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Abstrakt
Tato bakalafska prace se zabyva zménou v marketingové komunikaci internetového

obchodu Coffee Dream, ktera je realizovana na zaklad¢ provedenych analyz. Smyslem
této bakalaiské prace je zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace
Coffee Dream, zabyvajici se predev§sim prodejem kavy. Dle vystupti provedenych
analyz jsou nasledné navrzena opatieni, ktera maji za cil pfildkat potencionalni
zékazniky, taktéz si udrzet stavajici zédkazniky a v neposledni fad¢ zvysit povédomi

o spolecnosti.

Abstract

This bachelor’s thesis is focused on changes the marketing communication
of the e-shop Coffee Dream, which is implemented on analysis methods.
The main purpose of this bachelor’s thesis is evaluating the current situation
of the marketing communication of e-shop Coffee Dream which is focused on coffee
sales. According to the results of mentioned analysis there are suggestions
for improvement of marketing communication with an aim of increasing new
customers, retaining current customers, improving the communication with them

and also increasing the company awareness is created.
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Uvod

V dnesni dob¢ je internetovy obchod béZnou soucasti nasich Zivotd. Pres e-shopy
si mizeme objednat témét cokoliv a hlavné kdykoliv. Diky pohodlnosti nékupu,
kterou internetovy obchod nabizi, tuto volbu nakupu voli ¢im dal vice lidi. Prodejci
jsou si tohoto faktu védomi a tak vznikd velké mnozstvi internetovych obchodu.
Diky nartstu e-shopi na internetu vznika velky konkuren¢ni boj. Nejvice tim trpi malé

internetové obchody, které maji problémy s ptilakanim a udrzenim zakaznika.

Aby spolecnost prosperovala na trhu a zaroveil byla konkurenceschopné, musi se odlisit
od konkurence. Tato odliSeni muzou byt naptiklad ve formé zmény marketingového
mixu. Avsak vylepseni marketingového mixu neni jediny zpusob, jak prilakat a udrzet
si nové zakazniky, upravit cenu, ¢i zvysit podvédomi o spole¢nosti. Jelikoz v dnesni
dobé na néas marketing plsobi ze vSech stran, tak v uréitych piipadech jisté
marketingové tahy uZ ani nevnimame. Je tedy dilezit¢ se odliSit a byt kreativni,
coz muze byt v dnesni dobé velmi naro¢né. Dale je dilezité si uvédomit, ze hlavnimi
aspekty pfi rozhodovani zdkaznikli u online ndkupu byvéa predev§sim cena produktu

a cena poStovnich sluzeb.

Pro zpracovani bakalafské prace jsem si vybrala maly internetovy obchod Coffee
Dream, ktery se zabyva prodejem cCerstvé praZzené kavy, sypanych caji, darkovym
balenim a pfisluSenstvi na pfipravu zmiflovanych produktt. Hlavni ¢innosti Coffee
Dream je nabizeni zboZzi za pfijatelné ceny, aby byly produkty dostupné pro vsechny
mozné zajemce. Prodej zbozi je cilen, jak na muze, tak i na zeny ve véku pfiblizné
od 17 let. JelikoZ kava a ¢aj jsou napoje, ktery z nas vétSina pije, tak si je radi koupime,
jak uz osobné, tak i elektronicky. Internetovy obchod, jak uz jsem zmifiovala, je pro nas
mnohdy pohodingjsi volbou. E-shop Coffee Dream funguje teprve od roku 2015
a jeho povédomi na trhu je nedostacujici. TudiZz je nezbytné zvolit pfijatelnou
marketingovou komunikaci cilenou na urcity segment. V zajmu e-shopu je ziskani
novych zadkaznikli a udrzeni si stavajicich zdkaznikd a zaroven zvySeni povédomi
o ném samotném. Protoze Coffee Dream nevyuziva patiicné vSechny nastroje
marketingové komunikace, rozhodla jsem se pozmeénit stadvajici marketingovou

komunikaci.
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1 Cile prace, metody a postupy zpracovani

Hlavnim cilem této bakalafské prace je navrh na zlepSeni marketingové komunikace
internetového obchodu Coffee Dream. Dilezitost je predevSim kladena na navrZeni
takového feSeni, které vede k ziskani novych zakazniki, zvySeni loajality stavajicich
zakaznika a také ke zvySeni povédomi o e-shopu. Tato feSeni budou navrzena pomoci
nastroji marketingové komunikace. Navrzeni vhodné marketingové komunikace bude

provedeno na zakladé téchto dil¢ich cilt:

e vymezeni teoretickych vychodisek z odborné literatury,

e charakteristika internetového obchodu Coffee Dream,

e provedeni vhodnych analyz (SLEPT analyza, analyza konkurence, dodavateli,
zakaznikl, marketingového mixu, marketingové komunikace, a SWOT
analyzy),

e sestaveni vhodnych navrhil na zdkladé vysledki provedenych analyz,

e azjisténi pfinosu navrhu.

V teoretické casti budu vychazet z odborné literatury zabyvajici se marketingem.
Nejprve se zamé&im na marketingové prostiedi spole¢nosti a jeho analyzy. Nasledné
budu popisovat segmentaci trhu a zakazniku, ke které patii i podkapitoly marketingové
zacileni a vymezeni rozdili mezi zdkaznikem a spottebitelem. Poté se budu zabyvat
definicemi marketingu a internetu, marketingového mixu a jeho nastroji na internetu.
Dale bude popsana marketingova komunikace na internetu a jeji nastroje,
které jsou nejdulezitéjsi kapitolou teoretické casti. Posledni kapitola teoretické casti

bude vénovana marketingové komunikaci na socialnich sitich.

Analyticka c¢ast bude tvofit podklad pro néavrhovou cast této bakalarské prace.
V analytické Casti se napted zabyvam charakteristikou internetového obchodu Coffee
Dream, nasledné¢ provadim rozbor analyzy makroprostiedi neboli analyzu SLEPT.
Dale se soustfedim na analyzy mikroprostiedi, coz jsou analyzy konkurence,
dodavatelt, zakaznik, marketingového a komunika¢niho mixu. Pro zjisténi
zminovanych analyz pouziji metody, kde budu analyzovat webové stranky e-shopu
a Dblogu, prispévky na socialnich sitich, konkurenci, dodavatele, zakazniky,

marketingovy a komunikaéni mix na internetu. TaktéZ k sestaveni potfebnych analyz
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bude dilezité ude€lat rozhovor s majitelem internetového obchodu Coffee Dream panem
Petrem Matist. VSechny zminéné analyzy budou shrnuty v analyze SWOT,
ktera vyhodnoti silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby spolecnosti. Posledni

kapitolou analytické casti je jeji shrnuti.

Na vystupech analyzy soucasného stavu jsou postaveny zéaklady pro navrhovou cast.
Hlavnim cilem je zlepSeni nejen propagace internetového obchodu a vzhledu webovych
stranek, ale také komunikace se zakaznikem, pfildkdni novych potencionalnich
zakaznikl, zvySeni loajality stavajicich zdkazniki a povédomi o e-shopu. K dosazeni
cile pouziji vhodné néstroje marketingové komunikace. Tyto néstroje budou vychazet
z provedenych analyz v analytické c¢asti. Nakonec budou vytvofeny navrhy
na zlepSeni marketingové komunikace, které povedou k danym cilim. Navic v navrhové

¢asti bude vymezeni pfinosti ndvrha.
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2 Teoreticka vychodiska prace

Tato ¢ast bakalaiské prace se zabyva vymezenim teoretickych vychodisek z odborné
literatury zaméfenou na marketing a definice zakladnich pojmd, souvisejicich s danou
problematikou. Za stéZejni kapitolu pro zpracovani své bakalafské prace povazuji

marketingovou komunikaci cilenou na internet.

2.1 Marketingové prostiedi

., Prostredi je celkové okoli a situace, ve které se dany subjekt nachazi. “ Marketingové
prosttedi je takové prostiedi, které zahrnuje nejen subjekt jako takovy,
ale 1 jeho marketingové funkce. Aby subjekt mohl fungovat, je potieba existence
marketingového prostiedi a naopak. Marketingové prostiedi ma zna¢ny vliv na chovani,
rozhodovéni a vlastnosti subjektu. Abychom mohli analyzovat subjekt, je dtlezité znat,
Vv jakém prostiedi se nachazi, protoze pak muizeme 1épe porozumét jeho vlastnostem
a chovani. Jelikoz trh je neustale se ménici faktor, tak dilezitost je kladena na sledovani
jeho stavu a vyvoje. Sledovani a orientovani na trhu je stézejni pro subjekt,
protoze jedin¢ tak miize byt na trhu dobie prosperujici a konkurenceschopny.
Pro spravné fungovani marketingového prostiedi, je dilezity vliv subjektu na jisté
faktory marketingového prostiedi, protoze ty faktory, které mize subjekt ovlivnit, tvoti
jeho mikroprostiedi. Ty faktory, jenz nemuze ovlivnit, tvoii jeho makroprostiedi

(Zamazalova a kol., 2010, s. 105).

AN Vnitini prostiedi
i \\
=)
4 prostiedi N
# ~
4 ~ . - .
o ) . Okolni prostfedi
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.

Politika Zakaznici Ekonomika

Makro prostfedi
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-
.
~

~ -
~

Obr. 1: Schéma marketingového auditu (Zdroj: NEUBERTmarketing.cz )
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2.1.1 Makroprostiedi a jeho analyza
., Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemuze nebo jen velmi obtizné miize ovlivnit.” Hmotné a nehmotné vlivy

patiici do makroprostiedi (Jakubikova, 2013, s. 99):

e demografické,
e pfirodni,

e politické,

e legislativni,

e ckonomické,

e sociokulturni,
e geografické,

e technologické,
e inovacni,

e ckologické (Jakubikova, 2013, s. 99).

Pro analyzu makroprostiedi spole¢nosti je mozné vyuzit analyzu SLEPT (Hanzelkova,
2009, s. 97).

SLEPT analyza
Tato externi analyza je zaméfena na poznani makroprostiedi spolec¢nosti. Jednotlivé
pismena SLEPT analyzy pfedstavuji socidlni, legislativni, ekonomické, politické

a technologické faktory (Blazkova, 2007, s. 53 - 54).

Hlavni socialni faktor je pfedev§im demografie, kde je diileZité uvést v€kovou strukturu,
pohlavi a starnuti populace daného statu. Legislativni faktor muze ptedstavovat
legislativu regulujici podnikani, nebo ur€ujici zdanéni. Ekonomicky faktor je hlavné
zaméfen na prumérnou mzdu, inflaci a miru nezaméstnanosti daného statu. Politicky
faktor predstavuje riizna vladni rozhodnuti ¢i natfizeni. Posledni faktor je technologicky,
ktery muze byt zaméfen na vyvoj inovaci nebo na smeérnice (Blazkova, 2007,

s. 53 - 54).

SLEPT analyza se soustfed’uje na urcité vyvojové trendy. Tato analyza zkouma pouze
ty faktory, které bezprostiedné ptisobi na dany subjekt. Tyto faktory jsou specifické tim,

7e maji vliv na rozhodovani, chovani a vlastnosti subjektu. Zminéné faktory organizace
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nemuze ovlivnit. Pro spravné provedeni SLEPT analyzy je stézejni vybér
odpovidajicich faktord. Spravny vybér odpovidajicich faktorGi se pozna tak,
ze pii vyhodnocovani analyzy lze urcit, zda zkoumané jevy ¢i trendy predstavuji
pro subjekt hrozbu, nebo pfiilezitost. Pokud dle vystupi analyzy nastdva hrozba,
je dilezité zavést takové opatieni, aby se ji subjekt pokud mozno vyhnul. Jestlize vznika

prilezitost, bylo by vhodné ji nepromarnit a vyuzit ji (Hanzelkova, 2009, s. 97).

2.1.2 Mikroprostiedi a jeho analyza
., Marketingove mikroprostiedi (odveétvi, ve kterém firma podnika) nebo také mikrookoli

zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami muzZe vyznamné

ovlivnit. “ (Jakubikova, 2013, s. 102)

Mikroprostiedi zkoumd faktory, které se nachazeji uvnitt subjektu a mohou mit vliv
na kvalitu hlavni funkce daného subjektu. Vystupy interni analyzy stanovuji silné
a slabé stranky subjektu. Mikroprostiedi je tvofeno ze Siroké vetejnosti, které se sklada

z (Zamazalova a kol., 2010, s. 16):

e daného subjektu,

e konkurence,

e dodavateld,

e zakaznikl a spotiebiteld,

e odbérateli a dalSich subjektt (Zamazalova a kol., 2010, s. 16).

Aby spole¢nost obstdla na trhu, musi veSkeré faktory, které na ni puasobi, sledovat
a podle nich urcit svou strategii a rozhodnuti. Proto spole¢nost provadi tyto analyzy

(Zamazalova a kol., 2010, s. 111).

Analyza subjektu

Interni analyza subjektu je zamétena na jeho strukturu, vyvojovou fazi, nebo na finan¢ni
zdravi. Stézejni pro dany subjekt je, aby stiediska mezi sebou spolupracovaly
a dostatecné¢ komunikovaly, protoze pokud by vznikl mezi nimi problém, mohlo

by se to odrazit na jeho hospodateni. Pro spravné hospodateni je nezbytné, aby vyroba,
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vyzkum a vyvoj, marketing a jiné utvary byly spolu v souladu a nevznikly potize

ptekazejici v tvorbe zisku (Zamazalova a kol., 2010, s. 110).

Analyza konkurence

V konkurencnim prostfedi se nachdzeji organizace, které jsou si navzdjem podobné,
nebo na trh nabizeji podobné produkty. Konkurence ma zna¢ny vliv na nabidku
organizace. Spolec¢nost na trhu soutézi s ostatnimi soupefi a usiluje o nadiazenost
nad nimi. JelikoZ subjekt mtize na konkurenci mit néjaky vliv, tak ji fadime do vnitiniho
prosttedi. V zajmu dané organizace je zjiStovani konkurenéniho vyvoje,
protoze u konkurence muze vysledovat pro ni jisté vyhody. Tyto vyhody mutzou byt
ve form¢ zmén, které zlepSuji spolupraci Gtvard ve spolecnosti a vedou K navyseni
efektivnosti. Taktéz vyhodou je monitorovani technologického vyvoje, které by mohlo

byt pfinosem pro vyrobu a kvalitu produktl (Zamazalova a kol., 2010, s. 110).

Po marketingové strance je dulezité u konkurence se zaméfit na jeji marketingovy mix.
konkuren¢ni marketingovy mix. Sledovani marketingového mixu u konkurence by mélo
byt ptinosné pro dany subjekt, protoze miize odhadnout jeho strategii a podle toho miize
urcit sva budouci rozhodnuti. Jelikoz v konkurenénim prostiedi existuje mnoho subjektt
s riznorodym chovanim, tak nelze jednozna¢né ur€it spravnou strategii pro boj

s konkurenci (Zamazalova a kol., 2010, s. 110).

Analyza dodavatelu

Dodavatelé tvoii dilezity c¢lanek vnitinitho prostfedi spolecnosti, proto je stézejni
aby vybér dodavatelti byl vyhovujici. Dodavatelé plsobi na cely chod spolecnosti,
protoze maji znac¢ny vliv na €as zpracovani, kvalitu produktii a dalsi potiebné zdroje.
Z marketingového hlediska tento faktor miize mit vliv na marketingovy mix. Faktor
dodavatelé patii do vnitiniho prostfedi podniku, protoZze ma spojitost s podnikovou

vyrobou a jeho procesy (Zamazalova a kol., 2010, s. 110).

18



Analyza ziakazniki a spotiebitelu

Zakaznici a spotiebitelé jsou klicovym faktorem vnitiniho prostiedi subjektu. Zakaznici
a spotiebitelé¢ se nachdzeji na konci cyklu produktu. Bez zakaznikli a spotiebitelti
by subjekt nemohl existovat. Pod pojem zékaznici a spotiebitelé mizou byt nejen
fyzické bytosti, ale i ostatni subjekty. Mizeme tedy hovofit o tom, Ze tento faktor neni
homogenni. Pro koncové spotiebitele ¢i zdkazniky neni produkt jen néco, co mizou
ihned spotfebovat, ale mizou to byt dalsi vstupy, které se pouZziji na vyrobu dalSich

produktii (Zamazalova a kol., 2010, s. 111).

2.1.3 SWOT analyza
Oznaceni SWOT vychazi od =zadinajicich pismen anglickych nazvi, které jsou

(Blazkova, 2007, s. 155):

e S -—strengths — silné stranky,
e W —weaknesses — slabé stranky,
e O - opportunities — piilezitosti,

e T-threats — hrozby (Blazkova, 2007, s. 155).

Smyslem SWOT analyzy je zabyvanim se marketingového prostiedi jako celku.
Piesnégji feceno je zaméfena jak na makroprostiedi, tak i na mikroprostiedi spole¢nosti.
SWOT analyza zkouma, zda je spolecnost schopna vyrovnat se s nastavajici hrozbami
a jestli dostatecné vyuziva prilezitosti. Rovnéz charakterizuje silné a slabé stranky

subjektu (Jakubikova, 2013, s. 129).

Prvotné vznikla SWOT analyza ze dvou analyz a to SW a OT. Jako prvni je lepsi zacit
analyzou OT, neboli analyzou naskytujicich se pfrilezitosti a hrozeb, ktera
se soustied’uje jak na makroprostiedi, tak i na mikroprostfedi organizace. Dale
nasleduje analyza SW, coz je analyza silnych a slabych stranek, ktera se zameétuje
na mikroprostiedi organizace. Analyza SW je stanovena na zakladé¢ analyz

a hodnoticich systémi provadénych uvnitt spole¢nosti (Jakubikova, 2013, s. 129).

Pti spojeni analyzy SW a OT podnik ziskd piehledny souhrn o svych silnych a slabych

strankach, prilezitostech a hrozbach. Vystupy z analyzy SWOT nasledné srovnava
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se svymi moznostmi - produkty vyvijet, zdokonalovat, financovat se schopnostmi

managementu podniku (Jakubikova, 2013, s. 129).

2.2 Segmentace trhu a zakazniki

Kazdy clovék je nécim odliSnym od ostatnich, ale zaroveii mize mit podobné zajmy,
chuté, nebo tieba styl s ostatnimi lidmi. Z marketingového hlediska se marketéfi snazi
rozdélit tyto lidi, ktefi maji podobné vlastnosti do riznych skupin. Toto pierozdélovani
skupin nese nazev segmentace trhu, protoze usiluji o roz€lenéni trhu na homogenni
skupiny. Na zaklad¢ ziskanych informaci o skupinach marketéfi vytvari rizné profily
kupujicich. Profily pomahaji pochopit nékteré otdzky ohledné ndkupu zakaznikd,
jako tfeba urcita preference, kombinace, nebo nutnost mit dané produkty. Marketéfi fesi
tyto otazky podle zadkladnich vlastnosti, které odliSuji zédkazniky. Zakladni vlastnosti
zdkazniki jsou clenény podle geografickych, demografickych, socioekonomickych

a psychografickych kritérii (Kotler, Keller, 2013, s. 40).

Jakmile prob¢hne trzni segmentace, tak je dilezité ucinit vyb&r vhodnych segmenti
a na ty se zaméfit. Vybér téchto vhodnych segmentli nese nazev cilové trhy.
Pro podnikani je stéZejni, aby nabidka danych subjektii byla situovana pravé na tyto
cilové trhy. Smyslem tohoto zacileni na trhy je, Ze prav€ dand nabidka poskytuje

spotiebitelim to, co pravé chtéji, nebo potiebuji (Kotler, Keller, 2013, s. 40).

2.2.1 Marketingové zacileni

Jakmile subjekt roz¢leni heterogenni trh na homogenni skupiny, neboli provede
segmentaci trhu, musi urcit, ktery segment, nebo vice segmentl jsou pro n¢ho dulezité.
Praveé na ty klicové segmenty se subjekt zaméii a zacili na né svou nabidku produkti.
Po urCeni vyznamnych segmentli je vhodné ztvarnit profily dil¢ich segmentd,
kter¢ vedou k porozuméni pfislusniki danych segmenti a jejich potieb.
Toto porozuméni by mohlo byt vyuzito pro dals$i vyvoj a rozhodovani subjektu

do budoucna (Jakubikova, 2013, s. 169).
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2.2.2 Zakaznik a spotrebitel
V kazdodennim zivoté je kazdy z nés zékaznik i spotifebitel. Zakaznik a spotiebitel

nenesou stejny vyznam, jejich charakteristika se od sebe lisi (Vysekalova, 2011, s. 35).

Spotrebitel — je vymezen jako osoba, spotiebovavajici produkty, které mohl,

ale i nemusel nakoupit on sam (Vysekalova, 2011, s. 35).

Zakaznik — je to konkrétni subjekt, kterd produkty piimo nakupuje, ¢i objednava

a nasledné je plati (Vysekalova, 2011, s. 35).

2.3 Marketing a internet
V dnesni dobé lze naleznout celou fadu definic na téma marketing, avSak jedna

z nejvystizngjSich definic zni: ,, Marketing neni jen o reklamé a promotion.

Je to filozofie, kterd by méla prorist celou firmou. * (Marketing & Media, 2014)

Mezi dals$i trefné a znamé definice vystihujici marketing patii tyto nésledujici

formulace:

., Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci,
dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou

sirokou verejnost.“ (Kotler, Keller, 2013, s. 35)

,, Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych

cilit prostirednictvim Internetu. ** (Janouch, 2011, s. 19)

Marketing na internetu ma obdobné vlastnosti jako tradicni marketing. Cilem kazdého
marketingu je zaujmout, pfesvéd¢it, pfipomenout, oslovit nové a stavajici zakazniky.
Internetovy marketing ma vliv pfedev§$im na komunikaci se zédkazniky a cenotvorbu
produkti. Marketing na internetu muze mit mnoho podob jako tieba e-marketing,
web-marketing, ¢i online-marketing. V soucasnosti je nejznamé;jsi pod pojmem digital
marketing (Janouch, 2011, s. 19).
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Vseobecny marketing a internetovy marketing podle Blazkové (2005, s. 31)

je rozliSen na zaklad¢ nékterych jejich vlastnosti a to konkrétn¢:

e prostorem a ¢asem,
e vztahem textu a obrazu,
e smérem komunikace,

e nakladu a zdroja (Blazkova, 2005, s. 31).

Kazdy marketing funguje jinak, zalezi, o jaky druh marketingu se jedna. V tradi¢nim
nejvice nakladny. Internetovy marketing mize poskytnout vice informaci o daném
produktu, ktery nevyzaduje vétsi naklady. VSeobecny marketing poskytuje informace,
které jsou pévné dané, kdezto do internetového marketingu se mtizou zapojit i zakaznici
tim ze vyhledavaji dalsi tdaje o produktu na internetu. Rovnéz odezva u digital
marketingu jak u zdkaznikd, tak 1 prodejcl je vétSinou rychld. Zatimco u tradi€niho
marketingu reakce zékaznikli 1 prodejci neni, tak rychlad. Je vseobecné znamo,
ze e-marketing neni tak finanéné nakladny. Taktéz nezabira tolik ¢asu a jiné zdroje
potiebné k propagaci. Nékteré polozky e-marketingu mizou byt ve vice formach,

zalezi, o jaky typ zakaznika se jedna (Blazkova, 2005, s. 31 — 32).

Jelikoz e-marketing Setii naklady, tak ho mize provozovat kazdy subjekt a to jak malé
spolecnosti, tak 1 Zivnostnici. Diky vyuZitelnosti internetu mulzou zakaznici
komunikovat s danym subjektem. Potencionalni zakaznici se na internetu mizou dodist
nejriznéjsi Clanky a zajimavosti o daném produktu. Taktéz je snadnd dohledatelnost
potiebnych informaci. Pies internet se nejvice vyuziva e-mail, kde dostavaji zdkaznici
zpravy ve formé slev, novinek ¢i nejriznéjsich akci poradané subjektem. E-marketing
vyuzivaji subjekty jakékoliv velikosti a webové stranky mizou byt na stejné Grovni

jak u mensich, tak i u vétsich prodejcti (Blazkova, 2005, s. 31 — 32).
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Podstata e-marketingu

., Internet se bez marketingu obejde — moderni marketing bez internetu ne.* (Stuchlik,
Dvotacek, 2000, s. 17)

Internetovy marketing znamend, Zze je vyuzivano marketingovych nastroji k ziskani
potencionalnich zakaznikl, avsak za urcitych pravidel platici na internetu. E-marketing
ma vliv na lidi, ktefi pouzivaji internet. Marketing na internetu funguje jako tradi¢ni
marketing, kde se subjekt snazi ziskat nové zakazniky a udrZet si stavajici, zlepSit
komunikaci s nimi a zvysit povédomi o spole¢nosti. AvSak tyto cile jsou diky internetu
efektivnéjsi, protoze prodejci a zdkaznici mezi sebou komunikuji rychleji (Blazkova,

2005, 5. 30 — 31).

Soudoby marketing na internetu

V soucasnosti je internet jiz nedilnou soucasti marketingu a je nckolik zpusobu
jak ho muzeme pouzit. Spousta lidi si mysli, ze prodejci vyuZzivaji internet
pouze jako jeden ze zpisobu jak komunikovat se zakazniky, nebo propagovat produkty.

Internetovy marketing lze vyuZzivat i na jiné piilezitosti (Blazkova, 2005, s. 36 — 37).

Diky internetu se muze organizace na webovych strankdch prezentovat a predstavovat
své produkty nebo nejriznéjsi novinky tykajici se podniku a jeho nabidky.
Na webovych strankdch miiZze zdkaznik naleznout vérnostni program, PR c¢lanky,
kontakty, navody, informace tykajici se produktd apod. Marketing na internetu
napomaha organizacim budovat znacku a jeji image, zvySovat povédomi o spolecnosti,

vytvaret marketingové kampané apod. (Blazkova, 2005, s. 37).

V soucasnosti internet poskytuje mezi zédkazniky a subjektem efektivni komunikaci
a lehké zjisténi zpétné vazby mezi nimi. Internet umoZznuje subjektim zkoumat
zakazniky a jejich chovani. Toto zkoumani je pfinosné pro ziskdni novych zékaznik,
udrZeni stavajicich zdkaznikli a zaroven pro zlepSeni komunikace s nimi (Blazkova,

2005, s. 37).

Jedna z funkci internetu jsou elektronické transakce. Internet poskytuje velmi rychlé
a snadné zaplaceni objednavky. Kromé toho pomaha vytvaret cenu, tak aby se vzajemné

podporovaly s jinymi nabizenymi produkty (Blazkova, 2005, s. 37).
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2.4 Marketingovy mix a internet
které lze vyuzit i na internetu. Pfi rozhodovani o marketingovém mixu na internetu

je nutné dodrzovat urcité zasady jak na internetu, tak v marketingovém mixu (Blazkova,

2005, s. 66).

Vyuzivani internetu pro marketingovy mix nabizi nejriizn€jsi funkce pro vyvoj
a uskutecnéni jeho slozek. Nejvétsi vyhodou je urychleni komunikace a ziskani zpétné
vazby mezi prodejcem a zakaznikem. Marketingovy mix na internetu musi dodrzovat
stejné zéasady jako u tradicniho marketingového mixu. Pii tvorbé jakéhokoliv
marketingového mixu se musi néstroje nachéazet v ur¢ité rovnovaze a musi byt sladéné
scili spolecnosti. Taktéz prezentace subjektu na internetu musi souznét
Sjejim charakterem, tak jak ji spotiebitel zna, aby nedoSlo ke klamani spotiebitele

(Zamazalova a kol., 2010, s. 434 -435).

Klasicky marketingovy mix se sklada ze 4P, které piedstavuji (Kotler, Wong, Saunders
a kol., 2007, s. 70):

e Product — vyrobek,
e Price —cena,
e Place —distribuce,

e Promotion — komunikace (Kotler, Wong, Saunders a kol., 2007, s. 70).

Nabidka prodejcti pomoci nastroji marketingového mixu se neustdle meéni na zakladé
vyvoje trhu. Diky marketingovému mixu miize subjekt mit vliv na poptavku

svych produkti (Kotler, Wong, Saunders a kol., 2007, s. 70).

Marketingovy mix ma offline a online podobu. Offline podoba marketingového mixu
je soulasti klasického marketingu. KdeZto online podoba marketingového mixu
je spojovana s internetovym marketingem. Avsak tyto dvé podoby musi byt propojené,
navzajem se podporovat a byt vsouladu s marketingovou strategii spolecnosti

(Zamazalova a kol., 2010, s. 434 — 435).
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2.4.1 Rozsifeny marketingovy mix 7P
Soucasny marketing se neustdle vyviji a s nim se zdrovenn méni i marketingovy mix.
Klasicky marketingovy mix tvoii 4P, ktery je rozSiten o dalsi 3P, kde 3P znamenaji

(Hanzelkova, Ketkovsky, Kostron, 2013, s. 151):

e 5P — People — pracovnici, lidsky faktor,
e 6P- Physical evidence — materialni prostredi,

e 7P —Process — procesy (Hanzelkova, Ketkovsky, Kostron, 2013, s. 151).

Lidé v koncepci marketingového mixu predstavuji zaméstnance. Je kliCové,
aby organizace zaméstnavala kvalitni zaméstnance, protoze tento fakt se odrazi
na kvalité chodu celé organizace, jeji povésti a taky nabidce. Zaroven lidé jsou mysleni
jako spottebitelé. Spole¢nost by méla umét identifikovat nejen spotiebitele jako lidi,
ale taky nckteré souvislosti v jejich zivoté. Jinak fe¢eno pokud chce byt spolecnost
uspesna, neméla by se soustfedit pouze na moment, kdy dochazi k nakupu a spotieby

produktt (Kotler, Keller, 2013, s. 56).

Materialni prostfedi neboli physical evidence podporuje proces zhmotnéni sluzby

(Vastikova, 2014, s. 22).

Aby subjekt spravné fungoval, je dulezité nastaveni vyhovujicich procesi,
které vedou k navazani perspektivnich vztahi. Mimo jiné nastaveni naleZitych procest

ptispiva k tvorbé produkti (Kotler, Keller, 2013, s. 56).

2.4.2 Produkt na internetu

Jakékoliv vyrobkova politika je tvofena na zaklad€ potteby spotiebitele, jinak feceno
na zakladé toho co aktualn¢ trh vyzaduje. AvSak spotiebitelé nenakupuji produkty
pouze kvuli jejich zékladni funkci, ale také kvili dalsim prvkim. Také stimulem
k zakoupeni daného produktu mize byt, ze vlastnictvim onoho produktu

bude spotiebitel vykazovat jistou uroven (Zamazalova a kol. 2010, s. 165).

K vyrobkiim patfi 1 tzv. dopliikové sluzby. Tyto doplikové sluzby jsou velmi
podstatnou vlastnosti pti rozhodovani u koupé produktu. Doplitkové sluzby mtzou byt

ve form¢ druhu dopravy, montéazi, servisu a poradenstvi. Jelikoz na internetu muze
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zakaznik naleznout potfebny produkt za stejnou cenu u vice prodejcl, tak praveé
doplikové sluzby budou hrat dtlezitou roli pii rozhodovani. Taktéz zakaznik vyzaduje

patiicnou kvalitu u produktu (Blazkova, 2005, s. 73).

Charakteristika sluzeb a vyrobkii

Sluzby jsou vyznacCovany jako pifinos v nehmotné podobé¢ a jejich podstatu zakaznik
nemtize vlastnit. Vznik sluzeb miize zéviset na fyzickém produktu, ale taky nemusi.
VétSinou kazda nabidka zbozi obsahuje néjakou sluzbu spojenou s produktem.
Mnozstvi sluzeb k vyrobku miizou byt odlisné a proménné (Kotler, Wong, Saunders
a kol., 2007, s. 710).

Produkt na internetu mize mit nékolik podob, vyskytuje se naptiklad ve form¢ zbozi,
¢i poskytnutych informaci na webovych strankdch. Na internetu se zakaznik mize
setkat s hmotnymi a nehmotnymi vyrobky. Hmotné vyrobky pifedstavuji nejriznéjsi
hmatatelné¢ zbozi, které prosSly vyrobnim procesem, kdezto nehmotné vyrobky jsou
ruzné elektronické knizky, hudba apod. Nehmotné zbozi muze zdkaznik obdrZet

pres internet (Blazkova, 2005, s. 73).

2.43 Cenanainternetu

Cena nejen na internetu oznaCuje vysSi penézni Castky za nabizené zboZi ¢i sluzby.
Jeden z principt ceny je, ze tvofi hodnotu produktu pro populaci. Cena na internetu
neustadle vyvijejicimu trhu. Dale zakoupené produkty na webovych strankach vétSinou
vykazuji vyhodnéj$i ceny, nez v kamennych prodejnach. Je to z davodu uSetieni
nakladii na pronajem, vybaveni prodejny, ¢i personal apod. Jelikoz trh se neustale méni,
tak s nim se méni i cena poptavanych produktli. Zménu ceny na internetu 1ze provést
kdykoliv. Vysledky zmén cen jsou Casto viditelné¢ okamzité. JelikoZ na internetu existuji
stejné vyrobky, avSak nabizené rlznymi prodejci za razné ceny, byly prave
pro tyto situace vytvofeny webové stranky srovnavajici ceny (Blazkova, 2005,
S. 74 —175).
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Cena ma velky vyznam pro zdkazniky. Cena Casto byva udavana na zékladé kvality
a vyhody produkt. Vysoka cena produktd u dané znacky ¢asto vyznacuje, ze se jedna
o kvalitni znaCku. Draz8§i znacky vykazuji mens$i zranitelnost vici snizovani
konkurenc¢nich cen, nez levnéjsi znacky u obdobnych produkti. Vztah mezi cenou
a kvalitou vyjadiuje kladny vysledek. Protoze zvySenim kvality produktu mize znacka

subjektu zesilit (Yoo, Donthu, Lee, 2000).

Cenové strategie na internetu

Je n¢kolik druhti cenovych strategii, které¢ Ize na internetu vyuzit. Subjekt se musi
rozhodnout pro nejvyhodné€js$i cenovou strategii uplatnitelnou v praxi na soucasnou
situaci na trhu. Mezi zakladni cenové strategie na internetu patii strategie nizké ceny,
pridané hodnoty, piechodnych slev, cenové varianty a strategie dynamické tvorby ceny

(Blazkova, 2005, s. 75 — 76).

Strategie nizkych cen se pouziva hned po zalozeni subjektu. Subjekt se musi
rozhodnout pro nejvyhodnéjsi cenovou strategii uplatnitelnou v praxi na soucasnou
situaci na trhu. Tato strategie je uplatnitelna pro segment rozhodujici se podle vyse cen

(Blazkova, 2005, s. 75).

Strategie pridané hodnoty je vyuzivana Vv pfipadé, ze subjekt se rozhodne zavést
dopliikové sluzby k produktu. AvSak tato strategie je pouzitelna za okolnosti, ze subjekt
je dobfe informovan ohledné potieb zakaznikid. Informovanost subjekt ziska na zaklade
komunikace a zpétné vazby se zakaznikem. Rozhodnuti zakaznika je ucinéno
podle toho, kde je nabidka pro ného nejvyhodnéjsi a zaroven nejlevnéjsi (Blazkova,

2005, s. 75).

Strategie prechodnych slev je pouzita za podminek, Ze subjekt hodné komunikuje
se zakazniky a zna jejich potfeby. Subjekt nabizi vyjimecné slevy a jiné cenové

zv§hodnéni (Blazkové, 2005, s. 75).

Cenové varianty jsou tvofeny na zéklad¢ potfeb zdkaznikl. Jsou to urcité kombinace
produktli a cen v nabidce, které prildkaji potenciondlni zdkazniky (Blazkova, 2005,

S. 75).
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U strategie dynamické tvorby cen je vznik cen tvofen, na zaklad¢ individualnich trha
nabizejici rizné produkty. Podstatny vliv na cenu zde maji podminky na trhu

a vynalozené naklady (Blazkova, 2005, s. 76).

2.4.4 Distribuce na internetu
Distribuce na internetu je chapana dvéma zpusoby. Distribuce na internetu muze byt
ve form¢ distribucni cesty, nebo taky mize predstavovat misto nakupu (Blazkova, 2005,

S. 76).

Distribuce ve form¢ distribu¢ni cesty je mysleno jako dodani nehmotnych produktt
pomoci internetu. V tomto pitipadé nehmotné produkty mohou byt poradenstvi,
elektronické knihy, hudba apod. Dodani produktl prostfednictvim internetu je velmi
rychlé a je zde znac¢né Gspora nakladi. Zaroven je nezbytné, aby subjekt disponoval
potiebnymi technologiemi pro dodani produktu. Mimo jiné distribuce na internetu
pfedstavuje misto nakupu a zaplaceni pro zdkaznika. AvSak ptedani produktu probiha

jinou cestou jako tfeba dobirkou, ¢i osobnim odbérem (Blazkova, 2005, s. 76).

2.45 Marketingova komunikace na internetu

Marketingovd komunikace miiZze byt také oznacovéana jako propagace, komunikacni
nebo propagacni mix. Zakladni nastroje marketingové komunikace jsou reklama,
PR — vztah s vefejnosti, podpora prodeje, pfimy marketing a viralni marketing. Jelikoz
koncepce marketingové komunikace je pro tuto bakalaiskou préci stéZejni, tak ji bude

vénovana samostatna kapitola (Kotler, Keller, 2013, s. 518).

2.5 Marketingova komunikace na internetu

V soucasnosti kazdy subjekt vyuzivd nastroje marketingové komunikace. Vyuziti
internetu v oblasti marketingové komunikaci ma obrovsky dopad na podnikani. Internet
udavad zcela novy pohled pro podnikani. Diky internetu mlZou prodejci Iépe
komunikovat se zakazniky a ziskavat od nich zpétnou vazbu. Taktéz vyuziti socialnich

siti, nebo sestaveni kvalitnich webovych stranek muize napomoct k zvyseni povédomi
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0 subjektu a v neposledni fad¢ také k maximalizaci zisku. Zakaznici diky internetu
mohou naleznout nejruznéjsi informace 0 konkrétnim produktu

a tim si usnadnit rozhodovani o nakupu (Blazkova, 2005, s. 80).

Internet piispiva ke kvalité interniho prostiedi podniku, kde zefektivituje procesy.
O internetu Ize fict, Ze je to nova komunikac¢ni oblast. Internet zasahuje jak do interni
komunikace, tak i do externi komunikace, coz mize byt komunikace s jinymi subjekty,
¢i zakazniky. Na internetu v ramci marketingové komunikace je nejvice vyuzivano
webovych stranek a elektronické posty. Internet v této dobé se fadi mezi nejvice

vyuzivané komunikaéni kandly (Blazkova, 2005, s. 80).

Marketingovéa komunikace na internetu se sklada z (Blazkova, 2005, s. 82):

reklamy na internetu,

e podpory prodeje na internetu,
e public relations,

e piimého marketingu,

e aviralniho marketingu (Blazkova, 2005, s. 82).

Komunikaéni mix ptedstavuje nastroj umoziujici oslovit, ¢i piesvéd¢it zékaznika,
nebo jen informovat o své nabidce a znacce vedouci ke zvySeni povédomi o spolec¢nosti.
V jisté souvislosti propagace piedstavuje jakysi hlas organizace a jeji znacky.
Predstavuje komunikacni kanal, diky kterému miizou vzniknout nové vztahy
se zakazniky €1 posilit ty stavajici. Propagace ma zna¢ny vliv na hodnotu znacky,
protoze pomoci ni miZe znacka vstoupit do paméti spotiebitelil a tvofit jeji image.
Rostouci propagace plisobi na maximalizaci zisku a zvySuje hodnotu pro akcionare

(Kotler, Keller, 2013, s. 518).

Dnesni trh je zcela piesycen subjekty nabizejici podobné produkty. I piesto Ze je trh
preplnény, neustidle zde vstupuji nové spoleCnosti, aniz by vede€ly, jestli preziji.
Aby organizace piezily, je diilezité mit spravné sestavenou marketingovou komunikaci,
kterd by meéla byt svym zplsobem origindlni vedouci k odliSeni od ostatnich.
Jelikoz komunika¢ni mix pfedstavuje nejvice viditelny ndstroj marketingového mixu,
tak pfi spravném pouziti pti dané ptilezitosti miZe byt pro organizaci velmi pifinosny.

Kwvili uzZiteCnosti internetu organizace prestaly vyuzivat klasicky marketing a zaméftily
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se na internetovy marketing, kde je vétsi mnozstvi spotiebiteld (Purcarea, Gheorghe,
Gheorghe, 2015).

2.5.1 Reklama na internetu

Reklamou se rozumi cokoliv, za co subjekt vynalozi penézni obnos, za ucelem
propagace svych produktli, znacky, ¢i reprezentace jeho samotného. Prostfedky
pouzivajici k Sifeni reklam jsou elektronické, tiskové, vysilaci, sitové a displejové.

Tyto prostiedky nazyvame média (Kotler, Keller, 2013, s. 518).

Funkce reklamy jsou informovat a piesvédcovat lidi. Smyslem reklamy je zaujmout
spotiebitele. Zajimava a chytlava reklama muize napomoct k ziskdni dlouhodobych
vztahii se zakazniky. Reklama na internetu tvoii nejsilnéj$i slozku marketingové
komunikace. Nicméné internetova reklama ma i1 své nevyhody. JelikoZ technologie
se neustale zdokonaluji, 1ze naleznout velké mnozstvi reklam. Velké mnozstvi reklam
ma za néasledek ztratu efektivnosti. Protoze reklama se nachazi vSude kolem nas,
tak nas Casto obtézuje a ucelné ji ignorujeme. Organizace jsou si tohoto faktu védomi

a tak se snazi jeji efektivnost posouvat dal za jeji hranice (Janouch, 2011, s. 129).

Online reklama oslovujici nové zakazniky musi obsahovat reklamni prvky. Jak uz bylo
zminéno, tak vychodiskem reklamy je zaujmout, presvédcit, oslovit nové a stavajici

zakazniky ¢i pfipomenout (Blazkova, 2005, s. 82).

Reklamni prvky na internetu
Full banner predstavuje tzv. reklamni prouzek o rozméru 468 x 60 pixelQ.
Tento reklamni prouZek je tvofen hypertextovym odkazem a serverem délajici reklamu

dané organizaci (Blazkova, 2005, s. 82 — 83).
Interstitial je znamé tim, Ze reklama se zobrazi obvykle pies celou plochu pied

naétenim webovych stranek pouze na par vtefin (Blazkova, 2005, s. 82 — 83).

Pop-up vyjadiuje Casto neoblibenou formu reklamy, kdy pii vstupu na dané webové
stranky se otevie nova stranka nesouci urcité reklamni sdéleni (Blazkova, 2005,

5. 82— 83).
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Textové odkazy navadi na jiné weby v oblasti internetu. Online sdé€leni inzeratu

je premisténo pomoci textu v odkazu (Blazkova, 2005, s. 82 — 83).

Placené odkazy

Marketing postaveny na vyhledavacich se soustfed’uje jak na placené, tak i na neplacené
odkazy. Marketing zakladajici se na vyhleddvadich nazyvame Search Engine
Marketing. Tento marketing vyzaduje Gpravu webovych stranek, po které nasleduje
registrace Vv zakaznikem oblibenych vyhledavacich a katalozich (Blazkova, 2005,
s. 83— 84).

Email marketing

Email marketing neboli reklama zasilana do emaild je chapana jako velmi jednoducha
forma reklamy, ktera je nejenom nakladové usporna, ale taky je dostupna. Emaily
se déli na dvé formy a to na autorizované a nevyzadané emaily. Autorizované emaily
jsou emaily, o které zdkaznik zazadal, aby mu chodily do jeho elektronické posty.
Nevyzadané emaily predstavuji zasilané zpravy zdkaznikm, ktefi jsou pro organizaci
né¢im zajimavym. Jelikoz o tyto nevyzadované emaily nékdy nebyva zdjem,

tak Casto nesou nazev i spam (Blazkova, 2005, s. 86).

2.5.2 Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje je tvofena velkou fadou kratkodobych stimuld vybizejicich k nakupu
¢i vyzkouseni produkti, které mizou vést k dlouhodobym vztahiim. Podpora prodeje
je rozdélena a to konkrétné¢ na podpory zdkaznikli, obchodnich partnerti a prodejcti

(Kotler, Keller, 2013, s. 518).

Podporu prodeje potiebuje skoro kazdy produkt. Tento soubor stimuli podporujici
k ndkupu je rozdilny pro koncové spotrebitele (B2C) a pro firemni zakazniky (B2B).
Internet miize za vznik nékterych podpor prodeje. Podpora prodeje vyuzivana

na internetu se také nékdy pouziva i v kamennych prodejnach (Janouch, 2011, s. 165).
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Mezi klasické nastroje podpory prodeje patii (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 100 — 104):

e slevové akce,

e kupoény,

e vzorky zdarma,

e prémie a reklamni darky,
e soutéze,

e vérnostni programy (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 100 — 104).

Zminéné nastroje jsou slozeny z pfimych slev na dané produkty. Také se skladaji
z technik nabadajicich k vyzkouSeni produktu. Rovnéz jsou zde ftazeny pobidky,
které slibuji za zakoupeni produktu jistou odménu. V neposledni fadé¢ sem spadaji

vérnostni programy (Karlicek, Kral, 2011, s. 97).

Slevové akce

Slevové akce jsou zalozeny na principu sniZovani penézni ¢astky daného produktu.
Tyto akce maji mnoho podob. Mlizeme je znat v podob& piimé slevy, kdy dochazi
ke snizeni ceny produktu. Zaroven sleva muze byt dana po piedloZeni slevového
kupénu, dokladu o nakupu (rabat) a plivodni produktu (Srotovné).
Kromé toho sem spadaji i rizné slevy na zvyhodnéné baleni, to jsou napiiklad slevy
uvedené na obalu 30% navic zdarma, ¢i cena dvou produktii za cenu jednoho. Slevové
akce napomahaji ziskat nové zdkazniky a zaroven si udrzet stavajici. Slevova akce
je dobfe viditelnd a slySitelnd, kterd dokdze zaujmout spotiebitele. Tyto kratkodobé
stimuly napomahaji zviditelnit produkty zdkazniklim, ktefi by si je tfeba za normalnich
podminek nekoupili. Zlevnény produkt si zakaznik koupi i pfesto, Ze ho nema
vyzkouseny, ale znd ho zurcité¢ reklamy. Zvyhodnénd akce je schopna zakaznikovi
narus$it jeho bézny nakup. Jestlize produkt u zdkaznika uspéje, tak je nadale ochoten

vyrobek kupovat i bez snizené ceny (Karlicek, Kral, 2011, s. 100).

Kupony
Dal8im néstrojem podpory prodeje jsou kupony, které jsou velmi oblibené u zdkazniki.

Tento stimul ma podobu naroku na slevu, nebo jako darkovy poukaz. Zakaznici Casto
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voli variantu darkového poukazu. Darkovy poukaz je bud’ zvolen na omezenou cenu
darku, nebo uz pfimo na urcity produkt. Kupony organizace poskytuji bud’ ucelné
na obsah ¢i cenovou vysi objednavky, nebo prodaji pouze samotny kupon bez nakupu
dalSich produktd. Kupony mizou byt ve form¢ hmotné, ale 1 -elektronické,
coz jsou kupony zasilané na email ¢i jako SMS. Avsak aby kupdn splnil sviij ucel,

tak jeho platnost byva omezena a to jak casové, tak i véené (Janouch, 2014, s. 147).

Vzorky zdarma

Nasledujici slozkou podpory prodeje jsou vzorky zdarma. Tento stimul podporuje
zakaznika k vyzkouSeni produktu. Diky vzorkim zdarma muze zadkaznik objevit
oblibenost u daného produktu, kterd vede k naslednému zakoupeni. VyzkouSeni zdarma
byva typické u drazSich produkti. Vzorky ¢i vyzkouSeni zdarma se casto objevuje
u novinek na trhu. Aby produkt zaujal zakaznika natolik, Ze si jej zakoupi, tak musi byt

pro ného hodnotnéjsi a kvalitnéjsi nez u konkurence (Karlicek, Kral, 2011, s. 104).

Prémie a reklamni darky

Mezi nastroje podpory prodeje se téz fadi prémie a reklamni darky. Prémie predstavuji
hmotnou odménu v pfipadé nakupu jist¢tho produktu a to bud zcela zdarma
¢i za vyhodnéjsi cenu. Prémie byvaji soucasti baleni, nebo jsou poskytovany az nakupu
jistého produktu. Darky jsou darovany danému segmentu bez vyzadujicich protihodnoty

(Karlicek, Kral, 2011, s. 104 — 105).

Soutéze a ankety

Jelikoz lidé radi vyjadiuji sviij nadzor k nejriiznéj$im vécem a jsou mezi nami soutézivy
typy lidi, tak pravé soutéze ¢i ankety mohou prilakat nové zakazniky. Tyto soutéze
¢1 ankety nabyvaji na hodnoté, pokud se soutézi o drahé ¢i luxusni véci. AvSak zakaznik
musi vyvijet urCitou aktivitu, aby dany produkt ziskal. Velkou roli zde hraje i cas,
protoze zakaznik chce svou vyhru co nejdiive. Ankety napoméhaji organizacim
dosahovat dalSich marketingovych zamérti. Pokud bude vhodné zvolend anketa,
tak mlze byt velmi pfinosna pro dany subjekt, protoze diky ni miize zjistit dalsi potieby
zakaznika. Tato slozka podpory prodeje je vhodnd i pro marketingovy prizkum.
Soutéze i ankety miizou byt jak slozkou podpory prodeje tak i public relations (Janouch,
2014, s. 149).
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Vérnostni programy

Zminéné slozky podpory prodeje vykazovaly spiSe kratkodoby charakter. Zatimco
veérnostni programy jsou povazovany za dlouhodobégjsi néstroj podpory prodeje.
Vérnostni program posiluje dlouhodobé vztahy se stavajicimi zékazniky. Taktéz
vérnostni programy prildkaji i nové zakazniky. Smyslem vérnostnich programi
je opakovany nakup. Je logické, ze zdkaznik provadéjici opakované ndkupy ma vétsi
vyznam pro organizaci. Z marketingového hlediska nejde pouze jen o zisky,
ale 1 o ziskané informace, které zpracovava a podle toho upravuje svou nabidku
produkti. Klasické vérnostni programy nabizeji bonusy, slevy, ¢lenstvi v klubu, darky,

kupony a produkty zdarma (Janouch, 2014, s. 155 — 156).

2.5.3 Public relations na internetu

Public relations je dalSi slozkou marketingové komunikace vytvarejici image
organizace. Public relations nese také nazev PR neboli v ¢eském piekladu vztah
s vefejnosti. PR je pro mnohé marketéry velmi slozity nastroj, avS§ak umét ho pouzit
je velkou vyhodou pro organizaci. Navic jeho vyuzitelnost je finanéné tusporna.
PR piedstavuje komunikaci mezi subjektem a skupinami, ze které vzejde bud’ kladny
¢i negativni vysledek. V této komunikaci jsou mysleny skupiny lidi, kteti maji jakykoliv
vliv na organizaci, jsou to tzv. stakeholders. Cilem PR je dlouhodoby perspektivni vztah
se skupinami plsobici na organizaci. Pracovnici PR pfedstavuji dtlezité spojujici
¢lanky mezi organizaci a skupinami. Cinnost PR ma dv& strany, prvni strana
se soustfed’uje na otazky ohledné zdokonaleni své nabidky ¢i chovani pro skupiny
a druhd strana plsobi na chovani skupin v okoli organizace. I pfes to Ze naplni
PR je sladéni téchto dvou cinnosti dohromady, tak pfece jenom pievazuje Cinnost,
kdy organizace pusobi na chovani skupin. Hlavnimi funkcemi PR je informovanost
a pusobnost na skupiny. Aby bylo naplnéno svych cilt, tak vyuzivaji taktiku,
kde je dilezita divéryhodnost a ohled na skupiny. Diky PR mtiZze organizace poskytovat
informace o novinkdch na trhu, nejriznéj$i navody a tim zefektivnit poptavku
1 po produktech, které na trhu nachazeji uz néjakou dobu. PR je nastroj, ktery mulize

vvvvv

Kral, 2011, s. 115-117).
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2.5.4 Primy marketing a internet

Piimy marketing oznaCovéan taky jako direct marketing vyjadiuje piimou slozku
marketingové komunikace. To znamend, ze stimuly pobizejici k ndkupu jsou zasilany
prostiednictvim internetu, emailu, telefonu ¢i poSty. Prodejci chtéji vyvolat zdjem

u zakaznikt pomoci dialogu s nimi (Kotler, Keller, 2013, s. 518).

Pfimy marketing na internetu je mySlen jako komunikace se zékaznikem pomoci
elektronické posty. Pfes email jsou zasilany nejriiznéjsi elektronické novinky, katalogy,
informace souvisejici s prodejcovou nabidkou a magaziny znamé taky jako newslettery.
Taktéz pfimy marketing na internetu piedstavuje posilani reklamnich zprav coz je email

marketing (Blazkova, 2005, s. 92).

Jak uz bylo zminéno tak newsletter pfedstavuje magaziny a to tydenni ¢i mésicni. Jeho
obsah je pouze informacni a je zasilan pravidelné. Zasilani newsletteru je pouze
na vyzadani zékaznika. Zakaznik si zazdda pouze o ty newslettery, o které ma
u prodejce zajem. Newslettery by méli mit originalni a ptehlednou formu zpracovani,
tak aby byly pro zdkaznika zajimavé. Elektronicky magazin poméha zlepsit vztahy
se zakaznikem. Tato slozka podpory prodeje je finanén¢ nendkladna, protoze
S rostoucim mnoZstvim odbérateli se ndklady na pfimy marketing neméni. Zaroven
ptispiva k zviditelnéni znacky, organizace a nabizejicich produkti. V neposledni fadé

vznikd divéryhodnost u zakaznikli (Blazkova, 2005, s. 93).

Email marketing se zaméfuje na one-to-one dialog, coz piedstavuje dialog
mezi prodejcem a odbératelem. Pfimy marketing na internetu zajiStuje personalizaci

produkti a efektivni zameéteni na cilenou skupinu (Blazkova, 2005, s. 93).

2.5.5 Viralni marketing

Virdlni marketing je marketingova aktivita snaZici se zajistit co nejvice zakaznikl
prostiednictvim internetu. FunkCnost této marketingové aktivity zajiStuje samovolné
pfeposilani internetové kampané mezi zdkazniky. Aby vzniklo samovolné pieposilani
reklamy, tak je dulezita, aby zakaznika nécim reklama zaujala napiiklad aktualnim
dénim ve svété, kreativnim napadem ¢i vtipem. Dulezitou roli zde hraje fakt,

Ze inzerenti se mezi sebou znaji a pfijimaji reklamu lépe, nez kdyby reklama byla
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zasilana pfimo od prodejct. Viralni marketing neni jen o on-line formé, ale taky o Ustni
formé predavajici informace. Kampai neptedstavuje pouze propagaci produktui, ale také
znaCky, organizace a informace spojené s nabidkou produktli a okoli organizace.
Zasilané zpravy mezi zédkazniky byvaji v textové nebo obrazkové podobé, jinak feceno

muzou to byt fotky ¢i videa (Blazkova, 2005, s. 94).

Viralni marketing je op¢t slozkou online marketingové komunikace, ktera nevyzaduje
vysoké naklady. Virdlni marketing mtize navazat vztahy i s t€émi zakazniky, které nelze
snadno oslovit. Aby byl virdlni marketing efektivni musi byt jeho kampan Uspésna.

Zaroven viralni marketing mtize byt velmi neptfedvidatelny (Blazkova, 2005, s. 93).

Typy viralniho marketingu

Virdlni marketing se sklddd znékolika typli. Prvnim typem je pieposilani
prostiednictvim emailu. Jelikoz odbératelé pifimo pozéadali o zasilani nabidek produkti,
tak mizeme fict, ze to neni spam. Dal$im typem je vyzva prostfednictvim emailu. Tento
typ predstavuje email obsahujici odkaz na dané webové stranky s moznosti zaslani
zpravy dal. Jinym piikladem je vyzva na webovych strankdch umoziujici vytvofeni
emailu, ktery je prvkem prezentace subjektu. Poslednim typem z viralniho marketingu
je web-link, kde odkaz je zatazen do zajimavého ¢lanku ¢i diskuze. Aby tento typ
viralniho marketingu byl efektivni tak je dileZité vybrat vhodné umisténi tohoto odkazu

a v neposledni fad¢ jeho kreativita (Blazkova, 2005, s. 94 — 95).

2.6 Marketingova komunikace na socialnich sitich

V minulosti uzivatelé pouzivali internet pouze jen na vyhledavani riznych informacich.
Postupem ¢asu si prodejci uvédomili, ze mohou na internetu prezentovat Sebe,
své produkty ¢i znacku. Rovnéz zjistili, Ze internet mlze byt pouzivan ke komunikaci
se zakaznikem. Nejdilezitejsi okamzik v internetovém marketingu byl, kdyZ se internet
zménil na misto pro reklamu. Avsak internetovy marketing byl pofad stejny a ztracel
svou ucinnost. Bylo tedy nezbytné naleznout nové prostiedky ke komunikaci
se zakaznikem. Nalez spocival v objeveni socidlnich siti na internetu, kde bylo
umoznéno noveé komunikovat se zakaznikem a tim si ho ziskat (Janouch, 2011,

5. 35 36).
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V dnesni dobé marketing na socidlnich sitich predstavuje nejucinnéjsi a nejrychlejsi
formu internetového marketingu. Prodejciim se pomoci marketingu na socialnich sitich
dafi presveédcit a ovlivnit dany segment. Prodejci prostiednictvim socidlnich siti se snazi

tvarovat zakazniky, podle jejich potieb (Janouch, 2011, s. 35 — 36).

Tento koncept internetového marketingu poskytuje zakaznikiim spolutvorbu produkti,
aniz by si to uvédomovali. Taktéz zakaznik vyjadfuje svlij nazor na nejraznéjsi vystupy
organizace. Rovnéz si zékaznici navzdjem poskytuji nejriznéjsi nazory o dané situaci
¢1 nabidce organizace. VSechny zminéné moznosti tvoii velkou piilezitost pro prodejce,
a proto by bylo vhodné se této pfileZitosti chytit a vytézit z ni co nejvice (Janouch,
2011, s. 35- 36).

2.7 Shrnuti teoretické casti

V teoretické Casti bakalaiské prace jsem se snazila nejprve piiblizit pojem marketingové
prostfedi, kde jsem popsala definice a c¢lenéni makroprostiedi a mikroprostredi.
V oblasti makroprostitedi jsme se seznamili se SLEPT analyzou. KdeZto
v mikroprostiedi je vysvétlena analyza subjektu, konkurence, dodavatelti a zakaznikd.
V neposledni fadé¢ je popsana SWOT analyza. Dale nasleduje kapitola segmentace trhu
a zakaznikl a jeji dvé podkapitoly marketingové zacileni a vymezeni rozdilu mezi
zakaznikem a spotiebitelem. Nasledné jsem se zabyvala pojmy marketingu na internetu
a nastroji marketingového mixu. Nastroje marketingového mixu jsou popsany
az do podoby 7P. U marketingového mixu na internetu jsou zdtiraznény hlavné nastroje
4P neboli produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. Dalsi kapitolou
je online marketingova komunikaci, kterd je stéZejni pro tuto bakalaiskou praci.
Zde jsou vysvétleny nastroje komunika¢niho mixu - reklama, podpora prodeje, vztah
s vefejnosti a ptfimy marketing. Poté je rozebran viralni marketing a jeho typy, které
jsou také slozkou online marketingové komunikace. V zavéru je vysvétlena
marketingovd komunikace na socialnich sitich, ktera je nedilnou soucasti internetového

marketingu.
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3 Analyza soucasného stavu
Analyza soucasného stavu vychazi z teoretickych vychodisek prace. Zaroven tato ¢ast

prace pfipravuje dilezité informace pro zpracovani podkladii pro vlastni névrhovou

¢ast. Analyza soucasného stavu se zabyva nasledujicimi body:

e charakteristika internetového obchodu,
e SLEPT analyza,

e analyza konkurence,

e analyza dodavateld,

e analyza zdkaznikd,

e analyza marketingového mixu,

e analyza marketingové komunikace,

e SWOT analyza.

Zminéné analyzy jsou aplikovany na internetovy obchod Coffee Dream. JelikoZ cilem
bakalaiské prace je vylepSeni marketingové komunikace e-shopu, tak analyza bude
soustfedéna predevS§im na webové stranky Coffee Dream. V této c¢asti prace
jsou vypracovany analyzy makroprostfedi a mikroprostfedi e-shopu. Tyto analyzy
jsou nasledné shrnuty do analyzy SWOT, kterd vyhodnocuje silné stranky, slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby internetového obchodu. Pouzité analyzy budou slouzit jako

podklad pro zpracovani vlastnich navrhi feseni.

3.1 Charakteristika internetového obchodu

Internetovy obchod Coffee Dream na trhu existuje od roku 2015. Jelikoz na trhu
funguje teprve chvili, tak jeho povédomi je nedostacujici. E-shop se zabyva prodejem
vybérové prazené¢ kavy a sypanych c¢aji. Dale nabizi darkové Dbaleni
a pfrisluSenstvi na pfipravu zminovanych produkti. Internetovy obchod je rozdélen

na 2 webové stranky, které predstavuji:

e e-shop (www.prazena-kava.eu),

e ablog (www.coffeedream.cz).
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http://www.prazena-kava.eu/
http://www.coffeedream.cz/

Internetovy obchod Coffe Dream ma provozovnu vV Uherském Ostrohu, ktera se nachazi
ve Zlinském kraji. Tato provozovna je umisténa v srdci mésta, a to konkrétné
na namesti, kde se nachazi historicky zamek hned vedle feky Moravy. Uhersky Ostroh
je mensi obec, ktera ma pies 4 000 obyvatel. Tato obec se nachazi v dobré poloze,
protoze lezi mezi dvéma vétSimi mésty a to konkrétné mezi Uherskym Hradistém
a Veselim nad Moravou. Provozovna Coffee Dream ma strategickou vyhodu, jelikoz
pies Uhersky Ostroh lidé cestuji vétSinou do svého zaméstnani, které se nachazi
ve vedlejsich méstech. Navic pfes Uhersky Ostroh vede cyklostezka, diky které se zde

nachdzi spousta turistil. Vyletniky do této obce laka i navstiveni historického zamku.
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Obr. 2: Logo e-shopu (Zdroj: prazena-kava.eu)

Provozovna Coffee Dream funguje jako kavarna. Coffee Dream se snazi své zakazniky
naldkat nejen na vybérovou Cerstvé prazenou kavu, ale také na zmrzlinu,

0 kterou je v letnich mésicich obrovsky zajem.

Prazena kava - internetovy obchod

Webova stranka www.prazena-kava.eu piedstavuje ptimo internetovy obchod Coffee
Dream s cerstvé prazenou vybérovou kavou, sypanymi caji, darkovym balenim
a piisluSenstvim na jejich pfipravu. JelikoZ analyza internetového obchodu Coffee

Dream bude rozsahla, tak ji bude vénovana samostatna kapitola.

Obr. 3: Vedlejsi logo e-shopu (Zdroj: prazena-kava.eu)
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Coffee Dream - blog

Druha webova stranka www.coffeedream.cz piedstavuje blog daného e-shopu.
Tento blog obsahuje zajimavé informace spojené s prodejem a piipravou kavy a c¢aja.
Coffee Dream blog bude podrobnéji rozebran, jako nastroj public relations — vztah

s vefejnosti v analyze marketingové komunikaci.

3.1.1 Organizacni struktura

O chod celé zivnosti Coffee Dream vcetné jejich webovych stranek se stard predev§im
majitel pan Petr Matust spole¢né s jeho manzelkou. V letnich mésicich zaméstnava
6 brigadnikl, kteti mu pomahaji s provozem kamenné prodejny. Kromé organizovani
a planovani prace ma na starost I marketing. Jelikoz pan majitel ma zna¢né zkusenosti
s kavou, tak sam provadi vybér zbozi a dodavatelt. Také zajistuje skladovani produkti,
vyfizovani objedndvek a jejich naslednou expedici. RovnéZz pan Matust zajistuje
administrativni  zélezitosti spojené s provozovanim zivnosti. Dailovou evidenci
si majitel nechava zpracovavat externé. Technické véci okolo internetového obchodu
zajiStuje externi IT pracovnik. Funkénost a provoz webovych strdnek ma na starost

spolec¢nost Advertising Media s. r. 0. (Matasu, 2017)
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Tab. 1: Zakladni informace o internetovém obchodé Coffee Dream (Zdroj: Vlastni zpracovani podle

Matast, 2017)
Nazev

Subjekt

Sidlo

Provozovna

IC

Zahajeni ¢innosti
Pravni forma

Piredmét podnikani

Oteviraci doba provozovny

3.1.2 Cile internetového obchodu

Petr Matasi

Masovy 327, 687 24, Uhersky Ostroh
Masovy 327, 687 24, Uhersky Ostroh
88000851

18. 07. 2011

0oSVC

Hostinska ¢innost; velkoobchod a
maloobchod; vyroba nebezpec¢nych

chemickych latek a nebezpecnych

chemickych smési a prodej nebezpecnych

chemickych latek a chemickych smési
klasifikovanych jako vysoce toxické a
toxické; vyroba potravinarskych a
Skrobarenskych vyrobki; zpracovani
dieva, vyroba dfevénych, korkovych,
prouténych a slaménych vyrobkda.
Pond¢li 8:30 —16:30

Utery  8:30 —16:30

Stfeda 8:30 —16:30

Ctvrtek 8:30 —16:30

Patek  8:30—16:30

Sobota 8:30 —16:30

Nedéle Zavieno

Hlavnim cilem internetového obchodu s Cerstvé prazenou kavou je vytvaret dlouhodoby
umérny zisk, ktery by nevyzadoval vysoké ndklady na skladovéani. Dal§im cilem

je priblizeni lidem, jak by se kvalitni kdva méla pfipravovat a chutnat. V neposledni
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fad¢ internetovy obchod usiluje o dobré jméno a o budovani loajalnich a perspektivnich

vztahil se zakazniky (Matasu, 2017).

3.2 SLEPT analyza

Analyza SLEPT je zaméfena na poznani makroprostiedi, ve kterém se Coffee Dream
nachazi. Analyza SLEPT zkouma faktory socialni, legislativni, ekonomické, politické

vvvvvv

analyzovat faktory socialni, ekonomické a technologické.

3.2.1 Socialni faktory

Hlavni socidlni faktor v makroprostfedi je demografie. Podnikatel by mél znat své
potencionalni zakazniky, ktefi se nachazi v dané oblasti podnikéani. Dilezitou roli budou
hrat primérny veék a pohlavi, protoze podle informaci majitele Coffee Dream kavu

si kupuji lidé ve stfednim véku.

Podle poskytnutych informaci, skupinu zakaznikl tvoti ptevazné zeny, které pti nakupu
kavy, voli spiSe jemnou variantu kavy. Vékové rozpéti zakaznikt e-shopu se pohybuje
od 34 — 56 let, jsou to tedy ptevazné pracujici lidé. Vzhledem Kk vékovému rozpéti

zakazniki je dulezité, aby podnikatel znal primérny vék populace statu.

Demografické udaje obyvatelstva CR
10 560 42
10550 - 41,8
10 540 416
10 530
10 520 - 414 == Primérny vek
10510 - R C——— obyvatel
10500 - - Al
10490 - - 40,8
10 480 - . . . . - 40,6

2011 2012 2013 2014 2015

Graf 1: Demografické idaje obyvatelstva CR (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky tfad,
2017)

Prvni graf nam uvadi vyvoj populace a primémého véku v Ceské republice
za poslednich 5 let. Hodnoty populace Ceské republiky jsou méfeny v tisicich. Vyvoj

populace ma rostouci tendenci, napiiklad za posledni rok Cesky statisticky uiad
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zaznamenal nardst az o 16 000 obyvatel. Z grafu lze vy¢ist i praimérny vék, ktery ma
znepokojivé rostouci trend. Za tento trend muZe to, ze se rodi méné déti a lidé

se dozivaji vyssiho véku.

Obyyvatelstvo CR podle pohlavi

5400
5350
5300
5250 o Muzi
5200 .
H Zeny

5150
5100
5050

2011 2012 2013 2014 2015

Graf 2: Obyvatelstvo CR podle pohlavi (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky tiad, 2017)
Z vyse uvedené grafu mizeme vidét podil muzii a Zen v Ceské republice. Opét hodnoty
populace jsou méteny v tisicich. Z grafu je patrné, Ze v Ceské populaci prevlada vyssi

pocet Zen.

Obyvatelstvo Zlinského kraje

podle pohlavi
305
300
295
290 H Muzi
285 H Zeny

280 -
275

2011 2012 2013 2014 2015

Graf 3: Obyvatelstvo Zlinského kraje pod pohlavi (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky ufad,
2017)

Dalsi graf vykazuje podil muzi a Zen ve Zlinském kraji. PoCty obyvatel jsou uvedeny
Vv tisicich. Z grafu miZzeme vycist, Ze podil Zen je vyssi neZ pocet muzl. Avsak hodnoty

jak u muz1, tak u zen maji klesajici trend. Pfi¢inou miize byt, Ze se rodi stale min déti.
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3.2.2 Legislativni faktory
Kazdé podnikani musi byt vsouladu spravnimi predpisy, taktéz se to tyka

i internetovych obchodii. Zakony upravujici podnikani jsou (MujPrvniEshop.cz, 2017):

e Obcansky zakonik ¢.40/1964 Sb. (jehoz nova verze je U¢inna od 1. 1. 2014),
kde jsou zahrnuty normy souvisejici s internetovym obchodovanim:
- § 1810 - § 1867 — Smlouvy uzavirané pomoci prostfedkii komunikace
na dalku,
- § 612 - § 627 — Shoda s kupni smlouvou, zaruka, odpovédnost za vady
(MujPrvniEshop.cz, 2017).
e Zakon o ochrané spotiebitele ¢. 634/1992 Sb., vnémz je klicové zdaraznit
nasledujici informace:
- § 12 — informace o cené,
- §13-§ 19 —informace o reklamaci,
- novela zidkona platnd od 1. 2. 2016 — mimosoudni feSeni sporQ
a z ni plynouci informac¢ni povinnost (MujPrvniEshop.cz, 2017).
e Zakon o ochran¢ osobnich udaju ¢. 101/2000 Sb., kde je hlavni:

- § 5—Povinnost pfi ochrané osobnich tdaji (MGjPrvniEshop.cz. 2017).

Kromé uvedenych zakont, se majitel musi fidit dal§imi zakony, které jsou:

e Zakon ¢. 280/2009 Sb., Danovy tad,

e Zakon €. 235/2004 Sb., O dani z pfidané hodnoty,

e Zakon €. 586/1992 Sb., O danich z pfijma,

e Zakon ¢. 90/2012 Sb., O obchodnich korporacich,

e Zakon ¢. 563/1991 Sb., O Gcetnictvi,

e Zakon €. 455/1991 Sb., O Zivnostenském podnikani,

e Zakon €. 262/2006 Sb., Zakonik prace a jiné s timto souvisejici predpisy.
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3.2.3 Ekonomické faktory

Kéva je produkt, ktery pije vétsina lidi. Lidé si nejCastéji kupuji kavu v béznych
obchodech, ¢i supermarketech. Avsak kvalita a chut’ bézné kavy v téchto obchodech
nemusi byt pro nékteré spotiebitele dostacujici. Jelikoz kvalitni prazend kéava je drazsi
nez bézna kava v obchodech, je dilezité védét jaka je Zivotni uroven obyvatelstva.

Zda budou lidé ochotni si priplatit za kvalitn€jsi kavu, ¢i nikoliv.

Inflace
Inflace je dilezity ukazatel, ktery spravuje a zarovei ovliviiuje Ceskd narodni banka.

Pokud inflace vzroste, tak se zvysi ceny a lidé méné nakupuyji.

Primeérna roc¢ni mira inflace v %
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Graf 4: Graf primérné roéni miry inflace v CR v % (Zdroj: Vlastni zpracovéni podle kurzy.cz)

Z grafu je patrné, ze od roku 2012 mira inflace zna¢né klesa, avsak v roce 2016 byl
opét zaznamenan narast z 0,1% na 2%.

Nezaméstnanost

Ekonomicka krize, kterd probé&hla v roce 2009, méla za nésledek nariist nezaméstnanosti

v nadchazejicich letech.

Mira nezaméstnanosti v CR
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Graf 5: Mira nezaméstnanosti v CR (Zdroj: Vlastni zpracovani podle kurzy.cz)
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Mira nezaméstnanosti ma vliv na chovani zdkaznikl. Pokud je nezaméstnanost v daném
statu vysokd, tak automaticky lidé nemaji dostatek penéz a voli levnéjsi variantu
nakupu. Mira nezaméstnanosti od roku 2012 postupné klesa. Tento pokles mlze mit

za nasledek pfiliv migrantl ze zahranici (Finance.cz, 2016).

Primérna mzda

Primérna mzda v predeslém roce tedy V roce 2016 vzrostla na ¢astku 29 320,- K¢.

Vyvoj primérné mzdy v CR
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Graf 6: Vyvoj primérné mzdy v CR (Zdroj: Vlastni zpracovani podle kurzy.cz)
Z grafu je patné, ze priméma mzda v Ceské republice ma rostouci tendenci,

coz je velmi pozitivni pro prodejce.

3.2.4 Politické faktory

Na politické faktory maji zna¢ny vliv domécnosti. Jestlize probihaji volby, kazdy
Z obyvatell voli pravé tu stranu, z které bude mit prospéch. Pro volbu strany se budou
jinak rozhodovat rodiny s détmi, statni zaméstnanci, ¢i podnikatelé. V zajmu kazdé
politické strany je prosadit si své cile prostfednictvim zakoni. TudiZ je podstatné
zucCastnit se voleb a zamyslet se, jaky uzitek by dana strana piinesla pro nasi lepsi

budoucnost (Aktualné.cz, 2013).

V roce 2013 probihaly volby do poslanecké snémovny. Tyto volby vyhrala Ceska strana
socialné¢ demokraticka. Program vitézné strany byl hospodarsky rist, rozvoj podminek
pro svobodné podnikani, sniZzeni nezaméstnanosti diky vytvofeni novych pracovnich

pozic ¢i zvySeni minimalni mzdy. CSSD se soustfed'uje na mladé rodiny s détmi
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a na dichodce. Taktéz slibuje kvalitni $kolstvi a zdravotnictvi v CR (Aktualné.cz,

2013).

EET

Dulezité pro analyzovany subjekt Coffee Dream je elektronicka evidence trzeb, protoze
ma na e-shop a prodejnu Coffee Dream piimy vliv. JelikoZ uz delsi dobu Ceskou
republiku trapilo kraceni daitové povinnosti v n€kterych oblastech podnikani, tak bylo
V této véci nutné zavedeni evidence elektronickych trzeb. Vysledky CSU vykazuji,
ze Slo o prevratné ¢astky v hodnoté¢ 170 mld. za rok, coz Cini vic jak dvojnasobek
statniho rozpodtu. ProtoZe nelze provadét dafiové kontroly na viech mistech po Ceské
republice a nejsou upln¢ ucinné, tak bylo nutné zavést nové opatieni vedouci
k zamezeni danovym tunikim. EET poskytuje statu informace o vykazani trzby

a nepodnika v neprospéch ostatnich podnikateld (Finanéni sprava, 2017).

EET je povinna pro podnikatele, ktefi pfijimaji trzby v hotovosti, ¢i platebni kartou
nebo jinymi platebnimi instrumenty. EET nemusi vykazovat podnikatelé, ktefi dostavaji
zaplaceno bankovnim ptevodem. Elektronickd evidence trzeb ptedstavuje evidované
trzby podnikatelii. Pokud je zavedena EET, tak sazba DPH se snizi z 21% na 15% avsak
pouze V oblasti stravovani. Taktéz bude podnikatelim platici dan z pifijmt fyzickych
osob poskytnuta sleva 5 000 K¢, ktera bude slouzit na potizovaci naklady pii realizaci
e-trzeb. Prvni faze EET byla zavedena v prosinci roku 2016, ktera se tykala ubytovani,
stravovani a pohostinstvi. Druhd faze EET béZi od biezna 2017, kterd zahrnuje
velkoobchod a maloobchod zaméteny na motorova vozidla. Dalsi faze jsou planovany

od roku 2018 (Podnikatel.cz, 2017).

3.2.5 Technologické faktory

Technologické faktory v oblasti elektronického podnikani hraji klicovou roli. Diky
inovacim ¢i novym funkcim muze vzniknout konkuren¢ni vyhoda pro dany internetovy
obchod. Je dilezity vybér spravné technologie i IT pracovnika, ktery vytvoii danou
funkci, tak jak by méla vypadat. U elektronickych obchodii je dulezité
drzet se téchto aspektii (SH DATA s. 1. 0., 2017):

e jedno logo,
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e jasné a prehledné stranky,

e originadlni webdesign,

e pfistupnost a orientace,

e ankety, novinky, aktuality, ak¢ni nabidky a dalsi,

e piihlaseni k odbéru novinek a newslettera atd. (SH DATA s. 1. 0., 2017).

Mezi technologické faktory miizeme v souvislosti s touto praci zatadit i potravinarské
smérnice. Jelikoz Coffee Dream nakupuje kavu, kterou nésledné prazi ve své rodinné
prazimé, tak je dalezité dodrzovat predepsané zidkony a smérnice CR a EU,
aby zékaznik nebyl jakymkoliv zplsobem poskozen. Potravinarské smérnice
jsou zaméfovany piedevSim na kvalitu potravin, taky na jejich oznacovani a zdravotni
nezavadnost. Tyto zminéné slozky musi byt v souladu s piedpisy, aby nedochazel

ke klamani spotiebitele.

3.3 Analyza konkurence

Jelikoz neustdle na trhu roste konkurence, tak je pro podnikdni velmi dtlezité
zmapovani a ohodnoceni konkurence, ktera se nachazi v oblasti daného podniku.
Pti analyze konkurence je dulezité soustfedit se nejenom na piimou konkurenci,
které jsou predevsim e-shopy s kavou, ale taky i nepifimou konkurenci, ktera mtze byt
ve formé supermarketli jako napiiklad Kaufland, Billa, ¢i Tesco. Analyza konkurence
bude provadéna pouze na tuzemském trhu, protoze v oblasti prodeje kavy je zde vysoka
konkurence. Jelikoz na internetu je velké mnozstvi e-shopu s podobnou nabidkou
Coffee Dream, tak bude zaméfena pouze na konkurenci e-shopt, kde jejich provozovny

se nachazeji v blizkosti daného internetového obchodu.

3.3.1 Prima konkurence

Z ptimé konkurence jsem zvolila dva internetové obchody, protoze jejich provozovny
se nachazeji v blizkosti provozovny Coffee Dream. Tyto internetové obchody
jsou KAMIKAVA a Coffee spot. Provozovna KAMIKAVA se nachéazi ve vedlej$im
meésté ve Veseli nad Moravou. Coffee spot ma provozovnu ve zlinském kraji
V Husténovicich. Zminéné internetové obchody maji obdobnou nabidku produkti.
Jejich nabizené produkty jsou kvalitni prazend kdva, darkové baleni a piislusenstvi
na ptipravu kavy. AvSak Coffee Dream navic nabizi sypané Caje. Taktéz Coffee Dream

ma vyhodu v potfadani soutézi a anket pro své zdkazniky. Pfima konkurence potiebuje
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vétsi rozbor v oblasti komunika¢niho mixu, proto ji je vénovana samostatna kapitola

porovnani marketingové komunikace s konkurenci (Matsa, 2017).

3.3.2 Nepiima konkurence

Nepfimou konkurenci jsou obchody, které nemaji za cil nabizet pouze kévu,
ale 1 dal$i produkty. Do nepfimé konkurence se tadi hlavné obchodni fetézce. Tyto
obchodni fetézce maji konkurenéni vyhodu vtom, Ze jsou lehce dostupné pro
zakazniky. Taktéz nabizena kava a Caje je v supermarketech levnéjsi. Zakaznik ma taky
moznost si prohlédnout ¢i vyzkouSet produkty. Do obchodnich fetézcti nechodi
zdkaznici pouze za ucelem ndkupu kavy, ale vétSinou nakoupit béZzny nakup.
Nevyhodou obchodnich fetézct je, ze jejich kava nemusi byt dostacujici pro zékazniky
Vv oblasti kvality a chuti. AvSak tyto obchodni fetézce poradaji specidlni tydenni

nabidky, kde se kvalitngj$i kdva mlze objevit za niz$i cenu.

3.4 Analyza dodavatelu

Aby mohl internetovy obchod Coffee dream fungovat je potiecba nakoupit zboZzi
od dodavatelti. Vybér kavy provadi sam pan Matasu, ktery se fidi poptavkami od svych
zakaznikd. Pti vybéru kavy se soustfed’uje hlavné na kvalitu, chut’ a v neposledni fadé
na spolehlivost dodavatelt. Kavu pofizuje od ctyf klicovych dodavatelii. Dva dileziti
dodavatelé pochéazeji z némeckého trhu. Tieti dodavatel pochazi z Belgie a ctvrty
z Rakouska. Pan Matasu kvuli ochrané pied konkurenci nechce zvefejnovat jména
svych dodavateli. Majitel e-shopu ma taky dtlezité kontakty v oblasti péstovani kavy
a to VvIndonésii, Peru a Africe. Ztéchto oblasti objedndva predevSim kavu
pro limitovanou nabidku a gourmet kavu. AvSak cena této kavy je znacn€ vyssi
nez obvykla nabidka kavy na e-shopu. Cena kavy od dodavatelti je dana za pytel.
Dodavatelé poskytuji slevu, pokud majitel e-shopu nakoupi nad 10 pytli. Dale udéluji
slevu na zéklad€ dlouhodobé spoluprace. Nasledné je doprava rozpocitavana na kg kavy

(Mattist, 2017).

Sypany ¢aj a jeho smési nakupuje majitel e-shopu od ¢eského dodavatele. Sypané caje
nechce nakupovat ze zahrani¢i, protoZze je zde zna¢né dlouha doba na dodéni
objednavky. Navic trvanlivost u sypanych c¢aji neni moc dlouha a on chce

pro své zdkazniky to nejcerstvéjsi zbozi. Ptislusenstvi na ptipravu kévy a Caje zakupuje
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od tuzemského dodavatele CoffeeMarket. Darkové baleni taktéz nakupuje od ceského

dodavatele s balicimi pottebami (Matasu, 2017).

3.5 Analyza zakazniki

Jedna z externich analyz mikroprostiedi je pravé analyza zakaznik. Tato analyza
je zaméfena na pozndni potieb zdkaznika. Znalost jeho potieb je velmi dulezitd, protoze
Vv pfipadé nezdjmu muze zdkaznik velmi lehce zménit e-shop a to bez vétSich nebo

zadnych vynalozenych nakladi.

Internetovy obchod Coffee Dream nabizi své produkty konecnym spotiebitelim
a dlouhodobym odbératelim. Podle poskytnutych informaci se vékové rozpéti
zakaznikl nejcastéji pohybuje od 34 az do 56 let. Skupina spotiebitelii je tvofena

S ptevahou zen (Matusu, 2017).
Typicky zakaznik

Predstavitelem typického zakaznika je vdana Zena, kterd ma 45 let. Ma dvé vétsi déti,
které jsou dospélé a vydéleéné Ccinné. Jeji zaméstnani je prace u pocitace,
kde zpracovava administrativu a razné data. Jelikoz u pocitace travi spoustu Casu,
tak je pro ni pohodlné;si nakup né€kterych produktii pies internet. Tato zena miluje kavu,
béhem dne obvykle vypije I ti $alky kavy. Protoze kavu pije Casto a chutna ji, je kvili

kvalité kavy ochotna si pfiplatit.

351 Kava

Kéva v minulosti byla velmi populdrnim napojem a neni tomu jinak i1 Vv této dobé.
V dnesni dob¢ kéava lidem pfindsi poZitek a je kladen dliraz na kvalitu tohoto produktu.
Nartst lidi vyzadujici kvalitni kdvu je v souCasnosti znatelny. Jelikoz internetovy
obchod Coffee Dream se zamétfuje hlavné na prodej kvalitni prazené kavy,
tak je dulezité znat néktera fakta o kavé a lidech, co ji piji. Tyto informace mtuzou byt
velmi uzite¢né pro poznani potieb zédkaznikli. Vyzkum byl provadén v roce 2015 a cilen

na Ceské obyvatele (InsightLab, 2015).

Vyzkum uvadi, ze alespon 89,4% lidi pije ob¢as kavu. Jinak feceno devét lidi z deseti
si obc¢as dopieje Salek kavy. Dle prizkumu bylo taky zjiSténo, ze Salek kavy si lidé

nejéastéji vychutnavaji doma, eventualné ve svém zaméstnani (InsightLab, 2015).
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Jak casto pijete kavu?

POPULACE

Castéji nez dvakrat
denne

Dvakrat denné
Jednou denné
Nékolikrat tydné

Jednu tydné

Méné Casto

Obr. 4: Vysledky vyzkumu - Jak ¢asto pijete kavu? (Zdroj: InsightLab.cz, 2015)
Vyzkum dale odhalil, Ze ¢esky narod si nejcastéji dopteje kavu dvakrat za den. Dalsi
pocetni skupinou jsou lidé, ktefi si kdvu vychutndvaji vicekrat, nez dvakrat za den

(InsightLab, 2015).

MUZI ZENY

Bl Castéjinei dvakrét Castéji nez dvakrat

denné denné
Il Dvakratdenné Dvakrat denné
Il Jednou denné Jednou denné

B Nékolikrat tydné

B Jednutydné
B Méné casto

Nekolikrat tydné

Jednu tydné

Méné casto

Obr. 5: Vysledky vyzkumu podle pohlavi - Jak ¢asto pijete kavu? (Zdroj: InsightLab.cz, 2015)

Vyzkum dle rozd€leni na muze a zeny, také potvrdil, ze nejCastéji kavu piji dvakrat
za den a to jak muZi, taky 1 Zeny. AvSak Zeny vykazovaly vétsi skupinu, v procentnim
vyjadfeni to bylo 35%, kdezto u pant 29%. Zaroven bylo zjisténo, ze 28% muzl
st dopfeji 1 klidn€ vice nez dvé kdvy za den. Zde se jedna pouze o 1% rozdil. Naproti
tomu skupina Zen doptéavajici vice nez dvé kavy za den tvofila 22%. Soucasné vyzkum
uvadi, ze u muzil 1 u Zen, ktefti si daji jeden Salek kavy za den, vykazuji stejné vysledky

ato 19%.
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Ktery druh kavy je Vas nejoblibenéjsi?

MUZI ZENY

Il Turecka kava

I nstantni kava

Bl Latte
B Espresso macchiato

B Cappuccino
I Prekapavana kava

I Turecka kava
I 'nstantni kava

Bl Latte

Il Espresso macchiato

B Cappuccino
Prekapavana kava

Ostatni Ostatni

Obr. 6: Vysledky vyzkumu podle pohlavi - Ktery druh kavy je Vas nejoblibenéj$i? (Zdroj: InsightLab.cz,
2015)

Vyzkum se také zabyval, jaky druh kavy lidé nejcastéji piji. Bylo objeveno, ze muZzi
si rad&ji dopfteji tureckou kavu, nez zeny, které¢ davaji prednost instantni kaveé. Taktéz

zeny maji ve velké oblibé kavu Latte.

Kolik korun utratite za kavu v bézném meésici?

566868

9,5% 20,9% 30,4% 18,2% 13,9% 1,2%

Obr. 7: Vysledky vyzkumu - Kolik korun utratite za kdvu v bézném mésici? (Zdroj: InsightLab.cz, 2015)

Déle vyzkum fesil otazku ohledné toho, kolik lidé zaplati za kdvu za jeden mésic. Bylo
zjisténo, Ze nejvice lidi utrati v obdobi jednoho mésice za kavu v rozmezi

100,- K¢ az 200,- K¢.

3.6 Analyza marketingové mixu
Zakladni podstatou jakéhokoliv podnikdni je sestaveni marketingového mixu.
Marketingovy mix se zabyva otazkami ohledné produktu, ktery podnik vyrabi, za jakou

cenu je prodavan, kde jsou produkty nabizeny a jakym zptsobem.
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3.6.1 Produkt

Internetovy obchod Coffee Dream na svych webovych strankéch nabizi rizné druhy
kvalitni prazené kavy a sypané Caje. To, ze se jedna o velmi kvalitni kavu, muze
zakaznik zjistit i podle velmi kladnych recenzi na webovych strankach Heureky.
K této nabidce se vaze i nabidka darkovych baleni a pfislusenstvi na ptipravu kavy

a Caju.

B

‘F’frBRASILlA MOGIANA BELLA
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Obr. 8: Fotografie kavy na e-shopu Coffee Dream (Zdroj: Prazena-kava.eu, 2017)

Nabizené produkty jsou vybirany majitelem e-shopu Petrem Matasem. Majitel
internetového obchodu se snazi vytvaret nabidku produkti na zakladé poptavky

po produktech (Matasu, 2017).

Obr. 9: Obrazek kavy na e-shopu Coffee Dream (Zdroj: Prazena-kava.eu, 2017)

Nabizené produkty internetovym obchodem muizeme vidét na obrazku ¢. 10, kde jsou
tfi kategorie doplnény o dal§i podkategorie. Mezi podkategorie kavy 100% Arabica
patii africka, asijska, australska, indonéska, jihoamericka, karibskd, stfedoamericka
a severoamerickd kava. Mezi oblibené druhy jihoamerické kavy u zdkaznikd se fadi
Brasilia Cerrado Doce Diamantina, Brasilia Santos a Cuba Turquino Lavado. Africka
kava ukryva druhy jako tieba Uganda Bugisu AA, Ethiopea Mocca Sidamo nebo Kenya
Josra. Bohatsi nabidku ma 1 sttedoamericka kava, kde jsou naptiklad druhy Guatemala

Tres Marias, Costa Rica Pastore Tarrazu ¢i Panama SHG. Mezi dalsi velmi oblibenou
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kavu patii robusta Vietnam. Tato kava je velmi aromatickd a svou chuti je jina
nez ostatni kavy. Podle majitele e-shopu kava robusta Vietnam zazivd boom na trhu

(Mattsii, 2017).

KATEGORIE

Kava 100% arabica

Kava 100% robusta

Espresso smési

Kava bez kofeinu

Zelena kava

Ochutnavkoveé baleni kavy
Limitovana nabidka a GOURMET
kavy

Sypany ¢aj

Pro pripravu kavy a caje

KAVA MESICE

Obr. 10: Seznam produkt (Zdroj: Prazena-kava.eu, 2017)

Dalsi kategorie je sypany Caj, ktery je rozdélen o rizné druhy ¢ajii, jako jsou zeleny,
cerny, bily, bylinny, kvetouci, ovocny, sypany specialni, rooibos ¢aj a ¢ajové smesi.
Mezi nejvice prodavané zelené, Cerné a bilé Caje patii klasicky Sencha, Earl Grey
a jasminovy ¢aj. Velmi oblibené u zakaznikt jsou i ovocné Caje a to konkrétné brusinky
s rakytnikem a détsky sen. Jeden znejvice prodavanych produktt jsou tzv. cajové

smési, kde zékaznici preferuji brusinkovo-kaktusovy ¢aj (Matasa, 2017).

54



Tab. 2: Seznam nejprodavanéj$ich produkti (Zdroj: Vlastni zpracovani podle Matusi, 2017)

Kava Sypané caje

e Brasilia Cerrado Doce Diamantina, brusinky s rakytnikem,

e Brasilia Santos, e brusinkovo-kaktusovy ¢aj,
e robusta Vietnam, e zeleny ¢aj Sencha,

e Cuba Turquino Lavadi, e (Cerny Caj Earl Grey

e Indie Kaapi Royal, e détsky sen,

e Uganda Bugishu. e jasminovy Caj.

Posledni kategorii, kterou mizeme vidét na obrdzku €. 10 je ptiprava kavy a ¢aje. Tato

~

kategorie je rozsifena o Moka konvicky Pezzetti a Bialetti, french press konvi¢ky, ru¢ni
mlynky na kévu, alternativni pfipravu kavy nebo Caje a prislusenstvi. V této kategorii

1ze také naleznout darkové baleni na nabizené produkty.

Potet
1

Gramaz

100g il
Zpusob baleni
béZry thivrsty

Uprava

rmkova

Obr. 11: Nastaveni objednavky podle potieb zakaznika (Zdroj: Prazena-kava.eu, 2017)

Velkou vyhodou pro zdkaznika je, Ze si miize nastavit gramaz, zptusob baleni a Upravy
kavy podle jeho prani. Zakaznik si mlze vybrat hmotnost kavy z pfedem urcenych

gramazi, které jsou 100g, 250g, 500g a 1000g. Také si mlze urcit zplisob baleni

vvvvvv

pro zakaznika zde hraje uprava. Uprava kavy miize mit podobu zrnkovou; hrubého
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mleti — french press, filtrovana kava; sttedné jemného mleti — espresso, mocca; jemného

mleti — ¢esky turek; nebo velmi jemného mleti — dzeva.

Avsak zakaznik pti vybéru sypaného Caje si mize zvolit pouze gramaz. Vybér gramazi

u sypaného ¢aje je 25g, 50g nebo 100g.

Chut a tény
Intenzita rFEEEEE
Kyselost rw
PraZeni rEew
Zmo rew
Télo FEw

Obr. 12: Oznaceni chuti a tonti u nabizené kavy (Zdroj: Prazena-kava.eu, 2017)
Majitel e-shopu u kazdého druhy kavy uvadi jeji chut' a tony. U kavy je uvedena

jeji intenzita, kyselost, prazeni, zrno a télo.

Nejcastéjsi dotazy klientd k nabizenym produktim byvaji ohledné novinek v oblasti
kavy ¢i sypanych ¢aji. Také se objevuji dotazy ohledné ptisluSenstvi na piipravu kavy,

konkrétné€ na filtry (Matusi, 2017).

Sezénnost prodeje v pribéhu roku vykazuje znaéné vykyvy a to predevSim v obdobi
listopadu a prosince, kdy lidé produkty nakupuji na Vanoce. AvSak v I1été

je zaznamenan spise utlum, protoze lidé pies 1éto piji méné kavy a ¢aji (Matasa, 2017).

3.6.2 Cena

Cenu si urcuje sam majitel internetového obchodu na zdkladé primérné hodnoty
pohybujici se na trhu, pfesnéji feeno na zakladé konkurencnich cen. Tyto ceny jsou
taktéz tvofeny na zdkladé nakladi. Uvedené ceny na webovych strankach jsou vcetné
DPH. K cen¢ jsou zvlast piipoéteny posStovni sluzby. Avsak pokud zakaznik nakoupi

produkty za cenu vyssi jak 599,- K¢, tak cena poStovného je zdarma (Matasa, 2017).

Na internetovém obchodu Coffee Dream si zdkaznik muze zvolit zplsob uhrady
své objednavky. Na zakladné volby dopravy a doruceni objednavky si zvoli zplisob
platby. Pokud zvoli osobni odbér tak miiZze zaplatit bankovnim pfevodem, platebni

kartou online nebo v hotovosti na misté. Jestlize bude preferovat sluzby Zasilkovny,
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tak mlze svou objednavku uhradit dobirkou, bankovnim ptfevodem, online kartou
nebo v hotovosti na vydejnim misté¢ Zasilkovny. Pokud zakaznik bude chtit vyuzit
sluzeb od Ceské posty, PPL nebo DPD, mize platit prostiednictvim bankovniho uétu,

online karty ¢i dobirky.

3.6.3 Distribuce

Internetovy obchod Coffee Dream nakupuje produkty od riznych dodavateli.
Neékteré produkty zpracovava, konkrétné kdvu a nasledné ji prodavé zakaznikim.
Zakaznici jsou koncovi spotiebitelé, nebo odbératelé. Miizeme tedy fict, Ze se jedna o

nepiimou distribuci, protoZe na trhu funguje jako zprostfedkovatel.

Tab. 3: Piehled cen dopravy a doruceni (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Prazena-kava.eu, 2017)

Ceska Ceska
Zpisob  postaCR  posta CR DPD DPD PPL  Zasilkovna
platby  (balik do (doporu¢ena  CR SK CR CR
ruky) zasilka)
Platba
125,- K¢ 35,- K¢ 125,- K¢ 220,-K¢  79,- K¢ 40,- K¢
predem
Dobirka  160,- K¢ 85,- K¢ 160,- K¢ - 121,- K¢ 40,- K¢

Distribuce od internetového obchodu ke koncovému zakaznikovi je zvolena na zakladé
vybéru zakaznika. Distribuce muize probéhnout formou osobniho odbéru piimo
na prodejn¢ internetového obchodu zdarma. Dale zakaznik si miize zvolit zplsob
dopravy a doruceni ptes sluzbu Zasilkovna, kde objednavka bude doru¢ena na zvolenou
pobocku Zasilkovny za poplatek. Rovnéz provozovna Coffee Dream funguje
jako pobocka Zéasilkovny. E-shop ma také vyjednané lepsi doruCovaci podminky
se spolecnosti PPL. Zakaznik si mliZe nechat dorucit svou objednavku prostfednictvim
Ceské posty, PPL, nebo DPD, avsak cena dopravy a dorudeni se odviji od velikosti

objednévky a zplsobu platby. Uvedené ceny jsou véetné¢ DPH.
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Obr. 13: Doprava zdarma (Zdroj: Prazena-kava.eu, 2017)

Na webovych strankdch je uvedeno, ze pokud zédkaznikova objednavka bude vyssi
nez 599,-, tak postovni sluzby budou automaticky zdarma. Kromé toho upozornuji

zékaznika, ze dalsi poplatky jako tieba za balné nejsou uctovany.

3.6.4 Marketingové komunikace
Analyza marketingové komunikace bude podrobné rozebrana v nasledujici samostatné

kapitole.

3.6.5 Prostredi, lidé a procesy

Prostiedi prodejny Coffee Dream pisobi piijemné, utulné¢ a rodinné. V letnich
mésicich je pfed prodejnou zdkaznikiim poskytnuto venkovni posezeni. Venkovni
posezeni je velmi atraktivni zejména pro turisty, protoze provozovna se nachazi
na historickém namésti vedle zdmku. Pracovnici, ktefi vystupuji pted zakazniky,
pusobi piijemné a ochotné. Organizacni struktura pracovnikii je tvofena panem
majitelem Petrem MatuSem, jeho manzelkou a brigddniky. JelikoZ brigadnici na 1éto
jsou vybirani na zaklad¢ jistych znalosti o produktech od Coffee Dream, tak jsou
schopni poradit zdkaznikim s vybérem daného zbozi. Procesy jsou odlisné,
protoze zalezi, jakou distribuci si zvoli zakaznik. Klicovou roli zde hraje systém piijma
a zpracovani objednavky. Zde je dulezit¢ danou objednavku vyskladnit, na zadost
zakaznika pfipravit (napfiklad u kdvy — prazeni a mleti), patfi¢né zabalit a nasledné
ptipravit bud’ to k osobnimu odbéru, nebo k odeslani prosttednictvim postovnich sluzeb.
Tento proces by mél byt pokud mozno co nejrychlejsi, aby zdkaznik nemusel dlouho

Cekat.
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3.7 Analyza marketingové komunikace

Marketingova komunikace neboli komunikac¢ni ¢i propaga¢ni mix, je jedna z ¢asti
marketingového mixu. Analyza marketingové komunikace e-shopu bude cilena
na jednotlivé nastroje propagace, coz jsou reklama, Public Relations — vztah

S vefejnosti, podpora prodeje, pfimy marketing a marketingové trendy.

Marketingovou komunikaci internetového obchodu s kavou spravuje sam pan majitel
Petr Matisa. V tomto oboru se majitel e-shopu neustale vzdélava. Avsak v zacatcich
pan Matisu vyuzival sluzby reklamni agentury, ktera mu pomohla s tvorbou
marketingové komunikace e-shopu. Majitel e-shopu nema urceny rocni rozpocet
na marketingové aktivity. Marketingové aktivity voli na zakladé potieby,

¢1 momentalniho napadu. (Matasa, 2017)

3.7.1 Reklama

Pan Matish preferuje takovou reklamu, kterd je financn€ Gspornd a dobfe méfitelna.
Reklamy, které pouziva, jsou v podobé venkovni reklamy a reklama na internetu
(Matuast, 2017).

Venkovni reklama

Coffee Dream vyuziva venkovni reklamu ve formé cedule pied provozovnou
internetového obchodu. Tento druh reklamy muze navést zakaznika nejen na jim cilené
hledanou prodejnu napiiklad pti osobnim odbéru. Pro marketingovou komunikaci
je venkovni reklama spravnou volbou pro pfipomenuti a osloveni jak novych,

tak i stavajicich zékazniku.

Reklama na internetu

Internetovy obchod pouziva k osloveni zakaznikli rGzné formy reklam na internetu.
V tomto piipadé se jedna o reklamu webovych stranek, které jsou bé€znou soucasti
prezentovani subjektu. Zaroven je k propagaci Coffee Dream vyuzivan ucet na socidlni
siti Facebook a Instagram. Soucasn¢ e-shop pouziva srovnavace zbozi Heureka

a Zbozi.cz.
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Obr. 14: Odkaz na e-shopu Coffee Dream navadéjici na srovnavaé zbozi Heureka (Zdroj:
Prazena-kava.eu, 2017)

Srovnavace zbozi, které e-shop vyuzivd, jsou Heureka.cz a Zbozi.cz. Tyto srovnavace
slouzi pro potencionalni zékazniky, ktefi se zde mulzou docist jak negativnich
tak i pozitivnich recenzi. Taktéz slouzi pro majitele e-shopu, pro kterého to tvori
podklad jako zpétnd vazba co se ty¢e komunikace se zakazniky. Pokud zakaznik
si vyhledava e-shop Coffee Dream na Heureka.cz, tak se zde muze docist velmi

kladnych recenzi, coz je velkym piinosem pro Coffee Dream.

3.7.2 Public Relations — vztah s verejnosti
Coffee Dream se sklada ze dvou webovych stranek a to konkrétné z e-shopu a blogu.

Blog nese nazev Coffee Dream a zdkaznik zde muize naleznout nejriiznéjsi informace

spojené s nabidkou e-shopu.

Blog Coffee Dream
Pokud =zakanik vyhledava e-shop scerstvé prazenou kavou Coffee Dream,

tak se mu automaticky na internetu nabidne blog Coffee Dream.

Na obrazku ¢. 15, konkrétné na levé strané blogu jsou uvedeny kategorie naSe prazirna,
Coffee Dream, o kaveé, 100% arabica, robusta, espresso smési, bezkofeinova kava, zelena
kava, ptiprava Cerstvé kavy, mleti kavy, skladovani Cerstvé kavy, cenik nasi prazené kavy,
kontakty, ztraty a nalezy, sypané Caje, e-shop, neni kéva, jako kava a bonus program. Kazda
kategorie na blogu nabizi zajimavé informace spojené s prazirnou Coffee Dream.

Dale se mize dozveédét, jakeé jsou ceny za produkty, kontakty, ztraty a nélezy.
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COFFEE DREAM - CERSTVE PRAZENA KAVA

COFFEE DREAM
O KAVE Vitejte v tradicni ces! tvé vibirové kavy COFFEE DREAM. Cerstvé pragend kéva je u nés

pripravovana die pran eznikil s maximalnim dirszem na jeii cerstvost. PraZenou kévu Vam u
n&s phipravime a zabalime jak si jen budete prat.

NaSe prazima kavy se nachazi na siovacku nedaleko Uherského Hradisté a co by kamenem dohodil vedie
Veseli nad Moravou. Stoji nedsieko brehu feky Moravy pod majeststriym zémkem v Uherském Ostrohu.

BEZKOFEINOVA KAVA
ZELENA KAVA

WA CERSTVE KAVY
MLETI KAVY

SKLADOVANiI CERSTVE KAVY

syroveho dovazeneho zma tak i nejvyssi kvalitu naSeho prazeného kavoveho zma phpravneho na
profesionaini prazicce .

CENIK NASI PRAZENE KAVY a

NS ESHOP Praviasti kavy je Ethiopie oc_ﬂ ud se dostala do Arshe kters je sv¥ pusobem milné povszwana za
kolebk 1avyaod1vudse ds]poee‘erns sts;npbdmz chdmhuksvavmlru které nez se k

KONTAKTY zarutena ta nejvyS5i mazna kvalita Cerstvé prazens kavy.

ZIRALCABALEZY JEDNODRUHOVA PRAZENA KAVA

Kavovniki je vice druhl , sle po svéte

nichz mame dva zakiadni druhy )svy 1 ; ki
samostatng, sle idesiné v podobé iz de navza)em prolinaji chutové viastnosti obou
druhti kév s priviastky mist kde vyristaii a dozrsli

ESH
CERSTVE PRAZENA VYBEROVA KAVA

Udélejte si cas a pridte nas navstivit & vypct si Salek Cerstve kavy pnmo v nasi prazime. Posedime 8
povykiadame o kave a mizete ochutnst prazenou kavu kiera Vas nejvic zaujme a bude Vas lakst jake
tajemstvi v sobé skryva.

ZMENA OTEV]

Obr. 15: Webové stranky blogu Coffee Dream (Zdroj: Coffee Dream, 2017)

Zakaznik musi zhlédnout kategorie umisténé na levé stran€, aby nasel odkaz na e-shop.
Jelikoz blog je pfeplnén informacemi, tak naleznout spravnou kategorii odkazujici
na e-shop mize byt pro nékteré¢ zakazniky obtizné. Odkaz na e-shop mizeme vidét v levé

spodni ¢asti na obrazku ¢. 15.

Na obrazku &. 15 je blog, kde miZeme vidét bilé pismo na hnédém podkladu. Clanky
nachdzejici se na blogu jsou psané¢ malym pismem, aby se na blog vlezlo co nejvice textu.
Tento vzhled webovych stranek mulze pro nckteré zdkazniky puasobit nepiehledné
a preplacané. AvsSak informace spojené s kavou, které se nachazi na blogu jsou

pro milovniky kavy velmi zajimavé a uzite¢né.
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3.7.3 Podpora prodeje
Mezi podporu prodeje se fadi hned nékolik nastrojli, avSak prazena-kava.eu pouziva

jen nékteré. Mezi pouzivané nastroje patii:

¢ slevy na kategorii,
e vérnostni program,
e doprava zdarma,

e adarkové poukazy.

Sleva na kategorii
Poskytnuta sleva je cenové zvyhodnéni na danou kategorii. Slevu muze zakaznik

vyuzivat cely mésic. Slevu na kategorii e-shop nabizi ve formé KAVA MESICE.

D

INDIE ~§
NONSOOID1 = \
MALABAR fifi

Obr. 16: Obrazek kavy mésice (Zdroj: prazena-kava.eu, 2017)

Tuto kategorii si voli samotny zdkaznik v nabizené anketé. JelikoZ se jednd o snizeni
ceny tak je pro potencionalni zakazniky zna¢né viditelna. Navic je pro né vyhodou,
ze si muzou sami zvolit, o jakou kdvu maji zajem a nasledujici mésic si ji mizou
objednat jiz se slevou. Anketa se sklada ze ¢ty moznosti kav. Vétsinou se jedna o jiné

druhy kavy.
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ANKETA

Zvoite si kavu pro meésic KVETEN za

zvyhodnénou cenu po cely mésic

UGANDA BUGISHU AA

ETHIOPIE YIRGACHEFFE Gr. 2

INDONESIE JAVA ELAWAN Gr. 1

COLOMBIA SUPREMO
BUCARAMANGA
Hlasovat

Obr. 17: Anketa umisténa na e-shopu Coffee Dream (Zdroj: Prazena-kava.eu, 2017)

Vyhodné je, ze zékaznici, ktefi vlastni vérnostni kartu Coffee Dream nepfijdou o své
vyhody a vSechny bonusy a slevy na zvyhodnénou cenu prazené kavy jim budou fadné

zapocitany a pricteny.

Vérnostni program

Vérnostni program e-shopu prazena-kava.eu je rozdélen na 3 stupné. Prvni stupeni
piedstavuje slevu 5% na prvni nakup, avSak podminkou je registrace na e-shopu. Druhy
stupeni je form¢ vérnostni odmény. Pokud bude mit zadkaznik 5 objednévek bez ohledu
na jejich vysi, tak ma automatickou 15% slevu na cely nakup. Sleva se ukaze
po nasledném piihlaSeni k uctu zdkaznika na daném e-shopu. Veskeré produkty
po piihlaseni se budou zobrazovat s jiz upravenymi cenami. Tieti stupen je bonus club
karta za poplatek 200,- K¢. Tato vérnostni karta je vyhodna pro loajalni zakazniky
a milovniky kavy. S vérnostni kartou jsou spojené ptedeslé vyhody. Avsak s touto
kartou jsou spojené¢ 35% slevy na kategorii Gourmet a specidlni nabidky.
Pokud na e-shopu budou nabizeny novinky v kategoriich kavy, tak s touto kartou mutize
zékaznik ziskat vzorek 25g na ochutnavku zdarma.

TaktéZ tato karta funguje i jako cashback, avSak vyhradné po domluvé se zdkaznikem.

Principem cashbacku je, ze za kazdou utracenou 100,- K¢, e-shop vraci 2,- K¢ zpét,
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které se zdkaznikovi ukladaji. S uloZenymi penézi si mize zdkaznik uhradit své budouci

objednavky na daném e-shopu.

Doprava zdarma

Na webovych strankach je uvedena doprava zdarma pro objednavku nad 599,- K¢.
Zékaznici bydlici nebo pohybujici se v okoli Uherského Ostrohu, voli variantu osobniho
odbéru, ktera je zdarma. Kdezto zakaznici, ktefi neZiji v okoli provozovny e-shopu,
si nechédvaji zbozi zasilat formou nabizené dopravy. Celoro¢né¢ je nabizena doprava

zdarma pro objednavku nad 599,- K¢.

o loprava ZDARMA pro “as

navku nad 599KE
vietne DPH kdekoliv v C

R

Obr 18: Odkaz na e-shopu Coffee Dream upozoriujici na dopravu zdarma (Zdroj: Prazena-kava.eu, 2017)

Majitel e-shopu béhem roku jen ziidka poskytuje rizna cenova zvyhodnéni na dopravu
a doruceni. Naptiklad v Ginoru sniZil hrani¢ni cenu objednavky z 599,- K¢ na 299,- K¢,
kvali zméné€ e-shopu, chtél tim kompenzovat vzniklé problémy. Druhym piikladem
je doprava zdarma 48 hodin, tuto nabidku byla provedena Vv obdobi pifed Vanocemi
2016 (Matuasu, 2017).

Darkové poukazy

Dalsim nastrojem podpory prodeje, ktery e-shop prazena-kava.eu nabizi, jsou darkové
poukazky. Darkové poukazy se daji objednat z e-shopu v hodnoté 100,- K&, 250,- K¢,
500,- K¢ nebo 1000,- K¢&. Tyto darkové poukazy je mozné uplatnit jak na daném

internetovém obchodu, tak 1 pfimo na prodejné Coffee dream v Uherském Ostrohu.

Kazdy darkovy poukaz obsahuje kod, ktery zakaznikovi piijde spole¢né s poukazem.
Splatnost darkového poukazu neni c¢asové limitovan, jeho platnost trva
az do jeho pouziti. Na vyzadani zdkaznika je mozné, aby darkovy poukaz obsahoval
jméno pro piijemce darkového poukazu. Taktéz zakoupené darkové poukazy piimo
na prodejné lze uplatnit jak na samotné prodejné, tak i1 na e-shopu. Pti pouziti darkové

poukazky na e-shopu je nutné, aby zdkaznik uvedl, ze se jedna o darkovy poukaz,
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aby mu byla odeCtena cena. Darkovy poukaz nemusi byt vyCerpan najednou, bude

vzdy snizen pouze o ¢astku, kterou zékaznik utrati.

3.7.4 Primy marketing
Piimy marketing e-shopu Coffee Dream piedstavuje odbér novinek na zakaznikiv
e-mail. Pokud chce zakaznik odebirat nejriznéj$i novinky spojené s nabidkou Coffee

Dream musi zadat sviij e-mail a ten nasledné potvrdit.

Odbér novinek  vioste vaz emai

Obr. 19: Odbér novinek na e-shopu Coffee Dream (Zdroj: Prazena-kava.eu, 2017)

Na uzivateliiv e-mail jsou zasilany nejriznéjsi akce a novinky, které e-shop nabizi.

3.7.5 Viralni marketing
Viralni marketing u e-shopu Coffee Dream mizeme sledovat na socialni siti Facebook
a Instagram. Diky viralnimu marketingu mtze e-shop zvysit povédomi o organizaci

do paméti i jinym uzivatelim, kteti e-shop doposud neznali.

Nasledujte nas na

Coffeedream
1001 To'se mi libiy

To se libi vam a @ prateld

&G

Obr. 20: Odkaz na e-shopu upozoriujici na facebookovou stranku Coffeedream (Zdroj: Prazena-kava.eu,
2017)
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Facebook

Facebookovy ucet Coffeedream byl zaloZen 1. bfezna roku 2014. Celkovy pocet fanouskt
facebookové stranky je 1092. Hodnoceni spole¢nosti Coffee dream na Facebooku
je 4,8 hvézdicek z 5. Na facebookovém uctu jsou uvedeny zakladni tidaje o e-shopu Coffee
Dream, logo, fotografie nabizené¢ho zbozi a fotografie mist odkud produkty pochazeji,
prakticky prevazuji fotky, které jsou spojené s Coffee Dream. Mnozstvi uzivateld
Facebooku, kteti mluvi o facebookové strance Coffee Dream je celkem 39 lidi. Lidé,
ktefi oznamili polohu Coffee Dream na svych piispévcich je 50. Celkovy pocet prispévkl

navstévnikl od zalozeni uctu na Facebooku je 18, coz je malo.

Piispévky na Facebooku

Pan majitel vyuziva sluzeb Facebooku ke komunikaci se stavajicimi zakazniky.
Také se snazi prostfednictvi Facebooku o ziskdni novych uzivatell. V priiméru za jeden
mésic prida 8 az 14 piispévka tykajici se Coffee Dream. V letnich mésicich jsou
nejCasteji pridavany prispévky o druhu zmrzling, kterd je nabizena. DalSim Castym
prispévkem je oznami o vitézovi ankety Kdva mésice, tento prispévek se opakuje kazdy
mésic. Taktéz kazdy mésic pan Matsi potada na Facebooku tipovaci soutéze zamétené
na Coffee Dream, které jsou casové omezené. Na zakladé téchto soutézi piidava
prispévek, kde vyhlasuje vitéze. Nasledné jsou ptfidavany ptispévky v podobé fotek
vitézii s jejich vyhrami. Taktéz pan majitel vyuziva Facebook k oznameni zmény
oteviraci doby. Z hlediska poZadavkl majitele na ziskani novych zakaznik se mohou
zdat piispévky na Facebooku vyjadiovany neformélné. Na druhou stranu stavajici

zakaznici jsou na tento zptsob zvykly a pfijimaji ho, dokonce ho miizou i vyzadovat.

Instagram

Pan majitel vyuziva i socidlni sit’ Instagram, kde umistuje fotky spojené s ¢innosti
e-shopu Coffee Dream. Instagram coffeedream_ostroh obsahuje i par fotek ze soukromi
pana majitele. Navic na webovych strankach e-shopu neni uveden odkaz na Instagram.

Tato socialni sit’ neni tak frekventované vyuzivana jako Facebook.

66



3.7.6  Webové stranky internetového obchodu

Webova stranky internetového obchodu Coffee Dream vznikly v roce 2015. Jelikoz
e-shop funguje na trhu teprve chvili, tak jeho povédomi je nedostacujici
coz ma za nasledek, Ze je potfad ztratovy. Navic majitel e-shopu si nevede statistky
o prodeji produktl, takze nelze presné urcit, jaké jsou realné trzby e-shopu (Matuasu,

2017).

V tinoru 2017 webové stranky e-shopu prazena-kava.eu prosly zménou webhostingu.
Coffee dream ma dvé webové stranky. Prvni webova stranka Coffee dream piedstavuje
blog, ktery je popsan v kapitole Public Relations — vztah s vefejnosti. Druha webova
stranka www.prazena-kava.eu predstavuje pfimo uz samotny e-shop s Cerstvé prazenou
kavou, sypanymi ¢aji, darkovym balenim a piislusenstvim na jejich piipravu. Vzhled

webovych stranek je moderngjsi, nez u blogu Coffee Dream. Rovnéz stranky e-shopu

pusobi jednoduse a ptehledné, nez u webovych stranek blogu.

HLEDATE DODAYATELE KIALITRT KAVY?

S+ NXZEOVAETPRNAS A UVIDITE
oD, St.m.lf‘ws'mumcfi .
ot il

KATEGORIE

Hava 100% arabica
¥ava 100% robucts
Ecpresco smbel
Kava bez kofsinu
Zelens wava

Oohuinswkove balenl kavy

Uimifovans nadidia 2 QOURMET

wavy

Obr. 21: Vzhled webovych stranek e-shopu Coffee Dream (Zdroj: Prazena-kava.eu, 2017)
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E-shop prazena-kava.eu obsahuje dvé hlavni loga umisténa v levém hornim rohu,
které oddé€luje nazev prazend kava. Ob¢ loga piisobi velmi atraktivné. V pravém rohu
se mize zakaznik piihlasit ¢i registrovat pokud jde o zdkaznika nového.
Soucasné si miize zvolit ménu, jakou bude platit. V nabidce je koruna ¢eské nebo euro.
Jelikoz v CR se nachazi i mnoho slovenskych ob&antl, tak je v nabidce i jazyk
slovenstina. Volba slovenského jazyka je na e-shopu i z toho divodu, ze provozovna
Coffee Dream je umisténa pobliz Slovenské republiky, kde jsou zdkaznici, kteti maji
zajem o zbozi Coffee Dream. Pan majitel je si tohoto faktu védom a pro své zdkazniky
na Slovensku umoznil doruceni objednavky prostfednictvim DPD spolecnosti.
Vedle vybéru jazyka se v horni oblasti nachazeji odkazy Napiste nam a Blog. V horni

¢asti uprostied se nachazi pole pro vyhledavani zbozi.

Pod vyhledavanim zboZi mize zédkaznik najit zdkladni nabidku zbozi, coz je Kategorie,
Kéava 100% arabica, Kava 100% robusta, Kava bez kofeinu, Espresso smési, Kava
meésice. Zaroven odkaz Kategorie obsahuje celou nabidku zbozi. Pod zakladni nabidkou
jsou tii fotografie, které upoutaji zdkaznika. Zakaznika jako prvni zaujme Kéva mésice.
Avsak fotka pod Kavou mésice chce zaujmout i zdkazniky, ktefi uvazuji o dlouhodobé
spolupréci jako odbératelé nejen pro své podnikani. Nejvétsi fotka zndzornuje zakladni

udaje o e-shopu. Nicméné Zluté pismo na tak tmavém podkladu neni moc ¢itelné.

Stited webovych stranek je pfimo vénovan samotné nabidce zbozi Coffee Dream,
které¢ tvofi nejvice viditelnou slozku pro zdkaznika. Ve stiedu lze vidét fotky
nabizeného zbozi, jejich nazev a cena. Ve stfedni Casti na levé stran¢ se nachazeji

kategorie, které jsou rozsifeny o dalsi podkategorie.
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ZAJIMAVOSTI O PRAZENE
KAVE

Obr. 22: Zajimavosti o prazené kavé na e-shopu Coffee Dream (Zdroj: Prazena-kava.eu, 2017)
Webové stranky e-shopu obsahuji nejen nabidku produktd, ale taky informace,
které¢ zakaznik milZe naleznout piimo na blogu. Tyto informace miZzeme vidét

na obrazku ¢. 23 a €. 24, kde jsou zatazeny v kategoriich hned pod nabidkou e-shopu.
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Obr. 23: Blog na e-shopu Coffee Dream (Zdroj: prazena-kava.eu, 2017)

Ve spodni Casti na levé strané¢ webovych stranek Coffee Dream Ize naleznout
Odbér novinek, ktery tvoii pfimy marketing e-shopu. Déle jsou zde opét uvedeny
Kategorie a Blog. Ve spodni ¢asti jsou podstatna kolonka Informace,
protoZe jsou v ni uvedeny Nase prodejny, DORUCOVANI — DOPRAVA, OBCHODNI
PODMINKY, O NAS — KONTAKTY. Dillezitost t&chto kolonek je vyjadiena velkymi

pismeny.
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Odbér novinek  vioze visemail

Kategorie Informace Muj aéet Informace

Kava 100% arabica Nase prodejny Moje objednavky ¥ PraZeni kiva, spolednost Petr MatiiSli se sidlem MaSovy
Kava 100% robusta DORUCOVANI - DOPRAVA Moje dobropisy
Espresso smési OBCHODNI PODMINKY Moje adresy
Kava bez kofeinu ONAS - KONTAKTY Osobni Gdaje \» Zavolejie nam: +420 601 327 277

327 Uhersky Ostroh 887 24 I5:88000851

Zelena kava Moje slevove kupony E-mail: info@cofleedream.cz
Ochutnavkové baleni kavy

Limitovana nabidka a

GOURMET kavy

Sypany &3

Pro piipravu kavy a caje

KAVA MESICE

Blog

> Darkové poukazy COFFEEDREAM
> VERNO ST NASIKAVE SE VYPLACI

> Rodinna prazima kavy COFFEEDREAM

> StarSi dlanky

Obr. 24: Vzhled spodni ¢ast webovych stranek Coffe Dream (Zdroj: prazena-kava.eu, 2017)
Zakaznik zde miize objevit i kolonku muj ucet, ktery obsahuje Moje objednavky, Moje
dobropisy, Moje adresy, Osobni udaje a Moje slevové kupony. Na levé strané ve spodni

Casti se nachazeji zakladni informace o e-shopu Coffee Dream.

3.8 Porovnani marketingové komunikace s konkurenci

Tato kapitola se zabyva hlavnimi rozdily v marketingové komunikaci konkurence
na internetu. Konkurence, ktera se nachazi v blizkém okoli provozovny Coffee Dream,
jsou e-shopy KAMIKAVA a Coffee Spot. Tato kapitola zkouma internetové obchody,
které mluZeme vidét vpfilohach ¢. 1 a ¢ 3. Tato analyza zaméfena
I na konkuren¢ni blogy, které jsou taky k nahlédnuti v pfilohach ¢. 2. a ¢. 4.
V neposledni analyza porovnava socialni sit¢ konkurence. Pro porovnani rozdild
u konkurence jsem zvolila kritéria v oblasti nabidky produkts, vzhled webovych stranek
a blogu, soutéze, vyuziti socialnich siti a dopravy zdarma. Vybér téchto kritérii byl

zvolen na zakladé duleZitosti vyberu e-shopu pro zékaznika.

70



Tab. 4: Prehled vybranych kritérii marketingové komunikace na internetu konkurenénich e-shopt (Zdroj:

Vlastni zpracovani podle Prazena-kava.eu, KAMIKAVA a Coffee Spot, 2017)

Kritéria

Nabidka
produktii

Vzhled webovych

stranek

Vzhled blogu

Soutéze

Socialni sité

Doprava zdarma

Coffee Dream
Kava, sypané caje,
darkové baleni
a prislusenstvi
na pfipravu kavy
a caje.
Jednoduchy,
pfevazuje bézova

a hnéda barva.

Mnoho informaci,

nepiehledny.

Anketa na e-shopu
a tipovaci soutéze
na Facebooku.
Facebook

a Instagram.

Nad 599,-

KAMIKAVA

Kava,
darkové baleni
a prislusenstvi

na pfipravu kéavy.

Velmi jednoduchy,
ptevazuje bila
a Seda barva.

Jednoduché,

barevné prehledné,

avSak mnoho textu.

Nepotada soutéze.

Facebook

a Twitter.

Nad 1000,- K¢

Coffee Spot

Kéva
a prislusenstvi

na pripravu kavy.

Velmi jednoduchy,
prevazuje Seda

a Cerna barva.

Velmi pestry,

moderni usporadani

Nepotada soutéze.

Facebook

a Instagram.

Nad 700,- K¢

Prvnim kritérium je nabidka produktl, kde je patrné, Ze nejvétsi nabidku ma Coffee
Dream, protoZe na svém e-shopu nabizi také sypané Caje a darkové baleni na zbozi.
KAMIKAVA ma podobnou nabidku zboZi, aviak ve svém e-shopu nenabizi sypané

caje.

Druhé kritérium ptedstavuje vzhled webovych stranek, kde dulezitym hlediskem
pro zakaznika je piehlednost. Vzhled vsech tii e-shopu je jednoduchy a piehledny.
Nicméné vzhled webovych stranek Coffee Spot obsahuje hodné cerné a Sedé barvy,
coz na zakaznika muze piisobit negativné. Navic internetovy obchod Coffee Dream
obsahuje dvé loga, oproti konkurenci KAMIKAVA a Coffee spot, coz miize mit

za nasledek mensiho povédomi o e-shopu Coffee Dream.
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Dalsi kritérium je vzhled blogu, ktery je dulezity piedev§im pro stavajici zédkazniky
a kavové nadSence. Tito lidé si radi pfectou zajimavé clanky a informace spojené
s kavou. Zde je dulezitd jak piehlednost blogu, tak i kvalita ¢lankt. Nejlepsi vzhled
blogu mé rozhodné Coffee Spot, kde jsou ¢lanky usporddany modernim a pestrym
zpiisobem. Vzhled blogu u KAMIKAVA je skvéle barevné feSen, aviak slova jsou
poloZena v t&sné blizkosti vedle sebe, coZ zptsobuje neprehlednost. Clanky na blogu
Coffee Dream jsou velmi zajimavé, avSak jsou velmi obsdhlé a nepichledné.
Neptehlednost je zptisobena i volbou barev pismen a pozadi. Rovnéz slova v ¢lancich
na blogu Coffee Dream jsou napsané mensi velikosti pismene a polozené blizko sebe,

coz je jeden z aspektl zapticinujici neptehlednost.

Nasledujici kritérium porovnava e-shopy z pohledu tvorby soutézi. Jediny e-shop
Coffee Dream posiluje vztahy se zdkazniky prostfednictvim tipovacich soutézi

na Facebooku a tvorby ankety, kde si miiZze zdkaznik zvolit variantu na Kévu mésice.

Piedposlednim porovnavacim kritériem jsou socialni sité. E-shopy Coffee Dream
1 Coffee Spot maji zalozené UCty na socidlnich sitich Facebook a Instagram.

Kdezto KAMIKAVA ma uéty na socialnich sitich Facebook a Twitter

Posledni hodnotici kritérium je doprava zdarma. Toto kritérium bylo vybrano
na zaklad¢ toho, ze tato slozka podpory prodeje tvoii u zakaznikd rozhodovaci faktor
ndkupu na daném e-shopu. Bylo zjisténo, Ze nejvyhodnéj$i doprava zdarma je
u analyzovaného e-shopu Coffee Dream, kde je nabizeno cenové zvyhodnéni
u vytvorené objednavky Vv hodnoté vyssi jak 599,- K¢&. Coffee spot nabizi dopravu
zdarma nad 700 K& KAMIKAVA nabizi toto cenové zvyhodnéni nad 1000,- K¢,

coz ptedstavuje vysokou ¢astku na ziskani této slozky podpory prodeje.

Na zavér této kapitoly bylo zjiSténo, ze nejvétsi nabidku produkti ma Coffee Dream,
ktery oproti analyzované konkurenci ma navic sypané ¢aje. Druhym bodem je vzhled
webovych stranek e-shopi. Podle mého nazoru jsou nejlepsi webové stranky e-spohu
Coffee Dream, protoze jsou zde voleny barvy, které jsou typické pro kavu. Navic
jsou zde fotografie jednotlivych druht kav a sypanych caju, takze zakaznik mé ptedstavu,
jak dané zbozi ve skute¢nosti vypada. Vzhledy webovych stranek u konkuren¢nich e-shopit
jsou velmi piehledné. Avsak pouziti bilé, cerné a Sed¢ barvy na konkuren¢nich webovych

strankach e-shopli miZze na zdkazniky pulsobit chladné. Tteti analyzovanou slozkou
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je vzhled webovych stranek blogi. Nejlepsi blog je u Coffee spot, ktery je velmi pestry
a natolik zajimavy, Ze dokaZe zaujmout vétinu zédkazniki. V blogu KAMIKAVA je pouze
jeden clanek, ktery je velmi piehledny, ale trochu i nudny. Nejhorsi vzhled webovych
stranek blogu je u Coffee Dream, ktery je velmi nepiehledny. Ctvrté kritérium piedstavuje
soutéZe, kde bylo zjisténo, ze e-shopy kromé Coffee Dream soutéze nepotadaji.
Pfedposlednim analyzovanym bodem je pouzivané socialnich siti. Coffee Dream a Coffee
spot se prezentuji na socialnich sitich Facebook a Instagram, kdezto KAMIKAVA vyuziva
ke zviditelnéni Twitter a Facebook. Posledni kritérium ptedstavuje slozku podpory prodeje
doprava zdarma. Na zakladé dostupnych informaci bylo zji$téno, Ze nejvétsi cenové
zvyhodnéni nabizi Coffee Dream. Muzeme tedy fict, ze Coffee Dream oproti analyzované
konkurenci pro své zakazniky vytvaii vyhodnou nabidku produktii a snazi se je motivovat

K Cast&j$im nakupim.

3.9 SWOT analyza

Tato kapitola je zamé&fena na analyzu SWOT, ve které jsou shrnuty pfedchozi analyzy
internetového obchodu Coffee Dream. Analyza SWOT identifikuje silné a slabé

stranky, ptilezitosti a hrozby.
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Silné stranky

Vysoka kvalita nabizeného zbozi.

Vyhodna poloha provozovny.

Zkusenosti V oblasti kavy.

Dobré recenze.

Piizpusobeni prazeni kavy podle

prani zakaznika.

Zamé&ieni i na slovenské
zakazniky.

Prilezitosti

Rostouci z4jem lidi o kvalitni

kavu.

Podpora mensich a stfednich

organizaci ze strany CR a EU.
Rostouci pocet obyvatel.

Efektivnéj$i moznosti,

jak zvysit povédomi 0 subjektu.

Tab. 5: SWOT analyza Coffee Dream (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017)

Slabé stranky
Slabé povédomi o e-shopu.

Neefektivné vyuzitd podpora
prodeje.

Neptehlednost blogu Coffee
Dream.

Dv¢ webové stranky Coffee

Dream.

Nizky zajem o zboZzi na e-shopu

pies letni mésice.

Dv¢ loga na webovych strankach

e-shopu.

Hrozby

Rostouci konkurence na trhu.

Nizké naklady na zménu

e-shopu (z pohledu zakaznika).
Legislativni zmény.

Zptisnéni potravinarskych

smeérnic.

Ztrata kvalitnich dodavateld.

Silné a slabé stranky miizeme lehce zjistit a obvykle plati na vnitini prostfedi podniku.
U analyzy silnych a slabych stranek plati, Ze silné stranky by mély mit vétsi vahu,
nez slabé stranky, aby silné stranky piemohly ty slabé. Ptilezitosti a hrozby potiebuji

vetsi rozbor, protoze se jedna o vnéj$i prostfedi podniku. Jelikoz se jednd o vnéjsi
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prostiedi podniku, které ma vliv zjeho okoli, tak je nemlzeme az tak ovlivnit.
Avsak podstatné u prtilezitosti a hrozeb je, aby podnikatel o nich véd¢l a mohl ucinek
hrozeb snizit, ¢i upln¢ znicit. Identifikace téchto faktorti predstavuje ptehled,

ktery mize byt pomoc pii zlepSeni marketingové komunikace se zékazniky.

3.9.1 Silné stranky

Mezi nejsilnéjsi stranky tohoto e-shopu patii vysoka kvalita nabizeného zbozi,
predevsim se jedna o kdvu. Spokojenost s kvalitou kavy zakaznici potvrzuji velmi dobie
hodnocenymi recenzemi na Heureka.cz. Druhou silnou strankou je vyhodna poloha
provozovny Coffee Dream. Provozovna se nachazi mezi dvéma vétSimi mésty,
navic je umisténa na namésti vedle historického zamku. Toto umisténi je jednoznacné
vyhodou, protoze v okoli se neustidle pohybuje mnoho lidi, ktefi se muzou stat
zakazniky Coffee Dream. Pan majitel Petr MatiSi mé skvélé zkuSenosti a cenné
znalosti v oblasti kavy a jejiho prazeni. Znalost prodejce nejen v oblasti kavy je velkym
plus, protoze pokud zékaznik vidi, Ze prodejce ma zkuSenosti s produktem a pfesné vi,
co prodava, tak to muze pro zakaznika ptedstavovat jeden z rozhodujicich faktord.
Dale silnou stranku tvoii i zminované dobré recenze. Na zakladé dobrych recenzi
se zékaznici rozhoduji o nakupu na daném e-shopu. Kladné recenze mizou majitelovi
pfinést vyssi trzby. Dalsi pozitivum u e-shopu jsou Upravy prazeni kavy podle pfani
zakaznika. Jelikoz majitel e-shopu chape potieby zakazniki a vi, Ze kazdy ma rad kéavu
jinak, tak na zaklad€ toho zavedl ptimo do nabidky, jakou tUpravu si zakaznik pteje.
Jelikoz provozovna Coffee Dream se nachazi blizko slovenskych hranic, tak majitel
e-shopu se zaméfil i na slovenské zakazniky. Na webovych strankach internetového
obchodu jim ptizptsobil volbu slovenského jazyka, platby v eurech a také cenu dopravy
cilenou na Slovenskou republiku. Tyto silné stranky predstavuji velky pfinos
pro podnikani Coffee Dream, které nejenom Ze zvySuji trzby, ale taky povédomi

0 spolecnosti.

3.9.2 Slabé stranky

Jako prvni slaba stranka Coffee Dream je uvedena slabé povédomi o internetovém
obchodu Coffee Dream. JelikoZ e-shop na trhu plisobi teprve od roku 2015, tak jeho
povédomi je malé. Aby se zvysily trzby e-shopu, tak je dileZzita jeho propagace. Druhou

slabou strankou ptedstavuje neefektivni vyuziti podpory prodeje. Sice Coffee Dream
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pouziva podporu prodeje dostatecnym zplsobem, avSak jeji vyuzitelnost
by §la zefektivnit. Tteti nevyhodou predstavuje neptehlednost blogu Coffee Dream.
Tato nevyhoda miize zplisobovat nezdjem nového zdkaznika. Dalsi slabou strankou
pro e-shop je nizky zajmu zakaznikii béhem letnich mésici. Posledni zminénou
nevyhodou je, ze e-shop obsahuje dvé loga. Ob& loga jsou hezké, avsak e-shop,
nebo jakékoliv organizace by méla obsahovat pouze jedno logo, které bude specifické
pro danou organizaci. Popsané slabé stranky mtizou mit za nasledek nizké trzby,

¢i ztratu novych i stavajicich zakazniku.

3.9.3 Prilezitosti

Prilezitost pro internetovy obchod Coffee Dream predstavuje rostouci zajem lidi
o kvalitni kdvu. Tento zajem je projevovan v podobé zvysujici se poptavky po kvalitni
kavé. Tato poptavka muze byt vyvolana na zakladé zdravého zivotniho stylu, ktery
je v dnesni dobé velmi propagovan. Jinak feceno v dne$ni dobé vice lidi odmitaji pit
méné kvalitni kdvu zakoupenou v bézném obchod€é. Druhd piilezitost je podpora
malych a stiednich organizaci ze strany CR a EU. Podporou jsou mysleny dotace,
které CR a EU nabizi pro rozvoj podnikani. Treti pfilezitosti pro Coffee Dream
je rostouci pocet obyvatel. JelikoZ je mnoho obyvatel, tak je i mnoho zékaznikd,
coz je velmi pfinosné pro jakékoliv podnikani. AvSak za podminek, ze subjekt si umi
ziskat nové zakazniky a zaroven udrzet ty stavajici. Posledni uvedenou pftilezitosti
je efektivnéj§i moznosti, jak zvySit povédomi o spoleCnosti. Tato pftilezitost
je predevsim cilena na socidlni sité, které se neustale vyvijeji a vytvaii mozZnosti k porad

lepsi a lepsi propagaci.

3.9.4 Hrozby

Prvni hrozba pro internetovy obchod Coffee Dream piedstavuje rostouci konkurence
na trhu. JelikoZ na trhu je velké mnozstvi e-shopi s podobnou nabidkou produkti,
tak na trhu vznika konkurenéni boj. Je dualezité, aby e-shop se dokazal
s touto konkurenci vyrovnat a usilovat o nejlepsi postaveni na trhu. Druhou hrozbou
jsou nizké naklady na zménu e-shopu z pohledu zakaznika. Pokud stavajici zakaznik
neni spokojen se zboZim daného e-shopu, miZe tento e-shop zménit za jakykoliv jiny
se stejnou nabidkou. ProtoZe néklady na zménu e-shopu jsou minimalni, tak to miZze byt

pro podnikatele velmi nevyhodné. Tieti hrozba je formé legislativnich zmén.
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Tyto zmény mizou podnikatele znevyhodnit na ukor nizSich trzeb, nebo slozitosti
podnikani. Ctvrta hrozba predstavuje zpfisnéni potravinaiskych smérnic. Toto zpiisnéni
by vyzadovalo vyssi nadklady, které by se projevili na vysledku hospodareni. Posledni
hrozbou je ztrata kvalitnich dodavatelti. Coffee Dream ma skvélou kévu nejen diky
poctivému prazeni, ale taky kvili dobrym dodavatelim, kteti mu prodéavaji kvalitni
zbozi. Tito dodavatelé jsou pro Coffee Dream natolik dileziti, Ze pan majitel nechtél
uvést ani jejich jméno kvili konkurenci. Ztrata klicovych dodavateli by méla velmi

negativni dopad na jeho podnikani.

3.9.5 Shrnuti SWOT analyzy

Z analyzy SWOT je patrné, ze internetovy obchod Coffee Dream od svého vzniku
se neustale zdokonaluje, avSak pomalej$sim tempem. Tento pomalejsi nartst je zptisoben
neefektivnim vyuzitim marketingové komunikace na internetu. Jeho nejvétsi
konkurenéni vyhodou je kvalitni kdva a stavajici zdkaznici, ktefi svoji spokojenost
vyjadiuji nejen dobrymi recenzemi. Dal§i vyhodou pro dany e-shop jsou znalosti
jeho majitele pana Petra Matusa, protoze ne kazdy kdo v této oblasti podnika, kave
rozumi. V zajmu e-shopu by mélo byt redukce slabych stranek. Coffee Dream
by se mél zaméfit na zefektivnéni podpory prodeje a to predevsim v obdobi letnich
mesicl, kdy je znacny pokles objedndvek. V neposledni fadé¢ by se mél chytit
prilezitosti zefektivnéni propagace Coffee Dream prostiednictvim socialnich siti a také
rostoucitho z4ymu zakazniki o kd&vu. ProtoZze na tuzemském trhu se nachdzi
¢im dal vice potencionalnich zakaznikd, tak vyuzitim vhodné propagace na internetu
muze e-shop ziskat nové zakazniky. Taktéz by se mél vyvarovat hrozeb. Jedna z hrozeb
piedstavuje rostouci konkurenci na trhu. Internetovy obchod by se mél snazit vyrovnat
konkurenci prostfednictvim sloZzek marketingové komunikace na internetu. Taktéz
by me¢lo byt vjeho z4djmu péfe o udrzovani dobrych vztahi jak se zdkazniky,
tak s dodavateli. Nastoupeni hrozeb by mélo velmi negativni nasledky na fungovani

e-shopu a provozovny Coffee Dream.
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3.10 Shrnuti analytické ¢asti

Nejprve je rozebrana charakteristika samotného internetového obchodu. Nasledné
je provedena SLEPT analyza, kterd se =zabyvd makroprosttedim podniku.
Poté se bakalatskd prace soustfed’'uje na analyzy mikroprostiedi podniku. Analyza
konkurence je rozdélena na pfimou a nepiimou konkurenci. Rozbor dodavatela
je proveden na zakladé poskytnutych informaci od pana majitele e-shopu. Analyza
zékaznikli popisuje zakazniky a odbératele, rovnéz vyclenuje typického zékaznika.
Navic v analyze zékaznikil je zakomponovan vyzkum Cesi a kava slouzici k lepsimu
poznani potieb zakaznika. Dal§i analyza je mifena na jednotlivé nastroje
marketingového mixu, coz je cena, produkt, distribuce, marketingovd komunikace,
procesy, lidé a prostfedi. Predposledni analyza rozebira samotnou marketingovou
komunikaci internetového obchodu s kavou. Marketingova komunikace je tvofena
reklamou, public relations - vztahem s vefejnosti, podporou prodeje, pfimym
marketingem, viralnim marketingem a webovymi strankami internetového obchodu.
V neposledni fadé¢ je zde vytvofena analyza, kterd porovnavd marketingovou
komunikaci s blizkou konkurenci. VSechny zminéné analyzy jsou shrnuty v analyze
SWOT, kde jsou rozebrany silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby internetového
obchodu s kavou. Veskeré informace vyplyvajici z analyzy soucasného stavu budou

predstavovat podklad pro vlastni navrhy feseni.
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4 Vlastni navrhy reSeni

Vlastni navrhy feSeni budou aplikovany na internetovy obchod Coffee Dream,
ktery existuje na trhu od roku 2015. Navrhova ¢ast bakaldiské prace vychazi z analyzy
soucCasného stavu. Tato cast bude zaméfena na navrhy v oblasti marketingové
komunikace internetového obchodu Coffee Dream. Jelikoz e-shop Cofee Dream
je momentalné porad ztratovy, tak navrhy jsou tvofeny na zdkladé¢ minimalnich nakladu.
Vlastni navrhy feSeni se zabyvaji zdokonalenim spiSe soucasné¢ vyuzivanych nastroji
marketingové komunikace. Tyto navrhy by mély piispét k odstranéni ptipadnych chyb
komunika¢niho mixu, tak aby doslo k ptilakani novych zdkazniki a udrzeni stavajicich.
V neposledni fadé by navrhy méli piispét i k zvysSeni povédomi o internetovém obchodé
Coffee Dream. Soucésti ndvrhi je i par novych nastroju, které by nemély vyrazné
ovlivnit finan¢ni situaci Coffee Dream. Jednd se o navrhy snadné realizovatelné,

které byly vybrany na zakladé analyzy souc¢asného stavu.

V navrhové c¢asti je nastinén odhad ndkladii a moZnych vynosi. V neposledni fadé
je zde uveden i ¢asovy plan navrhi. Vlastni navrhy feSeni také obsahuji pfinosy névrh.
Predposledni kapitola je vénovéna rizikiim a kontrole navrht. Posledni ¢ast piedstavuje

shrnuti vlastnich navrhu feSeni.

4.1 Podpora prodeje

Prvni ¢ast navrhli bude zamétena na zlepSeni marketingové komunikace Coffee Dream
prostfednictvim jeji slozky podpory prodeje. Jelikoz tento nastroj marketingové
komunikace nevyzaduje az takové ndklady, tak je vhodnou volbou jak propagovat
e-shop i jeho produkty. Navic spravné vyuziti této slozky, ktera skoro nic nestoji, mize

pfinést vyssi trzby v podobé€ ziskani novych a udrZeni si stavajicich zakaznikd.

V analyze soucasného stavu konkrétné v analyze marketingové komunikace je detailné
popsana podpora prodeje Coffee Dream. V této analyze bylo zjisténo, ze majitel
e-shopu sice vyuziva slozky podpory prodeje, avSak ne takovym zplsobem,

aby efektivné posiloval vztahy se zakazniky.
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Navrhy vedouci k vylepseni podpory prodeje se budou tykat predevsim:

e akce na kategorii,
e dopravy zdarma,
e Vvanoc¢ni a velikono¢ni zvyhodnéné nabidky,

e astastné hodinky.

Akce na kategorii a doprava zdarma jsou znamé akce, které pan majitel provozuje.
Avsak zminéné slozky marketingové komunikace nevyuzivd efektivné,
proto zde navrhuji jejich vylepseni. Dale do podpory prodeje bych doporucila e-shopu
zafadit dalSi ¢asti podpory prodeje, tak aby vedly k lepsi propagaci internetového

obchodu Coffee Dream a piedevs§im zvyseni trzeb.

4.1.1 Akce na kategorii

E-shop ma zavedenou mési¢ni akci na kategorii. Navic kategorii si voli sami zékaznici
ze 4 druhi kavy prostfednictvim ankety na webovych strankach e-shopu.
Krom¢ toho akce probiha po cely rok. Protoze akce trva cely mésic, miize
to byt pro podnik kontraproduktivni. Jelikoz zékaznici si voli kdvu, kterou by chtéli,
a navic akce probiha cely mésic. Zékaznici jsou jiz na tuto akci zvykli, tak mnohdy
nenakupuji kavu za bézné ceny na e-shopu, ale vyckavaji, az bude jejich oblibena kava
cenoveé zvyhodnéna a pak si ji zakoupi. Snizenim doby trvani Kdva mésice, mlzZe
majitel e-shopu usetfit naklady na jeji realizaci a radé€ji je vynalozit i na dalsi slozky

podpory prodeje, které mtzou byt pro Coffee Dream vet$im piinosem.

Doporucovala bych panu Matasovi, aby tato akce zustala, avSak se zménou. Zména
by se promitla v délce trvani a to misto z mésice pouze na tyden, ale s podminkou
ze akce by probihala kazdy mésic. AvSak tydenni akce v daném mésici by neprobihala
pofad stejny tyden, napiiklad prvni tyden v mésici. Tydenni akce na kategorii by byla
narazova, mohla by zacit tfeba v plilce mésice od stfedy do nasledujici stfedy. Pokazdé
by tato akce zacinala v jinou dobu. Navrhovala bych, aby tydenni akce na kategorii pan
Matisi zvefejnoval prostfednictvim socialnich siti a webovych stranek e-shopu.
To by také donutilo zdkazniky sledovat tyto sité, na kterych by mohli sledovat
ptispévky souvisejici s nabidkou e-shopu. Do ankety bych zaradila kavy nejméné

se prodavajici, nebo ty druhy kavy, které jsou v nejvétSim mnozstvi na sklade.
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Tim by se prodaly pfebyte¢né zasoby a vzniklo by misto pro nové zasoby. V piipadé
velkého zajmu a dostatku zasob kavy, by se takova akce mohla prodlouzit o dalsi tyden,
avSak nesmélo by to byt pravidlo, aby si na to zdkaznici opét nezvykli. Uvetejnéni
prodlouzeni akce by opét probihalo na socidlnich sitich. Zaroven prodlouzeni akce
by bylo vhodné hlavné v letnich mésicich, kdy o nabizené zbozi neni az takovy zédjem,

jako je tomu v zimnich mésicich.

Dalsi variantou tydenni slevy by mohla byt akce 2 + 1 zdarma, kde vzdy nejlevnéjsi
produkt vkosSiku by byl zdarma. AvSak tato akce by byla cenové omezena,
s tim Ze nejlevnéj$i produkt by nesmél mit vys$si hodnotu nez 500,- K¢&. V piipadé zajmu
uvedenych akci bych navrhovala mozné prodlouzeni. V ptipadé velké objednavky
v hodnoté¢ nad 1500 K¢& bych doporudila, aby e-shop do objednavky piibalil kupon
se slevou 10 % na aktualni nakup a 10% slevou na pfisti nakup. Tento kupdn
by mél splatnost 6 mésici, takze splatnost by byla ¢asové omezena. Tak by majitel
e-shopu motivoval zdkazniky na dalSi ndkup. Pouzitelnost této akce by bylo vhodné
opét v dobé letnich mésict, ale také v obdobi pied Vanocemi a Velikonocemi. Obdobi
pred velkymi svatky lidé radi utraci za jidlo a radi si dopteji kvalitni kavu nebo caj.
Pokud zahlidnou akci 2 +1 zdarma nebudou véhat a toto zbozi s akci si zakoupi. Koupé
zvyhodnéného produktu bude u nich vyvolavat radost a pocit, Ze nakoupili zlevnéné

kvalitni produkty a jesté se slevou na dalsi nakup.

Tento navrh by mél na starost majitel e-shopu, jelikoz se stara o ankety, které bézné
funguji, tak by tento navrh nevyzadoval zadné naklady navic. Dilezitost by byla
kladena na informovani zakaznikti o zminénych akcich na kategorii nejen na webovych
strankach e-shopu, ale i na socialnich sitich Facebook a Instagram. Myslim si,
ze by bylo vhodné tyto akce zacit provadét jiz v letnich mésicich 2017, kdy je znacny
pokles objednavek. Tento navrh by stimuloval zdkazniky k cast&jSim ndkupim

i v letnich mésicich.

4.1.2 Vanoc¢ni a velikono¢ni specialni nabidka
Vanocni a velikono¢ni specidlni nabidka je navrZena v souvislosti se zminénymi svatky.

Dobré¢ jidlo a napoje jiz neodmyslitelné patii k pfijemné stravenym svatklim. Stavajici
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a vérny zakaznik Coffee Dream vétSinou nakupuje Cerstvé praZzenou kavu nebo sypany
¢aj na zminované svatky. Pokud uvidi specidlni nabidku, tak ji mize vyuzit.
Tato specialni nabidka zbozi miize zaujmout 1 nového zékaznika, ktera by mohla vést

k dlouhodobému odbéru.

Vanocni a velikono¢ni specialni nabidka by nesla nazev ,,Vytvoft si vanocni/velikono¢ni
balicek.“ Tato specidlni akce by byla zvefejiiovana prostfednictvim webovych stranek

e-shopu a socidlnich siti. Tento balicek by se skladal z jednoho baleni:

o kavy,
e sypanych ¢ajli

e adarkového baleni.

Ono zminéné darkové baleni by obsahoval balicek pouze na vanoc¢ni specidlni nabidku.
Pokud by zékaznik nechtél darkové baleni z n&jakého divodu, tak by ho specidlni
balicek obsahovat nemusel. Déle na vyzadani zdkaznika by darkové baleni mohlo byt
obsazené i ve velikono¢ni specialni nabidce. Vybér darkového baleni je v e-shopu
Coffee Dream omezeno pouze na jeden druh. Zékaznik by si tvoril balicek
podle aktualni nabidky na e-shopu, bez omezeni na kategorie. Na konecnou cenu
celkového balicku by se vztahovala 30% sleva. Tato akce by probihala, jak uz bylo
zminéno pfed Vanocemi a Velikonocemi, a jeji délka doby trvani by mohla byt tyden.

Tento navrh by byl opét zajistovan majitelem e-shopu.

4.1.3 Doprava zdarma

Pan majitel Petr Matasu vyuziva stimul podpory prodeje doprava zdarma,
kterd motivuje zakazniky k vétSimu nakupu zboZi, aby nemuseli zbyte¢né platit
postovné. Zakaznici s oblibou vyuZivani dopravy zdarma, i piesto Ze je poskytovana
nad urcitou cenou objednavky. Tento stimul je podminén vySi cenou objednavky,
ktery nuti zédkazniky vytvaret vysSi objednavku, protoze misto zaplaceni dopravy
si radéji zakoupi produkty. Podle analyzy soufasného stavu bylo zjisténo, Ze pan
Matasi vyuziva cely rok dopravu zdarma nad 599,-. Déle v tinoru poprvé snizil dopravu
zdarma nad 299,- kvuli zmén¢ e-shopu. Pfed Vanocemi svym zakaznikim poskytl
dopravu upln¢ zdarma v obdobi 15. az 16. listopadu 2016. Tato akce byla spusSténa

na zaklad€ akce Heureky.cz Den dopravy zdarma. Jelikoz byl o tuto akci velky z4jem,
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tak majitel e-shopu tuto akci prodlouzil. Je tedy ziejmé, Ze o tyto akce ze strany
zdkaznika je zdjem. Nabizi se teda, aby pan Matasi tyto akce zavedl Ccastéji.
Doporucovala bych tyto akce oznamit zdkaznikiim jak na webovych strankach Coffee
Dream, tak i na socialnich sitich. Navrh na akci doprava zdarma by mohla probihat
sedmkrat rocné, vzdycky jednou za dva meésice, avSak pfed Vanocemi by byla tato akce

pofadana dvakrat.

Myslim si, ze podnikatel by také mohl zavést u osobniho odbéru ochutnavku kavy
¢i Caje. Tyto akce by uvetejiioval prostfednictvim socialnich siti a tim by ptilakal nové
hosty. Nebo by majitel e-shopu mohl nalakat na nakup nového druhu. Zamérem tohoto
navrhu je, ze po ochutnani kédvy nebo ¢ajii by zakaznici mohli udélat vétsi nakup,
nez puvodné¢ méli naplanovany. AvSak tato akce by netrvala po cely rok, protoze
spotiebitelé by toho mohli vyuZzivat. Tato akce by mohla byt provadéna hlavné v letnich

mesicich, kdy o kavu a ¢aj neni takovy zajem.

4.1.4 Stastna hodinka

Stastna hodinka predstavuje navrh na neplanovanou akci uvefejnénou zakaznikiim
prostfednictvim socialnich siti Facebook a Instagram. Tato akce by mohla byt formou
procentni slevy z dané castky, nebo odectem konkrétni hodnoty naptiklad — 70,- K&.

TaktéZ by se mohla projevit dirkem v podobé& gramil navic ke kavé ¢i sypanému caji.

Nejvhodnéjsi navrh $tastné hodinky by byl zminovany darek v podobé grami navic,
protoZze majitel e-shopu by nemusel zasahovat do objednavek. Pii zpracovani
objednavky by se pouze podival na cas, kdy byla objednavka vytvofena a na zakladé¢
toho by pfidal k objednanému zboZi gramy navic. Logicky by tyto darky byly pouze
pro produkty prazena kava a sypany ¢aj. JelikoZ e-shop nabizi odlisnou gramaz u kavy

i ¢aju, z toho diivodu by tento darek nemél stejnou hodnotu pro oba produkty.
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Tab. 6: Stastna hodnika (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017)

Kava Kava Caj Caj
nabizena gramaz Darek nabizena gramaz darek
100g 50g 259 10g
250g 759 50g 20g
5009 100g 1009 309
1000g 2509 - -

Stastna hodinka by mohla byt ve formé& obou produktii, nebo miize byt rozd&lena zvlast
na prazenou kavu a zvlaSt na sypany caj. Jelikoz kéva 1 sypané caje maji odlisné
gramaze, tak by se darky, v podobé gramili navic, ménily na zéklad¢ produktu a jeho
hmotnosti. Tato proménlivost Stastné hodinky je znazornéna v tabulce ¢. 6.
Aby zakaznik nezneuzival této akce na velké mnozstvi objednavky, tak by tato akce
byla omezena pouze na tii produkty. Stastnd hodinka by byla zvefejiiovana
na Facebooku, Instagramu a webovych strankach e-shopu. Navrhuji tuto akci zavést
Ctytikrat do roka. Pokud by pan Matusi zkratil mési¢ni akci na kategorii na tydenni,

tak by mu vznikla Gspora nakladii, kterou by mohl vyuZit pravé na tuto S$tastnou
hodinku.

4.2 VylepSeni komunikace se zaikaznikem na socidlnich sitich

Jelikoz v soucasnosti spousta lidi pouziva socidlni sité, tak je kladena velka dualezitost
na prezentovani subjektil timto zptisobem. V dnesni dobé€ socialni sit€¢ jsou skvélym
zptisobem jak komunikovat se stdvajicimi zdkazniky. TaktéZ napomdhaji ziskat nové
zakazniky a v neposledni fadé jsou velmi ndpomocné ke zvySeni povédomi do paméti
uzivatelid téchto socialnich siti. Dale lze tyto sit€¢ vyuZit k inspiraci pro své vlastni
podnikani. Naptiklad inspirovat se konkurenci, co nabizi a co ne, nebo jak komunikuje
se zdkazniky. Nejvice zndmou sociélni siti je Facebook, avSak v této dob&é mlize hodné
slySet i o Instagramu, ktery je u stale vice lidi velmi popularni. E-shop vyuziva
obé socidlni sité, ovSem ke komunikaci se zdkazniky spi§ vyuzivd Facebook

nez Instagram. Instagram je pfedevsim znamy pro své sdileni fotografii.
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Dals$im mym néavrhem je vylepSeni komunikace se zékaznikem prostfednictvim
zminénych socidlnich siti. Navrhuji, aby mezi pouzivanymi socidlnimi sitémi Coffee
Dream Dbyla propojenost Facebooku a Instagramu. Tedy aby majitel
e-shopu ve svych prispévcich na dané socialni siti odkazoval i na druhou pouZivanou
socialni sit. Tato propojenost socialnich siti by napoméhala ke zvySeni povédomi
0 e-shopu a také k prildkdni novych potenciondlnich zakaznikd. Déle doporucuji,
aby prostfednictvim socialnich siti sdilel jakékoliv akce spojené s Cinnosti Coffee
Dream. S vylepSenim komunikace na socialnich sitich, jsou spojené dalsi navrhy,

které budou rozebrany v nasledujicich dvou podkapitolach.

4.2.1 Instagram
Coffee Dream vyuziva socidlni sit’ Instagram pod jménem coffeedream ostroh,
kde jsou zvefejnény fotky souvisejici s ¢innosti Coffee Dream, ale taky s osobnim

Zivotem majitele e-shopu.

Smyslem Instagramu je nahrani fotografii na ucet, ktery miZou sledovat i ostatni
uzivatele internetu. Na tyto fotografie miZou uzivatelé dané socidlni sité reagovat.
V dnesni dobé€ je Instagram vyuzivan spiSe mladsi generaci. Diky vyuziti Instagramu

mize byt nabidka Coffee Dream cilena i na generaci v rozmezi od 15 do 35 let.

Zakaznika, nebo jakéhokoliv uzivatele socialni sité rozhodn¢ zaujme krasna fotografie.
Po zaujeti fotky si uZivatel prohlidne danou fotografii, ke kter¢ se vaze néjaky
komentat. Je znamé, Ze pokud je zbozi kvalitn€ nafocené na krasnych fotografiich,
tak to mlze zaujmout zakaznika natolik, Ze si chce dané zbozi koupit.

Proto je zde tak dulezita kvalita ptidavanych fotek.

Mlj navrh na zlepSeni je zaméfen na kvalitu pfidavanych fotografii.
Nemyslim tim vyuziti sluzeb fotografii, které by z diivodu velmi ¢astého foceni byly
pomérn¢ nakladné. Jedna se tedy o navrh, ktery vyzaduje zakoupeni digitalniho
fotoaparatu. Vtomto piipadé by bylo mozné zakoupit 1 zrcadlovku,

avSak ta by vyzadovala vétsi investici.
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Danym pozadavkim vyhovuje digitalni fotoaparat Sony Cyber-Shot DSC-RX100.
Cena kompaktu se na trhu pohybuje od 9197,- K¢ do 21999,- K¢ Kompakt
by byl zakoupen na webovych strankach fotolab.cz, kde cena je 9990,- K¢
a navic recenze téchto stranek jsou velmi kladné¢ hodnoceny na heureka.cz. Tento
digitalni fotoaparat by zakoupil majitel e-shopu Petr Matasi, aby kompakt mél neustale
k dispozici tfeba i k osobnim ucelim. Taktéz by ho mohli vyuzivat zaméstnanci
¢1 brigadnici k organizatnim potiebam. Zakoupeni kompaktu bych doporucovala
Vv obdobi nejlépe na zacatku 1éta, aby majitel e-shopu mohl motivovat zakazniky
k nakupu (Fotolab, 2017).

Po zakoupeni fotoaparatu bych doporucovala cCastéjsi pridavani fotografii
S riznymi komentéii na Instagram. Napiiklad bych zvetejnila fotku ranniho Salku kavy

a k tomu bych uvedla nasledujici komentare:

e A jak za¢inate rano vy?*
e _Sice pocasi je pod psa, ale Salek kavy od Coffee Dream Vam dnes$ni den
zptijemni.*

e Kvalitni kava nejen pro Vas, ale i pro Vasi rodinu.*

Svymi komentaii bych se snazila zaujmout zakaznika. Také bych kladla otazky cilené
na zakaznika, aby vidél, ze se o n¢ho zajimam a chci rozvinout diskuzi. Jelikoz se jedna

0 ¢C

0 Instagram, tak majitel e-shopu muze uvést komentaie pomoci tzv. ,hashtagi®.

Dale doporucuji e-shopu pridavat fotografie, které jsou 1 na Facebooku.
Naptiklad fotografie vitéza s vyhernimi cenami tipovaci soutéze. Zamérem je propojeni
téchto socialni siti, aby se uzivatelim dostalo co nejvice do paméti povédomi o Coffee

Dream.

4.2.2 Facebook

Facebook je jednim z mnoha zpusobu, jak komunikovat se zakazniky. Coffee Dream
muze pomoci Facebooku zakazniky informovat o nejriiznéjSich zalezitostech spojené
sjeho Cinnosti. Taktéz prildkava nové zdkazniky, ¢i1 fanousky dané facebookové

stranky. Prostfednictvim pfiddvanych piispévkll se ztéchto fanouSkd muizou stat
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I potencionalni zakaznici. Navrh, ktery ma za cil vylepseni komunikace se zakazniky

Facebooku je rozdélen na dvé ¢asti.

Zmény prispévkii na Facebooku

Prvni cast navrhu souvisejici s Facebookem je zaméfena na zménu prispévka.
Pan Matusu piidava na Facebook piispévky z oblasti e-shopu, rodinné prazirny kavy
a toCeni zmrzliny. Taktéz zde zvefejituje vitéze jim poiadanych tipovacich soutézi
a vitéze Kavy meésice. Avsak tyto informace shrne na jeden ptispévek, ktery pak mize

pusobit obsédhle. Jedna se naptiklad o prispévek, ktery Ize vidét na obrazku €. 25.

Coffeedream 3 nove fotky — = (super kava

Krasny podveter pratelée,

tak nam dnes v patefek dorazilo konefné tolik ofekavane kaficko
Budem smaZit jak oZivet, at’ ho mate co nejdiiv doma.

Jinak mame tu zas vikend, tak e ¢as dat védét co dobreho budeme
tofit:

SOBOTA: COKOLADA + ANANAS - MIX

NEDELE: WVANILKA + MANGO - MIX

Prej ma stat potasi za prd, no uvidime +
Drahousci jedté pfipominame Ze 27. a 28. 5. 2017 bude ZAVRENO.
S pozdravem a uctou za Vas COFFEEDREAM, Petr M.

Obr. 25: Ukazka ptispévku od Coffee Dream na Facebooku (Zdroj: www.facebook.com, 2017)

Navrh je zaméfen na zefektivnéni téchto piispévki, presnéji feceno na zviditelnéni.
Doporucovala bych, aby pan majitel vkladal informace ohledné e-shopu, zmrzliny,
¢1 ozndmeni o zmén¢ oteviraci doby na kazdy ptispévek zvlast. Tento navrh by mél
napomoct lepsi orientaci fanouskii Coffee Dream, protoze ptispévky by byly prehledné.
Uzivatelé mizou mit facebookovou stranku Coffee Dream Vv oblibenych
nejen kvuli kvalitni kavé, ale taky kvali vyhlaSené zmrzlingé, ¢i kvili tipovacim
soutézim. Tento ndvrh je vytvofeny na to, aby kazdy z fanouskli se zaméfil
na ten piispévek, kvilli kterému ma facebookovou stranku Coffee Dream ptidanych

Vv oblibenych.

S timto navrhem je propojen i piedeSly navrh zaméfujici se na ndkup kompaktu.
Navrhuji, aby zakoupeny digitalni fotoaparat by byl napomocny ke zkvalitnéni

ptispévku, které by se projevovaly kvalitnimi fotografiemi ptidavanych na Facebook.
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Kvalitni fotografie by mohly byt vyuzivany nejen na doposud bézné piidavané
ptispévky, ale taky na zajimavé ptispévky v souvislosti s kavou. Jelikoz pan Matasu
ma skvélé zkuSenosti s kavou, tak by se o né mohl pod¢lit prostfednictvim Facebooku.
Avsak nejednalo by se o obsahlé pfispévky, ale spiSe by mohly mit krat§i formu.
Napriklad ,,Jak spravné si pfipravit kvalitni kavu.”; ,,Mléko do kavy? Ano ¢i ne?*;
nebo ,,Jaky je zakladni rozdil mezi kdvou zakoupenou Vv supermarketé a u nas.” apod.

Majitel by tak mohl zpené€zit své znalosti 1 na Facebooku.

Soucasti navrhu na zmény prispévkl na Facebook jsou i recenze. Jelikoz Coffee Dream
ma na heureka.cz skvélé recenze, tak pan Matusii by z nich mohl vytézit jesté vice.
A to prostfednictvim zvefejiiovani print screenti nékterych recenzi na Facebook.
Doporucovala bych naptiklad recenzi na obrazku ¢. 26 zvetejnit a uvést k ni napiiklad
komentaf ,, Toto je jeden z divodd, pro¢ jsme zacali podnikat — spokojenost zakaznik?.
A jak jste skavou od Coffee Dream spokojeni vy?“. Na zaklad¢ polozené otazky,
by majitel mohl rozvést diskuzi se zdkazniky a tim od nich ziskat zpétnou vazbu,

ktera je pro rozvoj podnikani velmi dilezita.

{74
100% Wi w ul8  Doporuzuie abchod

Jakub

= & daleko od mého bydligté ;)

Konetné prazima s kvalitni kdveu a adekvatnimi cenami. Sircky wibér, optimalni prazeni,
rychly servis (rano objednam, druhy den zasilku obdrZim).

Diky této praZzimé jsme v praci zavedli nejen kdvovou kulturu, ale pfesvédEili i mnohé
kolegy, Ze ta jejich "instantni” neni to pravé.:) Preji hodné spokejenych zakaznika a daldi
obchodni expanzi.

Obr. 26: Ukazkova recenze na www.heureka.cz (Zdroj: Heureka, 2017)

Posledni ¢asti tohoto ndvrhu je rozSifeni komunikace pomoci anket na Facebooku
Pan majitel by mohl pfidat otazku ohledné rozsifeni nabidky, ¢i vylepSeni nékterych
sluzeb prostfednictvim ankety. Kde by zvolil pfedem odpovédi, na které by zakaznici
mohli kliknutim dat svij hlas. AvSak pokud by zakaznikovi nevyhovovala zadna
odpovéd’, je zde mozné, aby si zdkaznik urcil svou vlastni odpovéd’, na kterou mizou
odpovédeét 1 ostatni uzivatelé. Polozena otazka Vanket¢ by mohla vypadat
»Jak jste spokojeny se sluzbami e-shopu?“, nebo ,Jaky druh kavy

je Vas nejoblibenéjsi?“. Tato ¢ast ndvrhu by mohla byt pfinosna pro posilovani vztaht
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se zakazniky, protoze by vid¢€li, Ze panu majitel Coffee Dream na nich zalezi a navic
by poskytly zpétnou vazbu, ktera je taky velmi pfinosnd pro budouci rozhodovani

Coffee Dream.

Proveditelnost tohoto navrhu bych doporucovala panu MatiSovi zacit v letnich mésici,
kdy neni takovy zajem o zbozi na e-shopu. Zaroven je velky zajem o zmrzlinu.
AvSak cCastéjsi pridavani prispévkid nejen o kavé na Facebook muze také zvysit

povédomi o spole¢nosti.

Zména soutéZi na Facebooku

Potddané tipovaci soutéze majitelem Coffee Dream na Facebooku se tési velké
oblibenosti u zakaznikl. AvSak existuje zpusob jak tyto soutéZe jesté vylepsit. Stavajici
tipovaci soutéze na Facebooku pan majitel vyhlasi formou ptispévkill, kde nasledné
do kazdého komentate zvIast’ soutézici odpovidaji své tipy. Jelikoz mtize hlasovat velké
mnozstvi uzivatell, tak to miize zplsobit zaplavu komentait. Nékterym zakaznikim
tento typ soutézi vyhovuje, proto doporucuji tuto SoutéZ ponechat. Soucasti navrhu
je stfidani tipovaci soutéze a soutéze ,,Sdilej a vyhraj.”. Majitel by mohl vytvofit soutéz
prostiednictvim nahrani fotografie, na které by byla vyherni cena kéava, nebo caj
a logo Coffee Dream s ptispévkem ,,Sdilej a vyhraj.”. AvSak aby uzivatel tuto cenu
mohl vyhrat, musi splnit jednu podminku a to sdilet onen odkaz. Tato akce by mohla
trvat klidné€ 1 5 dni, avSak majitel by musel minimélné kazdy den aktualizovat piispévek
na facebookovych strankach Coffee Dream, aby se této soutéze zucastnilo co nejvice
uzivateld. Po 5 dnech by pan Matist urCil 5 vitézi na zakladé¢ ndhodného vybéru,
avsak dulezitou roli by zde hrala nestrannost. Tyto soutéze by méli probihat jednou
za mésic s tim, ze by se stiidaly. Pfesnéji feceno Sestkrat za rok by byly tipovaci soutéze
a soutéZe typu ,,Sdilej a vyhraj.“ by probihaly taktéz Sestkrat za rok. Zminéné soutéze
by posilovaly vztahy se stavajicimi zakazniky. Zaroven by zvySovaly povédomi

0 Coffee Dream vedouci k piilakani novych zakazniki.
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4.3 Optimalizace webovych stranek Coffee Dream

Vzhled webovych stranek bude prvni, co novy zdkaznik spatii a na zakladé
toho se rozhodne, zda bude na strankach Coffee Dream nakupovat zbozi, ¢i spiSe
nakoupi u konkurence. Ze zjisténych vysledkt analyzy plyne, ze webové stranky blogu
Coffee Dream jsou jiz obsaZeny pifimo na samotném e-shopu. Ztohoto duvodu
je vytvofen tfeti a tim 1 posledni ndvrh této bakalarské prace. Pavodni néavrh
byl zaméfen na optimalizaci blogu Coffee Dream. Avsak na zac¢atku roku 2017 byl
obsah blogu vloZen pfimo na stranky e-shopu. Jelikoz oficialni nazev internetového
obchodu je Coffee Dream a tento ndzev neni obsazen v nazvu webovych stranek
e-shopu, tak jsem se na zakladé¢ téchto informaci rozhodla vytvofit navrh,

ktery by optimalizoval webové stranky.

Tento navrh je zaméfen predevs§im na nové potencionalni zakazniky. Na tomto e-shopu
nakupuji pfevazné stavajici zékaznici, ktefi Coffee Dream svym zplsobem
uz n&jak znaji a maji jisté zkuSenosti s kavou. Tito zkuSeni zakaznici zde nakupuji
za ucelem kvalitni kavy, avSak ne pro vzhled stranek, ktery neni podstatny pro znalce
kavy a pro nékteré nové zakazniky. Jestlize novy zdkaznik se n¢jakym zptisobem dozvi
nebo uslysi o rodinné prazirné¢ Coffee Dream a chce si na internetu najit uZz pfimo
samotny e-shop, tak prvotné po vyhledani Coffee Dream je automaticky pfesmerovan
na jejich blog. Teprve po vstupu na blog se muze zakaznik pfemistit na e-shop.
Samoziejm& je brano vpotaz, Ze vétSina uZivateld internetu  vyuziva
pro své vyhledavani vSeobecné zndmou webovou stranku google.cz. JelikoZ oficialni
nazev webovych stranek e-shopu je www.prazena-kava.eu, tak zakaznikem ucelné

vyhledany e-shop se nenabidne hned na prvni strané google.cz.

Dle vysledki analyzy Coffee Dream bylo zjisténo, Ze webové stranky blogu
jsou neptehledné. Coz mulzZe zplsobit nezijem u novych zdkaznikd. Zakaznici
na jakémkoliv e-shopu maji radi jednoduchost a piehlednost, které vedou k lepsi
orientaci na webovych strankach. Samotni zadkaznici Coffee Dream v recenzich
na Heurece vytykali nepiehlednost webovych stranek, avSak velmi chvalili kvalitu
a chut kavy a jinych produkti. Aby bylo zabrdnéno tomuto nezdjmu za Strany
zakaznikl, rozhodla jsem se, na zdkladé konzultace s IT spolecnosti, webové stranky

Coffee Dream zmeénit.
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Jak uz bylo zminéno obsah webovych stranek blogu, je jiz obsazen na novém e-shopu.
Aby nedochdzelo ke ztrat¢ novych potenciondlnich zakaznikl, je nezbytnd uprava
téchto internetovych stranek. Podle poskytnutych informaci od IT pracovnika by bylo
vhodné pfesmérovat obsah webovych stranek e-shopu na blog Coffee Dream a zaroven
stranky prazena-kava.eu zru$it. Odbornéji feceno pro prevod e-shopu prazena-kava.eu
na doménu coffeedream.cz by bylo zapotiebi zkopirovat zdrojové soubory a obsah

databaze na webhosting coffeedream.cz (Blata, 2017).

To znamena, ze po vyhledani webovych stranek Coffee Dream by zakaznik
byl automaticky odkazan na e-shop Coffee Dream. Cilem navrhu tedy je,
ze by existovaly pouze jedny webové stranky internetového obchodu Coffee Dream,
kde by nazev e-shopu odpovidal odkazu. Na zdkladé poskytnutych informaci
od IT spolecnosti by cena sluzby odpovidala 1500,- K¢, coz ptedstavuje malou investici
pro dnesni podnikdni. Zminény navrh navrhuji provést v letnich mésicich,

aby co nejrychleji dochazelo k nartstu novych zakaznika (Blata, 2017).

4.3.1 VylepSeni parametrii internetového obchodu Coffee Dream
Posledni navrh se zabyva vylepSenim parametrti internetového obchodu Coffee Dream.
Zminéné parametry predstavuji logo, pfidani odkazu Instagramu na e-shop a vloZeni

¢lankd a fotografii na blog e-shopu.

Obr. 27: Hlavni logo e-shopu Coffee Dream (Zdroj: Prazena-kava.eu, 2017)

E-shop Coffee Dream na svych webovych strankach obsahuje dvé loga, které lze vidét

na obrazku ¢. 27 a 28. Taktéz na webovych strankach blogu mtze zakaznik naleznout
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dv¢ starsi a méné typické loga pro Coffee Dream. Jelikoz ptedesly navrh je soustiedén

na zruseni obsahu webovych stranek blogu, tak se budu zabyvat pouze logy e-shopu.

Obr. 28: Vedlejsi logo e-shopu Coffee Dream (Zdroj: Prazena-kava.eu, 2017)

Tento navrh je zaméfen na to, aby internetové stranky e-shopu obsahovaly pouze jedno
logo, které by vystihovalo samotny e-shop Coffee Dream. Jestlize zakaznik, ktery zna
nebo mél zkuSenost s rodinnou prazirnou kavy Coffee Dream, a n€kde uvidi jejich logo,
tak aby automaticky ve&dél, o jakou organizaci se jedna. Z mého pohledu jsou
obé dvé loga velmi atraktivni. AvSak majitel e-shopu uvedl jako hlavni logo,
které mizeme vidét na obrazku ¢. 27. Uvedl, Ze se jedna svym zptisobem o cejch Coffee
Dream. Druhé uvedené logo na obrazku ¢. 28, bych vtomto piipadé ze-shopu

odstranila.

Dalsi navrh piedstavuje vlozeni odkazu Instagram na webové stranky e-shopu.
Opct je tento navrh propojen s predchozim ndvrhem, ktery se zamétuje na zefektivnéni

komunikace se zdkaznikem prostfednictvim socidlni sité Instagramu.

Posledni ¢ast navrhu je zaméfena na zlepSeni blogu na e-shopu Coffee Dream.
Doporucila bych, aby pan Matist na blog Coffee Dream ptidal ¢lanek ,,Nas kavovy
pfibch*, kde by byla naptiklad fotografie majitele a také clanek, jak se dostal
k podnikani skavou, pro¢ ho to bavi a jakou kavu ma on nejradéji.
Také bych zde ptidala fotku praZirny, protoZze zakazniky by také mohlo zajimat,

jak prazirna vypada.

Navrh na vylepSeni parametrii internetového obchodu Coffee Dream by mél na starost
majitel e-shopu, protoze béznou administraci webu si zajistuje pravé on sam. Proces

realizace tohoto navrhu by probihal tak, ze majitel e-shopu by pouze v administraci
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PrestaShop (feSeni pro internetovy obchod) nastavil nové parametry. Témito parametry

jsou nazev domény a ptistupové tidaje k databazi.

Jelikoz by si sam tento navrh vytvofil, tak by ho to nestalo Zadné naklady. Tento navrh
bych doporucovala zavést nejlépe na zacatku I1éta. Myslim si, Ze vytvoreni

tohoto navrhu by zvysilo povédomi o internetovém obchodé Coffee Dream.

4.4 Odhad naklada a vynosi

Odhady nakladt a vynost u marketingovych aktivit 1ze velmi obtizné vycislit. V tomto
ptipadé tomu nebude jinak. Vy¢isleni ndkladl a vynost u prvniho navrha, bude zélezet
na kvalité jeho zpracovani vedoucim a na celkovém objemu zakaznikem provedenych
zvyhodnénych objednéavek. Jelikoz vylepSeni podpory prodeje by provadél majitel

e-shopu, tak vySe celkovych nakladi na realizaci navrhu by se nenavysila.

Odhad nakladt vynalozenych na vylepSeni komunikace se zakaznikem na socialnich
sitich a na optimalizaci webovych stranek Coffee Dream mtzeme vidét v tabulce €. 7.
Jelikoz e-shop je v soucasné dobé potad ztratovy, tak mnou zvolené navrhy byly
vytvofeny s ohledem na minimdlni naklady. VéEtsi investice do propagace by mohla

piedstavovat velké riziko pro Coffee Dream.

Tab. 7: Piehled nakladi vlastnich navrhi feSeni (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017)

Druh naklad Cena (K¢)
Zakoupeni kompaktu 9990,- K¢
Zména webovych stranek 1 500,- K¢
Celkové naklady 11 490,- K¢

Odhad vynost u prvniho navrhu lze velmi téZko vy¢islit. Jak uz bylo zminéno, hraje zde
roli nékolik faktord, které mohou vyvoj trzeb ovlivnit. Navic vyvoj vynosi je mozné
sledovat v del§im casovém intervalu. AvSak pokud budou tyto navrhy kvalitné pojaty
a zpracovany muzou byt velmi pfinosné pro Coffee Dream. Diky témto navrhiim
by se mohl zvysit pocet novych zédkazniki a zkvalitnit vztahy se stavajicimi zdkazniky.
Taktéz by dochdzelo k vétSimu povédomi o e-shopu Coffee Dream do paméti
zékaznikli. VSechny zminéné faktory by mohly pfispét k vyS§im trzbam a k lepSimu

postaveni na trhu.
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4.4.1 Pesimistické, realistické a optimistické vyjadreni trzeb
Tato podkapitola se zabyva predikci trzeb vyjaddfenou v procentech u pesimistické,

realistické a optimistické varianty.

Tab. 8: Pesimistické vyjadieni navrhii v letech 2017 - 2019 (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017)

2017 2018 2019
Roc¢ni tempo ristu trzeb (%) 10 15 10
Primérné tempo ristu trzeb (%) 11, 67

Pesimistickd varianta se nabizi v pfipadé, ze navrhy nebudou ndlezité¢ pojaty
a zpracovany. Nebo druhou moznosti této varianty mtize byt konkurence. Naptiklad
by mohla pfijit na trh s novinkou, nebo jinou konkuren¢ni vyhodou, kterou Coffee
Dream nema. Predikce trzeb v letech 2017 - 2019 by odpovidala necelych 12 % navic

od ptedeslych ro¢nik.

Tab. 9: Realistické vyjadieni navrha v letech 2017 - 2019 (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017)

2017 2018 2019
Ro¢ni tempo ristu trzeb (%) 50 55 60
Primérné tempo ristu trzeb (%) 55

Realistick4 predikce trzeb miiZe nastat, pokud budou néavrhy patficné zkompletovany
a vyuzivany. Tato varianta také vznikne za predpokladu, ze situace na trhu bude stala.

Podnikatel by mohl v budoucnu zaznamenat nartst trzeb az o 55%.

Tab. 10: Optimistické vyjadieni navrha v letech 2017 - 2019 (Zdroj: vlastni zpracovani, 2017)

2017 2018 2019
Ro¢ni tempo ristu trzeb (%) 90 95 100
Primérné tempo ristu trzeb (%) 95

Optimistické vyjadieni trzeb u zvolenych navrhi by mohlo dosahovat az 95% narust

trZzeb. Optimisticka varianta by se mohla rozvinout v pfipadé, Ze by navrhy byly velmi
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kvalitn€ a originaln¢ zpracovany. Navrhy by zdkazniky natolik ovlivnily k castéjSim

nakuplim, ze to mohlo zapficinit nartist dominantni pozice Coffee Dream na trhu.

45 Casovy plan

Jednotlivé navrhy na zlepSeni marketingové komunikace Coffee Dream budou postupné

realizovany v riznych ¢asovych

intervalech.

Na zdklad¢ piehlednosti néavrhi

je vypracovan casovy plan. Tento Casovy plan je zpracovan na rok v obdobi

od 1.7.2017 do 1. 7. 2018.

Tab. 11: Casovy plan 2017/2018 (Zdroj: vlastni zpracovani, 2017)

Nazev ¢innosti

Tydenni akce na kategorii

Vanocni speciadlni nabidka
Velikonoc¢ni specidlni nabidka

Doprava zdarma

Doporuceny

zacatek realizace
3.7.-16.7.2017
7.8.-20.8. 2017
11.9.-24.9. 2017
23.10.-29. 10. 2017
20.11. - 26. 11. 2017
11.12.-17.12. 2017
8.1.-14.1.2018
19.2.-25.2. 2018
5.3.-11.3.2018
23.4.—-29.4.2018
14.5.-20.5. 2018
18. 6. —24. 6. 2018
4.12.-10.12. 2017
19.3.-25. 3. 2018
29.7.-30.7.2017
2.9.-3.9.2017
11.11.-12. 11. 2017
18.12.—19. 12. 2017

3.2.-4.2.2018
21.4.-22.4.2018
9.5.-10.5. 2018

Predpokladana
doba trvani
14 dni
14 dni
14 dni
7 dni
7 dni
7 dni
7 dni
7 dni
7 dni
7 dni
7 dni
7 dni
7 dni
7 dni
2 dny
2 dny
2 dny
2 dny
2 dny
2 dny
2 dny




Stastn4 hodinka 22.7.2017 1 hodina

30. 11. 2017 1 hodina
10. 12. 2017 1 hodina
14. 4. 2018 1 hodina
Tipovaci soutéze na Facebooku 31. 8. 2017 1 den
17.10. 2017 1 den
2.12.2017 1den
13.2.2018 1den
6. 4. 2018 1den
9.6.2018 1 den
SoutéZe na Facebooku ,,Sdilej a vyhraj!“  17.7.-21.7.2017 5 dni
25.9.-29.9.2017 5 dni
15.11. - 19. 11. 2017 5 dni
22.1.-26.1.2018 5 dni
13.3.-17.3.2018 5 dni
21.5.-25.5.2018 5 dni
Optimalizace webovych stranek 10. 7. 2017 1den

4.6 Prinosy navrhi

Pfinosy navrhli miZou byt jak ve finanénim vyjadfeni, tak 1 v nefinan¢nim vyjadfeni.
Hlavni pfinosy ve financnim pojeti jsou prfedevSim V podobé zvySujicich se trzeb
plynouci znavrhi této prace. ZlepSeni komunikace se zdkazniky by mélo vést
K navySeni trzeb nejenom pres letni mésice, kdy je zaznamenan znatelny pokles poctu
objednavek, ale také obdobi nizkého zdjmu zdkaznikd. Jednim z faktorli pulsobici

na rostouci trzby je zvySeni poctu potencionalnich zakaznik.

Vyjadieni navrhii v nefinancnim pojeti predstavuje zéklad pro sestaveni navrhovych
pfinosl ve financnim pojeti. Analyzovany internetovy obchod Coffee Dream ma velkou
konkurenci, protoZe na internetu je velké mnozstvi e-shopl s podobnou, nebo téméf
identickou nabidkou zbozi. Jednim z dulezitych nefinancnich pfinosi navrhi
je vyrovnat se konkurenci na trhu. Stimto pifinosem jsou i spojené dal$i piinosy

a to piedevsim zvyseni povédomi o e-shopu, budovani dobré povésti a znacky.
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Dalsi nefinan¢ni pfinos predstavuje posilovani vztahti se zakazniky. Toto posilovani
by se projevilo na zdkladé zlepSeni marketingové komunikace se zdkaznikem,
kde by zékaznik mohl pfimo ucastnit urcitych rozhodnuti Coffee Dream. Naptiklad
prostiednictvim ankety na Facebooku, kterda by se dotazovala zakaznik,
0 jakou novinku v oblasti kavy maji zajem. Hlasovanim muize zakaznik vyjadfit svij
nazor a mél by pocit, ze pfispiva k hodnoté spolecnosti. Navic by usnadnil urcité
rozhodnuti panu Matisovi. Zminéna forma komunikace by pfispivala k upeviiovani

vztah se zakazniky.

Nefinanénim pfinosem navrhii mize byt i vétsi navstévnost e-shopu, diky optimalizaci
webovych stranek Coffee Dream. Uprava vzhledu webovych stranek blogu by mohla
mit za nasledek pfildkani vétsiho poctu novych zakaznikid. Taktéz odstranéni druhého
loga a omezeni se pouze na jedno by mohlo napomoct ke zlepSeni budovani znacky.
Ptinosem pro zvySovani povédomi o Coffee Dream muze byt zavedeni odkazu

Instagramu na e-shop, nebo vlozeni ¢lanku ,,Nas kadvovy ptibeh®.

4.7 Rizika a kontrola navrhu

Jedno z nejvétsich rizik v praxi muze piedstavovat neefektivnost navrhi.. Toto riziko
by pfipravilo majitele e-shopu o spoustu ¢asu, ktery by vénoval na uskutecnéni navrhi.
AvSak vySe ndkladi neni vysoka, tak jediné o co by pfiSel je jeho Ccas,
ktery by mohl vyuzit v oblasti podnikani efektivngji. Jedna z nejvétSich hrozeb
by mohla byt zména obsahu webovych stranek blogu na e-shop Coffee Dream.
Tato zména by mohla byt zavadéjici pro stavajici zékazniky, ktefi z e-shopu bézné
nakupuji, protoze znaji jeho odkaz pod jménemwww.prazena-kava.eu. V tomto piipadé
bude nutné uvetejnit naptiklad prostiednictvim socialnich siti, Ze nastala zména odkazu

e-shop Coffee Dream.

Dal§im rizikem miize byt nefunkcnost navrhované podpory prodeje. Kdyby majitel
e-shopu Coffee Dream zavedl mnou navrhované akce, tak zakaznici, ktefi jsou
na tyto akce zvykli, by nemuseli akceptovat zmény v této oblasti. V tomto ptipadé
bychom mluvili o tom, Ze zakaznici jsou nepruzni viéi zménam. Tieti riziko, které
muze nastat, je Ze zakaznici budou nakupovat zboZzi pouze v obdobi slev. Nebyli

by tedy ochotni nakupovat za plné ceny.
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Poslednim moznym rizikem by mohlo byt nereagovani uZzivatell Facebooku
na navrhované zmény v oblasti pfispévka. Vétsinu fanouskd facebookové stranky
Coffee Dream tvori stavajici zakaznici a jsou zvykly na ptispévky. Zde by mohlo nastat
riziko, ze zména prfispévkl by vedla ke snizeni reagovani na dané piispévky
od stavajicich zdkazniki. AvSak pokud by tato zména piinesla vétsi podil novych
zakaznikl, tak by se nejednalo o riziko, ale spiSe o vyhodu. AvSak komunikace
s jakymkoliv zakaznikem je velmi dulezita. Proto musi byt forma komunikace
nastavena tak, aby byla vhodna pro co nejvice zakaznik. V komunikaci musi byt

nastavena tzv. zlata stfedni cesta.

Kontrola by byla provadéna na webovych strankach Coffe Dream, kde majitel e-shopu
by sledoval navstévnost od jejich zmény. Dale by ke kontrole mohl pfispét pocet
provedenych objednavek. Tyto objednavky by se mohly porovnavat v daném casovém
intervalu napiiklad po mésicich. Taktéz jako forma kontroly by slouzily recenze
zakaznikli uvedenych na Heurece a Facebooku. Na uvedenych portalech ma zakaznik
moznost se vyjadfit, jak byl s nakupem spokojeny. Dilezita kontrola by byla nejen
Vv podani narGstu ¢i snizeni fanouski na facebookové strance Coffee Dream,
ale také pocet pfidavanych reakci (,,To se mi libi“ nebo komentdf) na zvefejnéné
ptispévky. Posledni uvedenou kontrolou by mohla byt statistika, kterou by si majitel

e-shopu vedl. Naptiklad by zjistoval, jak rychly by byl nartst u odbéru novinek.

Jelikoz rozpocet uvedenych navrhi je z hlediska dnesniho podnikani velmi nizky,
tak zalezi na Casu, ktery Coffee Dream obétuje témto navrhiim. Taktéz zalezi na kvalité
zpracovani téchto navrhii. Realizace navrhl je velmi lehko proveditelnd. Na zakladé

zminénych navrhil nelze pfesné urcit presnou vysi budoucich trzeb.

4.8 Shrnuti navrhové ¢asti

Internetovy obchod Coffee Dream na internetu funguje od roku 2015. I pfes nabidku
nejen kvalitni prazené kavy je toto povédomi o e-shopu nedostacujici. E-shop
uptednostiiuje komunikaci se zdkaznikem prostfednictvim internetu a to konkrétné
za pomoci propagace na webovych strankach Coffee Dream a na socidlnich sitich

Facebook a Instagram.
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Ve vlastni nadvrhové ¢asti jsem se snazila vyuzit navrha, které vyzaduji minimalni
naklady, tak aby nemély vyrazny vliv na vydaje Coffee Dream a aby vedly
k zefektivnéni jeho ¢innosti. Navrhy s malymi naklady jsou zvoleny z toho duvodu,
ze e-shop je ztratovy a vétsi investice by mohla predstavovat velké riziko pro Coffee
Dream. Mnou navrzené navrhy slouzi k zefektivnéni komunikace se zdkazniky. Snazila
jsem se vyuzit navrha, které nejsou reklamy, protoze internet je jimi doslova pfemnozen
a z tohoto divodu se mi nezda vyuziti reklam az tak u¢inné. Spravné zvolena forma
komunikace, ¢i slozky podpory prodeji cilena na zdkazniky na internetu je mnohdy

efektivnéjsi, nez vyuziti mensi reklamy.

V kapitole vlastni navrhy feSeni se nachdzeji tii navrhy na zlepSeni marketingové
komunikace. Prvni navrh se zabyva nastrojem marketingové komunikace, konkrétné
podporou prodeje. Zde je popsana akce na kategorii, ktera je e-shopem vyuzivana,
avSak v navrzich je pozménéna. V souvislosti s prvnim navrhem jsou navrzeny tii nové
slozky podpory prodeje, a to Vanoéni a Velikono¢ni specialni nabidka, doprava zdarma
a Stastna hodinka, které¢ vedou kK motivaci zakaznika k nakupu zbozi. Druhym navrhem
je vylepseni komunikace se zakaznikem na socialnich sitich, kde jsou navrhy
soustifed’ovany na zkvalitnéni fotografii zakoupenim nového digitadlniho fotoaparatu.
TaktéZ vtomto navrhu je popsdno zkvalitnéni pfidavanych piispévki a soutézi
na Facebooku. Posledni navrh predstavuje optimalizaci webovych stranek,
aby nedochazelo ke ztrat€ novych zdkaznikl kvili nepfehlednosti webovych stranek
u blogu Coffee Dream. Soucasti tohoto navrhu vedouci ke zvyseni povédomi o Coffee

Dream je vlozeni odkazu Instagramu na e-shop a ¢lanku ,,Nas kavovy ptib&h.*

Posledni ¢ast této kapitoly je vénovana odhadu nékladd a vynosi plynouci z realizace
navrhid. Taktéz u vlastnich navrhli feSeni je soucasti 1 Casovy plan navrha.
Dale jsou zde popsany piinosy navrhi a to jak ve finan¢nim pojeti, tak 1 v nefinan¢nim.
V této kapitole jsou i nastinéna rizika navrhi, které mohou nastat pii jejich uskutecnéni.

Soucasti této kapitoly je 1 kontrola navrht, ktera by sledovala jejich Gisp&Snost.
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Zavér

Hlavnim smyslem této bakalafské prace bylo navrhnout vhodnad opatieni v oblasti
marketingové komunikace pro internetovy obchod Coffee Dream vedouci ke zvySeni
novych zadkaznikti a K udrZeni si stavajicich zdkaznik. K tomuto byl fazen i cil
zvySujici povédomi o e-shopu. Na zaklad¢ vysledkti provedenych analyz e-shopu
Coffee Dream byly vytvofeny navrhy, které vedou Kk zefektivnéni komunikace

se zékazniky.

Teoreticka vychodiska prace byla zaméfena na vymezeni podstatnych pojmi v oblasti
internetového marketingu. Bylo zde charakterizovano marketingové prostiedi a s nim
jeho souvisejici analyzy. V teoretické casti byly formulovany definice ohledné
segmentace trhi a zdkaznikd, marketingovym zacilenim a ohledné vymezeni rozdila
mezi zdkaznikem a spotiebitelem. Nasledujici oblast byla vénovana zékladnim pojmim
internetového marketingu. Poté se tato kapitola zabyvala marketingovym mixem
a marketingovou komunikaci na internetu. Posledni ¢ast se soustfed’ovala

na marketingovou komunikaci na socialnich sitich.

Teoreticka ¢ast prace slouzila jako podklad pro analyzu soucasného stavu internetového
obchodu Coffee Dream. Na zacatek této kapitoly byla provedena analyza e-shopu
Coffee Dream, ktery byla shrnuta v charakteristice internetového obchodu. Potom byla
zpracovana analyza makroprostiedi neboli SLEPT analyza vyhodnocujici faktory,
které piisobi na e-shop a které nemiiZze ovlivnit. Po SLEPT analyze nasledovala analyza
mikroprostiedi, ve které jsou uvedeny rozbory konkurence, dodavatelii a zakazniki.
Po této Casti byl analyzovan marketingovy mix vcetné jeho nastroji. Nasledné byl
proveden rozbor slozek marketingové komunikace. V neposledni fad¢ se analyza
soustifed’ovala také na kapitolu porovnani marketingové komunikace s konkurenci.
Pro souhrn vSech analyz byla pouZzita SWOT analyza, kterd identifikovala silné a slabé

stranky, ptilezitosti a hrozby e-shopu Coffee Dream.

Posledni c¢ast bakalatské prace je vénovana vlastnim ndvrhiim feSeni nejen na zlepSeni
marketingové komunikace internetového obchodu Coffee Dream, ale taky na navrzeni
novych. Tyto ndvrhy byly zpracovany na zéklad¢ vysledkt analyzy sou€asného stavu
e-shopu. Zaroven navrhy byly tvofeny s minimalnimi naklady, protoze e-shop

je neustale ztratovy, tak aby investice v této oblasti nenesla velké riziko pro Coffee
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Dream. Prvni navrh piedstavuje zefektivnéni slozky marketingové komunikace podpory
prodeje. Vylepseni podpory prodeje by stimulovalo zdkazniky k ¢astéjSim nakuptim.
Dalsim piednesenym navrhem je vylepSeni komunikace se zdkaznikem na socialnich
sitich, kde jsou navrhy soustied'ovany na zkvalitnéni ptispévkl vedouci k posilovani
vztahu se zdkazniky a zvySeni povédomi o e-shopu. Posledni névrh piedstavuje
optimalizaci webovych stranek Coffee Dream, ktery ma za kol pfiladkat nové zakazniky
diky ptehlednosti webovych stranek internetového obchodu Coffee Dream. Soucasti
posledniho navrhu je vlozeni odkazu Instagramu a c¢lanku ,,Na§ kavovy piibeh*
na e-shop, ktery by vedl ke zvySeni povédomi o daném e-shopu. Zamérem vsech navrha
je zviditelnéni e-shopu Coffee Dream prostfednictvim internetu, které by vedlo

k dlouhodobému a pfiméfenému navySovani trzeb.
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Prilohy

Piiloha 1: Webové stranky konkureéniho e-shopu KAMIKAVA (Zdroj: www.kamikava.cz, 2017)
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Piiloha 2: Blog KAMIKAVA (Zdroj: www.kamikava.cz, 2017)
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Piiloha 3: Webové stranky konkurenéniho e-shopu Coffee spot (Zdroj: www.kavaprazena.cz, 2017)
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Piiloha 4: Blog Coffee Spot (Zdroj: www.zivotjekrava.wordpress.com, 2017)
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