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ABSTRAKT

Diplomova prace je zamétfena na budovani znacky vybrané firmy. Cilem této prace bylo
zvysSeni povédomi o dané znacce, a tim padem i zvySeni trzeb plynoucich z e-shopu.
Teoreticka ¢ast se opird o poznatky tykajici se budovéani znacky, komunika¢nim mixem,
online a offline marketingem. Nasledné je pfedstavena vybrana firma a pomoci analyz je
zhodnocen soucasny stav firmy. V ramci feSeni zvoleného problému bylo provedeno
dotaznikové Setfeni a veskeré informace byly shrnuty pomoci SWOT analyzy. Podstatou
feSeni bylo zjistit, jaky navrh projektu by byl vhodny ke splnéni daného cile. Navrsené feSeni
obsahuje navrh projektu marketingové kampané, ktery ma za tkol splnit hlavni i vedle;jsi
cile této diplomové prace. Vysledkem této prace je tedy navrzend marketingova kampai
orientovana pfevazné na online prostfedi slouzici k zvySeni povédomi o dané znacce a
zvySeni trzeb plynoucich z e-shopu. Vysledky této prace umoziuji firme vybudovat silné;si

znacku.

Kli¢ova slova: znacka, budovani znacky, marketingovd kampan, firma, branding, online

marketing

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on the brand building of the selected company. The main aim
of this thesis was to increase awareness of the company, and thus increase sales. The
theoretical part is based on knowledge related to brand building, communication mix, and
online and offline marketing. Subsequently, the selected company was presented and the
current state of the company was evaluated using the analysis. As part of the solution to the
chosen problem, a questionnaire survey was conducted and all information was summarized
using a SWOT analysis. The essence of the solution was to find out which project suggestion
would be suitable to meet the given aim. The proposed solution contains a suggestion for a
marketing campaign project, which aims to fulfill the main and secondary goals of this
thesis. The result of this work is therefore a proposed marketing campaign oriented mainly
to the online environment, which serves to increase the given company and increase the sales

resulting from the e-shop. The results of this work make it possible to build a strong brand.

Keywords: brand, brand building, marketing campaign, company, branding, online

marketing
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UvVOD

Budovéani znacky je nedilnou soucasti kazdé firmy, ktera se chce neustale zlepSovat a dostat
se do vétsiho povédomi potencidlnich zakaznikti. V dnesni dob¢ je obrovska konkurence
v kazdém odvétvi, proto je dulezité vybudovat silnou znacku a pevny vztah se zakazniky.
Konkuren¢ni prostfedi vyviji tlak na zdkazniky, ale i na samostatné firmy, které se musi
prizpisobovat poptavce trhu. Firmy se snazi upoutat potencidlni i stavajici zakazniky,
vzbudit divéru v jejich znacku a presvédCit je, ze praveé ta jejich je nejlepsi. Dulezitym
krokem je tedy tvorba marketingovych kampani.

Zaroven je nutné prizpusobovat se aktualnim trendiim, které se rychle méni, zvIast kvuli
neustalému vyvoji technologii a socialnim sitim. Lidé se ¢im dal vice spoléhaji na moZnost
vyuzivani online nakupovani a pohodli, které s online nakupovdnim souvisi. V dneSnim
svéte je mozné objednat si témér cokoliv domt, proto musi firmy upinat ¢im dal vétsi

pozornost na online prostiedi.

Existuje n¢kolik zpisobt, jak mohou firmy vyuzivat internet ke své propagaci. Popularni
jsou reklamy na socidlnich sitich, at’" uZ nejriznéjsi spoluprace slouzici k propagaci
jednotlivych produktt ¢i ptimo firmy, tak placené reklamy jako je PPC reklama a dalsi a
snazi se tak dostat firmu do povédomi Sirokého okruhu lidi a potencidlnich zakazniku.
Vzhled webovych stranek ¢i e-shopu hraje pii vybéru produkti u zakaznikd neméné
dilezitou roli. Zakaznik ma na vybér nespocet firem nabizejici stejné nebo podobné zboZi a
pravé reklama, pozitivni recenze a umisténi ve vysledcich vyhledavani jsou faktory
ovliviujici vybér zakaznika.

Diplomova prace si klade za cil budovani znacky vybrané firmy predevSim prostiednictvim
online prostoru. Navrh projektu marketingové kampan€ ma za ukol zvySit znalost dané
znacce mezi Sirokou vetejnosti. Diky tomu bude mit firma vys$i trzby a prodeje. Jelikoz se

jedna o praZirnu kavy, je pro ni hlavnim zdrojem piijmu e-shop.

Teoreticka Cast se zabyva podstatnymi soucastmi pii budovani znacky a shrnuje dilezité
aspekty online marketingu. V praktické ¢asti je pfedstavena vybrand firma a zanalyzovan
jeji sou€asny stav pomoci n€kolika analyz. Dotaznikové Setfeni zjiStuje, jaké je povédomi o
znacce a na zdklad¢ jeho vyhodnoceni je navrhnut projekt. VSechny analyzy na zavér shrnuje
SWOT analyza a diky veskerym zjisténym informacim je sestaven navrh projektu, ktery
slouzi k zvyseni povédomi o dané znacce a nasledné je projekt podroben ¢asové, nakladové

a rizikové analyze.
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CIiLE A METODY PRACE

Cilem této diplomové prace je vypracovani navrhu projektu budovani znacky vybrané firmy.
Navrh projektu ma za hlavni ukol zvysit povédomi o znadce po celé Ceské republice, nejen
v okoli Luhacovic a ve Zlinském kraji. To by mélo pfispét ke zvySeni trzeb plynouci z e-
shopu, proto se prace zabyva piedevsim online marketingem. Jelikoz se jedna o prazirnu,

trzby z osobniho prodeje jsou vyrazné nizsi.

Diplomova prace se dé€li na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast se zabyva poznatky
souvisejici se znackou a jejim budovanim, komunika¢nim mixem, online a offline
marketingem. Praktickd cast se vénuje analyze soucasné situace vybrané¢ firmy a

z vyvozenych zavért je sestaven navrh projektu.

StéZejnim bodem je pochopeni, o jakou firmu se jednd, a na jakém trhu se vyskytuje. Pro
tuto praci je hlavni online prostiedi, protoze jak jiz bylo fe¢eno dfive, firma disponuje e-

shopem, ktery je pro firmu zasadni, proto je nutné zaméfit se i na analyzu klicovych slov.

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni je zjistit, jakd je znalost znacky a obecné ziskat
informace o tom, jaké povédomi respondenti o kav€ maji, a jaké jsou jejich preference pii
nakupu. Mezi vedlejsi cile dotazniku patii zjisténi, jaké faktory rozhoduji, zda na daném e-
shopu nakoupi ¢i nikoliv. Na zékladé vysledkd plynoucich z dotaznikového Setfeni a

stanovenych hypotéz, je mozné pochopit, jak zdkaznici nad nakupem kavy premysleji.

Neméné diileZitou analyzou je srovndni konkurence, které srovnava faktory jednotlivych
firem, které se jevi jako stéZejni pro tuto diplomovou praci. Veskeré vysledky z analyz jsou
na zaver pouzity ve SWOT analyze, kterd popisuje slabé a silné stranky dané firmy, a také

hrozby a ptileZitosti, s kterymi se dana firma miZze setkat.

Po zjisténi vSech dilezitych informaci je sestaven navrh projektu. Poté je dale podroben

casové, ndkladove a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Znacku miizeme podle Kellera (2007, s. 34) definovat jako produkt, ktery slouzi
k uspokojeni potieb, ale zaroven se svymi vlastnostmi 1iS$i od ostatnich produkti a
konkurence. Rozdily mezi jednotlivymi znackami lze rozdélit na ucelné a konkrétni nebo
symbolické, emocionélni a nedefinovatelné. Uéelné a konkrétni rozdily jsou spojeny pfimo
s fungovanim znacky. Na druhou stranu symbolické, emocionalni a nedefinovatelné rozdily
souvisi s tim, co dand znacka pfedstavuje. Znackou neboli brandem je tedy logo, nazev,
symbol, design ¢i vSechno dohromady. Cil znacky se charakterizuje jako identifikace

produktu ¢i sluzby a jeji odliSeni se od ostatnich znacek.

Podle marketingového slovniku (LESENSKYCZ 2022) je znacka definovana jako ,,souhrn
funkei a hodnot, které se poji k ur¢itému produktu, sluzbé ¢i firmé“. Aby znacka byla
uspésna, meéla by obsahovat tyto vlastnosti: byt srozumitelnd, predvidatelnd a odlisitelna.
Znacka muze byt pravné charakterizovana také jako ochranna zndmka, diky které firma

ziskavé pravni ochranu a legislativni prava.

1.1 Historie a vyvoj znacky

Jiz davno v minulosti potfebovali prodavajici ¢i femeslnici odliSit své zboZi a sluzby od
konkurence. Prvni znacky nalezneme jiZ na prehistorické keramice, na ¢inském porcelanu,
na dzbanech z Recka ¢ Rima nebo na zbozich z Indie z doby zhruba 1300 pf. n. 1. Slovo
znacka pochazi se slova brand, které se da prelozit jako ocejchovat, plivodné tedy znacka
slouzila opravdu hlavné k odliSeni. Rlizna ochranna opatieni slouzila pro prodavajici, ktefi
chtéli odlisit své vyrobky a sluzby, a také pro nakupuyjici, kteti diky tomu védéli, zda se jedna
o kvalitni zbozi. Také se pfi kontrole zbozi zjistilo, zda zboZzi odpovida danym ptedpisim
nebo ne, a diky tomu bylo vadné zboZi prodéavajicich nedodrzujicich ptedpisy vyfazeno.
V 19. stoleti se v USA zacina objevovat soucasna podoba znacek. V této dob¢ stoupa vliv
nadnérodnich firem a upadaji lokalni vyrobci. Od druhé poloviny 20. stoleti znacka zacina

plnit i jiné funkce nez pouhy prakticky vyznam (Keller 2007, s. 80-83).

1.2 Definovani znacky

KaZzda znacka by na svém zacatku méla zvazit téchto Sest véci: cil znacky, smysl znacky,
poslani znacky, vizi znacky, hodnotu znacky a strategii znacky. Cil znac¢ky uz byl zminén
diive, jedna se piedevsim o identifikaci znacky a zaroven odliSeni se od znacek ostatnich.

Hodnota znacky byva Casto definovana podle toho, jak ji vnimé zakaznik. MlzZe se jednat o
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rizné asociace, loajalitu zakaznikli ke znacce a povédomi o znacce. Povédomi o znacce si
muzeme piedstavit jako rozpoznani a vybaveni si znacky zakazniky. Pokud bychom vzali
v potaz vnimani hodnoty znacky z pohledu majitele, jednalo by se o odliseni konkurence,
veérnost zakaznikli, vys$Si marze nebo rozsifovani znacky. Vize znacky by méla byt jasnd a
struénd a obsahovat budouci cile znacky. Popisuje, ¢eho chce firma v budoucnosti
dosahnout, a jakym zptisobem se chce chovat. Strategie znacky se zabyva idealnim stavem,
kterého ma firma dosahnout. Je nutné si ujasnit, pro¢ dana znacka existuje, co nabizi a komu

to nabizi (MediaGuru 2020).

Poslani tika, jakym smérem se chce znacka ubirat a pomaha pfi rozhodovani. Pro zakazniky
je dulezité ztotoznéni se s pribeéhem ¢i pristupem znacky. Aby znacka byla a zlstala Gspésna,
musi najit svilj smysl. Smysl znacky by mél byt v ndvaznosti na poslani znacky. Aby znacka
neustale rostla, je dilezité zatadit smysl znacky do jeji strategie. Pro zdkazniky je zddouci
veédét, jak znaCka pfistupuje ke svym zaméstnancim ale i k zdkaznikim samotnym

(Podnikatel.cz 2022).

Budelmann a Kim (2019, s. 7) jsou toho nazoru, Ze znacka mé nékolik definici a vyznamii.
Firmy znacku povaZzuji za souc¢ast marketingového planu. Média zase znacku vnimaji jako
zpusob piesvédCovani lidi. Dale zminuji, ze lidé znacku mohou milovat, ale také nenavidét.

I to je ale lepsi, nez aby znacka byla zapomenuta.

1.3 Prvky znacky

Znacka vyjadiuje zplsob, jak vyjadfit své hodnoty a pfesvédceni. Znacka Casto byva brana
jako logo, ale logo neni znacka, je to jen jeden z jejich prvkl. Prvky znacky slouzi
k identifikaci produktu ¢i sluzeb. Mezi prvky znacky patii nazev, logo, slogan, URL znacky,
znélka, maskot ¢i obal. Prvky znacky slouzi k tomu, aby si diky nim zédkaznik utvatel s danou
znackou asociace. Zakaznik si tak muze znaCku spojovat s kvalitou, cenou ¢i urcitymi

vlastnostmi (Budelmann a Kim 2019, s. 8).

Podle Kellera by prvky znacky mély byt zvoleny tak, aby je v pribehu let bylo mozné dal
upravovat. Prvky znacky by tedy mély byt jednoduché a snadno upravitelné, aby vyhovovaly
neustale ménicim se trendim. Prvky znacky je mozné pravné chrénit, aby se predeslo jejich

zneuziti (Keller 2007, s. 209).
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1.3.1 Jméno znacky

vvvvvv

byt piimo spojené s jeho vyznamem (napi. Nestea). Jméno znacky by mélo byt predevsim
jednoduché a snadno zapamatovatelné. Co se tyce mezinarodnich firem, je také nutné zvazit,

zda se nazev znacky da pouzit i na mezinarodnim trhu (Karlic¢ek a kol., 2013, s. 127).

Keller také zminuje, Zze jméno znacky by mélo byt snadno vyslovitelné, tim si budou
zakaznici jméno lehceji pamatovat a vytvaret si k nim snadnéji asociace. Jméno znacky by
melo mit jasné definovanou vyslovnost. Déale by jméno znacky mélo byt lidem povédomé,
¢emuz muze pomoci to, ze ndzev bude v souladu piimo s produktem ¢i danou sluzbou. Na
druhou stranu, jméno znacky se musi od ostatnich odliSovat, takze je dilezité¢ zaméfit se na
osobitost jména. Jména znaek mohou také osahovat ¢islice ne pouze pismena (Keller 2007,

5. 212-216).

1.3.2 URL znacky

Dalsim prvkem znacky, ktery Keller povazuje za dulezity, je URL znacky. I zde plati, ze
URL znacky by méla byt snadno zapamatovatelna. Dale by méla byt kratka a jedine¢nd, aby
st lidé URL znacky snadno vybavili. Mlize se jednat o jedine¢né kombinace pismen a slov,
jelikoz vSechna slova souvisejici s produkty ¢i sluzby dané znacky uz mohou byt pouzita.

Miize se tedy vymyslet 1 tpln€ o nové slovo (Keller 2007, str. 220-222).

1.3.3 Logo a symboly

DalS$im dileZitym prvkem je logo. Dle Karli¢ka (2013, s. 127) je logo u nékterych znacek
tak silné, Ze je pouZivano i bez nazvu znacky, jelikoz je se znackou tak spojené, Ze lidé si
pouze podle loga znacku ihned vybavi. Keller déle tvrdi, Ze loga mohou byt tvoiena riznymi
zpusoby. Nékterd loga jsou vytvorena jako symbol, ktery ma nést samotny nazev znacky.
Logo mize tvofit konkrétni nebo abstraktni véc, kterd je n¢jakym zplisobem propojena se
samotnymi produkty ¢i spolecnosti. Loga jsou také dulezita z toho diivodu, ze pomahaji
lidem vytvaret asociace s danou znackou (Keller 2007, s. 223).

Za zminku také stoji, Ze logo musi odpovidat dané znacce. Je potieba se zamyslet, jaky styl,

barvy ¢i typ fondu se k znac¢ce hodi. Logo by mélo byt jednoduché, zapamatovatelné,

vhodné, vSestranné, nadcasové a vyjimecné (Visibility 2015, s. 22).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

Budelmann a Kim (2019, s. 14) dodavaji, Ze to mohou byt obrazky, které ilustruji produkt
¢i sluzbu, nebo také mohou znazoriiovat népad ¢i metaforu, kterd je néjakym zptisobem

spojena s firmou.

1.3.4 Slogan

Hajkova (Digichef 2021) tvrdi, Ze slogan musi byt tak jako ostatni prvky znacky predevsim
jedine¢ny. Zakaznik by si m¢l pti pohledu na slogan, mél uvédomit, ke které znacce patii.
Slogan by mél v lidech vyvolavat emoce, které je presvéd¢i, aby si produkty koupili.
V nejlepSim piipad€ by slogan mél v lidech vyvolavat dobry pocit. Slogan by se mé&l ¢asto
opakovat, aby si ho lidé jednoduse zapamatovali. Slogan by tedy mél spliiovat tii zakladni
véci — mél by se dostate¢né odliSovat od konkurence, mél by vyvolavat dobré emoce a ¢asto

se opakovat.

1.3.5 Predstavitelé

Mezi prvky znacky také patii predstavitelé. Keller tvrdi, Ze predstavitelé znacky hraji
pomérné dulezitou roli v reklamé. Predstavitelé se mohou vyskytovat v rtizné podobé,
mohou byt animované nebo redlné postavy. Predstavitelé pomohou znacku vice ptibliZit
lidem. Predstavitel, at’ uZ tfeba znamy herec nebo jina celebrita, dod4 znacce lidské vlastnosti

znacéce a upoutd pozornost potencidlnich zakaznikid (Keller 2007, s. 226-227).

1.3.6 Znélky

Znélka slouzi k tomu, aby lidem utkvéla v paméti a hned si znaku vybavila. Jedné se o
néjaky hudebni doprovod, ktery ma upoutat pozornost lidi diky sluchovym jeviim. Znélka
by méla navodit pozitivni asociace ke znacce. Audio doplni image znacky, nestaci mit
kvalitn€ zpracovanou vizualni ¢ast znacky, ale 1 audio. Béhem znélky se miize objevovat
jméno znacky a to opakované, aby si lidé znélku ihned se znackou spojili (Barta, Patik,
Postler 2009, str. 100).
1.3.7 Obal
Obal je dualezitou estetickou strankou znacky. Ma také hned nckolik funkci:

e slouZi k rozpoznani znacky

e poskytuje ochranu

e obsahuje popis vyrobku
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e upoutava pozornost
e usnadiuje manipulaci

Obal je jednim z dtlezitych prvkl znacky, ktery napomaha k tomu, aby si zédkaznici dany

produkt koupili (Barta, Patik, Postler 2009, str. 9)

1.4 Rozdéleni znacek

Znacky muzeme rozdé€lit podle strategie — kmenova a individudlni. Kmenova strategie
znamena, Ze vyrobce se rozhodne pro pokryti vice vyrobki ¢i fad pod jednou znackou. Tato
strategie snizuje naklady na reklamu produkti. Spolecnost se tak miize zaméfit na propagaci
pfimo své znacky, a ne pouze na jednotlivé produkty. Pokud vSak néktery z produkt bude
mit Spatnou povést, miize tak ohrozit celou znacku. Piikladem této strategie jsou napiiklad
vyrobci mobilnich telefonti (Samsung). Individudlni strategie znacky naopak znamena, ze
kazdy vyrobek ma svou vlastni znacku. Pokud se znacka rozhodne rozsitit svij sortiment,
ptiklani se spise k této strategii. Nevyhodou je, Ze u této strategie je potieba pocitat s vySsimi
naklady. Znacky dale miiZzeme rozdélit do nckolika kategorii. Nékteré firmy mohou

zastupovat vice kategorii najednou (VI¢ek 2019).

1.4.1 Generické znacky

Generické znacky se dle Kotlera s Kellerem vyznacuji tim, Ze maji jednoduchy obal,
nespadaji pod zaddnou znacku a jsou cenové vyhodnéjsi. Jednd se predevSim o zboZzi
zakladnich potteb, napi. potraviny jako jsou téstoviny, kapesniky atd.). Tyto produkty se
tedy nevyznacuji Zadnou znacku, je na nich pouze popsano, o jaky vyrobek se jedna a je zde
zminén vyrobce ¢i prostiednik produktd. S generickymi znackami se setkdme
v supermarketech. Od ostatnich znacek se odliSuji tim, Ze jejich obal je jednoduchy a
prodavaji se za nizSi ceny. Piikladem je hypermarket Carrefour, ktery vytvofil svou
generickou znacku na pocatku 70. let 20. stoleti. U generickych znacek je sice vyhodné;si
cena, na druhou stranu produkty jsou také niz$i kvality. Niz8i cena téchto produktl je

wrwe

téchto produkti (Kotler a Keller 2007, str. 558).

1.4.2 Individualni znacky

Jak jiz bylo zminéno dfive, individualni znacky se vyznacuji tim, ze pro kazdy produkt maji

svij vlastni nazev. Nevyhodou u tohoto druhu znacek jsou vyssi naklady, at’ uz spojené
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s reklamou jednotlivych vyrobki ¢i naklady na obal. Ptikladem této kategorie miize byt
firma Unilever, ktera své produkty prodavé pod dal§imi znackami — Rama, Flora, Perla atd.

(Zamazalova a kolektiv 2010, s. 170).
1.4.3 Rodiny znacek

Pro tenhle druh znacky je typické pouziti stejného nazvu pro vice produktt, jestlize jsou
produkty podobného druhu. Produkty se od sebe 1isi jen do urcité miry. Piikladem této

znaCky mize byt Heinz ¢i Hamé (ManagementMania 2018).

1.4.4 Licencované znacky

Zde spadaji znacky, které jsou vlastnény a chranény ochrannou znamkou néjaké velké
spoleCnosti, ale jsou pronajaty poskytnutim licence na znacku pro pouziti jinym
spole¢nostem. Poskytovani licence je podminéno urcitym poplatkem, ktery spolecnost musi
zaplatit za pouzivani jména jiné spolecnosti v souvislosti s produktem. Vyzadovana je
licen¢ni smlouva. Zde se muze naptiklad jednat o postavu kac¢era Donalda ¢i Mickey Mouse.
Dal$im znamym piikladem licencované znacky je spolecnost Coca-Cola (Encyclopedia

2010).

1.4.5 Narodni znacky

Narodni znacky jsou také nazyvany jako znacky producentli. Jedné se o znacky, které jsou
distribuovany pod znackou vyrobce Ci distributora. Narodni znacky jsou konkurenci pro

znacky privatni (Encyclopedia 2019).

1.4.6 Privatni znacky

Privétni znacky se oznacuji jako znacky maloobchodni prodejci. Jednd se o firmy, které své
produkty nevyrabi, maji své dodavatelé, ale davaji na né svou znacku. V Cesku jsou privatni
znacky stale vice na vzestupu. Hlavnim diivodem, pro¢ lidé stale vice vyhledavaji privatni
znacky, jsou niz$i ceny (MediaGuru 2022). Mezi tyto znacky miizeme zatadit znacku Albert

Quality ¢i Clever. Privatni znacky lze také rozdélit do n€kolika skupin podle ceny a kvality.

cwwvr

e Znacky ekonomické: nejniz§i mozna cena, obstojna kvalita — Clever (Billa), Tesco

Value (Tesco), Albert Quality (Albert)

e Znacky standardni: pfijatelna cena, kvalita se rovna vyrobnim znackam — K-Classic

(Kaufland), Billa (Billa), Basic (Albert)
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e Znacky prémiové: vyssi cena, kvalita, image — Deluxe (Lidl), Albert Excellent

(Albert), Tesco Finest (Tesco)

(Heskova 2000, s.114)
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2 BUDOVANI ZNACKY

Budelmann a Kim (2019, s. 9) tvrdi, Ze budovani znacky zahrnuje rozhodovani o
strategickych a taktickych rozhodnutich. Budovani znacky je neustaly proces, ktery
vyzaduje trpélivost, zkuSenosti, disciplinovanost a uceni. Znackou se dle Kellera a
Swaminathan stava jakékoliv logo, ndzev ¢i symbol, co obchodnik vytvofi. Zaroven zminuji,
ze manazeti vidi znaCku jako Sir§Si pojem. Se znaCkou je také spojend urcitd troven
povédomi, reputace a vyznam na trhu. Silné znacky vyvolavaji v lidech asociace a pfi
zakladani znacky s nimi marketéfi museji dopfedu pocitat. Znacky maji pro zakazniky
specidlni vyznam. Diky zkuSenostem s produkty zédkaznici védi, které znacky jim vyhovuji
auspokoji jejich potieby. Zakaznici si tak se znackou vytvareji vztah a uvédomuji si vyhody,
které jim znacka nabizi. Znacky mohou byt také zplisobem, jak zdkaznici chtéji prezentovat

sami sebe a umoziuji jim projevit to, jaci by chtéli byt (Keller a Swaminathan 2019, s. 2-7).
Keller tvrdi, ze k vybudovani silné znacky musi firma nésledovat tyto ¢tyfi kroky:

1. ujasnit si, jaka je identita znacky

2. stanovit si vyznam znacky

3. jaké budou na znacku reakce

4. jaké budou vztahy ke znacce

(Keller 2007, s. 105)

2.1 Identita znacky

Aaker identitu znacky charakterizuje jako urcitou sadu asociaci. O tom, jaké asociace si lidé
maji o znacce vytvofit, rozhoduji manaZeti znacek. Asociace slouzi lidem jako urcité
ptedpoklady, co od znacky mohou ocekéavat (Aaker 2003, s. 60). Marketingovy slovnik
definuje identitu znacky jako dulezity nastroj, ktery slouzi ke fizeni znacky. Identita znacky
odrazi to, jak spolecnost chce, aby zdkaznici znaCku vnimali. Pod identitu znacky spada jeji
logo, nazev nebo slogan. Identitu znacky lze tedy definovat jako rovnici: identita znacky =

nazev + logo + slogan. Identita znacky se ¢asem méni a je jasné definovana (Idealab 2022).

Identita znaCky se déli na zakladni a rozSifenou, pfiCemz zakladni identita znamena
samotnou podstatu znacky a nijak se v zdsad¢ Casem neméni, zatimco rozSifena identita
pomaha znacce byt tplnd, dotvaii celkovy obraz znacky. Casem se ale rtizné¢ méni, jelikoz

se jedna o dopliujici prvky, které nejsou nejdilezitejsi (Schmidt 2020).
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2.1.1 Vizualni a verbalni identita

Vizualni identita se popisuje jako grafické slozky, mezi které patii barva, logotyp, symbol
¢1 pismo. DalSimi vizualnimi prvky mohou byt propagacni materidly, design produktii atd.
Vsechny tyto komponenty dohromady tvoii vizualni identitu znacky a mély by znacku jako

celek podporovat (Cass 2010).

Verbalni identita je identita znacky tvotfena slovy a jazykem. Patii sem tedy zvoleny nazev
znacky, ale také tieba slogan. Radi se zde také rtizna souslovi, popisky produktli nebo
poznamky u bali¢kt. Tohle v§echno jsou nastroje, kterymi mizeme zaptisobit na zdkaznika

(FlerMAG 2011).

2.1.2  Cty¥i zakladni pohledy na identitu zna¢ky

Schmidt zdaraziiuje, Ze podle modelu Davida Aakera mizeme identitu znacky rozdélit na
¢tyti zdkladni pohledy a to jsou:

e znacka jako symbol

e znacka jako produkt

e znacka jako organizace
e znacka jako osoba

Pohled na znacku jako symbol znamena, Ze pravé symboly dotvari identitu znacky.
Jakykoliv vizudlni prvek, ktery je spojeny se znackou, je symbolem. Symboly by mély byt

pro zakazniky snadno zapamatovatelné (Schmidt 2020).

Kazdy vyrobce se snazi, aby jeho produkty byly spojovéany s jedineCnymi asociacemi jako
je tieba vysoka kvalita. Zakladem kazd¢ identity znacky je tedy produkt ¢i série produkti.
Pro vyrobce je dulezité, aby lidé jejich vyrobky kupovali nebo pouzivali, nestaci, ze o nich

zakaznici budou jen védét (Keller a Swaminathan 2019, s. 10).

Keller a Swaminathan (2019, s. 16-17) déle tvrdi, Ze pokud se jedna o znacku jako osobu ¢i
organizaci, ndzev znacky je jasny. Co se tyCe osob, nej¢asteji se jednd o znamé lidi jako jsou
sportovci, zpévdci, herci €i politici. Samoziejmé ne vzdy se musi jednat o velice znamé
osoby, diilezité je vybudovani svého jména. Organizace na druhou stranu spoléhaji na své
aktivity, programy a produkty. Schmidt (2020) zase zminuje, ze pokud dojde k tomu, kdy
znacka pfevezme hodnoty nebo tfeba vlastnosti n¢jaké firmy, jednd se o znacku jako

organizaci. Zde nejsou dtilezité ptimo vyrobky, ale to, jak organizace na zakazniky piisobi.
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2.1.3 Kapfereruv hranol identity

Jedné se o model z konstruktivistické skoly teoretizovani o komunikaci. Zakladem tohoto
modelu je odesilatel a piijemce. Odesilatel je zdrojem komunikace, kdezto piijemce je
objektem, ktery komunikace piijima. Jako odesilatele miizeme oznacit povérené osoby, ktefi
jsou odpovédni za znacku, zatimco piijemci jsou potencidlni zdkaznici znacky. Odesilatel se
stard o to, jakou osobnost a fyzické rysy znacka bude mit. Pfijemce pak povazuje znacku
jako soucast vlastni image a reaguje formou reflexe. Na obrazku nize vidime, ze Kafperertv

hranol identity také zahrnuje kulturu a vztahy (Kapferer 2008, s. 183).

Picture of sender

0

Physique | Personality

Relationship Culture

Externalisation
uonesijeuiajul

Reflection | Self-image

o

Picture of receiver

Obrazek 1 Kapferertiv hranol identity (vlastni zpracovani)
2.2 Osobnost znacky

Osobnost znacky neboli brand identity vyjadiuje ptifazeni lidskych vlastnosti ke znacce.
Tento zplisob umoziuje znacce se odlisit od ostatnich, jedna se tedy o konkuren¢ni vyhodu
a pridanou hodnotu znacky. Osobnost znacky vyjadiuje to, jak by se chovala, pokud by byla
zivou bytosti (Idealab 2022).

2.2.1 Dimenze osobnosti podle Jennifer Aaker

V roce 1997 vytvorila Jennifer Aaker dimenze osobnosti znacky. Jedna se o vlastnosti, které

jsou pfipisovany lidem. Mezi pét dimenzi, jak muzeme vidét na obrazku nize, patii
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upiimnost, vzruseni, kompetence, sofistikovanost a robustnost. Tyto dimenze jsou dale

popsany dal§imi vlastnostmi (Aaker 2018).

Brand Personality

Sincerity Excitement
Down to Earth Daring
Honest Spirited
Wholesome Imaginative
Cheerful

Obrazek 2 Dimenze osobnosti znacek (vlastni zpracovani)

2.3 Positioning znacky

Competence

Reliable
Intelligent
Succesful

Sophistication

Charming

Ruggedness

Outdoorsy
Tough

Positioning znacky se definuje jako soucast nabidky identity a hodnoty znacky, ktera je

aktivné sdélovana cilovému publiku. Zaroven také ukazuje, jak se diferencuje od konkurence

a kde se umistuje v mysli zédkaznikl.. Positioning znacky je tzce spjaty s loajalitou

zakaznikl a s jejich vili koupit si produkty. Aby znacka dokazala vytvofit Uspé$ny a

jedinecny positioning, je tfeba nasledovat tyto tii kroky:

1. Pochopit, co zdkaznici chtéji, jaké jsou schopnosti znacky a firmy, a jak pozici

znacky ovliviiuje konkurence.

2. Vybrat si prohldSeni znamé taky jako mantra znacky, které bude rezonovat u

zakaznikil, firma toto prohlaSeni bude dorucovat zdkaznikiim a bude jiné od

konkurence.

3. V poslednim kroku je dtlezité, aby znacka svilj positioning promitala ve viem, co

déla (od osobnosti znacky, po obaly produktli, vizuélni identitu atd.).

(Marion 2022)

2.3.1 Mantra znacky

Kotler s Kellerem oznacuji mantrou znacky kratké prohlaSeni, které vyjadiuje to, co znacka

pfedstavuje. Mantra slouzi k tomu, aby inspirovala, komunikovala a zjednodusovala. Od
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sloganu se 1isi tim, Ze se jednd o interni poselstvi, je namifeno k zaméstnanciim, aby byli
seznameni s tim, co ma znacka vyzarovat smérem ke zakaznikiim (Kotler a Keller 2013, s.

311).

2.4 Hodnota znacky

Hodnotu znacky mutzeme definovat jako sadu prvkl spojenych s ndzvem a symbolem
znacky, kterd dodava hodnotu poskytovanou produktem ¢i sluzbou. Hodnota znacky dale
popisuje podil produktu na trhu a urcuje jeji pozici na trhu, a také ptedstavuje vlastni kapital
znacky a jeji ptidanou hodnotu. Mezi hodnotu znacky patii také asociace, které si zakaznici

se znackou utvareji. Cilem je, aby hodnota znacky byla pozitivni, nikoliv negativni.

Hodnota znacky je dilezitym aspektem, jelikoz plisobi na vnimani a chovani zdkaznika a
zaroveinl 1 na pozici firmy na trhu a celkovou hodnotu firmy. Lidé vice nakupuji a davaji
prednost znackam, které¢ jsou znamé, jelikoz to v nich vzbuzuje vétsi duvéru, neznama
znacka muze na lidi pusobit nediveéryhodné. S kvalitou ¢i hodnotou uzitku to ovSem
nesouvisi. Hodnota znacky pouze ukazuje to, jak zdkaznici znacku vnimaji a zdroven tohle
vnimani ovlivitluje. Pomaha také odlisit znacku od konkurence ¢i zvysit marZi, protoze ¢im
je znacka lep$i, tim vétsi marze ma. Samotnd znacka u hodné firem tvoti velkou ¢ast hodnoty
znacky. Pokud ma znacka velkou hodnotu, ma lepsi postaveni i na trhu prace, jelikoz takova
znacka je pro potencialni zaméstnance vice lakava a zajimava. Pokud tedy znacka dosédhne
toho, Ze hodnota znacky je pozitivni, bude mit firma v¢étsi obrat, dobré povédomi o znacce a
pozitivni povést (ManagementMania 2016).

Aaker déle hodnotu znacky rozdéluje do n€kolika kategorii aktiv:

e znalost znacky
e vnimana kvalita
e vernost znacce

e asociace spojené se znaCkou

(Aaker 2003, s. 8)

2.4.1 Brand Asset Valuator

Brand Asset Valuator vznikla jako matrika, kterd méfi vitalitu znacky cili jeji potencial
z hlediska jejiho budouciho rastu a hodnoty znacky. Jak mizeme vidét na obrazku nize,

klicovymi komponenty jsou: odliSeni, relevance, ucta a znalost. OdliSeni je schopnost
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zaujmout pozornost. Relevance znamena, jak je znacka vhodna a smysluplné pro zékazniky.
Ucta je méfitkem toho, jak je znacka uznavana. Znalost znamend hloubku porozumeéni, jakou

zakaznici vici znacce maji (EURIB 2022).

Differentiation

- Brand vitality
Relevance
Brand Asset —
Esteem
— Brand stature
Knowledge

Obrazek 3 Brand Asset Valuator (vlastni zpracovani)
Znacky jsou v grafu nize vyneseny podle jejich sily do dvou dimenzi — rist a sila. Tyto dva

faktory zachycuji vztah ¢tyf pilifa znacky (EURIB 2022).
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Obrazek 4 Brand Asset Valuator (vlastni zpracovani)
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2.4.2 Aakeriv model hodnoty znacky

Schmidt (2020) tvrdi, Ze Aaker popisuje hodnotu znacky jako soubor aktiv, které bud’ znacce
pridavaji nebo ubiraji hodnotu. Jeho model se skldda ze ¢tyf komponent a témi jsou:

povédomi o znacce, asociace znacky, vnimani kvality a vérnost ke znacce.

Povédomi o znacce vyjadiuje, Ze zékaznici, ktetfi znaCku vyuzivaji, o ni budou hovofit a
ovlivni tak povédomi o znacce. Lidé déavaji prednost znackam, o kterych uz slyseli ¢i je
nekde vidéli (Schmidt 2020). Keller zase hovoii o rozpoznani znacky. Pokud znacka
dosahne vétsiho povédomi, definuje to Keller jako vybaveni si znacky. Cilem marketért je
pravé vybudovani povédomi o znacce, a to pomoci propagace, reklamy atd. (Keller a
Swaminathan 2019, s. 98).

Asociace znacky znamenaji to, s ¢im si zdkaznici znacku spojuji. Nejcastéji si lidé utvoii
asociace na zaklad¢ vlastni zkuSenosti. Takové asociace jsou nejsilnéjsi, jelikoz si zdkaznik
sam produkt ¢i sluzbu vyzkousel. Dalsi moznosti, jak se tvofi asociace, je na zaklad¢
doporuceni. Pokud potencidlni zdkaznik uslysi na produkt ¢i sluzbu pozitivni zkusenost,
vytvofi si pozitivni asociaci a je mozné, ze sdm bude chtit produkt ¢i sluzbu vyuzit. Posledni
moznosti je vytvofeni asociaci na zakladé reklamy ¢i propagace, takové asociace ale

vetSinou byvaji slabé a nemayji piilis velkou vahu (Schmidt 2020).

Vnimani kvality hraje dualezitou roli pfi budovani hodnoty znacek. Znacka potiebuje
produkovat kvalitni produkty ¢i sluzby, aby dokazali vybudovat znacku s vysokou
hodnotou. Déle je potfeba vnimani kvality oddé€lit od asociaci znacky, protoZe diileZitost

kvality je velka (Schmidt 2020).

Pokud si znacka vybuduje silné¢ povédomi a pozitivni asociace, bude se zvySovat i loajalita

zakaznikli a vile vracet se ke stejné znacce. Pokud je zdkaznik se znackou spokojen, nema

vvvvvv

nakladnéjsi, snazit se pfilakat nové zakazniky. Proto je diilezité nezapominat na stavajici
zakazniky a déle se o né zajimat. Aakler 1 Kotler zakazniky déli podle jejich vérnosti do

téchto kategorii:

e nezakaznici — tito zdkaznici nakupuji u konkurence nebo se o tyto produkty ¢i sluzby

vibec nezajimaji
e hlidaci cen — zékaznici, kteti se pii nadkupu tidi cenou

e oddani zékaznici — zékaznici s vysokou loajalitou k dané znacce
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e zékaznici na rozhrani — nakupuji vice znacek
e pasivné vérni zékaznici — nakupuji znacku, protoze jsou na ni zvykli

(Kotler 2001, s. 402)

2.4.3 Kelleritv model hodnoty znacky

Kelleriv model hodnoty znacky tvrdi, ze hodnota znacky zavisi na tom, co zdkaznik o
znacce, slysel, vid¢l, citil a ucil (Keller a Swaminathan 2019, s. 77). Budovani znacky podle
néj probihd v postupnych krocich, aby se mohlo postupovat dale, musi byt splnén krok
predtim. Tyto Ctyfi kroky jsou nasledujici:

1. Identita znacky — v prvnim kroku probiha identifikace znacky zékazniky a utvareni

asociaci s konkrétnimu produkty, potiebami zakazniky

2. Vyznam znacky — ujasnéni celkového vyznamu znacky se strategickym propojenim

asociaci
3. Reakce na znacku — je potieba vyvolat spravné reakce na znacku

4. Rezonance se znackou — pfeméni reakci na znacku ve vztah zakaznikl se znackou

(loajalita zakaznikl ke znacce)

Tyto Etyfti kroky lze vyjadfit témito ctyfmi otdzkami:
1. Kdo jsi?

2. Cojsi?
3. Co si o mné myslis?
4. Cotyaja?

Spravnou identitou znacky dosdhneme vyznamnost znacky. Vyznamnost znacky méfi riizné
aspekty povédomi o znacce, a jak snadno a Casto se lidem znacka vybavi. Povédomi o znacce
je tedy schopnost zédkaznika vybavit si, rozpoznat a spojit si znacku s ndzvem, logem c¢i
symbolem. Vybudovéani povédomi o znacce také pomaha zédkazniktim pochopit produkty ¢i

sluzby, a které znacky jim konkuruji.

Na obrazku niZe vidime, Ze v prvnim kroku, kdy se rozhoduje o identité€ znacky, je zaroven
potteba vybudovat povédomi o znacce, ¢imz se dosdhne vyznamnosti znacky. V druhém
kroku, vyznam znacky souvisi s tim, v ¢em je znacka stejnd a odlisnd. Ve tietim kroku, kde

hraje roli reakce na znacku, je cilem vytvoreni pozitivni a dosazitelnych reakci. V poslednim



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

kroku, kdy se firma zabyva vybudovanim vztahu mezi znackou a zdkaznikem, je cilem

veérnost zdkaznika ke znacce (Keller a Swaminathan 2019, s. 77-78).

Stages of Brand Development Branding Objective at Each Stage

4. Relationships
What about you and me?
Resonance
3. Response
What about you?
Judgements | Feelings
What are you? Performance Imagery
1. Identify
Who are you? — -

Obrazek 5 Pyramida rezonance znacky (vlastni zpracovani)
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3 KOMUNIKACNI MIX

Svétlik (2018, s. 138) definuje komunikacni mix jako aktivity, které vedou ke splnéni
komunikac¢nich cili. Formy téchto aktivit mohou byt reklama, podpora prodeje, PR, piimy
marketing ¢i osobni prodej. Karli¢ek (2011, s. 16) tvrdi, ze komunikacni cile budou splnény
za podminky uspé$né komunikacni kampané. Piikrylova (2019, s. 49) dale dodava, ze
komunikacni cile by mély byt jesté doplnény o poskytnuti informaci, odlisSeni znacky nebo
tteba kladeni dlrazu na uzitek a hodnotu vyrobku. Volbu pro zvoleni vhodnych nastroji
komunika¢niho mixu také ovliviuji tyto faktory — podstata trhu, podstata produktu, stddium
zivotniho cyklu produktu, cena a dostupnost finan¢nich zdroji. Karlicek pro uspésné
stanoveni komunikacnich cili doporucuje pouziti metody SMART a popisuje ji nasledovné:

e S —cil musi byt konkrétni

M - cil musi byt méfitelny

A — cil musi byt dosazitelny

R — cil musi byt realisticky
e T —cil musi byt asové omezeny
(Karlicek 2011, s. 16)

Ptikrylova nastroje komunika¢niho mixu dé€li na osobni a neosobni komunikaci. Do osobni
formy tadi osobni prodej, do neosobni podle ni spadd reklama, podpora prodeje, pfimy
marketing, sponzoring a PR (Ptikrylova 2019, s. 26). Svétlik uvadi, Ze komunikace je klicem
k ovlivnéni a ptesvédceni zdkaznika k ndkupu. Komunikace je jednim z 5P marketingového
mixu — promotion (propagace). V marketingu podle n¢j existuje pét forem, které tvoii
komunikacni mix: reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, osobni prodej a PR. Pokud
propojime vSechny tyto formy do jednoho procesu, ktery zahrnuje i jejich strategické tizeni
s cilem podani informaci o produktech a firmé cilové skupin€, se nazyva integrovana
marketingova komunikace. Pokud se jednotlivé formy uU¢inn€ navzijem doplnuji, je
komunika¢ni mix efektivné;si.

Svétlik déle popisuje model komunika¢niho procesu, ktery se sklad4d z osmi prvki: zdroj,
zakodovani, sdéleni, pfenos, dekddovani, ptijemce, zpétnd vazba a komunikaéni Sum.
Zdrojem je bud’ osoba nebo organizace, kterd rozhoduje o tom, co chce sdé€lit. Obsah tohoto
sdéleni musi byt atraktivni a piijatelny. Pfijatelnost nebo také diivéryhodnost vyjadiuje, jak

lidé obsah sdé€leni vidi. Divéryhodnost se vyznacuje objektivnosti a poctivosti. Patii sem
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také znalosti, kterymi firma disponuje, aby prokéazala pravdivost informaci. Atraktivita
zdroje prispiva k vétsi pozornosti od zakaznikii. Atraktivnimi zdroji mohou byt napiiklad
znamé osobnosti, oblibena zvirata ¢i déti. Nevyhodou atraktivity mize byt, ze pozornost je
vice upfena na zdroj nez na obsah sd€leni. Aby byla u€innost sd€leni, co nejvetsi, mél by byt
mezi zdrojem a sdélenim blizky vztah. Pfijemcem jsou vsichni, kterym je sdéleni urceno.
Pfijemci mohou byt potencialni zdkaznici, osoby nebo ktefi mohou néjakym zpiisobem
ovlivitovat. Zakdédovani znamena preneseni informaci do symboll, které budou lidem
znamé, témito symboly jsou napiiklad slova ¢i fotografie. Na druhou stranu dekdédovani
znamena rozpoznani sdéleni piijemci. Zpetna vazba je reakce od pfijemce, coz v piipade
osobniho prodeje miize byt tfeba gesto, u neosobniho prodeje naptiklad nakupem produktu.
Komunika¢ni Sum naruSuje komunikaéni proces a dojde k nepochopeni obsahu sdéleni
pfijemci. Sdéleni je tedy néjakd informace, kterd se od zdroje dostava k piijemci. Pfi
sestavovani obsahu sdéleni je potieba plisobit na racionalni, emocni a moralni obsah sdéleni.
U pfenosu informaci je nutné zamyslet se nad tim, jakou formou bude sdéleni predavano

(Svetlik 2018, s. 138-143).

3.1 Reklama

Svétlik a kolektiv tvrdi, Ze svét reklamy se neustale méni. Reklama se stava uspésnou, pokud
vyvola takovou reakci, kterou firma ocekava. Musi vyvolat poZadovanou reakci u cilové
skupiny, na kterou znaCka mifi. Tim, ze se technologie neustile vyviji, méni se také
marketingové a reklamni strategie firem. Reklama se také ptizplisobuje tomu, jak se
proménuje spolecnost. Pro reklamu jsou diilezité kognitivni, behavioralni a emotivni slozky.
Na cilovou skupiny zase piisobi faktory, kterymi jsou napiiklad demografické, socio-
kulturni ¢i ekonomické. Reklama se déle vytvaii podle toho, jaky je cil reklamy, o kterou
produktovou kategorii se jedna nebo tfeba podle faze zivotniho cyklu vyrobku. Reklama by
méla byt nastrojem, ktery zvysi povédomi o propagovaném produktu nebo sluzbé, jelikoz
reklama ovliviluje emoce a ty motivuji ke koupi produktu ¢i vyuziti sluzby. U reklamy hraji
dilezitou roli tyto faktory — obsah sdéleni, nacasovani, frekvence a volba médii. Dale je
nutné brat v potaz, Ze na potencionalniho zédkaznika zaroven plsobi 1 reklama konkurence.
Zakaznik se tedy rozhoduje na zdklad€é emoci, zkuSenosti a poznavani (Svétlik a kolektiv

2017, s. 23-25).
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Monzel definuje reklamu timto zpiisobem: ,uspésna reklama je vzdy vysledkem silné
orientace na cilovou skupinu, mimotadné kreativity a peclivého planovani“. Déle zmiiuje
nekolik tipt, jak uspésné reklamy dosédhnout:

e propagovat by se mély pouze ty nejatraktivnéjsi produkty

firma by se méla zaméfit na realistické cile, kterych je mozné dosahnout
e cilova skupina by se méla rozd¢lit na vice ¢asti

e vytvorit sviyj profil

e davat dlraz na to, co si zakaznik pieje

e reklama by méla byt jednotna

e nedélat chyby

e reklamu je nutné analyzovat, at’ uz jde o tispéch nebo neuspech

v neposledni fad¢ je dalezité neustale reklamu testovat

(Monzel 2009, s. 13)

Petrtyl dodava, Ze existuje n¢kolik druhti reklam podle funkce. Mezi tyto druhy patii reklama
informativni, presvédcovaci, pfipominaci. Informativni reklama mé za cil informovat o
novych nebo inovovanych produktech. Patfi sem ale také informace o zménach cen, otevieni
novych obchodil, informace o tom, jak produkt funguje atd. Pfesvédcovaci reklama slouzi
k tomu, aby zvysila preference dané znacky. Zamétuje se na to, aby se spotiebitelé rozhodli
vymeénit jednu znacku za druhou. Tento typ reklamy se také snazi zménit vnimani n€kterych
vlastnosti znacky. Hlavnim cilem je ovSem pifimét spotiebitele k ndkupu. Pfipominaci
reklama pfipomina spotiebiteli, Ze by dany produkt ¢i sluzbu mohl potiebovat. Poukazuje
na to, kde si spotfebitel mize produkt pofidit. Udrzuje neustalé¢ povédomi o produktu, takze

zaroven udrZuje pozornost spotiebitelil a jejich vérnost (Petrtyl 2017).

3.2 Podpora prodeje

Keller definuje podporu prodeje jako ,.kratkodoby stimul k vyzkousSeni ¢i uziti vyrobku ¢i
sluzby“. Podpora prodeje tedy spociva v tom, ze spotiebiteli ddva podnét k tomu, aby
produkt zakoupil. Dale se zamé&fuje na to, aby si zdkaznici tuto znacku potidili, nakupovali
ji1nadale a kupovali ji ¢im dal Castéji (Keller 2007, s. 335).

Svétlik tvrdi, Ze podporou prodeje se znaci stimuly, které plati pro celou distribucni cestu od

vyrobce ke konecnému spotiebiteli. Podpora prodeje se povazuje za dilezitou cast
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marketingové komunikace. Divodem, proc¢ je podpora prodeje ¢im dal oblibené;jsi nastroj a
jeji pouzivani neustdle roste, je jeji rychly efekt. Podpora prodeje vzbuzuje vétsi
divéryhodnost k tomu, aby si spotiebitel produkt koupil, jelikoZ ma pocit, Ze rizika spojena
s nakupem jsou niZsi, protoze spotiebitel mlize usetiit Cast svych penéz.

Svétlik dale popisuje rozdily mezi reklamou a podporou prodeje. Reklama mé za cil
vytvofeni image vyrobku, zatimco podpora prodeje se zamétuje piimo na prodej vyrobku.
Dalsi vyhodou podpory prodeje je to, ze efekt se dostavi rychle, u reklamy se efekt dostavi
pozdéji, ale je dlouhodoby. Nejvétsi vyhodou je, Ze podpora prodeje je rychle ziskova.
Podpora prodeje mize mit nékolik forem:

e Podpora prodeje orientovana na spotiebitele
e Podpora prodeje orientovana na zprostfedkovatele

e Podpora prodeje orientovana na prodejni personal

(Svetlik 2016, s. 129-130).

3.2.1 Podpora prodeje orientovana na spotiebitele

Svétlik popisuje, ze podpora orientovand na spotiebitele spo¢iva v zaméfeni na findlni
zakazniky. Mezi vyhody této formy patii to, Ze je flexibilni a Ize zde pouzit nespocet metod.
Jednou z hlavnich metod je metoda cenové podpory prodeje, ktera spociva v sniZeni ceny.
Spadéd sem napiiklad zavadéci cena, kdy se nizkou cenou znacka snazi ovlivni chovani
spotiebitele a motivovat ho k ndkupu. Dale sem patii doCasné slevy, baleni zdarma nebo
zbozi zdarma pfti nakupu, kdy pti ndkupu vice kusti, dostane zdkaznik jeden nebo vice kust
zdarma. Dal§imi zpisoby metody cenové podpory prodeje je odména pro zdkaznika. Ta mlze
spocivat v drobném piedmétu, ktery souvisi s kupovanym produktem. Radi se zde i klubové

ceny, kdy kluby poskytuji svym zakaznikim slevy.

Mezi ostatni metody patii kupony, ktery opraviuje zakaznika k pozadovani slevy. Mezi
prodejné podplirné metody spadaji tzv. vzorky, kde se jedna o rozdavani vzorki
spotiebitelim. Dale se mizeme setkat s ochutnavkami ¢i demonstracemi, které jsou typické
pro potravinovy pramysl. Za zminku také stoji spotiebitelské soutéze, které se déli na
loterijni a neloterijni. Loterijni soutéz znamena, Ze zakaznik si koupi produkt, nacez o vyhie
rozhoduje losovani. U neloterijnich soutézi jedna z téchto dvou véci neplati (Svétlik 2016,

s. 131-133).
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3.3 Osobni prodej

Osobni prodej se definuje jako osobni komunikace se zakazniky. Cilem osobniho prodeje je
dosaZeni prodeje produktu nebo vyuziti sluzby. V komunika¢nim mixu se jedna o nejstarsi
nastroj, ktery je i nejucinngjsi ale také zaroven nejnékladnéjsi. Osobni prodej tvofi tyto faze:

1. ziskani informaci o zdkaznikovi

2. navazani osobniho kontaktu

3. predéavani informaci o vyrobku zdkaznikovi — prezentace vyrobku
4. odpovidani na dotazy a piipominky

5. uzavfeni obchodu

6. vytvoreni podminek pro dalsi kontakt

Proces osobniho prodeje lze rozdélit na dvé formy — zdkaznicky orientovany pfistup a
prodejné orientovany ptistup. V zdkaznicky orientovaném piistupu se prodejci snazi zjistit
potieby zakaznika a najit pro n¢ feSeni. Prodejné orientovany piistup pouziva tvrdsi prodejni
techniky, jelikoz spo€iva v pfesvéd€eni, ze zakaznik uskutecni svou koupi, pokud je pod
natlakem a vyznacuje se profesionalni prezentaci (CzWiki 2022).

Svétlik dodava, Ze osobni prodej pozaduje po prodejcich specifické pozadavky. Ti maji tii
hlavni funkce:

1. ovlivnit spotiebitele ke koupi
2. zprostfedkovat spotiebiteli informace
3. poskytovat spotiebiteli servis

Hlavnim ukolem prodejce je tedy presvédcCit zakaznika ke koupi. Dale by mél prodejce
dostatecné empaticky, aby se vzil do pocitii zdkaznika. Z prodejce také musi vyjadiovat
nadSeni z produktu, aby se mezi zakaznikem a prodejcem vytvofil divéryhodny vztah. Aby
byl prodejce tspésny, musi byt flexibilni, rychle se pfizplsobit pozadavkim zakaznika,

uspokojit jeho potieby a rychle fesit problémy (Svétlik 2016, s. 154-155).

U osobniho prodeje by mély byt dodrzovany urcité zasady. Mezi tyto zasady patii, Ze
komunikace prodejce by se mela piizplisobit individudlné kazdému zikaznikovi.
Komunikace by dale méla vychazet z pochopeni potieb zakaznika. Cilem osobniho prodeje

by nem¢l byt jen prodej, ale také nalezeni nejvhodnéjSiho feSeni pro zékaznika. U osobniho
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prodeje jsou dulezité veskeré detaily — od ismévu prodejce, gestikulace a vzhledu, po zptisob

mluveni (BusinessInfo.cz 2011).

Mezi tii zakladni typy osobniho prodeje patii — prodej na trzich B2B, prodej
velkoobchodniktim a distributoriim, maloobchodni a piimy prodej. Pro kazdy z téchto typt
plati jiny prodejni postup. Prodej na trzich B2B se definuje jako prodej vyrobnich prosttedka
a materialnu pro kone¢né vyrobce nebo vyrobce meziproduktii. Prodej velkoobchodnikiim a
distributortim spociva v prodeji kone¢nych vyrobka distributorim. Velké firmy produkty
prodavaji maloobchodnikiim, ktefi je pak déle prodavaji spotiebitelim. U maloobchodniho
prodeje a ptimého prodeje je typicky vztah prodejce a zakaznika. Uplatiuje se zde

komunikace s koncovym spotiebitelem (CzWiki 2022).

3.4 Public relations

Hayes definuje public relations jako souhrn technik a strategii, které¢ §ifi informace o firme
¢i jednotlivei mezi Sirokou vetejnosti, pfedevsim v médiich. Cilem PR je ziskat porozuméni
lidi a instituci, které mohou pomoci k dosazeni marketingovych cilll, jelikoZ dobré vztahy
s vefejnosti vedou ke zvySeni znamosti a zlepSeni image firmy. Jinymi slovy PR znamena
fizeni toho, jak ostatni znacku vidi a zamétuje se na udrzeni pozitivniho firemniho image pii
vyfizovani pozadavki medii a dotazl akcionafd. PR je také dulezité pii potlaceni negativni

zprav. PR se od reklamy 1i8i tim, Ze nemusi nutné propagovat produkty ¢i sluzby.

Public relations jsou rozdéleny do nékolika utvari:
e vztahy s médii — diiraz na vytvareni pevnych vztahl s vefejnymi médii, tym pro styk

s médii Casto spolupracuje s externimi médii tim, Ze jim dodava zpravy spole¢nosti

e vyrobni vztahy — ftzce souvisi spfimym provozem podniku, souvisi
s marketingovymi plany spojenymi s uvedenim nového produktu, specidlni kampané

nebo zmény produktu

e vztahy s investory — dohled nad vztahem mezi spolecnosti a investory, zabyva se
akciemi investorti, dohlizi na komunikaci pfi zvefejiiovani finan¢nich zprav a

vyfizuje stiznosti investort

e vnitini vztahy — vztahy mezi spolenosti a zamé&stnanci, spadd sem poradenstvi
zaméstnanct a zajisténi jejich spokojenosti, piedchdzeni odhaleni nespokojenosti na

vetejnosti
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e vladni vztahy — vztah mezi spolecnosti a souvisejicimi fidicimi organy, poskytovani

zpétné vazby politiklim, zajisténi spravedlivého zachazeni s klienty

e vztahy v komunité — zaméfené na znacku a povést v rdmci urcité skupiny, spojeni se

svymi ¢leny v komunité

e vztahy se zdkazniky — spojuji spolecnost a zakazniky, feSeni kliCovych vztahd,

provadéni prizkumu trhu, pochopeni priorit zékaznikt, feSeni problému

(Hayes 2022)
Svétlik tvrdi, ze mezi aktivity PR patifi publicita, organizovani akci, interni komunikace,
aktivity krizového managementu, lobovani, sponzoring a jednotny firemni styl. Publicita
znamena vytvafeni zprav, které¢ se objevi v médiich. Organizovani akci znamena spojeni
urcitych zazitka s firmou. Interni komunikace se definuje jako oboustranny tok informaci
uvniti firmy. Mezi hlavni cile spadd informovat, motivovat a vytvaiet vhodné podminky.
Aktivitami krizového fizeni se rozumi situace, kdy se firma ocitne v krizi. Pro vznik
krizovych situaci by firma méla mit zpracovany krizovy scénaf. Lobovani v PR znamena
informovani a pfesvédCovani statnich tfednikli. Sponzoring je obchod, ze kterého prosperu;ji
ob¢ strany — Zadatel o sponzorsky prispévek a sponzor. Jednotny firemni styl neboli
corporate identity, je souhrn aktivit firmy a jeji zplisob komunikace s partnery, vetfejnosti a

zamestnanci (Svétlik 2016, s. 137-143).

Mezi nastroje PR patii tiSténé materidly jako plakaty, Casopisy, letdky, brozury atd. Dale
muzeme mezi nastroje PR zatadit audiovizudlni materialy jako jsou vystoupeni na vefejnosti

¢i videonahravky (Svétlik 2016, s. 143-145).

3.5 Primy marketing

Ptimy marketing je dal§im nastrojem komunika¢niho mixu. Je to souhrnné pojmenovani pro
metody, u ktery se pouziva pfiméa a adresnd komunikace se zdkaznikem, to znamena, ze
spole¢nost je v piimém kontaktu se zakaznikem. Ugelem piimého marketingu je konkrétni
personalizovand nabidka pro zdkaznika. Aby se pfimy marketing mohl pouzit, je tfeba o

zdkaznikovi néco veédét, tudiz ho miizeme 1 oslovit (ManagementMania 2016).

Podle Svétlika (2016, s. 147) je pfimy marketing soucasti naseho kazdodenniho svéta. Pfimy
marketing je zplsob na vytvoreni pevného vztahu mezi zdkaznikem a spolecnosti. Tento
zpusob se zaméiuje na uzsi cilovou skupinu, ktera byla vyhodnocena pomoci néjaké

databaze.
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3.5.1 Nastroje primého marketingu

Mezi néstroje pfimého marketingu patii direct mailing, neadresna distribuce, telemarketing,
teleshopping, online marketing, kioskové nakupovani a inzerce v novinach a casopisech.
Vyhodou direct mailingu je jeho ptesné zacileni. Cilova skupina zédkaznika je vybrana na
zakladé databdze, jelikoz zde nedochazi k pfimému kontaktu se zakazniky. Direct mailing
tedy spociva v osloveni zakazniky prostiednictvim postovnich sluzeb ¢ili je potfeba znat
jejich adresy. Telemarketing se zabyva oslovovanim potencidlnich zékazniku pomoci
telefonu. Radi se mezi osobni metody, protoZe volany slysi lidsky hlas, a pokud je
konverzace spravné¢ vedena, hovor volajicimu poskytne dulezité informace. Vyhodou
telemarketingu je také okamzitd zpétna vazba. Online marketing se stal dalezitou soucasti
komunikac¢niho mixu. V dne$ni dobé neni problém si cokoliv objednat a koupit, obchody se
tak musi snaZit pfedevSim upoutat pozornost spotiebiteld. E-mailing je jednou
z nejvyuzivanéjsich forem. Cilem je motivovat zdkaznika k zajmu o produkty nebo sluzby.
E-mailing ma né¢kolik podob — newsletter, nabidkové e-maily a permission e-mail.
Newsletter je pravidelné zasilany e-mail, ktery mé informativni charakter. Nabidkové e-
maily jsou odesilanym posilany podle toho, o co se zajimaji. Permission e-mail se vyznacuje
tim, ze ho zékaznici jiz oCekavaji, jelikoz mu piedtim predchazela registrace (Svétlik 2016,

s. 147-152).

Mezi dalSi casti direct mailingu patii teleshopping, neadresnd distribuce, kioskové
nakupovani a vkladana inzerce. Teleshopping spociva v kratkych televiznich Sotech a jeho
vyhodou je, Ze je produkt ukdzan v praxi a rovnou si ho objednat. Neadresnou distribuci se
rozumi rizné formy roznasky, naptiklad roznaSka do schranky nebo osobni piedani.
Kioskové nakupovani v dneSni dobé pomalu upada, ale metoda spocivad v tom, ze si ptimo
v obchodé¢ zakaznik z katalogu vybere zboZi, vypise objednavku a pokud je zboZi na sklad¢,
tak mu je prodano. Vkladana inzerce se snaZi upoutat pozornost zédkaznika a piimét jej
navstivit prodejnu. Prikladem mutize byt vzorek produktu vlepeny do ¢asopisu (Svétlik 2016,

5. 153).
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4 ONLINE A OFFLINE MARKETING

Online marketing miizeme definovat jako jakoukoliv ¢innost na internetu, ktera je spojena
s propagaci znacky. Mezi vyhody patfi nizké naklady a snadna dostupnost. Dalsi velkou
vyhodou narozdil od offline marketingu je to, Ze se da velice lehce zméfit, zda je reklama

uspesna (MarketingPPC 2022).

Na druhou stranu offline marketing jsou aktivity, které probihaji mimo internet. Offline
marketing ma vyhodu v tom, Ze ho pouziva stale méné znacek, tim padem je v ném lehci
vyniknout a odliSit se od konkurence. Ve vétsiné ptipadi je offline marketing, co se tyce
financi, ndkladnéjsi nez online marketing, ale ne vzdy tomu tak musi byt. Na rozdil od online
marketingu neni offline marketing tak rychly a flexibilni. Jeho aktivity si vyzaduji vice ¢asu.
Nevyhodou offline marketingu je i cileni, které neni tak pokrocilé jako u online marketingu.
Naopak vyhodou je, ze offline marketing zasdhne kazdého, jelikoz zde neni nutnost
internetu. Dals$i vyhodou je divéryhodnost, protoze to, co nékdo napiSe na internet
neznamena, ze je to pravdivé. Offline marketing tak vzbuzuje vétsi divéru, jelikoz
spotiebitel vice uvéii v reklamé v televizi, radiu nebo Casopisu. Komunikace je ale také
nevyhodou offline marketingu, nebot’ u on-line marketingu probiha dialog mezi zadkazniky

a znackou (myTimi 2021).

4.1 Druhy online marketingu

Online marketing lze rozd¢€lit do n€kolika druhi. Nelze je ale jednoduse rozdé€lit, proto se
d€li na dvé hlavni kategorie — outbound a inbound marketing. Do kategorie outbound
marketingu patii druhy, které pfimo oslovuji zakazniky. Zatimco inbound marketing spo¢iva
v tom, Ze zdkaznik si vyhledava znacku sam.

Do outbound marketingu tedy spadaji napt. telefonovani, direct mailing nebo stdnek na
offline eventu. Co se tyce inbound marketingu, sem patii PPC reklama, blogy nebo
newslettery. Mezi vyhody outbound marketingu se fadi cilené oslovovani zakaznikii
s personalizovanymi nabidkami a vyss§i ukazatel navratnosti investic. Na druhou stranu, je
potfeba na n¢j vynalozit vys$i naklady, zakaznici si mohou pfipadat jako obtézovani

(myTimi 2020).

4.1.1 PPC reklama

PPC neboli pay per click je jednim z oblibenych metod online marketingu. Vyhodou je, Ze

za metodu se plati pouze tehdy, pokud n€kdo projevi zajem kliknutim na nabidku. Cilem
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PPC reklamy ovSem neni pouze kliknuti, ale konverze. Konverzi se rozumi prodej zbozi,
telefonicky kontakt ¢i zisk poptavky. Jako dal$i vyhoda se povazuje zacileni na velké
mnozstvi zakaznikl a nartist ndvstévniki na webu se dostavi velmi rychle. U PPC reklamy
je mozné snadno zmeéfit, jak je uspésna, da se kdykoliv upravit ¢i zménit, a také 1ze vypocitat
navratnost investic. Nejvétsim systémem zabyvajici se PPC reklamou je systém Google Ads

(Hvizdal 2022).

4.1.2 SEO

SEO neboli Search Engine Optimization znamena optimalizace pro vyhleddvace. SEO je
zpisob, jak zajistit, aby se webova stranka umistovala v neplacenych vysledcich
vyhledavani co nejvySe. Webové stranky se zobrazuji v pofadi podle toho, které dané
vyhledavace povazuji pro uzivatele nejzajimavéjsi. Vysledky SEO se projevuji za delsi

casovy usek (Hvizdal 2022).

Podle Novaka mtizeme SEO definovat jako ,,dlouhodoby proces vylepSovani webu s cilem
zvySeni jeho viditelnosti v neplacenych vysledcich vyhledavani na relativni klicova slova,
ktera lidé hledaji.“ U SEO se rozliSuji dva hlavni druhy faktorti, a to on-page a off-page.
Dalsimi ¢astmi je technické SEO, lokalni SEO a uzivatelské signaly. Aby SEO bylo Gspésné,
musi se vSechny tyto faktory propojit a ani na jeden se nesmi zapomenout. Mezi faktory on-
page patii naptiklad titulek a meta popis, kliCova slova, nadpisy nebo obrazky a vide.
Zatimco mezi off-page se fadi interni odkazy, PR, sila znacky a externi zpétné odkazy. SEO
se tedy nejcastéji pouziva pro zvySeni navstévnosti na webu, zlepSeni viditelnosti webu,

retence zakazniki atd (Novak 2021).

4.1.3 Socialni sité

Vliv socidlnich siti je v dne$ni dobé neoddiskutovatelny. Socialni sit€ jsou uZitenym
nastrojem, jak rozsifit povédomi o znacce. K dosazeni vytyCenych cill firmy jsou socidlni
sité dtilezitou souéasti. Uéty na socialnich siti musi byt neustale aktivni. Socialni sité je nutné
vybrat podle toho, kde se nejvice nachazi cilova skupina. Pfispévky na socialnich siti by
nem¢ély byt pfedevsim nudné. Mély by byt néjakym zplisobem propojené a jednotliveé profily
by na sebe mély odkazovat. Soutéze ¢i tzv. giveaway jsou velmi oblibené. Napady na darky
seznamy prani jsou také velmi pouzivané. Casté jsou také zminky o vérnych zakaznicich
nebo o zaméstnancich. Je dilezité si uvédomit, ze ke kazdé socidlni siti je potieba

pristupovat odlisn€. Piispévky by urcit€¢ nemély byt na kazdém profilu stejné, protoze co
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funguje na jedné socialni siti (napf. Instagram), nebude fungovat na jiné (napt. LinkedIn).

Nevyhodou socialnich siti je jejich obtiznd métitelnost (Swartz 2020, s. 125-142).

4.1.4 Webova stranka

Webové stranky jsou kazdodenni soucésti zivota. Webové stranky muze navstivit
neomezeny pocet uzivateli. Mély by byt piehledné, dobie Citelné a graficky pfiznivé.
Webové stranky maji dva druhy obsahti — staticky a dynamicky, pficemz staticky obsah se
nemeéni, 1ze ho upravit jen za pomoci programatora, kdezto o dynamické obsahu jsou typickeé
aktualizace. Webovou stranku je lepsi vytvofit aZ po ujasnéni ucelené predstavy, jak by méla

webova stranka vypadat (Wikisofia 2022).

Schwartz poukazuje na to, Ze webova stranka je jediny nastroj, ktery funguje vSude a je
nejjednodussim zplisobem, jak se spojit se zdkazniky. Webova stranka by méla riist spole¢né
s firmou. Webové stranky nelze nahradit ani socialnimi sitémi. Na webovych strankach by
uzivatelé méli nalézt ty informace, které hledaji. Webové stranky by mély byt
optimalizované tak, aby je bylo mozné zobrazit na rtiznych zatizenich (Schwartz 2020, s.

44-55).

4.1.5 Blog

Wainwright zminuje, Ze dneSni doba je na psani blogu nejvhodnéjsi. Blogy jsou nastrojem
na propagaci produktu, ale také k vytvoreni divéryhodného vztahu se zdkazniky. Blogovani
je marketingova taktika, ktera zvysi viditelnost firmy a znacky. Je to také marketingovy
kanal, ktery pomaha firmé& rist. Cim vice &lanku na blogu bude, tim vice piileZitosti vedouci
k vétsi viditelnosti webové stranky a navstévnosti. Obsah pfispévkil na blogu 1ze dale pouZit
1 na socialni sité, jelikoz ptispévky na blogu mohou slouzit jako kontent pro vytvareni
prispevkli na socidlnich sitich. Blog je dlouhodobym néstrojem k udrzovani a ziskdvani
zakaznikl. MiiZe také slozit jako prostfedek ke sdileni novinek, ptibehti a udalosti, které se

odehréavaji ve firme¢ (Wainwright 2022).

4.1.6 Affiliate marketing

Affiliate znamenéd druh internetového marketingu zaméfeného na vykon. Obchodnici
pfesmérovavaji zakazniky na stranky inzerenta, kde dojde ke koupi nebo jinému
pozadovanému ukonu a obchodnik za to dostane provizi. Nejcastéji probihd formou
propagace na webovych strankach, PPC reklam, socialnich siti nebo e-mail marketingu.

Existuje nekolik typa affiliate partnerii, napt. zdjmové blogy, recenzni weby, produktové
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katalogy, specialisti na PPC reklamu atd. Affiliate inzerentem se tedy mysli obchodnik, ktery
své produkty prodavd online a hledd partnery, ktefi budou propagovat jeho firmu.
Specialista, ktery se touto metodou zabyva, se nazyva affiliate manazer, ktery funguje jako
prostiednik mezi inzerentem a partnerem. Ten ma dale za kol shanét nové partnery,
motivovat je k propagaci produktii ¢i sluzeb, analyzuje, zda je affiliate program uspésny, a

podle toho ho upravuje (AffilBox 2022).

4.1.7 E-mail marketing

Jak zmitiuje Prochazka s Rezni¢kem, e-mail marketing miize byt velice efektivni a
prospésny. Firma by se méla zaméfit na vybudovani kvalitni e-mailové zakladny.
V samotnych e-mailech se nesmi vyskytovat chyby, at’ uz gramatické, stylistické, ale také
nefunk¢ni odkazy, nekvalitni pfedméty ¢i Spatné grafické zobrazeni e-mailu. Se zdkazniky
¢1 odberateli je nutné dodrzovat neustaly kontakt. Aby byl e-mail marketing Gspé$ny, je
nutné si nejdiive se zdkazniky vybudovat vztah. E-maily jsou jedineCnym zptisobem
komunikace se zakazniky. Odbératelé by neméli byt nabidkami piesyceny, v kazdém e-
mailu by se méla objevovat pouze jedna nabidka. E-maily by mély mit konzistentni
grafickou upravu a nesmi se zapominat na identitu znacky. Kazdy e-mail by mél obsahovat
divod poslani a stru¢né predstaveni spole¢nosti. E-mail musi také obsahovat néjakou vyzvu
k akei, k tomu miize pomoci barevny odkaz ¢i tlacitko v e-mailu, které odbératelé ptimo
presméruje na pozadovanou stranku. Dale by se mély objevit i odkazy na socidlni sité

(Prochézka a RezniGek 2014, s. 4-25).

4.2 Nastroje online marketingu

Pacinek (2020) zmifiuyje, ze nastroji online marketingu se rozumi néstroje, které pomahaji
firmé s fizenim online marketingu. Mezi tyto néstroje mizeme zafadit nastroje webové
analytiky, zbozové srovndvace (cenové a produktové), online chat a podpora, linkbuilding,

e-mailing, grafika ¢i zadavani a evidence ukoli.

4.2.1 Webova analytika

vvvvvv

marketingu. Diky webové analytice se miize firma Iépe vypotadat s online marketingem jako

celkem, ale také s jednotlivymi ¢astmi.

Tyto nastroje zkoumaji méfeni a analyzu néavstévnosti, ale také se zabyvaji analyzou

klicovych slov. Mohou také slouzit i jako kontrolni systém pro kampané. Mezi nejcastéjsi
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analytické nastroje patii Google Analytics, ktery je vhodny pro malé a stiedni firmy (Drabek
2020).

4.2.2 Zbozové srovnavace

Vyhodou zboZovych srovnavaci je jejich nizka cena. Pokud uzivatel navstivi zbozovy
srovnavac, vi presné, co chce koupit. Je to také zplisob, jak pfetdhnout zdkazniky od
konkurence. Zbozové srovnavace jsou také skvélym zplisobem, jak zvysit povédomi o
znacce. Mezi dva nejvétsi zbozové srovnavace patii Heureka.cz a Zbozi.cz. Principem
tohoto néstroje je aukce, kdy se navySuje nabidka ceny za proklik. To zplsobi soupeteni
s nabidkou konkurence a mozné umisténi na nejlepSich pozicich. Aby firma byla na
zbozovych srovnavacich uspésna, musi byt nabidka odliSena od konkurence a zajimava pro
zdkaznika. V Zadném piipadé¢ neni nutné snizovat cenu na minimum, ale misto toho

nabidnout zédkaznikovi darek k ndkupu ¢i dopravu zdarma (Legiersky 2017).

4.2.3 Online technicka podpora

Online technicka podpora slouzi k vyteSeni problémi a zodpovézeni otazek od zakazniki.
Mezi nejc€astéjsi typy online technickych podpor se fadi chat technické podpory, ktery byva
stale vice Castéji uzivan. Vyhodou tohoto typu je rychlost, zdkaznik nemusi na odpovéd’
¢ekat dlouho. Dal§im typem jsou e-maily nebo telefonni hovory. Dale sem patii i socialni
sité, jelikoz 1 zde ma zdkaznik moznost polozit svij dotaz. Firma také mulze zalozit své
vlastni forum, které bude urcené pro feseni piipadnych problémi. Aby se firma vyhnula
spamu, miiZe chtit firma po zdkaznicich vyplnit kontaktni formulat, diky tomu, firma ziska
1 vice informacich o zdkaznicich. Nedilnou soucasti technické podpory by méla byt i zpétna
vazba od zékaznika, firma tak zjisti, jak moc jsou zdkaznici spokojeni a firma se tak muze

zlepSovat (LiveAgent 2022).

4.2.4 Linkbuilding

Linkbuilding mizeme definovat jako metodu ziskdvani zpétnych odkazii. Cilem je zvySeni
hodnoty a pozice ve vyhledavacich, tim se dosédhne i zlepSeni propagace. Linkbuilding je

skvélym nastrojem, jak zvysit povédoma o znacce. Do linkbuildingu se fadi tyto metody:
e tvorba podplrnych stranek
e zvetejilovani PR ¢lank

e pfispivani na diskusni féra
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e aktivita na socialnich sitich
e vymeéna odkazi s jinymi weby
e koup¢ odkazli na jinych webech

(Mioweb 2022)

4.2.5 Grafika

Grafika a design hraji dilezitou roli v utvéfeni brand identity a pomahéd zdkaznikim si
znaCku lépe zapamatovat. Dulezitym aspektem pii vytvareni grafiky jsou barvy.
NejcastéjSimi pouzivanymi barvami jsou modra a Cervend. Ptispévky na socidlnich sitich
musi byt vizualné poutavé a zajimavé. Grafika musi byt celkové sjednocend, aby znacka
byla pro zakazniky lépe zapamatovatelnd. Grafika je dilezitd i z toho pohledu, ze lidé
vnimaji az 80 % informaci zrakem. Profesionalita je také dalSim aspektem u grafiky, protoze

prave ta vzbuzuje u zakaznikl divéru (Vcelisté 2016).

4.2.6 Zadavani a evidence ukolu

Pro vétsi organizovanost a v€asné plnéni ukold existuji aplikace, které maji prtispivat
k lepsimu Fizeni projekti a ukoll. Casto uzivanou aplikaci je Geska aplikace Freelo, ktera
umoziiuje méfeni ¢asu nad stravenymi ukoly ¢i synchronizaci termind do Google kalendate.
Aplikace Trello zase slouZi k vytvareni tkolll a lze i sparovat s dalSimi aplikacemi jako

Mailchimp, ktery je zase vhodny na e-mail marketing (GoPay 2018).

4.3 Offline marketing

Jak jiz bylo zminéno dfive, offline marketing sice dokaze zacilit na cilovou skupinu, ale
nevyrovna se online marketingu. Mezi néstroje offline marketingu patii noviny ¢i Casopisy,
televize, radio, billboardy, plakaty atd. I kdyz se muze zdat, ze offline marketingu ztraci na
vyznamu, pofad se jednd o zplsob, ktery pomiize zvysit povédomi o znacce. Letaky jsou
Casto pouzivanou formou offline marketingu. Nachazeji se na dobfe dostupnych mistech
jako jsou knihovny ¢1 kavarny. Letdky mohou mit formu pozvéanek na propagacni akce nebo
slevovych kuponii. Bannery a plakaty byvaji umistény na mistech s vysokou navstévnosti.
Dal8im typem offline marketingu jsou broZury, které jsou potiebné, pokud firma potiebuje
sdélit vice informaci, at’ uz tfeba o samostatné firm¢. Mohou tak slouzit jako webové stranky
v offline prostoru. Vizitky jsou stale dulezitou soucasti, 1 kdyZ se to tak nemusi v dneSni

dobé na prvni pohled znat, maji ale stale velkou propagacni silu. Konference a workshopy
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jsou mista, kde se sejit s lidmi se stejnymi zajmy a cili, pravé zde ptijde na fadu uplatnéni
vizitek, brozur a letdkl. Za zminku také stoji vytvoreni merche, ktery také neustale nabyva
na veétsi oblibenosti. Nemusi jit jen o obleCeni, ale napt. kancelarské potieby jako jsou
blocky, pera ¢i tuzky. Na vSech predmétech tak mize byt znazornéno logo ¢i nazev firmy

(4bros 2022).

Offline marketing poméha zacilit i na lidi, ktefi internet nepouzivaji tak ¢asto. Jak jiz bylo
feCeno, naklady na offline marketing jsou vysoké, proto n¢které firmy vyuzivaji tzv. guerilla
marketing. Tato forma offline marketingu sice snizi néklady, za to ale vyzaduje velkou
davku predstavivosti. Cilem guerilla marketingu je upoutdni pozornosti potencialnich

zakaznikd (Webtrh 2021).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast se nejdiive zabyvala znackou jako takovou, jeji historii a vyvojem. Poté byly
zminény dtlezité prvky znacky, které jsou nedilnou soucasti identity znacky. Mezi témito
prvky byl zminén nazev ¢i jméno firmy, URL, logo a symboly spojené se znackou, slogan,
predstavitelé, at’ uz se jedna o animované nebo realné postavy, znélka a v neposledni fadé
obal, ktery plni hned n€kolik funkci. Do této kapitoly bylo zafazeno také déleni znacek a

jejich definice.

Nasledujici kapitola byla vénovana budovéani znacky. Jako prvni byla popsana identita
znacky, kterou mizeme rozdélit na vizualni a verbalni. Kapitola se také vénovala Ctyfem
zakladnim aspektiim vnimani identity znacky dle Aakera. Také zde byl zminén Kapfereriv
hranol identity znacky. Poté se kapitola vénovala osobnosti znacky a dimenzi osobnosti
podle Jennifer Aaker. Dale byl definovan positioning znacky a s nim spojena mantra znacky.
Byla zde definovana hodnota znacky a metrika Brand Asset Valuator, kterd zkouma jeji

vitalitu. V kapitole je popsan Aakertv a Kelleriv model hodnoty znacky.

Dalsi kapitola byla vénovana komunika¢nimu mixu. V podkapitolach byla dale rozebrana
reklama, podpora prodeje, u které byla zminéna i1 podpora prodeje orientovana na
spotiebitele, osobni prodej, public relations a pfimy marketing. V neposledni fadé byly

popsany nastroje pfimého marketingu.

Posledni kapitola se zabyvala online a offline marketingu. Byly zde popséany jejich vyhody
a nevyhody. Poté byly definovany druhy online marketingu, kterymi byla PPC reklama,
SEO, socidlni sit¢, webové stranky, blog, affiliate marketing, e-mail marketing.
V podkapitole nastroje online marketingu byly zminéna webova analytika, zboZové
srovnavace, online technickd podpora, linkbuilding a grafika. Jako posledni zde byl zminén

také offline marketing.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI FIRMY

Firma Lézeniska kava s.r.o. je na trhu jiz ptes 6 let a sidli v Luhacovicich v budové byvalé
pekarny, ktera je obrostla biect'anem. Jelikoz se firma nachazi v lazenském mésté, je od toho
odvozen 1 jeji nazev a také logo. Jak nazev napovida, firma se zabyva kavou a vécmi ji
spojenymi. V Luhacovicich najdeme prazirnu a showroom se zahradkou. Zde je pro

zakazniky ptichystana Cerstvé prazena kdva vybérové kvality, ale také ostatni produkty.

Nazev Lazenska kéva s.r.o.

Sidlo Hradisko 467, 76326 Luhacovice
Identifikaéni ¢islo 05825580

Pfedmét podnikani Hostinska ¢innost

Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a

lihovin

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona
v oborech ¢innosti zapsanych

v zivnostenském rejstiiku

Kategorie obratu V roce 2021 10 mil — 29 999 999 K¢
Kategorie poctu zaméstnancii 1-5

Zikladni kapital 1000

Jednatel Jakub Gerza, Mgr. Lukas Tobolak
Webova stranka https://eshop.lazenskakava.cz/

Tabulka 1 Zékladni informace (vlastni zpracovani)

Firma se pfedevSim soustfedi na online prodej na svém e-shopu, k dispozici je také blog,
ktery se fadi mezi nejvétsi blogy o kavé v Ceské republice. Cilova skupina se dé
charakterizovat podle toho, kde sidli. JelikoZ se jedna o ldzenské mésto, pficemz velka ¢ast
lidi pfijizdi za lazeniskymi pobyty, vékova kategorie pfichdzejici do prazirny se pohybuje od
50 let nahoru. Jelikoz ale hlavnim ptfijmem Lazenské kavy je e-shop, vék zdkazniki je zde

niz$i. Lazenskd kava se bohuzel nenachdzi pifimo v centru, ale na méné rusSné ulici,
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navs§tévuji ji proto zakaznici, kteti uz zde jednou byli a vraci se znovu. Da se fici, Ze
Lazeniska kéava tedy cili na zdkazniky, ktefi radi piji kavu, nebo se chtéji néco zajimavého o
kave dozveédét. VEkove se jedna o rozmezi 16 az 65 let, pticemz rozdil mezi zenami a muzi
neni néjak znacn€ vyznamny. Firma disponuje malym poctem zaméstnancii, které doplnuji
externi zaméstnanci zamétujici se na online marketing. Jelikoz je pocet zaméstnanct
relativné nizky, da se fici, ze se jednd o rodinnou firmu s pratelskym prostredim.
Zamg¢stnanci jsou také odbornici na prazeni kavy, proto hledaji pro kazdy druh kavy vhodny
styl praZzeni. Cilem firmy je neustalé zlepSovani svych produkti a sluzeb a snaha dostat se
do vétsiho povédomi nejen v Luhacovicich a Zlinském kraji, ale i po celé republice. Celkove
ma firma Lazenska kava pozitivni ohlasy, jelikoz zaméstnanci jsou profesiondlové a
spokojenost zdkaznikil je u nich na prvnim misté. Co se tyce konkurence, v Luhacovicich a
blizkém okoli Lazenské kavy nalezneme hned nékolik kavaren, ov§em nejvétsim konkurenci

je prazirna Jizba.

6.1 Portfolio produktii

Lazeniska kava nabizi v prvni fadé Cerstve prazenou kavu, kterd je jejich hlavnim produktem.
Zékaznik ma na e-shopu Lézeniské kavy na vybér ze zrnkové kavy, kavy na filtr a kapsli do
kavovaru. Dale nabizeji nékolik druhii ké&vovarh, jako jsou pékové, automaticke,
prekapavané ¢i kapslové kavovary a v neposledni fadé také kavovary urcené pro piipravu
studenych kav Nitro Coffee a Cold Brew Coffee. Dalsi dilezitou kategorii produkti, jenz
Lazenska kéava nabizi, jsou mlynky na kévu, kde si zdkaznici vybiraji mezi elektrickymi,
ruc¢nimi a mlynky dle pfipravy. K zakoupeni také nabizeji nejriznéjsi ptislusenstvi od moka
konvicky, prekapavace, dZzezvy po termohrnky a veskerého ptisluSenstvi, které je spojené
s ptipravou kavy. Lazenska kava ale také nabizi i1 jiné produkty, které nesouvisi s kavou. Je

zde vybér z Caje, Cokolady, susenek nebo esencialnich olejti a CBD kosmetiky.

6.1.1 Kava

Pokud si zdkaznik chce objednat zrnkovou kavu, ma na vybér z né€kolika ptichuti, pficemz
zakladem je espresso. Mezi nejproddvangj$i a nejoblibenéjsi produkty patii naptiklad
Espresso smés 90/10, jejiz chutovy profil obsahuje liskovy ofiSek a hotkou ¢okoladu a
v roce 2022 se stala vitézem ocenéni Great Taste.. OvSem bestsellerem Lazenské kavy je
prazend zrnkova kdva nazvand Brazilie — Pedra Redonda, ktera chutna po hoiké ¢okolade,
ofechovém masle a toffee a jeji zrna pochéazi z Brazilie. Na své si piijdou i zdkaznici se

zvlastnimi pozadavky jako je tfeba nizka Groven kyselosti kavy.
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V nabidce si také zakaznici mohou vybrat bezkofeinovou kévu, ktera je urcena pro vSechny
milovniky kév, kteti ale z riiznych diivodd, napt. zdravotni divody ¢i téhotenstvi, nemohou
pit kavu s kofeinem. Bezkofeinova kéva je navic kofeinu zbavena ptirodni cestou, coz je

dalsi vyhodou této kavy.

Za zminku také stoji jejich kava znacky The Bakery Coffee, jenz je ovocna a lze ji pouzit,
jak na pfipravu espressa, tak i filtrované kavy. Znacka The Bakery Coffee se od znacky
Lazenskeé kavy lisi 1 svym designem, ktery je oproti Lazeniské kave netradi¢ni. Pod znacku
The Bakery Coffee se zatazuji produkty, jenZ nécim vybocuji oproti klasickym produktiim,
které vychazeji pod znackou Lazenské kavy. Anglicky nazev také napomaha tomu, aby se
znacka mohla ucastnit mezinarodnich soutézi, nejen téch Ceskych. Mezi bestsellery znacky
The Bakery Coffee tak napf. patii kdva nazvana Kena — Kari AB, jejiZz chutovy profil se

skladé z maliny, citronu a medu.

Zakaznici, kteti hledaji kédvu na filtr, si mohou vybrat z nékolika druhi, podle toho, jakou
pozaduji sladkost, kyselost ¢i ovocnost. Déle je také mozné objednat si kapsle do kavovaru
s ndzvem Espresso v kapsli a Ize si vybrat z nékolika baleni podle po¢tu kusti — 10 ks, 20 ks,
30 ks, 40 ks a 50 ks. Kapsle obsahuji vybérovou kévu také piimo z praZirny Lazenské kavy.
Dale je moZné vyhledat si na e-shopu kévu podle toho, jak probiha jeji pfiprava. Zakaznici
také mohou vyuzit kdvového predplatného a vybrat si, jak ¢asto chtéji kavu dostavat a na jak
dlouho. Pokud chtéji zdkaznici vyuzit produkty Léazeniské kavy jako darek, mohou k tomu
vyuzit pravé kavového predplatného nebo napt. ponozky s potiskem kavy, degustaéni baleni

¢i darky s prekvapenim.

6.1.2 Kavovary

Jak uz bylo zminéno diive, zdkaznici si mohou vybirat z Sirokého vybéru kavovart.
Lazeniska kava nabizi pakové kdvovary, které jsou vhodné pro profesiondly, ale i pro domaci
pouzivani. Siroka nabidka je i mezi automatickymi kavovary, které jsou uréené pro b&zné
uzivatele, ale 1 pro gastro provozy. Pi1 vybéru automatického kévovaru hraje diilezitou roli
jednoduchost ptipravy, design, ale také jednotlivé funkce. Automatické kavovary by se daly
rozdelit podle velikosti do nékolika kategorii. Nejmensi kédvovary jsou vhodné spiSe do
domacnosti, v&tsi Ize vyuzit v kancelatich a nejvétsi profesionalni automatické kavovary se
daji pouzivat v hotelech Ci restauracich. Do kancelaii jsou také vhodné jiz zminéné
piekapavaci kavovary, které Lazeiiskd kava také nabizi. K zakoupeni jsou také kapslové

kavovary, které jsou oblibené pro své rychlé a snadné zachazeni. Pro zdkazniky, ktefi si



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

chtéji vychutnat kdvu zastudena jsou v nabidce také vyCepni zafizeni pro pfipravu Nitro

Coffee a Cold Brew Coffee.

6.1.3 Mlynky

Do nabizeného sortimentu Lazenské kavy patii také mlynky. Zajemci o mlynek mohou
vybirat mezi elektrickymi mlynky, ruénimi mlynky a mlynky podle pfipravy kavy.
Elektrické mlynky jsou nabizeny v riizném provedeni — na espresso, filtrovanou kévu ¢i
univerzalni elektricky mlynek. Pokud zdkaznici pfemysli spiSe nad koupi ru¢niho mlynku,
maji na vybér z nékolika moznosti podle toho, jestli ho chtéji pouzivat na espresso nebo na

filtrovanou kavu.

6.1.4 PrisluSenstvi k pripravé kavy

V sortimentu Léazenské kavy se nachazi také riznd ptisluSenstvi k ptipraveé kavy. Zakaznici
si mohou poftidit i moka konvicky, které jsou vhodné pro vSechny milovniky kavy. Na vybér
je hlinikova, nerezova, elektricka ¢i moka konvicka na indukci. Dal§im produktem jsou
konvicky French Press uréené pro filtrovanou kavu, ale také i sypany €aj. Do sortimentu se

také fadi nejrizngjsi prekapavace, aeropress, dzezvy a dalsi.

Dalsi kategorii sortimentu jsou baristické potieby, napf. baristické vahy, konvicky a
teploméry na mléko a baristické zastéry. Lazenska kava také prodava piislusenstvi ke
servirovani, takze si zdkaznici ke kavé mohou poftidit 1 Salky ¢i d6zy na kavu. Na e-shopu je
mozné koupit pouze 1 ndhradni dily do kavovari, filtry na kdvu ¢i specialni CistiCe na
kavovary. Na své si pfijdou 1 zékaznici, ktefi hledaji Sirokou nabidku termohrnkd od

nerezovych, sklenénych, plastovych kelimkd, po porcelanové hrnky a eko-kelimky.

6.1.5 Ostatni sortiment

Kromé produktl spojenych s kavou, se Lazenska kdva také zamétuje i na ¢aje. Mezi nejvice
prodavané patii Caje z valasskych bylin nebo konopné ¢aje. Co se tyce konopnych produkti,
Lazeniska kava vyrabi i konopnou kosmetiku vhodnou pro osoby trpici koznimi problémy.
Vybirat 1ze z CBD pletovych krémd, télovych a pletovych oleji, balzamy na rty a CBD
oleju a kapsli. Za zminku také stoji Cokolada s ndzvem Lazeiiska ¢okolada, kterd je velmi
oblibend. V nabidce jsou také zdravé ovesné a syrové susenky, mezi nejvice prodavané
suSenky patii napt. Lazeniské kokosové suSenky nebo Easycheesy susenky Gouda. Posledni
polozkou, ktera jesté nebyla zminéna jsou knihy o kave, které se hodi komukoliv, kdo si

chce rozsifit obzory s péstovanim ¢i ptipravou kavy.
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6.2 Sluzby

Lazenska kava je v pfipad¢ z4jmu schopna zafidit celkové kavové vybaveni podle prani
zakaznika. Pokud zacCinajici kavarna nevi, kde a jak sehnat profesionalni vybaveni, firma
Lazenska kava nabizi ostatnim firmam moznost, jak tento problém vyftesit. Poradi jim pii
vybéru toho spravného kavovaru, nastavi si s nimi plan odbéru kavy, zarovei proskoli jejich
zaméstnance, aby se z nich stali profesionalni barist¢ a uméli s kdvovary 1 mlynky bez
problémt pracovat, bude jim k dispozici, pokud nastane n¢jaky problém a zafidi instalaci 1
servis kavovaru. Sluzbu kavového feseni, ale nemusi vyuzit pouze zacinajici kavarna, je
urCend 1 pro hotely a restaurace. Ddle je mozné dohodnout se s Lazeniskou kavu na
marketingové podpofte, individudlnim servisu ¢i Skoleni, na moznosti individudlni kdvy a

pronajmu technologii.

Mezi dalsi sluzby patii také moznost pro ostatni firmy mit vlastni znacku kavy. Sluzba white
labelling zahrnuje kdvu pro obchodni partnery s logem dané firmy, prodej vlastni kavy

v obchodé ¢i provozu a kavu pro zaméstnance.

Co se tyce firem, je schopna zajistit kavu 1 do kancelafi. Kévovar vybere podle toho, jaky
objem kévy je do kancelafe potfeba. Samoziejmosti je zajiSténi automatického kavovaru a
jeho servis. Vyhodou je také dodavani zrnkoveé kavy do firmy a to s dopravou zdarma. Podle
pozadavkl firmy, Lazenskd kéva vybere vhodnou kévu, kterd je kvalitni a vybérova.
Lazenska kava také podporuje Fairtrade a zarucuje, Ze kava je Cerstvd a balend do
recyklovatelny obaltl. Firma si také muze vypujcit porcelan nebo se s Lazenskou kavu

domluvit na darkovych balenich pro své partnery.

6.2.1 Kurzy

Lazeniska kava provozuje i né€kolik kurzl, které jsou urené pro vetejnost. Jednd se o kurz
alternativni ptipravy kavy, kde se zajemce seznami vybérovou kavou a jejimi chutémi a
s domacimi zplsoby ptipravy kdvy. Mezi kurzy pro pokrocilé patii zakladni kurz ptipravy
espressa, ktery vede certifikovany barista. DalSim kurzem je kurz $lehani mléka, kde
zajemce barista nauci Slehat mléko na kavovaru a zékladni techniky latte artu. Také je mozné
domluvit zcela individudlni kurz, pfimo pro potiebu toho, co se chtéji zajemci dozveédet a
naucit. Zajemci si také mohou domluvit termin na fizenou degustaci kavy s praziCem, se
kterym mimo jiné ochutnaji kavu ze ¢tyt kontinentl. Pokud se z&jemci chtéji dozvédét vice
o prazeni, Lazenska kéva nabizi prohlidku své prazirny, kde uvidi cely proces prazeni kavy

a socialni a finan¢ni aspekty kavy. Za zminku také stoji akreditovany kurz Barista, jenz
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Lazeniska kava nabizi. Kurz trva 5 dni, celkové 40 hodin a stoji 25 000 na osobu. Kurz se
zaméfuje na témata — vybérova kéva, espresso, alternativni ptipravy kavy a latte art. Kurz
je akreditovan Ministerstvem Skolstvi, mladeze a télovychovy pro Podporu odborného

vzdélavani zameéstnancu 11.

6.2.2 Spoluprace

Firmy také mohou vyuzit spoluprace s Lazeniskou kévou a vyuzit fransizy Lazenské kavy,
ktera tuto moznost nabizi z ditvodu toho, aby se ji podafilo vice expandovat po celé Ceské
republice. Pro zajemce této franSizy je vyhodou, ze ziskaji know-how kavového fetézce a
fungujici koncept prodeje kavy. Soucasti je pomoc pii navrhovani designu prostort, vybér
zafizeni, zauCeni personalu, zajisténi pravnich podkladd, online marketingové podpory,
pokladniho modulu EET, skladového systému a CRM modelu pro zakazniky a zadsobovani
kvalitni prémiovou kavou. Aby ale firma byla vybrana musi ovSem spliiovat urcité
pozadavky, mezi které patii:

e fidici a organizacni schopnosti

e 7znalost prostfedi trhu a lokalnich podminek

e ochota ucit se novym vécem

e dosazeni Gspéchu pouze diky fair-play zptisobu

e ztotoZnéni se s principy a manualem Lazenské kavy

Licence pro fransizanta ¢ini dle konceptu 35 000 - 85 000 K¢.

Dalsi moznosti pro firmy, jak spolupracovat s Lazenskou kavou je vyuziti jejiho
partnerského programu. Firmé bude poskytnuta sleva ve vysi az 27%, ktera bude platit po
celou dobu spoluprace. Pracovat se da online 1 offline, je to pouze na dané firm¢, kterd ma o
partnersky program zajem. Lazeiiska kdva poskytuje i online prodejni kurz, ktery firmeé

poradi, jak prodavat.

Posledni mozZnosti pro firmy, jak spolupracovat s Lazeniskou kavou, je affiliate program,
ktery je vhodny pfedevsim pro blogery a influencery. Zajemci, ktefi maji o affiliate program
zajem, jsou schvalovani do nékolika hodin. Vyhodou zapojeni do affiliate programu
Lazeniské kavy je bezpochybné to, Ze se jedné o diveéryhodny e-shop, ktery ma nejvetsi vybér
pakovych kavovart v Ceské republice. Dalsi vyhodou jsou vysoké provize, které ¢ini az 12
%, pfi¢emz primérnd hodnota zboZi na e-shopu je 22 100 K¢&. Reklamni formaty maji

podobu textovych a bannerovych formati.
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6.3 Identita znacky

Jak jiz bylo zminéno, Lazeniskd kava je firma zaméfujici na produkty spojené s kavou,
nabidkou pakovych a prekapavacich kavovara v Ceské republice. Lazeniskd kava je
pfedevS§im prazirnou kévy a distributor kédvovarti. Samotna firma se prezentuje jako
spolehliva znacka s kvalitnimi produkty a spokojenymi zakazniky. Znacka usiluje o to, aby
si ji zakaznici ¢i zajemci o jejich produkty spojovali s asociacemi jako jsou profesionalita,
kvalita, spokojenost ¢i lahodna kéava. Firma zaméstndva personal, ktery se chova
profesionalné a baristy, ktefi jsou odborniky ve svém oboru. Spokojenost zdkaznikl je u
firmy na prvnim misté, proto se jim snazi vyjit maximaln¢ vstfic, at’ uz jde o rychlé dodani
nebo psani ¢lankl na blog, kde se zdkaznici také dozvi veskeré informace o produktech,
jejich vybéru i ptipravy.

té nejvyssi kvality. S tim souvisi 1 dalsi asociace a tou je lahodna kava. Kéva je prazena
s ohledem na chutovy profil, ale také i podle konkrétnich pozadavkl zékaznika. JelikoZz je
nazev firmy odvozen i od toho, ve jakém mésté se nachazi, nabizi se 1 asociace s 1dznémi ¢i
lazetiskym méstem. I to miize byt jednim z ditvodli, pro¢ muze byt tato znacka zakazniky
povazovana za lepsi €1 kvalitnéj$i neZ ostatni a ptildkat je 1 diky velké navstévnosti a povésti,

které Luhacovice kazdy rok maji.

Logo Lazenské kavy se sklada z napisu Lazenske kavy a sttisky, ktera je typicky pro budovy
v Luhacovicich. Logo obsahuje pfedev§im bilou barvou, doplnénou o tyrkysovou. Obaly
produktl i zahlavi webovych stranek je cerné barvy, aby logo vyniklo, pfi¢emz je vynechéna
tyrkysovy barva a logo je celé bilé. Logo ma piisobit minimalisticky a cisté. Sloganem
Lazenské kavy je ,,Lazenské kava — kava znalcti“. Slogan by tedy m¢l zakazniky presvédcit,

ze se opravdu jedna o odborniku ve svém oboru a na spravném miste.

QD

LAZENSKA

el —

KAVA

Obrazek 6 Logo Lazenské kavy (Lazeniska kava, © 2016-2023)
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato kapitola se zaobira souCasnym stavem, ve kterém se firma Lazenska kava nachazi. Aby

cile této prace zminéné na zacatku byly splnény, je nutné provést nasledujici analyzy.

7.1 PEST analyza

Pest analyza se zamétuje na vnéjsi faktory, které mohou ovlivnit chod firmy. Mezi tyto
faktory patii — politické, ekonomické, socialni a technologické. VSechny tyto faktory hraji

dalezitou roli pfi strategickém planovani, ale také pii planovani pracovni sily ¢i marketingu.

7.1.1 Politické faktory

Firma musi provozovat svoji ¢innost podle dané legislativy, kterou upravuje vlada, at’ uz
byvala nebo soucasnd. Jedna se o nejriiznéjsi nafizeni, zdkony, regulace a dalsi. Zahrnuji se
zde také véci jako danova politika, obchodni omezeni ¢i cla. Dilezité pro podnikani je ale
také to, v jakém stavu se zem¢ nachdazi, zda je politicky stabilni ¢i nikoliv. V soucasné dobé
prochazi Ceska republika velkou krizi, ktera ma za nasledek zvyseni cen potravin a elektfiny.
To pro samotnou firmu znamena zvysSovani nakladl, coz se mlize projevovat i v nutnosti
snizeni poctu zaméstnancd, v pripadé této firmy téch externich. Jelikoz firma dovazi kévu
z riznych koutl svéta, zména vyse cla, by se firmy také bezpochybné dotkla. Firma je také
platcem DPH z toho divodu, Ze ro¢ni obrat firmy pfesahuje milion korun. Pokud se zvysila

daniova politika, pfimélo by to firmu k navySeni cen vyrobkd.

7.1.2 Ekonomické faktory

Zde je dulezité brat v potaz hospodaisky rist nebo naopak pokles, Urokové miry,
nezameéstnanost, inflaci a dal$i faktory. Ocekava se, Zze v roce 2023 klesne HDP o 0.5%.
Kvili inflaci, ktera je v Ceské republice momentéalné tieti nejvyssi v Evropské unii, by se
tak spotfeba domacnosti méla nadéale snizovat. Ocekéava se, ze v pribéhu roku 2023 by
mohlo dojit o postupnému sniZovani inflace. Pokud by se inflace jesté¢ vice zvySovala,
znamenalo by to pro firmu dalsi Ubytek zdkazniki, disledkem by byly niz$i trzby, a tim
padem problém pokryt vSechny vydaje. Navzdory krizi, by neméla nezaméstnanost pfilis
vzrast. Nizkd nezameéstnanost je pro podnikani piiznivEj$i, nebot’ lidé vice utraceji.
Problémem je, Ze rast mezd bude stale zaostavat za inflaci. Hlavnim rizikem pro rok 2023

zustava ohledné dodavek zemniho plynu. Mezi dalsi rizika patii problémy v dodavatelskych

fetézcich. Prichazi do Ceské republiky stale vice uprchlikii z Ukrajiny, coz miZe byt vyuZito
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k zmirnéni nerovnovahy na trhu prace, ale také ovliviiuje tlak na rlst mezd, ktery se tak
snizuje. Ménovy kurz také hraje vyznamnou roli, jak jiz bylo zminéno, firma kavu dovazi

z raznych zemi, a tak je pro ni dilezité, aby pro ni byl nakup vyhodny.

7.1.3 Socialni faktory

Do socidlnich faktorti Ize zatadit miru riistu populace, vékové rozlozeni obyvatel a jiné
demografické udaje. Tyto faktory jsou dulezit¢ k pochopeni, po jakych produktech a
sluzbach je na trhu poptavka. Zivotni styl lidi se neustale proméfiuje a populace starne. Na
druhou stranu kavarny jsou stale populdrni pro mladsi i star$i ro¢niky, coz znamena, ze se
kavarny staly oblibenym mistem k odpocinku a posezeni s ptateli. To znamena, ze pro firmu
jsou prave kavarny velkou konkurenci, jelikoz samotna firma nedisponuje velkym prostorem
k posezeni. Firma ma ov§em vyhodnou pozici, nebot’ Luhacovice jsou hojné navstévovanym
a oblibenym mistem a navtévuji ho lidé z celé Ceské republiky. Ovsem misto, kde firma

sidli neni tak frekventované a je t€zsi ho najit.

7.1.4 Technologické faktory

Mezi technologické faktory se zahrnuje vyvoj technologii a inovace. Kromé toho se zde fadi
také vyvoj infrastruktury ¢i vyzkumy. Technologické faktory jsou obzvlast v dneSni dobé
velice dilezita soucast, kterou firma nesmi opominat. Vyvojové trendy se neustadle méni a je
nutné se jim prizptsobovat. Samotnd firma je na technologiich zavislé, nebot’ se jednd o
prazirnu kavy, ktera k vyrobé svych produkti technologie potfebuje. Pro firmu mize byt
hrozbou novy pfistroj, ktery se objevi u konkurence, nebo novy zptisob prazeni. Firma také
sama zajist'uje technologie pro ostatni firmy jako jsou hotely, kavarny ¢i restaurace. Proto
musi sledovat aktudlni trendy v odvétvi, ve kterém se nachazi. Modernizace a inovace

technologii je tak pro firmu velice dulezita.

7.2 Analyza konkurencnich znacek

V této kapitole dochazi k analyze a srovnani konkuren¢ni znacek. JelikoZ firma provozuje
e-shop, ale také prazirnu se zahradkou je nutné se zaméfit na e-shopy, které prodavaji stejny
nebo podobny sortiment a zdroven na ptimou konkurenci nachézejici se v Luhacovicich.

Co se ty€e Luhacovic, pfimou konkurenci je prazirna Jizba. DalSimi konkurenénimi
znackami, kterymi se analyza zaobird jsou z hlediska e-shopti je Dokonald kava,
Kavovary.cz, Doubleshot, BUNA CAFE a Aromaniac. Viechny tyto e-shopy nabizeji stejny

sortiment jako Lazenskd kava a jejich webové stranky jsou kromé designu stejné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

strukturované a z tohoto diivody byly do analyzy vybrany. V tabulce nize jsou srovnany ceny

produktl a vyhody pro zakazniky.

Dokonala kava se na trhu pohybuje od roku 2015, takze témét stejné dlouho jako Lazenska
kava a jejich provozovna se nachdzi v Brné. Mezi jejich sortiment patii kava, kavovary,
mlynky, pfisluSenstvi a dopliiky ke kaveé a dalsi vybaveni k alternativni pfipravé kavy.
Hlavnim produktem je Cerstvé prazend kava Doprazeno. Kavovary.cz sidli ve Valasském
Meziti¢i a mezi jejich sortiment patii kdva, kdvovary a vybaveni pro baristy. Lisi se tim, ze

ma v nabidce 1 gastro stranky a kavovy catering. Provoz e-shopu funguje jiz od roku 1993.

Dolubleshot je prazirna vybérové kavy, ktera se nachazi v Zeleneéi v Cechach. Kromé blogu
se vénuje 1 podcastu, ktery pravideln¢ vychazi s novinkami ze svéta kavy. Vyhodou je, ze
kromé prazirny provozuji i kavarny v Praze a jejich kava je dostupnd i v jinych kavarnach
po celé Ceské republice. Nabidka sortimentu nabizeného na e-shopu oviem neni tak Siroka

jako u ostatnich e-shopu.

Buna café sidli v Rudné u Prahy a byla zalozeno v roce 2011. Mimo jiné vyviji vlastni

elektroniku a vénuji se i servisu.

Aromaniac nabizi kavu, mlynky a dalsi ptisluSenstvi ke kavé, sortiment tudiz neni tak Siroky.

E-shop vznikl spojenim dvou e-shopti a to cerstvakava.cz a kavakavaa.cz.

Pro srovnéani Lazenské kavy s vybranou konkurenci se analyza zamétfuje na tyto faktory:
cena za 500 g zrnkové kavy, cena za domaci kavovar, cena za elektricky doméci mlynek,
cena za baristicky kurz, vyhody pro zékaznika, ¢éastka, za kterou je doprava zdarma,
primérma doba dodani, SEO hodnota (pouziti nastroje PageSpeed Insights) a recenze (na
Googlu — pozitivni a negativni, nutno podotknout, Ze u Lazenské kavy je nejvyssi pocet

recenzi a to 263, u konkurence je pocet vyrazné nizsi).

Jak je lze vidét z tabulky, Lazenskéd kdva mé srovnatelné ceny s konkurenci. Vyhodou je
rychlé dodéani zboZzi zdkaznikim a doprava zdarma jiz od 1290 K¢&. Oproti konkurenci
ovSem nenabizi pro zdkaznika zadnou jinou vyhodu, jako napt. darek k nakupu ¢i jiné akce.
Vyhodou Lazenské kavy je Siroky vybér nejen kavy, ale i veSkeré ostatniho vybaventi, které
je nutné k ptipravé. VSechny e-shopy také disponuji blogem, coz je dilezitd soucast k tomu,
aby se webov¢ stranky ve vyhleddvaci objevovaly co nejvyse.

Jak jiz bylo feCeno, ptimo v Luhacovicich se nachazi jest¢ jedna prazirna a tou je prazirna
Jizba. Jedné se o kavarnu, prazirnu a keramicky ateliér, pfi¢emz kavarna vznikla v roce

2014. Mezi hodnoty této prazirny patii Stédry piistup k zdkaznikiim, konzistence a
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transparentnost. Stejn¢ jako Lazenska kava dodéavaji kavu do kavaren, restauraci a bister.

Cena za 500 g zrnkové kavy se pohybuje od 400 do 1 089 K¢&. Vyhodou pro Lazeniskou kavu

je, ze Jizba nenabizi ptislusenstvi jako jsou kdvovary a podobné¢. Na druhou stranu se vénuji

1 keramice, coz mize byt pro fadu zdkaznika atraktivni sortiment. Zaroven Jizba dosahla jiz

nékolik ocenéni a byly o ni napsany ¢lanky v riznych magazinech. Kava z této prazirny je

také dostupnd v rtiznych kavarnach a jinych zatizenich po celé republice, nejéastéji v Brné

a Praze.
Dokonala | Kavovary.cz | Doubleshot | Buna Aromaniac | Lazenska
kava café kava
Cena za 500 | 299 — 450 | 99 - 699 K¢& V  nabidce | 301 — 604 | V  nabidce | 520 — 550 K¢é
g zrnkové | K¢ pouze 300 g | K& pouze 250 g
kavy nebo 1 kg
Domaci 10 341 — 13290 - 68990 | 4900 — 110 990 - | nenabizi 3650 -
kavovar 107 765 K¢ | K¢ 11900 K& 159 900 K¢ 159 000 K¢
Elektricky 3299 — 13999 —31899 | 4900 - 17299 -1 1999 K¢ 3536 -
domaci 32 589 K¢& K¢ 16 900 K¢ 37319 Ké 32109 K¢
mlynek na
kavu
Baristicky 4990 K¢ 3990 K¢ 4200 K¢ | 3490 K¢ nenabizi 25000 K¢
kurz zacateCnici akreditovany
5900 K¢ MSMT
pokro¢ili
Vyhody pro | Silek Slevovy  kod | Cely unor | Slevy a | Akce Zvyhodnéné
zakaznika zdarma pfi | pfi 1 kg kavy | doprava pravidelné¢ | doprava kavové
koupi 3 x | doprava zdarma  na | limitované | zdarma na | predplatné
500 g kdvy | zdarma vSechno edice vSechny
objednévky
Doprava od 1200 K¢ | od 2 000 K¢ 0d2000Ke¢ |od 1000 | od3000Ke |edl290Ké
zdarma K¢
Primérna do 2 dnti do 7 dnt 1 -3 dny 1 -3 dny do 2 dnti 1 -3 dny
doba dodani
SEO 100 91 100 100 73 100
hodnota
Podil 100% 91% 91% 96% 98% 87%
pozitivnich
recenzi

Tabulka 2 Srovnani konkurence (vlastni zpracovani)
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7.2.1 Benchmark produktu

V této podkapitole bude srovnan produkt kavy konkurence pomoci benchmarkingu.

V tabulce nize jsou stanoveny faktory, které budou ohodnoceny v intervalu od 1-5, kde 5

cvwr

Nazev Brazilie Brazil Brazilie Brasile Brazilie Brazilie Brazilie —
produktu Santos Cerrado Valdir Santos Fazenda Fazenda Pedra
Dulce Espresso De Lagoa | Pantano Redonda
Produkt p. ) S :’zf?ﬁrﬁ:
28 b |
Firma Aromaniac | Buna café | Doubleshot | Kavovary.cz | Dokonalad Jizba Lazenska
kéava kava
Gramaz 250 g 250 g 300 g 250 g 250 g 250 g 250 g
Faktory
Cena 159 K¢ 229 K¢ 310 K¢ 189 K¢ 209 K¢ 300 K¢ 260 K¢
5 3 3 4 3 2 3
Popis na 5 4 3 2 3 1 3
obalu
Pivod 4 4 4 4 3 4 4
Chutovy 4 5 5 4 3 5 5
profil
Celkové 4,5 4 3,75 3,5 3 3 3,75
skore

Tabulka 3 Benchmark produktu (vlastni zpracovani)
V tabulce je mozné vidét produkty konkurence Lazenské kavy. Pro benchmarking byly
vybrany produkty, které jsou si podobné. Produkty vySe spojuje zemé ptivodu a tou je
Brazilie. Na prvnim misté€ se umistil produkt od firmy Aromaniac se skore 4,5. Tento produkt
vychazi cenové pro zdkaznika nejvyhodnéji, proto byla cena ohodnocena 5 body. Popis na
obalu byl také ohodnocen 5 body, jelikoz se na obalu vyskytuji v§echny dilezité informace:
nazev, znaCka, popis produktu, kyselost, hotkost, sladkost, stupeii prazeni, gramaz,

informace, Ze se jedna o zrnkovou kdvu a 100% arabicu. Faktor ptiivodu byl ohodnocen 4
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body z toho diivodu, Ze se jedna o kvalitni brazilskou arabicu. Chutovy profil ziskal také 4

body, jelikoz se sklada lehkého rumového aroma a pralinek.

Produkt firmy Buna café ziskal celkové 4 body, cena byla ohodnocena 3 body, jelikoz se
jedna o tieti nejvyssi cenu mezi danymi produkty v tabulce. Popis na obalu obsahuje diilezité
informace, ale neni tak kvalitni, proto dostal 4 body. Co se ty¢e ptivodu, tento produkt byl
ohodnocen 4 body, jelikoz neni piesn¢ jasné, odkud je dovazena. Chutovy profil tvofi

zajimava kombinace sladkych povidel a Cokolady, proto dostal 5 body.

Doubleshot a jeho produkt Brazilie Valdir ziskal 3,75. Cenové se fadi mezi draz§i znacky,
ale pro zékazniky je cena vyhodna4, jelikoz se nejedné o baleni hmotnosti 250 g ale 300 g,
proto byla cena ohodnocena 3 body. Popis na obalu dostal také 3 body, jelikoz neni pfilis
obsahly, na druhou stranu obsahuje informace, Ze se jednd o zrnkovou kévu, mnozstvi a
chutovy profil. Neni ale zminéna sladkost, hotkost, sladkost a stupeil prazeni. Kéva
pestovana na farmé v tidoli Boa Vista v Sao Paulo a je certifikovana jako kava z rukou
farmare, proto byl ptivod ohodnocen 4 body. Chut'ovy profil se sklada z perniku, ¢erného

¢aje a hnédého cukru a byl ohodnocen také 5 body.

Stejného poctu bodl dosahl i produkt Lazenské kavy. Cena byla ohodnocena 3 body, jelikoz
se fadi spiSe mezi drazsi produkty. Popis na obalu ziskal také 3 body, je zpracovan jednoduse
a kvalitng, ovSem nejsou zde uvedeny veskeré dulezité vlastnosti produktu. Pivod kavy je
obsahle popsan, pochazi z oblasti, kterd je slavna diky své kvalitni kavové produkci, proto
dostal 4 body. Posledni faktor, chutovy profil, byl ohodnocen 5 body, jelikoz se sklada

z hotké cokolady, ofechové maslo, toffee.

Kéva s ndzvem Brasile Santos Espresso se umistila na ¢tvrtém misté s 3,5 body. Cenové se
pohybuje okolo stfedu, cena neni nizkd, ale ani pfili§ vysokd, proto si zaslouzila 4 body.
Popis produktu na obalu byl ale ohodnocen 2 body, protoZe obal je napsan v anglictin€ a
ital$tin€, nikoliv v ¢estin€. Neni zda popséana kyselost, sladkost, hotkost a ani stupen praZeni.
Pivod i1 chutovy profil ziskaly po 4 bodech, jelikoz kédva pochazi z kvalitni italské prazirny

a chut'ovy profil obsahuje cokoladu, pecené arasidy a také naznaky sladu, obilovin a kakaa.

Produkt Dokonalé kavy ziskal celkove rovné 3 body. Za cenu dostal 3 body, jelikoZ nepatii
mezi nejlevnéjsi. Popis na obalu byl ohodnocen také 3 body, jelikoZ je na ném zminén pouze
druh, odrtda, prazeni a zpracovéani. Pivod kévy je popsan pouze oblasti, proto byl
ohodnocen 3 body. To samé plati i o chutovém profilu, jenz dostal také 3 body a sklada se

z mlécné Cokolady.
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Poslednim produktem je Brazilie Fazenda Pantano od Jizby také se 3 body. Cena kavy je
vy$§i nez u ostatnich, ¢ili neni pro zakaznika vyhodné a dostala pouze 2 body. Popis na obalu
ziskal jen 1 body, jelikoZ neobsahuje viibec nic kromé nazvu znacky. Plivod je dostatecné
popsan a je jasné, odkud kava pochazi, z toho divodu ziskal 4 body. Chutovy profil je

zajimavy, sklada se z hotrké ¢okolady, pomerance a ofechti a dostal proto 5 bodti.

7.3 SEOQO analyza

Jak jiz bylo feceno v teoretické ¢asti, SEO slouzi k tomu, aby se URL webové stranky
zobrazovala ve vyhledavani co nejvyse s cilem ziskat vice navstévniki, a tim padem i vétsi
Sance na ziskani zédkaznikt. Titulek je jeden z nejdulezitéjsi SEO faktord, proto je dulezité,
aby byl jedine¢ny. Titulek e-shopu Lézenské kdvy mé 69 znakl, coz znamend, Ze je
pfiméiené dlouhy a obsahuje i klicova slova. Popisek stranky uréuje a ovlivituje zobrazovani

ve vysledcich vyhledavani.

U Léazenské kavy se v popisku stranky objevuji kli¢ova slova a jasné popisuje, ¢im se zabyva
a splituje doporucované rozpéti znakt. Co se tyce klicovych slov, fadi se mezi n¢ slova jako
prazirna, kdva, praZzend kava, kavovary, mlynky a servis. NejcastéjSim kli¢ovym slovem je
»kava“, které se objevuje ve vSech dilezitych kategoriich jako je titulek, text stranky i

nadpis.

Nadpisy by mé&ly obsahovat kli¢ové slova, coz je zde splnéno a nadpisy se shoduji i s tim,
co je napsano v titulku stranky. Hlavnim nadpisem je ,,V3e pro piipravu kavy*, zvazit by se
ovsem mélo, zda poradi nadpist je spravné ¢i zda by se nemél pocet nadpisti zredukovat. Za
zavazeni také stoji, jestli neni potfeba zvysit obsah textu na webu, jelikoz ¢im veétsi je
procento textu vici koédu HTML, tim vétsi bude Sance na lepsi umisténi ve vyhledavani.

Momentalné je procento textu nizsi nez je obecné doporucovano.

To samé plati 1 pro pouzivani odkazl, kterych je na webové strance velké mnozstvi. VEtsi
pocet odkazli mtize vést k tomu, ze se snizuje celkova hodnota, protoze je rozdélena mezi
jednotlivé odkazy. To samé plati i u odkazli mimo web, jejichZ pocet je také velky a je
otazka, zda to webu spiSe neSkodi. Rychlost nacitani stranky je na dobré tirovni, i ptesto, jak
velky pocet obrazka se na ni nachéazi. Pokud si zdkaznik prohlizi webovou stranku na
mobilnim zafizeni, zobrazuje se bez problému, ovSem nacitani mize trvat delSi dobu nez,

jak je tomu na pocitaci.
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& lazenskakava.cz
= https:ffeshop.lazenskakava.cz =

Lazeriska kava: Mame vSe na kavu. Prazirna kavy, e-shop a ...
Cerstva vybérova kava z celého svéta. v Vybaveni pro baristy. v Prodej kavovarl a servis. «
Kavove kurzy. v Blog o kavé ./ Predplatné kavy.

Cerstva kava: praZime 12 druhi kav VSe pro plipravu kavy: 229 znacek kavové...

Obrazek 7 Lazenska kava (vlastni zpracovani)
7.3.1 Dokonala kava

Titulek u webové stranky obsahuje pocet znaki, ktery se pohybuje v doporucovaném
rozmezi. Popis stranky uz ale miiZze byt povazovan za pftili§ dlouhy. NejcastéjSimi klicovymi
slovy jsou kava, kévovar ¢i $alek, ovSem zadné klicové slovo neni obsaZeno ve vsech
klicovych kategoriich, ovsem klicové slova nejsou piimo zadédna v kodu HTML. Co se tyce
nadpist, i zde je problém s pofadim, kdy dochazi k pieskakovani irovni. Hlavni nadpis je
v souladu s titulkem stranky a zni ,,VS§e pro piipravu dokonalé kavy*. Po€et nadpist neni tak
vysoky, jako je tomu v pfipadé Lazeniské kavy. Pomér textu na webu vii¢i kodu HTML je
jesté nizsi nez u Lazenské kavy. Odkazi, at’ uz internich ¢i externich, web jich obsahuje 165,

coz je v doporu¢ovaném rozmezi, které by nemélo presdhnout 200 odkaza.

‘ dokonalakava.cz

hitps:ffwww. dokonalakava.cz ™

DokonalaKava.cz | Cerstva kava a potieby pro baristy
V&g potiebné pro piipravu dokonalé kavy. Naufime vas spravny postup pfipravy espressa na
nasich kurzech, dodame ¢erstvou kavu a vybavime baristickymi ...

Obrazek 8 Dokonala kava (vlastni zpracovani)
7.3.2 Kavovary.cz

U webové stranky kavovary.cz je titulek velmi kratky a obsahuje pouze ,,Kavovary.cz*.
Popis stranky nesouvisi se samotnym e-shopem, neobsahuje ani klicova slova, znazornuje
pouze to, v jakém programu je e-shop vytvoren. Klicova slova pfimo zadani v HTML kédu
nejsou, ale patii mezi né nejcastéji kavovar, italcaffé ¢i zrnkova kava. Nadpis na nejvyssi
urovni chybi. Zajimavosti je, Ze zrovna tento e-shop mé nejvétsi podil textu vaci HTML
kodu ze vSech e-shopti, kterymi se tato analyza zabyva. Nevyhodou je, Ze webova stranka
neni optimalizovand pro mobilni zafizeni. Odkazli webova stranka obsahuje dostatecny

pocet, pficemz se blizi k hranici 200 odkazi, ale neptekrocuje ji.
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kKavovary.cz
hitps. /v kavovary.cz ™

.-;( )

Kavovary.cz
Kavovary.cz. Logo top: Kontakt; Facebook ... prijem / vydej kavovarl. SERVIS /
PORADENSTVI ... Doprava Zdarma; 15% sleva na servis; Nahradni kavovar.

Obrazek 9 Kavovary.cz (vlastni zpracovani)
7.3.3 Doubleshot

Titulek webové stranky e-shopu Doubleshot obsahuje dostatecny pocet znaki. Popis stranky
Mezi zadand kliCova slova v HTML kodu patfi napt. vybérova kava, prazirna kavy a
espresso. Nadpis na nejvyssi trovni zni: ,,Jsme ¢eska prazirna vybérové kavy.*. Nadpisy na
niz8ich trovni jsou sefazeny v poradku. Podil textu k HTML kédu je ve srovnani s ostatnimi
vybranymi firmami a Lazeniskou kévou treti nejvyssi. Web disponuje pouze 55 internimi a

externimi odkazy, coz je vyrazné mén¢ nez u vSech ostatnich zvolenych firem.

doubleshot.cz
hitps:ffwww doubleshot.cz «

Ceska prazima kavy - doubleshot.cz

Vybérova kava od malych farmarl. PraZime kaZdy den cerstvou kavu. Vyberte si v nasem
eshopu. A mame i cukramu. Navitivie nase kavamy. PraZime kaZdy den. Od roku 2009 Zijeme
kavou. SluZby: Kavove kurzy a Skoleni, Kava pro kancelare, Velkoobchodni prode;.

Filtrovana kava - Espresso - Kavové prisludenstvi - Kavové piedplatné - Darkove sety

Obrézek 10 Doubleshot (vlastni zpracovani)
7.3.4 Buna café

Stejné jako u Kavovary.cz je titulek kratky a obsahuje pouze nazev e-shopu. Popis stranky
je dostacujici, obsahuje i klic¢ova slova. Ani u této webové stranky nejsou klicova slova
zaddna v HTML koédu. Lze si ale odvodit, Ze nejcastéji pouzivanymi kli¢ovymi slovy jsou
mlynky, kavovary a café. Nadpisem na nejvyssi trovni je ,,Dobrou kédvu déla ze 76,5% dobra
surovina a dobré nacini, z 22,5% zkuSenosti. Zbylé 1% je prosté uméni.*. Nadpisy na nizSich
urovnich jsou vhodné sefazeny a nepieskakuji jednotlivé kategorie. Podil textu k HTML

kodu je na této webové strance nejniz§i. Web disponuje 144 internimi a externimi odkazy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

E bunacafe.cz
hitps.ffwww bunacafe.cz =

Bunacafe.cz - Prodej prémiovych kavovart

Buna café neni jen o kavé, ale o celkovém piistupu. Poznejte s nami chut pravého espressa.
Kvalitni pakove i automatické kavovary vietné prislusenstvi. Doprava zdarma. Super ceny. Velky
vybér. Viastni vyroba tamperd. VZdy cerstva kava. Osobni predvedeni.

Obrazek 11 Buna café (vlastni zpracovani)
7.3.5 Aromaniac

U tohoto e-shopu je titulek vice rozsahlejsi a obsahuje i klicové slova. Co se tyce popisu
stranky, ten na webové strance chybi, tim padem je webova stranka hiife zobrazovana ve
vysledcich vyhledavani. Ani zde nejsou zadana kli¢ova slova v HTML kodu. Chybi také
klicovym slovem je slovo kéva. Podil textu k HTML kodu také neni vysoky, ¢ini pouze
2,86%. Webova stranka také obsahuje nejméné odkazi.

Aromaniac

hitps.ffwww.aromaniac.cz =

Aromaniac dive Cerstva Kava - Pro milovniky kavy mame vée

Z Cerstvé kavy se zrodil Aromaniac. Pro milovniky kavy mame vie. Nabizime rychlé doruéeni
vasi objednavky jiz od 49 KE. Nakupte u nas. Vyhodna doprava. Finalista ShopRoku. Skvéle
reference. Rozumné ceny. Typy: Cerstva kava, Znackova kava. .

Obrazek 12 Aromaniac (vlastni zpracovani)
7.3.6 Analyza klicovych slov

Analyza klicovych slov je dlleZitd pro zjiSténi umisténi ve vyhledavani, ve kterém se
vybrana firma a jeji konkurence nachazi. Pro tuto analyzu byly vybrany slova: kava, e-shop
kavovary, e-shop kava, ndkup kavy a prazirna kavy. Firma Lazenska kéva je zde srovnana
s konkurenci, ktera byla jiz zminéna diive. V tabulce nize je popséano, na kolikaté strance a
na jakém umisténi se jednotliva firma nachazi. Z tabulky je mozné vy¢ist, ktera firma je na
tom nejlépe. Lazenska kava lze najit pod v§emi vybranymi klicovymi slovy maximalné na
druhé strance. Nejvét§im konkurentem z vybranych firem lze pokladat Dokonalou kavu
Doubleshot, jenz se také vyskytuji ve vyhledavani pifi zadani vybranych klicovych slov této

analyzy.
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Dokonala | Kiavovary.cz | Doubleshot | BUNA Aromaniac | Lazenska
kava CAFE kava
Kava 7. odkaz | nenalezeno 33. odkaz nenalezeno | 16. odkaz 15. odkaz
E-shop 24. odkaz | 8. odkaz 18. odkaz 15. odkaz | 1. odkaz 10. odkaz
kavovary
E-shop 13. odkaz | nenalezeno 2. strana, nenalezeno | 2. odkaz 4. odkaz
kava 3. odkaz
Nakup 6. odkaz | nenalezeno 54. odkaz nenalezeno | 1. odkaz 2. odkaz
kavy
Baristicky | 2. odkaz | 26. odkaz 1. odkaz 19. odkaz | nenalezeno | 3. odkaz
kurz

Tabulka 4 Umisténi ve vyhledavani (vlastni zpracovani)
7.3.7 Vysledky SEO analyzy

Jak Ize z tabulky nize vy¢ist, Lazenska kéava si vii¢i konkurenci stoji dobte. Titulek stranky
by mél byt nejlépe v rozmezi od 10 do 70 znakti v¢etné mezer, coz spliuji v§echny e-shopy.
Ovsem pouze 2 z 4 konkurenti Lazenské kavy maji titulek v idedlni podobé. Popis stranky
by m¢l vystihovat, ¢emu se e-shop vé€nuje a mél by obsahovat kli¢ova slova. Také urcuje,
jak se webova stranka zobrazuje ve vyhledavani. E-shopu Aromaniac popis stranky chybi
uplné, coz je pro Lazeniskou kavu vyhoda. E-shop Kavovary.cz také nemaji popis stranky
v doporucované podobé, jelikoz je v ném obsaZeno pouze, v jakém programu je e-shop
vytvofen. Klicova slova nejsou u konkurenti Lazenské kavy zahrnuta v HTML kodu, coz
muze byt pro Lazenskou kavu vyhoda. Podil textu k HTML kédu je ze vSech e-shopi
zahrnutych do této analyzy druhy nejvyssi. Zde je tedy prostor pro zlepSeni. E-shop
Lazenské kavy potitebuje nejkratsi ¢as k nacteni webové stranky. Internich a externich
odkazii ma Léazenska kava nejvice a to 307, coz je o dost vice za doporucovanym poctem
200 odkazt. Bylo by na misté vyhodnotit, zda kvantita odkazii nepievazuje za kvalitou a

vysoky pocet zredukovat.
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Dokonala | Kavovary.cz | Doubleshot | BUNA | Aromaniac | Lazenska
kdva CAFE kiva
Titulek 54 znaka | 11 znaki 59 znaki 11 44 znaka 69 znakt
znakil
Popis 176 znakt | 26 znakQ 182 znakd | 151 chybi 141
stranky znakil znakil
Podil textu a | 3,91% 10,1% 3,61% 2,89% | 2,86% 7,49%
HTML kédu
Velikost 219 KB 170 KB 121 KB 267 KB | 192 KB 134 KB
stranky
Doba 0,56 3,65 sekundy | 0,55 0,31 0,46 0,2
nacitani sekundy sekundy sekundy | sekundy sekundy
Odkazy 165 189 55 144 121 307
Responzivita | Ano Ne Ne Ano Ne Ano

Tabulka 5 Vysledky SEO analyzy (vlastni zpracovani)
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Tato Cast se zaobira dotaznikovym Setfenim, stanovenymi hypotézami a naslednou analyzou.

8.1 Cil dotaznikového Setieni

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni je zjistit znalost znacky Lazenské kavy mezi
respondenty. Mezi dalsi cile patii zjistit preference respondentti pii nakupu kavy, ¢i jaké
faktory je odradi nebo naopak piesvédci pii ndkupu online. Poté se dotaznik zaméfoval na
cenu, za jakou jsou respondenti ochotni pofidit 500 g zrnkové kavy, jaka je jejich oblibena

znacka kavy, nebo zda pti ndkupu kavy vénuji pozornost jeji reklamé.

8.2 Stanoveni hypotéz

V ramci dotaznikového Setfeni byly stanoveny tfi hypotézy, které jsou na zakladé vysledki
potvrzeny nebo vyvraceny. Déle byly hleddny spojitosti mezi hlavnimi problémy téchto
hypotéz.

Hypotéza 1 = Respondenti, kteti znaji znacku uvedli, ze je laka ndkup produktu Espresso
smés 90/10.

Hypotéza 2 = Logo Lazenské kavy vnimaji respondenti s pozitivni asociaci.

Hypotéza 3 = Respondenti ve Zlinském kraji znaji zna¢ku Lazenska kava.

8.3 Metoda sbéru dat

Data byla shromaZzd’ovéana v na zacatku roku 2023 prostiednictvim online dotazniku (Pfiloha
1). Dotaznik celkové obsahuje 17 otazek, jenZ se daji rozdélit do tfi ¢asti. Prvni Cast
dotazniku se zamétuje na obecné otazky ohledné kavy, druha ¢ast klade otazky tykajici se
pifimo Lazenské kavy a treti Cast se zabyva ndkupem kévy. Na zavér byly polozeny
identifikacni otazky pro rozliSeni respondentt. V dotazniki se nachazeji otdzky s vybérem

z n¢kolika odpovédi, Skéla ¢i sefazeni uvedenych moZznosti.

Poté co byl dotaznik sestaven, byl zvefejnén na internetovych strankdch a ptredevSim
socialnich sitich. Cilem bylo, aby se dotaznik dostal predevS§im k lidem, ktefi piji kavu.
Dotaznik sbiral odpovédi tyden pomoci sluzby Survio, kterd nabizi kvalitni zpracovani
dotazniktli, ovsem nevyhodou je omezeny mési¢ni limit odpovédi u verze, ktera je zdarma a
to je 100 odpovédi za mésic. Byla teda vyuzita maximalni kapacita odpovédi a dotazniki se
zucastnilo 100 respondentt. K vyhodnoceni informaci ziskanych z dotaznikt bylo vyuzito

také Survio.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

8.4 Zakladni udaje o respondentech

Jak jiz bylo feceno, dotaznikového Setfeni se zi€astnilo 100 respondenttl, z nichz 60% bylo
zen a 40% muzl. Jelikoz se dotaznik tykal kdvy a online nakupovéni, cilovd skupina
respondentl nebyla nijak zvlast omezend. Jednim z cilli dotaznikového Setfeni je zjisténi,
zda je dand firma mezi respondenty znama, proto bylo dillezité ziskat respondenty nejen ze
Zlinského kraje, jelikoz je vétsi pravdépodobnost, ze lidé z okoli LuhaCovic firmu znaji.

Respondentii z Luhacovic a jeho okoli bylo 30%.

Co se tyce vekovych kategorii, nejvice respondentti patii do vékové kategorie 18-25 let a to

podilem 44%. Nasledovala vékova kategorie 26-35 let, do niz spadé 25 respondentd.

ODPOVED RESPONZI PODIL
18-25 let 44 44%
26-35 let 25 25%
36-45 let 13 13%
A4g-55 let 9 9%
Méné nez 18 let 6 6%
Mad 35 let 3 3%

Tabulka 6 V&kové kategorie respondentti (vlastni zpracovani)
8.5 Nakup kavy

Dotaznikové Setfeni bylo v prvni Casti zaméfeno na ndkup a vybér kavy. VétSina
respondentt ddva prednost piti kdvy doma (47%) nez v kavarné. 16% respondent

odpovédelo, ze kavu nepije.

Co se tyce oblibené znacky kavy respondentll, na prvnim misté se umistila Tchibo s 25%,
na druhém misté Nescafé s 23% a na tfetim misté Jacobs s 19%. Lazenska kava se umistila
na poslednim misté se 7%. VétSina respondentli (54%) se nezlcastiiuje akci jakou jsou
degustace kavy, prohlidky prazirny ¢i kurzy ptipravy kavy. Pouhych 9% odpovédélo, Ze se

téchto akci zucastnuji, zbytek respondentti se jich zicastiiuje obcas.
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2. Jaka je Vase oblibena znacka kavy?

18,1%
16,7%
13,8% 13,8%
14% 13%
12,3%
7.2%
7%
51%

0%

Tchibo Nescafé Jacobs Jina... Jihlavanka  Segafredo Alfredo Lazefiska

kava

Graf 1 Oblibend znacka kavy (vlastni zpracovani)

V dotazniku se také feSila kritéria, podle kterych respondenti kavu nakupuji. Mezi tfi

wev

Respondenti méli k dispozici Sest kritérii, které meli za tikol setadit, podle toho, jak dilezité
pro né jsou. Hodnoty, které 1ze vy¢ist z grafu nize, ukazuji primérnou dtlezitost, kterou jim

respondenti dali.

3. Podle jakych kritérii nakupujete kavu?

4,38 4,38 4,35

S

314

w

2,61

[&]

Cena Chut Znacka Recenze Design Reklama

Graf 2 Kritéria pti nakupu kavy (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

Dotaznikové Setteni se také tykalo toho, zda respondenti pii nakupu kévy vénuji pozornost
reklamé. Nejvétsi pocet respondentil (46%) odpoveédélo, ze reklamé nevénuji Zadnou
pozornost. Na druhou stranu 44% respondentii feklo, Ze ji vénuji malou pozornost. Pouze

10% respondentd vénuji reklamé velkou pozornost.

Dalsim dulezitym bodem dotaznikového Setieni bylo zjistit, jakou maximalni ¢astku jsou
respondenti ochotni zaplatit za 500 g zrnkové kavy. D4 se fici, ze kazdy respondent je
ochoten utratit jinou ¢astku. Nejcastéji se objevila ¢astka 500 K¢ a 600 K¢. Nejvyssi ¢astka,
ktera se v odpovédich objevila, byla 3 000 K&. Casto se také objevovaly &astky 450, 300,
700, 400, 900 a 800 K¢. Primérna cena, za kterou jsou respondenti ochotni koupit kavu, je

523,29 K¢.

6. Jakou nejvétsi castku jste ochotni utratit za
koupi 500 g zrnkové kavy?

ODPOVED RESPONZI PODIL
600 9 9%
500 g g9,
450 8 8%
300 7 4
700 3] 6%
400 B 6%
900 5 3%
800 5 5%

Tabulka 7 Cena za 500 g zrnkové kavy (vlastni zpracovani)
8.6 Lazenska kava

Pti dotazu, zda respondenti znaji firmu Lazenska kéava, ptevazuje odpoveéd, Ze neznaji a to
se 70% podilem. To znamena, Ze pouze 30 respondentti ze 100, uz nékdy o této firmée slyselo.
Pro firmu tohle zjiSténi znamena, Ze nema natolik vybudované povédomi, aby respondenti

znacku znali 1 v jinde, nez ve Zlinském kraji ¢i v ptimé blizkosti Luhacovic.
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7. Znate znacku Lazenska kava?

70

30

Ne Ano

Graf 3 Znalost znacky (vlastni zpracovani)
Co se tyCe otazky, zda si nékde vSimli reklamy na Lazenskou kévu, vétSina respondentt
odpovédéla ,,ne. Ti, co odpoveédéli ,,ano® uvedli, Ze se s reklamou setkali na internetu,

socialnich sitich ¢i autobusové zastavce.

Respondenti méli také za kol vybrat si z néasledujicich asociaci (lazné€, lahodna kéva,
moderni design, kvalita, profesionalita, spokojenost, ¢i napsat jinou), podle toho, jakou
asociaci logo firmy Lazenské kavy u respondentli vyvolava. Nejcastéjsi odpovédi byly
»1azné*“ (38%). Dale se vyskytovaly se stejnym podilem 14% asociace ,,lahodna kava®,
»moderni design a ,kvalita®. Tfi respondenti nevybrali zddnou z nabizenych asociaci a
v odpovédi napsali, Ze dané logo v nich nevyvolava Zadnou asociaci a logo nesouvisi

s kavou.
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9. Jakou asociaci ve Vas vyvolava logo Lazenskeé

kavy?
ODPOVED RESPONZI PODIL
Lazné 38 38%
Lahodna kava 14 14%
Moderni design 14 14%
Kvalita 14 14%
Profesionalita 9 9%
Spokojenost 8 8%
Jind... 3 3%

Tabulka 8 Asociace loga (vlastni zpracovani)
Dotaznikové Setfeni také zjisStovalo, zda respondenty laka zakoupeni produktt u Lazenské
kavy. Respondenti méli k dispozici obrazek produktu, kterym byla kava s nazvem Espresso
smés 90/10 s chutovym profilem skladajiciho z liskového ofisku a hoiké ¢okolady a jehoZz
cena je 488,8 K¢ za 500 g. Respondenti méli vyjadrit, zda by si produkt koupili, pomoci
Skaly, pti¢emz 5 hvézd znamenalo ano, 4 hvézdy = spiSe ano, 3 hvézdy = nevim, 2 hvézdy
=spiSe ne a 1 hvézda = ne. Produkt byl nej¢astéji ohodnocen tiemi (31%) ¢i ctyfmi hvézdami

(28%), takze se da fici, Ze vétSina respondentil by u ndkupu piinejmensim uvazovala.

10. Laka Vas zakoupeni produktu Lazernskeé kavy?

ODPOVED RESPOMNZI PODIL
35 31 31%
4/5 28 28%
25 21 21%
5/5 14 14%
15 G 6

Tabulka 9 Produkt (vlastni zpracovani)
Déle bylo zajimavé zkoumat, zda o ndkup produktu maji zdjem respondenti z okoli
Luhacovic ¢i nikoliv. Kromé toho se také zjist'ovalo, zda by si produkt koupili ti respondenti,
kteti jiz znacku znaji nebo i ti, kteti se s ni dosud nesetkali. Z tabulky 10 nize lze vy¢ist, Ze
respondenti, kteti znaCku jiz znaji, by si produkt spiSe koupili, naopak respondenti, ktefi o

znacce slySeli poprvé, by s ndkupem vahali. Vypocet probihal jako soucet bodu, jimiz
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jednotlivi respondenti ohodnotili, jak velky maji o ndkup produktu zijem vydélenym
souctem respondentti, jenz odpovedéli, ze znacku znaji nebo naopak neznaji. Z druhé
tabulky lze vidét, ze respondenti, kteti uvedli, ze jsou z okoli Luhacovic maji o néco nizsi
zajem o koupi produktu nez respondenti z jinych kraji, rozdil je ovS§em minimalni. Vypocet
probihal obdobn¢ akorat byl celkovy pocet bodi udéleny produktu vydélen poctem

respondenttl, ktefi uvedli, ze pochazi ze Zlinského kraje ¢i nikoliv.

Znaji 3,83

Neznaji 2,97

Tabulka 10 Znalost znacky a zajem o koupi (vlastni zpracovani)

Zlinsky kraj 3,06

Jiny 3,26

Tabulka 11 Kraj a z4jem o koupi (vlastni zpracovéni)

8.7 Nakup online

Posledni ¢ast dotazniku se zamétovala na online nakupovani. Jako prvni si dotaznik kladl za
cil, kde respondenti radi nakupuji kdvu a zda nc¢kdy nakupuji kavu online. VétSina
respondentli dava prednost ndkupu kavy v supermarketu (45%), déle na internetu (34%) a
zbytek nakupuje kavu v kavarné (21%). Pii otazce, zda nckdy nakupuji kdvu online,
odpovédelo 49% respondenttt ,,ne*, 33% odpovédélo ,,obcas* a 18% odpoveédelo ,,ano.

Dtlezitou soucasti bylo také zjistit, jaka kritéria respondenty presvédc¢i o nakupu online nebo
naopak odradi. Respondenti méli za ukol jednotliva kritéria setfadit dle dilezitosti. Na
otazku, kterd kritéria je pfesvéd¢i o nakupu online, se na prvnim misté umistila cena, dale

doprava zdarma a rychlé dodani. Kompletni setazeni kritérii, 1ze vycist z grafu nize.
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13. Co Vas presvéddi o nakupu online?

I - -

Doprava zdarma

3

Design webovych stranek
&0 .
Sife sortimentu

Pohodli nakupu 3,42

Reklama (propagace na socidlnich
sitich, influencer marketing,...)

Graf 4 Kritéria presvédCujici k nakupu online (vlastni zpracovani)
Co se tyce kritérii, které respondenty odrazuji od ndkupu online, na prvnim misté skoncily
Spatné recenze. Mezi dalsi kritéria se dale umistil design webovych stranek, nekvalitni
fotografie produktd ¢i nedostate¢ny popis produktd. Z grafu nize lze vycist, Ze nejméné
dialezitymi faktory pro respondenty je maly vybér sortimentu a Zadna vyhoda u nakupu.

14. Co Vas odradi od nakupu online?

Spatné recenze 7.3

Design webovych stranek 5,55

K-
w
~J

Mekvalitnl fotografie produktd

Cena za dopravu 4,25
Neéerstvost produktd 3,67
Maly vybér sortimentu 3,36
Z4dnd vyhoda u nakupu (2adné slevy, 228
darky k ndkupu,...) !
2 3 4 5 [ 7

Graf 5 Kritéria odrazujici od ndkupu online (vlastni zpracovani)
8.8 Verifikace hypotéz

Pred dotaznikovym Setfenim byly stanoveny tfi hypotézy. Prvni hypotéza znéla:
,Respondenti, ktefi znaji znacku uvedli, Ze je lakéd nakup produktu Espresso smés 90/10.“ a

muzeme fici, ze tahle hypotéza je potvrzena, jelikoz respondenti, ktefi znacku jiz znaji,
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uvedli, ze by méli zajem o koupi tohoto produktu. Druha hypotéza fikala: ,,Logo Lazenské
kavy vnimaji respondenti s pozitivni asociaci.”. Tuto hypotézu miizeme také potvrdit,
jelikoz 97 respondentti ze 100 vybralo pozitivni asociace, pouze tii respondenti projevili
negativni asociaci spojenou s danym logem. Tteti hypotéza: ,,Respondenti ve Zlinském kraji
znaji znaCku Lazeniska kava.* byla vyvracena, ponévadz respondenti, kteti uvedli, Ze jsou ze

Zlinského kraje vétSinou neznali.

8.9 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

Vysledky dotaznikového Setieni ukazuji, ze respondenti, kteti se zi¢astnili tohoto dotazniku,
nemaji o Lazenské kave velké povédomi. Zjistit, zda je vybrana firma mezi respondenty
znama byl hlavni cil dotaznikového Setfeni, jelikoz zvySeni povédomi o této firm¢, byt
pfedevsim v online prostoru, je pfedmétem projektové casti. Z vysledki dotazniku vyplyva,
ze velka ¢ast respondenti (47%) dava prednost piti kavy doma, coz znamena, ze si kavu
musi n¢kde pofidit. Mezi dalsi cile dotaznikového Setfeni patfilo, podle jakého kritéria
nakupu kavy je cena, chut’ byla na druhém misté. Dotaznik také ukézal, ze kazdy respondent
je ochoten utratit jinou ¢astku za 500 g zrnkové kavy, pfiCemz nejcastéjsi Castka byla okolo
600 K¢. Na otazku, jaké asociace v respondentech Lazenskd kava vyvolava odpovédéla
vétsina ,,lazné“ (38%). Daéle bylo zjisténo, ze respondenti nakupuji kévu prevazné
faktorem, ktery ptesvéd¢i o nakupu, respondenti zvolili cenu, naopak faktorem, ktery je od
nakupu odradi jsou Spatné recenze. Poznatky ziskané z dotaznikového Setfeni bude dale

pouzity ve SWOT analyze a na jejich zaklad€ bude vytvotren navrh projektu.
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9 SWOT ANALYZA

Ke zhodnoceni soucasného stavu firmy bude pouzita SWOT analyza. Jako vstupni data

vvvvvv

informaci ze samostatné firmy. Kapitola je rozdélena na dvé ¢asti — vnitini a vné&jsi faktory.

9.1 Vnitini faktory

Do vnitinich faktort fadime vlivy, které firma dokéze sama ovlivnit, to znamena silné a

slabé stranky.

9.1.1 Silné stranky

Jak Ize vidét z tabulky niZe, mezi silné stranky patii, ze se jedna o prazirnu, kterd si zaklada
na tom, aby jejich kava byla kvalitni a produkty byly jedine¢né, coz potvrzuje i fakt, ze
produkt Lazenské kavy ziskal ocenéni Great Taste Awards 2022. Pozornost je vénovana také
tomu, aby personal, ktery kdvu pfipravuje nebo prazi, byl opravdovy odbornik a mél k tomu
potiebné zkusenosti a dovednosti. Ac¢koliv se mize zdat, ze firma neni na trhu dlouhou dobu,
za Sest let se jiz vybudovala pozici na trhu a ziskala zkuSenosti. Oproti konkurence, ktera
byla tfeba jiZ zminéna dfive ve srovnani konkurence, nabizi Lazensk4 kéava Siroky sortiment
a zékaznik m& moznost velkého vybéru. Diky dostupnym prohlidkam prazZirny, kurzim a
samé plati 1 pro kurz baristy, ktery je dokonce akreditovany. Na webovych strankach je
k dispozici také blog, ktery miize pomoci zdkazniktim, pokud né¢emu nerozumi, zarovei se
jedna o nejvétsi blog o kavé v Ceské republice a jedna se také o marketingovy nastroj, ktery
pomaha zvysit navstévnost webovych stranek. Pokud se podivam na recenze na Googlu ¢i
Facebooku, zjistime, Ze negativni recenze se objevuji pouze ve vyjimecnych pifipadech a
prevladaji ty pozitivni. Jako silnou stranku Ize také povazovat, jak firma ptistupuje ke svym
zakaznikiim. Firma je schopna vyjit zdkazniklim v jejich pozadavcich maximalné vsttic a

najit zpusob, jak splnit jejich pozadavky.

9.1.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky se d4 povaZovat mald zahradka, tim padem malo mist k sezeni pro
zakazniky. Firma by také méla vice zapracovat na interni komunikaci, aby nedochézelo
uvnitf firmy k nejasnostem mezi zameéstnanci a vedenim. Pokud si zékaznik chce dat kavu

na misté nebo si ji vzit s sebou, zdkaznik ma na vybér z ponckud omezené nabidky. Slabou
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strankou firmy jsou také chyby a nedostatky, které se objevuji na jejich webovych strankach.
Objevuji se zde nedostatky v podobé pravopisnych chyb a pieklepd, coz nepilisobi
profesionaln€é. Firma disponuje nizkym poctem zaméstnancii, coz mulze zpusobovat
piepracovanost a nedostateCnou rychlost zaméstnancii. Mezi slabé stranky také muzeme
zatadit polohu, kde firma sidli. Prazirna se nenachazi ptfimo v centru, proto mize byt pro
zakazniky tézké Lazenskou kavu najit. Oteviraci doba prazirny neni pro zadkazniky ptizniva,
jelikoz se zavira jiz v 17 hodin a od nedéle do utery je zavieno. V sobotu je otevieno jen od
9 do 13, ptitom se da ptedpokladat, Ze o vikendu byvéa v Luhadovicich vice navstévnik.
Slabou strankou také miize byt pouze venkovni posezeni, vnitini prostor prazirny neni
natolik velky, aby si zékaznici mohli vychutnat kavu i uvnitt v pfipadé neptiznivého pocasi.

Jak jiz bylo zji§téno i dotaznikovym Setfenim, lidé nemayji pfilis velké pov€domi o této firmé.

wrwe

Silné stranky Slabé stranky
Prazirna kvalitni kavy Mala zahradka
Skoleni profesionalové Spatna interni komunikace
Jedine¢né produkty Omezeny vybér pfipravované kavy

v prazirné

Ptes 6 let zkuSenosti na trhu Pravopisné chyby na webovych strankach
Siroka nabidka sortimentu Nizky pocet zaméstnanct
Blizky vztah se zdkazniky diky prohlidkdm Lokalita LuhaCovice

prazirny, kurzy a degustace

Akreditovany kurz baristy Oteviraci doba
Blog na e-shopu Pouze venkovni posezeni
Pozitivni recenze Nizké povédomi o firmé mezi lidmi
Individualni pfistup k zdkaznikiim Maly dosah na socidlnich sitich

Tabulka 12 Silné a slabé stranky firmy (vlastni zpracovani)
9.2 Vnéjsi faktory

Do vnéjsich faktort fadime vlivy, které naopak samotna firma nijak zvlast ovlivnit nemuze.

Patii sem ptilezitosti a hrozby, které jsou vypsany v tabulce nize.
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9.2.1 Prilezitosti

Co se tyce prilezitosti, firma se neustale snazi objevovat nové moznosti tykajici se novych
zpusobl piipravy kavy a vytvareni jedineCnych chuti a kombinaci. Firm¢ také nahrava
rostouci zajem online nakupovani. Lidé si ¢im dal vice zvykaji na to, ze nemuseji opustit
svlij domov a mohou si nechat to, co potfebuji dovést. Pro firmu to znamena, ze se da
predpokladat, ze lidé budou stale vice objednavat véci pies internet a tim se zvysi trzby z e-
shopu. ZvySeny pocet zaméstnanci miize byt pro firmu zptisob, jak se vice rozrust. K tomu,
aby méla znacka na trhu silnéj$i postaveni, miize pomoci také online prostor. Firma mutze
také zvazit, zda se na trhu, na kterém se nachazi, 1ze najit mezery, které¢ by mohla zaplnit.
Firma muaze prozkoumat trh, zjistit o jaké produkty je, nebo bude stoupat zajem a zaroven
nabizet takové produkty, které je pro zédkazniky tézké potidit kdekoliv jinde. K rozristani
firmy muze také poslouzit zvétSeni prostoru k sezeni. V soucasnosti se neustale fesi ochrana
zivotniho prostfedi a Lazeiiska kava se o tohle téma také zajima. Své produkty bali do
vzduchotésnych pln¢ recyklovatelnych sacki. Také nabizi specialni eko kelimky, které jsou
vyrobeny z kavovych slupek. Firma se také mlize zaméfit a zacilit na novy typ zékaznika,
s ¢imz souvisi zavedeni novych produkti do sortimentu. Dulezitou roli hraje také fakt, Ze
kava se ¢im dal vice stava soucasti nejen bézného zivota, ale je to také zpusob, jak si lidé

mohou popovidat s ptateli a stravit s nimi cas.

9.2.2 Hrozby

Piedpokladat moZné hrozby je pro kaZzdou firmu nezbytné nutné. Firma musi pocitat s tim,
Ze se mohou sniZit trzby, at’ uz z jakéhokoliv divodu. Vzhledem k tomu, Ze je kéva, jak jiz
bylo fe¢eno, produktem, po kterém bude vzdy poptavka, miize to vést k tomu, Ze jiz tak
velka konkurence se bude dale rozristat. Tomu napomaha 1 to, ze do odvétvi, ve kterém
firma puasobi, neni tézké vstoupit. Firma se také miiZze potykat se ztratou stavajicich
zakaznikd, ktefi mohou dat prednost pravé konkurenci, nebo si z néjakého diivodu nebudou
moci dovolit pofizovat kavu v takové mife jako byli zvykli. K tomu mlze napomahat
zvySovani cen, se kterymi se lidé museji v dneSni dobé vyporadat. Velkou hrozbou pro firmu
by bylo, pokud by se v blizkém okoli objevila dal$i prazirna kévy. To by také zpisobilo
mozny odliv zdkazniki a trzeb. Jelikoz byla do slabych stranek firmy zafazena Spatna interni
komunikace, hrozbou pro firmu je odchod zaméstnancii, coz by pro firmu znamenalo velkou
ztratu. V poslednich letech se firmy musely vypotadat se situaci, kterd do té doby nebyla
bézna. Kvili pandemii covid-19 musely byt podniky zaviené, coz firmam zplsobovalo

ztraty, proto se musi pocitat s moznosti, Ze se tato situace mize opakovat. V neposledni fadé¢
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se v soucasné situaci potykaji firmy s jiz zminénym zdrazovanim cen, coz vede k tomu, ze
se firmdm zvySuji naklady a tudiZ jsou nuceni zdrazovat ceny svych produkti, coz ale mize

byt diivod, ktery zakazniky odrazuje od nakupu.

Prilezitosti Hrozby
Vytvoteni novych druht kavy Snizeni prodejli na e-shopu
Rostouci trend v online nakupovani Nartst konkurence
Rozsifeni poctu zaméestnanct Lehky vstup konkurence do odvétvi
Budovani znacky v online prostoru Ztrata stavajicich zakazniki
Vyuziti mezer na trhu Nova konkurence v blizkosti firmy
Vytvoteni vétsiho prostoru k sezeni Odchod klicovych zaméstnanct
Ochrana zivotniho prostiedi Pandemie
Orientace na novy typ zékaznika ZvySovani cen energie
Zavedeni novych produktii
Rostouci oblibenost kavy

Tabulka 13 PrileZitosti a hrozby firmy (vlastni zpracovani)
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10 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

V analytické ¢asti byla nejprve piedstavend vybrana spolecnost, a poté byl analyzovan jeji
soucasny stav. Pomoci PEST analyzy se zjistilo, ze mezi nejvétsi hrozby patii vysoka
inflace, soucasna krize, kvili které dochézi k zvySovani cen potravin i elektfiny. Na druhou
stranu doslo i k zjisténi, ze kava bude i nadale produktem, po kterém bude poptavka. Vyvoj
technologii miize byt pro firmu hrozbou, ale zaroven i pfilezitosti, pokud se firma bude

nadchézejicim trendiim pfizplisobovat.

Firma byla dale srovnana s konkurenci a vzhledem k vysledkiim analyzy konkurence si
firma stoji dobte. Oproti konkurenci ma vyhodu v tom, ze zakaznici si mohou vybirat ze
Sirokého sortimentu. SEO analyza ukézala, Ze co se tyce vysledkl ve vyhledavani pii zadani
klicovych slov, firma dosahuje celkem dobrého umisténi, i kdyZ u nékterych klicovych slov
se srovnavana konkurence umist’'uje na lepsi pozici. Celkové se vybrana firma hodn¢ vénuje
online prostoru a dava si na ném zalezet, protoze vi, jak moc je pro ni online prostiedi
dulezité.

Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze mezi dotazovanymi respondenty je o znacce velmi nizké
povédomi, coz se predpokladalo. Dale se diky dotaznikovému Setfeni zjistilo, Ze cena kavy
je priméfena tomu, kolik jsou respondenti ochotni zaplatit. Dulezitym zjisténim je faktor,
podle kterého se respondenti rozhoduji o ndkupu kévy a tim je praveé cena. Dal§imi faktory,
které respondenti berou v potaz, pokud si chtéji néco objednat online, jsou i doprava zdarma
¢irychlé dodani. Naopak faktorem, které respondenty odrazuji od ndkupu online, jsou Spatné
recenze. Pro firmu je tohle zjisténi pozitivni, jelikoZ se negativni recenze objevuji jen ziidka

a v drtivé vétsin€ recenzi se jednd o ty pozitivni.

Mezi silné stranky se fadi kvalitni produkty, na kterych si firma zaklada. Zaméstnanci jsou
profesiondlové a firma nabizi Siroky sortiment. Diky prohlidkdm, které firma nabizi je
schopna vytvoftit si blizsi vztah se zdkazniky. Naopak mezi slabé stranky se fadi mala
zahradka, lokalita ¢i chyby na webovych strankach. Pro firmu mtze byt dalsi ptileZitosti
vytvofeni novych druhti kdvy a budovani znacky v online prostfedi. Na druhou stranu, firma
musi také pocitat 1 s moznosti, ze prodeje z e-shopu mohou klesat a to 1 v disledku nové

konkurence, ktera se mtize v budoucnu objevit.
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11 NAVRH PROJEKTU BUDOVANI ZNACKY

Posledni Cast této prace je vénovana samotnému navrhu projektu marketingové kampan¢ ve
vybrané spolecnosti, jelikoz se znacka potyka s nizkym povédomim mezi lidmi. Projekt je
zaméfen predevSim na vyuziti online prostoru. V soucasnosti je online marketing pro mnoho
ale nedosahuje takovych vysledki, jakych by chtéla. Jednotlivé navrhy jsou sestaveny na
zaklad¢ poznatkli z teoretické casti a vysledkii z analytické casti. Na zavér je projekt

podroben casové, nakladové a rizikové analyze.

11.1 Cile projektu

Hlavnim cilem tohoto projektu je zvysit povédomi o znacce a v disledku toho zvysit trzby.
Jelikoz firma disponuje e-shopem, bez kterého by nemohla fungovat, marketingova kampan
bude pfedev§im orientovana na online prostor. Soucasti tohoto projektu je také vybudovani

silné znacky, ktera bude jesté vice a 1épe schopna konkurovat ostatnim firmam.

11.2 Cilova skupina

Dtlezitou soucésti je stanoveni cilové skupiny, na kterou bude tento projekt cilit. Projekt
bude cilit na koncové zakazniky, ktefi kavu radi piji a nakupuji a maji k ni kladny vztah.
Pozornost bude uptena na lidi, u kterych je predpoklad, Ze by si kavu ¢i produkty s ni spojené
koupili. JelikoZ je projekt zamétfen predevSim na online prostor, horni hranice v&kové
kategorie bude omezena do 55 let. Co se tyce spodni hranice, zde se da predpokladat, ze
kavu online si nebudou kupovat nezletilé osoby, pro které je jednodussi zajit si do kavarny
s ptateli a dat si kdvu zde. Spodni hranice se tedy bude pohybovat od 20 let. Cilova skupina
nemusi byt rozdélena dle pohlavi a to z toho divodu, Ze se jedna o produkty, které nejsou

vymezeny jen pro jedno pohlavi.

11.3 Marketingova kampan

Na zaklad¢€ poznatk, které vyplynuly z dotaznikového Setieni, je pro zékazniky dilezitym
faktorem u rozhodovani pfi ndkupu kavy cena az poté nasleduji ostatni faktory jako je chut,
znacka recenze C¢i design. Pozornost potencidlniho zékaznika je tedy nutné upoutat
z cenoveého hlediska. Marketingovd kampan by tedy méla obsahovat zvyhodnéna baleni,
happy hours, ¢i omezené slevové akce. Dale se diky dotaznikovému Setfeni zjistilo, ze

zakazniky k ndkupu presvédci néjaka vyhoda k ndkupu jako je doprava zdarma nebo rychlé
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dodéni. Prave tyto faktory se ukazaly pro respondenty jako klicové k tomu, aby byly o online
nakupu presvédceni a produkt si objednali. Z dotaznikového Setfeni také bylo zjisténo, ze
zakaznici davaji prednost e-shoptim, které maji pozitivni recenze. Z analyzy konkurenc¢nich
znacek vyplynulo, Ze oproti konkurenci, kterd ma na Googlu par desitek recenzi, Lazenska
kava ma 273 recenzi, z nichz 87% je pozitivnich. Respondenti dale jako faktor, ktery je
odradi od nakupu online, oznacili design webovych stranek a s tim spojené nekvalitni
fotografie, pravopisné chyby a pteklepy. Aby byla marketingova kampan uspésna je tedy
nutné vylepsit 1 obsah, ktery je na webovych strankach a zbavit je nedostatki. Jak jiz bylo
zminéno, marketingova kampail bude rozdélena na dvé ¢asti — online a offline prostor.
Marketingova kampan zamétend na online prostor bude obsahovat dvé verze a na zaklad¢

verifikace uspéSnosti se rozhodne, ktera kampan je ta spravna.

11.3.1 Online prostor

Marketingova kampan zamétrena na online prostor bude rozdélena na nékolik ¢asti. Prvni
cast bude zaméfena na socidlni sité, webové stranky, e-mail marketing (newsletter), PR
¢lanek a bannerovou reklamu. Na obrazku nize 1ze vidét, jakym zplisobem se ndvstévnici na
webovou stranku dostavaji. Nejcastéji se navsStévnici na stranku dostanou pomoci
organického vyhledavani, coz znamend, Ze se jedna o piirozené a neplacené¢ vyhledavani.
Déle navstévnici na stranku narazi také diky placenému vyhledavani. Znacna cast
navstévniku na webovou stranku piijde 1 ptes socidlni sité a v neposledni fad¢ na ni narazi

pfes jiné stranky.
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Obrézek 13 Zdroje navstévnikl (SimilarWeb ©, 2023)
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Socialni sité

Firma disponuje ucty na Facebooku, Instagramu, YouTube a Linkedin. Na Facebooku ma
Lazenska kéava 4,3 tisice sledujicich, na Instagramu 3051 sledujicich, na YouTube 112
odbératelll a na Linkedin 41 uzivateld. Firma by méla zvazit zalozeni uctu na TikToku, i
kdyz se v posledni dob¢ objevuji nazory, zda je tato platforma pro uzivatelé bezpecna, stale
se jednd o nejvice rozrustajici socidlni sit’, ktera ¢im dal vice nabyvé na popularité. Tato
socialni sit’ ma vyhodu v tom, Ze jednotlivé pfispévky mohou mit velky dosah. Obecné se
da tici, ze Facebooku ¢i Linkedin jsou socidlni sité, které v souc¢asné dobé cili spiSe na starsi
generace, jelikoz mladsi ro¢niky déavaji prednost Instagramu a pravé TikToku. Aby firma
pokryla celou cilovou skupinu, méla by si Gcet na TikToku zalozit. Firma musi byt na
socialnich sitich aktivni a neptiddvat ptispévky jen obcas a nahodile. Jak jiz bylo zminéno
drive v teoretické €asti, profily na jednotlivych sitich by mély byt propojeny a sladény. Na
druhou stranu je ale potieba vzit v potaz, ze kazda socidlni sit’ ma jiné uzivatele a je proto

nutné jednotlivé profily a prispévky tomu ptizplsobit.

Pfi pouZivani socidlnich sitich jako formu marketingové kampané je dulezité stanovit si jista
pravidla, jak s profily zachazet. VSechny profily by mély byt aktivni a vytvaret jisty koncept
toho, co znacka vyjadiuje. Soucasny stav ukazuje, ze firma ma nejvétsi dosah na Facebooku.
Profiliim na sociélnich sitich se ale z dlouhodobého hlediska nedafi dale rust. P¥ispévky musi
byt zvetejiovany pravidelné a souc¢asné by mély byt trochu uzpiisobeny platformé, na které
budou pfidany. Na Instagramu firma pfidava piispévky posledni mésic pravidelné kazdy

druhy ¢i tfeti den, diive se jednalo o delsi ¢asové obdobi mezi jednotlivymi piispévky.

Co se tycCe cCasu, ptispevky je vhodnéjsi publikovat o vikendu. Obecné plati, zZe uzivatelé
Instagramu kontroluji sviij profil pravidelné béhem dne, ostatni sité jako Facebook, Linkedin
a Youtube zase rano a vecer, proto se piispévky mohou publikovat hned rano, kdy 1lidé po
probuzeni kontroluji socidlni sité¢ ptedtim, nez jdou do prace ¢i Skoly. Druhou moznosti je
tedy ptidavat ptispévky az vecer, kdy uz se lidé zase vraceji domil a maji ¢as na socialni site.
Aby mély ptispévky, co nejvétsi dosah méla by se firma vyhnout zvetejiovani piispévkil
béhem dne. Facebook a Linkedin se d4 vyuzivat spiSe pro informativni charakter, zatimco
Instagram, TikTok ¢i YouTube pro vizudlni obsah. Pfispévky by se mély tykat aktualnich
informaci, akci, novinek a produktii, ale také i1 zapojeni sledujicich do soutézi. Popis
prispévkti by mél odpovidat cilové skupiné, kterd jednotlivé platformy pouziva. Na
Instagramu a TikToku se tak daji pouzivat i anglicismy. Aby ptispévky mély vétsi dosah, je

nutné reagovat na jednotlivé interakce s uzivateli, odpovidat na jejich dotazy, komentate a
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podobné¢. Firma by si méla nastavit hashtagy, pod kterymi bude uzivateli lehce dohledatelna.
V popisku na Instagramu figuruje hashtag #lazenskakava. Je ale otdzkou, zda uzivatelé, ktefi
hledaji ptispévky s kdvou, pouziji zrovna tohle spojeni. Proto by bylo vhodné pouzivat
hashtagy i1 v anglictin€ a ne pouze v Cestiné. Krom¢ hashtagu #lazenskakava, by tak firma
mohla pouzivat i #coffeeshop nebo #coffeetime. Jest¢ minuly mésic nepouzivala firma pod
ptispévky hashtagy zadné. Mezi dal$i navrhované hashtagy patii také #prazirnakavy, #kava,

¢i #zrnkova kava.

Jak jiz bylo dfive feeno, Facebook méa informativni charakter, je zde moZzné pfipojit také
delsi popis a da se vyuzit prave k odkazani na dalsi profily a webovou stranku. Instagram se
da vyuzit vic vizualn¢, posledni dobou jsou stale vice popularnéjsi videa tzv. reels. U reels
neni potfeba psat jakkoliv dlouhy popisek, staci pfidat ndzev a par hashtagli, vSechno by
melo byt sdéleno pifimo ve videu. Profil na Linkedinu neni aktivni, je zde pouze jeden
prispévek, ptic¢emz prave tato platforma by mohla slouzit k navazovani kontakti s dalSimi
firmami. Kanal na YouTube obsahuje 102 videi, pfiCemz se firma snazi aktivitu udrzet a

ptidavat videa pravidelnég, aspon jednou za mésic.
Kampai na socialnich sitich

Samotné ptispévky 1 kampané by mély byt naplanovany predem a mit jasnou vizi. Jak jiz
bylo zminéno dfive, zakaznici se o ndkupu rozhoduji podle ceny a chtéji mit k ndkupu
n¢jakou vyhodu. Kampan bude tedy zaméfena na to, aby uZivatel, ktery si pfispévek na
profilu zobrazi, byl vyzvan k ndkupu a akci. Socialni sité nabizi spoustu moznosti, jak je
vyuzit. Nabizi se proto tedy dva navrhy kampané. Prvni bude piispévek formou fotografie,
druhd kampan vyuzije prave kratké video. Diky témto dvéma navrhiim si firma poté mtze

vyhodnotit, jak velky dosah kazd4 kampan méla a ktery zplisob je pro firmy vyhodné&jsi.

Prvni kampan formou klasického piispévku neboli fotografie, bude obsahovat piipravenou
kavu, ktera bude ozdobena latte artem, coz bude mit za kol vyvolat v uzivatelich pocit, ze
pokud si potidi produkt od Lazeniské kavy, piesné tak bude kava vypadat i po ptipravé doma.
Vedle Salku s kévou bude umistén produkt kavy slogem Lazenské kavy. V popisku
pfispévku bude napséno: ,,Chcete mit jedine¢nou kavu v pohodli domova kazdy den?
Navstivte nd$ e-shop a vyuzijte dopravy zdarma, rychlého dodani, nebo vyuZzijte
degustac¢niho baleni a ochutnejte vice druhti kav najednou!* V ptispévku dale bude piimo
napsano, ze je doprava zdarma a objedndvka bude rychle dodana. V popisku i pfimo
v ptispévku bude umistén odkaz, ktery navstévniky navede uz piimo na stranku s produkty

kavy. Dale je tfeba zdiraznit, Ze se jednd o cenové vyhodnou nabidku, ktera bude trvat jen
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omezenou dobu, proto je lepsi si produkty objednat co nejdiive. Tato kampan bude pouzita
na socialnich sitich Facebook, Instagram. Na Linkedin bude pfispévek mirn¢ upraven a bude
vyzyvat ostatni firmy, aby se spojili s Lazenskou kavou. Kromé ptispévki, bude kampan

vlozena 1 do stories.

Druha kampan bude vytvorena pomoci kratkého videa. Bude se jednat o podobnou formu
obsahu stim, ze na videu bude v kratkosti pfedstavena pfiprava kavy, kterd bude
v uzivatelich, ktefi toto video uvidi, vyvolavat pocit, Ze i oni jsou schopni si takovou kavu
pfipravit i u nich doma a nemusi chodit do kavarny. Video bude mit okolo 15 sekund a bude
obsahovat vSechny dulezité faktory a to: doprava zdarma, cenové vyhodna nabidka po

omezenou dobu a rychlé dodani.

Nezbytnou soucasti dnesSniho online marketingu je tzv. influencer marketing, zde ale plati,
ze ¢im vétsi dosah dany influencer ma, tim draZzsi je spoluprace s nim. Lazenska kéva by se
proto méla zaméfit na affiliate spoluprace. Influencer bude mit umistény odkaz na svych
profilech a pokud uzivatelé pfijdou na webové stranky ptes profil influencera a uskute¢ni
nakup, dostane finan¢ni provizi. Dal§i moZnosti je zvoleni ambasadora znacky, kterd bude
tvofit dlouhodobou spolupraci. Ambasador bude na svych profilech produkt Lazenské kavy
vyuzivat a obsah, ktery bude tvofit, bude slouZit jako propagace znacky. Jelikoz se jedna o
firmu, kteréa se zabyva kdvovymi produkty, méla by cilit na influencery, o kterych je mozné
vypozorovat, ze kavu radi piji, propagace tak nebude vypadat uméle a nepfirozene. Dalsi
moznosti je zaméfeni na blogy a profily o kavé. Zde by mohlo byt nabizeno degustacni

baleni.

Jak lze vidéet, kampan na socidlnich sitich spojuje raciondlni i emocionalni apel. Navstévnik,
ktery na ptispévky narazi, bude mit pocit, Ze nakup uspokoji svou potiebu. Mezi racionalni
apely je zarazena cena, rychlé dodani a doprava zdarma. Zatimco mezi emociondlni apely
se fadi pozitivni emoce jako je pohodli pfipravy kdvy doma nebo pocit, Ze 1 bézny ¢lovek

muZe pripravit kavu jako od baristy.
Webové stranky

Aby kampan byla GspéSnd je nutné nejdiive odstranit chyby a pieklepy na webovych
strankach. Respondenti v dotaznikovém Setfeni uvedli, Zze prave design webovych stranek,
nekvalitni fotografie ¢i nedostatecné popisy produktt jsou divodem, ktery je odrazuje od
nakupu online. I kdyZ by navstévnik mél o koupi produktii zajem po zhlédnuti ptispévka na

socialnich sitich, internetu ¢i magazinu, mohou ho nakonec odradit pravé webové stranky.
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Uvodni stranka obsahuje odkazy na kategorie produkti a je zde podrobné popsano, co
vSechno Lézenska kava nabizi, a s kym mohou uzavfit spolupraci. Na uvodni strance tak je
prostor na to, aby se zde objevovala pravé kampan, ktera upoutd pozornost navstévniki.
Pokud si navstévnik zobrazi webové stranky, nevidi zde nic, co by ho né¢jakym zplisobem
motivovalo k ndkupu. Proto by bylo vhodné nechat podrobné popisy az k popisu
jednotlivych kategorii, a na Gvodni strance tak vznikne misto pro marketingovou kampaii.
Pokud navstévnik ptejde na webové stranky, uvidi tak znovu, ze firma nabizi vyhodnou
nabidku. Na Givodni strance tedy bude umistén ptispévek, ktery bude umistén i na socidlnich
sitich a po jeho rozkliknuti pfivede odkaz navstévniky piimo na kategorii s kdvovymi

produkty.

2, Pfihlasitse MEna CZK KE ~

P I‘la e _

- PRIPRAVAIAYY - TERMOHRNKY - PRISLUSENSTV - CISTENIAVOVARL - FILTRACE - CAJANINE -  SLUZEY -

\/ge pro pfipravu kavy pfimo z praZirny

Obrazek 14 Uvodni stranka (Lazefiska kava, ©2016-2023)
E-mail marketing

24

Pro vybudovani pevného a bliz§iho vztahu se zdkazniky je dalezité s nimi komunikovat 1
jinak nez pfes socidlni sité. K tomu pomize i e-mail marketing, ktery je vhodny nastroj
k tomu, jak si udrzet a informovat stavajici zakazniky. Zékaznici tak budou védét, jaké
novinky e-shop nabizi, zda se na webu objevuji slevy nebo na co se mohou tésit. Tento
zpusob komunikace je také jednoduchy na vyhodnocovani, jelikoz se d4 méfit a sledovat

pocet otevienych e-maill, proklikl a dal$i. Pro kampan, ktera bude probihat prave ptes e-
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mail marketing, bude zvolen nastroj MailChimp, nebot’ jeho vyhodou je jednoduché
zpracovani marketingové kampané, zaroven je zde jistota, ze e-mail nezapadne do spamu.
Zékladni verze, ktera je zdarma, nabizi 12 000 poslanych e-mailti mési¢né, coz je firmu
dostacujici. Aby firma, méla co nejvetsi pocet e-mailti od navstévnikl a zakazniki, nabizi
se zde moznost, ze pokud si navstévnik pieje dopravu zdarma ¢i drobny darek k nakupu,
musi se zaregistrovat a tim padem vyjadrit souhlas s posilanim newsletterd pti dalSich
akcich, zvyhodnénych nabidkéach a podobné. V newsletteru budou odbératelé informovani o
vyhodné nabidce, kterd bude obsahovat tzv. call-to-action button, diky kterému budou

odkazani na webovou stranku s produkty kavy.

Po vizualni strance je nutné kampan ptizptsobit. Newsletter bude v barvach Lazenské kavy,
aby zde bylo vidét sjednoceni znacky. Produkty Lazeiiské kdvy maji Cerny obal, webové
stranky obsahuji cerné zahlavi a zapati, proto se nabizi, aby 1 newsletter byl vytvofen na
tmavém podkladu a vyjadioval tak identitu této znacky. DalSimi barvami, které jsou pro
Lazenskou kavu typické a pouzivané je zelend a bila, proto budou v newsletteru
zkombinovany tyto tii barvy. Zelend barva je obecn¢ vnimana jako klidna a symbolizuje
bezpeci, zaroven je zelend barva spojend s pfirodou a ekologii, coZ je jednim z aspektd,
kterym se Lazenska kéva prezentuje. Bild barva zase symbolizuje Cistotu a dokonalost.
Z tohoto diivodu budou zvoleny tyto barvy. Newsletter tedy bude vypadat nasledovné: jako
podklad bude zvolend tmavéa barva, zadhlavi bude doplnéno logem Lazenské kavy, které je
tvofené bilou a tyrkysovou barvou. Pod logem budou zobrazena fotografie ptipravené kavy
a pod ni tfi bestsellery kavy, pod kterymi budou jednotlivé call-to-action tlacitka, ktera
odbératele ptivede piimo na produkt na webu. V zapati budou dulezité¢ informace jako

webova stranka, odkazy na socialni sité (Instagram, Facebook, e-mailova adresa a telefon.

Nelze taky zapomenout na faktory, které jsou klic¢ové pro tuto kampar a témi je zdiraznéni,
ze objednavka, bude rychle dodana, doprava zdarma a v neposledni fadé, Ze se jedna o
kavy produkty zakoupili, bude specialni slevovy kod na 10% z celkové ¢astky objednavky.

PR ¢lanek

Dal8im zptsobem, kterym se bude tato marketingova kampan ubirat, je reklama v online
Casopise ¢i magazinu. Aby PR ¢lanek byl tspésny, ¢tendie zaujal a propagace byla pfirozena,
je nezbytné, aby clanek mél néjaky ptibéh. Z tohoto divodu bude vhodnéjsi, pokud ¢lanek
vyjde v ¢asopise zaméfeném tfeba na Zivotni styl. Clanek nebude zbyteéné dlouhy, protoze

jak jiz bylo feceno, v dnesni dob€ nikdo nechce ztracet ¢as dlouhym ¢tenim ¢lanku, jelikoz
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se viechno stale zrychluje a malokdo udrZi pozornost delsi dobu. Clanek se bude zabyvat
riznymi druhy kédvy, aby se ¢tenafi néco zajimavého dozvédeli a zhruba uprostied ¢lanku
bude umistén odkaz na blog Lazefiské kavy, coZ je nejvétsi blog o kavé. Ctenafi tak nebudou
mit pocit, ze tato znacka je vychvalovana a nebude to plsobit nepfirozen¢, naopak odkaz
bude slouzit k tomu, aby Ctenafi, kteti maji o téma kavy zajem, navstivili proklikem web a
pak bude na nich, jestli si budou procitat dalsi ¢lanky na webu nebo si né¢jaké produkty i
zakoupi. V ¢lanku bude také umisténa fotografie piipravené kavy s titulkem, Ze se jedna o
fotografii Lazeniské kavy. Je otazkou, do jakého Casopisu by bylo vhodné ¢lanek umistit.
Jednou z moznosti je magazin Heroine, ktery se zaméfuje na cilovou skupinu 25-55 let, ale
prevazné na zeny. Webovy magazin je zobrazovan az 770 000 krat mési¢n€. Vyhodnéjsi pro
firmu bude, ale umisténi PR ¢lanku ve fitness magazinu Xfit.cz, ktery je navstévovany muzi
i Zenami, zaroveti propagace nevyjde firmu draho. Clanek bude popisovat prosp&snost piti

kavy pted cvi¢enim, které zmirniuje bolest svalu.
Bannerova reklama

Dulezitym faktorem pii vybéru bannerové reklamy je umisténi, protoZe je nutné, aby
umisténi odpovidalo cilové skupiné, na kterou firma cili. Pro tuto kampan bude vyuZzity
nastroj Google Ads, ktery umi lépe zacilit reklamu. Reklama se bude objevovat na webech,
které se tykaji kavy. Banner bude sladén se znackou, takze bude ctit barvy, které¢ jiz byly
zminény dfive, a to bil4, zelend a ¢ernd. Banner se bude snazit o vyvolani akce z pohledu
navstévnika, proto bude obsahovat tla¢itko vyzyvajici k ndkupu. Format bude
v doporu€ované velikosti 336 x 280. D4 se fici, Ze banner bude obsahovat to stejné, co jiz

bylo popisovano diive.

Dalsi moznosti je také reklama na YouTube a to pred zacatky videi. Tato forma se povazuje
za skvély zplsob, jak zvysit povédomi o znacce. Vyhodou je piesné zacileni a nizsi cena nez
tteba za reklamu v televizi. I zde lze pouzit bannerova reklama. Lepsi ale budou
nepteskocitelné reklamy pted piehranim videa. Zde Ize pouzit video, které bylo zminéno
diive a bylo popsano v marketingové kampani, kterd bude probihat na socialnich sitich,
konkrétn€ na Instagramu a TikToku. Reklamy na YouTube také spadaji pod systém Google

Ads a cena se pohybuje okolo 0,1 az 0,21 K¢ za zobrazeni ¢i zhlédnuti videoreklamy.
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11.3.2 Offline prostor

Marketingova kampan urcend pro offline prostor, bude také rozdélena na nckolik ¢asti.
Jelikoz je tato prace zaméiena piedevSim na online prostor, kampan v offline prostoru
nebude probihat v takovém rozsahu jako kampan v online prostoru. Marketingova kampan

bude probihat formou letdkii a bannert na zastavkach v Luhacovicich a okoli.
Letaky

Letak bude mit podobu jako newsletter, ktery byl popsan v e-mailovém marketingu a bude
posilan odbératelim. Letdky budou rozmistény na mistech, kde se vyskytuje cilova skupina.
Jelikoz marketingova kampan je cilend na muze i zeny od 20 do 55 let, da se fici, ze cilova
skupina je hodné¢ Siroka, proto tomu musi byt ptfizptisoben i obsah letaku, aby dokazal
zaujmout lidi napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi. Kvili tomu se letdky budou vyskytovat
na mistech, které jsou asociovany s kadvovymi produkty. Kavarny se tak nabizi jako moznost
mista, kde letaky budou k dispozici. Propagace mtize probihat formou spoluprace, kdy firma
muze kavarndm za zvyhodnénou cenu distribuovat kavu a kavarny budou mit na kazdém

stole propagacni letak, ktery bude k dispozici zakaznikiim.

Dulezitym aspektem letdku bude titulek, ktery musi ¢tenafe zaujmout, jinak si letak nebudou
chtit ani prohlédnout. Titulek by mohl znit: ,Jak si vychutnat kdvu 1 doma®. DalSim
aspektem, ktery se na letdku bude vyskytovat, jsou fotografie ptipravené kavy a bestsellert.
Marketingova kampan, tim paddem i propagacni letdk, ma lidem sdélit, Ze firma nabizi
produkty za zvyhodnénou cenu avSak pouze po asové omezenou dobu s dopravou zdarma
a rychlym dodanim. Letdk bude zaméfen pouze na kavové produkty, jelikoz ty jsou
nejprodavangjsi. Pokud by letak nabizel vice produktl najednou, ¢tenaf by se v ném lehko
ztratil a nevyznal se, ¢eho presné se specialni nabidka tyka. Pismo musi byt dostate¢né velke,
aby se text dobfe cetl. Nutnosti je také dobie zvoleny font. Letdk musi ¢tenare také vyzvat
k akci, proto zde musi byt umisténa webova stranka e-shopu s odkazem, aby ¢tenéfi stranky
navstivili. Zaroven zde bude i vyzva navstivit pfimo prazirnu, kde si ¢tenafi mohou
prohlédnout 1 jiné produkty a to osobné a nejenom pies internet. V zapati letaku budou
odkazy i na socidlni sité firmy. Jak jiz bylo feceno, marketingova kampaii cti identitu znacky,
co se tycCe barev. Aby se dala méfit ispéSnost i offline marketingové kampané, bude na letaky
umistén QR kod, diky kterym bude mozné sledovat, jak moc jsou letaky tspésné. Letaky
mohou byt umistény i do schranek. Cena se pohybuje okolo 3 K¢ za 1 kus pfi vytisknuti 500

az 700 kusu letaka ve formatu AS.
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Bannery na zastavkach

V Luhacovicich se bude jednat o zastdvku u autobusového a vlakového nadrazi, kde je
nejvétsi vyskyt lidi. Ve Zliné bude banner umistén na zastavee MHD na ulici Skolni kvili
tomu, Ze se také jedna o frekventované misto. Mési¢ni prondjem se pohybuje okolo 4 000
K¢&. Cilem bannerti bude upoutani pozornosti lidi pohybujicich se na téchto dvou mistech.
Banner by m¢l byt zajimavé graficky zpracovan a mél by obsahovat slogan, ktery lidem
vSechno podstatné sdéli. Na bannerech by nemélo byt pfili§ textu, je to kontraproduktivni.
Vizualni podoba by méla byt jedinecnd, proto se bude lisit od dosud navrhovanych feSeni.
Banner musi byt, jasny, stru¢ny a poutavy. Slogan bude obsahovat: ,,Nejlepsi ¢as na
lazenskou kavu“. Slogan bude obsahovat nazev firmy, ktery bude graficky zvyraznén. Co se

tyCe barev, bild, zelend a Cernd jsou dost vyrazné na to, aby si banneru lidi v§imli.
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11.4 Casova analyza

Projekt bude analyzovan pomoci metody CPM v programu QM, ktery zjisti, jak dlouho
budou jednotlivé faze projektu trvat. Z Casového hlediska bude projekt rozdélen do tii fazi —
pfipravnd, realizacni a zdvérecnd. Analyza zkoumd veskeré Cinnosti, které jsou potiebné

k uskutecnéni projektu a doba jejich trvani. Cilem casové analyzy je zjistit kritickou cestu.

Cinnost Popis ¢innosti Doba Piedchozi
trvani cinnosti

A Shromazdéni informaci 5 -

B Néavrh projektu 10 A

C Analyza soucasného stavu 25 A, B

D Vyhodnoceni analyz 5 C

E Stanoveni potieb projektu 2 D

F Uprava webovych stranek 2 E

G Tvorba piispévki na socialnich sité 20 E

H Tvorba propaga¢nich materiald 25 E

I Kampai na socialnich sitich 30 G

J Influencer marketing 10 LG

K E-mail marketing 4 E

L Bannery, reklama na YouTube, PR ¢lanek 6 G

M Venkovni bannerova reklama 5 H

N Letédkova propagace 4 H

(0] Zhodnoceni uspéchu marketingové kampané 15 E, ILJ],K L,
M, N

P Rozhodnuti o dal$im pokra¢ovani 1 o

marketingové kampané

Tabulka 14 Casova analyza projektu (vlastni zpracovani)
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i.h‘;‘ Project Management (PERT/CPM) Results

Activity Activity | Early Start Earty | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project 123

A =) 0 =) 0 5 0
B 10 3 15 5 15 0
C 25 15 40 15 40 0
D 5 40 45 40 45 0
E 2 45 47 45 47 0
F 2 47 45 121 123 T4
G 20 47 67 47 &7 0
H 25 47 72 tEl 102 30
| 30 &7 T &7 g7 0
J 10 g7 107 87 107 0
K 4 47 51 103 107 56
L G &7 73 101 107 34
M 5 72 ir 102 107 30
M 4 72 76 103 107 M
0 15 107 122 107 122 0
P 1 122 123 122 123 0

Kriticka cesta: A-B-C-D-E-G-1-J-O-P

Tabulka 15 WinQSB (vlastni zpracovani)

Celkova ¢asova rezerva: F =74, H=30, K =56, L =34, M =30, N =31

Projekt marketingové kampané bude trvat 123 dni, pficemZz pokud dojde k zdrZeni na

kritické cesté, dojde ke zpozdéni celého projektu. Casové rezervy se vyskytuji u innosti F

(aprava webovych stranek), H (tvorba propagacnich materialtl), K (e-mail marketing), L

(bannery, reklama na YouTube a PR ¢lanek), M (venkovni bannerova reklama) a N (letdkova

propagace).

11.4.1 Harmonogram marketingovych aktivit

V tabulce nize je zpracovan harmonogram marketingovych aktivit nutnych k realizaci

marketingové kampané. Kampan je planovana na 1éto roku 2023, kdy klesaji trzby, jelikoz

lidé davaji prednost piti kavé v kavarnach nez doma. Marketingova kampan bude trvat po

dobu dvou mésicii a to v Cervenci a srpnu.
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Harmonogram marketingovych aktivit

Mésic Cervenec Srpen

Tyden 27. | 28. | 29. | 30. | 31. | 32. | 33. | 34. | 35.

Uprava webovych stranek

Kampaii na socialnich sitich

E-mail marketing

PR ¢lanek

Bannery online

YouTube reklama

Influencer marketing

Venkovni bannerova reklama

Distribuce letaku

Tabulka 16 Harmonogram marketingovych aktivit (vlastni zpracovani)
V prvnim tydnu v ¢ervenci prob&hne prava webovych stranek, aby 1 zde mohl byt umistén
prispévek s kampani. Poté bude v magazinu vydan PR ¢lanek a po dobu dvou tydna bude
probihat e-mail marketing. Influencer marketing, kampan na socidlnich sitich, online
bannery, YouTube reklama bude probihat od 2. tydne v €ervenci po celou dobu kampané az
do konce srpna. Prondjem venkovnich bannerti na zastavkach vetejné dopravy bude trvat
celé dva meésice. V prvnich dvou tydnech také probéhne distribuce letakti do kavaren a

postovnich schranek.

Piipravna faze

Pted zahajenim celého projektu a marketingové kampané, je nutné provést n€kolik ¢innosti.
Do ptipravneé faze se tak fadi shromazd’ovéani informaci a vytvotreni navrhu projektu. Dal§im
krokem je pak analyza soucasného stavu, ve kterém se firma nachédzi. Analyzy odhali, jaké

jsou silné a slabé stranky, a také nedostatky, které jsou potieba odstranit. Po veSkerém

vyhodnoceni analyz se urci potieby, které jsou nutné ke splnéni cilti tohoto projektu.

Realizaéni faze

vvvvvv

¢innosti, které maji vést k dosazeni cili. Prvnim krokem v této fazi je Gprava webovych

stranek, nebot’ bez tohoto kroku nemusi byt projekt uspésny, jelikoz se v dotaznikovém



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 93

Setieni zjistilo, ze design webovych stranek je jednim z faktori, které respondenty odradi od
nakupu. Uprava webovych stranek je nutna i k tomu, aby zde mohla byt umistény piispévky
tykajici se kampané. Poté je nutné naplanovat piispévky, které budou umistény na socidlnich
sitich, k propagaci znacky na socialnich sitich bude vyuzit i influencer marketing. Tvorba
ptispévki bude brat ohled na identitu znacky a kampaii na socidlnich sitich bude ctit barvy
znacky. Piispévky budou vloZeny na Instagram, Facebook, TikTok a Linkedin. Video, které
bude zvetfejnéno na TikToku a na Instagramu v podobé reels, bude pouzito i jako
nepieskocitelna reklama na YouTube. V ramci online kampané bude publikovan i PR ¢lanek
v magazinu zabyvajici se fitness a Zivotnim stylem. Vytvofii se také newsletter, ktery bude
pouzity v rdmci e-mail marketingu a rozesilan odbératelim a zdkaznikim Lazenské kavy.
Nedilnou soucésti je 1 tvorba grafickych navrhi na propagacni material pro offline
marketingovou kampan. Budou vytvotfeny propagacni letaky, které budou distribuovany do
kavaren v Luhacovic a poStovnich schranek. V neposledni fad¢ se vytvoii graficky navrh
pro pouziti na venkovni bannerovou reklamu, kterd bude umisténa na zastdvkach vetejné
dopravy.

Zavérecna faze

Posledni fazi je zavérecnd, kterd je dulezita tim, ze zde dojde k vyhodnoceni projektu.
Uspé&snost navrhu projektu se bude méfit nékolika zptisoby. Online marketingova kampat
se bude vyhodnocovat podle ukazatell na socidlnich sitich, mezi né€ se fadi, jak velky pocet
sledovatelll na jednotlivych profilech pfibyl, pocet ,to se mi libi“, kterych jednotlivé
ptispévky dosahly, pocet zhlédnuti u videi, pocet reakci a komentaiid. U reklamy na
YouTube je vyhodna také diky sveé lehké méfitelnosti. Prostiednictvim Google Ads je mozné
vidét, statistiky zobrazeni, informace a preference uzivatelli a ¢as straveny sledovanim. To
samé plati i u bannert, které budou vytvoreny taky pomoci Google Ads a bude jednoduché
vyhodnocovat jejich uspéSnost. Newsletter vytvofeny pomoci nastroje Mail Chimp bude
hodnocen na zaklad¢ poctu otevienych e-maili, pocet proklikii na webové stranky, zda se
nckteti odbératell rozhodli ukoncit odbér novinek a dalsi. U offline marketingové kampané
bude Gspésnost vyhodnocena pomoci QR kodu, ktery bude odkazovat na webovou stranku.

Diky tomu bude moZzné méfit, zda se i offline marketingova kampan firmé& vyplati.

Nakonec se vyhodnoti, jako moc byla tato kampan uspé$na a zda splnila cile, kterych méla

dosahnout. Podle toho se dal rozhodne, jaké formy kampani jsou pro firmu nejptinosnéjsi.
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11.5 Nakladova analyza

Tato analyza ma za tkol vymezit ndklady, které¢ budou pro tento projekt potfebné. Nakladova
analyza musi brat v ivahu ob¢ ¢asti marketingové kampané, které byly zaméfené pievazné
na online prostor a v mensi mife na offline prostor. U marketingové kampané v online
prostoru se nesmi zapomenout pfedevSim na cCas straveny nad tvorbou jednotlivych
prispevki a spravou jednotlivych profila na socidlnich sitich. Co se ty¢e mzdovych nakladd,
tvorbu grafiky a propagacnich materiali bude mit za kol copywrighter, kterému bude
k dispozici jest¢ jeden externi pracovnik, nejlépe student, ktery rozumi socidlnim sitim, jenz
bude pracovat na dohodu o provedeni prace, jelikoz se u této prace nepiedpoklada, ze
ptekro¢i 10 000 K¢ mésicné, tim padem se za né&j nebude odvadét zdravotni a socidlni
pojisténi. Externi pracovnik bude dostavat 140 K¢ za hodinu. V tabulce niZe jsou uvedeny

jednotlivé polozky, jenz ptestavuji ndklady pro tento projekt.

Nakladova polozka Naklady (K¢)
Uprava webovych stranek 5000
Tvorba piispévkil na socialni sité 3500
Sprava profilli na socialnich sitich 4200
Influencer marketing 5300
Bannerova a YouTube reklama 43 000
E-mail marketing 560
PR ¢lanek 2 000
Celkové naklady online kampané: 63 560
Tvorba propagacnich materialt 2 800
Distribuce letak 2200
Venkovni bannerova reklama 16 000
Celkové naklady offline kampané: 21 000
Celkové naklady za online i offline 84 560
kampai:

Tabulka 17 Nakladova analyza projektu (vlastni zpracovani)
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Néklady na online kampan

Je nutné vzit v potaz, ze marketingova kampan je planovana na dva mésice, proto u polozek:
sprava profilii na socialnich sitich, influencer marketing, bannery a reklama na YouTube je

v tabulce vypsana Castka vycislena za dva mésice.

Jak jiz bylo feceno, marketingovou kampan zaméfenou na online prostor bude mit na starosti
externi pracovnik. Cista hodinova sazba &ini 140 K&, spravé jednotlivych profilii a tvorbou
prispevku bude potieba ve fazi realizace vénovat okolo 70 hodin mési¢né, coz znamena, Ze
mzdové ndklady na tohoto pracovnika ¢ini mésicné 9 800 K&. Vzhledem k tomu, Ze e-mail
marketing bude realizovéan ptes platformu MailChimp v zékladni verzi, kterd je zdarma,
nepiedstavuje to firme pfimy néklad, ale je zde nutné brat v tivahu Cas straveny pfi tvoteni

newsletteru, ktery se bude pohybovat okolo ¢tyt hodin, coz vychéazi na 560 K¢.

Externi pracovnik stravi pfiblizné 25 hodin nad tvorbou ptispévkll na socidlni sité, jelikoz
na kazdou platformu bude umistén prispevek, ktery bude uzpisoben dané platformé a cilové
skuping, ktera danou socialni sit’ pouziva. Celkové naklady na tvorbu piispévkl vyjdou na
3 500 K¢&. Kromé tvorby bude také spravovat jednotlivé profily, odpovidat na komentate,
dotazy a snazit se, aby jednotlivé pfispévky mély co nejvétsi dosah. Tato Cinnost zabere
okolo 15 hodin mési¢né, coz vychazi na 2 100 K¢. Dalsi polozka bude vycislend na
influencer, se kterym se na spolupraci firma domluvi. Odhadovany cas oslovovani
influencert je 30 hodin, coz vyjde na 4 200 K¢ a k tomu se pfipocitaji tfi degustacni baleni

pro blogy zamé&fené na téma kavy, pfi¢emz celkova ¢astka bude 5 300 K¢.

Bannerova reklama bude nejvyssi polozkou ze vSech nakladd, jelikoz se jednd o jeden
z nejdrazsich nastrojii. Odhadované cena banneru je vycislend na 35 000 K¢. Reklama na
YouTube vyjde levnéji, cozZ je nespornou vyhodou tohoto néstroje, odhadovana cena je 8 000

K¢ za jeden mésic.

PR ¢lanek bude umistén v magazinu Xfit.cz, ktery si za své sluzby uctuje 300 K¢ za 1 mésic
s tim, Ze ¢lanek bude obsahovat maximalné tfi odkazy. Dale bude vyuZit i reklamni banner
v bo¢nim ¢lanku, u néhoz se cena pohybuje stejné jako u PR ¢lanku. Celkovy odhad musi
obsahovat i ¢as straveny nad tvorbou PR ¢lanku a to 5 hodin. Celkova cena tohoto ndkladu
se tak bude pohybovat okolo 2 000 K¢ s tim, Ze PR ¢lanek a reklamni banner bude na webové

strance umistén po dobu nejméné dvou mésicti. Bannerovou reklamu, reklamu na YouTube
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a PR clanek bude mit na starosti fadny zaméstnanec firmy, ktery se témito zélezitostmi

zabyva a tim je copywrighter.

Uprava webovych stranek nebude pro firmu ptedstavovat vysoky naklad, nebot’ vyjde firmu

na 5 000 K¢, bude tieba zménit jen vizualni Gpravu Givodni stranky.
Néklady na offline kamparn

Do nakladu na offline kampan patii tvorba propagac¢nich letdki a jejich nasledna distribuce.
Distribuce letak bude probihat cca 15 hodin, coz znamena 2 100 K¢. Je zde zahrnut Cas,
kdy budou letacky distribuovany do postovnich schranek a rozmistény na stoly do kavéaren,
s kterymi se firma domluvi na spolupraci. Cas straveny nad tvorbou a grafikou letaku se
odhaduje na ¢tyti hodiny, dale je potieba pocitat s nadklady na tisk, ktery bude stat u agentury
Promotion 3,20 K¢ za jednostranny tisk na leskly kiidovy papir, pficemz bude vytisknuto
700 ks. Celkové naklady na vytvoreni a tisk letakl firmu vyjde na 2 800 K¢&.

Posledni polozkou celé marketingové kampané je venkovni bannerové reklama na dvou
zastavkach vetfejné dopravy, jedna se nachazi u autobusového a vlakového nadrazi
v Luhacovicich a druhd na ulici Skolni ve Zlin€. Prondjem a grafickd tvorba banneru

v rozmérech 110 x 168,5 cm vychazi na 4 000 K¢ mésicné.

11.5.1 Shrnuti nakladové analyzy

Jelikoz firma disponuje nizkym poctem zaméstnancii, bude piijat jeden externi pracovnik,
ktery se bude zabyvat marketingovou kampani na socialnich sitich. Bude tvofit pfispévky na
socialni sité¢ Instagram, Facebook, TikTok a Linkedin. Néplni jeho prace bude sprava uctl a
jednotlivych profilli, odepisovani na dotazy, komentafe a dalsi reakce, aby mé&ly ptispévky
co nejvetsi dosah. Zaroven bude mit jesté na starost najit vhodného influencera, ktery bude
ochotny s firmou spolupracovat na bazi affiliate spoluprace a najit tii blogy tykajici se kavy,
jimZ bude nabizeno degustacni baleni. Mzdové nédklady na tohoto pracovnika vyjdou na
9 800 K¢ mésicné. Online marketingova kampai je tvofena kampani na socidlnich sitich,
bannerovou a YouTube reklamou, publikovanym PR ¢lankem a e-mail marketingem.
Celkové vydaje na online kampan ¢ini 63 560 K¢. Offline kampan se skladd z venkovni
bannerové reklamy na zastavkach vefejné dopravy a propagacnich letakli umisténych
v kavarnach a poStovnich schrankach, celkem tyto naklady na offline kampan vyjdou na

21 000 K¢&. Celkové naklady za online 1 offline kampai dosahuji castky 84 560 K¢.
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11.6 Rizikova analyza

Nezbytnou soucasti kazdého projektu je také analyza rizik. U kazdého projektu se mohou
vyskytnout rizika, které mohou ovlivnit spéSnost projektu. Rizikova analyza se zabyva
moznymi riziky, pravdépodobnosti jejich vzniku a mirou dopadu, které by tato rizika na
projekt méla. Poté co se urc¢i mozna rizika, je dalezité nastavit opatieni, ktera zamezi jejich

vzniku.

V tabulce nize jsou shrnuta mozna rizika, ktera se pii realizaci projektu mohou vyskytnout.
Déle je zde urcend mira pravdépodobnosti jejich vzniku a dopady, které by tato rizika na
projekt mé¢la. Mira pravdépodobnosti se pohybuje na skale nizka (0,3), stiedni (0,5) a vysoka
(0,7) a je stejnd 1 pro miru dopadu téchto rizik. Nasledné je vypocitana hodnota rizika,

pfi¢emz nejnizs$i mozna hodnota rizika je 0,09 a nejvyssi 0,49.

Mozné riziko Pravdépodobnost | Mira dopadu Hodnota
vzniku rizika
Spatné zvolené marketingové néstroje 0,5 0,7 0,35
Prekroceni predpokladanych nakladi 0,3 0,3 0,09
Nevhodny vybér externiho pracovnika 0,3 0,5 0,15

pro kampan na socialnich sitich

Neuspéch piispévkil na socialnich 0,7 0,5 0,35
sitich

Nedostupnost webovych stranek 0,3 0,7 0,21

Nezajem cilové skupiny o tuto kampan 0,5 0,7 0,35

Nenalezeni vhodného influencera 0,7 0,5 0,35

Nedodrzeni harmonogramu 0,3 0,3 0,09

marketingovych aktivit

Nesplnéni cilti projektu 0,5 0,7 0,35

Nekvalitni propaga¢ni materialy 0,3 0,5 0,15

(letaky, venkovni bannerova reklama)

Tabulka 18 Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

wvewr

projektu, nenalezeni vhodného influencera pro affiliate spolupréci, nezajem cilové skupiny
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o tuto kampan, netspéch pfispévki na socidlnich sitich a Spatné zvolené marketingové
nastroje. Nesplnéni cilli pro tento projekt znamena, Ze nebyl splnén hlavni cil tohoto
projektu, ¢imz je zvySeni povédomi o znacce, vedlejSim cilem je zvySeni trzeb plynoucich
z e-shopu. Pokud se nepodaii nalézt influencera, ktery bude chtit spolupracovat s touto
firmou, znamena to, ze firma pfijde o zpusob, jak se vice zviditelnit na socialnich sitich. Aby
byly naplnény cile tohoto projektu je nezbytné, aby byla upoutana pozornost cilové skupiny,
na kterou tato kampan cili, coz se nepodafi, pokud cilova skupina nebude mit o tuto kampan
zajem. Neuspéch piispévkil na socidlnich sitich by znamenalo, Ze velké ¢ast online kampané¢
nedosahla aspéchu. Spatné zvolené marketingové nastroje zase znamenaji, e firma by

vynalozila naklady, které nevedly ke splnéni cilt.

Mezi dalsi rizika také patii nedostupnost webovych stranek, pfi¢emz pravdépodobnost
vyskytu tohoto rizika je relativné nizka, ale pokud by se ptece jen néco takového stalo,
znamenalo by to, Ze je ohrozena celda marketingova kampan a cely projekt, protoze e-shop
je zcela klicovy. Dédle se mezi rizika fadi piekroceni piredpokladanych nakladi, nevhodny
vybér externiho pracovnika pro kampan na socidlnich sitich. Rizika s nejniz§i mirou hodnoty

je nedodrZeni marketingovych aktivit a nekvalitni propagacni materialy.

11.6.1 Opatieni zamezujici vyskytu rizik
Spatné zvolené marketingové nastroje

Firma mize vychdzet jiz z minulych kampani a zkuSenosti, vyhodnotit si, jakd forma
kampané pfinesla firm& nejveétsi Gspéch. Tomuto riziku lze ptedejit, diky dikladnym
analyzam minulych kampani a také vychézet z toho, na jakou cilovou skupinu cili, a jaké

prostiedky na danou cilovou skupinu nejvice ptisobi.
Piekroceni piredpokladanych nakladi

Jedna se o nizké riziko v ramci tohoto projektu, nebot’ jiz na zacatku projektu se musi firma
rozhodnout, jak velké finan¢ni prostfedky mohou do kampan¢ investovat, stanovit si jasny

rozpocet, a podle toho vybirat vhodné nastroje pro kampar.
Nevhodny vybér externiho pracovnika pro kampai na socialnich sitich

Projekt maze byt z velké ¢asti ohrozen nevhodné zvolenym externim pracovnikem, ktery se
bude zabyvat tvorbou piispévkl a spravou uctl na jednotlivych socialnich sitich. Tim lze
predejit vybérem takového pracovnika, ktery se jiz v minulosti tvorbou na socialnich sitich

zabyval, vysvétlit mu, jaké jsou cile kampané a rovnéz jaké jsou hodnoty a pravidla firmy.
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Na zacatku bude na jeho praci dohlizet copywrighter, ktery bude jednotlivé navrhy piispévkt

schvalovat.
Neuspéch prispévki na socialnich sitich

Pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika je velka, proto je diilezité¢ dopiedu zjisti, jaké jsou
aktualni trendy na jednotlivych platformach, a jakym zpGsobem funguji jejich algoritmy.
Tomuto riziku se da také predejit vhodnym vybérem externiho pracovnika, ktery bude mit
kampai na socialnich sitich na starost a bude rozumét tomu, jak jednotlivé socidlni sité

funguyji.
Nedostupnost webovych stranek

I kdyz je pravdépodobnost vyskytu u tohoto rizika nizka, je nutné mu piedejit co nejvice.
Spravné fungovani e-shopu a jeho webovych stranek je klicové, jelikoZz celd kampan je
zaloZena na zvySeni povédomi o znacce a dovedeni zdkaznika na webové stranky firmy.

Opatfenim viic¢i tomuto riziku je pravidelna kontrola webu specialistou.
Nezajem cilové skupiny o tuto kampan

Aby se projekt zminénému riziku vyhnul, je nutné vytvofit zajimavy obsah kampané, ktery
upoutd pozornost cilové skupiny. Dulezité je neustdle sledovat, jak lidé reaguji a
vyhodnocovat jednotlivé piispévky a v ptipadé neuspéchu je upravovat. Zde je dilezité, aby
se pracovnici, ktefi budou mit celou kampan na starosti, pfedem domluvili, jak budou
v priab&hu kampané postupovat, pokud si vyhodnoti, ze tispéch u cilové skupiny neni takovy,
jaky si firma pfedstavovala.

Nenalezeni vhodného influencera

Zde je dulezité, aby si externi pracovnik, ktery bude mit influencer marketing na starost,
vytipoval, ktefi influencefi s firmami spolupracujici 1 na bazi affiliate spoluprace a
v neposledni fadé je oslovit zajimavou nabidkou, kterd v nich vzbudi zdjem s firmou
spolupracovat.

Nedodrzeni harmonogramu marketingovych aktivit

Jedna se o nizké riziko, jelikoz bude pro tuto kampan pfijat externi pracovnik, ktery se bude
zabyvat socidlnimi sitémi a zbytek kampané bude musi za ukol copywrighter a bude

vytvoren ¢asovy plan s danymi terminy.
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Nesplnéni cili projektu

Aby byl naplnén hlavni cil projektu, coz je zvySeni povédomi o znacce, musi se co nejvice
eliminovat dal§i mozna rizika. Pokud bude v prubéhu realizace projektu viditelné, ze
kampai nesméfuje k naplnéni cilti, bude nutné zménit strategii celé kampané ¢i najit jiného

externiho pracovnika.
Nekvalitni propagacni materialy

Jednou z moznosti, jak tomuto riziku piedejit, je vybrat takové agentury, se kterymi firma
jiz v minulosti spolupracovala a ma s nimi dobrou zkuSenost. Popiipad¢ si udélat resersi a
zjisti, kterd agentura je kvalitni, ma pozitivni recenze a je schopna vytvofit propagacni

materidly ve stanoveném rozpoctu.

11.6.2 Shrnuti rizikové analyzy

Rizikovéa analyza slouzila k tomu, aby definovala, jakymi faktory mize byt projekt a jeho
uspésnost ohrozena. Déle byly navrhnuta opatieni, ktera maji za kol vySe zminénym
rizikiim predejit. Mezi rizika s nejvysSi hodnotou ohrozeni projektu patii Spatné zvolené
marketingové nastroje, neuspéch piispévkl na socidlnich sitich, nezdjem cilové skupiny o

tuto kampan, nenalezeni vhodného influencera a nesplnéni cilt projektu.

11.7 Verifikace ucinnosti projektu

K zhodnoceni, zda byl projekt isp&$ny je nutné zméteni efektivity projektu. Projekt si kladl
za hlavni cil zvysit povédomi o znacce. Vedlej$im cilem bylo zvySeni trZzeb, ke kterému mél
projekt diky zvySenému povédomi o znacce piispet. Nize bude popséna efektivita projektu
a rozhodnuto, zda se do danych aktivit vyplati pro firmu znovu investovat nebo je lepsi najit

jinou strategii.

Marketingovéa kampan na socialnich sitich bude vyhodnocena na zéklad€ pfirtistu novych
sledujicich, pocet ,,to se mi 1ibi*, komentait, reakci a odezvy od uZivatelti béhem kampang.
Vyhodnocovani kampané na socialnich siti bude tedy mozné ptimo podle piehledi, které
jednotlivé socidlni sit€¢ nabizi. U pfispévkll na socidlnich sitich bude také dilezité
vyhodnotit, zda maji vétsi uspéch a dosah prispévky formou fotografii nebo videi. Co se tyce
influencer marketingu, zde bude také jednoduché vyhodnotit, jakého uspéchu dosahl, jelikoz
se bude jednat o affiliate spolupraci a influencer bude mit provizi z toho, kolik uzivatell se
dostalo na webové stranky pies jeho profil. To samé se tyka i blogl o kavé, které v rdmci

spoluprace dostanou degustacni baleni.
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E-mail marketing bude uskutecnén formou MailChimpu, ktery i ve své zakladni verzi
zdarma umoziuje uzivateli sledovat uspésnost kampané, a to pomoci tzv. open rate, zda
navstivili webové stranky pomoci odkazu umisténého v e-mailu, nebo zda se bohuzel n¢kdo
k odbéru novinek odhlasil. U bannerové online reklamy a PR ¢lanku se GspéSnost bude
vyhodnocovat podle toho, kolik navstévnikli se pomoci umisténého odkazu dostalo na
webové stranky. Reklama na YouTube je kromé niz$i ceny také vyhodna v tom, Ze lze
jednoduse vyhodnocovat a sledovat jednotlivé parametry, kterymi jsou pocet piehrani, kde
a jak se reklama prehrdla. Co se tyce offline marketingové kampanég, zde se bude méfit

efektivita letakt, a to diky umisténému QR kodu.

V tabulce nize jdou definovany podminky, které urci uspésnost projektu a jeho ¢asti, kterymi

jsou online a offline marketingova kampaii.

Podminky uspésnosti projektu

Online kampaii Offline kampan

Miniméaln€ 200 ,,to se mi libi* u ptispévku Miniméln€ 20% open rate pies QR kod

Nejméné 5 komentaii u prispévku

Minimaln€ 35% open rate u e-mail marketingu

Miniméaln€ 15% proklikii ptes PR ¢lanek, profil

influencera a bannerovou online reklamu

Tabulka 19 Podminky uspésnosti online a offline kampané (vlastni zpracovani)
Jelikoz cilem tohoto projektu byl nartst znalost znacky mezi vetejnosti, projekt bude
uspeésny, pokud se narast znalosti znacky zvysi o 15%. Pokud bude celkova tspéSnost
projektu nizsi nez 15%, kampail bude povazovana za neuspéSnou. Déle se firmé& doporucuje
po skonceni marketingové kampané nové dotaznikové Setfeni, které¢ bude slouzit k tomu,

aby firma, jaky vznikl pokrok ve vniméni znacky respondenty.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zvysSit povédomi o znacce vybrané firmy pomoci
marketingové kampané. V dnesni dob¢ je nezbytnou soucasti predevsim online marketing,
ktery je zaroven i zpisobem, jak zvysit znalost o znacce mezi lidmi. Online prostor nabizi
firmam nékolik moznosti, jak zviditelnit svoji znacku. Jelikoz se vybrana firma soustfedi
predevsim na online prostor, jelikoz spravuje e-shop s produkty spojené s kavou, veétsi ast
marketingové kampan¢ byla pravé zaméiena na né¢j Firma také nedostatecné komunikuje se
stavajicimi a potencialnimi zakazniky ptes socidlni sité, jelikoz profily jsou malo aktivni a
nedosahuji potencialu. I kdyz se mize zdat, ze offline marketing je spiSe na ustupu, je to

stdle moznost, jak zvysit povédomi o znacce v okoli firmy.

Prvni Cast prace byla zamétena na teoretické poznatky, které souvisi s danou problematikou
pii budovani znacky. Teoreticka ¢ast se opirala o znacku jako takovou, jejim budovanim,
komunika¢nim mixem, ktery je potfebny pro kazdou firmu a na zavér byla probrana podstata
online a online marketingu. Dulezitym zjiSténim bylo, ze socidlni sit€¢ mohou slouZit jako
levny nastroj pro propagaci znacky, pokud firma zjisti, jak je spravné pouzivat. Dal§im
poznatkem je zjiSténi, Ze firma by se méla zaméfit na ty ndstroje, které jsou opravdu

prospésné a nevynakladat finan¢ni prostfedky do néstrojt, které firmé zdaleka nepomahaji.

Prakticka ¢ast prace nejprve piedstavila vybranou firmu a poté se zaobirala jejim soucasnym
stavem, pomoci PEST analyzy bylo zhodnoceno vné&jsi okoli firmy, byla analyzovana
konkurence, k cemuz poslouzila i SEO analyza a benchmarking produktii kavy nebo také
analyza klicovych slov. Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byla provedena SWOT

analyza, ktera odhalila slabé a silné stranky firmy, jeji ptileZitosti a hrozby.

Vramci projektu byl pifedstaven projekt, ktery obsahoval marketingovou kampan,
rozdélenou na dvé ¢asti — online a offline kampan. Cely projekt byl poté podroben casové,
nakladové a rizikové analyze a byly uréeny podminky pro tspéSnost kampané i celého

projektu.

Pro firmu tvofi pfinos analyzy, které byly vypracované ke zjisténi, v jaké stavu se firma
v soucasnosti nachazi, jak si po€ina oproti vybrané konkurenci, ¢i jaké jsou jeji slabé a silné
stranky. Dotaznikové Setfeni zase odhalilo, jak je znacka respondenty vnimana, jaké
asociace v nich vyvolava logo, nebo jaké faktory rozhoduji pii ndkupu kavy a jaké faktory

dokazi respondenty presvédcit k nakupu nebo je naopak od ndkupu odradit.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Davate prednost piti kavy v kavarné nebo doma?*

Vyberte jednu odpovéd
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3. Podle jakych kritérii nakupujete kavu?

Zménte pofadi poloZzek dle swich preferenci (1. - nejddlezitéjsi, posledni - nejméng
dilleZita)

4. Jakou roli hraje u Vaseho nakupu a vybéru kavy
reklama?*
Vyberte jednu odpovéd




5. U&astnite se akei jako jsou degustace kévy,
prohlidky prazirny, kurzy pfipravy kavy atd.?*

Anc
Cbéas

Ne

6. Jakou nejvétsi castku jste ochotni utratit za koupi
500 g zrnkové kavy?*

Napiste jedno nebo vice slov. ..

7. Znate znacku Lazenska kava?*

Anc

Ne

8. Vsimli jste si nékde reklamy na Lazenskou kavu?

Me:

9. Jakou asociaci ve Vas vyvolava logo Lazenskeé
kawy?*

QI

LAZENSKA

Kvalita

Moderni design

Lahpdna kiva

Profesionalita

Spakojanost

Lazné



10. Laka Vas zakoupeni produktu Lazenskeé kavy?*

90/10 Chufowvy profil: liskovy ofiSek, hofka dokolada, piné télo

11. Kde preferujete nakupovani kavy?*

\yberte jednu odpovéd
Kavarna
Internet

Supermarket

12. Nakupujete nékdy kavu online?*

\yberte jednu odpovéd
Ano
Obéas

Ne

13. Co Vas presvédéi o nakupu online?

ménte poradi poloZzek dle swch preferenci 1. - nejddleZitéjsi, posledni - nejmeéné
Z d ke d it lad

dilezita)

w 1. Cena

L)
]

. Doprava zdarma

L]
o

. Rychlé dodani

(]
=

. Darek k nakupu

L)
o

. Design webovych stranek

L)
@

. Pohodli nakupu

. Sife sortimentu

L)
=

“ 8. Reklama (propagace na socidlnich sitich, influencer marketing,...)



14. Co Vas odradi od nakupu online?

Zméfite pofadi poloek dle swych preferenci (1. - nejddleZitési, posledni - nejméné
ddleZita)

15. Vase pohlavi®

Vyberte jednu odpovéd

16. Vas vék”

:
:
2
2
B

17. Jste z Luhagovic a okoli?™

Vyberte jednu odpovéd




