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ANOTACE

Bakalarska prace je orientovana na on-line marketing ve vybrané spolecnosti. Soucdsti prace
Jsou také analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi a navrh autora na zlepseni marketingovych
cinnosti. Cilem prdace je analyza marketingové strategie a navrh na jeji zlepSeni s diirazem na

on-line marketing.

KLICOVA SLOVA

on-line marketing, analyza, kava, SWOT analyza
TITLE

Marketing strategy in selected company.
ANNOTATION

Bachelor thesis is focused on marketing strategy in selected company. Thesis includes analysis
of external and internal environment and proposal of autor for marketing activities
improvement. Target of the thesis is analysis of marketing strategy and proposal for
improvement emhasising online marketing.

KEYWORDS

on-line marketing, analysis, coffee, SWOT analysis
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SEZNAM ZKRATEK

4P - product, price, place, promotion
5C - customer needs, company skills, competition, collaborators, context

PEST analyza - analyza politicko-pravniho, ekonomického, socialné-kulturniho

a technologického prostiedi
SWOT - analyza silnych slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb
OT analyza - analyza hrozeb a ptilezitosti
SW analyza - analyza silnych a slabych stranek
ST strategie - strategie silnych stranek a hrozeb
WO strategie - strategie slabych stranek a piilezitosti
WT strategie - strategie slabych stranek a hrozeb
SO strategie - strategie silnych stranek a pfilezitosti
S.I.0. - spolecnost s ru¢enim omezenym
DPD - Direct Parcel Distributor
PPL - Professional Parcel Logistic
B2B - business to business

B2C - business to customer



UVOD

V dnesni moderni dobé, pti velké konkurenci mezi firmami, je pro kazdy podnik naroc¢né,
aby byl tspésny. Dobry marketing je pro uspésnou firmu klicovym nastrojem, avSak poslednich
par let je marketing stale vice pifesouvan do on-line podoby, na internet a hlavné na socialni
sité.

Cilem prace je analyza marketingové strategie a analyza konkurence, tyto analyzy jsou
provedeny se zaméfenim predevS§im na on-line marketing. Na zékladé téchto analyz jsou

vypracovany navrhované zmény pro podnik.

V prvni kapitole je charakterizovan marketing. V kapitole druhé, jsou popsany analyzy
vnitiniho a vngjs$iho prostiedi, SWOT analyza a Porteriv model péti sil. Tteti kapitola je
vénovana marketingovému mixu a jeho charakteristice, véetné charakteristiky jednotlivych
nastrojii marketingového mixu. Ve ¢tvrté kapitole je charakterizovana marketingova strategie

a jsou vyjmenovany Ctyfi typy strategii dle Kotlera.

Ve druhé poloving prace je nejprve piedstavena spole¢nost Chroast s.r.o0., ktera sidli v Hradci
Kralové, dale je v praci uveden marketingovy mix spole¢nosti. Jako dal$i bod je analyza
konkurence, pro tuto analyzu bylo vybrano Sest konkuren¢nich podnikd, které jsou na podobné
urovni, co se postaveni na trhu tyce, jako je spole¢nost Chroast. Analyza byla zamétfena na
on-line marketing. Déle je uveden v praci Porteriv model péti sil. VSechny analyzy byly
shrnuty ve SWOT analyze, S ptidanim poznatkl z fizeného rozhovoru s jednatelem spole¢nosti.

V posledni kapitole jsou uvedeny zmény, které autor pro spolecnost navrhuje.
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1 MARKETING

V Gvodni kapitole je popsana zakladni definice marketingu, pohled na marketing ve

21. stoleti a on-line marketing.
DEFINICE
V odbornych literaturach existuje cela fada definic, kterymi je marketing popisovan.

Definice dle Chartered Institute of Marketing je nasledujici ,,manazersky proces slouzici

k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavka zakaznikd, a to se ziskem®.
(Karlicek, 2013)

Uvedena definice je velmi podobna definici Philipa Kotlera, ktery je v soucasné dobé
povazovan za jednu z nejvazenéjSich osobnosti v oboru marketing ,,podle kterého spociva

marketing ve vytvareni, komunikovani a pfedavani hodnoty pro zakaznika“. (Karli¢ek, 2013)

Popsané definice jsou totozné, co se tyce soustfedéni se na zdkaznika, jeho potieby

a Vv neposledni fad¢ podtrhuji vyznam ziskovosti pti uspokojovani zakaznikovych potieb.

(Karlicek,2013)

1.1 Marketing ve 21. stoleti
Ve 21. stoleti je na presyceném trhu velka konkurence, a tim je marketing pro firmy velmi
narocny, stava se mixem umeéni a védy.

Finan¢ni prosperita je absolutné¢ nezbytnd pro pieziti firem v konkuren¢nich podminkach

vvvvvv

firmé odehravaji. Kdyby neexistovala poptavka po vyrobcich €1 sluzbach, coz z nejvetsi Casti
ovlivituje pravé marketing, tak by firma nemeéla co produkovat a stavala by se méné ziskovou,

to je diivod proc¢ se marketing stava klicovym ve 21. stoleti. (Kotler a Keller, 2013)

1.2 On-line marketing

Marketing skrze internet by mél byt soucasti podnikovych marketingovych aktivit.

Velkou ¢ast on-line marketingu tvofi prodej produktii na internetu, av§ak mnohem vétsi ¢ast

tvofi marketingova komunikace. (Bouckova a kol. 2003)
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Marketing propojuje prani zakaznika s pozadavky firmy, marketing na internetu je velice
podobny klasickému marketingu, ma vSak oproti marketingu klasickému urcité vyhody.

Jako jsou napftiklad:
» Monitoring (dostatek kvalitnich dat o navstévnosti)
Komplexnost (osloveni hodné zdkazniku najednou)
Dostupnost 24/7 (marketing na internetu funguje 7 dni v tydnu, 24 hodin denng¢)

Dynamic¢nost (obsah lze kdykoliv, jakkoliv ménit)

YV V V V

Moznost individuélniho pfistupu k zakaznikiim (skrze klicova slova)

Pro spravné pouziti marketingu na internetu je nezbytné nutné urCeni zakaznikt a jejich
poznani. Velkou roli hraje i kvalita produktu a komunikace. V dnesni dob¢ hraji velkou roli
I socialni sité jako Facebook, Instagram nebo napiiklad YouTube, které svym rozsahem
a dosahem stale rostou, avSak ne tak rapidn¢ jako dfive (v letech 2011,2012). Socidlni sité jsou
internetové prohlizece, které lidé navstévuji za ucelem rozsifovani okruhu ptatel, hledani ¢i

prohlubovani zajmi nebo kontaktu s lidmi.

(Janouch, 2014)

2 ANALYZY

Pojem analyza je rozbor ¢i rozdélovani celku na mensi ¢asti a nasledné analyzovani, neboli
popisovani. V prostiedi firmy analyza odhaluje chyby a nedostatky v podnikovych procesech,
naopak v prostiedi okoli firmy analyza odpovida podniku na otazky tykajici se trhu, na kterém
firma piisobi. V této kapitole jsou popsany oba typy analyz, jak analyza vnitiniho prostiedi
firmy, tak analyza vnéjSiho prostiedi firmy a shrnuti téchto analyz v podobé SWOT analyzy.

Dale je popsan Portertiv model péti sil.

2.1 Analyza vnitiniho prostiedi firmy

Interni analyza je zaméfena na mikroprostiedi firmy. Nezbytnou soucasti této analyzy je
analyza marketingového mixu, marketingovy mix je soubor 4P (price, place, promotion,
product) a marketingovych operaci jako jsou naptiklad nakup, prodej, vyroba atd. U interni
analyzy je také dulezité sledovani, jak funguje kooperace riznych sekci firmy a komunikace

mezi oddélenimi.
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Tato analyza zahrnuje taktéZz provérovani navaznosti podnikovych procest a feSeni riznych
problémti. Soucasti analyzy je i provéfovani procesu, kdo ma jakou odpovédnost, kdo o ¢em

rozhoduje a zda ma k rozhodovani dostatek podkladii.

Rozbor uvedenych ukont a procest je véc jedna, ale zkoumani interniho stavu lze vyjadfit

I v analyze SW, coz je prvni ¢asti SWOT analyzy. (Kantorova, 2014a)

2.2 SWOT analyza

Analyza SWOT shrnuje silné a slabé stranky z mikro prostfedi organizace a prilezitosti
a hrozby z vné&jsiho prostredi organizace. Tato analyza dokaze uréovat momentalni stav
organizace a na zaklad¢ spravného posouzeni prilezitosti a hrozeb mize stanovovat moznosti

dalsich strategii. (Paulovéakova, 2015)

Manazersky nahled na SWOT analyzu muze déale nabizet strategie jako: maxi-maxi (jde
o kombinaci silnych stranek a prilezitosti), mini-mini (tato strategie pfedstavuje snahu
o odstranéni slabin a zaroven odolavat hrozbam), existuji i kombinace maxi-mini
(prostfednictvim silnych stranek eliminuje hrozby), mini-maxi (tedy i skrze slabiny vyuZziva
prilezitosti).

Nazev SWOT analyzy je sloZen z prvnich pismen anglickych slov jednotlivych kvadranti.

» S - Strenghts - silné stranky

» W - Weaknesses - slabé stranky
» O - Opportunities - pfilezitosti
» T - Threats - hrozby

Analyza 1 s rozdélenim vnitini a vnéj$i ¢asti je zobrazena na obrazku €. 1.

(Urbanek, 2010)
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VNEJSI PUVOD
atributy prostfedi

threats

Obrazek 1: SWOT analyza.

Zdroj: https://www.sun.cz/nastroje/navody-pro-klienty/swot-analyza (12.2.2020).

2.3 Analyza vnéjSiho prostiedi firmy

Tato analyza je soustfedéna na makroprostiedi a mezoprostiedi, neboli okoli firmy.
Pti tvofeni této analyzy marketér uvazuje predpokladany vyvoj firmy na trhu v nastavajicich
letech. Analyza je zamé&fena spiSe obecné na vlivy, které maji na podnik dopad, jako na jednu
z firem ve skupiné firem konkurujicich si na daném trhu. Vlivy plsobici na podnik z vnéj$iho

prostfedi mohou byt naptiklad politické, ekonomické, socidlni, technologické.

U analyzy interniho prostfedi byla zminéna analyza SW. V této Casti bude feSena analyza OT,
ktera se pouziva prave u analyzy vnéjsiho prostredi. OT analyza je zaméfena na vnéj$i prostiedi,
zkouma pfilezitosti a hrozby v externim prostiedi firmy. Ptilezitost miZe firmé pfinést zisk,
pokud ji dokéze spravné vyuZzit, jestliZe ji nevyuzije, miiZe to byt pro podnik potencialni hrozba.
Tato dvousecCnost se projevuje i ze strany hrozeb, kterd sama o sob& neni pro firmu nic dobrého,
ovSem pokud firma dokdze rychle a spravné zareagovat, tak se ohrozeni muze zménit
v prilezitost. Aby firma nemusela neustdle zvaZovat co je pro ni vyhodné a co neni,

ma vytvoreny cile, dle kterych se spolecnost chova. (Kantorova, 2014a)
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2.4 Porteriv model péti sil

Model péti sil, ktery vytvofil profesor Michael Porter, obvykle souvisi s analyzou odvétvi.

Odvétvi byva oznafovano jako soubor organizaci, které piisobi na urcitém trhu, pifi jehoz

charakteristice firma pohliZi i na hranice odvétvi. Ty jsou na stran€ poptavky ohranicovany tim,

kolik substitutii, vyrobek ¢i sluzba maji, naopak na stran¢ nabidky jsou definovany naro¢nosti

pfesunu vyrobku ¢i sluzby na jiny trzni segment.

Porterv model zn4zoriiuje pét zakladnich Cinitell, ktefi zndzoriiuji, co podstatné ovliviiuje

vvvvvv

konkurence, jejich vyrobky, popiipadé substituty, ovliviiuji jej také dodavatelé, ktefi mohou

manipulovat jak scenou, tak skvalitou vstupu. V Porterové modelu jsou zndzornéni

i odbératelé, neboli zakaznici, ktefi manipuluji taktéz s cenou skrze jejich kupni silu. Celkovy

Porteriiv model je zndzornén na obrazku €. 2.

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurenta)

Dodavatelé

(Dohadovaci schopnost
dodavatell)

(Blazkova, 2007)

(Dohadovaci schopnost

Odbératelé

odbératelu)

Nahradni (nové)
vyrobky
(OhroZeni ze strany

nahradnich vyrobkd -
substitutd)

Obrazek 2: Portertiv model péti sil.

Zdroj:https://www.vlastnicesta.cz/data/lUSR_007 DEFAULT/original_Porter%C5%AFv_mo
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Konkurenti, kteti se chystaji vstoupit do odvétvi, mohou piedstavovat riziko ve zvySeni
koncentrace konkurence. To vede ke zvySovani vyrobni kapacity, kterd ovlivituje zvySovani
nabidky, pfipadné az do takové miry, ze nabidka pfevysSuje poptavku, a to znamena pokles ceny

vyrobkii ¢i sluzeb.

Substituéni vyrobky ¢i sluzby jsou vnimany jako hrozba pro podnik z divodu toho, Ze si
zakaznik zakoupi jiny vyrobek ¢i sluzbu, od jiného vyrobce. Tomuto riziku podnik ptedchéazi

snizovanim cen, doplitkovou sluzbou ¢i vyvojem novych sluzeb a vyrobkii.

Odbeératelé, jejich kupni ¢i vyjedndvaci sila se zvySuje s objemem zbozi, které nakupuji a taktéz
hraje roli i ur¢ita standardnost vyrobku. Pokud je vyrobek standardni a neni pro zakaznika
obtizné piejit k substitutu, je jeho kupni sila vyssi.

Dodavatelé se stavaji vzacnéjSimi v ptipad¢, Ze je jich v daném oboru malé mnozstvi nebo
Vv piipad¢ Ze jsou jejich vyrobky vzacné ¢i jedinecné.

Rivalita mezi existujicimi podniky je ovlivnéna koncentraci konkurentd, odchylkami

jednotlivych vyrobki konkurentil ¢ nadstandartnimi sluzbami. Cim vice konkurentt, tim vetsi

rivalita na trhu nastava.

(Blazkova, 2007)

3 MARKETINGOVY MIX

V kapitole tfeti je popsan marketingovy mix nejprve obecné a poté jsou popsany jednotlivé

¢asti marketingového mixu. Poslednim bodem této kapitoly je pak marketingova komunikace.

Marketingovy mix dle Kotlera je: soubor nastrojti, které jsou regulovany ze strany organizace

tak, aby podnik dosahoval danych marketingovych cilu.
(Kotler, 2000)

Vychozi marketingovy mix se rovnéz nazyva jako ,,4 P*“ a to z divodu obsahu ¢tyt anglickych
slov, které maji vzdy jako prvni pismeno ,,P“. Kazdé slovo vyjadiuje jednotlivy nastroj.

Zakladnimi nastroji marketingového mixu tedy jsou:

» Product - produkt (vyrobek ¢i sluzba)

» Price - cena (prodejni)
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» Place - misto (at’ uz misto prodejni ¢i celkova distribuce)
» Promotion - propagace (jde o celkovou marketingovou komunikaci)

Vytvofenym marketingovym mixem organizace komunikuje se svym vnéj§im okolim, hlavné

s trhem, na kterém pusobi.

Marketingovy mix muize byt i rozsifeny o dal§i marketingové nastroje, S ohledem na odvétvi,
ve kterém se organizace nachazi. Odvétvi sluzeb byva rozsiteno 0 nastroje: People - lidé nebo
Process - (vyrobni procesy, technologie), odvétvi bankovnictvi byva rozsifeno navic 0 néstroje:
Participants - (¢astnici) a Physical evidence (fyzicka pfitomnost) a odvétvi pohostinstvi byva

roz§ifovano o nastrojem naptiklad Productive time - (produktivni ¢as).

(Urbanek, 2010)

3.1 Produkt

Pod pojmem produkt se miize skryvat hmotny vyrobek ¢i sluzba, kterd byva také ozna¢ovana
jako vyrobek nehmotny. Produkt, at’ uz hmotny ¢i nehmotny, se stdva zdkladnim stavebnim
kamenem pro jakékoliv dal$i marketingové ¢innosti, a to z toho divodu toho, ze teprve od

produktu se odvijeji dalsi marketingové aktivity.
(Urbanek, 2010)

U produktu miZeme rozliSovat tfi zakladni vrstvy. Jadro neboli vnitini vrstva, je vnimana jako
zakladni uZzitek produktu ¢i jeho primarni funkce. DalSi vrstva navazujici na jadro se nazyva
stiedni vrstva, kterd vyjadiuje redlny produkt. Do této Casti patii design, baleni, znacka, kvalita,
dopliiky atp. Tteti zédkladni vrstvou je vnéjsi vrstva, kterd byva oznaCovana i1 jako produkt
rozSifeny. Zde se nachazi sluzby spojené s vyrobkem napftiklad instalace, zaruka, poprodejni
sluzby atd. Pfi planovani marketingovych aktivit je nutné nahlizet na kazdou vrstvu zvIast.

Celkové schéma jednotlivych vrstev produktu je vyobrazeno na obrazku €. 3.

(Paulovcakova, 2015)
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Obrazek 3: Vrstvy produktu.

Zdroj: https://www.malamarketingova.cz/marketingovy-mix-produkt-cena/ (13.2.2020).

3.1.1 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus vyrobku ma obvykle 5 fazi. Béhem téchto fazi se obvykle riizné méni prodané
mnozstvi vyrobku a zisk. Neni nutné, aby vyrobek proSel vSemi fazemi Zivotniho cyklu.

Naopak délka setrvani v jednotlivych fazich se mize vyrazné lisit.
(Paulovcakova, 2015)

Faze prvni se nazyva zavadéni. V této fazi jde o poznavani produktu ze strany zakaznika.
Obvykle se zde nachézi vys$i cena vyrobku, nez v poslednich fazich Zzivotniho cyklu.
Produkt je vyrabén zatim pouze v malém mnozstvi a vyskytuji se u n&j vyznamné naklady na
propagaci. Druha faze je faze ristu. Prodeje produktu rostou a umérné roste i poptavka po
produktu. S tim ruku v ruce souvisi i rist objemu prodeji a rust zisku. Na prosperitu z produktu
ma vliv i konkurence, vyvojem stejného ¢i podobného produktu. T¥eti faze se nazyva faze
zralosti. Ve tieti fazi je velmi dulezité spravné pouziti marketingovych nastroji. Produkt je
kupovan vétSinou zakaznikd, avSak tempo rustu prodejii zadinad stagnovat. Podnik cili i na
inovaci produktu. Faze nasyceni je fazi ¢tvrtou. Zisk z prodeju produktu zacina klesat,
divodem je zesilujici konkurence a redukce cen. Stiet konkurent evokuje v cenovou valku.
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Faze pata je faze utlumu. Ta je ve znameni klesajici poptavky a zvaZuje se zde ukonceni
prodeje daného produktu. Zivotni cyklus produktu vyrobku je zndzornén také graficky niZe, na

obrazku ¢. 4.

(Urbének, 2010)

& prodej, poptavka

zavadeni rust zralost nasyceni pokles

>

Cas

Obrazek 4: Zivotni cyklus vyrobku.

Zdroj: https://www.jakasi.cz/wp-content/uploads/2015/07/zivotni-cyklus-vyrobku.jpg
(13.2.2020).

3.2 Cena

vvvvvv

pfinasi spole€nosti zisk. Rozhodovani o cené¢ by mélo zapadat do celkové marketingoveé
strategie organizace. UrCena cena piedstavuje spolecny bod pro zakaznika a firmu. Firma by
méla byt ochotna za danou cenu zbozi prodat, naopak zakaznik musi byt ochotny danou cenu
za produkt ¢i sluZzbu zaplatit. Pod pojmem cena se miize skryvat i napiiklad mzda, Skolné,

pachtovné atp.

Dv¢ zakladni funkce ceny. Prvni z nich se nazyva funkce alokaéni. Usmériiuje rozhodovani pii
koupi tak, aby mél kupujici maximalni uzitek, a pfitom efektivné rozdé€lil své financni
prostiedky. Druhou funkci je funkce informacéni. Jak jiz znazvu vyplyva, tato funkce

oznamuje kupujicimu, kde se produkt z hlediska trhu nachazi.

(Paulov¢akova, 2015)
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V prostedi internetu je cena velmi snadno dohledatelna. Existuji totiz rdzné webové
srovnavace cen napiiklad heureka.cz. Na takovych strankach lze jednoduse zjistit cenu daného
produktu z riznych internetovych stanek nebo e-shopli. Na webovém srovnavaci staci pouze
filtrovat dany produkt a veskeré ceny se sefadi dle zvolen¢ho kritéria. V dnes uz presyceném
trhu je na internetu velky tlak k neustdlému snizovani ceny, zejména vlivem rostouci
globalizace a tim st€éhovani vyroby do strategicky levnéjSich mist na zemi. Pro spéSny

internetovy marketing je nutnost pochopeni potieb zakaznika.

(Paulovc¢akova, 2015)

3.2.1 Tvorba ceny

Prodejnost produktu na daném trhu je siln€ ovlivnéna cenou. Ziskani co nejlepsi prodejnosti

je hlavnim cilem tvorby cen.
(Urbanek, 2010)

Metod pro stanoveni ceny je celd fada. Mezi ty vyznamné patii cena dle nakladi, cena dle

konkurence, cena dle poptavky a cena zavisla na spottebiteloveé chovani.

Cena dle nakladu - takova tvorba ceny firmam dava moZnost sledovat vyvoj nakladd. Firma
musi do ceny zahrnout veskeré naklady tykajici se produktu, od vyvoje az po prodej
zakaznikovi. Dolni hranici pro vytvofeni ceny jsou pak pravé veskeré naklady na produkt. Tato
metoda tvorby cen je v podnicich popularni, ale do ceny neni mozné uvazovat jen naklady. Pro
zakaznika je podstatna cena konecna. Ta hraje roli v zdkaznikov€ kupnim rozhodovani, protoZe
cena musi odpovidat funk¢nosti ¢i hodnoté produktu, jinak bude pro zédkaznika nezajimava.
Stézejnim cilem pro spolecnosti by mélo byt co nejvice mozné snizovani nakladl, za
predpokladu udrzeni stejné kvality vyrobku ¢i sluzby.

Cena dle konkurence - tvorba ceny se v tomto piipadé fidi hlavné dle konkurenénich cen.
Obvykle je cena stanovena dle priméru konkurenénich cen, avSak cena muize byt stanovena
také jako cena vudci, takové cené se poté prizptisobuje konkurence.

Cena dle poptavky - zde je pii tvorbé ceny vyuzivana jeji pruznost. Vyssi poptavka laka
spolecnosti k vy$§im cendm a naopak. Pfi této metodé je ale nutno brat v potaz citlivost

zdkazniku na zmény cen.
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Cena zavisla na spotiebitelové chovani - zdkaznik cenu vnima nejvice v procesu nakupu.
K cen¢ se zakaznik stavi jinak v momentu, kdy cenu poprvé registruje a kdyz cenu zn4 jiz delsi

dobu. Na zékaznika také ptisobi dalsi faktory jako jsou reklamy, kampan¢ a slevy.

(Jakubikova, 2013)

3.3 Distribuce

Pod pojmem distribuce se rozumi cesta produktu =z vyroby, pies skladovani az

k zakaznikovi. Distribuci je potfeba neustale regulovat a rozvijet soucasné.
(Paulovcakova, 2015)

Distribuce ma za cil doru¢it produkt na ur¢ené misto v danou dobu a v zadané kvalité. VSechny
tyto procesy, které predchazi predani produktu zdkaznikovi, musi byt co nejvyhodnéjsi pro
zakaznika, protoze zékaznik je ten, kdo ndm za dany produkt davé své financni prostfedky.
Proto podnik voli dlouhodobé planovani distribuce a promyslené voli, jak bude produkt

distribuovat, popiipadé jaky bude distributor. Naklady na produkt tvoti distribuce z 30-50 %.

(Jakubikova, 2013)

Distribuce se d¢li na dvé zakladni skupiny, distribuce pfima a neptima.

Distribuce pFima - firma prodava svoji produkci zakaznikovi pfimo (vyrobce - zdkaznik), bez

meziclankl. Piikladem mutze byt, kdyz ma prodejce svoji prodejnu.
(Urbanek, 2010)

Distribuce nepfima - mezi vyrobcem a kone¢nym zakaznikem se nachdzi nékolik mezi¢lank.
Obvykle se jednd o importéra, exportéra, zprostiedkovatele, velkoobchod a maloobchod.
Ve vétsiné piipadi byva produkt stale ve stejné fazi, tzn. od vyrobce putuje v takovém stadiu,
ve kterém si jej pak spotiebitel nakupuje. Vyjimku miZe tvofit naptiklad kakao nebo kéava.
Obecné 1 zde plati Ze zbozi musi byt dopraveno v dané kvalité, daném Case na urcené misto,
S co mozna nejmensimi naklady. Vyhodou pifimé distribuce je kontakt vyrobce piimo se
zakaznikem, coZ se u nepiimé distribuce projevuje jako nevyhoda, protoZe zde se tento kontakt

nenachazi.

(Urbanek, 2010)
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3.4 Propagace

Pojem propagace piedstavuje posledni ,P“ ze zakladniho marketingového mixu.
Pojem propagace se vSak jiz spiSe vytraci. Pfesnéjsi pojem je marketingova komunikace.
Propagace je soucasti celé¢ marketingové komunikace podniku. Jak uz ndzev naznacuje, tento
nastroj ma za cil komunikovat s celkovym trznim okolim firmy, hlavné potom se zékazniky ¢i
budoucimi zdkazniky. Pro spoleCnosti, které plisobi v dnes jiz velice rozvinutém trznim
prostiedi, se stdva marketingovd komunikace nezbytné nutnou. Zakaznik si totiz nemtze koupit
vyrobek o némz nevi, Ze existuje. Pro firmu je ale klicové i to, aby védéla, jak se svymi
zakazniky komunikovat. Spol¢enostem slouzi ke komunikace tyto zadkladni nastroje propagace

¢i komunikace:
» Reklama
Podpora prodeje
Public relations (vztahy s vefejnosti)

Osobni prodej

vV Vv VYV V

Ptimy marketing

Reklama - jeden znejvice pouzivanych a tim padem i nejvice viditelny nastroj
komunika¢niho mixu je reklama. Reklamu Ize v dnesni dob¢ nalézt takika na kazdém kroku
a setkavame se s ni nékolikrat denng, at’ uz v podobé€ klasické ¢i prezentované naptiklad na
internetu. Reklamu lze délit z ¢asového a funkéniho hlediska na reklamu zavadéci,

presvédcovaci a pripominaci.

Zavadéci reklama svoji funkci vyjadiuje hned v nazvu. Cilem této reklamy je predstavit
novy produkt budoucim spotiebiteltim. Tento typ reklamy se pro dany vyrobek pouziva pouze
jednou, a to pfi zavadéni vyrobku na trh. Podstatné je u vyrobku zdaraznit jeho kladné
vlastnosti, ale neshazovat vyrobek témi Spatnymi vlastnostmi, to by nemélo dobry vliv na
budouci zakazniky. Ugelem tohoto typu reklamy je tedy zaujmout co nejvice zakaznika,

S ndvaznosti na zvyseni poptavky po daném produktu.

Reklama ptesvédcovaci se pouziva v dalSich fazich Zivotniho cyklu vyrobku po zavedeni.
Zakaznik jiz o produktu vi. Opét jiz zndzvu vyplyva, Ze cilem tohoto typu reklamy je
presvédCeni zakaznika o tom, Ze propagovany produkt je nejlepSim moznym produktem na
trhu. Zaroven se firma snazi o to, aby si propagovany produkt upevnil svoji pozici na trhu nebo
dokonce aby se zvysil jeho trzni podil.
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Pouzivani reklamy pfipominaci mé za cil zdkaznikovi pfipomenout, ze produkt, ktery on
nakupuje, je stale na trhu a stale v prodeji. Existuji dvé formy reklamy pfipominaci. Prvni z nich

je priubézna, ktera se vyuziva po celou dobu pisobeni vyrobku na trhu.

Druha je obnovujici, jeji pouziti nastava, je-li produkt opétovné zavadén na trh po urcité casové
pauze. Pfipominaci reklama oslovuje nejen stalé zdkazniky, ale i nové zakazniky. To se dé&je

napiiklad tim, Ze jsou spole¢né s produktem zminovany jeho inovace ¢i vylepseni.
(Urbanek, 2010)

Podpora prodeje - jde o kratkodobé, Casové omezené, rychlé plsobeni na zakaznika.
Je zaméfena hlavné tedy na zédkaznika, ale i na prostfedniky a samotny personal, ktery produkty
prodava. Podpora prodeje zékaznika nabadé k rychlé koupi produktu, v pfipad€ tspéchu to vede
ke zvySovani obratu spolecnosti. Formy této ¢innosti mohou byt riizné, naptiklad vyhodna
baleni, odmény dlouhodobym zdkaznikiim, bonusy za registraci, rizné vzorky ¢i ochutnavky,

vérnostni programy, soutéze apod.
(Jakubikova, 2013)

Public relations - v ptekladu vztahy s vefejnosti. Pojem vefejnost se v tomto piipadé chape
jako okolni prostiedi, ve kterém spole¢nost pisobi at’ uz to jsou lidé nebo dalsi organizace, se
kterymi ma spoleCnost pfimy ¢i nepfimy vztah. Vefejnost se tedy déli na vnitini a vnéjsi.
Vnitini vefejnost predstavuje vlastni zaméstnance, dodavatelé, odbératelé a do vnéjsi verejnosti
spadaji naptiklad investofi, vétitelé, statni sprava, dluznici, jednoduse ti, co maji ke spolecnosti
volngjsi vztah. Firma by méla vzdy dbat na to, aby méla své image co nejlepsi, a to jak ve

vztahu k vetejnosti vnitini, tak i1 k vefejnosti vnéjsi.
(Jakubikova, 2013)

Osobni prodej - predstavuje jeden z nejvice ucinnych néstroji marketingové komunikace.
Z praktického hlediska ma tato forma propagace mnoho riznych forem. Jak ve vztahu
firma — zprosttedkovatel ¢i velkoobchod, tak i ve vztahu ke koncovym spotiebitelim. Hlavni
vyhodou osobniho prodeje je pfimy kontakt prodéavajiciho a zdkaznika. Je ale nutné podotknout,
ze prodavajici musi byt schopen tuto vyhodu proménit. K uspésnému prodeji zdkaznikovi
a uskutecnéni transakce musi mit prodavajici pottebné schopnosti a znalosti. Potiebna je nejen
perfektni informovanost o produktu, ale dulezité jsou i aspekty jako schopnost manipulace,

socialniho citéni a psychologické plisobeni.
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Schopny prodejce musi dobie odhadnout svého zdkaznika coz neni viibec jednoduché, protoze

kazdy zakaznik je jiny, ma jiné potieby a tieba i socidlni postaveni ve spolecnosti.

Rozvinuty osobni prodej se nazyva multilevel marketing, ktery pifedstavuje systém
prodavajicich, ktefi si tvofi vlastni obchodni sité€ a tim ziskavaji profit nejen ze svého prodeje,

ale i z prodejcu, které k této Cinnosti zaucili.
(Urbanek, 2010)

Primy marketing - je podobny osobnimu prodeji. Jedna se o kontakt ptimo se zdkazniky. Tento
zpusob marketingu cili pfimo na dany segment zdkazniki 1 na jednotlivé zdkazniky. Nékdy je
proto oznacovan i jako direct marketing. Jde tedy o dlouhodobé vytvareni vztahu se zdkaznikem
pomoci ruznych komunika¢nich cest, jako jsou napiiklad direct mail, telemarketing c¢i

internetové obchodovani.

(Jakubikova, 2013)

4 MARKETINGOVA STRATEGIE

Kapitola ¢tvrta je v€novana marketingové strategii. V prvni ¢asti jsou charakterizovany
marketingové cile, druha c¢ast obsahuje charakteristiku samotné marketingové strategie

a posledni ¢ast navazuje ¢tyfmi typy strategii podle profesora Philipa Kotlera.

4.1 Marketingové cile

Marketingové cile jsou uzce propojeny s cili podniku a navazuji na situacni analyzu.
Vysledky marketingové situacni analyzy a zaroven i celopodnikové cile které jsou prioritni se
promitaji do cild marketingovych, které jsou aZ druhotné. Obsahem marketingovych cilii jsou
konkrétni specifikované marketingové procesy a ukoly které maji dané casové omezeni.
Jako samoziejmost je brano splnéni téchto cili. Takovéto cile se vztahuji k ur¢itym vyrobkiim

a urcitému trhu.
(Horakové, 2003)

Spatné stanovovani cili miize byt dusledkem malé informovanosti o daném problému,
nedostateéné dlouhym casovym obdobim ¢i S$patné vypracované vstupni analyzy atd.

Aby se témto problémtim piedeslo, je dobré pouziti pravidla SMART.

(Paulov¢ékova, 2015)
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SMART je slozeno z prvnich pismen slov, které tyto pravidla tvofi, jedna se o:
» Specific - jednoznacné cile

Measurable - moznost zjisténi, zda byly cile splnény

Achievable - realizovatelnost s ohledem na zdroje

Relevant - dalezitost pro tvirce

Y V VvV V

Time bound - stanoveni ¢asové hranice

(Blazkova, 2007)

4.2 Marketingova strategie

Jakmile jsou stanoveny marketingové cile, stanovuje se marketingova strategie.
Ta udava, jak podnik usiluje o dosahovani celopodnikovych zaméri. Obsah marketingové
strategie je rozsdhly. Marketingova strategie obsahuje zpiisoby dosahovéni cili, Casovy
harmonogram a alokaci zdrojii. Strategie vSak pouze udava smér celkovych marketingovych
aktivit. Samotna realizace pak neni soucasti marketingové strategie, ale je soucasti planu, ve
kterém jsou vymezeny Cinnosti a ¢asové rozvrzeni. Plan obsahuje také predpokladany piinos.

Marketingova strategie vychazi nejen ze situacnich analyz, ale také i z konceptu ,,4P*.
(Malcom Mc Donald a Hugh Wilson, 2012)

Kazdy podnik by mé¢l mit svoji jedine¢nou marketingovou strategii. V ptipad¢, Ze je strategie
moc jednoduché a snadno odhalitelna ¢i napodobitelna, tak se takova strategie povaZuje za

$patnou. Sila strategie se skryva v unikatnosti. Cim vice je strategie vyjimeéna, tim je silng;jsi.
Pro vytvareni marketingové strategie se da ridit pravidlem 5C:
» Customer needs - potieby zakaznikt
Company skills - firemni potencial
Comepetition - konkurence

Collaborators - kolaboranti

vV V VY V

Contaxt - kontext PEST analyza

(Paulov¢akova, 2015)
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4.3 4 typy strategii dle Kotlera

Kotler urcil c¢tyfi moznosti strategie na trhu, respektive typy trzniho chovéni.

Jedna se o to, na jakou pozici se podnik zafadi, z hlediska trzniho podilu.

Prvni ze Ctyf strategii je strategie trZzniho lidra. Firma, ktera se chova jako viudce trhu se snazi
zachovat soucasnou pozici co nejdéle, protoze je pro firmu vyhodna. Inovace, ziskavani novych
zakaznikll, zlepSovani image, cileni na nové segmenty novymi vyrobky to jsou piiklady
zpusobt, které vyuziva trzni lidr k udrzeni svoji pozice. V neposledni fad¢ je dilezité, aby
spolecnost provozovala i tzv. proaktivni marketing, ktery se vyznacuje hlavné tim, Ze se firma

snazi jit svym zékaznikiim naproti, V podob¢ piedpokladani jejich potieb.

Strategie trZzniho vyzyvatele je druhou strategii. Jak jiz z ndzvu vypovida, tato strategie je
utocnd. Spolecnosti, které takovou strategii vyuZivaji se snazi dosdahnout na trzniho lidra.
Podniky mohou byt sice stejné velké, avSak maji méné dobrou ekonomiku. Podoba utoku na
trzniho lidra mize byt Z jejich strany riznd, mize jit naptiklad o vyhledavani novych zdkaznikd,
novych segmentt, lepsi ¢i rychlejsi inovace, kvalitngjsi servis ¢i tfeba mohou investovat vice

do marketingovych aktivit.

Strategie nasledovatele ma hned nékolik moznosti, jak ji 1ze provadét. Zakladem je adaptovani
se vici pravidlim trzniho lidra. Tato strategie se vénuje zejména udrZeni rentability.
Zminované moznosti jsou nasledujici. Padélatel - podnik se snazi vytvaret stejné vyrobky jako
trzni lidr. Klonovac - podnik své vyrobky opakuje po trznim lidrovi, ale zZimérné se snazi ud¢lat
alespon malé rozdily v jejich produktu. Imitator - po vidci trhu opakuje pouze nékteré véci,
rozdil v8ak déla v baleni, reklamé ¢i cené. Upravovatel - podnik se snazi o vylepSovani

produktii trzniho vidce.

Obsazovani trznich vyklenki. Vyuziti této strategie byva obvyklé u spole¢nosti, které jsou
spiSe mensi, vénuji se pouze malym segmentiim. Vyhodou vSak mtize byt, Ze jsou ve vybraném
segmentu sami nebo je tam podnikl jen velmi malo, protoZe obsazovani téchto segmentd je pro

podniky velké ekonomicky nezajimavé.
(Paulov¢ékova, 2015)

Uspéch strategie piedurduji také podminky, za jakych je strategie uplatiiovana. Dale by méla

strategie byt do jisté miry flexibilni, aby dokazala reagovat na nepredvidatelné jevy.

(Kourdi, 2011)
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5 CHROAST S.R.O.

V kapitole paté je charakterizovana spole¢nost Chroast s.r.o., od jejiho vzniku, az po

soucasnost, jeji aktivity a produkty.

5.1 Predstaveni spole¢nosti

Dne 17.7.2017 byla oficialn¢ zaloZena spole¢nost Chroast s.r.o. Jeji nazev je slozen
z kombinaci dvou slov. Z anglického slova ,,roast” coz v ptedkladu znamena prazit a z pismene
»ch®, které vyjadiuje zacatek ptijmeni dvou bratri, ktefi tuto spolecnost zalozili. Kombinaci
slova roast s pismenem ,,ch* vznikl tedy ndzev spole¢nosti, ktery ma rovnéz fonologickou

spojitost také s malym, ¢eskym broukem.

Spole¢nost Chroast, jak jiz bylo feceno, pfelozenim ¢asti nazvu roast je ziskano ¢eské slovo
prazit. Chroast S.r.0. se pravé prazenim zabyva, konkrétné prazenim vyberové kavy.

Pojem vybé&rova kava je vice rozebran v kapitole 5.2.1.

Zalozeni Chroast s.r.o. bylo splnéni si snu dvou bratri, ktefi se zamilovali do svéta vybérové
kavy. PInéni snu se pomalu realizovalo. Zakladatelé si rozd¢lili své Cinnosti tak, ze jeden z nich
se stard o véci tykajici se administrativy a druhy ma na starosti ¢innosti spojené se samotnym
provozem. Ani jeden ze zakladateli, avSak nemél zkuSenosti s prazenim kavy ¢i fizenim

podniku, v oblasti gastronomie a potravinaistvi. Béhem pusobeni na trhu a postupnému

vvvvv

odvétvim zkuSenosti maji. Logo spolecnosti je piedstaveno na obrazku €. 5.
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Obrazek 5: Logo spolecnosti Chroast s.r.0.

Zdroj: Logo manual spolecnosti Chroast.
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Na vyvoji nejen loga, ale i celkového grafického konceptu se z velké ¢asti podilelo grafické
studio z Hradce Kralové, Upupaepop. Grafické studio Upupaepop bylo zvoleno nejen z diivodu
dlouholeté znamosti s majitelem, ale také protoZze se jedna o jedno z poslednich grafickych

studii v Ceské republice, které vyuziva ptivodni manualni tiskové techniky.

Sidlo spole¢nosti se nachazi v Hradci Kralové, v tomto mésté je také tato prazirna jedina, ktera
se specializuje na vybérovou kavu. Prazirna se nachazi v centru mésta, na Malém Namésti.
Uvedeni samotného prostoru do provozu piedchazel zdlouhavy proces kolaudace, vyklizeni,
vymalovani po piedchozim najemci a obnoveni moznosti pouzivani kominu, tzv. vyvlozkovani.
Celkovy prostor ma cca 50 m?, je rozdélen na dvé mistnosti propojené chodbou, v zadni
mistnosti se nachazi prazirna, misto pro skladovani zelené kavy, ktera je zpracovavana a cast
prostoru je vyhrazen na skladovani kavy jiz uprazené. Pfedni mistnost slouzi pro produkéni
¢innosti, jako jsou cupping a organizacni ¢innosti spojené s fizenim chodu spole¢nosti. Pojem
cupping znamena degustace. V prazirné je tato Cinnost nesmirn¢ dulezitd, nebot timto
zpusobem je kontrolovana kvalita produkce. Proces prazeni se odehrava na stroji, ktery je
znacky Giesen. Firma produkujici tyto stroje pochazi z Holandska a patii mezi svétovou $picku,
co se tyCe vyroby prazicich stroji. Prazicka, kterou spole¢nost Chroast vlastni mé celkovou
kapacitu 1,5 kg. S ohledem na ztratu hmotnosti a proporéni moznosti stroje je vystup po jednom
cyklu prazeni vSak jen 1 kg, uprazené kavy. Takovy cyklus trva zhruba 8-12 minut,

s piihlédnutim na zptsob prazeni a na druh zeleného zrna.

5.2 Marketingovy mix spole¢nosti Chroast s.r.o.

V nésledujici podkapitole jsou charakterizovany zakladni marketingové nastroje spole€nosti
Chroast. Jednd se o produkty, cenu a zptlisoby jeji tvorby, zplisoby distribuce a také zplisoby

propagace a komunikace se zédkazniky.

5.2.1 Produkt

Hlavnim produktem spole¢nosti Chroast je prazena kava. Doplitkové zbozi piedstavuje
vybaveni na ptipravu kavy. Jsou to mlynky, ptekapéavace, filtry atd. Spole¢nost Chroast nabizi

také tricka, mikiny a kSiltovky s logem spolecnosti.

Jelikoz se Chroast S.r.0. zabyva pouze prazenim kavy tzv. vyberové, tak je pro ni velmi dalezita
kvalita vstupni suroviny, na kterou taktéz spole¢nost dba. Kava vybérova ma sva specifika

a lisi se od kavy tzv. komoditni ve vétSin€ aspekt. Kava vybérova je transparentni, tudiz je
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ptesné znan jeji ptivod, ve které zemi a oblasti byla kava vypéstovana, ve kterém mikroregionu,
na jaké farmé i na jaké plantazi. Poté je pfesn¢ znamo cislo i datum sklizné, odriida kavovniku,
metoda zpracovani jiz sklizené kavy a jméno farmare, ktery kavu vypéstoval. Kazda kava ma
také své tzv. cupping skore, které je dané svétovou asociaci vybérové kavy. Aby mohla byt

kava oznacovana prave za vyberovou, musi kdva dosahnout alespon 80 bodu.

Jelikoz je kava surovinnou sezonni, jeji nabidka jakozto produktu prazené kavy se celoro¢né
obménuje, s ohledem na momentéalni Cerstvé sklizn€. Podnik se ale snazi o to, aby mé¢l
dostate¢né Siroky sortiment kav, pro uspokojeni co nejvyssi mozné poptavky zakaznik.
Aktudlni portfolio nabizi kdvu z riznych Casti svéta. Stiedni Ameriku zde zastupuje kéva
z Guatemaly a Kostariky. Zéstupci z Jizni Ameriky je kdva pochézejici z Brazilie a Peru.
Kava pochazejici z Keni a Etiopie poté zastupuje kontinent africky. Spole¢nost prodava kavu
balenou v bali¢cich po 200 gramech a po 1 kg. Baleni s obsahem 1 kg prazené kavy je
vyuzivano hlavné¢ na trzich B2B. Trh B2B predstavuje obchodovani mezi prazirnou
a kavarnami ¢i spolecnostmi, které odebiraji produkt ve vétsim mnozstvi. Zakaznici na tomto
trhu jsou pfevazné kavarny. Tyto kavarny jsou lokélni, regiondlni, nebo jsou umistény
v riiznych koutech Ceské republiky. Mensi baleni, které obsahuji pouze 200 gramil jsou
prodavany hlavné zakaznikim koncovym, avSak nakupuji je i kavarny, které je poté
preprodéavaji koncovym zakaznikiim. Podnik nabizi prazenou kdvu ve dvou variantach. Prazena
bud’ na espresso nebo na filtr. Kéva prazena na espresso je vhodna do kavovarti jak v kavarnach,

tak 1 do kavovart domacich.

Prazeni na filtr je poté vhodné spiSe pro alternativni zpiisoby pfipravy kavy, jakou jsou V60,
FrenchPress, AeroPress atd. Tyto zpusoby pfipravy kavy jsou vyuzivany v kavarnach také, ale

pfevazné se vyuzivaji v domacim prostfedi, protoze k tomu neni potiebné drahé vybaveni.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.1, kazdy produkt ma jednotlivé vrstvy. VnéjSi vrstvu
produktu spole¢nosti ptedstavuji hlavné poprodejni sluzby, které jsou: poradenstvi ohledné
pfipravy kavy doma, poradenstvi ohledné piipravy kdvy nabizi spolecnost takeé
velkoobchodnim zdkazniklim, které pfedstavuji hlavné kavarny, toto slouzi 1 k upeviovani
vztahu se zékaznikem. Stfedni vrstva produktu u spolecnosti predstavuje obal. Spole¢nost ma
na obal, celkovy design a logo velmi kladné ohlasy od svych zakaznikti. Do stfedni vrstvy
produktu spada i1 kvalita, kterd je pro spole¢nost kliCovou, Vv zdvislosti na dané odrid¢ kavy.
Jako maly doplnék pak ptedstavuji samolepky ¢i pfipinaci designové placky s logem, které

spole¢nost piidava zdarma do kazdého objednaného balicku v mnozstvi 1-2 Kkusy.
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Jadrem produktu je poté samotnd prazena kava, ktera zakaznikovi pfinasi pozitek jednak

chutovy, ale i povzbudivy z divodu obsahu kofeinu.

Zivotni cyklus produktu je v zavislosti na dané odridé a daném mnoZstvi rizny.
Spolecnost obvykle objednava pouze omezené mnozstvi jednoho druhu kavy. Pfi prvni fazi,
kterou je zavadéni produktu na trh, zdkaznici zkouseji, zda jim urcity druh vyhovovat bude ¢i
nebude. V ptipadé dobrych ohlasti na dany produkt, poté poptavka roste, naopak, pfi Spatnych
ohlasech poptavka nebyva tak vysoka, spoleCnosti vSak Spatné ohlasy snazi eliminovat
pravidelnou kontrolou kvality. Pfedtim nez je novy druh kavy uveden na trh, je nékolikrat
ochutnavan a konzultovan v ramci spolecnosti. Kazdy jednotlivy produkt je pted zabalenim
a uvedenim na trh ochutnavan, coz vede k zamezeni prodeje nevyhovujicitho zbozi.
Tteti faze, ve které je dilezité dobie zapojit marketingové nastroje, nastava obvykle pro
spole¢nost tehdy, kdy se zacne snizovat zasoba daného zbozi na sklad¢€. V tuto chvili spole¢nost
zapojuje své marketingové ndstroje na socidlnich sitich a upozornuje zakazniky na to, zZe
produkt jiz nebude dlouho nabizen z dlivodu omezeného mnozstvi. Zakazniky tento signal vede
ke zvyseni poptdvky po daném produktu, tim paddem se spole¢nost obvykle nedostava do
situace, kdy by nastala nulova poptavka. Pokud je pro spole¢nost poptavka po produktu stale
dostatecné vysoka, snazi se na trhu najit stejny druh kavy a opét ho zatadit do svého portfolia,
aby tuto poptavku uspokojila. V ptipade ze neni poptavka pro spole¢nost dostatecné lukrativni,
neni jiz stejny druh dale spole¢nosti vyhledavan, avsak spolecnost na trhu hleda jiny druh kévy,

kterym by stavajici druh nahradila.

Jak jiZz bylo zminéno v tvodu kapitoly, zbozi v podobé vybaveni na ptipravu kavy je spise
doplitkové. Spole¢nost Chroast timto prodejem podporuje zakazniky, kteti si kavu piipravuji
vV pohodli domova a tim 1 zvySuji Sanci, Ze si zdkaznik koupi i balicek praZzené kavy.
Obleceni s logem je pro spole¢nost okrajovym dopliikem, ktery vyuzivaji spiSe vérni zakaznici,
kteti si radi zakoupi tricko s logem jejich oblibené prazirny. Na obrazku ¢. 6 jsou zobrazeny

produkty spole¢nosti.
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Obrazek 6: Produkty spole¢nosti Chroast (bali¢ky kavy 200 g).

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle logo manualu spole¢nosti Chroast.

5.2.2 Cena

Uroven ceny produktil je ve spolenosti stanovena na konkurenceschopné tirovni, vzhledem
k faktu, ze kvalitativni Groven produkce neptedstavuje v porovnani s ostatnimi hraci na trhu
vyjimecnou uroven. Limitované edice kav, u kterych by bylo moZzné se cenové odlisit od
konkurence ve své nabidce prozatim spolecnost nema, a to hlavné kvtli vysokym pofizovacim
nakladiim a relativné nizké poptavce. Do tvorby ceny spada nékolik faktort. Prvnim z nich je
pofizovaci cena vstupni suroviny obsahujici vV sobé 1 cenu ndkladi na dopravu.
Dalsi faktory jsou baleni kavy (sacek, potisk, samolepka) a provozni naklady, jako jsou

amortizace (prazici stroj, zatavovaci stroj, vaha), ndjem, energie a naklady na praci.

Cena hlavniho produktu, kterym je prazena kédva je u spolecnosti rozdilnd pro maloobchodni

a velkoobchodni zékazniky.

Cena u kilogramu produktu pro maloobchodni zdkazniky se pohybuje v rozmezi od 850 K¢ do
1300 K¢, Vv zavislosti na puvodu a kvalité zelené kavy.
Pro velkoobchodni zékazniky je poté tato cena snizovéna o 15 % az 20 %, Vv zavislosti na
mnozstvi objednaného zbozi. Ceny menSich baleni, které obsahuji 200 g prazené kavy se
pohybuji v rozmezi od 220 K¢ do 340 K¢. Velkoobchodnim zakaznikim je tato cena snizovana

0 25 % az 35 %. VEtsi sleva na mensi baleni je z toho divodu, aby kavarny, které tato mensi

33



baleni prodavaji jako své zbozi koncovym zakaznikiim, prodavali za stejnou cenu, jakou

stanovila spolecnost Chroast pro pfimy prodej prostiednictvim svého e-shopu.

5.2.3 Distribuce

Spolecnost Chroast ma stanovené dny v tydnu, kdy probihd prazeni. Poté, co je kava

uprazena a zabalen4, nasleduje proces distribuce.

Distribuce pro trh B2B, tedy hlavné pro kavarny, je zprostfedkovavana spole¢nosti DPD.
U objednavek, které piekroci hranici 5000 K¢, je doprava zdarma. Pro velkoobchodni
zakazniky, ktefi tuto ¢astku nepiekroci je doprava, taktéz pies firmu DPD moznd, avSak za
poplatek 129 K¢&. Pro zakazniky z trhu B2B, ktefi se nachazi v Hradci Kralové ¢i v Pardubicich,
je distribuce zajisStovana osobnim dovozem, ktery ma vyhodu v tom, Ze je pro spolecnost nejen
cenové vyhodnéjsi, ale zaroven se osobnim kontaktem vytvafeji a upeviiuji s takovymi
zadkazniky obchodni vztahy, coz vede K vyssi loajalité zékaznikd. Chroast s.r.o. také navic
nabizi tomuto trhu moznosti nakupu kavy tzv. bez obalu. Kava je doru¢ovana v plastovych,

vratnych boxech. Timto krokem se snazi spolecnost zaroven dbat i na Zivotni prostiedi.

Zajistovani distribuce pro koncové zakazniky neboli pro trh B2C, je prostiednictvim bud’ firmy
DPD nebo pies spole¢nost Zasilkovna.cz. Trh B2C ptedstavuje obchodovani mezi spolecnosti
Chroast a koncovymi zakazniky. Pokud koncovy zakaznik nakoupi za 1000 K¢ a vice, ma
dopravu zdarma. Jestlize nakoupi za méné nez 1000 K¢, plati i dopravu. V ptipadé zvoleni
spolec¢nosti DPD je to 89 K&, zvolenim zplisobu doruceni ptes Zasilkovnu poté vyjde zdkaznika
na 65 K¢. Rozdilem mezi témito spole¢nostmi je pro koncového zdkaznika skutecnost, ze firma
DPD mu bali¢ek dopravi az domi, oproti tomu Zasilkovna mu dopravi bali¢ek na zakaznikem
vybranou pobocku k doruéeni. Zakaznik si produkt od firmy Chroast muze také osobné
vyzvednout v Hradci Kralové, v malém espresso baru s nazvem Rychly kafe, kde se nachazi
odbérné misto a ob¢asné i nakupuji od spole¢nosti Chroast kavu ke zpracovani, kterou nasledné
prodéavaji jako napoj. U osobniho odbéru zakaznik zadny poplatek za dopravu neplati.
Bezobalova koupé kavy je u Chroast s.r.0. mozna také koncovym zakaznikiim, av§ak pouze po

ptedchozi domluvé, zaplaceni kavy a doneseni nadoby piimo do prazirny v Hradci Kralové.
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5.2.4 Propagace

Marketingova komunikace ve spolecnosti Chroast by urcité mohla byt 1épe zorganizovana,
hlavné co se propagace tyce. Spolecnost vyuziva e-shop, socidlni sit¢ Instagram a Facebook
stim, ze pfidavani pfispévki na téchto soc. sitich neni cilené ani pravidelné.
V tomto ohledu by spolecnost méla vice planovat. V nasledujicich podkapitolach jsou
podrobnégji popsany jednotlivé typy marketingovych propagacnich aktivit, které spole¢nost
vyuziva. Informace byly Cerpany z internich dokumentd, které doplnil komentarem majitel

spolecnosti.
» Reklama

Spole¢nost vyuziva K reklamé své profily na socialnich sitich Instagram a Facebook, jak
bylo vyse zminéno, ovSem spolecnost pouze piidava prispévky ve formé fotek ci
informacnich sdéleni na svij profil, coz se zobrazi pouze lidem, ktefi jiz profil
spole¢nosti na téchto socialnich sitich sleduji. Placenou reklamu v on-line prostiedi
spole¢nost vyuziva velmi ziidka. Zde je urcité prostor pro zlepseni, spolecnost by méla
vyuzivat tyto média mnohem vice, protoze v dnesni dobé jsou socidlni sité¢ velmi

lukrativni, Z pohledu ziskavéani novych zdkaznikd.
» Podpora prodeje

Od doby zavedeni karantény (16.3.2020), v souvislosti s nakazou Covid-19, ma

spolec¢nost rozvoz veskerych objednavek zdarma, pro oblast Hradce Kralové a Pardubic.

Pro spolec¢nost byl tento krok urcit¢ vyhodny, protoze se zvysil primérny pocet
objednavek od maloobchodnich zakaznikt téméf trojnasobné. Tento jev, byl urcité dan
1 tim, Ze v obdobi karantény lidé nemohli nav§tévovat kavarny, avSak spolecnost diky

kladnym ohlastim poneché rozvoz zdarma pro zminénou oblast i nadéle.

Spole¢nost zasild zdarma vzorky kav, do vybranych kavéren, které by se mohly stat
potenciondlnimi zakazniky. Nejprve vS§ak vybranou kavarnu vzdy kontaktuje, jestli ma

o vzorky zajem. Obvykle jsou kavarny témto nabidkdm otevieny.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole distribuce, doprava zdarma nad urcitou vysi
objednavky, v zavislosti na velkoobchodnim ¢i maloobchodnim zakaznikovi,

spole¢nost vyuziva jako dalsi formu podpory prodeje.

Spolecnost také nabizi kazdorocné v obdobi Vanoc vyhodnd baleni, ktera obvykle

obsahuji degustacni baleni kav za zvyhodnénou cenu.
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Nekolikrat do roka se spolecnost také Ucastni rGznych akci, které jsou zameétrené
predevsim na kavu a kavové produkty. Na téchto akcich se snazi zapojit navstévniky do
raznych soutéZi napf. pokud se ucastnik vyfoti s produktem podniku a sdili foto na
svych socialnich sitich, je zapojen do losovani o rizné ceny. Ceny ve zminovanych

soutézich byva obvykle obleceni s logem podniku ¢i baleni kavy.
Public relations

Vztahy s vetejnosti spole¢nost udrzuje pies své socialni sité. V obdobi Vanoc, v roce
2019, m¢l také jednatel spoleCnosti kratky rozhovor ve zpravodajské relaci televize
CT24. Spoleénost, jak jiz bylo zminéno vyse, se také ucastni nékolikrat do roka
kavovych festivalt, kde potkava stalé¢ zakazniky, avsak je tu i moznost pro spole¢nost

zaujmou zdkazniky nové, kteti jesté produkty spole¢nosti neznaji.

V roce 2020 se spolecnost Ucastnila festivalu vybérové kavy s ndzvem Barista roku.
Soucasti tohoto festivalu byla také soutéz, o nejlépe chutnajici kavu. Do této soutéze se
mohla zapojit jakakoliv prazirna z Ceské republiky. V sout&Zi bylo celkem 46 vzorkii
kav od riznych Ceskych praziren. Hodnoceni bylo dle oficidlniho principu svétové
soutéze Cup of Excellence (kazdoro¢ni soutéz o nejlepsi kavu na svéte).
Spole¢nost Chroast se umistila na tfetim misté, coz vedlo ke zvyseni zajmu o produkt

a také k posileni image spolecnosti.
Osobni prodej

Osobni prodej spole¢nost provozuje na gastro festivalech a kavovych festivalech, kde

se snazi navazat piimy kontakt se zdkazniky a zaujmout je.
Ptimy marketing

JelikoZ spolecnost malo vyuziva cilenou placenou reklamu na socialnich sitich, tak
pfimy marketing uskute¢tiuje na kavovych festivalech a gastro festivalech, kde se snazi

co nejvice komunikovat pfimo se zakazniky.

Spolecnosti se dafi také oslovovat kavarny prostfednictvim ptimych zprav na socialnich
sitich. Spole¢nost kavarndm poté zaSle zdarma vzorky kav, které ma kavarna moznost
ochutnat a popfipad¢ si i produkt objednat. Vyhodou tohoto marketingového nastroje je

pfimy kontakt se zakaznikem.
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5.3 Analyza konkurence

Jelikoz na ¢eském trhu praziren s vybérovou kavou je jiz n€kolik velkych firem, které na
tomto trhu piisobi jiz dlouho a maji upevnéné role jako vudci trhu, byly vybrany pro analyzu
konkurence praZirny, které jsou vzhledem ke konkurenceschopnosti relevantnéjsi. Pro analyzu
konkurence bylo zvoleno Sest nasledujicich praziren. Pikola, Father’s coffee roastery, Sicafe,
Café Alegre, Zoban a First crack coffee. Tyto vybrané prazirny, byly zvoleny z divodu
podobné dlouhé doby pusobeni na trhu, obdobné velkého segmentu zdkaznikii a stejného
vystupniho produktu, kterym je vybérova kava. Hodnotici kritéria pro tuto analyzu byly
zvoleny: doprava (cena, zptusob doruceni a doruovaci spolecnost), platba (moznosti a zptisoby
platby), Sife sortimentu (Kolik druhti kav spole¢nosti nabizi, velikost baleni, primérna cena
kavy, ptislusenstvi a doplikovy sortiment), celkovy vzhled e-shopu + dopliujici informace
a socialni sit¢ Facebook a Instagram. Pod jednotlivymi analyzami podnikd, jsou také pro

grafické znazornéni uvedeny obrazky e-shopti danych spole¢nosti.

1. Pikola - Rodinna kavarna, cukrarna a prazirna kavy v centru mésta Sumperk.

» Doprava: Zbozi je mozné vyzvednout osobn¢, piimo v prazirné, nebo lze zvolit
zpisob dopravy pifes spoleCnost DPD. Cena za dopravu je 130 K¢.
Doprava zpoplatnéna pii kazdé objednavce, podnik nenabizi slevu ¢i dopravu
zdarma pfi objednani vétsiho mnozstvi. Doba dodani na e-shopu neni uvedena.
Doprava je mozna pouze na uzemi Ceské republiky.

» Platba: Platba Ize uskute¢nit pouze pomoci bankovniho ptevodu. Aby byla platba
provedena Uspésne, musi zdkaznik napsat Cislo objednavky jako variabilni symbol
dané platby. Pfi osobnim odbéru zboZi, je mozné také zaplatit pii vyzvednuti.

> Sife sortimentu: Spole¢nost momentalné nabizi $est druhii kav, navic je moznost

u dané kavy zvolit zplisob praZeni. Na e-shopu jsou nabizeny dvé mozZnosti baleni,
prvni je 250 g, u které je praimérna cena 292 K¢, druhd je 1 kg, u které je primérna
cena 1 147 K¢.
Dale spolec¢nost nabizi prislusenstvi k ptipravé kavy
(2 druhy mlynkt, 3 druhy pfekapavact, 2 druhy vah a 1 druh filtrti), poukazy na
konzumaci kavovych napoji do kavarny, kterd spolecnosti patii a doplikovy
sortiment v podobé hrnkd, tri¢ek, tasek a knih.

» Celkovy vzhled a info: Celkovy vzhled internetovych stranek je jednoduchy
a ptehledny. Spole¢nost dale na webu nabizi moZnosti cateringu, peceni dortl na
zakézku a ubytovani v apartménu, ktery spolecnost provozuje.
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Déle je na webu sekce blog, kam jsou ptidavany ¢lanky. U kazdého druhu kévy jsou
také uvedeny podrobné informace o pivodu a chutovém profilu kavy.
Spolecnost se obvykle ucastni festivall s vybérovou kavou.

» Facebook: Spole¢nost ma ziizeny facebookovy profil, kam pravidelné pridava
ptispévky tykajicich se aktudlniho déni z prostfedi kavarny a prazirny. Déle je na
profilu umistén odkaz ptimo na e-shop, informace tykajici se oteviraci doby kavarny
a misto kde lze kavéarnu s prazirnou najit.

» Instagram: Spole¢nost ma Instagramovy profil, na kterém jsou umistény prispévky
korespondujici s jejich Facebookovym profilem, pravidelné¢ podnik ptidava
fotografie a videa. Na Instagramovém profilu Ize také nalézt odkaz na podcasty,
které podnik nahrdva a sdili pfes platformu Spotify. Podcasty jsou nahravané
rozhovory. Podcasty spole¢nosti se tykaji rozhovort s hosty, dodavateli ¢i partnery.

Spolecnost na Instagramu vyuziva nastroj Nakup.

PIKOLA KAVARNA  PEKARNA  UBYTOVANI  WORKSHOPY  CATERING  BLOG  PRAZIANA  E-shop =
—— =
- ;

s

5 ! /
\H\ A VSE POTREBNE K JEJI PRIBRAV

f

BOLIVIE CARANAVI BRAZILIE RANCHO GRANDE COLOMBIA LUIS ALBEIRO ETIOPIE BANKO GOTITI

300,00 K¢ vé. DPH 220,00 K¢ - 860,00 K¢ vé. DPH 140,00 K¢ ve. DPH 300,00 K¢ - 1.180,00 K¢ vé. DPH

Obrazek 7: E-shop spolecnosti Pikola.
Zdroj: https://pikolasumperk.cz/online-nabidka/ (20.5.2020).

2. Father’s - Rodinna prazirna vybérové kavy se sidlem v Ostravé.
> Doprava: Spole&nost nabizi dopravu zdarma po celé Ceské republice, na jakkoliv

velkou objednavku. Pro dopravu zdarma do vsSech sousednich zemi je nutné
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objednat 2 balicky kavy. Pro ostatni staty se cena dopravy odviji od vzdalenosti.
Spole¢nost umoziuje dopravu zbozi téméi kamkoliv po celém svété. Dale je mozné
osobni vyzvednuti produktu v sidle prazirny.

» Platba: Moznosti platby produktu jsou: bankovni pfevod (zde je potieba zadat ¢islo
objednavky jako variabilni symbol), dobirka nebo PayPal.

> Sife sortimentu: Spole¢nost na svém e-shopu nabizi momentalné étyfi druhy kav, ve
300 g baleni, u které¢ho je primérna cena 341 K¢ a baleni obsahujici 1 kg prazené
kavy, u kterého je primérna cena 1 069 K¢, pficemz u kazdé je mozné zvolit zptisob
prazeni. Déle nabizi piisluSenstvi k ptipravé kavy, dva druhy prekapavaci, jeden
druh mlynku, konvic¢ku na kévu a tfi druhy filtrt.

» Celkovy vzhled a info: Spole¢nost ma stranky piehledné a jednoduse zpracované.
Kazdy produkt ma v popisu detailné zpracované informace. Dale se na webu nachézi
sekce velkoobchod (ve které mohou kavarny Zadat o registraci), sekce o nas
(kde je pribéh majitelir) a sekce kontakt, kde jsou uvedeny kontaktni informace
spole€nosti. Spolecnost se Uiastni festivall s vybérovou kdvou
po celé Ceské republice a ob&asné i v Polsku.

» Facebook: Spolecnost méa zalozeny facebookovy profil, na ktery pravidelné
ptidavaji ptispévky tykajici se aktualniho déni v prazirng€. V sekci informace je
uvedena internetova adresa e-shopu. Na profilu se také nachazi kontaktni udaje.

» Instagram: Instagramovy profil spolecnosti je vkusny a uspofadany.
Jsou zde obsazeny fotky a videa tykajici se nejen prazirny, ale i z osobnich zivoti

majiteld. Na profilu je také uveden odkaz na e-shop.
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Obrazek 8: E-shop spole¢nosti Father’s coffee roastery.

Zdroj: https://fatherscoffee.cz/ (20.5.2020).

3. Sicafe - Prazirna vybérové kavy se sidlem v Jablunkov¢, zalozena v roce 2010.

» Doprava: Zpasob doruceni produktu spolecnost nabizi pies spolecnost
Zasilkovna.cz, u které si zakaznik miize vybrat misto k osobnimu odbéru na jednom
z odbérnych mist spolecnosti, za cenu 65 K¢. Dalsi moznosti je zvoleni dopravce
Ceska posta, ve formé doporuéeného dopisu na uréenou adresu za 70 K¢& nebo balik
do ruky za 110 K¢ nebo balik na postu, také za 110 K¢&, kde si zakaznik mize vybrat
postu na kterou bude zasilka dorucena.
Déle spolecnost nabizi dopravu pies spole¢nost PPL, formou doruceni na danou
adresu za 85 K¢&. Produkty z e-shopu lze dorugit pouze na izemi Ceské a Slovenské
republiky. Posledni moznosti je také vyzvednuti produktu osobné na prodejné
spole¢nosti v Jablunkove.

» Platba: Moznost platby spole¢nost nabizi formou bankovniho pfevodu, on-line
platebni kartou nebo platba na dobirku, ktera je jako jedina zpoplatnénd poplatkem
30 K.

> Sife sortimentu: Na svém e-shopu spole¢nost momentalné nabizi kavu odriidy
Arabica v poctu jedenacti druhti, v balenich po 250, 500 nebo 1000 gramech,
prumérna cena 250 gramovych baleni je 199 K¢ a priimérné cena balenich po 1 kg

je 771 K¢. Spolecnost také nabizi jeden druh kédvy odridy Robusta a ¢tyfi druhy
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kavovych smési, ve kterych jsou smichany vzdy dané druhy kav. Pti objednévani je
také moznost zvolit, zda ma byt kdva zrnkova ¢i namletd, poptipadé na jaky zptisob
piipravy ma byt kdva namleta. Spolec¢nost také nabizi na svém e-shopu Sirokou skalu
prislusenstvi k pifipravé kavy. Ruazné druhy piekapavacu a filtrti, ptipravky pro
¢isténi kavovard, dva ruéni mlynky, konvicky na slehani mléka o riizném objemu,
ptislusenstvi ke kavovarim atd. Jako doplikovy sortiment také podnik momentalné
na e-shopu nabizi dvanact druhti instantni horké ¢okolady.

» Celkovy vzhled a info: Webové stranky spolecnosti jsou pichledné a dobie
ovladatelné, avsak celkovy design piisobi mdle a staromodné. Kazdy produktu je
také strucné popsan. Tato spoleCnost spada spiSe do kategorie nemodernich
praziren. Podnik se netcastni festivall s vybérovou kévou.

» Facebook: Spolecnost ma také Fabookovy profil, na ktery jsou pridavany ptispévky
v pravidelném intervalu, obvykle jednou mésicné ve formé fotek tykajicich se
jednotlivych produktt a jednorazovych akci. V sekci informace je uveden odkaz na
webové stranky, Instagramovy profil spolec¢nosti a také informace o sidle prazirny.

» Instagram: Instagramovy profil spolecnosti plisobi amatérsky, prispévky jsou
piidavany nahodile a u vét$iny neni zfejmy smysl sdéleni. V popisu je uveden odkaz
na e-shop.

PRAZIRNA VYBEROVE KAVY

Pr——N
SICAFE n " Kosik
~?”

DoMU KAVA PRISLUSENSTVI  OSTATNINAPOJE  ARCHIV KAV

KAVA Podet produbti: 16

Stdtpode wmwoeamz v ot =

Obrazek 9: E-shop prazirny Sicafe.
Zdroj: https://www.sicafe.cz/19-kava (20.5.2020).
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4. Café Alegre - Prazirna vybérové kavy, sidlici v CernoSicich, provozujici espresso bar

V Praze na Smichové.

>

Doprava: Zpiisob doruceni z e-shopu miize zakaznik zvolit hned nékolika zptsoby.
Prvni z nich, je zvoleni spole¢nosti Ceska posta, u které je mozno vybrat formu, bud’
balik do ruky, za cenu 100 K¢, nebo balik na postu, za 95 K¢&. Dalsi moznost je
zvoleni dopravni spolecnosti DPD za poplatek 100 K¢&. Posledni moznost je poté
osobni odbér v Praze, po telefonické domluve. Spolecnost nabizi dopravu pouze na
tizemi Ceské republiky.

Platba: Moznosti platby za zbozi jsou, dobirkou, pfevodem na ticet nebo pii osobnim
odbéru je mozné zaplatit hotove.

Sife sortimentu: Momentalné prazirna nabizi na svém e-shop 28 druhii kav,
Z patnacti riznych zemi svéta. Velikosti baleni prazené kévy jsou 150 a 300 gramil,
pfi¢emz primérna cena 300 gramového baleni je 273 K¢&. Pouze nékolik druhi kav
Ize objednat i v baleni které obsahuje 1 kg kavy. Pti objednavani je taktéz mozné
zvolit, zda mé byt kdva zrnkova ¢i mletd, poptipadé na jaky zptsob ptfipravy ma byt
namletd. Déle spolecnost na e-shopu nabizi pfisluSenstvi k pfipravé kavy.
Dva piekapavace, jedny filtry, konvice na pfipravu kavy, vaha a rucni kavovar.
Na e-shopu jsou také nabizeny tfi poukazy na kurzy. Poukazy jsou na baristicky
kurz, na kurz domaci ptipravy kavy a kurz latte art.

Celkovy vzhled a info: Na e-shop se zakaznik dostane ptes rozkliknuti odkazu na
webovych strankach. E-shop ptlisobi odbyt¢, zakaznik se orientuje pouze podle zemi,
nikoliv podle zptisobu piipravy kavy, coz je pro zakaznika nakupujiciho vybérovou
kavu klicové. Na webové strance prazirny se zde nachazi informace ohledné
kavového cateringu, kdvy do kancelafi, informace ohledné jednotlivych stupni
prazeni a kratky piibéh spole¢nosti. Spolecnost se pravidelné Ucastni kdvovych
festivall a farmarskych trhi.

Facebook: Spolecnost vyuziva Facebookovy profil k pravidelnému piidavani
prispévka, fotek ¢i videi. Tyto sdé€lni jsou na profil pfidavany cca. tfikrat tydné.
Firma témito piispévky informuje o aktualni nabidce produkti a o aktudlnim déni
Vv prazirn€ a espresso baru. V zalozce informace se nachazi adresa espresso baru,
oteviraci doba a odkaz na webové stranky spolecnosti.

Instagram: Podnik vyuziva Instagramovy profil k pfidavani fotek produktd, jak
espresso baru, tak i produktl z prazirny, avSak celkové pusobi profil podniku

ponc¢kud nemoderné.
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Obrazek 10: E-shop podniku Café Alegre.

Zdroj: http://www.alegrecafe.cz/cs/ (20.5.2020).

5. Zoban - Prazirna vybérové kavy a espresso bar v Litoméficich.

» Doprava: Spole¢nost na svém e-shopu nabizi dopravu pouze pies spolecnost
GLS, za poplatek 90 K¢. Dale je také moznost vyzvednuti zbozi na prodejné
v Litom¢éficich.

» Platba: Platba za objednané zboZzi Ize uskute¢nit bankovnim pievodem, on-line
platebni kartou a v pfipad¢ osobniho vyzvednuti na misté platebni kartou nebo
hotové.

> Siie sortimentu: Na e-shopu podnik momentalng nabizi p&t druhti kav bez moznosti
uréeni stupné prazeni ¢i namleti. K4va je nabizena Vv balenich po 200, 300, 500
a 1000 gramech. Primérna cena 200 g baleni je 229 K¢ a prumérna cena kilového
baleni prazené kavy je 1096 K¢. Dale spolecnost na e-shopu nabizi darkové
poukazy na navstévu prazirny, kurz na piipravu kavy ¢i poukazy na nakup kavy
v hodnoté 500 a 1500 K¢&. Na e-shopu v zalozce piiprava kavy spole¢nost nabizi
Ctyti druhy prekapavact, dva druhy filtrd, tfi druhy mlynkda.

» Celkovy vzhled a info: Podnik ma na svych webovych strankach uvedené sluzby,
které poskytuje (kurzy, Skoleni, kéavovy catering, spolupraci s kavarnami
a poradenstvi ohledné ptipravy kavy). Déle jsou na webovych strankach uvedeny
prodejny, ve kterych lze produkty praZzirny zakoupit. Podnik ma také na webovych

strankach ¢lanky o jednotlivych pfipravach kavy doma. Webové stranky celkové
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pusobi upravené a piehledné. Prazirna je obCasnych tcastnikem kavovych festivala
s vybérovou kavou.

» Facebook: Spole¢nost vyuziva Facebookovy profil, na ktery jsou pridavany
ptispévky zhruba jednou do tydne. Obsahem piispévku byvaji z pravidla informace
o planovanych akcich jako jsou degustace, kurzy atd., informace tykajici se aktudlni
nabidky prazirny. V zalozce informace je adresa prazirny s espresso barem,
oteviraci doba tohoto espresso baru a odkaz na Instagramovy profil a webové
stranky spolecnosti.

» Instagram: Spole¢nost ma zalozeny Instagramovy profil, avSak dosud nebyl pfidan

Eshop Omis  Sluiby b Prodejnyakavamy  Blog  Kontakt
ZOBAN

zadny piispévek.

filtr & profi espresso

zolhuska ff  fiky
=4 P

hrebicek

Brazilie - Faria Kefa - Githembe
205 K< - 969 K& 262 KE - 1240 K& s

Salyador - Los Pirineos
219 K¢ - 1060 KE

Vybir moinosti

Kolumbie - Joven
219 KE - 1060 K&

Obrazek 11: E-shop spolecnosti Zoban.
Zdroj: https://prazirnazoban.cz/chci-nakupovat/ (20.5.2020).

6. First crack coffee - Prazirna kavy se sidlem v Podébradech, ktera provozuje také espresso
bar. Tato spole¢nost prodava také kavu komoditni, pod znackou Amares coffee, avSak
z divodu toho, Ze komoditni kéva je v jiném segmentu trhu, znacka Amares coffee neni
V této analyze zahrnuta.
» Doprava: Spole¢nost na svém e-shopu nabizi n¢kolik moznosti dopravy.
Prvni mozZnosti je vybér spolecnosti Zasilkovna.cz, u které si zdkaznik zvoli
pobocku, kam mé byt zbozi doruceno, zdkaznik za tuto sluzbu zaplati 66 K¢.
Druha moznost je zvoleni spole¢nosti DPD, ktera zboZi doruci na danou adresu, za

poplatek 160 K&. Dalsi moznosti je zvoleni spole¢nosti Ceska posta, kterd nabizi
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nékolik forem doruceni. Balik do ruky v cené 125 K&, balik na poStu v cené 115 K¢
nebo sluzba balikovna od Ceské posty, kde si zdkaznik zvoli pobo¢ku k dorudeni,
za cenu 60 K¢.

Spolecnosti nabizi dopravu za rizné ceny, avSak pii objednéavce, ktera je za vice nez
500 K¢ je doprava pro zakaznika zdarma. Posledni moznosti pro zdkaznika je osobni
odbér v espresso baru v Podébradech. Doprava je mozna pouze na uzemi
Ceské republiky.

Platba: Spole¢nost na e-shopu nabizi hned nékolik forem placeni. On-line platba
kartou, on-line bankovnim pfevodem, GoPay penézenkou, placeni pres aplikaci
Google Pay nebo placeni pfi prebrani balicku, tzv. na dobirku, za poplatek 40 K¢.
Platba je mozna pti osobnim odbéru také hotove.

Sife sortimentu: Spole¢nost na e-shopu momentalng nabizi 3 druhy kav v baleni
obsahujici 250 nebo 1000 gramu. Primérna cena 250 gramového baleni je 267 K¢
a primérna cena baleni obsahujici 1000 grami je 1 046 K¢. Dale spolecnost na
e-shopu nabizi: darkovy poukaz v hodnoté 500-2000 K¢, vybaveni k ptiprave kavy
(tf1 druhy piekapavacl v riznych barvach), ptisluSenstvi ke kdvovaru, tfi druhy
filtra, pét druhtt mlynkd, tfi druhy vah, sedmnéct druhti ptenosnych hrnkd v riznych
barevnych kombinacich, dva druhy varnych konvic, vakuovou dézu na kavu
a pripravky pro cisténi kdvovaru. Jako dopliikové zbozi spole¢nost také nabizi Caje,
cokolady a Casopisy o kave.

Celkovy vzhled a info: Webové stranky jsou zaroven i e-shopem pro obé znacky
kav, jak pro First crack coffee, tak i pro Amares coffee. Celkovy vzhled puisobi ¢isté
a ptehledné. Dale jsou na strankdch uvedeny informace o espresso baru, jeho
oteviraci dob¢, kde se nachdzi a kratky piibéh o zacatcich podniku. PraZirna First
crack coffee se také pravideln¢ tucastni kavovych festivall v Podébradech
a stfednich Cechach. Spole¢nost také nabizi moznosti objednani cateringového
stanku s kavou.

Facebook: Spole¢nost ma zaloZeny Facebookovy profil. Pfispévky, hlavné ve formé
fotek jsou piidavany na tento profil cca. dvakrat do tydne. Tyto ptispévky obvykle
informuji o aktudlnim déni z oblasti prazirny a espresso baru, o aktualni nabidce
a také o rtiznych akcich a slevach. V zédlozce informace ma spolenost uvedenou
oteviraci dobu, telefonni kontakt a odkaz na webové stranky.

Instagram: Podnik mé zaloZeny instagramovy profil, ktery vyuzivad ke sdileni

informaci ohledné€ provozu espresso baru a prazirny. Facebookovy a Instagramovy
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profil spolu vétSinou co se ptispévkil tyce koresponduji a také, zastit'uji obé znacky
kav, jak Amares coffee, tak i First crack coffee. Spole¢nost na Instagramu vyuziva

nastroj Nakup.

PRAZENAKAVA . PRISLUSENSTV . OSTATNI . VELKOOBCHOD O NA:

4§ PRAZONA KAVA { First Crack Coffee

Kategorie
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oy 4 o
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Obrazek 12: E-shop podniku First crack.
Zdroj: https://www.kavapodebrady.eu/first-crack-coffee/ (20.5.2020).

5.4 Analyza vnitiniho prostiedi

Analyza vnitiniho prostfedi byla provedena dle stejnych hodnoticich kritérii jako analyza

konkurence.

Chroast s.r.o. - Mala prazirna vybérové kavy, ktera sidli v centru mésta Hradce
Kralove.

» Doprava: Podnik nabizi dopravu pies spolecnosti: Zasilkovna.cz, za poplatek
65 K&, DPD pro Ceskou republiku za poplatek 89 K&, avsak pro sousedni staty
za poplatek 119 K¢. Dale je moznost osobniho odbéru zbozi v partnerské
kavarné Rychly kafe, ktera se nachazi v Hradci Kréalové, nedaleko od praZirny.
Nov¢, v souvislosti s epidemii choroby Covid-19, spole¢nost zavedla jedenkrat
tydné€ rozvoz zdarma pro Hradec Kralové a Pardubice. Spole¢nosti ma na tuto
novinku velice kladné ohlasy a momentalng, uvazuje o ponechéni této akce na

stalo. Doprava nad 500 K¢ je pro zakaznika zdarma.
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Platba: Na e-shopu je umoznéna platba: on-line platebni kartou, on-line
bankovnim pfevodem, GoPay penézenkou, ptes aplikaci Google Pay nebo

dobirkou, za poplatek 30 K¢.

Sife sortimentu: Momentalng spole¢nost nabizi na e-shopu tii druhy kav, s tim
ze pouze dva druhy jsou praZeny na alternativni zplisoby pifipravy a vSechny tfi
druhy jsou prazeny pro zpusob piipravy pomoci kavovaru. Baleni obsahuji
250 gramt nebo 1 kg, pficemz prumérna cena 250 gramového baleni je 300 K¢
a prumeérna cena baleni obsahujici 1 kg kavy je 1 033 K¢. Momentalné, z davodu
epidemie Covid-19 spole¢nost nastavila na e-shopu automatickou slevu na
kazdou kavu v kilogramovém baleni v hodnoté 23 a 26 %. Dale spolecnost
nabizi pfisluSenstvi k ptipravé kavy, v poctu péti druhil prekapéavaci, ¢tyti druhy
filtrd a tfi druhy mlynka. Jako doplikovy sortiment jsou na e-shopu nabizeny
mikiny, tricka a ksiltovky.

Celkovy pocit a info: Vzhled e-shopu pisobi upravené a piehledné. V zalozce
0 nds se nachdzi struény popis podniku, kratky ¢lanek o kavé a o praZeni.
Prazirna Chroast se také nékolikrat do roka ucastni kavovych festivali po celé
Ceské republice a festivali zaméfenych na gastronomii pievazné
v Hradci Kralové.

Facebook: Podnik vyuziva Facebookovy profil k pfidavani piispévkl ve forme
fotek. Perioda ptidavani téchto pfispévki je obvykle jedenkrat tydné.
Ptispévky jsou stru¢né a informativni, tykajici se aktudlni nabidky a aktualniho
déni z prostfedi prazirny. Dale jsou zvefejiovany také pozvanky na kavové
festivaly, kterych se spolec¢nost ucastni. V zdlozce informace se nachdzi misto
provozovny, odkaz na e-shop a kratky pfibéh spoleénosti.

Instagram: SpoleCnost vyuzivd 1 Instagramovy profil, na kterém jsou
zvetejniovany piispévky obvykle jednou do tydne. Prispévky ve formé fotek
obsahuji kratka sdéleni ohledné¢ aktudlnich informaci z prazirny.

V popisu profilu firmy je také odkaz na e-shop.

On-line marketingova strategie spole¢nosti neni dobie organizovana a nema dlouhodoby plan.

Placena reklama je vyuZzivana ve velmi omezené mife. Spole¢nost ma vSak kvalitni fotografie

na socialnich sitich. Co se celkové marketingové strategie tyce, je zde urcit¢ prostor pro

zlepSeni. Dalsi informace o marketingové strategii jsou rozebrany také ve SWOT analyze.
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Obrézek 13: E-shop prazirny Chroast s.t.0.

Zdroj: https://www.chroast.cz/kava/ (20.5.2020).

Hodnoceni jednotlivych analyz podnikt, bylo provedeno na zakladé odborného odhadu
s pfihlédnutim na dané analyzy. Maximalni pocet bodi hodnoceni, které mohla spolecnost
ziskat bylo 5 a nejméné bylo mozné ziskat 0 bodi. Z tabulky €. 1 a grafu €. 1 je patrné, ze kazdy
podnik mé své silné a slabé stranky. Nejlépe umisténou prazirnou se stala firma Father’s coffee
roastery. Primérné hodnoceni ma 4,1 bodi. Tato spole¢nost mé také dle analyzy nejlépe
ztizovanou dopravu produktii z e-shopu. Druhé misto obsadila rodinna prazirna s kavarnou
a pekarnou spolecnosti Pikola. Dosahla primérného hodnoceni 3,7. Tato spolecnost mé jako
slabé stranky dopravu a platbu, ovSem vzhled e-shopu a Instagramového profilu ma
z uvedenych konkurentii nejlepsi. Tieti misto patii spolenosti Chroast, u které¢ by se dalo
povazovat za slabsi stranky vedeni Facebookového a Instagramového profilu. Na ¢tvrtém misté
je prazirna First crack coffee, kterda ma dobré moZznosti platby 1 dopravy, avSak ma velmi uzké
portfolio kav. Paté misto patii spolecnosti Café Alegre, nejméné bodu tato prazirna ziskala za
vzhled e-shopu a Instagramovy profil. Na ptedposledni pozici se nachazi prazirna Sicafe, ktera
ma prumérné 2,8 bodl a posledni misto patfi prazirné Zoban, kterd ma primérné 2,3 bod,
pficemz za Instagramovy profil ziskala 0 bodl, nebot’ jej nevyuziva. Celkové hodnoceni
konkurenti bylo také konzultovdno s jednatelem spolec¢nosti Chroast. Celkové hodnoceni
konkurenc¢nich praziren, spolu s hodnocenim analyzy vnitiniho prostiedi, je shrnuto v tabulce

¢. 1 av grafu, na obrazku ¢. 14.
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https://www.chroast.cz/kava/

Kritérium Pikola | Father's | Sicafe Café Zoban First Chroast
Alegre crack

Doprava 2 5 4 4 2 4 4
Platba 2 3,5 3,5 3 3,5 5 4,5
Sortiment 3,5 3,5 4,5 5 3,5 2,5 2,5
Vzhled 5 4,5 15 2 2 3 4
Facebook 4,5 4 2 3 3 3 3
Instagram 5 4 1,5 2 0 3 3
Promér 3,7 4,1 2,8 3,2 2,3 34 3,5

Tabulka 1: Hodnoceni konkuren¢nich podnika.

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Obrazek 14: Graf hodnoceni konkurenc¢nich praZiren.
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Data pouzita k analyzam byly z Facebookovych a Instagramovych profili jednotlivych
spolecnosti a také z e-shopil jednotlivych spolecnosti. VSechny zdroje pouzité k analyzam, jsou

uvedeny v seznamu zdroju a pouzité literatury na stranach 62 a 63.
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5.5 Porteriiv model péti sil

Informace pouzité pro Porteriv model péti sil byly ziskany na zakladé tizeného rozhovoru

s jednatelem spole¢nosti Chroast s.r.0.

5.5.1 Existujici konkurenti

Konkurence v misté puisobeni spolecnosti Chroast moc vysokd neni. Ve mésté¢ Hradec
Kralové, kde podnik sidli jsou dvé konkuren¢ni prazirny, ovSem ob¢ dvé jsou orientovany na
jiny druh suroviny, nez se orientuje firma Chroast, nebot se zabyvaji prazenim kavy

tzv. komoditni.

Z hlediska celkového trhu v Ceské republice je konkurence, co se tyée praziren zabyvajicich se
prazenim kavy vybérové pomérné vysoka, trh se stavd pomalu nasycenym. Velké firmy, které
pusobi na trhu jiZ dlouhou dobu jiz maji vyhranéno své misto na trhu. Obvykle jsou tyto firmy
lidfi trhu. Spole¢nost Chroast se na tomto trhu fadi mezi mensi podniky, jak jiz bylo zminéno
v analyze v kapitole 5.3, kter¢ se stale rozvijeji. Zahrani¢ni konkurenti jako prazirny vybérové
kavy nejsou pro spolecnost velkou hrozbou, protoze jen malo tuzemskych kavéaren odebira

vybérovou kavu od zahrani¢nich dodavateli.

5.4.2. Potencialni konkurenti

Jak jiz bylo feceno v odstavci 5.4.1, tuzemsky trh praZiren s vybérovou kavou je pomérné
hodné nasycen, tudiz pravdépodobnost vstupu novych konkurenti je velice mala. Spole¢nost
Chroast mé své velkoobchodni zékazniky, ktefi jsou znacce vérni, takZe ohroZeni ze strany

novych konkurentt je nizké.

5.4.3 Dodavatelé

Spolecnost Chroast si nechdva dovazet svoji vstupni surovinu (zelena kavovéa zrna) dle
potieby. Z pravidla se tato perioda opakuje jednou za tfi mésice, ovSem zélezi na poptavce.
Dodavatelé podniku jsou zahrani¢ni spole¢nosti, které plisobi v Evropé. Tyto spole¢nosti maji
v riznych Evropskych zemich sklady, ze kterych poté putuje surovina pfimo do podniku.
Na vybér vstupni suroviny ptsobi n¢kolik faktorti. Hlavnim faktorem je pomér ceny a kvality.
Spolecnost Chroast nakupuje pouze kvalitni zelenou kavu, ovSem kvalita se podepisuje na cené,

tudiz je nutné u kazdé objednavky zvazit finan¢ni moznosti.
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Dal8im faktorem, ktery taktéZ hraje roli je Cerstvost. Tento faktor je nesmirn¢ dilezity, nebot’
kavu v surovém stavu je doporucené zpracovat do Sesti mésici od sklizn€. Jinak dochézi

k degradaci zrn a tim dochazi i ke ztraté Cerstvosti a kvality.

Dodavatel, od kterého je vstupni surovina dodavana mize byt vzdy jiny, spolecnost neni vazana
zadnou smlouvou, ktera by omezovala moznosti nakupu suroviny od rtiznych dodavateli.
Pro firmu tudizZ neni pouze jeden dodavatel ale cca. deset evropskych podnikt, ze kterych je
moznost si surovinu dle uvazeni vybrat. Objem dodavaného zbozi se lisi v zavislosti na
poptavce. Obvykle se pohybuje okolo ptl tuny. Vyjednavani o cené se v tomto odvétvi
neodehravé, nebot’ dana cena je fixni. Pouze par nejvétsich praziren na Ceském trhu si miize
dovolit vyjednavani o cené, nebot’ objemy poptavaného zbozi, jsou vyrazné vyssi v porovnani
S ostatnimi men$imi podniky, do kterych se fadi i1 spole¢nost Chroast. Vyjednavaci sila

dodavateltl, je na tomto trhu tudiz velmi malé a pro spolecnost Chroast nemé zadnou roli.

5.4.4 Odbératelé

Skupinu kupujicich tvoii jak maloobchodni zakaznici, tak 1 zdkaznici velkoobchodni.
V objemu prodaného zbozi je tento pomér cca. 70/30, kde vétsi ¢ast je tvorena zdkazniky
velkoobchodnimi, které piedstavuji kavarny. Spole¢nost ma 8 stalych kavaren do kterych
pravidelné¢ své produkty dodava, dalsi kavarny poté objednavaji nepravidelné.
Velkoobchodni odbératelé jsou rozmisténi v Ceské republice v riznych méstech jako jsou
napt. Olomouc, Hradec Krélové, Praha, Trutnov atd. Skupinu maloobchodnich zdkaznik tvoti
jak zdkaznici pravidelni, tak i zakaznici novi, ktefi teprve poznavaji produkty spole¢nosti
Chroast. Objednavky probihaji pfevazné pies e-shop. Kavaren, které piedstavuji velkoobchodni
zékazniky pro prazimy je viak na trhu v Ceské republice dostatek, tudiz je zde stale prostor,
aby si spole¢nost nachdzela nové klienty. Vyjednavani o cené¢ se v tomto prostiedi neodehrava,
avSak ceny velkych i malych baleni produktu pro velkoobchodni zdkazniky jsou niz$i nez ceny
pro maloobchodni zékazniky, z dlivodu toho, ze kavarny objednévaji velké mnoZstvi zbozi
oproti koncovym zakazniklim a také je nutno brat v itvahu marzi, kterou si VO zékaznik k cené
koncové ptidava. JelikoZ se vyjednavani o cené v tomto odvetvi neodehrava, vyjednavaci sila

je nulova.
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5.4.5 OhrozZeni ze strany substituti

Do urcité miry by se dal za substitut povazovat ¢aj, ovSem je to spiSe nepravdépodobné.
Caj totiz predstavuje docela jinou surovinu, neZ je kava. Kavarny, do kterych chodi zakaznici
na kavu ¢i pro kavu, jen tézko nahradi svij hlavni produkt ¢ajem. Za substitut Ize povazovat
kavu instantni ¢i kdvu prodavanou v kapslich, do automatickych kavovara. Tyto dva substituty
vsak jako spolecnost hrozbu nebere, z diivodu toho, Ze zédkaznici, ktefi si kupuji u spole¢nosti
produkt, jsou zvykli na urcitou kvalitu, kterd je v tomto ohledu u kévy instantni ¢i kavy
Vv kapslich nenahraditelna. Naopak, zékaznici, ktefi piji kavu instantni ¢i kapslovou spiSe
inklinuji k tomu, vyzkouset néco nového ¢i néco lepsiho a chtéji svlij oblibeny napoj néjak
posunout. Jen malé procento zakaznikiim, se od kvalitni kavy vrati ke kévé instantni ¢i
kapslové. Jako dalsi substitut by se dala uvazovat kava bezkofeinova. Avsak jak jiz z ndzvu
vyplyva, bezkofeinovd kava neobsahuje kofein, tudiz se jedna o docela jiny produkt.
Kava bez kofeinu se kave s kofeinem chutové ani G¢inky nevyrovna. Spolecnost kdvu bez

kofeinu momentalné nenabizi a ani v nejblizsi budoucnosti to v planu nema.

5.6 SWOT analyza

V této kapitole, je provedena SWOT analyza. Data pro vypracovani SWOT analyzy byly
shromazdény na zaklade€ predchozich analyz konkurence a vnitiniho prostiedi. Dalsi informace
byly poskytnuty také jednatelem spolecnosti. V této analyze jsou uvedeny silné a slabé stranky

podniku a také ptilezitosti a hrozby pro podnik. Cela analyza je shrnuta v tabulce €. 2, kde jsou

vvvvvv

» Silné stranky

Mezi silné stranky ve spolecnosti Chroast urcité¢ patii kvalitni kéva. Spolecnost je
specializovana na praZeni kavy vybérové, tim padem, kvalitni surovina je naprosto kli¢ovym
aspektem. Za velice silnou stranku spoleénost Chroast povazuje sviij design baleni pro vysledny
produkt. Baleni je libivé a své konkurenty timto ptevysuje, kladné ohlasy ptichazeji hlavné ze
stran zdkaznikd. Dalsi silnou strankou je pro spole¢nost e-shop, ktery provozuji pies platformu
Shoptet.cz. Tato platforma umoziuje provozovani vlastniho e-shopu na velice dobré trovni
s mnoha funkcemi. Piistup k zdkaznikim bere spolecnost také jako silnou stranku, snazi se
k zakaznikim pfistupovat osobné, poskytovat jim poradenstvi ohledné spravné pfipravy kavy,

a navic 1 jako vedlej$i produkt spole¢nost prodava vybaveni k ptiprave kavy.
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V konkuren¢nim prostiedi, co se ty¢e Hradce Kralové, spolecnost Chroast pouziva oproti svym
konkurentim kvalitn€j§i vstupni surovinu v podobé zeleného zrna, jednd se o kavu
,vybérovou* (speciality coffee), konkurenéni firmy v Hradci Kralové maji vstupni surovinu
mén¢ kvalitni, tzv. kavu ,.,komoditni*“. Rozdil se projevuje jak v chuti, vani tak i ve vizualnim
vzhledu. Firma nakupuje zelenou kavu jako surovinu povétSinou sezoénné a kazdé tii mésice
zatazuje do portfolia produktti jeden az dva nové druhy kév. Spole¢nost umoziuje nakup kavy
také bez obalu, pii zadavani objednavky na e-shop staci tento pozadavek napsat do pozndmky,
nebo se domluvit pfes messenger €i Instagram a donést nddobu na kavu do mista, kde spole¢nost
provozuje prazirnu. Podnik také spolupracuje s bezobalovym obchodem, ktery sidli v Trutnove.
Podnik se snazi o neustalé zdokonalovani techniky praziciho procesu a o vétsi know-how.
Vyuziva k tomu ruzné on-line kurzy zaméfené na prazeni, sleduje moderni trendy v oblasti
vyberové kavy, ucastni se predndsek o prazeni a také nakupuje literaturu, kterd prohlubuje
znalosti v této oblasti. E-shop spole¢nosti je, co se vzhledu a funkénosti tyce, na velmi dobré
urovni, vzhled je moderni, Cisty a piehledny. Na socialni sit¢ podnik pridava fotografie, které
maji vybornou kvalitu, produkty na fotkach jsou jasné zachycovany a fotografie v kone¢né fazi
vypadaji velmi dobfe. Na e-shopu ma spole¢nost na vybér n¢kolik variant dorucovani zbozi
k zékaznikovi, a navic je doprava od 500 K¢ zdarma, coz motivuje zakaznika k tomu, aby si

koupil vice zbozi.
» Slabé stranky

Spoleénost Chroast sidli v Hradci Kralové na Malém Namésti, jsou to nebytové obchodni
prostory o vyméie cca 50 m? Takto malé prostory se za¢inaji projevovat jako slaba stranka,
jednak kvili tomu, Ze spole¢nost neustale dokupuje vstupni suroviny (zelena kava) a prostory
ke skladovani se zacinaji postupné zmenSovat a kdyby spolecnost uvazovala o dalSim
rozs§itovani (napf. nakup vétsiho stroje atp.) musela by se piesouvat do jiného (vétsiho)
prostoru. V ramci propagace je u spoleénosti Chroast urcité prostor pro zlepSeni, placena
reklama na Facebooku ¢i Instagramu, se vyuZivda pouze ve velmi omezené mife.
K této problematice by se dalo pfidat i ptipadné nevyuzivani slevovych portalu (Slevomat.cz).
Spolecnost Chroast bere jako slabou stranku i to, Ze nema v nynéjsi dobé stanovenou jasnou
strategii ¢i dlouhodoby plan, podle které¢ho by se fidila. Jako slabou stranku vnima spolecnost
také Spatné renomé, které si ziskala u nekterych zédkazniki v zacatcich. Firma na zacatku svého

pusobeni totiz pouzivala $patnou vstupni surovinu a také neméla dostate¢né know-how.
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Vstupni surovina nebyla dostate¢né Cerstva a nebyla dobie zpracovana, tudiz vystup produkce
nespliioval oc€ekavani, hlavné¢ velkoobchodnich zékaznikt, ktefi jiz dlouhodobé& pracovali
s vybérovou kavou. Slaba stranka se taktéz ukazuje v technice. Spole¢nost pouziva stroj
K prazeni, ktery na jednu varku uprazi pouze 1 kg vysledného produktu, tim padem se
zvySujicim se objemem prodeje se zvySuje také Cas, ktery musi byt na zpracovani vynalozen.
Z divodu umisténi podniku, ktery se nachdzi v centru mésta, v pamatkové oblasti, podnik
nemuze nijak zasahovat do vnéjSich zdi, tim padem nelze umistit reklamu ven tak, aby si
potencialni zakaznik podniku v§imnul. Spole¢nost také jako svoji slabou stranku vnima malé
povédomi o znacce. DalSim bodem, ktery se fadi mezi slabé stranky je ten, Ze spolecnost
nedostate¢n¢ vyuziva veskeré funkce na socidlnich sitich.
» Prilezitosti

Firma je novackem na trhu s vybérovou kavou, jako pfilezitost vidi vyuziti rdstu trhu
k vlastnimu rozvoji a ristu. Celkové, velky pocet lidi vyuziva socialni sité, firma vidi ptilezitost
k nalakani novych zakazniki pravé pres socialni sité, jako je Instagram a Facebook. Ve mésté
Hradci Kralové (kde firma sidli) se konaji pravidelné gastro festivaly a rizné trhy, zde vidi
firma potencial k propagaci znacky a prodeji vyrobku. Tento typ nakupovéni zbozi se s moderni
dobou stava vice oblibenym a spole¢nost to vidi jako ptilezitost v tom, ze o tento typ produktu
roste zajem. Nové Si také spoleCnost zaregistrovala internetovou doménu s koncovkou
.com, aby mohla ziskat nové zahrani¢ni zdkazniky. Na socidlni siti Instagram, lze u firemnich
profild, za ur¢itych podminek pfidavat fotky, na kterych ma spole¢nost moznost oznacdit své
zboZzi. Po kliknuti na fotku se zdkaznikovi zobrazi cena dan¢ho zboZi a po kliknuti na dany

produkt, je zakaznik pfesmérovan ptimo na e-shop. Takova funkce se nazyva Nakup.
» Hrozby

Celkovy trh v Ceské republice se za¢ina postupné zapliiovat malymi praZirnami, jako je pravé
Chroast, tim padem firma nahlizi na postupné nasycovani trhu jako na hrozbu.
Spolecnost Chroast bere jako hrozbu 1 ptipadné zvySeni kvality vstupni suroviny (zelené kavy)
u konkurenénich praziren v Hradci Kralové, tyto prazirny pouzivaji méné kvalitni vstupni
surovinu, ale kdyby zacali nakupovat kvalitnéjsi kavu, mohla by to pro spole¢nost Chroast byt
potencidlni hrozba. Zakaznici maji rtzné potieby, spolecnost bere jako hrozbu potiebu
zakaznikd zkouSet jiné prazirny a kavy od konkurence. Socialni sit¢ v dne$ni dobé nabizi

firmam velké moznosti, co se tyce propagace a informacnich sdéleni smérem k zdkaznikGm.
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Kvili této problematice, nastdva u zakazniki piehlceni témito informacemi, ve kterych se

zakaznik v kone¢ném dusledku ztraci.

Nize je uvedena tabulka zpracované SWOT analyzy.

Pomocné Skodlivé
Silné stranky Slabé stranky
e Kvalitni kdva Nedostatecna propagace
e Pé&kné baleni a dostupnost na Vv online prostiedi
— e-shopu (platforma Shoptet.cz) Neexistuje dlouhodoby plan
:q'é e Pravidelné obménovani Spatné renomé u nékterych
4 sortimentu zékaznikd
g, e Moznost koupit kavu bezobalové Nepravidelné ptidavani
£ e Moderni vzhled e-shopu piispévki na soc. sité
g e Kbvalitni fotky na soc. sitich Neni dostatecné povédomi
> e N¢&kolik moznosti dopravy zbozi 0 znacce
z e-shopu (nad 500 K¢ doprava Spole¢nost nevyuziva dilezité
zdarma) funkce socialnich siti
Prilezitosti Hrozby
— e Rusttrhu Vstup novych konkurentli na
E e Rust zajmu o bezobalovy trh
2 produkt Pouzivani kvalitngjsi suroviny
\‘5« e Socialni sité konkurenty v misté
-Z% e Nova moznost ziskani Zmeény v zédkaznikovych
S zahrani¢nich zakaznik® preferencich
(doména s koncovkou .com) Zékaznik je na soc. sitich
e Moznost vyuzivani funkce pfehlcen informacemi
Nékup na Instagramu

Tabulka 2: SWOT analyza.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Spole¢nost by méla usilovat o to, aby eliminovala své slabé stranky, a zaroven zvysila pocet

stranek silnych. Dale by méla spolecnost vyuzit ptilezitosti ve sviij prospéch a zbavit se hrozeb,

které ohrozuji fungovani celého podniku.
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Jako dal$i jsou uvedeny kvadranty kombinaci z celkové analyzy a hledani souvislosti mezi

analyzou SW a OT.
Kvadrant silnych stranek a hrozeb (strategie ST):
» Pridavani kvalitnich fotek na socialni sité se stru¢nymi sdélenimi pro zakazniky.

» Pravidelné obménovani sortimentu vede k tomu, aby zakaznik spole¢nosti Chroast

neménil své preference.
» Upozornovat na socialnich sitich na kvalitu produktu, oproti konkurenci v mistg.
Kvadrant silnych stranek a piileZitosti (strategie SO):
» Kuvalitni fotky na socialnich sitich mohou pfildkat nové zahrani¢ni zdkazniky.
» Moznost vyuziti funkce Nakup, spolu s kvalitnimi fotkami.
» Upozoriovani zakazniki na socidlnich sitich na moznost koupit produkt bez obalu.
Kvadrant slabych stranek a hrozeb (strategie WT):

» Nedostate¢na propagace, muze ovlivnit zédkaznika k rychlejSim zménam preferenci

(zékaznik bude dtive vyhledavat konkurenci).
Kvadrant slabych stranek a piilezitosti (strategie WO):
» PIné vyuzivani socialnich siti a jejich funkci, na Instagramu vyuzivat funkci Nakup.

» Bez existence dlouhodobého planu, nelze systematicky cilit na nové zidkazniky na

socialnich sitich.

Z vysledki z uvedené analyzy se jevi jako nejvyhodnéjsi vyuzit strategii S-O neboli strategii
maxi-max. Tato strategie vede k tomu, aby spole¢nost za pomoci silnych stranek vyuzila své
prilezitosti, ktera méa. Obsahem této strategie jsou slozky, které spolecnosti pomohou v celkové
propagaci skrze socidlni sité, strategie také povede k ziskavani novych zakaznikl a k ziskani

vétsi loajality u zdkaznikl sou€asnych.
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6 NAVRHOVANA ZMENA PRO SPOLECNOST

V nasledujici kapitole jsou rozebrany zmény ¢i vylepSeni, které pomohou spolecnosti

k celkovému rlstu znacky a ziskani novych zakazniku.

Spole¢nost by se méla celkové vice zaméfit na propagaci on-line. V dnesni dob¢, pouziva velky
pocet lidi socialni sité, a pravé tam by méla spoleCnost zaméfit svoji pozornost v ramci
propagace. Vyuzitim strategie, kterd vysla jako nejvyhodnéjsi ze SWOT analyzy by spolecnost

méla ziskat nové zakazniky a také upevnit loajalitu zdkaznikt stalych.

Podnik jako novinku zavedl webovou stranku s koncovkou .com, coz by mohlo ptilakat
zakazniky ze zahraniCi, ovSem pouze pokud bude spolecnost na svych socialnich sitich cilit na
zahrani¢ni zédkazniky. Spolecnost uz témto zakaznikiim jde naproti tim, ze nckteré piispévky,
které pridava na své socidlni sit€ jsou jak v CesSting, tak 1 v anglictiné. Kdyby podnik chtél

nalakat vice zdkaznikl ze zahrani¢i, m¢l by byt kazdy prispévek ve dvojjazyéném provedeni.

Jak jiz bylo zminéno ve SWOT analyze, na socialnich sitich nastava ptehlcovani informacemi.
Prispévky, které se na socidlnich sitich objevuji, nejen u konkurencnich podnikd, jsou
povétsinou zdlouhavé a neni z nich na prvni pohled ziejmé, co je cilem daného piispévku.
Tomuto problému by se spole¢nost méla vyhnout ptidavanim struénych, jasnych a trefnych
ptispévki. Z ptispévku ¢i fotky, by vzdy mélo byt na prvni pohled jasné, co chce spole¢nost

svému okoli sdélit.

Na Instagramu také existuje nastroj Nakup. Tento nastroj umoziiuje ptimo do sdilené fotky
oznacit produkt. Pokud zdkaznik na tento produkt klikne, automaticky je pfesmérovan na
e-shop. Tento nastroj je velice U€inny a neni nijak slozity. Pokud by spole¢nost zacala vyuZzivat
tento nastroj, mohlo by ji to zvySit mnozstvi a velikosti objednavek, coz je pro spolecnost
zadouci. Jak jiz bylo zminéno v jednotlivych analyzach konkurence, pouze dv€ spole¢nosti
z celkove Sesti analyzovanych, tuto funkci na Instagramu vyuzivaji, tudiz spole¢nost Chroast

by méla tento nastroj zacit vyuzivat take.

Spole¢nost ma ve svych silnych strankéch uvedené kvalitni fotky. Tohoto by se spole¢nost méla

drzet, protoze je to jeden ze zpiisobll, jak na socialnich sitich zdkaznika zaujmout.

V dnes$ni dob¢ se také stale vice zdkaznikii zajimad o produkt, ktery lze koupit bez obalu.
Spole¢nost Chroast jak jiz bylo zminéno, spolupracuje s bezobalovym obchodem z Trutnova.
Kavu si miize zdkaznik zakoupit bez obalové také pfimo od podniku, ale tato informace je malo

zvefejiiovand, tudiz zakaznici obvykle o této moznosti nevi.
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Autor prace dale doporucuje, aby spolecnost byla na socidlnich sitich aktivni v pravidelnych
intervalech. Podnik by mél dle autora pridavat prispévky na profil spolecnosti, alespon dvakrat
do tydne. Na socialni siti Instagram, se také hojné vyuziva sdileni ptispévki v ,,ptibézich®.
Ptib¢h, v aplikaci Instagram, je piispévek, ve formé fotky nebo videa, ktery je uloZzeny na
profilu pouze 24 hodin od sdileni, poté automaticky zmizi. V dnes$ni dob¢ spole¢nosti vyuzivaji
tyto ptibehy k tomu, aby sdileli pfispévky od jinych uzivateli, ktefi ve svych pribézich dany
podnik oznaéi. Zminéné sdileni od jinych uzivateld jiz spolecnost provozuje. Spole¢nost také
v té€chto prispévcich sdili obcasné aktuality z déni v prazirné. Tento typ prispévku by také mél
byt na pravidelné bazi. Autor doporucuje alesponn kazdy druhy den. Obsahem by mély byt

aktuality ¢i rizné produkty a zbozi, které spole¢nost nabizi na svém e-shopu.
» Dale je uveden ptiklad piispévku. Podnik by mél této aktivité vénovat vétsi pozornost
a planovat si ptispévky na nékolik mésicti doptedu. Perioda pfidavani ptispévki, jak
jiz bylo zminéno vyse, je dvakrat za tyden. Kazdy ptispévek pro lepsi zaujmuti
zakaznika by mél obsahovat kvalitni fotografii, coz je silna stranka spole¢nosti.
» Komentar k ptispévku: Na e-shopu si mtizete zakoupit novy druh kavy, pochazejici

Z Brazilie z oblasti Mantiqueira de Minas. Chut'ovy profil: cokolada a cukrova titina.

» Priispévek:

Obrazek 15: Priklad ptispévku na socialni sit¢.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle poskytnuté fotografie spolecnosti.
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Uvedeny piispévek, byl pouze pro ukazku, jak by mély dle autora sdilené ptispévky vypadat.
Ptispévky by mély byt pfidavany soucasné na Instagram a Facebook, protoze ne kazdy zakaznik
sleduje oba dva socialni profily. Pokud je tedy pfispévek na obou socialnich sitich, je vétsi
Sance, ze zakaznik tento ptispévek zachyti. Dle dat, které spolecnost poskytla, nejvice fanouska
profilli podniku na socialnich sitich, je aktivni v pravé poledne a ve 21 hodin. Proto autor
doporucuje pridavat ptispeévky vzdy ve 12 hodin. Dodrzovat tento ¢as by pro spole¢nost nemél

byt problém, nebot’ na Facebooku lze zvolit v kolik hodin bude ptispévek na profil zvetejnén.

Dalsi prispévky, které by spole¢nosti mohly byt sdileny na socialni sité by se mély tykat hlavné
produktl a zbozi. Podnik muze v jednotlivych piispévcich postupné piredstavovat cely
sortiment, nachazejici se na e-shopu. Piispévky také mohou obsahovat upozornéni na moznost
koupi kavy bez obalu. Dale mohou byt sdileny ptispévky tykajici se aktudlnich slev a akci.
Autor doporucuje také ptidavani piispévkl, které budou upozorniovat na silné stranky
spolecnosti, jako jsou doprava od 500 K¢ zdarma a kvalita kavy. U kazdého piispévku je nutné
dodrzovat stru¢na sdéleni. Podnik také mize zaujmout nové zédkazniky vytvarenim obcasnych
udélosti (napt. vzdy jakmile bude nachystany novy sortiment kav, uspofadat v prostorach
prazirny degustaci a tim dat zdkaznikim moznost ochutnat kdvu jeSté predtim, nez bude
oficialné zvetejnéna na e-shopu). Spolecnost by se také mohla odlisit od konkurence nabizenim
degustacnich bali¢kli celoro¢né. Takové balicky by mohly obsahovat tfi druhy kév po 80
gramech. Obvykle jsou degustacni bali¢ky podniky proddvany pouze v obdobi Véanoc. Jakmile
Vianoce skonci, spolecnosti degustacni baleni stahuji z prodeje. Takovéa baleni by mohla
zaujmout nové€ prichozi zdkazniky, protoze by méli moZznost ochutnat vice druhi kav, aniZ by
si museli objednavat tii celé baleni kavy. Tim by si zakaznik zvolil, ktery druh kavy mu nejvice

chutna.

Pro ziskani je$t¢ vétSiho poctu zdkaznikl by také spolecnost mohla vyuZivat placenou
propagaci piispévkill na socidlnich sitich. U kazdého ptispévku ptidavaného na soc. sité€ 1ze také
kromé dosahu organického (obsah uvidi jen fanouSci profilu) zvolit i dosah na zdkazniky
placeny (obsah uvidi i zacilené procento zdkaznikd). Vyuzivani tohoto nastroje, je pouze na
zvazeni a finan¢nich moznostech spole¢nosti Chroast. U placeného piispévku lze zvolit, jak
dlouho bude placend propagace trvat (v fadu dni) a jaka bude vlozZena ¢astka. Od téchto dvou
veli¢in se poté odviji, kolik novych zakazniki bude propagovanym piispévkem osloveno.
Autor doporuéuje alespoi jednou za dva tydny ptidat ptispévek placeny. Castka, ktera bude na

reklamu vynaloZena zalezi pouze na podniku.
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ZAVER
Cilem prace byla analyza marketingové strategie a navrh na zlepSeni se zaméifenim na

on-line marketing.

Autor se v prvnich ¢tyfech kapitoldch zamétoval na teoretické vymezeni pojmd, se kterymi dale
pracoval. Pata kapitola byla vénovana nejprve charakteristice podniku. Na tuto charakteristiku
navazovala analyza konkurence a jejich on-line marketingovych aktivit. Dale byla provedena
totozna analyza spole¢nosti Chroast. Pro ptedstaveni prostiedi, ve kterém spolecnost piisobi byl
vytvofen PorterGv model péti sil. Shrnuti fizeného rozhovoru s jednatelem spolecnosti
a ptredchozich analyz bylo uvedeno v podobé SWOT analyzy, ktera predchazela navrhu
marketingovych aktivity pro spole¢nost. SWOT analyza dale hodnotila vné&jsi a vnitini faktory,
ovliviujici spolecnost Chroast. Vystupem SWOT analyzy bylo zvoleni nejvyhodnéjsi strategie,
kterou se dle autora stala strategie SO. Marketingové aktivity byly dale rozebrany v kapitole
Sesté. Kapitola Sesta tedy pfedstavuje samotny navrh a doporuceni autora. V tomto navrhu jsou
rozebrany on-line marketingové aktivity, které by dle autora mély byt ptinosem pro spolecnost
ve sméru ziskdvani novych zakaznikd a upevnéni vztahli se zdkazniky stalymi. Navrhované
marketingové aktivity jsou zamétfeny na socialni sit¢ Instagram a Facebook, vV podob¢ ptidavani
fotek, informacnich sdéleni ale i1 udalosti. Ptispévky by se mély tykat produkti a zboZzi na
e-shopu, dale by mély podporovat prodej tim, Ze budou upozoriiovat zdkazniky na dopravu nad
500 K¢ zdarma. SpoleCnost by také mela obCasné vytvaret udélosti na vySe navrhované
degustace. To by mohlo vést k upeviiovani vztahli se stalymi zakazniky nebo 1 pfiveést

zékazniky nové. Celkové by tedy podnik mél inklinovat k vétsi on-line interakci.

Vytvofenim analyz a vytvofenim Kone¢nych navrhii na marketingové aktivity v on-line

prostiedi, byl splnén cil prace.

Analyzy, navrhy a doporuceni autora byly pfedstaveny jednateli spolecnosti Chroast. Dale uz
zalezi pouze na spolecnosti, jak s témito daty a informacemi nalozi. Podle vyjadieni jednatele

budou zavéry této prace zohlednény v ramci dalsi podnikatelské ¢innosti.
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