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Abstrakt

Tato bakalarska praca je zamerana na marketingovii komunikaciu firmy Rebelbean s.r.o..
Konkrétne sa jedna o online formu marketingovej komunikécie prostrednictvom webovej stranky
a socialnych sieti. Praca obsahuje navrh planu pre online kampan, ktorej illohou je niest’ posolstvo

a ukdzat silu komunity.
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Abstract

This bachelor thesis focuses on the marketing communication of the company Rebelbean s.r.o..
Specifically, on the online form of marketing communication through websites and social media.
The thesis includes a plan for an online campaign whose role is to carry the company message and
show the strength of the community.
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UvoD

Marketing je podstatnou Castou podnikania. Vd’aka nemu sa jednotlivé podniky mézu odlisit
od konkurencie a byt’ I'ahsie rozpoznatel'né pre potencionalneho zakaznika. Za marketingom sa
skryva vsetko ¢o predava dany produkt alebo znacku. Je doélezitym mostom medzi podnikom
a zakaznikom. Na marketingu je zaujimavé, ze je vel'mi rozmanity a je mnoho spdsobov ako
prostrednictvom marketingovej komunikacie je mozné oslovit’ svojich zakaznikov. Jednym
zo sposobov marketingovej komunikacie su média, konkrétne socialne siete ako Facebook,
Instagram, Twitter a iné. Podnik pomocou tychto sieti méze oslovit’ Siroku verejnost’ a udrziavat’
s flou neustaly kontakt, zistovat' spdtnii vdzbu a dokdze tak rychlejSie reagovat’ na potreby
zakaznika. Okrem komunikacie slud'mi moézu socialne siete sluzit' k vlastnej propagacii,
k zdiel'aniu informadcii a myslienok, ktorymi sa podnik chce prezentovat. O podniku Rebelbean
som sa dozvedela prave prostrednictvom Instagramu a zaujali ma natol’ko, Ze som sa rozhodla im
venovat’ v tejto bakalarskej praci. V prvom rade ide 0 Brnensku praziaren kavy, okrem toho majt
obchod s kavou anovo otvorenu kaviaren. Uz aj ich nazov naznacuje, Ze nejde o obyCajnu
praziaren, ktora chce ist’ s davom. V tejto praci budem pisat’ 0 mojom navrhu planu pre kampan,
ktorej prvotnym ciel'om nie je nejaky finan¢ny zisk, ale skor predanie hlbsieho zmyslu a posilnenie
svojej komunity. Tato kampan sa bude tykat’ viac diiovej vyzvy, ktord ma motivovat’ a povzbudit’

'udi k nejakej zmene v ich Zivote.
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CIELE PRACE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

Hlavnym ciel'om tejto bakalarskej prace je navrh planu pre online kampan, ktord ma napomdct’
k posilneniu komunity a zvySeniu povedomia o spolo¢nosti Rebelbean, ¢o by malo v kone¢nom
dosledku viest’ k ziskaniu novych zdkaznikov a tak aj zvysSeniu zisku. Cela tato kampain by mala
mat’ online podobu a byt propagovand prostrednictvom socialnych sieti. Na to aby som mohla
ucinne navrhnit’ plan je potrebné si zanalyzovat' st€asni situaciu podniku a ziskat dostatok
potrebnych teoretickych poznatkov, z ktorych budem pri tvorbe navrhu cerpat. To znamena,
7e tato praca bude rozdelend na teoreticku, analyticki a na zaver navrhovi cast, ktora bude

vychadzat zo ziskanych znalosti z predoslych dvoch casti.

Teoreticka Cast’ bude vymedzovat’ pojmy tykajuce sa marketingu, marketingovej komunikacie,
socialnych sieti a inych potrebnych oblasti, ktoré pomozu blizSie pochopit’ dani problematiku.
Vsetky tieto informacie budem Cerpat’ z odbornej literatury, ¢i uz knih alebo vedeckych ¢lankov.

V analytickej Casti sa stistredim na samotny podnik, ktory budem bliz$ie charakterizovat’. Nasledne
analyzujem makroekonomické a mikroekonomické prostredie podniku, aby som ziskala prehl'ad
0 momentalnej situacii. K analyze vyuzijem analytické metddy pocinajaic SWOT analyzou, ktora
uréi silné aslabé stranky, prileZitosti a hrozby spoloénosti. Dalej vyuzijem PEST analyzu
a Porterov model piatich sil. Ziskané vysledky analyz by mali sluzit’ ako podklad k navrhovej Casti

préace.

V tretej Casti sa budem zaoberat' tvorbou navrhu kampane na socidlnych sietach. Bude

preto dolezité mat’ dostatok presnych informacii, aby bola dostato¢ne u¢inna a efektivna.

12



1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

V tejto teoretickej Casti bakalarskej prace si definujeme niekol'’ko pojmov tykajucich sa marketingu
a problematiky s nim spojenej. BlizSie sa oboznamime s marketingovou komunikaciou a jej

spojenie so socidlnymi siet’ami.

1.1 Marketing a jeho vyznam

Jeden z najuznavanejSich autorit v obore marketingu, Philip Kotler, definoval marketing v jednej
zo svojich knih takto:
,»Marketing je spolocensky proces, v ktorom jedinci a skupiny ziskavaju to, co potrebuju a chcu,
a pocas ktorého vytvarame, ponukame a slobodne vymiename s inymi vyrobkami a sluzbami, ktoré
maju hodnotu. ** (1)
Marketing je dynamickou disciplinou, ktord sa neustdle meni s vyvijajaicim sa okolitym
prostredim. Jeho uloha a nastroje sa postupne prispdsobuji zmenam inflacie, nezamestnanosti,
chovania a preferencie spotrebitel'ov. K zmenam prispieva aj rychly vyvoj technologii a neustala
snaha zvySovania efektivity a produktivity prace (2).
Vyznam marketingu spociva:

e v podpore predaja,

e vo zvySovani sa kvality v konkuren¢nom boji o zékaznika,

e v napomahani pri zvySovani kvality podnikatel'ského rozhodnutia,

e v podnecovani technického pokroku,

e Vv informovanosti zakaznika (3).

13



1.2 Marketingové prostredie

., Podnik je pri svojej cinnosti a rozhodovani zdasadnym sposobom ovplyviiovany prostredim,
V ktorom pésobi. Vplyvy predstavuju sily, ktoré bud’ ¢iastocne su, ¢i nie su ovplyvnené a posobia
vo vautri alebo mimo podniku. “ (3)

Marketingové prostredie vo velkej miere vplyva na spravanie a rozhodovanie podniku. Tieto
vplyvy rozliSujeme na zaklade toho, ¢i posobia vo vnutri podniku alebo mimo neho, na vnutorné
a vonkajsie. Dalej tieto vplyvy rozliujeme na zaklade ich ovplyvnitelnosti. Vonkajsie vplyvy,
ktoré prichadzaji bud’ z mezoprostredia alebo z makroprostredia, su prakticky neovplyvnitel'né.
V pripade vnatornych vplyvov, ktoré je mozné v znaCnej miere ovplyvnit' svojou vlastnou

aktivitou, pochadzajtice z vlastného mikroprostredia (3).

PN Vnitini prostifredi

| Palitika | Zakaznici

™

~ s Model: NEUBERT marketing £ Company

Obrazok €. 1: Schéma marketingového prostredia (Zdroj: NEUBERTmarketing.cz )
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1.2.1 Mikroprostredie
Do tohto prostredia spadaju faktory, ktoré moéze podnik priamo ovplyvnit, pretoze sa tykaj
okolitého prostredia podniku. Tymito faktormi su:

e podnik,

e odberatelia,

e dodavatelia,

e (distribucia,

e konkurencia (4).

Podnik

Medzi hlavné faktory patri samotny podnik. Ide tu skor o jeho organiza¢nu Strukttru, prepojenie
jednotlivych oddeleni a ich vzajomnti komunikaciu a spolupracu. Jedna sa konkrétne o vedenie,
oddelenie financovania, ekonomicky odbor, technicky rozvoj, vyrobu a predaj.

Kazdé oddelenie, v zavislosti na organizacnej Strukttre, by malo plnit’ tri zakladné funkcie:

e komunikacna a informacna,
e koordina¢na,

e analyticka (3).

Odberatelia

Pre kazdy podnik su nevyhnuti odberatelia, bez ktorych by podnik nebol schopny existovat’. Ti sa
rozliSuju podl'a toho, ¢i ide o kone¢nych uzivatel'ov daného produktu alebo ho pouzivaju k d’alSej
vyrobe. Specidlnym druhom odberatelov mozu byt vladne, $titne, neziskové a medzinarodné

organizacie (4).
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Dodavatelia
Vyber spravneho dodavatela netreba podcenit, moéze to mat rozsiahle nasledky. Doélezité je

sledovat’ vplyvy pdsobiace zich strany ato v podobe cien, kvality, spolahlivosti a ostatné
podmienky s nimi spojené (3).

Distribucia
Vhodne zvolend distribucia je d’alSim ddlezitym faktorom. Je na podniku, ¢i sa rozhodne si

zabezpecCovat’ distribuciu samostatne, alebo si na to najme firmu zaoberajucu sa distribu¢nou

¢innost'ou (4).

Konkurencia

Do istej miery mdZe mat’ podnik vplyv na konkurenciu aj ked’ je to vel'mi tazko ovplyvnitelné.
Preto je potrebné, aby bol podnik ¢o najlepSie informovany o svojej konkurencii. Musi neustale
sledovat’ jej chovanie a dokézat’ pohotovo reagovat’ v pripade neziaducich zmien a negativnych

signalov (4).

1.2.2 Makroprostredie

Ide o prostredie, v ktorom prebiehajii neustale zmeny, je nestabilné a dynamické. Podnik svojou
aktivitou tieto zmeny nedokaze ovplyvnit. Do makroprostredia spada aj europske ekonomické,
pravne a socialne prostredie. Faktory, ktoré ho ovplyviiuja:

e ckonomické,

e demografické,

e prirodné,

e technické a technologické,

e politické,

e kulturne a socialne (3).

16



Ekonomické faktory

Tieto faktory ovplyviiuji moznost podniku ponukat’ svoje produkty a sluzby, arovnako tak
zakaznika a jeho schopnost’ nakupovat. Ekonomické faktory su zavislé na hospodarskej politike
Statu, prostrednictvom ktorej Stat presadzuje svoje ciele a snazi sa stabilizovat’ ekonomiku. Kupna

sila a struktura dopytu nasledne zavisi na dochodku domacnosti, vyske tispor a moznosti tverov

3).

Demografické faktory

Na to, aby podnik vedel aky produkt a aké mnoZstvo ma predavat’, potrebuje vediet’ zloZenie
zékaznikov, ktori su ochotni si dany produkt kupit. Demografické faktory sa tykaju populacie,
konkrétne jej velkosti, vekového zloZenia, rozdelenia na zéklade pohlavia, natalitou a mortalitou,

narodnostnym, nabozenskym alebo rasovym zlozenim (3).

Prirodné faktory

Prirodné alebo ekologické faktory su sposobené nedostatkom zasob prirodnych zdrojov a ich
cenou. Dochadza k zneéistovaniu a hromadeniu odpadu, preto verejnost, ale aj legislativa tlacia

na ohl'aduplnost’ voci zivotnému prostrediu (3).

Technické a technologické faktory

Tieto faktory maju jeden z najsilnejSich vplyvov pdsobiacich na marketingové rozhodovanie
podniku. Rychly rozvoj techniky a technologii sposobuje, ze kazdym rokom sa na trhu objavuja

nové unikatne vyrobky, ktoré opit’ o nieCo predbehnu konkurenciu (3).

Politické faktory
Politické faktory st tvorené legislativou, majii chranit’ podniky pred nekalou stitaZou, upravuju

na zaklade zakonov vztahy medzi podnikmi a ochranuju spotrebitelov (3).

17



Kulturne a socialne faktory

Tieto faktory vyplyvaju z hodnoét, zvykov a preferencii obyvatel'stva urcitej krajiny alebo oblasti.

To v akom prostredi a spolo¢nosti 'udia vyrastaji formuje ich hodnoty a chovanie (3).

1.3 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je subor taktickych marketingovych ndstrojov, ktoré firma pouziva k uprave
ponuky podla cielovych trhov. “ (5)
Predstavuje vSetky kroky, ktoré musi podnik spravit, aby zvysil u spotrebitelov zaujem po ich

produktoch alebo sluzbach (6).
V literature sa mézeme stretnut’ aj so skratkou 4P, ktora predstavuje:

e product — produkt,
e price — cenu,
e place — miesto,

e promotion — marketingova komunikacia (7).

Dolezitost marketingovej stratégie podniku spociva v tom, aby spravne definoval cielovych
spotrebitelov a hl'adal najlepSiu cestu k uspokojeniu ich potrieb. To znamena, aby sa mohol
orientovat’ na cielovy trh, musi mat’ znalosti vSetkych charakteristik, ktoré umoznuji podniku
vyrabat’ a ponukat’ Zziadice produkty, za spravne stanoveni cenu, na ocCakavanom mieste,
za podmienky, Ze sa o nich spotrebitel’ dozvie. Vyskumy potvrdzuju, Ze tieto znalosti prispievaju

k tispechu (8).

1.3.1 Vyskum

Procedia - Social and Behavioral Sciences publikoval ¢lanok s vyskumom, ktory sa tykal vztahu
medzi marketingovym mixom atypmi osobnosti. Jeho cielom bolo zistit, ktoré faktory

marketingového mixu st najdolezitejSie pri rozhodovani u jednotlivych typoch osobnosti.

18



Vo vyskume sa zamerali na tri hlavné typy osobnosti, ktoré sa vyskytovali medzi respondentmi

najcastejSie a to ENFJ, ESFJ a INFJ.

ENFJ je typ osobnosti, ktory je spolocensky, empaticky a zodpovedny. Svet okolo seba vnimaju

ako miesto plné moznosti a rozhoduju sa na zaklade vlastnych hodnét a intuicie.

ESFJ je podobne ako predosly typ spoloéensky, dokaze spolupracovat’ a ma zmysel pre poriadok.
OdliSuje sa vSak tym, Ze sa riadi viac zmyslami ako intuiciou.

A poslednym typom je INFJ, ktory je perfekcionista, vie odhadnut’ druhych T'udi a nad vecami
premyslaju skor kreativnym sposobom.

Zakaznici s typom osobnosti ENFJ povazujii za najddlezitejsi faktor zl'avy a §tyl produktu, ESFJ
zakaznici povazuju za najdoleZitejSie cenovu stratégiu a INFJ tieZ cenovu stratégiu a moznost’
nakupu na splatky. Vd’aka tomu by sa dalo predpovedat’ ich spravanie, preferencie a zmyslanie,

¢o napomdze spravne stanovit’ marketingovu stratégiu (9).

1.4 Nastroje marketingovej komunikacie

Spotrebitelia maju v poslednej dobe k dispozicii ¢im d’alej tym viac dostupnych informaécii. Preto
je dolezité, aby sa v marketingovej komunikéacii spravne nakombinovalia prepojili vSetky nastroje.
Vd'aka efektivnemu prepojeniu je mozné lepsSie oslovit’ spotrebitel'ov, udrzat’ s nimi pevny vztah
adodat znacke/firme na vahe. Tym, Ze spoloCnost berie do uvahy ocakavania
a preferencie spotrebitel'ov, dosiahne tak najviac efektivnych vysledkov. Preferencie spotrebitel’a
moZu byt odhalené tym, z akych zdrojov spotrebitelia informacie ¢erpaju (10).

Marketingova komunikacia vyuziva viacero nastrojov — reklama, podpora predaja, public relations,

priamy marketing a osobny predaj (7).
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Reklama

Ide 0 masovti formu komunikacie prostrednictvom nejakého média. Mdze sa jednat’ bud’ o tlacent
formu alebo digitalnu. Jej tlohou je dostat’ sa do povedomia a ¢iasto¢ne informovat Siroka

verejnost’ (7).

Podpora predaja

Ma za Glohu zaujat’ a naldkat’ zdkaznika prostrednictvom zvycajne finan¢ne zvyhodneného nakupu.
Moéze mat napriklad podobu kupénu, prémiového balenia alebo vzorku. V podstate ide

0 kombinaciu reklamy a cenovych opatreni (7).

Public realtions

Kladny vztah s verejnost'ou je nevyhnutny pri plneni cielov organizécie. Ich spokojnost napomaha

k zvyseniu zaujmu d’alSich zakaznikov (7).

Priamy marketing

Na rozdiel od predoslych nastrojov ide 0 priamu, adresni komunikaciu medzi zidkaznikom

a predajcom prostrednictvom telefonu, emailu, rozhlasu ¢i televizie (7).

Osobny predaj

Tato forma je priama, osobna komunikacia so zakaznikom. Jej cielom je dosiahnutie predaja
produktu alebo sluzby, ktoré je sice ndkladné, ale vel'mi efektivne. Pri osobnom predaji je vel'mi

dolezita spétna vazba od zakaznika (7).
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Tabulka ¢. 1: Vyhody a nevyhody nastrojov marketingovej komunikacie (Zdroj: Vlastné spracovanie podla
Prikrylova, Jahodova, 2010)

Druh komunikacie Naklady Vyhody Nevyhody
Osobna
Osobny predaj Vysoké ndklady na | Umoziuje pruznu Naklady na kontakt
jeden kontakt prezentaciu podstatne vysSie ako
a ziskanie okamzitej | U ostatnych foriem,
reakcie naro¢né ziskat’ alebo
vychovat
kvalifikovanych
odbornikov
Neosobna
Reklama Relativne nizke Vhodna pre masové | Zna¢ne neosobna,
naklady na kontakt | pdsobenie, ned4 sa priamo
umoziuje doraz ovplyvnit’ nakup,
a kontrolu nad naro¢né meranie
oznamenim ucinku
Podpora predaja Moéze byt ndkladna | Uputava pozornost | Lahko
a dosahuje okamzité | napodobitelna
ucinky, podnecuje konkurenciou,
nakup poOsobi kratkodobo
Priamy marketing Nizke naklady na EfektivnejSie Zavisly na
jeden kontakt zacielenie na kvalitnych
spotrebitelov, databazach
moznost’ utajenia a nutnost’ ich
pred konkurenciou pravidelne
aktualizovat’

Public relations

Relativne nizko
nakladové, hlavne
publicita, PR akcie
viac nakladné ale
mene;j Casté

Vysoky stupent
doéveryhodnosti,
individualizacia
pOsobenia

Publicitu nie je
mozné riadit’ tak
jednoducho ako
ostatné formy
komunikécie

21




1.5 Online komunikacia

., Internetovy marketing je sposob, akym je mozné dosiahnut pozadovanych marketingovych cielov

prostrednictvom internetu. ** (11)

S prichodom internetu a jeho rozsirenim sa vyznamne zmenili aj spdsoby vyuzitia nastrojov
marketingového mixu, mozno s vynimkou osobného predaja. Online reklama je uz
samozrejmostou, rovnako tak rézne marketingové sut’aze prostrednictvom socidlnych sieti, ktoré
sluzia na podporu predaja, e-mailing v ramci priameho marketingu alebo vystupy Public relations,
ktoré sa netykaju len tlae, ale aj online médii. Internet tak napomaha k posilneniu povedomia,
komunikacii s 'ud'mi a umoziuje taktiez priamy predaj. V roku 2014 nakupovala na internete viac
nez polovica internetovych uzivatel'ov (12).

Medzi vyhody online komunikécie patri:

e presné zacielenie,

e personalizacia,

e interaktivita,

e lahka meratelnost’ u¢innosti,

e relativne nizke naklady (12).

Internet sa zaplnil médiami, ktorych tlohy v komunikaénom posobeni su rézne. Kazdé médium
prinasa rozdielne vyhody a ponuka iné prilezitosti.
Clenia sa na tri skupiny:

e platené — napriklad platend reklama na socialnej sieti Facebook,

e vlastnené — napriklad vlastné webové stranky, blogy, ucet na socialne;j sietl,

e zasluzené — napriklad word-of-mouth, ¢ize chovanie publika vo vztahu k znacke (7).
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TabulPka 2: Typické funkcie jednotlivych komunikénych disciplin (Zdroj vlastné spracovanie podl'a Karlicek,
2016)
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1.6 Socialne média a socialne siete

., Mozete si pozornost kupit, to je reklama. MozZete o pozornost prosit’ v médidch, 10 je PR. Alebo

ziskate pozornost tym, zZe vytvorite zaujimavy obsah a zadarmo ho uverejnite na webe. * (13)

Medzi socidlne média sa zaradzuju online socidlne siete, blogy, diskusné fora a mnoho inych, ktoré
st navzajom prepojené. Patria sem popularne socialne siete ako Facebook, Instagram, LinkedIn,

spomedzi blogov je to Twitter a Youtube ako zdiel'ané médium (12).

Statistiky

Podla &eského $tatistického tiradu je podet Cechov, ktori pouzivaju socialne siete, vyssi ako 50%.

Konkrétne ide o 4,5 milidna osob starsich ako 16 rokov (14).

Zaujimava je aj Statistika z januara 2017 tykajuca sa firiem, ktoré vyuzivaja socialne siete. Firmy
boli zoradené podla jednotlivych odvetvi a po¢tu zamestnancov. Celkovo viedlo s viac ako 65%
odvetvie informacnej a komunika¢nej cCinnosti, kde patria vydavatelstva, filmy, televizne
programy a iné. Ako druhé bolo odvetvie tykajuce sa ubytovania, stravovania a pohostinstva,

v ktorom vyuziva socialne siete viac ako polovica firiem (15).

Vyuzitie v marketingu

Je uz viac nez bezné, ze firmy v ramci svojho marketingu vyuzivaji socialne siete. Pomocou nich
dokazu informovat’ o roznych akcidch, udalostiach alebo sutaziach. Vd’aka socidlnym sietam sa
dokazu dostat’” bliz§ie k zakaznikovi, posilnit’ znacku a zvySit' si popularitu a obl'ibenost.
Uzivatelia na socidlnych sietach zvykn(l propagovat’ ich oblubene znacky atiez je u nich
pravdepodobnejsie, ze si danu znacku kupia a odporucia d’alej. Pre firmu je ddlezité byt neustéle
aktivny a tvorit’ zaujimavy obsah, ktory sa da jednoducho §irit’ d’alej. Na druhu stranu nestaci,
ak je firma aktivna len pri tvorbe obsahu, rovnako doleZité je budovanie komunity a komunikécia

s niou. Ide i vytvorenie skupiny l'udi, ktori majti nie¢o spolo¢né, ¢o ich spaja. Tieto online komunity
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mozu byt vyuzite k Sireniu povedomia 0 znake. Dalsou moznostou ako sa firmy mozu
propagovat’ na socialnych siet’ach, je cielena reklama. lIde o pripady, kedy sa za priplatok zobrazuje
reklama cielenej skupine I'udi alebo sa zvySuje jej dosah. Aktivita na socialnych siet’ach je pomerne
dobre meratel'na. Da sa vy¢itat’ z poctu ¢lenov komunity, fanasikov uctov, zobrazeni, komentarov,
zdiel'ani alebo kliknuti na webové stranky. Firma sa moze zaroven dozvediet’ dolezite informacie

a nazory zakaznikov, ktoré posluzia k ich spokojnosti (12).

Facebook

Socialna siet’ Facebook patri medzi najpouZzivanejSie siete a ma vySe 2 miliard aktivnych
pouzivatel'ov celosvetovo. V Cechach ju aktivne vyuZiva viac nez polovica obyvatelov. Medzi
uzivate'mi prevazuju Zeny ale len s malym naskokom. Najvac¢si pocet uzivatel'ov je vo vekovom
rozmedzi 25 az 34 rokov (16).

JAN
S0 lFACEBOOK U AGE ANALYSIS

HCED NEY MO

TOTAL NUMBER OF ANNUAL CHANGE IN PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
MONTHLY ACTIVE FACEBOOK USERS FACEBOOK USERS FACEBOOK PROFILES FACEBOOK PROFILES
FACEBOOK USERS ve. JANUARY 2017 ACCESSING VIAMOBILE DECLARED AS FEMALE DECLARED AS MALE

D@

5.30 52% 48%

MILLION

e

= ite- o
Hootsuite™ gre.

Obrazok ¢. 2: Analyza uZivania socialnej siete Facebook (Zdroj: https://www.smartinsights.com/)

Facebook pre bezného uzivatela predstavuje miesto, ktoré mu umoziuje komunikovat’ s inymi
Pud’mi, nadobudat’ nové kontakty, zdiel'at’ nazory alebo momenty zo svojho sukromia. TaktieZ je
zdrojom mnozstva informacii, ¢i uz ide o prehl'ad noviniek alebo udalosti. Z pohl'adu firiem je

Facebook obrovskou prilezitostou k osloveniu zakaznikov a budovaniu znacky, prave vdaka
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obrovskému mnozstvu aktivnych uzivatel'ov na tejto platforme. Naopak jeho nevyhodou je vysoky

pocet konkurencie a je tazké sa presadit’ (17).

Facebook ma niekol'ko skvelych vyuziti, ktoré ak budu efektivne pouzité, mézu firme pomdet
pri jej propagacii. Okrem sikromnych uétov je mozné vytvorit’ stranky, udalosti alebo skupiny. Ci
je stranka “populdrna“ sa da urcit’ na zéklade poctu l'udi, ktorym sa stranka paci a sleduju ju.
Nestaci mat’ len vel'a sledujucich, vel'mi délezita je ich aktivita, ktoréd sa prejavuje komentovanim,
zdieTanim a “lajkovanim* (oznacéenie prispevku ako “paci sa mi to*) obsahu stranky. Vsetky tieto
ukony zvacSuju dosah (to znamena pocet I'udi, ku ktorym sa méze dany obsah dostat’). Dosah si
firma moéze rozsirit’ aj pomocou spoluprace S inou viacsou strankou alebo oslovenim influencera
(osoba, ktord ma na socialnych sietach vplyv). Tieto sposoby rozsirovania dosahu sa povazuju
za prirodzené. DalSou moZnostou je si priplatit’ za rozirenie dosahu, ide 0 umely spdsob. To aky
bude velky, akej skupine I'udi sa bude zobrazovat’ a kol’ko dni bude trvat’, si vybera kupujici
vyskou poplatku. Stava sa, ze Facebook chce povzbudit’ firmu, aby si kupila umely dosah a to tym,
7e znizuje jej prirodzeny dosah. Potom staci aj maly priplatok a dosah sa neuveritel'ne zvaési, ¢o

vedie k d’alSiemu a d’alSiemu nakupu (17).

Priklady prosperujucich ¢eskych znaciek na Facebooku vzhl'adom k poétu sledujtcich:

Skoda CR | 222000

NEIE 400000
Pilsner Urgell | 502000
Lidl CR | 672000

Kofola | 503000

100000 pA0[0[00]0) 300000 400000 500000 600000 700000 800000

Graf 1: Priklad prosperujicich ¢eskych znaciek na Facebooku vzhl’adom k poétu sledujicich (Zdroj: Vlastné

spracovanie)

26



Instagram

Instagram kazdym rokom rastie a pocet jeho aktivnych uzivatelov dosiahol miliardu. V Cechach
pouziva Instagram okolo 1,8 miliéna 'udi. Opit’ prevazuju Zeny, nejde vSak o tak vyrazny rozdiel

oproti muzom (16).

TOTAL NUMBER OF ACTIVE INSTAGRAM FEMALE USERS AS A MALE USERS AS A
MONTHLY ACTIVE USERS AS A PERCENTAGE PERCENTAGE OF ALL OF A
INSTAGRAM USERS OF TOTAL POPULATION ACTIVE INSTAG RAM USERS ACTIVE INSTAG RAM USERS

©

1.80 46%

MILLION

> we
o A
| Hootsuite gre. |

Obrazok ¢. 3: Analyza uZivania socialnej siete Instagram (Zdroj: https://www.smartinsights.com/)

Instagram zacinal ako socialna siet’, ktora sliZila na zdiel'anie fotografii. Postupom Casu Si presiel
niekol’kymi zmenami a vylepseniami, ktoré ovplyvnili to aki ma podobu dnes. Uzivatelia mdzu
pridavat fotografie alebo kratke videa, sledovat’ prispevky inych uctov, ¢i uz pre inspiraciu, radost’
alebo pobavenie. Okrem klasickych prispevkov, ktoré sa zobrazuji na profile uzivatel’a natrvalo,
je mozne pridavat’ 24 hodinové pribehy. Tieto pribehy maji vlastny priestor na prehratie a ich
zobrazenie uzivatelom trva len 24 hodin. Pribehy je mozné uchovat na trvalo a tie st potom
zvyraznené v profile. Prostrednictvom pribehov je mozné spustit’ Zivé vysielanie, ktoré mozu
sledujuci komentovat. Daldou funkciou, ktorou Instagram disponuje je takzvani IGTV,
¢o znamend instagramova televizia. Tak isto ako pri pribehoch, mad IGTV vlastny priestor

na prehratie a videa v iom mézu trvat’ dlhsie (18).
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Na Instagrame je mozne nastavit’ Si firemny profil, vd’aka ktorému moéze uzivatel’ sledovat’ r6zne
Statistiky tykajuce sa jeho prispevkov, pribehov alebo T'udi, ktori ho sleduju. Rovnako ako
pri Facebooku sa Gspesnost’ uétov posudzuje podla poétu sledujacich a ich aktivite. Dalsou vecou,
¢o maju spolo¢né, je prirodzeny a umely dosah, dokonca je mozné prepojenie propagacii.
Instagram je vel'mi Zivy organizmus a treba ho neustale zivit. Preto je nevyhnutné, ak chce firma
rast, aby bola kazdodenne aktivna, konzistentne pridavala obsah, reagovala a komentovala.
Vyhodou je ak sleduje sucasné trendy, vytvara sut'aze alebo ankety, a tym sa snazi udrzat’ aktivitu

sledujucich a budovat’ lojalnu zakladiu potencialnych klientov (18).
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Graf 2: TOP Instagram uéty ¢eskych e-shopov podla poctu sledujiicich (Zdroj: Reshoper.cz)
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1.7 Teoria navrhu marketingového planu

Neexistuje jediny spravny postup pri tvorbe akéhokol'vek planu, ale pouzitie uréitych zakladnych
prvkov, ktoré kazdy plan musi mat’, moze zvysit’ Sance na jeho uspech. Ako pomdcku pri budovani
planu manazéri pouzivaju plan AMSTIK (SOSTAC) (19).

A — Analyza situacie

M — Méty

S — Stratégia

T — Taktika
| — Implementacia
K — Kontrola

Odbornik profesor Philip Kotler sa o syst¢tme AMSTIK vyjadril: ,,AMSTIK je systém, kde

postupujete po krokoch a vytvdrate si marketingovy plan. ““ (19)

1.7.1 Analyza situacie

Analyza musi byt komplexna, zahinat’ prehl'ad 0 momentalnej situacii podniku a jeho postavenie
na trhu. Do tejto analyzy moze spadat’ aj analyza silnych a slabych stranok podniku, jeho hrozby
alebo prilezitosti. Délezitou Castou akejkol'vek analyzy je trh a jeho segmentécia. Najidealnejsie
je ak sa da segment merat’, to znamena, ¢i vieme rozpoznat’ oslovenych spomedzi ostatnych I'udi,
¢i je ich dostatok, ¢i je mozné sa s nimi spojit’ prostrednictvom urcitych médii a nakoniec, ¢i je

zaujem (19).

1.7.2 Méty

Kde sa prave nachddzame a kam sa chceme dostat? Prva Cast’ otdzky by sme si mali vediet
zodpovedat’ po prvotnej analyze, t4 druhd cast’ nds len caka. Je dolezité si definovat’ o

najpresnejsie svoje ciele a stanovit’ si ¢asovy plan. RozliSujeme dva druhy mét a to marketingové
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a komunikacné. Marketingové ciele su zamerané skor na rast podniku, zatial’ co komunikaéné ciele

sa tykaju ciel'ovej skupiny a aky maja na nich komunika¢né nastroje vplyv (19).

1.7.3 Stratégia

Stratégia nam urcuje ako sa k danym ciel'om dopracujeme. Komunika¢na stratégia moze v sebe
obsahovat’ ¢asovy plan, postupy, pouzitie vhodnych komunikaénych néstrojov a vyber cielového
trhu (19).

1.7.4 Taktika

Taktika riesi vSetky podrobnosti stratégie, ¢o sa kedy bude diat’, ako dlho to bude trvat’ a iné (19).

1.7.5 Implementacia

Tato faza uvadza plany taktiky do praxe. To znamend, ze sa zacinaju jednotlivé tkony plnit
a pritom je vel'mi dolezité, aby kazdy vedel akd je jeho uloha a plnil svoju pracu v stanovenom
Casovom plane. Ked’Ze niektoré tikony na seba nadvézuju, je dolezité, aby vSetko postupovalo ako
ma, to sa vSak neda nikdy garantovat, a preto je potrebné si stanovit' aj krizovy plan. Jednou
z moznosti je napriklad metdda kritickej cesty, pomocou ktorej zistime minimalnu dobu trvania

projektu a kritické useky, na ktoré je potreba dohliadnut’ (19).

1.7.6 Kontrola

Kontrola je nesmierne ddlezitou sucastou realizacie akéhokol'vek planu. Je nevyhnutné, aby sa
V plane urcilo ako sa budi dané vysledky monitorovat’ a zaznamenavat'. V pripade, Ze nejaka chyba
nastane, aby bola v¢as odhalen4 a opravend. Kontrola musi prebiehat’ pocas celého trvania projektu

a nie len na jeho konci, preto musime do planu zabudovat’ aj meracie systémy (19).
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2 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

Predtym ako za¢nem analyzovat’ sti¢asny stav spolo¢nosti, chcela by som ju blizSie predstavit’
a opisat’. Ide 0 spolo¢nost’ s nazvom Rebelbean, ktora je v prvom rade praziariiou vyberovej kavy
v Brne a snazi sa rozvijat’ dodévanie kavy vo velkom. Okrem praziarne maju mald, zato Gtulna
predajiiu kavy, spolupracuji aj s Local Barber Shopom, kde je mozné dostat’ ich kavu, a dokonca
nedavno zahajili otvorenie vlastnej kaviarne — VInena. Rebelbean, vSak nie je len o kave, je to
0 zivotnej filozofii I'udi, ktori sa neboja postvat’ svoje hranice, robia veci inak a kava od Rebelov

im len dodéava potrebnu energiu.

2.1 Charakteristika podniku

Podnik bol zapisany do obchodného registra dna 16. jina 2015 ako spolo¢nost’ s ru¢enim
obmedzenym so sidlom v Brne na adrese Nové sady 988/2, Staré Brno, 602 00. Spolo¢nost’
disponuje dvoma konatel'mi, ktorych podiel je polovi¢ny a vystupuju za spolo¢nost’ samostatne.
Predmetom podnikania podl'a obchodného registra je:

- Vyroba — prazenie Cerstvej vyberovej kavy,

- Velkoobchod — distribucia vlastnej kavy,

- Predaj — prislusenstvo K priprave kavy, tri¢ka, ponozky a $iltovky s logom Rebelov,

- Sluzby — catering, profesionalne Skolenie personalu (20).

Obrazok 4: Firemné logo Rebelbean (Zdroj: http://www.rebelbean.cz/)
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2.2 Porterova analyza piatich sil

Ide 0 model, pomocou ktorého analyzujeme konkuren¢né prostredie podniku. Model obsahuje pat’
klacovych vplyvov, ktoré ovplyvituju schopnost’ podniku konkurovat’ inym. Tato analyza odhali
vyhody a nevyhody podniku vo vztahu s inymi podnikmi (21).

Hrozba vstupt
do odvétvi

Vyjednavaci :
sila Konkurenti

zéakaznikt v odvétvi

Hrozba
substitutd

Obrazok 5: Porterov model piatich sil (Zdroj: www.fistro.cz)

2.2.1 Existujice podniky

Podnik, aby nadobudol oproti svojej konkurencii vyhodu, musi byt’ v niektorych aspektoch svojho
podnikania lep$i. To znamena, ze sa moze liSit" kvalitou produktov, poskytovanim lepSich
zakaznickych sluzieb alebo pouzivanim najmodernejSich technologii. Firmy s cielom ziskat’ ¢o
najvacsi podiel na trhu, vyuzivaji niekol’ko nastrojov ako st cena, reklamy, nové vyrobky a iné
(19).

Konkuren¢né podniky Rebelbean

Na porovnanie s Brnenskou praziarniou Rebelbean, som vybrala najmi miestne praziarne a zopar
celodtatnych v ramci Ceskej republiky. Vybrané podniky by mohli konkurovat’ svojimi produktmi,

cenami alebo sluZbami.
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Tabul’ka 3: Porovnanie potencionslnej konkurencie Rebelbean v CR (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Rebelbean Brno — Stred, catering, prislusenstvo
Stred-Veveti, profesionalne Kk priprave kavy,
Jundrov, 280 K¢/ - skolenie tricka, ponozky

personalu a Siltovky

s logom Rebelov

Brno - Stred Seminare -
215/ 200-300 K¢

Brno — Krilovo Skolenie, prislusenstvo
Pole odborné K priprave kavy
seminare,
- /189 K¢
team-
buildingové

akcie
Brno — Kralovo Seminare

Pole, Stred-Staré
Brno, Stred-

175/ 165 K¢ -

Veveti, Sever

Brno - Stred prislusenstvo
279 /265 K¢ -
K priprave kavy
Brno - Stred Profesionalne Keepcupy,
310/ 290 K& skolenie platené taSky s
personalu logom
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Nordbeans Liberec Baristické
kurzy, skolenia,
300 /250 K¢ Servis,
workshopy,
catering
Doubleshot Praha Kurzy
280 /250 K¢
Father' s colieeNeL e\ Skolenie,
roastery 340/ 190 K¢ konzultacie
Jihlavanka CR Cca 60 K& -

caje,
prislusenstvo

K priprave kavy

prislusenstvo
K priprave kavy,
tricka s logom
Doubleshot

prislusenstvo
k priprave kavy,

baristické zastery

Tabulka 3 nam ponuka stru¢ny popis vybranych konkurenénych podnikov praziarne Rebelbean.

Co sa tyka lokality, tak medzi Brnenskymi praZiarhiami Rebelbean obstoji velmi dobre,

pretoze ma pokryté viaceré oblasti. Ak sa pozrieme na ponuku kav a ich cenu na e-shope, tak vyber

typov kav je obmedzeny na 3 druhy aich cena je rovnaka, ato 280 K¢ za 2509 balenie. Cena

V porovnani s konkurenciou je priemernd, to znamena, ze sa vo vybranej vzorke ndjdu aj drahsie,

ale aj lacnejSie produkty. Podnik, podobne ako vicsina konkurencie, ponika medzi svojimi

sluzbami rozne $kolenia personalu a catering. Spomedzi konkurencie sa naslo len zopar, ktoré mali

ponuku sluzieb rozmanitejs$iu. Popri predaji kavy, praziarne ponukaju aj rozne prislusenstvo k jej

priprave a uzivaniu. V ¢om sa ale Rebelbean 1iSi oproti Brnenskym praZiarfiam je to, Ze predava

produkty pre svojich fantsikov, v podobe tri¢iek, Siltoviek, ponoziek alebo nasiviek so svojim

logom.
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2.2.2 Nova konkurencia

Daldim vplyvom spomedzi piatich sil je hrozba vstupu novej firmy do odvetvia. Cim je vyssia
ziskovost’, tym lakavejSie je odvetvie pre firmy. Aby vSak mohol na trh vstupit’ novy podnik, musi
prekonat’ aj niekol’ko pociatocnych prekazok. Ide napriklad o rozne vladne regulacie, v pripade
praziarni sa moZe jednat’ o zakony dodavatel'skych krajin, tykajiice sa exportu kavy. DalSou
bariérou mozu byt vysoké ndklady spojené s ndkupom kvalitného vybavenia, slaziaceho

na prazenie kavy (21).

2.2.3 Vplyv odberatel’ov

Vyjednévacia sila zakaznikov sa odvija od ro6znych aspektov. Napriklad, ak je na trhu vel'mi maly
pocet odberatelov, vytvaraju velky tlak na cenu a kvalitu, to znamend, Ze maji silny vplyv
na odberatelov. To ale nie je pripad Rebelbean, pretoZze na trhu je mnoho potenciondlnych
zakaznikov. Naopak v pripade zvySenia ceny moze odberatel’ hrozit' odchodom a nema problém
prejst’ k inému dodévatel'ovi. Rovnako nizku vyjednavaciu silu sposobuje aj to, ked’ jednotlivi
odberatelia odoberaju len malt ast’ produkcie. Co sa tyka Rebelbean, tak jej odberatelmi st bud’
podniky (napriklad kaviarne) alebo obycCajni zakaznici, takze podiel, ktory nakupuji je odlisny
(21).

2.2.4 Vplyv dodavatelov

Aka je velka vyjednavacia sila dodavatel'ov urcuje ich dolezitost’ a nahraditel'nost’ pre odberatel’a.
V pripadoch, ked’ je na trhu len malo dodavatel'ov a bez ich produktov odberatel’ musi zastavit’
produkciu, je ich sila velmi vysoka. Importérmi pre Rebelbean si Falcon Specialty Coffees

a Bwindi Coffee, ktori dovazaji kavu z oblasti Etiopie, Guatemaly a Ugandy (21).

2.2.5 Substitu¢ny produkt

Produkty, ktorymi je mozné nahradit’ dané produkty, sa nazyvaju substitu¢né produkty. Tieto

produkty spifajii pre uréitych odberatelov rovnaké funkcie, ale fungujii na inom principe.
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Zakaznici by ich tak mohli nahradit, preto podnik ovplyviiuje aj ich cena. Medzi substitu¢né
produkty praziarne by sme mohli zaradit’ r6zne energetické napoje alebo Caje. V podstate by sme

sem mohli zaradit’ aj iné produkty ako napoje, ktorych zmyslom je nabudit’ (21).

2.3 PEST analyza

Ide 0 analyzu makroprostredia a jeho vplyvu na podnik. Nazov PEST sa sklada z inicialok
jednotlivych  prostredi  a faktorov, konkrétne to sa politicko-pravne, ekonomické,

socialno-kultarne a technologické (22).

2.3.1 Politicko-pravne vplyvy

Politicka situacia v Ceskej republike by nemala z dlhodobého hl'adiska nejako vyrazne ovplyvnit
chovanie spotrebitel'ov. Stucasné danové zatazenie je v Krajine pomerne vysoké, no v porovnani
S ostatnymi krajinami v Europskej unii sa dad povedat, ze je priemerné. Vyvoj vysky sadzieb
za poslednych desat’ rokov nenaznaCuje vyrazne vykyvy hodnét. Isté politicko-pravne vplyvy
moézu posobit’ zo strany dodavatel'skej krajiny, ktoré ovplyviiuji podmienky exportu a ndkupu
danej komodity. Nad trhom je zaisteny dozor a dba sa na ochranu ekonomického zaujmu

spotrebitel'ov, ¢o je zakotvené aj v zakonoch o ochrane spotrebitel’ov.

2.3.2 Ekonomické vplyvy

Medzi dblezité ekonomické faktory, ktoré ovplyviiuji chovanie spotrebitelov patri vyvoj HDP,
inflacia, mzdy, nezamestnanost’, ale napriklad aj devizové kurzy, ktoré mézu ovplyvnit’ podnik,
ked’ze nakupuje od zahraniénych dodavatel'ov. To ako je na tom ekonomika v State ovplyviuje

chovanie samotnych spotrebitel'ov.
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Obrazok 9: Vyvoj vySky priemernej mzdy v CR od roku 2014 (Zdroj:
https://www.kurzy.cz/makroekonomika/mzdy/)
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Obrazok 8: Vyvoj miery nezamestnanosti v CR od roku 2014 (Zdroj:
https://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/)
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Graf USD/CZK
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Obrazok 10: Vyvoj kurzu CZK/USD (Zdroj: https://www.kurzy.cz/kurzy-men/grafy)

Graf EUR/CZK
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25.8
25.7
25.6
25.5
28. Led 11. @no 25. @no 11. B@e 25. B@e 8. Dub
Obrazok 11: Vyvoj kurzu CZK/EUR (Zdroj: https://www.kurzy.cz/kurzy-

men/kurzy.asp?A=G&V=3&m1=CZK&m2=EUR&0d=18.4.2018&d0=18.4.2019&T=0)
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2.3.3 Socialno-kultirne vplyvy

Momentalnym trendom je byt online, jednym z dovodov moze byt aj to, ze su l'udia v neustdlom
zhone, zaneprazdneny pracou, a preto sa radi odpoja od reality. To potvrdzuje uz spominana
Statistika, Ze viac ako polovica obyvatel'ov Ceskej republiky je na socialnych sietach. Je velkou
vyhodou pre podnik, ak sa stard 0 svoje socidlne siete a vyuziva ich efektivne ku komunikacii
so svojimi zakaznikmi. Praziarei ma na svojom ucte na Instagrame celkom slusni fantsikovsku
zékladiiu a prave ten pontka par zaujimavych $tatistik o nich. Statistiky sa budu tykat’ pohlavia,
veku a lokality.

Hlavni lokality Mésta  Zemé Pohlavi (©)
Praha
Ostrava
Bratislava 51%
Ceské Bud... Zeny Muzi
Obrazok 13: Rozclenenie sdledujicich Obrazok 14:Rozclenenie sledujucich na Instagrame
na Instagrame podla lokality (Zdroj: podPa pohlavia (Zdroj: www.instagram.com/rebelbeancz)

www.instagram.com/rebelbeancz)
vék (&) Vsichni  Muzi  Zeny

13-17
18-24
35-44
4
4

o
o1 Ul
o 4 |

65+

Obrazok 12: Roz¢lenenie sledujicich na Instagrame
podra veku (Zdroj: www.instagram.com/rebelbeancz)
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2.3.4 Technologické vplyvy

Zakladom kazdej dobrej praziarne kavy je kvalitné vybavenie. Spomedzi poprednych vyrobcov
zariadeni sliziacich na prazenie kavy by sme mohli spomenut’ znac¢ky ako Geisen, Diedrich alebo
Probat. Praziarenn Rebelbean vyuziva technologie od spolo¢nosti Geisen, no podobne si na tom
aj konkurenéné praziarne. Vyvoj technoldgii podporuje aj online marketing podniku. Kazdoroc¢ne
sa vyvijaju nové telefony, stale je viac a viac jednoduchS$ie sa pripojit' na internet nech ste
kdekol'vek, vyvijaju sa nové aplikacie a tento pokrok v komunika¢nych technologiach umoznuje
sa efektivne a rychlo spojit’ so svojimi zakaznikmi prostrednictvom webovych stranok, socialnych

sieti a podobne.

2.3.5 Vyhodnotenie PEST analyzy

Nasledujtca tabul’ka blizSie vykresli mozné prilezitosti a hrozby Brnenskej praziarne Rebelbean,
ktoré boli odvodené z PEST analyzy.

Tabul’ka 4: Vyhodnotenie PEST analyzy (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Politicko-pravne rast dailového zat'aZenia,

legislativne zmeny

Ekonomické posilnenie domacej meny, rast zvySovanie inflacie, pripadna
ekonomiky ekonomicka kriza
Socialno-kultirne oslovenie cielovych nizsi zdujem starsich

spotrebitel'ov prostrednictvom generacii o vyuzivanie online

socialnych sieti platforiem
Technologické vyuzivanie kvalitnej neustale sledovanie inovacii a
technologie trendov
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2.4 Analyza online prezentacie firmy

V tejto analyze sa zameriame na momentalny stav webstranky a i¢tov Rebealbean na socialnych
sietach Facebook a Instagram. Konkrétne zhodnotime fungovanie webstranky a zanalyzujeme
ucty, aka je na nich aktivita, aky maju pocet sledujucich a ako si na tom v porovnani
s konkurenciou. Tato analyza by mala vyhodnotit ako na tom praZziaren je, ¢o sa online marketingu

tyka, aké ma silné stranky a naopak aké ma medzery v porovnani s konkurenciou na trhu.

2.4.1 Webova stranka

Webovau stranku by sa malo dat’ jednoducho vyhladat’, a preto by mala mat’ 'ahko zapamétatel'na
doménu. V pripade Rebelbean je naozaj jednoduché sa dostat’ na ich webova stranku, ktorej
doména je odvodena od ich nazvu. Po prichode na hlavnua stranku, ktora je zladena do farieb loga
Rebelbean, su navstevnikovi zobrazené informacie o prave pontkanej zmesi kavy s volbou

rychleho nédkupu.

MY DAILY MIX #3

SUSENE MERUNKY, JABLKA, HROZNY, KAKAO, ...

10% Ethiopia Duromina (Heirloom / washed)

Vietné aktudlni verze playlistu na Spotify.

KOUPIT

Obrazok 15: Hlavna stranka Rebelbean (Zdroj: www.rebelbean.cz)
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Ak navstevnik pokracuje v prezerani tivodnej stranky dalej, narazi na ukazku ponukanych
produktov, odkaz na blog, dostupné sluzby a nakoniec moznost’ kontaktovat’ praziaren. Vsetky

tieto odkazy su taktiez zobrazené v navigacnej liste.

Na stranke sa vel'mi 'ahko orientuje, vSetky stranky st navzajom poprepajané a nakup produktov
je rychly a jednoduchy. Celkovy dojem z webovej stranky je velmi dobry a spiia vietky kritéria,

ktoré by dobra stranka mala mat.

2.4.2 Facebook

Na socidlnej sieti Facebook vedie Rebelbean niekolko samostatnych uctov pre kazdy svoj
obchod/kaviaren. V tejto analyze sa orientujeme na hlavny ucet praziarne. Ich facebookovu stranku
sleduje 4746 Tudi, ¢o je viac ako ma vac¢Sina konkurenénych stranok. Hlavnym obsahom ich
prispevkov su odkazy na udalosti, na ktorych sa zii€astnia alebo ich organizujia. V informaciach je
zverejneny odkaz na webovu stranku, lokalita a d’alSie kontaktné tidaje. V kategorii obchod maja
zverejnené produkty pre fanusikov, konkrétne ide o tricka, Siltovku, ponozky a naSivku s ich
logom. Stranku by som zhodnotila pozitivne, pretoze neposobi zanedbane a navstevnik sa dostane
k zakladnym informaciam. Naopak by stranka mohla poniknut’ rozmanitej$i obsah prispevkov

a byt’ o trochu viac aktivnejSia v ich pridavani.

T O 2 i e e

W Pidisamito X\ Sledovat M Zdiefat - ®) Poslat spravu

Rebelbean

@rebelbeancz INFORMAGIE REBELBEAN

Domov Rebelové z presvédéeni

Informacie Milujeme skvély kafe, ale chceme od Zivota

vic.
Fotky
Lidi nepiji Rebelbean jen proto, Ze jim

Recenzie chutna, ale

Videa Zobrazit' viac

Podujatia
Prispevky Komunita Zobrazit vietko

3L Pozvite priatelov, aby sa stali fandsikmi tejto
stranky

Obchod
Lokality W 4757 fudom sa to paci

Komunita Lobrazit iatho 2 4903 fudi to sleduie

Informacie a reklamy n ;"Duzwa\e\cw Michal Stec sa to paci
Odportéania a recenzie &

Obrazok 16: Facebookova stranka Rebelbean (Zdroj: www.facebook.com/rebelbeancz/)
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Uspesnost’ prechadzajiicich projektov
Rebelbean na svojom Facebookovom ucte propaguje niekol’ko udalosti a kampani, do ktorych sa
rozhodla zapojit. Ide 0 rézne charitativne udalosti, den otvorenych dveri, spolo¢enské akcie alebo

sutaze (cupping).

Rozhodne treba spomentt’ charitativnu akciu ,,Bud’ Rebel a pojd’ si zabéhat!“, ktorou sa zapojili
do celosvetovej kampane neziskovej organizacie Girls Gotta Run Foundation, Inc. Na podporu ich
¢innosti v Etiopii. Ich snahou je obmedzit’ svadby dievcat, ktoré esSte nedosiahli plnoletost” a dat’
im moznost’ Studia, vdaka Sportovému Stipendiu. Hlavnou mySlienkou kampane bolo,
dat’ dohromady po celom svete skupinu l'udi, ktori spolocne zabehni 5000m a akymkol'vek

spdsobom podporia ich snaZenie.

Rebelbean sa podarilo zorganizovat’ tento beh dva roky po sebe. V prvom ro¢niku akcia zaujala 77
T'udi, nakoniec sa ich ziSlo okolo 35. Dokonca bola akcia uverejnena v miestnych novinach. V tom
druhom roc¢niku klesol zaujem na 58 I'udi a zucastnilo sa ich okolo 20. Rebelbean sa kampatiou

podarilo vyzbierat’ 9720 K¢&.

Medzi d’alsie akcie, ktoré praziaren organizovala niekol’kokrat v roku 2018, bol ,,Den otevienych
dveri“. ISlo o akciu, ktora ponuka mimoriadnu prilezitost nazriet do priestorov praziarne
Rebelbean. Navstevnici sa dozvedeli nieCo 0 procese prazenia, nechybala ani ochutnavka kavy,
ktort si mohli nakoniec aj zaktpit. O prva udalost malo zaujem 262 T'udi, z ktorych sa zG¢astnilo

priblizne 50. Druha udalost’ zaujala 168 'udi a u€ast’ potvrdilo okolo 30.
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2.4.3 Instagram

Podobne ako na Facebooku, ma Rebelbean na svojom Instagramovom ucte 4063 sledujucich.
Oproti koncu roka 2017, kedy ich ucet mal cca 2600 sledujicich, ide o takmer dvojnasobny narast
za rok a pol. pravidelne informuje o svojich predajniach, bliziacich sa akciach alebo aktualnej
ponuke kavy. Prostrednictvom Instagramu dokaze Rebelbean vtiahnut svojich sledujacich
do zékulisia pripravy kdvy. Prave to je velkou vyhodou pouzivania socidlnych sieti, Ze umoznuju

podniku sa prezentovat’ a napomahaju pri budovani bliz§ieho vzt'ahu so zakaznikmi.

rebelbeancz  sledované
Prispevky: 737 Sledovatelia: 4 063 Sledované: 936

Rebelbean
We live for coffee. We do things our way. We don't follow a crowd. We are Rebels!

Our new cafe in Brno @rebelbean_vinena

B3 uganda John Sipi
rebelbean.cz/eshop/uganda-john-sipi-250g

kocicipelisek, sobeltomas, pikolasumperk

Q A UW)HUM 'y
- ’5" .
4-,= ’ 3 % \J

The Filter f... Vinéna Roastery Catering Jundrov Smetanova

B PRISPEVKY

Obrazok 17: Instagramovy ucet Rebelbean (Zdroj: www.instagram.com/rebelbeancz/)

Vdaka Statistikam, ktoré pontika biznis Ui€et na Instagrame, je mozné zistit' aktivitu uzivatelov.
Podl'a nich, sa pribehy Rebelbean maju moznost’ zobrazit’ cca 600-800 'udom. Prispevky maja
prirodzene o nieco vacsi dosah ako pribehy, konkrétne sa ¢isla pohybuju v rozmedzi 2000-2700

l'udi, ¢o je len polovica sledujtcich.
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To je vSak ovplyvnené tym, ako Instagram funguje. Aktivita sledujicich je najvyssia uprostred
tyzdna od Siestej do deviatej hodiny vecer. Spomedzi prispevkov zaznamenala najvyssiu interakciu

od uzivatelov fotka, spojena s oslavami novootvorenej kaviarne VInene;.

Dotaznik

Prostrednictvom hlasovania na Instagrame, sme zistovali povedomie 0 znacke Rebelbean. KedZe
sa ma hlavna ¢ast’ kampane odohrat’ na Instagrame, zajimalo nds, kol’ko z opytanych uzivatel'ov
Instagramu pozna praziaren Rebelbean. Ide o vzorku l'udi vo vekovom rozhrani cca 17-40 rokov,
prevazne z Ceskej republiky, len vynimoéne zo Slovenska. Do hlasovania sa zapojilo 60 ludi,

z ktorych 24 poznalo Rebelbean a 36 nie.

POZNAS REBELBEAN?

Ano
40%
® Ano

Nie

Graf 3: Povedomie uzivatePov Instagramu o zna¢ke Rebelbean (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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2.4.4 Porovnanie socialnych sieti

V nasledujtcej tabulke je zobrazené postavenie Rebelbean na socidlnych sietach Facebook
a Instagram Vv porovnani s vybranymi praziariami. Tabulka ma utvorit’ lepSiu predstavu
0 hodnotéach, ktoré Rebelbean na svojich uctoch dosahuje. Pretoze tieto hodnoty dostavaju

na vyzname az vtedy, ked’ sa porovnaji s hodnotami podnikov, ktoré st v rovnakom odvetvi.

Tabul’ka 5: Porovnanie poctu sledujucich na socialnych siet’ach Facebook a Instagram medzi vybranymi

Praziaren Facebook ucet Instagram ucet

(Pocet sledujucich) (Pocet sledujucich)

Gill’s coffe and espresso 3025 603
bar

Rusty Nails Coffee 2 064 1604

Roasters

praZiarfiami (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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2.5 SWOT analyza

Tato analyza patri medzi zédkladné metody vyuzivajice pri analyze podniku. Definuje jeho silné
a slabé stranky plyntce z vnatorného prostredia a odhal'uje prilezitosti a hrozby z vonku. V tejto
analyze budu zahrnuté poznatky s predoslych analyz. VonkajSie prostredie sme analyzovali
pomocou PEST analyzy, zktorej budeme vychadzat pre prilezitosti a hrozby praziarne.

Do analyzy vnutorného prostredia mézeme zaradit’ porovnania praziarne s konkurenciou a analyzu

jej online prezentacie, tym padom jej silné a slabé stranky.

S w
(Strengths) (Weaknesses)

Silné stranky Slabé stranky

(o] T
(Opportunities) (Threats)
Prilezitosti Hrozby

Obrazok 18: Tlustracia SWOT analyzy (Zdroj: https://exceltown.com/navody/byznys/swot/)

2.5.1 Silné stranky

Medzi silné stranky praZiarne Rebelbean urcite patri ich online propagécia, ¢i uZ moderny vzhl'ad
webovej stranky, alebo vyrovnané zastipenie faniSikov na socidlnych sietach Facebook
a Instagram, ktoré je v porovnani s vybranou konkurenciou nadpriemerné. Dalsou ich vyhodou je,
ze podporuju lokalnych velkoobchodnych odberatel'ov, ktorych je viac ako dvadsat, tym Ze kazdy
piatok im rozvazaju svoju kavu zadarmo. To, ze maji niekol’ko odberatel'skych podnikov a sami

maju pobocky, kde dostat’ ich kavu, zvySuje ich dostupnost’ pre Brnenskych spotrebitel'ov.
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Podporuji a organizuji mnoho akcii spojenych s kavou, atym zvySuju zaujem a povedomie
0 tomto odvetvi. Silnou strankou praziarne je aj kvalitna technologia, ktoru vyuzivajii na prazenie

kavy.

2.5.2 Slabé stranky

Istou nevyhodou pre Rebelbean méze byt ich obmedzenejSia ponuka kédv a trochu vysSia cena
V porovnani s ostatnymi Brnenskymi praziarhami. Z toho plynie aj neustale rastiica konkurencia
na trhu. DalSou slabou strankou mdze byt’ niZsie povedomie o praziarni medzi l'ud'mi, Zijucimi
mimo Brno. Nizky je aj export za hranice Ceskej republiky, Rebelbean vyvaza len malé¢ mnozstvo

produktov na Slovensko.

2.5.3 Prilezitosti

Rebelbean sa prostrednictvom svojich dodavatel'ov moze zapojit' do projektov, ktoré podporuju
zainajucich farmarov, a postupne tak naviazat’ nové spoluprace v menej rozsirenych oblastiach.
Velkou prileZitostou pre praziarenh mozu byt prave socialne siete, pomocou kampani vie oslovit’

cielovych spotrebitel'ov a budovat’ s nimi pevny vztah.

2.5.4 Hrozby

Pod pojmom hrozby sa chapu faktory, ktoré predstavuju pre podnik potencionalne riziko, pdsobia
nait z vonku a nie je mozné ich kontrolovat. Zo strany $tatu mozu plynut hrozby, tykajice sa
ckonomiky S$tatu alebo nepriaznivé zmeny v legislative. Ako dalsou hrozbou mézu byt

spolocenské trendy a technologie, ktoré ovplyviiuji chovanie spotrebitelov.
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Tabulka 6: Zhrnutie SWOT analyzy (Zdroj: Vlastné spracovanie)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e online propagécia (kvalitna e obmedzena ponuka
webstranka, Instagram S vyssou cenou kav
S a Facebook) e rastuca konkurencia
sresiadle e podpora lokdlneho e nizke povedomie
i vel'’koobchodu (1x za tyzden 0 praziarni mimo
dovoz kavy zdarma) Brno
e podpora akcii spojenych e nizky export za
s kavou, ktoré buduju image hranice

e kvalitné stroje na praZenie

PRILEZITOSTI HROZBY
e nové spoluprace — podpora e nepriaznivé
zacinajucich farmarov ekonomické
Vonkajtie e budovanie komunity na a legislativne zmeny
TR socialnych sietach ( kampane, V State
podniku projekty, sutaze a iné) e spolocenské trendy
e noveé technologie
ovplyviiujace
spravanie
spotrebitelov
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3 VLASTNE NAVRHY RIESENIA

Tato Cast’ bakalarskej prace popisuje navrh marketingovej kampane, ktord bude prebiehat
na socialnej sieti Instagram. Navrh je urceny pre Brnensku praziaren kavy Rebelbean, ktora chce
takymto sposobom zvysit’ povedomie o tom kto st, a Ze robia veci mozno trochu inak ako ostatni.
Na tuvod tejto kapitoly zjednodusSene opiSeme ndvrh a ¢o je hlavnou mysSlienkou kampane.
Nasledne rozoberieme moznosti propagacie kampane, aké hrozby sa mozu vyskytnut
a vypocitame priblizna dobu trvania projektu pomocou metddy kritickej cesty. Na zaver

predstavime aké su ciele, ktoré by praziaren chcela kampanou dosiahnut’.

3.1 MySslienka kampane

Spolo¢ne s praziariou Rebelbean sme sa dohodli na hlavnej myslienke kampane a mojou tlohou
bolo vymysliet’ celkovy plan ako ju zrealizovat. Rebelbean chceli nieo, ¢o by malo hlbsi zmysel
a motivovalo l'udi K nejakej Zivotnej zmene. Tym impulzom ma byt prave spominana kampan,
v ktorej by i8lo o 21 diiova vyzvu. Ked’Ze sa to ma tykat’ kohokol'vek, kto si chce otestovat’ svoje
sebazaprenie, nechceli sme sa zamerat’ na to ¢o tou vyzvou je, ako skor na odhodlanie skusit’ nie¢o
nové. Pre kazdého je vyzvou nieco iné, ¢i uz vstavat’ o piatej rano, prestat’ faj¢it, naucit’ sa novy
jazyk alebo chodit’ kazdy den behat. Vsetky mozné predsavzatia maja spolocné to, ze je tazké
nabrat’ odvahu a motivaciu ich zacat’ plnit’ a vydrzat. Hovori sa, Ze je lepSie behat’ vo dvojici ako
sam, pretoze je to jednoduchsie vydrzat’, navzajom sa kontrolujete a povzbudzujete, ak jeden z vas
uz nevladze. Cela vyzva ma prebiehat’ na socialnej sieti Instagram, kde sa bude o vSetkom
informovat,, monitorovat’ priebeh a to najddlezitejSie motivovat’ zacastnenych. Ako sa vSak da
cez Instagram kontrolovat, ¢i niektory zo zucastnenych nepodvadza? Neda. Ato je to
najdolezitejSie, ¢o si musi kazdy zapojeny uvedomit’, ze ak mé mat’ tdto kampai pre neho nejaky

vyznam, musi byt aprimny sam k sebe.
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3.2 Navrh marketingovej kampane

Navrh kampane je rozdeleny do troch hlavnych faz. Prva bude zacinat’ analyzou G¢tu a chovania
sledujacich na Instagrame. Ziskané poznatky budu slizit' ako podklad k zhotoveniu $ablon,
z ktorych budeme neskér vychadzat’. Dalsou fazou bude informativna ¢ast’ kampane, kedy budeme
pracovat’ na zhotoveni propagacného materialu a ndsledne samotné informovanie verejnosti
0 bliziacej sa udalosti, ktoru praziareni organizuje. Ako posledna Cast’ kampane bude realizacia
samotnej udalosti — vyzvy. Bude sa jednat’ o procesy, ktoré budu udrziavat’ vyzvu v chode, buda

ju monitorovat’ a zbierat’ informacie, ktoré budu na zaver vyhodnotené.

3.2.1 Prva faza kampane

V tejto Casti budeme ziskavat’ informacie od sledujtcich prostrednictvom pribehov na Instagrame.
Budeme im klast’ otazky prostrednictvom réznych nastrojov, ktoré pribehy ponukaji. Kazdou
otazkou sa bude zvySovat’ naro¢nost’ a potreba zapojenia zo strany sledujucich. Pomocou tychto
otazok ziskame prehl'ad, na aky typ l'udia odpovedaju najcCastejSie a podl'a toho zvolime Sablonu,
pre buduce oznamy. Postupne moéZzeme obsah otazok smerovat” K témam spojenym S vyzvami

a predsavzatiami, aby sme pomaly naladili sledujucich na to, ¢o ich bude cakat'.

yzn,

1 bohatsou chutbilObsahwje ticz
ako Robusta.

Aky ma pre vas Instagram
najvacsi vyznam?

Kol'ko kav pijete denne?

‘ len obéas

0-2 | 3AVIAC &

'8 ravidelne ’
dbec P (O] Poslat spravu

Obrazok 19: Moznosti Instagram Pribehov (Zdroj: www.instagram.com)
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3.2.2 Druha faza kampane

Ak chceme aby sa do vyzvy zapojilo ¢o najviac 'udi, musime vc€as rozsirit’ propagéaciu udalosti,
aby sa to dostalo do povedomia l'udi. K propagacii budeme potrebovat’ zhotovit’ r6zne propagacné
materialy, na ktoré sa budeme snazit’ vynalozit’ minimalne ndklady. Ked’ze nepdjde o Ziadne velké
billboardy alebo reklamy v televizii, skor prave reklama v online podobe na socialnych sietach,
pripadna platend reklama na Instagrame. Aby sa v§ak malo ¢o propagovat’, je potrebné zabezpecit’
graficky ndvrh obsahu, ktory by sa pripadne mohol aj vytlacit’ v podobe letacikov. Rebelbean ma
Vv svojom time vlastného grafika, ktory sa postard o to aby tento navrh ladil k ich znacke.
O fotograficku stranku by som sa postarala ja, $lo by len 0 nejaké ilustra¢né fotky, pripadne kratke
a jednouché video. Vsetky tieto materidly budu spracované a hotové k ich d’alSiemu pouzitiu.
Medzi¢asom by sme oslovili par d’alSich podnikov, s ktorymi praziaren spolupracuje, ¢i by sa tiez
nemali zaujem zapojit' do vyzvy pripadne pomohli s jej propagaciou na svojich sietach. Takto by
sme sa mohli postarat’ o to, aby sa 0 vyzve hovorilo a I'udia by mali dostatok ¢asu sa pripravit’.
Tesne pred zahajenim vyzvy sa predstavia ¢lenovia Rebelbean timu, ktori sa zapoja a buda
V podstate viest’ vSetkych zapojenych po cely ¢as vyzvy. Ti mézu inSpirovat’ pri vybere vyzvy,

ukazu akysi navod ako si svoje vysledky zaznamenavat a hlavne budi motivovat’ ostatnych.
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Obrazok 20: Navrh propagacného
materialu €. 1 (Zdroj: Vlastné spracovanie)

INSPIRUJ SA

Obrazok 21: Navrh
propaga¢ného materialu ¢. 2
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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KTO
SOM? #BUDREBEL

Ahoj. volam sa XXX a pracujem
ako XXX pre Rebelbean. Moja
praca je zaroven mojim hobby a
rad/a sa v nej neustale
vzdelavam. Medzi moje dalsie
zaluby patri cestovanie. chcel/a
by som raz navstivit Island alebo
Novy Zéland.

O

Obrazok 22: Navrh propagaéného materialu €. 3 (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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3.2.3 Tretia fiza kampane

Tretia faza je tou findlnou Castou, kedy zahajime vyzvu na Instagrame. Bude vel'mi dolezité ako
dobre budeme na tu pripraveni a budeme vediet' reagovat na akykol'vek scenar. NaSa uloha
nekonci odstartovanim vyzvy ale prave naopak, bude potrebné neustale dozerat’ na plynuly chod
a bezproblémové fungovanie. Pocas tejto fazy sa budu priddvat motivacné prispevky spojené
S vyzvou, monitorovat’ angazovanost’ sledujticich a sledovat’ Statistiky na Instagrame. Pridavany
obsah sa bude tykat' pribehu Tudi, ktorych vyzvu predstavime blizSie. Praziaren bude mat
zastupenie 4-5 Tudi, ktorych progres bude prezentovany verejnosti. Aby vSak neubudlo
na autentickosti, obcas budu zdielani aj par zapojenych v pribehu na Instagrame. Zapojenych
budeme sledovat’ pomocou oznaceni a taktieZ pocas celej kampane bude prezentované heslo
#budrebel, ktoré budeme sledovat’ na Instagrame. Kazdy sit'aziaci by si mal ndjst’ nejaky sposob
zaznamenavania splnenych uloh. M6ze pouzit’ obyc¢ajny zosit, kalendar, mobil, nejaki pomocnu
aplikaciu alebo si bude moct stiahnut’ vzor kalendara priamo od Rebelbean. Po ukonéeni vyzvy
poziadame zacCastnenych o spatna védzbu a zverejnenie ich vysledkov na Instagrame s ozna¢enim
Rebelbean. Z tychto vysledkov si praziaren vyberie par zapojenych, ktori nie¢im zaujali, a tych
nakoniec odmeni niektorym zo svojich produktov. O odmene sa zmienime az po ukonceni vyzvy,
aby nedoslo k ovplyvneniu zucastnenych a neziskali nespravnu motivaciu k dokonéeniu vyzvy.

Nakoniec bude celd kampan ukonc¢end vyhodnotenim a zverejnenim vysledkov.
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Obrazok 23: Vzor kalendara (Zdroj: Vlastné spracovanie)

3.3 Propagacia kampane

Tato kapitola objasni aké nastroje budli pouzité k propagécii kampane. Ked'ze ide o kampan,
ktora ma prebiehat’ na Instagrame, vac¢Sina propagacie bude prebiechat’ prave tam. Predtym nez
vobec dojde k odStartovaniu samotnej vyzvy, bude potrebné o nej dostatocne informovat’

a to prostrednictvom vlastnej webstranky, facebookovej stranky a Vv tlacenej podobe.

3.3.1 Instagram

Kampan ma prebiehat’ na socidlnej sieti Instagram, takze je dolezité aby sa celd aktivita ststredila
prav tam. Preco Instagram? Této socidlna siet’ v sucasnosti vykazuje vysoku aktivitu uzivatel'ov
na internete, taktiez je lahko ovladatelna, dostupna a disponuje mnozstvom interaktivnych
nastrojov, ktoré s napomocné pri komunikacii s ostatnymi uzivatel'mi. Instagram bude vyuzivany

pocas vsetkych troch faz kampane a bude tak hlavnym nastrojom spomedzi v§etkych.
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Ako doplnok ku Instagramu mozeme vyuzit’ rdzne pomocné aplikacie, ktoré slizia ako planovac
prispevkov, ktoré budeme chciet’ zverejnit’ v budicnosti. Aplikacia ma za ulohu zabezpedit’ lepSiu

organizéaciu a predchadzat’ tomu, Ze na nie¢o zabudneme.

3.3.2 Facebook

Rebelbean ma na Facebooku vyrovnany pocet sledujucich ako na Instagrame, to nevyhnutne
neznamend, ze ich zloZenie je rovnaké. Facebook je odlisny od Instagramu, funguje rozdielne
a preto si vyzaduje troSku iny pristup. Na rozdiel od Instagramu, ktory je primarne navrhnuty
pre mobilné aplikécie, Facebook sa castokrat pouziva aj prostrednictvom pocitacov alebo tabletov.
Uzivatelia su viac ochotny ¢itat’ dlhSie texty, ktoré sleduji na velkych obrazovkéach. StarSie
generacie stale preferuju viac Facebook, takze takto mdZe Rebelbean oslovit’ roznych l'udi. Dalsou
uzito¢nou funkciou Facebooku je platend propagacia, ktord je prepojend aj s Instagramom.
Tento nastroj bude vyuzity hlavne pocCas druhej fazy kampane, kedy bude prebiehat’ informativna

Cast’.

3.3.3 Webova stranka

Webstranka bude vyuzitd najmi v druhej faze kampane a rovnako ako Facebook bude sluzit
k informovaniu navstevnikov ohladom vyzvy. Na stranke budi informacie Kk bliziacej sa udalosti

spolu s odkazom na Instagram, na ktorom bude vyzva prebiehat’.

3.3.4 Letaky a plagaty

Aj ked bude kampan prebichat’ na internete, jej propagacia sa moze §irit’ aj v realnych miestach
pobociek Rebelbean. Takto by sme mohli oslovit’ I'udi, ktori praziarett poznaju ale nesleduju ju
na socialnych sietach. Ak by ich propaga¢né materidly oslovili natol’ko, Ze by mali zadujem sa

zapojit, mohlo by to zvysit’ pocet sledujicich na socidlnych siet’ach.
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3.3.5 Spolupraca
S propagaciou by mohli pomdct aj podniky, s ktorymi ma Rebelbean dobry vzt'ah a boli by ochotni
sa zapojit. Vyhodou je, ze praziarein sa zapaja do mnozstva akcii, ktoré pomaha organizovat,
podporuje svojich lokalnych odberatel'ov a buduje si tak priatel'ské vztahy. Zaujimavé podniky,
ktoré odoberaju od Rebelbean kavu a oslovili ich svojimi napadmi a projektami, sa stali sacastou
takzvanej Rebelbean crew.
Napriklad sem patri:

e Bar, ktery neexistuje

e Piknik Box

e Kocic¢i kavarna PeliSek

e C(Café Nakole

e (afé Datel

e DVOREK café wine bistro Botetice
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3.4 Casova analyza projektu

Casovy harmonogram jednotlivych procesov je nesmierne ddlezity pre Gspesne uskutoénenie
akéhokol'vek planu. Musime si stanovit’ terminy jednotlivych uloh, aby sme ziskali ¢asovia

predstavu trvania projektu a vedeli tak splnit’ danti tlohu v¢as.

Spolo¢ne s podnikom pri planovani kampane predpokladali, Ze idealna doba trvania by sa mala
pohybovat’ okolo troch mesiacov, ¢o by malo zabezpecit' plynuly a bez problémovy priebeh.
Dolezité je spomenut’, Ze vicSina procesov je na sebe zavislych a nemo6zu zacat’, kym druhy
neskon¢i. Analyza vSak pontkla celkovy pohlad na mozny priebeh, ktory je mozné pripadne
upravit' a zlepSit podla potreby. Upozorni nas tak na rizikové cCasti a odhali kritické miesta

projektu.

3.4.1 RieSenie pripadu

Analyzu vyhotovime za pomoci CPM metddy, vd’aka ktorej stanovime dobu trvania projektu
na zaklade jeho kritickej cesty. RieSenie bude zobrazené sietovym grafom a tabul’kou. Analyzovat’
budeme 20 procesov, ktoré su zobrazené v Tabulke ¢.7 a st potrebné k realizacii planu. Ako ¢asova
jednotku sme zvolili dni, pretoZze vécSina procesov trva velmi kratko, to znamena,

ze vysledok by mal byt presnejsi. Pri dobe trvania sme vychadzali so skusenosti a vlastného
odhadu.
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Tabulka 7: Popis procesov projektu, ich doby trvania a naviznost’ (Zdroj: Vlastné spracovanie)

_ | Oznacdenie Doba
I J ¢innosti Nazov ¢innosti trvania
1 2 A Anal;’{za stcasnej aktivity sledujacich — dosah, cas, 14
reakcie
9 3 B Zhotovenie podkladov pre novu analyzu — navrhy 4
r6znych druhov informativnych pribehov
3 4 C Nova analyza aktivity a jej vyhodnotenie - vzor 14
4 5 D Nafotenie_ilustraénych fotografii, ktoré budu pouZité 10
v kampani
4 6 E Natocenie kratkeho spotu ku kampani 12
6 7 F Spracovanie foto-video materialu 7
5 7 G Zhotovenie informa¢ného plagatu o kampani 4
7 8 H Oslovenie inych podnikov o zapojenie sa do kampane 5
- 9 I P‘ukzlikovanie informacii o kampani na svojich soc. 14
sietach
8 9 J Publikovanie na partnerskych sietach 6
9 10 K Kontrola sledovanosti oznamov a aktivity sledujacich 14
7 | 10 L Motivécia zapojenych 3
10 | 11 M Oficialne zahajenie vyzvy 1
12 13 N Pridavanie prispevkov 8
11 | 13 0 Sledovanie zapojenych 21
11 12 P Monitorovanie priebehu a zapojenych 14
13 14 R Ukoncenie vyzvy 1
14 | 16 S Spracovanie vysledkov 7
14 | 15 T Vyber najinSpirativnejSich 2
15 16 U Vyhodnotenie vyzvy a vitaza 1
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3.4.2 Vypocet siet'ovej analyzy pomocou tabul’ky

Tato tabulka sluzi k vypodtu kritickej cesty, vypo¢itanim jednotlivych stipcov ako zagiatok mozny

(ZM), koniec mozny (KM), zac¢iatok pripustny (ZP), koniec pripustny (KP) a celkova rezerva (RC).

Tabul’ka 8: Siet'ova analyza projektu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Cinnost’ i-j Vii ZM KM ZP KP RC
A 1-2 14 0 14 0 14 0
B 2-3 4 14 18 14 18 0
C 3-4 14 18 32 18 32 0
D 4-5 10 32 42 37 47 2
E 4-6 12 32 44 32 44 0
G 5-7 4 42 46 47 51 5
F 6-7 7 44 51 44 51 0
H 7-8 5 51 56 54 59 3
| 7-9 14 51 65 51 65 0
L 7-10 3 51 54 76 79 25
J 8-9 6 56 62 59 65 3
K 9-10 14 65 79 65 79 0
M 10-11 1 79 80 79 80 0
P 11-12 14 80 94 80 94 0
0 11-13 21 80 101 81 102 1
N 12-13 8 94 102 94 102 0
R 13-14 1 102 103 102 103 0
T 14-15 2 103 105 107 109 4
S 14-16 7 103 110 103 110 0
U 15-16 1 105 106 109 110 4

V tabul’ke je zobrazena kritickd cesta modrou farbou, konkrétne ide o uzly 1-2-3-4-6-7-9-10-11-
12-13-14-16. Kriticka cesta urcuje najkratSiu moznu dobu trvania projektu. Konkrétne realizécia

projektu trva 110 ¢asovych jednotiek, to znamena 110 dni.
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3.4.3 Vypocet siet’ovej analyzy pomocou grafu

Obrazok 24: Graf siet'ovej analyzy projektu (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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3.4.4 Vyhodnotenie siet'ovej analyzy

Pomocou tabulky a grafu sme dokazali urcit’ kriticka cestu a tak aj najkratSiu moznu dobu trvania
projektu. Akékol'vek prediZenia na kritickej ceste by znamenali predizenie celého projektu. Jej
doba trvania vychadza na 110 dni, ¢o znamena viac ako 3 mesiace. Predpoklady trvania kampane
boli okolo troch mesiacoch, takze vysledok je relativne optimalny. Pripadné skratenie projektu
by mohlo viest’ k vic¢Siemu tlaku, ¢o by sa mohlo odzrkadlit’ na kone¢nom vysledku projektu.
Ak by sme predsa len chceli dobu trvania skratit’, odporucala by som do toho projektu zapojit’

viacero l'udi, a tym by sme sa vyhli vysokému tlaku.

3.4.5 Zhrnutie ¢asovej analyzy

Pomocou analyzy kritickej cesty, sme ziskali priblizni dobu trvania planu. Ked'ze pri planovani
kampani je spravne nacasovanie vel'mi ddlezité, rozhodli sme sa vybrat’ termin na zahéjenie vyzvy
zaCiatok septembra. September je mesiac, ktory mdze symbolizovat’ novy zaliatok, pretozZe je
pomyselnou hranicou pred ukon¢enim leta, Studentom zacina novy Skolsky rok a pomaly l'udia
zaCinaju znova nabiehat’ do svojej typickej kazdodennej rutiny. Takze naSim cielom bude,
aby tretia faza kampane, kedy dochadza k zahajeniu samotnej vyzvy, bola pripravena zaciatkom
septembra. Z toho vyplyva, aby prva faza bola odStartovana uz zaciatkom jina a bude trvat’
cca 2-3 tyzdne. NajdlhSou fazou na pripravu bude faza druha a bude trvat’ viac ako mesiac. Tato

faza musi byt’ hotova koncom letnych prazdnin, aby bol dodrzany termin zahajenia vyzvy.
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Tabul’ka 9: Casovy plan kampane (Zdroj: Vlastné spracovanie)

1.  Analyza uzivatelov na Instagrame (otazky, 2-3 tyzdne Jun 2019

ankety, hlasovanie v pribehoch na Instagrame)
2.  Vytvaranie Sablon a propaga¢ného materialu 4-5 tyzdnov Jun - Jul 2019

Propagacia kampane, naviazanie spolupraci, 4 tyzdne August 2019

zdiel'anie insStrukcii k bliziacej sa vyzve

Zahajenie vyzvy September 2019

Dozor nad priebehom, ukoncenie a vyhodnotenie 3-4 tyzdne September 2019

3.5 Naklady spojené s kampanou

Najvacsie naklady sa buda tykat propagacie kampane, ostatné Cinnosti si bude Rebelbean
vykonavat’ sama, ¢ize pojde o ndklady obetovanej prilezitosti. Aby sme mohli spravit’ priblizné

ekonomické zhodnotenie, postupne rozpiSeme cenova kalkulaciu jednotlivych procesov.

3.5.1 Platena reklama na socialnych siet’ach

Pomocou platenej reklamy na Facebooku, mézeme informovat’ o bliziacej kampani l'udi, podla
zadanych parametrov. Tato propagacia sa da prepojit’ s Instagramom, v ktorom by sme reklamu
§irili prostrednictvom Insta Stories. Platenou reklamou by sme tak zabezpe¢ili to, aby sa informacie
0 kampani dostali k novym I'udom, na ktorych dosah nestaci G¢et Rebelbean. Cenu si stanovi

podnik podla toho, kolko Pudi chee oslovit. Cim vys§ia cena, tym viési dosah.
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Tabul’ka 10: Kalkulacia platenej reklamy (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Typ

Doba trvania

Cena

Propagacia prispevku na Facebooku

S moznost'ou prepojenia na Instagrame

3 tyzdne

1200 K¢

3.5.2 TIaé letakov a plagatov

SPOLU: 1200KC

Medzi propagacné materialy budu patrit’ letaky aj plagaty, ktoré budi rozmiestnené na pobockach

Rebelbean. Tieto naklady budt spojené len s ich vyrobu, ked’ze navrhovat’ si ich budeme sami.

Tabulka 11: Kalkulacia nakladov spojena s tla¢ou (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Druh MnoZstvo Cena
Letak — AS, leskly 100 ks 360 K¢
Plagat — A4, leskly 100 ks 490 K&

3.5.3 Odmeny

SPOLU: 850 K¢

Tieto naklady st spojené s odmenami, ktoré praziarenn daruje vybranym zacastnenym po ukonceni

vyzvy. Malo by ist’ o propagacné predmety s logom Rebelbean, a to napriklad tricko, plateny vak

alebo nasivka s logom.
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Tabulka 12: Kalkulacia nakladov spojena s odmenami (Zdroj: Vlastné spracovanie)

3.5.4 Naklady obetovanej prileZitosti

Obdarovany Dar Naklady
Rebel 1 Tri¢ko #budrebel 490 K¢
Rebel 2 Plateny vak RB 360 K¢
Rebel 3 Nasivka Rebelbean 128 K¢

SPOLU: 978 K¢

Rebelbean ma v plane si vac¢sinu ¢innosti suvisiacich s realizaciou kampane zaobstarat’ sama. Pojde

o grafické navrhy propaga¢nych materialov, zaobstaranie a spracovanie ilustraénych fotografii

alebo videa. A nakoniec riadenie samotnej vyzvy na Instagrame, v podobe pridavania prispevkov,

komentovania a sledovania oznaceni.

Tabulka 13: Kalkulacia nakladov obetovanej prileZitosti (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Cinnost’ Cas v hod. Cena za hod. Celkova cena
Graficky navrh propagacného 2 400 K¢ 800 K¢
materialu
Foto/video material 8 400 K¢ 3200 K¢
Spravovanie soc. sieti 14 250 K¢ 3500 K¢
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3.6 Ekonomické zhodnotenie kampane

V tejto Casti zhrnieme vSetky naklady spojene s kampanou, ktoré su vycislené v predoslej kapitole.

Ide onédklady spojené s propagaciou kampane anaklady obetovanych prilezitosti.

Toto ekonomické zhodnotenie vyjadri, aky rozpocet by sa hodil k zrealizovaniu kampane.

Tabul’ka 14: Ekonomické zhodnotenie kampane (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Niklady Cena
Platena reklama na socidlnych sietach 1 200 K¢
Tlac¢ letdkov a plagatov 850 K¢
Odmeny 978 K¢
Naéklady obetovanej prilezitosti 7 500 K¢

SPOLU: 10 528 K¢

Tato investicia by mala priniest do buducna posilnenie znacky, zvySenie povedomia

u spotrebitel'ov a v koneénom dosledku aj zvysSenie predaja.
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3.7 Pripadné hrozby kampane

Ako sme uz spominali v predoslej kapitole, plnenie ¢asového planu je vel'mi dolezité, aby nedoslo
k jeho predizeniu, pripadne rozpadu. Dalsou hrozbou, ktora moZe nastat’, je nizka Gcast, alebo len
nizky pocet zapojenych dokonci celt vyzvu. Aby sme predisli tymto hrozbam, zavedieme niekol’ko
opatreni, ktoré ndm pomdézu znizit’ ich riziko.

Celéd kampail ma trvat’ viac ako tri mesiace a to je dost’ dlha doba na to, aby mohli vzniknut’ nejaké
nejasnosti. Aby vSetci zapojeni do organizacie kampane vedeli aka je ich uloha, bolo by dobré
aspon trikrat zorganizovat’ stretnutie a predebatovat’ podrobnosti. Tieto stretnutia by mohli byt
pred zahajenim kazdej fazy.

Okrem stretnuti, by sa dali vyuzit’ rézne aplikacie, ktoré slizia na komunikaciu v timovej praci.
Samozrejme je vyhodou mat pripravenych niekol’ko scenarov a ndhradny plan B.

V pripade, ked’ by nastala situacia, ze by vyzvu nikto nedokon¢il, stdle by sme mali vo vyzve
zapojenych vlastnych l'udi. Oslovena by mohla byt’ aj nejaka slavna Brnenské osobnost’, ktora ma

vplyv na Instagrame. Ich progres by sme postupne sledovali a nakoniec vyhodnotili vysledky.

3.8 Ocakavané vysledky

Ciel'om celej kampane ma byt inSpirovanie I'udi, aby boli odvazni a vykonali nejaki zmenu
V svojom zivote. Potrebujeme tento ciel’ vyjadrit’ v konkrétnych hodnotach, aby sme po ukonceni
kampane vedeli vyhodnotit’, ¢i sme dany ciel’ dosiahli. Budeme teda ocakavat, Ze sa do vyzvy
zapoji aspont 50 l'udi, z ktorych aspon viac ako polovica vyzvu dokonéi. Nie Uplne ocakdvany

ale rozhodne vitany bude narast fantiSikov na socialnych siet’ach Facebook a Instagram.
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ZAVER

Bakalarska préaca bola orientovana na zostavenie marketingového planu kampane na socialnej sieti
Instagram. Tato kamparn je navrhnutd pre Brnensku praziaren kavy Rebelbean. Nasim cielom bolo
vytvorit’ navrh k realizacii planu, ktory by mal v kone¢nom ddsledku zvysit' povedomie o firme
a posilnit’ znacku Rebelbean. Navrhnuta kampan by mala vyustit’ do 21 dnovej vyzvy, ktora bude
prebichat’ na Instagrame. Rebelbean chcti kampanou poukazat’ na to, ze sa netreba bat’ novych

vyziev ale prave naopak, ist’ im naproti a byt’ rebel!

Prva Cast’ bakalarskej prace bola venovana teoretickym vychodiskdm, z ktorych sme cerpali
v d’al$ich castiach prace. Predovsetkym iSlo o pojmy tykajuce sa marketingu, marketingovému
prostrediu, marketingovej komunikacie, socialnych sieti a inych potrebnych oblasti, ktoré pomdzu
bliz§ie pochopit’ danti problematiku. Vyskytuji sa v tejto Casti aj rézne Statistiky a vyskumy,

tykajuce sa hlavne spotrebitel'ov a ich vztahu K socialnym sietam.

V d’alSej Casti sme charakterizovali podnik a analyzovali jeho sGCasny stav. Praziareni sme
analyzovali z viacerych hl'adisk pomocou roznych metdd. Vyuzity bol Porterov model, ktory nam
analyzoval mikroprostredie firmy, na analyzovanie makroporstredia sme pouzili PEST analyzu.
Ako dalSie sme analyzovali online prezentaciu Rebelbean, konkrétne jej webova stranku,

Facebook a Instagram. Na zaver sme to vSetko zhrnuli do SWOT analyzy.

Poslednd cast’ bola venovand vlastnému navrhu, ¢ize v naSom pripade navrhu marketingovej
kampane. Ako prvé sme predstavili hlavni myslienku kampane a potom predstavili podrobne
jednotlivé Casti navrhu. Spomenuté boli aj nastroje, ktoré sme vyuzili na propagaciu a realizaciu
kampane. Ur¢ili sme dobu trvania projektu pomocou metody kritickej cesty a stanovili priblizné
casove obdobie, kedy bude kampan prebiehat. Na zaver sme upozornili na mozné hrozby,
ktoré mo6Zzu kampaii ohrozit’, a predstavili niekol'’ko opatreni, ktoré im mdézu zabranit’. Pracu sme

zakon¢ili tym, aké vysledky oc¢akéava praziarenn Rebelbean od kampane.

70



ZOZNAM POUZITYCH ZDROJOV

(1) KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvdaret a oviddnout nové trhy. Praha:
Management Press, 2000. ISBN 80-7261-010-4.

(2) TAHAL, Radek. Zdkladni metody sbéru primarnich dat v marketingovém vyzkumu. V
Praze: C.H. Beck, 2015. Beckovy ekonomické uéebnice. ISBN 978-80-7400-585-5.

(3) SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu [online]. 4. upravené vydani. VSPP, 2018
[cit. 2018-12-04]. ISBN 978-80-86847-81-8. Dostupné z: http://www.marketingsvetlik.cz/

(4) FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press,
2010. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 978-80-251-3234-0.

(5) KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-
80-247-1545-2.

(6) NEMEC, Robert. Marketingovy mix — jeho rozbor, moznosti vyuziti a problémy [online].

2005 [cit. 2018-12-04]. Dostupné z: https://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

(7) SVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace [online]. VSPP Praha, 2016 [cit. 2018-12-
05]. ISBN 978-880-6847-79-5. Dostupné z: http://www.marketingsvetlik.cz/

(8) PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

(9) AZZADINA, Irna, Aulia N. HUDA a Corinthias P. M. SIANIPAR. Understanding

Relationship between Personality Types, Marketing-mix Factors, and Purchasing

Decisions,. Procedia - Social and Behavioral Sciences [online]. 2012, (Volume 65), 352-
357 [cit. 2018-12-05]. DOI: https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2012.11.133. ISSN ISSN
1877-0428. Dostupné Z:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S187704281205118X

(10) OLIMPIA, Oancea a Elena MIHAELA. The Influence of the Integrated Marketing
Communication on the Consumer Buying Behaviour. Procedia Economics and
Finance [online]. 2015, 2015(23), 1446-1450 [cit. 2018-12-06]. DOI:

71


http://www.marketingsvetlik.cz/
https://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/
http://www.rebelbean.cz/
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S187704281205118X

https://doi.org/10.1016/S2212-5671(15)00446-3. ISSN  2212-5671. Dostupné  z:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212567115004463

(11) EGER, Ludvik, Jan PETRTYL, Hana KUNESOVA, Michal MICIK a Martin
PESKA. Marketing na internetu. V Plzni: ZCU, 2015. ISBN 978-80-261-0573-2.

(12) KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. 2. aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8.

(13) FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., r0z$. vyd. Praha:
Management Press, 2011. ISBN 978-80-7261-237-6.

(14) Vice nez polovina Cechii pouziva socialni sité. Cesky statisticky iirad [online].

Listopad 2018 [cit. 2019-01-16]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/vice-nez-

polovina-cechu-pouziva-socialni-site

(15) Firmy vyuzivajici socialni sité. Cesky statisticky irad [online]. Leden 2018 [cit.
2019-01-16]. Dostupné zZ:
https://www.czso.cz/documents/10180/46014804/0620051734.pdf/fae8de57-587f-4120-
a276-b0ff388fa38e?version=1.0

(16) Global social media research summary 2018. Smart insights [online]. November

2018 [cit. 2019-01-18]. Dostupné z: https://www.smartinsights.com/social-media-

marketing/social-media-strateqy/new-global-social-media-research/

a7 Facebook [online]. c2019 [cit. 2019-04-18]. Dostupné z
https://www.facebook.com/

(18) Instagram [online]. c2019 [cit. 2019-04-18]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/

(19 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. Business books
(Computer Press). ISBN isbn80-7226-252-1.

(20) Uplny vypis z obchodniho rejstiiku. Vetejny rejstiik a Sbirka listin [online]. c2012-

2015 [cit. 2019-04-14]. Dostupné Z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=901084&typ=UPLNY

72


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212567115004463
https://www.czso.cz/csu/czso/vice-nez-polovina-cechu-pouziva-socialni-site
https://www.czso.cz/csu/czso/vice-nez-polovina-cechu-pouziva-socialni-site
https://www.czso.cz/documents/10180/46014804/0620051734.pdf/fae8de57-587f-4f20-a276-b0ff388fa38e?version=1.0
https://www.czso.cz/documents/10180/46014804/0620051734.pdf/fae8de57-587f-4f20-a276-b0ff388fa38e?version=1.0
https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-global-social-media-research/
https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-global-social-media-research/
https://www.facebook.com/
https://www.instagram.com/
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=901084&typ=UPLNY
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=901084&typ=UPLNY

(21) PORTER, Michael E. Konkuren¢ni strategie: metody pro analyzu odvétvi a
konkurentti. Pielozil Karel KVAPIL. Praha: VICTORIA PUBLISHING, 1994. ISBN 80-
85605-11-2.

(22) SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR. Zaklady podnikani: teoretické poznatky,
priklady a zkuSenosti ¢eskych podnikatelti. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-
80-247-3339-5.

73



ZOZNAM OBRAZKOV

Obrazok €. 1: Schéma marketingoveého prostredia...........coovvvveiiiiiiiiiiiii e 14
Obrazok €. 2: Analyza uzivania socialnej siete Facebook............cccoovviiiiiiiiiic, 25
Obrazok €. 3: Analyza uzivania socidlnej siete Instagram ...........ccccoovviiiiiiiniieeiie e, 27
Obrazok 4: Firemneé 100 Rebelbean .............cooviiiiiiiiiiiiii e 31
Obrazok 5: Porterov model piatich Sil...........cooimiiiiii e 32
Obrazok 6: Vyvoj HDP v CR 0d 10KU 2014 ........covuieeieeiieeeeeeececeeeee e 37
Obrazok 7: Vyvoj miery inflacie v CR 0d 1okt 2014 ........c.coovvurureeieiereieeeeeeeeeeeeeee e, 37
Obrazok 8: Vyvoj miery nezamestnanosti v CR 0od 10Kt 2014 ..........cccvovviveeeeeeeniseeeeeieeen, 38
Obrazok 9: Vyvoj vyiky priemernej mzdy v CR 0d roKU 2014 ..........c.coovevieeeeeeeeeveeeeeeen, 38
Obrazok 10: VYvoj Kurzu CZK/USD ...t 39
Obrazok 11: Vyvo] kurzu CZK/EUR ......coooiiiiiiiii ettt 39
Obrazok 14: Rozclenenie sledujucich na Instagrame podl'a veKu ..........ccvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiins 40
Obrazok 12: Roz¢lenenie sdledujucich na Instagrame podla lokality .........cccccevviiiiiiiiiiiiiinnnnnn, 40
Obrazok 13:Rozc¢lenenie sledujucich na Instagrame podl'a pohlavia ............cccccooeviiiiiiinnnen. 40
Obrazok 15: Hlavna stranka Rebelbean ..o 42
Obrazok 16: Facebookova stranka Rebelbean ............ccoceeiiiiiiiiiiiii e 43
Obrazok 17: Instagramovy G€et RebeIbean ............uuuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiie i 45
Obrazok 18: Tlustracia SWOT analyzZy........cocoiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 48
Obrazok 19: Moznosti Instagram PribehOV ............cooiiiiiiiiiii e 52
Obrazok 20: Navrh propagacného materialu €. 1........ccviiiiiiiiiiiiiiic e 54
Obrazok 21: Navrh propaganého materidlu €. 2........cuviiiiiiiiiiiiiii e 54
Obrazok 22: Navrh propagacného materidlu €. 3.......couiiiiiiiiiiieiii e 55
Obrazok 23: VZor Kalendara ...........c.eeeiiiiiiiiiie et 57

74


file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381979
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381979
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381980
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381980
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381981
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381981
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381982
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381982
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381983
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381983
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381984
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381984
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381985
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381985
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381986
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381986
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381987
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381987
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381988
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381988
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381989
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381989
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381991
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381991
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381993
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381993
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381995
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381995
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381996
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381996
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381997
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381997
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381998
file:///C:/Users/Vika/Documents/Seminárne%20práce%203.%20ročník/Metody/Bakalárska%20práca%20online%20verzia.docx%23_Toc8381998

Obrazok 24: Graf siet'ovej analyzy projektu

75



ZOZNAM TABULIEK

Tabulka €. 1: Vyhody a nevyhody néstrojov marketingovej komunikacie.........c.ccooevvveeiiiinnnenn, 21
Tabul’ka 2: Typické funkcie jednotlivych komunikénych disciplin..........ccccoooveiiiiiiiiiiiniinennn. 23
Tabul’ka 3: Porovnanie potencionalnej konkurencie Rebelbean v CR............ccovvueveveverevnnecnnne, 33
Tabul'ka 4: Vyhodnotenie PEST analyzy ..........ccooeiiiiiiiii e 41

Tabulka 5: Porovnanie poctu sledujucich na socialnych sietach Facebook a Instagram medzi

VYDIanymi PraZIATTIAITIL ... .cveeeerereeeeeiireiee s ee e e s e e e s e e e e s s e e e e e s e e e e s annr et e e s annr e e e e e nnn e e e e s nnnneees 47
Tabul'ka 6: Zhrnutie SWOT QNalyZy .......ccvvviiiiiiiiici e 50
Tabul'ka 7: Popis procesov projektu, ich doby trvania a navaznost ...........ccccceeeeiiiiiiiiiiiiennennnns 61
Tabul’ka 8: Sietova analyza Projekiul ..........oviiiiiiiiiiii e 62
Tabul’ka 9: Casovy PIAN KAMPANE ..........cccvvveecececeeieieieteeeeeeeeeeecteee et es st en s s, 65
Tabulka 10: Kalkulacia platenej reKIamy............ccuveiiureeiiuieeiiieesiise s sse e e seee e see e seee e 66
Tabul'ka 11: Kalkuldcia nakladov spojend s tlaCoU..........oooiiiiiiiiiiiieiiiiiiiiiicceee e 66
Tabul'ka 12: Kalkuldcia nakladov spojend s 0odmenami..........c.eeeeiieeiiiiiiiiiiieiiieeessiiiiieeeeee e 67
Tabul'ka 13: Kalkuldcia nakladov obetovane] prileZitosti...........euiveeeriiiiiiiiiiiiiieeeisiiiiiiiiieee e 67
Tabul'ka 14: Ekonomické zhodnotenie Kampane ..............oovvuvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 68

76



Z0OZNAM GRAFOV

Graf 1: Priklad prosperujucich ¢eskych znaciek na Facebooku vzhI'adom k poctu sledujucich .. 26
Graf 2: TOP Instagram ucty ¢eskych e-shopov podl'a poctu sledujicich ...........cccvviviiiininnenne, 28

Graf 3: Povedomie uzivatelov Instagramu o znacke Rebelbean ............cccceevviiiiiiiiiiiiiiniinnnn. 46

77



ZOZNAM PRILOH

Priloha 1: webova stranka REDEIDEAN @.S........ni ettt |

78



PRILOHY

Vzhl'ad webovej stranky podniku Rebelbean a.s.

DISCOVERY SET COSTA RICA

OBJEVUJ, POZNAVEJ A UC SE.

O tom je set Discovery. Dat vam, nasim fanoukim, moZnost
vyzkou3et zatfm nezndmé, obohatit vas o nové védomosti a
zku3enosti. | my se mdme stéle co utit, ale chceme, abyste u toho

byli s ndmi.

Baleni obsahuje 3 plechovky po 100g prazené zrnkové kavy.

KOUPIT

Pfejit na Kompletni sortiment

Priloha 1: webova stranka Rebelbean a.s.(Zdroj: http://www.rebelbean.cz/)



