Analyza konkurenceschopnosti firmy KAKAOVNIK
S.T.0.

Barbora Pulecova

Bakalai'ska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2022 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav managementu a marketingu

Akademicky rok: 2021/2022

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoaprijmeni:  Barbora Pulecova

Osobni ¢isto: M19742

Studijni program: ~ B0413A050024 Ekonomika a management

Spedializace: Ekonomika a management podniku

Forma studia: Prezenéni

Téma prace: Analyza konkurenceschopnosti firmy KAKAOVNIK s. . o.
Zasady pro vypracovani

Uvod

Definujte clle prace a pouzité metody zpracovani prace.

|. Teoreticka cast

« Vypracujte literami resersi zaméfenou na oblast kankurenceschopnosti spoleénosti a formulujte teoretickd vychadiska
pro zpracovani peaktické ¢asti.

1. Prakticka cast

« Charakterizujte firmu KAKAOVNIK s. 7. 0.

- Analyzujte soutasny stav kankureniniho pastaveni fimy KAKAOVNIK s. . o, na trhu,

« Na zikladé vystedki analyzy navrhnéte firmé KAKAOVNIK s. . 0. doporuceni vedouci ke zlepseni jejiho soutasného
stavu konkurendniho postaveni na trhu.

Lavis



Rozsah bakalarské prace: cca40stran
forma zpracovani bakalarské prace: tiSténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

DVORACEK, Jifi a Peter SWUNCIK. Podnik  jeho okoli: jak pie3it v konkurenénim prostied:. 1. vyd. Praha: CH. Beck, 2012,173
s, ISBN 978-80-740-0224-3,

FOTR, Jiii et al. Tvarba strategie a strategické pkinovdni: teorie  praxe. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2020, 416 5. 1SBN 978-
80-271-2499-2.

JAKUBIKOVA, Dagmear. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. vyd. Praha: Grada, 2013, 3685, ISBN 978-80-247-4670-
8
JURECKA, Viclav. Mikroekonomie. 2. vyd. Praha: Grada, 2013, 366 5. ISBN 978-80-247-4385-1.

VALENZUELA-ABACO, Fredy-Roberto. Marketing: A Snapshot is a step-by-step guide fo creating o marketing plan. London:
Pearson, 2013, 72 5. ISBN 978-14-860-0927-5.

Vedoudi bakalaiské prace: Ing. JiFi Bejtkovsk, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani bakaldfské prace: 11 tnora 2022
Termin odevzdani bakalafské prace: 20. kvétna 2022

LS.

prof. Ing. David Tucek, Ph.D. doc. Ing. Petr Novak, Ph.D.
dékan garant studijniho programa

Ve Zliné dne 11.dGnara 2022



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, ze

beru na védomi, Ze odevzdanim diplomové/bakalafské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle
zakona €. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakonu (zékon o vysokych
Skolach), ve znéni pozdéjSich pravnich predpist, bez ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, Ze diplomovéa/bakalaiska prace bude uloZzena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému dostupna k prezenénimu nahlédnuti, Ze jeden vytisk diplomové/bakalafské prace
bude ulozen na elektronickém nosici v pfiruéni knihovné Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity
TomasSe Bati ve Zliné;

byl/a jsem seznamen/a stim, ze na moji diplomovou/bakalarskou praci se plné vztahuje zakon
¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych
zakon( (autorsky zakon) ve znéni pozdéjSich pravnich pfedpist, zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavfeni licenéni
smlouvy o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zdkona mohu uzit své dilo -
diplomovou/bakalafskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen pfipousti-li tak licenéni smlouva
uzaviena mezi mnou a Univerzitou ToméaSe Bati ve Zliné s tim, Ze vyrovnani pfipadného pfiméfeného
pfispévku na uhradu nakladu, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynalozeny
(az do jejich skutecné vySe) bude rovnéz pfedmétem této licenéni smlouvy;

beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalafské prace vyuzito softwaru
poskytnutého Univerzitou Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym
ucellm (tedy pouze k nekomercnimu vyuziti), nelze vysledky diplomové/bakalafské prace vyuZzit ke
komerénim Gceldm;

beru na védomi, ze pokud je vystupem diplomové/bakalaiské prace jakykoliv softwarovy produkt,
povazuji se za soucast prace rovnéz i zdrojové kddy, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada.
Neodevzdani této soucasti muze byt divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuiji,

1.

2.

Ze jsem na diplomové/bakalafské praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval. V pfipadé
publikace vysledk( budu uveden jako spoluautor.
Ze odevzdana verze diplomové/bakalafské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG jsou totozné.

Ve Zliné

Jméno a pfijmeni: ........ccoooiiiiiiinn

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Bakalafska prace je zaméfena na analyzu konkurenceschopnosti spole¢nosti KAKAOVNIK
S.r. 0., kterd ptisobi na ceském, ale Castecné¢ i na slovenském trhu, v oblasti vyroby
a distribuce ¢okolddovych produktt. Cilem teoretické ¢asti bylo zpracovani literarni reSerse
na dané téma — konkurenceschopnost a vysvétleni pojmi nezbytnych k zpracovani analyz.
Analyzy, jez byly zpracovany v praktické Casti bakalarské prace, vychazeji z provedené
literarni reSerSe. V praktické ¢asti pak byla piedstavena firma KAKAOVNIK s. r. o.
Z pohledu prodejniho portfolia, konkurentt a firemni struktury. Dale byly v praktické ¢asti
aplikovany vybrané situacni marketingové analyzy. V zavérecné Casti bakalarské prace byly
vypracovany ndvrhy a doporuceni vedouci ke zlepSeni jejitho soucasného stavu

konkurenéniho postaveni na trhu.

Klic¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, Porteriv model péti konkurenénich sil,
PESTE analyza, SWOT analyza, benchmarking

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of the competitiveness of the company
KAKAOVNIK s. r. 0., which operates on the Czech, but partly also on the Slovakia market,
in the production and distribution of chocolate products. The aim of the theoretical part was
to process a literature search on the topic — competitiveness and explanation of the concepts
necessary to process analyses. The analysis, which were processed in the practical part, the
company KAKAOVNIK s. r. 0. was introduced from the point of view of the sales portfolio,
competitors and company structure. Furthermore, selected situational marketing analyses
were applied in the recommendations were developed to improve its current competitive

position in market.

Keywords: Competition, Competitiveness, Porter's Model of Five Competing Forces,
PESTE Analysis, SWOT Analysis, Benchmarking
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UvVOD

Pro vSechny firmy na trhu, at’ uz se jedna o jakykoli trh, jsou slova konkurence
a konkurenceschopnost kli¢ovymi. Vzhledem K tomu, Ze je v roce 2022 na trhu nabizeno
velké mnozstvi produktl a sluzeb a trh je tak piesycen, dochazi velmi ¢asto ke konkuren¢nim
bojim. Kazda firma by se méla o své misto na trhu zajimat a neustale se snazit zlepSovat ve
vSech aspektech, které jsou pro zédkazniky, i1 ty potencionalni dilezité. Aby takto firma mohla
ucinit, je pro ni velmi dilezité dobie znat nejen své piednosti a slabiny, ale také predosti
a slabiny konkurence. Kazda firma, ktera chce byt na dne$nim trhu Gspésnd, by méla nabizet
takové produkty a sluzby, které v co mozna nejvice ohledech uspokoji vétsinu potieb u co
nejvice zakaznikl. Je téZ velmi dilezité, aby se firma divala na svlij produkt, ¢i sluZzbu
komplexné a nesnazila se vylepSovat pouze jednu stranku véci. Kazdy podnik by se mél
snazit né¢im od ostatnich odlisit. Odlisnost, originalita je to, co d€la podnik vyjimeénym
a diky ¢emu bude pro lidi, zékazniky, snaze zapamatovatelnym. Vytvofit nabidku, kterou by
se dali pfildkat novi zdkaznici, a zarovenl udrzet ti stavajici neni jednoduché. Krom vyroby
a vymysleni novych produktt je potieba dat zdkaznikim to, po ¢em touzi. Diky konkurenci
je na podniky neustale vytvaren tlak, ktery je pohani kuptedu a nuti je stat se lepSimi ve svém
oboru. Podniky se tak snazi vzdélavat, budovat, informovat a vyrabét produkty kvalitngji
a co nejvyhodnéji. Tato skutecnost je nejen pro podnik, ale hlavné pro trh velmi dilezita.

Jsou tak otvirdny nové moznosti pro vSechny, kdo na trhu figuruji.

Je téz dulezité, aby byl podnik pfipraven na jakoukoliv zménu. Pokud néjaka zména nastane,
podnik by ji nem¢l byt zaskoCen a mél by na ni umét rychle reagovat. Zmény se d¢ji kazdy
den, a to se nezméni. Je proto dilezité umét se s nimi rychle vyrovnat a neustale analyzovat

své silné i slabé stranky, aby podnik védél, na ¢em ma pracovat a na co se nejvice zaméfit.

Cilem této bakalatské prace je analyza konkurenceschopnosti firmy KAKAOVNIK s. r. 0.
Jedna se o spoleCnost, jeZz se na trhu pohybuje necelych Sest let, a nabizi ¢okoladové
pochoutky vSeho druhu. Tato firma sidli v Uherském Brod¢, ve Zlinském kraji, ale jeji
produkty Ize nalézt po celé Ceské republice, ale také i z &asti u nasich sousedii, na Slovensku.
Tato firma se za necelych Sest let vySplhala v zebficku velmi vysoko a myslim, ze ji lze
hodnotit jako jednu z nejlepsich malych &okoladoven v Ceské republice. Stile se snazi
vytvaret néco nového a vraci se i k produktim, které byly velmi oblibené pied lety, jako
naptiklad nugat, ktery se pred lety prodaval na vahu v obchodech a téméf vymizel z trhu.
Firma se tedy snazi vrétit i ke ,,starym dobrym klasikam* a uspokojit tak 1 starSi zakazniky,

ktefi maji takovéto produkty jako vzpominku na své détstvi. Na druhou stranu se firma snazi
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drzet téz trendd, jako je slany karamel, nebo také liskovka — liskootiskovy krém, ktery je
velmi oblibenou pochoutkou u zakaznikl vSech vekovych kategorii, dal by se pfipodobnit
k Nutelle, ovSem jeho slozeni je jedinetné a Vporovnani s Nutellou bez
pfidanych ingredienci, které nejsou vylozend nutné. KAKAOVNIK s. r. 0. s timto
produktem dokonce vyhral cenu Great taste, kterd je ocenénim od znalct, ktera prokazuje

unikatni kvalitu a chut’ produktu.

Bakalatska prace je rozdeélena do dvou casti — teoretické a praktické. Teoreticka Cast je
zam¢iena na objasnéni zakladnich pojmt z marketingového svéta, a vysvétleni analyz, které

jsou nasledné pouzity v praktické ¢asti.

V praktické &asti je predstavena firma KAKAOVNIK s. r. 0. zekonomického
a demografického hlediska véetné jejiho vyrobniho portfolio. V této ¢asti jsou také
pfedstaveni jeji mnou vybrani konkurenti. Vysledkem bakalaiské prace jsou vypracované
navrhy a doporuceni vedouci ke zlepSeni jejiho souc¢asného stavu konkuren¢niho postaveni

na trhu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Primarnim cilem bakalafské prace je navrhnout doporu¢eni na zlepSeni v oblasti
konkurenceschopnosti spoleénosti KAKAOVNIK s. r. 0., jez ptisobi ve Zlinském kraji,
konkrétn¢ v Uherském Brod¢. Cilem je vytvofeni analyzy konkuren¢niho prostiedi mezi
mnou vybranymi malymi dokolddovnami v Ceské republice. Jelikoz v Ceské republice neni
mnoho malych cokoladoven s tak velkym portfoliem, je kazdy novy kvalitni produkt na trhu
krokem vpied. Vzhledem k tomu, Ze si zdkaznici v poslednich letech spiSe potrpi na kvalitu
nez kvantitu, mize byt pravé kvalita rozhodujicim aspektem pro zékaznika, ktery produkt
kupuje, nezavisle na cené. To je velkou vyhodou pravé pro malé cokoladovny, které tak
mohou rozvijet své portfolio a posouvat dale své ndpady. Z mého pohledu mohu fici,
ze ne kazda mald cokolddovna pouzivd na vyrobu své cCokolady kvalitni suroviny,
snazi se zakaznika zaujmout spiSe nizsi cenou, diky nizS§im vstupnim nakladim. Nékteré
malé ¢okoladovny ziistavaji u stejnych produktl jiz po nékolik let a neptichazi s ni¢im
novym, coz muze byt problémem. Z mého pohledu je neustild snaha zlepSovat kvalitu
produkti a sluzeb velmi dilezitym faktorem a firma tak miiZze velmi snadno ziskat
konkurenéni vyhodu. Faktord, kterymi jsou zékaznici ovliviiovani, je mnoho. At uz se jedna
o reklamu, rozsifeni, lokalitu, ve které se daji jejich produkty koupit, exkluzivnost produktu,

nebo 1 ptistup maloobchodnich prodejct.

Vsechny prezentované analyzy jsou zpracovany na zakladé vlastniho zucastnéného
pozorovani a také prostfednictvim interview S majiteli a zaméstnanci spolecnosti

KAKAOVNIK s. 1. 0.

Dil¢imi cili bakalafské prace jsou zpracovani literarni reSerSe, analyza soucasného stavu
a také sbér dulezitych informaci o vybrané spole¢nosti, a to prostfednictvim zvolenych

vybranych analyz.

Préce je rozdé€lena do dvou ¢asti — teoretické a praktické. Praktickd ¢ast navazuje na Cast
teoretickou. Teoreticka Cast se zabyva vysvétlenim zakladnich vybranych pojmi, které jsou
nezbytné pro dalsi zpracovani. Jedna se o vymezeni pojmt marketing, konkurenceschopnost
a vysvétleni analyz, které jsou pozdé¢ji zpracovany v praktické ¢asti. Na zacatku praktické
Casti prace je predstavena firma KAKAOVNIK s. r. o., jeji portfolio, jeji organizacni
struktura. V praktické casti jsou provedeny analyzy, které byly blize popsany v casti
teoretické. Tyto analyzy hodnoti soucasny stav spolecnosti v oblasti konkurenceschopnosti,

mikroprostiedi, makroprostifedi a mezoprostfedi. Dale je tato spolecnost podrobena analyze
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McKinsey 7S, Porterové analyze péti konkuren¢nich sil, STP analyze a PESTE analyza.
Vsechny realizované analyzy jsou pak shrnuty ve SWOT analyze. SWOT analyza se pak
stava zdkladnim nastrojem pro vytvofeni doporuceni zaméfenych na zlepSeni
konkurenceschopnosti spoleénosti KAKAOVNIK s. r. 0. na trhu.

Prostfednictvim zpracovani teoretickych poznatkli a nésledné prezentace teoretickych

vychodisek jsou formulovany Ctyii vyzkumné otazky, na které se budou hledat odpovédi

V ramci zpracovani praktické Casti této bakalarské prace:

o Vyzkumnd otdzka cislo 1: Piisobi spolecnost KAKAOVNIK s. r. 0. vice na B2B ¢i
B2C trzich?

o Vyzkumnd otizka cislo 2: Jsou cile spolecnosti KAKAOVNIK s. r. o. stanoveny podle
metody SMART?

o Vyzkumnd otizka cislo 3: Jakou strategii spolecnost KAKAOVNIK s. r. o. zaujimd

dle Kotlerovy strategie konkurencniho postaveni na trhu?

o Vyzkumnd otizka cislo 4: Se kterymi produkty se spolecnost KAKAOVNIK s. r. o.

na trhu nejvice prosazuje?

Pro zodpovézeni vySe definovanych vyzkumnych otazek bude mimo jiné vyuzito metody

dedukce, jako jedné z logickych védeckych metod.
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1. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Vsechny subjekty na trhu jsou vyrazné ovliviiovany konkurenci. Cile subjektti, ale také
jejich strategie miize byt pozorovana, ale piedev§im na ni mize byt i reagovano.
Na vSechny podnéty, které ndm konkurence d4, mlze byt reagovano, nicméné
to neznamena, Ze se tak nutné musi dit. Nachazi se zde moznost je pouze pozorovat, nebo

zustat uplné nete¢ni (Vochozka a Mulac, 2012, s. 416).

Konkurence je Jureckou (Jurecka, 2013, s. 177-178) oznaCovana, jako stiet vSech
protikladnych ekonomickych z4jmu, které jsou vstupujici na trh. Dle néj muze byt
konkurence rozdélovana na dvé kategorie — trzni a mimotrzni. Trzni konkurence miize byt

dale délena na:
e konkurenci cenovou.
e konkurenci necenovou.

Zatim co vcenové konkurenci maji hlavni roli rozdily ve vyrobnich nékladech,
tak v necenové konkurenci muize hrat roli spousta aspektt, pfevazné jde tedy ale o kvalitu.
Necenova konkurence mlize byt téz zatfazena ke konkurenci reklamou, at’ uz je v jakémkoli
podani. MimotrZni konkurence mize byt jak legalni — lobovani, tak nelegélni — Spionaz.
Do této kategorie se fadi i administrativni zaleZitosti, naptiklad vydavani riiznych norem

a predpist (Jurecka, 2013, s. 177-178).

1.1 Clenéni konkurence

Jakubikovou (Jakubikové, 2013, s. 107) je uvadéno, Ze na ¢lenéni konkurence mulize byt
nahlizeno z n¢kolika hledisek. Obecné se da fici, Zze zékladni Clenéni je do tfi skupin.
A to sice:

1. piimi konkurenti — ti, kterymi jsou vytvareny stejné, nebo velmi podobné produkty.

2. nepiimi konkurenti — jinak také substitucni, jsou ti, ktefi vyrabéji takové produkty,

kterymi by za urcitych okolnosti §lo nahradit produkt urcité firmy.

3. totalni konkurenti — tehdy kdy nabidka i poptavka jsou nepiedvidatelné a je ovlivnéna

vyvojem prostiedi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Dale se dle Jakubikové (Jakubikova, 2013, s. 107) ¢leni konkurence z n¢kolika hledisek:

1. teritorialni hledisko — globalni, alian¢ni, narodni, meziodvétvova, odvétvova
a komoditni. Je ji uvadéno, ze by se firma neméla zamétfovat jen na blizké konkurenty

ale také na ty vzdalenéjsi, ktefi by ji pfipadné mohli ohrozit.

2. hledisko nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostredi — uvadi se, ze existuji Ctyfi
stupné nahraditelnosti — konkurence znacek, konkurence odvétvova, konkurence formy

a konkurence rodu.

3. hledisko poétu vyrobcta a diferenciace produkce na cisty monopol, oligomonopolii,

monopolistickou konkurenci, dokonalou konkurence.

4. hledisko stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobci do alianci na monopol, kartel,

syndikat a trast.

Jakubikovou (Jakubikova, 2013, s. 107) je téZ uvadeno, Ze je diileZité zjistit, jak si firma stoji

v oblasti konkurenceschopnosti, podle ptedem zvolenych kritérii.

Lesakovou (Lesakova, 2014, s. 127) je udavano a definovano pét vztahd, které mezi sebou

mohou konkurenti mit:

e korporace ma snahu konkurenta znicit, poskodit nebo vytlacit z trhu.

e Kkorporace ma stejné cile a produkty, jako jeji konkurence.

e spolecna existence, kdy jsou korporacemi respektovana uzemni prava konkurence
a vzajemné se ignoruji.

e Kkorporace skonkurentem spolupracuje formou sdileni a vymény informaci,
prostfednictvim obchodnich dohod apod.

e tajné dohody s cilem ménit stav, ktery na trhu panuje.

Lesakovou (Lesakova, 2014, s. 121) je tvrzeno, ze analyza konkurence by méla byt zakladem

tvorby vSech marketingovych planti.
Kotlerem (Kotler, 2007, s. 581-596) je udavano, Ze konkurence mtize byt ¢lenéna takto:

e trzni lidr — trzni lidr se da nalézt ve vSech odvétvich. Mé nejvétsi podil na trhu,
obvykle vede ostatni firmy pfi cenovych zménach, uvadéni novych produkti na trh,
distribuci, ale 1 vydajil na reklamu. Lidr je oznacovéan za stfed pozornosti a zaroven

také tim koho je potfeba vyzyvat, napodobit, nebo se mu vyhnout. Pti rozristani trhu
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ziska lidr ve vétSing ptipadii nejvetsi trzni podil. Trzni lidr by mél sledovat své okoli,
protoze se mu dostane neustalého testovani jeho slabin ze strany okoli. V ptipadé,
ze trzni lidr nedokéze v¢as zareagovat na zmény v odvétvi, mize velmi rychle ztratit
své postaveni. Nese téz nejvétsi riziko v piipadé, Zze odvétvi utrpi upadek, nebo se

dostate¢né nerozvine.

e vyzyvatel — jedna se o firmy s mensim, nicméné stale znaénym podilem na trhu.
Jestlize se firma rozhodne stat vyzyvatelem, je jim aktivné napadan trzni lidr i ostatni
konkurenti, ve snaze ziskat vétsi podil na trhu. Vyzyvatel by si mé¢l své konkurenty
vybirat opatrné, protoze muize byt pro vyzyvatele likvida¢ni. Konkurenéni ttok
na trzntho lidra miiZze byt velmi vynosny, zaroveil je vSak velmi nebezpecny.
K takovému ttoku je potfeba silna konkurenéni vyhoda. Za lepsi strategii

je povazovan tok na mensi, idealn¢ podfinancované firmy.

e nasledovatel — v piipad¢ nasledovatele se jednd o firmy, které své konkurenty
nenapadaji. Takové firmy se snazi o spolupraci s ostatnimi firmami, coz mtize ptinést
mnoho vyhod. Firma se takto nevystavuje riziku trzniho boje s trznim lidrem.
Nésledovatel nenese naklady lidra spojené s rozvojem trhu, mize se vSak snazit
0 jeho napodobeni a vyuzit jeho zkuSenosti. Tento fakt neznamena, Ze by mohla
firma zlstat pasivni. Velkou hrozbou pro nasledovatele jsou vyzyvatelé.

Pro nasledovatele je tedy dilezité, aby si velmi dobie hlidali své zakazniky.

e mikrosegmentai — firmy, které se zde fadi, se specializuji na obsluhu mikro
segmenttl, takzvanych vyklenk trhu. Jde zde pfevazné o malé firmy s velmi
omezenymi zdroji. Tyto firmy se vyhybaji siln¢j$im konkurentlim, specializuji se
na velmi specifické Casti trhu. To, Ze se specializuji na velmi specifické ¢asti trhu,
jim umoznuje lep$i poznani svych zakaznikl. Mohou tak vytvofit produkty
nebo sluzby, které si jejich potencionalni zakaznici pieji. V segmentech, kde

konkurenti dosahuji velkych objemt, mikrosegmentéti dosahuji velkych marzi.

1.2 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost, nebo také konkurencni vyhoda je podle Kotlera a Kellera
(Kotler a Keller, 2013, s. 325) schopnost firmy vynikat jednim, nebo né€kolika zptsoby,

kterym se ostatni firmy nemohou, nebo nechtéji vyrovnat.
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Podle Dvoracka a Sluncika (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 39) nemuze existovat pfesn¢ dany,
ustaleny, lingvisticky vyraz pro konkurenceschopnost, nicméné pro néj existuje nékolik
definici. Podle nich ma na konkurenceschopnost vliv hned nékolik faktort,
a to technologicky obor, objem trhu, mnozstvi konkurentii a v neposledni fad¢ pravidla

uréend pro hospodaiskou soutéz.

1.3 Konkurencni strategie

Dvoracek a Sluncik (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 49) se odvolavaji na Portera a jeho tfi
zakladni strategie, které vychazeji z analyzy péti konkurencnich sil — strategie nizkych
nakladi, strategie diferenciace a fokalni strategie. Autofi vSak téz uvadi, ze neexistuje

7adna univerzalni konkurencni strategie.

Hanzelkovou, Ketkovskym a Kostroném (Hanzelkova, Kefkovsky a Kostron, 2013, s. 19)
je uvadéna dalsi strategie — Strategie modrého oceanu — tato strategie je komplementarni
se strategii krvavého ocednu. V této strategii je modrym ocednem predstavovan nove vznikly
trh, ktery korporace nebo jedinec vynalezli invenci sluzeb a produktii, nebo vynalezenim
zcela novych produkti, a tak zatim nemé Zadnou konkurenci — ta je ponechana v krvavych

vlnach ¢erveného oceanu.

1.3.1 Strategie nizkych nakladi

Pii vyuziti strategie nizkych nakladii se nejednd o béZné snizovani nékladl, jde o efekty,
které vyplyvaji napiiklad z ekonomie rozsahu, nebo naptiklad ze standardizace vyroby.
Tato strategie se vyuziva hlavné¢ u téch zakaznikl ¢i spotiebitelt, ktefi jsou velmi
citlivi na cenu. Zaroven se predpoklada, ze se snizenim ceny dojde K narGstu podilu

na trhu (Fotr et al., 2020, s. 103).

1.3.2 Strategie diferenciace

Strategie diferenciace nebo také diferencni strategie je vyjadfovana jako unikatni
nabidka produktl, za vyS$$i cenu. Cena ovSem musi byt vyvaZend vynikajicimi uZitnymi
hodnotami — kompatibilita, niz$i naklady pti uzivani, lepsi servis atd. Pii pouziti této
strategie je doporucovan rozsahly marketingovy prizkum, zaméfeny na zakaznika a jeho
preference ataké vyrobce musi pocitat s pfipadnym kopirovanim ze strany konkurentd

(Fotr et al., 2020, s. 104).
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1.3.3 Fokalni strategie

Pti pouziti této strategie se jedna o produkty se specifickymi pozadavky pro pomérn¢ maly
okruh zékaznikt. Uzka skupina zakaznikil je zde popisovéna jako vyklenek trhu. Cenu
je diky tomu mozno nasadit vys$i. Je kladen velky duraz na plnéni vSech potieb zakaznika,
protoze by produkt mohl byt velmi snadno nahrazen produktem bézné vyroby.
Jako u strategie diferenciace je potieba pocitat s moznym kopirovanim produktu. Jednim
Znejvétsich  rizik  pfi vyuziti  této  strategie je  stabilita  zakaznik,

¢i odbeératelu (Fotr et al., 2020, s. 104).

Dvotackem a Slunc¢ikem (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 55) jsou vysvétlovany dva pojmy,
S touto strategii izce spojené. Prvnim z nich je diferenciace — zaméfeni se na konkurenci
s imyslem zbavit se ji. Druhym pojmem je segmentace — k té naopak dochazi pfirozenym

vyvojem.
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2 MARKETING

Marketing chce vzdy ziskat néco vic, vice zakaznikt, vice prace, nebo vétsi podil na trhu.
Hlavni mys$lenkou marketingu je dosahnout néceho lepsSiho. Zaroven je jim formovana
kultura. D4 se téz definovat jako zména, at’ uz kultury, nebo naseho svéta, ktera je iniciovana

marketéry (Godin, 2020, s. 11).

Podle Kotlera a Kellera (Kotler a Keller, 2013, s. 35) se marketing zabyva identifikaci
a uspokojovanim lidskych potieb. Rikaji, ze marketing je ,,Uspokojovani potieb ziskové.”
Ve své knize cituji American Marketing Association: ,, Marketing je aktivitou, souborem
instituct a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu

pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. “.

2.1 Marketing na B2B a B2C trzich

Trh v marketingovém prostiedi dle Jakubikové (Jakubikova, 2013, s. 66) muze byt
vSeobecné definovan jako soubor vSech potenciondlnich i stavajicich nakupujicich, ktefi
koupi vyrobkl uspokojuji jednu nebo vice svych potieb. Existuji dva zakladni typy trhi:

trhy organizaci a trhy spotiebni.

2.1.1 Trhy organizaci B2B
Trhy organizaci mohou byt dale déleny na a) primyslové, b) obchodni, ¢) statni.

Veskeré organizace, jsou tvofeny témito trhy, které nakupuji produkty a sluzby pro pouZiti
ve vyrobé dalsich produktti a sluzeb, které jsou prodavany, pronajimany nebo dodavany
ostatnim. Do této skupiny se tfadi 1 velkoobchodni a maloobchodni firmy, které zbozi

nakupuji za ucelem dal$iho prodeje, ¢i pronajmu se ziskem (Jakubikova, 2013, s. 66).
Za zékladni vlastnosti B2B trhu se da podle Ptikrylové (Piikrylova, 2019, s. 212) povazovat:

e velikost a koncentrace trhu — pro vétsinu produkti je cilovy trh koncentrovany
apomérné maly. Je typicky tim, Ze marketéfi pracuji s menSim poctem vétSich
nakupujicich. S ohledem na ekonomické a logistické cile jsou vétSinou vybirani
dodavatelé v geografické blizkosti. Na B2B trhu se da ptedpokladat, Zze kazdy
zakaznik je velky, jelikoZ ve srovnani s individudlnim zakaznikem je kazda firma
velkd. V obecné roviné se da fici, Ze na B2B trhu jsou firmy zavislé na né€kolika

objednavkach od velkych odbérateld.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

odvozena poptavka — poptivka na B2B trhu je odvozena od poptavky
na spotiebitelském trhu. Znalost konecného zakaznika je v tomto ptipad¢ stézejni.
Pouze timto zpusobem mohou byt firmami nabizeny jejich produkty a sluzby,

které budou vhodné pro podnikatelskou ¢innost odbératela.

nedostate¢né sekundarni zdroje informaci — Na B2B trhu se nevyskytuje pfilis
mnoho spolehlivych prament informaci, z kterych by mohlo byt ¢erpano. Potfebné
informace jsou velmi téZko dostupné z jinych zdroju, nez je vlastni marketingovy
informacni systém firmy. Jedinym feSenim je vlastni primérni vyzkum, ktery slouzi

K lepSimu poznani zakaznika.

Podle Kotlera a Kellera (Kotler a Keller, 2013, s. 223) jsou pak za dalsi vlastnosti

B2B trhu povaZzovany:

profesionalni pristup k nakupu — produkty B2B jsou nakupovany kompetentnimi
osobami, které by se mély fidit ndkupnimi zdsadami a pozadavky, které jsou
stanoveny spole¢nostmi. Profesiondlni pfistup pomoci zkuSeného zaméstnance,

¢i obchodnika je tedy vice nez nutny.

tésny vztah dodavatele a zakaznika — od dodavatelt je ocekavano, ze jejich

nabidky budou pfizplisobeny jednotlivym zakazniktim.

prima distribuéni cena — nebo také piimé nakupy. Nakupy jsou ze strany zakaznikt

spiSe uskutecnovany bez zprostfedkovatele, pfimo od vyrobce. Obzvlasté tehdy,

wev

neelasticka, nebo kolisajici poptavka — celkova poptavka na zna¢né ¢asti B2B trhu
je neelastickd. Znamena to, Ze zménou ceny je ovlivnitelna jen malo. Kolisavost ceny
naopak znamena, Ze ma kolisav§jsi pribéh nez na trhu spotiebitelském. Jedna se

0 takzvany akcelera¢ni efekt.

2.1.2 Trhy spotiebni B2C

Jakubikovou (Jakubikova, 2013, s. 65) je pak udavano, ze spotiebni trhy jsou pfedstavovany

vSemi jednotlivei a domécnostmi, kterymi jsou kupovany zbozi a sluzby, nebo jsou

ziskavany jinak pro osobni spotiebu. Zakaznici se vyrazné lisi ve vSech primarnich znacich,

jako je naptiklad veék, pohlavi, ptijmy, vzdélani, preference a dalsi. Pro firmy je proto velmi

dulezita analyza nakupnich procest zakaznikti a faktory, které tento proces ovliviuji.

Zpusob nakupu je mimo jiné ovlivnén i tim co se nakupuje, co je od nakupu ocekavano,
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a 0 jaky nakup jde. Pocet fazi nakupniho procesu se lisi na zaklad¢ toho, zda se jedna o prvni
nakup — prochazi v§emi fazemi, pfimy opakovany nakup —pozadavek zmény v prodejnich
podminkach, extenzivni nakup — kupujicimi jsou piedem vyhledavany informace, neni
pevné rozhodnut o nakupu, impulzivni nakup — neni potieba se zaobirat podrobné
vlastnostmi produktu, limitovany nakup — znacka produktu neni znama, je vychazeno
z obecnych zkuSenosti pii nakupu, zvyklostni  nakup — je kupovano to, co obvykle
(Jakubikova, 2013, s. 65).

Horizontalni trhy

O horizontalnich trzich se d& hovofit tehdy, pokud dodavatel spolupracuje se zakazniky
v riznych odvétvich. Vétsinou jde o poskytovani sluzeb (Jakubikova, 2013, s. 59).

Vertikalni trhy

O vertikalnich trzich se da hovotit tehdy, pokud jsou zakaznici oslovovani dodavatelem
pouze Vuzce definovaném prostfedi, jako jsou naptiklad specifické primyslové,
nebo zemédelské produkty (Jakubikova, 2013, s. 59).

2.2 Definovani cili podle metody SMARTER

Dle Fotra (Fotr et al., 2020, s. 170) by mély byt cile definovany dle metody SMARTER,
tedy by méli byt:

e Specific (specifické).

e Measurable (mé&fitelné).

e Achievable (dosazitelné).

e Result oriented (orientované na vysledek).
e Time framed (Casové méfitelné).

e Ethical (v souladu s etickym podnikanim).
e Resources (zamétené na zdroje).

Tato metoda by se méla tykat jak cili kvantifikovatelnych, tak cila reprezentujici kvalitativni
zménu. Fotr (Fotr etal., 2020, s. 170) téz uvadi, Ze pokud nejsou cile stanoveny podle metody

SMARTER, méla by je spolecnost zménit.
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3 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Tato Cast bakalarské prace je zaméfena na vybrané strategické marketingové analyzy,
které jsou blize pfiblizeny. Jednd se o pojmy jako marketingovy mix, u kterého jsou
jednotlivé prvky dikladné vysvétleny. SWOT analyza, kde je zminéno, co jednotliva
pismena v této zkratce predstavuji, jejich vyznam a jak se tato analyza d4 uskutec¢nit. Tato
kapitola ovSem blize ptiblizuje 1 pojmy jako analyza makroprostiedi, analyza mezoprostiredi

a analyza mikroprostiedi. Kazda z téchto analyz je poté vice popsdna a vysvétlena.

3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix, je vyuzivan k dosazeni cilt firem, organizaci a podnikti. D4 se pomérné
snadno ménit na zaklad¢ novych informaci. Je jim zahrnovano vse podstatné, s ¢im firma
vystupuje na trh mezi zakazniky. V jeho klasické podobé¢ je dle Foreta (Foret, 2012, s. 97)
tvofen Ctyfmi prvky: produkt, cena, misto, propagace. Podle anglickych nazvli vyse
zminénych prvkl se oznacuje téz jako ,,Ctyfi P*.

Pokud je sestavovan marketingovy mix, velkou roli maji vzdjemné vazby mezi jednotlivymi
prvky, které je potiebné respektovat. Uspéch na trhu je odvozen od jejich spravného poméru
s ohledem na cilové zdkazniky. Je potfeba divat se na marketingovy mix komplexné.
ZlepSeni jedné sloZzky nutné nemusi znamenat zlepSeni situace. VSechny ctyii sloZky jsou

zékaznikem vnimany ve vzajemné provazanosti (Foret, 2012, s. 97).

3.1.1 Produkt (Product)

Produkt je polozkou marketingového mixu, které je vétsinou korporaci vénovano nejvice
prostoru a energie. V souvislosti s touto proménnou by méla mit spole¢nost dle Valenzuela-

Abaco (Valenzuela-Abaco, 2013, s. 15) zodpovézena nasledujici otazky:

1. Jaké produkty budu nabizet? Jaké novinky budu nabizet? Které star§i produkty stdhnu

z trhu?

2. Jakeé jsou ¢i budou vlastnosti produktu?

3. Jaky je, ¢i bude objem prodeje konkrétniho produktu?
4. Jak bude vypadat zivotni cyklus produktu?

5. Jaké bude reakce na zvySeni poptavky, ohroZeni ze strany substitutli, nebo pokles trzeb?
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Rozhodnuti, kterd je nutno ucinit pii poskytovani produktu ¢i sluzby se nejlépe odrazeji
V pochopeni tfi vrstvého modelu produktu. Tii vrstvy model produktu je slozen
Z jadra produktu — uspokojeni zakaznikovy potieby, skuteéného produktu — prvky
produktu, jimiz mohou byt baleni nebo znacka a rozsifeného produktu — do této vrstvy
jsou zahrnuty sluzby slouzici k vétsimu uspokojeni zakaznika a pokryti ne¢ekanych potieb,

kterymi mohou byt zaruka nebo servis (Valenzuela-Abaco, 2013, s. 15).

Sluzba — Sluzba je Zamazalovou (Zamazalova, 2011, s. 344) popisovana jako soubor aktivit,

hmotnych a nehmotnych prvka za pomoci kterych dochazi k obchodu mezi dvéma stranami.

3.1.2 Cena (Price)

Cena je polozkou marketingového mixu, kterou se rozumi to, co povazujeme za nabizeny
produkt. Nejcastéji je vycCislena ¢astkou, v nékterych oborech to v§ak mohou byt i hlasy.
»Cena je tedy vyjadrenim protihodnoty, za niz je prodavajici ochoten produkt smenit. ““. Cena
je téz jedinou polozkou marketingového mixu, jiz je predstavovan zdroj piijmu spolecnosti.
Naopak vSemi ostatnimi produkty jsou piedstavovany vydaje. Z hlediska marketingového
fizeni vznikéd cena mimotadnou flexibilitou, coz znamena, ze ji jde témét okamzité zménit.

K zakladnim zpusobim stanoveni ceny dle Foreta (Foret, 2012, s. 111-112) patii:

e cena zaloZena na nakladech — nejbéznéji pouzivany zplsob stanoveni ceny.
Je jednoduch4, relativné snadna a podklady pro jeji vytvofeni jsou pomérmné snadno

dostupné.

e cena na zakladé poptavky — je urovana z odhadu objemu prodeje, a predevsim

Z toho, jaky vliv bude mit zména ceny na objem poptavky.

e cenana zakladé cen konkurence — cena mize byt stanovena timto zptisobem tehdy,
pokud ma firma srovnatelné produkty jako konkurence. Tento zpiisob stanoveni ceny

je pouzivan zejména tehdy, pokud spole¢nost za¢ina prodavat na zahrani¢nim trhu.

e cena podle marketingovych cili firmy — je uréovana podle toho, co je firmou
do budoucna oc¢ekavano. Chce — li firma vylepsit svou image, bude jeji prestiz

vyjadfovat Vyssi cena (prestiZni cena).

e cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem — je dana hodnotou, jakou
zakaznik pfipisuje danému produktu. Aby se cena dala urcit, vyuziva se vétSinou
marketingového vyzkumu. Timto zptisobem by se mélo dosahnout piredevSim

spokojenosti zadkaznika.
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3.1.3 Distribuce (Place)

Jakubikovou (Jakubikova, 2013, s. 241) je udavano, ze distribuce je jedinym zptsobem, jak
je mozné dosahnout konkurencni vyhody. Misto i zplisob prodeje se velkym podilem ucastni
na tvorbé hodnoty. Vyrobcem by mélo byt dbano na vhodny vybér distribucnich cest, jelikoz

ma toto rozhodnuti vliv na tvorbu hodnotového fetézce.

3.1.4 Propagace (Promotion)

Propagace je nejviditelngj$im prvkem marketingového mixu. Jejim nejznamé;js$im nastrojem
je reklama. Prostiednictvim propagace jsou vSem zakaznikim sdélovany podnikem
informace o jejich produktech — komunika¢ni mix. V soucasné dobé se kromé reklamy,
pouzivaji i nastroje jako podpora prodeje, public relations (vztahy s vetfejnosti), osobni

prodej, piimy marketing (Foret, 2012, s. 129).
Srpovou (Srpova, 2011, s. 6) je propagace délena takto:

e reklama - je placenou formou neosobni komunikace se zakazniky.
Je uskute¢iiovana za pomoci riznych prosttedki (televize, internet a dalsi). Jeji

velkou nevyhodou je jeji jednosmérnost.

e podpora prodeje — je mozna nejen u koncového zakaznika, ale téZ
u zprostfedkovavajicich subjektl. Miize mit podobu bonusti a slev pii odbéru
urcitého mnozstvi, nabidek vyhodnéjSich cen pro drzitele zakaznické karty nebo

poskytnuti vzorkd novych produkt zdarma.

e primy marketing — je osloveni mnoha subjektti pomoci e-mailu, posty, telefonicky,

za pomoci dotazniki, je pouZivan téz jako vyzkumny prvek.

e osobni prodej — je nejefektivnéjsi formou prodeje zbozi, jelikoZz pii ném dochazi
Kk pfimé interakci mezi prodavajicim a nakupujicim. Tato forma prodeje je velmi
finanéné¢ ndrocnd, proto je pouzivana hlavné pii obchodovéani s velkymi

korporacemi a pti prodejich rizikovych nebo finanéné narocnych produkti.

e public relations — je cilené zlepSovani image firmy v o¢ich vSech. MuzZe se jednat
o aktivity jako sponzorské dary, charitativni akce tiskové konference, nebo tieba

pravidelnou komunikaci s médii.

Dle Karlicka (Karlicek, 2016, s. 143) je velmi vyuzivanym néstrojem public relations

tzv. event marketing — zazitkovy marketing, jez je tvofen takovymi aktivitami, které
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maji za kol ve ¢loveku vyvolat emocionalni zazitky. Tyto zazitky pak maji za kol
podnitit pozitivni pocity, zvysit oblibenost znacky a loajalitu stavajicich zakaznika

ke znadce.

Blythem (Blythe, 2013, s. 9) byl dale 4P model v kontextu marketingu sluzeb rozsiien 0 dalsi

tfi proménné, jimiz jsou lidé, procesy a materialni prostredi.

3.1.5 Lidé (People)

Dle Juraskové a Hornaka (JuraS8kova a Hornak, 2012, s. 257-258) mysSleno jako lidé,
zaméstnanci, ktefi pfichazeji do styku se zdkazniky. Chovani a ptistup k zdkaznikovi je
velmi dilezity. Lidmi je téz tvofena sluzba samotnd — neustdle navstévuji stejnou
kosmeticku, nehtarku, kadetnici, 1ékate. Kvalitni persondl mtze velmi ptispét k zvySeni
urovné poskytované sluzby a je jim tak vytvarena konkurenéni vyhoda. Interni marketing

ma za ukol si takové zaméstnance udrzet.

3.1.6 Procesy (Processes)

Vastikovou (Vastikova, 2014, s. 180) je V jeji knize uvadéna citace Mateidese a Dad’a,
kteti fikaji, Ze vSechny postupy, ¢innosti, mechanismy a rutiny, které jsou pro zakaznika
vyrabény, jsou zahrnuty v procesech. Procesy je tieba vnimat jako strukturalni prvky, které
by mohly byt ndpomocny Vv dosaZeni strategie umisténi. A proto marketing i veskeré ¢innosti
by méli byt fizeny tak, aby bylo dosaZeno jejich synergického efektu. V dnesni dobé€ jsou

dle Vastikové (Vastikova, 2014, s. 168) rozliSovany ti zakladni systémy procesu, jimiz jsou:

e masové sluzby — jedna se o procesy, které jsou charakteristické svou nizkou osobni
interakci, vysokou standardizaci, a moznosti nahrazeni pracovni sily
za automatickou a mechanickou. Do této kategorie je zahrnovano napiiklad

bankovnictvi a finan¢ni prostiedi.

o zakazkové sluzby — jedna se o procesy, které jsou charakterizovany vysokou mirou
ptizptisobivosti, nékdy mohou byt neopakovatelné, je zde stiedni mira kontaktu se
zékaznikem. Do této kategorie jsou zahrnovany napiiklad opravny a montovaci
sluzby.

e profesionalni sluzby — jedna se o sluzby, které jsou poskytovany specialisty.

U tohoto typu sluzby je vysoce zapojen jak poskytovatel, tak i ptijemce sluzby.

Tento proces je proces s vysokou intenzitou prace. VSechny procesy, které jsou
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fazeny do této kategorie, jsou neopakovatelné a je od nich vyzadovéna vysoka

kvalifikace poskytovatele.

3.1.7 Materialni prostiedi

Dle Vastikové (Vastikova, 2014, s. 62 a 66) je uvadéno, ze materialni prostiedi je
pomocnikem pii zhmotnéni sluzby a zaroven je i dikazem vlastnosti sluzby. Ma mnoho
podob, at’ uz se jedna o prostory, ve kterych je sluzba poskytovana, tak o brozury
nebo nabidky. Dikazem o kvalité sluzby muze byt i obleeni zaméstnanct, které se miize

stat pro spolecnost typickym.

3.2 Analyza makroprostredi

Makroprostiedi je ovliviiovano i témi vlivy, které nejsou v pfimém kontaktu s kratkodobymi
cili korporace, to ale neznamend, Ze nemohou ovlivnit jeji dlouhodoba strategicka
rozhodnuti. Makroprostiedi je predstavovano témi faktory, které nemuze jednotlivec

nebo korporace svym chovanim pfimo ovlivnit (West, 2015, s. 69).

Hunter (Hunter, 2014, s. 83) uvadi, ze divodem zpracovani analyzy makroprostiedi —
PESTE analyzy je zpracovani si makro ukazateld, ¢i faktorli se kterymi musi byt
managementem korporace pfi vytvareni marketingové analyzy pocitdno. Aby se ptredeslo

Spatnym rozhodnutim, musi byt ziskany hlubsi informace o vyvoji jednotlivych faktord.

Fotrem a Souckem (Fotr a Soucek, 2020, s. 45) je vysvétlovana PESTE analyza, jezZ ma svijj
nazev podle faktorii, ze kterych se skldda. Jsou to — politické, ekonomické, spolecenskeé,
a technologické. Pozd¢ji byly piidany jeSté faktory environmentdlni a legislativni —

PESTEL.

Podle Kotlera (Kotler a Keller, 2013, s. 106) jsou uspésné ty spolecnosti, které rychle

rozpoznaji neuspokojené potieby a trendy na trhu a se ziskem na n¢ dokézou reagovat.

Mezi faktory makroprostiedi je dle Kotlera a Kellera (Kotler a Keller, 2013, s. 110-115)

fazeno:

3.2.1 Politicko-pravni a legislativni prostiedi

Toto prostiedi je sloZzeno ze zakont, vladnich agentur, a natlakovych skupin ovliviiyjicich
rizné organizace nebo jednotlivce. V nékterych ptipadech mohou tyto zdkony ptinaset nové
ptilezitosti, jiné mohou znamenat komplikace. Naptiklad zédkony nafizujici povinnou

recyklaci znamenaly obrovsky nartst recykla¢niho odvétvi.
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3.2.2 Ptirodni a environmentalni prostredi

Na snizovani pramyslového znecisténi je dnes kladen diraz po celém svété. Ekologicka
regulace ma ovSem dopad na mnoho firem v nékolika odvétvich. Korporatni
enviromentalismus si uvédomuje potiebu zaclenéni ekologickych otdzek do strategickych

plant firmy.

3.2.3 Ekonomické prostiedi

Ekonomické faktory jsou ovliviiovany kupni silou, kterou urcitd ekonomika disponuje.
Je zavisla na aktudlnim pfijmu, cenach, asporach, zadluzenosti a dostupnosti avérti. Trendy,
jez ovliviuji kupni silu, mohou mit velky dopad na podnikdni, a to ptedevsim

na ty spolecnosti, zamétujici se na zakazniky, jez jsou citlivi na cenu.

3.2.4 Spolecensko-kulturni prostredi

Pohled na svét, jimz je urCovan na$ vztah ke vSemu ve svété, je pfejiman z naSeho
spoleCensko-kulturniho prostfedi. Jednd se piedevSim o vnimani sebe sama, vnimani
ostatnich, vnimani spole¢nosti a vnimani organizaci. U organizaci je nase vnimani ovlivnéno
faktory jako propousténi a skandaly. Vérnost zakaznikli organizacim se v takovych
ptipadech sniZuje a organizace je nucena objevovat nové zpisoby, jimiZ si ziskaji zpét své

spotiebitele a piesveédci je o své hodnoté na trhu.

3.2.5 Demografické prostiedi

V demografickém prosttedi jsou hlavnim zkoumanym objektem lidé. Populace je sledovana
marketéry. Je sledovano vSe vcetné riistu obyvatel ve méstech a regionech, ale také vé€kova
a etnicka struktura, dosaZena Uroven vzdélani, typické sloZzeni domécnosti nebo regionalni

charakteristiky a jejich zmény.

3.2.6 Technologické prostredi

Technologické slozky jsou v dnes$ni dobé¢ fazeny mezi dominantni slozku. Pokud jsou nové
technologie starym odvétvim ignorovany, jejich podnikani upada. Kazda spolecnost by méla
byt pfipravena reagovat na nové technologie ve svém oboru, pokud tak nebude ucinéno,

muZe se stat, ze velmi rychle zkrachuje.
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3.3 Analyza mezoprostredi

Tato analyza by méla za¢inat rozborem odvétvi, ve kterém je podnik aktivni, nebo kam
by chtél rozsifit svou puasobnost. Odvétvova analyza se zabyva zakladnimi
charakteristikami, kterymi disponuji podniky na daném tGzemi, ¢i v daném oboru plsobici.
Konkurenceschopnost je hodnocena za pomoci charakteristik benchmarkingu v oboru,
ve kterém pusobi dana firma. Je sledovan i vyvoj oboru jako takového. Podklady k t¢mto

analyzam mohou byt Cerpany ze statistickych udaju (Fotr et al., 2020, s. 40).

3.3.1 Porteriv model péti konkurenénich sil

Porterem je definovano pét zékladnich sil, kterymi je ovlivitovano kazdé odvétvi. Jsou to
dodavatelé, odbératelé, stavajici konkurence, potencionalni konkurence a substituty

(Magretta, 2012, s. 43). Tato skute¢nost je uvedena na obrazku (Obrazek 1).

O tom, jestli bude korporace tispés$na, se dle Portera rozhoduje podle znalosti té€chto péti sil
a jejich poméra. Porter se odkazuje na zakladni rovnici, kterou by se méla kazda korporace

fidit, a to:
Zisk = cena — naklady

1)
Analyza konkurenc¢nich sil se pouZzivd hlavné pro stanoveni atraktivnosti odvétvi.

Je pouzivéna tedy pfedevsim investory a korporacemi, ktefi se rozhoduji o vstupu, setrvani,

¢i vystupu z daného trhu (Magretta, 2012, s. 59).

Hrozba nové
vstupujicich firem

’ Potencidlni nové firmy

v =
{ N ~ ~
; Konkurence v odvétvi : i
Dodavatelé E Soupefeni mezi stivajicimi Zakaznici
o firmami -
Vliv dodavatell Vliv odbératell

‘ Substituty

Hrozba substitu¢nich
produktd

Obrazek 1 Porteriv model péti konkurencnich sil
(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 38)
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3.3.2 Benchmarking

Vochozka a Mula¢ (Vochozka a Mulag, 2012, s. 139) fikaji, ze benchmarking se stal velmi
popularnim. Je to strategie pro zavedeni zmén v organizacich. Také je to zpisob méieni
operaci proti operacim podobnym s cilem zlepsit obchodni procesy. Ugelem je vylepseni

produktu a procest tak, aby 1épe vyhovovaly potfebam zdkaznikd.

Benchmarking je nezévisly proces zvySovani Gcinnosti zaloZzeny na analyze stavajicich
urovni vykonnostni jednotky spolecnosti nebo predmétu, ktery je predmétem zkoumani.
Je také zahrnut Benchlearning, coz je to proces uceni se od nejlepsich s cilem integrovat tyto
nejlep$i postupy do vSech organizacnich urovni spolecnosti a Benchaction, kterym
je pfedstavovana skutecna implementace. Dle Vochozky a Mulace (Vochozka a Mulac,

2012, s. 139) jsou zékladni myslenky benchmarkingu definovany takto:
e objeveni podniku, ktery je nejlepsi v konkrétni Cinnosti.
e analyzovani pficin, jez smétfovaly k docileni téchto vysledki.
e tvorba planu pro zdokonaleni vlastni ¢innosti.
e zavedeni planu.
e monitoring a hodnoceni vysledk.
Benchmarking méa mnoho typt, které jsou uvedeny nize.

Funkcionalni benchmarking. V tomto typu benchmarkingu je pouzivano jedné
nebo n¢kolika funkci danych podnikatelskych subjektd. Pfevazné je pouzivan v podnicich
poskytujici sluzby a neziskovych organizacich. U vyrobnich podnikii se muize jednat
o funkce, jako jsou logistika, vztahy s dodavateli, vyrobni produktivita (Vochozka a Mulac,
2012, s. 139).

Procesni benchmarking. Tento druh benchmarkingu je znamy také jako genericky.
Je predstavovan souhlasem aktivit, které se vénuji méfeni a porovnani procest v organizaci.
Jedna se zde o procesy, které jsou schopné prevést hmotné a nehmotné vstupy na vystupy.
Procesni benchmarking je mozno pouzit ve vSech typech organizaci, jejiz procesy jsou

podobné, a pfitom nemusi byt pifimi konkurenti (Vochozka, 2020, s. 140).

Vykonovy a konkuren¢ni benchmarking. Je vyznamny pro fizeni financi a sméfovani
vedeni k udrzeni finan¢niho zdravi podniku a vykonu celého podniku. Je pouzivan proti

pifimym konkurentim. Miize byt ovSem velmi naro¢ny a nakladny, protoZe neni snadné
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zajistit mnoho informaci o pfimych konkurentech. Vétsinou jsou tyto informace ziskavany
od odbérateld, ktefi maji na trhu zkusenosti s vice odbérateli a jsou ochotni tyto informace
poskytnout (Vochozka, 2020, s. 140).

Externi benchmarking. Je jednim z nejvice vyuzivanych druh benchmarkingu u malych
a stiednich firem. Da se charakterizovat jako soubor aktivit, v némz piedstavuje partnera pro
meéfeni a porovnani jina organizace. Pokud je pouzit tento druh benchmarkingu, 1ze si zvolit
vysoké cile a vzit si vzor a pouceni od téch nejlepSich podnikil v daném oboru. Je ovSem
nutné zvolit si idedlniho partnera pro porovnani. VSechny podniky nemuseji podat vSechna

potiebna data a mohou si je ponechat jako obchodni tajemstvi (Vochozka, 2020, s. 140).

Interni benchmarking. Realizuje se v ramci jedné podnikatelské jednotky mezi vybranymi
organiza¢nimi jednotkami, zajiStujici stejné, nebo velmi podobné funkce, produkty
a procesy. Jeho cilem je stanoveni optiméalniho docasného vnitiniho standardu vykonnosti.
Vzhledem k tomu, Ze zakladem je princip ochoty poznat vlastni nejlepsi praxi, pii ziskavani

potitebnych informaci nenastavaji zadna omezeni (Vochozka, 2020, s. 140).

3.4 Analyza mikroprostredi

Mikroprosttedi firmy je pfedstavovano vyrobnimi, technickymi, technologickymi,
finan¢nimi a jinymi podminkami, které umoziuji poskytovani sluzeb. Nejvétsi vyznam
pro zhodnoceni sily nebo slabosti organizace ma realizovand marketingova
¢innost, ktera je na venek projevovana jednotlivymi prvky marketingového mixu. Kazda
firma ma své slabé a silné stranky. Vedouci pracovnici by méli spravné situaci zanalyzovat
a vyhodnotit. Kazdy identifikovany faktor, at’ uz se jedna o faktor sily nebo slabosti by mé&l

byt posouzen podle toho, zda se jednd o faktor rozhodujici (Vastikova, 2014, s. 42).

3.4.1 Analyza vnitiniho mikroprostiedi metodou 7S McKinsey

Podle = Hanzelkové,  Ketkovského a  Kostroné¢  (Hanzelkova,  Ketkovsky
a Kostron, 2013, s. 115) se da metoda 7S charakterizovat jako sedm klicovych faktort

uspéchu spolecnosti. Jsou jimi:
e struktura (Structure) — ¢lenéni organizace a jeji organiza¢ni kultury.

e systémy Fizeni (Systems) — jsou V nich obsazeny formalni i neformalni ukony
korporace uspofadané do podsystému, nebo jsou zalozeny na hodnotovém fetézci

Portera, kde je ¢lenéni rozdéleno podle aktivit.
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strategie (Strategy) — podle Gala, Buchalcevové a JandoSe (Gala, Buchalcevova
a Jandos, 2012, s. 56) je to postup, ktery chce dana korporace realizovat k dosazeni
svych cilii a zaméru. Dle Smejkala a Raise (Smejkal a Rais, 2013, s. 41) se v realném
svété se jedna predev§im o realizaci strategie ve firmé a také o jeji vyhodnoceni.
Prosazeni strategic firmy v praxi je spojeno s provadénim mnoha zmén.
Je rozliSovano nekolik zakladnich typi strategii firmy a témi jsou: Strategie vuadc¢iho
postaveni v nizkych nakladech, strategie diferenciace, strategie odliSnosti, fokus

strategie, strategie cilené diferenciace.

schopnosti (Skills) — dle Gala, Buchalcevové a Jandose ((Gala, Buchalcevova
a Jandos, 2012, s. 56) jsou jimi ukazovany dovednosti korporace jako celku a to,
jak umi fungovat jako jednotka. Dale také to, jak moc je efektivni komunikace mezi
jednotlivymi tymy. Smejkalem a Raisem (Smejkal a Rais, 2013, s. 52) je uvadéno,
ze ve firm¢ by mél existovat tlak na rozvoj technické a vyrobni kvalifikace persondlu,
ale také ke zvySeni ekonomické, pravni a informacni gramotnosti. Obecné se da fici,

7e k uspéchu manazera se fadi schopnost rychle se adaptovat.

styl manazerské prace (Style) — Galou, Buchalcevovou a JandoSem
(Gala, Buchalcevova a Jandos, 2012, s. 56) jsou definovany formalni i neformalni
ptistupy k feseni problémii. Smejkal a Rais (Smejkal a Rais, 2013, s. 50) uvadi, ze
Manazefi, nebo také lidii, by se méli pfedev§im zaméfit na sebe rozvoj a hledat
pfi¢inu problému u sebe. Mezi zakladni vlastnosti by méla byt zafazena schopnost
pruzné reagovat na meénici se podminky podnikatelského okoli. Takovy lidr
je klicovou osobnosti vn&jsi i vnitini podnikatelské ¢innosti. Z hlediska tviréiho
mysSleni a jednani je obvyklé, ze se lidii uméji divat na realitu a ptilezitosti firmy
netradi¢né, jsou obdafeni dovednosti komunikace, jsou vytrvali, umi si ziskat
spojence, a maji schopnost vést lidi pfi tymové praci. Také by méli umét vytvaret

ze spolupracovnikli uspésné lidi.

zaméstnanci (Staff) — dle Gala, Buchalcevové a JandoSe (Gala, Buchalcevova
a Jandos, 2012, s. 56) se jedna se o zamé&stnance a jejich odborné znalosti, dovednosti
a zkuSenosti, ale také schopnost zvladat zadané tikoly nebo jejich vérnost. Smejkal
a Rais (Smejkal a Rais, 2013, s. 48, 39) tvrdi, ze lidé jsou hlavnim zdrojem zvySovani
vykonnosti ve firm¢. Kazdy dobry manazer by mél umét vhodné jednat se
spolupracovniky. Pfedev§im by pak mél umét zaméstnance zapojit do Zivota firmy.

Na druhou stranu mohou byt spolupracovnici vnimani jako hlavni provozni riziko.
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Do rizikové skupiny zaméstnancl jsou fazeni pfedevSim ti, ktefi jsou v pfimém
kontaktu se zakazniky. Pozornost by proto méla byt vénovana predevsim motivaci
zaméstnanct, a to jak manazert, tak vykonnych pracovniki. Jako dalsi by se mél
u spolupracovnikt vytvaret pocit sounalezitosti a hrdosti na piislusnost ke kolektivu

firmy, dobré vztahy a loajalitu zaméstnancii k vedeni.

Sdilené hodnoty (Shared Values) — Galou, Buchalcevovou a Jandosem (Gdéla,
Buchalcevova a Jandos, 2012, s. 56) jsou sdilené hodnoty piedstavovany jako poslani
organizace. Dle Smejkala a Raisa (Smejkal a Rais, 2013, s. 51) jsou kultura firmy
a spolupracovnici tzce provazani. Kultura firmy by se dala definovat jako souhrn
predstav, myt, pfistupd a hodnot sdilenych ve firmé. Sdilené hodnoty jsou

nehmotny produkt, ktery je vysledkem mysleni lidi ve firm¢.

3.4.2 STP analyza

Dle Paulov¢akové (Paulovcakova, 2015, s. 121-136) je STP analyza definovana jako

identifikace a poznavani trznich segmentt v ramci trhu. STP analyzou je zahrnovéana:

Segmentace (Segmentation) — identifikace a vyprofilovani odlisnych skupin.
Znézornuje roz¢lenéni trhu do homogennich skupin, kde jsou tyto skupiny odliSeny

dle potieb, charakteristikami, nakupnim chovanim.

Zacileni (Targeting) — vybér jednoho nebo vice segmentt, do kterych organizace
vstoupi. U téchto segmentll je zohlednovana a vyhodnocovana celkova atraktivita,

vlastni cile a prostfedky organizace.

Trzni umisténi (Positioning) — tvorba pfinost trzni nabidky organizace pro kazdy
segment. Znazoriiuje tvorbu firemni nabidky a image. Cilem je obsadit specifické
misto u zdkaznikl na trhu, za G¢elem maximalizace pfinost. Positioning je vyuzivan

pfedevsim k odliSeni se od konkurence v podvédomi zdkazniki.

3.4.3 BCG matice

Dle Kotlera (Kotler, 2004, s. 90-91) je matice BCG rozdé€lena do ¢tyf sektort. Udava

zavislost mezi podilem na trhu a ristem. Na svislé ose je udavano, jak rychle mezirocné

rostou prodeje podnikatelské jednotky. Na horizontalni ose je udavano, jaké postaveni tato

jednotka na trhu mé. Kazdy ze sektorti matice ma sviij nazev:
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otazniky — jsou to ty podnikatelské jednotky, jejichz podil na trhu roste, ale prozatim
je maly. Je jimi vyzadovéana znac¢nd financni podpora. Vedenim firmy musi byt
rozhodnuto, které z téchto podnikatelskych jednotek jsou perspektivni, mohli by se
stat hvézdami a které nikoli. Ty, co perspektivu stat se hvézdami nemaji, by méli byt

vedenim firmy urceny a jejich prodej by mél byt ukoncen.

e hvézdy — jsou to ty strategické podnikatelské jednotky, jejichz podil na trhu
je znaény a také znaéné roste. Casto je potieba do produkti v tomto sektoru
investovat finan¢ni prostfedky. Po urcité dobé se tempo jejich rdstu zpomali

a presunou se do kategorie dojné kravy.

e dojné kravy — jsou to ty podnikatelské jednotky, jejichZ podil na trhu roste sice velmi
pomalu nebo vibec, ale jejich podil je velmi vysoky. Nevyzaduji téméf zadné
finan¢ni investice, jsou ziskové a zisky z nich mohou byt pouzity na financovani

jinych strategickych podnikatelskych jednotek.

e hladovi psi — jsou to ty podnikatelské jednotky, jejichZ podil na trhu je maly, roste
velmi pomalu. Mohou produkovat finance potiebné k jejich delSimu setrvani na trhu,

ale nejsou budoucnosti.

3.5 SWOT analyza

SWOT analyza je velmi rozsifenou a oblibenou analyzou. Tato analyza byla v 60. letech
vyvinuta Albertem Humphreym. Slovo SWOT, je zkratkou pro ¢tyfi anglick4 slova, kterymi

jsou vystizeny ¢tyfi oblasti, z nichz je tato analyza slozena (Jakubikova, 2013, s. 129):
e silné stranky (Strengths).
e slabé stranky (Weaknesses).
e piilezitosti (Opportunities).
e hrozby (Threats).

Jak uvadi Jakubikova (2013, s. 129) dale, SWOT analyza by se dala definovat jako analyza
silnych a slabych stranek, ktera vznikla ze dvou jinych analyz, a to analyzy
SW a analyzy OT. Do této analyzy jsou zahrnovany nejen interni faktory korporace (firemni
zdroje, materidlni prostfedi, mezilidské vztahy), ale téZ externi faktory korporace (faktory

makroprostiedi a mezoprostiedi).
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Dvoracek a Sluncik (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 16) udéavaji, ze prvnim krokem k tomu,
aby mohla byt SWOT analyza vytvofena je definovani cca 10-25 zaznami
pro kazdou oblast. Pocet ucastnikii je odvozen od rozsahu analyzy. Pro béznou analyzu
je potieba 6-9 ucastniki. Pii tvorbé rozsahlejsi pro korporaci podstatné analyzy, je poticba
20-30 ucastnikd. Je velmi dulezité, aby podavané navrhy nenesly znamky osobni
zainteresovanosti, méli by byt podavany vzdy z odborného pohledu. Sbér dat je mozny
nekolika zpisoby — dotaznik, diskuze, brainstorming. Jednotlivé polozky maji pfifazeny
vahy v rozmezi od jedné do péti, aby bylo mozno urcit dilezitost. Kritéria jsou dale
vyhodnocovana podle skaly -10 az +10, kde z&dpornymi hodnotami jsou znaleny slabé
stranky korporace a kladnymi hodnotami silné stranky korporace. Na zavér se definuji

problémy.
Jakubikova (Jakubikova, 2013, s. 131) uvadi zakladni strategie SWOT analyzy:
e SO — vyuziti silnych stranek ve prospéch ptilezitosti.
e WO — ptekonani slabych stranek vyuzitim ptilezitosti.
e ST — vyuziti silnych stranek k odstranéni ohroZeni.
e WT — minimalizace slabych stranek a vyhnuti se ohrozeni.

Dle Machala, Kopeckové a Presové (Machal, Kopeckova a Presova, 2015, s. 35) je nejvetsi
vyhodou SWOT analyzy je skutecnost, Ze se diky ni da identifikovat zejména rizika, ktera
nejsou zjistitelna z béznych podkladi. Je vsak potieba se ke SWOT analyze stale

vracet v riznych zivotnich cyklech a neustale ji aktualizovat.
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Konkurenceschopnost je pro kazdy podnik nesmirné diilezitd. Kazdy podnik, ktery chce byt
uspesny, by se mel svou konkurenceschopnosti zabyvat. Konkurence je pro kazdy podnik
velmi dualezitd a miize pozitivné ovlivnit ekonomicky vyvoj firmy. V odvétvi vyroby
a prodeje dochazi v poslednich letech k velkému konkurenénimu rozmachu, a proto je

dilezité, aby firma znala své postaveni na trhu.

Cilem teoretické ¢asti bylo shrnout poznatky z odborné literatury zejména Vv oblasti
konkurenceschopnosti. Tato ¢ast se zabyva definovdnim pojmi, které jsou nezbytné
pro vytvofeni analyz vybraného podniku. Prvni kapitola se vénuje konkurenci jako takové,
kde jsou blize definovany dulezité pojmy, je zde uptfesnéno ¢lenéni konkurenti z riznych
hledisek. Dale je zde blize definovan pojem konkurenceschopnost, se kterou jsou spojeny
zakladni konkurencni strategie. Druhd kapitola je blize vénovana marketingu, konkrétn€ pak
marketingu na B2B i B2C trzich. Tieti kapitola je vénovana vybranym situa¢nim
marketingovym analyzam, jako jsou marketingovy mix, analyza makroprostfedi, analyza
mezoprostiedi, analyza mikroprostiedi, STP analyza, analyza prostiednictvim BCG matice
a souhrnna SWOT analyza. Tyto analyzy jsou dale zpracovavany v ramci praktické ¢asti

bakalaiské prace.

V praktické Casti bakalarské prace budou mimo jiné hledany odpovédi na stanovené
vyzkumné otazky, které byly formulovany na zaklad€ zpracovani teoretickych vychodisek.

Jedna se o nasledujici vyzkumné otazky:

o Vyzkumnd otdzka cislo 1: Piisobi spolecnost KAKAOVNIK s. r. o. vice na B2B ¢i B2C

trzich?

o Vyzkumnd otizka cislo 2: Jsou cile spolecnosti KAKAOVNIK s. r. o. stanoveny podle
metody SMART?

o Vyzkumnd otizka Cislo 3: Jakou strategii spolecnost KAKAOVNIK s. r. o. zaujimd

dle Kotlerovy strategie konkurencniho postaveni na trhu?

o Vyzkumnd otizka cislo 4: Se kterymi produkty se spolecnost KAKAOVNIK s. r. o.

na trhu nejvice prosazuje?

Pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek bude mimo jiné vyuZzito dedukce, jako jedné

z védeckych metod.
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Firma KAKAOVNIK s. r. o., je &eska firma, ktera se zabyva vyrobou a distribuci
¢okoladovych produktii, nejen na B2B ale také na B2C trhu.

Tato firma byla zaloZzena v roce 2015, v Urském Brodé¢ a byla zalozena tfemi spole¢niky —
Vlastimilem Urbancem, Véaclavem Durd’akem a Anetou Hronovou (dnes jiz Durd’dkovou).
V zacatcich firma vyrabéla pouze zakladni tabulkové Cokolady. K dnesnimu dni se jeji
sortiment rozrostl o nékolik desitek polozek. Ze zacatku své plisobnosti byli zaméstnanci
firmy pouze jeji tfi majitelé. V dneSni dobé ma firma 11 kmenovych zaméstnancti a desitky

brigadniku a stale hleda nové, schopné zaméstnance (Rozhovor s majitelem).

Obchodni jméno spole¢nosti je KAKAOVNIK s. r. 0., firma sidli na ulici Vazova 2451,

ve mésté Uhersky Brod s poStovnim smérovacim ¢islem 688 0O1.

Spoleénost KAKAOVNIK s. r. o. je spoleénosti s ru¢enim omezenym, ktera vznikla
11.11. 2015. Jeji identifikacni Cislo je 04555953 a jeji danové identifikacéni Cislo je
CZ04555953.

Firma ma statutarni organ, ktery se sklada ze tfi jednatelll, jimiZ jsou Vlastimil Urbanec,
Vaclav Durd’ak a Aneta Durd’akova. Zakladni kapital spolecnosti ¢ini 230 000 K¢ (rejstrik-
firem kurzy.cz, Copyright © 2000-2021).

V dubnu 2022 byla oteviena nova franSiza v Praze na ulici Havelsk4. Tato franSiza je
povazovana za velky krok vpred. Diky fransize se spole¢nost KAKAOVNIK s. r. 0. dostava
do povédomi SirSi vefejnosti a vzhledem ke kvalitni obsluze, ktera je schopna poradit
pii vybéru ¢okolddovych produktd, je ponéti o kvalitnich produktech spojenych s kvalitni
sluzbou ze strany KAKAOVNIK s. 1. 0. rozsifovéno.

5.1 Analyza spolecnosti metodou McKinsey 7S

Tato analyza se zabyva vnitinimi zékladnimi faktory uspéchu spolecnosti, jako je struktura,
strategie, zamé&stnanci, systémy, schopnosti, styl a sdilené hodnoty. Kazdy tento faktor je

velmi dulezity.
5.1.1 Struktura (Structure)

K roku 2022 je firma KAKAOVNIK spoleénosti s ru¢enim omezenym, v jejimz Gele stoji
tfti majitelé. Ti jsou zaroven vedoucimi jednotlivych sektord. Na obchodnim oddéleni

figuruji tfi zaméstnanci — obchodni zastupce, ktery komunikuje se zékazniky a podili
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se prevazné na domluvé firemnich zakdzek, pracovnik na pozici feSeni reklamaci
a specialnich pozadavki pro B2C trh a v neposledni tad¢ jejich vedouci, kterému
se odpovidaji a ktery rozhoduje o chodu obchodu celé firmy. V sektoru vyroby je aktualné
zamé&stnano sedm zaméstnancu, ktefi se odpovidaji svému vedoucimu. V sektoru expedice
je zaméstnano také sedm zaméstnancl, kteti se téz jako pracovnici vyroby
odpovidaji jednomu svému nadfizenému vedoucimu. V sektoru balirny jsou zaméstnani
k lednu 2022 tii zamé&stnanci, jez se zodpovidaji stejnému vedoucimu, jako pracovnici
expedice a jsou zodpovédni za baleni produktt. Jedné se tedy o hierarchickou strukturu,

ktera je prozatim dostacujici (Rozhovor s majitelem).

5.1.2 Zaméstnanci (Staff)
Soucasny stav spolecnosti se sklada z (Rozhovor s majitelem):

e tii majitelé spolecnosti.
e vedouci obchodniho oddé€leni.
e obchodni zastupce.
e pracovnik reklamaci.
e vedouci vyrobniho oddéleni.
e sedm pracovnikl vyrobniho oddéleni.
e vedouci oddé€leni expedice a balirny.
e sedm pracovnikl expedice.
e tfi pracovnici balirny.

Spolecnost se neustale rozristd a pfijima nové zamestnance. K lednu 2022 se snazi hlavné
0 zvladnuti vSech zakadzek a zaroven o udrzeni kvality svych produktl. Komunikace je
kli¢ova. Je nutno zakazniky informovat o stavu jejich objednavky. Zadny problém neni
nefesitelny. Cokoladovna se vzdy snaZi vyjit vstiic viem svym zékaznikiim a splnit vechny
jejich predstavy. Velmi diilezitd je pozitivni motivace zaméstnanct, ti jsou pak ochotni
pracovat déle. Pokud jsou spokojeni zaméstnanci, je 1 atmosféra na pracovisti piijemna

(Rozhovor s majitelem).
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5.1.3 Strategie (Strategy)

Cokoladovna se snazi plnit své cile stanovené vedenim jednotlivych sektorti firmy. At uZ je
pojednavano o sektoru vyroby, expedice, ¢i marketingu. Vysledky sleduje pomoci n¢kolika
faktort, jako jsou trzby nebo podil ndkladl na obratu. Déle také podle stanovenych norem,
které jsou kontrolovany kazdy den. Jednd se zejména o pocet vyhotovenych produktii

na jednoho pracovnika za den, velikost trzeb za den, ¢i navstiveni webovych stranek.

Spolecnost klade vysoky duiraz na kvalitu nabizenych produkti a dba na spokojenost
zakazniki, nejen s produkty v portfoliu, ale také s kvalitou nabizenych dopliikovych sluzeb,
jako je doprava, ¢i moznosti platby. V roce 2020 prob¢hla velka zména v sektoru dopravy.
Cokoladovnou je nabizena od roku 2020 doprava spole¢nosti messenger, ktera je velmi
Setrnd k pfepravovanému zbozi a minimalizuje tak moznost poSkozeni cokoladovych
produkt, které jsou zasilany. Pro B2B trh je nejvice vyuZzivano vlastniho rozvazkového
systému, pravé kvuli eliminaci poskozeni zbozi a jeho snadn&jSimu doruceni ve vét§im
objemu. Majitelé spole¢nosti vSechny strategie konzultuji, jak mezi sebou, tak s odborniky.
Neustale se snazi na sobé pracovat, a tak firma prosperuje. Spole¢nost se zaméfuje
na zlepSeni komunikace se zakazniky, na uvedeni novych produktli na trh a na zrychleni

dodani zbozi (Rozhovor s majitelem).

5.1.4 Systémy (Systems)

Majitelé pienechali starost o obchodni spoluprace na obchodnim zastupci, 1 presto vSak
do spolupraci mohou zasahovat. Obchodni zastupce je ale pruvodcem a radcem firmy,
jako zakaznika, zjistuje kapacitni moznosti vyroby a na zakladé toho rozhodne o piijeti,

¢1 nepfijeti spoluprace. DohliZi také na vyvoj obchodni spolupréce.

Kontrolu zakdzky ma na starost vedouci pracovnik expedice. Komunikace uvnitf spolecnosti

probiha na smluvenych schiizkach, ¢i za pomoci mobilnich telefoni.

Zakazky na B2B trzich jsou realizovany vétSinou ptes e-shop, kde je moznost prihlaseni
se jako odbératel B2B, za pomoci ICO. Pokud nékterému z odbératelii tento zpiisob
nevyhovuje je moznost objednavky jak pfes mobilni telefon, e-mail, ¢i objednavkovy

formulaf.

V soucasnosti (10. 3. 2022) vlastni spolecnost jednu vyrobni linku, Etyfi temperovaci

zafizeni, jeden melanZér a jednu michacku na obalovani ofechil a lyofilizovaného ovoce.
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Toto mnozstvi je ponékud nedostacujici, hlavné v zimnim obdobi, kdy lidé nakupuji

Vanoc¢ni darky.

V soucasném stavu je spoleCnosti vyuzivan pouze kamerovy a zabezpeCovaci systém.
Spolecnosti ovSem nejsou vyuzivany zadné podplurné systémy na feSeni reklamaci,

¢i skladovani (Rozhovor s majitelem).

5.1.5 Schopnosti (Skills)

Schopnosti, jez jsou pozadovany od zaméstnanci, jsou rizné a odviji se od pracovni pozice,
kterou dany zaméstnanec vykonava. Firma pro pfijeti pozaduje minimalné stfedoskolské
vzdélani s maturitou. Je potifeba, aby byl kazdy zaméstnanec samostatny, dochvilny
a peclivy. Ridi¢sky priikaz skupiny B neni podminkou pro pfijeti, ale jeho drzeni je brano
jako vyhoda. Na pozici obchodniho zastupce je pozadovéna praxe v daném oboru.
Nékolikrat do roka jsou pracovnici pieskolovani a vzdélavani ve svém oboru. Zaméstnance
piijima vzdy vedouci pracovnik daného sektoru, po ptedchozi domluvé s majiteli firmy.
Musi tak byt schopen dobie odhadnout uchazece. Zaskoleni do provozu trvéa nékolik mésict
a pfijmout nekompetentni osobu, by tak byla ztrata ¢asu. Minimalni nastupni mzda se odviji
od pozice, na kterou pracovnik nastupuje, po tfech mésicich mlze byt zvySena,

pokud zaméstnanec plni své povinnosti a zvlada dobie svou praci a plnéni norem.

Spolec¢nost neustale roste, zvySuje svilj obrat, kapacity i zisk. Investuje tak do nového
vybaveni a novych prostor. Mezi nejsiln€jsi schopnosti spole¢nosti patii rychla komunikace
a doprava. Spolecnost je schopna velmi dobie plnit terminy a je ochoten vyhovét
zakaznikim v mnoha ohledech, at’ uz se jedna o specidlni druhy ¢okolddovych produkti,

nebo tieba velkokapacitni zakazky (Rozhovor s majitelem).

5.1.6 Styl (Style)

Spole¢nost se svym pomérné malym poctem zaméstnanct, fadi mezi malé firmy. Jelikoz se
jedna o spolecnost, jez byla zaloZena tfemi mladymi kamarady, vybiraji si i zaméstnance,
ktefi budou celkové zapadat do konceptu firmy a budou sdilet jejich vizi. Na pracovisti
se vSichni snazi vytvaret pratelské prostfedi, ve kterém se zaméstnanci budou citit dobfe
a budou se do préce tésit. Zaméstnanci vSech sektort sidli v jedné budové, ovSem firma ma
k dnesnimu datu 8. 4. 2022 mnoho externich skladii po celém okrese, coz se mize
zdat neefektivni. Firmou je vedeno vybérové fizeni na postaveni nové haly, a tak se jeji

sidlo béhem nasledujicich dvou let pravdépodobné piesune, stejné tak, jako vSechny
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jeji sklady, do jedné budovy. VSichni zaméstnanci jsou kazdy pracovni den v kontaktu,
coz Umoznuje predavani zkuSenosti mezi sluzebné starSimi a sluzebné mladSimi

zamé&stnanci (Rozhovor s majitelem).

5.1.7 Sdilené hodnoty (Shared Values)

Firma, jako ucici se organizace si na spolecné vizi opravdu zakldda. Snazi se, aby kazdy
zaméstnanec chapal dilezitost zdkaznikii a jejich potteby. Zaroven vsak chtéji dosahovat
uspeéchi 1 ve svétovych soutézich a dale rozSifovat svilij sortiment o nové a neobvykleé,

at’ uz se jedna o prichuté, ¢i tvary.

Firma si velmi vazi svych odbératelii a tém nejlepSim z nich je kazdoro¢né podekovano

v podob¢ darkii (Rozhovor s majitelem).

Vedenim spolecnosti bylo na zacatku plsobeni firmy stanoveno hned nékolik cilii. Jednim

Sirokou vefejnost.
Dlouhodobymi cili spoleénosti KAKAOVNIK s. r. 0. jsou (Rozhovor s majitelem):

e ekonomicky cil — v tomto sektoru by spole¢nost rada dosahl maximalizaci trzni

hodnoty spolecnosti, dlouhodobého zisku, podil na trhu a optimalizaci zasob.
e finan¢ni cil — z dlouhodobého hlediska spolecnost cili na stabilizaci zisk.

e technicky cil — v tomto sektoru se spolecnost stale snazi inovovat. Neustale zlepSuje

své techniky a inovuje své technické vybaveni, které ulehci vyrobu.

e socialni cil — spole¢nost cili na podporu lidi v nouzi. Provadi spoluprace s riznymi
nadacemi, jako je nadace Korunka. V dob¢ pandemie vénovala firma n¢kolik stovek

produktli do nemocnic, jako podékovani l1ékaitm.

5.1.8 Vyhodnoceni analyzy McKinsey 7S

Z provedené analyzy vyplyva, Ze se spole¢nost KAKAOVNIK s. r. 0. pohybuije jak na B2B,
tak na B2C trzich. V soucasné dob¢ se struktura firmy déli na tfi sektory. Spole¢nost stale
pfibird nové zamé&stnance a snazi se o jejich spokojenost a tim dosazeni dobré atmosféry
na pracovisti. Spole¢nost klade vysoky diiraz na kvalitu svych produkt, a snaZi se na trhu
B2B co nejvice vyuzivat vlastniho rozvazkového systému, kvili eliminaci poskozeni zbozi.
Spolecnost pozaduje od zaméstnancti predevSim zru¢nost a samostatnost a dokdze tyto

schopnosti u zaméstnancli nalezit¢ odménit. Spolecnost se fadi diky poctu zaméstnanct,
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mezi malé firmy. Vlastni a pronajima si nékolik externich skladi, se kterymi mohou byt
spojeny dal$i naklady na piepravu produktd. Spoleénost KAKAOVNIK s. r. 0. si nejvice

zaklada na sdilen¢ vizi a velmi si vazi jak svych zaméstnanct, tak odbératelt.

5.2 Analyza STP

Analyzou STP jsou zdkaznici d€leni do jednotlivych segmenti na zaklad¢ jejich
charakteristik. Dalsim krokem je zjiSténi postaveni spolecnosti na trhu a jeji odliSnost
od konkuren¢nich podnikii.

5.2.1 Segmentace (Segmentation)

Zpohledu c¢lenéni na homogenni celky mize byt na trh, na kterém se spolecnost
KAKAOVNIK s. r. 0. nachazi nahlizeno na zékladé véku nebo piijmi. Pro demografickou

segmentaci, tedy z pohledu na véku, jsou nakupujicimi dle rozhovoru s majitelem pievazné:

e lidé pracujici, tedy starS$i nez 18 let. Je to dano tim, ze produkty spolecnosti jsou

o lidé s vySSimi, ¢i primérnymi piijmy.
Z pohledu geografického ¢lenéni se jedna prevazné o:
e maloodbératele.

e velkoodbératele napii¢ celou Ceskou republikou.

To mohou byt napiiklad Zrnicko s. r. o., Vinotéka a delikatesy u VACLAVA a FABIO
PRODUKT spol.s.r. 0.

Z pohledu socio-psychologického:
e lid¢é zajimajici se o trendy v oblasti ekologie a zdravého Zivotniho stylu.
Z pohledu behavioralniho se jedna pfevazné o:
e zakazniky, ktefi jsou znacce loajalni a nakupuji v pravidelnych frekvencich.

e maloodbératele, kteti nakupuji ¢okoladové produkty za tcelem prodeje ve svych
kamennych, ¢i internetovych obchodech.
e konecné zdkazniky, ktefi nakupuji ptimo od spole¢nosti ptes jeji e-shop, ¢i vyuzivaji

odbérného mista, které se nachazi ptimo v sidle spolec¢nosti.
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e firmy, které od spolec¢nosti piilezitostné odebiraji cokoladové produkty, jako odmény

a darky pro zaméstnance a partnery, jde tedy o takzvanou zakazkovou vyrobu.

5.2.2 Zacileni (Targeting)

V ramci Ceské republiky se spoleénost KAKAOVNIK s. r. 0. snazi diky svému portfoliu
zamé&fovat na viechny dostupné segmenty. Nejvice se pak spoleénost KAKAOVNIK s. . o.
k dubnu 2022 zaméiuje na prodej koncovym zakaznikiim pfes internetovy e-shop. Tento
pro spolecnost velmi dualezity a stézejni. Vzhledem k pomérné rychlé zpétné vazbé
na marketingové tahy spojené s e-shopem je pomérné jednoduché reagovat na vyvoj trhu
a preference zakaznik. V zimnich mésicich, hlavné ptfed Vanoci, cili spolecnost
KAKAOVNIK s. r. 0. v druhé fadé na firemni zakazky. Firmy ve velkém odebiraji produkty
za ucelem odménéni svych zaméstnanci a projeveni dobré vile svym partneram. Oba dva
tyto segmenty maji velky potencidl. Firmy hledaji kvalitni véci, kterymi by podekovaly
a ¢okoladové produkty spoleénosti KAKAOVNIK s. r. 0. jsou velmi dobrou volbou.
Zakaznici e-shopu hledaji vétSinou vhodny déarek pro své blizké, nebo jsou to ti, ktefi si
potrpi na vysoké kvalité surovin, coz je velkym trendem. Kazdy ¢lovék a kazda firma je tedy

potencionalnim zakaznikem spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. o.

5.2.3 Umisténi (Positioning)

Spole¢nost KAKAOVNIK s. r. o. se snazi o vytvoreni dobré znacky, proto si vybira i své
odbératele, takové, ktefi své sluzby poskytuji kvalitné a nebudou tak kazit povéest
spolecnosti, spiSe napomlZou upeviovani nazorti zdkaznikli na znacku, ktera by méla byt
zna&kou kvality. Spole¢nost KAKAOVNIK s. 1. o. se téz snazi docilit pohledu zakaznikii
najejich produkty, jako produkty kvalitni a luxusni. Spole¢nost na trhu zaujima misto
trzniho lidra. Vyuziva strategii diferenciace, kdy se snazi o prodej unikatniho a luxusniho
zbozi. Provadi rozsdhly marketingovy priizkum a spole¢nost KAKAOVNIK s. r. o. je

zamé&fena pfevazné na zékaznika.

5.2.4 Zavér STP analyzy

Z STP analyzy vyplyva, ze z pohledu segmentace na trhu B2C se spole¢nost KAKAOVNIK
S. I. 0. zaméfuje prevazné na pracujici zakazniky s primérnym, ¢i vy$§im neZ primérnym
piijmem, ktefi jsou zvykly nakupovat pies internet. Cili na prodej ptes e-shop a na prodej

v malych kamennych obchodech, které podpofi v§eobecné minéni o produktech spolecnosti,
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jako kvalitnich produktii, které jsou dostupné v téch nejlepSich prodejnach s kvalitnimi

sluzbami.

5.3 Analyza marketingového mixu spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. o.

Spoleénost KAKAOVNIK s. r. 0. se zabyva vyrobou a distribuci dokolddovych produktii.
Nasledujici kapitola se zabyva analyzou soucasného stavu marketingového mixu spolec¢nosti

KAKAOVNIK s. 1. 0.

5.3.1 Produkt a produktové portfolio

Spoleénost KAKAOVNIK s. 1. 0. se zabyva vyrobou &okoldadovych produkti. Viechny
vyrobky jsou vyrabény ru¢né, z téch nejkvalitnéjSich surovin. V produktech se nenachazi
7adna uméla barviva. I na vybarvovani pralinek jsou pouzivany barviva ptirodni. Produkty
neobsahuji Zadnd uméla dochucovadla, ani nadhrazky. Je pouzivano kakaové maslo, nikoli
palmovy olej, jak je toho u mnoho produktl, které vyrabi konkurencni spolecnosti.
Na doslazeni je pouzivan kokosovy cukr, ktery ma velmi specifickou chut. Spole¢nost
KAKAOVNIK s. 1. 0. se specializuje pfevazné na vyrobu tabulkovych ¢okolad, bean to bar
cokolad, pralinek, a lanyzl. Portfolio spolecnosti jiz ¢ita nékolik stovek produktii a stale se
rozrustd. Spolecnost se snazi vracet k produktim, které byly popularni pfed mnoha lety,

stejné tak, jako uvadi na trh nové produkty s inovativnimi kombinacemi ptichuti.

Pro kazdého, kdo u spoletnosti KAKAOVNIK s. r. o. nakupuje, je produktové
portfolio jednou z klic¢ovych véci. Proto by mélo byt jasné a piehledné. Spole¢nost
KAKAOVNIK s. r. 0. by méla produkty neustale zlep§ovat, vymyslet nové produkty a tim
tak své portfolio rozsitovat. V dnesni dobé¢ je na produktové portfolio kladen velky duraz.
Proto je velmi dilleZité piijit s co nejvice origindlnim a kvalitnim produktem, zaroven je vSak
stale kladen velky dlraz na cenu. Ne vzdy vSak lze vytvéfet kvalitni produkty za nizkou
cenu. Zakladni produktové portfolio mize byt dle webu (cokoladovnajanek.cz, 2022)

rozdéleno do 4 kategorii:

tabulkova ¢okolada.

e bonboniéry, pralinky a lanyze.
e cokoladové speciality.

e kakaové produkty.
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Vyobrazeni celého produktového portfolia je k dispozici v piiloze (Pfiloha P 1). V této
kapitole je ptfedstaveno nékolik zakladnich produktl portfolia, jez jsou jednémi

Z nejprodavanéjsich.
Tabulkové ¢okolady

Tabulkova &okolada je prvnim produktem vyrabénym firmou KAKAOVNIK s. r. o.

Je nejjednodussi na vyrobu, a proto se jeji cena odviji pfevazné od ceny surovin.

Standardné¢ je vyrabéna ve Ctyfech variantach — mlécna, horka, bild a ruby cokolada.
Tyto tabulkové cokolady jsou pak posypavany riznymi dopliikovymi surovinami, at' uz

ofechy, nebo naptiklad chilli.

K roku 2022 ma cokoladovna v portfoliu moznost 16 rtiznych druhti posypti béznych
tabulkovych ¢okolad. Cista tabulkova Sokoldda ma hmotnost 85 g. S posypem se poté
hmotnosti liSi, pohybuji se od 85 g do 95 g v zavislosti na posypce. Cena takovych
tabulkovych ¢okolad se pohybuje od 84 K¢ do 114 K¢ na trhu B2C. Na trhu B2B je cena
odvozena od odebiraného mnozstvi a pozadavki na obal. Cena pro B2C je tedy individudlni.

Dale se do této kategorie tadi i tabulkové ¢okolady fady Passion.

Tyto Cokolady vznikly jako Luxusni ¢okolady s posypem. Jsou opét vyrabény ve Ctyfech
variantach — mlé¢na, hoika, bila a ruby. Firma k roku 2022 nabizi 11 variant posypu ¢okolad
fady Passion. Jejich cena se pohybuje od 209 K¢ do 229 K¢ na B2C trhu. Na B2B trhu je
cena opét individualni a odviji se od velikosti objednavky a ostatnich pozadavkt (Rozhovor

s majitelem).

Na obrazku (Obrazek 2) je prezentovana mlécna tabulkova c¢okolada a na obrazku (Obrazek

3) ¢okolada z fady Passion.
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Obrazek 2 Mlécna tabulkova
cokolada (Vlastni fotografie)

Obrazek 3 Cokolada z fady Passion
(Vlastni fotografie)
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Cokoladové pralinky a lanyZe

Cokoladové pralinky a lanyZe jsou momentalng nejprodavangjsimi produkty spole¢nosti
KAKAOVNIK s. r. 0. Jsou oviem velmi naroéné na vyrobu — vyrabény jsou ruéné — a to
se odrazi i na jejich cen¢. Samotna piiprava dil¢ich Casti pralinky je velmi casove i finanéné
naro¢na, proto se jejich prodejni cena na B2C trhu pohybuje od 15 K¢&/ks do 90K ¢/ks. Cena je
odvijena od ingredienci, ze kterych je pralinka pfipravovana, zarovei ale zalezi i na tvaru a
barvé. Na B2B trhu je cena opét odvijena od spousty faktori jako je mnozstvi a baleni
pralinek. Témé&f vSechny pralinky jsou prodavany ve tfech variantach, v mlé¢né, hotrké a bilé
cokoladé. Rozdil je tedy ve skoifapce, nikoli v naplni. Kroku 2022 je spolecnosti

KAKAOVNIK s. 1. 0. vyrabéno n&kolik desitek druhii &okoladovych pralinek.

Cokoladové lanyze jsou dalii kategorii z produktového portfolia. Cokoladovy lanyz je
kulicka z cokolddové hmoty, do které jsou piiddny dalSi ingredience jako kava, kokos
nebo chilli. KdyZ se kulicka z hmoty vyrobi, obali se v cokoladé, ktera tak vytvoii tenkou
skorapku. Nez Cokoladova skotdpka zatuhne, je posypana posypkou, kterd se nachazi
I uvnitt. Cena ¢okoladovych lanyzi na B2C trhu je 30 K¢/ks. U B2C je cena opét pohybliva

a zaleZi na mnoha faktorech.

Cokoladové pralinky a lanyze se daji koupit bud’ samostatné, bez obalu, zabalené v sagcich
od 1 ks po 10 ks, nebo v darkovych krabi¢kach. Darkové krabicky firma nabizi v nékolika
variantach. Zakladni rozdéleni je na papirové a dfevené krabiCky. Na dievéné krabicky se da
za ptiplatek umistit gravirovani s personalizaci, coZ je moZnost nechat si na krabicku vypalit

napiiklad vlastni logo, nebo vzkaz. Velikosti krabicek mohou byt:
e papirova krabicka na 4ks.
e papirova krabicka na 10ks.
e papirova krabicka na 20ks.
e papirova krabicka na 28ks.
e papirova krabicka na 48ks.
e dfevéna krabicka na 20ks.
e dfevéna krabicka na 40ks.

Ceny téchto krabicek na B2B trhu jsou individualni podle pozadavkii na obsah

pralinek (Rozhovor s majitelem).
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Na obrazcich (Obrazek 4 a Obrazek 5) nize jsou vyobrazeny pralinky, které spolecnost
KAKAOVNIK s. r. 0. nabizi. Na obrazku (Obrazek 6) je vyobrazen aragidovy nugat.

Obrazek 4 Pralinky mango a kokos (Vlastni fotografie)

Obrazek 5 Limitovand edice Velikono¢nich pralinek (Vlastni
fotografie)

Obrazek 6
Arasidovy nugat
(Vlastni fotografie)
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Liskovka

Liskovka, nebo také liskootiskovy krém je v poslednich dvou letech velkym hitem. Je velmi
oblibend nejen kvuli své chuti, ale také kvili slozeni. V roce 2020 vyhrala britskou
cenu Great taste, jeZ je povazovana za gastronomického Oscara. Je prodavana ve dvou
balenich — standardni baleni 250 g a gastro baleni 4 kg. Cena Liskovky na B2C trhu je
289 K¢ u standardniho baleni, u gastro baleni 3499 K¢. Na obrazku (Obrazek 7) je

vyobrazena Liskovka.

Obrazek 7  Liskovka (Vlastni
fotografie)

V tabulce nizZe je uvedeno slozeni Liskovky na 100 gramd.

Tabulka 1 Slozeni Liskovky na 100 g (Vlastni
zpracovani dle informaci dostupnych
z cokoladovnajanek.cz)

Nazev Pocet g
Liskové ofechy 177,50
Kokosovy cukr 33,75
Kakaové maslo 33,75

Odtu¢néné kakao 5,00
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Kakaové produkty

Do kategorie kakaové produkty se tfadi vSechny ostatni drobnosti, které spolecnost
KAKAOVNIK s. r. 0. nabizi. Do této kategorie spadaji Gokoladov4 lizatka, srdi¢ka, ale také
horka cokoldda, ovoce a ofechy obalené¢ v ¢okolddé a mnoho dal§iho. Na obrazcich
(Obrazek 8 a Obrazek 9) jsou vyobrazeny ¢okoladové drobnosti, konkrétné pak cokoladové

lizatko a ¢okoladové srdicko.

Obrazek 8  Cokoladové
lizatko — tlapka z bilé a hotké
¢okolady (Vlastni fotografie)

Obrazek 9 Cokoladové srdicko
s posypem (Vlastni fotografie)
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5.3.2 Cena

Cena je stanovovana vedenim spolecnosti. Pfi stanovovani ceny je na véc nahliZzeno
z n¢kolika riznych uhli. Jednim znich je cena vstupnich surovin. Kvalitni suroviny
na vyrobu cokolddovych produktii jsou drahé. Spolecnost nechce snizovat svou kvalitu,
proto je i samotna cena kone¢nych produktt vyssi. DalS$im hlediskem je naroc¢nost vyroby.
Obzvlasté u vyroby pralinek a lanyzu je na toto kritérium velmi nahlizeno. Pralinky se lisi
forem. Kazda jedna pralinka je vybarvovana ru¢né€, nékteré motivy jsou velmi obtizné
na vybarvovani a tato skute¢nost se projevi i na cené. Spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. o.
je vyuzivana nakladové orientovana cena. Ta se sklada z celkovych nakladd, které jsou
spojeny s pofizenim vstupnich surovin, vyrobou a distribuci. K celkovym nakladim je pak
pfi¢tena pozadovana marze a DPH. V pftipad¢, kdy zakaznik vyuzivd moznost dopravy, je
ke konecné cené pripoCitana i cena dopravy. V piipad¢, kdy zakaznik objedna nad
stanovenou ¢astku, kterd je v soucasné dobé 1 500 K¢, je cena snizena o naklady na ptepravu.
Pokud je na cenu nahliZzena z pohledu B2B trhu, je cena odvozena od narokt na zpracovani.
Pokud spolec¢nost navaze spolupraci s novym odbératelem na B2B trhu, bude mu nabidnuta
velkoobchodni cena, kterd je stanovena tak, aby byly spokojeny obé strany. Spole¢nost

zaroven udava doporucené prodejni ceny. Vice je uvedeno v piiloze (Ptiloha P I).

5.3.3 Distribuce

Sidlo spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. 0. je na ulici Vazova ve mésté Uhersky Brod
ve Zlinském kraji. Spolenosti KAKAOVNIK s. r. o. je vyuZivana piima i nepiima
distribu¢ni cesta. Za ptfimou distribuci se dd vtomto piipadé povazovat ucast
na cokoladovych festivalech, gastronomickych festivalech a trzich, které jsou pofadany
v celé Ceské republice. Spole¢nost se téchto festivalii a trhii pravidelné ucastni. Festivaly
a trhy jsou moZznosti, jak pfijit do kontaktu s koncovym zakaznikem a zjistit jejich naroky
a preference. Zaroven je timto zvySovano povédomi o spolecnosti a jejich produktech. Dalsi
z forem ptimé distribuce je vydejni misto, které se nachazi pfimo v sidle spolecnosti.
Zakaznik si tam muze své zbozi vyzvednout a podivat se na vystavené produkty. Zarovei se
tim zvySuje Sance setkdni pfimo s jednim z majiteld, a tak veSkeré své dotazy miize smétovat
piimo na n&. Cokoladové vyrobky lze téZ zakoupit u maloobchodnich prodejcii, které mize
zakaznik nalézt po celé Ceské republice a Gaste¢né i na Slovensku. V kazdém vétsim
mesté se nachazi alesponi jeden maloobchodni prodejce. Jak jiz bylo zminéno vyse,

spolecnost poskytla licenci Kk provozu fransizy, na jejimz chodu se vyznamné podili.
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Ve fransize jsou proSkoleni zamé&stnanci, ktefi jsou kone¢nému zakaznikovi schopni poradit

ohledné nakupu, dle jeho preferenci.

5.3.4 Propagace

Spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. 0. je vyuZivano mnoho komunikaénich néstrojt, at’ uz se
jedna o reklamu, pfimy marketing nebo podporu prodeje. Nejvice je spole¢nost propagovana
v online prostiedi. Spole¢nost nevyuziva billboardy, ani letaky. V tisku se objevuje velmi
ziidka, jedna se vSak pfevazné o Clanky ve Slovackém deniku, ¢i Casopisech, jakym
je napiiklad Forbes. Pro zvySeni viditelnosti na akcich, kterych se spole¢nost ucastni
je pouzivan roll-up banner. Tento banner se umistuje ke stanku a ma navstévniky akci
informovat o tom, kde spolecnost sidli, jaké produkty poskytuje a v neposledni tade
odkazuje na webové stranky. Spole¢nost vyuziva kratkych reklamnich videi, ktera informuji
zdkazniky o procesu vyroby cokolddovych produkti a maji tak nejen propagacni, ale
I informativni G¢inek. Tyto videa jsou dostupna na webovych strankach a socidlnich sitich
spole¢nosti. Spole¢nost také spolupracuje s vefejn¢ zndmymi osobnostmi, které na své
socialni sité ptidavaji videa a fotky produktl spolecnosti. Jedna se naptiklad o LeoSe Marese,
nebo o Evu Buresovou, ¢i Jifi Michna, vice zndmy jako Cen&k Styblo, ktery spoleénost nejen
propagoval na svych socialnich sitich, ale zaroven navazal spoluprdci jako majitel
spole¢nosti HOT-BEE s.r.0., kdy vznikl novy produkt — hot-bee nugat. Vzhledem k velkému
dosahu sledujicich, mé tato forma reklamy velmi vysoky dosah. Aby bylo spole¢nosti
KAKAOVNIK s. r. o. dosazeno zvy3eni prodeje &okoladovych produktd, uplatiiuje
spole¢nost akce, kdy je po omezenou dobu kazdému zakaznikovi, ktery nakoupi nad urcitou
¢astku zaslan darek v podobé nekterého z cokoladovych produktii. Tato akce je spole¢nosti
potadéna na vyro¢i zaloZeni spolecnosti nebo na Mezinarodni den ¢okolady. Pro svéatky,
jakymi mohou byt napfiklad den matek, Vanoce, Valentyn nebo Velikonoce
spolecnost vytvotila specialni limitované boxy, které jsou plné Cokolddovych produkti
a zdkaznik v nich mtize nalézt 1 produkty od spoleCnosti a firem, se kterymi spolenost
KAKAOVNIK s. r. 0. spolupracuje, jako je napiiklad Coffeespot s. I. 0. Pro své odbératele,
tedy pro trh B2B, nabizi spole¢nost moZnost navstivit vyrobu v dny otevienych dvefi, které
jsou potadany jednou, nebo dvakrat roéné. Zakaznici se mohou podivat na to, jak se cokolada
vyrabi, mohou si vyrobu jednodus$sich produkti sami vyzkouSet a v neposledni fad¢ se
mohou osobné setkat s majiteli spole¢nosti. Spole¢nost KAKAOVNIK s. r. o. se snazi

budovat dlouhodobé dobré vztahy, nejenom pro ptipad mozné budouci spoluprace.
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V ramci PR spolupracovala spolecnost s televizi Nova, kdy byla v listopadu roku
2020 odvysilana reportaz v magazinu Vikend. S televizi Nova byla v listopadu roku 2021
navazana dalsi spoluprace, kdy televize Nova vysilala reklamni spot. Televize Nova ale neni
jedinou televizni stanici, se kterou spolecnost navazala spolupraci. Pomérné pravidelné
spoleCnost spolupracuje 1 stelevizi Slovacko. Majitelé c¢asto poskytuji rozhovory

pro Casopisy, jako je jiz vyse zminény Forbes, nebo také Peak.cz ¢i Ekonom.cz.

5.3.5 Lidé

Lidé jsou fazeni jako jeden znejvyznamnéjSich faktort. Maji vliv jak na kvalitu
poskytovanych sluzeb, tak na spokojenost zdkaznikli. Zaméstnanci reprezentuji spole¢nost
KAKAOVNIK s. r. 0. a staraji se o jeji dobrou reputaci na trhu. Do kontaktu se zakazniky
prichazi ptevazné obchodni zastupci spolecnosti, ale také zaméstnanci, ktefi se ucastni
prave jiz vySe zminénych festivalii a trh. V téchto piipadech se nemusi jednat pouze
0 zaméstnance, ale také o brigadniky. Vedeni spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. o. v dnesni
dob¢ jiz do kontaktu s Sirokou vefejnosti pfili§ nepfichazi. Na vyfizovani reklamaci je
ve spoletnosti KAKAOVNIK s. r. 0. vytvofena pozice. Zaméstnanec na této pozici
komunikuje se zakazniky, kteti chtéji zbozi reklamovat, nebo maji poptavku na B2C trhu,
na specialni produkty, které spolecnost standardn€ nenabizi. Tento zamé&stnanec se stard
0 vyfizovani e-mailt, reklamaci a odpovida na dotazy, at’ uz telefonicky, e-mailem, nebo
na socialnich sitich. Ve vyrob¢ je po zaméstnancich vyzadovana zru¢nost, piesnost peclivost

a samostatnost.

5.3.6 Procesy

Spravné nastaveni procesi je pro spolecnost velmi podstatné a dulezité. Spolecnost
KAKAOVNIK s. r. 0. se snaZi své procesy stale zlepsovat. Nicméng, vzhledem k velmi
rychlému riistu spolecnosti je potieba se velmi rychle adaptovat a umét nastaveni procesi
rychle ménit, coz miize byt problémem. Diiraz je kladen jak na procesy uskladnéni, vyroby,
tak na procesy baleni a distribuce. Spole¢nost KAKAOVNIK s. r. 0. se snaZi zajistit, aby byli
zakaznici informovani o stavu své objednavky. Na obrazku (Obrazek 10) nize jsou vyfoceni

majitelé spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. 0. a jeji zamé&stnanci.
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Obrazek 10 Majitelé a zaméstnanci spoleénosti KAKAOVNIK s. r. o.
(cokoladovnajanek.cz)

5.3.7 Materialni prostiredi

Spolegnost KAKAOVNIK s. r. 0. k roku 2022 disponuje kancelati, expedi¢nimi prostory,
vyrobnimi prostory, balirnou, sklady, externimi sklady a vydejnou. Prostory jsou na potieby
spoleCnosti pomérné malé, proto zvazuje vystavbu nové haly. Spolecnost
KAKAOVNIK s. 1. 0. se nachazi v komplexu mnoha spole¢nosti. Na vstupni brané
do komplexu je umisténa navigacni cedule, ktera ma pomoci zakaznikiim, ktefi si pro své
zbozi pfijedou na vydejni misto, sndze spolecnost nalézt. Webové stranky spolecnosti
KAKAOVNIK s. r. o. jsou piehledné a uZivatelsky piivétivé. Obsahuji nejen informace
0 prodeji ¢okoladovych produktt, ale také informace o spole¢nosti a jeji piibeéh. Na webu
jsou umisténa 1 poucna videa o vyrobé nékterych cokoladovych produktd. Hojné je

vyuzivano logo spole¢nosti, které je mozno vidét na obrazku (Obrazek 11) nize.

5.3.8 Zavér analyzy marketingového mixu spoleénosti KAKAOVNIK s. r. o.

Z analyzy marketingového mixu spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. 0. vyplynulo, Ze produkty
jsou ptirodni, bez palmového oleje. Barvy, které jsou pouzivany na vybarvovani pralinek,
jsou také ptirodni. Cena je odvijena od vstupnich nakladi a naro¢nosti vyrabéného produktu.

Spoleénost KAKAOVNIK s. r. 0. pouziva v ramci distribuce p¥imou i nepiimou metodu.
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Utastni se festivalil a trhii, na kterych nabizi své produkty, dodava do malych kamennych
obchodii a zaroven své zbozi distribuuje pies e-shop. Spole¢nost KAKAOVNIK s. r. o.
Vv dubnu 2022 poskytla licenci pro vznik nové franSizy. V ramci propagace se spolecnost
vyskytuje nejen v online prostiedi, na kterém je ovSem nejrozsifenéjsi, zde spolupracuje
S vefejn¢ zndmymi osobnostmi, ale také v ¢asopisech a novinadch, nebo v televizi. Lidé jsou
fazeni jako velmi dilezity faktor, protoze pfichdzeji nejcastéji do kontaktu se zdkaznikem
a tvori tak povést spoleénosti KAKAOVNIK s. r. 0. Procesy spoleénost stale inovuje a snazi
se drzet krok se stale se stalymi zménami. Z pohledu materialniho prostfedi ma spole¢nost
KAKAOVNIK s. r. o. kancelaf, vyrobni prostory, expedi¢ni prostory, balirnu, sklady,

externi sklady a vydejnu.

JANEK

Obrazek 11 Logo  spolecnosti
KAKAOVNIK S. r. 0.
(cokoladovnajanek.cz)

5.4 BCG matice vybraného portfolia spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. o.

Do BCG matice byly vybrany ty produkty, které jsou na zakladé spole¢nosti KAKAOVNIK
S. I. 0. povazovany za nejprodavangjs$i. Tyto produkty jsou umistény do BCG matice
na zakladé analyzy financnich ukazatelt a vnitropodnikovych materiald i rozhovoru
s majitelem spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. 0. Matice je sestavena k roku 2021. Na obrazku

(Obrazek 12) nize je vyobrazena BCG matice vybranych produktd spole¢nosti.
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Obrazek 12 BCG matice tii vybranych produkti
(Vlastni zpracovani dle Kotler, 2004, s. 90)

® Nugat
o MIéena Sokolada
® Liskovka

Liskovka je fazena v kategorii hvézdy a blizi se k penéznim kravam. Je to tedy produkt,
ktery je oblibeny, pokryva pomérné velké mnoZstvi prodanych produkti. Mlé€na ¢okolada
se nachazi v penéZznich kravach. Je celkem stabilnim produktem, na ktery nejsou
vynakladany velké finanéni prostiedky. Nugat se téz nachazi v penéznich kravach,

I kdyz nepokryva tak vyznamny podil na vybraném trhu.
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6 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Tato kapitola je zaméfena na analyzu vnitintho a vnéjSiho prostfedi spolecnosti
KAKAOVNIK s. r. o. Tato kapitola je zaméfena na zékladni marketingové analyzy,
které vice pfiblizi vnéjsi a vnitini prostfedi firmy. Je zaméfena na Porterovu analyzu péti
konkurencnich sil, benchmarking a PESTE analyzu. Tyto analyzy pomohou 1épe pochopit,
jak spole¢nost KAKAOVNIK s. r. o. funguje.

6.1 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Pro tspéSnou firmu by méli byt zdkaznici vzdy na prvnim misté. Pokud je hovoteno
0 Porterové analyze péti konkurenénich sil, spole¢nosti by méla byt veskera jeji ¢innost
sméfovana k uspokojovani odbératelll. Zaroven jsou velmi dilezitym aspektem také
dodavatelé, jelikoz jsou veskeré suroviny na vyrobu dovdzeny. Zbylymi slozkami jsou

substituty a konkurence jak soucasna, tak ta potenciondlni.

6.1.1 Odbératelé

Jednim z dlouhodobych cili spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. o. je formovat dlouholeté
spoluprace se svymi odbérateli. Ti jsou tak stavéni na piedni pficky jejich zajmu. Spole¢nost
KAKAOVNIK s. r. 0. ma k lednu 2022 cca 500 odbérateli. Pfes pandemii COVID-19
se jejich pocet velmi ¢asto ménil, nékteré spolecnosti zkrachovaly, na druhou stranu jinymi
zacalo byt zbozi odebirano vice. Firma se zamétuje jak na B2B, tak na B2C trh, neni tak
pro ni, jiz B2C trh stéZejni a ptipadny nepfiznivy vyvoj na tomto trhu jiz nemiZe byt
pro firmu likvida¢ni. Mezi ty nejvétsi odbératele miiZou byt fazeny naptiklad Zrnicko s. r. 0.,
Vinotéka a delikatesy u VACLAVA a FABIO PRODUKT spol. s. r. 0. Na trh navic vstupuji
stale novi potenciondlni odbératelé. Do zahrani¢i se spolecnost teprve rozsifuje, par
odbérateli ma na Slovensku. Nyni je jednano 0 exportu do Polska a dalSich zahrani¢nich

zemi.

6.1.2 Dodavatelé

Spolecnost si nechavd dodavat vSechny suroviny, které dale zpracovava. Je nemozné byt
vyrobcem vsech vstupnich surovin pro vyrobu ¢okoladovych produkta. Firma si ale velmi
zaklada na kvalité surovin a jeji dodavatele jsou velmi peclivé vybirani. Pokud je
dodavatelem ucinéno pochybeni, je firmou okamzité vyhledano nového dodavatele s vyssi

kvalitou. Mezi nejvétsi dodavatele patii z fad dodavatelli surovin Almeco, s.r.0., nebo z fad
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dodavatelli strojového vybaveni CESK, s.r.o. Spole¢nost své dodavatele velmi casto
kontroluje a také pomérn¢ Casto méni. Tito dva jsou ale stalymi dodavateli, se kterymi
spolecnost spolupracuje téméei od jejiho vzniku, a proto jsou zde zminéni jako ti

vvvvvv

spole¢nosti cukraiské potfeby, nebo Nutsman s.r.o. kteti maji na starost dodavky ofecht.

6.1.3 Stavajici konkurence

V Ceské republice, byla do nedavna konkurence v oblasti prodeje okoladovych produkti
pomérné mala. S rostoucim trendem a stale vyssimi pozadavky zédkazniki na kvalitu a ptivod
produktti je konkurence rostouci. I diky nejen cenové dostupnosti technického vybaveni
pro vyrobu ¢okoladovych produkti, je na trhu pibytek novych vyrobct a prodejct. Proto je
velmi dulezité se né¢im odliSovat. Rozhodujici je nejen cena a kvalita, ale téz mnozstvi
produkti v portfoliu, a hlavné jejich dostupnost. Ne kazdy zakaznik je ochoten nakupovat
pravé ¢okoladové produkty, které jsou jiz ze své podstaty kiehké a nachylné na zmény pocasi
pies e-shop, proto se vétsina firem podnikajicich v tomto oboru uchyluje k zafizeni vlastni
kamenné prodejny, nebo jsou domlouvany spoluprace s malymi obchody a prodejnami,

kde je jejich zbozi distribuovano.

Piesto Ze je jiz na trhu v Ceské republice pomérné velké mnozstvi konkurentd, téméf nikym
nejsou nabizeny vSechny mozZnosti zpracovani ¢okolady. Nékteré firmy se zamétuji pouze
na bean to bar cokolady, jiné jen na pralinky, dal§i zase pouze na prodej klasickych
tabulkovych &okolad. Proto jsou zde zvoleny tyto tfi konkurenéni firmy z Ceské republiky,
které se zabyvaji vyrobou ¢okoladovych produktii a nezamétuji se pouze na jeden sektor.

Témito firmami jsou:
e Sweet production s.r.o.
e AJALASs.I.0.
e KAMILA CHOCOLATES, s.r.0.

V posledni dobé se ¢okoladovny v Ceské republice vraceji ke starym dobrym klasikam,
jako je ¢okoladovy nugat, nebo marcipan v ¢okoladé. Cokolada je odvétvi, ve kterém se da
stale vymyslet néco nového, inovovat staré receptury, ¢i obnovovat produkty,

které se prodavaly dfive a v dnesni dob¢€ uz jsou na trhu témét k nenalezeni.
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6.1.4 Potencialni konkurence

Kroku 2021 se na trhu s cokoladou vyskytuje stale vice novych prodejct. Je to dano
pomérné dostupnymi vstupy. OvSem pro uspéSné fungovani nové vzniklé firmy, ktera
se zabyva vyrobou a prodejem, ¢i pouze vyrobou cokoladovych produkti je kliCova
schopnost uspokojit potieby zakaznikt. Tyto potieby se velmi rychle a velmi ¢asto méni.
Proto je pro nové konkurenty na tomto trhu velmi obtizné drzet krok s jiz fungujicimi
vyrobci a prodejci. Vyrobou nového druhu produktd je vyzadovano nejen investici
do novych stroji, ale téz schopnost vymySleni toho receptu, ktery bude vyhovovat
€O nejveétsimu poctu zakaznikd, at’ uz se jedna o alergiky, nebo o zdkazniky, ktefi nemohou,
nebo nechtéji konzumovat uréité suroviny. Samoziejm¢ se u zakaznikll Casto méni
i preference produktii, podle trendi, které zrovna jsou. Jeden den mohou byt oblibena
¢okoladovo-ofechova masla, jiny den uz tomu tak byt nemusi a zdkaznici zacnou poptavat
po uplné¢ jiném produktu, ktery nebude nova konkurence na trhu schopna vyrobit
V pozadovaném case a mnozstvi. Ti potencionalni konkurenti, ktefi by se zabyvali pouze
prodejem, nikoli vyrobou by to proto méli o dost snazsi. Zde ovsem mtize nastat komplikace

pti vyberu vhodnych dodavateld.

6.1.5 Nové substituty

Na trhu se nachazi nespocet substitutti v ¢okolddovém primyslu. Proto je dilezité vhodné
zvolit strategii. Neni moZné prodavat kvalitni zboZi za nizkou cenu. Spolecnosti
KAKAOVNIK s. r. 0. je zakladano na kvalité jejich produkti, tudiz neni schopna né&jak
vyznamné sniZzovat ceny svych produktl. Pro nékteré zdkazniky se tedy stdva nezajimavou.
Ovsem vzhledem k dneSnimu trendu ndkupu kvalitnich, lokalnich a rué¢né vyrabénych
produktt, byla ¢okolddovnou zvolena vhodna strategie. Sic mezi substituty mizou byt
fazeny jakékoli sladkosti, jakou jsou naptiklad bonbony a oplatky, nebude dosahovana

takova kvalita, jaka miize byt dopiana zakaznikovi spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. .

6.1.6 Zavér Porterovy analyzy péti sil

Z Porterovy analyzy péti konkuren¢nich sil vychazi, Ze jejimi nejvétSimi odbérateli
na B2B trhu jsou zrni¢ko s.r.0., Vinotéka a delikatesy u VACLAVA a FABIO PRODUKT
spol. s r.o. Nejvétsimi dodavateli v oblasti strojového vybaveni je spolecnost CESK s.r.o.
Mezi nejvetsi dodavatele v oblasti surovin se fadi Almeco s.r.o. a také Nutsman S.r.0. Dale
z analyzy vyplyva, ze nejvétSsimi konkurenty na trhu jsou Sweet production s.r.o.,
AJALA s.r.o. a KAMILA CHOCOLATES s.r.o. Potencialni konkurenci mize byt kdokoli,
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kdo ma dostate¢ny kapital na to, aby mohl nakoupit strojové vybaveni a zdkladni suroviny
pro vyrobu cokolady. Na trhu se nachazi nespocet substitutil, proto je potfeba vhodné zvolit

strategii a pravideln¢ ji aktualizovat.

6.2 Benchmarking

V této kapitole je proveden benchmarking vybranych spolecnosti. Tyto spolecnosti byly
vybrany na zakladé brainstormingu s majitelem spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. 0. a jedna

se o spolecnosti Sweet production s.r.0., AJALA s.r.o. a KAMILA CHOCOLATES, s.r.o.

6.2.1 Sweet production s.r.o.

Sweet production s.r.o. je spole¢nost se sidlem v Praze (kurzy.cz, 2022). Jedna se
0 spolecnost, kterou jsou vyrabény a prodavany cokoladové produkty, jako jsou tabulkové
cokolady, plody obalené¢ v ¢okoladé, horkd cokolada, ¢okolddové ty€inky a cokolddové

pasty (cokoladalyra.cz, 2022). Na obrazku (Obrazek 13) niZe je logo spolecnosti.

Obrazek 13 Logo spolecnosti Sweet
production s.r.o. (cokoladalyra.cz)

6.2.2 AJALASs. r.o.

AJALA s.r.0. je spolecnosti, ktera se zabyva vyrobou a prodejem ¢okoladovych produktd,
prevazné pak tabulkovou cokoladou, horkou ¢okolddou, plody obalovanymi v ¢okoladé,
suSenkami a darkovymi bali¢ky (ajala.cz, 2022). Jeji sidlo je ve Velké Bitesi. Spole¢nost
vznikla v roce 2014 (kurzy.cz, 2022). Na obrazku (Obrazek 14) nize je vyobrazeno logo

spole¢nosti.
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CHOCOLATE

Obrazek 14  Logo
spolecnosti AJALA
s.r.o. (ajala.cz)

6.2.3 KAMILA CHOCOLATES, s s.r.o.

KAMILA CHOCOLATES, s.r.o. je spolecnosti se sidlem ve Vyskytné nad Jihlavou,
zalozena vroce 2008. Zabyva se vyrobou a prodejem cokolddovych produktii
(kurzy.cz, 2022). Témito produkty mohou byt napiiklad duté figurky, tabulkové ¢okolady,
DIA cokolady, ¢okoladové bonbony, darkové a sezonni produkty (chocolates.cz, 2022).
Na obrazku (Obrazek 15) nize je vyobrazeno logo spole¢nosti KAMILA CHOCOLATES,

S.r.o.

Obrazek 15 Logo spolecnosti KAMILA
CHOCOLATES, s.r.o0. (chocolates.cz, 2022)

6.2.4 Benchmarking vybrané spole¢nosti

V ramci benchmarkingu vybrané spole¢nosti byli po rozhovoru s majitelem spole¢nosti
KAKAOVNIK s. r. o. zvoleni vy$e zminéni konkurenti. Jedni se o spoleEnosti

Sweet production s.r.o., AJALA s.r.0. a KAMILA CHOCOLATES, s.r.o.

Vybrané spole¢nosti byly hodnoceny podle Ciselné skaly, kdy hodnota 5 predstavuje nejhorsi
mozné hodnoceni a hodnota 1 nejlepsi mozné hodnoceni. Dale byly hodnoceny slovné¢.

Tabulka (Tabulka 2) nize uvadi vstupni udaje pro benchmarking.
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Tabulka 2 Slovni hodnoceni vybranych spole¢nosti (Vlastni zpracovani)

. Sweet KAMILA
Hodnotici kritéria KARAOVNIK | production As“’f'(;A CHOCOLATE,
T S.I.0. o S.I.0.
Velikost portfolia Vyborny Chvalitebny | Chvalitebny Dobry
Cena vybraného produktu (Cista , , , . , , ,
tabulkova okolida) Dobry Vyborny | Chvalitebny Vyborny
Poloha Dobry Chvalitebny | Vyborny Dobry
Piehlednost webovych stranek Vyborny Chvalitebny | Chvalitebny Dostatecny
Materialni prostiedi Vyborny Vyborny Vyborny Dobry
Socialni sité Chvalitebny | Chvalitebny | Chvalitebny Dobry
Pocet sledujicich na Instagramu (ke . , , . .
dni 13. 5. 2022) Chvalitebny Dobry Dostate¢ny Dostatecny
Tabulka 3 Benchmarking (Vlastni zpracovani)
. 2 Sweet KAMILA
Hodnotici kritéria |  van2 | KAKAOVNIK | o ion | AYALA | cHocoLATES,
kritéria S. r.0. S.r.o.
S.r.o. S.r.o.
Velikost portfolia 0,30 L 2 2 :
> ’ 0,30 0,60 0,60 0,90
Cena vybraného 3 1 2 1
produktu (Cista 0,15
tabulkova Cokolida) 0,45 0,15 0,30 0,15
Poloha 0,05 3 2 L 3
' 0,15 0,10 0,05 0,15
Pi‘ehlednost webovych 0.20 1 2 2 4
stranek ! 0,20 0,40 0,40 0,80
Materialni tiedi 0,05 L L ! 3
aterialni prostiedi , 0.05 0.05 0.05 0.15
Socialni sité 0,20 2 2 2 3
octatnt ST ' 0,40 0,40 0,40 0,60
Pocet sledujicich na 2 3 2 2
Instagramu (ke dni 13. 0,05
5. 2022) 0,10 0,15 0,10 0,10
Celkem 1,00 1,65 1,85 1,90 2,85

Z tabulky (Tabulka 3) benchmarkingu je ziejmé, Ze spole¢nost KAKAOVNIK s.r.0. dopadla
ve srovnani s ostatnimi konkurenénimi spole¢nostmi celkové nejlépe. Spolecnost by se méla
snazit zapracovat predev§im na cenach, kde spoleénost KAKAOVNIK s.r.o. dopadla
nejhiife. Déle by se méla spolecnost zabyvat umisténim, i v tomto hodnoceni doséhla vyssich
hodnot nez spole¢nosti Sweet production s.r.o. a AJALA s.r.o. Podle hodnoceni velikosti
portfolia je na tom spole¢nost KAKAOVNIK s.r.0. nejlépe s hodnocenych firem. Nejhtie je
na tom spole¢nost KAMILA CHOCOLATES, s.r.o. Zperspektivy hodnoceni podle

prehlednosti webovych stranek je na tom opét KAKAOVNIK s.ro. nejlépe,
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Sweet production s.r.o. a AJALA s.r.o. jsou druhé v potfadi, kdy piehlednost jejich
webovych stranek je pouze chvalitebna. Nejhtife na tom je KAMILA CHOCOLATES, s.r.o.,
ktera by na svych webovych strankach méla zapracovat. Co se materialniho prostiedi, jako
hodnoticiho kritéria tyké, dosahuji vSechny spolecnosti az na KAMILA CHOCOLATES,
s.r.o. vybornych vysledkli. Na socialnich sitich by m¢ly zapracovat vSechny spole¢nosti,
KAKAOVNIK s.r.0., Sweet production s.r.o. a AJALA s.r.o. dosahuji stejnych vysledkuL.
Nejhiiie je na tom opét KAMILA CHOCOLATES, s.r.o. VSechny spolecnosti by se m¢ly
vice zaméfit na spravu svych socialnich siti, podle sledujicich na instagramovych profilech
spole¢nosti vyplyva, ze nejlépe jsou na tom KAKAOVNIK s.r.o. a AJALA s.r.0., hned
za nimi KAMILA CHOCOLATES, s.r.0. a na poslednim misté Sweet production s.r.o.

6.3 PESTE analyza

V této kapitole je provedena PESTE analyza spoleénosti KAKAOVNIK s. r. o., ktera
monitoruje vnéj§i prostiedi prostfednictvim faktord politicko-pravnich a legislativnich,

ekonomickych, socialnich, technologickych a ekologickych faktord.

6.3.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Politicka situace odvétvi prodeje potravin témét neovliviiuje. Jednim z vyznamnych
politickych faktor, které firmu ovliviiuji, bylo zavedeni stravenkového pausalu,
které vyznamnym zplisobem muze ovlivnit zaméstnance. Stravenkovy pausal je alternativou
ke stravenkdm, kdy je zaméstnanci umoznéno danou ¢astku piimo vyplatit, a to za stejnych
danovych podminek, jako u stravenek. Jde tedy o Cisty pfijem, ze kterého se neplati Zzadné
odvody, ani dan¢. Co se tyka legislativnich faktorti, jsou velmi pfisné a jejich dodrzovani,
je cCasto kontrolovano pfislusnymi ufady, jako je ceska obchodni inspekce,
nebo krajska hygienicka stanice. Jednim z mnoha zakon®, které ovliviwuji spole¢nost
KAKAOVNIK s. r. 0. je vyhlagka ¢. 76/2003 sbirky, kterou jsou stanovovany pozadavky
pro piirodni sladidla, med, cukrovinky, kakaovy prasek, smési kakaa s cukrem, ¢okoladu

a ¢okoladové bonbony. Tato vyhlaska je G¢inna od roku 2004 (zakonyprolidi.cz, 2022).

6.3.2 Ekonomické faktory

NejdulezitéjSimi ekonomickymi faktory, které firmu vyrazné ovliviuji, jsou primérna mira
inflace a nezaméstnanost. Primérna mira inflace v roce 2021 byla 3,8 %. Od loniského roku
inflace velmi vzrostla a k bieznu roku 2022 dosahuje hodnot kolem 11 %. Pro firmu to

znamena piedevsim zdraZeni vstupll, coz vede k naslednému zdraZovani cen produkta.
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Nezaméstnanost je dalsim faktorem, ovlivilujici vSechny firmy. Na konci loiiského roku
doséahla nezaméstnanost dle ceského statistického tradu vyse 2,2 %. Toto cislo se ale dle
predpokladli bude zvySovat v zavislosti na udéalostech ve svété, predevsim pak kvuli valce,
ktera pravé probihd na uzemi Ukrajiny. Na zaméstnance bude mit tato situace negativni
dopad, stejn¢ jako tomu bylo jiz v minulych letech, kdy dochazelo k propousténi

zaméstnanct, kvili pandemii (czso.cz, 2022).

6.3.3 Socialni faktory

Z dlouhodobého hlediska populace v Ceské republice roste, coZ pro firmu znamené vice
potencionélnich zakaznikl. Vzhledem k pomérné vysoké porodnosti za posledni 2 roky téz
vznika pro firmu moZnost zaméfit se vice na ¢okoladové produkty vhodné pro déti. Ceska
republika se nachazi v malém trznim prostiedi, coz mize byt nespornou vyhodou, predev§im
pro marketing. Spravné zvolend reklama ma velmi vysoky dosah. Proto ¢okoladovna
umist'uje reklamu nejen na socialni sité, ale téz do televize a zaroven spolupracuje s verejné
znamymi osobnostmi, jakymi jsou napiiklad Eva BureSova, ¢i Leo§ Mares. Cokoladovna

tak muze timto zpusobem oslovit rozmanité skupiny.

6.3.4 Technické a technologické faktory

Ptinosem v tomto oboru podnikéani je neustala inovace vSech technologii, at’ uz se jedna
o technologie, které pomahaji s vyrobou ¢i balenim produktd. Neustale dochazi
k modernizaci stroji, které jsou na vyrobu cokoladovych produkti potieba. Klicovou
technologii jsou tedy spiSe stroje nez IT technologie, ty Vv tomto piipadé nejsou tolik
podstatné. Spolecnost vlastni vyrobni linku, kterd je schopna za pomoci obsluhy vyrabét
tabulkové ¢okolady a nekteré druhy pralinek. Tento stroj byl firmou pofizen v roce 2020 a je
velkym pfinosem. Diky nému je firma schopna pojmout vétSi mnoZstvi zakazek a jeho
provoz neni nijak zvlasté nakladny. Jedinym vétsim dodatecnym nédkladem, ktery vznika

po pofizeni strojl, je jejich udrzba a opravy.

6.3.5 Ekologické faktory

Nejvyznamngj$imi ekologickymi faktory, které ovliviiuji firmu KAKAOVNIK s. r. o.
je ekologicke likvidace obalovych materiald, ve kterych jsou pfepravovany vstupy. Dale pak
obalovy materidl, do kterého jsou finalni produkty baleny a obalovy material, ve kterém jsou
finalni produkty odesilany zakaznikovi. VSeobecné se da fici, ze pravé obalové materialy

ajejich likvidace ¢i pouziti je v oblasti ekologie velmi diilezité. Ekologie neni pro firmu
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dilezita jen diky udrzitelnosti materiali a diky nafizenim, kterd v této oblasti existuji,
ale také diky zakaznikim, ktefi si stale vice potrpi na ekologické zabaleni produktt

a podporuji ty firmy, které se ekologii zabyvaji.

6.3.6 Vyhodnoceni PESTE analyzy

ZPESTE analyzy vyplyva, Zze politicko-pravni a legislativni faktory spolecnost
KAKAOVNIK s. r. 0. vyrazné ovliviuji, hlavné v oblasti vyroby a prodeje ¢okoladovych
produkti. Analyzou ckonomického sektoru bylo zjisténo, Ze nejvice spole¢nost
KAKAOVNIK s. r. 0. ovliviiuje primérna mira inflace a nezaméstnanost. Inflace za posledni
rok velmi stoupla, coz ma negativni dopad nejen na firmu, ale také na zdkaznika. Pokud si
chce spole¢nost KAKAOVNIK s. r. o. udrZet a ziskat nové zékazniky je pro ni duleZité
sledovani stale se ménicich trendii a pfizptisobeni se jim, at’ uz v oblasti reklamy,
nebo samotnych produktd, coz mize vést k nesporné konkuren¢ni vyhodé. Rozborem
technologickych faktorti bylo zjisténo, Ze spoleénost KAKAOVNIK s. r. o. vyrazng
ovlivituji inovace v oblasti vyvoje strojii, za pomoci, kterych se vyrabi cokoladové produkty,
naopak IT technologie nejsou pro firmu tolik dulezité. Nejdulezitéjsim faktorem v oblasti
technologie je pak pro spole¢nost vlastni vyrobni linka. Ekologické faktory jsou ovliviiovany

predevsim tlakem ze strany zakazniki, ktefi vyzaduji ekologické obalové materialy.

6.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V ramci zpracovani teoretickych vychodisek byly definovany ctyfi vyzkumné otazky,
na které se pii vypracovani analytické ¢asti bakalatské prace hledaly odpovédi. Vyzkumné
otazky byly formulovany nasledovné:

o Vyzkumnd otdzka cislo 1: Piisobi spolecnost KAKAOVNIK s. r. 0. vice na B2B ¢i B2C

trzich?

Spolegnost KAKAOVNIK s. r. o. piisobi jak na B2B, tak na B2C trzich. Nicméné&, od roku
2022 se spolenost KAKAOVNIK s. 1. 0. vice zaméfuje spise na B2C trh.

o Vyzkumnd otizka cislo 2: Jsou cile spolecnosti KAKAOVNIK s. r. o. stanoveny podle
metody SMART?

Na zaklad& zpracované analyzy bylo zjisténo, e navrzené cile spole¢nosti KAKAOVNIK

S. . 0. nejsou stanoveny podle metody SMART.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

e Vyzkumnad otizka cislo 3: Jakou strategii spolecnost KAKAOVNIK s. r. o. zaujimd

dle Kotlerovy strategie konkurencniho postaveni na trhu?

Prostiednictvim realizovanych Setfeni lze fici, ze dle Kotlerovy strategie konkurenéniho

postaveni na trhu zaujima spole¢nost KAKAOVNIK s. r. 0. pozici leadera.

o Vyzkumnd otizka cislo 4: Se kterymi produkty se spolecnost KAKAOVNIK s. r. o.

na trhu nejvice prosazuje?
Spole¢nost KAKAOVNIK s. r. 0. se na trhu nejvice prosazuje pomoci tabulkovych dokolad,

pfevazn¢ pak mlécné, arasidovym nugatem a lisko-ofisSkovym krémem.

6.5 SWOT analyza spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. o.

SWOT analyzou jsou podavany informace o silnych a slabych strankach spolec¢nosti

KAKAOVNIK s. 1. 0., ale také o jejich hrozbach a piileZitostech.

Pro zpracovani SWOT analyzy bylo vyuzito mimo jiné¢ analyzy internich informaci
spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. o. a dale vychazeji z analyz, které byly zpracovany vyse

Vv bakalaiské praci.
V tabulce (Tabulka 4) je prezentovana SWOT analyza spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. o.

Tabulka 4 SWOT analyza spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. o. (Vlastni zpracovani)

Vlastni vyrobni linka Nedostatek plné automatickych stroju
Rozséhla sit” odbératell Mala kapacita vyroby
Nizka uroven poskytovani sluzeb ze strany

Vhodné zvolena strategie R
dopravct

Velké zakladna zédkaznikl s vyS$$im nez

e, "y Zavislost na externich skladech
prumérnym platem ¢i mzdou

Kvalitni zbozi Vyssi cena produktt
Vlastni rozvazkovy systém pro B2B trh Sprava socidlnich siti
Rozsahlé portfolio Sezonni prodej zboZzi
Prilezitosti
ZvySeni nezaméstnanosti Ptisna legislativa v oblasti vyroby potravin
Inovace stroji na vyrobu ¢okoladovych wr
. Zvysujici se inflace
produktl
Oblibenost ndkupti pies internet Me¢énici se spotiebitelské trendy
Svétové soutéze Ditiraz na ekologii obalovych materialt
, o Zhorseni kvali ich i
Vstup novych dodavatelii na trh orSeni kva ity vstupnich surovin ze strany
dodavateli

Vstup novych odbératelii na trh Vstup novych konkurentli na trh
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6.5.1 Silné stranky

Mezi silné stranky spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. o. patii vlastni vyrobni linka. Spole¢nost
je jedna mezi prvnimi, ktera tuto linku vlastni. Linka je schopna vyrobit 1500 tabulkovych
¢okolad za sménu, takze velmi napomaha k zvyseni kapacity vyroby. Sit’ odbératelli je velmi
velkd jak na B2B, tak na B2C trzich. Coz je nespornou vyhodou hlavné pro sit’ zakaznikd,
ktefi si tak sami mohou vybrat, u jakého odbératele budou nakupovat, nebo zda zvoli e-shop.
Vzhledem k cené produktu je silnou strankou i to, jaci zakaznici produkty spole¢nosti
vyhledavaji. Piedevs§im je pojednavéano o zdkaznicich, ktefi maji pramérny ¢i nadprimeérny
pfijem, a tak mohou za kvalitu zaplatit. Kvalitni zbozi je jednou z nejsilnéjSich stranek
spolecnosti, protoze se lidé dnes opét vraci od kvantity ke kvalité. Na B2B trhu poskytuje
spole¢nost vlastni zdvozy do prodejen. Eliminuje tak moznost zniceni zboZi neopatrnou
manipulaci ze strany dopravci. Dalsi ze silnych stranek je obrovské produktové portfolio,
které spolecnost nabizi. Kazdy zakaznik si pak z velkého mnozstvi mize vybrat to, co mu

chutna a vyhovuje jeho preferencim.

6.5.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky spolednosti KAKAOVNIK s. r. o. lze fadit nedostatek plné
automatickych strojl, ke kterym by spole¢nost nemusela najimat nové pracovniky. Dalsi
ze slabych stranek spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. 0. je mala kapacita vyroby, ktera je
spojena piedevsim s nedostatkem pracovni sily a malymi prostory. Kvuli tomu je spole¢nost
nucena vlastnit a pronajimat si externi sklady. Pfeprava zboZi mezi externimi sklady
a vyrobou pak muize byt velmi Casové i finanén€ narocnd. Zbozi se prodava prevazné
Vv sezong, kdy je pocasi k ¢okolade piivetivejsi, coz souvisi i se slabou strankou dopravced,
ktefi nejsou stoprocentné schopni zarucit doruceni zbozi v pozadované kvalité. Neopatrni
dopravei mohou zboZi poskodit, coZz pfi vysSi cené¢ vede k nespokojenosti zakaznika.
Spolenost KAKAOVNIK s. r. o. se snazi vétSinu zakizek posilat pies Spole¢nost
messenger, kterd se k zasilkam chova velmi Setrné. Cena produktd miZe byt pro nckteré
potencionalni zékazniky velkou piekdzkou, proto je ftazena do slabych stranek.
Z benchmarkingu vyslo, Ze dalSi slabou strankou je sprava socidlnich siti. Spole¢nost
KAKAOVNIK s. 1. 0. by se mé&la na spravu svych socialnich siti vice zaméfit a byt na nich

vice aktivni.
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6.5.3 Prilezitosti

Mezi nejvétsi piileZitosti spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. o. momentélné spada zvyseni
nezaméstnanosti. Spoleénost KAKAOVNIK s. r. o. stale hledd nové kvalifikované
zamestnance, a proto je tato skutecnost pro spolecnost piilezitosti, jak zaméstnat novou
kvalifikovanou pracovni silu. V poslednich letech byl velky pokrok v oblasti inovace
technologii, coz mize byt ptileZitosti i pro spoleénost KAKAOVNIK s. r. 0. Nové inovativni
technologie mohou pomoci spolecnosti s vyrobou a dokéazaly by navysit kapacitu vyroby
na n¢kolikanasobek. Zaroven se v dobé pandemie COVID-19 velmi zvedla preference
zékaznik nakupovat zboZi pres internet. CoZ je pro spolenost KAKAOVNIK s. r. 0. velkou
piilezitosti v oblasti prodeje svych produktt pies e-shop. Spole¢nost se zaroven zapojuje
do svétovych soutézi, jako je soutéz Great taste. Ocenéni z téchto soutézi znaci kvalitu a jsou
posledni dobou zakazniky velmi vyhleddvany. Ugast natakovych soutZich je proto
pro spolecnost velkou prilezitosti, jak rozsitit povédomi o spolecnosti a utvrdit zakazniky
Vtom, ze jeji produkty jsou opravdu kvalitni. Dal$imi ptilezitostmi je vstup novych
dodavatelll a potencidlnich novych odbératelli na trh. V dnesni dob¢ vstupuje na trh mnoho
novych dodavatelii surovin pro vyrobu cokolddy a surovin s vyrobou cokolddovych
produktii spojenych. Zaroven pak vznika mnoho novych prodejen s delikatesami a zdravou

vyzivou, ktera jsou potencialnimi novymi zakazniky spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. 0.

6.5.4 Hrozby

Mezi nejvétsi hrozby spolenosti KAKAOVNIK s. r. o. spada pfisné legislativa v oblasti
potravin, ktera se stale zpfisiiuje a mohla by pro spole¢nost znamenat nutnost inovaci. Dalsi
hrozbou je zvysujici se inflace, spoleénost KAKAOVNIK s. r. 0. tak musi vhodné investovat
svlyj kapital a zaroven sledovat vyvoj trhu, protoze jako prodejce luxusniho zboZi budou jeji
produkty pravé to, co si zékaznici odpusti jako prvni. Ze strany zdkaznik se stdle méni
i trendy, proto by je spoleénost KAKAOVNIK s. r. 0. méla stale sledovat a piipravovat se
na jejich mozny ptichod, aby byla schopna v takovém piipadé rychle zareagovat. Jednim
Z poslednich trendtl je natlak ze strany zakazniki na ekologické obalové materialy. Ze strany
dodavatelii hrozi zhorSeni kvality vstupnich surovin, kdy spole¢nost musi reagovat a rychle
najit nové dodavatele, kteti by spliovali pozadavky na kvalitu. Dalsi z hrozeb mize byt
jednoduchy vstup novych konkurenti na trh, vzhledem k dostupnosti vstupnich surovin.

Vstup novych konkurentti je na trh mozny pouze s dostatecnym kapitalem.
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7 ZHODNOCENI VYSLEDKU REALIZOVANYCH ANALYZ

Z provedenych analyz vyplyva, Ze se spole¢nost KAKAOVNIK s. r. 0. pohybuije jak na B2B,
tak na B2C trhu. Vzhledem k vysoké poptavce stale pfibira nové zaméstnance a snaZzi se
0 jejich spokojenost. Klade vysoky diraz na kvalitu vyrabénych produkti. A velmi
si zaklada na spole¢né vizi. Zaroven si velmi vazi jak svych zaméstnanct, tak odbérateld.
Od zaméstnanct je povazovana hlavné zrucnost a samostatnost. Kviili poctu zaméstnancu se
spole¢nost KAKAOVNIK s. r. o. fadi mezi malé spole¢nosti. Vlasti a pronajima si externi

sklady.

Spolegnost KAKAOVNIK s. r. 0. se zaméfuje piedev§im na pracujici zakazniky s vy3sim
nez prumérnym, ¢i alespon primérnym platem ¢i mzdou. Cili na prodej pies e-shop
a na prodej v malych kamennych prodejnach. Snazi se dosahnout vefejného minéni o svych

produktech, jako o produktech kvalitnich.

Produkty jsou bez ptidaného palmového oleje a jsou barveny piirodnimi barvami, ¢imz
se spolecnost snazi udrzet krok s ekologickymi a vyzivovymi trendy. Spolecnosti
KAKAOVNIK s. r. 0. je vyuzivana metoda p¥imé i nepiimé distribuce, formou wasti
na festivalech a trzich, ale i prodejem pies e-shop, ¢i v kamennych prodejnach. V dubnu
2022 byla oteviena prvni Frangize v Praze. Spole¢nost KAKAOVNIK s. r. o. vyuziva
propagace hlavné v online prostiedi, nicméné je Caste¢né propagovana i v tisku,

na televiznich kanalech, ¢i v ¢asopisech.

Nejvétsimi odbérateli na B2B trhu jsou zrni¢ko s.r.o., Vinotéka a delikatesy u VACLAVA
a FABIO PRODUKT spol. Spoleénost KAKAOVNIK s. r. o. nejvice
spolupracuje s dodavateli CESK s.r.o., Almeco s.r.o. a Nutsman s.r.0. NejvetSimi
konkurenty jsou Sweet production s.r.o., AJALA s.r.o. a KAMILA CHOCOLATE s.r.o.
Potencidlnimi konkurenty mtze byt kdokoli s dostatecnym kapitalem pro nakup strojového

vybaveni a zékladnich surovin.

Nejvice spoleénost KAKAOVNIK s. r. 0. ovliviiuji politicko-préavni a legislativni faktory
a dale mira inflace, nezaméstnanost, ménici se trendy ze strany zakaznikt inovace v oblasti

strojového vybaventi a tlak ze strany zdkaznikl na ekologii.

Spole¢nost KAKAOVNIK s. r. 0. by se méla nejvice zamé&fovat na ziskavani novych

zakaznikl a na nachylnost produkti na teplo.
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8 NAVRHY DOPORUCENI S CILEM ZLEPSENI
KONKURENCESCHOPNOSTI SPOLECNOSTI KAKAOVNIK
S. R. O. NA TRHU

Tato kapitola je v€novana navrhiim doporuceni s cilem zlepSeni konkurenceschopnosti
spoleénosti KAKAOVNIK s. r. 0. na trhu. Jedna se o doporuéeni vyplyvajici z provedenych

analyz realizovanych v ramci zpracovani bakalarské prace.

8.1 Aktivnéjsi sprava profili na socialnich sitich

Spolegnost KAKAOVNIK s. r. 0. by se méla vice zaméfit na aktivni spravu svych profili
na socialnich sitich. V dnes$ni moderni dobé&, kdy témet kazdy ma socidlni sité, je aktivni
sprava profiltl na socialnich sitich kli¢ovou. Spoleénost KAKAOVNIK s. r. 0. by méla byt
na svych socidlnich sitich kazdy den aktivni a pridavat ptispévky, které zaujmou Sirokou
vetejnost. Stejné tak, jako by méla vice spolupracovat se zndamymi osobnostmi, které maji
na socialnich sitich velkou zakladnu sledujicich. Spole¢nost KAKAOVNIK s. r. o. se pak
dostane vice do povédomi potencidlnich zdkaznikd. K realizaci tohoto doporuceni by mél
byt zvolen zaméstnanec, ktery se o spravu socidlnich siti bude aktivné starat, za nalezitou
odménu. Dle rozhovoru s majitelem spoleénosti KAKAOVNIK s. r. o., by tato odména
mohla byt az 2 000 K& mési¢né.

8.2 Otevreni novych franSiz

Spoleénost KAKAOVNIK s. r. 0. by se méla zaméfit na otevieni novych fransiz. V dubnu
2022 byla oteviena prvni franSiza v Praze, ktera je jiZ od zacatku velmi GspéSna. Otevieni
dalsich fran$iz znamena nabizeni kvalitnich produkt na mnoha mistech, s kvalitnimi
sluzbami, kde kvalifikovany a proskoleny personal je schopen poradit kazdému zakaznikovi
k uspokojeni jeho potieb. Zakaznici v dne$ni dobé hledaji néco navic. Fransizy by mély byt
otevieny ve velkych méstech, jakymi jsou Brno, Olomouc, Ostrava, Plzen nebo Liberec.
Néklady, které by spoleénosti KAKAOVNIK s. r. 0. vznikly s otevienim nové fransizy, jsou
na zakladé rozhovoru s majitelem spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. o. piiblizng 120 000 K&.

8.3 Prodej produkti druhé jakosti za nizsi ceny

Spoleénost KAKAOVNIK s. r. o. produkuje spoustu produktii, které neodpovidaji
standardiim pro prodej za plnou cenu. V soucasné dob€ maji zaméstnanci moznost odkupu

t&chto produktil za vyrobni cenu. Tuto moznost by mohla spole¢nost KAKAOVNIK s. r. o.
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nabidnout zakaznikim, ktefi si nemohou, nebo nechtéji dovolit cokolddové produkty
za plnou cenu a toliko nevyhledéavaji kvalitu, ¢i jim nezéalezi na vzhledu cokolddovych

produktii. Spole¢nost KAKAOVNIK s. r. 0. by tak mohla generovat dalsi zisk.

8.4 Vystavba nové haly

Z benchmarkingu vyplynulo, ze jednou z nejslabsich stranek je umisténi vyroby a vydejniho
mista spolenosti KAKAOVNIK s. r. 0. Proto by spole¢nost KAKAOVNIK s. r. 0. méla
zaCit uvazovat nad vystavbou nové haly, ktera by zaroven vyieSila i problém malych
skladovych prostor v arealu a potiebu prondjmu externich skladt. Toto doporuceni by vsak

bylo pro spole¢nost KAKAOVNIK s. r. 0. velmi nakladné.

8.5 Nakup nového strojového zarizeni

Z predchozich analyz vyplynulo, Ze strojové vybaveni je dulezitou soucasti pro zlepSeni
konkurenceschopnosti. Dokaze zvysit kapacitu a uleh¢it zaméstnancim. Spole¢nost
KAKAOVNIK s. r. 0. by poté mohla pfijimat vice zakazek, hlavné pies hlavni sezénu,
ktera je v podzimnich a zimnich mésicich, kdy je vytizeni strojii i zaméstnancti maximalni.
Naopak mimo hlavni sezéonu by se za pomoci novych stroji mohla dukladné piipravovat
nanovou sezOénu a vytvaret tak zasoby na sklad. Dle internich dat a informaci
spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. o. by naklady na potizeni nového stroje byly ve vysi
ptiblizn€ 1 300 000 K¢&. I pfes vysoké naklady na pofizeni nové strojové techniky by byla

navratnost této investice do jednoho roku.

8.6 Prechod k dopravci Messenger

Z analyzy McKinsey 7S vyplyva, Ze dopravce messenger je velmi Setrny k pfepravovanému
zbozi. Proto by spoleénost KAKAOVNIK s. r. 0. méla zvazit aplny piechod k dopravci
Messenger, ¢imZ by vyrazné klesl pocet reklamaci poskozeného zbozi, které bylo poskozeno
neopatrnym zachazenim ze strany dopravce. Toto doporuceni by spole¢nost dle internich

informaci stalo 109 K¢ na jednu zasilku a muselo by se projevit v cené dopravy.

8.7 ReSeni teplotnich zmén

Zprovedenych analyz vyplynulo, Ze jednou =z nejslabSich stranek spolecnosti
KAKAOVNIK s. r. 0. je prodej sezonniho zbozi. To pro spole¢nost KAKAOVNIK s. 1. o.
znamena, ze v obdobi teplych mésict ji vyrazné€ klesaji trzby, jelikoz maji zdkaznici obavy

o zbozi, které by mélo cestovat nékolik dni. Proto by spoleénost KAKAOVNIK s. r. 0. méla
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zvazit vyrobu a zbozi, které neni nachylné na teploty. Zaroven by pak spolecnost
KAKAOVNIK s. r. o. méla zvazit zasilani svych produktd, které budou baleny
Vv termoboxech se suchym ledem. Tim by se zajistila stdle nizkd teplota a zékaznici

by nemuseli mit obavy o svou objednavku.
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ZAVER

Dilezitost konkurenceschopnosti spolecnosti na trhu je velmi dalezita, proto by ji méla
kazda spolecnost vénovat maximalni pozornost a snazit se dosahovat dobrych vysledki.
Pokud tak spole¢nosti neucini, mize se velmi snadno stat, ze jejich konkurenceschopnost

klesne a nebudou jiz moci v podnikani na daném trhu pokracovat. Spole¢nosti by se méli

snazit drzet se trendl a byt schopné se jim neustale piizpisobovat.

Bakalafskd prace byla zaméfena na analyzu konkurenceschopnosti spolecnosti
KAKAOVNIK s. r. 0. Bakalai'sk4 prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou ast. Kde
Vv teoretické Casti bylo hlavnim cilem zpracovani literarni reSerSe. V této literarni reSersi
byly vice vysvétleny dulezité pojmy pro zpracovani praktické casti. Prakticka cast
na teoretickou cast navazuje. V praktické casti bylo provedeno nékolik vybranych

marketingovych situacnich analyz.

Hlavnim cilem praktické c¢asti bylo analyzovat soucasny stav konkurenceschopnosti
spole¢nosti KAKAOVNIK s. 1. 0., zhodnoceni vysledki téchto analyz a navrzeni vhodnych
doporuceni na zlepSeni konkurenceschopnosti spolecnosti. Na zacatku praktické casti byla
predstavena spole¢nost KAKAOVNIK s. r. 0. Za pomoci analyzy McKinsey 7S pak byla
podrobnéji rozebrana jeji struktura, zaméstnanci, strategie, systémy, schopnosti a sdilené
hodnoty. Dale byla provedena analyza STP, kdy byly vymezeny segmenty, na které se
spole¢nost zamé&tuje, jeji zacileni a na zavér jeji umisteéni. Jako dalsi byla provedena analyza
marketingového mixu a BCG matice vybranych produktd jejich portfolia. Jako dalsi byla
zpracovana Porterova analyza péti konkurencnich sil, kde byli vice charakterizovani
odbératelé, dodavatelé, stavajici a potencidlni konkurenti spole¢nosti a nové mozné
substituty. Dale byl proveden benchmarking, kde byla spole¢nost KAKAOVNIK s. r. o.
srovnana s jejimi nejvétsimi konkurenty, kteti byli ur€eni na zakladé rozhovoru s majitelem
spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. 0. V neposledni fadé byla provedena PESTE analyza, ktera
vice pftiblizila politicko-pravni a legislativni, ekonomické, socidlni, technické
a technologické a ekologické faktory, které spoleénost KAKAOVNIK s. r. o. nejvice
ovlivituji. Za PESTE analyzou nésledovalo zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek,
které byly definovany a na zavér byla sestavena SWOT analyza, ktera odhalila silné a slabé
stranky spolegnosti KAKAOVNIK s. r. 0. a zaroveii jeji pfileZitosti a hrozby. Na konci
praktické Casti se nachazi zhodnoceni vysledkli provedenych analyz a navrhy doporuceni

s cilem zlepsit a posilit konkurenceschopnost spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. o.
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Vétsina doporuceni, které jsou uvedeny v bakalarské praci, jsou nizkonékladovéa, coz bylo
I jejich cilem, a proto by nemél byt problém s jejich realizaci. Nejnakladnéj$sim doporucenim
je vystavba nové haly. Toto doporuceni je velmi slozit€¢ realizovatelné, nicméné
by spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. 0. do nasledujicich let usetiilo velké naklady spojené

zejména S prepravou a prondjmem externich skladu.

Bakalaiska prace byla zpracovéana v souladu se zadanim a predpokladam, Ze byly splnény

stanovené cile bakalatské prace.
Véiim tak, Ze mé bakalaiska prace piinese spole¢nosti KAKAOVNIK s. r. 0. nové thly
pohledu na jeji fungovani a zaroven pieji spolecnosti mnoho spokojenych a loajalnich

zakaznik.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
B2B Business to Business

B2C Business to Customer
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SEZNAM PRILOH
Pl Objednéavkovy formulai — produktové portfolio.

P Il Ptehled pralinek.



PRILOHA P I: OBJEDNAVKOVY FORMULAR - PRODUKTOVE
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Seditho ¥ e o ourmen yulfisovenym veocem iy | 61,00 K R S 301,00 €2
0 - 6300 W2 nasw 108,00 K¢
#1002 s e 100K a0,
87,00 0 Ho.05 k2 49,002 L3
noow LEEAY 7 11800%s 200
63,00 ke nAS K 104,00 K¢
0 - | 61,00 kit nAsK R 00 Xt
Frotenosd Sodntyds Wi - tmand (308 pldaného proteing 064,00 K2 maow 10800 X0 020
Lusuwni tokoldcts o hmaotnowl 1k - trweadmletni/bils | 1000 s ML0w 120900 %2
Dratovans: WO cana bea DPH | VO cona s DPI | Doparstend MO cana s DPN |

1100 %2 pEURLE ] 19900 €2
S10.00 &1 namw 99000 &2 Q200
100 x AR 19,0 g2 EET
€20.00 82 RAET LS 29000 £2
moew BELALE 159,00 08 [
£2000 1 nime WL e a0
12103k FECRLY 199,00 k¢ L3
2000 £ nmme 950,00 Xt 000
121,00 K2 133150 195,00 k¢ 20
620,00 Kz TR 000 K o000
115,00 ke 115w 140002 L3
155,00 K2 1525 2500 0 020
VO oo bez DPM | VO cona s OPH | Daporudens MO cons s DFH |
[T 17 1 06,50 ke 14500 K¢ Qo
k N . 395,00 % RIS K 43,00 12 a0 2
Vabbondin pephndrdes b i okctiedy (1 i viechil BLwE s CIa a0
VOcene bet OPH | VO cenas OPH | Depotutent MO cene s DFH
00 & TR 3900 X2 00w
120,00 x2 148,35 ¥ 199 00 52 L0
179,00 k2 0545 KL 173,00 2 ﬁ
CI T 020
X535 NL 433,00 12 20
15435 K oK ﬁ
Cohelidoes ratedi v métithy 1:1 VO come bee OFH | VO cona s OPH | Ocporutens MO cone s DFH |
Sada tokolidowsto adledi “iite” 7% 192,00 K& 220,80 K2 19300 % o0
[Sumta tokoldhonmne maddi “painik, pawivnd =Mk 17% 240,00 % 235 8% 458,00 12 0,00 K
VeI sadu Cohcdddonihe nafal 73% A5 00 K2 S00,25 ¥t 93,00 0t 000
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Deatnd dackous keabithas 2005 - predadod
Dtwnina dickova krabitks 3 & Larnght 204

Dicaing dir ko ke abitha s praknkany & Lioyli 40
Dlewdng ddetond krabitha 80k - priadod

USKOWKA - TI% Kskootiskony ki & hakaenm 250y - nad 106 dowa dutich 5%
Eskdurivn| fada Pasalen:
Cokolada Fasson T2 [Nalka) 1305 - thavd
Cohothds Passion 6% (Nalka) 1208 - mistnd
Rohnladke Davioe T2% jris] i)y m-l 15660 1 FLEEY I
Lobulada Passlon T2% 13560 €t 15510
& 'wwzwmmmmmsummm_. amu e
Loknlada Pavsion 129 1S 155,04 k¢
(mmwmgum,ﬂﬁ,ﬂlgwa . mwma LR
Pasuun 72% [jabody, makmy, rybits catratina) 100y - cmava | 1SR A0 K 1K
okl Passion 419 mak AL ) Cvkelng | Eana L
# ks 1 - Tem K e
s i W T ] L
Basn o bar d VO cons bex DPH | VO cena 3 DPH Doparutent MO cens s OFH
wmmdng - B0 U Criodis Wiarida 8500 W asn us Lo N |
A5 - T5% tmared Criolo Fovcelang AR00 K2 RREALL 165,00 K2
MAs K 180,00 42
IS 11300 K2
RS 119,00 ¢
95 e 140,00 K2
nsa 100K
Mas 189,00 K2
mas 149,00 Kz
nasu 10%,00 w2
nAs g 108,00 K2
™I« s K
Mas e 150,00 K
s 119,00 8 _-
nsoc oK
nwow 00K
nwu 93, K2
L% 93,00 W2 0,00 %2
080 5/ 000 K
w oo 800, K5 DO fwatnadibota)
Praiat i smii oy Jetondpers 10 - 25 KL (b welhonts pedadiowandtis misebin|

e
: :




KAKAOVE PRODUKTY
Obchodni podminky:
minimaini odbér 2.500,- K& bez DPH pro VO ceny
minimalni odbér 4.000,- K& bex DPH pro dopravu zdarma

firemnl zdvoz do 4.000,- K¢ bez DPH zpoplatnén 49,- K¢ s DPH
zaslani prostiednictvim PPL do 4.000,- KE bez DPH zpoplatnén 99,- K s DPH

Cokolddové pecky tmavé/mlééné/bilé/ruby:
Vaha VO cena bez DPH VO cena s DPH Doporutens MO cena s DPH
500g 162,00 K¢ 186,30 Kc 249,00 K¢
500g ruby 199,00 K& 228,85 K¢ 299,00 K&
Kakaové maslo natural:
Vaha VO cena bez DPH VO cena s DPH Doporutena MO cena s DPH
250g 132,00 Ke 151,80 K¢ 189,00 Ke
1000g 430,00 K¢ 494,50 K¢ 619,00 K¢
Kakaové boby pratené a nepratené:
Criollo
Véha VO cena bez DPH VO cena s DPH Doporutens MO cena s DPH
250g 165,00 K¢ 189,75 K¢ 249,00 K
1000g 520,00 Ké 608,35 K¢ 790,00 Ké
Clasic
250g 114 00 KE 131,10 Ké 170,00 K&
1000g 389,00 K¢ 44735 Ke 599,00 K¢
Kakaové nibsy (praiend drcené kakaové boby bez slupky):
Véha VO cena bez DPH VO cena s DPH Doporutena MO cena s DPH
2508 165,00 K& 189,75 K¢ 249,00 K¢
1000g 529,00 Ké 608,35 Ké 790,00 K&
Kakaoveé slupky:
Véha VO cena bez DPH VO cena s DPH Doporutena MO cena s DPH
5008 35,00 K¢ 40,25 Ke 60,00 K&
100% Kakaové hmota:
Viha VO cena bez DPH VO cena s DPH Doporuéena MO cena s DPH
250g 135,00 K 155,25 K¢ 232,00 K¢
1000g 458,00 K¢ 526,70 Ké 790,00 K¢
Kokosovy cukr:
Véha VO cena bez DPH VO cena s DPH Doporutena MO cena s DPH
2508 58,00 K¢ 66,70 K¢ 89,00 K¢
1000g 162,00 K¢ 186,30 K¢ 249,00 KE
Kakao:
Viha VO cena bez DPH VO cena s DPH Doporuéend MO cena s DPH
250g 86,00 K¢ 98,90 K¢ 129,00 K¢
1000g 280,00 K& 322,00 Ké 409,00 K&
Kakaovy ndpoj:
Vaha VO cena bez DPH VO cena s DPH Doporuéena MO cena s DPH
250g 83,00 K¢ 95,45 K¢ 119,00 K¢
1000g 208,00 K¢ 23920 K¢ 299 00 Ké
Horka tokolada:
Viha VO cena bez DPH VO cena s DPH Doporu¢end MO cena s DPH
250g 182,00 K& 200,30 K& 209,00 K&
1000g 599,00 K¢ 688,85 K¢ 999,00 K&

_OBJEDNAVKA

kusy

cena bez DPH

0,00 K&

0,00 K&

kusy

cena bez DPH

0,00 K&

0,00 K¢

kusy

cena bez DPH

0,00 Ké

kusy

0,00 Ké

cena bez DPH

0,00 Ké

0,00 K¢

kusy

cena bex DPH

0,00 K¢

0,00 K&

. kusy | cenabezDPH

0,00 Ké

kusy

cena bex DPH

0,00 Ké

0,00 K&

kusy

cena bez DPH

0,00 Ké

0,00 Ke

cena bex DPH

0,00 K¢

0,00 K¢

kusy

cena bez DPH

0,00 K¢

0,00 ke

kusy

cena bez DPH

0,00 Ké

0,00 Ke

0,00 K&




PRALINKY A COXOLADOVE

[ minkmdlnd odbdr 4000, K2 buz OPH pre dopewvu sdarma
Momad 14ver do 3.000,- KE Bez DPH zpoptatnén &3, K s DPK
‘rashin peostiednictvim PPL do 4.000,- KL bet DPH tpopletnis 93, KL s DPH

Mt tokntida 34%, tmavs Cokolida 6% 3 8 39%
VEGinu pralimak dilime ve viech pravedenich (tmavd, mid2nd, 1)

:Dooamhnl MO ceny sou peuze i, Plipadnim i jame sehepnl posk A bt serve jod sajitdni shienénd vitriny,
(brabioek, sackd), kodigkl aF po odecens ikoleni obivkshy).
Garantovand treanivait pralineh ol 3 mitice, Sokethdon linyid 3 tydnd, Mle s o jednativech drund BRIt ¥ etnich misich o vproba pralised &

Prutnba {pficht) Vida VOcemabatOPH  VOcunasOPH  Ooporutend MO cuna s OPH
Lavanduin (pirednl) d5g Ao V20K 200k
ONIN Y Karam ey g 3508 10936 2000
Nupdt a5 00 020K 15K
\inkowy ofech 103 10,00 kE 1150 K 200
Widta [phroded) - sezénni 95¢ 950 % 1093 20K
rakad iva 134 1000 K2 150K 200K
Yokosove wikko 10§ 9,50 K¢ 1093 K¢ wxe
Judeda s omamenty 95¢ 1000 K nson 0K
Wrutkavy karamel 11 10,00 k2 150K 0K
Mevufika (orantova) 105 10,00 ¥ 1150 K /BRE
Slany haramsd 13y 1000 K 150K WKE
Inblesy karamel 15 10,00 K2 S0k Wxe
Karamel 10y 200Kt 920K 0Kt
Shvorsen 115 10,00 % s pLY 43
Ram Havana 108 200 xe 820K W0 K
P Bucanero s karamelem 75 200K 920K WKL
Kaitan 108 9,50 K& 1098 % 20 xE
Fstaoe 125 9,50 Xt 10938 0K
Mading 10y 950K 109352 0xi
Permikova Wy 10,00 ke 1R ke
Sthedni a Wetfoval 125 15,00 k2 725K 5K
Cazén, mundarinks 4 otranous pilusks 12y 150K PIIRS Y7 0 KE
Ristowy pept a chill 125 17508 201388 0K
Hsthoovy nugit 12y 1750 K2 20,838 0k
Kok lmekhy 12 100K s kE a5 K
Liskoof Bkorey magdt s iskovym olechem 125 50008 85K et
Sontuiovka 12 2500 k2 85K 45x2
Se vhotil 3 yulenou ivestios 12 Woa e WIS KE a5 xe
Margn a kakos 1y Bo0k: M5 KE &5
Liskoo!ithowd srdithn tervens 1R 12,50 %¢ 1438 % o

12y 12,50 K 14,08 %2 e

750 BOOKE 220k2 1582
Loy (pdichat) Viha VO coma bt DPH VO cena s DFH Dogorutend MO cena s DFH
Paticie 1% 1400 X2 16,10 %2 w0
Makna/pel. ofech 15¢ 1400 Kt 16,10 %¢ 0
Koka 159 1400 K2 15,10 K 173
Kava 159 14,00 X2 16,30 K¢ mu
S s 1400k 16,30k 2
Med a skodice 1% Moo ks 1630 %2 »nE
Poridla 159 14,00 k¢ 160K o
Cokalide 159 1400x2 15,10k 0
SR e 14,00 K¢ 16,105 o
Ardidovy 15¢ 1400 %8 15,10 %2 o
Lotuy g 1400 K2 18,30 K2 w0
Woynka

LAMANA COKOLADA

Obehodni podeinky:

minimainl odbér 2,500,- K bez DPH pro VO ceny

minimaini odbér £.000,. K bez DPH pro dopravu 2darma

firemnni rivor do 4.000,- KE baz DPH rpoplatndn 49,- X2 s DPH

Taddnd peostiednictvim PPL do 4.000,- K2 bez DPH zpoplsinéa 99.- K¢ s DPH

MieZnd Lokolada 34%, tmavd tokoldda 68%, bild dokolida 38%, ruby 48 8%, proteinovi T2%

Doporucens MO ceny jsou pouze orientaéni s odradi cery, o které budome prodivat my jsko pfimy vyrobee. Obchodim doporuiujeme k cenu
upravit podle specifik danche mésta prodeje.
OBIEDNAVEA

Lamana ¢okelada: Conatalhky VOcanaberDPM  VOcenasDPH  Doporuéens MO cena s OPH | poiet kg |cana bes DPY
Cistd - tmava /méend/bila 42000 KE 28300 KE 750,00 %2 0,00 X¢&/
Cista - ruby 550,00K8 632,50 KE 549,00 X2 0,00 2|
S ymi of -t/ hilk 00,00 Ké 56350 K 850,00 X£ 0,00 Vél
S pek. ofechy a hofih, Jahodou - tmared [miééna/bila 250,00 K¢ 56350 ke 250,00 & 0,00 %
5 kavou [Etiopie Apehu) - trmavd /midénd/bild 430,00 K 505,00 kL 750,00 K& 0,00 x|
5d Iyafiie Finou a malinoy - tmav/ miecna/bilk 440,00 Ké 506,00 ki 750,00 K& 0,00 %
Sankova pecet - tmava/miéénd/bila 490,00 K¢ 563,50 ke 850,00 K¢ 0,00 %¢
Schill - tmava/mbbéna/bild 430,00 K& 505,00 Kt 750,00 K4 0,00 X2
Soepiem - tmava/miina/bla 440 00 ki 506.00 Ké 750,00 X2 0,00 K2l




Se 508 - tmava/mibtnd/ois 240,00 X¢ 506,00 Kt 750,00 KE 0,00KE
Slyolilicovanyen banAnarm - Uravi/ miicnk bils 450,002 517,30 ké 760,00 ke 0,00 Ké
S araiidy - tmava/mlééna/bia 440,00 Xé 506,00 Ké 750,00 Ké 0.00KE
S mandlemi - traavd/miéena/tila 490,00 K& 563,50 K¢ 850,00 KE 0,00 KL
S liskowymi ofuchy - tmavd/mieéna/bla 400,00 K& 563,30 KE RS0.00 KE 0,00KE
100 kakaovs hmota 450,00 K¢ 517,50 KE 50000 KE 0,00KE
Proteinova tokolada 858 tmavé (30% pidaného proteinu) 480,00 K¢ 552,00K¢ 840,00 Kt 000 KE
UISKOVKA - 71% liskooriskowy rém » kakanmm (cwna platl jil odbées dkg) 500,00 K& BRR 55 KE 1099,00 K 0,00KE
JANKOVA eokatddowa smeztina ' 000K
0,00 KE
; 0,00 Ké
T S ——— R 13m0k ok
Lamans éokolda Bean to bar:
Venezuel - 20% tmava Criollo Merida 50,00 £ 977,50 K¢ 147000 K¢ 0,00K¢
Veneunks - 75% tmava Criolla Porcol 960,00 K¢ 112700k 1690,00 Ke 000 KE
Domirkanski republiba - 100% tmava 760,00 K& 908,50 K& 1 360,00 KE 0,00 KE
Domindanska republika - 75% tmaa 730,00 K& 908,50 KE 136000 K2 0,00 ke
Daminkanska republika - 50% mldina 790,00%2 008,50 ki 1.360,00 K 0,00 KE
Misdagsskar - 0% tmavi 790,00 Xé 908,50 KE 1 360,00 ki 0,00 KE
Madagaskar - 50% miééna 790,00 K¢ 508,30 K¢ 130000 K2 0,00 K¢
Pty - 90% tmavk 730,00 Ké 39,30 ki 176000 K 0,00KE
Paru - 40% mieink 730,00 K& 239,50 K2 126000k 0,00 X2
Panams - 0% tmava 790,00 ¥é S08,50 K& 1 060,00 KE 0,00 K
Uganda - 65% tmava 790,00 K2 508,50 K2 1300,00 KE 0,00 K&
Equadar - 72% tmavi 790,00 K2 908,50 K2 1360,00KE 0,00 k¢
0.00 Nt
, €OKOLADA A EOKOUADOVE DOPISNY
Obhodni posminky:

minlmdind ofbér 2 500, K2 bet DPH pro VO ceny

minimdind osbie 4000, K2 Bes OPH pro dopraws sdarms

Aremnl cavor do 4.000,- KE bee DPH zpeplainin 49, KE 3 DPH

awslini prossiedricrvios PPL do 4.000,- K2 bea DPH poplaceda 56.- K2 4 DON

Mistoa 302 389, tminva CoRclida B%, ML dinle 39W, by 4B B%.
Passion lokolids mbabd 41%, troees 7%, proteinod 7%

Doporstend MO comy jurs poupe crmmtabel 4 cdradi vy, 4e bk baderme predivat iy jakn phimg vrobco. Obdhaddm o Asjerew b porey
Ut posthe specih dondto mista grodeje

Zerrine: VO cens ber DPH VO cone 3 DPH Doperutent MO cene s DPH

MNEOVA tokotddoed mekng TR wé tmand 30,00 k2 RIATLS w10 |

MANCOVA dokobietored smrcing 100 md mbeing 20,00 k2 47,50 k2 w00

JANKONA Cokutddond kg 350 md 1w 100,00 K2 1500 ¢ LA 00 ke

BT Skt grzhi 150 6 misDr 0o 1 poR am K

fapdjtmri/geoda T
Peacih mabg: 10 K2 za don

Mrarsh veky: 2% KX 1a den l

Mrarak pubsony wiky: 2582 2a den

Typy mrazdki:
Scan SD 92 Zaldadni parametry:
Cena: 12 440 K¢ s P+ Hmotnost: 53kg
Sifka: 595 mm
VysSka: 835 mm
Hioubka: 538 mm
Typ Chiazeni.  Statické (bez ventilatoru)
Osvétleni: Zafivka

Svéteina

nestavba. O

Potet Polic: 3
Teplota: 9/-24°C

Elektrické 230V,

2apojeni. (SOHZ




|




PRILOHA 2 - PREHLED PRALINEK

JANEK

Pralinky
a lan\ 7.0

Pribéh JANRKRA

7. Uherského Brodu




Tak tedy - od roku 2015 jsme oficialné
Eokolddovnou. Ceskou, poctivou a domac.
To znamena, Ze si u nés viechno tvorime sami.
Ze si peélivé vybirame jen ty nejkvalitn&jsi
suroviny a Ze to od néas pak tak néjak lip chutna.

Neni nas moc, ale zviadame toho az az. Od téch
nejdrobnejsich pralinek po hromady firemnich
cokolad na zakazku. Horké, mlécné, s ovocem

i soli. RGzné, ale pro nas vlastné porad stejné.
NerozliSujeme co, s ¢im a pro koho. Délame

jediné. Délame totiz Eokoléddu bez vymluv.

v

Vliastimil Anéta Vaclav
Urbanec Durd'ékova Durd'ak

Nejkvalitngjsi ( Bez palmového
suroviny N\ oleje

Cokolddovna JANEK

www.cokoladovnajanek.cz







PREHLED ALERGENU

Publikovany ve smérnici 2000/89 ES od 13.12,2014 smérnici
1169/201 EU

. Obiloviny obsahujici lepek - pSenice, Zito, je¢men, oves,
Spalda, kamut, jejich hybridni odridy
. Korysi a vyrobky z nich
. Vejce a vyrobky z nich
. Ryby a vyrobky z nich
. Podzemnice olejna (aradidy) a vyrobky z nich
. S6jové boby (s6ja) a vyrobky z nich
. Mléko a vyrobky z néj
. Skofapkove plody , tj. mandle, liskové ofechy, ofech, kesu,
pekanové ofechy, para ofechy, ofech pistacie, makadamie
a vyrobky z nich
. Celer a vyrobky z néj
. Hoicice a vyrobky z ni
. Sezamova semena (sezam) a vyrobky z nich
. Oxid sifiCity a sificitany v koncentraci nad 10 mg/kg
a sificitany
. VI€i bob (lupina} a vyrobky z néj
. Mékkysi a vyrobky z nich




gd @ a®

Levandule Jahodove Irska kava
/6.7 srdicko /6.7 /6,7
Rum Havana Nugat Kastan
16,7 /6,7.8 /E.7.8
. i i i‘ﬁ‘w
Karamel Rum Liskovy
/8.7 Bucanero /6,78 ofech /6.7.8

%

Slany karamel Hruskovy Kokosove
/8,7 karamel /6.7 srdi¢ko /6.7.8

Jablecny Malina Mata

karamel /8.7.8 /6.7 16,7



e ‘@

Chilli v Pistacie Koriak
) /8.7

7.

/

karamelu/s,7 8,

fango a Pistaciovy Merunka

kokos /6.7.8 lanyz r6.7.8 6.7

Slivovice Liskooriskovy nugat LanyZ malina
'8 s liskovym ofechem a pekan/s.7.8
/6,7,8
Tre$novice KontuSovka LanyZ med
/6 /6

a skorice 71,6.7



Lotus Arasidovy Ruzovy pepr

/16,7 l-'.l”‘,’Z/S.G,?,@ achillise,7

@ ¢

Cokoladovy Kokosovy Kavovy

lanyz /6.7 lanyz 76,7,8 lanyz /6.7

Ruby lanyz Liskooriskoveé Povidlovy

6.7 srdicko /6.7.8 lanyZ /6.7

&%

Chilli Banan Citron

lanyZ /6.7 /8.7 87

¢ ®

Pernik Pistaciovy nugat najdete na drul
16,7 /6,7.8 tra



Mrknéte na nas e-shop
a vyberte si vlastni
krabicku ci drevény
box na miru:

K




