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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem zavedeni internetového obchodu pro Sumperskou
prazirnu kavy. Prace je rozd€lena do tii Casti, pficemz prvni ¢ast udava uceleny obraz o
e-commerce, ktery byl zpracovan na zaklad¢ literarni reSerSe. Ziskané poznatky jsou dale
zpracovany v analytické ¢asti, kde je analyzovan jak samotny podnik, tak i aktualni pehled
o e-commerce. Analyticka Cast je doplnéna také o vyber nejvhodnéjsiho technického feseni
e-shopu pro vybrany podnik. Informace ziskané v pfedchozich kapitolach davaji podklad
pro projektovou ¢ast. V této Casti je zpracovan detailni navrh technického feseni e-shopu,
propagace a zpusoby vyhodnoceni efektivnosti tohoto feSeni. Zavérem je toto feSeni

podrobeno nakladové, Casové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: e-shop, e-commerce, SEO, internetové obchodovani, SWOT analyza, SLEPT

analyza

ABSTRACT

The Diploma thesis is focused on e-shop implementation project proposal for Sumperk
coffee roaster. The thesis is devided into three parts first part gives a comprehensive view
about e-commerce, which was processed on the basis of literary research. The acquired
knowledge is further processed in the analytical part, where both the company itself and the
current overview of e-commerce are analyzed. The analytical part is also supported by the
selection of the most suitable technical solution for the selected company. The information
obtained in the previous chapters provide the basis for the project part. In this part a detailed
design of the technical solution of the e-shop, promotion and methods of evaluating the
effectiveness of this solution are elaborated. Finally this solution is a subject to cost, time

and risk analysis.

Keywords: E-shop, E-commerce, SEO, Online trading, SWOT Analysis, SLEPT Analysis
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UvVOD

Popularita e-commerce spolu s digitalni gramotnosti obyvatel neustdle roste, pole
marketingu se velkym podilem rozsifilo do prostiedi on-line svéta, ktery nabizi konkuren¢ni
vyhody podniktim, buduje PR absolutné odlisnych rozmért, a predevsim rozsituje ptisobeni

az za statni hranice, a pfitom nevystoupi z mistnosti.

Internetové obchodovani pfispiva ke snadnéjsi komunikaci, osloveni potencialnich
zakaznikt, ktefi mohou sledovat recenze téch stalych, a nabizi tak moznosti vstupu na trh
bez ohledu na misto a ¢as. Tento trend se rozsifil po celém svété a neustalé a rychlé zmény
se Casto vyplati sledovat. Nizké bariéry vstupu na trh vSak ptivadi stale novou konkurenci,
a tak je nutné se kontinualng zlepSovat a nabizet zdkaznikiim hodnoty, které u konkurence

nenajdou.

Zavedeni webu, fanouskovské stranky prostifednictvim socidlnich siti anebo e-shop je dnes
jiz béznym dopliikem kamennych prodejen. Zakaznici mohou sledovat ptib&hy, které stoji
za vznikem jejich oblibeného podniku, a bez problému si nechat dorucit zbozi az ke dvetim

vlastniho domu.
Diplomova prace se zabyva analyzou, jejimz vysledkem je projekt zavedeni e-shopu pro
Sumperskou prazirnu Kavomilku. Prazené kdva se t¢8i rostouci oblibé a v soucasné nestabilni

situaci z divodu pandemie je zaloZeni internetového obchodu logickym krokem.
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CIiLE A METODY

Cilem diplomové prace je vytvoreni projektu zaméteného na zavedeni e-shopu pro prazirnu
kavy Kavomilku. Diplomova prace se zabyva zpracovanim ekonomickych analyz
v dusledku, kterych je vytvotren navrh projektu k vytvoreni internetového obchodu prazirny
Kévomilky. Na zaklad¢ feseného problému je diplomova prace zamétena na problematiku
e-commerce a trh s prazenou kavou. Pro zachovani prehlednosti je rozdélena do tii hlavnich
¢asti, a to na teoretickou, analytickou a projektovou ¢ast. Teoreticka Cast predstavuje trh
e-commerce, aktudlni situaci v ramci internetového obchodovani v Ceské republice a

samotné tvorby e-shopu a jeho nasledné propagace.

Analyticka ¢ast monitoruje aktudlni situaci podniku, ktery je déle podroben rozboru v ramci
situaCnich analyz. Jedna se o SLEPT analyzu, Porteriv model pé&ti konkurencnich sil
a SWOT analyzu, kterd se déale déli na IFE, EFE a IE matice. Na zaklad¢ potvrzeni ¢i
vyvraceni zajmu o e-shop ze strany zakaznikl je provedeno dotaznikové Setfeni. Analyticka
¢ast je zakoncCena kapitolou, ve které jsou porovnany nabizena technicka feSeni e-shopii od

aktudlnich jedniek v ramci poskytovani pronajimanych $ablon na trhu v CR.

Posledni ¢ast se vénuje detailnimu popisu samotného projektu implementace e-shopu. V této
kapitole jsou urceny cile projektu a zvolené technické feSeni, které bylo vybrano v ramci
ptedchozich analyz. Na zdklad¢ stanoveného rozpoctu jsou vybrany propagacni néstroje
a analytické nastroje pro zaznamenani vykont a konverzi uskute¢nénych zdkaznikem na
e-shopu. Nasleduje nakladové vyjadieni zavedeni internetového obchodu, Casové vyjadieni

aktivit vedoucich k uskute¢néni projektu a rizikova analyza.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ON-LINE MARKETING

Prostfedi on-line marketingu je charakterizovano pfedevSim www strankami, blogy,
elektronickou posStou, e-shopy a v dneSni dobé predevsSim socidlnimi sit€émi. Je zde

vyuzivano vzajemné se propojujicich internetovych nastroju. (Eger, 2015, s. 14-15)

Hlavni cile on-line marketingu jsou zalozeny na pozorovani chovéani zakaznika. Dané
pozorovani se realizuje pies rizna elektronicka zafizeni, a to pomoci piistupu na internet.
Jedna se o komunikaci, ktera hleda nejefektivnéjsi moznost, jak ptivést urcitého zakaznika

na stranky daného produktu ¢i firmy. (Ptikrylova, 2010, s. 104)

Prudky rozvoj internetu a s nim spojeného chovani spottebitele na ném souvisi i se vznikem
novych odvétvi, co se marketingu tyce. Nicméné tato odvétvi nejsou zalozena na zcela
novych konceptech, nybrz se zabyvaji do hloubky témi stavajicimi, a proto se dnes objevuje
i fada novych pojmu jako proximity marketing, content marketing, social media marketing

aj. (Piikrylova, 2019, s. 170)

Je nutné poznamenat, Ze on-line marketing ma n¢kolik vyznamnych charakteristik, kterymi
jsou presné zacileni, interaktivita, personalizace, niz§i ndklady napfi¢ celym spektrem,
vyuzitelnost multimedidlniho obsahu, a ptfedevSim snadna métitelnost tc¢innosti. (Karlicek,

2016, s. 183)

V Ceské republice statistiky za posledni dekadu zaznamenavaji prudky narist poctu
chytrych zafizeni a s nim stoupd digitalni gramotnost obyvatel. Domécnosti s poc¢itatem
(potazmo tabletem) &itaji 78 % z celkové populace v CR, internet vyuziva az 81 % obyvatel.
V roce 2009 se bavime pouze o 54 % domadacnostech s pocitaci a 49 % s internetovym

pfipojenim. (czso.cz, ©2019)

Na nasledujicim grafu miiZzeme vidét neustdly rist po€tu domadcnosti v tuzemsku
s internetovym piipojenim. Nejvice domécnosti s internetovym piipojenim je téch, kde zije
osoba od 18-40 let (98,2 %) a domdacnosti s malymi détmi (97,2 %). Za deset let vzrostl pocet
domécnosti s internetem 32 p.b. V ramci starnuti populace milenidlti a generace Z, ktefi
vyrustali zasazeni touto technologii, se nepfedpokladd, ze by se rostouci tendence grafu do

budoucna zmeénila. (czso.cz, ©2020)
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Domacnosti s internetovym pfipojenim

mmm miliony domacnosti #— % domacnosti
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’ '
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Obrazek 1 — Domécnosti i internetovym piipojenim (dle CSU)
1.1 E-marketingovy mix

Marketing na internetu vychazi z obvyklych marketingovych definic, tudiz i marketingovy
mix tvofeny 4P, se kterym pfiSel roku 1960 E. J. McCarthy neproSel velkymi zménami.
Miuizeme vidét riizné modifikace na 7P, ¢i aplikace na rizna odvétvi. Vroce 2018
charakterizoval Azahari Jamaludin e-marketingovy mix v nasledujici podob¢ (4Ps + 3Ps) +
S3P2C2. Tento model se opira o pivodni McCarthyho 4P (produkt, cena, distribuce,
komunikace) a ptidava dalsi 3P (prostfedi, procesy, 1idé), S3 (web, zabezpeceni, podpora

prodeje), P2 (personalizace, soukromi), C2 (zakaznicky servis, komunitu).
Produkt

Produkt na internetu mize mit jak hmotnou, tak nehmotnou podstatu. Hmotny produkt je
ten, ktery zdkaznikovi redlné¢ ptijde, tzn. jednad se o vyrobek. Nehmotny (neboli
digitalni) zahrnuje filmy, hudbu, e-knihy, software nebo sluzby jako je poradenstvi ¢i
pojisténi aj. Znamena to, Ze existuje pouze v kyberprostoru. Produkt v internetovém podani
je bran jako celek napiiklad s moznostmi platby, distribu¢nimi kanaly, s plnosti informaci

o poskytovaném zboZi aj.

Cena

Vv

predevsim z divodu sniZeni distribu¢nich nakladi, nakladt na skladovani, personal, udrzbu
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a jiné obchodni aktivity. Jsou zde typické cCasté, ale mén¢ vyznamné zmény cen, a to

vzhledem k neustale se ménicim potfebam zakaznikd.
Distribuce

Obchodovani pies internet nabizi distribuci az globalnich rozmérti, jedna se nejen o misto
nakupu, ale 1 o zprostfedkovatele elektronickych plateb. Velkou vyhodou u prodeje sluzeb

¢i zbozi nehmotné podstaty je, ze néklady na jejich prodej jsou prakticky nulové.
Propagace

Jedna se o nejdulezitcjsi ¢ast 4P, hlavnim cilem je pfesvéd€eni zakaznika ke koupi. Dochazi
k vyvoji novych néstrojt, technik a technologickych zmén jakymi obchodnici propaguji své
zbozi. V této souvislosti dochazi ke zvySenim aktivit na podporu prodeje. Spotiebitelé zadaji
personalizované piedmcéty, které jsou jim pomoci cookies zprostiedkovany v reklamé

v ndvaznosti na jejich piedchozi nakupy. (Eger, 2015, s. 19-20) a (Lasi, 2020, s. 42-43)
Web (Site design)

Web odkazuje na misto, kde aktivity e-marketingu probihaji. Dobie se rozvijejici a atraktivni
web je on-line identitou spolecnosti a lze ho povaZovat za silné on-line portfolio. Dobte
navrZzeny, lehce ovladatelny a pratelsky web se umisti vysoko na strance s vysledky
vyhledavage, coz povede k vétsimu provozu. Ukolem je reprezentovat spole¢nost a piilakat
vice navstévnikl, propagace produktu i nazvu spolecnosti. V koneéném disledku ma

pomoci ziskat vétSi navratnost investic.
Zabezpeceni (Security)

Soucasné s personalizaci a ochranou soukromi pfimo souvisi také zabezpeceni samotné
webové stranky. Jako konkrétni problém muzeme povazovat zachyceni transakce
a informaci o kart¢. Weby tyto problémy feSi pomoci bezpecnosti politiky. VeSkeré
technické a technologické zabezpeceni webu ma piimy dopad na jeho divéryhodnost, ktera
je pro zékaznika stézejni.

Podpora prodeje (Sales promotion)

Podpora prodeje je klasickou soucasti tradiéni marketingové strategie. Cilem je ptilakat
zakazniky a zvysit prodej. Marketéfi zde musi drZet tempo s nejnovéjSimi technologiemi
a aplikacemi. Jedna z moznosti je napfiklad sleva pii on-line platb€, vérnostni programy,

vzorky, soutéze, crosseling.
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Zakaznicky servis (Customer service)

Zakaznicky servis a jeho kvalita ma pfimy dopad na spokojenost a loajalitu zdkazniku.
Rychlost a ochota fesit vzniklé problémy zékazniki je nutnosti i v on-line svété. Jedna se

o implementaci sekce Casto kladené otazky (FAQ), chatovaci mistnosti nebo help desk.
Komunita (Comunity)

Jedna se o zékazniky urcité stranky, kteti komunikuji pfimo s webem, ¢i zdkaznici mezi
sebou pomoci socidlnich siti, webl a sdileji recenze na danou prodejnu. Jedna se o tzv

e-WOM. Velikost komunity ovlivituje dosah a GspéSnost zvolené e-marketingové strategie.
Personalizace (Personalization)

Personalizace se tyka metod individualizace neosobni pocitacové ¢asti jako jsou webové
stranky. Personalizovanim vznikne obsah, ktery je pifimo uzptisoben nakupujicimu pomoci
jim poskytnutych informaci pti zaloZeni profilu. Jde o navazani ptfimych a osobnich vztahii

se zakaznikem.
Soukromi (Privacy)

Ochrana soukromi Uzce souvisi s personalizaci, klade diraz na zdkony a normy, které
umoziuji regulaci poskytnutych informaci zdkaznikem. Zakaznik musi byt v souladu
s ochranou osobnich udajti informovan, jaké informace web shromazd'uje, uklada a zda je

sdili se tfetimi stranami a za jakym Ucelem. (Lasi, 2020, 44-45), (Jamaludin, 2018, 3-5)
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2 E-COMMERCE

Samotny vznik e-commerce vychazi z propojeni potencidlu internetu a marketingu v oblasti
elektronického obchodovani, ktery se za¢ina vyuzivat az koncem 90. let minulého stoleti.
tento potencidl vyuzivat. Jednoduché prezentace produktii a firem, které je nabizeji se bchem
20 let zménila v prostor dynamického obchodovani, dostupnosti 24/7 a neomezenych

moznostech komunikace. (Janouch, 2014, s. 19-20)

E-commerce neboli elektronické nakupovani je jednou ze slozek elektronického podnikédni
(e-bussines). Eurostat a OECD povazuje e-commerce za prodej nebo nakup zbozi a sluzeb.
Tyto transakce jsou provadény pres internet mezi podniky, jednotlivci €i organizacemi.
Plsobici subjekty v e-commerce jsou ¢lenény na firmy, spotfebitele a instituce vetejné

spravy. (Eger, 2015, s. 126-127)

E-commerce mizeme definovat téZ jako zjednoduSeni operaci pro nakup a prodej
prostfednictvim internetu. Jedna se o Cinnosti spojené s prodejem tzn. s e-marketingem,
ktery je povazovéan za nastroj, pomoci které¢ho je prodejcem prezentovana nabidka zbozi,

a zakaznikem jsou vyhledavany informace. (Zamazalova, 2009, s. 27)

Chaffey k této definici pfidava, Ze jde o veSkeré elektronicky zprostfedkované transakce,
ato 1 ty nefinan¢ni do které se fadi napiiklad zdkaznicka podpora, obchodni komunikace,
reklama. Jedna se tedy o nekonecnou sit’, kde se propojuji vesSkeré aspekty obchodovani.

(Chaffey, 2019, 5. 13)

Ceska e-commerce diky pandemii COVID-19 zaznamenala rekordni narist, podil na
maloobchodu vysplhal na 16 %, coz je o 3 p.b. vice nez v ptfedchozim roce. Obraty e-shopil
doséhly na 196 miliard K¢, coz je 0 26 % (41 miliard K<) vice nez v pfedchozim roce. Pro
rok 2021 se neptedpoklada, ze by rapidni nartst v obchodovani eskaloval podobné jako roku

2020. Ptedpoklada se vSak narist obratl pfes 200 miliard K¢&. (apek.cz, ©2021)

Obchodni vztahy, kterych se e-commerce tyka miZzeme rozdélit na nasledujici kategorie:

v

= B2(C-jde o nejcastéjsi interakci, kdy prodejce prostiednictvi on-line prodeje prodava
produkt kone¢nému spotiebiteli.

= B2B—Xkategorie, kde dochazi k nejvétsi financni transakci. Interakce probihajici mezi

obchodniky navzajem.
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= (C2C - spotiebitel prodava zbozi jinému spotiebiteli prostiednictvim aplikaci,

socialnich siti nebo webt k prodeji ptimo urcenych.

= M-commerce — prodej prostiednictvim bezdratového zatizeni.

= Social e-commerce — k prodeji zbozi vyuziva socialnich siti a on-line socidlnich
vztahtl.

» Lokadlni e-commerce — on-line obchod zalozeny na aktudlni geografické poloze

spottebitele. (Laudon, 2019, s. 58-62)

2.1 Funkce e-commerce

Rostouci obliba obchodovani v on-line prosttedi muze byt vysvétlena i jedineCnymi
moznostmi prodeje, kterd e-commerce nabizi. Jedna se o osm funkci, kterymi se prostiedi

vyznacuje.
»  Vsudypritomnost — moznost ptistupu odkudkoliv a kdykoliv.

= Celosvétovy dosah — v porovnani s tradicnim obchodovanim boii meze mezi

kulturnim a narodnimi hranicemi bez velkych obtizi a t¢éméf s nulovymi naklady.

»  Univerzalni standardy — technické standardy pii obchodovani pfes internet,
pouzivané obchodniky napti¢ vSemi narody, jsou stejné.

*  Bohatstvi — mnozstvi komunikacnich kanalt, kterych je vyuzivano pro soukroma
a vefejna sdeleni.

= [nteraktivita — obousmé&rnd komunikace mezi obchodnikem a zédkaznikem.

=  Mnozstvi informaci — Cetnost a kvalita poskytovanych informaci poskytovanych

v$em ucastnikiim obchodu.

» Personalizace a customizace — personalizace zallefiuje osobnéjsi piistup
k zakaznikovi, tak jako by tomu bylo pii prodeji face-to-face (napiiklad osloveni).
Customizace je zalozena na personalizaci, jedna se o pfizplisobeni se zakaznikovi na

miru. Je zaloZeno na preferencich zédkaznika.

= Socidlni technologie — moznost vytvaiet a sdilet obsah v celosvétovém formatu

s masami uzivatelli, stavebni kamen socialnich siti. (Laudon, 2019, s. 54-57)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

3 E-SHOP

Internetovy obchod, elektronicky obchod nebo e-shop je oznaceni hyperkonkuren¢niho
prostiedi, kde uzivatelé internetu nakupuji a prodavaji zbozi nebo sluzby. K nakupu
vyuzivaji chytrych zafizeni jako jsou pocitace, tablety nebo mobily. Jedna se o hlavni pilif

e-commerce. (Janouch, 2014, s. 297)

Elektronické obchodovani je v dnesni dob¢ témeét synonymem neomezeného obchodovani.
Jedna se o obchodovani, které se jiz neodehrava na izemi jednoho statu. Podnikim se tak

oteviraji moznosti obchodu téméf po celém svété. (Eger, 2015, s. 136)

Silné konkuren¢ni prostfedi nuti k neustale novym inovativnim procestim, jak se odlisit,
a tedy upoutat pozornost zdkaznikil. Jedna se o smés podpory prodeje, recenzi, vérnostnich
programt a jinych. E-shop mlze fungovat bez jakéhokoliv zazemi kamenné prodejny, ale
také mize slouzit jako jeji marketingova opora, kdy funguje spise jako katalog nabidky.

(Janouch, 2014, s. 298)

Ceska republika se s 40 649 e-shopy fadi mezi velmoci v tomto oboru jiz fadu let. Rok 2020
e-shoptim pfal o néco vice. S opatienimi, kterd pfinesla celosvétova pandemie COVID-19,
predev§im zavieni kamennych prodejen v rdmci snizeni migrace obyvatelstva, zazily
internetové obchody skokové nartsty objedndvek. V porovnani mezi roky 2019 a 2020

mnozstvi nakupujicich na internetu vzrostlo z 39 % na 54 %. (czso.cz, ©2020)

Statistika (viz graf ¢. 2) déle vypovida, Ze béhem sledovaného tfimési¢niho obdobi 35 %
z nakupujicich nakoupilo za ¢astku do 2 500 K¢, 46 % nakoupilo od 2 500 K¢ do 10 000 K¢
a zbylych 18 % utratilo ¢astku nad deset tisic K¢. Nejvice nakupuji osoby ve veéku 25-34 let

a také osoby s vysokoSkolskym vzdélanim. (czso.cz, ©2020)
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Obrazek 2 - Osoby v CR, které nakoupily pies internet v poslednich 3 mésicich, podle
vynalozené ¢astky, 2020 (dle CSU)

Historie

Za prvni milnik v historii e-shopi bylo zalozeni e-shopu roku 1992. Jednalo se
o knihkupectvi Books.com. Roku 1994 pizzerie Red Hut ptisla s moznosti objednavat pizzu
on-line. Roku 1995 na trh vstupuje Amazon.com a za rok E-bay.com. Zacinaji se ve velkém
prodavat CD nebo elektronika. Nejvetsi zvrat v moZnostech prodeje je zaznamenan az po
roku 2000. Trh se neustale ménil a rozvijel az do dnesni podoby, kdy je v e-shopech mozno

koupit téméf vSe. (Janouch, 2014, s.298)

Ceska republika v zavedeni internetového obchodovani dobu pfili§ nezaspala a prvni
e-shopy na nasem Uzemi zacinaji vznikat roku 1996 s celosvétovym rozmachem. V tomto
obdobi byli prikopniky, ve vyuzivani internetovych moznosti nakupu, predevSim muzi.

(Zamazalova, 2009, s. 31)

3.1 Vyhody a nevyhody

Elektronické obchodovani s sebou nese znacné vyhody, kterych jsou si podnikatele
1 zdkaznici pln€ védomi a snazi se jich vyuzivat. Nepfetrzite rostouci ¢isla poctu objednavek

realizovanych pfes internet laka vice a vice podnikateli, proto v CR e-shopt stale p¥ibyva.
Vyhody pro podnikatelské subjekty

" Nizke naklady —ispora nakladu se tyka predev§im na zaméstnance a z toho plynouci

mzdy, za pronajem.
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* Bariéry vstupu — velice malé.

» Komunikace — zrychleni administrativnich c¢innosti, komunikace se zakazniky

a z toho plynouci zkraceni pribéhu objednavky.

v Aktudlnost — rychlé zmény ceny, nabidky, reklamy 1 reakci na konkurenci jsou

provadény v realném case.
» [nformovanost — zaznamy o ndkupnim chovani zakaznikt k analyze dat.
»  Vhody pro zdkazniky

* Dostupnost — nakupovat 24/7 v jakoukoliv hodinu, z kteréhokoliv mista na svéte, ze
Siroké (prakticky neomezené) nabidky, je jedna z kli¢ovych vyhod nad kamennou

prodejnou.

» [nformace — informace o zbozi, specifikace, jeho pouziti, nepfeberné mnozstvi
druhil, hodnoceni a recenze jinych uZzivatelii na jenom misté jsou velkou vyhodou

pro zékaznika.

» (Ceny — porovnani cenové nabidky v ramci konkurence mezi e-shopy, ktera ji tlaci

dolt.

* Pohodli — ispora tak hodnotného ¢asu, dodani az domu spolu s jiZ jmenovanymi
tvofi pohodlné prostredi pro nakup. Zakaznik nemusi vynakladat vétsi Gsili ndkupu.

(Eger, 2015, s. 134-135) (Janouch, 2014, s. 298)
Nevyhody pro podnikatelské subjekty

Zatimco v minulosti bychom povazovali za nevyhodu internetové pokryti, v dne$ni dob¢ na
uzemi Evropy je tento problém jen ojedin€ly. Z pohledu podnikatele jako brzda mize
pusobit nevyhovujici legislativni ustanoveni, vysoka konkurence a v neposledni tadé
kvalitni a funk¢ni stranky, které mohou byt financné narocné. Dalsi neptejici faktor je
absence face-to-face komunikace, kterd je klicovou pfi budovani vztahii se zdkaznikem

a jeho loajality vii¢i obchodu.
Nevyhody pro zakazniky

Z pohledu zékaznika je pfedev$im problémem neznalost a nezkuSenost nakupcich. Obavy
z podvodnych nabidek na internetu, zneuziti osobnich Udaji nebo platebnich tdaji pfi

elektronickych platbach. Spotiebitelé maji dale strach z komplikaci vzniklych pti ptipadné
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reklamaci zbozi a z toho plynouci nedostate¢nosti vymahatelnosti prava. (Eger, 2015, s. 136)

(ceska-ecommerce.cz, ©2021)

3.2 Trendy roku 2020

Odlisnost situace v roce 2020 z diivodu celosvétové pandemie prispéla riistu nakupti pies
internet. Zavieni obchod z diivodu snizeni kontaktu mezi lidmi vyvolalo tlak na obyvatele,
aby vice nakupovali praveé on-line. To nic neméni na faktu, ze diky dostupnosti a ptiznivosti
cen, obliba vyuziti internetovych obchodl roste. Rok 2020 s sebou piinesl nasledujici

trendy:

Ndakupy pres mobilni telefon — popularita ndkupl pies mobilni zafizeni roste neustale od
zavedeni smartphond na trh. Dne$ni doba ukazuje na fakt, Ze uzivatelé jiz nerozliSuji
v preferencich mezi zafizenimi, ptes které ndkup zprosttedkuji. Odhaduje se, Ze koncem
roku 2021 bude az 73 % veskerych transakci uskute¢néno pies mobilni zafizeni.
K popularité vyuzivani mobilniho zafizeni k ndkupu pfispivaji i e-penézenky, které na
nejvetsi rozvoj svého potencialu jesté cekaji. (ceska-ecommerce.cz, ©2021) (czechsight.cz,

©2020)

Personalizace — z vyzkumu, ktery provedl Bazaarvoice roku 2018 vyplynulo, Ze az pro
polovinu dotazanych je dileZitd personalizace a 74 % marketérii véfi, Ze je personalizace
silny nastroj k budovani zdkaznickych vztaht a loajality. Na daném faktu se nic nezménilo
ani o dva roky pozdé&ji. Personalizace webu se da ptirovnat k osobnimu kontaktu, ke kterému

dochazi na prodejné. (czechsight.cz, ©2020)

Platby kartou — popularita plateb kartou na e-shopech za rok 2020 vzrostla o 10 % oproti
minulému roku. Z prizkumu trhu vyplyva, ze platbu kartou je nejcastéjsi vyuZzitou metodou,
kterou vyuZilo 36 % zakaznikl v roce 2020. Dale 28 % vyuZilo moZnosti platby na dobirku,
&islo dokazuje, ze Cesi stale patii mezi zdrzenlivéjsi narody, co se ty¢e nakupt realizovanych
pfes internet. NejrychlejSi zplisob platby, bankovni ptevod, vyuzilo 25 % zakaznika
azbylych 11 % platilo pfi vyzvednuti zbozi osobné. (ceska-ecommerce.cz, ©2021)
(czechsight.cz, ©2020)

vvvvvv

kritérium pfi vybéru dodavatele zbozi, které si objednate. Castéji pouzivanou variantou se

roku 2020 stalo vyuzivani schrankovych boxt. Funguji jako uloziste, do kterého prepravce
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vlozi vami objednany a pfedem zaplaceny produkt, zédkaznik si je pomoci vlozeni kodu

vyzvedne, v Case, ktery zdkaznikovi vyhovuje. (ceska-ecommerce.cz, ©2021)
Rok 2020 v cislech

Pocty nakupujicich vzrostly o 15 p.b. v porovnani s hodnotami z roku 2019. Primérna
hodnota objednavky v roce 2020 byla 1677 K¢, rocni primérnd utrata na internetu nabyva
hodnoty 8 794 K¢ na osobu. VSeobecné vice nakupovaly zeny a nejvice prodavanym

produktem se stala rouska. (ceska-ecommerce.cz, ©2021)
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4 TVORBA E-SHOPU

Kapitola se zamétuje na zalozeni internetového obchodu od jeho technickych pozadavk,
pres nalezitosti, kterymi by mél disponovat, logistiku, moznosti plateb, az k jeho propagaci
prostiednictvim optimalizaci vyhledavact, placenych a neplacenych forem reklamy

a podpory prodeje.

4.1 Doména

Doména neboli IP adresa v textové podobé, je prvnim a moznd i nejdalezitéjsim krokem.
Jinak feceno jedna se o vybér dostupného ndzvu internetového obchodu. V daném ohledu
také zélezi, zda je tvofen ke kamenné prodejné, jeho ndhrada nebo novy zdroj piijmil.
Doména je poté pomoci webhostingu fyzicky umisténa na server. Jedna se o zpoplatnénou

sluzbu, kdy je cena ovlivnéna kapacitou webhostingu. (Prochdzka, 2012, s. 19)

Vhodny nézev (znacka) je charakteristickym znakem daného obchodu, pod kterou si budou
zadkaznici vyhledavat produkty, ¢i ji sdilet pomoci recenzi mezi sebou. Zpravidla plati, ze
pro jeji funkcénost by méla byt kratkd, vystiznd, snadnd, srozumitelnd a dobie
zapamatovatelna. Doména vétSinou odrazi nazev kamenné prodejny nebo piedmét
podnikani. Jejim diilezitym prvkem je koncovka, pfiemz se v CR nejvice pouziva cz. Neni
ale vyjimkou naptiklad koncovka eu. Vybér koncovky zavisi na trhu, o ktery provozovatel

usiluje. (Mikulaskova, 2015, s. 85-87)

4.2 Technické reSeni

Volba technického feSeni zalezi zejména na piedchozich zkuSenostech se zakladanim
e-shopu a programovanim. Vybér efektivni platformy se odviji od Casové 1 finan¢ni
narocnosti a funkci nabizeného systému. Pomér druhi e-shopovych feSeni na trhu Ceské
e-commerce znazorfiuje nasledujici graf. Do komercni slozky jsou fazeny krabicova

a hybridni feSeni.
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Druhy e-shopovych Feseni

62% 34%

4
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Open source M Jiné ™ Komeréni

Obrazek 3 — Pomér druhii e-shopovych feseni v CR

(V1. zpracovani dle ceska-ecommerce.cz)
Krabicové reseni — v tomto ptipadé se jedna o vybér z nékolika pfipravenych Sablon. Velka
vyhoda je, ze tato forma neni pro uzivatele naro¢na, umoziuje rychlou tvorbu, aktualizace
modult je automatické a funguje na nizkych nékladech za prondjem Sablon. Néklady jsou
pfimo zavislé na poctu vyuzivanych funkci a produkti. Nevyhodou jsou ptfeddefinované

moznosti jako vedeni faktur, skladu a platebnich bran. Jedna se naptiklad o Shoptet.

Na miru — moznost e-shopu, kdy jsou splnény veskeré pozadavky zadavatele. Jedna se
o finan¢né naro¢nou formu. Vyhodou je jedine¢ny design, specialni funkce a napojeni na
firmu. Nevyhodou jsou vysoké nédklady, spoluprace s odborniky a dlouha doba zpracovéni,
a to nejen pfi pocatecnim zavedeni, ale 1 pfi vytvafeni novych funkci. Tuto mozZnost

vyuZzivaji pfedevSim giganti jako alza.cz, mall.cz aj.

Open Source — vyuzivana moznost predev§im zkuSenymi programatory. Zakladni nastaveni
dnes lze ziskat i zdarma na internetu, nicméné jeho provoz a udrZeni aktualnosti doplik si
zada znalosti v oboru. Jedna se o praci se zdrojovymi kody a ziskavani licenci. Vyhodou je
rychlé uvedeni do provozu a nizké pofizovaci ndklady. Naopak s sebou mulze nést

bezpecnostni rizika a pfi aktualizaci novych doplnkl nebo specidlnich funkci jsou drahé.

Hybridni e-shop — je posledni novinkou a jedna se o spojenim krabicového feSeni a e-shopu
na miru. Jeho funkce a prvky vychazi z krabicového feSeni nicméné funkce a design je
mozné dale pfizplisobovat, jak je tomu u e-shopu na miru. Vyhoda je rychlé zavedeni za

pfiméienou cenu. (Mikulaskova, 2015, s. 98-99) (money.cz, ©2020)
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4.3 Funkce

E-shopy disponuji Sirokou skélu funkci, jak uz pro klientskou ¢ast nebo pro samotné

provozovatele. Pro provozovatele existuji funkce v administrative, logistice nebo pfi platbe,

které pomahaji zlepsit, zrychlit a zefektivnit jejich provoz. Nabidka funkci je téméf

neomezend, jejich mnozstvi mize byt odrazem kvality e-shopu a umoziuje vysoky stupeni

personalizace.

Beézné funkce

Vyhledavani — systém umoznuje vyhledani zbozi dle popisu zakaznika.

Zpusoby platby a dopravy — zakaznik si z nabidky, které mu provozovatel nabidne,

vybere zpusob, kterd mu nejvice vyhovuje.

Filtry zbozi — moznost tfidéni zbozi dle vyrobce, ceny, barvy, velikosti. Filtr je

dalezity prvek zejména v oblasti mody.

XML feed — jedna se o soubory, kterd obsahuji podrobna data o produktu a tyto data
jsou nasledné nabizeny tfetim stranam. Po registraci e-shopu u poskytovatele
srovnavacl zbozi jsou tato data nahrdna a slouzi k zobrazeni produkti na
srovnavacich zbozi (heureka.cz, zboZi.cz,...). Informace jsou dale poskytovany

tretim strandm a pfivadi tak urcité procento zdkaznik.

Fakturacni systém — systém umoziiuje tvorbu faktur ptimo z objednéavek, bez ru¢niho
zadavani, vystaveni opravnych danovych dokladu, zaloh atd. Pfi propracovangjSich

systémech je moznost propojeni s ekonomickym systémem firmy.

Pridané funkce

Recenze — osloveni zdkaznika s vyplnénim dotazniku spokojenosti s dodanim zboZi
a samotnym zboZi. Recenze jsou dale zptistupnény u daného zbozi naptiklad

hodnoceni prostfednictvim hvézdicek nebo textovym polem.

Souvisejici zbozi — systém nabidne zbozi, které nakoupil jiny zdkaznik k danému
produktu, nebo automaticky ukazuje dopliiky k produktu.

Sledovani stavu objednavek — funkce stranek, kde je uveden stav zpracovani
objednavky. Daéle je zaslano upozornéni na predani objednavky k dalSimu kroku

nebo s odkazem na dopravni spole¢nost.
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Mezi dalsi fadime naptiklad newslettery, hlidaci psy, statistiky, jazykové verze, bonusové

programy pro zédkazniky. (Mikulaskova, 2015, s. 92-96)

4.4 Zpisoby plateb a logistiky

Rozmanitost moznosti plateb a zpiisobii doruc¢eni objednavky z e-shopu jsou v dnesni dobé
jiz samoziejmosti. Klicem k tispéchu je definovani spravného zpiisobu doruceni vzhledem

k prodavanému zbozi a vhodné platebni metody pro danou cilovou skupinu.

4.4.1 Zpisob platby

Priizkumem provedenym Ceskou bankovni asociaci za minuly rok bylo zji§téno, ze 35 %
z dotazanych zacalo (nejen on-line) vyuzivat bezkontaktni platby, a to zejména z diivodu
korona-krize. Dale z prizkumu vychazi, ze 20 % lidi nakoupilo na internetu vice, nez za
bézné situace a 6 % zacalo nakupovat i1 zbozi, které diive na internetu nenakupovalo. Lidé

jsou vsak v nakupovani pies internet stale velice obezietni. (scac.cz, ©2020)

Z nasledujiciho grafu mlizeme vycist vékovou strukturu nakupcich za rok 2020. Celkové
muzeme fict, ze za rok 2020 nakoupilo pies internet 68 % z dotazovanych. Pfevlada nédkupci
skupina v rozmezi od 25-34 let, ze které nakoupilo 91,2 % dotdzanych. Druhou vékovou
kategorii je s 86,1 % skupina od 35-44 let véku. Obecné¢ nejvice nakupuji lidé

s vysokoskolskym vzdélanim. (czso.cz, ©2020)

100

%"
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® Celkem 16+ - 25-34 let 65+

Obrazek 4 — Struktura osob dle véku nakupujicich na internetu od roku 2006-2020
(dle CSU)
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Kartou

Jedna se o nejpopularngjsi platbu jak v CR, tak i ve svéte. P¥i platbé zakaznik zvoli platbu
kartou a vyplni cCislo platebni karty, dobu expirace a CVV kodu spolu s ovérovacim SMS
kodem plati objednané zbozi bez jakychkoliv poplatki. Naopak provozovatel e-shopu
poplatky za tuto sluzbu odvadi.

Dobirka

V Ceské republice se jedna stale o velmi oblibeny zpiisob platby pii prevzeti zbozi. Dobirka
se fadi ke konzervativnim zplsoblim platby. VyuZitim dobirky se snizuje riziko podvodu
pro piijemce, naopak pii odmitnuti pfevzeti objednavky vznikaji prodejci naklady na

dopravu.
Platebni tlacitka

Ptikaz u uhradé¢, ktery klient dava své bance, aby byla provedena platba tieti stran¢.
E-shopy vyuzivaji platebni tlacitko, které presméruje klienta do jeho bankovnictvi

s prednastavenymi platebnimi tidaji. Klient platbu jen potvrdi.
E-penézenka

S rostouci oblibou uskutecnénych objednavek pies mobilni telefon roste i1 vyuZzivani
elektronickych penézenek pro platbu na internetu. Aplikace, ktera funguje na principu
propojeni mobilniho telefonu (chytrych hodinek) s platebni kartou klienta. Pro potvrzeni
nebo Google Pay. Jedna se o bezpecny zpiisob bez nutnosti poskytnuti osobnich udajii
prodejci. Platba pifes e-penézenku muze byt rozdélena do tii skupin na univerzalni
e-penézenky. Ty funguji prostfednictvim aplikace u vSech prodejcii, fadi se sem naptiklad
Google Pay, Apple Pay, PayPal. Dal§i moZnost je e-penézenka pro urcitou znacku, nelze ji
vyuzit v jiném obchod¢. Nejméné vyuzivanou moznosti je P2P (mobile payment apps), kdy

je platba zprostfedkovana mezi dvémi subjekty se stejnou platebni aplikaci.
Bankovni prevod

Bankovni pfevod je realizovan vétSinou prostfednictvim e-mailu, ktery klient obdrzi. Na
jeho zéklad¢é ruéné vyplni udaje ve svém internetovém bankovnictvi. Nevyhodou je, Ze
pfipsani Castky na ucet prodejce muize trvat i n€kolik dni. Platbu potvrzuji pracovnici

v bance.
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Kryptomeény

Kryptomény tvoii pouhé 0,1 % plateb, a proto se zatim jednd o zanedbatelnou platebni
metodu. Mnozi véii, ze platby v kryptoménach jsou platby budoucnosti. Jedna se o platby
provedené s Cist¢ digitalni ménou vyuzivajici technologii blockchainu a kryptografie.
Nejznaméjsi ménou je Bitcoin, ale patii sem naptiklad Litecoin, Ethereum aj. (Mikulaskova,

2015, s. 314-318) (Laudon, 2019, s. 292-297)

4.4.2 Logistika

Zpusob dopravy je dillezitym aspektem pfti objednavani zbozi ptes e-shopy. Moznosti a cena
dopravy pfispiva k rozhodnuti, zda si zakaznik zbozi pofidi pravé on-line zpisobem.
Prepravni spolecnosti si uctuji poplatky odvozené od mnozstvi a charakteristice
piepravovaného zbozi po celém tuzemsku. Nastésti pro provozovatele e-shopii konkurence

mezi piepravci roste a uz ddvno zde nefiguruje pouze Ceska posta.

Ceska posta

V tuzemsku stale nejpouzivanéjsi dorucovaci spolecnost, ktera je fizend statem. Disponuje
mnoha pobockami po celé republice a doruceni je v fadu 1-3 dni. Baliky jde posilat i bez
uzavieni smlouvy s touto spolecnosti. Ceskd poSta nabizi tak, jako vétSina spolecnosti

mozZnost sledovani zasilek a doruceni baliku na balikovnu. Pfed doru¢enim baliku je zaslano

oznameni pomoci SMS o ptiblizném ¢ase dodavky.
Preprava kuryrem

Dalsi alternativou je vyuziti dopravy kuryrem, kam se fadi ptepravni spolec¢nosti jako DPD,
PPL, DHL, GLS a jiné. VSechny nabizi obdobné sluzby se srovnatelnou cenou. Baliky jde
zasilat ptes spolecnosti bez smlouvy pfi splnéni urcitych kritérii, ktera si diktuje prepravni
spolecnost. Pii sjednani smlouvy je vSak cena prepravy levnéjsi a mliize mit 1 jiné vyhody,

jako vyzvednuti balikid u prodejce.

Ceska spolecnost PPL disponuje i vydejnimi misty, tato sluzba se nazyva doruceni na PPL
Parcelshop, ktera jim piinasi zna¢nou konkuren¢ni vyhodu. Zakaznik si po oznameni
o doru€eni baliku na vybrané misto, v otviraci dob¢ tohoto vydejniho mista, vyzvedne

doruceny balik.
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Zasilkovna

Sluzeb Zasilkovny lze vyuzit na zakladé smluvniho vztahu, ktery vznikne automaticky pii
zadani zasilky do systému po registraci uZzivatele pies mobilni ¢i webovou aplikaci.
Zasilkovna disponuje 6 081 vydejnimi misty napii¢ Ceskou republikou. Prostiednictvim
koédu, ktery obdrzi jak zadavatel, tak zakaznik, mohou ob¢ strany sledovat stav zasilky.
Zakaznik si zasilku vyzvedne, po doruceni oznameni o pfijeti zasilky, v otviraci dobé na
vybraném vydejnim misté Zasilkovny. Princip vyzvednuti zasilky v nékterém z kamennych

obchodii, zalozeny pravé Zasilkovnou, vyuziva napiiklad i PPL.
Osobni odber

Jedna se o vyzvednuti baliku na kamenné pobocce spolec¢nosti. Pro zakaznika jsou vyhodou
nulové ndklady, a to ani v ptfipadé objemnéjSiho zbozi. V daném piipadée je bézna platba
v hotovosti na prodejné. Osobni odbér je typicky piedevSim pro vétsi spolecnosti s vice

pobockami. (Mikulaskova, 2015, s. 343-351) (Sedlacek, 2006, s. 202-204)
Schrankové vydejni boxy

Znacnou popularitu v dob€ pandemie sklidila moznost vyzvednout si zboZi v iloznych
boxech, které zacali zavadét e-commerce giganti jako mall.cz — MALL boxy, alza.cz -
Alzaboxy aj. Jejich pokryti zatim vSak neni velké a nachézi se zejména ve vétSich méstech.
Zasilkovna spojila sily s Alzou a zacala implementovat také své samoobsluzné vydejni
misto Z-boxy. Principem je vyzvednuti zbozi zakaznikem pomoci nastavené¢ho kodu poté,
co kuryr vlozi objednavku do tohoto boxu a zasle SMS zékaznikovi. Zasilka je zde uloZena
v ramci par dni, v ptipad€ nevyzvednuti ji kuryr opét odveze zpét na sklad. (mediaguru.cz,

©2020)

4.5 Propagaéni nastroje

Velka konkurence mezi internetovymi obchody nuti provozovatele nejen k vizudlnimu
odliSeni jejich stranek, ale také k pouZivani nastrojii k jeho zviditelnéni pfi vyhledavani
urcitého zbozi. Jednd se o mozZnosti pouzivané k propagaci, zvyseni viditelnosti a ristu poctu

zakaznikil e-shopu:

45.1 SEO

Search engine marketing (SEM) je propagace prostfednictvim vyhledavact, které se snazi

najit nejveétsi shodu zadaného textu pomoci kli€¢ovych slov s obsahem na internetu a nasledné
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je ve vyhledéavaci vytvoren seznam nejrelevantnéjSich shod search engine results page tzv.

SERP. Hlavnim cilem je spojeni hledajicich s informacemi, které se snazi najit.

Search engine marketing neboli reklama ve vyhledavacich je skupina nastroji do které se
fadi i PPC (placena forma) a SEO (pfirozena forma). Vysledkem vyhledavani je kombinace

placené a prirozené formy nabidnutych odkazii. (Chaffey, 2019, s. 400-401)

Search engine optimalization (SEO) je dlouhodoby proces, ktery vede k navySovani poctu
potencialnich zakazniki webové stranky v zavislosti na pozici, kterou webova stranka
(e-shop) ma ve vysledcich vyhledavani. Funkce SEO je zavisld na vyhledavacich
algoritmech, které jsou pro presnéjsi hledani neustale zlepSovany. SEO zobrazuje pfirozenou

pozici ve vyhledavaci a nejedna se tedy o placenou formu reklamy. (Laudon, 2019, s. 399)

Pomoci SEO se tvoii a upravuji webové stranky tak, aby jejich obsah a forma byly pfijatelné
pro zpracovani roboty (tzv. pavoukem) internetovych vyhleddvaci. Obsah webu je uzce
spjat s pouzitim klicovych slov, které jsou porovnavany ve fulltextovém vyhledavani

a ovliviluji pozici webu ve vyhledavaci. (Prochazka, 2012, s. 29)

Kli¢ova slova jsou pro optimalizaci dilezitou polozkou, kterd maji vliv na dohledatelnost
e-shopu, jde o variace, mnozstvi a specifikace klicovych slov dle zaméfeni obchodu. Vétsi
relevance v hledani nesou klicové fraze nez samotna slova, proto je nutné jejich zapojeni.
Tyto fraze obsahuji slova odrazejici kvalitu, porovnani, zamé&feni, typ, lokalitu, znacku,

cenu, ptidavna jména aj. (Chaffey, 2019, s. 407)

Je nutné zminit, Ze kazdy vyhledavac (Google, Bing, YouTube,..) ma svij vlastni algoritmus
s faktory nesouci odlisné vahy dulezitosti, které se neustale méni a nejsou vefejné znamy.
Dominance spolecnosti Google svadi k primarni aktualizaci pravé pro tento vyhledavac,
pokud vSak e-shop usiluje o lokalni zacileni, neni to nutnost. Zacileni mize byt provadéno
pouze se zamé&fenim na lokalni platformy (v CR napi. Seznam.cz). Posuzovani relevance dle
téchto faktort, které maji vliv na fazeni stranek ve vyhledavaci, mohou byt rozdéleny na dvé

osvédéené skupiny: on-page faktory a off-page faktory. (Stédroti, 2018, s. 135)
On-page faktory

Jedné se zejména o faktory, které jsou pfimo ovlivnitelné provozovatelem. Radi se sem
napiiklad obsahové stranka, informace, déleni a jejich provazani s technickou strankou.

Mezi zékladni moznosti optimalizace fadime:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

URL — jednoduché s obsahem kli¢ovych slov jako ndzev firmy, produktu, znacky

(nadfazené slovo).

Titulek stranky — srozumitelny, smysluplny, obsahovat kliCové spojeni, kratky
a vystizny.

Popis stranky — meta tag description neni pro pozici ve vyhledavani dilezity. Neni
vidét na samotné strance, ale Casto je zobrazen se ve vysledcich vyhledavani, tim

zvysuje Cetnost prokliku.

Nadpis hl — hlavni nadpis, zobrazovdn pouze jedenkrat na strance s obsahem

kli¢ového slova.
Nadpis h2-h6 — podnadpisy pfispivajici k lepsi orientaci v textu.

Text — obsah, ktery by mél obsahovat jak kli¢ova, tak pfibuzné slova, nicmén¢ se
nedoporucuje nadmérnd frekventovanost stejnych slov. Hlavni zaméteni na kvalitni

a zajimavy obsah.

Validni kod — vyvarovani se chyb, Spatné indexaci, pomalého nacitani, problémy

robota se spravnym ¢tenim a zaclenénim stranky.

Mobilni zarizeni — dllezity faktor predevSim pro Google. Bere v potaz ptizpisobeni
Cteni stranky na mobilnich zatizeni, korektni zobrazeni obsahu, vyskakovacich oken,

nacitani stranek.

Popis obrazku — vyhledavac ¢asto nekorektné ¢te obrazky, a proto je dilezité obrazek
oznacit textovym vyjadfenim. (Janouch, 2014, s. 244-247) (Chaffey, 2019, s. 409-
412)

Off-page faktory

Externi faktory, které ptisobi pfedev§im mimo samotny e-shop (webovou stranku) a nejsou

plné pod kontrolou provozovatele. Mezi stéZejni off-page faktory fadime:

Zpétné odkazy — atraktivita stranek se méfi i jejim zmiflovanim v cizim obsahu.
Kvalita stranky, ktera odkazuje na jiny web, zvySuje jeho popularitu. Budovani
zpétnych odkazi tzv. link building je sloZita aktivita a d€li se na ziskdvani za tplatu
(placené ¢lanky, katalogy, databaze) nebo zdarma. Google se snazi nastavit systém

tak, aby rozpoznal, o jakou formu zpétnych odkazi se jedna. (Eger, 2015, s. 52)
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Zakazané praktiky SEO

Nevhodnad manipulace s webem a vyuzivani zakézanych nastrojii vede k penalizaci dané
stranky, vétsinou ve formé propadu pozic. Zakazané praktiky pro SEO jsou ¢asto zminény
v podminkach daného vyhledavace, aby se jim uzivatel mohl vyvarovat. Mezi tyto praktiky

patii naptiklad:

»  Skryte texty — texty i hypertextové odkazy ve stejné barvé jako pozadi, aby byly

skryty pred uzivateli, nicmén¢ dostupné pro roboty, malé obtizn¢ Citelné texty

»  Opakujici se zavadeéjici slova — zvysSeni povédomi na odli$nych trzich, pouzivani

klicovych slov, kterd nesouvisi s hlavni ¢innosti stranky.

*  Manipulace s odkazy — za ic¢elem zvyseni ranku je sdilen odkaz stranek z riznych

zdrojl a tim manipulovéna popularita stranek.

* Duplicita webu — vytvoreni stejné webové stranky pod jinou doménou pro zvyseni

frekvence ve vyhledanych odkazech.

» Cloaking — odlisnad prezentace webu robotovi a zakaznikovi. (Prochazka, 2012,

5. 44-45)

45.2 PPC

Pay-per-click neboli PPC je relevantni textova reklama, kdy provozovatel plati za umisténi
odkazu na jeho webovou stranku. Funguje na principu, Ze reklamu na vyss$i pozici vidi vice
potencialnich zakaznikli. Zobrazuje se po zadani klicovych slov ¢i fraze nad, vedle nebo pod
prispévky, které byly vygenerované ptirozené. Za kazdy proklik ptes tuto reklamu je i€tovan

poplatek. (Chaffey, 2019, s. 403)

Mezi vyhody se tfadi rychlé zavedeni reklamu, moznost sledovat ptimé naklady a fidit je,
oslovuje bez ohledu na lokalitu e-shopu, snadné identifikace konverzi, klicCovych slov

spoustéjici reklamu aj. (Eger, 2015, s. 62)

4.5.3 Socialni sité

Marketing v socidlnich sitich je dilezitou kategorii digitalniho marketingu, kde dochézi ke
komunikaci se zakaznikem at’ uz ptes jejich vlastni domovskou stranku, stranku na socialni
siti (Facebook, Twitter, Instagram), blozich nebo diskuznich férech. Dochdzi zde
k aktivitdm, které usnadiiuji a monitoruje interakce se zdkazniky a napomahaji k vétSimu

osloveni zdkaznikli pomoci znacky. Interakce jsou zde provadény v navaznosti na



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

stavajicich produktech, propagaci nebo zakaznického servisu, podpory, novych informaci
o znaCce. Reklama prostfednictvim socidlnich siti je spojena pfedev§im s virdlnim

marketingem.

Viralni marketing je soucasti digitalniho WOM (word-of-mouth) marketingu, kde je
zvySovano povédomi o produktech ¢i brandu pomoci osobnich zprav uzivatell, anebo

v diskuzi na socialnich sitich. Siteni téchto sdéleni je samovolné. (Laudon, 2019, s. 445-446)

Doporuceni zbozi zdkaznikovi od znamého nebo od osoby, kterou obdivuje (v dnesni dobé
influenceti) méa obrovsky dopad na fakt, zda zakaznik produkt koupi, ¢i nikoli. Sifeni zprav
na socialnich médii je rychlejsi a efektivnéjsi nez klasickd verze WOM, také se jedna
o relativné levnou formu propagace. Dulezitym krokem je udrzeni kroku s novymi a

aktualné pouzivanymi druhy socidlnich médii. (Chaffey, 2019, s. 470-471)

4.5.4 E-mailing

Velmi vyznamnym zdrojem piimého marketingu je e-mailing. Rychly a efektivni zptisob,
jak navazat kontakt se zédkaznikem, a predevsim ho udrzovat v rdmci loajality ke znacce
v ramci vérnostnich programi. E-mailové sdéleni musi byt relevantni, aby nebylo oznaceno
jako spam, vétSinou ho zdkaznik najde v promo sloZce jeho e-mailu. Kreativni zpracovani
dopisu, které oznamuje nejrizngjsi akce, novinky, newslettery informace o objednavce
a obsahuje zasadni udaj, kterym je moznost prokliku na webovou stranku. (Karlicek, 2016,

5. 83)

vvvvvv

jednou z moznosti je ndkup databize kontakti. Nakupem neni zarucen uspéch, protoZe
ptimé osloveni by mélo byt co nejcilenéjsi. E-mailing je povazovan za kli¢ k budovani
vztaht, davéry se zdkazniky a udrzeni komunikace. Dle obsahu sdéleni se e-maily déli do
tfi skupin na reten¢ni e-maily, které buduji divéru a direct e-maily, které vybizi k nadkupu.

(Mikulaskova, 2015, s. 247)

4.5.5 Obsahovy marketing

Nenucenou formou marketingu, ktera nema za kol prodéavat vyrobek, je obsahovy neboli
content marketing. Jedna se o urcitou strategii zameétenou na produkci a publikaci kvalitnich
informaci izce souvisejicich s nabizenymi produkty. Maji za cil, kreativnimi zptisoby budit
divéru a sympatie u klienti v danou znacku a produkty jimi nabizenymi, které¢ vedou

k nédkupu. (Rezniek, 2014, s. 19)
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Obsahovy marketing je podporovan pomoci algoritmi i Googlem, ktery uptfednostituje
kvalitni, pouény a zabavny obsah pied ovliviiujicimi clanky. Uzivatelé internetu si
vybudovali slepotu k reklamnim sdé€lenim, a proto je pro upoutani pozornosti vhodné

vyuzivat tuto citlivéjsi a nevnucujici se formu sdéleni. (Reznicek, 2014, s. 23)

Mezi vyhody patii podpora ristu celé firmy, fanouskli na socialnich siti i potencialnich
zakaznikil a z toho plynouci zvysené mnozstvi poptavek po produktech. Levna varianta,

ktera laka prirozenou cestou, napomaha k ristu davéry a ziskavani zpétnych odkazi.

Nevyhodou je velkd Casova narocnost na vybér zajimavych témat a jejich zpracovani.
Obtizné je najit autora, ktery ma piehled, dokaze predvidat trendy a umi jeho znalosti
zajimavé zpracovat. Cely obsah se pak musi vhodné zpropagovat. (Rezniek, 2014, s. 31-

34)

4.5.6 Affiliate marketing

Affiliate marketing se fadi do vykonnostniho marketingu, ktery oznacuje on-line
marketingovy a reklamni program, v némz jsou vyplaceny provize strankam, jez odkazuji
na stranky jiné. Respektive je vyplacena provize inzerentim pfidruzenych webl za
doporuceni potencialnich zakaznikd, jimiZ je na propagované strance provedena urcita akce

(ndkup, klik na reklamu).

Provize muze byt zalozena na procentu z prodejni ceny produktu, v daném ptipad¢ je provize
placena vlastnikiim stranek za sdileni odkazu mezi 4-20 % zceny prodaného zbozi.
Eventudlné je zalozena na pevné ¢astce za kazdy prodej a vyjimecné se miize jednat o cenu

stanovenou v zavislosti na proklicich.

K vyuzivani Affiliate marketingu mensimi firmami je moZnost pfipojeni se k tzv. Affiliate
sitim, které funguji jako dodavatelé ¢i prosttednici. Za vyuzivani programu se provize d€li
mezi poskytovatele a provozovatele téchto siti. Provozovatelé, kteti Zadaji o reklamu se
zavazi urcitému poskytovateli, ktery je nasledné sdili prostfednictvim jejich webovych

stranek.

Velka vyhoda je zvySeni viditelnosti, povédomi a dosahu stranek, z toho plynouci nartst
novych zékaznikl z riznych zdrojl za relativné nizké ndklady a zlepSuji schopnosti reagovat
na zmény na trhu. Nevyhodou je velka ¢asova narocnost a dilezitym krokem je ohlidani si

obsahu stranek, kde probéhne reklama. (Laudon, 2019, s. 410) (Chaffey, 2019, s. 427-429)
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4.5.7 Vyhledavacde zbozi

Vyhledavace zbozi slouzi k vyhledani produkti uzivatelem napftic registrovanymi e-shopy.
V CR se jedna o vyhledavace jako Zbozi.cz, Heureka.cz. Produkty se zde srovnavaji na
zaklad¢ riznych kritérii jako je cena, dostupnost, doba dodani. Poskytuji informace o zbozi,

hodnoceni e-shopu a nabizi recenze zdkazniktim. (Kubicek, 2010, s. 159)

Registrovat se mohou jen ty e-shopy, které maji vystupy v XML feedu. Po registraci
a importu produktl si zfizovatel vybira mezi placenou a neplacenou obdobou vyhledavace.
Placend funguje na podobném principu jako PPC, kdy je strhavan urcity kredit ztizovateli

za proklik potencialniho zdkaznika. (Mikulaskova, 2015, s. 182)
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5 STRATEGICKE ANALYZY

Kapitola se zabyva popisem strategickych analyz, kterymi bude nasledn¢ analyzovan
samotny podnik. Vysledky ziskané analyzami budou dale slouzit jako podklad k ur¢itym

rozhodnutim v praktické ¢asti prace.

5.1 SLEPT analyza

Analyza se vyskytuje hned v n¢kolika moznych mutacich jako SLEPTE, STEP, PEST,
PESTLE. Jednd se o situacni analyzu zabyvajici se faktory v marketingovém
makroprostifedi. Konkrétn¢ se jednd o socialné-kulturni vlivy, legislativni, ekonomické,
politické a technologické, které¢ se mohou pojit s pfirodnimi vlivy. Tyto neustile se ménici
sily pfimo ovliviiuji ptilezitosti a hrozby souvisejici se zkoumanym podnikem. (Karlicek,

2018, s. 39)

Makroprostiedi je zkoumdno jak v ndrodnim, tak i v nadnarodnim méfitku, pokud firma

apeluje na vstup na tento trh nebo se na ném jiz pohybuje.

Socialni a demografické faktory — je dulezitym faktorem piedevsim v zacatcich podnikani.
Analyza obyvatelstva, lokality a okoli je nutna predevsim k odhadu potencialu, které tyto
faktory pfinasi. Radi se sem demograficka struktura obyvatelstva, natalita, mortalita,

vzdé¢lanost, korupce, zdravotni péce, ndboZenstvi, Zivotni styl aj.

Legislativni faktory— ma velky dopad na volbu odvétvi a vyvoj podnikatelského prostiedi.
Jsou zde vymezeny legislativni upravy pro dané odvétvi, jak pro tuzemsko, tak i pro
zahranici. Patii sem regulace exportu/ importu, daitové politiky, obCansky zakonik, trestni

zakonik, obchodni bariéry, enviromentalni zékony aj.

Ekonomické faktory — mira vyvoje ekonomickych ukazatelii ptimo ovlivituje ekonomickou
stranku podniku, tudiZ je nutné mit prehled o makroekonomickych ukazatelich a jejich
zménach v ¢asovém horizontu. Promitaji se zde zmény kurz, Grokové sazby, HDP, mira

nezameéstnanosti, kupni sila obyvatelstva, dan€ aj.

Politické faktory — Cast Uzce spjata s legislativni, vymezuje podnikatelskou pozici
ainvesticni angazovanost. Patii sem stabilita politického systému, vlady, rozpoctova

politika, lobbismus, rozpoc¢tova politika, statni protekcionismus aj.

Technologickeé faktory — vybavenost a jeji uroven piimo souvisi s efektivnim vysledkem

podnikani. Pfedvidani technologického vyvoje a vc€asnost reakci na zmény je nutnou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

soucasti konkurenéni vyhody a z toho plynouciho tspéchu. Zaznamenévaji se zde investice
do inovaci, podpora védy a vyzkumu v soukromém i vladnim sektoru, vyvoje cen piirodnich
zdrojti, moralni zastarani, technologicka vybavenost dané zemé¢ (internetové pripojeni) aj.

(Fotr, 2020, s. 58-59) (Jakubikova, 2013, s. 100)

5.2 Porteruv model konkurené¢nich sil

Porteriv model je zaméfen na analyzu mikroprostiedi a mezoprostiedi podniku
prostiednictvim urceni velikosti vyjednavaci sily dodavatelt, odbératelii, hrozba stavajici
a nové konkurence a substitutti. Portertiv model podava informace o konkuren¢nim prostiedi

a konkurenceschopnosti zkoumaného podniku.

Dodavatelé — dulezity prvek, jehoz spolehlivost, kvalita a cena urcuje Uspéch a velikost
ziskové marze podniku, kterému své zbozi doddva. Unikétnost daného dodavatele dava
podniku mensi vyjednavaci prostor, proto je nutné porovnavat dostupnost dodavatelt a jejich

nahraditelnost. S dodavateli Gizce souvisi i vybér distribuce.

Odbératelé (zakaznici) — zékaznici maji odliSnou motivaci k ndkupu, kterd musi byt
odhalena. Musi byt rozliSovano mezi kupujicim, uzivatelem nebo zprostfedkovatelem.
Nakupni chovani je ovlivnéno demografickou a socialni strukturou dané skupiny.

Substitucni vyrobky — zde je posuzovano vyhod a nevyhod, ktera sebou pfechod zdkaznika

vvvvv

servisu, ktery je prodavan spolu s vyrobkem jako dostupnost nebo kvalita.

Nova konkurence — hrozba vstupu novych konkurenti do daného odvétvi limitovana
mnoZzstvim bariér vstupu na trh. DEli se na bariéry strategické (preference znacky, uméle

udrzovana nizké cena, technologie) a strukturalni (politika statu, vstupni naklady, zdroje).

Stavajici konkurence — jeji identifikace, znalost a moznost predikce jejiho chovani je
dalezitym krokem k tomu, byt na trhu nejlepsi, a tedy ziskat vice zakaznikli. Vysledkem je
neustaly hon za konkuren¢ni vyhodou mezi stavajicimi konkurenty. (Jakubikova, 2013,

s. 104-106) (Fotr, 2020, s. 62-63)

5.3 SWOT analyza

Analyza prostiedi, kterd se zabyva verbalni identifikaci soucCasné strategie spolecnosti.
V analyze vnitiniho prostfedi charakterizuje schopnosti a flexibilitu spolecnosti pomoci

jejich silnych (S) a slabych stranek (W). Vné&jsi prostfedi pokryva analyza ptileZitosti (O)
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a hrozeb (T), a to jak z pohledu mikroekonomie, tak i makroekonomie. (Jakubikova, 2013,

5. 129)

Subjektivni analyza, kterd se zabyva komplexnim zhodnocenim silnych a slabych stranek
podniku v porovnani s prilezitostmi a hrozbami z externiho prostiedi. Nasledné¢ po
zpracovani je dilezitym bodem formulace konkrétnich cilt, kterych by mélo byt dosazeno
v ur¢itém obdobi. Jedna se o cile jako je rast trzniho podilu, zavedeni inovaci, minimalizace
dopadu rizika, zvySovani vynosi a zisku aj. (Kotler, 2016, s. 74)

Vnéjsi prostredi

Situa¢ni analyza by méla byt nejdiive provedena z pohledu vnéjsiho prostiedi. Zde jsou
uvedeny faktory, které pochdzeji z okoli podniku, a tudiz jsou jen ziidka ovlivnitelné. Jejich
identifikace a relevance mé za pficinu v€asnou reakci na vyuziti potencidlu, popiipadé

odvréaceni hrozby. Do vnéjsiho prostiedi fadime vlivy legislativni, ekonomické, politické,

technologické a ekologické. (Zamazalova, 2008, s. 105) (Fotr, 2020, s. 59)
Vnitini prostiredi

Ukolem je objektivni posouzeni vlastnosti a potencialu sou¢asného stavu spole¢nosti pomoci
vnitropodnikového srovnéni. Objektivni zhodnoceni silnych a slabych stranek by mélo vést
k vyuziti zjisténého potencidlu silnych stranek a eliminaci dopadu stranek slabych. Jsou zde
hodnoceny hmotna 1 nehmotnd aktiva podniku, pficemz jejich jedinecnost

a nenapodobitelnost zvySuje konkurenceschopnost podniku. (Fotr, 2020, s. 65)
Matice IFE a EFE

Matice interniho a externiho hodnoceni faktorti plynouci ze SWOT analyzy. Je nutné urcit
takové faktory, které nesou nejvétsi vliv na strategicky zdmér spolecnosti spolu
s totoznym Casovym horizontem pfipravovaného strategického planu. Pfi zpracovani jsou
jednotlivym faktorim pfifazeny véhy dualezitosti, pfiCemzZ se suma rovna jedné. Jejich vlivu
se prifazuje Skdla bodi od 1-5. Hodnoty jsou mezi sebou nasobeny a nasledné secteny.
Vysledek se rovnéd celkovému vaZzenému ohodnoceni. (Jakubikova, 2013, s. 131) (Fotr,

2020, s. 64)
IE matice

Internal-External Matrix je kombinaci vysledki IFE a EFE matice. Udava informace
k sestaveni strategie podniku jako celku. Hodnoty se nanasi na osu x a y, pfi¢emz jejich

prusecik oznacuje kvadrant strategie, kterou by se podnik mél fidit.
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= Kuvadranty L., IL., IV. plati pro strategii ,,Stav§j a zajist'uj rust,"
» Kvadranty III., V., VIL plati pro strategii ,,Udrzuj a potvrzuj,*

»  Kvadranty V1., VIIL., IX. Plati pro strategii ,,Sklizej a zbavuj se.“ (Slouka, 2017, 5.80)

5.4 Dotaznikové Setreni

Vyuziti dotaznikového Setfeni napomahd k ziskani blizSich informaci, kterych mtze byt
vyuzito k pfesnéjsim aspektiim rtiznych marketingovych rozhodnuti. Marketingovy vyzkum
je realizovan prostiednictvim osloveni respondentt, kteti spliuji kritéria vhodna pro toto
Setfeni. Pomoci sbéru informaci je zjisténo napiiklad postoji zédkazniki, jejich povédomi

o znacce, nakupni chovéani, potfeby spotiebitele aj. (Tahal, 2017, s. 48)

Dotaznik je kvantitativni metodou sbéru dat ve formé tisténé nebo elektronické. Jedna se
o psanou formu rozhovoru, kterd je méné asové a finan¢n¢ nadkladnd. Dotaznikové Setieni
umoznuje sbér dat od Siroké skupiny respondentd. Nevyhodou je moznost vynechéani
nékterych otazek respondentem a obtiznost kontroly pravdivosti jeho odpovédi. (Kozel,

2011, s. 200)

Dotaznik miize nabyvat strukturované podoby, kterd obsahuje ve vSeobecnosti pouze
uzaviené otdzky s variantami odpovédi a Skaly. Jedna se o rychlou a jednoduchou varianta
k vyplnéni, a tudiz i vyhodnoceni ziskanych odpovédi je snadné. Dal$i moznosti je
polostrukturovany dotaznik, kde je vyuZivano mimo jiné polouzavienych i otevienych
otazek. V daném piipad¢€ je nutné, aby formulovéani otdzek bylo jednozna¢né a odpovédi
vystizné, i pies splnéni této podminky je zpracovani ziskanych vysledkt dotazovani velmi
naro¢né. Vyhodou je vSak detailn¢j$i pohled na feSeny problém, ziskany prostiednictvim

subjektivnich odpovédi. (Kozel, 2011, s. 206)

Samotny dotaznik je obvykle uveden pfedstavenim podniku i tazatele, také situace, pro€ je
dotaznik provadeén, pro koho je urcen a jak dlouho zabere jeho vyplnéni. Dotazovani
respondenta je provadéno v nékolika etapach. Na zacatek dotazniku by méla byt poloZena
filtra¢ni otdzka, kterou je zjisténo, zda respondent patii do cilové skupiny, pro kterou je
dotaznik ur¢en. Formulace filtraéni otdzky musi byt formulovana stru¢né a jednoznacné.
Hlavni ¢ast dotazniku tvoii takzvané meritorni otdzky, t€émi jsou ziskavany informace
k feSenému problému ¢i situaci. Otazky na sebe musi vzdjemné navazovat a mely by byt
sefazeny od téch obecnych az po konkrétni dotazy. V zavéru dotazniku je cas na

identifikacni otazky, které poskytuji informace o respondentovi jako pohlavi, vzdélani,
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ptijem nebo vék. Tyto osobni informace mohou byt povazovany soukromé a respondent
muze mit problém s jejich uvedenim. Umisténi téchto otazek na zavér celého dotazniku je
psychologickym tahem, ve kterém neni respondent odrazen od vypliiovani ihned na zacatku

dotazniku. (Tahal, 2017, s. 55)
Po tvorbé dotazniku, vybéru komunikacnich prostiedktl, osloveni cilové skupiny a sbéru dat
nasleduje jejich tfidéni a vyhodnoceni. Vysledkem jsou odpovédi na otazky, za jejimz

ucelem byl dotaznik sestaven.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast dané diplomové prace se zabyva problematikou e-commerce se specializaci
na zalozeni e-shopu. Je zde vyuzivano aktualnich podkladii, které ve svych publikacich

pravidelné zvefejiuje Cesky statisticky tiad.

V prvni kapitole je popsana charakteristika on-line marketingu, samotného internetového
prostiedi a cile, které jsou v ném realizované. Déle je zde stru¢né¢ uveden vyvoj digitalni
gramotnosti obyvatel v Ceské republice dle dat z CSU. V neposledni fadé nasleduje
e-marketingovy mix, ktery je v internetovém prostiedi specificky a doplnény o dalsi prvky

jako 3P a 3S.

Charakter a popis e-commerce je vysvétlen autory Zamazalovou a Egerem v druhé kapitole.
Kapitola zminiuje vznik a rozvoj nadkupniho prostfedi na internetu od poloviny 90. let
minulého stoleti. Jsou zde rozebrany aktudlni a jedine¢né funkce, které jsou pro prostiedi

e-commerce typické.

Uvodu do problematiky e-shopu je vénovana tieti kapitola. Kde je vysvétlena podstata
internetového obchodovani a internetového obchodu samotného. Statistika, kterd dokazuje,
7e e-shopy v CR jsou vyuZivany ve vysoké mife. V této kapitole jsou dale popsany vyhody
a nevyhody elektronickych obchodl pro podnikatelské subjekty a jejich zakazniky.

Poslednim bodem jsou trendy ptedchoziho roku a ptedpoklad jejich dal§iho rozvoje.

Popisu zaloZeni e-shopu je v€novana ctvrta kapitola. Jedna se o charakteristiku typickych
pojmit daného prostiedi, funkci a moznosti technického teSeni k zalozeni fungujiciho
e-shopu. Cast kapitoly je dale zaméfena na problematiku plateb a logistiky, kde jsou
rozebrany aktualni moznosti. Dillezitou soucasti je zavérec¢na propagace elektronického
obchodu, ktera je nasledné vysvétlena. Jsou zde zdiiraznény moznosti a nezbytnosti potiebné

k efektivni propagaci e-shopu jako SEO, PPC, Affiliate marketing nebo e-mailing.

Pata kapitola nabizi ptehled nasledné pouzitych analyz a metod sbéru dat potiebnych ke
spravnému a efektivnimu splnéni poZadavki tohoto projektu. Jedna se o analyzy SWOT,
SLEPT, Porteriiv model péti sil, analyza konkurence v rdmci poskytovateli e-shopovych

feSeni a dotaznikové Setfeni.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYTICKA CAST

Diplomova prace je zaméiena na Sumperskou prazirnu kavy Kavomilku. Hlavnim cilem je
rozsifeni jejiho pisobeni na trhu pomoci zaloZeni e-shopu a z toho plynouci zjednoduseni

celkového objednavkového systému.

V tvodu této diplomové prace je podnik predstaven prosttednictvim marketingového mixu.
Nasleduje prezentace okolniho prostfedi pomoci situac¢nich analyz, kde je charakterizovéna
problematika okolniho vlivu na piisobeni podniku. Analyzou SWOT jsou znazornény silné
a slabé stranky, pftilezitosti a hrozby pusobici na podnik. Déle navazuje analyza
pronajimateld Sablon pro tvorbu internetovych obchodt a zpracovani dotaznikového Setieni,

které slouzi pouze jako podkladovy materidl pro funkce tohoto e-shopu.

7.1 Predstaveni podniku

Rodinnou prazirnu kavy zalozila majitelka v roce 2016 po studiu vysoké Skoly, kdy se
rozhodla pln¢ se vénovat zalibé v kavé. Kavomilka, kde vladne rodinna a pratelska
atmosféra, se nachazi na okraji Jesenikil v centru mésta Sumperku, kam byla v &ervnu roku
2018 ptestéhovana z jejiho predchoziho plisobisté. Zména zazemi probehla predevsim kvuli
zvySeni potencidlu praZzirny a s tim souvisejicim pfibliZenim se zdkaznikim. Jedna se o
mlady podnik, ktery stale rozsifuje svou povést, ziskava nové zdkazniky a snazi se rozsifit
své pusobisté. Prazirna za normaélniho stavu nabizi mimo bali¢kl s vypraZenou kéavou 1

moznost konzumace kavy na misté v jejich utulnych prostorech nebo s sebou.

Mottem této Sumperské prazirny je ,,Kavomilka — s laskou ke kazdému zrnku, a tomu se
snazi dostat. Celkovy koncept praZirny se vyznacuje pfedevsim s cilem plsobit pratelsky az
rodinné, individualni pfistup ke kazdému zakaznikovi, jako zrnku kavy, je zdkladem, na
ktery dbaji.

Do budoucna je zdmérem rozSifeni sortimentu mimo jin€ 1 na baristické potfeby, zavedeni
e-shopu, se zamérem rozsiteni okruhu zdkazniki a vyuZiti vice moZnosti obchodovani. Mezi
dalsi kroky patii znovuzavedeni kurzli ptipravy kav, které musely byt pieruSeny z diivodu

korona-krize, a také dodavani prazenych kév do podniki.
Ekonomicka situace

Prazirna vykazuje své vynosy a néklady pomoci jednoduchého ucetnictvi a plsobi jako
neplatce DPH s ro¢nimi obraty do jednoho milionu korun. Vynosy mély od zalozeni podniku

do roku 2020 rostouci tendenci v priméru o 5 %. I kdyz vydana opatteni vyplyvajici z krize
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roku 2020 pfimo neomezovaly samotny prodej prazené kavy, tak vyrazné znesnadnily
moznosti jejiho prodeje. Ptispélo k tomu predev§im omezeni pohybu osob, tudiz se v okoli
nachazelo mén¢ potencialnich zakazniki. DalSim problémem je nutnost nosit ochranu
dychacich cest, ktera znesnadnuje konzumaci kavy v piipadé¢ objednévky napoje s sebou.
Z divodu zachovani prodeje kavovych napojt bylo zfizeno vydejové okénko. Trzby i pies
tato, obchodu nepfizniva opatfeni, v roce 2020 klesly pouze o 1 %. Divodem je, dle
majitelky, zména nakupniho chovani zdkaznikti v druhé poloviné roku. Zakaznici predevsim
vyuzivali moznost objednani a rozvozu prazené kavy po okoli, a to ve vétSim mnozstvi, nez
bézné odebirali pfimo v prazirné.

Nasledujici graf udava ptehled toho, jak se podili jednotlivé druhy kav na celkovych trzbach
z prodeje prazené kdvy. Z nasledujiciho grafu, je patrné, Ze nejvétsi oblibe se t&$i druhy
Cuba, Honduras a Brasil, které tvoii az 11 % z celkovych trzeb prazené kavy. Naopak
nejméné se prodavaji kdvy druhu Panama, Papua Nova Guinea s Nicaraguou a kavou bez
kofienu. Je dulezité zminit, ze pravé kavy, jez se nejvice prodavaly, se absolutné podili na

tvorbé zisku nejveétsi mérou, neni vSak pravidlem, ze dosahuji nejvyssi ziskové marze.

Trzby z jednotlivych druht kav za rok 2020

Cuba I 11 05%
Honduras I ] 03%
Brasil N 10, 30%
India N () 3%,
Flow I O (77,
Mexico N , 00%
Java I 5 587
Ethiopia I 5 529,
Kenya M 5 /9%
Bez kofeinova kava IEEEEEEEEEEE———— 5 21%
Papua N. G. + Nicaragua IEEE—— /, 37,
Panama N / 30%

0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 800%  10,00%  12,00%

Obrazek 5 — Trzby z jednotlivych druht kav za rok 2020 (V1. zpracovani)

Nasledujici graf potvrzuje, Ze nejvyssi ziskovou marzi nedosahuji nejproddvanéjsi druhy
kav. Nejvetsi marze je udélena kave India, dale Mexico a Honduras. Cuba, kterd je nejvice
proddvana, poskytuje primérnou marzi. Informace ke grafu byly ziskany z internich udajt

podniku a z diivodu zachovani jejich anonymity zde nejsou obsaZeny piesné popisky.
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Procentni vyjadreni marze na 1kg kavy
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Obrazek 6 — Podil marze na 1 Kg prazené kavy (V1. zpracovani)

S rostouci oblibou a mnozstvim zakaznikli bylo potieba zvysit kapacitu prazirny, ktera je
v tomto piipadé omezujicim faktorem ve vyprodukovaném mnozstvi prazené kavy. Proto
byla vroce 2020 pofizena vykonnéjsi prazirna s mlynkem z divodu navySeni kapacity
z jednoho kilogramu na pét. V roce 2021 by méla byt zafazena do uzivani, nicméné jeji
zprovoznéni oddaluje splnéni urcitych technickych podminek v zazemi prazirny, jako je
hluk a zapach z praZeni. Nyni prazirna disponuje strojem, ktery za 1 kg kavy vypraZzi za
Casovy usek 20-25 minut 800 g kavy. Fixni ndklady tvofi pronajem budovy, souvisejici
spotieba energii, mzdy zamé&stnanci, variabilni slozkou je samotné potizeni kavy a obalové

materidly.

Nejvétsi slozku nakladi tvoii mzdy, pofizeni zelené kavy, prondjem budov a obalovy
material (saCky na kavy, kelimky, darkové krabicky). Mezi ostatni ndklady se fadi poplatky

za platbu kartou, suplementy ke kaveé (mléko, cukr, michatka, ubrousky), ¢istici prostiedky.

Tabulka 1 — Naklady roku 2020 (V1. zpracovani)

Naklady roku 2020 Naklad

Pronajem budovy s energiemi 123 800 K¢
Internetové pripojeni 6 000 K¢
Mzdy 237 600 K¢
Pojisténi 62 300 K¢
Zelena kava 169 622 K¢
Obalovy material 112 020 Ké
Propagace 1250 K¢
Prazirna s mlynkem 91700 K¢
Ostatni 33 000 K

837 292 KE



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

V nésledujicim grafu je znazornéno procentudlni vyjadieni ndkladi na jednotlivé druhy
zelenych kav z celkového ro¢niho podilu ndkladt za kavy v roce 2020. Nejvice nakladnymi
jsou kavy Cuba s podilem 17 % na celkovych ndkladech za zelenou kévu, Java s 12%
podilem, dale Columbia s 11% podilem a India také s 11% podilem. VySe nakladli na
nakoupenou jednotku kavy je u kazdého druhu rozdilnd. Mezi nejdrazsi kdvy na jednotku

patii Panama, Kenya a Cuba.

Roéni podil nakladu jednotlivych druht kav

m Kenya
Mexico
Panama
® Bez kofeinova kava
® Brasil
A = Columbia
W = Cuba
Ethiopia
= Honduras

= |ndia

Java

= Papua N.G. + Nicaragua

Obrazek 7 — Roc¢ni podil nékladl jednotlivych druhii kav (V1. zpracovani)
7.2 Marketingovy mix

Nasleduje predstaveni podniku pomoci marketingového mixu 7P, jehoZ veSkeré aspekty
ovlivituji vnimani podniku jako celku, prezentuji jeho strategii, maji ptimy dopad na produkt
a predstavuji propagaci podniku. Marketingovy mix pifedstavuje jednotlivé ¢asti podniku

z pohledu vyrobkové, cenové, komunikacni a distribucni politiky.
Produkt

Hlavnim produktem Kavomilky je vypraZzena kava, kterou je mozno koupit v baliccich
nabizenych ve ¢tyfech velikostech. V prazirné€ se prazi na 13 druhi kav z celého svéta jako
brazilska, kolumbijska, ké&va z Etiopie nebo Hondurasu. Je proddvana ve znovu
uzaviratelnych obalech ve ¢tyfech mnoZzstevnich variacich (70g, 250g, 500g, 1000g), které
jsou vytvoreny tak, aby zachovaly aroma a chut’ kavy. Prodava se ve varianté zrn, ale na
vyzadani zdkaznika mtze byt i namleta. Kavu je mozné koupit 1 v tematickych darkovych

balenich po dvou aZ sedmi kusech 70 g balickd. Dale praZirna svym zakaznikiim nabizi
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rozmanité moznosti kdvovych ndpoju (viz ptiloha P. I) ke konzumaci pfimo v prazirn¢ nebo

jako moznost tzv. To Go.

Zarok je prazirnou v priméru spotiebovano 1,5 t zelené kavy k prazeni. Objednani kavy od
dodavatele probiha dle potieby 2-3 x ro¢né. Nejveétsi zajem o kavu je v obdobi zimnich
mesict a pfedevsim Vanoc, kdy je prodano okolo 500 kg prazené kavy. Ta je proddvana
v bali¢cich s vano¢nim motivem, jejichz naklady se pohybuji az okolo 20 000 K¢ za rok.
Nejvice se objednava kava Honduras, Cuba, India, Kenya a Columbia. Naopak nejmén¢
kava bez kofeinu, Nicaragua a Papua Nova Guinea. Prazirna také d€la i sviij vlastni prazeny

mix pod nazvem Flow (Karibik a Antily).

Prazena kava je prodavana v baleni, které dodava prostéjovska firma Obalia, s.r.o. Jedna se
o tzv. Doypack sacky — laminované, znovu uzaviratelné obaly vhodné piimo pro
zabezpeceni trvanlivosti a udrzeni aroma potravin. DalSim obalovym materidlem jsou

kelimky na kavu s papirovymi navleky a vrsky.

Tabulka 2 — Naklady na obalovy material (V1. zpracovani)

Sacky na prazenou kavu

Obalovy sacek 2,4 Ké/ks Kelimek 1,8 Ké/ks
Potisk 4,3 Kc/ks Vicko 0,72 Ké/ks
6,7 Kc/ks Papirové navleky | 0,9 Ki/ks

Potisk 1,5 Ké/ks

4,92 Ké/ks
Cena

Cena prazené kavy a kavovych napoji byla stanovena na zékladé analyzy konkurence
v okoli pfi zaloZeni Kéavomilky. V letoSnim roce vzhledem k ménicim se predevSim
politickym vliviim s pfimym plsobenim na ekonomickou situaci ve statg, kterd se negativné
odrazila naptiklad jako rastu inflace, zdraZovéani sluzeb vyuzivanych k provozu
a nakupovaného zboZi doSlo k mirnému zvySeni cen kavy (viz piiloha P. I). ZvySeni cen
kavového napoje probéhlo v priméru o 3 K¢ na ndpoji a na baleni prazené kavy se projevilo
v pruméru 5 K¢ na 70 g baleni a 10 K¢ na 250 g baleni. Pro své stal¢ zdkazniky nabizi
Kévomilka své vérnostni karty, prostfednictvim kterych mohou ziskat vyhodu desaté kavy
zdarma. Platby jsou pfijimany v hotovosti nebo prostiednictvim platby kartou, kdy jsou

odvadény 2 % z kazdé provedené platby bance na poplatcich.
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Distribuce

Hlavnim odbérovym kandlem pro zdkazniky je pravé Sumperska prodejna, kde dochazi
k ptfimému osobnimu prodeji. Dalsi moznosti distribuce, kterou mohou zakaznici vyuzivat
je objednavka pies socidlni sité, telefon ¢i e-mailem. Tento objednavkovy proces je vSak
slozity a neptehledny, jak kvili mnozstvi objednavkovych kanald, tak i z divodu stiidani se
vyfizena v€as. Doruceni probihéd na zakladé¢ domluvy se zakaznikem, a to prostfednictvim
Ceské posty nebo Zasilkovny s piipoétenim aktualni sazby za vahu a velikost baliku. V dobé
nouzového stavu byla zavedena moznost pro zédkazniky v ramci okresu Sumperk, vyuZit
dodavku do domu zdarma pfti objednavce nad 200 K¢. Tato sluzba je nyni velmi obliben4,
bohuzel nékladnd a cCasov€é ndrocna pro persondl. Popularita doruceni objednavek k

zakaznikiim do domu byla impulsem k vytvoteni a zavedeni e-shopu praZirny.

Otviraci doba prazirny v normalnim rezimu je od 9:00 do 17:00 hodin ve vSedni dny a soboty
0d 9:00 do 12:00 hodin. Avsak v dob¢ korona-krize byla otviraci doba zkracena od 9:00 do
15:00 hodin.

Distribuce zbozi od irského dodavatele probiha z jeho lotySskych skladl z divodu eliminace
problémti zpisobenych odchodem Velké Britanie z EU. Jednd se o velkoobchod, ktery
prazirné dodava 12 druht zelenych kav. Zahrani¢ni dodavatel vSak nedisponuje druhem

kavy Java, ktery je odebiran (spolu s obcasnymi novinkami) od ¢eského dodavatele.

Sacky prizplisobené k prodeji prazené kavy, jak bylo jiZ zminéno, jsou odbirdny od ceské
spolecnosti Obalia, s.r.o. Tyto znovu uzaviratelné obaly jsou dodavany piimo
s vlastnim potiskem prazirny. Pro kelimky, vic¢ka a papirové navleky prazirna nema stalého
dodavatele a objednéva na zaklad¢ priznivosti aktualnich cen dodavatelid. Veskeré obalové

materidly jsou odebirany v nepravidelnych intervalech.
Propagace

Hlavni propagacni kandl, ktery je praZirnou vyuZivan je prostiednictvi on-line svéta, tedy
internetu. On-line propagace probiha v ramci webovych stranek a socidlnich siti na
Facebookovém a Instagramovém profilu. Jednd se o ucelenou prezentaci a vSechny profily
jsou spravovany denn¢ a nechybi zde aktualnost. Socialni sit€ jsou spravovany samotnou
majitelkou v jejim volném case. Velkou nevyhodou je neznalost zpétné vazby téchto
propagacnich stranek Kavomilky. Zatim prazirna nevyuziva zadné moznosti vedeni

statistiky, ktera by mapovala ucinnost tohoto zpiisobu propagace.
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Web (Site design) — Webova prezentace je nutnd pro pichlednéjsi prezentaci nabidky,
podnikové filozofie, aktualit, recenzi a jako forma reklamy. Kédvomilka ma web pomérné
kratkou dobu, konkrétné od listopadu roku 2020. Je veden v jejich typickych barvach —
hnédé a oranzové. Web je prehledny a jednoduchy, disponuje odkazy na facebookovy
a instagramovy profil, kontakty a vycet nabidky. Prostfednictvim stranek jsou prezentovany

aktivity a spoluprace ve kterych se prazirna angazuje.

Instagramova propagace — majitelka instagramovy profil pouziva spolecné se svym
soukromym profilem a mimo procesy spojené s vyrobou, novinkami, souté¢zemi a jinym zde
sdili i nékteré véci ze soukromi. Tim zakaznik mtze vice nahlédnout do zékulisi a pochopit
filozofii této malé prazirny. Aktudlnost a pfimy kontakt se zdkaznikem je zde samoziejmosti,

tim vice umoctiuje individualnost a diilezitost kazdého zékaznika.

Facebookova propagace — profil slouzi vyhradné k propagaci Kévomilky, zakaznik zde
najde veskeré pottebné informace k ndkupu at' uz pomoci objednavky nebo piimo

v prazirn¢. Veskera propagace ptsobi jednotné.

Partnerstvi s pro-factor.cz — pro rok 2021 byla zaplacena medialni propagace s partnerem,
ktery zajiStuje propagaci v kultute, jako je reklama v kinech, divadlech, muzeich napftic¢
Ceskou republikou. Jedna se o ro¢ni spolupréci, jejiz trvani se stale prodluzuje z diivodu

odsouvani kulturnich akci v ramci korona-krize.

Certifikace produktu — jako dalsi propagacni kanal ptisobi certifikované oznaceni produktu
pod zastitou JESENIKY originalni produkt. Dané oznadeni propaguje vyrobky a sluzby,

které byly vytvotfeny piimo v Jesenikach.

Tabulka 3 — Naklady na propagaci (V1. zpracovani)

Propagace pro rok 2021 Naklad

Certifikace originalni produkt Jeseniky 1000 Ké/rok
Webové stranky 250 Ké/rok
Placena propagace pro-factor.cz 13 000 Kc/rok
Sprava socialnich siti - K

14 250 Kc/rok

Majitelka se snazi podporovat i socialni sféru, a tak na konci roku 2020 zacala spolupraci,
kterd trvd 1 v roce 2021, s nadaci Korunka Poméha. Spoluprace probihd prostfednictvim
podpory prodeje rucné vyrabénych véci, jejichz vytézek putuje piimo k nadaci za ucelem
pomoci hendikepovanych déti, déti z détskych domovli a seniorim v Olomouckém

a Zlinském kraji.
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Diive bylo vyuzivano plakati vyveéSenych na reklamnich plochach a placend reklama
v mistnich novindch. Toto feseni propagace vsak bylo neefektivni, a tedy povazovano za

zbytec¢né naklady.
Prostredi

Kéavomilka se nachazi v severomoravském mésté Sumperk v rohovém domé nedaleko
hlavni ulice. Mala, Gtulné prazirna zatizend v jednoduchém stylu s dievénymi dekoracemi
laka zakaznika k navstéve. Interakce se zakaznikem probiha predevsim pres bar, na kterém
mohou zdkaznici vidét i pocitit vzorky nabizenych vyprazenych kav. Prostory jsou vybaveny
paletovym posezenim a détskym koutkem pro zékazniky, kteti chtéji vyuzit moznost

konzumace kavy na misté. Tyto fyzické atributy podtrhuji pfijemnou atmosféru

Perifernim prostfedim, tudiz véci, kterou si spolu s produktem zdkaznik odnasi domd, jsou
obalové materialy. Jedn4 se o znovu uzaviratelny obal s prazenou kavou, papirové tasky

nebo kelimky s logem.
Procesy

Postupy a cinnosti jsou realizovany od objedndvek kav od zahrani¢nich dodavateld,
k pfijimani, prazeni kavy, vaZeni, chystani balic¢kd, jejich nadepisovani aZ po samotny
prodej. Dal$im procesem je ptiprava kavovych napoju s sebou nebo ke konzumaci na mist¢.
Veskeré procesy spojeny s prodejem jsou zatim realizovany kontaktem zékaznika
a zameéstnance. Do budoucna je cilem zajistit moznost prodeje pies e-shop a delegovat tak
veSkeré on-line objednavky zjednoho mista. DoSlo by tak kusnadnéni celého

objednévaciho procesu.

Lideé

Ptidana hodnota, kterou prodeji sluzeb poskytuji zaméstnanci, je jen t€zko méfitelna.
Nicméné je podstatnym divodem, pro¢ se do prazirny zakaznici radi vraceji a dale
Kavomilku propaguji. V prazirn€ tuto hodnotu produktu ptidévaji a predavaji dva stali
zaméstnanci. Zaméstnanci disponuji znalosti v oboru a dobie se orientuji v nabidce a
ptipraveé samotnych kéav. Jedna se o rodinny podnik, ktery se snazi k zakazniklim ptistupovat
individualné, vyhovét jejich pozadavkiim a nevahaji poradit. Zakaznici ve svych reakcich a

zpétnych vazbach podtrhavaji neformalni, uvolnénou, a pfitom profesiondlni atmosféru.
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7.2.1 Vyhodnoceni marketingového mixu

Mala rodinnd kavarna, ktera ma svuj styl a postoj k prodeji kavy, je pln¢ funkénim podnikem
se stalou klientelou. Majitelka se snazi udrzet krok s trendy, ale v ramci neohrozeni stylu
jejich vlastnimu. Jedna se o zakazniky oblibenou Sumperskou prazirnu, coz dokazuji
neustale rostouci trzby podniku a jejich minimalni (jednoprocentni) propad v dob¢ korona-

krize.

Vznikla situace, ovlivnéna restrikcemi, vedla k omezeni poctu vyskytu zdkaznik pfimo
v prazirn¢, a tak byla pohotové zavedena sluzba doruceni prazené kavy po okrese. Tuto
moznost zacali zakaznici hojn¢ vyuzivat, a dokonce potizovat vétsi mnozstvi prazené kavy
na jednotlivce nez doposud. Z tohoto diivodu zacala byt zvazovana moznost tvorby e-shopu,

ktery by zadkaznici vyuzivali misto dosavadniho doruceni kdvy zaméstnancem prazirny.

Zprosttedkovani objednéavek prostiednictvim internetového obchodu by usnadnilo celkovou
evidenci objednavek, jejich vyfizeni a byl by poskytnut zdznam prodaného mnozstvi kavy.
Celkové naklady na distribuci by se pro prazirnu snizily. Nebyla by potieba platit

zaméstnance, ktery zboZi doruci, opotfebeni automobilu a ani spotfebu pohonnych hmot.

Dal$im kladnym bodem pfi zavedeni e-shopu by bylo osloveni Sir§iho okruhu potencialnich
zakazniki, ktefi by mohli pfispét k navySeni trzeb. Dale pak podstatné zvySeni povédomi
o samotné znacce a rozSifeni nabizeného sortimentu, pro ktery v budové samotné prazirny

neni dostate¢na kapacita.

Z analyzy marketingového mixu dale vyplynula nutnost zavedeni statistického zobrazeni
aktivity zdkaznikl na socialnich siti. Prazirné chybi podklady, které by monitorovaly jeji
situaci, jako Cetnost navstév, dosah, srovnani s konkurenty aj. Pro vyhodnoceni statistik o
podniku a optimalizaci stranek pro vyhledavace je vhodné zacit pouzivat alespon zékladni,
neplacené nastroje jako jsou Gogle Search Console, Google Analytics, anebo placené verze
jako napftiklad Senuto.com, Collabim.cz. Dal$i moznosti, kterou by méla prazirna zvazit, je

vyuzivani Facebook Pixel, ktery pomahé k lepSimu zacileni na vybrané segmenty zédkaznikd.
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8 SITUACNI ANALYZY

Kapitola se vénuje zhodnoceni vnitiniho a vnéjsiho prostiedi podniku, které ma ptimy vliv
na jeho vykonnost a usmérnuji volbu strategie podniku. Néasleduje systematicky popis
faktorti téchto analyz spolu s jeho vyhodnocenim. Pro analyzu prostfedi a podniku bude

vyuzito SLEPT analyzy, Porterova modelu péti konkurenénich sil a SWOT analyzy.

8.1 SLEPT analyza

Analyza makroprostiedi podniku pomoci péti zkoumanych oblasti piisobicich na podnik.
Rozbor prostfedi se zabyva odpovédi, na jaké podnéty z okoli reagovat, aby méli co
nejmensi dopad v piipadé€ hrozeb a co nejptiznivejsi vliv v oblasti ptilezitosti a trendil. Tyto
faktory budou analyzovany v navaznosti na Kavomilku s cilem rozsifit pole jejiho ptisobeni,
zvysit dostupnost produktil pro zdkazniky a ziskat okruh novych zékaznikli. Zamérem

k dosaZeni téchto cill je vstup prazirny na pole e-commerce

8.1.1 Socialni a demografické faktory

Ceské republika mé rozlohu 78 866 km? a Zije zde 10,71 milionti obyvatel. Radi se mezi
konfesn¢€ neutralni staty, coZ znamend, ze zde neni Zadné oficidlni nabozenstvi, které¢ by
primarné ovliviiovalo chovani obyvatelstva. Jednd se o zemi s vysokym stupném vzdélavanti,
pficemz ve vekové kategorii od 25-64 méa 94 % obyvatelstva vystudovanou stiedni Skolu.

(eacea.ec.europa.eu, ©2021)

Prazirna, jak jiz bylo zminéno, se nachazi v centru mésta Sumperk, v Olomouckém kraji,
jehoz pocet obyvatel k 1.1.2021 je 25 566. V Sumperku Zije 53 % Zen a 47 % muzi
z celkového podtu, 83,9 % z celkového poétu jsou lidé nad 15 let. Na Sumpersku se jedna,
stejné jako ve vét§ing CR, o starnouci populaci s primémym vékem 44,6 let. Co se tyce
demografické struktury znasledujiciho grafu je Citelné, ze pocet obyvatel klesa. Je to
pfedevS$im nedostatkem pracovnich mist. V poslednim roce se jednalo o ubytek 350
obyvatel. Graf ukazuje rozmezi od roku 2013 do soucasnosti. PraZirnu navstévuji vyhradné
&esti zékaznici z Sumperka a blizkého okoli. Tento fakt postupné snizuje poéty potencidlnich
zékaznikil nejen pro prazirmu a do budoucna to mize byt dévod, pro¢ bude Sumpersko

ztracet na oblibé nejen pro podnikatele. (mvcer.cz, ©2021)
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Vyvoj poctu obyvatel
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Obrazek 8 — Vyvoj poétu obyvatel Sumperku (V1. zpracovéani dle mver.cz)

Soucasna situace nepieje osobnim nakuptim v kamennych prodejnach vlivem celosvétové
pandemie, to zapficinilo vysoky nartst nakupii provedenych ptes internet. V roce 2019 mélo
doma internet 81 % populace nad 16 let, 70 % z nich pak k pfipojeni pouzivalo i chytry
telefon, tudiz popularita aktivit s nim spojenych je logicka. Ve vékové skupiné od 16-24 let
véku je to 99 % mladistvych vyuZzivajici smartphone k internetovému pftipojeni. Do
budoucna se nepiepokladéd radikalni zména v chovani obyvatelstva, a proto jiz nebude
obchodovani pfes internet chapano jako konkuren¢ni vyhoda, ale jako b&znd soucdst

kamennych obchodt. (cszo.cz, ©2020)

vvvvv

mléka (mandlové, ryZzové, kokosove), svétlé prazeni, a také se v nabidce objevuji barevné
mutace kavy (kurkumova). Mezi trendy pomalu se vkradajici na trh s kdvou miiZeme zatadit
sledovani Fair Trade péstitelli kavovych zrn, ndkup bio kavy nebo certifikace Rainforest
Alliance. Aliance dohlizi na dodrzovani Fair Trade péstovani a zplisoby péstovani, které jsou
citlivé k ptirodé.

Mezi dalsi socidlni trendy vladnouci svétu fadime podporu ekologie, a tedy zero waste tzn.
omezeni obalovych materialii nebo zavedeni moznosti jejich recyklace. Déle se sem fadi
podpora tuzemskych podnikatela a Ceskych vyrobcti ze stran zékazniki i vétSich spolecnosti.
Eco-friendly strategie je prazirné¢ velmi blizka, a tudiz muze byt vyhodou pfi rozhodovani

zadkazniki, kde uskutecnit sviij nakup.
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8.1.2 Politické a pravni faktory

Regulace statu probihd predevsim prostfednictvim Poslanecké snémovny a Parlamentu
nicméné se zde odraZi i regulace a nafizeni, ktera vznikla se vstupem CR do EU. Politicka
situace v CR je stabilni, nicméné je ovlivnéna probihajici celosvétovou pandemii, a tudiz
krizi ji zptisobenou. Statni rozpocet pro rok 2021 je stanoven se schodkem 320 mld. K¢, kdy
je cilem vyuzivat nizkou troveti vefejné zadluZenosti CR a zmirnit tak dopady celosvétové

pandemie na obyvatelstvo. (mfcr.cz, ©2020)

V Ceské republice pod zastitou nouzového stavu ve znéni § 5 pism. a) aZ e) a § 6 zdkona
¢. 240/2000 Sb., o krizovém fizeni a o zméné nekterych zakontl, vldda vydala omezeni
o provozu pohostinstvi. Hospody a kavarny jsou tedy pro vetejnost nepfistupné a sluzbu
mohou provozovat pouze pomoci vydejnich oken. Dané omezeni neni platné po celou dobu

pandemie, nicméné po jeho velkou ¢ést.

Nestabilita zakonnych nafizeni a opatteni v soucasné dobé je prekazkou, kvli které podniky
neustale prehodnocuji své strategie a je takika nemozné planovat z dlouhodobého hlediska.

Pandemie ma velice neptiznivy vliv na podnikéni a je velkou hrozbou pro rozvoj podnikani.

0d 1.12.2016 bylo uskute¢néno postupné zavadeéni zakonu o evidenci trzeb a podnikatelé se
museli k EET registrovat ve dvou vlnach. Prazirna se fadi do 10830 CZ-NACE — zpracovani
¢aje a kavy. ProtoZe prazirna prodava sviyj vlastni produkt, tak se fadi k tfeti (posledni) viné
registrace, tudiZ mél podnik povinnost registrace od 1.1.2021. S pandemii je tato povinnost

k registraci odloZena a pozastavena pro jiZ registrované subjekty v rozmezi let 2020 az 2022.

Dai z pfijmu pravnickych osob v CR upravuje zakon &. 586/1992 Sb., o danich z p¥ijmu.
Dani jsou zasazeny veskeré ptijmy pravnickych osob, které plynou z podnikdni na uzemi

CR, tato dan je ve vysce 19 %.

Vstup na trh elektronického obchodovani s sebou neptfinasi velké bariéry. Nardst poctu
obchodnikli na internetu je tudiz logicky. Legislativa usmériiujici plisobeni na trhu

v e-commerce je zachycena mimo jiné v:
e Obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb.,
e Zakon o ochran¢ spotiebitele ¢. 634/1992 Sb.,
e Zakon o evidenci trzeb €. 112/2016 Sb. (EET),

e Zakon o ochrané osobnich udaja ¢. 101/2000 Sb.,


http://www.finance.cz/dane-a-mzda/zakony/dane-z-prijmu/
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1964-40
https://www.mpo.cz/dokument6842.html
https://www.uoou.cz/uoou.aspx?menu=4&submenu=5
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e Naftizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) €. 2016/679 o ochrané fyzickych osob
v souvislosti se zpracovanim osobnich udaji a o volném pohybu téchto udaji

(GDPR),

e Zivnostensky zakon &. 455/1991 Sb.

8.1.3 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou reprezentovany ekonomickou situaci v daném staté. Nasleduji
k této praci relevantni ukazatele vykonnosti ekonomiky. Veskeré vykony ekonomiky byly
poznamendny celosvétovou pandemii SARS-CoV-2, kterd se v tuzemsku objevila na

zadatku mésice biezna roku 2020.

V minulém roce (2020) celkova penézni hodnota statkli a sluzeb za sledované obdobi na
tizemi CR klesla o 5,6 % ve srovnanim srokem 2019. Jedna se o nejvétsi pokles
ekonomického vykonu CR. Tento pokles je ovlivnén nepiiznivou situaci pro zahraniéni
i tuzemskou poptavku. V tuzemsku byla zasazena odvétvi jako obchod (nepotravinaiské
odvétvi), doprava, ubytovani a pohostinstvi, které bylo témér cely rok uzaviené. Rapidné se
zvysily vladni vydaje, které vznikaly v disledku pfijatych opatfeni a zajiSténi podpory
ekonomickych subjektti. Vyvoj HDP zobrazuje nasledujici graf, hodnoty v grafu jsou
oCistény o mezironi zmény cen, sezonni vlivy a odliSny pocet pracovnich dni v roce.
Predikovana hodnota pro rok 2021 je nartst na 2,2 % HDP v dtsledku oziveni ekonomické

aktivity. Navrat na Groven redlného HDP z roku 2019 se predpokladé v roce 2023.

Vyvoj HDP v letech
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Obrazek 9 — Vyvoj HDP v letech (V1. zpracovani dle CSU)
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Mira nezaméstnanosti pozvolna roste, nicméné se nejedna o zadny radikalni vykyv. Mira
nezaméstnanosti mésicné roste od pocatku roku 2020. V porovnani se staty z EU je
rok 2020 se odhaduje na 2,6 %, coz je nejvyssi hodnota od roku 2017 (2,9 %). Data obecné
miry nezaméstnanosti pro rok 2019 za celou Ceskou republiku nabyvaly hodnoty 2 %, pro
Olomoucky kraj je hodnota miry nezamé&stnanosti 2,4 %. Nizk4d mira nezaméstnanosti je
pfiznivym jevem pro ekonomiku zejména proto, Ze se zvysuje blahobyt obyvatelstva, odvadi

se vice dani do statniho rozpoctu a snizuji se vladni vydaje na socialni politiku.

Obecna mira nezaméstnanosti v %
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Obrazek 10 — Obecna mira nezaméstnanosti v % (V1. zpracovani dle CSU)

Podil nezaméstnanych osob zaznamenan v néasledujicim grafu udéva celkovy pocet
dosazitelnych zadateld o praci ve veékové skupiné od 15-64 let. Olomoucky kraj se
pravidelné drzi nad celorepublikovym primérem ukazatele. Jednd se o paty nejvyssi podil
nezaméstnanosti kraje v CR pro rok 2020. Podil nezaméstnanych v okresu Sumperk nabyva
hodnoty 4,3 % za rok 2020, coZ je stale nad primérem CR. Rapidni riist nezaméstnanosti
bys sebou mohl piinaSet hrozby ve formé¢ snizeni poctu zdkaznikd pro podniky na

Olomoucku, ten se vSak neptedpoklada.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

Podil nezaméstnanych osob v %
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Obrazek 11 — Podil nezaméstnanych osob (V1. zpracovani dle CSU)

Vlivem pandemie mirné roste i celkova nezaméstnanost v Ceské republice. Mira
nezaméstnanosti k lednu roku 2021 dosahuje 4,3 %, coz je o 1,2 p.b. vice nez v lednu
minulého roku. Tento trend zapficinil pfedev§im vliv vladnich restrikci jako naptiklad
omezeni €1 zavieni ur€itych firem a lockdown. Predpoklada se, Ze s uvolnénim opatienim
celkovd nezaméstnanost opé€t klesne. Rostouci nezaméstnanost mize zapfiinit, Ze lidé
pfestanou utracet své penize a zaCnou vice Setfit, coz by mohlo mit nepfiznivy vliv na

podnikatele. Tém by se snizil odbyt zbozi.

Dalsi ovlivnujici faktor je inflace, kterd ovliviiuje vysi cen jak nakladu, tak i pfizptisobeni se
pomoci zvySeni cen prodanych kav. Meziro¢ni rist cen zpomaluje uZ sedmym rokem v fadé.
Ceny zboZi a sluZzeb v priméru vzrostly o 2,1 % a 2,3 %. Predikovana hodnota inflace pro

rok 2021 je 1,9 %.
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Obrazek 12 — Meziroéni srovnani inflace (V1. zpracovani dle CSU)

Daéle je nutné poznamenat, ze kava je obchodovatelnou komoditou na burze spolu s ropou
a zlatem. Asi 70 % vyprodukované kavy tvoii kdva Arabica, 25 % potom kava Robusta.
Celosvétova produkce kavy je v priméru 7,5 milionu tun za rok. Vykyvy cen jsou zplisobeny
nestabilitou vlady v zemi produkce, ekonomickou situaci hlavnich odbératelii, spekulanty
na burzach a v neposledni fadé¢ vyprodukovanym mnozstvim. Nésledujici graf uvadi zménu
cen v ramci jednoho roku v ramci obchodovani na CFD. Odrézi cenu v USD za 1 libru (0,45
kg). Cena kavy konkrétné€ k 17.3.2021, kdy byl graf vygenerovan, nabyva hodnoty 133,225
K¢/libra kavy. V ramci sledovaného obdobi se jednalo o fluktuaci mezi 95 K¢ (¢erven 2020)
az 139 K¢ (tinor 2021) za spekulovanou jednotku. Cena kavy na téchto trzich ovlivituje cenu,
za kterou je prodavana velkoobchodiim, od kterych odebira i analyzovana prazirna. S riistem
ceny na burze, a tudiz u velkoobchodl klesaji vynosy z prodeje samotné prazirné. I kdyz
cenové vykyvy u velkoobchodniki nejsou tak ¢asté a méni se spise skokove v ramci del$iho
obdobi vyvoje ceny, tak se podle vyvoje ceny na burze miizeme predikovat jeji zdrazeni.
Tento vEtsi cenovy narlst je pro praZirnu hrozbou, pokud ceny i nadale porostou, bude muset

této situaci pfizplsobit ceny za praZzenou kavu.
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Obrazek 13 — Vyvoj ceny kavy a burze (dle CSU)
8.1.4 Technologické faktory

Technologické vybaveni podniku je dilezitym aspektem v méfeni jeho GspéSnosti. Nutné
sledovani trendii a z toho plynouci investice do inovaci a obnovu vybaveni je logickym

krokem pfi udrZeni si stavajicich a osloveni novych zakazniki

Hlavni technologicky faktor omezujici miru produkce je objem kavy, ktery je schopna
prazirna za Casovy Usek vyprazit. Pro praZeni je vyuZivan stroj, ktery vyprazi 1 kg zelené
kavy za 20-25 minut, z ¢ehoZ vyprodukuje 800 g prazené kavy. S vétS§im odbérem od
zakaznikil a se vstupem na B2C trh by tato kapacita byla nedostacujici, a proto je nutné
zprovoznit novou prazirnu co nejdiive. Nova prazirna disponuje kapacitou prazeni 5 kg
zelené kdvy na jedno prazeni. S vétSimi technologiemi ptichédzi spousta bariér, se kterymi se
podnik musi vyporadat. Jedna se napiiklad o maximalni pfipustnou hlu¢nost v zastavénych
oblastech, eliminace vzniklych pachovych stop, prostory. Nicméné je dulezitou soucasti

konkurenceschopnosti podniku.

Rostouci popularita e-commerce v CR i ve svété miize pFinést velkou vyhodu pro kamenny
obchod nebo prodejnu. Zdkaznik si tak hledd co nejpfiznivejsi variantu ndkupu jak
v tuzemsku, tak i v zahrani¢i. Tento trend mize pfinést podniku velkou vyhodu, protoze

pusobi i jako reklama a je dalS§im kandlem, ktery generuje trzby.

Z vyzkumu ¢eské e-commerce (viz kapitola 3.2) vyplyva, Ze na internetu nakupuji obecné
vice Zeny nez muzi, na popularité ziskavaji ndkupy pies mobilni zafizeni a bezhotovostni

platby, diilezit4 je personalizace a aktivita na socidlnich siti.
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Vyvoj obratu e-commerce v letech
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Obrézek 14 — Vyvoj obratu e-commerce v letech (V1. zpracovani)

V ramci technologickych omezeni v zemi nebylo shleddno zadnych ptekazek, které by
branily zaloZeni e-shopu, ¢&i jeho nefunkénosti. Internetové pokryti v Ceské republice je na

99 % uzemi a digitalni gramotnost obyvatelstva neustale roste.

8.1.5 Vyhodnoceni SLEPT analyzy

Prostfednictvim SLEPT analyzy bylo zkoumdano pét oblasti z pohledu oblasti prazeni kavy
v navaznosti na situaci v Ceské republice. V ramci analyzy bylo zjiiténo nékolik hrozeb,
které mohou pisobit, z hlediska dlouhodobého ¢asového horizontu, negativné na podnik.
Piedevsim se jednd o aktudlni situaci odraZejici vliv pandemie na ¢eskou ekonomiku a jeji
vyvoj, pfedevS§im z hlediska legislativnich omezeni a restrikci, kterd s sebou ptinesla. Tuto
situaci promitaji predevSim ekonomické ukazatele, které reaguji na poklesy trzeb
v obchodovani i v primyslu, vysoké vladni vydaje, rostouci nezaméstnanost a souvisejici
inflace. Nicméné pro konec tohoto roku se pfedpoklada uklidnéni situace a ¢aste¢na mira
stabilizace ekonomiky. PfekaZkou v obchodovani s kavou miiZze byt také volba regionu, kde
podnik sidli. Na Sumpersku se jedna o problém v navaznosti na kontinualni Ubytek
obyvatelstva, ktery snizuje pocty potencialnich zdkaznikd. Dalsi piekazkou, kterd zasahne
kavovy svét, je stale rostouci burzovni cena zelené kavy, ktera se jiz brzy projevi na cenach
velkoobchodnikt s kdvou, a tudiz, s velkou pravdépodobnosti, 1 na cené prazené kavy, ktera

je konkurencni vyhodou analyzované prazirny.

Mezi ptileZitosti, kterych by podnik mohl vyuZit je rostouci obliba nakupovani ptes internet
a stale popularngj$i e-commerce, kterd tvoii 18 % maloobchodniho obratu. Moznosti

disponovat touto vyhodou piispivé také fakt relativné nizkych bariér vstupu na tento trh.
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Dalsi prilezitosti je orientace zékaznika na zeleny marketing, kdy zékaznik preferuje
podniky, které zeleny marketing vyuzivaji. Zde by bylo vhodné, aby prazirna vice
zpropagovala jeji hodnoty, které zahrnuji vyuzivani pravé zelného marketingu. DalSim
pozitivnim faktorem je kvalita technologického vybaveni podniku v daném ptipade
pfedevsim prazirny, které prazirna jiz nakoupila. S rostoucim odbytem a s udrzenim kroku
s konkurenci je nutné zavedeni nového stroje, ktery zvysi produkovany objem prazené kavy

a pfi zavedeni e-shopu bude nezbytnou soucasti.

Podnik musi zvazit vyuziti trendi a prilezitosti, ktera mu okoli nabizi, aby si udrzel ¢i
vybudoval ur¢itou konkuren¢ni vyhodu. Nicmén¢ nesmi zapomenout odrézet piichazejici

hrozby.

8.2 Porteruv model péti konkurencnich sil

Popularita odvétvi tizce souvisi s mirou konkurence v ném. Informace jsou cerpany
predevsim ze sekundarni zdroji dat, které jsou dohledatelné naptiklad ve vyro¢nich
zpravach, internetovych webech, publikacich, jako primérni zdroj je povazovano pozorovani

a dotazovani zakazniku a vedeni.
Dodavatele

Obchodni sila dodavateld v internetové dobé a téméi globalnich moznosti v obchodu se
zelenou kavou vhodnou k prazeni nestoji mnoho prekazek ve volb& toho nejvhodnéjsiho
dodavatele. Mezi posuzované faktory fadime cenu zelené kavy za nabizenou kvalitu
a mnoZstvi, spolehlivost dodavek a cena a dopravu. MoZnosti nakupu je hned nékolik, a to
nakup piimo od farmait, maloobchodniki ¢i velkoobchodi. Dodavatelé maji moznost ziskat
ruzné certifikace produkce jako Fair Trade nebo Direct Trade. Fair Trade zastituje
poskytovani férovych podminek predevs§im péstitelim ze tfetich zemi a otevird jim moznosti
obchodu se zbytkem svéta. Garantuje, ze byly dodrZzeny veSkeré pracovni podminky,

nastavuje etické normy a ochranu Zivotniho prostiedi. Direct Trade certifikuje zptisob pfimé

dopravy zelenych kavovych zrn ptfimo k odbérateli, kde je kdva prazena.

Rodinnd prazirna nemé dostatecné moznosti pro nakupovani kavy pfimo od farmait
a finan¢né, predevsim kvili odbiranému mnozstvi, je pro ni vyhodnéjsi odebirat kavu od
velkoobchodnikt. V roce 2020 byl zménén dodavatel z ¢eského na zahrani¢niho a naklady
na pofizeni zelené kavy tak klesly téméf na tfetinu. Z toho diivodu, Ze praZirna disponuje

pouze jednim hlavnim dodavatelem zelenych kdvovych zrn, je jeho vyjednavaci sila velka.
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Mnozstvi objednévaného zbozi zavisi na aktualni poptavce zdkaznikd, ta je ¢asto ovlivnéna
ro¢nim obdobim. Jedna se o Irského dodavatele, sidliciho v Severnim Irsku, se skladem
v LotyS$sku, tudiz v disledku brexitu nebyla nutna zména obchodnich podminek a nedoslo
tak ke zdrazeni dodavané kavy. Novinky, které se testuji anebo mensi dodavky kav jsou

kupovany od malych brnénskych dodavatelt.
Odbeératelé (zdakaznici)

Statistika spoleénosti Nielsen z roku 2019 udava, ze az 95 % Cechti holduje kavé. Cesi v
praméru vypiji 19 500 tun kavy roéné v hodnoté 6,5 miliardy K¢. Cesi stéle nejvice uZivaji
kavu mletou (az 50 %), nicméné v poslednich letech roste na popularité zrnkova kava, ta
v meziro¢nim srovnani vzrostla o 10 % na celkovych 9 % spotiebované zrnkové kavy rocné
z celkového objemu. Statistika dale dokazuje, Ze zrnkovou kavu kupuji predevSim
majetnéj$i 1idé, naopak rozpustnou kavu piji méné majetni lidé. Nartst spotfebované
zrnkové kavy je pfisuzovan predevSim tomu, Ze narod zacal vice dbat na kvalitni kdvu nez
v predchozich letech a zdkaznik si nevaha pfiplatit. Pramérmy Cech vypije roéné 5 kg kavy,
v porovnani s evropskym priamérem, kterému dominuji Finové s 10,2 kg kdvy za rok, se
Ceska republika v mnoZstvi spotiebované kavy na obyvatele v Evropé zafadila na 11. misto.
Stranka Ceské napoje dale dodava Ze za rok 2020 vzrostla spotfeba kavy o 3.8 %. Ze
statistiky vyplyva, zZe podil zdkaznika kupujici prazenou kévu roste, to ale nesnizuje jejich

vysokou vyjednavaci silu. (mediaguru.cz, ©2019)

Zakaznici a dulezitost jejich kupni sily v obchodovani je nepopiratelnd. Kupni sila
obyvatelstva v CR stale roste. Redlna kupni sila v Olomouckém kraji za rok 2020 vzrostla
03 % a jedna se tak o druhy nejvétsi narist kupni sily v krajich. Kévomilka je zavisla na
zékaznicich pouze ze Sumperka a blizkého okoli, a z toho diivodu je nutné rozsifit fady
zakaznikl a eliminovat tak zavislost pouze na tomto okruhu. Tento problém by mohl byt
omezen pomoci vstupu na B2C trh a také rozsifenim moznosti ndkupu dalsi prodejnou nebo
e-shopem. Vyhodou je relativné nizka cena, za kterou prazirna svou kévu nabizi, kterd se

nepodepisuje na kvalité, a nabizené mnozZstvi prazenych kav, a tak zakaznikt ptibyva.

Dle majitelky jsou zékaznici pfedevSim neznalci, ktefi si nechavaji s volbou kavy poradit.
Jejich rozhodnuti tudiz neni ovlivnéno faktory jako obchodovani Fair Trade, plivod kav ¢i
jiné. Dale dodéava, ze v tomto oboru zdkaznici nejsou piilis citlivi na cenu a za kvalitu a chut’

si priplati.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

Substitucni vyrobky

Substitu¢ni vyrobky k prazené kaveé v blizkém okoli nabizi pouze dvé dalsi prazirny.
V Ceské republice jde potom o piiblizné 50 praziren. Velky podil dostupnych substitutt vak
s sebou piinasi internet. Dostupnost kvalitnich substitutii predstavuje velkou hrozbu.
Moznost volby pro zékaznika se mtize jevit az nekone¢na. Mezi substitu¢ni vyrobky prazené
kavy mizeme zatadit instantni kavu, kavu v kapslich, cokolady nebo varianty sypanych caja.
Prodej instantni kdvy z roku 2019 tvotil 25 % z celkového mnoZzstvi prodeji, kapsle pouze
3 %. 1 kdyz kapsle tvoii jen malou ¢ast kdvového trhu, tak rostou na popularité pfedev§im
diky rychlé a snadné ptiprave, nicméné se jedna o finan¢né€ naro¢néjsi variantu. Oblibenost
kavovart, které kavu samy namelou a ptipravi lahodny a pro nékoho nezbytny napoj, roste.
S tim souvisi 1 rlst podilu prazené kévy potfizované do domacnosti, ktera je dnes daleko
dostupnéj$i nez v predchozich letech. Sama majitelka dodavé, ze za poslednich pét let

registruje velky nartst zékaznikti v tomto odvétvi.

Obrat kavy na trzich celé¢ho svéta dosahuje 12 miliont eur, zatimco ¢aji pouhé 4 miliony
eur. Mlizeme tedy konstatovat, Ze trh s kdvou je o néco lukrativnéj§im mistem a substituty

jinych odvétvi jeji pozici jen tak neohrozi.
Novd konkurence

Vstup nové konkurence do odvétvi je ztizen hned né€kolika bariérami, mezi které mizeme
zatadit vstupni naklady na kvalitni prazirnu, dodrzovani potravinové legislativy, nalezeni
vhodného dodavatele, ndklady na provozovnu, obalové materidly aj. Nicméné se nejedna
o unikatni prostredi, které by vstup nové konkurence vylucovalo a vstupni ndklady
a omezujici faktory nejsou zasadni. V ziskani konkuren¢ni vyhody pro malé praZirny tak

hraje roli 1 mald zména, jako je dostupnost, rozmanitost nabidky nebo personal.

Sumpersky okres je viak velice omezeny, co do poétu zakaznikii a vstup dalsi inovativni
prazirny by velice ovlivnil pozici zkoumané prazirny na trhu. Z tohoto diivodu je nutné, aby
prazirna stale sledovala trendy a novinky pfichézejici z celého svéta v tomto odvétvi a

kloubila je dohromady se svou strategii.
Stavajici konkurence

V Ceské republice se nachazi celkové kolem 50 praziren kavy, pfedev§im s rodinnym
podtextem a zazemim. Prazirny kavy si v 90 % oteviraji lidé se vztahem ke kvalitni kéve
a chtgji, aby si ji dopftali 1 ostatni. Tento trh se pomalu rozsifuje a milovniki kvalitni kavy

pfibyva. Trh se zda byt velice otevieny a plny neustalych zmén v preferencich urcitého
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podniku. Tyto podniky vétSinou zaujimaji vedouci pozice v krajich, poptipad¢é obcich nez

celorepublikové znamosti.

V okrese Sumperk piisobi dva piimi konkurenti, kazdy z nich vSak produkuje jemné odlisny
produkt (co se tyCe techniky prazeni) s vyrazné odliSnym cenovym rozhranim a mnozstvim
nabizenych kdv. Kavomilka spadd do stfedni cenové varianty s nejvétSim mnozstvim

kavovych variant v okrese.

Hlavnimi nadnarodnimi producenty, ktefi ptisobi i v CR je viak §vycarské Nestlé, némecké
JAB Holding a Tchibo. Spole¢nost Nestlé je jednickou na celosvétovém trhu s kdvou a
v roce 2018 zpracovalo 23 % vyprodukovaného mnozstvi kdvy. Mezi jejich vyrobky se fadi
predevsim rozpustna kavy Nescafé, kapslové varianty Dolce Gusto a Nespresso. V roce
2018 koupilo prava za 7,2 miliardy USD od Starbucks a prodava baleni s jejich prazenou
kavou. Némecky konglomerat JAB holding toho zastituje od oblasti mody, pfed spotiebni
zbozi, lesnictvi az ke zminované kave. Jejich kava se prodava pod znackou Douwe Egberts
a u nas znam¢jsi Jacobs, Tassimo ¢i kava L’OR. Dalsi némecky gigant Tchibo také nabizi
rizné varianty od instantnich, pfes zrnkové kavy az k jejich kapslové varianté Caftisimo.

Tchibo pod sebou produkuje naptiklad kdvu po znamou znackou Jihlavanka.

8.2.1 Vyhodnoceni analyzy

Zhodnocenim modelu péti konkurenc¢nich sil byla zjisténa dileZitost a vyjednédvaci sila
kazdého z faktorti plisobicich na podnik. Lze konstatovat, ze dodavatelé a zadkaznici plsobi
velkou vyjednavaci silou. I kdyz v diisledku globalizace a neustilého rozvoje internetu je
mnozstvi distributori zelené kavy velké, tak je téZké najit komplexné orientovaného
dodavatele, ktery dodava své zbozi v urcité kvalité€ za dostupnou cenu a ptijatelné obchodni

podminky.

Kupni sila a popularita zrnkové kavy u zakaznikii v CR roste, coZ je pro dany obor prazeni
kavy velice ptiznivy fakt. Z prizkumu Nielsen je dokazano, ze si zdkaznici Castéji a radéji
ptiplati za kvalitni kdvu, kterou mohou mit i doma. Vliv substitutl neni tedy v tomto ptipade

tak velky, nicméné stale velké procento spotiebitelll kdvy dava pirednost kave instantni.

Vstup nového konkurenta na trh v tomto okresu by mohl prazirnu postavit do nepiijemné
situace, kdy by musela vice bojovat o kazdého zakaznika. Bariéry vstupu nejsou velké a od
vstupu na trh mohou odradit piedev§im vstupni néklady. Co se tyCe stavajici konkurence
piisobici v okrese Sumperk, tak je velmi nizka. Jedna se pouze o tfi prazirny kavy, které si

vzajemné piili§ nekonkuruji, protoze jsou cenové i produktoveé diferencované.
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8.3 SWOT analyza

SWOT analyza je realizovana na zaklad¢ ziskanych poznatkii z provedenych analyz spolu
s informacemi poskytnutymi majitelkou prazirny. Analyza reflektuje soucasny stav podniku
v zavislosti na silny a slabych strankach vnitiniho prostfedi a ptilezitosti a hrozby plisobici

na podnik z vné&jSiho prostredi.

Nasleduje vycet vybranych faktort pro tuto analyzu a jejich zpracovani pomoci SWOT
matice. Na zéklad¢ informaci z ptedchozich analyz, byly vybrany faktory pro zpracovani

SWOT analyzy. Pro zachovani relevance faktori byly dale konzultovany s majitelkou

podniku.

Silné stranky Slabé stranky

@ (S1) Umisténi v centru mésta, (W1) Prazirna s nizkym objemem prazeni,
@ (S2) Rodinny koncept, (W2) Absence e-shopu,

@ (S3) Originalni produkt Jeseniky, (W3) Neplatci DPH (znesnadiiuje prodej
@ (S4) Vyusvani socidlnich siti, jinym podnikiim),

@ (S5) Pomér cena/kvalita, (W4) Konzervativni ptistup k nabidce kav,
@ (S6) Siroké nabidka. (W5) Pouze internetova propagace,

(W6) Omezeni na 1 dodavatele kavy.

PrileZitosti Hrozby

@ (O1) Rostouci potencial e-commerce, (T1) Vliv celosvétové pandemie,

@ (02) Trend podpory malych podnikatelii ze (T2) Ptirodni vlivy na objem urody zelené
strany zakaznikd, kavy,

% (0O3) Rust zajmu o prazené kavy, (T3) Vliv kadvovych substitutt,

@ (0O4) Zvysujici se kupni sila obyvatelstva, (T4) Zména preferenci zakaznik,

% (0O5) Distribuce jinym podnikim. (T5) Nepfiznivy vyvoj cen kavy.
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Tabulka 4 — SWOT analyza (V1. zpracovani)

Externi faktory
| o1 [ 02 |03 ]os]o5 | T [|T2] T3] Ta]T5] 5
0 + 0 o0 + | o o - - 0 1
o + 0 0 OO0 0 0 0 O 1
o + 0 0 + |0 0 0 0 0 | 2
+4 o o oo o o0 o o0 | 2
> 0 + + 0 + | 0 - 0 - - 22
£ 0 ++ + 0 + |0 - 0 0 - |2
< o o - o0 -]Jo o o 0 0 -2
& - 0 0 0O - 0 0 © - 0 -3
£ 0 0 0 o0 - 0 0 0O - 0 -2
o o o0 o0 o000 0 0 0 0 O
0 0 0 o0 - 0o 0 0 0 0 O
06 0 0 0 0 - 0 0 0 - -2
o 7 1 0 -1 -1 -3 -1 -4 -5

++ Silny pozitivni vliv; + Pozitivni vliv; 0 Neutralni; - Negativni vliv; -- Silny negativni vliv

Pomoci SWOT matice byl porovnan vzajemny vliv faktorti z interniho a externiho prostredi
podniku, na jejimz zakladé bylo zjisténo, do jaké miry se faktory vzijemné ovliviji.
V zévislosti na vysledcich matice SWOT analyzy byla zji§téna zna¢néd vyvaZzenost silnych
stranek prazirny. Mezi hlavni silné stranky, které jsou nejméné ovlivnény vybranymi
hrozbami patii certifikace Originalni produkt Jeseniky, Siroka nabidka podniku a aktivita na
socialnich sitich prazirny. Za nejméné stabilni silnou stranku se da povazovat faktor kvality
prazené kavy dostupny za urCitou (fixni) cenu pro zakaznika. Je tomu tak ptedevsSim
z dlivodl obchodovatelnosti na burze, kde objednavaji své zboZzi velci obchodnici a dale ho
preprodavaji mensim obchodnikiim. Za velmi slabou stranku vybraného podniku miiZeme
povazovat absenci e-shopu, a tudiz absenci mozného prodejniho kandlu. ZjednoduSeni
dosavadniho objednavkového systému pomoci jeho transformace do podoby e-shopu by

mohlo pfispét k rostoucimu mnozstvi objednavek a i zdkaznikd.

Nejveétsi prilezitosti dnesni doby je trend podpory malych podnikatelll ze strany zakaznikd,
ktefi podporuji lokalni podnikatele a jejich produkty. Ve specializovanych prodejnach
zakaznik Casto dostane kvalitn€j$i a mnohdy piirodni produkty, které je v supermarketech
a hypermarketech nesnadné dohledat. Naopak nejvétsi hrozbou z vybranych faktord je
kolisavost a nestalost cen za urcitou kvalitu nabizené kavy na trhu. Tato cena je do jisté miry
ovlivnéna ptiznivosti a nepfiznivosti ptirodnich vlivli, které maji dopad na vyprodukovany

objem kavové produkce.
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8.3.1 IFE a EFE matice

Nésleduje zpracovani interni analyzy podniku prostiednictvim analyzy jeho silnych
a slabych stranek a externi analyzy v zdvislosti na naskytnutych pftilezitostech a hrozbach
ovlivitujici podnik. V zévislosti na dilezitosti jednotlivych stranek je kazdému faktoru
ptifazena vaha 0-1,00, pti¢emz jejich soucet se rovnd jedné. Dale jsou faktorim pfifazeny

hodnoty 1-4 dle miry vlivu na strategicky zdmér podniku.

Nasleduje zpracovani IFE matice s vahovym ocenénim faktort:
@ 1 — Vyznamna slaba stranka @ 3 — Mén¢ vyznamna silna stranka
# 2 — Mén¢ vyznamna slaba stranka % 4 — Vyznamna silna stranka

Tabulka 5 — IFE matice (V1. zpracovani)

L |Body|Vahy|Celkem]

S1Umisténi v centru mésta 0,08 0,24
S2 Rodinny koncept 0,05 3 0,15
S3 Originalni produkt Jeseniky 006 3 0,18
S4 Vyuzivani socialnich siti 006 3 0,18
g |S5 Pomeér cena/kvalita 012 4 0,48
+ [1S6 Siroka nabidka 0,15 4 0,6
UE_, W1 Prazirna s nizkym objemem prazeni 015 1 0,15
= W2 Absence e-shopu 0,10 1 0,1
W3 Neplatci DPH 005 2 0,1
W4 Konzervativni pFistup k nabidce kav 003 2 0,06
W5 Pouze internetova propagace 003 2 0,06
W6 Omezeni na 1 dodavatele kavy 0,12 1 0,12

- |100] 29 [WENF

Véazené ohodnoceni interni matice nabyva hodnoty 2,42, tudiZ se jednd o stfedné silnou
interni pozici prazirny, ktera pfi jejim udrZeni mize znamenat naplnéni jejiho strategického
zaméru. K realizaci strategického zdméru pfispivaji pfedevsim silné stranky pomér ceny
a kvality nabizené kavy (S5) a Sirokost nabidky (S6), kterou prazirna nabizi. Naopak
nejvyznamnéjsi slabou strankou, ktera by mohla realizaci ohrozit je prazirna s nizkou
kapacitou prazeni (W1) a omezeni v objednavkach kavy pouze na jednoho hlavniho
dodavatele (W6). Na zlepSeni slabych stranek se viditeln¢ podepiSe zavedeni nové kapacitné

vEtsi prazirny.
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Zpracovani EFE matice s nasledujicim vdhovym ocenénim faktori:

W 1 —Nizky vliv #w 3 - Silny vliv
% 2 - Stiedni vliv @ 4 — Nejsilngjsi vliv

Tabulka 6 — EFE matice (V1. zpracovani)

L |Body|Vihy|Celkem

01 Rostouci potencial e-commerce 0,12 0,36
02 Trend podpory malych podnikateld 0,06 2 0,12
03 Rust zajmu o prazené kavy 0,09 3 0,27
@ [|04 Zvysujici se kupni sila obyvatelstva 0,06 1 0,06
‘@ || 05 Distribuce jinym podnikim 015 3 0,45
H-E_l T1 Vliv celosvétové pandemie 0,12 3 0,36
W (T2 Prirodni vlivy na objem Grody kavy 010 2 0,2
T3 Vliv kadvovych substitutd 0,07 1 0,07
T4 Zména preferenci zakaznikd 0,08 2 0,16
T5 Nepfriznivy vyvoj cen kavy 015 4 0,6

> |100] 2 NG

S hodnotou vazeného ocenéni podniku 2,59 se jedna o stfedné silnou externi pozici prazirny,
kterd by méla byt dostatecné stabilni pro uspeSné naplnéni strategickych zamér podniku.
Nejvétsi prilezitosti pro prazirnu dle EFE matice je rostouci potencial e-commerce (O1)
a také moznost rozsifeni prodeje prazenych kav i podniktim (O5). Podnik by mél zminénych
prilezitosti co nejdfive vyuZit, vyhodou je moZnost slouceni téchto faktort. Dané ptileZitosti
prisp&ji k rozsifeni segmentu zdkaznikl, a tedy i k rlstu trZzeb. Naopak silnou aktudlni
hrozbou je vliv celosvétové pandemie (T1) a s tim souvisejici vladni restrikce, které maji
neptiznivy vliv na podnikéni, a tedy ekonomickou situaci obecné. Stalou hrozbou, kterad
muze komplikovat dosazeni cilti podniku, je neptiznivy vyvoj cen zelené kavy (T5) a z toho

plynouci zvySeni nakladl na jeji pofizeni.

8.3.2 IE matice

Matice vychazi z kvantifikace faktorti zpracovanych IFE a EFE analyz prazirny. Vysledkem
je vhodné stanoveni strategie pro dany podnik jako celek. Do matice jsou za interni
hodnoceni oblasti prazirny je dosazeno ¢islo IFE matice = 2,42 a za externi hodnoceni oblasti

¢islo z EFE matice = 2,65.
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Obrazek 15 — IE matice (V1. zpracovani)

Vysledkem je V. sektor matice, ktery ma za tkol udrZovat a potvrzovat. Jednd se o méné
ofenzivni strategii, nicméné strategie motivuje a doporucuje k rozsifeni na dal§i segmenty

trhu a udrzeni kroku s aktualnimi trendy v odvétvi.

Vysledek analyzy potvrzuje zamér prazirny rozsifit pusobeni svého prodeje za hranice
Sumperského okoli. Vzhledem k soucasné situaci a riistu popularity internetovych obchodii
je logické vyuzit tento zptisob obchodovani a zacit plsobit 1 na tomto trhu. Sdileni nabidky
prostiednictvim e-shopu mize vést k osloveni Sir§iho segmentu zakazniki a zvySeni trzniho
podilu. S tim vSak souvisi i dobra propagace e-shopu, sledovani a vyhodnocovani chovani
zakaznikG. Nyni jsou zdkaznici limitovani kamennou prazZirnou, ktera sidli pouze
v Sumperku a rozvozem po jeho blizkém okoli. S piisobenim na poli e-commerce souvisi
1 rozSifeni nabidky zbozi na baristické potieby a kurzy prazeni kavy. Na zakladé vysledk
této analyzy bude dale provedeno Setieni stavajicich zadkaznikd, za cilem zji$téni jejich zajmu

a postojui k vytvoteni e-shopu Kévomilky.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

V této kapitole je zpracovano dotaznikové Setieni, které bylo provedeno od 3.2. 2021 do
13.2. 2021. Dotaznikové Setieni bylo zpracovano na zakladé vysledki piedchozich analyz,
a tedy vyuziti trendu vytvofeni internetového obchodu ke kamenné prodejné za ucelem
rozSifeni pusobeni na dalsi segmenty trhu. Jeho Sifeni bylo cilené pouze na fanousky
facebookového a instagramového profilu, kde byl na dotaznik sdilen odkaz prostfednictvim
majitelky. Dotazovéani byli zdkaznici, ktefi prazirnu navstévuji, navstivili nebo jinym
zpisobem odebirali jeji zbozi. Vzhledem k pandemickeé situaci bylo jeho Sifeni v ramci
osobniho vyplnéni znemoznéno, coz neni povazovano za problém, jelikoz objednavani kavy

nyni ptedev§im funguje pies socialni sité.

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni je zjiSténi, zda maji zékaznici prazirny zdjem
o vytvorenti jejiho e-shopu. Dil¢im cilem tohoto zpracovani je ziskani informaci o stavajicich
zakaznicich prazirny a jejich postoji k on-line nakupovani. Dotaznik byl rozeslan s cilem
zjisténi postoju a preferenci zakaznikli k platebnim metoddm, volb¢é dopravy a e-mailingu
pii objednavani zbozi pies internet. Ziskana data jsou uréena pouze jako podklad k vytvoteni
e-shopu Kavomilky.

Dotaznik byl zpracovan na zaklad€ potvrzeni ¢i vyvraceni zajmu zékaznikl praZirny o jeji
e-shop. Dotaznik je rozdélen do dvou sekci na identifikaéni sekci otdzek a na sekci
monitorujici postoje zdkaznika k doplikovym sluzbam on-line nakupovaciho procesu.
Otazky v dotazniku jsou uzaviené nebo polouzaviené s moznosti dopsani odpovédi
respondentem. (viz dotaznik P IT). Otazky v dotazniku jsou vytvotfeny na zakladé€ informaci

ze Ctvrté kapitoly, kterd se vénuje tvorbé e-shopu a subjektivniho pohledu majitelky.
Cilem vzniklého dotazniku bylo zjistit odpovédi na otazky:
# Maji zdkaznici zajem o e-shop?
# Jaky zpusob platby zdkaznikiim nejvice vyhovuje?
@ Jaky zpusob dopravy zakaznici nejvice preferuji?
@ Uvitali by zdkaznici aktualni informace v direct e-mailu?
Na zéklad¢ dotazii byly sestaveny nésledujici hypotézy:
H;i: Vice nez polovina (50 %) dotazovanych mé z4jem o vznik e-shopu.

Ha: Vice nez 30 % dotazovanych pouziva k platbé v e-shopu platebni kartu.
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Hs: Nejvice vyuzivanym zptisobem doruceni baliku je pies Zasilkovnu.
Ha: Vice nez polovina (50 %) dotazovanych nemé zajem o direct e-mail s novinkami.
Casovy plan:

% 18.-31.1.2021 — Tvorba dotazniku na zakladé pozadavkd majitelky,

@ 3.-13.2.2021 — Sbér dat od respondentd,

@ 3.2.2021 a 6.2.2021 — Propagace dotaznikového Setieni na socialnich siti,

% 14.2.2021 — Ukonceni sbéru dat a po¢atek vyhodnocovani odpovédi.

Dotaznik byl Sifen prostfednictvim socidlnich siti, pficemz piispévek na facebookovém
profilu mél dosah 525 lidi a ptes sdileny odkaz prob¢hlo 52 kliknuti na tento profil. Dosah
prispévku na instagramovém profilu nelze zjistit, nicméné se da predpokladat, ze sdileny
odkaz vyplnilo 42 respondentli z celkovych 94. Nelze tedy ptesné urcit, kolik procent
z oslovenych respondentii dotaznik vyplnilo. Do druhé sekce, kterd byla pouze pro
respondenty, ktefi uvedli, ze maji z4jem o e-shop, pak postoupilo 80 dotazovanych, coz je

85 % z celkového poctu respondentdl.

Dotazniku se zcastnilo 81,9 % zen a 18,1 % muzi, znichz 52,1 % spadalo do vékové
skupiny 25-34 let, 18,1 % tvofi skupina 15-24 let a s 14,9 % je tvofena vékovou kategorii
35-44 let. Témért polovina respondentti (49 %) uvedla, ze se o prazirn€ dozvédéla sama, tim,
ze zde 7iji, bez jakychkoliv forem propagace, 40 % pak z doporuceni od svych zndmych

a rodiny, pouze 11 % Kavomilku navstivilo diky propagaci na socialnich sitich.

Vékova struktura respondentu

3,2% 1,1%
10,6% 18,1% 15-24 let

25-34 let
m 35-44 let
45-54 let
m 55-64 let

m vice

14,9%

52,1%

Obrazek 16 — VEkova struktura respondentti (V1. zpracovani)
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9.1 Vyhodnoceni

Nasleduje vyhodnoceni samotnych hypotéz, jejich potvrzeni ¢i vyvraceni podlozené

ziskanymi daty z dotaznikového Setfeni.
H;: Vice nez polovina (50 %) dotazovanych ma zdajem o vznik e-shopu.

Informace k prvni otazce byly ziskany pomoci otdzky €. 6, kde dotazovani odpovidali na
otazku, zda maji zajem o vytvoreni e-shopu prazirny. Na otdzku odpovédélo vSech 94
respondenttl, pficemz pifimo 50 % odpovédélo Ano, mam zdjem a 20,2 % Ano, spiSe mam
zajem o e-shop prazirny. Dané zjisténi tudiz potvrzuje hypotézu H;. Timto zjisténim doslo
k potvrzeni zajmu o e-shop ze strany zakaznikd, a tedy i jeho vyuZzivani a prechodu na tento
objednavkovy proces. Ten by zjednodusil celkovy dosavadni objednavkovy proces, ktery se

nyni odehrava ptes socidlni sité (Facebook, Instagram), e-mail 1 telefon.

Zajem respondentu o e-shop prazirny

2%

13%

Ano
Spise ano

50% Nevim

15%

= Spise ne
= Ne
20%

Obrazek 17 — Zajem respondentt o e-shop prazirny (V1. zpracovani)

Na zakladé¢ odpovédi na danou otazku probéhlo piesmérovani respondenta ke konci
dotazniku nebo na dalsi sadu otazek, které se dotazuji na specifické postoje k doplitkkovym
sluzbam on-line nakupovani. Z toho ditvodu jsou odpovédi na dalsi otazky poskytnuty 80
respondenty. V dusledku jsou tedy zaznamenany odpovédi téch respondentt, kteti na otazku

¢. 6 odpovédeli kladnym zplisobem nebo odpovédi nevim.
H>: Vice nez 30 % dotazovanych pouziva k platbé v e-shopu platebni kartu.

Podklad k druhé hypotéze poskytuje otazka €. 7, kde byli respondenti dotazovani na jimi
zvoleny, preferovany, zplsob plateb v internetovych obchodech. Odpovédi této otazky
urcuji potadi oblibenosti on-line platebnich metod zakaznikd, a tedy poskytuje informace

1 k nabidce platebnich metod, které by mély byt vyuZzivany u nove vznikajiciho e-shopu.
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Vysledkem bylo potvrzeni pravdivosti Ho, v duisledku zjisténi, ze az 61 % respondentil
k platbé v internetovych obchodech vyuzivd on-line platebni kartu. Dal§i oblibenou
moznosti je platba na dobirku (18 %), kdy zédkaznik plati penize navic za moZznost zaplaceni
celkové sumy az pti vyzvednuti zbozi. Zafazeni téchto platebnich moznosti do e-shopového

feSeni prazirny by mélo byt samoziejmosti.

Preference platebnich metod respondentu

1%
18%

= On-line platebni karta
= Bankovni prevod
E-penézenky

14% 61% Na dobirku

Obrézek 18 — Preference platebnich metod (V1. zpracovani)

Pro tfeti hypotézu byly sbirdny informace z otazky €. 8., kterou byli respondenti dotazovani
na jimi preferovaného dopravce. Odpovedi dale poskytuji podklad, kterymi moznostmi
dopravci by mél e-shop predevSim disponovat. Hypotéza byla stanovena na zaklade

predchozich zkuSenosti majitelky se zasilanim balickl kéav.
Hs: Nejvice vyuzivanym zpiisobem doruceni baliku je pres Zasilkovnu.

Vybér dopravy pies Zasilkovnu preferuje 56 % dotazanych, z toho vyplyva potvrzeni otazky
H;. Zasilkovna je nejcastéji vyuzivanym distributorem zboZi pro zakazniky praZzirny.
Druhym nejoblibené¢jSim dopravcem je pro zdkazniky PPL. Z diivodu polouzaviené otazky
s moznosti vlastni textové odpovédi je zde zobrazena moZnost vybéru nejlevnéjSiho

dopravce.
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Preference respondentt mezi dopravci

% 10%

= Ceskd posta
PPL
28% DPD
56% m Zasilkovna
= Nejlevnéjsiho

4%

Obrazek 19 — Preference respondentii mezi dopravci (V1. zpracovani)
Odpovédi na ¢tvrtou hypotézu jsou zachyceny otazkou €. 9., kde jsou sbirany informace, zda
maji zakaznici zajem o aktualni informace prazirny. Pfedpoklad pro stanoveni Hs byl takovy,
ze zékaznici berou direct e-maily ve vSeobecnosti jako spam ¢i sdéleni, které je pro né

nepodstatné nebo nezajimavé a radéji si ho Gcelné vyhledaji.
Hy: Vice nez polovina (50 %) dotazovanych nemda zdajem o direct e-mail s novinkami.

Az 62,5 % respondentti uvedlo, ze by chtélo ¢i spiSe chtélo dostavat e-maily s novinkami
o Kévomilce a na zaklad¢ téchto informaci zamitdme Ha. Z nésledujiciho grafu lze vycist,
ze pouze 25 % respondenti odpoveédélo, Ze by nechtélo ¢i spiSe nechtélo dostavat direct
e-maily s aktudlnimi informacemi o prazirn€. Tento fakt pfispiva k zavedeni newslettert
pomoci direct e-maill, sbirdni e-mailovych adres a tvorby vlastni databaze zakaznikd.
Ziskané informace pomoci mapovani objednavek zakaznikd by mohlo pfispét i k piesnéj$im

informacim o spotiebé prazenych kav, a tudiz zlepSeni objednavkového procesu zelené kavy.

E-maily s novinkami
1,2%

23,8%
= Ano
Spise ano
Nevim
= Spise ne
12,5% = Ne

30,0%

Obrazek 20 — Zajem respondentil o e-maily s novinkami (V1. zpracovani)
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9.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Cilem dotazniku bylo zjisténi postojii zakaznikli k zavedeni e-shopu prazirny Kavomilky
s dil¢imi cili, kterymi bylo ziskani informaci o preferencich v ramci doplitkovych sluzeb

vyuzivanych zdkaznikem pii internetovém nakupovani.

Vysledkem bylo zjisténi ze vice nez 70 % respondentil ma zajem o e-shop Kavomilky, coz
podporuje ziskané informace z ptedchozich analyz, a také zamér majitelky letos e-shop
vytvorit a spustit. Otazky byly vytvoreny na zaklad¢ zjisténi preferenci zakaznikl prazirny
v oblasti internetového nakupovani. Na zakladé odpovédi bylo zjisténo, ze nejvyuzivangjsi
platebni metodou je platba prostfednictvim on-line platebni karty (61 %), témét pétina
zakaznikl pak vyuZiva moZnost platby na dobirku. Celkové se da usoudit, Ze trend vyuZivani
platby prostfednictvim e-penézenek jeste neni tak zauzivany. Déle bylo zjisténo, ze vice nez
polovina zakaznikl nejradéji vyuzivd doruceni zbozi prostfednictvim sluzeb Zasilkovny
a také prostrednictvim dopravce PPL. Naopak bylo zjisténo, Zze s dopravcem DPD neni nutné
uzavirat smlouvu z divodu nizkého zajmu ze strany zdkaznikd. Nejvice preferované
moznosti by nemély chybét pfi realizaci e-shopu v sekci vybéru platebni metody a zpiisobu
dopravy.

Dalsim kladnym zjisténim byl zajem ze strany zdkaznik o e-maily s novinkami, kdy az
62,5 % dotazovanych mélo zdjem nebo spiSe mélo zdjem o to dostavat tyto e-maily. Pro
obdrZeni téchto newsletter se musi zdkaznik zaregistrovat prostfednictvim e-shopu, a tudiz
by mayjitelka ziskala vice informaci o svych zdkaznicich. Jak jiz bylo zminéno tyto informace
by slouZzily jako podklad k dal§imu jednéani se zdkazniky a byl by poskytnut podrobné;si
ptrehled odebiranych druhii kav a jejich prodané mnozZstvi. Prehled by slouzil i k pfesnéjsimu

planovani objednavek zelené kavy od zahrani¢niho dodavatele.
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10 POROVNANI TECHNICKYCH RESENI E-SHOPU

V nasledujici kapitole je porovnavano nékolik vybranych konkuren¢nich stranek,
prostiednictvim kterych Ize vytvofit e-shop. Tento srovnavaci model konkurentli ma za cil

analyzovat a zjistit nejlep$i moznou variantu pro vytvoreni e-shopu prazirny.

Pozadavky majitelky na e-shop:

% cena do 30 000 K¢&/rok, % snadné, intuitivni uzivani,
% moznost propojeni s Ceskou % moznost e-mailingu,
postou, PPL, Zasilkovnou, @ prodejni sortiment do 50 poloZek,
@ variace platebnich metod, I o
responzivni Sablony.

Jelikoz je prazirna maly podnik, ktery bude prodavat v soucasnosti do padesati kust
nabizené¢ho zbozi, tak bude vyloucena moznost zavedeni e-shopu pies Open source nebo
feSeni na miru. I pfes moznost implementace individualnich grafickych dopliki, platebnich
a logistickych variant na miru, jsou tato e-shopova feseni, s ohledem na velikosti podniku,
neefektivni a pro zvoleny podnik by byla pfili§ ndkladna. Hlavnim produktem, ktery
Kavomilka bude nabizet je praZend kava ve tfech objemovych variantach, vedlej$im
produktem je nabidka baristickych potieb a kurza ptipravy kdvy. Prazirna se zamétuje

predevsim na Cesky trh tudiz nezvazuje vyuziti jazykovych mutaci pro zvoleny e-shop.

Nasleduje predstaveni a porovnani celkem Ctyf provozovatell, které nabizeji krabicova nebo
hybridni feSeni e-shopu. TudiZ poskytuji prondjem jiz vzniklych Sablon, které jsou nabizeny
vruznych graficky zpracovanych variacich, kjejichz provozovani neni tfeba
programatorskych znalosti uZivatele. Porovnani se tyka nabidky znamych ceskych
poskytovatelll e-shopovych feseni od shoptet.cz, UPgates.cz, eshop-rychle.cz a 0XyShop.cz.
Tito provozovatelé byli zvoleni na zdkladé€ jejich souc¢asné oblibenosti zdkazniky na ceském
trhu v rdmci vytvoieni pozadovaného krabicového feSeni v Ceském jazyce. Jejich vyhodou
je automaticka aktualizace nabizenych dopliikli, jednoducha editace, cenové dostupné
a mén¢ Casoveé naro¢né na zavedeni nezZ jiné moznosti feSeni. DalSim kladnym bodem je jiz

zavedeny hosting, ktery je soucasti pronajmutich feSeni.
Shoptet.cz

Vybrany provozovatel je v mnoZstvi realizovanych e-shopovych fesSeni, jedniCkou na
¢eském 1 slovenském trhu. Jedna se o ceského poskytovatele, ktery plisobi na trhu od roku

2009. Ve varianté pronajmu feSeni nabizi devét responzivnich Sablon, které si mize zdkaznik
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v omezeném rezimu sam upravovat. Shoptet nenabizi moznost kdédovani samotnym
zakaznikem, coz mulze byt nevyhodou v sestaveni personalizovaného vzhledu obchodu.
Nabidka je rozvrzena do ¢tyt placenych uzivatelskych tarifi, které se 118 mnozstvim dopliki
a nabidkou funkci, které mohou byt zakaznikem vyuzivany. Dal§i moznosti je varianta
zdarma, ktera nabizi velmi omezené moznosti provozu e-shopu (do 10 produktit). Tarify
mohou byt placeny v mésicnich, ro¢nich nebo dvouletych intervalech, pfi¢emz provozovatel
nabizi slevu za ro¢ni platbu (6 %) a dvouletou platebni moznost (15 %). Vyhodou je moZnost
vyzkouset si provoz zvoleného feseni na 30 dni zdarma. Za prodej pfes internetovy obchod
se neodvadi zadna dalsi provize. Nevyhodou muze byt dokupovani doplnkt v piipadé
niz8ich tarifi. Hodnota jednoho dopliiku se pohybuje v rozmezi od 100 do 200 K¢&/mésic.
Shoptet nabizi vSeobecné nejvice kvalitnich a propracovanych doplitkii mezi poskytovateli

na trhu.

Tabulka 7 — Nabidka tarifi (V1. zpracovani dle Shoptet.cz)

shoptet.cz BASIC | BUSINESS | PROFl | ENTERPRISE
Cena K¢/mesic  ERJANG 1140 KE 1740 KE 3540 K¢

Pocet produktd >100 >1000 >5000 >50 000
Dopliiky 30 45 60 70
1 1 1 4

Uzivatelé 3 5 lo0) lo0)

Pro individualni upravy je mozné vyuzit nabidky grafickych sluzeb, které se pohybuji od

300 — 4 990 K&/hodina prace.
UPgates.cz

Dalsi volbou na trhu s mnoha ocenénimi je pronajem Sablony pies UPgates, ktera je velmi
adaptivni pozadavkiim zakaznika. Cesky provozovatel pisobici na trhu od roku 2009 nabizi
moznost snadného editovani grafického zpracovani v modulu Designer nebo pomoci
koédovani samotnym klientem zdarma. Tim je zajiSténa individualizace vytvoreného e-shopu
1 co se tyce grafického rozlozeni. Zakaznikovi je nabidnuto devét responzivnich Sablon, které
jsou vSeobecné vhodnéjsi pro malé ¢i stfedni prodejce. Vytvoreni e-shopu je zpoplatnéno
vybérem jednoho ze ctyt tarifli, které se liSi pouze v mnozstvi nabizenych produkt
a jazykovych mutaci. V kazdém z tarifii jsou obsaZzeny veSkeré dopliky a funkce, které
poskytovatel nabizi, coz je jeho velkou vyhodou. Vybrané feSeni 1ze vyzkouSet na 30 dni

zdarma v demo verzi.
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Tabulka 8 — Nabidka tarifii (V1. zpracovani dle UPgates.cz)

UPgates.cz Bronze Silver Gold Platinum
450KE  1450KE 1950 KE 2 950 K¢
Pocet produktu >50 >1000 >10 000 >30 000

Doplnky 162 162 162 162
1 ® ® o
1 ® o S
V ptipad¢ nutnosti vyuziti editace grafickych sluzeb grafikem nabizi poskytovatel sluzbu za

jednotnou sazbu 1200 K¢/hodina prace.

Eshop-rychle.cz

Dalsi, casto vyuzivanou, variantou je pronajem Sablon ze stranky eshop-rychle.cz.
Poskytovatel nabizi 25 responzivnich Sablon, ze kterych si zdkaznik mlze vybrat. Velkou
vyhodou tohoto feSeni je pfizniva cena, jedna se o nejlevnéjSiho poskytovatele Sablon na
¢eském trhu. Zakaznikim jsou nabidnuty dva tarify, které poskytuji témét shodnou nabidku
doplnkd, a tak je neni tfeba dokupovat ani pii levnéjsi varianté. Levnéjsi varianta v tomto
pfipadé poskytuje nejvice doplikd zporovnavanych provozovateld. Prostfednictvim
registrace je moznost vyzkouset si provoz e-shopu na 15 dni zdarma. Tarify jsou placeny
v mésicnich, pilro€nich, rocnich nebo dvouletych intervalech. V piipad¢ platby za delsi
Casovy usek provozu obchodu je zakaznikovi poskytnuta sleva v podob& vedeni e-shopu
zdarma na omezenou dobu. Jednd-li se o pll ro¢ni platbu poskytuje provozovatel mésic
vedeni zdarma, za ro¢ni platbu to jsou dva mésice a za dvouletou platbu je poskytnuta sleva
pét mésict zdarma. Velkou nevyhodou je velk4 podobnost nabizenych Sablon, které nejsou
prilis napadité a moderni. Dalsi nevyhodou jsou chybé&jici dopliky, které jsou podstatné pii
zvyseni objemu prodavaného zbozi. Velkou vyhodou je napojeni na rtizné tcetni systémy

jako je Ekonom, Pohoda nebo Money S3.

Tabulka 9 — Nabidka tarifi (V1. zpracovani dle eshop-rychle.cz)

eshop-rychle.cz STARTUP | BUSINESS
Cena K&/mésic 390 K¢ 790 K¢

Podet produktli | © ©

Dopliiky | 15 130
Jazgk | 1 1
® ®

V piipadé editace komponentl grafikem se cena pohybuje od 290 K¢ za hodinu prace.
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oXyShop.cz

Moderni pronajimatel e-shopovych feseni, ktery plisobi na ¢eském trhu patnact let, nabizi
nejen krabicova feseni, ale i1 e-shopy na miru, podporu online marketingu a poskytuje skoleni
pro efektivni uzivani e-shopt. Poskytovani krabicovych feSeni nabizi prostfednictvim tfech
tarifi, které se znacn¢ 1isi. OXyShop nabizi az Sest jazykovych mutaci, coz je nejvice
z pfedchozich porovnavanych feSeni. Pronajimatel nabizi spoustu doplikd, které si zékaznik
muze dokoupit, nicmén¢ nikoli pro nejlevnéjsi variantu. Jednd se o nejdrazsi variantu
poskytovanou v zédkladnim provedeni, pro kterou je navoleno velmi omezené mnozstvi
doplnkt, jakou je naptiklad platba pouze online platebni kartou. V piipadé dvou drazsich
variant si zdkaznik muze vybrat ze tii responzivnich Sablon, které mu jsou vSak ihned
upraveny grafikem na miru, tudiz se jednd o rozmanitou Skalu téchto moznosti, které

zajist'uji jedinecny vzhled a funkce internetového obchodu.

Tabulka 10 — Nabidka tarifii (V1. zpracovani dle 0XyShop.cz)
oXyShop.cz MINI STANDART | PREMIUM

2190KE 4990 K&
>5 000 >50 000 o
70 82 130
1 4 6

v.

Uzivatelé 1 3 (00)

Pottebné Upravy grafikem jsou u tarifu STANDART a PREMIUM v ceng, pro tarif MINI

nejsou tyto editace mozné.

10.1 Porovnani konkurence

Dals$imi porovnavanymi kritérii jsou nabizené sluzby, platebni metody a logistika. Jejich
vybér byl zvolen s ohledem na potfeby a podminky prazirny. Disponibilita urcité funkce ¢i
dopliiku je zohlednéna bez ohledu na vybrany tarif. Informace o poskytnutych funkcich jsou

ziskavany z recenzi a webovych stranek pronajimatelii e-shopovych feseni.

Vsechny placené tarify od pronajimateli zajistuji zakonnou povinnost spojenou
s elektronickou evidenci trzeb (EET), GDPR, a také poskytuji propojeni s ucetnim systémem
podniku. Kazda z variant poskytuje ptistup k riiznym druhiim ucetnich systémi, coz miize
byt problémem v synchronizaci dat s kamennou prodejnou v ptipadé vedeni ucetnictvi jinym
systétmem. Dale jsou v zavislosti na zvoleném tarifu nabizeny zékaznikovi rizné variace

platebnich metod a dopravy. Dalsi podstatnym bodem je umoznéni provozu na vlastni
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doméné podniku a poskytnuti alespoil zakladniho SEO pro vyhledavace, ktery rovnéz splituji

vSichni konkurenti.

Vyhodou vybraného feSeni je napojeni na Google Analytics a moznost vétSich grafickych
uprav uzivatelem, které nabizi pouze UPgates.cz a eshop-rychle.cz. Tyto webové editace
mohou pfinést konkurencni vyhodu prostiednictvim vétsi individualizace grafického
zpracovani obchodu, a tudiz i snadné€j$i zapamatovatelnost zdkaznikem. DalSim kladnym
bodem je moznost bezplatného vyzkousSeni provozu e-shopu, kterym disponuji téméf vSichni
zvoleni konkurenti. Podstatnym bodem pfi zalozeni je definice produktu poskytovatelem,
v soucasnosti vétSina e-shopti jiz nepovazuje variace jednoho produktu za vice polozek
aneni tudiz nutné spravovat kazdou polozku individualn€. Nicméné, ze zvolenych
konkurenti, eshop-rychle.cz stale eviduje jednu variaci jako jeden produkt. V tomto ptipadé

prazirny nejméné splituje poskytovatel oXyShop.cz

Tabulka 11 — Srovnani nabidky funkci pro e-shopy (V1. zpracovani)

Funkce shoptet.cz | UPgates.cz | eshop-rychle.cz | oXyShop.cz

Napojeni na Google Analytics v v v X
Varianty jednoho produktu v v X v
Rozsahlé editace uZivatelem X v v X
SEO v v v v
Variace platebnich metod v v v v
Variace dopravy v v v v
EET + GDPR v v v v
Maximalni pocet produkty 50 000 30000 o) o)
Moznost vlastni domény v v v v
Vyzkouseni provozu zdarma v v v X

Nasledujici tabulka poskytuje informace o platebnich metoddch v ramci vybrané
konkurence, které mize zdkaznik vyuzit. Druhy platebnich metod byly vybrany ptredevs§im
na zaklad¢é podminek stanovenych vedenim praZirny a doplnény o celkovy souhrn nabidky
samotnych poskytovateld. Poskytovatelé UPgates.cz a eshop-rychle.cz zajiStuji sluzby
vSech vybranych metod k placeni jiz v zékladnim tarifu, coZ je povaZzovéno za velkou

konkuren¢ni vyhodu.

Do finalniho vybéru zprosttedkovatele e-shopového feSeni se promitnou ziskané informace
z dotazniku, kde vyplynulo, Ze zakaznici Kdvomilky preferuji platbu kartou, tudiz vyuZzivaji
platebni branu GoPay, a také platbu na dobirku. Z toho divodu by mélo vybrané feSeni

obsahovat tyto moznosti.
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Spolu s vybérem platebnich metod souvisi i zactovani platby od zdkaznika, a tedy propojeni
s tufetnim systémem. V soucasnosti vSichni konkurenti disponuji propojenim s ucetnim
systémem Pohoda, oXyShop.cz, UPgates.cz a eshop-rychle.cz dale nabizi bezplatnou
nabidkou a jsou schopni propojit e-shop i s jinym ucetnim systémem, cena jeho provozu

vSak neni jiz zahrnuta v cen¢ tarifi.

Tabulka 12 — Platebni metody (V1. zpracovani)

shoptet.cz BASIC | BUSINESS | PROFI | ENTERPRISE
Platebni brana GoPay X v v
PayPal X X X
Na dobirku v v v

Bankovni prevod

&&&&E&&&&

Platebnl brana GoPay v v

PayPal v v \/

Na dobirku v v v

Bankovni prevod v v v
STARTUP
Platebni brana GoPay v v

PayPal v v

Na dobirku v v

Bankovni prevod v v
oXyShop.cz MINI | STANDART
Platebni brana GoPay ComGate v v

PayPal X v v

Na dobirku X v v

Bankovni prevod X v v

Nabidku smluv sjednan}'Ich S dopravci Zobrazuje tabulka ¢. 13, kde je zachyceno devét
e-shop prazirny je pres Zasilkovnu a PPL. Dané zjisténi je podlozeno dotaznikovym
Setfenim, ale také zkuSenostmi majitelky prazirny. Zde nefiguruje zadné omezeni ve vybéru
poskytovatele, protoze obé tyto moZnosti jsou zahrnuty u vSech vybranych pronajimatelﬁ

-----

nabizi jednicka v poskytovani e-shopovych feSeni na ¢eském trhu — shoptet.cz.
Zminéné varianty dopravy poskytuji pronajimatelé¢ e-shopovych feSeni jiz v zakladnim
tarifu. Dal$im doplitkem, ktery je nabizen za ptiplatek je cena dopravy zavisld na jeji

vzdalenosti. Ze zminénych Ceskych pronajimatelti poskytuje pouze stranka UPgates.cz
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dopravu i v ramci Slovenské republiky. Z diivodu umisténi prazirny ale neni tento faktor

v rozhodovani pfili§ relevantni.

Tabulka 13 — Nabidka dopravy (V1. zpracovani)

Doprava shoptet.cz | UPgates.cz | eshop-rychle.cz | oXyShop.cz
Ceska posta v v v v
Zasilkovna v v v v
UlozZenka X v v v
Geis X v v v
PPL v v v v
DPD X v v X
GLS X v X v
Balikbot v v v X
WEIDO v v X X
Doprava na Slovensko X v X X

10.2 Vyhodnoceni vybéru poskytovatele

Z analyzy, kde byla porovnana nabidka Ctyt Ceskych poskytovateli krabicového feSeni,

vyplyva, Ze nejvice spliiuji dané podminky stranky UPgates.cz a ehop-rychle.cz.

Jedna se o cenové dostupné varianty, které svou nabidkou pokryvaji vSechny stanovené
pozadavky na e-shop prazirny. Oba poskytovatel¢ nabizi témét veskeré doplinky jiz
v zékladnim tarifu a jejich variace responzivnich Sablon a moZnosti editaci jsou pro prazirnu
dostacujici. Obé feSeni také splituji veskeré pozadavky praZirny, jako jsou moZznost platby

na dobirku a on-line platebni kartou, dale pak pfepravci jako PPL a Zésilkovna, cena.

Mnozstvi zvolenych produkti je také dostacujici jiz v zdkladnim tarifu, nicméné nevyhodou
u eshop-rychle je nastaveni variant u jednoho produktu, kdy zdkaznik musi kazdou variantu
V zévislosti na tom, ze Kdvomilka bude potiebovat vyuzivat tyto variace jednoho produktu,
pro jeji vahoveé rozliSeni kavy, byl vybran tarif Bronze od poskytovatele UPgates.cz za cenu
450 K¢ mésicné.

UPgates.cz poskytuje nejvétsi mnozstvi doplitkl z vybranych poskytovatelll a jeho cenova
sazba za piipadnou editaci grafikem je ptipustnd. V tarifu Bronze miize byt limitujicim
faktorem maximalni mnozstvi jeho produktt (50 ks). V ptipad¢€, ze by prazirna rapidné
rozsifila jeji sortiment, je zde moznost plynulého pfechodu na draZzsi tarif s produktovym

mnozstvim do tisice kusii. Vydaje na soucasny tarif v zadkladnim provedeni je 5400 K¢&/rok.
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Celkovy ptehled o vyhodnoceni poskytuje nasledujici tabulka. Kazdému relevantnimu
faktoru pro vytvoreni e-shopu Kavomilky byla ptifazena vaha a jednotlivym poskytovateliim
body, které¢ urcuji na kolik splnili zvolené pozadavky. Zptisob bodovani byl stanoven tak, ze
bod 1 mé nejmensi vahu, naopak bod 5 nese vahu nejvyssi. Tyto vahy a body byly mezi
sebou roznasobeny a secteny. Nejvétsi bodové ohodnoceni bylo piifazeno poskytovateli
UPgates.cz (4,55 bodil) pouze s malym naskokem o 0,8 bodu pied poskytovatelem eshop-
rychle.cz (4,47 bodu).

Tabulka 14 — Vyhodnoceni vybéru e-shopového feseni (V1. zpracovani)

shoptet.cz | UPgates.cz | eshop-rychle.cz | oXyShop.cz

Cena 0,15 3 3 5 1
Pocet produktu 0,05 3 2 5 4
Varianty jednoho produktu 0,07 5 5 1 5
Funkce 0,25 4 5 4 3
Editace uzivatelem 0,18 1 5 5 1
Varianty dopravy 0,15 4 5 5 5
Varianty plateb 0,15 3 5 5 4
L5 | 1,00 JEEEAE 4,55 447 2,98
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11 PROJEKT IMPLEMENTACE E-SHOPU

V projektové Casti je popsan zptsob realizace projektu implementace internetového obchodu
Sumperské prazirny kavy Kavomilky jejiz zamérem je vstup na pole e-commerce. Na
zaklade vysledkii zpracovanych analyz je zavedeni e-shopu vhodnym feSenim k dosazeni
hlavniho cile prazirny pro rok 2021, kterym je rozsifeni jejiho plisobeni na dalsi segmenty
trhu. Predpoklad pro efektivni fungovéani e-shopu je technické vybaveni podniku plné
funk¢ni prazirnou s objemem 5 kg kavy na jedno prazeni, aby bylo zajisténo dostate¢ného

zasobovani zakaznik.

Projekt pokracuje v ndvaznosti na informace ziskany ze SLEPT analyzy, ktera poukazuje na
kladny vyvoj internetové gramotnosti obyvatel Ceské republiky. Déle také na popularitu
a s tim souvisejici rostouci mnozstvi internetovych obchodi v tuzemsku, jejichz velkou
vyhodou jsou minimdlni bariéry vstupu v ptfipad¢ jejich zavedeni. Obchodovani
prostfednictvim internetu je jedno z mala odvétvi, k jehoz kladnému rozvoji prispéla prave
1 pandemicka situace. Vysledky analyzy IE taktéz motivuji k rozsifeni na dalSi segmenty
trhu, coz potvrzuje vyuziti této prilezitosti a odstranéni faktoru ze slabych stranék —
chybéjiciho e-shopu. Navrh implementace e-shopu je zaloZen na slouceni téchto hlavnich

faktorq.

Tato kapitola podava celkovy piehled o zaloZeni e-shopu praZirny prostiednictvim
poskytovatele UPgates.cz, ¢asové naro€nosti zpracovani, redlném mnozstvi vynaloZenych

nakladl na jeho vytvofeni a provoz, omezeni samotného projektu a analyzu rizik prodeje.

11.1 Cile projektu

Cile projektu byly vybrany s ohledem na poZadavky majitelky a vysledkii z provedenych
analyz. Hlavnim cilem tohoto projektu je vytvoteni atraktivniho e-shopu za u¢elem vyuziti
vice metod obchodovani nez dosud a z toho plynouci rozsifeni ptisobeni na novy segment
zakaznikl. Jednd se predevSim o prostredek, ktery rozsifi pole pisobeni prazirny
prostfednictvim zvySeni dostupnosti jejich produkti, a tudiz se zamérem oslovit $irsi okruh

zakaznik.

Mezi dil¢i cile se pak tadi zjednoduseni celého objednavkového systému, ktery je nyni
provozovan pouze prostfednictvim socidlnich siti, telefonu ¢i e-mailem. ZjednoduSeni se
tyka vétsi prehlednosti a ucelenosti objednavkového systému jak pro zdkazniky, tak pro

zaméstnance. Dalsi vyhodou je delegace sluzeb dopravy na dopravni spolec¢nosti a urcita
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forma propagace prazirny jako celku. Celosvétova pandemie s sebou piinesla omezeni
maloobchodu a zavedeni internetového obchodu by také zmirnilo neptiznivy dopad
v ptipad¢ kontinualniho vyvoje této neptiznivé situace Se zavedenim e-shopu se
predpoklada udrzeni vétsi stability prodeje v ptipadé€ zavieni prodejny z divodu nepiiznivé

pandemické, ¢i jiné, situace.

11.2 Technické FeSeni

V analytické ¢asti byla provedena analyza na jejimz zakladé byl zvolen nejoptimalnéjsi
poskytovatel krabicového feSeni e-shopu, ktery spliioval veskeré podminky majitelky pro
vytvoreni e-shopu Kévomilky. Poskytovatel UPgates.cz ptisobi na ¢eském trhu od roku 2009
a jeho hlavnim produktem je nabidka responzivnich Sablon internetovych obchodil v ¢eském
jazyce. Vyhodou je moznost vyzkousSet si vytvofit e-shop na 30 dni zdarma a nasledné
plynule pfejit do placené volby. Pro vytvoteni technického feseni byl zvolen tarif Bronze,
ktery je omezen maximalnim poctem 50 ks vyrobkii (mimo variaci jednoho vyrobku). Celé
provedeni bude pouze v ¢eském jazyce s hodnotou zbozi v Ceské koruné (K¢) z divodu

cileni pouze na cesky trh.

Varianta e-shopu pro prazirnu bude propojena s jejim webem, tudiz bude zachovéano
jednotného vizualniho stylu. PoZadavek na dominantni barvy je hnéda, oranZova a bila.
Vizualné musi byt e-shop jednoduchy, ptehledny a jednoduse (intuitivn€) ovladatelny,
vbarvach  Kéavomilky.  Internetovy  obchod  bude  vyuzivat  subdoménu
https://kavomilka.cz/e-shop, na kterou zédkaznik bude pfesmérovan prostfednictvim webu
prazirny. Co se tyCe prostoru, ktery je na internetu vyuZzivan pro e-shop, nabizeji se dve
moznosti — hosting a server. Server je vyuZivan piedevs§im pro Open source feSeni a feSeni
na miru. MoZnost vyuzivani freehostingu je zdarma, ale poskytuje velice omezené technické
feSeni, které je Casto nestabilni, proto bude praZzirna vyuZzivat webhosting. Jedna se
o prongjem prostoru, ktery umoziiuje prenos a zalohu dat, jejich obnoveni v ptipadé
smazani, technickou podporu, vedeni databazi a jiné¢ funkce. Poskytovatel Upgates.cz
v tarifu Bronze nabizi prostor 1 GB, ktery by mél byt pro funk¢nost subdomény prazirny
dostate¢ny. Velikost webhostingu musi pojmout vSechna data pro pozadovanych cca 50 ks
zbozi tzn. mnozstvi fotografii, textd a design e-shopu. Dale pak funkce jako denni zaloha, e-
maily nebo celkové nastaveni e-shopu. Dostatecnd kapacita nabizeného prostoru tudiz

vychazi z celkového mnozstvi dat a tudiz unikatnosti nastaveni samotného obchodu.
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Prazirna také zacne vyuzivat moznost napojeni na ucetni systém, ktery nabizi UPgates.cz
zdarma. Z nabizenych ucetnich systémi byl vybran ptehledny systém Pohoda, ktery je velmi
b&Zny pro vedeni Gcetni evidence v Ceské republice. Podnik bude vyuZivat zakladni licenci

v tarifu MINI za 1 980 K¢ ro¢né.

Dalsim bodem je samotné vybrani responzivni Sablony, ktera nejvice odpovida pozadavkiim
na e-shop. Na vybér je zdeviti Sablon, nicméné pro své uzivatele UPgates.cz nabizi
v modulu Designer 108 modifikovanych grafickych navrhi, ze kterych si zakaznik muze
vybrat a dale je upravovat. Tato Sablona mtize byt na nasledné vyzadani zménéna vypnutim

modulu designer a nahrazenim editorem kodu pro unikatni vzhled.
Platebni metody

Navrhované metody vyuzivané pro placeni v internetovém obchodé¢ jsou pies platebni branu
GoPay, PayPal, pfevodem, na prodejné¢ a varianta platby na dobirku. Veskeré platebni
metody budou napojeny na novy téetni systém Pohodu. Ugetni systém bude zaznamenavat
veskeré inkasované i1 vyplacené platby v ramci internetového i kamenného obchodu.
Vsechny ceny budou uctovany vyhradné v K¢ a v produktovém katalogu budou zobrazeny
jak bez DPH, tak i jako celkova cena zboZi s 15% dani. Nésleduje ptehled poplatkl pii
vyuzivani platebnich bran pro e-shop, ndklady za provedenou platbu jsou uvedeny za

transakci (pokud neni uvedeno jinak):

Tabulka 15 — Poplatky za vyuzivani sluzeb GoPay (V1. zpracovani dle gopay.com)

GoPay Karta Naklady
, Visa, Visa Electron, V Pay 2,06 % +3 K¢
Debetni karta Mastercard 216 % +3 KC
_y Visa, Visa Electron, V Pay 216 % + 3 K¢
Kreditn! karta Mastercard 2,26 % +3 K
Bankovni prevod 220 % +3 K¢
Elektronicka penézenka 2,20 % + 3 K¢
*Sprava platebni brany 190 Ké/mésic

*Poplatek v pripadé, kdy jsou realizované platby na ucet GoPay nizsi nez 15 000 K¢

Tabulka 16 — Poplatky za vyuzivani sluzeb PayPal (V1. zpracovani dle paypal.com)

PayPal Naklady

Debetni karta 1,90 % +10 K¢
Kreditni karta 2% +190% +10 K¢
Obchodni transakce 3,40%
QR kod pri platbé do 250 K¢ 1,40 % +10 K¢

GR kad pri platbé nad 250 K¢ 0,9 % +10 K¢
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Pti¢emz aktivace, monitoring i zruseni platebnich bran je zdarma. Poplatky za provedenou
transakci jsou zde uvedeny pouze pro vnitrostatni platby. Brany jsou flexibilni i v ptipadé

zahajeni prodeje za hranice CR, a tudiz provadéni plateb ze zahrani¢i.
Doprava

Vyhodou poskytovatele UPgates.cz je téméf neomezeny pocet dopravei se kterymi maji
uzavienou smlouvu a jejich propojeni s e-shopem je tedy snadné. Prazirna bude vyuzivat
sluzeb Ceské posty, Zasilkovny, PPL a moZnost vyzvednuti zboZi na prodejné. Cena
zasilanych balikli je do maximalni hmotnosti 5 kg. Nasledujici tabulka poskytuje piehled

o cenach dopravci za zprostfedkované sluzby:

Tabulka 17 — Ceny za ptepravni sluzby (V1. zpracovani)

Zpiisob doruceni Neklady

Balik do ruky 98,35 K&
Ceska posta 35cm  Balik na postu 81,82KE 17,00 K¢
Balikovna s dobirkou (do 5 kg) 60,00 K&
PPL 30cm Balik na adresu 99,00 KE 19,00 K&
, . Balik do Zasilkovny 56,87 K¢ .
Zasilkovna 70 cm Balik na adresu 95,59 K& 12,00 Kc
Vyzvednuti na prodejné - - 0,00 K¢ 0,00 Kc

Zminéné varianty piepravnich spole¢nosti nabizi moZnost sledovani zasilky, upozornéni
zdkaznika o doruceni prostfednictvim SMS a nahradu pii poskozeni zésilky do urcité
hodnoty. Poskytovateld sluzeb dale nabizi slevu zceny posilanych zasilek na zakladé
poslaného mnozstvi balikli za urcity ¢asovy usek. Ceny dopravy nejsou konecné, ale pouze
orientani podle aktudlnich cenikii dopravcl a jsou déale upraveny na zéklad¢ uzavieni
smluvnich vztaht. Na tomto zaklad€ budou ceny za poskytovani téchto sluzeb dale upraveny
v ramci zobrazeni na strankach e-shopu tzn. zédkaznikovi se zobrazi jina cena za dopravu,
neZ je zminéna v tabulce. Kédvomilka ve svém internetovém obchodé bude nabizet dopravu
zdarma v pfipadé¢ objednavky v hodnoté nad 1000 K¢&. Tento limit reflektuje odbér
v pruméru 1,5 kg kdvy. Marze na zvoleném mnozstvi kdvy dostatecné pokryva naklady na

jeji doruceni zakaznikovi.
11.3 Navrhovana varianta e-shopu

Podkapitola verbaln¢ 1 graficky zndzorfiuje navrh internetového obchodu pro prazirnu kavy

Kavomilku na zaklad¢€ poZzadovanych kritérii podniku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

Domovska stranka

Rozlozeni umisténi nadpisti na domovské strance bude korespondovat se stavajici webovou
strankou, kde bude v zdhlavi dodatecné doplnén odkaz na e-shop. Dané propojeni
internetového obchodu a webové stranky bude zafizeno zprostiedkované pies editora. Kazdy
nazev nabidne po kliknuti pfesmérovani na zvolenou sekci, dal$i moznosti, kterou zakaznik
muze vyuzit, je vyhledavani konkrétniho produktu. Zakaznik se také miize pfihlasit na svij
profil, kde budou evidovany jeho ptedchozi objednavky. E-shop doplni jiz stavajici

rozlozeni zélozek, a tudiz bude zahlavi bude vypadat nésledovné:

O Kivomilce  PraZima E-shop Balicky ‘»{/ Nipoje Aktuality Blog Recenze Cl :

Obrazek 21 — Zahlavi e-shopu (V1. zpracovani dle kavomilka.cz)
E-shop

Samotny internetovy obchod se zobrazi zékaznikovi po kliknuti na zalozku ,,E-shop,” kam
bude po kliknuti pfesmérovan. Zde se bude zobrazovat katalog nabidky ve tfech skupinach,
které budou rozdé€lovat zbozi na prazenou kavu, baristické potieby a kurzy pripravy kavy.
Mimo jiné se budou v horni ¢asti internetového obchodu zobrazovat obrazky s aktualni
prazenou kéavou, které se budou ménit s obrazky s aktualitami a upozornénim na certifikaci
Originalniho produktu Jeseniky. Pod ni bude zobrazena samotna nabidka vybraného zbozi,
kterou bude mozné filtrovat podle kategorii, druhti a velikosti baleni. Zapati bude obsahovat
moznost registrace k odbéru newslettert, kontakt, otviraci dobu kamenné prodejny a odkazy

na Facebook a Instagramovy profil prazirny.
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OKivomilce Praiima  E-shop Balicky eﬂ Nipoje Aktuality Blog Recenzs O &

E-shop Kévomilky Kéavu si mdzete v ramei degustace vychutnat ze 8alku piimo u nas v prazirné, ale pokud patfite mezi milovniky
kavového moku, ktefi si tento jedineény, aromaticky a povzbudivy napoj pfipravuji nejrad&ji v pohodli svého
domova, neni nic snazsiho, nez vyuzit nasi aktualni nabidky balenych kav o rliznych velikostech! Pfimo z nasi
. prazirny Vam nabidneme na 13 druhi kav z rznych zemi svéta s jejichz vyb&rem Vam vidy ochotné poradi nas
% prazenskava mily persondl. V pfipadé potfeby Vam zakoupenou kavu Cerstvé umeleme na Vami zvoleny zplsob pfipravy.
@ Baristické potieby

@ Nabidka kurzt

oD &4 K& oD 7 KE oD 63 KE oD 86 KE

mezi
prim vy
osti titinovy cukr a kombinaei s ehuti

med citronové trivy

Obrazek 22 — Navrh grafického zpracovani e-shopu (V1. zpracovani)
Karta zbozi

Jak bylo jiZ zminéno nabizené zboZi bude pfedstaveno ve tfech kategoriich, a to prazena
kava, baristické potteby a kurzy ptipravy kavy. Nejdiive vSak bude zavedena jen nabidka
prazené kavy, dalsi dvé kategorie budou ptidany az pribézné. Zakaznikovi se bude prazena
kava zobrazovat jako ndzev spolu s obrazkem designovych obali Kavomilky s moZnosti
vybéru pofizeni kavy ze tif mnozstevnich variant v gramech. Dale zde bude podrobny popis
chuti nabizené kévy a jeji pivod. Déle bude obsahovat grafické zndzornéni kyselosti
a intenzity chuti kavy. Cena bude uvedena s DPH i bez n¢j. DPH tvofti 15 % z ceny produktu.
Nabidka kurzii bude podrobné popsdna a bude nabizena ve dvou variantach jako Kavomilka
latte art a Priprava kédvy. Kdvomilka latte art bude nabizet kurzy kresleni obrazk pomoci
mléka s mikropénou do §alkl s kavou. Kurz ptipravy kavy bude zahrnovat zpracovani kavy

od prazeni az k ptipraveé peti druht kavovych napojt, které budou v cené kurzu.
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OKivomilce Pratima  E-shop Balicky b Nipoje Akwality Blog Recenze Ol &

Kavomilka > E-shop > Prazeni kiva > Kenya

Kenya AB Plus Meru
100 % ARABICA

Sluncem zalita kiva s bohatou viini evokujici
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Obrazek 23 — Karta zbozi (V1. zpracovani)
Kosik
Volba kosiku je v klasickém rezimu, kde je zobrazena kontrola vybraného zbozi a jeho
mnozstvi. DalSim krokem je vybrani zplisobu platby, napsani osobnich udaji a dodaci
adresy, zaskrtnuti moznosti objednavky na firmu a na fakturu, zptisob dopravy a zadvazné

potvrzeni objedndvky. Zdkaznik obdrZzi e-mail potvrzujici objednavku.

11.4 Propagace

Kvalitni a efektivni propagace je jeden z nejdiilezitéjSich nastrojii pro funkéni e-shop. Nez
bude pro zédkaznika b&zné, aby si ho vyhledal sam, je nutné ho k nému pfivést a vyvolat
vném touhu po vyrobku. V ramci propagace internetového obchodu bude piedevSim
vyuzivano stavajicich uctl na socidlnich sitich prostfednictvim Instagramu a Facebooku.
Nastroje vybrané k propagaci byly zvoleny za ucelem zachovani minimélnich naklad.

Volba nasledujici propagace je doporu¢enim pro prazirnu kavy Kavomilku.
Instagram

Pro zvolenou moZznost propagace je zvefejnéni piispévku a piibéhu samoziejmosti.
Kéavomilku v soucasnosti sleduje pres 800 uzivatelli Instagramu, jejichz reakce na dany
ptispévek nebo jeho sdileni pfinesou urcitou odezvu. Jako doporuceni v této oblasti se nabizi
vyzkouSeni placené reklamy, kterd je financn€ nenaroc¢nd. Jednd se o propagovany
prispevek, ktery se bude zobrazovat urcité, cilové skuping, kterou si uzivatel sdm nastavi.
V tomto pfipad¢ se jednd o Ceské uzivatele, ve v€ku od 15 do 50 let, muzi 1 Zeny, ktefi

navitévuji kavarny, piji kavu a také je zde moznost nastaveni lokality — okoli Sumperku,
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pfiCemz by se zpropagovala i samotnd prodejna. Déle je potieba nastavit zdmér, kam
nasmérovat tyto potencialni zdkazniky, zdali na instagramovy profil, web (v ptipadé
prazirny) nebo pfimé zpravy. Cena této propagace se pohybuje od 30 K¢&/den az do 10 000
K¢&/den v zavislosti na osloveném mnozstvi uzivatelt. Uzivatel si sam nastavi ¢astku, kterou

ma zajem investovat za urcity den.

Optimalni moznosti pro vyuzivani této reklamy je nastaveni a propojeni uctu Business
Manager pro Facebook s aktivnim obchodem, ktery se propoji s instagramovym uctem.
Kazdy dalsi ptispévek s vyrobkem nebo vybranym zbozim pak nabidne piimy odkaz, ktery
zakaznika presméruje bezprostiedné na produkt, ktery ho zajima. V tomto piipade neni tfeba
aktualizaci instagramového bia s kazdym novym odkazem. Optiméalni cena za tuto placenou
propagaci je dle subjektivniho nazoru 50 K¢/den, kterd se zobrazi 1 100 az 3 000 uzivatelim
na délku 5 dni za mésic. V rdmci jeji Uspésnosti zvySeni povédomi o prazirné by se méla

opakovat alespon Ctytikrat.
Facebook

Na zvoleny facebookovy profil prazirny bude pfidan stejny propagacni ptispévek jako na
instagramovy profil, ktery mohou fanousci sdilet. Dal§im vylepSenim tohoto profilu je
doplnéni nabizeného sortimentu Kéavomilky, které bude nésledné zdarma propojeno
s Business Managerem, ktery vede statistiky o proklicich na oznacené vyrobky. Pro vétsi
efektivitu a vyuziti plného potencialu, ktery Facebook nabizi, doporucuji vyuzit moznosti
nastaveni propagacniho nastroje Facebook Pixel. Jedna se spiSe o analyticky nastroj, ktery
poskytuje informace o chovani zdkaznika na daném webovém portalu, se kterym je néstroj
propojen (ve vybraném piipad¢ e-shop). Prosttednictvim aplikace si majitel mtize zobrazit
akce, které zédkaznik na daném profilu realizoval. Zakaznikovi se také budou zobrazovat
reklamy na jeho facebookovém profilu se zbozim, na které byla jeho prostiednictvim
provedena akce. Facebook pixel tak umoziiuje snadnéjsi zacileni na zdkaznika dle vzorce
jeho chovani. Jeho nastaveni miize pokryvat celou webovou stranku, nebo urcité zacileni na
zvolenou akci (jako je tfeba nédkup, nebo zobrazeni zbozi). Zprovoznéni tohoto nastroje je
zdarma, pro efektivnost v8ak vyuziva pravé katalog produktii, ktery musi byt nahran na
pfislusném facebookovém profilu. Tyto dynamické reklamy se déle zobrazuji lidem,

u kterych byla zaznamenana ur€ité interakce s vybranym zbozZim, na jejich profilu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

SEO

K zajisténi organického vyhledavani, které je velmi zadané, je vyuzivano optimalizace pro
vyhledavace predevSim pomoci klicovych slov daného webu. Kvalitni SEO napomaha
k dosazeni lepsSich pozic ve vyhledavacich, a tudiz zvySuje podil potencidlnich zakaznikt
a prokliki. Je nutné podotknout, ze kvalita SEO prazirny by se méla zvysit. Hlavni
problémy jsou nedostate¢né nebo chybéjici nadpisy i popisy produktid, které by mély
obsahovat klicova slova. Dal§im chybé&jicim prvkem jsou chybéjici data meta description,
kde by mél byt uveden textovy popis stranky s obsahem klicovych slov. Poslednim
dalezitym chybéjicim prvkem jsou samotna klicova slova, ktera by méla mit podobu
napiiklad: kdvomilka, Kavomilka, Kavomilce, kava, kavy, kavu, prazena, prazené, prazirna,
prazirny, chut’, kvalitni, gumperk, kofein, zelend, kavarna, kavarny, coffee, brazilska,

arabica, aj.

Pro spravnou a efektivni funkci by mélo byt dané nastaveni doplnéno o chybé&jici udaje. Na
trhu se pohybuje velké mnozstvi firem, které nabizeji sluzby v detailni tvorbé a Gpravé SEO
na miru webu. Kvalitni nastaveni se vSak pohybuje v fadu desitek tisic korun, v tomto
pfipadé musi sam provozovatel zvazit, zda pro néj bude tato investice efektivni a névratna.
Nicméné s vyuZitim analytickych dat naptiklad z Facebook Pixel a Google Analytics si je

muze nastavit a stale zdokonalovat i sdm majitel webu.
Srovnavace zbozZi

Datovy format, XML feed, prostfednictvim kterého se ptredavaji strukturované informace
mezi systémy, umoziuje nahrani soubort, které obsahuji informace o nabizeném zbozi do
srovnavacu zbozi. Soubory obsahuji informace jako nazev, popis, druh, rozméry, cenu, dobu
dodani a jiné dodate¢né informace o produktu. Tyto informace o zboZi je navzdjem od sebe
odliSuji a zaroven fadi do stejnych kategorii. Dané propojeni poskytuje sam zvoleny
provozovatel e-shopovych feSeni v ramci nabidky jeho doplnkli. UPgates.cz podporuje
srovnavace jako Heureka.cz, Zbozi.cz nebo Nakupy Google. Tato varianta reklamy je
cenove prizniveéjsi nez jiné PPC reklamy, kde je provozovateli uctovana cena za proklik

zakaznika. V tomto piipadé je velka Sance dokonceni ndkupu zakaznikem, protoze zdkaznik

aktivné vyhledava urcity druh zbozi ke koupi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 93

11.5 Méreni efektivnosti zavedeni

Analytické nastroje vyuzivané pro shromazd’ovani dat za icelem vyhodnocovani statistik
jsou dnes jiz nezbytnym nastrojem k efektivnimu vedeni on-line marketingové propagace
a v§eobecné fungovani na trhu e-commerce. Nastroje poskytujici zpétnou vazbu a ptehledy
v chovani zdkaznikd na daném webu ¢i profilu pfinési ptilezitosti, které vedou k neustalému
zlepSovani a pfesnéjSimu zacileni na spravny zakaznicky segment. Vybrané analytické

nastroje jsou doporucenim pro prazirnu.
Google Analytics

Zakladni analyticky nastroj, ktery je v zakladnim nastaveni zdarma poskytovéan spole¢nosti
Google a udava informace o Cetnosti navstév zvoleného webu, chovani zakaznikli na ném,
z jakého zatizeni web navstévuji, Cas straveny na strankach, trzby, konverze, demografické
udaje zdkaznika aj. Vyhodou je také jednoducha implementace s moznosti sdileni vysledki
s vice uzivateli. Propojeni uctu s Google Analytics napomahd k zjiSténi informaci
o zékaznicich, a tudiz sprdvnému nastaveni technickych parametrti webu. Dale poskytuje
vysledky, které ukazuji uzivateli prostfednictvim, kterych slov se zakaznikovi dany web
zobrazil, tudiz napomaha i k zpfesiovani SEO daného webu. Spravné nastaveni SEO
podporuje organické vyhledavani prostfednictvim vyhleddvace Google, které spolecnost
Google preferuje a neustdle zpiesiuje. VesSkeré ziskané informace Google Analytics
zprostfedkovava uZivateli v grafech a nabizi i edukaci, aby uZivatele uméli vyuZivat jim
nabizené funkce. Déle zobrazuje i finan¢ni stranku tzn. kolik ndkladd bylo, na kterou
konverzi vynaloZeno, a naopak soucet trzeb znakupl z ptedplatného a poskytované

reklamy. Tyto informace ukazuji efektivnost placené reklamy.

Pro Kéavomilku byl et na Google Analytics vytvofen a propojen v poloviné dubna roku
2021 na zékladé doporuceni pro tuto diplomovou praci. Z divodu kratkého ¢asového useku

zaloZeni G¢tu nejsou nasbirané informace zatim relevantni k zavedeni ur€itych zmén.
Facebook Pixel

Jak bylo jiz zminéno, Facebook Pixel je pfedev§im analyticky ndstroj, jehoz prednosti je
zprostiedkovani reklamy prostfednictvim Facebookového uctu. Nutné je propojeni
produktového katalogu nabizené¢ho zbozi s facebookovym profilem daného podniku.
Analytickd funkce tohoto néstroje spoc¢iva v zachyceni pozadované konverze zakaznika
a z toho vyplyvajici méfeni G€innosti reklam podniku. Zobrazeni reklamy zéavisi na jejim

pfesném zacileni tudiz je v¢Etsi pravdépodobnost, ze potencidlni zdkaznik provede
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pozadovanou akci. Pro vyuzivani zminovaného néstroje je nutné vytvoreni uctu v Business
Manageru a nasledné propojeni s uctem na Facebooku. Od 5.5.2021 Facebook bude
uzivatele ovéfovat a ovéfenym uzivatelim budou odemknuty veSkeré analytické funkce,

které nastroj nabizi. Ovéteny uzivatel je ten, ktery dolozi vlastnictvi stranky.
Recenze zakazniki

Podstatnou zpétnou vazbou jsou recenze zakaznik, které poskytuji redlny obraz o pribehu
celého objednavkového a dodaciho procesu. Pro recenze od zakaznikt je na webu vyhrazeny
prostor, kde zakaznici mohou zanechat své dojmy a postichy z dosavadnich navstév
prazirny. V tomto piipadé je nutné tuto komunikaci sledovat, pfipadné piipominky
provétovat, vyvozovat z toho dusledky, a predevSim se zakazniky komunikovat. Tato
aktivita je Casove naro¢na, ale dilezita pro PR podniku. Do budoucna by mél podnik zvazit,
zda bude pfijimat recenze od vSech zdkaznikili, nebo bude povoleno zanechat recenzi pouze

zakaznikovi, ktery uskutecnil nakup ptes e-shop.

Recenze zakaznikl jsou dilezitym marketingovym nastrojem, ktery vyznamné podporuje
prodej, je dokdzano, ze az dvé tretiny zakaznikli se rozhodnou k ndkupu az po piecteni
recenzi. Dilezitym ukolem je tedy piimét zakaznika ke zpétné vazbé napiiklad

prostiednictvim vyzvy v e-mailu.

11.6 Nakladova analyza

V nasledujici kapitole je zachycena nakladova analyza navrhovaného feSeni internetového
obchodu u poskytovatele UPgates.cz s veSkerymi vybranymi funkcemi, propojenim
a propagaci e-shopu. Cenova kalkulace je vytvofena na zaklad¢ aktualnich ceniki
poskytovatell sluzeb. Cena se miize zménit v rdmci uzavieni smlouvy s témito poskytovateli
a zprostfedkovateli platebnich bran. Maximalni cenovy limit pro pofizeni e-shopu byl

30 000 K¢. Potiebné prostredky k realizaci projektu jsou ocenény v nasledujici tabulce:

Tabulka 18 — Ro¢ni explicitni ndklady zavedeni e-shopu (V1. zpracovani)

Sluzby Naklady (rok)

Doména 250,00 Ké
Licence e-shopu 5 400,00 K¢
Dodatecne sluzby grafika 2 400,00 K¢
Zavedeni Ucetniho systému Pohoda 1980,00 K&
*Sprava platebnich bran 2280,00 K¢
Instagramova propagace 2 400,00 K¢
Zauceni zaméstnancu s e-shopem 1500,00 K¢

16 210,00 K
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* v pripadé odvodu mési¢nich trZzeb mensich nez 15 000 Ké

Sluzby jako hosting, poskytnuti zakladni optimalizace SEO a zasilani newslettert je v rdmci
zvoleného e-shopového feSeni v cené a staci je pouze uvést do provozu. Pro pokrocilejsi
upravy v designu stranek bude vyuzito sluzeb grafika, ktery doladi ucelenost a funkce
daného konceptu. V rdmci placené propagace se predpoklada vyuziti Instagramu, jak bylo
jiz zminéno v pfedchozi kapitole. Ro¢ni instagramova propagace byla navrZena v ramci Ctyt
placenych pétidennich obdobich, pficemz naklady na jedno obdobi jsou 600 K¢. Podstatnym
bodem je zaucCeni zaméstnancl v ramci novinek spojenych s internetovym obchodem, a také
zauCeni v radmci spravného uctovani pozadovanych polozek v systému Pohoda. Zavedeni
daného systému vyrazné¢ pomuze k presnéjSimu zaznamendvani jak vynosu, nakladu, tak
1 evidovaného mnozstvi na sklad€. Prazirna v souc¢asné dobé nevyuziva zadny Gcetni systém,

a tudiz jeji, predevsim skladové, zdznamy nejsou piesné.

Celkové explicitni ndklady na zavedeni a prvni rok uzivani e-shopu se odhaduji na 16 210
K¢&. Nicméné cena domény, kterou pro provoz webu Kévomilka jiz vyuziva, je obecné vyssi
nez u jinych poskytovatell, tudiz do budoucna by méla byt zvazena zména poskytovatele.

BéZn4 cena za provoz domény se pohybuje okolo 150 K¢ za ro¢ni provoz.

Majitelka je kreativni osoba, kterd se snazi hodn¢ ¢innosti zastat sama. Tento zpusob vedeni
a jeji cilevédomost napomaha k minimalizaci ndklada za sluzby, které by v jinych ptipadech
byly outsourcovany. Naklady na aktivity souvisejici se zalozenim e-shopu jsou zachyceny
v ramci implicitnich ndkladd. V zavislosti na rostoucim odbytu prazené kdvy by mél byt na
dané aktivity pfijat novy zaméstnanec, ktery by se zabyval marketingem podniku a s nim
souvisejicimi aktivitami. Tim by byla zajisténa vétsi specializace zaméstnancti, zkraceni
doby trvani urcitych €innosti a mozny dopad na zvySeni jejich kvality. Tabulka zobrazuje
Cas straveny aktivitami spojenych se zavedeni obchodu pii nepravidelné pracovni dobé
vyjadieny v K¢.

Tabulka 19 — Oportunitni naklady (V1. zpracovani)

Néklady

Vyhledavani vhodného reseni 4 200,00 K¢
Tvorba e-shopu 13 440,00 K¢
Tvorba produktového katalogu 1800,00 K¢
Tvorba propagacnich materialu 600,00 K¢
Propagace nového e-shopu 960,00 K¢
Zauceni zaméstnanct 2 400,00 K¢
Zaneseni dat do systému Pohoda 360,00 K¢

)2 23 760,00 K¢
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V ptipadé, ze se podnik zajima pouze redlné vynalozenymi naklady na zavedeni e-shopu
a naslednou propagaci, tak odhadované naklady ¢ini 16 210 K¢. V tomto ptipad¢ by se
jednalo o dostatecnou finan¢ni rezervu pii stanoveném rozpoctu 30 000 K¢. Piipadnému
vzniku dodate¢nych nékladl na provoz e-shopu je dan dostatecné velky prostor. Z nakladové
analyzy, ktera se zabyva i stanovenim oportunitnich nakladd, vyplyva, Ze finan¢ni naro¢nost
zavedeni podniku je vétsi. Celkové naklady se v takovém piipadé téméf opiraji o horni limit
stanoveného rozpoctu. V daném piipad¢ se jedna o zvazeni delegace vybranych Cinnosti,
které tvoii oportunitni naklady. Jejich vyse je ovlivnéna delsim Casem jejich zpracovani nez
v ptipadé, kdy by je vykonaval zkuSeny editor. Efektivnéjsi zptisob tvorby e-shopu je tak

zavisly na sazbé vybraného grafika.

11.7 Casova analyza

Doba trvani projektu je dalSim dialezitym ukazatelem, ktery bude vyhodnocen pomoci
Casové analyzy, ktera mapuje ¢asovou narocnost zvoleného projektu. Jedna se o ¢asové
zhodnoceni aktivit tizce souvisejicich s implementaci e-shopu pro vybrany podnik. Vyhodou
pronajmu feseni je rychlost jeho zavedeni v piipad¢ zkuSeného editora. V tomto piipad¢ se
muze odhadovana délka tvorby e-shopu mirn€ prodlouzit z diivodu jeho vytvoreni samotnou

v

upravy bude fesit grafik zvolené spolecnosti.

Tabulka podavéa informace o nazvu ¢innosti, kolik casu dana ¢innost zabere ve dnech
a ¢innosti ji predchazejici. Celkem je zavedeni obchodu rozdéleno do 17 €innosti od A-Q,
od vybéru vhodného feSeni po bezprostifedni propagaci. Vyhodnoceni probéhne v programu

QM pro Windows pomoci analyzy Critical Path Method (CPM).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 97

Tabulka 20 — Casova vyjadieni ¢innosti zavedeni e-shopu (V1. zpracovani)

Symbol Doba trvani Predchazejici
Nazev Cinnosti
cmnostl (dn cinnosti

Vybér vhodného reseni

Tvorba designu e-shopu

Tvorba produktového katalogu

Uzavrreni smlouvy s poskytovateli platebnich bran
Osloveni dopravnich spolecnosti

Zavedeni systému Pohoda

Vyjednani podminek s dopravnimi spolecnostmi
Uzavreni smlouvy s dopravnimi spolecnostmi
Nastaveni platebnich bran

Propojeni s Géetnim systémem Pohoda

Editace grafikem

Propojeni e-shopu s webem

Zkusebni spusténi e-shopu

Odstranéni nedostatku

Zauceni zaméstnancu

Spusténi e-shopu

Propagace e-shopu
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Kriticka cesta se sklada z kritickych ¢innosti a jedna se o nejdel§i moznou cestu. Nejkratsi
doba uskutecnéni projektu implementace internetového obchodu Kavomilky je dle vysledki
56 dni. Kriticka cesta je tvofena nasledujicim potadim ¢innosti: A > B> C2>E > G >
H>J>K=>L>M=>N->0 2 Q. Jedna se o ¢innosti, které nedisponuji Zadnou
casovou rezervou. Naopak ¢innost D disponuje tfidenni rezervou, F ¢tyfdenni, I tfidenni a P
dvoudenni rezervou tzn. mohou prodlouZit tento Casovy proces. Tyto ¢innosti zobrazuje

posledni sloupec tabulky Slack.
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Activity Activity | Earhy Start Earhy | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project 56

A 3 0 5 0 0
B 14 5 19 5 19 0
C 3 19 22 19 22 0
D 1 22 23 25 28 3
E 1 22 23 22 23 0
F 1 22 23 25 27 4
G 3 23 26 Z3 25 0
H 1 26 27 26 27 0
| 1 23 24 26 27 3
J 1 27 28 T 28 0
K 2 28 30 28 30 0
L 1 30 Ky 30 31 0
M 15 K 45 K] 45 0
N 2 45 45 45 45 0
0 3 45 51 45 51 0
P 1 45 45 S0 1 2
Q 5 51 56 51 56 0

Obrazek 24 — Vyhodnoceni CPM v programu QM pro Windows
V ramci Casové analyzy byl vygenerovan i1 Ganttiv diagram, ktery zobrazuje grafické
zpracovani Casové naroc¢nosti vybranych cinnosti i jejich vzajemnou navaznost. Na
vertikalni ose jsou zobrazeny cCinnosti procesu implementace internetového obchodu,
horizontdlni osa zndzorfiuje Cas trvani projektu v tomto piipadé ve dnech. Cely proces

implementace internetového obchodu se odhaduje na 56 dni.
Kriticka cesta je v grafu (obrazek 23) zndzornéna cervenou barvou. Modra barva ukazuje
nejdiive mozny zaCatek a konec Cinnosti. Nejpozdé€ji ptipustné zacatky a konce jsou

vyjadieny riZzovou barvou.
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Gantt chart (Early and Late times)
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Obrazek 25 — Ganttiv diagram v QM pro Windows

Nasleduje grafické znazornéni Casové analyzy pomoci sitového grafu. Kritickd cesta
(Cervene), kterd znazornuje tok jednotlivych ¢innosti, je zde vyjadiena prostfednictvim uzll

a hran.

1]

Obrazek 26 — Sitovy graf v QM pro Windows

11.7.1 Zavedeni e-shopu

Zvolit spravné nacasovani zavedeni e-shopu je dilezitym krokem k spravnému piijeti
nového zptisobu obchodovani zdkaznikem. Mira piijeti ovlivni mnoZzstvi obchodt, které
budou pies e-shop zprostiedkovany. Diulezitou podminkou je, aby e-shop fungoval bez

jakychkoliv problémd, a zakaznici tak nebyli odrazeni hned na zacatku.
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Celkovy proces zavedeni vcetné zauceni zaméestnancti a propagace e-shopu se odhaduje na
56 dni. E-shop by m¢l byt zaveden v obdobi, kdy budou mit zaméstnanci ¢as na adaptaci na
novy systém, a tudiz pfed obdobim, kdy zaziva Kédvomilka nejvétsi ndpor objednavek. Za
casovy usek, kdy jsou pracovnici nejvice vytizeni, je povazovano obdobi Vanoc.

Nasledujici kalendar zachycuje mésice Cervenec a srpen s dny vtydnu. Jsou v ném
vyznacena data, ktera poskytuji informace o tom, kdy, ktera ¢innost za¢ina (seznam ¢innosti

viz tabulka ¢. 21). Cinnosti jsou provadény pouze v pracovni dny. Navrh konkrétniho

¢asového planu pro rok 2021:

Tabulka 21 — Kalendar zacatka aktivit (V1. zpracovani)

s Pl U] s ]| C | P [S|N]
S 1 A |2 3 4
i 6 7 8 9 10 1
@ 13 14 15 6 17 18
B 200 21 |22 DEF[23 61|24 25
© 27 J]28 K|29 30 3
Pl U] s | C | P [S|N]
_ 1
S 3 4 5 6 7 8
Z 0 "N 12 13 14 15
% 17 N|18 [19 o |20 P|21 22
24 |25 Q26 27 28 29
31

Ukonceni celého projektu zavedeni e-shopu se odhaduje na 1.8. 2021. Tim by e-shop byl
zaveden s dostate¢nym ¢asovym piedstihem pted vanocnim obdobim. Zaméstnanci by tak
méli dostatecné mnozstvi Casu k adaptaci na novy systém objednavek a tcetnictvi. Vyhodou
zavedeni ve zvoleném obdobi je také nastaveni Ctyfmésicni propagace, ktera tak bude
zasahovat do obdobi s nejvice objednavkami. Zakaznici by tak mohli preferovat objednavat

zboZi ptes e-shop a snizilo by se tak mnozstvi lidi nachéazejicich se v prodejné.

11.8 Analyza rizik

Rizika spojena se zavedenim internetového obchodu Sumperské prazirny jsou popsana
a kvantifikovana v nasledujici kapitole. Rizika mohou zkomplikovat a prodlouzit pribéh
implementace obchodu a ohrozit tak jeho fungovani. Ke zminénym rizikiim jsou navrzZena

preventivni opatieni, kterd maji za kol minimalizovat jejich neptiznivé dopady.
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Popis zvolenych rizik:

Nedostatek financnich prostredkit — pii vétsich pozadavcich na e-shop, potieby rozsiteni
zakladni nabidky funkci, najmuti grafika na zavedeni celé¢ho e-shopu aj. by doslo ke zvysSeni

nakladi, které by mohly vést k prekroceni stanoveného rozpoctu.

Nefunkcni e-shop — v ptipad¢ technickych problémt, nevhodného vybéru technologie,

nekorespondujicich funkei.

Nekompatibilita zvolenych doplitkii — nenavazujici nebo chybé&jici funkce e-shopu, které

usnadiiuji ndkupni a objednavkovy proces.

Neprehledny objednavkovy systém — neucelenost konceptu, nevhodna posloupnost tdaju,

ktera mize odradit zdkaznika od nakupu nebo zruseni procesu jeho objednavky.

Nizky pocet objednavek — nedostatecny pocet objednavek, v nedostate¢né hodnoté pro

efektivnost e-shopu z diivodu nizkého poctu zédkazniki, Spatné€ zacilené propagace.

Neefektivni zpracovani objedndvek zaméstnanci — Spatné zadani informaci do systému,
nevyfizeni objednavky, nedostatecné rychlé odbaveni objednavky, chybné zabaleni

produktu, zaslani odliSného produkt.

Dodatecné naklady — v ptipad€ odhaleni chyb a nutnosti pfepracovani, moZznosti zavedeni
novinek, dalSich grafickych tprav, vyuziti dalSich néastroji propagace.

Nedostatecna ziskovost projektu — v pripadé nezdjmu nebo nizkého zajmu zakazniki
o e-shop a nabidku jeho zbozi, naklady na provoz e-shopu pievysujici jeho vynosy.
Nedostatek zasob zbozi —nadmérny odbyt vypraZené kavy a z toho plynouci nedostatek ¢asu
k dal§imu praZeni zelené kdvy, a tudiz zdsob prazené kavy na pokryti vSech objednavek,
ktery mé za nasledek zpozdéni dodavek zboZi.

Nevhodné zacileni propagace — Spatna volba zvoleného segmentu, nevhodny vybér

propagacnich nastrojti, sdileni nepoutavého, nezajimavého obsahu.

Nedostatecna propagace — v disledku nizké intenzity propagace a Casového omezeni,
omezeny pocet vyuzivanych propagac¢nich nastrojt.
Nedostatecné nastaveni SEO — nefunk¢énost organického vyhleddvani, nizky pocet klicovych

slov nebo jejich nevhodna volba.

Spatné recenze — v disledku ¢asového zpozdéni odbaveni objednavky, chybné vyfizeni

objednavky, chyb systému.
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Odklad zavedeni e-shopu — vramci S$patné ekonomické situace podniku, odkladu

ptipravnych praci, které pfedchazeji zavedeni e-shopu.

Tabulka zobrazuje vycet moznych rizik, pravdépodobnost jejich vzniku, zavaznost dopadu
téchto rizik na projekt a celkovou hodnotu rizika, ktera je nasobkem dvou zminénych hodnot.
Véha zvolenych rizik je ohodnocena koeficienty 0,5; 1 a 1,5, pficemz 0,5 udava nejnizsi
pravdépodobnost vzniku a zdvaznost dopadu vzniklého rizika a naopak 1,5 je nejvyssi

pravdépodobnost a zavaznost jeho dopadu. Timto zplisobem je zde ohodnoceno 14 rizik.

Tabulka 22 — Analyza rizik (V1. zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost vzniku | Zavaznost dopadu rizika

Nedostatek financnich prostredku 05 10 05
Nefunkéni e-shop 0,5 15 0,75
Nekompatibilita zvolenych doplAku 10 15 15
Neprehledny objednavkovy systém 0,5 1,0 0,5
Nizky pocet objednavek 1,0 1,5 1,5
Iz\l:::ée:ttr:\;:lcfpracovanl objednavek 05 05 025
Dodate¢né naklady 1,0 0,5 05
Nedostatecna ziskovost projektu 05 1,5 0,75
Nedostatek zasob zbozi 05 1,0 05
Nevhodné zacileni propagace 0,5 1,0 0,5
Nedostate¢na propagace 10 0,5 05
Nedostatecné nastaveni SEO 1,0 15 15
Spatné recenze 05 15 0,75
Odklad zavedeni e-shopu 15 0,5 0,75

@ Nizké riziko <0,25-0,75)
# Stiedni riziko <0,75-1,5)

W Vysoké riziko <1,5-2,25>

11.8.1 Navrh preventivnich opatreni

Kazdy projekt s sebou pfindsi situace, které znesnadiuji pfimé dosaZeni poZadovaného
vysledku, a proto je nutné vytvaret preventivni opatfeni k nim. V zavislosti na zvolenych
rizicich jsou navrzena urcita opatieni, kterd maji, v pfipad¢, Ze by situace nastala,
minimalizovat jejich dopad. Rizika budou rozdélena do tii skupin, podle jeho vahy

vyplyvajici z tabulky €. 22, a to na vysoké, stfedni a nizké.
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Vysoka rizika:
Nekompatibilita zvolenych doplikt

= kontrola nastaveni grafikem,

= samotné nastaveni grafikem,

= provedeni zkuSebniho nakupu.
Nizky pocet objednavek

= véEtsi, dislednéjsi propagace,

= sleva na prvni nakup,

= vyuziti vyhledavact zbozi,

= {cast na trzich, jarmarcich.
Nedostatecné nastaveni SEO

= vlastni aprava SEQ, klicovych slov,

= yprava specializovanou firmou,

= vyuZiti nabidky poskytovatele e-shopu, zlepSeni nastaveni optimalizace (za

ptiplatek).

Stitedni rizika:
Nefunk¢ni e-shop

= vyuziti k vytvofeni vlastniho grafika,

= vyuziti k vytvoreni grafika poskytovatele e-shopu,

= kontinudlni kontrola funkce e-shopu.
Nedostatecna ziskovost projektu

= vétsi diiraz na stavajici propagaci,

= nové zpusoby propagace (PPC).
Spatné recenze

= pravidelnd komunikace se zdkazniky,

= vyvozovani disledkti v rdmci vzniklych pfipominek, odstrafiovani chyb,
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= zaucCeni personalu, jak fesit se zakazniky vzniklé potize.

Odklad zavedeni projektu

= vytvoreni Casového planu zavedeni,

= vytvoreni finan¢ni rezervy na vzniklé naklady.
Nizka rizika:
Nedostatek finan¢nich prostredkt

= tvorba financ¢ni rezervy,

= volba levnéjsi alternativ doplikd.
Nepiehledny objednavkovy systém

= reorganizace polozek v systému,

= zjednoduSeni nastaveni funkci.
Neefektivni zpracovani objednavek zaméstnanci

= vdasné zauCen zameéstnancu,

= ndzornd ukéazka vytizeni, zabaleni objednavky.
Dodate¢né naklady

= tvorba financni rezervy,

= vyfeSeni dodatecnych nastaveni svépomoci.
Nedostatek zasob zbozi

= uvedeni do provozu prazirny s vétsi kapacitou,

= CastéjSi praZzeni kavy,

= dostate¢né zasoby zelené kavy, obalovych materialii.
Nevhodné zacileni propagace

* prizkum cilové skupiny,

» kontrola spravnosti zvoleného segmentu.
Nedostatecné propagace

= vyuziti jinych marketingovych nastroji propagace,
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= zvySeni intenzity stavajici propagace.

11.8.2 Vyhodnoceni analyzy rizik

Prosttednictvim rizikové analyzy byla zvolena rizika rozdélena do tii skupin na nizké,
sttedni a vysoké. Rozdéleni do téchto skupin je kombinaci hodnot pravdépodobnosti vzniku
a miry jejich dopadu. Nejvétsi pozornost by méla byt vénovana prave rizikim spadajicich
do skupiny s oznacenim vysoka rizika. Rizika, kterd zaslouZzi specidlni pozornost, jsou
vdaném piipadé¢ nekompatibilitu zvolenych doplnkti, nizky pocet objedndvek
a nedostatecné nastaveni SEO. Nicmén€ je dualezité nepodcenit ani zbylé faktory
s nepfiznivym vlivem. Je podstatné se jim dale vénovat a nachazet zptisoby eliminace miry
jejich dopadu. Vramci zavedeni preventivnich opatifeni mohou byt tato rizika

minimalizovana aZ odstranéna.

11.9 Vyhodnoceni projektové ¢asti

Projektova ¢ast se zabyva navrhem implementace e-shopu pro prazirnu kavy. Cely projekt
byl od zacatku konzultovan s majitelkou prazirny, z diivodu co nejptesnéjSiho ndvrhu feseni.
V této Casti je zaznamendn detailni popis zvoleného krabicového feSeni u vybrané¢ho
poskytovatele, ktery spliioval veSkeré podminky. Vybrané feSeni nabizi responzivni Sablony
formou pronajmu platformy od poskytovatele, které jsou dale upraveny danému podniku na

miru.

Kapitola obsahuje zamér, s jakym je internetovy obchod vytvoren, popis technického feSent,
platebnich metod a druhti doprav, které jsou nutné k efektivnimu provozu e-shopu. Na tyto
doplitkkové sluzby navazuje rozbor nakladi, které jsou vSak proménné v zavislosti na
mnozstvi zasilek a uzavieni smluv s jejich poskytovateli. Kapitola je dale zamétena na popis
funkci obchodu, obsahu a grafického nédvrhu této karty. Podstatnymi ukazateli jsou
kvantifikace ndkladi na tvorbu a propagaci obchodu, odhadovana ¢asova narocnost celého
projektu a v neposledni fad¢ analyza rizik jeho zavedeni. VeSkeré informace jsou aktudlni

a podporuji zavedeni e-shopu v co nejkrat§im mozném intervalu.
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ZAVER

V ramci této diplomové prace bylo hlavnim cilem zpracovani projektu, ktery se zabyva
navrhem vhodného feseni pro implementaci e-shopu Sumperské prazirny. Z tohoto diivodu
byla vuvodu price predstavena aktualni situace na poli e-commerce v tuzemsku

i v zahrani¢i. Na jejim zdkladé bylo stanoveno vnimani obchodovani prostfednictvim

internetového obchodu pro tuto praci.

Marketing 21. stoleti je neustaly béh strendy, vyuzivani modernich technologii
a aktudlnosti, které zakaznikovi zprosttedkovavaji velké mnozstvi informaci. Originalita je
jednim pilifem, byt vidét vSak druhym, ktery podniku ¢asto ptinasi konkuren¢ni vyhodu.
Sdilet svoji znacku, produkt a moZna i néco vice je zdkladem dnesniho on-line svéta, a to
predeviim pokud se v Ceské republice délite o zakazniky s dal§imi padesati prazirnami
podobného typu. Cilem této prace je nejen rozSifeni doposud vyuzivanych metod

obchodovani konkrétni prazirny a timto zptisobem oslovit zcela novy segment zakazniki,

ale také zvysit povédomi o Kavomilce prostfednictvim internetového obchodu.

Zhodnocenim aktualni situace internetového prostiedi v Ceské republice bylo zjisténo, ze
tuzemsko je, v rdmci mnozstvi vytvorenych funk¢nich internetovych obchodl, velmoci,
aobliba téchto forem obchodovani stile roste. Pfispéla k tomu 1 aktudlni situace, kdy
v disledku vladnich restrikei doSlo k omezeni maloobchodni ¢innosti v oblasti prodeje.
V tomto ptipad¢ realizovany prodej pies internet piisobil jako jediny piijem pro urcity druh
podnik, a tak ptinesl alespon ¢aste¢nou formu stability obchodovani. Vyhodou v on-line

obchodovani jsou velmi nizké bariéry vstupu.

Soucasti diplomové prace je detailni analyza podniku, jeho vnitfniho i vnéjSiho prostiedi,
které zachycuji pfiznivé i neptiznivé tendence vyvoje trhu. V jejich ndvaznosti jsou
porovnany silné, slabé stranky prazirny, jeji ptileZitosti a hrozby. Komplexnim zhodnocenim

prazirny byly zdméry podniku a potencialni pfinosy v obchodovani pfes internet potvrzeny.

Tato prace je odrazem velmi aktualnich informaci z analyzovanych prostiedi a umoziuje
vytvoreni internetového obchodu pro prazirnu v kratkém casovém horizontu nejjednodussi
cestou s velmi nizkymi néklady. Vyse celkovych nékladi byla podstatnym faktorem pro

minimalizaci prodlevy v jeho zavedeni.
Na zaklad¢ dodrzeni dalSich doporuceni mize Kavomilka ziskat nové zdkazniky pouze
upravou jiz vzniklych a zavedenim novych propagacnich nastrojli. Zvolené propagacéni

nastroje byly vybrany pro efektivni zacileni na co nejptesnéjsi skupinu zakaznikt. Efektivita



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 107

propagace je meéfitelnd v rdmci vyuzivani zminénych analytickych néstroji. V ramci
nasbiranych dat prostiednictvim analytického nastroje Google Analytics, ktery byl zalozen
na zaklad¢é doporuceni pro tuto diplomovou praci, budou navrzeny dalsi upravy technickych

parametrii vyuzivané propagace.
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CsU Cesky statisticky Giad

EFE matice External Factor Evaluation Matrix

EU Evropska unie

IFE matice Internal Factor Evaluation Matrix

IE matice Internal-External Matrix

SEM Search Engine Marketing

SEO Search Engine Optimalization

SLEPT Social, Legal, Economic, Political, Technological Analysis
SWOT Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats Analysis
WOM Word of Mouth Marketing

XML Extensible Markup Language
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PRILOHA P I: NABIDKA KAV S CENIKEM

Nabidka kav
Indonesia Java Blawan Kenya AB Plus Meru Mexico Altura EP Organic
100% Arabica 100% Arabica 100% Arabica
Nicaragua Talia San Ramon  Flow - Karibik a Bezkofeinova Brasil Santos
100% Arabica Antilyl00% Arabica 100% Arabica

Panama Bonquette Premium  Papua New Guinea Sigri Brasil Yellow Bourbon

100% Arabica 100% Arabica 100% Arabica

Columbia Supremo Cuba Serrano Superior  Ethiopia Mocca Sidamo
100% Arabica 100% Arabica 100% Arabica

Honduras Genuine Marcala  India Planta Little Flower Darkové baleni
100% Arabica 100% Aro.bica. VAR 2)(709 VAR 3x7og

VAR 4x70g VAR 5x70g

VAR 6x70g VAR 7x70g

Espresso Flat White Ledova kava/lce Laté
Espresso Lungo Cappuccino Ledova kava/lce Laté se zmrzlinou
Espresso Macchiato Latte Macchiato Horké miéko

Double Espresso Horka cokoldda

©0®0
0000




P II: DOTAZNIK

> P . . "y , , R
Prazirna kavy Kavomilka Prazirna kavy Kavomilka
Dobry den, radi bychom Vas poprosili o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tyka tvorby o

budouciho e-shopu s nadimi produkty. Dotaznik je zcela anonymni a uréen pro zakazniky *Povinne pole

$umperskeé prazirny Kavomilky, zabere Vam jen par minut ¢asu. Cilem je zvysit dostupnost

nasich sluzeb a zajistit nagim stavajicim i potencialnim zakaznik(im vétsi komfort pfi

nakupoyﬁanl Za kazdou zpétnou vazbu ze srdce dékujeme a piejeme krdsny den u hrnecku Prazirna kavy Kavomil

dobré kavy. &3

*Povinné pole 1) Jakj zpisob platby u e-shopl preferujete? *
On-line platebni karta

1) Vase pohlavi e|

On-line bankovni prevod

Na dobirku

QO Muz

Nenakupuji pres e-shopy

O
O
QO zena (O E-penézenky (GoPay, Paypal, Apple Pay, )
@]
O

2) Do kferé vekové kategorie spadate? *

Q 1524 8) Kfergho dopravce nize preferujete? *
Q 2534 (O Ceskou postu
Q 3544 O PrL
Q 4554 O oFo
QO 5564 (O zasilkovna
Q vice O Jine:
3) Kde Jste se dozvedél/a o nasi prazirmé? * 9) Uvital/a byste e-mally s novinkami o Kavomilce (nabidka, aktuality...)? *
(O sacidlni site O #no
(O Doporuceni (O spiseano
QO Zijitady O Nevim
O Jine O spisene
QO Ne
4) Jak Easto nds navitivujete?
(O Demne 2de Je misto pro Vase pfipominky, doporuceni &i pouee vekaz. Dekujeme!

Neékolikrat tydné
O ekolikrat tydne Vase odpovéd

Nekolikrat mésicné

Pouze jednou

@]
(O Nekolikrét za rok Zpet
@]
O

Nikdy

3) Vyuzivite objednavek kavy pres socidlni sité, e-mail, telefon? *

Q 2o
Q ne

&) Uvital/a byste e-shop prazirmy? *

Q 2o

() spiseano
(O Nevim
(O spisene
Q Ne



