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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméiena na zlepseni marketingové komunikace vybrané spolecnosti.
Cilem teoretické Casti je zpracovat literarni reSerSi v oblasti marketingové komunikace
a formulovat teoreticka vychodiska, kterd slouzi jako zaklad pro praktickou ¢ést prace.
Cilem praktické c¢asti je zhodnotit makroprostfedi, mezoprostiedi a mikroprostiedi
spolecnosti, analyzovat jeji marketingovou komunikaci a na zakladé zjisténi navrhnout
konkrétni projekt. Analyticka ¢ast vyuziva situacni analyzy, dotaznikové Setieni a osobni
rozhovor. Projekt se sklada ze sedmi ak¢nich planti zamétenych na zlepSeni marketingové

komunikace vybrané spole¢nosti a je doplnén o ¢asovou, nakladovou a rizikovou analyzu.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, situacni analyza, marketingovy vyzkum, projekt,

akéni plan, prazirna kévy
ABSTRACT

The diploma thesis focuses on improving the marketing communication of a selected
company. The aim of the theoretical part is to conduct a literature review in the field of
marketing communication and to formulate the theoretical framework that serves as a basis
for the practical part of the thesis. The objective of the practical part is to evaluate the
macro-, meso-, and micro-environment of the company, analyse its marketing
communication, and propose a specific project based on the findings. The analytical section
uses situational analyses, a questionnaire survey, and a personal interview. The project
consists of seven action plans aimed at improving the company's marketing communication

and is supplemented by a time, cost, and risk analysis.

Keywords: marketing communication, situational analysis, marketing research, project,

action plan, coffee roastery
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UvVOD

V soucasném konkurencnim prostfedi hraje marketingova komunikace zasadni roli pfi
ovlivitovani ndzort, postoji ¢i chovani zakaznikti vii¢i spolecnosti a jeji nabidce. Neslouzi
pouze k predavani informaci, ale také k budovani pozitivniho image znacky a vytvareni
dlouhodobé vazby mezi znackou a cilovou skupinou zdkaznikl. Jeji vyznam roste nejen
u velkych spolecnosti, ale 1 u mensich spolecnosti, jako jsou lokalni prazirny kavy, které se
potiebuji odliSit od konkurence. Cilem prace je analyzovat soucasny stav marketingové
komunikace vybrané spolecnosti a navrhnout projekt zlepSeni. Pfinosem je ndvrh prakticky
vyuzitelnych ak¢énich plant, které mohou prispét k zefektivnéni komunikace vybrané

spolecnosti.

Diplomova préace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka cast zahrnuje
literarni reSerSi zaméfenou na marketingovou komunikaci, vybrané situacéni analyzy
a marketingovy vyzkum. V praktické casti je predstavena vybrand spolecnost
prostfednictvim analyzy McKinsey 7S a déle je zhodnocena jeji marketingova komunikace.
Na tuto ¢ast navazuji situacni analyzy, mezi které patii PESTE, Porterliv model péti
konkuren¢nich sil, benchmarking a STP analyza. Soucasti praktické casti jsou také
kvantitativni vyzkumy realizované prostfednictvim osobniho rozhovoru a dotaznikového
Setfeni. Analyticka ¢ast je zakoncena SWOT analyzou a kapitolou, ktera shrnuje hlavni
poznatky z provedenych analyz. Na jejich zaklad€ je nasledné zpracovan projekt obsahujici
akéni plany zaméfené na zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti. Zavér prace

obsahuje ¢asovou, nakladovou a rizikovou analyzu navrzeného projektu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem prace bude navrhnout zlepSeni marketingové komunikace vybrané
spolecnosti na zaklad¢ provedenych analyz a kvantitativnich vyzkumi, pficemz vystupem

bude navrh konkrétniho projektu.

Teoreticka ¢ast prace bude vychazet z odborné literatury a elektronickych zdroju. Pti
jejim zpracovani se vyuziji teoretické metody, jako jsou analyza, syntéza a komparace.
Cilem bude vytvofit uceleny ramec pro praktickou ¢ast. Na zakladé teoretickych poznatka
bude definovan vyzkumny problém a pomoci deduktivniho uvazovani budou formulovany

vyzkumné hypotézy.

Cilem analytické ¢asti bude zhodnotit makroprostiedi, mezoprostfedi a mikroprostiedi
vybrané spolecnosti a provést analyzu jeji marketingové komunikace. K dosazeni tohoto cile
se vyuziji vybrané situacni analyzy a techniky. Jako prvni se uskute¢ni rozhovor, v némz se
uplatni metoda indukce. Poté probéhne online dotaznikové Setfeni prostfednictvim nastroje
Google Forms, jehoz vysledky budou déle analyzovany. Ziskana data z rozhovoru se dale
vyuziji pfi zpracovani analyz, mezi néz patii 7S McKinsey, analyza marketingové
komunikace, PESTE, Porteriiv model péti konkurenénich sil, benchmarking a STP analyza.
K ovéteni hypotéz se vyuziji statisticko-matematické metody, konkrétné Wilcoxontv test za
pomoci programu JASP a Z-test, pficemzZ vysledky téchto testl se ndsledné analyzuji. Na
zaver analytické ¢asti se provede syntéza a to u analyzy SWOT i v zdvérecné kapitole Shrnuti

analytické ¢asti, na jejichz zéklad¢ bude vypracovan projekt.

Druhé cast praktické ¢asti bude vénovana projektu. Dil¢i cile akénich plantt budou
budovani a posileni znacky, zvySeni povédomi o znacce, vytvareni pozitivniho postoje ke
znacce, posilovani ditvéryhodnosti, zvySovani spokojenosti a informovanosti zdkazniki, rist
zakaznické loajality, stimulace k ndkupnimu chovani, zvySeni navs§tévnosti webu, e-shopu,
kamenné prodejny 1 profilli na socidlnich sitich a ziskdni novych loajalnich zakaznikd.
Mg¢ftitelnost jednotlivych cili bude uvedena u konkrétnich akénich planid. Projekt bude
vypracovan pro obdobi od 1. ¢ervence 2025 do 31. prosince 2025. Poslednim cilem bude
podrobit projekt ¢asové, nakladové a rizikové analyze. Casova analyza bude provedena
v programu QM for Windows s vyuzitim metody kritické cesty. Pro zndzornéni ¢asového
pribéhu projektu bude vyuzit Ganttiv diagram a sitovy graf. Rizikova analyza bude

zpracovana formou rizikové matice.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace (promotion) je jednim z néstroji marketingového mixu
a zahrnuje prostifedky, pomoci kterych spolecnost komunikuje se svymi cilovymi skupinami
(De Pelsmacker et al., 2021, s. 3). Stritesky et al. (2023, s. 429) ji popisuji jako fizeny proces
zaméteny na informovani, presvédCovani a ovliviiovani riznych cilovych skupin. Karli¢ek
et al. (2018, s. 193) zdaraznuji, Ze marketingova komunikace by méla byt postavena na

celkové marketingové strategii spolecnosti.

1.1 Komunikaéni proces

Komunikac¢ni proces 1ze definovat jako pfenos sdéleni od jeho odesilatele k piijemci. Tento
proces se uskuteCnuje mezi prodavajicim a kupujicim, spoleCnosti a jejimi stavajicimi
i potencialnimi zdkazniky, a rovnéz mezi spole¢nosti a subjekty, které jsou ovliviiovany

jejimi aktivitami a které naopak mohou mit na ni vliv (Pfikrylova et al., 2019, s. 23).

Zakladni model komunikac¢niho procesu (viz Obrazek 1) vyjadifuje principy
komunikace a je tvofen deviti prvky: odesilatel, kddovani, sd€leni, médium, dekodovani,

prijemce, reakce, zpétna vazba a Sum (Kotler et al., 2021, s. 416).

vysilatel | kodovani | sdéleni dekédovani | prijemce

média

zpétna vazba + reakce

Obrazek 1 Model komunikaéniho procesu
(zdroj: Kotler a Keller, 2013, s. 520)

Zdrojem marketingové komunikace je odesilatel. Jedna se o spolecnost, osobu ¢i skupinu
osob, kterda pfedava informace piijemci. Ke kodovani dochazi k pievodu sdéleni, tedy
urcitého mnozstvi informaci, do formy, kterd je pro pfijemce srozumitelni. Pienos se
uskuteciiuje prostfednictvim médii. Pii dekodovani piijemce interpretuje zakddované
sdéleni a reaguje na ziskané informace. Odesilatel nasledné ziskdva zpétnou vazbu od

piijemce. Existuje vSak riziko problému pii ptijeti sd€leni. K naruSeni komunikace mize
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dojit jak na stran¢ odesilatele, tak na stran¢ pfijemce, naptiklad v dusledku nepiesného
kédovani nebo neschopnosti spravné pochopit sdéleni pii dekddovani (Stritesky et al., 2023,

s. 430-431; Piikrylovéa et al., 2019, s. 24-28).

1.2 Cile marketingové komunikace

Komunikaéni cile tvoii zdklad kampané, protoze jednotlivé faze marketingového
komunika¢niho planu musi vychazet pravé z nich. Zaroven slouzi jako méfitko pro
hodnoceni uspéSnosti kampané, a proto je dilezit¢, aby byly jasné¢ definované

(De Pelsmacker et al., 2021, s. 150).
Prikrylova et al. (2019, s. 42-44) mezi tradi¢ni cile marketingové komunikace zatazuji:

e vybudovani a rozvijeni znacky — cilem je prezentovat znaCku na trhu, budovat
povédomi a ovliviiovat zédkaznické postoje, coz vede k vytvoreni pozitivni image

a dlouhodobého vztahu se zédkazniky;

e poskytovani relevantnich informaci — ukolem je informovat trh o dostupnosti
vyrobki a sluzeb, sd¢lovat dillezité zmény a postoje spolecnosti, a tim zajistit, Ze
zakaznici, obchodni partnefi, investofi a instituce maji piistup k potiebnym

informacim;

e vytvofeni a stimulovani poptavky — snaha o vyvolani z4jmu o znacku, produkt nebo

sluzbu;

e diferenciace znacky, produktu a spolecnosti — odliSeni se od konkurence
prostfednictvim jedine¢nych vlastnosti umoziuje vétsi flexibilitu v marketingové

strategii, zejména v cenové politice;

e diraz na uzitek a hodnotu vyrobku — zaméfenim se na komunikaci vyhod, které

vyrobek nebo sluzba ptinasi, mize si spolecnost stanovit vyssi ceny na trhu;

e stabilizace obratu — cilem je vyrovnavat vykyvy poptavky a sniZit tak vyrobni,

logistické a obchodni néklady;

e posileni image spolecnosti — zapotiebi je jednotnd, konzistentni a upiimna

komunikace spolecnosti.
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1.3 Komunika¢ni strategie

Komunikacni strategie se rozliSuje na strategii tahu (pull strategy) a strategii tlaku (push
strategy). Strategie tahu spociva ve stimulaci zdkaznikli prostfednictvim komunikacnich
nastrojii, aby poptavali zbozi u maloobchodnich prodejct (viz Obrazek 2). Mezi vyuzivané

komunikac¢ni néstroje patii naptiklad reklama, online marketing nebo sponzoring.

\Wiroh Obchodni Zakaznik
yrobee meziélanek n— Arazit

Obrazek 2 Strategie tahu
(zdroj: Prikrylova a kol., 2019, s. 56)

Naopak strategie tlaku se zamétuje na motivaci distribu¢nich mezi¢lanki k nabizeni daného
zbozi (viz Obrazek 3). Vyrobci k tomu pouzivaji rizné néstroje podpory prodeje (Karlicek

etal., 2018, s. 213).

Obchodni
meziélanek

Vyrobce R - R Zakaznik

Obrazek 3 Strategie tlaku
(zdroj: Prikrylova a kol., 2019, s. 56)

1.4 Nastroje marketingové komunikace

Teorie 1 praxe nabizeji rizné pristupy k tfidéni nastroji, pfi¢emz tato prace vychazi
z klasifikace podle Prikrylové et al. (2019). Do tradi¢nich marketingovych néstroji
Piikrylova et al. (2019, s. 45) zatfazuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, PR,
osobni prodej, sponzoring a také veletrhy a vystavy. Jednim z néstrojii pfimého marketingu

je podle Prikrylové et al. (2019, s. 106) online marketing.

Karlicek et al. (2018, s. 210) a Kotler et al. (2021, s. 411) na rozdil od Ptikrylové et al.
(2019, s. 45) nezatazuji veletrhy a vystavy mezi nastroje marketingové komunikace.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 15) k nim naopak ptidavaji i obaly.
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Karlicek et al. (2018, s. 209-212) uvadi, ze spolecnost voli sviij komunika¢ni mix na
zaklad¢ cile, kterého chce kampani dosdhnout. Jeho podoba je déale ovlivnéna cilovou

skupinou, charakterem trhu, a¢innosti jednotlivych komunikacnich nastroju a vysi nakladu.

1.4.1 Reklama

Reklama je jednim z nejcastéji vyuzivanych néstroji komunika¢niho mixu (Sttitesky et al.,
2023, s. 441). Jde o formu komunikace mezi zadavatelem a cilovou skupinou
prostiednictvim média (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 14). Reklama umoziuje oslovit Siroké
publikum a to s relativné nizkymi naklady na kazdého osloveného (Stiitesky et al., 2023,

5. 441).

Podle Vysekalové a Mikese (2018, s. 19) reklama posiluje divéru spotiebitell
v produkty tim, Ze o nich poskytuje informace. Stfitesky et al. (2023, s. 442) naopak tvrdi,
ze reklamni sd€leni maji nizkou divéryhodnost, pfesto vSak reklama zastavd klicovym
nastrojem pro budovani znacky. Rovnéz Vysekalova a Mikes (2018, s. 21) a Karlicek et al.
(2016, s. 49) povazuji zvySovani povédomi o znacce a formovani postoji k ni za dulezitou
funkci reklamy. Dle Vysekalové a Mikese (2018, s. 18) zdkladnimi tkoly reklamy jsou

informovani, pfesvédcovani a prode;.

Stritesky et al. (2023, s. 443) rozd¢€luji reklamu na vyrobkovou a institucionalni.
Vyrobkova reklama se soustfedi na vyzdvihnuti jedinecnych vlastnosti a vyhod daného
vyrobku. Naopak institucionarni reklama klade diiraz na odlisnosti spole¢nosti ve srovnani

s konkurenci.

Pro co nejefektivnéjsi prenos informaci je nutné zvolit medidlni mix s ohledem na
cilovou skupinu. Mezi tiskova média patii pfedev§im noviny a Casopisy. Venkovni reklama
zahrnuje vyvésné tabule a plakaty, billboardy apod. Do medialniho mixu se rovnéz tadi

televize, rozhlas a internet (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 40-45).

1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor kratkodobych pobidek slouzicich k podpoie nakupu nebo prodeje
vyrobku ¢i sluzby. Typickymi nastroji podpory prodeje jsou vzorky, kupony, nabidky
vraceni penéz, vyhodné balicky, v€rnostni programy, soutéze, slevy, komunikace v misté
prodeje, piispévky, zbozi zdarma, reklamni ptedméty, které se davaji zakaznikiim jako darek

(Kotler et al., 2021, s. 479-483).
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Reklamni prostfedky vyuzivané uvnitt prodejny slouzi k ovlivnéni nakupniho
rozhodovani zékaznikl. Jejich ucelem je upoutat pozornost a presveédCit zdkaznika, aby
zvolil propagovany produkt ¢i sluzbu. Dobie navrzené prostredky stimuluji impulzivni
nakupy tim, ze zvySuji touhu po daném zbozi. Nejcastéji maji podobu stojanti, poutact,
plakatti, vyloh, cenovek, televiznich obrazovek nebo modeld vyrobkl (Jesensky et al., 2020,

5. 32-36).

1.4.3 Primy marketing

Piimy marketing se zaméiuje na presné vymezeni cilovych skupin nebo jednotlivct, coz
umoznuje prizpasobit sdéleni jejich specifickym potiebam. Cilem je vyvolat okamzitou
reakci, jako je napiiklad podani objednavky, navstéva webové stranky, registrace do
vérnostniho programu nebo zatelefonovani (Karlicek et al., 2016, s. 73). Zakladem pfimého
marketingu je kvalitni databaze obsahujici tidaje o stavajicich a potencialnich zédkaznicich
(Ang, 2021, s. 399). Quesenberry a Coolsen (2023, s. 142) kladou diraz na presvédcivé
nabidky, které vSak musi byt vhodn¢ zvoleny, aby nedoslo ke snizeni vnimané hodnoty

produktu, sluzby ¢i znacky.

Jednou z hlavnich vyhod tohoto marketingového nastroje je jednoduché meéteni reakce
na reklamni sdéleni. Na druhé strané vSak existuji nevyhody, jako jsou problémy
s vytvafenim a udrzovanim kvalitnich databazi (Ptikrylova et al., 2019, s. 105-106).
Karlicek et al. (2016, s. 78) poukazuji na nevyhodu vysokych néklada, které jsou predevsim

zpisobeny investicemi do databdzi a softwaru.

Naéstroje pfimého marketingu je mozno rozdélit podle Prikrylové et al. (2019, s. 106)
do ctyfech kategorii: direct mail, telemarketing, reklama spifimou odezvou a online

marketing.

144 PR

Public relations (PR) je komunika¢ni néstroj, ktery se vyuziva k budovani dobré povésti
organizace. Jde o planované a dlouhodob¢ aktivity, které maji za cil navdzat a udrzovat dobré
vztahy se stakeholdery. Diiraz je kladen na oboustrannou komunikaci, pti které organizace
nejen predava informace, ale zaroven naslouchd svému publiku (De Pelsmacker et al., 2021,

s. 382).

Hejlova (2015, s. 101) rozliSuje PR na interni a externi. Interni PR se zamé&fuje na

interni zainteresované strany, jako jsou zameéstnanci a vrcholovy management. Naopak
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externi PR se soustfedi na komunikaci zejména s médii, investory, spotiebiteli a odbornou

vetejnosti.

PR zahrnuje Sirokou Skalu cCinnosti, jako jsou vztahy s médii, interni a externi
komunikace, organizace udalosti, vetejné zalezitosti (public affairs) a krizova komunikace.
Vztahy s médii jsou postaveny na pravidelné komunikaci s novinéii s cilem Sifit zddouci
informace a ziskévat pozitivni publicitu. Dillezitou roli v komunikaci na vetejnosti zastavaji
tiskovi mluv¢i, ktefi vystupuji jménem spolecnosti. K G¢inné komunikaci piispiva také
vyroc¢ni zprava. Potadani udalosti je zasadni pro budovani image, protoze prostfednictvim
zazitkd, které vyvolavaji emocionalni odezvu u publika, posiluji vztahy mezi spolecnosti
a cilovymi skupinami. Vetejné zalezitosti zahrnuji aktivity, jako jsou spolupréce s vladnimi
institucemi a lobbing. Krizova komunikace ma zvlastni vyznam v situacich, kdy spole¢nost
¢eli neocekavanym problémim ¢i krizim, a jeji zvladnuti miize vyrazné ovlivnit vetejné

vnimani spolecnosti (Piikrylova et al., 2019, s. 124-133).

1.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je pfimou formou komunikace mezi proddvajicim a zakaznikem, pfiCemz
zahrnuje tfi hlavni typy: prodej na trzich B2B (business to business), prodej
velkoobchodnikiim a distributortim a také maloobchodni ¢i pfimy prodej (Karlicek et al.,

2016, s. 159-162).

Mezi hlavni vyhody osobniho prodeje patfi obousmérna komunikace, ktera umoziuje
sledovat reakce zékaznika a pfizpiisobit jim jednani prodavajiciho, a také moznost nazorné
predvést vyhody produktu. Nevyhodami jsou naopak vyssi naklady, nizky pocet oslovenych

zakazniki a riziko nesouladu v pfedavanych informacich (Percy, 2023, s. 141-142).

Karlicek et al. (2016, s. 159) zdiraznuji, Ze ukolem obchodnika neni jen prodej
produktli, ale predevS§im ziskdni divéry zakaznika a budovani dlouhodobych vztaht.
Percy (2023, s. 142) dodava, ze udrZeni stavajicich zékaznikt je pro spolecnosti vyhodnéjsi

strategii neZ hledani novych.

1.4.6 Sponzoring

Sponzoring lze definovat jako partnerstvi, pii kterém poskytovatel financi, vécnych
prosttedkl nebo sluzeb podporuje jednotlivce €i organizaci. Jako protisluzbu ziskava prava
a spojeni, kterd mize dale vyuZzit pro komer¢ni Ucely (Ptikrylova et al., 2019, s. 141).

De Pelsmacker et al. (2021, s. 410) popisuji tento vztah tak, ze sponzor pomaha
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sponzorovanému pii realizaci jeho projektu, zatimco sponzorovany piispiva k napliiovani
cili sponzora. Mezi tyto cile patii zvySeni povédomi o znacce a posileni image spolecnosti.
Ang (2021, s. 342) dodava, ze sponzoring nabizi sponzorovi pfilezitost odliSit se od

konkurence a zaroven muize pfinést moznosti prodeje zbozi nebo sluzeb.

De Pelsmacker et al. (2021, s. 410, 417) rozliSuji Ctyfi typy sponzoringu: sponzorstvi
udélosti, sponzorstvi vysilani nebo programi, ucelové sponzorstvi a ambush marketing.
Sponzorstvi udalosti zahrnuje oblasti jako sport, kultura, uméni a zabava. Ulelové
sponzorstvi je soucasti komunikacni strategie organizace a spo¢iva v podpote prospésnych
aktivit. Ambush marketing lze popsat jako snahu spole¢nosti ptipojit se k udalosti s cilem
ziskat vyhody spojené s oficidlnim sponzorstvim. Tim, Ze vynakldda znac¢né prostiedky na
reklamu, miize vytvaret dojem, Ze je hlavnim sponzorem. Ptikrylova et al. (2019, s. 143—
144) oznacuji ucelové sponzorstvi za sdileny marketing a tvrdi, Ze nejde o formu

sponzorstvi, ale spise o prispévek na charitativni ucely.

1.4.7 Veletrhy a vystavy

Juraskova et al. (2012, s. 231-239) definuji veletrhy jako pravidelné vystavni akce, kde se
na jednom misté¢ setkdvd nabidka s poptavkou. Prezentuji se zde redlné exponaty,
technologie, inovace a riizné¢ druhy informaci. Vystavy podle nich piedstavuji udalosti
s kulturnim, politickym nebo spolecenskym zaméfenim, kde jsou prezentovany rizné

predméty.

Veletrhy Ize rozdélit na vefejné a obchodni. Vetejné veletrhy mohou byt obecné nebo
specializované. Obecné veletrhy oslovuji Siroké publikum a prezentuji rozmanitou nabidku
vyrobkl a sluZzeb, zatimco specializované veletrhy se zaméfuji na konkrétni segmenty
vefejnosti. Obchodni veletrhy jsou wuréeny pro odborniky nejriznéjSich obort

(De Pelsmacker et al. 2021, s. 434).

Vysekalova et al. (2004, s. 38, 46) povazuji veletrhy a vystavy za dilezity komunikaéni
nastroj na primyslovych trzich, protoze umoznuji setkani mezi dodavateli, odbérateli a jejich

obchodnimi zastupci. Tyto akce pomahaji spoleCnostem posilovat jejich image.

1.5 Online marketing

Podle Chaffey a Ellis-Chadwick (2022, s. 5) je online marketing zptisob, jakym lze
dosdhnout pozadovanych marketingovych cilli prostiednictvim digitdlnich médii, dat

a technologii. Déle uvadi, ze samotné pouziti online nastroji nemusi stacit, a proto je
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dalezité propojit je s tradiénimi offline nastroji. Hanlon (2019, s. 52) dodava, Ze online

nastroje umoziuji uzivatelim vyhledévat, sdilet, spravovat a vytvaret informace.

Online marketing nabizi spolecnostem vyhodu neomezené dostupnosti, ktera jim umoznuje
oslovit zakazniky kdykoliv. Kampan¢ lze piesné cilit na konkrétni skupiny diky podrobnym
datim o uzivatelich. Dal§imi vyhodami jsou jednoduché méteni reakci uzivateli i efektivity
nastrojil a také moznost vzajemné komunikace mezi spolecnosti a zdkazniky (BureSova,

2022, s. 21-23).

Nevyhody online marketingu zahrnuji nutnost ziskat souhlas uzivatelii ke sbéru osobnich
dat, coz ztézuje cileni kampani. Dal§im problémem je konkurence velkého poctu
spole¢nosti, které soupeti o pozornost zakazniki, coz vede k piesyceni internetu reklamnimi
sdélenimi. Navic se zkracuje doba, po kterou uzivatelé¢ vénuji pozornost jednotlivym
sdélenim. Spolecnosti proto musi vytvaret jednoduchy a poutavy obsah, ¢asto podporovany

placenou propagaci (Buresova, 2022, s. 23-25).

1.5.1 Webové stranky

Podle Smith a Zook (2024, s. 672) jsou webové stranky nezbytné pro budovani
divéryhodnosti spole€nosti. Jejich ukolem je nejen zaujmout, ale také pfeménit navstévniky
v zékazniky. Krom¢ toho by mély pomahat vytvaret dlouhodobé vztahy se zakazniky

a posilovat jejich loajalitu ke znacce.

BureSova (2022, s. 61-62) uvadi Sest zakladnich prvki pro dosaZzeni divéry na
webovych strankéach. Patii mezi né zvetejnéni telefonniho ¢isla a predstaveni majitelti nebo
vrcholného managementu. DuleZité je také podrobné popsat spolecnost a jeji ¢innost, coz
muze prispet k tomu, aby byla vnimana jako Gspé$na a nabizejici kvalitni produkty. DalSimi
prvky jsou pravidelné zvefejiiovani novinek, vyuziti loga, sloganu a barev spolecnosti
k budovani znacky, a jasna prezentace vize a poslani spole¢nosti, ktera ukazuje smér jejiho
rozvoje a jeji ptinos.

Usp&iné webové stranky se vyznacuji relevantnim obsahem, ktery laka navstévniky
k opakovanym navs§tévam, a snadno pouzitelnou navigaci, kterd usnadiiuje orientaci na
webu. Estetické prvky, jako rozvrzeni, grafika, barvy a typografie, pfispivaji k atraktivnimu
vzhledu stranek. Zapojeni uzivatell je zasadni a miZe zahrnovat rizné formy interakce, jako
jsou hodnoceni, ptihlaSeni k odbéru newsletteru nebo odeslani zpravy (Smith a Zook, 2024,

s. 675-680). Janouch (2020, s. 74) dopliuje, Ze je rovneéz dilezité informovat zdkazniky
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o ochrané jejich dat a zdaraznit, Ze spolecnost shromazd’'uje pouze informace nezbytné

k dorudeni zbozi.

Webové stranky pro mobily a tablety by mély byt optimalizovany tak, aby byly snadno
pouzitelné, s intuitivnim a pfehlednym uzivatelskym rozhranim a textovym obsahem, ktery
je kratky a jednoduchy (Janouch, 2020, s. 78—80). Smith a Zook (2024, s. 674) uvadi, ze
rychlost nacitani stranek je zasadni, pfi¢emz idealni doba je jedna az dvé sekundy. Pomalejsi

nacitani mize vést ke zvysSeni miry okamzitého opusténi a negativné ovlivnit konverze.

Jednim z hlavnich kritérii efektivity webovych stranek je jejich snadné nalezeni.
Viditelnost stranek zavisi predevSim na jejich pozici ve vysledcich internetovych
vyhledavaci. Metoda, kterd zlepSuje umisténi webovych stranek v ptirozenych vysledcich
vyhledéavani, se nazyva optimalizace pro vyhledavace (SEO) (Karli¢ek et al., 2016, s.185—
188).

1.5.2 E-shop

Elektronicky obchod umoziuje uzivatelim nakupovat online pomoci pocitace, tabletu ¢i
mobilniho telefonu. E-shop je pro spole¢nosti nezbytny, protoze mnoho zakaznikl nejdiive
vyhledava zboZzi na internetu, kde si produkty mohou porovnat, a teprve poté navstivi

kamennou prodejnu (Janouch, 2020, s. 82-83).

Usp&ény e-shop by mél mit piehlednou strukturu, kterd usnadiiuje orientaci
aresponzivni design. Dulezitd je také titulni stranka, kterd jasné¢ komunikuje, co e-shop
nabizi a zdlraziuje konkuren¢ni vyhodu spolecnosti. Vypis produkti zobrazuje produkty ve
formé& obrazk, které si mlze uZivatel dale rozkliknout. Detail produktu by mél zahrnovat
kvalitni obrazek, nazev, cenu, dostupnost a diilezité parametry. Dal§imi prvky, které by mél
e-shop vyuzivat, jsou jednoduchy nakupni koSik, rozSifena realita a chatovaci okna

s vyuzitim umélé inteligence (BureSova, 2022, s. 150-152).

Na e-shopech lze vyuzit rizné techniky podpory prodeje, jako jsou naptiklad slevy,
dostupnost zbozi skladem, prodlouzené zaruka, doprava zdarma, moznost osobniho odbéru,

zobrazeni nejprodavanéjsich produkta a zdkaznicka hodnoceni (Janouch, 2020, s. 211-222).

1.5.3 Blog

Podle Kotlera et al. (2021, s. 502-503) slouZi blog jednotlivciim i spole¢nostem k vyjadieni
jejich nazort a zvetejnéni obsahu zamétené¢ho na konkrétni témata. Spolecnosti dale mohou

blog vyuzivat ke komunikaci se zdkazniky (Kotler et al., 2021, s. 502—-503).
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Pfinosy blogovani spole¢nosti vidi Janouch (2020, s. 249) v tom, ze blog zvysuje
navstévnost webovych stranek, na které odkazuje, zjistuje vyhledavana slova, ovliviiuje

postoje a nazory Ctenait a ziskava zpétnou vazbu z komentait.

1.54 PPC

PPC (pay-per-click) reklama neboli placend reklama ve vyhledavacich, funguje na principu
platby za kazd¢ kliknuti. Vyuziva se jak ve vyhledavacich, tak v obsahovych sitich. Model
funguje na principu aukce, coz inzerentim umoznuje urcit maximalni ¢astku, kterou jsou
ochotni za proklik zaplatit. Nastavena cena vyznamné ovlivituje pozici a ¢etnost zobrazeni
reklamy (BureSova, 2022, s. 122). Ptikrylova et al. (2019, s. 180) uvad¢ji dalsi faktory, které
maji vliv na pozici reklamy, zejména miru prokliku (CTR), vyhledévaci dotazy uzivatelt

a jejich geografickou polohu.

Cileni mtize byt zalozeno na klicovych slovech nebo demografickych charakteristikach
uzivateli (BureSova, 2022, s. 122). Prikrylova et al. (2019, s. 179) doporucuji pti vybéru

klicovych slov se zamétit na mensi pocet vysoce relevantnich slov.

PPC kampané¢ se spravuji pomoci PPC systémil. Mezi nejznamé;j$i z nich patii Google
Ads, Microsoft Advertising, Yandex a v Ceské republice Seznam Sklik (Janouch, 2020,
s. 177).

1.5.5 E-mailing

E-mailing mohou spolecnosti vyuzivat k riznym ucelim, jako je propagace znacky,
navazani vztahl s potencidlnimi zékazniky nebo podpora prodeje. E-mail marketing
umoziuje adresné oslovit zdkazniky a dava jim moZnost okamzit¢ reagovat. Pomoci tohoto
nastroje lze sledovat dulezité ukazatele, jako jsou mira otevieni e-mailli a konverze.
Konverze predstavu;ji situace, kdy zakaznik provede pozadovanou akci. Miize jit napiiklad
o navstévu webové stranky nebo uskutecnéni nakupu (Hanlon, 2019, s. 55). Janouch (2020,

s. 277) dodava, Ze jednou z vyznamnych vyhod je nizké cena za rozesilani e-mailti.

Nevyhodou e-mailingu je riziko, Ze zpravy mohou byt povazovany za spam (Kotler et
al., 2021, s. 501). BureSova (2022, s. 98) proto spolecnostem doporucuje zasilat e-maily
pouze t€ém piijemcim, ktefi je pravidelné oteviraji. Dllezité je zaméfit se na segmentaci

kontaktl a vytvatet pro kazdy segment obsah, ktery odpovida jeho aktualnim potfebam.

E-mailing 1ze rozdé€lit do nékolika typl. Newslettery jsou hromadné e-maily zasilané

odbérateltim a slouzi hlavné k informovani o novinkéach ve spole¢nosti nebo nadchazejicich
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akcich. Transakéni e-maily jsou automaticky odesilany na zakladé akce uzivatele a jejich
ucelem je zjednodusit dokonceni urcitého procesu. Nejcastéji se jedna o potvrzeni ptihlaseni
k odbéru newsletteru nebo potvrzeni objednavky. Poslednim typem jsou e-maily
s nabidkami, které by mé¢ly mit jednoduchou grafiku a nabizet omezeny pocet produkti

(Buresova, 2022, s. 99).

1.5.6 Socialni sité

Socialni sité€ jsou specifickym online médiem, které umoziuje uzivatelim vytvaret a sdilet
obsah, jako naptiklad zazitky, nazory, fotografie, videa nebo hudbu (Karlicek et al., 2016,
s. 196). Mezi svétoveé nejpouzivanéjsi socialni sité patii Facebook, YouTube, Instagram,
WhatsApp a TikTok (Statista, 2024). Podle prizkumu Ceského statistického tfadu, ktery
byl proveden v roce 2024 v Ceské republice, pouZivalo socialni sité 63 % osob starsich 16 let

(Cesky statisticky tfad, 2024a).

Spole¢nosti mohou vyuzivat socialni sit€¢ nejen k navazovani kontaktu se zdkazniky,
ale také k ovlivitovani jejich chovani a rozhodovéni. Data z téchto platforem poskytuji
dalezité informace, které spole¢nostem pomahaji zlepsit rozhodovaci procesy a budovat
dlouhodobé vztahy se zdkazniky (Li et al., 2020, s. 52-53). Podle Vysekalové a MikesSe
(2018, s. 175) vybeér socidlni sité pro komunikaci spole¢nosti zavisi na faktorech jako jsou

charakteristiky zdkazniki, typ produktu a image spole¢nosti.

Nikolinakou et al. (2024) upozornuji, ze nadmérné pouzivani socidlnich siti mize mit
negativni vliv na psychické zdravi uZivateld. Zaroven tvrdi, Ze takové chovani mize vést

k zavislosti na znackach a podporovat impulzivni nakupovani.

1.5.7 Content marketing

Obsahovy marketing je strategicky pfistup zaméfeny na tvorbu a zprostfedkovani obsahu,

ktery ma zaujmout konkrétni cilovou skupinu a udrzet jeji zajem (Hanlon, 2019, s. 96).

Hlavni cile obsahového marketingu zahrnuji inspiraci, zdbavu, vzdélavani,
informovani, pomoc a odménovani zakaznikti (Smith a Zook, 2024, s. 502). Chaffey a Ellis-
Chadwick (2022, s. 375) popisuji, jaky typ obsahu podporuje rizné cile. Pokud je cilem
zabava, obsah miiZe byt sdilen prostfednictvim videi, her, soutéZi nebo virdlni komunikace.
V ptipad¢ inspirace se Casto vyuzivaji celebrity, komunitni féra nebo recenze. Pro

vzdélavaci Ucely se pouzivaji tiskové zpravy, €lanky, knihy, priivodce nebo infografiky.
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K ptesvédcovani slouzi ptipadové studie, hodnoceni, seznamy vlastnosti produktti, webinare

¢i demonstracéni videa.

Hanlon (2019, s. 102—120) uvadi, Ze pii vytvareni obsahu je dilezit¢ dodrzovat n¢kolik
zasad. Obsah by mél mit jasny ucel, poskytovat hodnotné informace a byt soucasti celkové
obchodni strategie. Zaroven by m¢l byt navrzen tak, aby byl relevantni pro cilovou skupinu.
Smith a Zook (2024, s. 502, 504) dodavaji, ze kvalitni obsah je zalozen na pftibézich,

které jsou jednoduché, emociondlni a originalni.

1.6 Integrovana marketingova komunikace

Podle Kliatchko (2020, s. 20-21) je integrovand marketingova komunikace (IMC)
konceptem a procesem strategického fizeni, ktery stoji na tfech pilifich: je zaloZzen na
vyzkumu, zamétuje se na cilové publikum a sleduje konkrétni vysledky. Ang (2021, s. 4)
s touto definici ¢astecné souhlasi, av§ak IMC vnima pouze jako proces planovani, a nikoliv
jako koncept. Cilem tohoto procesu je jednotné prezentovat znacku prostrednictvim
koordinace riznych komunikaénich néstroji a kanall, které se musi vzajemné dopliiovat.
Obsah je tfeba pfizplsobit jednotlivym médiim, aby se dosahlo synergického efektu,
coz znamena, ze publikum obdrzi stejné sdéleni prostfednictvim rtznych kanalt. Tento
pfistup se zaméfuje nejen na financni pfinosy, ale také na dlouhodobé budovani hodnoty

znacky (Ang, 2021, s. 4, 7).

Kitchen a Tourky (2021, s. 82—84) uvadi, ze zavadéni IMC do organizace probiha ve
¢tyfech fazich. Prvni faze se zaméfuje na taktickou koordinaci komunikacnich nastroji,
kde spolecnost sjednocuje prvky komunika¢niho mixu, aby ptisobily konzistentn€. Ve druhé
fazi spole¢nost shromazd'uje data o svych skute¢nych i potencidlnich zakaznicich. Na
zakladé téchto informaci pfizpisobuje rozsah komunikace tak, aby lépe odpovidal jejim
potiebam. Tteti faze zahrnuje vyuziti informacnich technologii, kdy spole¢nost vyuziva data
ke sledovani u¢inku komunikac¢nich programi na segmenty zédkazniki. Ve ¢tvrté fazi se pak
spolecnost zaméfuje na strategickou a finan¢ni integraci, spojenou s monitorovanim

a vyhodnocovanim t¢innosti marketingovych aktivit.

Zavadéni IMC ve spolecnostech Casto nardzi na rizné bariéry. Hlavni pfekdzkou jsou
vertikdlni organizacni struktury, které vedou k nedostatecné komunikaci mezi jednotlivymi
oddélenimi. DalSim problémem je vysokd specializace v marketingové komunikaci, kdy
jednotlivé nastroje komunikacniho mixu jsou fizeny oddélené, coz komplikuje jejich

integraci. Odpor ke zménam a nizké priorita, kterou spolecnosti ptrikladaji marketingové
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komunikaci, brani efektivnimu zavadéni (Percy, 2023, s. 9-14). Belch et al. (2020, s. 39)

dale upozornuji, ze podpora vrcholového managementu je zdsadni pro efektivni integraci.

1.7 Vybrané trendy marketingové komunikace

Mezi trendy marketingové komunikace fadi Piikrylova et al. (2019, s. 268) Word-of-mouth,
viralni marketing a guerilla marketing. Percy (2023, s. 135) k nim navic pfidava i event

marketing.

1.7.1 Event marketing

Event marketing spociva v tom, Ze spolecnost zprostiedkovava cilové skupiné zazitky
s cilem vyvolat pozitivni emoce a tim zvysit oblibenost znacky. Zarovei piispiva k posileni
loajality stavajicich zakaznikii a zvySovani povédomi o znaéce. Uspéch eventli zavisi na
aktivnim zapojeni ucastniki (Karlicek et al., 2016, s. 143—145). De Pelsmacker et al. (2021,
s. 411) dodavaji, ze event marketing vyuziva rtizné nastroje marketingové komunikace, jako

jsou reklama, PR a sponzoring.

Bacuvcik a Harantova (2016, s. 154—-165) uvadi, Ze mezi nejcastéj$i typy eventl
vyuzivané pro komunikaci s vefejnosti patii sbirkové, prezentacni, sportovni, kulturni

a demonstracni akce, performance a obsazeni prostoru.

1.7.2 World-of-mouth

Word-of-mouth (WOM) piedstavuje situaci, kdy jeden spotiebitel sdili informace s jinym.
Tyto informace mohou byt jak pozitivni, tak negativni a vztahuji se k produktiim, sluzbam,
mySlenkam nebo organizacim (Ang, 2021, s. 296). WOM se §ifi ustné 1 pisemné, pficemz
nejcastéji prosttednictvim elektronické komunikace (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 172).
Osobni doporuceni od pftatel, rodiny, kolegii ¢i dal§ich spotiebitelti asto vyrazné
ovlivituji ndkupni rozhodovéni. Nazory téchto osob jsou vnimany jako spolehlivéjsi nez

informace pochazejici z reklam nebo od prodejct. Takova doporuceni maji zvlastni vyznam

zejména pii1 ndkupu drahych nebo luxusnich produktt (Kotler et al., 2021, s. 157, 420).

1.7.3 Viralni marketing

Viralni marketing je zplsob, jak exponencidlné zvysit povédomi o znacce, produktu nebo
sluzbé (Vastikova, 2014, s. 146). Podle Ang (2021, s. 301) mlze mit také za cil podpofit

online 1 offline prodeje. Tato reklamni strategie vyuziva efekt word-of-mouth a zamétuje se
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na omezené mnozstvi uzivatell, ktefi diky svym spolecenskym vazbam §iti informace dal
(Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 185). V dnes$ni dob¢ se virdlni marketing nejcastéji

uplatnuje na socialnich sitich (Vastikova, 2014, s. 146).

Podle Ang (2021, s. 302—-309) je pro nefizené Sifeni dulezité splnit urcité predpoklady.
Naptiklad novy produkt by mél nabizet vyhodu, byt snadno pouzitelny a pochopitelny,
umoznit vyzkousSeni a byt v souladu se stavajicimi potiebami zdkaznikli. Sd€éleni by mélo
byt poutavé a vzbuzovat pozitivni emoce. Sifeni 1ze podpotit i tim, Ze lidé budou motivovani

riznymi zpisoby, jako jsou darky, rozdavani novych produktii nebo influencer marketing.

1.7.4 Guerilla marketing

Guerilla marketing je nekonven¢ni komunikacni kampan, ktera se zaméfuje na dosazeni
maximalniho u¢inku s minimalnimi zdroji a vyuZivd netradini metody (Bacuvcik
a Harantova, 2016, s. 176; Vastikova, 2014, s. 145). Jde o kreativni a zdbavné akce na
neobvyklych mistech, které se nékdy pohybuji na hran¢ zakona. Typickymi taktikami jsou
zasahy na necekanych mistech, zaméfeni na specifické cile a nasledné rychlé stazeni.
Kampan musi pfekonat bézné zplisoby mysleni a vytvofit jedineény zazitek, ktery se hluboce
vryje do paméti zdkaznikl spolu s propagovanym produktem (Vastikova, 2014, s. 145).
Spolec¢nosti vyuZivaji guerilla marketing v situacich, kdy nejsou schopny uspét v pfimé
konkurenci a nemaji dostatek financi na tradi¢ni reklamni kampané¢ (Ptikrylova et al., 2019,
s. 47). Mnoho spole¢nosti vyuziva socidlni sité k propagaci, protoze umoziuji rychlé Sifeni

fotografii téchto akci (BureSova, 2022, s. 195).

Bacuvcik a Harantova (2016, s. 177) rozliSuji nckolik typt guerilla marketingu.
Guerilla knitting spoc¢iva v oplétani vetejné¢ho prostranstvi. Guerilla gardening se zamétuje
na zahradni€eni na cizim pozemku. Mezi dal$i formy patii guerilla graffiti, které zahrnuje
malovani na zdi, vylepovani nalepek ¢i plakatd, a 3D graffiti, které vytvari vizualni iluzi

trojrozmérného obrazu.
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2 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Situac¢ni analyzu lze definovat jako metodu zkouméani vnéjSiho a vnitiniho prostiedi. Jeji
podstatou je identifikace a hodnoceni faktorti, které mohou mit vliv na vybér cilt a strategii
spolenosti. Smyslem provadéni situacni analyzy je zjisténi silnych a slabych stranek
a rovnéz piilezitosti a hrozeb piisobicich na organizaci (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 102—

103).

Paulovcakova (2015, s. 65) rozdé€luje vnéjsi prostiedi na makroprosttedi, mezoprostiedi

a za mikroprostfedi povazuje vnitini prostedi organizace.

Makroprostiedi tvoii faktory, které organizace svou Cinnosti nemtze ovlivnit. Cilem
analyzy makroprostfedi je urcit nastavajici vyvoj a jeho mozny vliv na organizaci

(Jakubikova a Janecek, 2023, s. 107, 111).

Mezoprostfedi zahrnuje faktory, jako jsou zékaznici, konkurence, dodavatelé,
distributofi, zprostiedkovatelé a vefejnost, které¢ organizace miize do urcité¢ miry ovlivnit.
Analyza mezoprostiedi spo¢iva v rozboru odvétvi, ve kterém je podnik aktivni
(Paulovéékova, 2015, s. 73). Henry (2022, s. 129) definuje odvétvi jako seskupeni organizaci
poskytujicich podobné produkty nebo sluzby. A rovnéz dopliuje, Ze analyzu mezoprostiedi
mohou vyuzit i organizace, které v odvétvi dosud nepiisobi, aby posoudily vhodnost vstupu

do daného odvétvi.

Mikroprostiedi je piimo ovlivilovano c¢innostmi organizace. Cilem analyzy

mikroprostiedi je zjiSténi silnych a slabych stranek organizace (Paulovéakova, 2015, s. 77).

2.1 PESTE analyza

Fotr et al. (2020, s. 57-60) a Jakubikova a Janecek (2023, s. 108—111) uvadi, ze pti analyze
makroprostiedi se vyuziva PESTE analyza. Zkratka PESTE oznacuje pét faktorii. Jedna se

0:

e politicko-pravni faktory — politickd stabilita, legislativa, regulace, Clenstvi statu

v politicko-ekonomickych seskupenich aj.;

e ckonomické faktory — jednotlivé faze hospodarského cyklu, vyvoj HDP dané zemi,
mira inflace, Grovenl urokovych sazeb, kurzy mén, vySe primérné mzdy, mira

nezaméstnanosti aj.;
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e sociokulturni faktory — socioekonomické rozvrstveni spolecnosti do skupin,
porodnost, umrtnost, vékova hranice pro odchod do starobniho dichodu, uroven
vzdélani, mobilita pracovni sily, spotfebni navyky, postaveni zen ve spolecnosti,

zivotni troven, zivotni styl aj.;

e technologické faktory — trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost technologickych

zmen, vladni a soukromé vydaje na védu a vyzkum aj.;

e environmentalni faktory — ochrana zivotniho prostfedi, diraz na obnovitelné

zdroje, prosazovani principu trvale udrzitelného rozvoje.

2.2 Porteriv model péti konkurenc¢nich sil

Porteriv model péti konkuren¢nich sil je nastroj, pomoci kterého mohou organizace
zhodnotit svou schopnost efektivné soutézit v daném odvétvi a zjistit, zda je pro n€ odvétvi
atraktivni a ziskové. Mezi pét konkurencnich sil patii vyjednavaci sila zakaznik,
vyjednavaci sila dodavateli, hrozba novych konkurentii, hrozba substitu¢nich produkti nebo
sluzeb a intenzita konkurence mezi organizacemi. Porteriv model péti konkurencnich sil se

vyuziva pfi analyze mezoprosttedi (Henry, 2022, s. 129).

Vyjednavaci sila zakaznikii umoznuje tlacit na sniZeni cen nebo poZadovat vySsi
kvalitu (Henry, 2022, s. 136). Intenzita konkurence se zvySuje pfi niz§im poc¢tu zdkaznikd,
nizsi urovni odlisnosti produkt, existenci substitutd nebo citlivosti zdkaznikli na zmény cen

(Fotr et al., 2020, s. 61).

Vyjednavaci sila dodavatelii spociva v jejich schopnosti zvysit cenu a hodnotu
vnimanou zakazniky (Karlicek et al, 2018, s. 57). Jejich sila roste v ptipad€, ze maji
monopolni postaveni nebo nabizeji velice diferencované vyrobky, které nelze snadno

nahradit (Fotr et al., 2020, s. 61-62).

Hrozba substitu¢nich produktii nebo sluzeb spociva v riziku snizeni potencidlnich
ziskli v odvétvi. Pokud dojde ke zvySeni cen, zédkaznici mohou upiednostnit substitucni

produkty (Henry, 2022, s. 138).

Hrozba novych konkurentii je ur¢ena tim, jak snadno mohou vstoupit do odvétvi
a ovlivnit ziskovost organizaci v daném odvétvi. Riziko vstupu novych konkurentt je malé,
pokud existuji bariéry pro ztizeni vstupu (Henry, 2022, s. 133). Mezi hlavni bariéry patii

umélé snizeni ceny, silnd znacka s loajalnimi zakazniky, diferencované vyrobky, ptistup ke
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zdrojiim, vysoké pocatecni investice potfebné pro vstup do odvétvi, ptistup k distribu¢nim

kanaltim a vladni politika (Fotr et al., 2020, s. 62).

Intenzita konkurence mezi spole¢nostmi v odvétvi je posledni silou tohoto modelu.
Vysoka uroven konkurence miize vést k poklesu ziskovosti a je dana napiiklad mensim
poctem vyrobct na trhu, zvySovanim vyrobnich kapacit, nedostate¢nou diferenciaci vyrobki

nebo vysokymi fixnimi ndklady (Henry, 2022, s. 138; Fotr et al., 2020, s. 62).

2.3 Benchmarking

Pti analyze mezoprostiedi lze vyuzit i benchmarking (Paulov¢akova, 2015, s. 90). Podstatou
benchmarkingu je srovnavani vykontd, procesi a postupti téch nejlepSich organizaci
(Popesko a Papadaki, 2016, s. 195). Podle Vochozky et al. (2020, s. 136) lze porovnavani
provadét nejen mezi organizacemi ve stejném odvétvi, ale také mezi organizacemi z riznych
odvétvi. UGelem provadéni benchmarkingu je dosdhnout vysoké vykonosti a zlepsit
konkurenceschopnost. Popesko a Papadaki (2016, s. 195) dodava, Ze rozhodnuti
managementu zalozend na informacich ziskanych z benchmarkingu mohou vést naptiklad k
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spokojenosti zakaznik.

2.4 STP analyza

Jednotlivé kroky STP analyzy oznacuje Sharp (2017, s. 248) jako:
e segmentace trhu (Segmentation);
e trzni cileni (7Targeting);
e trzni umisténi (Positioning).

Proces zacind rozdélenim trhu na odli$né skupiny kupujicich na zakladé urcitych
hledisek. Jsou jimi hlediska demografickd, geograficka, psychografickd a behaviordlni.
Vysledkem je vytvofeni homogennich segmentli zahrnujicich zikazniky s podobnymi
potfebami, chovanim a dal§imi charakteristikami (Karlicek et al., 2018, s. 111, 113). Sharp
(2017, s. 248) dodava, ze by kupujici méli byt segmentovani podle toho, jakym zplisobem
reaguji na riizné marketingové mixy. Déle uvadi, Ze dany segment musi byt jasn€ vymezeny

a meétitelny.
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Ve druhém kroku se zjistuje atraktivita jednotlivych segmentli a dochazi k vybéru
jednoho ¢i nékolika segmentti, na které se chce spole¢nost zaméfit. Nasledné se danému

segmentu prizptisobi marketingovy mix (Karlicek et al., 2018, s. 124).

Posledni faze spoc¢iva ve vytvoreni image znacky, ktera se odliSuje se od konkurence
a oslovuje dany segment (Sharp, 2017, s. 248). Karlicek et al. (2018, s. 111) popisuji
positioning jako usili spolecnosti ovlivnit vniméani své znaCky a produkti cilovymi

zakazniky.

2.5 Analyza 7S McKinsey

Analyza 7S McKinsey je analyzou vnitiniho prostiedi. Jejim cilem je identifikace klicovych
faktori, které rozhoduji o Gspésné realizaci strategie spolecnosti. Model je oznacovan jako

,» 1S podle pocatecniho pismene sedmi faktort. Jsou jimi:

o strategie (Strategy) — je definovana jako plan spole¢nosti zaméiujici se na dosazeni

pfedem stanovenych cili;

struktura (Structure) — predstavuje vnitini usporadani organizace, které zahrnuje

jeji hierarchické vztahy, spolupraci, kontrolni mechanismy a sdileni informaci;

o systémy Fizeni (Systems) — jedna se napiiklad o systém komunikacni, dopravni,

kontrolni nebo informacni;
e styl manazerské prace (Style) — oznacuje formalni nebo neformalni zpiisob fizeni,

e spolupracovnici (Staff) — jsou tadovi i1 vedouci pracovnici, jejich vztahy, role,

¢innosti, kvalifikace, motivace, odménovani, chovani a loajalita vii¢i spolecnosti,

e schopnosti (Skills) — nejsou pouhym souhrnem individualni kvalifikace pracovnik,
ale jedna se o kolektivni odbornou zpusobilost, kterd vznikd diky vzajemnému

pusobeni a spolupraci mezi pracovniky;

e sdilené hodnoty (Shared values) — mély by byt vyjadieny v misi spolecnosti
a predstavuji zékladni principy, které jsou pfijimany pracovniky a dalSimi
stakeholdery spolecnosti (Hanzelkovd et al., 2017, s. 132-133; Jakubikova
a Janecek, 2023, s. 30).
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2.6 SWOT analyza

Podle Jakubikové a Janecka (2023, s. 137) miize SWOT analyza slouzit jako shrnuti riznych

analyz. Sestava z:

e analyzy vnitiniho prostiedi spolecnosti, ktera se zamétuje na urceni silnych stranek

(Strengths) a slaby stranek (Weaknesses);

e analyzy vnéjsiho prostiedi spolecnosti, ktera identifikuje ptilezitosti (Opportunities)

a hrozby (Threats).

Jakubikova a Janecek (2023, s. 137) popisuje silné stranky jako faktory, které ptinasi
vyhody spolec¢nosti i jejim zédkazniklim a slabé stranky jako nedostatky spolecnosti nebo
oblasti, kde konkurence dosahuje lepsich vysledki. Ptilezitosti jsou podle ni situace, které
mohou zvysit poptavku po zbozi nebo sluzbach, zvysit spokojenost zdkaznikl a nebo ptispét
k rtstu spole¢nosti. Naopak hrozby vnima jako trendy, udalosti ¢i okolnosti, které mohou
mit negativni vliv na poptavku nebo na spokojenost zdkaznikli. Henry (2022, s. 115)
dopliuje, ze silné stranky pfedstavuji pro spolecnost konkuren¢ni vyhodu, a naopak slabé

stranky jsou oblasti, ve kterych je spole¢nost v konkuren¢ni nevyhode¢.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Kotler et al. (2021, s. 124) popisuji marketingovy vyzkum jako proces, ktery probiha ve

Ctyfech fazich:
e formulace problému a cili;
e pfiprava planu vyzkumu;
e realizace vyzkumu, sbér a analyza dat;
e prezentace vysledki.

Foret a Melas (2021, s. 17) dopliiuji v em spociva prvni faze. Uvadi, Ze marketingovy

problém specifikuje, co se bude zkoumat a koho se zkoumani bude tykat.

Podle Tahala et al. (2022, s. 16) je marketingovy vyzkum o naslouchani spottebitelam.
Déale uvadi, ze marketingovy vyzkum poskytuje objektivni podklady, které podporuji

manazerska rozhodnuti a umoziuji 1épe porozumét zékaznickému chovéni.

Marketingovy vyzkum je mozno rozdélit podle Tahala et al. (2022, s. 33) na kvalitativni
a kvantitativni. Toto ¢lenéni vychdzi z charakteru problémd, které jednotlivy typ vyzkumu

zkouma (Karlicek et al., 2018, s. 92).

3.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zabyva hledanim pfic¢in jevia a jejich vzajemnych souvislosti. Jeho
cilem je odpovédét na otazku ,,Pro¢?*. Tento vyzkum se primarné snazi o hlubsi pochopeni
procest v mozku spotiebitele, které vyzaduji psychologickou interpretaci. Zkoumany jsou
obvykle malé vzorky respondentii. Vysledky vyzkumu plati pouze pro zkoumany vzorek.

Nelze je tedy zobeciiovat na celek (Karlicek et al., 2018, s. 92).

Mezi zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu patfi individudlni hloubkoveé
rozhovory, skupinové rozhovory a projektivni techniky. Pfi individudlnich hloubkovych
rozhovorech klade tazatel jasné¢ formulované otazky, aby podnitil respondenta k vlastnim
odpovédim, které si zaznamenava (Foret a Melas, 2021, s. 21). Ukolem tazatele je navodit
prostiedi, které dotazovaného povzbudi k oteviené diskusi tykajici se tématu vyzkumu.
Skupinovy rozhovor Ize definovat jako moderatorem fizenou diskusi skupiny vybranych
osob na dané téma. Vyhodou této techniky je vzdjemné ovliviiovani ¢lentd skupiny.

Projektivni techniky jsou vyuZivany v situacich, kdy respondenti nechtéji nebo nejsou
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schopni reagovat na piimo kladené dotazy. Patii sem napfiiklad testy slovni asociace,

dokoncovani vét nebo interpretace obrazki (Machkova a Machek, 2021, s. 52-53).

3.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum zkouma cetnost jevii. Jeho cilem je tedy odpovédét na otazku
»Kolik?*. Ziskané data jsou statisticky zpracovatelnd a vystupem vyzkumu jsou méfitelné
informace (Karlicek et al., 2018, s. 92-93). Podle Foreta a Melase (2021, s. 17-18)
kvantitativni vyzkum spociva ve zjednoduseni komplexni socidlné-ekonomické reality.
Vysledky vyzkumu plati nejen pro zkoumany vzorek, ale i pro cely zakladni soubor.
Karlicek et al. (2018, s. 92) uvadi, Zze u tohoto typu vyzkumu se vyuzivaji velké vzorky

respondentul.

Foret a Melas (2021, s. 21) do technik kvantitativniho vyzkumu zafazuji pisemné
dotazovani, osobni rozhovor, pozorovani a experiment. Naopak Tahal et al. (2022, s. 33, 69)

povazuji dotazovani za metodu, které je zalozeno na tfech technikéch:

e osobni dotazovani — v piipadé€ vyuZiti papiru je ozna¢ovéano zkratkou PAPI (Paper
Assisted Personal Interviewing) a pokud se pracuje s elektronickymi zafizenimi, tak

se pouziva zkratka CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing),

o telefonické dotazovani — je znamé pod zkratkou CATI (Computer Assisted

Telephone Interviewing),

e dotazovanni na internetu — se oznacuje zkratkou CAWI (Computer Assisted Web

Interviewing).

3.2.1 Dotazovani na internetu

Podle Foreta a Melase (2021, s. 41-43) by mél dotaznik obsahovat jednoznacné,
srozumitelné a opravdu nutné otazky. Zaroven by mél respondenta zaujmout a jeho vyplnéni

by nemélo presdhnout dvacet minut.

Tahal et al. (2022, s. 66) uvadi, ze by dotaznik mél byt rozdélen do jednotlivych ¢asti.
ME¢l by zacinat uvodem, po kterém nésleduji filtrani otazky, ptfipadné€ kvotni pii vyuZiti
kvotniho vybéru respondentd, a poté meritorni a identifikaéni otazky.

Foreta a Melase (2021, s. 45-49) cleni otazky z formalniho hlediska na oteviené,

uzaviené a polooteviené (polouzaviené). U otevienych otdzek ma respondent moznost

formulovat odpovédi podle sebe. Uzaviené otazky naopak nabizeji pfedem stanovené
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moznosti odpovédi, ze kterych si respondent musi vybrat jednu nebo vice. Polooteviené
(polouzaviené) otazky zahrnuji moznost ,,jiné*, kterd umoznuje respondentovi napsat vlastni
odpovéd’, pokud mu zadna z nabizenych variant nevyhovuje. Tahal et al. (2022, s. 67)
zminuje dalsi typ otazek, kterym je Skala. Jedna se o formu uzaviené otazky, pomoci které

respondent vyjadiuje miru souhlasu ¢i nesouhlasu s uréitym vyrokem.

Mezi vyhody dotazovani na internetu patii jednoduchost, rychlost a nizké néaklady.
Tento typ dotazovani se hodi pro otazky tykajici se citlivych témat, protoze eliminuje ostych
respondenta pied tazatelem a zvysuje Sanci, ze respondent odpovi podle pravdy (Karlicek et
al., 2018, s. 98).

3.2.2 Osobni dotazovani

Béhem osobniho dotazovani klade tazatel otdzky jednomu respondentovi a zaznamenéava

jeho odpovédi (Foret a Melas, 2021, s. 52). Tato technika umoznuje tazateli pokladat

vvvvvv

pomtickami nebo sledovat reakce respondenta (Karli¢ek et al., 2018, s. 98).

Machkova a Machek (2021, s. 51) rozliSuji osobni rozhovor na:
e standardizovany — otdzky jsou pfedem stanovené a jsou kladeny v daném potadi;
e nestandardizovany — tazatel poklada otazky podle svého uvazeni;

e polostandardizovany — tazatel kombinuje otazky piesné¢ formulované s volné

poloZenymi otazkami.
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka c¢ast diplomové prace vychazi z reSerSe odborné literatury zaméfené na
marketingovou komunikaci, situacni marketingové analyzy a marketingovy vyzkum.

Ziskané poznatky slouzi jako vychodisko pro praktickou ¢ast.

Prvni kapitola pojednédva o marketingové komunikaci. Jednotlivymi podkapitolami
jsou komunikacni proces, cile marketingové komunikace, komunikacni strategie, nastroje
marketingové komunikace, integrovand marketingova komunikace a vybrané trendy
marketingové komunikace. Existuje nékolik pfistupi ke tfidéni néstroji marketingové
komunikace. Tato prace vychazi z klasifikace podle Piikrylové et al. (2019), ktera zahrnuje
reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing, PR, osobni prodej, sponzoring a také veletrhy
a vystavy. Karlicek et al. (2018) a Kotler et al. (2021) naopak veletrhy a vystavy neuvadi,
zatimco Vysekalova a Mikes$ (2018) k nim ptidavaji i obaly.

Druha kapitola se vénuje situa¢nim marketingovym analyzam, které slouzi k hodnoceni
vngjSich 1 vnitinich faktorti ovliviujicich organizaci. Pfedstaveny jsou analyzy PESTE,

Portertiv model péti konkurenc¢nich sil, benchmarking, STP, 7S McKinsey a SWOT.

Posledni kapitola se zaméfuje na marketingovy vyzkum, pficemz prvni podkapitola
struéné definuje kvalitativni vyzkum. Nasledujici podkapitola se vénuje kvantitativnimu
vyzkumu, s dirazem na techniky dotazovéani na internetu a osobni dotazovani, které jsou
vyuzity v praktické casti. Klasifikace technik kvantitativniho vyzkumu se v odborné
literatute 1i8i. Foret a Melas (2021) mezi né fadi pisemné dotazovani, osobni rozhovor,
pozorovani a experiment. Naopak Tahal et al. (2022) povazuji dotazovani jako metodu, ktera

zahrnuje osobni dotazovani, telefonické dotazovani a dotazovani na internetu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Vybranou spolecnosti je Kafe Kodo6 s.r.o. Jde o prazirnu a kavarnu sidlici v Olomouci.
Spolecnost byla zaloZena v roce 2008 majitelem Petrem Stercem, jehoZ véaseti pro kavu saha
az do détstvi. Setkani s majitelem malé prazirny v Brn¢ ho inspirovalo k tomu, aby se vydal
vlastni cestou v prazeni kdvy. Koupil si od néj prazici stroj a zacal experimentovat
s prazenim. Nasledné nasel vhodné prostory v centru meésta, a tak vzniklo Kafe Kodo

specializujici se na tradicni italské prazeni kavy (Dolezalova, 2018).

Slogan vybrané spole¢nosti zni: ,,Jsme mald prazirna v centru Olomouce s jedinecnou
atmosférou. Kafe Kodo je mistem, které Vas svou vuni pohlti hned pri vstupu. Nechte se

(s)vest!““. Aktualni logo s novym designem je znadzornéno na Obrazku 4.

Zi
eRPEIRN,

Aafe
KOJo

Kaygirn®

Obrazek 4 Logo vybrané spolec¢nosti
(zdroj: Facebook Kafe Kodo, © 2025)

5.1 Vyrobni sortiment

Vyrobni sortiment vybrané spolecnosti zahrnuje né€kolik vyrobnich fad. V oblasti kavy
a cokolady nabizi 100% Arabicu, 100% Robustu, Smési, Limitovanou edici a Véanoc¢ni
nabidku. Nejrozsdhlejsi sortiment je ve vyrobni fadé 100% Arabica, kterd zahrnuje osm
druhti kavy, v¢etné jedné bezkofeinové. Vyrobni fada 100% Robusta je zastoupena jednim
druhem, Smési dvéma druhy a Limitovana edice tfemi druhy. Vanoc¢ni nabidka aktualné na
e-shopu neni dostupnd, ale na prodejné je stale k dostani vano¢ni horkd Cokoldda. Na
prodejné je rovnéz k dispozici Siroka nabidka kavového ptislusenstvi. Sklada se z kédvovard,
alternativnich néstrojl na ptipravu kavy, mlynkda, filtrii, konvic, hrnkd, termosek, Cisticich
prostfedkil a filtrGi na vodu. Prazici stroje jsou dostupné pouze na objednavku. Sortiment

napoji pfipravovanych na prodejné zahrnuje 18 druht napojt.
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5.2 Analyza mikroprostredi spole¢nosti metodou 7S McKinsey

Tato podkapitola piedstavuje vybranou spole¢nost prostfednictvim analyzy 7S McKinsey.

Informace pro analyzu pochézeji z rozhovoru s odpovédnym pracovnikem.

5.2.1 Strategie

Strategie spolecnosti se zaméfuje na rast prodeje, rozsiteni zakaznické zakladny a budovani
silné znacky s dirazem na tradicni italské prazeni. Minuly rok spolecnost zahajila rebranding
zaméfeny na modernizaci vizualni identity. Jiz piedstavila nové logo a uvedla do prodeje
balicky kavy, kelimky a krabice s upravenym designem. Do budoucna zvazuje polep
firemniho auta a planuje Gpravu interiéru prodejny. Postupné zavadi sledovatelnost ptivodu
kavy u limitovanych edici s cilem posilit diveéru zdkaznikl v kvalitu svych produktd. Pro
zvySeni povédomi o znacce se spolecnost planuje vice zapojit do lokalnich eventt, kde chce
prezentovat své produkty. Obchodni strategie je primarné zaméfena na prodej ve vlastni
prodejné, zatimco rozsiteni distribuce do vice podnikd v regionu zatim zvazuje. Vybrana
spole¢nost chce byt vnimana spolecensky odpovédna. Podporuje udrzitelnost mimo jiné
nabidkou znovupouzitelnych kelimkl a rovnéz bréek a sackl z rozlozZitelnych materiali

a zaroven se aktivné zapojuje do charitativnich projekta.

5.2.2 Struktura

Organizacni struktura je jasn¢ definovana a zaméstnanci znaji své kompetence. Majitel
spole¢nosti mé& nejvyss§i rozhodovaci pravomoc. Provozni manazerka ftidi provoz
a zodpovida za Ucetnictvi, administrativu a oblast lidskych zdroji. Pod jeji vedeni spadaji
zamestnanci na hlavni pracovni pomér 1 brigadnici. Hlavni baristka, zaméstnana na hlavni
pracovni pomeér, se vénuje pultovému prodeji a marketingu. Druhy zaméstnanec pracuje
jako prazi¢ a ma na starost nakup zelené kavy, prazeni kavy, dovoz, skladovani, servis,
prodej praZziren a marketing. Brigadnice vykonavaji pouze pultovy prodej. Organizacni

struktura je liniova a je graficky zndzornéna na Obrazku 5.
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‘ Mayjitel
A

‘Provozni manazerka

——
- - - °r 1

Zaméstnankyné |Zaméstnanec | Brigadnice ‘ Brigadnice ‘ Brigadnice | Brigadnice
Obrazek 5 Organizacni struktura vybrané spolecnosti

(zdroj: vlastni zpracovani)

5.2.3 Systémy Fizeni

Spole¢nost vyuziva rizné systémy fizeni, které pomdhaji organizovat jeji provoz.
Komunikacni systém zahrnuje interni komunikaci prostfednictvim osobni komunikace,
pracovniho chatu v aplikaci Messenger a telefonu a déale externi komunikaci, ke které
dochazi formou osobniho jednani, telefonatd, e-maill a pies socialni sité. Personalni systém
je zalozen na jednoduchém planovani smén, které jsou zapisovany na papir a pfipravovany
vzdy na mésic dopiedu. Prodejni a Géetni systém je postaven na Ucetnim programu Money
S3, ktery slouZi pro spravu transakci v prodejné. Pro e-shop vyuZziva platformu Ucommerce.
Systém fizeni zasob spociva v zaznamenavani zasob v tabulkach v Excelu. Objednavky
zelené kavy probihaji manualné a to bud’ telefonicky nebo e-mailem pfimo s dodavateli.
Dopravni systém zahrnuje balikovou piepravu pro zdkazniky e-shopu, kde spolecnost
spolupracuje s dopravni spolecnosti Zasilkovna. Zelenou kévu si spole¢nost sama vyzvedava
ze skladu v Ceské republice. Spole¢nost v minulosti vyuzila Meta Business Suite pouze
k propagaci Ctyt pfispévkd. Jiné nastroje pro nastaveni a vyhodnoceni online

marketingovych aktivit, jako naptiklad Google Analytics, nevyuziva.

5.2.4 Styl manaZerské prace

Ve spolecnosti je zaveden autokraticky styl fizeni, kdy veskerd rozhodnuti nélezi vedeni.
Zaméstnanci vSak maji prostor vyjadrit své nazory, které jsou brany v potaz. Komunikace je
oteviend a neformdlni. Pravidelné porady se sice nekonaji, ale majitel a provozni manaZerka

Casto navstévuji prodejnu a jsou otevieni diskusim.
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5.2.5 Spolupracovnici

Spolecnost se skladd z malého tymu, kde panuji pratelské vztahy a pfijemna pracovni

atmosféra. VSichni zaméstnanci jsou odménovani ¢asovou mzdou.

5.2.6 Schopnosti

Skoleni zaméstnanci probiha pouze interné. Vyjimkou je prazi¢, ktery absolvoval nékolik
placenych Skoleni zaméfenych zejména na prazeni kdvy. Brigddnice jsou v prazirné
kompletné zaSkoleny, aby zvladly ptipravu kavy, latte art 1 prodej. Kromé praktického
zauCeni dostavaji také zdkladni podklady ke studiu, které jsou zaméfeny na vlastnosti
a zpracovani kavy. Tymova spoluprace zajistuje plynuly chod provozu a ptispiva k ptijemné
pracovni atmosféie. Mezi dovednosti tymu patii odborné znalosti o kave, zakaznicky servis,

prace s pokladnim systémem, fizeni zasob a marketing.

5.2.7 Sdilené hodnoty

Spole¢nost ma jasné definované hodnoty, které jsou sdileny vsemi zaméstnanci. Zaklada si
na tradi¢nim italském prazeni kavy, kterému ziistdva vérna i navzdory trendu tieti kdvové
vlny upfednostilujici svétlejsi prazeni. Jejich prioritou je vysoka kvalita produktl

a spokojenost zdkaznik.
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6 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANE
SPOLECNOSTI

Tato kapitola se zamétuje na analyzu soucasné¢ho stavu marketingové komunikace vybrané
spolecnosti. Informace pro analyzu pochézeji ze sociélnich siti, webovych stranek, e-shopu,
rozhovoru s odpovédnym pracovnikem spole¢nosti, internich materiall a z osobniho
zucastnéného pozorovani v prodejné, které probéhlo 27. ledna 2025. Pro hodnoceni obsahu
na socialnich sitich byl zvolen rok 2024, jelikoz poskytuje aktualni a uceleny piehled o

aktivité v obdobi, kdy byly ob¢ platformy aktivné vyuzivany.

6.1 Reklama

Televizni, rozhlasovou, tiskovou ani venkovni reklamu vybrana spole¢nost nepouziva.

Pouze omezené vyuZziva reklamu na internetu.

6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je ve spole¢nosti hojn€ vyuzivana. Z cenovych pobidek stale nabizi pouze
dopravu zdarma pti ndkupu nad 1 500 K¢ na e-shopu. Ostatni cenové akce probihaly pouze
kratkodobé, napftiklad sleva 20 % na kavové prislusenstvi po dobu deviti dnd, specidlni
nabidka dv¢ espressa za cenu jednoho a dva balicky kavy za cenu jednoho nebo akce ,,Druha

kava za 1 K¢* v rdmcei Mezinarodniho dne kavy.

Zakaznici mohou také vyuzit vérnostni karticku na 10. kdvu zdarma a darkové
poukazky v hodnoté 250 a 500 K¢, které maji novy vizual. Naopak darkovy poukaz na deset
kav je stale dostupny pouze ve star$i verzi. V minulosti spolecnost pfidavala k nakupu placku
s logem, ale od této aktivity nakonec upustila. Na socialnich sitich pfilezitostné¢ potada

soutéze o darkové karticky.

Soucasti sezonni nabidky jsou vano¢ni darkové krabicky, které od lofiského roku maji
novy vizudl. Vano¢ni darkové krabicky obsahuji ti1 nejprodavané;si druhy kavy. Moznost
sestavit si darkovou krabicku s vlastnim logem a vybérem kavy maji pouze B2B zakaznici.
Dal8imi sezonnimi produkty jsou vanocni smés kavy a vano¢ni horkd cokolada. Spole¢nost
nabizi i limitované edice, mezi které patii tfi druhy vybérovych kav.

Spolecnost planuje Upravu interiéru prodejny, ale uz nyni vyuziva razné nastroje
podpory prodeje. U pokladny jsou umisténa mala baleni kavy, kterd podporuji impulzivni

nakup. Nabidka prazené kavy je pravideln¢ aktualizovdna na vyvésni tabuli, zatimco
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prosvétlend vitrina slouzi k prezentaci kavového piislusenstvi. Ve vyloze se nachazi tabule
s denni nabidkou kéavy a také tabule s pfipravovanymi napoji. Béhem ucasti riiznych eventt
ma spolecnost ve svém stanku rovnéz vystavené balicky kavy. Zastéry nebo tricka s logem
spolecnost nema zavedené. Zaméstnanci vSak dodrzuji jednotny dress code v podobé

¢ernych tricek.

6.3 Primy marketing

Spolec¢nost se zaméfuje vyhradn¢ na online marketing, kterému se podrobné vénuje
samostatnd podkapitola. Ostatni formy piimého marketingu, kterymi jsou direct mail,

telemarketing a reklama s pfimou odezvou, nejsou vyuzivany.

6.4 Public relations

V ramci public relations poskytl majitel spolecnosti v roce 2018 rozhovor médiim, ve kterém
sdilel pfibéh o jejim vzniku a zarovenl zminil nadchazejici 10. vyro¢i. Spolecnost se
ptilezitostn& angazuje v oblasti socidlni odpovédnosti. V roce 2024 darovala 50 voucherii na
kavu pro seznamovaci akci studentti Univerzity Palackého v Olomouci. Ve stejném roce se
také zapojila do sbirky na podporu Fakultni nemocnice Olomouc, kdy v obdobi od 1. do
7. kvétna vénovala ¢ast vytéZku z prodeje na nakup Iékatského piistroje. V roce 2020 tiikrat
darovala balicky kavy zdravotnikim Fakultni nemocnice Olomouc jako gesto podpory
béhem pandemie Covid-19. Tyto aktivity mohly pfispét k posileni dobrého jména

a pozitivniho obrazu spolecnosti v o€ich verejnosti.

Spolecnost prodava reklamni predméty s vlastnim logem, mezi které patii hrnicky,
znovupouzitelné kelimky a papirové taSky. Na eventech prezentuje svou znacku
prostfednictvim rolovaciho banneru s logem. Do budoucna zvazuje také polep firemniho

auta, ktery by zvysil jeji viditelnost.

6.5 Osobni prodej

Vétsina prodeje probiha piimo v prodejné spolecnosti, kde zaméstnanci zakaznikiim mohou
poradit s vybérem kdvy a zaroven ziskavaji zpétnou vazbu. Vyznamnou Cast tvoii stali
zakaznici, ktefi se pravidelné vraceji. Dalsi formou osobniho prodeje je pfimy kontakt se
zakazniky na eventech, kde spolecnost piipravuje kavu a také nabizi moZnost zakoupeni

balickt kavy.
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6.6 Sponzoring

Podpora rtiznych akci formou sponzorstvi je pro spolecnost spiSe piilezitostna. Pravidelné
spolupracuje pouze s Olomouckymi baroknimi slavnostmi, kde kazdoro¢né poskytuje
balicky kavy jako partner akce. V poslednich dvou letech byla také partnerem sportovniho
zapasu Muay Thai Olomouc. Sponzorstvi zde mélo finan¢ni podobu. V roce 2025 se

spolecnost zapojila do Plesu medikti jako partner tomboly, kam vénovala balicky kavy.

6.7 Veletrhy a vystavy

Spolecnost se zucastnila celkem dvou kdvovych festivalii, kde méla moznost prezentovat
svou znacku a produkty. Brnénsky festival Kéva spojuje navstivila pouze v roce 2020,
zatimco na zlinského Kévafestu se objevila tfikrat. Na poslednim ro¢niku Kavafestu prazi¢
vystoupil s predndskou o své cest¢ do Hondurasu za farmatrem, od kterého spolecnost
odebird kdvu. Na tomto eventu navstévnici zvolili spolecnost vitézem soutéze o nejlepsi

kavovy stanek.

Kromé kavovych festivalti méla spolecnost sviij stanek s kavou i na dalSich eventech,
naptiklad na festivalu Cerven naZivo, na festivalu Jeden svét nebo na akci pofadané
Velvyslanectvim CR v Rakousku, kterd v roce 2024 propagovala Olomouc a Olomoucky
kraj. V minulosti se zii¢astnila také veletrhu Top Gastro & Hotel 2018 v Praze. PtileZitostné

poskytuje kdvovy catering.

6.8 Online

Tato podkapitola se vénuje analyze webovych stranek, e-shopu a socidlnich siti vybrané

spolecnosti.

6.8.1 Webové stranky

Spole¢nost ma vlastni webové stranky naprogramované na miru. V zahlavi se nachazi logo
spole¢nosti a navigaéni menu s odkazy na hlavni sekce webu, kterymi jsou ,,Uvod*,
,»Napoje*“, ,,Fotogalerie* a ,,Kontakt*. Na tivodni strance jsou uvedeny zakladni informace
o spolecnosti. Sekce Napoje obsahuje seznam produkt, avSak uvedené ceny nejsou
aktualni. V sekci Fotogalerie jsou fotografie bez popiski, coZ snizuje informaéni hodnotu.
Posledni sekce obsahuje kontaktni formulaf, kde mohou uZivatelé¢ vyplnit své jméno a e-
mail a poté mohou zaslat zpravu. Soucasti zahlavi je také tlacitko pro vstup do e-shopu,

ikona ndkupniho koS§iku, moZnost ptihlaseni ¢i registrace a odkazy na socidlni sité, konkrétné
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na Facebook a Instagram. V zapati webu se nachézi sekce Kontakt, kde je uvedena adresa
provozovny, kontaktni tidaje a provozni doba. Déle se zde nachazi interaktivni mapa Google
s oznacenim polohy spole¢nosti, fotografie provozovny, informace o dostupnych platebnich
moznostech, odkaz na v§eobecné obchodni podminky a opét odkazy na socialni sité. Velkym
nedostatkem webovych stranek je zastaraly design, neaktudlni logo a nesourodé barevné

schéma, které neodpovidé vizualni identité znacky.

6.8.2 E-shop

E-shop je rozdélen do péti piepinatelnych sekci, kterymi jsou ,,100% Arabica®, ,,100%
Robusta®, ,,Smési, ,,Vanoc¢ni nabidka“ a ,,.Limitovand nabidka®“. Kazda sekce obsahuje
jednotlivé karty produkti s vyjimkou Vano¢ni nabidky, kde Zzadné produkty nejsou.
U kazdého produktu v sekcich 100% Arabica, 100% Robusta a Smési si uzivatelé mohou
zvolit hmotnost a typ mleti. Karta produktu obsahuje popis, cenu a obrazek s nazvem kavy,
avsak chybi fotografie kavovych zrn nebo baleni kévy. Limitovana nabidka méa pevné
stanovenou hmotnost a uzivatel si mize vybrat zpisob mleti. Na kazdé strance produktu
v této kategorii je fotografie s odpovidajicim balickem kéavy. Jeji pozadi vSak zlstava
neménné a tvoii ho kdvova zrna v prazic¢ce. Po rozkliknuti libovolného produktu se pod jeho
popisem zobrazi sekce nejprodavanéjsich produkti. VSechny produkty lze pridat do kosiku,
kde je moZné vyuzit slevovy kupon a vybrat dopravu. Pti dokonceni ndkupu zékaznik zadava
faktura¢ni udaje a mize platit kartou nebo pirevodem pies platebni branu Pays.cz. E-shop
umoziuje piihlaSeni a registraci. V uzivatelském uctu si zdkaznici mohou prohlédnout
historii objednavek, upravit faktura¢ni a dorucovaci adresy a spravovat své osobni udaje. E-
shop mé i nedostatky. Sortiment e-shopu je omezen pouze na prodej kavy. Chybi zde kdvové
prislusenstvi, které¢ je dostupné pouze na prodejné. E-shop také neobsahuje recenze
zakaznik ani vysvétleni zkratek a oznaceni kavovych zrn. Celkové e-shop neplsobi

moderné a jeho design je zastaraly.

6.8.3 Socialni sité

Spolecnost vyuziva socidlni sité Facebook a Instagram. U obou profili ma zapnuty
profesionalni rezim. Facebookova stranka spole¢nosti byla zalozena 11. bfezna 2012 a ke
dni 13. nora 2025 ma 1,6 tisice ,,To se mi libi“. Sleduje ji 1 725 uzivatelll, z nichz 66,5 %
tvofi zeny a 33,5 % muzi (viz Obrazek 6). Nejpocetnéjsi vékovou skupinou jsou lidé ve véku

25-34 let, kteti tvoii celkem 39,6 % sledujicich (z toho 29,5 % Zeny a 10,1 % muzi).
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Z geografického hlediska se 38,3 % sledujicich nachazi v Olomouci, kde ma také spole¢nost

své sidlo.
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Obrazek 6 Sledujici na Facebooku

(zdroj: interni materidl spolecnosti)

Profilova fotografie na facebookové strance obsahuje nové logo spole¢nosti, zatimco uvodni
fotografie zobrazuje star$i verzi loga spolu s ndpisem ,Prazirna kavy“ a podtitulem
,»S ochutndvkou®. V sekci ,,0 nas* je uveden popis spolecnosti, avSak text neni kompletni,
coz miliZze pusobit neprofesiondlné. Stranka ma 100% doporuceni na zdkladé 29 recenzi.
V oddilu ,,Doporuceno” je pripnuto pét piispévka, pti¢emz Ctyfi z nich jsou jiz neaktudlni.
Instagramovy profil spolecnosti vznikl 4. prosince 2019. K 13. unoru 2025 jej sleduje
875 uzivatell, coz je ve srovnani s Facebookem vyrazné ménég. Nizsi pocet sledujicich mtze
souviset s tim, ze byl tento profil zaloZzen o sedm let pozd&ji. Celkem 73,8 % sledujicich
tvoti Zzeny a 26,2 % muzi (viz Obrazek 7). Nejvice zastoupenou vékovou skupinou jsou lidé
ve veéku 25-34 let, ktefi tvoti celkem 49,4 % sledujicich (z toho 33,6 % zeny a 11,1 % muzi).

Celkem 38,3 % sledujicich se nachazi v Olomouci.
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Obrazek 7 Sledujici na Instagramu

(zdroj: interni material spolecnosti)
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Instagramovy profil spolecnosti ma jako profilovou fotografii své logo. V popisku profilu je
uvedeno, Ze se jedna o prazirnu pisobici v Olomouci. Je zde také adresa provozovny a odkaz
na webové stranky spolecnosti. Déle je uvedena kategorie uctu ,,Potraviny*, pod kterou je
profil veden. Archivované ptibéhy jsou usporadany do 7 vybért, kterymi jsou ,,Aktuality*,
»Vase stories, ,,Na mlynku®, ,,Honduras®, ,,Darecky*, ,,Vanocni special, ,,Na cestach®.
Vybér Aktuality mé své nedostatky, protoze obsahuje i jiz neaktudlni pfibehy, naptiklad
vanocni oteviraci dobu z roku 2024, coz muze pusobit nepichledné a zanechévat dojem

neudrzovaného obsahu.

Spole¢nost spravuje profesiondlni ucet na Instagramu, ktery je propojen
s Facebookovou strankou. Instagramové prispévky jsou tedy automaticky sdileny i na
Facebooku. V roce 2024 byl tedy obsah na obou platformach totozny. Publikovani pfispévkl
probiha nahodile, bez predem stanoveného planu, coz vede k nepravidelnému sdileni obsahu

(viz Tabulka 1). V roce 2024 bylo na kazdém uctu sdileno 23 ptispévka a 170 pribéha.

Tabulka 1 Pocet ptispévkll na socialnich sitich v daném mésici za rok 2024

Mésic Facebook | Instagram
Leden | |
Unor 1 1
Brezen 1 1
Duben 3 3
Kvéten 1 1
Cerven 1 1
Cervenec 2 2
Srpen 1 1
Zavi 2 2
Rijen 3 3
Listopad 2 2
Prosinec 5 5

(zdroj: vlastni zpracovani)

Obsah na socialnich sitich zahrnuje prezentaci produktii, informace o novinkach, zakulisni
obsah, fotografie z eventi, vzdélavaci piispévky a interaktivni prvky. Pouzivané formaty

zahrnuji piispévky, pfibehy a v omezené mife i kratkd videa. Chybi vSak jednotny vizudlni
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styl. Nejvice interakci ziskavaji fotografie zaméstnancti. Vysoké zapojeni vyvolala také

fotografie plakatu charitativni sbirky, na kterou spole¢nost ptispé€la, a fotografie produkti.
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7 VYBRANE SITUACNI ANALYZY

Tato kapitola zahrnuje analyzu PESTE, Portertv model péti konkurencnich sil,

benchmarking a STP.

7.1 PESTE analyza

Makroprostiedi vybrané spolecnosti je analyzovano prostiednictvim PESTE analyzy, ktera
zahrnuje politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni, technologické a environmentalni

faktory.

7.1.1 Politicko-pravni faktory

Evropsky trh s kdvou podléhd ptisnym regulacim tykajicim se bezpe€nosti a hygieny
potravin. Obecné zasady potravinového prava a obecné povinnosti pii obchodu
s potravinami upravuje nafizeni Evropského parlamentu a Rady ¢. 178/2002 (ES). Dale je
kladen velky diiraz na udrzitelnost. Zelena dohoda pro Evropu (European Green Deal) si
klade za cil dosdhnout klimatické neutrality Evropy do roku 2050 (European Commission,
2025b). Soucasti této iniciativy je i nafizeni Evropského parlamentu a Rady 2023/1115,
ododavani na trh EU a vyvozu z EU nékterych komodit a produktli spojenych
s odlesiiovanim a znehodnocovanim lesti (EUDR), které stanovuje, Ze dovazena kdva nesmi
pochazet z oblasti odlesnénych po 31. prosinci 2020 (EUa). Pouzitelnost tohoto natizeni
byla pro mikropodniky a malé podniky odlozena na 30. ¢ervna 2026 (European Commission,

2025a).

Jelikoz spolec¢nost nenakupuje zelenou kévu piimo od farmait, nemusi se zabyvat
celnimi a dovoznimi ptfedpisy. Misto toho spolupracuje s velkymi dodavateli, ktefi jiz tyto
legislativni poZadavky splituji. Podle celnich sazeb platnych v Evropské unii se na dovoz
neprazené kavy s kofeinem nevztahuje Zadné clo, zatimco neprazend kava bez kofeinu

podléha clu ve vysi 8,3 % (EUD).

7.1.2 Ekonomické faktory

Ceska ekonomika se v roce 2024 vratila k ristu. Podle predbézného odhadu z ledna 2025
vzrostl hruby domadci produkt (HDP) ocistény o cenové vlivy a sezonnost v roce 2024
0 1,0 % ve srovnani s rokem 2023 (Cesky statisticky ufad, 2025b). V roce 2025 by HDP
mohl byt meziroéné vyssi o 2,3 % (Ministerstvo financi Ceské republiky, 2025). Primérna

ro¢ni mira inflace ¢inila v roce 2024 2,4 %, coz predstavuje pokles o 8,3 % oproti roku 2023
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(Cesky statisticky ufad, 2025a). Makroekonomické predikce z ledna 2025 ukazuji, Ze by
primérna mira inflace méla v roce 2025 klesnout na 2,3 %. Pokles inflace v roce 2024 vedl
k rastu realnych piijma domacnosti a jejich spotfebnich vydaji (Ministerstvo financi Ceské
republiky, 2025). ZvySovani realnych ptijmi domécnosti miize mit na vybranou spolecnost

pozitivni dopad, jelikoz zékaznici mohou byt vice ochotni investovat do kvalitnich produkti.

Cena zelen¢ kavy se primarn¢ odviji od cen na burzach. Od zacatku roku 2024 je patrny
vyrazny rust cen kavy. K 12. tnoru 2025 byla nejvyssi cena od dubna 2023 zaznamenana
u arabiky dne 10. unora 2025, kdy se na newyorské burze Intercontinental Exchange (ICE)
obchodovala za 4,21 USD za 1b (ICE, 2025a). Vyvoj ceny arabiky na burze je znazornén na
Obrazku 8.

Cena (US centy/Ib)

Obdobi

Obrazek 8 Vyvoj ceny arabiky na burze
(zdroj: vlastni zpracovani podle ICE, 2025a)

U robusty byla nejvyssi cena od fijna 2023 dosazena dne 30. ledna 2025, kdy na londynské
burze ICE doséhla 5 734 USD za t (ICE, 2025b). Vyvoj ceny robusty na burze je zndzornén
na Obrazku 9.
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Obrazek 9 Vyvoj ceny robusty na burze
(zdroj: vlastni zpracovani podle ICE, 2025b)

Rist cen kavy v roce 2024 ovlivnilo nékolik faktori. Americky dolar posilil viidi libie, coz
melo dopad na evropské importéry kavy. V Brazilii museli zpracovatelé kavy vynalozit
vysoké naklady na dodate¢né skladovani a ptistavni poplatky kvili mistnimu neefektivnimu
trhu. Kolumbie rovnéz celila logistickym potizim spojenym s nedostatkem kontejnerii
aomezenou lodni kapacitou, coz komplikovalo export. Situaci zhorSily i1 problémy
v Suezském priplavu, které prodluzovaly dodaci lhity do Evropy, coz vedlo k nedostatku
kavy na evropskych trzich a dal§imu tlaku na rist cen (International Coffee Organization,
2025). Rostouci cena kavy zvySuje ndklady vybrané spolecnosti, kterd bude nucena
promitnout tyto vydaje do cen svych produktli. Pro spotiebitele toto zdraZzeni mtize vést ke

zméné nakupniho chovani.

7.1.3 Sociokulturni faktory

Mezi sociokulturni faktory patii spotiebni navyky, které ovliviiuji poptavku po kave.
V poslednich letech spotieba zrnkové kavy v Ceské republice rostla, avsak v roce 2023 doslo
k mirnému poklesu o 4 % oproti roku 2022, jak lze vidét na Obrazku 10 (Cesky statisticky
ufad, 2024b). Pokles lze pticist neptiznivé ekonomické situaci, kdy riist cen a klesajici realné
pfijmy vedly ke snizeni vydajli domécnosti. Rovnéz odbératelé kavy vyuzivali stavajici
zasoby, coz vedlo k niz§i potfebé ndkupli na mezinarodnim trhu (International Coffee

Organization, 2024; Cesky statisticky titad, 2023).
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Obrazek 10 Spotieba zrnkové kavy na 1 obyvatele za roky 2019-2023 v CR
(zdroj: Cesky statisticky vifad, 2024b)

Vyzkumna agentura Nielsen provedla v roce 2023 online vyzkum mezi tisicovkou
respondentl star§ich 15 let z Ceského narodniho panelu. Z vysledki vyplyva, ze 78 %
respondentl pije zrnkovou kavu. Celkem 73 % respondentii nakupuje kavu pro domaéci
pripravu v supermarketech, zatimco e-shopy vyuziva 16 % respondentli a specializované
prodejny 11 % respondentii (Nielsen, 2024). Vysledky vyzkumu potvrzuji, ze kava je

v Ceské republice oblibenym napojem, coZ je pro vybranou spoleénost pozitivni.

7.1.4 Technologické faktory

Mezi technologické faktory patfi inovace v oblasti prazeni kavy. Automatické prazici stroje
umoziuji detailni sledovani a fizeni procesu praZeni. UZivatelé tak mohou pfesné nastavovat
teplotu, délku praZeni i jednotlivé faze, coz zajiStuje konzistentni kvalitu napraZzené kavy
(Specialty Coffee Association, 2024). Pro vybranou spolecnost to znamend prileZitost

optimalizovat proces prazeni a zvysit jeho efektivitu.

7.1.5 Environmentalni faktory

Mezi environmentalni faktory patii zmény klimatu, které maji zdsadni dopad na péstovani
kavovniku arabského (Coffea arabica) a kdvovniku statného (Coffea robusta). Kévovnik je
citlivy na rostouci teploty a nedostatek vody, coz vede ke sniZzeni vynosti a ibytku vhodnych
péstitelskych oblasti. Produkci dale ohrozuje zvySené napadeni rostliny Skiidci a chorobami

(Pham et al., 2019, s. 609-610).
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7.2 Porteruv model péti konkurenc¢nich sil

Mezoprosttedi vybrané spole¢nosti je analyzovano pomoci Porterova modelu péti
konkurenc¢nich sil. Podkladem pro analyzu je rozhovor s odpovédnym pracovnikem dané

spole¢nosti.

7.2.1 Vyjednavaci sila zakazniki

Zékaznici spole¢nosti maji moznost vybéru mezi riznymi styly praZeni a Sesti prazirnami.
Pokud nebudou spokojeni s cenou, kvalitou nebo sluzbami, mohou snadno piejit ke
konkurenci. Kromé lokalnich praziren ptedstavuji alternativu i supermarkety, velkoobchody
a e-shopy, které mohou nabizet kdvu za niz$i ceny. Pfestoze ma spolecnost vérné zakazniky,
je stale dulezité dbat na zakaznickou péci a jasn€ komunikovat své hodnoty a odliSnosti.

Vyjednavaci sila zékaznik1 je tedy vysoka.

7.2.2 Vyjednavaci sila dodavatelu

Spolec¢nost nakupuje nejvetsi mnozstvi zelené kavy od Ecelso. Je to ¢esky velkoobchodnik,
ktery dovazi kavu ptimo od producentil ze zemi piivodu a nebo prostiednictvim dodavatelil
z evropskych pfistavli. Celoro¢né nabizi pfiblizné 70 druht zelené kavy z riznych Casti
svéta, coZ poskytuje spole€nosti dostatecné Siroky vyber (Excelso, © 2025). Kromé hlavniho
dodavatele spole¢nost spolupracuje 1 s dalSimi ¢eskymi a zahrani¢nimi dodavateli. Tyto

dodavky slouzi bud’ k doplnéni stalé nabidky nebo k nakupu limitovanych edic.

Diky dlouhodobé spolupraci s hlavnim dodavatelem mé spole¢nost vyhodnéjsi cenové
podminky nez novi odbératelé¢. Spolecnost udrzuje zasoby na tfi tydny dopiedu, coz ji

umoziuje reagovat na pripadné zpozdéni dodavek.

Vyjednavaci sila dodavatelt je stfedni. Hlavni dodavatel ma silné postaveni, protoZe
spolec¢nost odebira vétSinu kavy praveé od n€j. Spolenost méa nicméné moznost volby mezi

vice dodavateli.

7.2.3 Hrozba novych konkurentu

Vstup do odvétvi praziren vyzaduje znacné investice do vybaveni, surovin a budovani
znacky, coz predstavuje uritou bariéru pro nové konkurenty. Zavedené praZirny navic
disponuji nakladovymi vyhodami spojenymi s dlouholetymi zkusenostmi. Novi konkurenti,

ktefi cht€ji uspét na trhu, se mohou odlisit zaméfenim na specifické pozadavky zakaznik.
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Jednou z moznosti je spoluprace s farmari, ktefi maji certifikace, jako jsou naptiklad

Fairtrade nebo Rainforest Alliance.

Pfesto se v minulosti nové prazirny objevily, coz dokazuje, Ze bariéry vstupu nejsou

nepiekonatelné. Celkove 1ze hrozbu novych konkurenti hodnotit jako stiedni.

7.2.4 Hrozba substitu¢nich produkti

Hrozba substituce prazené kavy jinymi produkty je vysoka, protoze zdkaznici maji
k dispozici Sirokou Skalu alternativ. Misto kavy z lokalni prazirny mohou dat prednost
instantni kave, kdvovym kapslim ¢i zrnkové kaveé ze supermarketu, které mohou byt cenove
dostupngjsi. Dalsi alternativou jsou jiné kofeinové néapoje, jako je ¢aj nebo energetické

napoje, které oslovuji podobnou cilovou skupinu.

7.2.5 Intenzita konkurence mezi organizacemi

Na trhu v Olomouci ptisobi Sest praziren, pfi¢emz konkurence postupné nariistd. Od zaloZeni
vybrané spole¢nosti v roce 2008 se objevily nové prazirny, coz naznacuje rostouci zajem

o prazenou kévu v regionu.

Konkurence se déli na dvé hlavni skupiny. Prvnim typem jsou tradicni prazirny, které
zastavaji klasicky styl prazeni. V Olomouci jsou celkem tfi a mezi n€ patii i vybrana
spolecnost. Druhym typem jsou prazirny svétlého prazeni, které se zamétuji se na pristup

treti kavové viny.

Spolecnost je jednou z prvnich dvou zaloZenych praziren v Olomouci, coz ji poskytuje
vyhodu silné znacky s loajalnimi zédkazniky. Ptibyvajici konkurence ale naznacuje, Ze trh
neni zcela zaplnény a nové spolecnosti se snazi oslovit zdkazniky jinym stylem prazeni.

Intenzita konkurence mezi organizacemi je tedy stfedni.

7.3 Benchmarking

Konkurence je analyzovana pomoci benchmarkingu. Mezi konkurenty Kafe Kod6 1ze zatadit
Henri, Moravskou prazirnu, Pikolu, Kikafe a Traffic Coffee. Jedna se o vSechny praZirny
pusobici ve mésté Olomouc. Vybér konkurence byl stanoven odpovédnym pracovnikem

dané spolec¢nosti.

Vybrana spolecnost a jeji konkurenti jsou hodnoceni na zaklad¢ jednotlivych faktort
tykajicich se marketingové komunikace na Skéle od 1 do 5, pfi¢emz 1 znamena nejhorsi

hodnoceni a 5 nejlepsi hodnoceni. Hodnoceni vychazi ze subjektivniho ndzoru autorky
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prace. Informace jsou ziskany ze socidlnich sitich, webovych stranek a e-shopt jednotlivych
spoleénosti a také prostiednictvim osobni navitévy prodejen. Udaje o poétu sledujicich na
socialnich sitich jsou platné k 19. tnoru 2025, kdy zaroven prob&hla navstéva prodejen za

ucelem ovéieni, zda zaméstnanci nosi uniformy.

Tabulka 2 Srovnani uniforem

Faktor Kafe Henri Moravska Pikola Kikafe Traffic
Kod6 praZirna Coffee
Uniformy 3 4 1 5 3 1

(zdroj: vlastni zpracovani)

Prvnim hodnocenym faktorem jsou uniformy zaméstnanct, které pfispivaji k jednotné
vizualni identité znacek. Nejlépe si vede Pikola, jejiz zaméstnanci nosi ¢erné tricko s bilym
logotypem, coz odpovida jeji vizualni identité. Henri ma rovnéz zavedeny dress code.
Zameéstnanci nosi modrou zastéru s hnédym popruhem, pticemz obé barvy odpovidaji
vizualni identité znacky. Chybéjici logo na zéstéte vSak snizuje celkovy dojem, a proto ma
Henri o jeden bod mén¢. Kafe Kodo také dba na dresscode. Zaméstnanci sice nosi vlastni
¢erna tricka bez loga, ale barva je v souladu s jejich identitou. Zaméstnanci Kikafe maji
hnédou zéstéru, ktera se neshoduje s barvami znacky, kterymi jsou modra, Zlutd a bila,

cvwr

protoze nemaji zadny jednotny dresscode. Zaméstnanci nosi vlastni obleceni v rtiznych

barvach.
Tabulka 3 Srovnani socialnich siti
Faktor Kafe Henri Moravska Pikola Kikafe Traffic
Kodé prazirna Coffee
Pocet 2 2 1 5 2 2
sledujicich
na
Facebooku
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Faktor Kafe Henri Moravska Pikola Kikafe Traffic
Kod6 prazZirna Coffee

Pocet 1 1 1 5 1 2

sledujicich

na

Instagramu

Vizualni 2 2 1 5 3 2

styl

(zdroj: vlastni zpracovadni)

Analyza poctu sledujicich na socialnich sitich u vybranych spole¢nosti ukazuje vyrazné

rozdily (viz Tabulka 4).

Tabulka 4 Pocet sledujicich na socialnich sitich

Faktor

Kafe
Kodo

Henri Moravska Pikola

prazirna

Kikafe

Traffic
Coffee

Pocet
sledujicich
na

Facebooku

1 700 1200 135 8200

3100

2000

Pocet
sledujicich
na

Instagramu

875 534 137 17 400

477

2428

(zdroj: vlastni zpracovadni)

Poslednim sledovanym faktorem v ramci socialnich siti je vizualni styl jednotlivych

spolecnosti. Pikola vynikd propracovanym a atraktivnim designem s jednotnou vizualni

identitou. Pouziva bilou barvu pisma, stejny font a profesionalné potizené fotografie. Za

Pikolou nasleduji Kikafe, Kafe Kodo, Henri a Traffic Coffee, jejichz profily nejsou tak

jednotné. Bud’ nepouzivaji pouze jejich barvy, méni fonty a nebo sdili fotografie s nizsi
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jednotné prvky a ptisobi chaoticky.

Tabulka 5 Srovnani webovych stranek

Faktor Kafe Henri Moravska Pikola Kikafe Traffic

Kodo prazirna Coffee
Webové 2 3 3 5 2 1
stranky

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pii hodnoceni webovych stranek dosahuje nejlepsiho vysledku Pikola. Jeji webové stranky
pusobi nejmodernéji a nejatraktivn€ji ze vSech hodnocenych. Nabizi ptehledny
a informativni obsah. Rovnéz jsou vyuzity barvy odpovidajici znacce. Webové stranky
Moravské prazirny a Henri zaostavaji pfedev§im po strance designu, ktery plisobi zastarale
a méné propracovang. Kafe Kodoé a Kikafe ziskavaji dva body za to, Ze maji alespoit webové
stranky. Webové stranky Kafe Kodo postradaji aktudlni logo a dilezité informace. Dal§im
nedostatkem je vyuziti riznych barev. Nejnizs§i hodnoceni dostava Traffic Coffee, protoze

webové stranky vilbec nema.

Tabulka 6 Srovnani e-shopli

Faktor Kafe Henri Moravska Pikola Kikafe Traffic
Kod6 prazirna Coffee
E-shop 2 3 3 4 5 1

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvyssi hodnoceni v ramci e-shopt ziskdva Kikafe. Jeho e-shop zaujme modernim
designem, ktery vyuziva firemni barvy a zachovava jednotnou vizudlni identitu. Obsah je
propracovany a prehledny. Nabizi podrobné informace o produktech a kvalitni fotografie. Je
zde také moznost hodnoceni zbozi, diskuse, zobrazeni dostupnosti zbozi a sekce
s novinkami. Nedostatkem e-shopu Pikoly je absence moZnosti hodnoceni zbozi, diskuse
a zobrazeni dostupnosti zbozi. E-shop Moravské prazirny a Henri zaostdva opét svym

designem a také po obsahové strance. Kafe Kod6 ziskava dva body za to, ze ma alespon
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zakladni e-shop. Zatimco Traffic Coffee dostava pouze jeden bod, protoze zadny e-shop

nema.
Tabulka 7 Srovnani blogti
Faktor Kafe Henri Moravska Pikola Kikafe Traffic
Kodo prazirna Coffee
Blog 1 1 1 5 1 1

(zdroj: vlastni zpracovani)

V oblasti blogovani vynika Pikola, jelikoz jako jedind z vybranych spolecnosti blog
provozuje. Publikované ¢lanky jsou zajimavé a kvalitné zpracované. Ostatni spolecnosti

ziskavaji pouze jeden bod.

Tabulka 8 Srovnani newsletteru

Faktor Kafe Henri Moravska Pikola Kikafe Traffic
Kod6 praZirna Coffee
Newsletter 1 1 1 5 1 1

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pikola jako jedind ma do svého komunikacniho mixu zafazeny newsletter, diky c¢emuz
ziskava nejvyssi hodnoceni. Ostatni spolecnosti newsletter nevyuZivaji, a proto v tomto

kritériu dostavaji pouze jeden bod.

V tabulce 9 s vysledky benchmarkingu jsou jednotlivé faktory oznaceny pismeny pro
lepsi pfehlednost a to nasledovné: A = Uniformy, B = Pocet sledujicich na Facebooku,
C = Pocet sledujicich na Instagramu, D = Vizualni styl, E = Webové stranky, F = E-shop,
G = Blog, H = Newsletter.

Tabulka 9 Vysledky benchmarkingu

Faktor Vaha | Kafe Henri Moravska Pikola Kikafe Traffic

Kodo prazirna Coffee

A 3 4 1 5 3 1
0,15
0,45 0,6 0,15 0,75 0,45 0,15
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Faktor Vaha | Kafe Henri Moravska Pikola Kikafe Traffic
Kodo prazirna Coffee
B 2 2 1 5 2 2
0,1
0,2 0,2 0,1 0,5 0,2 0,2
C 1 1 1 5 1 2
0,1
0,1 0,1 0,1 0,5 0,1 0,2
D 2 2 1 5 3 2
0,15
0,3 0,3 0,15 0,75 0,45 0,3
E 2 3 3 5 2 1
0,15
0,3 0,45 0,45 0,75 0,3 0,15
F 2 3 3 4 5 1
0,15
0,3 0,45 0,45 0,6 0,75 0,15
G 1 1 1 5 1 1
0,1
0,1 0,1 0,1 0,5 0,1 0,1
H 1 1 1 5 1 1
0,1
0,1 0,1 0,1 0,5 0,1 0,1
Celkem 1 1,85 2,3 1,6 4,85 2,45 1,35

(zdroj: vlastni zpracovadni)

Z analyzy benchmarkingu vyplyva, Ze nejlépe si vede Pikola s celkovym hodnocenim

4,85 bodu. Jeji marketingova komunikace je dobie zvladnuta. NejhorSi hodnoceni naopak

ziskéava Traffic Coffee s 1,35 bodu. Kafe Kodoé s 1,85 bodu je na ¢tvrtém misté. Hodnoceni

odhaluje fadu nedostatkll a oblasti s potencidlem ke zlepSeni. Newsletter a blog vyuZziva

pouze Pikola, coz Kafe Kodd poskytuje ptilezitost odlisit se od ostatnich konkurentti. Nizky

pocet bodu ziskadva Kafe Kodo i za pocet sledujicich na socidlnich sitich a vizualni styl.

Dalsimi nedostatky jsou webové stranky a e-shop, u kterych by mohlo Kafe Kodo6 zvazit
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modernizaci. Také v oblasti uniform nedosahlo nejlepsiho hodnoceni. Potizenim tricek nebo

zastér s logem by posililo svou vizuélni identitu.

7.4 STP analyza

V prvnim kroku STP analyzy jsou zakaznici vybrané spolecnosti rozdéleni do homogennich
segmentl. V dal§im kroku se zjist'uje atraktivita jednotlivych segmentl a dochézi k vybéru
segmentt, na které se chce vybrana spole¢nost zaméfit. Posledni krok spoc¢iva ve vytvoreni

image znacky, ktera se odliSuje se od konkurence.

Tato analyza je provedena na zaklad¢ rozhovoru s odpovédnym pracovnikem vybrané
spoleCnosti a je podlozena relevantnimi udaji. Segment osob ve véku 18-34 let je
charakterizovan jako skupina, ktera nakupuje online a klade diraz na udrzitelnost. Podle
tidajti Ceského statistického ufadu z roku 2024 byly nejéastéjsimi online nakupujicimi osoby
ve véku 25-34 let (Cesky statisticky Gfad, 2024a). Dale prizkum spolecnosti Deloitte
provedeny v Ceské republice ukazuje, 7¢ generace Z a generace Y vykazuji vy$si zajem

o udrzitelnost ve srovnani s ostatnimi generacemi (Deloitte, 2024).

7.4.1 Segmentace trhu (Segmentation)

Pro segmentaci trhu jsou vyuzita demograficka, geograficka, psychografické a behavioralni
kritéria. Zakaznici vybrané spole¢nosti jsou rozdéleni do ¢tyt segmentll, mezi které patii:

e Segment 1: Konzervativni zdkaznici — Tento segment tvoii zakaznici ve véku 35 az
spotiebitelé, kteti davaji prednost kvalitni kavé pfipravované tradi€nim zpiisobem
prazeni. Casto voli stejny produkt a to Kafe Kodod smés. Prodejnu navstévuji
pravideln€ a jsou loajalni ke znac¢ce. Pro mnoho z nich je navstéva soucasti denni
rutiny, napiiklad ranni kéva pted praci. Jedna se o vyznamnou skupinu zakaznik,

kteti tvoti zaklad trzeb spolecnosti.

e Segment 2: Mladi zékaznici — Tento segment zahrnuje mladé zékazniky ve v€ku od
18 do 34 let, pfevazné vysokoskolsky vzdé€lané, s pfijmy na stfedni az vyss§i trovni.
Geograficky se neomezuji pouze na Olomouc, ale nachazeji se i v jinych ¢éastech
Ceské republiky, kde sleduji zna¢ku prostiednictvim socialnich siti nebo nakupuiji
pies e-shop. Kladou daraz na kvalitu produktl, podporu lokalnich podniki
audrzitelnost. Casto vyhledavaji kdvu s jasnym piivodem. Rovnéz patfi mezi

pravidelné zakazniky.
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e Segment 3: Nepravidelni zdkaznici — Tito zédkaznici spolecnost zatim neznaji a nebo
Jji navstévuji pouze piilezitostné. K ndkupu je mize ptivést doporuceni, specidlni

nabidka nebo to, Ze na prodejnu narazi pti bézné cesté¢ méstem.

e Segment 4: B2B — Tento segment zahrnuje podniky, které od spole¢nosti odebiraji
kavu pro ptipravu napoji pro své zakazniky nebo k prodeji v balené formé. Dulezita
je pro n¢ kvalita a moznost ziskat exkluzivni smés vytvofenou na miru, vcetné

vlastniho designu baleni.

7.4.2 Trini cileni (Targeting)

Nejvétsi vyznam pro vybranou spolecnost maji prvni dva segmenty, protoze tito zédkaznici
jsou loajalni, pravidelné navstévuji prodejnu a ptindseji nejveétsi objem trzeb. Do prvniho
segmentu patii pravidelni zdkaznici, u kterych je dulezit¢ budovat dlouhodobé vztahy
prostfednictvim osobniho prodeje v prodejné. K udrzeni jejich loajality mize pfispét také
komunikace formou newsletterti. Druhy segment je efektivni oslovovat primarné online
marketingem, zejména prostifednictvim socidlnich siti. Posledni dva segmenty se sice podili
na trzbach, ale nejsou hlavnim zaméfenim. Zdkaznici z tfettho segmentu ptedstavuji
nestabilni zdroj p¥ijmi, jejich navitévy jsou nepravidelné a jejich loajalita nizka. Ctvrty
segment tvoii spoluprace s podniky, kterd zatim zahrnuje jen omezeny pocet partnert.

Moznosti rozsifeni tohoto segmentu jsou stale v iivahach spolecnosti.

7.4.3 Trzni umisténi (Positioning)

Spolec¢nost se profiluje jako specialista na tradi¢ni zpisob prazeni kavy, ¢imz se odliSuje od
praziren zamétenych na svétlejsi stupné praZzeni spojené s tieti kdvovou vinou. Zaroven se
prezentuje jako jedna z prvnich praziren v Olomouci a jako prémiova znacka nabizejici
kvalitni kavu. Zéakaznici oceiiuji nejen samotny produkt, ale také atmosféru prazirny.
V myslich cilovych skupin chce byt vniména jako misto, které svou viini pohlti hned pfi

vstupu a navodi jedine¢ny zazitek.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM — OSOBNI ROZHOVOR
S ODPOVEDNYM PRACOVNIKEM VYBRANE SPOLECNOSTI

Tato kapitola se vénuje kvantitativnimu vyzkumu, konkrétné osobnimu rozhovoru s

odpovédnym pracovnikem vybrané spolecnosti.

8.1 Vyzkumny cil

Vyzkumnym cilem bylo zjistit, jak vybrana spolecnost funguje a jakym zptisobem probiha

jeji marketingova komunikace.

8.2 Metodika

Osobni rozhovor s odpovédnym pracovnikem probehl 27. ledna 2025 a byl veden formou
polostandardizovaného rozhovoru, pii kterém byly kombinovdny ptesné¢ formulované

otazky s volné polozenymi dotazy. Cely piepis je uveden v Ptiloze P 1.

8.3 Vysledky a doporuceni

Vybrana spolecnost stoji na silnych zakladech, které pfispivaji k jejimu uspéchu. Mezi
nejvétsi pfednosti patfi kvalitni produkt, jasna vize v prazeni kavy a pfijemné pracovni

prostiedi.

V oblasti marketingové komunikace se vybrana spolecnost nejvice zaméfuje na osobni
prodej, podporu prodeje a socialni sité. Rebranding pfispiva k lepsi rozpoznatelnosti znacky
a novy design loga, etiket, poukazili, hrnickl a kelimkii pomaha budovat jednotny vizudlni
styl. Tento smér je vhodné dale rozvijet modernizaci webovych stranek a e-shopu,
sjednocenim vizuédlniho stylu na socidlnich sitich, zavedenim uniforem pro zaméstnance
nebo polepem firemniho auta. Co se ty€e online komunikace, vybrana spolecnost ma
zapnuty profesiondlni reZim na socidlnich sitich, ale metriky nesleduje ani neanalyzuje.
Pravidelné vyhodnocovani metrik by mohlo pomoci lépe pochopit Ucinnost obsahu
a efektivngji fidit marketingové aktivity, proto se doporucuje vyuZivat nastroje jako Meta

Business Suite.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

Tato kapitola se zaméfuje na kvantitativni vyzkum realizovany formou dotaznikového
Setfeni.
9.1 Definovani problému
Problém spociva v neznalosti toho, jak zdkaznici vnimaji soucasnou komunikaci vybrané
spole¢nosti a jaky maji zajem o konkrétni marketingové nastroje.
9.2 Vyzkumné otazky
Jsou stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
e Jak respondenti hodnoti atraktivitu soutéze o produkty?
e Jak respondenti hodnoti atraktivitu darkového poukazu na 10 kav?
e Jak respondenti hodnoti atraktivitu soutéze o poukaz v urcité hodnot&?

e Jsou respondenti spokojeni s frekvenci pfidavani ptispévkill a ptibehil na socidlnich

sitich?

e Domnivaji se respondenti, Ze na webovych strankach vybrané spolecnosti najdou

v§e, co potiebuji?

e Domnivaji se respondenti, Ze na e-shopu vybrané spolecnosti najdou vse, co

potiebuji?
e Maji respondenti zajem o zasilani newsletteru?

e Maji respondenti zajem o zavedeni blogu?

9.3 Vyzkumny cil
Vyzkumnym cilem je zjistit, které¢ formy podpory prodeje zakazniky nejvice oslovuji, jak
hodnoti socialni sit¢, web a e-shop vybrané spole¢nosti a zda maji zajem o blog a newsletter.

9.4 Metodika

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na specifickou skupinu respondentli, kterymi byli
soucasni a potencidlni zdkaznici vybrané spoleCnosti. Sbér dat probihal online

prostfednictvim dotazniku vytvofeného v nastroji Google Forms. Dotaznik byl zvetejnén na
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socialnich sitich vybrané spolecnosti a byl dostupny od 14. tnora 2025 do 5. biezna 2025.
Béhem této doby jej vyplnilo celkem 109 respondentti. Dotaznik k nahlédnuti je umistén

v Priloze 11.

S cilem ur¢it, zda respondent spadd do cilové skupiny potifebné pro vyzkum, bylo
vyuzito Sest filtracnich otdzek, které zajistily, ze na jednotlivé ¢asti dotazniku odpovidali
pouze respondenti, kterych se dané téma tykalo. Respondenti, kteti odpoveédéli ,,Ano* na
otazku ,,Navstivil/a jste n¢kdy socialni sit¢ Kafe Kod6?*, mohli vyjadiit svou spokojenost
se socialnimi sitémi a specifikovat své preference. Ti, ktefi na otdzku ,,Jste spokojen/a
s frekvenci pridavani ptispévka a pribéhti na socialnich sitich Kafe Kod6?* odpovedéli
,»INe“, mohli upfesnit, jakou zménu by preferovali. Sekce tykajici se blogu byla zpfistupnéna
pouze tém, ktefi na otazku ,,Uvital/a byste, kdyby Kafe Kod6 zavedlo blog?*“ odpovédéli
»Ano*“. Hodnoceni webovych stranek se tykalo pouze téch respondentil, kteti zvolili
odpovéd’ ,,Ano*“ na otazku ,,Navstivil/a jste nékdy webové stranky Kafe Kodo?*. V piipade
e-shopu byla sekce s hodnocenim zpfistupnéna také pouze respondentiim, kteti potvrdili, Ze
»Navstivil/a jste nékdy e-shop Kafe Kodo?“. Posledni ¢ast dotazniku se vénovala
newsletteru a zahrnovala pouze respondenty, ktefi odpoveédéli ,,ano* na otdzku ,,Uvital/a

byste pravidelny newsletter od Kafe Kodo?.

Dotaznik byl uspotfadan do nékolika sekci. Zahrnoval iivod a celkem dvacet dva otazek,
z nichz Sest bylo filtranich a Ctyfi identifikacni. Pfevazné byly pouzity uzaviené otazky.
Pouze pét otazek bylo polootevienych s moznosti ,,jiné*“. U tfech otdzek byla vyuzita Skala.

VSechny otazky byly povinné.

9.5 Analyza odpovédi z dotaznikového Setieni

Tato podkapitola se zaméfuje na analyzu odpovédi respondentd na jednotlivé otazky

z dotazniku.
Otazka ¢. 1: Jakou socidlni sit’ nejcastéji vyuZivite?

Z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nej€astéji vyuzivanou socialni siti mezi
respondenty je Instagram, ktery uvedlo 68,8 % dotdzanych. Facebook uvedlo 26,6 %
respondentll. Zbyvajici socidlni sit€ maji mezi respondenty jen minimalni zastoupeni.
TikTok uvedlo 3,7 % dotazanych a YouTube pouze 0,9 %. Vysledky ukazuji, Zze Instagram
je pro vybranou spole¢nost nejvyznamnéjsi socialni siti pro komunikaci. Pfestoze Facebook

nejcastéji vyuziva mensi Cast respondentd, stale hraje dulezitou roli, protoze facebookovou
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stranku spolec¢nosti sleduje vice uzivatell starSich 35 let nez instagramovy profil spole¢nosti.
Tato v€ékova skupina ptitom patii do jedné z cilovych skupin spolecnosti, coz ¢ini Facebook
stale relevantnim kanalem pro jeji komunikaci.

Jakou socidlni sit nej¢astéji vyuzivate?
109 odpovedi

@ Facebook
@ Instagram
TikTok
® YouTube

Obrazek 11 Nejcastéji vyuzivané socialni sité

(zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 2: Navstivil/a jste nékdy socialni sité Kafe Kodo?

Na otazku, zda respondenti nékdy navstivili socidlni sit¢ vybrané spolecnosti,
odpovédélo 98,2 % respondentti, Ze ano. Tento vysledek se dal o¢ekavat, protoZe dotaznik
byl sdilen na jejich socidlnich sitich. Zbyvajici respondenti uvedli, Ze socialni sit¢ vybrané
spole¢nosti nenavstivili, coz naznacuje, ze dotaznik nevidéli pfimo na téchto profilech, ale
dostali se k nému diky pteposlani od nékoho jiného. Tato otazka slouzila jako filtracni, takze
na nasledujici otazky tykajici se socidlnich siti odpovidali pouze ti respondenti, kteii uvedli,
zZe je jiz navstivili.

Navstivil/a jste nékdy socialni sité Kafe Kodo?
109 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 12 Navstéva socialnich siti Kafe Kodé

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka C. 3: Jak jste spokojen/a s obsahem na socidlnich sitich Kafe Kodo?

Na otdzku ohledné spokojenosti s obsahem na socidlnich sitich vybrané spolecnosti se
46,7 % respondentl vyjadiilo neutralng. Poté 29,9 % uvedlo, Ze jsou spokojeni a 3,7 % jsou
velmi spokojeni. Naopak 19,6 % respondentii vyjadiilo nespokojenost. Tyto vysledky
naznacuji, ze vétSina sledujicich obsah na socidlnich sitich vybrané spolecnosti nevnima

negativné, ale zaroven je nijak vyrazné neoslovuje.

Jak jste spokojen/a s obsahem na sociélnich sitich Kafe Kod4?
107 odpovédi

@ Velmi spokojen/a

@ Spokojen/a
Neutralni postoj

@ Nespokojen/a

@ Velmi nespokojen/a

Obrazek 13 Mira spokojenosti s obsahem na socidlnich sitich

(zdroj: vlastni zpracovani)

Otdazka ¢. 4: Jste spokojen/a s frekvenci pridavani prispévkii a piibéhii na socidlnich sitich

Kafe Kodo?

Tato otdzka byla filtracni a respondenti, kteti odpovédéli negativné, méli v nasledujici
otazce moznost upfesnit, jakou zménu by preferovali. Celkem 63,6 % respondentii neni
spokojeno s frekvenci pridavani prispévki a ptibehii na socialnich sitich vybrané spole¢nosti

a pouze 36,4 % je spokojeno.
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Jste spokojen/a s frekvenci pfidavani pfispévki a piibéhl na sociélnich sitich Kafe Kod6?
107 odpovedi

® Ano
@ Ne

Obrazek 14 Spokojenost s frekvenci piidavani pfispévkil a ptib&éhi na socialnich sitich

(zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 5: Jakou zménu byste preferoval/a?

Vsichni respondenti, ktefi vyjadili nespokojenost s frekvenci ptidavani piispévkl
a prib&hll na socidlnich sitich vybrané spolecnosti, uvedli, Ze by preferovali vice ptispévkil
a pribéht. To pfedstavuje pro vybranou spolecnost cenny podnét k upravé jeji celkové

strategie na socialnich sitich. M¢la by proto zvazit zvySeni aktivity.

Jakou zménu byste preferoval/a?
68 odpovédi

@ Vice prispévku/piibghu
@ Méné pispévki/prib&hl

Obrazek 15 Preferované zmény ve frekvenci pridavani prispévki a ptibeéht na socidlnich
sitich

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka C. 6: Jaky obsah byste na socidalnich sitich Kafe Kodo ocenil/a?

Na otazku, jaky obsah by respondenti na socialnich sitich vybrané spole¢nosti nejvice
ocenili, nejcastéji odpovidali, ze preferuji zakulisni obsah, ktery uvedlo 86,9 % z nich.
O soutéze projevilo zdjem 73,8 % respondentll, o vzdelavaci obsah 62,6 % a o aktuality
59,8 %. Ptedstaveni novych produkti povazuje za ptinosné 54,2 % respondentil a recepty
a tipy na ptipravu kavy 39,3 %. Nejmensi zajem byl o recenze zékaznika, které by ocenilo
pouze 24,3 % respondentl. Vysledky ukazuji, Ze respondenti preferuji obsah, ktery je
zabavny, vzdélavaci, informativni a inspirativni. Vybrana spole¢nost by proto mé¢la zvazit
upravu obsahové strategie tak, aby nabizela obsah, ktery cilovou skupinu zaujme a udrzi jeji
zajem.

Jaky obsah byste na socidlnich sitich Kafe Kodd ocenil/a?
107 odpovédi

Vzdélavaci obsah 67 (62,6 %)

Pfedstaveni novych produktt 58 (54,2 %)
Recepty a tipy na pfipravu kavy 42 (39,3 %)
Zakulisni obsah 93 (86,9 %)
SoutézZe 79 (73,8 %)
Aktuality 64 (59,8 %)
Recenze zakazniki 26 (24,3 %)

0 20 40 60 80 100

Obrazek 16 Preferovany obsah na socialnich sitich

(zdroj: viastni zpracovani)

Otazka ¢. 7: Uvital/a byste, kdyby Kafe Kodo zavedlo blog?

Vysledky ukazuji, ze zavedeni blogu by uvitalo 77,1 % respondentt, zatimco 22,9 %
by o né¢j zajem nemélo. To naznacuje, Ze pro znacnou cast zakaznikli by mohl byt blog
pfinosnym rozSifenim obsahu. Tato otazka slouzila jako filtracni, takZe na dal$i otazky
souvisejici s blogem odpovidali pouze ti respondenti, kteii uvedli, ze by jeho zavedeni

uvitali.
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Uvital/a byste, kdyby Kafe Kodo zavedlo blog?
109 odpoveédi

® Ano
® Ne

Obrazek 17 Zajem o blog

(zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 8: Jaky obsah na blogu Kafe Kodo by Vs nejvice zajimal?

Respondenti nejcastéji uvedli, ze by je na blogu nejvice zajimal vzdélavaci obsah, ktery
preferuje 94 % z nich. Mensi zdjem respondenti projevili o pfedstaveni novych produkti,
které by zaujalo 33,3 %, recepty a tipy na piipravu kavy 32,1 % a aktuality 29,8 %. Odpovéd’
formou vlastni formulace zvolilo 1,2 % respondentt. Jejich ptesné vyjadieni bylo: ,,Blog je
fajn napad, ale sdm bych ho uvital formou instagramovych ptispévki.*.

Jaky obsah na blogu Kafe Kodd by Véas nejvice zajimal?
84 odpovédi

Vzdélavaci obsah 79 (94 %)
Predstaveni novych produktu 28 (33,3 %)
Recepty a tipy na pfipravu kavy 27 (32,1 %)
Aktuality 25 (29,8 %)
Blog je fajn napad, ale sam bych
. . L 1(1,2 %)
ho uvital formou instagramovyc...
0 20 40 60 80

Obrazek 18 Preferovany obsah na blogu

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 9: Jak Casto byste chtél/a, aby na blogu Kafe Kodo piibyval novy obsah?

Na otazku ohledné¢ frekvence publikovani nového obsahu na blogu odpovédélo 64,3 %
respondenttl, ze by jim vyhovovalo, kdyby nové ¢lanky vychazely jednou mésicné. DalSich
19 % preferuje publikaci pouze pti vyznamnych aktualitach. Celkem 10,7 % by uvitalo novy
obsah jednou za dva tydny, 3 % nepravidelné a 1 % jednou tydné. Tyto vysledky naznacuji,
ze veétsiné zdkaznikd by vyhovovala méné Castd, ale pravidelnd publikace blogovych
prispevk.

Jak ¢asto byste chtél/a, aby na blogu Kafe Kodd pfibyval novy obsah?
84 odpovedi

@ Jednou tydné

@ Jednou za dva tydny
Jednou mésiéné

@ Kdy# bude né&co aktudlniho

@ Nepravidelné

Obrazek 19 Preferovana frekvence publikovani obsahu na blogu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Otdazka ¢. 10: Navstivil/a jste nékdy webové stranky Kafe Kodo?

Na otazku, zda respondenti nékdy navstivili webové stranky vybrané spolecnosti,
odpovédeélo 80,7 % z nich ano a 40 % ne. Tato otazka byla filtracni, takZe na nasledujici
otazky tykajici se webovych stranek odpovidali pouze ti, ktefi uvedli, Ze je jiz navstivili.

Navstivil/a jste nékdy webové stranky Kafe Kodd?
109 odpovedi

® Ano
@ Ne

Obrazek 20 Navstéva webovych stranek Kafe Kodo

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 11: Jak jste spokojen/a s webovymi strankami Kafe Kodo?

Polovina respondentt vyjadrtila neutralni postoj ke spokojenosti s webovymi strankami
vybrané spolec¢nosti. Nespokojenost uvedlo 35,2 %, zatimco spokojenost vyjadiilo 12,5 %
respondentl a pouhé 2,3 % uvedlo, Ze jsou s webovymi strankami velmi spokojeni. Tyto
vysledky naznacuji, ze vétSina vnima webové stranky jako primérné, a proto by vybrana

spole¢nost méla zvazit jejich zlepSeni.

Jak jste spokojen/a s webovymi strankami Kafe Kodo?
88 odpovédi

@ Velmi spokojen/a

@ Spokojen/a
Neutralni postoj

@ Nespokojen/a

@ Velmi nespokojen/a

Obrazek 21 Mira spokojenosti s webovymi strankami Kafe Kodo
(zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 12: Jaka vylepSeni byste ocenil/a na webovych strankdch Kafe Kodo?

Respondenti by na webovych strankach vybrané spolecnosti nejvice ocenili vice
informaci, coz uvedlo 73,9 % z nich. Moderné¢jsi a atraktivnéj$i design by preferovalo
68,2 % respondentti, zalozku ,,O nas*“ 67 %, vice vizualniho obsahu 45,5 % a snadnéjsi
navigaci a piehlednost 36,4 %. Naopak 10,2 % uvedlo, Ze webové stranky jiZ obsahuji vSe,

co potiebuyji.
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Jaka vylepSeni byste ocenil/a na webovych strankach Kafe Kod4?
88 odpovédi

Zalozka ,0 nas” 59 (67 %)

Modernéjsi a atraktivnéj$i design 60 (68,2 %)

Vice informaci 65 (73,9 %)

Vice vizudlniho obsahu (napf.

uD
fotografie s popisky) 40(45.5 %)

Snadnéjsi navigaci a pfehlednost 32 (36,4 %)

Na webovych strankach je vie,

0,
co potfebuji 9(10,2 %)

o] 20 40 60 80

Obrazek 22 Preferovana vylepSeni webovych stranek
(zdroj: vlastni zpracovani)
Otdazka ¢ 13: Navstivil/a jste nékdy e-shop Kafe Kodo?
Celkem 67 % respondentt uvedlo, Ze jiZ e-shop vybrané spole¢nosti navstivili, zatimco
33 % odpovédelo zaporné. Tato otazka zaroven slouzila jako filtra¢ni, takze na dalsi otazky
tykajici se e-shopu mohli odpovidat pouze ti, kteti jej jiz navstivili.

Navstivil/a jste nékdy e-shop Kafe Kodd?
109 odpoved(

® Ano
® Ne

Obrazek 23 Navstéva e-shopu Kafe Kodo

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 14: Jaka vylepSeni byste ocenil/a na e-shopu Kafe Kodo?

Na otazku, jaka vylepSeni by respondenti na e-shopu vybrané spolecnosti nejvice
ocenili, nej€astéji odpovidali, Ze by uvitali podrobnégjsi informace o produktech, coz uvedlo
89 % z nich. O vice fotografii produktl projevilo zajem 65,8 %, o dostupnost zbozi 41,1 %,
0 moznost pfidani recenzi 32,9 %, o vice sortimentu 28,8 % a o moznost ulozit oblibené
produkty 19,2 %. Naopak 9,6 % uvedlo, ze na e-shopu je vSe, co potiebuji.

Jaka vylepSeni byste ocenil/a na e-shopu Kafe Kodé?
73 odpovédi

Podrobnéjsi informace o produ... 65 (89 %)

Vice fotografii produktd 48 (65,8 %)

Vice sortimentu 21 (28,8 %)
MoZnost uloZit oblibené produkty 14 (19,2 %)
MoZnost pfidani recenzi 24 (32,9 %)
Dostupnost zboZi 30 (41,1 %)

Na e-shopu je vée, co potfebuiji

Obrazek 24 Preferovana vylepseni e-shopu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 15: Uvital/a byste pravidelny newsletter od Kafe Kodo?
Celkem 68,8 % respondentil uvedlo, ze by pravidelny newsletter uvitali, zatimco
31,2 % o n& zajem nema. Tato otazka byla filtracni, takze na nésledujici otazky tykajici se

newsletteru odpovidali pouze ti, ktefi o jeho zasilani projevili zajem.

Uvital/a byste pravidelny newsletter od Kafe Kodg?
109 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 25 Zajem o newsletter

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka C. 16: Jaky obsah by Vs zajimal v newsletteru?

Respondenti nejcastéji uvedli, ze by je v newsletteru nejvice zajimaly aktuality, které
preferuje 89,3 % z nich. Pfedstaveni novych produktl by uvitalo 56 %, pozvanky na eventy
46,7 % a vzdélavaci obsah 28 %. Mén¢ z4jmu bylo o recepty a tipy na ptipravu kavy, které
by ocenilo 20 % respondentii a personalizované nabidky, o které by stalo 12 %.

Jaky obsah by Vas zajimal v newsletteru?
75 odpoveédi

Vzdélavaci obsah 21 (28 %)

Predstaveni novych produkt 42 (56 %)

Recepty a tipy na pfipravu kavy 15 (20 %)
Aktuality 67 (89,3 %)

Pozvanky na eventy 35 (46,7 %)

Personalizované nabidky (napr.

0,
sleva na oblibeny druh kavy) 912 %)

0 20 40 60 80

Obrazek 26 Preferovany obsah v newsletteru

(zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 17: Jak Casto byste chtél/a dostavat newsletter?

Celkem 72 % respondentt by preferovalo zasilani newsletteru pouze pfi specialnich

prilezitostech. Jednou mésicné by jej chtélo dostavat 24 % a jednou za dva tydny pouze 4 %.

Jak casto byste chtél/a dostavat newsletter?
75 odpovédi

@ Jednou tydné

@ Jednou za dva tydny

© Jednou mésiéné

@ Jen pii specialnich prileZitostech

Obrazek 27 Preferovana frekvence zasilani newsletteru

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 18: Jak atraktivni jsou pro Vas ndsledujici propagacni aktivity?

Vysledky ukazuji, jak atraktivni jsou pro respondenty rizné propagacni aktivity. Soutéz
o produkty oznacilo 47 respondentt jako ,,velmi m¢ zajima®, 48 jako ,,zajimad mé¢* a 12 jako
,heutralni postoj*. Zbyvajici dva respondenti uvedli ,,nezajima mé* a ,,viibec mé nezajima“.
Darkovy poukaz na 10 kav povazovalo za velmi zajimavy 49 respondentt. Dale 42 uvedlo
»Zajima meé*“ a 18 zaujalo neutralni postoj. Soutéz o poukaz v uréité hodnoté uvedlo
53 respondenti jako ,,velmi m¢é zajima*, 44 jako ,,zajima mé&*, 11 jako ,,neutralni postoj*
a 1 odpoveédél ,,nezajima me“. Vérnostni karticku oznacilo 58 respondentt jako ,,velmi mé

zajima*“, 36 jako ,,zajima me¢*, 14 jako ,,neutralni postoj* a 1 uvedl ,,nezajima me*.

Pti hodnoceni jednotlivych propagacnich aktivit na zdkladé odpovédi ,,velmi mé
zajimad* byl nejveétsi zdjem o vérnostni karticku, kterou zvolilo 53,21 % respondentt.
Nésledovala soutéz o poukaz v urcité hodnoté s 48,62 %, darkovy poukaz na 10 kav

s 44,95 % a souteéz o produkty s 43,12 % respondentd.

b 413

Pokud se zohledni jak odpovédi ,,velmi m¢e zajima“, tak ,,zajima me&*, vychazi nejlépe
soutéz o poukaz v urcité hodnoté, ktera oslovila 88,99 % respondentii. Soutéz o produkty

ziskala 87,16 %, vérnostni karticka 86,24 % a darkovy poukaz na 10 kév 83,49 %.

Jak atraktivni jsou pro Vas nasledujici propagacni aktivity?

60 M Velmimé zajima [l Zajima mé Neutralni postoj [l Nezajima mé [l Vibec mé nezajima
40
20
0 —
SoutéZ o produkty Dérkovy poukaz na 10 kav Soutéz o poukaz v uréité Vérnostni karticka

hodnoté

Obrazek 28 Hodnoceni atraktivity propagacnich aktivit

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 19: Do které vékové kategorie patiite?

Vékové rozlozeni respondentli ukazuje, ze nejveétsi skupinu tvoii lidé ve véku 25-34
let, kteti predstavuji 52,3 % dotdzanych. Nasleduji respondenti ve véku 35-44 let s 22 %
a respondenti ve v€ku 18-24 let s 17,4 %. Star$i vékové skupiny jsou zastoupeny méné.
Pouze 6,4 % respondenti patii do kategorie 45-54 let a 1,8 % do 55-64 let.

Do které vékové kategorie patfite?
109 odpoved(

® Pod 18 let
® 18-24 let
© 25-34 let
“ @ 35-44 let
~ @ 45-54 let
©® 55-64 let
® 65 a vice let

Obrazek 29 VEkové kategorie respondentil
(zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 20: Jaké je vaSe pohlavi?
Vétsinu respondentt tvotily Zeny, které predstavovaly 70 % dotazanych, zatimco muzi
tvoftili 30 %.

Jaké je vase pohlavi?
109 odpoveédi

® Zena
® Muz

Obrazek 30 Pohlavi respondentti

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka C. 21: 'V jakém kraji bydlite?

Na otdzku, v jakém kraji respondenti bydli, odpovédelo 93,6 % Olomoucky kraj.
Jihomoravsky kraj uvedlo 2,8 %, zatimco ve Zlinském a Moravskoslezském kraji bydli
shodné 1,8 % respondentil.

W jakém kraji bydlite?
1079 adpovédi

@ Hiavni mésto Praha i Pardubicky kraj
® Siledolesky kraj @ Kraj Wysodna

B Fhotesky kraj @ Jihomoravaky kraj

@ Pizefsky kra) @ Domoucky krTaj

@ Karovarsky kraj @ Zlinsky ki

@ Ustecky kraj @ Moravskoslezsiy kraj

i Liberacky kraj
@ Krilovwéhradecky kraj

A J A 22

Obrazek 31 Bydlisté respondentti

(zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 22: Jaké je vase nejvyssi dosaZené vzdélani?

Na otazku tykajici se nejvyssiho dosaZzeného vzdélani uvedlo 60,6 % respondenti, Ze

A4

maji vysokoskolské vzdélani. Stiedni vzdelani s maturitou uvedlo 22,9 %, vyssi odborné

vzdélani 11,9 % a stfedni vzdé€lani s vyucnim listem 4,6 % respondentt.

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
109 odpovedi

@ Zakladni vzdélani

@ Stiedni vzdélani s vyuénim listem
@ Stredni vzdélani s maturitou

@ Vyisi odborné vzdélani

@ Vysokoskolské vzdélani

Obrazek 32 Vzdélani respondenti

(zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

9.6 Verifikace vyzkumnych hypotéz

V této kapitole je formulovano osm vyzkumnych hypotéz, jejichz statistické hypotézy jsou
ovéfovany pomoci statistickych metod. K testovani prvnich tfi hypotéz je pouzit
Wilcoxonuv test. Pro hypotézy ¢. 4, 7 a 8 je aplikovan pravostranny z-test. Naopak pro

hypotézy €. 5 a 6 je vyuzit levostranny z-test.

9.6.1 Vyzkumna hypotéza 1

Vyzkumna hypotéza zni: ,,Stiedni hodnota hodnoceni atraktivity soutéze o produkty je nizsi

nez 3..

Statistické hypotézy:
e Ho:p=3
e Haru<3

Otazka v dotazniku: ,,Jak atraktivni jsou pro Vas nasledujici propagacni aktivity?*.

Tabulka 10 Vysledky dotaznikového Setfeni

MoZnost odpovédi Hodnota Pocet odpovédi Procentualni
v dotaznikovém Setfeni vyjadieni
Velmi mé zajima 1 47 43,12 %
Zajima mé 2 48 44,04 %
Neutralni postoj 3 12 11,01 %
Nezajima mé 4 1 0,92 %
Vilbec mé nezajima 5 1 0,92 %
Celkem 109 100 %

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Tabulka 11 Vysledky Wilcoxonova testu

Wilcoxon Signed-Rank test

\4 p
Soutéz o produkty 72.500 <.001

Note. For the Wilcoxon test, the alternative hypothesis specifies that the median is less
than 3.

(zdroj: vlastni zpracovani v programu JASP)

Vysledek testu (V =72,500) a velmi nizka p-hodnota (p < 0,001) naznacuji, ze rozdil mezi
stitedni hodnotou vzorku a hodnotou 3 je statisticky vyznamny. To znamena4, Ze 1ze zamitnout
nulovou hypotézu a tudiz mizeme tvrdit, ze respondenti hodnotili atraktivitu soutéze o

produkt jako nizsi nez 3, coz znaci zajem respondentd.

9.6.2 Vyzkumna hypotéza 2

Vyzkumnd hypotéza zni: ,,Stredni hodnota hodnoceni atraktivity darkového poukazu na

10 kav je nizsi nez 3%.

Statistické hypotézy:
e Ho:p=3
e Ha:u<3

Otéazka v dotazniku: ,Jak atraktivni jsou pro Vas nasledujici propagacni aktivity?*.

Tabulka 12 Vysledky dotaznikového Setieni

MoZnost odpovédi Hodnota Pocet odpovédi Procentualni
v dotaznikovém Setfeni vyjadreni
Velmi mé zajima 1 49 44,95 %
Zajima mé 2 42 38.53 %
Neutralni postoj 3 18 16,51 %
Nezajima mé 4 0 0%
Viibec mé nezajima 5 0 0%
Celkem 109 100 %

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Tabulka 13 Vysledky Wilcoxonova testu

Wilcoxon Signed-Rank test

v p
Darkovy poukaz na 10 kav 0.000 <.001

Note. For the Wilcoxon test, the alternative hypothesis specifies that the median is less
than 3.

(zdroj: vlastni zpracovani v programu JASP)

Vysledek testu (V = 0,000) a velmi nizka p-hodnota (p < 0,001) naznacuji, ze rozdil mezi
stitedni hodnotou vzorku a hodnotou 3 je statisticky vyznamny. To znamena4, Ze 1ze zamitnout
nulovou hypotézu a tudiz mizeme tvrdit, Ze respondenti hodnotili atraktivitu darkového

poukazu na 10 kav jako nizsi nez 3, coz znaci zajem respondenttl.

9.6.3 Vyzkumna hypotéza 3

Vyzkumna hypotéza zni: ,,Stredni hodnota hodnoceni atraktivity soutéze o poukaz v urcité

hodnoté je nizsi nez 3.%.

Statistické hypotézy:
e Ho:p=3
e Ha:u<3

Otéazka v dotazniku: ,Jak atraktivni jsou pro Vas nasledujici propagacni aktivity?*.

Tabulka 14 Vysledky dotaznikového Setieni

MoZnost odpovédi Hodnota Pocet odpovédi Procentualni
v dotaznikovém Setfeni vyjadreni
Velmi mé zajima 1 53 48,62 %
Zajima mé 2 44 40,37 %
Neutralni postoj 3 11 10,09 %
Nezajima mé 4 1 0,92 %
Viibec mé nezajima 5 0 0%
Celkem 109 100 %

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Tabulka 15 Vysledky Wilcoxonova testu

Wilcoxon Signed-Rank test

\ p
Souté¢z o poukaz v urcité 0.000 < 001
hodnoté
Note. For the Wilcoxon test, the alternative hypothesis specifies that the median is less
than 3.

(zdroj: vlastni zpracovani v programu JASP)

Vysledek testu (V = 0,000) a velmi nizkd p-hodnota (p < 0,001) naznacuji, ze rozdil mezi
sttedni hodnotou vzorku a hodnotou 3 je statisticky vyznamny. To znamen4, Ze 1ze zamitnout
nulovou hypotézu a tudiZ mizeme tvrdit, Ze respondenti hodnotili atraktivitu soutéze o

poukaz v urcité¢ hodnot¢ jako nizsi nez 3, coz znaci zajem respondentd.

9.6.4 Vyzkumna hypotéza 4

Vyzkumna hypotéza zni: ,,Vice nez 50 % respondentii neni spokojeno s frekvenci pridavani

prispevki a pribéhii na socialnich sitich..

Statistické hypotézy:
e Hop:m=0,5
e Ha:m>0,5

Otazka v dotazniku: ,.Jste spokojen/a s frekvenci pridavani prispévkii a pribéhii na

socialnich sitich Kafe Kodo?*.

Tabulka 16 Vysledky dotaznikového Setieni

Moznost odpovédi Pocet odpovédi Procentualni
v dotaznikovém Setfeni vyjadreni

Ano 39 36,4 %
Ne 68 63,6 %
Celkem 107 100 %

(zdroj: vlastni zpracovadni)
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Podil ve vzorku (p):

X 68

p=—

n = m = 0,6355

Testovaci statistika (Z):

p—m 0,6355 — 0,5

n 107

Zvolena hladina vyznamnosti (a):

a = 0,05
Kriticka hodnota (Zi-i:):
Zirie = 1,645
Vysledek:
Z > Zyrit
2,81 > 1,645

\/po (1— po) - \/0,5 (1- 0,5) -

)

Testovaci statistika Z je v&t$i nez kritickd hodnota, a proto je nulova hypotéza

zamitnuta ve prospéch alternativni. Na zaklad¢ téchto vysledkt existuje dostatek dikazl pro

tvrzeni, Ze vice nez 50 % respondentii neni spokojeno s frekvenci pfidavani ptispévku

a pfibéhii na socidlnich sitich vybrané spolecnosti.

9.6.5 Vyzkumna hypotéza 5

Vyzkumna hypotéza zni: ,,Méné nez 50 % respondentii, kteri navstivili webové stranky

vybrané spolecnosti, se domniva, Ze na nich je vse, co potrebuji.*.

Statistické hypotézy:
e Hp:m=0,5
e Ha:m<0,5

Otéazka v dotazniku: ,Jaka vylepseni byste ocenil/a na webovych strankach Kafe Kodo?*
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Tabulka 17 Vysledky dotaznikového Setfeni

Pocet respondenti Procentualni
vyjadieni
Respondenti, kteri 9 10,2 %
odpovédéli: ,,Na
webovych strankdch je
v§e, co potiebuji*
Celkem 88 100 %
(zdroj: vlastni zpracovadni)
Podil ve vzorku (p):
S0 0,1023
P=yT 8 ™
Testovaci statistika (Z):
p—m 0,1023 -10,5
= = -7,46
JPO (1— po) Jo,s (1-05)
n 88

Zvolena hladina vyznamnosti (a):

a = 0,05
Kritickd hodnota (Zk-):
Zyrit = — 1,645
Vysledek:
Z< Zkrit
-7,46 < —1,645

Testovaci statistika Z je mensi nez kritickd hodnota, a proto je nulova hypotéza

zamitnuta ve prospéch alternativni. Existuje dostatek ditkazli pro tvrzeni, Ze méné nez 50 %

respondenttl, ktefi navstivili webové stranky vybrané spolecnosti, se domniva, Ze na nich je

vSe, co potiebuji.
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9.6.6 Vyzkumna hypotéza 6

Vyzkumnd hypotéza zni: ,,Méné nez 50 % respondentii, kteri navstivili e-shop vybrané

spolecnosti, se domniva, Ze na ném je vse, co potiebuji.*.

Statistické hypotézy:
e Hp:m=0,5
e Ha:m<0,5

Otazka v dotazniku: ,,Jaka vylepseni byste ocenil/a na e-shopu Kafe Kodo?*.

Tabulka 18 Vysledky dotaznikového Setfeni

Pocet respondentii Procentualni
vyjadreni
Respondenti, ktefi 7 9,6 %
odpovédéli: ,,Na e-shopu
je vse, co potiebuji*
Celkem 73 100 %

(zdroj: vlastni zpracovdni)

Podil ve vzorku (p):
o7 0,0959
p - - 73 - ]
Testovaci statistika (2):
p—m 0,0959 — 0,5
= = = - 6,91
\/m (1 - po) Jo,s (1-05)
n 73
Zvolena hladina vyznamnosti (a):
a = 0,05

Kriticka hodnota (Zk-):

Zyrie = — 1,645
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Vysledek:
Z < Zyrit
—6,91 < —1,645

Testovaci statistika Z je mens$i nez kritickd hodnota, a proto je nulova hypotéza
zamitnuta ve prospéch alternativni. Existuje dostatek ditkazli pro tvrzeni, Ze méné nez 50 %
respondenttl, ktefi navstivili e-shop vybrané spolecnosti, se domniva, Ze na ném je vse, co
potiebuji.

9.6.7 Vyzkumna hypotéza 7

Vyzkumna hypotéza zni: ,,Vice nez 50 % respondentii projevuje zdajem o zasilani
y

newsletteru..
Statistické hypotézy:
e Hop:m=0,5
e Ha:m>0,5
Otazka v dotazniku: ,,Uvital/a byste pravidelny newsletter od Kafe Kodo?*.

Tabulka 19 Vysledky dotaznikového Setieni

Moznost odpovédi Pocet odpovédi Procentualni
v dotaznikovém Setfeni vyjadreni

Ano 75 68,8 %
Ne 34 31,2 %
Celkem 109 100 %

(zdroj: vlastni zpracovani)

Podil ve vzorku (p):
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Testovaci statistika (Z):

p—m 0,6881 — 0,5

n 109

Zvolena hladina vyznamnosti (a):

a = 0,05
Kriticka hodnota (Z.):
Zirie = 1,645
Vysledek:
zZ> Zkrit
3,93 > 1,645

i ) Jesa-os) )

)

Testovaci statistika Z je vétsi nez kritickd hodnota, a proto je nulova hypotéza

zamitnuta ve prospéch alternativni. Na zaklad¢ téchto vysledkl existuje dostatek dikazl pro

tvrzeni, Ze vice neZ 50 % respondentil projevuje z4jem o zasilani newsletteru.

9.6.8 Vyzkumna hypotéza 8

Vyzkumna hypotéza zni: ,,Vice nez 50 % respondentii projevuje zajem o zavedeni blogu.*.

Statistické hypotézy:
e Hpm=0,5
e Ha:m>0,5

Otéazka v dotazniku: ,,Uvital/a byste, kdyby Kafe Kodo zavedlo blog?*.

Tabulka 20 Vysledky dotaznikového Setieni

Moznost odpovédi Pocet odpovédi Procentualni
v dotaznikovém Setieni vyjadieni

Ano 84 77,1 %
Ne 25 22,9 %
Celkem 109 100 %

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Podil ve vzorku (p):

84

= E = 0,7706

_x
P=7

Testovaci statistika (Z):

p—m _ 07706—05

n 109

Zvolena hladina vyznamnosti (a):

a = 0,05
Kriticka hodnota (Zi-i:):
Zirie = 1,645
Vysledek:
Z > Zyrit
5,65 > 1,645

\/po (1— py) \/0,5 =05

)

Testovaci statistika Z je v&t$i nez kritickd hodnota, a proto je nulova hypotéza

zamitnuta ve prospéch alternativni. Na zaklad¢ téchto vysledkt existuje dostatek dikazl pro

tvrzeni, ze vice nez 50 % respondentli projevuje zajem o zavedeni blogu.
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10 SWOT ANALYZA

Na zaklad¢ provedenych situacnich analyz a vysledki kvalitativnich marketingovych

vyzkumt je v této kapitole sestavena souhrnna SWOT analyza, které je zobrazena v tabulce

21.

Tabulka 21 SWOT analyza

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

prazeni kavy

e Prémiova kvalita

e Loajalni zdkaznici

e Specializace na tradicni

e Dlouholeta pfitomnost na trhu

e Osobni pfistup k zdkaznikiim

italské

Nedostatky v oblasti podpory
prodeje

Nedostatky v oblasti socidlnich siti

Nedostatky v oblasti webovych

stranek
Nedostatky v oblasti e-shopu

Absence blogu

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

e Vefejné  akce

Olomouckém kraji

10.1 Silné stranky

e Riist redlnych pi{jmi domacnosti

e Automatické prazici stroje

potadané

A\

ZvySeni cen kavy na svétovych

burzach
Rostouci konkurence na trhu

Zmény v legislativé tykajici se

dovozu kavy
Zmé&ny spotiebitelskych preferenci

Zmény klimatu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Mezi silné stranky vybrané spolecnosti patii zaméfeni na tradi¢ni italsky styl praZeni kavy,

ktery ji odliSuje od konkurence. Dlouholeta spoluprace s hlavnim dodavatelem ji zajist'uje

stabilni pfisun vysoce kvalitni kdvy. Kromé toho pracuje i s dal§imi dodavateli, ktefi nejprve

poskytnou vzorky k degustaci a teprve poté dochdzi k vybéru a objednéni vétSiho mnozstvi.
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Tim si spole¢nost udrzuje prémiovy standard svych produkti. Spolecnost patii mezi
prvni dvé zaloZené prazirny v Olomouci, coz ji poskytuje vyhodu silné znacky s loajalnimi
zakazniky. Tito zdkaznici tvofi dillezitou soucast jejiho uspéchu. Pravidelné se vraceji a tvofi
zaklad trzeb spolecnosti. K dal§im silnym strankdm patii osobni ptistup k zékaznikiim, ktery
zahrnuje odborné poradenstvi pii vybéru kévy a také ochotnou a ptatelskou komunikaci. Pro
B2B zakazniky rovnéZ nabizi moznost sestaveni darkové krabicky s vlastnim logem

a vybérem kavy.

10.2 Slabé stranky

Slabé stranky vybrané spolecnosti se projevuji zejména v oblasti marketingové komunikace.
V rédmci podpory prodeje chybi jednotné uniformy s logem, soutéze na socidlnich sitich
probihaji nepravidelné a darkovy poukaz na deset kdv je stale dostupny pouze ve starém
designu. Aktivita na socidlnich sitich je nedostatecna. Profily postradaji jasnou strategii,
ptispévky jsou publikovany nahodile a chybi jednotny vizualni styl. Dalsi slabou strankou
jsou webové stranky a e-shop. Webové stranek maji zastaraly design, neaktudlni logo
a nesourodé barevné schéma, které neodpovida vizualni identité znacky. Chybi také dilezité
informace pro zakazniky. E-shop zaostava jak po vizualni, tak po obsahové strance. Nenabizi
kompletni sortiment, ¢imZ spolecnost pfichdzi o potencialni online prodeje. Mezi dalsi
nedostatky patfi absence newsletteru a blogu, které by mohly posilit komunikaci se

zakazniky.

10.3 Prilezitosti

Mezi piilezitosti patii rist redlnych pi{jmi domécnosti, ktery je disledkem poklesu inflace
v roce 2024. Tento trend mlZe vést k vétsi ochoté zadkaznikli nakupovat kvalitni prazenou
kavu. Dalsi pfileZitost pfindsi technologicky pokrok v oblasti prazeni. Jedna se o vyvoj
automatickych prazicich stroji, které umoznuji lepsi kontrolu nad procesem praZeni
a zajisténi stabilni kvality. Vybrand spole¢nost mé pfiileZitost rozsifit svou zédkaznickou
zakladnu prostfednictvim ucasti na vefejnych akcich, jako jsou lokélni trhy a vinné slavnosti
v Olomouckém kraji, na které byva zvana. Tyto udélosti pfedstavuji moZnost piimé

interakce se zakazniky, zvySeni povédomi o znacce a rozSifeni prodeje prostfednictvim

vlastniho stanku s kavou.
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10.4 Hrozby

Mezi hrozby, kterym vybrana spolecnost ¢eli, patii rostouci ceny kavy na svétovych burzach.
Zvyseni nakladii na suroviny mtze vést k nutnosti zdrazeni produktii, coz by mohlo ovlivnit
nakupni chovani zakaznik a snizit poptavku. Dalsi hrozbou je rostouci konkurence na trhu.
Prestoze si spole¢nost vybudovala zdkladnu loajalnich zakaznikli, je nezbytné¢ nadale
pecovat o zakazniky a jasné¢ komunikovat své hodnoty a odliSnosti, aby si udrzela svou
pozici. Z legislativniho hlediska muze byt hrozbou zptisnéni regulaci tykajicich se dovozu
kavy. Jednd se zejména o nafizeni, které zakazuje dovoz z oblasti odlesnénych po
31. prosinci 2020. Takové zmény mohou ovlivnit dostupnost kdvy. V neposledni fadé¢

ptedstavuji hrozbu klimatické zmény, které maji zdsadni dopad na péstovani kavovniku.
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11 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

V této kapitole jsou shrnuty hlavni poznatky z provedenych analyz a kvantitativnich
vyzkumd, které jsou zédkladem pro vypracovani projektové Casti.

Spole¢nost Kafe Kodd byla analyzovana vyuzitim modelu 7S McKinsey. Vysledky
analyzy neodhalily Zz4dné zavaznéj$i nedostatky. Vybrand spolecnost ma jasné
formulovanou strategii a hodnoty, které¢ jsou sdileny vSemi zaméstnanci. Organizacni

struktura je piehlednd a vztahy na pracovisti pratelské. Zaméstnanci maji prostor pro

vyjadreni vlastnich nazord, které jsou brany v potaz.

Vybrana spole¢nost vyuziva rizné nastroje marketingové komunikace. Velky diraz je
kladen na podporu prodeje. Reklama je naopak vyuzivana jen omezeng. Vybrana spole¢nost
se prilezitostn€ vénuje PR aktivitam a sponzoringu, kdy podporuje rizné organizace formou
finan¢nich nebo vécnych darti, a také se zapojuje do riznych eventid. Osobni prodej ma
v ramci komunikace silné postaveni, zejména diky kontaktu s pravidelnymi a loajalnimi
zakazniky. V oblasti online komunikace byly identifikovany nedostatky. Webové stranky
1 e-shop vybrané spolecnosti zaostavaji z hlediska obsahu, vizudlni podoby i funkénosti.
Vybrana spolecnost je aktivni na socidlnich sitich Facebook a Instagram, avSak profily

postradaji jednotny vizualni styl a obsah je zvetfejiiovan nepravidelné.

Z pohledu legislativy miize mit dopad na vybranou spolecnost natizeni EUDR, které
vyzaduje prokazatelny pivod kavy, kterd nesmi pochazet z oblasti odlesnénych po
31. prosinci 2020. To mtze vést ke zvyseni nakladid na nakup kavy a ovlivnit finan¢ni
stranku projektu. DalSim rizikem je rlst cen zelené kdvy na svétovych trzich. Naopak
pozitivnim faktorem je postupny riist realnych pfijm domécnosti, ktery mize zvysit ochotu

zakaznik® nakupovat kvalitni kavu.

Analyza Portertiv model péti konkurencnich sil ukéazala, ze zédkaznici maji vysokou
vyjednavaci silu a v ptipad€ nespokojenosti mohou snadno piejit ke konkurenci. Zaroven se
zvySuje pocet praziren, které se snazi odliSit stylem praZeni, a hrozbu piedstavuji
1 alternativni produkty. Tato situace zdiraziiuje nutnost efektivni integrované marketingové

komunikace.

Ve srovnani s konkurenci se vybrana spolecnost umistila na ¢tvrtém misté ze Sesti.
Analyza odhalila Sest oblasti s potencidlem ke zlepSeni, mezi které patii uniformy, socilni

sité, webové stranky, e-shop, blog a newsletter.
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Na zéklad¢ analyzy STP byli zdkaznici rozdéleni do nékolika segmentti. Pro potieby
projektu byly vybrany dva, které jsou pro spole¢nost nejatraktivnéjsi a tvofi je pravidelni
zakaznici. Prvni skupinu tvofi zakaznici nakupujici v kamenné prodejné, u nichz je dilezité
budovat dlouhodoby vztah prostiednictvim osobniho kontaktu. K udrZeni jejich loajality
muze prispét také e-mailova komunikace formou newsletterd. Druhy segment je vhodné

oslovovat pfedevsim online a to zejména prostiednictvim socidlnich siti.

V réamci kvantitativniho vyzkumu byly vyuzity dvé techniky. Osobni rozhovor slouzil
jako podklad pro vypracovani jednotlivych analyz. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit,
které formy podpory prodeje zdkazniky nejvice oslovuji, jak hodnoti socialni sité, web a e-
shop vybrané spolecnosti a zda maji zdjem o blog a newsletter. Vysledky ukézaly, ze
respondenti maji zajem o soutéze, darkovy poukaz na 10 kév, blog i newsletter. V oblasti
online komunikace byly zjiStény nedostatky, které se tykaji socidlnich siti, webovych stranek
1 e-shopu. Zaroven bylo zjisténo, jaky typ obsahu respondenti preferuji na socialnich sitich,
blogu a v newsletteru. Tyto poznatky byly vyuzity pii ndvrhu akénich plant v projektové
Casti.

Na zavér byla zpracovana SWOT analyza, ktera shrnuje poznatky z pfedchozich analyz

a identifikuje silné a slabé stranky vybrané spole¢nosti i pfilezitosti a hrozby.
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12 PROJEKT ZAMERENY NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI

Projekt se sklada ze sedmi akcnich plani, které jsou navrzeny na zaklade¢ identifikovanych
nedostatk z provedenych analyz a kvantitativnich vyzkumt. Kazdy akcni plan zahrnuje
stanoveny cil, odpovédnou osobu, termin realizace, casovou a finan¢ni naro¢nost a zptsob
méfeni ucinnosti. Hlavnim cilem projektu je zlepSeni marketingové komunikace vybrané
spolecnosti. Cilovou skupinu ptedstavuji dva zakaznické segmenty, které jsou podrobnéji
popsany v podkapitole vénované STP analyze. Jedna se o konzervativni zakazniky a mladé
zakazniky, na které vybrana spole¢nost cili. Celkovy rozpocet projektu ¢ini 150 000 K¢.
Planované obdobi pro realizaci projektu je stanoveno od 1. ¢ervence 2025 do 31. prosince

2025.

12.1 Akéni plany projektu

Tato podkapitola se vénuje se vénuje sedmi akénim pldnim, které byly navrzeny jako

soucast celkového projektu.

12.1.1 Akéni plan €. 1 — Uniformy pro zaméstnance

Analyza benchmarkingu odhalila nedostatek v oblasti uniforem (Tabulka 2, s. 57).
Zameéstnanci vybrané spolecnosti sice nosi ¢erna tricka, kterd odpovidaji vizudlni identité
znacky, avSak jde o jejich vlastni obleCeni bez loga. Prvni akéni plan se proto zamétuje na

zavedeni jednotnych uniforem, které posili profesionalni image.
Navrh

Soucasti navrhu je Cerna zéstéra s bilym logem vySitym na laclu. Obé barvy odpovidaji
vizualni identité znacky. Pro kazdého ze dvou zaméstnancii na HPP jsou navrzeny tii zastéry.
Pro kazdou ze €tyt brigadnic jsou doporuceny dvé zastéry, jelikoz stfidaji zaméstnance na
HPP pouze na odpolednich kratSich sménach a v sobotu. Kromé toho se pocita s objednanim
peti zastér navic jako rezervy pro piipad poSkozeni, ztrdty nebo potieby pro nové

zameéstnance.
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Obrazek 33 Uniforma s logem

(zdroj: vlastni zpracovani podle SmartMen, © 2025)

Cinnosti

Realizace akéniho planu zacind tim, Ze provozni manazerka kontaktuje spolecnost
SmartMen e-mailem. Provozni manaZerka specifikuje poZzadovany pocet kust, sdéli detaily
k umisténi loga a vySivce a vyzada si cenovou nabidku (1 den). Dodavatel nasledné ptipravi
cenovou nabidku a zaSle ji zpét k posouzeni (1 den). Po jejim obdrzeni provozni manazerka
nabidku potvrdi (1 den). Dal§im krokem je vyhotoveni vzorku vysivky, ktery dodavatel
zpracuje a zaSle ve formé fotografie ke kontrole (5 dnit). Po obdrZeni navrhu provozni
manazerka zkontroluje kvalitu zpracovani a spravné umisténi loga. Pokud je vSe v poradku,
provede finalni schvaleni navrhu a potvrdi objednavku (1 den). Nésledné se zahdji se vyroba
zastér a po jejich dokonceni budou doruceny na adresu vybrané spolec¢nosti (21 dni). Poté
prob&hne kontrola doruc¢enych zastér, pti které se oveéii pocet kusti a kvalita vySivky (1 den).
V poslednim kroku provozni manaZerka rozdé€li zastéry mezi jednotlivé zaméstnance

(1 den).

Naklady

Zastéry budou objednany od SmartMen. Cena jedné zastéry je 299 K¢ a vysivka loga stoji
72,6 K¢&. Jednorazovy néaklad pro vytvoreni programu pro strojni vysivani je 726 K¢. Celkem
je navrzeno devatendct zaster, coz odpovida celkové Castce 7 786,4 KC. Doprava je pfi této

hodnoté zdarma.
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Tabulka 22 Akéni plan €. 1

Hlavni ¢innost Jednotné obleceni pro zaméstnance

Cil Posileni znacky, budovani pozitivniho postoje ke znacce,

stimulace k nakupnimu chovani

Odpovédnost Provozni manazerka

Outsourcing SmartMen

Termin realizace 7.7. 2025 -7. 8. 2026

Casova naro¢nost 32 dnu

Finan¢ni naroc¢nost 7 786,4 K¢

Méieni ucinnosti Pfiméa zpétna vazba od zakaznikli, dotaznikové Setieni, sledovani

trzeb a poctu nakupti pomoci tdaju z pokladniho systému a e-

shopu

(zdroj: vlastni zpracovadni)

12.1.2 Akéni plan &. 2 — Darkovy poukaz na 10 kav

Dotaznikové Setfeni ukazalo, jaky zdjem maji respondenti o darkovy poukaz na 10 kav
(Obrazek 28, s. 77). Vzhledem k tomu, Ze jej vétSina respondentl oznacila za velmi zajimavy

nebo zajimavy, se navrhuje jeho zavedeni v novém designu.
Navrh

Vybrana spole¢nost jiz ma vizudlni navrh darkového poukazu zpracovany designérskym
studiem. Poukazka bude mit rozmér 90 x 50 mm a bude vyrobena z matného materialu. Tisk
bude oboustranny. Pro moZnost orazitkovani nebudou poukazky opatieny Zadnou

povrchovou tpravou.
Cinnosti

Realizace ak¢niho planu za¢ne tim, Ze provozni manazerka objedna poukéazky u spole¢nosti
Expresta podle stanovenych specifikaci (1 den). Nasledn¢ probehne jejich vyroba (3 dny).

Hotové poukazky budou doruceny na adresu vybrané spolecnosti (1 den).
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Naklady

Tisk poukazek bude zajistén spole¢nosti Expresta. Cena za jeden kus je 3,41 K¢, pficemz
celkové bude objednano 225 ks za 767 K¢. Naklady na dopravu na dorucovaci adresu ¢ini

99 K¢.

Tabulka 23 Akéni plan €. 2

Hlavni ¢innost Darkovy poukaz na 10 kav

Cil Vyvolani z4jmu o vyzkouseni produkti, ziskani novych

loajéalnich zédkazniki, stimulace k ndkupnimu chovani

Odpovédnost Provozni manazerka

Outsourcing Expresta

Termin realizace 7.7. 2025 -11.7.2025

Casova naro¢nost 5 dnt

Finanéni naroc¢nost 866 K¢

Méfreni ucinnosti Pocet prodanych poukazii, sledovani trzeb a poctu nakupt

pomoci udaji z pokladniho systému a e-shopu

(zdroj: vlastni zpracovani)

12.1.3 Akeni plan €. 3 — Marketingové soutézZe

Dotaznikové Setfeni ukéazalo, Ze soutéZe vzbuzuji mezi respondenty znacny zidjem
(Obrazek 28, s. 77). Kromé toho 73,8 % respondenti uvedlo, ze by na socialnich sitich

vybrané spolecnosti ocenili praveé soutéze (Obrazek 16, s. 70).
Navrh

Na zéklad¢ téchto vysledkl jsou navrzeny celkem tii soutéze v priib&hu Sesti mésici
(viz Tabulka 23). Kazda soutéZ se uskute¢ni s dvoumésicnim odstupem. SoutéZe budou
probihat na socidlnich sitich vybrané spolecnosti, kde bude zvetfejnén piispévek
s podrobnymi informacemi a podminkami Gc¢asti. Vyherci budou vybrani ndhodné ze vSech,
kteti splni stanovené podminky, a jejich jména budou oznamena v piispévku a piibchu.

Kazdé kolo soutéze bude mit tfi vyherce. Losovani prob&hne vzdy jeden tyden po zveifejnéni
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soutézniho ptispévku. Vyherci si budou moci svou vyhru prevzit osobné na prodejné nebo

v ptipadé prvni soutéze doruceni prostfednictvim e-shopu.

Tabulka 24 Soutéze

Datum soutéze Typ soutéze

Cervenec Poukazka v hodnoté 500 K¢
Zari Balicek kévy z limitované edice
Listopad Poukézka v hodnoté¢ 250 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)

Prvni soutéz je naplanovana na Cervenec a bude se jednat o soutéz o poukazku v hodnoté
500 K¢& na nakup na e-shopu. Kazdé poukdzka bude obsahovat unikatni kod, ktery zdkaznik
zada pfi objednavce v ndkupnim kosSiku. Piesné datum zvetejnéni soutézniho piispévku
stanovi vybrana spole¢nost v souladu se svymi marketingovymi plany. Stejny postup bude
uplatnén i u dal$ich soutézi. Podminky ti€asti zahrnuji sledovani profilu vybrané spolec¢nosti,
oznaceni v komentafi jedné osoby, se kterou by si soutézici poukaz uzil, a odpovéd na

otazku, jaky druh kavy z nabidky vybrané spolecnosti by si za vyhru koupil.

Druha soutéz se uskute¢ni v zafi a bude se jednat o soutéz o balicek kavy z limitované
edice. Podminky ucasti zahrnuji sledovani profilu vybrané spole¢nosti a komentat, ve kterém

soutéZici uvede sviyj oblibeny zplisob piipravy kavy.

Tteti soutéZ je pldnovana na listopad a vyhrou bude darkova poukédzka v hodnoté
250 K¢ na nakup v prodejné vybrané spolecnosti. Podminky ucasti zahrnuji sledovani
profilu vybrané spole¢nosti, oznaceni v komentafi jedné osoby, se kterou by si soutézici rad
vychutnal kdvu na prodejné, a komentar, ve kterém soutézici uvede svilij oblibeny kévova
napoj.
Cinnosti

YV _ 7

Ak¢ni plan zacind zvetejnénim soutézniho ptispévku (soucast 1. dne), kterym se zaroven
zahajuje sedmidenni soutézni obdobi (7 dni). Osmy den probéhne losovani a vyhlaseni
vyhercii (1 den). Tento postup se opakuje u kazdé ze tii planovanych soutézi. Prevzeti vyhry
vyherci na prodejné se do ¢asové analyzy nezapocitava. Soutéz jako takové je ukoncena

vyhlaSenim vyherci.
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Naklady

V soutézich bude vyuzito celkem Sest poukdzek, z toho tii v hodnoté 500 K¢ a tii v hodnoté
250 K¢. Tisk poukazek zajisti spolecnost Expresta. Poukazky budou pofizeny ve stejné
objednavce jako darkové poukazky na 10 kév. Naklady na dopravu jsou tedy jiz zapocitany
v pfedchozim akénim planu. Vzhledem k tomu, Ze tisk malého mnozstvi by byl vyrazné
nakladnéjsi, bude objednano sto kusti poukazek v hodnoté 500 K¢ a sto kusii v hodnoté
250 K¢. Celkova cena za tisk ¢ini 1 154 K¢, pficemz cena jednoho kusu je 5,77 K&. Ve druhé
sout¢zi budou vyhrou tii balicky kavy z limitované edice. Prvni dva balicky jsou v hodnoté

290 K¢ a treti balicek stoji 390 K¢.

Tabulka 25 Ak¢ni plan €. 3

Hlavni ¢innost Soutéze

Cil Vyvolani zdjmu o vyzkouseni produktd, stimulace k nakupnimu
chovani, zvySovani spokojenosti zdkaznikt, ziskdni novych
zakaznikil, zvySovani navstévnosti e-shopu, prodejny a profili na

socialnich sitich

Odpovédnost Zamé&stnankyné

Termin realizace Cervenec 2025, zati 2025, listopad 2025

Casova naroénost 1 soutéz = 8 dnu, celkem 24 dni

Financ¢ni naroc¢nost 3 254,62 K¢

Mérieni acinnosti Pocet ucastnikii soutéze, sledovani trzeb a poc¢tu nakupti pomoci

udajii z pokladniho systému a e-shopu, dotaznikové Seteni, Meta

Business Suite (Pocet sledujicich, Navstévy), Google Analytics

(Navstévy)

(zdroj: vlastni zpracovani)

12.1.4 Akéni plan €. 4 — Webové stranky a e-shop

Respondenti dotazniku vyjadfili zdjem o vylepSeni webovych stranek 1 e-shopu.
U webovych stranek by ocenili vice informaci, modernéjsi a atraktivnéjSi design, zalozku
,O nas*, vice vizualniho obsahu a také snadnéj$i navigaci a prehlednost (Obrazek 22, s. 74).

v

V ptipadé¢ e-shopu uvedli, ze by ocenili podrobnéjsi informace o produktech, vice fotografii,
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zobrazeni dostupnosti zbozi, moznost pfidavat recenze, $ir§i sortiment a moznost ulozit si
oblibené produkty (Obrazek 24, s. 75). Pouze 10,2 % respondentli u webovych stranek
29,6 % u e-shopu uvedlo, Ze jim soucasna podoba zcela vyhovuje. Na zdklad¢ téchto

vysledki se navrhuje naprogramovani novych webovych stranek véetné e-shopu od zakladu.

Webové stranky

V levém hornim rohu bude umisténo aktualni logo vybrané spolecnosti. Webové stranky
budou ladény do ¢erné a bilé barvy, které odpovidaji vizualni identité znacky. Tyto barvy

upoutaji pozornost uzivatele a poskytnou mu jistotu, ze se nachazi na spravné strance.

Domovska stranka bude pifehlednd a srozumitelna, aby uzivatel ihned pochopil
zaméteni spolecnosti. Doporucuje se umistit poutavy tvodni text a slogan znacky. Navigacéni
menu bude obsahovat sekci ,,E-shop®, ,.Blog®“, ,Fotogalerie®, ,,O nas*“ a ,Kontakt".
Fotogalerie bude zahrnovat fotografie doplnéné o popisky. Sekce O nas bude obsahovat
predstaveni majitele, piib&h, poslani a vizi vybrané spolecnosti. V sekci kontakt budou
uvedeny telefonni Cislo, e-mail, faktura¢ni udaje a kontaktni formulaf. Déle zde budou
informace o kamenné prodejné, véetné adresy, oteviraci doby a odkazu do Google Maps pro

snadnou navigaci.

Propojeni webové stranky s ostatnimi komunikaénimi kandly je nezbytné pro
sjednoceni marketingové komunikace, proto se na web umisti odkazy na profily vybrané
spole€nosti na socidlnich sitich. Webova stranka bude také propojena s Google Analytics.
Dale se doporucuje implementovat vyskakovaci okno nebo zalozku, kde uZzivatel udéli
souhlas ¢i nesouhlas s pouzivanim cookies. PfihlaSeni k newsletteru bude mozné v zapati
webu. U e-shopu se doporucuje stejnd moznost. Dalsi variantou je zobrazeni vyskakovaciho

okna s moznosti piihlaSeni k odbéru newsletteru pii vstupu do e-shopu.

Web bude navrzen tak, aby byl uZivatelsky piivétivy, esteticky atraktivni a plné
responzivni. Dilezitym krokem je také provedeni SEO optimalizace, kterd zajisti lepsi

dohledatelnost webu ve vyhledavacich.

E-shop

Hlavni menu bude obsahovat sekce ,Kava“, ,,Vano¢ni nabidka*“ a ,,PfisluSenstvi“. Po
rozkliknuti danych sekci se zobrazi produktovy vypis. Produktové karty budou opatieny

Stitky, napiiklad ,,Novinka®, aby uZivatelé snadno rozpoznali specialni nabidky.
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V sekci Kava budou kategorie ,,100% Arabica“, ,,100% Robusta“, ,,.Smési‘
a ,,.Limitovana nabidka“. Sekce Vanocni nabidka bude obsahovat sezénni produkty, jako
jsou vanoc¢ni darkové krabiCky, vanocni smés kavy a véanocni horka Cokolada. Kazda
produktova karta bude mit jednotny styl popisku. Texty budou detailni a budou zahrnovat
vysvétleni zkratek a oznaceni kdvovych zrn. Kazdy produkt bude doplnén o fotografii baleni
kavy, informaci o skladové dostupnosti, moznost ulozeni produktu do oblibenych polozek
a pridavani recenzi. Ve spodni ¢asti sekce budou zobrazeny nejprodavanéjsi produkty, které

mohou zakazniky inspirovat k nakupu.

V zahlavi e-shopu budou umistény ikony pro snadnou navigaci. Ikona uzivatelského
uctu umozni uzivatelim ptihlaseni a spravu svého profilu. Po rozkliknuti se zobrazi sekce
»Nastaveni uctu“, kde bude mozné vyplnit kontaktni, dorucovaci a fakturac¢ni Udaje,
spravovat e-mailova sdéleni a ud€lit souhlas se zpracovanim osobnich udaji. Bude zde také
,Historie objednavek® a moznost odhlaSeni z uctu. DalSimi ikonami budou ,,Seznam

oblibenych produkti* a ,,Nakupni kosik*.

V zépati e-shopu se doporucuje uvést platebni a dopravni metody, aby uzivatelé méli
ptehled o moznostech platby a doruceni. Zaroveni zde budou umistény odkazy na zasady

zpracovani osobnich udaji, nastaveni cookies a obchodni podminky.
Cinnosti

Akeéni plan zacina oslovenim fotografa a domluvenim terminu foceni produktt, které
probéhne do jednoho mésice. Ve stejny den vedeni vybrané spolecnosti oslovi také
marketingovou agenturu a specifikuje pozadavky souvisejici s vytvofenim webovych
stranek s e-shopem. V rdmci komunikace se souc¢asné dojedna i spoluprace na copywritingu
¢lanktt a kompletni spravé newsletteru. Po vypracovani a schvaleni cenové nabidky
nasleduje samotna realizace webovych stranek s e-shopem (84 dni). Po jeho spusténi prebira
spravu zaméstnanec, ktery bude zajiStovat pravidelné aktualizace a dopliovani obsahu

(84 dni).

Naklady:

Néklady na vytvofeni webovych stranek vcetné e-shopu jsou stanoveny na 90 000 K¢&.
Vzhledem k tomu, Ze vybrana spole¢nost aktualné prodava na e-shopu pouze kavu a celkovy
pocet produktii v kategorii kdvového piisluSenstvi a vanocni nabidky neni znam, je prozatim
vycislena pouze cena za nafoceni produktovych fotografii pro 14 druht kav. Jakmile bude

urceno, které produkty z kavového piisluSenstvi a vano¢ni nabidky budou zatazeny do e-
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shopu, miize byt cena za jejich nafoceni dopocitana dodate¢né. Nafoceni produktovych
fotografii zafidi fotograf Vojtéch Dolezal, ktery nabizi mobilni fotostudio, takze by se
fotografie mohly pofidit na prodejné. Cena za 1 produktovou fotografii je 150 K¢ a celkem

je potieba nafotit 14 fotografii. Kone¢na cena je 2100 K¢.

Tabulka 26 Akéni plan €. 4

Hlavni ¢innost Webové stranky a e-shop

Cil Stimulace k nakupnimu chovani, budovani znacky a zvySovani
davéryhodnosti, zvySovani spokojenosti a informovanosti
zakazniki, zvySovani ndvstévnosti socidlnich siti, pfihlaSeni

k odbéru newsletteru

Odpovédnost Majitel a provozni manazerka, zaméstnanec
Outsourcing Marketingova agentura

Termin realizace 7.7.2025-21.12.2025

Casova naro¢nost 168 dnit

Finanéni naroc¢nost Celkem 92 100 K¢

Mérieni acinnosti Sledovani trzeb a poctu nakupti pomoci udaji z pokladniho

systému a e-shopu, Google Analytics (Kliknuti na odkaz,

Konverze), dotaznikové Setfeni

(zdroj: vlastni zpracovani)
12.1.5 Akeni plan ¢. 5 — Blogovani

Dotaznikové Setfeni ukdzalo, Ze 77,1 % respondentli by uvitalo zavedeni blogu (Obréazek 17,
s. 71). Respondenti by ocenili vzdélavaci obsah, pfedstaveni novych produktt, recepty, tipy
na ptipravu kavy a aktuality (Obrazek 18, s. 71). Na otazku ohledn¢ frekvence publikovani
nového obsahu na blogu odpovédélo 64,3 % respondenttl, Ze by jim vyhovovalo, kdyby nové
¢lanky vychézely jednou mésicné (Obrazek 19, s. 72). Na zakladé téchto vysledkl se

doporucuje pravidelné publikovani blogovych ¢lankti v souladu s preferencemi respondentti.
Navrh

Blog bude spravovat zaméstnanec vybrané spolecnosti, ktery pfipravi podklady pro tvorbu

¢lankd, zajisti jejich publikaci a bude se podilet na propagaci obsahu. Témata budou
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zahrnovat vSechna, kterd byla uvedena v dotazniku, jelikoz o n€ respondenti projevili z&jem.
Copywriting i SEO zajisti marketingova agentura. Publikovani ¢lanka je planovano jednou
mésicné. Propagace bude probihat sdilenim na socidlnich sitich vybrané spolecnosti

a odkazovanim v newsletteru.
Cinnosti

Akeni plan blogovani za¢ina piipravou podkladi ze strany zaméstnance, na jejichz zakladé
marketingova agentura zpracuje ¢lanek. Na vypracovani obsahu bude mit agentura dva
tydny. Po jeho dokonceni zaméstnanec Clanek publikuje na blog a zaroven zajisti jeho

propagaci. Tento postup se bude opakovat kazdy mésic (84 dnii).

Naklady

Cena za zpracovani jednoho ¢lanku je 1 600 K&. V ramci projektu budou marketingovou

agenturou zpracovany celkem tfi ¢lanky. Celkové néklady tak ¢ini 4 800 K¢&.

Tabulka 27 Akéni plén €. 5

Hlavni ¢innost Blogovani

Cil Stimulace k nakupnimu chovani, zvySeni navstévnosti novych
webovych stranek a e-shopu, posilovani loajality zdkaznikd,

zvySeni povédomi o znacce a ovlivnéni k ni postoje

Odpovédnost Zaméstnanec

Outsourcing Marketingova agentura

Termin realizace 29.9. 2025 -21.12. 2025

Casova naro¢nost 84 dnu

Finanéni naroc¢nost 4 800 K¢

Méreni Gcinnosti Sledovani trzeb a poc¢tu nakupt pomoci tdaji z pokladniho

systému a e-shopu, Google Analytics (Zdroje navstévnosti),

dotaznikové Setfeni

(zdroj: vlastni zpracovani)
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12.1.6 Akéni plan €. 6 — Newsletter

Vysledky dotaznikového Setfeni naznacuji, ze by newsletter uvitalo 68,8 % respondentii
(Obrazek 15, s. 75). Velky z4jem byl o aktuality, pfedstaveni novych produktti a pozvanky
na eventy. Niz$i zdjem byl zaznamenan u vzdélavaciho obsahu, receptd, tipti na ptipravu
kavy a personalizovanych nabidek (Obrazek 26, s. 76). Pokud jde o frekvenci zasilani, 72 %
respondentl by uptfednostnilo, aby newsletter byl zasilan pouze pfi specialnich ptilezitostech

(Obrazek 27, s. 76). S ohledem na tyto vysledky se navrhuje zavést newsletter.
Navrh

Newsletter se doporucuje =zasilat prilezitostné, zejména pii specidlnich udalostech
a dulezitych novinkach. Vyjimecné mize obsahovat také vzdelavaci ¢lanky, recepty a tipy
na pripravu kavy nebo personalizované nabidky. V zavislosti na tématu se doporucuje, aby
kazdy newsletter obsahoval odkaz na webové stranky, konkrétni produkt na e-shopu nebo
novy ¢lanek na blogu. Celkovou spravu zajisti marketingova agentura, ktera bude odpovédna
za copywriting, grafické zpracovani, rozesilku, analyzu vysledki a optimalizaci. Za
obsahovou stranku bude zodpovédny zaméstnanec vybrané spolecnosti, ktery poskytne

podklady.
Cinnosti

Zamgéstnanec bude agentufe pravidelné poskytovat podklady vzdy dva tydny dopiedu.
Marketingova agentura nasledné zajisti kompletni zpracovani a realizaci newsletteru

(84 dni).

Naklady

Cena za kompletni spravu newsletteru je stanovena na 2 900 K¢ mési¢né. V ramci akéniho
planu se pocita se spolupraci na dobu tii mesicti. Pocet newsletterti v tomto obdobi bude

zaviset na vybrané spolecnosti.

Tabulka 28 Akéni plan €. 6

Hlavni ¢innost Newsletter

Cil Stimulace k nakupnimu chovani, zvySeni navstévnosti novych
webovych stranek, e-shopu a blogu, posilovani loajality

zakaznikd, zvySeni povédomi o znacce a ovlivnéni k ni postoje

Odpovédnost Zaméstnanec
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Hlavni ¢innost Newsletter

Outsourcing Marketingova agentura

Termin realizace 29.9. 2025 -21. 12. 2025

Casova naroénost 84 dnti

Finanéni naroc¢nost 8 700 K¢

Méreni acinnosti Sledovani trzeb a poctu ndkupti pomoci udaji z pokladniho
systému a e-shopu, Google Analytics (Zdroje navstévnosti),

dotaznikové Setfeni

(zdroj: vlastni zpracovani)

12.1.7 Akéni plan €. 7 - Socialni sité

Z vysledkl dotaznikového Setieni vyplyva, Ze respondenti by na socialnich sitich vybrané
spole¢nosti ocenili zakulisni obsah, soutéze, vzd¢€lavaci obsah, aktuality, pfedstaveni novych
produktii, recepty a tipy na piipravu kavy a také recenze zakaznik (Obrazek 16, s. 70).
Zaroven se ukazalo, ze 63,6 % respondentl, ktefi jiz socialni sité vybrané spolecnosti
navstivili, neni spokojeno s frekvenci publikovani ptispévki a ptib&ha (Obrazek 14, s. 69).
VSichni tito respondenti uvedli, Ze by ocenili ¢astéjsi pridavani obsahu (Obrazek 15, s. 69).
Za nejcastéji vyuZzivané socialni sit€ respondenti oznalili Instagram a Facebook
(Obrazek 11, s. 67). Tyto platformy vybrana spolecnost vyuziva, a proto se navrh zaméfi

praveé na zlepSeni obsahu a strategie komunikace na téchto dvou sitich.
Navrh

V ramci navrhu na zlepSeni komunikace na socialnich sitich se doporucuji upravy na obou
platformach. Na Facebooku bude nahrazena stavajici tvodni fotografii novou verzi
s aktudlnim logem. V sekci ,,O nas* se upravi text tak, aby byl obsahové kompletni. V oddilu
»Doporuceno* zlistanou pouze aktualni ptispévky. Na Instagramu se upravi vybér s ndzvem
,»Novinky“ tak, aby obsahoval pouze aktualni a relevantni informace. Po spusténi novych
webovych stranek se umisti odkaz na né¢ do popisku profilu na Instagramu a do tvodnich
informaci na Facebooku, ¢imZz se podpofi jejich névstévnost a propojeni online
komunikacnich kanald. RovnéZz budou sdileny odkazy na nové clanky z blogu
prostiednictvim ptispevki a piibéhti. Vizualni styl prispévki a ptibéht bude sjednoceny. Pro

tvorbu obsahu budou vyuzivany Sablony v aplikaci Canva. Pro zachovani konzistence
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vizualni identity bude pofizena Premium verze, ktera umozni nahrani loga, barev a fontu.
Oba 1ucty na socidlnich sitich jsou navzdjem propojeny, a proto se vyuzije nastroj Meta
Business Suite, ktery umozni efektivni planovani piispévki 1 piibéhti. Obsah bude
piipravovan tyden dopiedu formou obsahového planu, aby byla zajisténa pravidelna
komunikace. Vzhledem k tomu, Ze v roce 2024 vybrana spole¢nost publikovala v praiméru
dva prispévky a ¢trnact pribéhi mési¢ne, doporucuje se navysit frekvenci na jeden prispévek
tydné a jeden piib¢h denn€. Obsah bude vychézet z témat uvedenych v dotazniku, o ktera

projevili respondenti zajem.
Cinnosti

Akeni plan tykajici se socidlnich siti zaéne provedenim navrhovanych uprav na profilech
vybrané spolec¢nosti. Zaroven bude pfipraven obsahovy plan na prvni tyden jeho realizace
(7 dni). Po uplynuti jednoho tydne od zahdjeni tohoto akéniho planu za¢ne pravidelné sprava

socialnich siti podle stanoveného planu (161 dni).

Néklady
Aplikace Canva je licencovana na jeden rok, ale vzhledem k délce trvani ak¢niho planu se
do nékladi zapocitavad pouze pomérnd cast odpovidajici Sesti mésiciim, tedy 1 387 K&.

Naklady na aplikaci Canva Cini na cely rok piiblizn€ 2 774 K¢ v zavislosti na aktudlnim

kurzu.
Tabulka 29 Ak¢ni plan €. 7

Hlavni ¢innost Socialni sité
Cil Zvyseni atraktivity sdileného obsahu, zvySeni zapojeni publika,

roz$iteni povédomi o znacce a produktech, zvySeni navstévnosti

novych webovych stranek, e-shopu a blogu, stimulace
k ndkupnimu chovani

Odpovédnost Zamé&stnankyné
Termin realizace 7.7.2025-21.12.2025
Casova naroénost 168 dni
Finanéni naroc¢nost 2 078,7 (). 90 americkych dolarti)
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Hlavni ¢innost

Socialni sité

Meéreni ucinnosti

Statistiky z Meta Business Suite (zejména Pocet sledujicich,
Mira zapojeni, Dosah, Kliknuti na odkaz), sledovani trzeb

a poctu nakupti pomoci udaji z pokladniho systému a e-shopu

(zdroj: vlastni zpracovani)
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13 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Casova analyza je provedena v programu QM for Windows s vyuzitim metody kritické cesty
(CPM). Nasledujici tabulka (Tabulka 30) obsahuje ptehled jednotlivych ¢innosti navrzené¢ho

projektu, jejich dobu trvani a navaznosti na pfedchozi ¢innosti.

Tabulka 30 Casovy harmonogram projektu

Oznaceni Néazev ¢innosti Doba trvani Piedchozi
¢innosti (dny) ¢innost
A Schvaleni projektu vedenim 4 —
B Seznameni odpovédnych 2 A
zaméstnanct s akénimi plany
C Zajisténi uniforem pro 32 B
zamgstnance
D Zajisténi darkovych poukazii 5 B
E Realizace soutéze v ¢ervenci 8 B
F Realizace soutéze v zafi 8 E
G Realizace soutéze v fijnu 8 F
H Zadani a realizace webové stranky 84 B
a e-shopu
I Sprava webovych stranek a e- 84 H
shopu
J Blogovani 84 H
K Newsletter 84 H
L Sprava socialnich siti 168 B
M Kontrola a méfeni ti¢innosti 7 C,D,G,L1J,
jednotlivych akénich plant K,L
N Zaveérecné vyhodnoceni projektu 3 M

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Kriticka cesta prochazi ¢innostmi: A -B —-H —-1—J — K — L — M — N. Nejkratsi
mozna doba trvani celého projektu ¢ini 184 dnii. Jednd se o obdobi od 1. 7. 2025 do
31.12.2025. Cinnosti na kritické cesté nemaji zadnou Easovou rezervu, zatimco ostatni

¢innosti se mohou zpozdit, aniz by ovlivnily celkovou délku projektu (Obrazek 34).

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 184

A n 0 n 0 4 0
B 2 4 6 4 6 0
c 32| 6 38| 142 174] 136
D 5 6 1 169 174 163
E 8| 6 14 150 158 144
F 8 14 2 158 166 144
G 8| 22 30| 166 174] 144
H 34 6 90 6 90 0
| 84 | 90 174 90 174 0
J 34 90 174 90 174 0
K 84| 90 174 90 174 0
L 168 6 174 & 174 0
M 7| 174 181] 174 181 0
N 3 181 184 181 184 0

Obrazek 34 Znazornéni délky projektu a kritické cesty projektu

(zdroj: vlastni zpracovani v programu QM)

Nasledujici obrazek (Obrazek 35) zndzoriiuje Ganttiiv diagram, ktery slouzi k vizualizaci
gasového planu jednotlivych &innosti v projektu. Cervenou barvou je vyznadena kriticka
cesta. Zpozdéni kterékoliv z téchto ¢innosti zplisobi zpozdéni celého projektu. Modra barva
oznacuje ¢innosti mimo kritickou cestu a zobrazuje jejich planované zahajeni a ukonceni
v optimalnim C¢asovém ramci. Ridzové jsou zndzornény mozné Casové rezervy, které

umoziuji posun téchto ¢innosti bez ovlivnéni celkového terminu dokonceni projektu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 111

Al 4

i ‘6 ES FEF
——

] *® 174

o - —

B — — 174

Fl —

Gl — _166

H 174
1 <0 ——

—
i~
™~

l_
=
o

. -
! o
o L Y O O 0 P R T RO P O 1 O PTA PP PO OO U IO 1P O PR R PO AT OO v

14 710 14 1822 26 30 34 38 42 46 50 54 58 6266 70 74 78 82 86 90 94 98102 108 114 120 126 132 138 144 150 156 162 168 174 180
Time

84
84 Critical

Obrazek 35 Ganttiiv diagram

(zdroj: vlastni zpracovani v programu QM)

Na nasledujim obrazku (Obrazek 36) je sitovy diagram, ktery znazorfiuje vzajemnou

provazanost ¢innosti v ramci projektu. Cervené Sipky zobrazuji kritickou cestu.

Obrazek 36 Sitovy graf

(zdroj: vlastni zpracovani v programu QM)
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14 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Tato kapitola se zabyva stanovenim ndkladi spojenych s realizaci jednotlivych akcnich
plant navrzenych v ramci projektu. Do vypocti nejsou zahrnuty mzdové naklady
zaméstnancl vybrané spolecnosti, protoze se predpoklada, ze jejich zapojeni bude soucasti
bézné pracovni ndplné¢ a nebude vyzadovat navySeni personalnich kapacit. Ceny
jednotlivych sluzeb byly urceny bud’ na zakladé vetejné dostupnych cenikit dodavateli nebo
v piipad¢ marketingové agentury na zéklad¢ individudlni konzultace s jejim zastupcem.
Vzhledem k tomu, Ze naklady byly kalkulovany v bfeznu 2025, je tfeba pocitat s moznymi
cenovymi zménami v prubéhu roku, naptiklad v disledku aktualizace ceniki dodavatel.
Rozpocet ve vysi 150 000 K¢ byl stanoven jako maximdlni Castka, kterou je vybrana

spole¢nost ochotna investovat do realizace navrzeného projektu.

Tabulka 31 Celkové naklady na projekt

Pocet Cena za Celkové
Nazev akcéniho planu | Popis (ks) jednotku | naklady
(K¢) (K¢)
Uniformy pro Zastéra 19 299
y Vysivka 19 72,6 7786
zameéstnance
Vysivaci program 1 726
Dérkovy poukaz na 10 Poukazka 225 3,41 366
kav Doprava 1 99
Poukazka v hodnoté 3 500
500 K¢
Poukéazka v hodnoté 3 250
250 K¢
Tisk 1. typu poukazky 3 5,77
Marketingové soutéze Tisk 2. typu poukazky 3 377 3255
1. bali¢ek z limitované 1 290
edice
2. baliéek z limitované 1 290
edice
3. balicek z limitované 1 390
edice
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, » ’ . Pocet Cena za Celkové

Nazev akéniho planu Popis (ks) jednotku naklady

(K¢) (K¢)
Webové stranky a Tvorba webovjch 1 90 000
e-shop stranek v€etné e-shopu 92100
Produktové fotografie 14 150

Blogovani Clanek 3 1600 4 800

Newsletter Sprava na 1 mésic 3 2900 8 700

Socialn st Mésicni predplatne 6 346,45 2079

Canvy
Celkem 119 586

(zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 31 poskytuje prehled vSech planovanych nakladt spojenych s realizaci jednotlivych

akénich plant v ramci projektu. Celkové ndklady jsou zaokrouhleny na celd cisla.

Nejvyznamnéjsi ¢ast rozpoctu tvofi jednordzova investice do vytvoreni webovych stranek

s e-shopem, ktera ptedstavuje pfiblizné dv¢ tfetiny celkovych ndkladi. Mezi opakované

naklady patii sprava newsletteru, tvorba blogovych ¢lankti a mési¢ni predplatné aplikace

Canva. Naopak jednorazové ndklady zahrnuji pofizeni uniforem pro zaméstnance, tisk

darkovych poukazl na 10 kav, realizaci soutézi a nafoceni produktovych fotografii. Celkové

navrzené naklady nepiekracuji stanoveny rozpocet ve vysi 150 000 K¢.
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15 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Realizace projektu s sebou piinasi urcita rizika, kterd mohou vzniknout v riznych fazich

jeho prabehu. Rizika je nezbytné v¢as identifikovat, zhodnotit jejich miru dopadu na spéch

projektu i pravdépodobnost vzniku a navrhnout jejich oSetfeni.

V nasledujici tabulce (Tabulka 32) jsou identifikovany rizika. K ohodnoceni je vyuzita

nejvyssi pravdépodobnost vzniku nebo dopad na projekt. Ohodnoceni rizik vychazi ze

cvwr

subjektivniho nézoru autorky.

Tabulka 32 Rizika s pravdépodobnostmi a dopady

Oznaceni | . . Pravdépodobnost | Dopad na
. . Riziko , .

rizika vzniku projekt
R1 Neucast zaméstnancli na ) 5

projektu

Narusena spoluprace s
B dodavateli 2 4
R3 Prekroceni ¢asového ) 3
harmonogramu

R4 Prekrocen} plar:ovanych ) 3

nakladi

Neucinnost zvolenych nastroju
RS . . . 3 5
marketingové komunikace

Nasledujici tabulky zobrazuji kategorii jednotlivych rizik (Tabulka 33) a matici rizik

(Tabulka 34).

(zdroj: vlastni zpracovadni)

Tabulka 33 Kategorie jednotlivych rizik

K2: stredni riziko

R3: nizké riziko

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Tabulka 34 Matice rizik

5
= ]
S 2
T T 2 R3,R4 R2 RI
ks

1

1 2 3 4 5
Dopad na projekt

(zdroj: vlastni zpracovadni)

15.1 Vysoka rizika

Netcinnost zvolenych nastroji marketingové komunikace — Akéni plany nemusi piinést
oc¢ekavané vysledky, coz by mohlo vést k nenaplnéni cilli projektu. Riziko lze zmirnit
dikladnou ptipravou akcnich pldni s ohledem na cilovou skupinu, kterd vychazi
z provedenych analyz a kvantitativnich vyzkumt. Béhem realizace ak¢nich plani se
doporucuje pribézna kontrola jejich naplnovani, ktera mize odhalit pfipadné problémy véas

a prispét k jejich efektivnimu feseni.
15.2 Stredni rizika

Neucast zaméstnanci na projektu — Riziko spociva v tom, Ze se zaméstnanci nezapoji do
realizace projektu z diivodu nemoci, €asové vytiZzenosti, neochoty nebo vypovédi. Riziko lze
oslabit pravidelnou komunikaci a motivaci zaméstnanct k aktivni Gi€asti, jasné€ stanovenymi
odpovédnostmi, harmonogramem c¢innosti a zajiSténim zastupitelnosti v pfipadé

nepiitomnosti.

NaruSena spoluprace s dodavateli — Dodavatelé, jako jsou marketingova agentura,
tiskarna, vyrobce uniforem nebo fotograf, nemusi dodrzet stanovené terminy, zadani nebo
ocekavanou kvalitu vystupti. Miize se také stat, ze marketingova agentura nebude mit
okamzitou kapacitu pro zahajeni spoluprace nebo dojde k prodlevam v jednotlivych fazich,
napiiklad pfi vyvoji webovych stranek nebo zpracovani obsahu pro blog ¢i newsletter.

Riziko Ize zmirnit vybérem provéfenych dodavatell, jasnym pisemnym zadanim pozadavkd,
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sjednanim konkrétnich terminti, uzavienim smluvnich podminek a pribéznou komunikaci

a kontrolou napliovani dohodnutého postupu.

Prekroceni ¢asového harmonogramu - Prodlouzeni nékteré cinnosti mulze nastat
v disledku zpozdéni ze strany dodavatelli, Casové vytizenosti odpovédnych osob nebo
nedostate¢ného planovani. Zpozdéni mize ovlivnit pribéh dalSich navazujicich ¢innosti
a ohrozit dosazeni planovanych cili v planovaném terminu. Riziko Ize zmirnit dikladnou
Casovou analyzou, ktera stanovi zacatky a konce jednotlivych cinnosti, kritickou cestu

a asove rezervy.

Piekroceni planovanych nakladi — Riziko spojené se zvySenim cen sluzeb ze strany
dodavatelti 1ze nasledné fesit vybérem alternativniho dodavatele nebo vyuzitim financni

rezervy, ktera ¢ini 25 %.
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ZAVER
Cilem teoretické Casti prace bylo vytvofit uceleny ramec, ktery by slouzil jako vychodisko
pro zpracovani Casti praktické. Tento cil byl naplnén prostfednictvim literarni reSerSe

zamétené na oblast marketingové komunikace, vybrané situaéni analyzy a marketingovy

vyzkum.

Cilem analytické ¢asti bylo zhodnotit makroprostiedi, mezoprosttedi a mikroprostiedi
vybrané spoleCnosti a provést analyzu jeji marketingové komunikace. Tento cil byl naplnén
prostiednictvim vyuziti analyzy 7S McKinsey, PESTE analyzy, STP analyzy,
benchmarkingu, Porterova modelu péti konkurencnich sil a SWOT analyzy. Diky témto
analyzam bylo mozné identifikovat silné¢ a slabé stranky vybrané spole€nosti, piileZitosti,

hrozby 1 nedostatky v oblasti marketingové komunikace.

Cilem kvantitativniho vyzkumu ve formé osobniho rozhovoru bylo zjistit, jak vybrana
spole¢nost funguje a jakym zptisobem probiha jeji marketingova komunikace. Tento cil byl
naplnén a ziskand data slouzila jako podklad pro analytickou c¢ast prace. Cilem
kvantitativniho vyzkumu realizovaného prostfednictvim dotaznikového Setfeni bylo zjistit,
které formy podpory prodeje zdkazniky nejvice oslovuji, jak hodnoti socialni sité, web a e-

shop vybrané spole¢nosti a zda maji zajem o blog a newsletter. 1 tento cil byl splnén.

Celkem bylo stanoveno osm vyzkumnych hypotéz. Vysledky statistického testovani
vedly k zamitnuti v§ech nulovych hypotéz ve prospéch alternativnich. Zjisténim bylo, Ze
vétSina respondentli povazuje soutéze o produkty, soutéZze o poukaz v uréité hodnoté
a darkové poukazy na 10 kav za atraktivni formy podpory prodeje, projevuje zdjem o zasilani
newsletteru a blog, a zaroven neni spokojena s frekvenci obsahu na socidlnich sitich. Dale
bylo zjisténo, Ze méné neZ polovina respondentd, kteti jiz nékdy navstivili webové stranky
a e-shop spolecnosti, se domniva, Ze na nich je vSe, co pottebuji. Cil druhého kvantitativniho

vyzkumu tak byl rovnéZz naplnén.

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout zlepSeni marketingové komunikace vybrané
spolecnosti. Tento cil se podafilo naplnit prostfednictvim navrhu projektu, ktery zahrnuje
sedm ak¢nich plant vychdzejicich ze zjisténych nedostatk. Kazdy akéni plan specifikuje
stanoveny cil, odpovédnou osobu, termin realizace, casovou a finan¢ni nadro¢nost a zptisob
méfteni U€innosti. Projekt byl podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze. Pro projekt

byl stanoven rozpocet, ktery nebyl piekrocen. Jednotlivé akéni plany jsou nasledujici:

e Uniformy pro zaméstnance;
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e Darkovy poukaz na 10 kév;

e Marketingové soutéze;

e Webov¢ stranky a e-shop;

e Blogovani;

e Newsletter;

e Socialni sité.

Piinosem prace je navrh prakticky realizovatelnych akénich plant, které mohou piispét

ke zlepseni celkové marketingové komunikace vybrané spole¢nosti. Do budoucna by bylo

vhodné sledovat dopady jejich zavedeni v delSim ¢asovém horizontu a rozsitit vyzkum o tuto

fazi.
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PRILOHA P I: ROZHOVOR S ODPOVEDNYM PRACOVNIKEM
VYBRANE SPOLECNOSTI

Kdy bylo zalozeno Kafe Kodo?
Kafe Kodo bylo zalozeno v roce 2008 panem Stercem. V Olomouci byla pouze praZirna

Henri.

Predevsim si stojime za naSim stylem prazeni. KdyZ se prazirna zakladala, svétle prazena
kava prakticky neexistovala. VSichni pili tradi€né praZzenou kavu. Pak pfisla tieti kdvova
vlna a mnoho praziren na ni pteslo. My jsme ale u svého stylu zistali. Neptizptisobujeme se
trendiim, ale drzime se toho, co ndm dava smysl. Nechceme d¢lat v§echno, ale soustiedit se

na to, co délame nejlépe.

Co znamend tradicni zpiisob prazeni?

To je italsky zplsob. Tradini prazeni je to tmavsi prazeni kdvy. Druhym zpiisobem je
moderni svétlé prazeni, které pfislo ze Skandindvie. Vyuziva se ptfedev§im pro piipravu
filtrované kavy. Takto naprazend kdva ma vyrazngj$i kyselé tony a je zachovana jeji
pfirozena chut’. Naopak tmavé praZena kava je hutnéjsi a ma intenzivni chut’ s vyraznéjSimi

hotkymi tony. Tato kava je idealni pro espresso.

Kladete diiraz na certifikaci a dohledatelnost puvodu kavy, kterou nakupujete?
U limitovanych edic kdvy se snazime, aby pochazely co nejvice ptimo od farmait a mély

jasné dohledatelny plivod.

Jak pristupujete k udrzitelnosti?

Udrzitelnost je pro nas dileZitad. Snazime se volit co nejSetrnéjsi materidly. Pouzivame
naptiklad saCky z bramborového Skrobu a pokud je moZznost vyuzit kompostovatelny
materidl, uptrednostiiujeme ho. Nase sacky na kdvu jsou uréeny piimo pro potraviny. Mame
varianty s hlinikem a plastem, ale také Cisté plastové, které jsou snadno recyklovatelné. Nové

také zavadime moZnost zakoupit si znovupouzitelné kelimky na kéavu.

Jaky je rozdil mezi komoditni a vybérovou kavou?
Komoditni ké&va tvofi vétSinu svétové produkce a péstuje se béznym zplisobem. Vybérova
kava ptedstavuje mensi ¢ast trhu a je spojena s vyssi Grovni dohledatelnosti. U ni jsou

dostupné konkrétni informace o mist¢ péstovani, farmafi, odridé ¢i zpisobu sbéru.



Vybérova kéava jako pojem vznikd na zakladé hodnoceni, které provadi certifikovany
Q Grader ze Specialty Coffee Association (SCA). Ten ohodnoti kavu na bodové Skale
a pokud dosdhne 80 bodii nebo vice, ziskava status vybeérové kavy. Problémem je financni
naroc¢nost této certifikace, kterou si mnoho malych farmari nemuze dovolit. Pfitom mohou
péstovat skvélou kavu, kterd by svou kvalitou splnila standardy vybérové kavy, ale nakonec
ji prodaji vétsim farmaiim nebo obchodnikiim bez certifikace. Proto se v komoditni kavé
Casto nachézi Sarze, které jsou kvalitou srovnatelné nebo dokonce lepsi nez oficialné
certifikovana vybérova kava. V nasi nabidce mame i vybérové kavy, ale hlavni ¢ast tvoii

komoditni kava, kterd svou kvalitou Casto odpovida vybérové kaveé nebo ji dokonce

prevysuje, pouze nema tuto certifikaci.

Ktery zpuisob sklizné povazujete za nejlepsi?

Ru¢ni sbér je vzdy lepsi. Arabika se vétSinou sbird rucné.

Davate prednost mokrému nebo suchému zpracovani kavy?
Nemame striktni preference. Nejsme prazirna, kterd by se zaméfovala jen na jednu metodu.
Naptiklad pro vdnocni edici jsme chtéli fermentovanou kavu. Dnes uZz existuje mnoho

zpisobil zpracovani. Mokra a such4 metoda jsou jen zékladni dve¢.

Jak dlouho prazite kavu?
Délka prazeni se pohybuje mezi 15 az 20 minutami. Tradi€ni italsky styl vyZaduje delsi dobu

praZeni.

Jaky mate typ prazZiciho stroje?

PouZzivame bubnovou praZi¢ku, kterou vyuziva vétSina tradicnich praziren.

Jaké jsou cile Kafe Kodo?

Nasim hlavnim cilem je zvysSit prodej a rozsitit zakaznickou zakladnu. Proto jsme se pustili
do rebrandingu a vytvofili novy vizudlni styl. Postupné pldnujeme i upravy interiéru
prodejny. Dale se chceme vice prezentovat na lokélnich akcich, jako naptiklad olomouckych

trzich a vinnych slavnostech.

Jaka je organizacni struktura? Jsou jasné definovany role, odpovédnosti a rozhodovaci
pravomoci?
Jsme rodinnd firma s mensim tymem. Na hlavni pracovni pomér tu jsem ja a jest¢ jedna

zaméstnankyné. Majitelem je pan Sterc, ktery je upIné nahote. Jeho Zena déla provozni a ma



na starost planovani smén, nabor novych lidi, spravu trzeb a rozhodovaci procesy.
Zaméstnankyné na HPP je hlavni baristka. Pak jsou brigadnice, které pracuji jako baristky
a prodavacky. Ja mam oficidln€ roli prazic¢e a zodpovidam za nakup a dovoz kavy, prazeni,
sledovani stavu zasob, prodej prazirny a servis. Vse feSime dohromady. — Kdo na starosti
brigadnice? — Brigaddniky vede pani provozni. — Kolik mdte aktudlné brigadnic? —

Momentalné mame Ctyti brigadnice.

Jak efektivné funguje komunikace mezi zaméstnanci? Sdili si mezi sebou informace?
Ano, vSechno funguje dobie. Informace si mezi sebou sdilime a vzajemné si poméahame.

Celkové mame pratelskou atmosféru. To je nase vyhoda.

Jak u vas funguje interni a externi komunikace?

Interni komunikace probihd primdrné pfes Messenger a telefon. Na Messengeru pani
provozni sdili plan smén a dalsi dalezité informace. VSichni zaméstnanci maji do této
skupiny pfistup. Smény jsou planovany meési¢né a jsou napsany na papife. Externi

komunikace probihd prostiednictvim telefonu, e-mailu a socidlnich siti.

Jakym zpusobem zajistujete dopravu k zakaznikum a dodavky surovin?

Doprava k zakaznikim je zajiSténa vyhradné pies Zasilkovnu, ktera nabizi doruceni na
vydejni mista i pfimo domi. Zakaznici si mohou objednavky z e-shopu vyzvednout také
ptimo v prodejné. Pro zelenou kavu jezdime do skladu u Kufimi. Ve vyjime¢nych ptipadech,
naptiklad béhem Vanoc, ndm ji dodavatel dovazi ptimo. Ostatni suroviny a materidly nam

dorucuji kuryrni sluzby.

Jaké nastroje pouzivate ke sprave e-shopu, prodejii a zakaznickych udajii?

Nas e-shop bezi na platformé Ucommerce, ktera poskytuje zakladni statistiky. Nemame
pokrocily systém sledovani zékazniki, jako nékteré jiné e-shopy, napiiklad automaticka
upozornéni na opustény kosik. VétSinu prodeji realizujeme ptes pultovy prodej, ktery
sledujeme pomoci pokladniho systému. Ten zaznamenava vSechny transakce a umoziuje

nam sledovat napiiklad nejprodavangjsi druhy kavy. Uetni program mame Money S3.

Jak evidujete skladové zasoby a kdo ma na starosti jejich spravu?

Sledovani zasob probiha manualn¢ a evidenci skladu mam na starosti ja.



Sledujete vykon svych marketingovych aktivit?

Marketingové vysledky detailné nevyhodnocujeme. Nepouzivaime Google Analytics ani jiné
nastroje. Mame firemni ucet na socialnich sitich, ale statistiky moc nefesime. Kdyz jsme
dé€lali placenou propagaci, podivali jsme se na vysledky, abychom zjistili, jestli to mélo

smysl.

Jaky styl vedeni ve firme previada?
Zaméstnanci maji moznost vyjadfit své nazory a podilet se na rozhodovani, ale konecné

slovo maji samoziejme §éfové.

Jak probiha komunikace mezi vedenim a zaméstnanci?
Komunikace je oteviend. Pravidelné schiizky ale nemame. Séfové nés casto navstévuji

a kazdy mize bez obav sdilet své napady, které se berou v potaz.

Jak probiha zaskoleni novych zaméstnancu a maji moznost se dal vzdélavat?

Nové zaméstnance zaSkolujeme sami. J& osobn¢ jsem absolvoval placend Skoleni, hlavné
v oblasti prazeni kavy. Baristky na externi Skoleni neposilame, protoze je zau¢ime interné.
Poskytujeme jim podklady, aby se naulily zakladni informace o kavé. Kontroly sice

nedélame, ale vétime, Ze nase baristky védi, co délaji.

Jakym zpiisobem jsou zaméstnanci odmeénovani?

VSsichni zaméstnanci maji ¢asovou mzdu.

Které z novych log plati?

Mame vice variant. Zakladni typem je logo s textem Kafe Kodd. Dalsi varianta mé k tomu
mens$im pismem napsano prazirna a kavarna. Nékteré varianty jsou s krouzkem a néckteré
bez krouzku. Od design studia Rency mame vypracovany design manual. Madme urené
kombinace barev, které mame pouzivat. Loga jsou ¢erné na bilém podkladu a nebo naopak.

Na etiketach jsou rizné barvy.

Které reklamni predmeéty s logem aktualné vyuzivate? Stdale pouzivite reklamni stojan,
hrnicky, placky a papirové tasky?

Reklamni stojany vyuzivame hlavné na eventech. Hrnicky méme jesSté ty plvodni, ale
budeme je objednavat s novym logem, ale jinak budou stejné. Bude to klasicky bily hrnicek.
Placky nam zlstaly uZ jen v omezeném mnoZstvi a spoustu téch druhli ani nemame. Dalsi

objednavku zatim neplanujeme. Kdybychom je dodélavali, tak uz v nové grafice, aby ladily



s aktudlni vizudlni identitou. — Mate firemni auto s potiskem? — S potiskem ne, ale uvazujeme

o tom. Navrh designu mame vypracovany.

Vyuzivali jste nékdy placenou reklamu?
Pouze jsem obcCas promoval pfispévky na socialnich sitich, ale ne nijak profesionalng¢.
Nastavil jsem si to sdm a zadny vyrazny uspéch to nepfineslo. Jinak placenou reklamu

nemame.

Které ndastroje podpory prodeje aktudlné vyuzivate? Vidéla jsem, Ze mate vérnostni karticku
na 10. kavu zdarma, poukazky na kdvu, hodnotové poukazky a darkové karticky. Na
socialnich sitich také poradate souteze a sdilite rizné akce. Stdle nabizite vanocni darkové
krabicky?

Vérnostni karticka na 10. kdvu zdarma plati. Nyni mame novy design. Poukazku na kavu
v hodnoté¢ 50 K¢ jsme vytvofili vyhradné jako dar pro univerzitu. Darovali jsme 50
vouchert. Poukazky v hodnoté 250 a 500 K¢ jsme také aktualizovali. Darkové karticky
mame stale ve starsi verzi. Na socidlnich sitich obcas potfadame soutéze o darkové karticky
a akce jsme potadali pouze ty, které jsou v pfispévcich na socidlnich sitich. Vano¢ni darkové
krabi¢ky délame uZ patym rokem. Letos jsme je zjednodusili. Obsahovaly nejprodavané;si
kavy, cozZ se osveédCilo. — Lze si do vanocni darkoveé krabicky vybrat konkrétni druhy kavy?
— Ne, béZni zakaznici si obsah krabicek vybirat nemohou. To nabizime pouze firmam v ramci
zakazkovych objednavek, kde pfipravujeme balicky na miru, naptiklad s jejich logem nebo
etiketou. Takové objednavky jsme realizovali naptiklad pro Olomouc nebo kraj. — Nabizite
i jiné vanocni produkty? — Ano, prodavame vanocni smés kavy, ale uZ ne v darkovych
krabickach, pouze v saccich. Dale nabizime vanoc¢ni edici horké Cokolady. — Déldte také

adventni kalenddre? — Ne, ty nenabizime.

Nabizite na e-shopu dopravu zdarma?

Ano, aktudlné pfi ndkupu nad 1500 K¢&. Ale planujeme zdraZeni, takZe je mozné, Ze se tento
limit zméni.

Nabizite slevu na prvni nakup na e-shopu?

Ne, nas e-shop je hodn¢ jednoduchy, takze takové promoakce tam neméame.

Mate newsletter nebo uvazovali jste o nem?
Ano, pfemysleli jsme o tom. ZkouSel jsem Mailchimp 1 Ecomail, ale nakonec jsme se tomu

nevénovali.



Jakym zpiisobem jste v minulosti podporili Fakultni nemocnici Olomouc?

Minuly rok jsme nemocnici podpofili finanénim darem. Castka se skladala z ptispévku
z prodanych kav, ke kterému jsme ptidali vlastni finan¢ni podporu, a celkovou sumu jsme
nasledné vénovali na sbirku. V roce 2020 jsme tfikrat darovali zaméstnanctim nemocnice

balicky kavy jako podékovani za jejich praci béhem pandemie.

Sponzorujete néjaké udalosti?
Pouze obcas. Kazdy rok podporujeme Olomoucké barokni slavnosti, tim, Ze jim vénujeme
balicky k&vy. Posledni dva roky jsme finan¢né sponzorovali Muay Thai Olomouc. Letos

jsme také podpotili ples medikt, kam jsme vénovali balicky kavy do tomboly.

Kde vsude prodavate svou kavu?
Prodavame ji pfimo v prodejné a na e-shopu. Na eventech minimaln¢. Kavu od nas odebiraji
také kavarny a n€které salony, ale pouze v ramci Olomouce. PouZivaji ji na mlynek nebo ji

nabizeji v baleni pod vlastni znackou.

Dodavate kavu i do maloobchodu nebo velkoobchodu?

Ne, do maloobchodnich ani velkoobchodnich prodejen kdvu nedodavame.

Jakych eventii jste se zucastnili?

V roce 2020 jsme byli na brnénském festivalu Kéava spojuje. Kavafestu ve Zlin¢€ jsme se
zucastnili celkem tfikrat a to v letech 2021, 2022 a 2024. Celkové existuje mnoho akci, ale
vetSina festivalll se zamétuje spiSe na prazirny specializujici se na svétlé prazeni, coZ neni
nas styl. Diive Kavafest odpovidal naSemu zaméfeni, ale postupné se vice orientoval timto
smérem. My se drzime tradi¢niho italského praZeni. V minulosti jsme méli také sviij stanek
na festivalu Cerven nazivo, na festivalu Jeden svét nebo na akci pofadané Velvyslanectvim
CR v Rakousku. — Byli jste i na jinych festivalech nebo gastro akcich? — Moc ne, spiSe jsme
se ucastnili akci, kde si nas firma najala na kavovy catering pro svou soukromou akci.
V budoucnu bychom se chtéli vice za¢astnit lokalnich akci, jako naptiklad riiznych trhli nebo

vinnych slavnosti.

Kdo se stara o socialni site?
Sociélni sité¢ spravujeme my, zaméstnanci na hlavni pracovni pomér. — Schvaluje obsah

vedeni? — Ne, co ptiddvame, zaleZi na nés.



Kdo jsou vasi B2B zdkaznici?
Kévu od nas odebiraji Nase Café, Kavarna Caritaska, FABBRICA DI CAFFE, BerryBlue
Café, Doe's Barber Shop, Salon hair'O, OpenWine a VINOSFERA. — Chtéli byste rozsirit

spolupraci? — Zatim o tom uvazujeme.

Jaky podil tvori B2B a B2C zdkaznici?

Drtivou vétsinu, ptiblizn€ 90 %, tvoti pultovy prodej v nasi prodejné.

Jakym zpiisobem spolupracujete s B2B zdakazniky?

Zalezi na konkrétni spolupréaci. Nékteré podniky si od nés jednodusSe odebiraji kdvu z nasi
standardni nabidky. Jiné nas oslovi s pozadavkem na vlastni exkluzivni smés. V takovém
pfipadé jim pfipravime smés na miru, kterou nabizime pouze jim a nezahrnujeme ji do
naSeho prodeje, aby zlstala unikatni pro jejich zakazniky. Pokud se pak rozhodnou tuto kavu
prodavat i svym zdkaznik(im, spole¢n¢ se domluvime na podobé baleni. Bud’ si sami

navrhnou design a zajisti obaly nebo to zafidime my.

Nabizite podnikiim mnozstevni slevy?
Spise to funguje tak, Ze pokud jim vytvafime vlastni exkluzivni smé&s, dostavaji ji za

specialni cenu, kterd je pro n€ vyhodné&jsi neZ béZna prodejni cena.

Poradate skoleni pro podniky, se kterymi spolupracujete?
Ano, pokud je zajem, Skoleni nabizime. Je to v naSem z4jmu, protoZe chceme mit jistotu, Ze

se naSe kava pfipravuje spravng.

Jaké preference maji vasi zakaznici pri vyberu kavy?

Na prodejné se jednoznacné nejvice prodava smés Kafe Kodo. Proda se ji stejné jako vSech
ostatnich kav dohromady. Je soucasti nasi nabidky uz od zacatku a ma své pevné misto.
Nekteti zdkaznici ji vnimaji jako ,,to nase kafe®, jako by ostatni druhy ani nebyly nase. —
A co B2B zakaznici? — Podniky si nejCastéji objedndvaji vlastni smeés, kterou pro né

pfipravujeme na miru.
Na koho cilite? Kdo jsou vasi zakaznici?

vvvvv

hodn¢ stalych zakaznikd, ktefi se k ndm vraceji uz nékolik let. Pravé na né se nejvice

zamétfujeme. Chceme, aby byli dlouhodobé spokojeni a radi se k ndm vraceli. Navstévuji



nas lidé rtizného veku. Mladsi generaci a nové lidi se snazime oslovit prostiednictvim

socialnich sitich.

Od koho nakupujete kavu?

Nasim hlavnim dodavatelem je ¢esky velkoobchodnik, ktery kavu nakupuje bud’ na burzach
nebo v piistavech a nasledné ji svazi do Ceska. Ma Sirokou nabidku kav z celého svéta
a vselijakych druht. Kromé toho nakupujeme i od dalSich dodavatelti, at’ uz jde o doplnéni
stalé nabidky nebo limitované edice. U limitovanych edic dbame na to, aby kava m¢la
trasovani. Napiiklad u nasi aktudlni limitované edice z Hondurasu jsme kavu ziskali pies
¢eského prostiednika, ktery je pfimo napojeny na farmare. A pro nds je to snadné v tom, ze
kavu koupime za Ceskych podminek od ¢eské firmy. Tohoto farmare jsem také osobné
navstivil. Spolupracujeme také s vét§imi a znadméjSimi firmami jako Sandalj nebo Sucafina,
které se specializuji na vybérovou kavu. Kévu nakupuji ptimo od farmaii nebo maji vlastni

farmy. — Kdo je vas hlavni dodavatel? — Excelso z Brna.

Jak si od dodavatelit vybirate kavu? Mate moznost vyzadat si vzorky na degustaci?

S nasim hlavnim dodavatelem spolupracujeme od tplného zacatku, takze tam uz degustace
vzorki nejsou potfeba. Mame s dodavatelem dlouhodoby vztah a vime, Ze ndm doda kvalitni
kavu. Kdyz ale hleddme néco nového, tak oslovime jiného dodavatele a sdélime mu, jaky
typ kavy hleddme. Dodavatel nam pak posle n¢kolik vzork, které ochutname a rozhodneme
se, zda ne€ktery z nich vybereme. Tento proces je bézny. Vzorky mohou byt bud’ neprazené.
To znamena, Ze si je musime upraZit sami a k tomu je ale potieba vzorkovaci prazicka, kterou
momentalné nemame. Druhou moznosti je dostat uzZ naprazeny vzorek, ale ten nemusi vzdy
odpovidat naSemu stylu praZeni. Napftiklad jednou jsme testovali kavu, ktera byla naprazena
svétleji, nez bychom ji prazili my. M¢la vyraznéj$i ovocné a kyselé tony, ale jeji chutovy
profil nas zaujal. VE&deli jsme, Ze pfi nasem zplsobu prazeni ziskd vyvazenéj$i chut

s typickym nédechem hotkosti.

Mate u svého hlavniho dodavatele moznost vyjednavat lepsi ceny nebo jsou pevné
stanovené?

Négjaké obchodni vztahy tam samoziejmé jsou. Mame vyhodnéjsi ceny nez novi zdkaznici.



Jak stabilni je dostupnost kavy od vasich dodavatelu? Co se stane, kdyz dojde ke zpozdeni
dodavky?

Kévu nakupujeme priibézné, protoze nemame velké skladovaci prostory. Pro kavu jezdime
tteba co tfi tydny. Nejsme jako nékteré prazirny, které treba nakoupi kavu na pil roku
doptedu. Sklad pro nas v podstaté drzi nas dodavatel, takze kava je dostupna podle potieby.
Nedostatek uplné nehrozi, ale mtze se stat, ze néktery druh doc¢asné€ neni k dispozici. Trh s
kavou byl posledni roky dost nestabilni. Naptiklad blokace Suezského priplavu vyrazné
ovlivnila cely trh. Zvysila naklady na dopravu, coz se nasledn¢ promitlo i do ceny kavy,
protoze lod¢ musely volit delsi trasu. A potom tieba staci, ze v Brazilii je sucho a je $patna
sklizen. Brazilie je nejvétsi exportér kavy. Potom rizné zékony od Evropské Unie. To vSe

ma vliv cenu kavy, kterd v posledni dobé vyrazné¢ vzrostla.

Je snadné prejit k jinému dodavateli nebo by byla zména ndkladna a casové narocnad?
Ptechod by nebyl slozity, protoze nejsme smluvné vazani k zadnému konkrétnimu

dodavateli.

Je na trhu dostatek dodavatelii zelené kavy?
V Cesku existuje nékolik velkych dodavatelii. Ob&as se objevi i mensi firmy. Ale ve srovnani

s jinymi obory, naptiklad dodavateli obalovych materiald, je jich méné¢.

Kdo je vase konkurence?
Henri a Moravska prazirna se zaméfuji na tmavsi prazeni kavy. Pikola, Kikafe a Traffic

Coffee se zase zamétuji na svétlé praZeni.

Jak snadné je pro nové konkurenty vstoupit na trh?

Neustale vznikaji nové kavarny i prazirny a myslim si, ze se dafi v§em. JelikoZ prodavame
prazici stroje, tak jsme u vzniku novych praziren a nedokazal bych fict, Ze by n€kdo vyloZené
zkrachoval nebo s tim skoncil. Nové prazirny piibyvaji, ale zdd se, Ze trh jeSté€ neni

piesyceny.

Zvazovali jste zarazeni matchy do své nabidky?

Drzime se tradi¢niho italského stylu prazeni a chceme si tuto identitu udrzet. Takze jsme
moc neexperimentovali s nabidkou, ktera by do tohoto konceptu nezapadala. Vime, Ze
matcha je populdrni a ur€ité by si ji zakaznici davali. Stejné tak nenabizime ochucené sirupy
do kavy. Mame sice sezonni napoje, ale 1 ty zlistavaji spiSe konzervativni, naptiklad espresso

tonic. Opravdu se drzime toho tradi¢niho stylu.
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Dotaznik k diplomové praci

Dobry den,

jmenuji se Monika Zatfkové a jsem studentkou druhého roéniku studia oboru Management a
marketing na Fakultéd managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné. V ramci
své diplomové prace provadim dotaznikové Setfeni zaméfené na marketingovou komunikaci
Kafe Kodd. Ziskané informace budouw slouzit vyhradné pro potfeby mé diplomové prace.
Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam nezabere vice nez 3 minuty.

Dékuji za Vas cas a ochotu.

* Drnafule povinnou otdzki

1. Jakou socidini sif nejéastéji vyuZivate?

Oznacte jen jednu elipsu.
) Facebook

) Instagram

() TikTok

) YouTube

) Jind:

.

2. Navstivil/a jste nékdy socidlni sité Kafe Kodd? *
Oznacte jen jednu elipsu.

J Ang Preskocte na otdzku 3
( )Me  Preskodte na otdzku 7

Socidlni sité

hittps:idoes google comTormsid | XowXMcOPgHZmOnvEBTs Uiy P4UayARDIEVEZWiciedit
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3. Jakjste spokojen/a s obsahemn na socidlnich sitich Kafe Kodd? *

Oznacte jen jednu elipsu.

H:‘ Valmi spokojen/a
) Spokojen/a
) Neutralni postoj
f_:‘ Mespokojen/a

) Velmi nespokajen/a

Jste spokojen/a s frekvenci pfidavéni piispévkd a pfibéhd na socidlnich sitich Kafe *
Koda?

Oznacte jen jednu elipsu.

[ )Ano  Pfeskoéte na otdzku 6

[ JMe  Preskofte na otazku 5

Jakou zménu byste preferoval/a? *

Oznacte jen jednu elipsu.

[ ) Vice piispévkiy/piibéhd
B
LS

) Méné pispévkdy/piibahi
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6. Jaky obsah byste na socidlnich sitich Kafe Kodé ocenil/a? *

Zagkrinéte viechny platné moZnosti.
J Vzdelavaci obsah

" | Piedstaveni novych produkti
:| Recepty a tipy na pripravu kavy
.| Zakulisni obsah

" | soutéze

.—| Aktuality

:| Recenze zikazniki

| Jine:

Blog

7. Uvital/a byste, kdyby Kafe Kodo zavedlo blog? *

Oznacte jen jednu elipsu.

5:\3 Ang Preskocte na otdzku 8

i

./ Ne Preskocte na otazku 10

8. Jaky obsah na blogu Kafe Kodd by Vas nejvice zajimal? *

Zagkrinéte viechny platné moZnosti.

| vzdélavaci obsah

:I Predstaveni novych produkti
J Recepty a tipy na pripravu kavy
.—| Aktuality

T Jine:

hitps:idoos google comoemsid 1 XowiMeOPgHZmExaETs_LwiioruwPalayARQIGVEZ Witiedi 0]
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9. Jak Easto byste chtél/a, aby na blogu Kafe Kodd pfibyval novy obsah? *

Oznacte fen jednu elipsu.

(") Jednou tydné

(") Jednou za dva tjdny

() Jednou mésicné

() Kdy? bude néco aktudlniho

—

{__) Mepravideln@

Webové stranky

10.  Mavstivil/a jste nékdy webové stranky Kafe Koda? *

Oznacte jen jednu efipsi.

{_ JAno  Preskofte na otdzku 11

(_ )Ne  Praskoéte na otdzku 13

11.  Jak jste spokojen/a s webovymi strankami Kafe Kodd? *

Oznadte jen jednu elipsu.

) elmi spokojen/a
) spokojenfa

() Neutralni postoj
'f,_) Mespokojen/a

() Velmi nespokojen/a
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12.  Jaka vylepSeni byste ocenil/a na webowych strénkach Kafe Koda? *

Zaskrinéte viechny platné moZnosti.
| | Zdlozka .0 nds”
|_] Modeméjsi a atraktivnéjsi design
|:| Vice informaci
|_| Vice vizudlniho obsahu (napf. fotoagrafie s popisky)
[ ] Snadnéjsi navigaci a pfehlednost
|_| Ma webowych strankach je vie, co potfebuji

[ ] Jing:

E-shop

13.  MNavitivil/a jste nékdy e-shop Kafe Koda? *

Oznadte jen jednu elipsu.

o
i

(__JAmo  Pfeskofte na otdzku 14

 IMe  Pieskoite na otizku 15

14.  Jaka vylepSeni byste ocenil/a na e-shopu Kafe Koda? *
Zatkrinéte viechny platné moZnosti.

|_] Podrobnéjsi informace o produktech
[ ] Vice fotografii produkti

D Vice sortimentu

|_] MoZnost uloZit oblibené produkty
|_] MoZnost pfidani recenzi

|:| Dostupnost zboZi

|_| Ma e-shopu je vSe, co potfebuji

Mewsletter
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15.  Uvital/a byste pravidelny newsletter od Kafe Koda? *
Oznacte jen jednu elipsu.

( JAno  Preskodte na otdzku 16

(_IMe  Pfeskoéte na otdzku 18

16. Jaky obsah by Vas zajimal v newsletteru? *

Zagkrinédte viechny platné moZnosti.

[ vzdalévaci obsah

[ | Pfedstaveni nowych produkti

|_| Recepty a tipy na pripravu kavy

[ ] Aktuality

|_| Pozvanky na eventy

L] Personalizované nabidky (napf. sleva na oblibeny druh kavy)

[ ] Jing:

17.  Jak Easto byste chtél/a dostavat newsletter? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Jednou tydné

() Jednou za dva tydny

L
P w g -
) Jednou mésicné

\.___J) Jen pi specidlnich piileZitostach

Propagatni aktivity
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18.  Jak atraktivni jsou pro Vas nésledujici propagaéni aktivity? *

Oznadte jen jednu elipsu na kaZdém fadku.

Velmi o o . Nibaec
) Zajima MNeutralni MNezajima .
me mé postoj me me
zajima nezajima
Sotdio  — — S )
m ., ., LS - - ., -
Dedrkowy
poukaz O - O -
na 10 kav
Souté? o
poukaz v — — — —, —
er I __,l I _J - I _zl '\__;
hodnoté

19. Do které vékové kategorie patfite? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Pod 18 let
_J18-241et
() 25-34 let

| S

P

() 35-44 et
() 45-54 et
) 55-g4let

)85 avice let

| S
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20. Jakeé je vade pohlavi? *

Oznacte jen jednu elipsu.
) 7ena
) Muz

21,V jakém kraji bydlite? =
Oznacte jen jednu elipsu.

() Hiawni mésto Praha
() StiedoGesky kraj
() Jihotesky kraj
() Plzensky kraj

() Karlovarsky kraj
() Ustecky kraj

) Liberecky kraj

() Kralovéhradecky kraj
() Pardubicky kraj
() Kraj Vysogina

() Jihomoravsky kraj
o Olormoucky kraj
() Zlinsky kraj

'f::' Moravskoslezsky kraj
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22, Jaké je vase nejvySSi dosaZené vzdélani? *
Oznadcte jen jednu elipsu.

() Zakladni vzdélani

(") Stfedni vzdélani s vyuénim listem

":_:'J Stredni vzdélani s maturitou

() vyssi odbomé vzdélani

) Wysokoskolské vzdélani

Obszah nenl vytvofen ani schwdlen Googlem.

Google Formulare
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