiStovala, kterou kavarnu v Ttinci lidé navstévuji

nejcasteji a jak casto obecné do kavaren v Ttinci chodi.

Na zaklad¢ odpovédi respondentii na otevienou otazku ¢. 2 ,, Kterou kavarnu v Ttinci
navstévujete nejcastéji?*, kde respondenti mohli uvést pouze jednu moznost, mizeme
predpokladat, Zze nejnavstévovangj$imi kavarnami v Ttinci jsou kavarna Café Maroszek,
Komunity Coffee House a kavarna Zrno. Café Maroszek uvedlo celkem 64 respondentt,
Komunity Coffee House 55 a kavarnu Zrno 34. Kromé téchto tii kavaren uvedlo také nékolik
respondentt (18) i jiné podniky, mnohdy vSak nesSlo o kavérny, spiSe jako o restaurace
¢i bary nabizejici mimo jiné i kdvu ¢i jiné napoje (restaurace Arkada, Destiny bar, Pizzerie
Vergnano, restaurace Terra aj.). Dale 9 osob konstatovalo, ze preferovanou kavarnu nemayji
a navstévuji je razne.

NejCastéji respondenty navstévované kavarny v TFinci
napfi¢ generacemi

70 N =180
60
15
50
40 25
3
20
24 13
10
b °
0 3
Café Maroszek Komunity Coffee Kavarna Zrno RGzné Jiné
House

m Generace X a Baby Boomers (r. narozeni 1976 a starsi)
mGenerace Y (r. narozeni 1977 - 1994)
Generace Z (r. narozeni 1995 - 2010)

Obrazek 3 Kavarny, které respondenti navstévuji nejcastéji

(zdroj: vlastni)
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Vysledky Setfeni dale ukazuji, zZe se preference u jednotlivych generaci mirné lisi
(viz Obrazek 3), star$i generace X a Baby Boomers déavaji pfednost spiSe kavarné¢ Komunity
Coffee House (42 %), 57 % z 60 dotazovanych z generace Y poté uvedlo jako svého favorita

kavéarnu Café¢ Maroszek a kavarnu Zrno uvedlo 40 % z generace Z.

Duivodi, pro¢€ kazda z generaci preferuje jinou kavarnu mize byt mnoho, je dilezité si
vSak uv€domit, Zze charakter této otdzky pro konstatovani piesnéjSich zavéri vyzaduje

doplnéni vyzkumu o kvalitativni slozku.

Pokud se podivame na pravidelnost navstév, vysledky Setfeni ukazuji, Ze polovina
respondentli (92 osob) navstévuje kavarny méné€ nez jednou za mésic, coz byla v dotazniku
nejniz§i moznost frekvence navstév. Odpovédi ,,Jednou mésicné™ a ,,Nekolikrat mésiéne
(cca 2—4x)*“ se poté délily o druhé misto (37 a 38 respondentll) a nejméné Casto lidé uvedli
moznost, ze navstévuji kavarny v Ttinci v priméru nekolikrat do tydne (13 odpovédi).
Z tohoto miizeme usoudit, ze lidé nejsou piili§ motivovani k ¢astym navstévam kavéaren
a nechodi do nich pravidelné. Vysledky také naznacuji, ze se mladsi generace Z ukazuje jako
nejméné pravidelny navstévnik kavaren, 39 z 60 zéastupcii této generace uvedlo, Ze
navstévuji kavarny méné nez jednou za mésic. NejCastéji naopak navstévuji kavarny
milenidlové, 23 respondentil této generace konstatovalo, ze navstévuji kavarny nékolikrat

mésicné (20) nebo tydné (3).

Pravidelnost navstév kavaren v TFinci napfi¢ generacemi N =180
Jednou mésiéné = Méné nez jednou mésicéné m Nékolikrat mésicéné (cca 2-4x) mNeékolikrat tydné (cca 2-4x)

39
30

23 20
14 14
9 10 8 8
M I :
Generace Z (r. narozeni 1995 - 2010) Generace Y (r. narozeni 1977 - 1994) Generace X a Baby Boomers (r.
narozeni 1976 a starsi)

Obrazek 4 Pravidelnost navstév kavaren v Tfinci

(zdroj: viastni)
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Pravidelnost navstév u jednotlivych kavaren

N =153
30 29
25 22 22
20 mJednou mésicné

Méné nez jednou mésicné

19
15 15
15 12 m N&kolikrat mésiené (cca 2-4x)
10 9 Neékolikrat tydné (cca 2-4x)
6
3
: N
0

Café Maroszek Kavarna Zrno Komunity Coffee House

[$)]

Obrazek 5 Pravidelnost navstév kavaren Café Maroszek, Zrno a Komunity Coffee House
(zdroj: viastni)

Kdyz se vSak zaméfime na 3 vySe uvedené nejcastéji navstévované kavarny
a pravidelnost navstév jejich zakaznikl (celkem 153 respondentil), z vysledkl (Obrazek 5)
je patrné, ze zdkaznici kavarny Komunity Coffee House maji v priiméru vétsi tendenci
k pravidelnéjS$im navstévam, nez je tomu u zbylych dvou kavaren. Tato skutecnost mize
souviset mimo jiné i s generacnim zastoupenim zakaznikd jednotlivych kavaren — vzhledem
k tomu, ze Komunity Coffee House navstévuji vice zastupci generace X a v ndvaznosti na

vysledky prezentujici graf (Obréazek 5).

V otazce €. 5 se Setfeni zaméfovalo na to, jaké akce ¢i nabidky by mohly navstévniky
motivovat k ¢astéjSim ¢i pravidelnéjSim navstévam kavarny. Respondenti mohli vybrat
maximalné 3 moznosti. 75 % dotazovanych uvedlo, Ze nejvétsim lakadlem pro jejich Castéjsi
navstévu kavarny mohou byt specidlni sezonni nabidky jako naptfiklad dynové latté na
podzim, valentynskd nabidka zdkuskii, nebo horkd Cokoldda v zimé. DalSimi nejvice
vybiranymi moznostmi byly slevy na kavu nebo ndpoje (38 %) nebo také doporuceni ¢i
sdileni kavarny na sociélnich sitich zndmymi nebo lidmi, které respondenti sleduji (31 %).
Mezi nejméné vybiranymi moznostmi pak byly reklamni aktivity kavarny (19 %) a soutéze
a giveaways (14 %). Na Obrazku 6 vSak mtizeme vidét, ze generace Z priklada reklamnim
aktivitim  jakozto  motivacnim  faktorim  stejn¢  velky  vyznam,  jako

napi. doporucenim/sdilenim kavarny lidmi na socidlnich sitich — ackoliv tuto moznost
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muzeme rovneéz pokladat za reklamni aktivitu ve formé¢ WOM (Word of Mouth) ¢i UGC
(User Generated Content), coz vSak vétSina lidi z nemarketingové sféry nevi.

Jaky typ akci nebo nabidek by vas mohl motivovat k ¢astéjSi navstéve
kavarny? (Vyberte max. 3 moznosti)

22
Doporuéeni/sdileni kavarny lidmi, které sleduji na soc. sitich _};
8
SoutéZe a giveaways -89

Reklamni aktivita kavarny (informace o denni nabidce, plakaty, - g
stories ...) 18

38
Specialni sezénni nabidky (zimni, jarni, valentynské, ...) ‘45 52
o [ 24
Slevy na kavu nebo napoje 14

0 10 20 30 40 50 60
m Generace X a Baby Boomers (r. narozeni 1976 a starsi)
m Generace Y (r. narozeni 1977 - 1994)
Generace Z (r. narozeni 1995 - 2010)

N =180

31

Obrazek 6 Typy aktivit, které respondenty mohou motivovat k ¢astéj$i navstéve

(zdroj: viastni)

5.3 Faktory ovliviiujici rozhodovani zakazniki prfi vybéru kavarny
v Trinci
S ohledem na dosavadni poznatky se v této podkapitole prace zaméfuje na to, jaké faktory
maji vliv na rozhodovani dotazovanych pfi jejich vybéru kavarny v Ttinci. V otdzce €. 3,
kterd byla koncipovéna jako matice, m¢li respondenti u kazdého z bodt ohodnotit, jak moc
podstatné ¢i nepodstatné jim konkrétni faktory pfipadaji pii vyberu kavarny. Autorka prace
si je védoma, ze téchto faktorti miize byt mnohem vice (napf. lidsky faktor, inkluze kavarny
aj.), avSak zkapacitnich divodi a vzhledem k charakteru prace (kladeni dirazu na
marketingovou komunikaci kavarny na socidlnich sitich) byly vybrany nésledujici
faktory: kvalita kavy a nabizenych produktti, cena produktti, atmosféra a prostiedi kavarny,

lokalita kavarny, reklamni aktivity kavarny, komunikace na socidlnich sitich a akce a slevy.

Likertova skala byla vyhodnocena vazenym primérem, pfi¢emz v matici znamenalo
zaSkrtnuti ,,1* jako zcela nepodstatné a ,,5° jako velmi podstatné. Vysledky jsou zndzornény

v nasledujicim grafu (Obrazek 7).
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Poradi dllezZitosti faktort rozhodujicich pro vybér
kavarny
Akce, slevy 2.4 N =180
Komunikace kavarny na socialnich sitich 2.4
Reklamni aktivity kavarny 2,4
Cena produktt 3
Lokalita kavarny 3,7
Kvalita kavy a nabizenych produktu 4,3

Atmosféra a prostiedi kavarny 4.4

Obrazek 7 Potadi dilezitosti faktorti rozhodujicich pfi vybéru kavarny
(zdroj: viastni)

Na zdkladé¢ odpoveédi respondentl se ukazuje, Ze nejpodstatnéj$im faktorem
ovlivilujicim rozhodovani zakaznikl je pfedevSim atmosféra a prostfedi kavarny (vazeny
primér 4,4) a kvalita kavy a nabizenych produktii (4,3). Tyto dva faktory vyrazné¢ dominuji
nad ostatnimi, coz naznacuje, Ze zékaznici kladou velky diraz na pfijemné prostiedi
a chutovy zazitek. Tretim nejvyznamnéjSim faktorem je lokalita kavarny (3,7), ktera je stale
dilezita, ale s niz8i prioritou nez vySe zminéné aspekty. Naopak cena produktii byla
ohodnocena primérem 3, coZ znaci, Ze pro vétSinu zakaznikli neni rozhodujicim kritériem,
ackoli jisty vliv stadle ma. Nejmensi vyznam podle vaZzeného priméru maji reklamni aktivity,
komunikace na socidlnich sitich a akce ¢i slevy — vSechny tfi faktory ziskaly shodné
primérné hodnoceni 2,4. Z toho lze usuzovat, Zze marketingova komunikace — at’ uz tradi¢ni
nebo digitalni — nehraje pro spotiebitele zdsadni roli pti rozhodovani. Zakaznici v Ttinci se
pfi vybéru kavéarny spiSe orientuji na kvalitu a atmosféru nez na slevové akce i
marketingové aktivity.

Z pohledu jednotlivych generaci (viz tabulka 4) jsou patrné urcité rozdily v prioritach.

wewv

vvvvvv

Podobnd shoda mezi starSimi generacemi a mirn¢ niz$i hodnoceni u generace Z je

patrna i u faktoru atmosféra a prostiedi kavarny — 4,5 u generaci Y a X, oproti 4,2 u generace
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Z. Mladsi zakaznici tedy vnimaji prostiedi pozitivng, ale mirné méné intenzivné nez starsi

generace.

Co se tyce ceny produktl, generace Z ji ptiklada vétsi dalezitost (3,5), coz muze
souviset s niz8i kupni silou mladSich spotiebitelli, zatimco u generace X dosahuje tento
faktor pouze 2,6. Zajimavy je i pohled na komunikaci na socialnich sitich, kde je patrna
generacni propast — zatimco generace Y hodnoti tuto oblast 2,8, u generace Z je to jen 2,4
a u generace X pouhych 2, coZ potvrzuje, Ze nejmladsi a nejstarsi zékaznici se na marketing
skrze socidlni sité pfili§ neohliZeji.

Reklamni aktivity a akce/slevy zlstavaji napfi¢ generacemi spiSe na okraji zdjmu.
Nejvyssi hodnoceni u téchto dvou faktori udélila generace Z (2,5 a 2,9), coz znaci, ze mladsi
zakaznici jsou viici marketingu a slevam o néco vnimavéjsi nez starsi skupiny, ale i tak se

jedna o méné podstatné faktory.

Tabulka 4 Mezigenerac¢ni srovnani faktord ovliviiujicich rozhodovani pfi vybéru kavarny

Faktory Generace Z | Generace Y | GeneraceX a
Baby Boomers

Kvalita kdvy a nabizenych produkti 3,9 4,6 4,6

Cena produktt 3,5 3 2,6

Atmosféra a prostfedi kavarny 4,2 4,5 4,5

Lokalita kavarny 3,5 3,6 39

Reklamni aktivity kavarny 2,5 2,8 2,5

Komunikace kavarny na socialnich 2,4 2,8 2

sitich

Akce, slevy 2.9 2,3 2

(zdroj: viastni)
5.4 Pouzivani socialnich siti
DalSim okruhem otazek bylo v dotaznikovém Setfeni pouzivani socidlnich siti (pfedevsim

otazka €. 5 a 6). Je nezbytné zdlraznit, Ze se celd empiricka ¢ast prace zaméfuje na ty socialni

sité, které umoznuji vetejné sdilet textovy ¢i vizualni obsah. Z tohoto diivodu nebyly sité,
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které nespliuji toto kritérium a slouzi vice jako komunikacni kanal mezi jednotlivci, brany

v potaz (naptiklad Messenger, WhatsApp apod.).

N = 180 Pravidelnost pouzivani socialnich siti napfi¢ generacemi

mDenné mJednou tydné Méné nez jednou tydné Nékolikrat tydné

100%

4
3 10
2

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Generace Z (r. narozeni 1995 - 2010) Generace Y (r. narozeni 1977 - 1994) Generace X a Baby Boomers (r. narozeni
1976 a starsi)

Obrazek 8 Pravidelnost pouzivani socialnich siti napti¢ generacemi
(zdroj: vlastni)

Jak jiz bylo zminéno dtive, otdzka €. 5 zjist'ujici, jak Casto pouziva dotazovany socialni
sité byla filtra¢ni, pokud dotazovany uvedl, ze nepouziva nebo vitlbec nema socialni sité, byl
automaticky pfesmérovan k ukonceni dotazniku a byl vyloucen z vyzkumného celku. Lze
tedy konstatovat, ze vSech 180 respondentii pouziva alespon 1 socidlni sit’ spliujici kritérium
specifikované v predeslém odstavci. Z odpovédi na otdzku ¢. 5 vzeSlo, ze 85 %
dotazovanych pouziva socidlni sit¢ na denni bazi, 8 % néckolikrat tydné, 1 % jednou tydné
a zbylych 6 % méné nez jednou tydné. Z grafu (Obrazek 8) déle vyplyva, Ze se se zvySujicim

veékem zkracuje pravidelnost pouzivani socidlnich siti.

Otazka €. 6 se dale zamétovala na vybér konkrétnich socidlnich siti, které respondent
pravidelné pouziva, dotazovany mél moznost zaskrtnout libovolny pocet odpovédi, na vybér
m¢él Instagram, Facebook, TikTok, Twitter (X), LinkedIn, YouTube nebo moznost uvést
jinou platformu. Vysledky zndzornény v grafu (Obrazek 9) vzeslé z otazky €. 6 ukazuji, ze
nejpouzivanéjSimi socialnimi sitémi mezi respondenty jsou nepochybné Facebook,
Instagram a YouTube. 45 dotazovanych také uvedlo, ze pouzivaji i sit’ TikTok, pfi¢emz
nejveétsi zékladnu uzivatelt TikToku tvofi generace Z (80 %). Platformy LinkedIn a X

(Twitter) se nachazi na poslednich mistech.
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Generace Y a X (a Baby Boomers) maji své preference v platforméach socialnich siti
prakticky identické, opét jde o Facebook, Instagram a YouTube. Volba platforem se vSak
1i81 u generace Z — na prvnim mist€ je u nich Instagram, Facebook d¢li své druhé misto spolu
s TikTokem a YouTube je az na misté ¢tvrtém.

Které z nasledujicich socialnich siti pravidelné pouzivate? (Muzete oznacit
vice moznosti)

N =180
YouTube Facebook Instagram mTikTok mLinkedin mTwitter/X
150
140
64 58 58 46 56
45 36 36 36
11 20 I 18 2

7 5 5 5 9 4 6

Celkem Generace Z (r. narozeni 1995 - Generace Y (r. narozeni 1977 - Generace X a Baby Boomers (r.

2010) 1994) narozeni 1976 a starsi)

Obrazek 9 Socidlni sité pouzivané respondenty

(zdroj: viastni)

5.5 Postoje k marketingové komunikaci kavaren na socialnich sitich

Jak jiz bylo naznafeno vysledky v podkapitole 7.3, respondenti zastdvaji spise
negativni postoje vici vlivu reklamnich aktivit a komunikace na socialnich sitich. Tyto
postoje potvrzuji 1 vysledky otazky €. 8 (viz Obrazek 10), ktera se de facto zaméfovala na to
samé (role reklamni aktivity a komunikace na socidlnich sitich pfi vybéru kavarny). Vazeny
pramér odpovedi (1 —,,Neni vitbec dulezita™, 5 —,,Velmi dalezitd*) odpovida hodnot¢ 2,7.

Obdobné vysledky se ukédzaly i u 9. otdzky ,Jak moc souhlasite s nasledujicim
tvrzenim: ,,Profily kavéaren a jejich pfispévky na socidlnich sitich maji vliv na moje

rozhodnuti navstivit danou kavarnu.“, zde byl vazeny pramér roven 3.
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Kdyz se rozhodujete pro kavarnu, jak dlezita je pro vas pfitomnost
kavarny na socialnich sitich?

40 36
35
30
25
20 18 18 16 16
15 13 12

: | I 6 I 8
5 2 2
0 I . 0 0

Generace Z (r. narozeni 1995 - 2010) Generace Y (r. narozeni 1977 - 1994)  Generace X a Baby Boomers (r.
narozeni 1976 a starsi)

N =180

24

Neni vibec dllezitd = SpiSe nedulezita Nevim/Neutralni postoj Spise dilezitda mVelmi dllezita

Obrazek 10 Dulezitost ptitomnosti kavarny na socidlnich sitich napfi¢ generacemi
(zdroj: vlastni)

Otazka ¢. 11 (viz Obrazek 11), se zaméfovala na to, jak Casto se lidé rozhoduji na
zaklad¢ komunikace ¢i reklamy na socidlnich sitich pro navstévu kavarny. Je tedy rozdilna
oproti pfedchozim otdzkam v tom, Ze fesi frekvenci, tedy redlné chovani, nikoliv subjektivni
hodnoceni dilezitosti. Opét se k tomuto stavi 61 % dotazovanych negativné, uvedli, Ze se
nikdy nebo zfidkakdy nerozhoduji pro navstévu kavarny na zékladé jeji komunikace nebo

reklamy na socidlni sitich.

Jak Casto se rozhodujete pro navstévu kavarny na zakladé jeji
komunikace nebo reklamy na socialnich sitich?

35 32
N =180
30 2 25 26
25
20
15

10

20 20

5
5
; O : :
Generace Z (r. narozeni 1995 - Generace Y (r. narozeni 1977 - Generace X a Baby Boomers (r.
2010) 1994) narozeni 1976 a starsi)

Nikdy  Zfidkakdy = Obgas mVelmi ¢asto

Obrazek 11 Jak Casto respondenti rozhoduji na zdkladé reklamnich aktivit navstivit
kavéarnu

Z vysledki v prvnim (Obrazek 10) a druhém (Obrazek 11) grafu je vSak zfejmé, ze se

nazory respondentii napii¢ generacemi mirné li$i. Pro lepsi pfehlednost byla vytvofena



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

tabulka 5, na zdklad¢ které je mozné konstatovat, ze mladsi generace Z a milenidlové
povazuji ptitomnost kavarny na socialnich sitich za vice dilezitou, nez generace X a Baby

Boomers.

Tabulka 5 Srovnani postojii k marketingové komunikaci na socidlnich sitich napfic¢
generacemi

Generace Pritomnost kavarny na | Kavarnu si ,,obcas/Casto*

sitich  je  ,spiSe/velmi | vybiram podle reklamy na

dilezita* sitich
Generace Z 33 % (20 z 60) 42 % (25 z 60)
Generace Y 27 % (16 z 60) 43 % (26 z 60)
Generace X a Baby | 13 % (82z60) 33 % (20 z 60)

Boomers

(zdroj: viastni)

Rozdily mezi druhy a tfetim sloupcem je mozné chéapat jako disledek toho, co si ¢lovék
mysli vs. co ve skute¢nosti udéla. V praxi to miize vypadat tak, ze ackoliv si néktefi lidé
mohou fict nebo myslet, Ze jim pfitomnost kavarny na socialnich sitich neptipadé dulezita,
stejné¢ se jim poté stane, ze si zajdou do kavarny, kterou uvidéli na socidlnich sitich
napft. kdyz ji sdilel néjaky jejich znamy, nebo tieba dostali chut’ na kdavu nebo zédkusek na
zaklad¢ reklamy nebo piispévku na profilu kavarny. Mlze to také znamenat, Ze si mnohdy
tyto vlivy lidé neuvédomuji nebo nechtéji ptiznat. Nejveétsi rozdil mezi hodnotami v druhém
a tietim sloupci mé generace X a Baby Boomers, coz je pochopitelné, protoze na rozdil od
milenidlti a generace Z nejsou tzv. ,,digitdlnimi domorodci® a piestoze jejich pocet na
socialni sitich roste, pravdépodobné si stdle mnoho z nich neuvédomuje silu vlivu socialnich

siti.
5.6 Sledovani tfineckych kavaren na socialnich sitich

V posledni nepovinné otazce (pred identifikacnimi otazkami) respondenti méli moznost se
vyjadrit, zda sleduji néjaké tfinecké kavarny na socialnich sitich a pokud ano, na kterych
platformach je sleduji. Data ukazuji, ze 55 % z celkového poctu respondentii nesleduje
zadnou z kavaren na zadné socidlni siti. Tento vysledek mize znamenat, Ze komunikace

a obsah socidlnich siti tfineckych kavaren pro respondenty neni dostate¢né atraktivni na
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tolik, aby jej sledovali, nebo také to, Ze kavarny nemaji dostatecné dosahy mimo okruh svych
sledujicich a lidé ani o existenci jejich profild tim padem nevédi. Nekolik respondentt
uvedlo 1 jiné profily, napt. zmrzlindrnu Kopeckovou, Destiny Bar, cukrarnu Cake Art aj.

tiinecké podniky, které vSak nejsou kavarnami.

Vysledky téch, ktefi sleduji profily tfineckych kavaren na socidlnich sitich jsou
znazornény na nasledujicich grafech (Obréazek 12 a 13). Tyto vysledky ndm mohou alespon
trochu pomoci pochopit genera¢ni sloZeni sledujicich na obou profilech, pfesnéjsi vysledky
by ndm naskytl nastroj Meta Business Suite nebo Instagram/Facebook Insights jednotlivych
profill, avSak pro piistup k t€émto datiim je potieba svoleni a pfistupové udaje jednotlivych

kavaren.

Ackoliv v diivéjsi otazce uvedla témér tietina generace Z, ze pokladaji existenci
kavaren na socidlnich sitich za dtilezitou, nemaji oproti ostatnim generacim tak velky zdjem
o sledovani tfineckych kavaren. Jak jiz bylo naznacovano dfive, divodem mulze byt
nedostate¢na nabidka lakavého obsahu profilti kavaren pro tuto generaci. Také to miize
znamenat, Ze generace Z sice kavarny trvale nesleduje, ale miize se na jejich profily obcas
podivat (napt. jako na zdroj informaci). Vysledky dale ukazuji, ze generace Z1i Y vice
uptednostiiuje sledovani kavaren na Instagramu, generace X a Baby Boomers maji tyto

preference pomérné vyrovnané u obou platforem.

N =58 Profily sledované na
30 Instagramu

25

m Generace X a Baby Boomers (r.

20 narozeni 1976 a starsi)

m Generace Y (r. narozeni 1977 -
1994)

Generace Z (r. narozeni 1995 -
2010)

8
p 2]

Café Maroszek Zrno Komunity

Obrazek 12 Generacni slozeni profild kavaren na Instagramu

(zdroj: viastni)
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30
N =37 Profily sledované na
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m Generace X a Baby Boomers (r.
narozeni 1976 a starsi)
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m Generace Y (r. narozeni 1977 -

1994)

Generace Z (r. narozeni 1995 -
2010)

10

:
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Café Maroszek Zrno Komunity

Obrazek 13 Generacni sloZeni profilu kavaren na Facebooku

(zdroj: viastni)

5.7 Preference v obsahu na socialnich sitich

V otézce €. 7 ,,Jaky format obsahu na socidlnich sitich vas obvykle nejvice zaujme?* uvedlo
36 % respondentt video/Reel, 32 % poté obrazky/fotografie, 23 % ptib&hy/stories a 9 %
textovy format ptispévkl. Vysledky Setfeni poté naznacuji, Ze se preference formati u kazdé
generace 1iSi (viz Obrazek 14). Zastupci generace Z nejvice preferuji dynamické video
formaty, na druhém misté jsou u nich potom stories. Milenidlové témét totozné prikladaji
nejveétsi vahu jak videim/Reels, tak fotografiim a obrazkiim. Ze starSi generace X a Baby
Boomers témét polovina respondentil uvedla, Ze upfednostiiuji nejvice statické formaty
(obrazky ¢i fotografie), u ostatnich formatl jsou pocty respondentl této generace velmi

vyrovnané.

Dalsi otdzka se zaméfovala na ocekavani a zdjem o konkrétni napln obsahu na
socialnich siti kavéaren. V této otdzce méli dotazovani moznost vybrat si maximalné
3 moznosti. Podle vyzkumu (Obrazek 15) potencialni sledujici od profild kavéaren na
socialnich sitich nejvice ocekévaji fotografie ¢i videa produktt (kavy, zakuskd apod.)
v kombinaci s pfiddvanim stories (denni nabidky, aktuality, ptiprava kdvy aj.). V tomto
nazoru se shoduji vSechny generace, rozdily jsou patrné az pii volb¢ tfeti moznosti. Polovina
zastupcil generace Z uvedla, Ze by je zaujal 1 zdbavny obsah formou videi. Ttetinu mileniali
naopak zaujaly vice recenze a hodnoceni zakaznikli. Generace X a Baby Boomers poté

zvolila jako svoji tfeti volbu edukativni videa/Reels s tématikou kavarenstvi a kavy.
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Rozdily v preferenci formatl pfispévkl na socialnich

sitich
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Obrazek 14 Rozdily v preferenci formatt ptispévki napii¢ generacemi

(zdroj: vlastni)

Pokud byste zagal/a sledovat kavarnu na socialnich sitich, jaké druhy
obsahu byste oCekaval/a nebo by vas nejvice zaujaly? (max. 3 moznosti)
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Obrazek 15 Atraktivita riznych druhti obsahu napfi¢ generacemi

(zdroj: vlastni)
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6 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

6.1 VOI1: Jaka je uroven marketingové komunikace na socialnich sitich

kavaren v Trinci?

Uroveti marketingové komunikace na socidlnich sitich kavaren byla hodnocena
pfedev§im na zdkladé mnozstvi, intenzity a kvality komunikace vyvijené smérem
k zékazniklim a jejich odezvy na ni. Konkrétnimi aspekty urcujicimi tuto uroveil byla
frekvence a konzistentnost pfispévkll, vhodnost zvolenych kanalii a format pro cilovou
skupinu, relevance a pfizpisobeni obsahu, mira angazovanosti sledujicich, ucelenost Tone
of Voice a vizudlni komunikace a mira vyuziti modernich nastroji marketingové

komunikace na socialnich sitich (UGC, influencer marketing, trendy, placena propagace aj.).

3 z 6 tfineckych kavaren (Café Maroszek, Komunity Coffee House a kavarna Zrno)
vyuzivaji socidlni sit¢ jako jeden z nastroju pro svou komunikaci se zdkazniky. VSechny
z téchto kavaren maji sviyj aktivni profil na Instagramu a Facebooku, pfitomnost na jinych
socialnich sitich (YouTube, TikTok aj.) se neprokdzala. Vyzkum vSak ukazuje, ze vySe
zminéné kavarny sleduje pouze 45 % z celkového poctu respondentii, coz miiZze naznacovat,
ze kavarny bud’ nejsou natolik atraktivni svym obsahem, aby je zacali tito lidé sledovat, nebo
nemaji dostatecny dosah, aby se o jejich pfitomnosti na socidlnich sitich lidé dozvédéli.
Celkovy pocet sledujicich na socidlnich sitich téchto tfi kavaren se pohybuje v rozmezi od
390 do 1,9 tis. sledujicich. Nejvice sledujicich na Facebooku mé Café Maroszek (1,9 tis.),
zatimco na Instagramu vede Komunity Coffee House (1,1 tis.). ProtoZe neni zndm celkovy
pocet tfineckych obyvatel pouzivajicich socidlni sité, nelze v tomto sméru jednoznacné

posoudit, zda jsou tato ¢isla adekvatni ¢i nikoliv.

Na zaklad¢ vyzkumu lze konstatovat, Ze vSechny 3 kavarny komunikuji pravidelné na
obou platformach. VétSina z analyzovanych kavaren prolind svoji vizualni identitu i na
socialni sit¢, vizudlni, textova i verbalni komunikace kavaren je spiSe konzistentni (2 ze 3).
Vsechny kavarny pouzivaji vice formdlni, ale zarovein uvolnény tén komunikace
s neformalnimi osobnimi prvky (oslovovani ,,Pratelé®, ,,Mili*, pouzivani hovorovych slov

a emotikonil).
2 ze 3 kavaren voli spiSe formu tradicni konzervativnéjsi komunikace, jejich obsah je
tvofen primarn€ statickymi pfispévky fotografii svych nabizenych produktt, coz

v porovndni s vysledky dotaznikového Setieni obsahem odpovida preferencim a potiebam
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spottebitelli, nicméné by pravdépodobné na zdklad¢ jejich preferenci ocenili vice
dynamickych format. Absence dynamickych formati pro né¢ znamena i mensi angazovanost
publika a nizky dosah jejich obsahu smérem k novym potencialnim sledujicim (a potazmo

1 zakazniklim).

2 ze 3 kavaren obcasné (1-10x za pil roku) vyuzivaji placené propagovani piispévki
skrze nastroj Meta Ads se zacilenim na Sirokou cilovou skupinu (18—65+) s mistnim, nebo
celorepublikovym zamétenim. Dal§imi pouZivanymi néstroji pro zvyseni dosahi ¢i interakei
v malé mife byly i soutéZe a giveaways, reagovani na soudobé trendy, zapojeni nano

influencer marketingu ¢i pouzivani hashtagu.

VétSina kavaren (2 z 3) oslovuje Sirokou skupinu zédkaznikd bez vyrazného cileni na
specifické segmenty. To muze byt vyhodou pro univerzalnost obsahu, ale zaroven to
znamend, Ze nevyuzivaji potencidl personalizovaného pfistupu k riznym skupindm

zakazniku.

Na zaklad¢ vSeho vySe zminéného tedy lze konstatovat, Ze vétSina kavaren v Tfinci
pouzivajicich socialni sit¢ ma dostacujici (stfedni) urovent marketingové komunikace pro své
stavajici sledujici s prostorem pro zlepSeni. Je patrné, Ze tyto sit€¢ vyuzivaji spiSe jako
informacéni ndstroj. Nevyuzivaji tplny potencial socidlnich siti jakozto marketingového

nastroje napomahajiciho k cileni a zaujmuti novych sledujicich a potencialnich zadkazniku.

6.2 VO2: Jaké faktory ovliviiuji rozhodovani zakaznika pri vybéru

kavarny?

Rozhodovani zékaznikii ptfi vybéru kavarny v Ttinci je ovlivilovano piedev§im kvalitou
nabizenych produktii a celkovou atmosférou daného podniku. Vysledky dotaznikového
Setfeni ukazuji, Ze zakaznici kladou nejvétsi dlraz na atmosféru a prostfedi kavarny
(primérné hodnoceni 4,4) a kvalitu kdvy a dalSich produktii (4,3). Dtlezitou roli hraje také
lokalita kavarny (3,7). Je bez pochyb, Ze tyto tfi aspekty jsou velmi diilezité pro uspésny
provoz kavarny. Pokud se zdkaznik rozhodne navstivit kavarnu, je pro néj pohodIné, aby ji
m¢él co nejblize, chce se v ni citit dobfe a zaroven ocekava, ze mu nabizené produkty budou
chutnat. Kdyz se tyto ocekdvani nenaplni, hrozi, Ze si jiz ptisté danou kavarnu nemusi vybrat
jako svij cil navstévy. Zaroven s timto mohou souviset i divody, pro¢ se ¢lovék rozhodne
do kavérny jit, pokud jde do ni napiiklad pracovat, pravdépodobné vyhledava spise klidné
prostfedi bez rusivych elementii s potfebnym vybavenim (napi. Wi-Fi, vhodné posezeni,

zasuvky apod.). V tomto sméru by se kavarny mély zamyslet a jasné si stanovit, jak na své
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navstévniky chtéji piisobit a ptizptisobit tomu sviij interiér (osvétleni, hudbu, zvolené barvy,
vybavenost). Pro hlubsi pochopeni oc¢ekavani a potfeb svych zdkaznikli by v tomto ohledu
bylo vhodné dale tento faktor zkoumat vice komplexné, piedev§im vyuzit i kvalitativni

metody vyzkumu a na zékladé¢ nich potom sviij podnik i komunikaci rozvijet.

Cena produktt neni pro vétSinu respondentl klicovym kritériem (3,0), coZ naznacuje
orientaci spotiebitelli pfedev§im na hodnotu a kvalitu zazitku, avSak generace Z ji priklada

vetsi dilezitost (3,5), coz miize souviset s nizsi kupni silou mladsich spotiebitelti.

V kontextu marketingové komunikace na socidlnich sitich je pro spravce kanalt
poznani téchto faktorl stéZejni zejména pii tvorbé obsahu. I kdyz vice nez polovina
respondentll v dotaznikovém Setieni uvedla, Zze komunikace kavarny na socidlnich sitich
neovliviiuje jejich rozhodovani pfi vybéru, je mozné, Ze si neuvédomuji, jaky vliv na né
mize mit. Pokud by kavarny na socidlnich sitich dostate¢né komunikovaly faktory, které
nabizenych produkti — mohlo by to ovlivnit jejich nazor a mozna by pfti vybéru kavarny tuto
komunikaci zohlednili. Z analyzy obsahu profilu tfineckych kavéren je vSak patrné, Ze tyto

témata dostatecné nebo viibec nekomunikuji.

Z toho lze vyvodit, Zze marketingova komunikace na socidlnich sitich by neméla byt
vedena Cisté formalné nebo promocnim stylem (,,pfijd’te na kdvu s 10% slevou®), ale méla
by navazovat na prvky, které zakaznici skute¢né oceniuji — pfedevsim na autentické prostredi
a kvality kavarny a jejich produktd. Pro kavarny by tedy mohlo byt pfinosné, kdyby
prostfednictvim svych pfispévkil na socidlnich sitich 1épe pftiblizily zakaznikim kvalitu
jejich nabizenych produktl, atmosféru a prostor, ve kterém se nachdzeji, ale 1 lidi, ktefti je
obsluhuji nebo jaké moznosti vybavenosti jim nabizeji. To vSe potencidlnim zékaznikiim
muze prinést ucelenéjsi a zaroven lakavéjsi pohled, pro¢ si vybrat danou kavarnu. Vétsi
vyuziti video formati by mohlo byt v tomto sméru velmi piinosné, protoze na rozdil
od statickych obrazki 1épe zachycuji atmosféru, pfedaji vétsi objem informaci a vyvolavaji

siln€jsi emoce.
6.3 VO3: Jaké jsou generacni odliSnosti v postojich k marketingové
komunikaci kavaren na socialnich sitich?

Marketingové nastroje jako jsou reklamni aktivity, komunikace na socidlnich sitich

aakce Ci slevy ziskaly primérné hodnoceni pouhych 2,4. To naznacuje, ze vétSina
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respondentll vnima komunikaci a propagaci kavaren spiSe jako doprovodny prvek, nikoli

jako rozhodujici motivaci k navsteve.

Z vysledki vyzkumt vSak vyplyva, ze existuji ur€ité rozdily v postoji k marketingové
komunikaci na socidlnich sitich jednotlivych generaci. Tyto rozdily zasahuji pfedevs§im
vnimani dalezitosti a podstaty profilu kavaren na socidlnich sitich, v preferenci formatt

1 typu obsahu a v sledovacich navycich.

Mladsi generace Z a milenidlové povazuji marketingovou komunikaci na socidlnich
sitich za vice dulezitou nez starSi generace. Kdyz vSak dojde na skuteéné chovani, tedy
otazku, zda si n¢kdy vybrali kavarnu na zakladé reklamy nebo komunikace na socialnich
sitich, odpovida kladné 42 % generace Z, 43 % generace Y a prekvapiveé 33 % generace X
a Baby Boomers. Z tohoto vyplyva, Ze pfestoze generace X a Baby Boomers ptikladaji
socialnim sitim mensi dileZitost, jejich chovani miize byt vice ovlivnéné podprahovymi

podnéty, které se neuvédomuji nebo neklasifikuji jako marketingovy néstroj.

Celkové lze tedy konstatovat, Ze mladsSi generace (Z a Y) ptikladaji marketingové
komunikaci na socidlnich sitich vétsi vyznam. U starSich generaci (X a Baby Boomers) je
patrna rezervovanost vi¢i modernim formam obsahu i komunikace, nicméné vliv téchto

prvki na jejich rozhodovani nelze zcela vyloucit.

Preference v obsahu se rovnéz lii, generace Z nejvice preferuje dynamicky obsah
(Reel, videa) v kombinaci se stories, ktery bude informovat o nabizenych produktech
kavarny a aktualnim déni v ni, avSak oceni i odleh¢eny zabavny obsah na téma baristiky
a kavarenstvi nebo pfinosna edukativni videa o kavé a baristce. Na druhou stranu nejvice
zastupcl generace X a Baby Boomers upfednostiiuje staticky vizudlni format piispévka
(fotografie a obrazky) a stories, shoduji se vSak s tématy ptispévkil. Pro tuto generaci jsou
rovnéz nejatraktivnéj$i ptispévky o produktech kavarny a stories s aktudlnim dénim
v kavarn¢, nicméné projevili zdjem i o recenze zakazniki Milenidlové jsou v tomto n¢kde

na pomezi, vyhovuji jim jak videa, tak fotografie.

Vzhledem k témto odliSnostem by kavarny meély zvazit segmentovany piistup
k obsahu — pro mladsi cilovou skupinu tvofit atraktivni, rychly a vizualné silny obsah
s humorem a trendy s diirazem na dynamickou formu, pro star§i segment naopak spise
strukturovany, srozumitelny informativni obsah, avSak idedlné zdbavnou a zajimavou

formou, kde budou prevladat spise statické piispévky.
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7 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA SOCIALNICH
SITICH PRO ZACINAJICI KAVARNU

Cilem navrhu je na zédklad€ poznani z teoretické a empirické Casti prace vypracovat funkcni
a dlouhodobé¢ udrzitelny koncept komunikace na socidlnich sitich pro zacinajici kavarnu

v Ttinci, ktery bude reflektovat o¢ekavani a preference mistnich obyvatel.

Komunikaéni koncept obsahuje definovani cilové skupiny, stanoveni zakladnich pilitt
a hodnot, na kterych bude komunikace stavéna, zasady vizuélniho, textového i verbalniho
stylu, doporucené platformy, formaty a okruhy témat obsahu, pravidelnost komunikace a na
zavér doporuceni pro implementaci. Tento koncept bude slouZit jako soucast brand manuélu,
ktery aktualné kavarna zpracovava a bude praktickym voditkem pro spravce socialnich siti

kavarny.

7.1 Cilova skupina a persony

UspéSna komunikace na socidlnich sitich musi vychédzet zjasného porozumeéni cilové
skuping. Pro zacinajici kavarnu jsou to obyvatelé Ttince, Zzeny i muzi ve véku 15-65+. Pro

hlubsi pochopeni riznych segmentt cilové skupiny byly vypracovany persony.

Anezka (18 let) je studentkou ctvrtého roéniku gymnazia v Ttinci, ktera travi zna¢nou
cast svého zivota na Instagramu a TikToku, kde nejcastéji vyhledava zabavny nebo
inspirativni obsah, u které¢ho si oddychne. Nejcastéji sleduje kandl Reels/tiktoki s kratkymi
videi. M4 velmi rdda kdvu nebo taky domaci limonady a se svymi kamaradkami obcas po
Skole chodi do kavarny, kde travi spolecny ¢as nebo se také spolecné uci. Kavarnu
si vétSinou vybiraji na zdkladé mista, kde se nachazi, ale taky prostiedi, maji rady

fotogenicka estetickd mista, které mohou dat na svoje stories na Instagramu.

Mirka (29 let) je maminkou na matetské, nejradéji chodi na prochazky po parku, chodi
cvi€it, nebo také rada travi svlij ¢as se svym znamymi. Béhem odpoledne Casto spolu s jeji
kamaradkou Katkou, kterd je rovnéz na matetské, navstévuji se svymi détmi kavarny ¢i jiné
podniky. Je pro n¢ vsak dilezité, aby byly v centru, protoze ob¢ bydli v byté v Lyzbicich,
nemaji k dispozici auto a nechtéji s détmi nechtéji chodit pfili§ daleko. Zaroven vyhledéavaji
v Ttinci ty podniky, které disponuji détskym koutkem, aby si déti mély prostor kde hrat
a ony si mohly v klidu popovidat a odreagovat se. Obé maminky pouzivaji socidlni sité,
pfedevsim Facebook a Instagram, kde sleduji aktualni déni, odreagovavaji se a zaroven se

inspiruji riznymi tipy a triky pro svij kazdodenni Zivot.
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Tomas (36 let) je podnikatel a programator, se svoji firmou nabizi predev§im tvorbu
webt a e-shopti. Zije v byté v T¥inci, rad chodi na hory se svym psem a svoji piitelkyni.
Kavarny navstévuje pravidelné, predevsim za ti€elem prace nebo pracovnich schiizek, proto
vyhledava prostiedi s klidnou atmosférou, pfistupem k internetu a kvalitni dobrou kéavou.
Protoze je kurdk, v 1ét€ taky rad chodi do podniki, které nabizeji letni zahradky. Tomas je
aktivni na socialnich sitich, konkrétn¢ predevsim na platformé LinkedIn, X, Facebooku,
Instagramu a YouTube. Socidlni sit¢ pouziva spiSe pragmaticky nez rekreacné, na
Instagramu a YouTube sleduje rtizné IT a high-tech profily, které mu pfinasi rizné uzite¢né
tipy a triky, na Facebooku sleduje nejcastéji déni v Tfinci skrze tfinecké skupiny, kde se

Casto pfidava do diskusi. LinkedIn pouziva ¢isté pro propojeni s potencialnimi klienty.

Alena (48 let) je uditelka na zékladni $kole v Tiinci. Zije spolu se svym manZelem
a dvéma détmi v byté v ¢asti Kamionka, po praci nej¢astéji chodi na prochézky nebo si Cte.
Jeji déti se ji snazi digitalné vzdélavat a poftidili ji chytry telefon, diky kterému je ted’
se svymi znamymi ve spojeni skrze Facebook a komunikaéni platformu Messenger. Casto
videa, radda ale odtud Cerpd i infromace o tfineckém déni, je soucasti nékolika skupin, také
rada pouziva Market Place, kde obcas néco nakoupi nebo proda. Se svym manzelem si obCas

radi zajdou do restaurace, hospody, nebo kavarny na zakusek.

Mirka (63 let) je zaméstnankyni magistratu mésta Ttince, za dva roky jde do diichodu,
ma rada po praci pohodu, vétsinu volného ¢asu travi doma, rada pece nebo se stard o zahradu.
Spolu se svym manzelem ziji v domé v okrajové ¢asti, takze kazdy den dojizdi autem nebo
autobusem do prace. Alena je digitdln¢ aktivni, pouzivd YouTube, kde nejcastéji hleda
recepty a navody, dale také Facebook, kde se nejradéji spojuje se svymi zndmymi a sleduje
déni v Ttinci skrze udalosti a skupiny. Réda si obfasné zajde na kavu a zakusek po praci se

svymi kolegynémi, je ji obvykle jedno kam.
7.2 Zakladni principy komunikace
Komunikace zacinajici kavarny by méla stat na téchto tfech pilitfich:
1) viditelnost a pravidelnost — komunikace by méla byt konzistentni a aktivni,

2) relevance a piinos — obsah komunikace by pro cilovou skupinu mél byt relevantni,

atraktivni a hodnotny,
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3) komunitni rozmér — pro udrzeni svych sledujicich a potazmo i stalych zédkaznikti by
méla komunikace posilovat vztah kavarny se zakazniky, budovat spole¢nou komunitu

a vytvaret prostor pro interakci.

7.3 Platformy

Na zaklad¢ vysledkidi vyzkumu a charakteru cilové skupiny byly pro marketingovou
komunikaci na socidlnich sitich za¢inajici kavarny zvoleny dva klicové kanaly — Instagram

a Facebook.

Instagram pfedstavuje hlavni platformu pro Siroké osloveni zejména mladsi cilové
skupiny generace Z, ale i milenidly. Zarovein diky své vizualni orientaci umoziluje atraktivni
prezentaci produktli, prostor i ostatnich témat a umoznuje znalce prostfednictvim

komentatti, zprav nebo stories interagovat se svymi sledujicimi.

Facebook zlstava dulezitou platformou piedev§im pro komunikaci s generaci X,
Baby Boomers a star§imi uzivateli generace Y. Vzhledem ke své velké nabidce formath
umoziuje sdileni praktickych informaci, udéalosti a rozsahlejSich textd, coz je pfinosné pro

udrzovani informovanosti zdkazniku.

Obé¢ platformy zaroven nabizi Sirokou Skalu moznosti placené reklamy s riznymi

moznostmi cileni, které umozni efektivné oslovovat Siroké, ale i konkrétni publikum.

7.4 Vizualni a komunikac¢ni styl

Celkova vizualni, textova i verbalni komunikace by méla byt ucelena a méla by odpovidat
identité znacky, aby byla pro lidi Iépe rozpoznatelna a zapamatovatelna. Uzivateli by mélo
byt na prvni pohled jasné, Ze jde pravé o zacinajici kavarnu. Hlavnimi prvky vizudlni
identity, které byly jiz kavarnou nastavené v ramci brand manudlu a budou pouzity
i v komunikaci na socidlnich sitich tedy budou logo, paleta barev (koralové Cervena,
krémova, bila a tmave zelend), jednotici filtr pouzivany pro Gpravu fotografii i videi, ktery

bude reflektovat zvolenou paletu barev a také grafické prvky (listy, obrys hory Javorovy aj.).

Tén komunikace by mél dodrZzovat nasledovné: je neformalni, ale zdvoftily
a profesionalni, vzhledem k Siroké cilové skupiné by m¢l zahrnovat vykani a spisovnou fe¢
v kombinaci s obcasnym pouzitim slov typickych pro té€Sinsky dialekt (fajny, bo, kafka, jak
cyp apod.) pro odlehéeni textu a ptipadné pobaveni Ctenate. Zaroven by mél byt skrze

vyjadfovani kladen diraz na pocit sounalezitosti tfinecké komunity, ,,tfinecaci tfine¢akiim,
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gorole gorolim*. Popisky by mély piisobit vice jako zpravy zndmym nez reklamni sdéleni,
na zaver popisku je mozné vkladat “podpis — ,,Vase kavarna ....“. Textova sdéleni by se
méla na Facebooku a Instagramu lehce lisit (viz Obrazek 16 a 17), zejména v délce texti,
informativni. Dale by pro dynamiku textu mély byt vyuZivany na obou platformach

relevantni emotikony. Ton komunikace je nutné dodrzovat i v komunikaci skrze zpravy.

Kavarna by také jak na Facebooku, tak i na Instagramu méla pouzivat pro zvySeni
dosahti i oznacovani polohy a hashtagy, doporuceny pocet hashtagli na ptispévek je ptfiblizné
6-10, hashtagy, které kavarna mulze pouzit mohou byt v zdvislosti na tématu obsahu
napf. #trinec, #trinecko, #kavarnyvtrinci, #kavarna, #kava, #trinec, #coffee, #cafe, #barista,
#coffeetime, #cake, #snidane, #beskydy. Pro inspiraci pouzivani hashtagi je také vhodné

vyuzivat webové nastroje, které pomahaji najit popularni hashtagy (napf. tagsfinder.com).

Vikend pfed nami — a my uz se nemGzeme dockat, az Vas uvidime!
Zastavte se k nam na fajnou kafku, néco néco na zub nebo tfeba pofadnou snidani.

Bo vikend bez dobrého jidla a piti... to by bylo jak den bez slunka. *

Mame otevieno cely vikend, takZe at' uz planujete relax po vyslapu na Javoch, nebo
chcete jen posedét s kamoSsi nebo rodinou, u nas najdete misto, kde se budete citit
jako doma. ¥

? Kde nas najdete: [oznageni polohy kavarmny]

o Otevieno: sobota & nedéle 9:00-18:00

TéSime se na Vas!

VaSe kavarna XY

#irinec #trinecko #kavarnyvtrinci #kava #coffeetime #cake #snidane #beskydy
#kavarna

Obrazek 16 Vzorovy ptiklad pouziti tonu komunikace na Facebooku

(zdroj: viastni)
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Vikend klepe na dvefe, taky se tak t&8ite? My jak cyp — a hlavné na Vas! \ 4

Zastavte se na fajnom snidani, sladké nebo kafku, co potési dusi i télo. =

Jsme tady pro Vas cely vikend! =|
? [oznageni polohy kavarny]
 Otevieno: sobota & nedéle 9:00-18:00

Vas$e kavarna XY

#trinec #kava #coffeetime #cake #snidane #kavarna #coffee #trinecko

Obrazek 17 Vzorovy ptiklad pouziti tonu komunikace na
Instagramu

(zdroj: viastni)

7.5 Vybér formati a obsahu

Vzhledem k odlisnym preferencim sledujicich by se ptistup k formatim mél na Facebooku
a Instagramu liSit. Na Instagramu by mély byt Castéji vyuzivané dynamické formaty ve
form¢ Reels, pfiblizn¢ v poméru 2:1. Na Facebooku by naopak mély dominovat statické

ptispévky, zhruba v poméru 3:1.

Pii volb¢é formatd organickych piispévkl na socidlnich sitich s cilem udrzovat své
sledujici, utuzovat komunitu, ale také ziskavat nové sledujici je doporuc¢ovano brat zietel na
to, jak jednotlivé typy piispévki funguji v ramei algoritml platforem. Statické piispévky
(fotky, obrazky, infografiky) jsou ureny pro uzivatele, ktefi jiz jsou sledujicimi profilu
a mély by tedy slouzit predevsim k informovani, prezentaci nabidky kavarny a k budovani
vztahu. U statickych piispévkil je vhodnéjsi vice pouZzivat karusely nebo série vice obrazkl
nez single posty. Dynamické ptispévky jsou naopak navrhnuty tak, aby oslovily i uZivatele,
kteti kavarnu jesté nesleduji, proto umoznuji kavarn¢ rozsifovat svllj dosah i mimo své
sledujici. Zde je prostor na vyuzivani obsahu, ktery nema pouze prodejni nebo informacni
charakter, mize obsahovat zdbavna témata, edukativni pfispévky, reakce na trendy
apod. Tvirci by vSak neméli zapominat na to, ze by kazdé videa mély alespoii minimalné

odkazovat na znacku.

Na zakladé preferenci vychézejicich z vyzkumu byl doporucen obsah na obou

platformach vice rozpracovany v nasledujicich kapitolach.
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7.5.1 Instagram

Textovy popisek (BIO) by mél obsahovat vSechny potifebné informace, které vétSinu
zakaznikl zajimaji — struény popis kavarny, adresa kavarny, oteviraci doba, odkaz na web,

telefonni ¢&islo.

Na Instagramu by méla byt komunikovand aktudlni nabidka a prezentace produkti
a sluzeb, pii navstéveé profilu by mélo byt na prvni pohled jasné, co kavarna nabizi, tento
obsah doda sledujicim potfebné informace, které potiebuji pfi rozhodovani o navstéve. Tato

tématika by méla zabirat priblizn¢ 40 % obsahu. Navrhovanymi tématy piispévka jsou:

e prezentace nabizenych produkti — kévy a jinych napoji, zdkuskd,
bezlepkové/bezlaktozové alternativy, akce, tydenni nabidky, specidlni sezonni

nabidky aj. (kombinace Reels, fotografii i Stories),

e atmosféra a prostfedi kavarny — idedln¢ predevsim ve formatu Reels, které to
umi lépe zachytit, ale také fotografie prostoru, prostor by se mél také casto

objevovat i ve Stories,

e vybavenost kavarny — internet zdarma, bezbariérovy pfistup, dog-friendly,
elektronické zasuvky, moznost zaptjceni nabijecek, moznost platby kartou

apod. (infografiky, ale i fotografie nebo Reels, Stories),
e lokace a oteviraci doba — navod, kde nés najdete (Reels i infografika, Stories).

Dalsich 20 % by m¢l byt zdbavny, edukativni nebo inspirativni kontent s tématikou
kavarenstvi, kavy, kavarny a jejich navstévniki, reakce na trendy a interaktivni obsah. Tento
obsah muze byt jak ve formé Reels tak i statickych ptispévkil nebo Stories (fotokolaze,
memes, ankety, soutéze apod.) Zabavenim a zapojenim publika ziska profil potiebnou
pozornost a interakce, které napomahaji k zvySeni dosahli a zaroven je tento obsah také

ptidanou hodnotou pro sledujici.

Dale by kavarna méla mluvit o sobé, znacku by nemély tvofit pouze produkty, ale i lidé,
co za ni stoji. Tato tématika by méla zabirat dalSich 15 % obsahu, je dulezity pro ptiblizeni
a polidsténi kavarny zakaznikim, budovani divéryhodnosti a zaroven to vyvolad
v sledujicich pocit blizkosti, poznani znacky a utuzovani komunity. Navic je také dobré mit
na paméti, Zze tuto formu obsahu miiZzete s ostatnimi kombinovat, zaméstnanci mohou

vytvaret humorny obsah, nebo se mohou vyfotit s kavou, mohou ukazovat jeji ptipravu apod.
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Je dulezité to kombinovat, protoze statické ptispévky s lidmi maji obvykle vétsi pocet

interakci. Navrhovanymi tématy ptispévki jsou:

e predstaveni kavarny, kdo za ni stoji, pro¢ a jak vznikla (Reels, karusely — fotografie,

infografika),

o zakulisi kavarny, “denicek* bézného Zivota a provozu (Reels, karusely — fotografie,

videa, Stories),
e Reels a Stories (popf. fotografie) z akci,
e predstaveni spolupracovnikli a dodavatelll (Reels, karusely — fotografie, infografiky).

DalSim typem obsahu by mél byt tzv. User Generated Content, tj. pfispévky od zékaznik,
tento obsah by mél tvofit zhruba 15 %. Pro tento typ je obCasné tieba vybizet zékazniky,
napiiklad aby napsali recenzi (umoznuje piedev§im ale platforma Facebook), nebo aby
oznacili kavarnu ve svém piib&hu. V tomto ohledu by kavarna méla ptemyslet i nad nano
nebo mikro influencery, ktefi by mohli zaznamenat svoji navstévu kavarny a recenzi na ni.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze pro lidi jsou pii rozhodovani tyto recenze také dilezité, zaroven

daji Casto na doporuceni ostatnich.

Zbylych 10 % obsahu by mély tvofit placené piispévky pro zvySeni dosaht. Mize jit
o kombinace Reels, statickych ptispévkli nebo Stories, je vhodné to variovat a kombinovat
pro lepsi diverzitu obsahu. Témata reklam by mély vychdzet z analyzy vysledkl reakci na

obsah, m¢ly by se propagovat ty prispévky a témata, kterd sklizeji nejvetsi uspéch.

7.5.2 Facebook

Na Facebooku bude obsah orientovan obdobnym zpisobem s drobnymi rozdily,
zejména kvuli povaze platformy, jeji cilové skupiné a také preferovanych platforméach by
mél facebookovy profil plsobit vice informativné — zvefejiiovani udalosti, tydennich
nabidek, praktickych informaci nebo zpétné vazby od zdkaznikti. Pomé&r pfedeslych okruhti

témat z Instagramu byl tedy pro Facebook upraven takto:

e 55 % aktudlni nabidka a prezentace produktli a sluzeb (spiSe fotografie, méné

poté videa/Reels),

e 15 % obsahu s lidskou tvari (zaméstnanci, predstaveni majiteld, aj.),
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e 15 % zabavny, edukativni nebo inspirativni kontent s tématikou kavarenstvi,
kavy, kavarny a jejich navstévnikl, reakce na trendy a interaktivni obsah

(soutéze, ankety),
e 10 % placena propagace (pievazné statickych prispévki a single postl),
e 5 % recenze zakaznikl a oznacovani ve Stories.

Pokud bude kavarna poradat akci, pro jeji zviditelnéni je vzdy vhodné vyuzit néstroj
tvorby udélosti, na kterou pak své sledujici mize kavarna pfimo direktné a jednotlivé

pozivat.

7.6 Frekvence prispévki

Pro to, aby kavarna komunikovala konzistentné a aktudlné je nutné svij obsah pldnovat
doptedu s predstihem, reagovat na sezénni udélosti, svatky a jind témata, kterd zrovna
v Tfinci rezonuji. Obsah je proto idealni planovat pomoci mési¢niho harmonogramu, ktery
zohledni aktudlni sezonnost a déni v Ttinci. Doporucena frekvence ptispévkll na Instagramu
je 2—4 ptispévky tydné, na Facebooku poté 2—3 ptispévky tydné s tim, ze by se na obou

platformach mél denné pfiddvat minimalné 1 ptib&h.

7.7 Doporuceni pro implementaci

Pro snadnéjsi zavedeni konceptu je vhodné zvolit 1-2 zodpovédné osoby, které budou
komunikaci spravovat. DalSim velmi podstatnym aspektem pro uspésnou komunikaci je
pouzivani analytickych nastroji jako Meta Business Suite, Instagram Insights a Facebook
Insights a priibézné vyhodnocovani vysledkti, na zéklad¢ kterych se komunikace a volba

obsahu bude upravovat dle potieb.
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ZAVER
Cilem prace bylo na zaklad¢ reserSe literarnich zdroju, analyzy marketingové komunikace
konkurence na trhu a kvantitativniho vyzkumu zaméiujiciho se na preference, postoje, ale

pfedevsim i faktory ovliviiyjici chovani a rozhodovani tfineckych spotiebitelli v kontextu

socialnich siti navrhnout marketingovou komunikaci kavarny na socidlnich sitich.

Vystupem bakalarské prace je tedy navrh, ktery definuje, jak by méla zacinajici kavarna
na tfineckém trhu komunikovat skrze socialni sité. Je nutno zminit, Ze pfedloZeny navrh
pfedstavuje pouze ¢ast komplexniho navrhu marketingové komunikace firmy. Pro to, aby
kavarna uspésné etablovala na trh, budovala znacku a komunitu a udrzovala vztahy se
zakazniky je nutné integrovat vSechny nastroje a aktivity tak, aby pisobily synergicky
a sméfovaly k jednomu cili. Navrh pro socialni sit¢ zohledniuje lokdlni specifika trhu,
chovani cilovych skupin a ovéfené¢ formaty, které vedou k vyS§imu zapojeni publika.
Doporuceni jsou uplatnitelna nejen v ptipadé nove oteviraného podniku, ale i pro existujici

kavarny, které chtéji efektivnéji komunikovat a budovat vztah se zékazniky.

Soucasna marketingova komunikace na socialnich sitich kavaren v Ttinci se ukdzala
byt na stfedni Grovni s prostory pro zlepSeni. Mezi nejcastéj$i nedostatky marketingové
komunikace kavéaren v Tfinci patii nepravidelnost, absence cilené¢ho a atraktivniho obsahu

a nedostacujici vyuzivani interaktivnich marketingovych nastrojt.

Béhem vyzkumné ¢asti bylo zjisténo, ze pii vybéru kavarny v Tfinci hraji vyznamnou
roli nejen produktové faktory (nabidka, kvalita, cena), ale také atmosféra a osobni zkusenost.
Ttinecti spotiebitelé zaroven vyjadrili spiSe negativni postoj k marketingové komunikaci na
socialnich sitich, vétSina z nich ji povazuje za nedtlezitou. Piesto vSak ovliviiuje spotiebni
chovani nékterych zakaznikl, zejména u mladsich vékovych skupin. Star§i generace naopak
vice preferuji doporuceni od znamych nebo osobni zkusenost. Dale vys$lo najevo, ze rizné
veékové skupiny reaguji na marketingovou komunikaci na socidlnich sitich, odlisné formaty
a obsahy odlisné. Vzhledem k témto rozdilim doporucuje prace segmentovat obsah
a ptizptusobovat ho jednotlivym skupindm a jejich potfebam a o¢ekavanim. Do budoucna by
bylo vhodné navézat hlubsi kvalitativni analyzou motivaci ke sledovani kavédren na
socialnich sitich i preferenci obsahu, také dlouhodobé sledovat vliv budouci komunika¢ni

strategie na riist navstévnosti a trzeb.

Mezi limity prace patii predev§im geografické vymezeni (pouze mésto Ttinec), velikost

souboru a zaméfeni pouze na jeden segment gastronomickych sluzeb (kavaren). Budouci
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vyzkum by se mohl zaméfit na Sir$i srovnani s jinymi mésty nebo jinymi typy gastro

podnikd, pfipadné sledovat zmény chovani zékazniki v Case.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Toto je verze pro sbér metodou PAPI, znéni dotaznikti PAPI i CAWI bylo identické.

Komunikace kavaren na socialnich sitich

Dobry den,

dékuji, Ze chceete vyplinit muj kratky dotaznik (max. 5 min), ktery je zcela
anonymni a poslouZi jako zdroj pro analyzu k mé bakalarské praci.

PomduZete tak jedné studentce, ktera se snaZi dokondit bakaléare. :)

Dékuji Vam za Vas éas,
Tereza Hlouzkova

-

. Jak éasto v priméru navstévujete kavarny v Trinci? zaskrinéte jednu moznost

(O Kazdy den

(O Neékolikrat tydné (cca 2-4x)
(O Nékolikrat mésiéné (cca 2-4x)
(O Jednou mési¢né

(O Méné nez jednou mésiéné
O Jiné:

2. Kterou kavarnu v Tfinci navstévujete nejcastéji? (uvedte pouze jednu)

3. Jak dulezité jsou pro vas nasledujici faktory pfi vybéru kavarny?
(Ohodnotte kaZdy faktor na stupnici od 1 do 5, kde 1 je ,,zcela nepodstatné” a 5 je ,,velmi podstatné”)

Kvalita kavy a nabizenych produktl Akce, slevy

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

O O O O O O O O O O
Cena produktd Komunikace kavarny na sociélnich sitich

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

O O O O O O O O O O

Atmosféra a prostiedi kavarny

1 2 3 4 5
o O O O O

Lokalita kavarny

online verze

1 2 3 4 5
o O O O O

Reklamni aktivity kavarny

1 2 3 4 5
o O O O O




4. Jaky typ akci nebo nabidek by vas mohl motivovat k castéjSi navstévé kavarny? (Vyberte max.
3 moznosti)

U

Slevy na kavu nebo napoje
Specialni sezénni nabidky (zimni, jarni, valentynske, ...)

O
[] Reklamni aktivita kavarny (informace o denni nabidce, plakaty, stories ...)
[] Soutéze a giveaways

O]

Sdileni/doporuceni kavarny lidmi, které sleduji na soc. sitich
C1 Jine:

5. Jak casto pouzivate socialni sité? (Instagram, Facebook, Tiktok, Twitter, ...) zadkrinéte jednu
moZnost

O Denné (O Nikdy/Nemam socialni sité
(O Nékolikrat tydné

(O Jednou tydné

(O Mén& nez jednou tydné

6. Které z nasledujicich socialnich siti pravidelné pouzivate? (MdzZete oznacit vice moznosti)

[] Instagram
[] Facebook
[] Tiktok

[] Twitter/X
O Linkedin
] YouTube
L Jiné:

7. Jaky format obsahu na socialnich sitich vas obvykle nejvice zaujme? zaskrtnéte jednu moznost

(O Textovy piispévek
(O Obrazek/Fotografie
(O Video/Reel

(O Pfib&hy/Stories

O Jineé:

8. Kdyz se rozhodujete pro kavarnu, jak dulezita je pro vas pfitomnost kavarny na socialnich
sitich (napf. Instagram, Facebook)?

Neni vibec duleZita Spise nedudlezita Nevim/neutralni Spise dulezita Velmi ddlezita
O O O O O

9. Jak moc souhlasite s nasledujicim tvrzenim: ,Profily kavaren a jejich pfispévky na socialnich sitich
maji vliv na moje rozhodnuti navstivit danou kavarnu.”

Viibec nesouhlasim Spise souhlasim Nevim/neutralni  SpiSe souhlasim Velmi souhlasim

O O O O O



10. Pokud byste zacal/a sledovat kavarnu na socialnich sitich, jaké druhy obsahu byste
ocekaval/a nebo by vas nejvice zaujaly? (Vyberte max. 3 moZnosti)

Fotografie/videa produktd (napf. kava, zakusky)

Stories/Pfib&hy (napf. pfiprava kavy, denni nabidka, z akci)
Slevové akce a vyhodné nabidky

Recenze a hodnoceni od zakazniku

Spoluprace s lokalnimi influencery/znamymi mistnimi osobnostmi
Zabavna reels/videa s tématikou kavarenstvi, kavy apod.
Edukativni reels/videa s tématikou kavarenstvi, kavy,

odoooood

Jiné:

11. Jak €asto se rozhodujete pro navstévu kavarny na zakladé jeji komunikace nebo reklamy na
socialnich sitich?

(O Velmi gasto
(O Obéas

O Zfidkakdy
O Nikdy

12. Sledujete nékterou tfineckou kavarnu na socialnich sitich? Pokud ano, na které siti
(Instagram, Facebook, ...) a kterou?

13. Jaky je vas hlavni sou€asny pracovni status?

(O Student/ka

(O Zaméstnany/a

(O Podnikatel/ka

(O Na matefské dovolené
(O V duchodu

(O Nezaméstnany/a

(O Nechci uvadét

14. Do jaké generacni skupiny byste se zaradili?

(O Generace Z (r. narozeni 1995 - 2010)

(O Generace Y (r. narozeni 1977 - 1994)

(O Generace X a Baby Boomers (r. narozeni 1976 a starsi)
(O Nechci uvadét



PRILOHA P II: VEKOVE SLOZENI OBYVATEL MESTA TRINEC

Datum: 27.03.2025
Strana: 1z 1

Vékové sloZeni - zakladni élenéni obéané CR

Vék Skupina Pocet
0-5 Déti 1449
6-19 Skolni vék 4787
20-65 Produktivni vék 19 687
65+ Seniofi 7 458

Vyhotovil:

Zpracovano IS Radnice Vera®



PRILOHA P III: DATA Z DOTAZNIKU

Ocistend data odpovedi dotazniki (po vylouceni neplatnych hlast) jsou k dispozici
zde: https://docs.google.com/spreadsheets/d/1BMg1IHrw VIISXIL7XWpEZBNICC-
K6Tc pbkfGF91HNE/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1BMq1lHrwVIISxlL7XWpEZBNICC-K6Tc_p6kfGF91HNE/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1BMq1lHrwVIISxlL7XWpEZBNICC-K6Tc_p6kfGF91HNE/edit?usp=sharing

PRILOHA P 1V: UKAZKY OBSAHU A KOMUNIKACE CAFE
MAROSZEK

Facebook — ukézka pfispévku a textu, nahled na stranku kavarny, ukazka placené reklamy

< Café Maroszek 2.0 Q < Café Maroszek 2.0 Q

Prispévk Informace  Fotk DalSi »
1spevky v Prispévky Informace Fotky DalSi «

23.11.2024 - @
Posledni jazzovy vecer v tomto roce. ()
Tentokrat privitdame multiinstrumentalistu
Toméase Lasotu za doprovodu Tr... Zobrazit dalsi

Café Maroszek 2.0 « se citi — citi se
potésené) v misté Café Maroszek 2.0.
28.2.-

¥ Mezinarodni den 7en ¥
Uz pristi tyden maji vSechny Zeny svatek, co

takhle zacit tento den vydatnou snidani? &
VLiale Miaroszen D

Café Maroszek Y& A —
2,9 tis. To se mi libi « 3,1 tis. sledujici I/

@ @° \ Y Oslavte s nami Mezinarodni den

Zen s lahodnym brunchem a =

ﬂ ﬂo Kavarna s vlastni vyrobou studené kuchyné N

od 19%° hodin { na oslavy a rauty. skvélou atmosférou.

ik To se mi libi © Zprava /
V sobotu 8. 3. od 9:00 u nas v Café

Maroszek pfipravime bohaty

PFispévky Informace Fotky Dalsi » vybér studenych a teplych
/ pokrmu. K tomu si mlzete |
{
. chutnat kdvu nebo &aj dle
Podrobnosti p ) .
vlastni volby v cené.
2 © stranka - Kavérna \
Petra Litwory /‘ i
1tiinstrumentaliSte v . ”
s . & Doporuéuje 100 % (13 recenzi)
* Zobrazit informace o Café Maroszek Café Maroszek 2.0 Navativit stranku

06 1 sdilenf

6o 28 0 @2 @6 280 0 @4 28 0 @@

Instagram — ukézka ptispévku a textu, ndhled na profil kavarny, ukdzka ptibéhu

< CAPF‘IEEII:AREO?(ZEK { cafemaroszek o - _—# - =
ispév
peviy cafemaroszeék™ 10 h

cafemaroszek Café Maroszek

Café Maroszek 253 1087 13
\ prispévky  sledujici  sledovani

y

Kavérna
T Provozni doba

< pondéli - patek 7 - 19h
& sobota - nedéle 9 - 18h
4 dog friendly... vic
Lidicka 541, Trinec

& \n Sleduje to lenkahlouzkova, barca.sz
t . a paulapelech_

( Sleduji v ][ Zprava )( Kontakt )

DL

zékusky  chlebitky od zakaznik.. makronky

Ox2Q2V
cafemaroszek V3ude fréi dyné a jisté k podzimu
patfi, ale nechme dyni dyni a privitejme prichut
skoficové rolky @ ... vic

6. fijna 2024

: DT PoSlete zpravu...
. cafemaroszek . < 4
: ) > &

Café Maroszek



PRILOHA P V: UKAZKY OBSAHU A KOMUNIKACE KAVARNY
ZRNO

Facebook — ukézka pfispévku a textu, nahled na stranku kavarny, ukazka placené reklamy

< Kavarna ZRNO Q < Kavérna ZRNO Q

Prispévky  Informace  Fotky  Dalsi v Pfispévky  Informace  Fotky  Dal3i~

@ Kavarna ZRNO wavarng : Kavarna ZRNO
14.2.-Q 2 29.10.2024 - §
" , . PRy - T NIRRT
W Hezky Valentyn, pratelé @ = = — ZRNO = Krasny vecer pratelé @
L o ) o Pamatka zesnulych se blizi a my pro Vas mame
Nase mila obsluha se o vas vzdy s radosti Zop ‘LAixBB"““ lahodné Dyriové rakvicky @&

postara a doporuéi vam to nejlepsi z nasi
nabidky. Pfijdte si vychutnat lahodnou kévu a
neodolatelné valentynské dezerty, které na vas A
Cekaji v nasi vitrince. Kavarna ZRNO

1tis. To se mi libi « 1,1 tis. sledujici

At uz mate chut na néco sladkého nebo si 7

chcete jen uZit laskyplnou atmosféru, jsme tu 0 e °

pro vas! https://zrno.zmobilu.cz/?
fbclid=IWAR1ZKHITpieo6VvBhgFLOENtwq

0QtGZ9uuVDOd4Hf1yZHZKOBXxXjR3CW1
-M

i To se mi libi ® Zprava

Prispévky Informace Fotky Dalsi »

9 [kavarna ZRNO] - t&éime se na vasi
navstévu!

Podrobnosti

© Stranka - Kavarna
) Kavarna ZRNO . Zavolat
&’ kavarnazrno.cz

* Doporuéuje 90 % (15 recenzi) 0174 3 komentare 2 sdileni

o =2 B 66 @ @ 6 2 8 606 0 @

Instagram — ukéazka ptispévku a textu, ndhled na profil kavarny, ukdzka ptibéhu

< KAVARNA_ZRNO_TRINEC < kavarna_zrno_trinec [A)
Prispévky
Zrno, Kavarna&Bistro

10 566 14
prispévky  sledujici  sledovani

= kavarna_zrno_trinec

Kavarna ] &
3 Po-Pa: 8:30-19:00 ;
{3 So-Ne: 13:00-19:00

Vyborna kéva a mnoho dalsiho .
Tésime se na Vasi navstévu &
Namésti TGM 385, Trinec

(2 kavarnazrno.cz/?lang=cs

. Sleduje to paulapelech_

[ Sleduji v J( Zprava J[ Kontakt J

S S

Zékusky Kavérna Bistro Novinky

LA

©2Q VY

kavarna_zrno_trinec Skoficové cappucino -
16. Gnora

kavarna_zrno_trinec =
A kavarn: o_trinec - PGvodni zvuk S ’ N Poslete zprévu.“




PRILOHA P VI: UKAZKY OBSAHU A KOMUNIKACE KOMUNITY
COFFEE HOUSE

Facebook — ukézka ptispévku a textu, nahled na stranku kavarny, ukazka UGC

< Komunity - Coffee house Q

Prispévky  Informace  Fotky  DalSi~

Komunity - Coffee house
15.11.2024 - ©

Ahojte kamaradi a pratelé!

Préce baristy neni viibec naro¢na!
Tak se za ndmi zastavte

9 Palackého 397, Tfinec

Marian 34let, Michal 28let W
, o _ LY

Tym KOMUNITY J&kava_komiity ’

Komunity - Coffee house

@ 340 To se mi libi « 392 sledujici

Kavotéka v TFinci se Sirokou nabidkou
vybérové kavy.

b To se mi libi © Zprava

Prispévky Informace Fotky DalSi »

Podrobnosti

© Stranka - Kavarna

& kavakomunity.cz

* Jesté nehodnoceno (1 recenze)

=22 Zohrazit infarmaca n Kaminitv - Cnffos Fn

60 2 8 ® 0 @6 28 6 0 @

Poslete zpravu...

< KAVA_KOMUNITY < kava_komunity A
Prispévky
kava_komunity Komunity - coffee house
Komunity - Coffee house
q @ 144 1106 592
! piispévky  sledujici  sledovani

Kavotéka =

Léta zkuSenosti dokaZeme nalit do 35ml kavy.
Vybérova kéva

Zrnkova kava... vic

Palackého 397, Trinec

2 www.kavakomunity.cz/o-nas

7~ Sleduje to kopeckovacz a
N paulapelech_ s 7 dal$imi

[ Sleduji v J[ Zprava )( E-mail ]

06 O0a.

Péte¢ni stor...  Sdileni Filtr = Cupping Vino

Qe Q ¥

@DB To se libi paulapelech_ a dal$im
kava_komunity Ahojte kamaradi a pratelé,

na dnesek jsme méli naplanovany Uplné jiny
prispévek, ale po tom, co nas zasahly povodné a
mnoho lidi ted Fesi ve svém Zivoté dlleZit&jsi véci
nez blizici se pondéli, jsme se rozhodli poslat vam
aspon trochu sily na dalku.

Od zittka jsme jako obvykle na znackach - jsme
tu pro vas od pondéli do péatku, od 9:00 do 17:00.

Tym KOMUNITY



