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ANOTACE

Prace popisuje vyvoj elektronického podnikani, kde jsou uvedeny i rozdily oproti tradicnimu
zpusobu obchodovani. V uvodu je popsan teoreticky proces elektronického podnikani, ktery je
nasledné aplikovan na vybrany podnik. Dale jsou uvedeny vybrané analyzy, které jsou
sestaveny i pro dany podnik, a diky kterym je podnik srovndvan s Konkurenci. Na zdver jsou

navrzena vylepseni pro kvalitnéjsi chod podniku
KLiCOVA SLOVA

Internetovy obchod, Elektronické obchodovani, Elektronické podnikani, SEO, SWOT, Internet.

TITLE
E-business
ANNOTATION

The thesis deals with e-business development and describes, how different it is from the
traditional way of trading. The introduction depicts the theoretical process of electronic
business, which is then applied to a particular company. Moreover, selected analyzes
conducted for the firm to compare it to the competition are presented. Finally, improvements

for the company operation are proposed.
KEYWORDS

E-shop, E-commerce, E-business, SEO, SWOT, Internet
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UVvOD
mite do marketingu, obchodt i komunikace. Podnik je nutné neustale adaptovat na ménici
se prostiedi, ve kterém se pohybuje. Vétsina firem vyuziva informaéni technologie jak pro
interni, tak externi potfeby. Daji se vyuzit pro automatizaci vyroby, inventarizaci, navrhovani
modeld, vedeni ucetnictvi, interni komunikaci v podniku pomoci elektronickych dokumentt

a dalsi. Mezi nejnovéjsi informacni technologie se fadi bezkontaktni platby, platebni termindly,

rezervacni systémy a jing.

Informacni technologie je vyhodné vyuzivat i v ramci obchodovani na internetu. Mezi primarni
vyhody lze zafadit napiiklad nizkou nakladovost, adaptabilitu trhu nebo internet samotny
v pozici silného komunika¢niho kanalu. Dalsi vyhodou jsou vyhledavace, pomoci kterych
je zakaznik schopen najit poptavané zbozi nebo sluzbu. Nakupovani pfes internet umoznuje
uzivateli i porovnavat zbozi vice podniku, zjistit recenze na dany produkt nebo vyhledat
levnéjsi substitut. Internet otevird pro podniky nové segmenty navstévnika, ktefi se mohou stat
jejich zékazniky, avSak podniky se jim musi pfizpusobit a najit vhodny zpisob komunikace

a vhodné komunikacni kanaly.

Elektronické podnikani se stalo jiz souéasti vétsiny firem. Nékteré firmy se naucily kombinovat
internetovy obchod s obchodem kamennym, jiné firmy ptesly na obchodovani primarné ptes
internet, kde se soustfedi jen na uréity segment zakaznikt. Kazdy zptsob podnikani ma své
vyhody a nevyhody, kterym se tato prace vénuje Vv nasledujicich kapitolach. V praci jsou
vysvétleny rozdily mezi internetovym obchodovanim, -elektronickym obchodovanim
a elektronickym podnikanim, a to s pfihlédnutim k vyznacenym legislativnim podminkam,
které je potieba na tizemi Ceské republiky dodrzovat. Déale jsou popsany rozdily mezi
internetovym a kamennym obchodem. V neposledni fad¢€ jsou uvedeny vybrané analyzy, které
jsou posléze aplikovany na vybrany podnik. V dalsi ¢asti prace je uveden strucny popis tohoto

podniku. Podnik je srovnavan s konkurenci a na zavér jsou uvedeny navrhy na zlepseni.

Cilem prace je popsat moznosti menSich obchodnich subjektii v oblasti elektronického
podnikani, a to zejména z hlediska legislativy, problematiky nasazeni a podpory elektronického
podnikéani. Nedilnou soucasti je analyza stavajici situace vybraného subjektu a navrhy zmén pti

vyuziti vybrané oblasti elektronického podnikani.



1 ELEKTRONICKE PODNIKANI

Prvnim krokem k porozumeéni elektronickému podnikéni je vytyCeni jednotlivych pojmi, jimiz
se zabyva tato kapitola a jez byvaji velmi Casto vzajemné zaménovany. Dé&je se tomu tak
zejména kvili pfirozenému propojeni pojmt, jez je znazornéno na obrazku ¢islo 1. Prave ten
zobrazuje celkovou strukturu elektronického podnikani. Elektronické podnikani Ize tedy

definovat jako jakysi ,,zastfesujici* pojem pro elektronicky a internetovy obchod. (Klapalova,

2011)

Elektronické
podnikani
(e-business)

Elektronicky
obchod
(e-commerce

Obrazek 1: Mnoziny elektronického podnikani Zdroj: Upraveno podle (Suchinek, 2012)

1.1 Internetovy obchod

Internetovy obchod ma mnoho pojmenovani, napiiklad elektronicky obchod, e-obchod nebo
také e-shop, jenz je nejznamé&jSim a nejuzivanéj§im vyrazem pochazejicim z anglictiny.
Vsechna tato slova v§ak maji stejny vyznam. Internetovy obchod lze definovat jako webovou
aplikaci, kterd slouzi ke zprostfedkovani komunikace mezi dodavatelem a odbératelem.
Pomaha ale také zakaznikim s vyhledavanim pozadovaného zbozi ¢i sluzeb a nasledné jim
umoziuje i dany produkt objednat. SlouZi také k evidenci plateb, pfijimani stiznosti nebo feseni
reklamaci. VétSina e-shopi je sestavena na podobnych principech, pfi¢emz hlavnim principem
byva utvoreni kategorii, které pomahaji zdkaznikovi zorientovat se na strankach a jednoduse
dany produkt vyhledat. Kategorie vsak neslouzi pouze pro zakazniky, ale slouzi i pro
administratory webovych stranek, ktefi pomoci nich mohou Iépe vyhledat produkt uréeny
ke smazani, poptipadé slevové nebo akéni nabidce. Internetovy obchod miize existovat jako
samostatna jednotka, ktera nemé kamenny obchod. Takovéa jednotka vlastni pouze dané webové
stranky, pronajima si sklady a plati logistiku ¢i distributory. Jedna z vyhod internetového
obchodu oproti kamennému spociva Vtom, ze dokaze nastavit tu nejnizsi cenu, Kterou
mu posléze muze konkurovat. Jednozna¢nou vyhodou jsou vSak uspory nakladd za pronajem
prodejny. Dalsi skutecnosti je moznost bezhotovostni platby, coz lze brat v n¢kterych pripadech
jako vyhodu, ale i jako nevyhodu. Obchod na internetu je pro zakaznika i pohodIngjsi, protoze

vse vykonava zpohodli domova. Navic je zakaznikovi poskytnut i dostatecny Cas
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na rozmyslenou. Na druhou stranu si zakaznik nemtze zbozi vyzkouset, a tudiz nevi, jestli pro
n¢j bude vyhovujici. Proto podniky ¢asto vyuzivaji internetovy obchod vazany na obchod
kamenny. Davaji tak zakaznikovi moznost vybrat si zbozi online, objednat si ho na nejblizsi
pobocku, kde si ho mohou vyzvednout, zkontrolovat, zaplatit a odnést si produkt domu
k uzivani. (Sedlak, 2012)

1.2 Elektronicky obchod

Jakousi nadmnozinou internetového obchodu je obchod elektronicky. Pravé elektronické
obchodovani neboli e-commerce se pro lidskou populaci stalo dostupnou moznosti, jak
vymeénovat uréité zbozi mezi jednotlivymi subjekty. V podstaté se jedna o SirSi rozpéti
internetového obchodu. E-commerce se $ifi nejen do oblasti distribuce, prodeje, marketingu

¢i nakupu, ale i do servisu.

Oproti internetovému obchodu je elektronicky obchod rozsitfeny o elektronickou postu, telefon
nebo také o platebni karty. Ty se uplatiuji pti pfedavani faktur, dodacich listd nebo pfi prevzeti
objednaného zbozi pies internet. E-commerce spoc¢iva ve skute¢nosti, ze na konci obchodu stoji

koncovy zakaznik. (Suchanek, 2012)
V dnesni dobé se elektronické obchodovani definuje z mnoha pohledi, naptiklad:

,, Podle definice pouzivané OECD (Organisation for Economic Co-operation and Development,
Cesky Organizace pro hospodarskou spolupraci a rozvoj) zahrnuje elektronicky obchod
Jjakékoli obchodni transakce, které provadeji osoby fyzické i pravnické, pricemz tyto transakce

Jjsou zaloZeny na elektronickém zpracovani a prenosu dat. *“ (Businessinfo.cz, 2015)

Druha nejznaméjsi definice, pouzivand WTO je: ,, WTO (Svétova obchodni organizace,
V piivodnim zneni World Trade Organization), do e-commerce zahrnuje vyrobky, které Ize
zakoupit na internetu, ale dorucovany jsou v hmotné podobé i v podobé digitdalni (napr. Mp3
soubory, filmy, dokumenty, e-knihy).” (Businessinfo.cz 2015; Econstor.eu, 1998)

Definice se shoduji v tom, Ze internetovy obchod zahrnuje jakékoli obchodni transakce, pomoci
kterych se daji zakoupit jakékoli produkty ¢i sluzby. Jedna se o produkty jak v hmotné, tak
I v digitalni forme. Definice podle OECD vsak vyznam upfesiuje ve skutecnosti, ze tyto
transakce muize provadeét jakakoli fyzicka ¢i pravnicka osoba. Naopak WTO zminuje v definici

jednotlivé formy digitalniho ptenosu.
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1.3 Elektronické podnikani

Elektronické podnikani Ize vyjadfit i pojmem e-business a jedna se 0 celkovy zastieSujici pojem
pro predeslé dvé kapitoly. Pod pojmem elektronické podnikani se diive objevovaly pouze
internetové obchody nebo rezervaéni systémy. V dnesni dobé se vsak tyto aktivity uvadéji spise
jako elektronické obchodovani ¢ili e-commerce. Do e-businessu nemusi patiit pouze podniky
a firmy, ale spadaji sem i bézni uzivatelé, ktefi pouzivaji internet za ucelem vzdélavani, zabavy
nebo prace. Cilem e-businessu je podpora podniku, a to jak z vnéjsiho, tak z vnitiniho hlediska.
Pohled ,,zevniti** primarné zastfeSuje relevanci informaci jako napiiklad mnozstvi, uplnost,
frekvenci, hustotu, kvalitu ¢i uzite¢nost. Z vnéjsiho pohledu se snazi pro zakazniky nabidnout
nejkvalitnéjsi produkt, vyrobni ¢innost nebo sluzbu. Dale zahrnuje i zabezpeceni koupé, dovozu
a platby pro koncového individualniho zakaznika ¢i cilovou skupinu. (Suchanek, 2012;

Klapalova, 2011).

Cilem elektronického podnikani jsou aktivity uvedené v tabulce ¢islo 1. Jsou to nastroje, které
se pouzivaji k manipulaci s produkty nebo jako informac¢ni a komunikacni technologie
efektivni pfi praci s daty a s informacemi. Kli¢ovym ukolem téchto technologii je zpracovat,
uchovat a prezentovat data. (Suchanek, 2012)

Tabulka 1: Zatazeni sluzeb do elektronického podnikani

1 - Rizeni vztahti se zakazniky 13 - Rizeni lidskych zdroji

2 - Marketing 14 - Rizeni vztahti s obchodnimi partnery
3 - Prodej 15 - Finanéni management

4 - Rizeni objednavek 16 - Vyvoj technologii

5 - Plathy 17 - Rizeni technologii

6 - Fakturace 18 - Vyvoj produktt

7 - Baleni 19 - Vyroba

8 - Doprava 20 - Rizeni vyroby

9 - Skladovani 21 - Rizeni zdroji

10 - Prodejni servis 22 - Rizeni know-how

11 - Komunikaéni nastroje 23 - Vrcholové fizeni (Top Management)
12 - Informacni systémy 24 - Legislativa

Zdroj: (Upraveno dle — Suchanek, 2012)

., Definice e-business dle Mezindrodni elektrotechnické komise (ddle jen ISO/EIC) rika,
ze elektronickym podnikanim rozumime sérii procesii majicich jasné srozumitelny ucel,

12



zahrnujicich vice nez jednu organizaci, realizovanych prostrednictvim vymeény informaci
a rizenych smeérem k vzajemné odsouhlasenym ciliim, které probihaji béhem daného casového

intervalu. “ (Suchanek 2012, str. 11).

Vzhledem k faktu, Ze rozdil mezi e-businessem a e-commerce je nepatrny, lidé ¢asto tyto dva

pojmy zaménuji. NejdilezitéjSim rozdilem je skute¢nost, Ze e-business ma nejsir$i vyuziti

v ICT pro podnikani, a rovnéz propojuje nejvice obchodnich vztahti. (Managementmania.com)

Z ptedeslych kapitol tedy vyplyva, ze e-business zastituje dvé podkategorie, kterymi jsou
e-commerce a e-shop. E-business predstavuje tedy nejvyssi stupen, ktery podnikatelé vyuZzivaji

a realizuji s pouzitim informacnich a komunikac¢nich technologii. (Suchanek, 2012)

1.4 Vyhody a nevyhody e-businessu

Pted vytvofenim e-businessu je potieba si uvédomit, jaké klady a zépory tento typ podnikani
obnasi a zda je vyhodné v uzivani tohoto procesu pokracovat. Pravé klady a zépory

elektronického podnikani se zabyva tato kapitola.
14.1 Vyhody

Long Tail — Diky elektronickému podnikani vznikaji nové internetové modely, mezi které
patii i Long Tail, v doslovném piekladu ,,dlouhy chvost®. Jedna se o dvou az tfi slovna
spojeni pro ptesnéjsi vyhledavani produktu. Tzv. ,longtaily* postupné nahrazuji piili§

obecné a neptesné nazvy jak v Cetnosti, tak efektivité vyhledavani.

Cilena reklama — Jedna se o moznost monitorovani vkusu zakazniki, diky kterému lze
nabizet substitu¢ni a komplementarni zboZi. Pivodni vyznam reklamy jiz v dnesni dobé
ztraci smysl, jelikoz zédkazniky obtéZuji nabizené produkty, o které nemaji zajem, napf.

reklamy v televizi ¢i vyskakovaci okna ve vyhledavacich.

Nepretrzity provoz — Na internetu neni stanovena pracovni doba jako u kamennych
obchodi, diky cemuz mohou zéakaznici nakupovat 24/7 kazdy den v roce, tedy pokud maji
piistup k internetovému piipojeni. Dalsi vyhodou nepfetrzitého prodeje je pozbyti nutnosti
chodit do obchodu, coz zakaznikovi uSetii spoustu casu. Diky vybéru, preferencim

a prioritdm zakaznika muze podnik posléze vytvaret opét cilenou reklamu.

Minimalizace naklada — Jako posledni piinos Ize uvést i tispory skladovacich prostort,
snizeni logistiky a omezeni mzdovych nékladii. Pravé to jsou totiz hlavni aspekty, diky

kterym lze sniZovat cenu produktu a tim konkurovat kamennym obchodiim.
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1.4.2 Nevyhody

Zabezpeceni — Vyuziti e-businessu vSak nepiinasi pouze klady. Prvnim zaporem
je potencialni nebezpeci plathy. Kazda platba provedena pfes internet mize byt totiz
nebezpecnd, jelikoz existuje velké mnozstvi technik, kterymi podvodnici ziskavaji

pristupové tdaje k bankovnim uctiim klienta.

Skutecnost — VétSina starSich generaci nepreferuje nakup ptes internet, jelikoz takovému
obchodovani nevéfi a nerozumi. Obvykla je tendence myslet si, Ze bez moznosti si na zbozi

sahnout nebo toto vyzkouset dojde k chybné nebo nevyhodné koupi.

Konkurence — Dalsi nevyhodou je i velké mnozstvi konkurence. Na internetu je totiz
mnoho webovych stranek, které nabizeji stejné ¢i podobné produkty. Proto je velice

dilezity vzhled webu, jasnost a pfesnost informaci, ale i kvalita a ziskané recenze uzivateld.

Spolehlivost ze strany obchodnika — VVzhledem ke skute¢nosti, Ze na internetu existuje
velké mnozstvi riznych $ablon pro jednoduchou tvorbu webu, mohou podvodnici pomoci
téchto Sablon vytvofit fiktivni stranky, kde za zbozi pozaduji platbu pfedem. Dané zbozi
ovSem nikdy neodeslou. Tyto webové stranky poté smazou nebo prejmenuji. Proto je dobré
jako prevenci pouzivat platbu na dobirku nebo nakupovat u ozkousenych e-shopt. (Janouch
2010, Sedlak 2012, Suchanek 2012)

1.5 Internetovy vs. kamenny obchod

Hlavni rozdil mezi internetovym a kamennym obchodem spociva pochopitelné v samotném
umisténi. Internetovy obchod je virtualni prostor, ve kterém jsou nabizeny produkty, zatimco
kamenny obchod ma pevné zaklady a zbozi si 1ze osahat nebo vyzkousSet. Kamenny obchod
je forma prodeje, ktera se uskuteéiiuje v budovach, v pronajatych mistnostech, stancich nebo

kioscich. Principem kamenného obchodu je piima interakce se zakazniky ¢i navstévniky.

Priority obou forem obchodu se ovsem v zasadé¢ nelisi. Primarni je snaha nabidnout sortiment

zboZi a sluzeb, které uspokoji potieby zakaznika za i¢elem dosazeni maximalizace zisku.

Zasadnim hlediskem je technologie, ktera byla pii tvorbé internetového obchodu pouzita, pfi
zaloZeni kamenného obchodu ovSem neni nutnd. V e-shopu lze rovnéZz aplikovat sniZeni
nakladii na prondjem prodejen, potazmo nakladii na zaméstnance. Ceny produkti 1ze potom

bez potizi snizit a konkurenceschopnost oproti kamennym obchodiim prudce vzroste.

14



Internetovy 1 kamenny obchod ale zarucené chtéji produkt ukézat v co nejlepSim svétle.

Zéakaznik by m¢l mit pocit, ze se bez dané véci neobejde.

Mnoho e-shopli voli kombinaci s kamennymi prodejnami tfeba i pro aplikaci znamych
marketingovych trikd, kterym muze byt napiiklad umisténi nejlepsich produkti az na konec

prodejny, ¢imz je zdkaznik nucen projit si cely obchod a nakoupit tak vice produkti.

V soucasné dob¢ je zcela bézné, ze podniky provozuji internetovy a kamenny obchod spole¢né.
Zakaznik si vybere véc na internetu a zvoli zptisob doruceni — at’ uzZ domii nebo na pobocku.
V poboc¢ce ma ovsem navic moznost produkt vyzkouset, zkontrolovat, piipadné i vratit. Je tedy
eliminovana jedna z nevyhod e-shopu, ktera spoc¢iva ve strachu objednat pfedem nevyzkousené
zbozi. Ptikladem tohoto zplsobu mize byt tfeba Zoot.com. (Suchanek, 2012; Klapalova,

2011)

1.6 Kategorizace urovni elektronického podnikani

Obchodni aktivity realizovatelné za pomoci elektronickych nastrojii jsou uskute¢hovany
prostfednictvim komunikace mezi dvéma ucastniky obchodu. Mezi hlavni ucastniky se fadi
spotiebitelé (zakaznici), dodavatelé (firmy, podniky nabizejici zbozi atd....), instituce vefejné
spravy (finan¢ni ¢i katastralni Gfad atd.) a v neposledni fad¢ instituce finan¢ni. (Suchanek,

2012). Rozd¢leni urovni elektronického podnikani je znazornéno v nasledujici tabulce.

Tabulka 2: Kategorizace Grovni elektronického podnikani podle subjekti
ZKRATKA | DODAVATEL&ODBERATEL CHARAKTERISTKA

Princip obchodu B2B spociva ve

i i vyméné elektronického prenosu dat.
OBCHODNIK - OBCHODNIK ' .
B2B Témi daty mohou byt informace,
(BUSINESS TO BUSINESS)

jako je naptiklad objednavka,

faktura, potvrzeni objednavky.

B2C proces zahrnuje uskute¢néni
celkové objednavky az ke
koncovym zékaznikiim. Snaha je
podavat informace o zbozi, sluzbach
OBCHODNIK > ZAKAZNIK | atd. Webovy portal pracuje jako
B2C (BUSINESS TO CUSTUMER) katalog zbozi, ve kterém si zakaznik
mize vybirat. Nevyssi tiroveit B2C

spociva v tom, ze klient muze

zaplatit celou objednavku online.

Zdroj: upraveno dle (Suchdnek, 2012)
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Kategorizaci trovni elektronického podnikani 1ze charakterizovat také z pohledu obchodnika,
spotiebitele Ci statni spravy. Z pohledu obchodnika se uvadi charakterizace B2A, B2G, B2R,
pro spotiebitele se dale kategorizuji na C2C, C2G, C2A a z pohledu statni spravy lze kategorie
délit na G2B, G2C, G2G.

Vztah B2C lze charakterizovat jako nabidku a prodej zbozi kone¢nému zakaznikovi. B2B pak
zna¢i spolupraci dvou a vice firem na dodavatelské nebo odbératelské bazi. Dal$i moznosti
je vztah mezi obchodnikem a vladou, (business to government). B2G nebo C2G slouzi pak jako
prosttedek k podavani danového ptfiznani v elektronické formé. V podnikatelském prostiedi
se vyuziva i pojem B2A jako prostiedek komunikace podniku s finan¢nimi institucemi.
(Suchanek, 2012)
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2 LEGISLATIVNI PODMINKY

Podnikani na internetu je v dnesni dobé jednim z velmi vyuzivanych nastroji, avSak k tomu
je potieba obeznameni daného subjektu s platnou legislativou zemé. Internet je prostor,
na kterém lze vytvaret nespocet aktivit, na druhou stranu jde bohuzel i 0 prostor, kde se daji
véci zneuzivat. Proto se legislativni podminky netykaji pouze internetu jako takového, ale

slouzi i k ochrané spotiebitelt, ktefi uzaviraji smlouvy nebo zvetejiuji své udaje.

V platné ¢eské legislativé jsou ukotveny nasledujici zakony vymezujici elektronické podnikani:
e zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informaéni spole¢nosti,
e zakon €. 468/2011 Sb., zdkon o elektronickych komunikacich
e zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik,
e zakon ¢. 634/1992 Sh., 0 ochran¢ spotiebitele,
e zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaju
e zakon ¢. 227/2000 Sb., o elektronickém podpisu,

e zakon ¢. 99/1963 Sb., ob¢ansky soudni fad. (bussinessinfo.cz)

Je tfeba vzit v potaz i evropské legislativy. V roce 2016 byl schvélen zakon o obecném natizeni
a ochrané osobnich udaju (v anglickém znéni General Data Protection Regulation, dale jen
GDPR), ktery je uveden v nafizeni ¢. 2016/679. Autorem tohoto zakonu je Evropsky parlament
a Evropska rada. Zakon vesel v platnost o dva roky pozdéji, tedy 25. kvétna 2018. Cilem tohoto
zékona je spravné nakladani s osobnimi udaji fyzickych osob. Chrani a urcuje svobodu
fyzickych osob a jejich tdaje uvadéné na internetu nebo v narodnich firmach. Banky nebo

pojistovny mohou s tdaji nakladat pouze podle stanoveni tohoto zakona. (GDPR.CZ)
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3 VYBRANE ANALYZY

Tato kapitola se zabyva analyzami zaméfenymi na mikroekonomické a makroekonomickeé
prostfedi podniku. Zahrnuje PEST analyzu zamétenou na vztahy podniku s okolim, dale pak

Porterovu analyzu péti sil, SWOT analyzu, a nakonec i SEO analyzu.

3.1 PEST analyza

Prvni zvolenou analyzou je PEST analyza. Ta se zaméfuje na vztahy politicko-pravniho,
ekonomického, socialné-kulturniho a technologického prostfedi spolu s danymi faktory

odvijejicimi se z jednotlivych prostfedi. Pomoci PEST analyzy se urcuje, jaké faktory maji vliv

vvvvvv

U politickych faktort se podniky vétsinou zabyvaji legislativou ¢i ochranou Zivotniho prostfedi.
Jedna se tedy o statné zaméiené faktory. Ekonomické faktory se mohou zaméfovat
na nezaméstnanost, inflaci, cenu energii (zda roste nebo klesa), zabyvaji se ale i konkurenci

v okoli podniku nebo trendy souc¢asného zivotniho stylu.

Technologické faktory mohou ovliviiovat vybavenost podniku, stav technologie nebo kvalitu

produkti, stejné tak ale i rychlost zastaravani majetku nebo nové objevy podniku.

Socialné-kulturni faktory mohou ovliviiovat finan¢ni postaveni ve spolecnosti, demograficky

vyvoj celkové populace, zmény zivotniho cyklu trhu ¢i uroven vzdélavani. (Kotler, 2007)

3.2 Porterova analyza

Porterova analyza péti sil je totozna s analyzou konkurence. S jeji pomoci je podnik schopen
urcit silu jeho konkurence na daném trhu a posoudit i celkovou ziskovost podniku. Hlavnim
zkoumanym faktorem je rivalita, at' uz vyvoland novymi konkurenty, dodavateli nebo
zakazniky. Posuzuje se ale i rivalita substitu¢nich produktt a rivalita vnitini. V této analyze lze

délit konkurenty na piimé a nepiimé, urcit nasycenost trhu atd. (Janouch, 2010; Kotler, 2007)

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza vychazi z PEST analyzy a Porterovy analyzy. Porovnava makroekonomické
a mikroekonomické prostiedi, dale zkouma vnéjsi a vnitini prosttedi podniku. SWOT analyza
poukazuje na slabé stranky podniku a jeho potencionalni hrozby. Na druhé stran¢ vytycuje silné
stranky a prilezitosti podniku. Spravné sestavena SWOT analyza by méla uzivateli poskytnout
udaje o tom, jaké silné stranky vyuzit pro potlaceni hrozeb a pro vyuziti ptilezitosti. Na druhé

stran¢ by méla 1 podavat informace o tom, které slabé stranky potlacit, aby podnik nebyl
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ohroZzen moznymi hrozbami a aby co nejvice mohl vyuzit svych pftilezitosti. Po vytvoieni

SWOT analyzy se vytvafi strategie, ktera odpovida vizi podniku. (Janouch, 2010)

3.4 SEO analyza

SEO je zkratka z anglického slova Search Engine Optimization, coz Vv piesném pickladu
znamena optimalizace pro vyhledavace (dale jen SEO). Jednim zcili je spokojenost
navstévnikit webové stranky. OvSem vzhledem ktomu, ze SEO patfi mezi hlavni
nastroje online marketingu, neni jeho smyslem pouze navstéva webovych stranek, ale

potencionalni konverze navstévnika v zakaznika.

Jako ptiklad uved'me optimalizaci webu na né&jaké specifické slovo, tieba ,kava.“ Diky

optimalizaci se zvy$i navstévnost webu, ale je to k ni¢emu, pokud se webovy portal vénuje

prodeji kosmetiky. Navstévnik nenaSel ocekdvané a odchazi.

V tomto ptipadé je to velice neefektivni a ztraci se potencionalni zdkaznici. Nejvhodnéjsi
je piirozené optimalizovat sviij web na ptesny vyraz, ktery zakaznici vyhledavaji. Pokud budou
hledat ,,zrnkova kava“, je vhodné mit nastavené vyhledavace piesné na toto slovni spojeni,
ne jen na jednotlivé vyrazy ,kava“ a ,zrnkova.”“ Rovnéz ztohoto divodu je dulezité

podotknout, ze SEO analyzu nelze vytvaret strojov¢ a lidsky faktor je v tomto pripadé nezbytny.

Ani po definovani pfesného vyrazu ovSem neni vyhrano. Pomérné logickym faktorem
je soub&zné probihajici aktualizace obsahu. Kvalitnéj$i a propracovanéjsi web s aktualnimi daty
bude atraktivngjsi jak pro zakazniky, tak pro spravce siti, ktefi vytvofili algoritmus

na hodnoceni webn.

Existuji samoziejmé 1 dal$i kritéria pro hodnoceni, za vSechny uved’'me napiiklad hierarchii
9

obsahu, vécnost textu, URL adresy, spravné uzivani slov atd. (Janouch, 2010)
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4 PREDSTAVENI PODNIKU

Kavarna Majkafe se nachazi na Namésti Pfemysla Otakara Il. ve Vysokém Myté. Stejnojmenny
kral vtiskl méstu jako jeho zakladatel i kralovsky ptivod. Kromé toho se Vysoké Myto pysni

zajimavym prvenstvim — nejvetSim ¢tvercovym naméstim v Ceské republice.

Podnik je vlastnén OSVC, kterou je podnikajici fyzickd osoba. Kavarna Majkafe
ma momentaln¢ jednoho vlastnika, jednoho zamé&stnance a jednoho brigadnika, pficemz majitel
kavarny se aktivné podili i na provozu kavarny. Kavarna je maly podnik, ktery se pies 1éto
rozsifuje o zahradku. Se zahradkou ma tedy kavarna okolo 115 m?, z toho zahradka ma 35 m?
a kavarna ma 80 m2. Majitel kavarny je zapsan v Zivnostenském rejstiiku a je platcem DPH.

Kavérna je na trhu od roku 2016.

Hlavni ¢innosti podniku je poskytovani gastronomickych sluzeb. Specializuje se na prodej
kavy, zékuskl nebo slanych dezertl. Jako dalsi sluzbu nabizi moznost prondjmu prostorii

za ucelem potadani narozeninovych oslav, vitani obéanku atd.

4.1 Socialni sité podniku

V soucasné dobé podnik disponuje webovymi strankami, facebookovym profilem a aktivnim
hashtagem na Instagramu. Webové stranky jsou postaveny pievazné na informovani zakazniku.
Nedisponuji piiliSnou propracovanosti, a proto tato prace v nasledujicich kapitolach navrhuje
doporuceni, jak webové stranky zlepsit. Vyuzivanéjsim médiem pro komunikaci jsou socialni
sité, a to predev§im Facebook podniku. Tam se uvadi informace o pracovni dob¢, udéalostech
nebo o akcich. RovnéZ mohou zékaznici vyuZzivat klasicky systém hodnoceni a komentait.
Spravovani socidlnich a webovych stranek ma na Starost majitel podniku, ktery v§ak vzhledem

ke své vytiZzenosti nema prostor dostate¢né se jim vénovat.

4.2 Systém EET podniku

Kavarna od svého vzniku vyuziva systém STORYOUS. V roce 2016 byla uvedena do chodu
elektronicka evidence trzeb (tzv. EET), kterou musi kazdy podnik vlastnit kvtli evidenci svych
pfijmi. STORYOUS byl pro kavarnu nejvhodné&jsi variantou, jelikoz zarucCuje kvalitni
poskytované sluzby, dobry piistup ze strany poskytovatele, ale i zapojeni a zavedeni systému
do provozu. Zasadnim meritem je 1 moznost vytvofit v systému produkt véetné surovin, které
jsou na jeho vyrobu potieba. Pro ptiklad lze uvést prodej ledové kavy. Do systému je zaddna
polozka ,,ledova kava“, na kterou je spotieba ,,7 gramt kavy*, ,,10 gramu $lehacky*, ,led*

a ,,voda“. Pokazdé, co se tento produkt proda, se uvedené mnozstvi odecte ze skladu.
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Systém disponuje i mnoha dalSimi piinosy pro podnik. Patfi mezi né informace o mnozstvi
prodanych surovin, nejoblibenéjSich stolech, podnik mutze zjistit dokonce ¢asové rozmezi,

ve kterém je kavarna nejvice vytizena.

4.3 Sklad podniku

Jak je v pfedchozim odstavci zminéno, pomoci systému STORYOUS lze vést i skladovou
evidenci. Vyhodou je tedy skutecnost, ze 1ze propojit evidenci skladu s prodejem. V okamziku
pfijmu zbozi staci pouze pfipsat dané zbozi do systému, ¢imz se zbozi zaznamena a program
poté provadi jednotliva vyskladnéni. Tato funkce slouzi pro jednodussi inventuru, ktera
porovnava virtualni stav skladu se stavem realnym. Dalsi vyhodou je, ze na konci pracovni

doby program umoziuje uzavérku kasy, ktera ur¢i stav hotovosti v pokladné za dany den.

4.4 Uletnictvi podniku

Podnik vyuziva externi Gcetnictvi z Vysokého Myta. Ta pro podnik zajistuje Gctovani faktur,
které ji jsou dovazeny. Faktury jsou odevzdany i se zaznamem o naskladnéni. Naskladiiovani
a skladové uéetnictvi si déla majitelka podniku sama. Uéetni také odvadi DPH za podnik. Dale
vytvari pracovni smlouvy zaméstnancim a archivuje je. Ma na starosti i vyplatni pasky pro

zameéstnance, stejné tak shromazd’uje a kontroluje nélezitosti ucetnich dokladu.

4.5 Rezervaéni systém podniku

Podnik nemd na webovych strankach rezervacni systém. Misto k sezeni je mozné si domluvit
pouze po telefonické domluvé, osobnim kontaktu nebo zpravou ptes Facebook. Zakaznici jsou
na tento zpisob zvykli a s pfihlédnutim k malym rozmérim kavarny zatim neni potfeba
rezervacni systém vytvaret. Podnik navic nelze adaptovat na rezervacni systém, jelikoz kromé
tabletu, na kterém je spustén program STORYOUS, nedisponuje Zadnym jinym zafizenim, diky

némuz by §lo rezervace ovefovat a piijimat.
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5 ANALYZY MAKROPROSTREDI A MIKROPROSTREDI

Tato kapitola je zamétena na analyzy makroprostfedi a mikroprostiedi, které se pouzivaji pro

vstup a udrzeni se na trhu. V téchto pripadech se vyuziva hlavné PEST analyza, Porterova

analyza a SWOT analyza.

5.1 PEST analyza
PEST analyza rozebird 4 faktory ovliviiujici bezprostiedni okoli firmy. Mezi tyto faktory

se fadi faktory politické, ekonomické, socidlni a technologické. Tyto faktory, které jsou brany

Z pohledu podniku Majkafe, jsou popsany v nasledujicich kapitolach.

Politické faktory

Legislativa — tyka se pravnich predpisi, které se vztahuji k podnikani v oblasti sluzeb.
Obsahuje dualezit¢é zakony, normy a vyhlasky tykajici se provozovani
pohostinstvi/kavarnictvi

Ochrana zivotniho prostiedi — Legislativa omezuje uzivani Skodlivych a zdravi
nebezpecnych latek, tudiz se témito nafizenimi fidi i kavarna. Sdm majitel kavarny
se snazi omezovat v n€kterych ptipadech naptiklad uzivani plast a podobné. Pti tiklidu
kavarny se také snazi byt co nejSetrnéjsi k Zivotnimu prostredi, av§ak okolni podminky

ne vzdy tento piistup umoziuji.

Ekonomické faktory

Nezaméstnanost ma velky vliv na chod podniku. Jestlize lidé nebudou mit stalé
zamé&stnani, nebudou dostate¢né vydélecné €inni a z dlivodl nedostatecnych finan¢nich
prostiedkli nebudou kavarnu navstévovat. V takovém ptipad€ kavarna piijde o zisk

a prerusi se cely jeji chod.

Tabulka 3: Mira nezaméstnanosti ve Vysokém Myté

Mira Uchazedi | Pocet

nezameéstnanost | o praci hlasenych

volnych
mist
Celkem | 3,0 % 240 322
Muzi 1,7% 136
Zeny | 1,3% 104

Zdroj: Upraveno dle (portal.mpsv.cz)
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Tabulka ¢islo 3 uvadi miru nezaméstnanosti ve Vysokém Myté, kde je ptfiblizna mira
nezamé&stnanosti kolem 4,14 %. Z toho je patrné, Ze mira nezaméstnanosti neni tak
vysoka, a proto je situace pro podnik ptizniva. Lidé maji staly pfijem a mohou vyuzivat
sluzby kavarny.

e \/yvoj cen energii — tento faktor je pro kavarnu opét velmi dilezity. V ptipadé riistu cen
energii porostou energie i kavarné, ¢imz vzrostou jeji celkové naklady. V takovém
pfipadé¢ musi podnik zvySit cenu svého zbozi/sluzeb, aby byl schopen pokryt dané
naklady a vytvaret dodate¢né i urcity zisk. Na piipadné zvyseni cen mohou vsak Spatné

reagovat zakaznici, a dany podnik muze o zdkazniky dokonce i pfijit.

Elekirina 1 KWh 264 2019
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Obrazek 2: Vyvoj elektiiny na burze
Zdroj: (Kurzy.cz)

Obrazek c¢islo 2 vyjadiuje vyvoj ceny elektiiny na burze. V soucasnosti je kurz 1,330 K¢
za 1kWh elektrické energie. Cena elektiiny pro domacnosti se 1i8i podle jednotlivych
kraji a dodavatel, primérna cena pro podniky je v soucasné dobé 4,28 K¢/kWh. V roce
2018 byla primérna cena 3,79 K¢/kWh. (Energie 123, 2019)

e Konkurence — je zasadni faktor pro ¢innost podniku. Jestlize ve Vysokém Myté vznikne
novy podnik poskytujici stejné sluzby, zékaznici si budou moci vybrat, ¢imz podnik
muZe v budoucnu dosahovat niZsich trzeb. V soucasné dobé ma kavarna pét pfimych
konkurent.

e Cenavstupii—jedna se o ceny vstupt produktti. Pokud vzrostou ceny produktii, vzrostou

nasledné i naklady, coz se projevi opét do finalnich cen poskytovaného zbozi ¢i sluzeb.
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Socialni faktory

e Zmeéna Zivotniho stylu — podle ¢lanka zvetfejnénych na internetu chce piiblizné 35 %
obyvatel ptehodnotit sviij zivot a zalit zit zdrave€. Planuje se vénovat vice ¢asu pratelim
nebo rodiné€, navic chce pohlizet na déni spolecnosti jako na podstatnou cast svého
zivota a aktivné se jej ucastnit. Tato skute¢nost by mohla v budoucnu pozitivné ovlivnit
chod kavarny, jelikoz by se diky zméné Zivotniho stylu mély v navaznosti na zvyseni

navstévnost kavarny zvysit i trzby.

Technologické faktory

Moderni vybavenost — tento faktor Ize posuzovat pfirozené z hlediska trendi a novych
technologii v oblasti vyroby kavy, chlazeni zakuskd, ale i klasickych spotiebici jako
je tfeba mrazak na zmrzlinu. Kvalitni stroje pfinasi kvalitni chut’ a trvanlivost vyrobkd,
neméné dulezitym hlediskem je i ekologictéjsi pristup K Zivotnimu prostiedi. Pravé diky
novym prostiedkiim a technologiim muze byt poskytnuta kvalitnéj$i péce pro klienty.
e Vyuziti EET pomoci programu STORYOUS.

e Objednavani zbozi pomoci internetu.

e Nedostatky — Chybéjici terminal na platbu debetni nebo platebni kartou.

5.2 Analyza konkurence — Porterova analyza
Pro urceni konkurentli se pouzivaji kritéria pfimé a nepiimé konkurence, jiz nabizeji substituty.

V prvni fad€ je nutné vymezit konkurenty pfimé.

Mezi nejhlavnéjsi konkurenty v oblasti kavarna/Cajovna patii:

e Hejhalova cukrarna
e Cukrarna Na Vysluni
e Smé Café

e LaCasa

Podniky jako naptiklad Hejhalova cukrarna, Smé Café a LaCasa disponuji jednou zasadni
vyhodou: na trhu jsou delsi dobu nez kavarna Majkafé. Za tuto dobu si stihly vytvofit jméno
a vybudovat stabilni zakladnu loajalnich zédkaznikt. Popisovany podnik konkuruje jako mladsi
zaCinajici podnik, ktery se vyznacuje niz§i cenou, ale kvalitnj$im zbozim a profesionalnim

personalem.
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Dalsimi konkurenty jsou:

e Hotel restaurace Pod Vézi
e Restaurace Tejnora

e Penzion Bakalar

e Stejkbejk

Tito konkurenti predstavuji pro kavarnu hrozbu v pfipad¢, kdy zakaznik pozaduje komplexnéjsi
sluzbu, tedy naptiklad kavu spojenou s obédem ¢i jinou formou stravovani. V takovém ptipadé
dany zakaznik vyhleda spise restauraci, ve které na jednom misté hlavni jidlo pohodIn¢ doplni
kavou a dezertem. Na druhou stranu, pokud zéakaznik vyhledava pouze kavu spojenou

se zakuskem, vyhleda spise kavarnu s kvalitnéjsi kavou a profesionalnéjsi obsluhou.

Pro hlubsi analyzu konkurence kavarny Majkafé byla zvolena Porterova teorie konkuren¢nich
sil, jejiz struktura je znazornéna na obrazku ¢islo 3. Tato teorie se sklada z 5 faktord, které
ovlivituji samotny podnik a jeho okoli. Mezi tyto faktory se fadi rivalita novych konkurentd,
rivalita vyvolana dodavateli, rivalita vyvolana zakazniky, rivalita substitu¢nich produkt,

a nakonec i vnitini rivalita.

Rivalita
novych
konkurenti
|
Rivalita oii i Rivalita
vyvolana  — tl\?:li[li::: —  vyvoland
dodavateli zakazmiky

Rivalita
substituénich
produktd

Obrazek 3: Porteruv model 5 sil

Zdroj: Vlastni zpracovani, upraveno podle (Kantorovd, 2014, s. 32)

25



Vnitini rivalita — Jak jiz bylo zminéno, v okoli Vysokého Myta se nachazeji Ctyfi piimi
konkurenti kavarny Majkafé. Trh neni zcela nasycen, proto je vhodné dale pokracovat
v podnikani. Otevieni nové kavarny Majkafé nabidlo zdkaznikiim k navstéveé nové prostiedi,
jelikoz ostatni kavarny ve Vysokém Myté byvaly Casto pfeplnéné a neposkytovaly dostateény

prostor pro vSechny navstévniky.

Rivalita novych konkurenti — Ta vznika v situaci, kdy podniky v odvétvi dosahuji
nadprimérnych ziskti a vstup do daného odvétvi je snadny. Mezi bariéry vstupu lze tadit
napiiklad: potfebu zkuSenosti, finan¢ni investice, legislativu, zazemi, schopnosti zaméstnanct,

znalost marketingu a logistiky.

Rivalita substitu¢nich produkti — V ramci nepiimych konkurentii je ve Vysokém Myté
nékolik substitucnich podniki, které v primarni fadé neposkytuji kavu a zakusky, ale mohou
timto zbozim disponovat. Jedna se naptiklad o restaurace, hospody ¢i bary. Ovsem zalezi
zejména na loajalité stavajicich zékaznikl a jejich nachylnosti k hledani substitutti. Kavarna
Majkafé se snazi zvySovat loajalitu svych zakaznikli pfedev$im kvalitnim zbozim
a profesionalnim personalem, avSak poptavka je v tomto odvétvi vysoce pruzna a zdkaznici

velmi Casto reaguji i na zménu ceny.

Rivalita vyvolana dodavateli — V tomto bodé se jedna piedevS$im o vyjednavaci silu
dodavatelti. Dodavatelé mohou uplatnit pfevahu pifi vyjednavani nad ostatnimi uc¢astniky

odvétvi v prvni fad€ hrozbou, Ze zvysi ceny, nebo snizi kvalitu nakupovanych statki a sluzeb.

Dodavatelé maji pfevahu, pokud plati nasledujici podminky:

¢ Nabidka je ovladana nékolika malo podniky a je koncentrovanéjsi nez odvétvi, jemuz
dodava.

e Dodavatelska skupina neceli jinym substituénim produktim pifi dodavkach danému
odvétvi.

e Odveétvi neni dulezitym zakaznikem dodavatelské skupiny.

e Dodavateltv produkt je dilezitym vstupem pro odbératelovo podnikani.

e Skupina dodavateltt ma diferencovanou produkci nebo vytvofila pfechodové naklady.

e Skupina dodavatelti predstavuje vyrazné nebezpeci perspektivni integrace do odvétvi

odbérateln.
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Dodavatele podniku Majkafé 1ze rozd¢lit nasledovné:

Dodavatelé kavy — Dodavatel podnikové kavy je rodinna prazirna Longberry, ktera
funguje na trhu v Ceské republice jako jedina. Jelikoz se jedna o samostatného
dodavatele, disponuje tento vysokou vyjednavaci schopnosti. Na trhu jsou piirozené
I dalsi prodejci kavy, naptiklad Reserva, Lavaza, Lamborghini a dal$i. Avsak kvalita
nabizené kavy téchto prodejcii nevyhovuje narokim kavarny, které¢ jsou kladeny
predevsim na chut’ a kvalitu. Kava je objednavana na zaklad¢ telefonické objednavky.
Ta probiha v okamziku pted spotiebovanim zasob kavy v kavarné. Objednavky kavy
jsou velmi individualni a zavisi na odbéru dané¢ho obdobi. Kava poté pomoci PPL piijde
do podniku v baliku, ktery obsahuje i fakturu. Faktura je uhrazena hotové kuryrovi
od PPL.

Dodavatelé zboZi — Za dodavatele 1ze povazovat specializované prodejny zminéné
V nésledujicim odstavci. Kuptikladu spolecnosti Kofola i Quanto maji svého
obchodniho dodavatele, ktery se o podnik stard a soucasné mu pfedava informace
o novinkach nebo akcich. Komunikace funguje na zaklad¢ osobniho nebo telefonického
kontaktu. Ostatné zbozi z Kofoly 1ze objednavat i ptes internet. Dodavatelem slaného
zboZi jsou pro podnik Chlebicky Dostal. Denné je vystavena faktura, splatna po mésici.
Tato je hrazena bankovnim pfevodem, av§ak vzhledem k nerovnomérnosti prodejli neni
stanoven trvaly pfikaz. Namisto toho je platba provedena jednordzovym bankovnim
ptevodem. Zmrzlina Prima je dodavatelem zmrzliny a zmrzlinovych kornouta. Ty
se opét objednavaji pomoci telefonického spojeni. Zavoz zmrzliny je také placen hotové
na vystavenou fakturu. V obou piipadech se objednavky realizuji pomoci telefonu
a jako u ostatnich dodavatell se plati hotové pfimo vystavena faktura.

Mimo jiné je vyuzivano i Makro, kde se nakupuje ovoce a zelenina, ptipadné zbozi,
které dojde dfive, nez by nastal zavoz od jinych dodavatelt.

Dodavatelé obali — Za dodavatele jsou povazovany prodejny, které poskytuji obaly,
diky kterym si zakaznici mohou odnést zakoupené zbozi s sebou — kelimky, vicka,
drzaky na kévu a dal§i. Prodejci téchto produktli jsou Makro a Obalmat. Ten
je navstiven vV obdobi tésné pied plnou spotiebou a ttrata se hradi hotove.
Poskytovatelé pronajmu — Za poskytovatele najmu jsou brani prondjemci prostori pan
a pani XY, kterym je najemné hrazeno na fakturu mesi¢né bankovnim prevodem.
Poskytovatelé internetového piipojeni — Mezi tyto poskytovatele Ize v lokalité

Vysoké Myto ftadit firmy, které domacnostem i podnikim poskytuji pfipojeni
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k internetu (Edera, Fastport, KVE, Beco Link, Megasphera, Magnalink, VMData).
Podnik vyuziva sluzeb VMData, jimz je faktura hrazena mési¢n€ bankovnim pfevodem.
e Dodavatelé kancelafskych potieb — Za dodavatele kanceldiskych potfeb v ramci

Vysokého Myta se povazuji Specializované prodejny (Tesco, Papirnictvi, Makro).

VSsichni vySe uvedeni dodavatelé se potykaji ve svém odvétvi se silnou konkurenci, jejichz
produkty jsou ve vétsing ptipadii identické. Neni zde riziko vzniku dopfedné integrace ze strany

dodavatelt.

Rivalita vyvolana zakazniky — Pokud maji zdkaznici velkou nebo rostouci vyjednévaci silu,
stava se segment neatraktivnim. Vyjednavaci sila zakaznikt mize rust, pokud jsou zakaznici
koncentrovanéjsi a organizovanéjsi, jestlize vyrobek ptedstavuje znacnou cast celkovych
nakladu zakaznika nebo je vyrobek nediferencovany. Pokud se chce podnik pted touto hrozbou
chrénit, mél by si vybrat skupinu zdkaznikii, kterd md nejmensi silu vyjednavat nebo

nedisponuje moznosti ménit dodavatele.

5.3 SWOT analyza

SWOT analyza mapuje vné&jsi prosttedi firmy a bere v avahu i faktory, které z vné&jsiho
prostiedi pfichazeji. V ramci interni analyzy (silné a slabé stranky podniku) vychazi z internich
zdroji podniku. V ramci externi analyzy (podnikové pfilezitosti a hrozby) vychazi z PEST
analyzy (legislativa, trh, konkurence) a analyzy konkurence (Porterovy analyzy konkurence).
V tabulce €islo Ctyii je znazornéna SWOT analyza podniku MAJKAFE, pfi cemz sekce tykajici

se ICT jsou zvyraznény kurzivou.
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Tabulka 4: SWOT analyza pro Majkafe

e Minimalni konkurenéni
prostiedi

e Rostouci zajem o
kvalitng straveny volny
cas

e Rostouci zajem 0 zdravy
Zivotni styl

mzda

e Rostouci primérna hruba

Pouzivani ekologickych
prostiedkt

Zvyseni poctu
zaméstnanci

Moznost rozsifit pocet
pobocek v ramci
Pardubického regionu
Umoznit placeni platebni
kartou

SWOT analyza Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Kvalitni personal Pouze jedna pobocka
Siroky sortiment Nizké vyuziti
nabizenych sluzeb marketingovych praktik
Pomér cena/vykon Neaktualizované webové
Dobfte zajistény a fungujici stranky
Servis Nizky pocet pracovniki
Dobry pracovni kolektiv Neaktualizované socialni
Kvalitni vybaveni sité
Snadna dostupnost Neexistujici mobilni
kavarny aplikace
Neschopnost platit
platebni kartou.
Piilezitosti (O) Strategie S-O Strategie W-O

Rozsiteni pobocek by
mohlo ohrozit naklady na
marketing

Snizeni povedomi o
kavarnée kviili neexistujici
mobilni aplikaci

Hrozby (T)

e Vznik nové konkurence

e (Cena vstupii a ceny
energii

Strategie S-T

Zkvalitnéni poskytovanych
sluzeb
Cenova dostupnost

Strategie W-T

Nutnost zlepseni
marketingu

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Jako primarni strategii je vhodné zvolit strategii Strenghts-Threats, tedy Silné stranky-Hrozby.
V tomto piipadé je nutné klientim poskytovat kvalitni sluzby, které pro né budou finan¢né
dostupné, a tudiz je budou moci vyuzZivat pravidelné. Tim se zvysi jejich loajalita, ¢imz
se mohou stat pravidelnymi zédkazniky a tim tak zvysi 1 zdkladnu vérnych zékaznikt kavarny.
Dale je nutné zpfistupnit i platby pomoci platebni ¢i debetni karty nebo pomoci mobilnich
zafizeni. Nutnd je 1 potfeba aktualizace socidlnich siti, kde se uvadé¢ji informace o rezervacich

¢i nadchézejicich udalostech, a kde je kavarna v soucasnosti méné aktivni.

Do budoucna 1ze kavarné doporucit zaméteni na strategii Strenghts-Opportunities, tedy Silné
stranky-Prilezitosti, kdy by bylo vhodné zvysit pocet zaméstnancti a snazit se rozsitit pobocky
I do jinych mést. Dale by mé¢l majitel kavarny vytvofit také mobilni aplikaci, ptes kterou by

si klienti mohli rezervovat stiill nebo objednat kavu na urcitou hodinu, a tudiz by nemuseli ¢ekat
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frontu. Kavu by si tak pouze vyzvedli, ptes aplikaci zaplatili a odnesli. Hrazeni pomoci aplikace

navazuje i na doporuceni zafazeni terminalu do pravidelného chodu podniku.

5.4 SEO analyza

Cilem SEO analyzy jsou co nejlepsi vysledky ve vyhledavacich, diky kterym je zakaznikiim
na jimi zadany dotaz do vyhledavace predlozena vybrana webova stranka. Ackoli jsou znamy
prvky, kterym je vhodné se v ramci SEO vénovat, je tato analyza velmi rozsadhla a narocna.

V této kapitole je vytvorena stru¢nd SEO analyza na popisovany podnik.

SEO test majkafe.webnode.cz

https://majkafe.webnode.cz/

Analyza <head>

x Titulek Majkafe
Délka: 7 znaki

Title tag by mél obsahovat mezi 20 a 70 znaky (vEetné& mezer). Ujistéte se, Ze v titulku jsou ta nejduleZitéjsi klicova slova. Ujistéte se, Ze kazda stranka v ramci celého
webu ma unikatni titulek.

& Popisek stranky Popisek stranky neni vyplnén.
Délka: 0 znak(

Meta description by méla obsahovat mezi 70 a 160 znaky (véetné mezer). Pomoci Meta descriptions ovliviiujete, jak bude stranka ve vy ich vyt

Ujistéte se, Ze kaZda vase stranka na webu obsahuje unikatni popis, ktery pfimo souvisi s obsahem dané stranky. Sou&asti tohoto popisku by méla byt nejdilezitéjsi
kli¢ova slova (ktera se nasledné ve vysledcich vyhledavani jevi jako tuéna).

Dobry popis funguje jako reklama a mél by tedy obsahovat jasny vzkaz, kterym maximalizujete pocet proklikii na vas web. Kvalitu vSech popiskl si mizete zkontrolovat
v Nastrojich pro webmastery.

@ Kli¢ova slova Kli¢ova slova nejsou uvedena.

Google @ ani Seznam.cz nezohlediiuji klicova slova ve vysledcich vyhledavani

Vzhledem k tomu, Ze do tohoto meta tagu byla ¢asto vkladana klicova slova, ktera s obsahem, avace pfed mnoha lety opustily od jeho naéitani.

Obrazek 4: SEO analyza MajKafe

Zdroj: (Seotestonline.cz)

Pro SEO analyzu byl zvolen online nastroj na webovych strankach www.seotestonline.cz. Tato

webova stranka umoznuje uzivateli bezplatné zadat vybranou doménu, kterou procentudlné
vyhodnoti a popise jednotlivé body SEO analyzy. Jednotlivé body se skladaji z titulku stranky,
jejiho popisku, ikony webu, hlavniho nadpisu, délky nadpisti, mnozstvi textu na strankach,

pouzitych stylti, komentairt v HTML ¢i z vlastnictvi iPhone ¢i iPad ikony.

Titulek — Titulek by mél obsahovat minimaln¢ 20 znakd v¢etné mezer. Podnik ma v nazvu

pouze 7 pismen. Proto by bylo vhodné uvést naptiklad ,,Majkafe — kafé-bar Vysoké Myto*.

Popisek stranek — Popis stranky neni V pfipadé¢ kavarny Majkafe vibec vyplnén. Popis
na strance by m¢l dostate¢né charakterizovat podnik a to, ¢im se zabyva. Spravné vyplnény
popisek mize téz slouzit i jako reklama pro dany podnik.

30


http://www.seotestonline.cz/

Ikona webu — Vybrany web ikonou nedisponuje. Ikona slouzi K rychlé orientaci na strankach.
Napftiklad v oblibenych zalozkach, kde neni potfeba Cist nazev stranky, je vhodné ikonu webu
uvést, protoze navstévnik si je podle ikony stale védom, ze je na strankach dané webové stranky

a nebyl odkazan na jinou doménu.
IPhone a IPad ikona — Web nedisponuje ikonou pro zatizeni Apple.

Hlavni nadpis — Hlavnim nadpisem webova stranka opé&t nedisponuje. Ten by se mé¢l shodovat

S nazvem stranky. Z toho duvodu by v tomto ptipadé mél byt nadpis stranky ,,Majkafe*.

Délka nadpisu — Nejdelsi nadpis obsahuje 79 znakti, coz neni vhodné definovany nadpis.
Nadpisy by mély byt jasné, struéné a vystizné. Jsou totiz nejdilezitéjsi ¢asti textu na webu,
spravny nadpis by m¢l navnadit na pointu ukrytou v textu webové stranky. Jsou totiz taky

to prvni, co navstévnik na dané¢ webové strance vidi.

MnoZstvi textu — \Webova stranka obsahuje pouze 474 znakd, a to véetné¢ zahlavi i zapati.

Spravné optimalizovany web by mél mit dostatek textu, aby byl vyhodnocen jako kvalitni.

Styly — Do kaskadovych stylti a JavaScript byl vlozeny obsah piimo do kodu, coz neni vhodné,

a tudiz je potfeba obsah vlozit pies linkovany soubor.

Komentdie v HTML — Neni vhodné odpovidat na komentéaie ve zdrojovém kodu, zvysuje

se tim zbyte¢né velikost stranky.
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6 ANALYZY KONKURENCE - SEO
V piedchozich kapitolach byli popsani pfimi a nepiimi konkurenti. Pomoci SEO analyzy byly
podniky zhodnoceny.

Nejhute skoncil kafé-bar LaCasa, ktery webovymi strankami viibec nedisponuje.

Druha nejhorsi byla cukrarna Na Vysluni, ktera nedosahla ani 50 % ze SEO testu. DalSim
konkurentem je Hejhalova cukrarna, ktera je na trhu ve Vysokém Myté nejdéle, ale jeji webové
stranky tomu neodpovidaji. Na druhém misté po MajKafe tak skoncil podnik SméCafé, ktery

ma také 0 to mensi hodnoceni.

Podle vysledkti SEO analyzy je patrné, Ze ve Vysokém Myté Zadny z podnikli nema dostatecné
vyvinuté webové stranky, které by vhodné reprezentovaly dané podniky. Podnik Majkafe

disponuje v porovnani s ostatnimi nejlepsi vysledky.

6.1 SméCafé

Prvnim konkurentem kavarny MajKafe je SméCafé, které po vyhodnoceni SEO analyzy ziskalo

skore 52 %. Vysledek testu je zndzornén na obrazku ¢islo 5.

posazené SEO —

Testovana URL:
Datum SEO analyzy: Gtery, 9. 4. 2019, 13:39

Obrazek 5: SEO analyza SméCafé
Zdroj: (Seotestonline.cz)

Titulek — nedostate¢ny pocet znaku, srovnatelna chyba s podnikem Majkafé.

Popisek stranek — Na rozdil od podniku, popsaném v této praci, disponuje kavarna vyplnénym
popisem, kterému ovSem chybi piesna specifikace. SméCafé ma uvedeno ‘kavérna, cukrarna,

prodejna peciva,” coz neni dostacujici.

Responzivni web — Web neni prizpisoben tabletu a mobilnimu zafizeni.
Ikona webu — Bez ikony webu. Neni uvedena ani ve zdrojovém kodu.
IPhone a IPad ikona — Web nedisponuje ikonou pro Apple zatizeni.

Hlavni nadpis — Obsahuje hlavni nadpis, ktery je zcela v potadku
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Délka nadpisii — Délka nadpisu ¢ini 55 znakd, a tudiz je proto poiadku.

MnoZstvi textu — \Webova stranka dosahuje 1481 znaku. Pfestoze je to vice nezli u Majkafé,
stale pocet znakl nedostacuje.

6.2 Hejhalova cukrarna

Dalsim konkurentem kavarny je Hejhalova cukrarna, jez sidli spole¢né s Majkafe na nameésti
Vysokého Myta. Po vyhodnoceni SEO analyzy ziskala skore 51 %. Vysledek testu je znazornén

na obrazku ¢islo 6.

SEO test hejhalovacukrarna.cz

https://www.hejhalovacukrarna.cz/

Obrizek 6: SEO analyza Hejhalova cukrarna

Zdroj: (Seotestonline.cz)
Titulek — Titulek neni vyplnén.

Popisek stranek — Chybné vyplnéni popisku stranky. Je uvedené pouze pismeno ,,b*, které lze

vzhledem ke kontextu povazovat za pteklep. Ani popis stranky tim padem neni vyplnén.
Responzivni web — \Web neni prizpisoben tabletu a mobilnimu zafizeni.

Ikona webu — Bez ikony webu. Neni uvedena ani ve zdrojovém kodu.

IPhone a IPad ikona — Web nedisponuje ikonou pro Apple zafizeni.

Hlavni nadpis — Obsahuje hlavni nadpis, ktery je v poradku.

Délka nadpisii — Délka nadpist €ini 18 znaki a je tim padem v potadku.

Mnoistvi textu — \Webova stranka dosahuje 650 znaki, coZz je ze stejného divodu jako

Vv ptedchozim ptipad¢ nedostacujici.
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6.3 Na Vysluni

cv v

posazené SEO
Testovana URL: ‘ ‘ %
Datum SEO analyzy: utery, 9. 4. 2019, 13:36 d ; ? é !

Obrazek 7: SEO analyza Na Vysluni

Zdroj: (Seotestonline.cz)
Titulek — Titulek je vyplnén, ale nedisponuje dostate¢nym poctem znakii.

Popisek stranek — Popisek stranky je definovan pouze 20 znaky. Vyplnéno pouze ,,cukrarna,

cukrafstvi,” coz pro splnéni pozadavkl neni dostacujici.

Responzivni web — \Web neni piizpisoben tabletu a mobilnimu zafizeni.
Ikona webu — Bez ikony webu. Neni uvedena ani ve zdrojovém kodu.
IPhone a IPad ikona — Web nedisponuje ikonou pro Apple zatizeni.
Hlavni nadpis — Obsahuje hlavni nadpis, ktery je v poradku.

Délka nadpisii — Délka nadpisi je Spatné, stejné jako v piipadé Majkafé. Nejdelsi nadpis ¢ini

nedostacujicich 78 znakd.

MnoZstvi textu — \NWebova stranka obsahuje 2988 znaki, coz je vice nezli u Majkafe. Presto
pocet znakil nedostacuje. Ve srovnani s ostatnimi podniky je ovS§em mnoZstvi textu adekvatni
ke skore dosaZzenému v SEO analyze. Je ale tieba mit na paméti, Ze nadmérné pouzivani textu

a naduzivani klicovych slov miize byt penalizovano.

6.4 LaCasa

Podnik LaCasa neobsahuje webové stranky, proto nelze vytvorit SEO analyzu. Jde tedy
predpokladat, ze dosazené skore u daného podniku je 0 %. V nasem testu se tudiz podnik

dostava na posledni misto v hodnoceni.
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6.5 Zhodnoceni konkurence dle vyuzivanych platforem

V dnesni dobé je populdrni si informace o podniku vyhledat pomoci socialnich siti nebo
webovych stranek. Da se zjistit, v kolik hodin podnik zavira, odkud pochazi odebirané zbozi
nebo je-li k dispozici bezbariérovy vstup. Dulezitym faktorem je co nejvétsi mnozstvi
platforem, pies které je mozné komunikovat se zakazniky. Na socialni sit¢ je mozné uvést

zménu pracovni doby, akce nebo zavedeni novych produkti do prodeje.

V nasledujici tabulce ¢. 5 se hodnoti, jak je podnik a konkurence schopna komunikovat

se svymi zakazniky.

Tabulka 5: Vyuzivané platformy

webové instagramové facebookové rezervacni platba Umisténi
stranky  stranky stranky systém kartou
Majkafe Ano Ne Ano Ne Ne 4q,
Na Vysluni Ano Ne Ne Ne Ne 5.
LaCasa Ne Ano Ano Ne Ano 3.
SméCafé Ano Ano Ano Ne Ano 1.
Hejhalova Ano Ano Ano Ne Ne 2.
cukrarna

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Dle vyse uvedenych vysledku je patrné, Ze si nejlépe stoji konkurence SméCafé, ktera disponuje
vSemi platformami az na rezervacni systém. V tomto sméru si podnik vede nejlépe, jelikoz
dokaze se svymi zakazniky komunikovat vSemi sméry a splnit jim i pozadavek bezhotovostni
transakce. Prestoze jejich socidlni sité¢ a weby nejsou tolik propracovany, sta¢i to na prvni misto.
Na druhém misté se umistila Hejhalova cukrarna, ktera nedisponuje rezerva¢nim systémem
a kde nelze platit platebni kartou. Na tfetim misté se umistila LaCasa. Hodnoceni ziskali stejné
jako Hejhalova cukrarna. Podnik se vSak ,,zanrové* fadi spiSe ke ,,cafébaru, z toho divodu
je umisténi hor§i. Na pfedposlednim misté je umistén popisovany podnik Majkafe, ktery
nedisponuje instagramovym profilem, nelze platit kartou a nejsou mozné rezervace pomoci
systétmu. Na poslednim patém misté se umistila kavarna Na vysluni, kterd neni schopna

komunikovat se svymi zdkazniky jinak nez prostiednictvim webu a nenabizi jim Zadné vyhody.

Je tieba prihlédnout k tomu, ze Majkefé vyhralo SEO test, na druhém misté se umistilo také
diky piehlednym webovym strankdm. Jelikoz by se majitel rad stal jedni¢kou mezi kavarnami

ve Vysokém Myté, byly v nasledujicich kapitolach navrzena urcita zlepSeni.
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7 CILE PODNIKU A DOPORUCENI

V navaznosti na piedchozi kapitoly, které charakterizovaly zkoumany podnik, a které ptiblizily
vybrané analyzy provedené na podniku v ramci kterych byl podnik i srovnan s konkurenct, byly
stanoveny urCité cile podniku. Cile podniku by mély byt vzdy SMART, tedy
specific — konkrétni, measurable — mé&fitelné, achievable — dosazitelné, realistic — realistické a

timed — ohranicené v Case. Z tohoto divodu byly vybrany cile uvedené v nasledujici kapitole.

7.1 Cile podniku

Po provedenych analyzach, které urcil a vypracoval autor prace v roce 2019, byly pro

nasledujici roky stanoveny tyto cile:

e Byt nejnavstévovangjsi kavarnou ve Vysokém Myté v nasledujicich 3 letech
e Stalé poskytovani kvalitnich vyrobkl a sluZeb

e Neustalé zlepsovani se v oblasti gastronomie

e Vytvoreni rezerva¢niho systému V nasledujicim roce

e Vylepseni webovych stranek

e Vytvoreni instagramového Uctu do zacatku letni sezony 2019

e Zavedeni platebniho systému do letni sezony 2019

Mezi hlavni cile podniku bylo vybrdno vylepSeni aktualnich webovych stranek a dale pak
vytvofeni instagramového profilu, ktery zdkaznikiim miZze pfibliZit planované akce, aktualni
zakusky, nadchézejici novinky a celkové tak zlepSit komunikaci mezi podnikem a zakazniky.
Dale pak zavedeni platebniho terminalu na letni sezénu 2019, a to hlavné z divodu poptavky
ze strany zékaznikd po bezhotovostnim platebnim styku. Pfi formulaci téchto cili byl bran

V potaz 1 poZadavek ze strany majitele kavarny o zmény s co nejniz§imi naklady.

7.2 Doporuceni

Pro splnéni stanovenych cilli v pfedchozi kapitole byla pteloZzena majiteli kavarny Majkafe
doporuceni, kterd jsou popséana v této kapitole. Jako primérni doporuceni pro podnik bylo
stanoveno vylepSeni stavajicich webovych stranek. S ohledem na provedenou SEO analyzu,
ktera byla znazornéna na obrazku cislo 4, bylo vhodné upravit webové stranky tak, aby byl
naskok oproti konkurence jesté navySen. Tento naskok by bylo vhodné navysit alespon o 10 %,
¢ehoz by bylo dosazeno upravou titulku stranky, jejiho popisku a také doplnénim klicovych

slov.
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Dalsim doporuc¢enim ze strany autora byla tvorba instagramového profilu. To by mél majitel
kavarny provést hlavné z diivodu lepsi interakce a komunikace mezi podnikem a zakazniky.
Jak bylo zminéno v ptedeslé kapitole, zdkaznici by se tak 1épe dozvédéli o novinkach a akcich
planovanych v kavarn€. Soucasna nedostate¢nad komunikace a aktivita na socidlnich sitich
vyvolava pocit nedostatecné komunikace se zakaznikem, proto byla vybrana tvorba

instagramového profilu a zlepSeni aktivity na Facebooku hned jako sekundarni doporuceni.

Pro splnéni posledniho vybraného cile, kterym je zavedeni platebniho termindlu na letni sezonu
2019, byl vybran terminal od Komer¢ni banky. Jiz od roku 2017 poptavka po bezhotovostni
platbé v podniku nardzi na neochotu majitele terminal zatidit, avSak jeho potfizenim by se zisky
kavarny mohly i zvysit. Toto doporuceni bylo vzneseno i ze strany zakaznikli kavarny, coz
by majitel podniku mél vzit v potaz také a bezhotovostni terminal by mél tudiz poftidit
do zacatku letni sezony, kdy s poctem navstévnikl kavarny rostou i trzby podniku. V takovém
pfipadé¢ by majitel nemusel odmitat potencidlni zakazniky, ktefi preferuji bezhotovostni

platebni styk.
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8 APLIKACE DOPORUCENI

V ramci této kapitoly byly provedeny zmény doporucené autorem prace, které jsou uvedeny
v predeslé kapitole. Prvnim krokem byla optimalizace webovych stranek, dalsim pak tvorba
instagramového profilu a poslednim krokem byl navrzen platebni terminal, ktery byl majitelem

kavéarny zamitnut z divodl nedostatku ¢asu.

8.1 Optimalizace webovych stranek

Pro tyto ucely byla opét provedena SEO analyza na strankach www.seotestonline.cz. Praveé

Z té jsou patrny provedené zmény na webovych strankach kavarny Majkafé. SEO analyza
je zobrazena na obrazku cislo 8. Pravé diky tomuto obrazku je patrny procentudlni narist
kvality webovych stranek. Avsak vzhledem k tomu, ze byly brany v potaz pozadavky majitele
na co nejnizsi néklady, byly pouzity jen nastroje, které jsou zdarma, a tudiz kvalita vzrostla
o pouha 3 %.

SEOTEST ‘)
ONLINE W

SEO test majkafe.webnode.cz

https://majkafe. webnode.cz/

Analyza <head>

“ Titulek Maijkafe - kafé-bar Vysoké myto
Délka: 30 znakd

Title tag by & obsahovat mezi 20 a 70 znaky (véstné mezer). Ujistéte se, e v titulku jsou ta nejdule2it&j81 kiigova slova. Ujistéte se, Ze kad strénka v rmci celého
webu ma unikatni titulek.

« Popisek stranky Kavarna Majkafe je rodinné prostfedi s pfijemnou obsluhou, ktera nabizi kvalitni sluzby a pohodovou
atmosféru. Nachézi se na nejvétsim étvercovém namésti v Cr.

Délka: 159 znakud

Meta description by méla obsahovat mezi 70 a 160 znaky (véetn& mezer). Pomoci Meta descriptions oviiviujele, jak bude strénka zobrazena ve vysledcich vyhledavani

Ujistéte se, ze kazda vade stranka na webu obsahuje unikatni popis, kiery pfimo souvisi s obsahem dané stranky. Sousésti tohoto papisku by méla byt nejduleitéj!
KifEova slova (kiera se nsledné ve vysledcich vyhledavani jevi jako tuénd)

Dobry popis funguje jako reklama a mél by tedy absahovat jasny vzkaz, Kterym maximalizujete podet prokiikii na va& web. Kvalitu véech popisk( si miizete zkontrolovat
v Nstrojich pro webmastery.

Obrazek 8: SEO analyza MajKafe po optimalizaci
Zdroj: (Seotestonline.cz)

Upravy na strankach byly provedeny v néasledujicich bodech

Titulek — Titulek byl opraven a obsahuje namisto 7 znak jiz znakt 30. Kritériem bylo spliovat

alesponl 20 znaki véetné mezer, coz bylo tedy diky zméné splnéno.

Popisek stranek — Popis stranky byl vyplnén a byly uvedeny i informace o podniku, které

doposud chybély. Jako popis stranky byl zvolen nasledovny: ,,Kavarna Majkafe je rodinné
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prostiedi s piijemnou obsluhou, ktera nabizi kvalitni sluzby a pohodovou atmosféru. Nachazi

se ve Vysokém Myté, které vlastni nejvetsi ¢tvercové namesti v Cr.*,

Kli¢ova slova — Klicova slova byla v ptipadé kavarny Majkafe také pfepracovana. Mezi hlavni
klicova slova byla zarazena naptiklad: Kavarna, Cukrarna, Kava, Zakusky, Rodinna kavarna,
Kavarna Vysoké Myto. Diky témto klicovym sloviim se webova stranka podniku miize dostat

blize ve vysledcich vyhledavani u cilového uzivatele.

Ikona webu — Na online nastroji www.webnode.cz je ikona webu placenou sluzbou, coz

Vv pfipadé vybraného podniku nebylo vyuzito. Majitel koupi zvazoval, avSak nakonec tuto
sluzbu zamitl z divodu neatraktivni investice, jelikoz si mysli, Ze neni pro chod podniku

dilezita.

IPhone a IPad ikona — Stejné jako u ptedeslé ikony webu majitel nesvolil ke koupi této ikony.

Ikonu pro zobrazeni na [Phone a Ipad opét majitel povazuje za nediilezité.

Hlavni nadpis — Hlavni nadpis na strankach kavarny chyb¢l a cilem bylo tento nedostatek
zmeénit, av§ak bohuzel nebylo mozné v tuto chvili takovy ukon provést, a proto majitel kavarny

¢ekd na pomoc od samotného spravce webovych stranek.

Délka nadpisii — Stejn€ jako u hlavniho nadpisu majitel ¢ekd na profesionalni pomoc

od spravce webovych stranek, aby délka nadpisti nebyl pfili§ dlouha.

MnoZstvi textu — V ramci prace bylo majiteli navrZzeno, aby na svou webovou stranku ptidal
ur¢ité mnozstvi textu obsahujici vice informaci vcetné SirSiho popisu kavarny, avSak majitel
je toho nazoru, Ze web by mél byt jasny a struny a zdkaznik by mél ihned zjistit informace,

které potfebuje, a tudiZ v pfipadé tohoto atributu nenastaly zddné zmény.

Styly — Do kaskadovych styld a JavaScript byl vlozeny obsah pifimo do kodu, coz neni

povazovano za vhodné zvoleny styl, a tudiz je potteba vlozit jej pies linkovany soubor.

Z ptedeslych bodu jsou tedy patrné zmény provedené na strankach kavarny Majkafe. Body,
které bylo moZzné upravit zdarma, byly optimalizovany a diky nim se zvedla kvalita webovych
stranek podniku. AvSak jsou zde zminény 1 body, které bylo moZné upravit jen pomoci
placené¢ho nastroje, coz majitel kavarny zavrhl, anebo body, které majitel teprve zvazuje
¢i jejich uprava byla pfili§ naro¢na a je nutnd odbornéjsi pomoc. Takové body by mély byt

provedeny v budoucnu.
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8.2 Vytvoreni instagramového tctu

Dalsim doporucenim majiteli kavarny bylo zavedeni instagramového ucétu. Majitel toto
doporuceni odsouhlasil, protoze do této doby disponuje pouze hashtagem #Majkafe, coz
kavarna nemiize nijak hloubé¢ji spravovat. Zalozenim instagramového Uctu miize kavarna vejit
hloubéji do povédomi zdkaznikl a miize oslovit i zdkazniky nové. Déle mlze pro zdkazniky
timto zplsobem pusobit divéryhodnéji a oslovit tak i mlads$i skupinu zdkaznik. Timto
zpusobem miuze majitel své zakazniky rychleji informovat o nastévajicich akcich, o novinkach
V kavarné ¢i o provadénych zménach. Hodla touto formou komunikace 1 informovat kazdy den
0 tom, kdo v dany den obsluhuje, o aktualni nabidce zakuskut a dal$i. Vytvotfeny instagramovy

profil je uveden na obrazku ¢islo 9.

4 1 5
%e Propagace Upravit profil

MajKafe
Produkt luzba
Kavarna MajKafe @
Vysoké Myto §di
coffee lovers = =
#majkafe = @
majkafe.webnode.cz/

Volat

O

iKafe &

Obrazek 9: Instagramovy profil MajKafe

Zdroj: (Instagram.com)

V tuto chvili disponuje ucet pouze malym mnozstvim sledujicich, avSak lze ptredpokladat
informace, tudiz tuto formu nevyuziva az tak Casto. Na druhou stranu majitel vice vyuziva
komunikaci ve formé ,,stories”, kdy, jak bylo feceno, informuje o tom, kdo v dany den
obsluhuje a o denni nabidce zakuski.
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8.3 Platebni terminal

Ttetim doporucenim majiteli podniku bylo zavedeni platebniho termindlu do zacatku letni
sezony 2019. Jak jiz bylo zminéno v ptedeslé kapitole, autorem prace byl vybran platebni
terminal od Komer¢ni banky. Konkrétné byl vybran balicek Complete Start+, nebo Complete
Smart++. Tyto balicky umoznuji uzivateli provadét transakce do 50 000 nebo do 100 000 s 0%
navySenim transakce. Tento produkt byl vybran z divodu, jez majitel kavarny vlastni
u Komer¢ni banky bankovni ucet kavarny. Dal$im zohlediiovanym kritériem byl pomérné
kvalitni pomér cena/vykon. I pfes tato fakta majitel kavarny potizeni platebniho terminalu
Vv tuto chvili zamitl, a to hlavné¢ z divodu Casové vytizenosti. Majitel podniku voli analyzu
jednotlivych bankovnich produkt provedenou jim samotnym, a tudiz toto doporuceni v tuto
chvili pouze zvazuje. Do léta 2019 vSak poftizeni planuje, tudiz Ize i toto doporuceni povazovat

za uspeésne.
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ZAVER
Elektronické podnikani v poslednich letech zazilo ohromny rozmach. Pomoci informacnich
technologii je obchodovani i nakupovani mnohem jednodusi. Pro zékazniky je primarni
vyhodou uSetteny Cas, ktery ziskaji pomoci nakupovani pres internet. Podnik na druhé strané
usSetii ¢as diky systémiim, které jsou schopné nejen sledovat vytizenost podniku, ale 1 vytvofit
reporty skladti v danych dnech a hodinach. Z téchto divodu podniky i zakaznici vyuzivaji
internet a vyhody, které jsou s nim spjaty. Tato prace vznikla za i¢elem poukazat na navaznost
mezi internetovym obchodem, elektronickym obchodem a elektronickym podnikanim a jejich

nasledné aplikovatelnosti na mikro podnik, kterym je kavarna Majkafe ve Vysokém Myté.

Hlavnim cilem prace bylo popsat moznosti mensich obchodnich subjekti v oblasti
elektronického podnikani, a to zejména z hlediska legislativy, problematiky nasazeni a podpory
elektronického podnikani. Nedilnou soucasti byla analyza stavajici situace vybraného subjektu,
analyza konkurence a srovnani s Vybranym podnikem. V neposledni fad¢ byly predlozeny

I navrhy zmén pfi vyuziti vybrané oblasti elektronického podnikani.

V ramci této prace byly sestaveny analyzy, které zhodnotily podnik a jeho pozici na trhu vici
konkurenci. Sestavena PEST analyza zhodnotila politické, ekonomickeé a technologické faktory
a stanovila faktory ovliviiujici chod podniku. Ur¢ila nezadouci u¢inky téchto faktori, jejich
dopad na podnik a v zavéru nasledné doporuceni pro podnik. Dale byla vyuzita Porterova
analyza péti sil, ktera charakterizovala vnitini rivalitu, rivalitu novych konkurentt, rivalitu
vyvolanou dodavateli, rivalitu substitu¢nich produktt a rivalitu vyvolanou zakazniky podniku.
Porterova analyza urcila silu podniku na trhu a zaroven urcila i pfimé a neptimé konkurenty.
SWOT analyza se zabyvala silnymi a slabymi strankami podniku, jeho pfilezitostmi
a hrozbami. Nasledné doSlo k ur€eni strategii. Pro blizkou budoucnost byla vybrana strategie
Strenghts-Threats, v budoucnu lze vSak doporucit za vhodné&jsi soustiedit se na strategii
Strenghts-Opportunities. SEO analyza hodnotila webové stranky podniku a porovnavala
je s pifimymi konkurenty. I pfesto, Ze Majkafe v hodnoceni vyhralo, byla navrzena dalsi
zlepSeni. Diky jejich naslednému provedeni se podnik dostal procentudlné na vyssi skore

V hodnoté¢ kvality webové stranky.

Z prace vyplyva, Ze u mikro podnikd musi byt jakdkoliv zména chodu podniku opravdu dobie
zvéazena a realizovana po malych krocich. Jako hlavni doporuceni na kvalitnéj$i chod podniku
bylo vybrano zlepSeni webovych stranek, ¢imz se zvysilo 1 skére v SEO analyze. To zarucilo
webové strance veEtsi dostupnost ve vyhledavacich. Podniku byl dale na zakladé doporuceni

zalozen instagramovy profil, kterym se zlepsila komunikace mezi podnikem a zakazniky.
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V neposledni fadé bylo podniku doporuceno zavedeni platebniho terminalu a vytvoieni
rezervacniho systému, coz majitel v tuto chvili pouze zvazuje. Celkové vSak bylo dosazeno
lepsich vysledkt ve vyhledavani a aktivnéj$iho uzivani socialnich siti, coz ma za nasledek

1 lepsi komunikaci.
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Priloha A: SEO analyza MajKafe
Analyza <head>

« Titulek Majkafe - kafé-bar Vysoké myto
Délka: 30 znak(

Title tag by mél obsahovat mezi 20 a 70 znaky (véetné mezer). Ujistéte se, Ze v titulku jsou ta nejdlleZitéjsi klicova slova. Ujistéte se, Ze kaZda stranka v ramci celého
webu ma unikatni titulek.

Popisek stranky Kavarna Majkafe je rodinné prostfedi s pfijemnou obsluhou, ktera nabizi kvalitni sluzby a pohodovou
atmosféru. Nachazi se ve Vysokém Myt&, které vlastni nejvétsi &tvercové namésti v Cr.

Délka: 185 znaku

Meta description by méla obsahovat mezi 70 a 160 znaky (véetné mezer). Pomoci Meta descriptions ovliviiujete, jak bude stranka zobrazena ve vysledcich vyhledavani.
Ujistéte se, Ze kaZda vase strdnka na webu obsahuje unikétni popis, ktery pfimo souvisi s obsahem dané stranky. Souéasti tohoto popisku by méla byt nejdlleZitéjsi
klicové slova (ktera se nasledné ve vysledcich vyhledavani jevi jako tuéna).

Dobry popis funguje jako reklama a mél by tedy obsahovat jasny vzkaz, kterym maximalizujete pocet prokliki na vas web. Kvalitu véech popiskl si miZete zkontrolovat
v Nastrojich pro webmastery.

o Klicova slova kavarna, cukrarna, kéva, zakusky, rodinna kavarna, kavarana Vysoké Myto

Google @ ani Seznam.cz nezohledriuji kliova slova ve vysledcich vyhledavani.

Vzhledem k tomu, Ze do tohoto meta tagu byla asto vkladana kliGova slova, kiera nesouvisela s obsahem, vyhledavace pfed mnoha lety opustily od jeho naéitani.
s
Nadpisy

K Hlavni nadpis Stranka obsahuje vice hlavnich nadpist.

KaZda stranka by mélo obsahovat pravé jeden hlavni nadpis <hl> . Text v nadpisu by mél korespondovat s titulkem stranky.

V Pofadi nadpist <hl> MajKafe kavama
<h2> Nachystame pro vas dokonaly $alek kavy a prostf...
<h3> Misto pro Vas kavovy relax
<h4>
<h3> Cerstva kava, skvélé zakusky
<hd>

<hl> T&Sime se na Vasi navitévu

Nadpisy na strance by mély byt ve spravném pofadi. Nemélo by dochézet k pfeskakovani Grovni napf. z nadpisu <hl> na <h3> apodobné. Kvalitu uvedenych textd a
klicovych slov neni moZné posoudit strojove.

V Pocet nadpist Stranka obsahuje 7 nadpis(.

Text na strance by mél byt spravné strukturovany do odstavel a jednotlivé sekee by mély byt oddéleny nadpisy. Nadpist by mélo byt pfiméfené mnoZstvi. Vysoky potet
nadpis( nevede ke zvyhodnéni webu, naopak dojde k zastinéni skutecnych kli¢ovych slov.

x Mnozstvi textu Stranka obsahuje 469 znak (véetné zahlavi a zapati).

Zvaite doplnéni dalSiho textu na stranku.
Webova stranka by méla obsahovat dostateény poéet textu, aby byla Gsp&&na. Pamatujte na to, Ze pfemréténé vkladani kli¢ovych slov miZe byt pro vyhledavace
podezdrelé a web miZe byt penalizovan

V Odstavce Stranka obsahuje 5 odstavci.

Text na strance by mél byt umistén do odstavcl. Viyvarujte se vkladani do jinych kontejnerd, které nejsou primamné uréeny pro obsahovou ¢ast (jako napf. <div> ).

Zdroj: (Seotestonline.cz)
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Priloha B: SEO analyza SméCafé

K Titulek SméCafé
Délka: 7 znakd

Title tag by mél obsahovat mezi 20 a 70 znaky (vEetné mezer). Ujistéte se, Ze v titulku jsou ta nejddleZitéjs! klicova slova. Ujistéte se, Ze kaZda stranka v ramci celého
webu ma unikatni titulek.

Popisek stranky SméCafé (smecafe.cz) - kavarna, cukrarna, predejna peciva

Délka: 57 znaku

Meta description by méla obsahovat mezi 70 a 160 znaky (véetné mezer). Pomocl Meta descriptions ovliviujete, jak bude stranka zobrazena ve vysledcich vyhledavani.

Ujistéte se, Ze kazda vaSe stranka na webu obsahuje unikatni popis, ktery pfimo souvisi s obsahem dané stranky. Sougasti tohoto popisku by méla byt nejdCleZitéjsi
kligova slova (kterd se nasledné ve vysledcich vyhledavani jevl jako tuéna).

Dobry popis funguje jako reklama a mél by tedy obsahovat jasny vzkaz, kterym maximalizujete pocet proklikii na vas web. Kvalitu viech popiski si miZete zkontrolovat
v Nastrojich pro webmastery.

o Kli¢ova slova kavarna, kavarna vysoke myto, cukrarna, cukrarna vysoke myto

Google @ ani Seznam.cz nezohledfiuji kli¢ova slova ve vysledcich vyhledavani

Vzhledem k tomu, Ze do tohoto meta tagu byla &asto vkladéna kli¢ova slova, kiera nesouvisela s obsahem, vyhledavage pfed mnoha lety opustily od jeho naéitani.

Nadpisy

V Hlavni nadpis Stranka obsahuje hlavni nadpis.

KaZda stranka by mélo obsahovat pravé jeden hlavni nadpis <h1> . Text v nadpisu by mél korespondovat s titulkem stranky.

“ Pofadi nadpis( <hl> SmeéCafé smecafe.cz - kavarna, cukrarna, prodejn...
<h2> CUKRARNA, KAVARNAPRODEJNA PECIVA

Nadpisy na strance by mély byt ve spravném pofadi. Nemélo by dochazet k pfeskakovani Grovni napf. z nadpisu <hl> na <h3> a podobné. Kvalitu uvedenych textl a
kligovych slov neni moZné posoudit strojové.

“ Pocet nadpisi Stranka obsahuje 2 nadpisy.

Text na strénce by mél byt spravné strukturovany do odstavcl a jednotiivé sekce by mély byt oddéleny nadpisy. Nadpisd by mélo byt pfiméfené mnoiZstvi. Vysoky pocet
nadpisl nevede ke zvyhodnéni webu, naopak dojde k zastinéni skuteénych kli¢ovych slov.

V Délka nadpisi Nejdelsi nadpis obsahuje 55 znakd.

Nadpisy by mély obsahovat nejdileZitéj$i kli¢ova slova popisujici ndsledujici text. Nadpisy byste nikdy nemély pouZivat ke zvyrazfiovani" vét.

K lkona webu Web nema ve zdrojovém kédu uvedenu ikonu nebo ikona nebyla na serveru nalezena.

Favicona vylepsuje viditelnost vasi ,znacky". Viyznam ma pfedevsim pfi ukladani do zéloZzek.

K iPhone a iPad ikona Web neméa ikonu pro zafizeni Apple.

Favicona ve vysokém rozli§eni, ktera se zobrazuje na zafizenich Apple. Je moZné odesilat ve vice velikostech.

Zdroj: (Seotestonline.cz)

48



Ptiloha C: SEO analyza Hejhalova Cukrarna

x Titulek Titulek stranky neni vyplnén.
Délka: 0 znakd

Title tag by mél obsahovat mezi 20 a 70 znaky (véetné mezer). Ujistéte se, Ze v titulku jsou ta nejddleZitéjsi klicova slova. Ujistéte se, Ze kaZda stranka v ramci celého
webu ma unikatni titulek.

x Popisek stranky b
Délka: 1 znakl

Meta description by méla obsahovat mezi 70 a 160 znaky (véetn& mezer). Pomoci Meta descriptions ovliviiujete, jak bude strinka zobrazena ve vysledcich vyhledavani.

Ujistéte se, Ze kaZda vade stranka na webu ebsahuje unikatn( popis, ktery pfimo souvisi s obsahem dané stranky. Souéasti tohoto popisku by méla byt nejdlezit&jsi
klicova slova (ktera se nasledné ve vysledcich vyhledavani jevi jako tuéna).

Dobry popis funguje jako reklama a mél by tedy obsahovat jasny vzkaz, kterym maximalizujete poget prokliki na vé$ web. Kvalitu viech popisk( si miZete zkontrolovat
v Nastrojich pro webmastery.

K lkona webu Web nema ve zdrojovém kddu uvedenu ikonu nebo ikona nebyla na serveru nalezena.

Favicona vylep&uje viditelnost vasi ,znaéky". Viyznam ma pfedev&im pfi ukladani do zaloZek.

x iPhone a iPad ikona Web nema ikonu pro zafizeni Apple.

Favicona ve vysokém rozlifeni, ktera se zobrazuje na zafizenich Apple. Je moZné odesilat ve vice velikostech.

x Mnozstvi textu Stranka obsahuje 650 znak (véetné zahlavi a zapati).

Zvaite dopinéni dalsiho textu na stranku.

Webova stranka by méla obsahovat dostateény pocet textu, aby byla Gspésna. Pamatujte na to, Ze pfemriténé vkladani kli¢ovych slov mize byt pro vyhledavaée
podezdielé a web miZe byt penalizovan.

Nadpisy

V Hlavni nadpis Stranka obsahuje hlavni nadpis.

KaZda stranka by mélo obsahovat pravé jeden hlavni nadpis <h1> . Text v nadpisu by mél korespondovat s titulkem stranky.

K Poradi nadpisi <h2>
<h2> rodinné oslavy
<hl> Hejhalova cukréarna

Nadpisy na strance by mély byt ve spravném pofadi. Nemélo by dochazet k pfeskakovani drovni napf. z nadpisu <h1> na <h3> a podobné. Kvalitu uvedenych textd a
kligowyich slov neni moZné posoudit strojové.

V Poéet nadpist Stranka obsahuje 3 nadpisy.

Text na strince by mél byt spravné strukturovany do odstavel a jednotlivé sekce by mély byt oddéleny nadpisy. Nadpisi by mélo byt pfiméfené mnozZstvi. Viysoky poéet
nadpisil nevede ke zvyhodnéni webu, naopak dojde k zastinéni skuteénych kliéovych slov.

V Délka nadpisu Nejdel3i nadpis obsahuje 18 znaku.

Nadpisy by mély obsahovat nejdileZit8jsi kliova slova popisujici nasledujici text. Nadpisy byste nikdy nemély pouZivat ke .zvyrazfiovani” vét.

Zdroj: (Seotestonline.cz)
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Ptiloha D: SEO analyza Na Vysluni

X

Délka: 10 znak(

webu ma unikatni titulek.

Popisek stranky Cukrarna, cukrafstvi

Délka: 20 znak(

Meta description by méla obsahovat mezi 70 a 160 znaky (véetné mezer). Pomoci Meta descriptions ovliviiujete, jak bude stranka zobrazena ve vysledcich vyhledavani.
Ujistéte se, Ze kazda vase stranka na webu obsahuje unikatni popis, ktery pfimo souvisi s obsahem dané stranky. Souéasti tohoto popisku by méla byt nejdilezitéjsi
kligova slova (kterd se nasledné ve vysledcich vyhledavan( jevi jako tuéna).

Dobry popis funguje jako reklama a mél by tedy obsahovat jasny vzkaz, kterym maximalizujete pocet prokliki na vas web. Kvalitu viech popiski si mizZete zkontrolovat
v Nastrojich pro webmastery.

lkona webu Web nema ve zdrojovém kédu uvedenu ikonu nebo ikona nebyla na serveru nalezena.

Favicona vylepSuje viditelnost vasi ,znacky". Viyznam ma pfedevsim pfi ukladani do zaloZek.

iPhone a iPad ikona Web nema ikonu pro zafizeni Apple.

Favicona ve vysokém rozliSeni, kterd se zobrazuje na zafizenich Apple. Je moZné odesilat ve vice velikostech.

Nadpisy

« Hlavni nadpis Stranka obsahuje hlavni nadpis.

KaZda stranka by mélo obsahovat pravé jeden hlavni nadpis <hl> . Text v nadpisu by mél korespondovat s titulkem stranky.

Pocet nadpisi Stranka obsahuje 38 nadpis.

Text na strance by mél byt spravné strukturovany do odstavcl a jednotlivé sekce by mély byt oddéleny nadpisy. Nadpisd by mélo byt pfiméfené mnozstvi. Vysoky pocet
nadpis(i nevede ke zvyhodnéni webu, naopak dojde k zastin&ni skuteénych kligovych slov.

Délka nadpisi NejdelSi nadpis obsahuje 78 znaku.

Nadpisy by mély obsahovat nejdileZitéjsi Kli¢ova slova popisujici nasledujici text. Nadpisy byste nikdy nemély pouZivat ke zvyraziiovani' vét.

MnozZstvi textu Stranka obsahuje 2988 znaku (véetné zahlavi a zapati).

ZvaZte doplnéni dalsiho textu na stranku.

Webova stranka by méla obsahovat dostateény pocet texiu, aby byla Gspésna. Pamalujte na to, Ze pfemrténé vkladani klicovych slov miZe byt pro vyhledavace
podezdfelé a web muZe byt penalizovan

Odstavce Stranka obsahuje 20 odstavel.

Text na strance by mél byt umistén do odstaveud. Vyvarujte se vkladani do jinych kontejnerd, které nejsou primarné uréeny pro obsahovou éast (jako napf. <div> ).

Zdroj: (Seotestonline.cz)
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