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Komparace a vyhodnoceni chovani trznich subjekti na
trzich B2B, B2C, C2B a C2C

Abstrakt

Diplomova prace vénuje pozornost problematice chovani trznich subjektii na trzich
B2B, B2C, C2B a C2C. Chovani subjekti na trhu B2B porovnava se subjekty na trhu B2C,
a sice na trhu s kavou. Trzni subjekty a jejich chovani na trhu C2B a C2C je mezi sebou
porovnavano na vybranych online platformach umoziujici sménu.

V teoretické Casti je prace zaméfena na charakteristiky jednotlivych trhii, specifikaci
trznich subjektd a spotfebitele. V této ¢asti je nasledné ujasnén proces nakupniho chovani
a faktory ovliviiujici rozhodovaci proces. Druhy oddil teoretické ¢asti pojednava
o projektovém managementu a vénuje se Zivotnimu cyklu projektu. Déle se soustfed’'uje na
jednotlivé projektové faze a néstroje projektového fizeni.

V praktické ¢asti je provedena podrobna deskripce a analyza trzniho prostiedi na trhu
s kavou v ptipadé trhli B2B a B2C a na vybranych online platforméch v ptipadé trhi C2B
a C2C. Podstatnou soucasti praktické prace je vytvoreni projektového planu, ktery aplikuje
nastroje projektového fizeni. Projektovy plan je konstruovan na zdkladé vymezenych
teoretickych vychodisek a vysledki z provedené analyzy na trhu skavou v trznich
prostiedich B2B a B2C. Samotnou soucasti projektového planu je tvorba konkrétniho
projektu.

Kli¢ova slova: Trh, obchod, zdkaznik, chovani zakaznika, firmy, projektovy management,

projekt, Zivotni cyklus projektu.



Comparison and evaluation of the behavior of market
entities in the B2B, B2C, C2B and C2C markets

Abstract

The thesis focuses on the behaviour of market entities in the B2B, B2C, C2B and
C2C markets. It compares the behaviour of entities in the B2B market with entities in the
B2C market, the coffee market. The market entities and their behaviour in the C2B and C2C
market are compared with each other on selected online platforms.

It the theoretical part, the thesis focuses on the characteristics of each market,
the specification of market entities and consumers. In this part, the process of purchase
behaviour is clarified and so as the factors influencing the decision-making process.
The second section of the theoretical part discusses of project management and focuses on
the project life cycle. Furthermore, it focuses on the different project phases and project
management tools.

In the practical part, a detailed description and analysis of the market environments
in the coffee market in the case of B2B and B2C markets and on selected online platforms
in the case of C2B and C2C markets is performed. An essential part of the practical work is
the creation of a project plan that applies project management tools. The project plan is
constructed on the basis of the defined theoretical background and results from the analysis
of the coffee market in B2B and B2C market environments. The actual creation of a specific

project is a part of the project plan.

Keywords: Market, trade, customer, customer behavior, companies, project management,

project, project life cycle.
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1 Uvod

Diplomova prace se zabyva chovanim trznich subjektl na trzich B2B, B2C, C2B
a C2C. Trzni subjekty na jednotlivych trzich jsou hodnoceny z hlediska vybranych faktort,
predevsim z pohledu produktu, ceny, distribuce a propagace. Na trzich B2B a B2C se prace
konkrétné¢ zaméiuje na obchodovani s kavou, nebot’ tato komodita je v dnesni dob¢ velmi
roz$ifena a kazdy z nas se s ni denné setkava. Z kavy je vynosné obchodni zbozi, ze kterého
tézi jak producenti, tak také kavarny, restaurace a vyrobci potravin. Prace na trzich C2B
a C2C mifi na vybrané online platformy, které jsou pro tyto trhy specifické, a sice na
platformu Fiverr v piipadé¢ trhu C2B a platformu eBay Vv ptipad¢ trhu C2C.

Teoreticka ¢ast prace je rozdélena do dvou oddill, pficemz prvni z nich se vénuje
zejména charakteristikdm zkoumanych trhti, ndkupnimu chovéani a faktorim ovliviiujici
spotiebitele. Na zdkladé uvedenych faktort jsou déle v praktické ¢asti porovnavany trzni
subjekty na vybranych trzich. Druhy oddil teoretické casti se zabyva projektovym
managementem a vénuje se zivotnimu cyklu projektu. Dale se tento oddil teoretické Casti
soustfed’uje na jednotlivé projektové faze a nastroje projektového managementu.

Prakticka ¢ast se zabyva podrobnou deskripci a analyzou vybranych trhii. Chovani
trznich subjektti na trzich B2B a B2C je popsano a hodnoceno na trhu s kavou. K tomu je
vyuzita analyza sekundarnich dat, ktera zjistuje soucasny stav trhii a vyvojové trendy
Vv poslednich letech. Obchodovani s kdvou neni na trzich C2B a C2C velmi obvyklé
a rozSifené, tudiz jsou trzni subjekty na téchto trzich popsany a hodnoceny na online
platformach, které jsou pro né specifické. Podstatnou soucasti praktické prace je vytvoreni
projektového planu, ktery aplikuje nastroje projektového fizeni a je konstruovan na zékladé
zjisténych principi na trhu s kavou v trznich prostredich B2B a B2C. Samotnou soucasti
projektového planu je tvorba konkrétniho projektu, nazvanym ,,Otevieni nového showroom

v Hradci Kralové®.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je porovnani a vyhodnoceni trhu kavy v prostiedi
B2B, B2C a chovani trhu C2B, C2C na zvolenych online platformach. Ke splnéni hlavniho
cile je provedena podrobna deskripce a analyza vSech monitorovanych trhi z pohledu
vybranych faktort. Mezi sledovanymi faktory jsou: produkt, cena, distribuce a propagace.
Vysledkem prace je recenzni komparace, kterd odhaluje a formuluje podminky smény na
vybranych trzich. V ptipad¢ zjisténi rozdilli je navrzeno a doporuceno feseni pomoci
dedukénich metod a syntézy ziskanych poznatki.

Dilé¢im cilem prace je vytvofeni projektového zaméru pomoci aplikace nastroju
projektového fizeni, ktery je konstruovan na zakladé vymezenych teoretickych vychodisek

a vysledkl z provedené analyzy na trhu s kdvou v trznich prostfedich B2B a B2C.
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2.2 Metodika

Teoretické Cast diplomové prace je zpracovana z odbornych a védeckych literarnich
i elektronickych pramend. Tato ¢ast je rozd€lena do dvou oddili. Prvni z nich se vénuje
zejména charakteristikdm zkoumanych trhti, nakupnimu chovéani a faktorim ovliviiujici
spotiebitele. Soucasti druhého oddilu teoretické ¢asti je kapitola projektovy management,
ktera definuje projekt jako takovy a vénuje se zivotnimu cyklu projektu. Dale se tento oddil
teoretické ¢asti zabyva jednotlivymi projektovymi fazemi a ndstroji projektového
managementu.
Hlavnim cilem této prace (dale jako HC) je komparace a vyhodnoceni chovani
trznich subjektd na trzich B2B, B2C, C2B a C2C.
Ke splnéni hlavniho cile je chovani trznich subjektt na trzich B2B a B2C popsano
a hodnoceno na trhu s kavou. K tomu je vyuzita analyza sekundarnich dat, ktera zjist'uje
soucasny stav trhu a vyvojové trendy v poslednich letech. Sekundarni data pro trh B2B jsou
ziskana z dostupnych dat organizaci, které sleduji kavu ve svych statistikach. Pro analyzu
celosvétové produkce, cenovy vyvoj, spotfeby a importu kavy je vyuzito dat organizace
International Coffee Organization (ICO). Pro analyzu importu kavy do Ceské republiky
dle exportéru je vyuzito organizace European Coffee Federation (ECF). Dale jsou vyuZita

primarni data pro doplnéni a prohloubeni zjisténych informaci.

Primarni data jsou na trhu B2B ziskana pomoci rozhovoru.

Rozhovor: Pro vyzkum byl zamémé vybran respondent, obchodni manazer,
z nejmenované prazské prazirny, kterd se soustied’'uje na nakup a prodej vybérové kavy
a dopliikového zboZi souvisejici s kavou.

Informace k vyzkumu byly ziskany prostiednictvim polostrukturovaného rozhovoru.
Zucastnény pozadoval, zda by nazev prazirny mohl zlstat neidentifikovany, proto je dale
prazirna uvadéna pod nazvem ,,Prazirna XY“. V rozhovoru byly pouzity pfedem ptipravené
otazky, které mély za kol zanalyzovat chovéani subjektu, Prazirny XY, na trhu B2B
z pohledu faktort marketingového mixu, 4P.

Sbér dat probihal v obdobi zafi, fijen 2022. Délka rozhovoru byla piizptisobena jeho
prabéhu a trval ptiblizn€ dvé hodiny. Respondent byl obeznamen s tim, ze ziskané informace

slouzi pouze pro tcely diplomové prace, a ze nebudou jakkoliv zneuzity.
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Sekundarni data pro analyzu trhu B2C, pfedevs§im analyzu spotteby kavy na trhu, jsou
ziskéana taktéz z dostupnych dat organizace International Coffee Organization (ICO). Pro
analyzu spotiebitelského chovani na trhu s kdvou jsem vyuzila prazkumii vyzkumnych
agentur Nielsen Admosphere a Ipsos. Dale jsou vyuzita primarni data pro doplnéni

a prohloubeni zjisténych informaci.

Na trhu B2C jsou priméarni data ziskana prostfednictvim dotaznikového Setfeni.
Dotaznikové Setreni: Dotaznik byl vytvofen na internetové platformé Vyplnto.cz, ktera

vvvvv

komunikaci a prostfednictvim socidlnich siti. Dotaznik byl urcen pro respondenty starSich
15 let a zijicich v Ceské republice. Reprezentativni vzorek byl vybran nahodnym vybérem.
Dotaznik se skladal celkem z devatenacti otazek, které se zamétovaly na ziskani informaci
tykajicich se konzumace kavy na spotiebitelském trhu. Typy otazek v dotaznikovém Setfeni
byly nasledujici:

e | filtraéni otazka;

e | oteviena otazka,

e 2 polouzaviené otazky;

e 15 uzavienych otazek.

Konkrétni otazky a kompletni vysledky jsou uvedeny v kapitole Ptilohy.
Po ukonceni sbéru odpovédi v ramci dotaznikového Setfeni byly ziskany odpoveédi
celkem od 311 respondenti. Celkem 65 dotazovanych uvedlo, Ze kavu nepije,
a 246 respondenttl uvedlo, ze ji konzumuje. V praktické ¢asti je dale vénovana pozornost

predevsim konzumentiim kavy.

Obchodovani s kavou neni na trzich C2B a C2C velmi obvyklé a rozsitené, tudiz jsou
trzni subjekty na téchto trzich popsany a hodnoceny na online platformach, které jsou pro né
specifické. Chovani trznich subjektl na trhu C2B je vyhodnoceno na online platformé
Fiverr, ktera poskytuje digitalni prosttedi smény sluzeb mezi freelancery
a kupujicimi firmami. Sekundarni data pro vyhodnoceni jsou ziskana ze stranky Fiverr.
Chovani trznich subjekti na trhu C2C je popsdno a hodnoceno na online nakupujici

platform¢ eBay, ktera je vynikajicim ptikladem obchodu C2C, nebot’ to byla prvni C2C
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aukéni sit’ na webu. Sekundarni data pro tento trh jsou ziskana z dostupnych dat ze stranky
eBay.

Dil¢im cilem prace (dale jako DC1) je vytvoreni projektového planu, ktery aplikuje
nastroje projektového fizeni a je konstruovan na zakladé zjisténych principii na trhu s kavou
Vv trznich prostiedich B2B a B2C. Samotnou soucasti projektového planu je tvorba
konkrétniho projektu, nazvanym ,,Otevieni nového showroomu v Hradci Kralové®.

Kompatibilita vyty¢enych cili je konvertovana do koncepéniho ramce, ktery vychazi

Z logické konstrukce vyvojového diagramu (obrazek ¢. 1).
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Obrazek 1: Koncepéni ramec

Studium odbomych a védeckych

Definice problému literdmich pramen

harakteristiky trhu B2B, B2C, C2B, C2C / Nakupni

chovani / Faktory oviiviiujici spotfebitele Projekicvy management / Projekiove faze

Expertni razhovor se
specialistou dané
problematiky

Analyza sekundarnich
dat

b4

Analyza trhu B2B

Y Y

Teoreticka aplikace
nastrojl projektového
fizeni

Analyza sekundarnich

Dotaznikové Setfeni dat

Analyza trhu B2C Aplikaéni problematika pro projekt

Analyza sekundarnich
dat

Analyza trhu C2B

Analyza sekundarnich
dat

Analyza trhu C2C

HC
Komparace chovan

trznich subjektd na trzic! Projektovy zamér
B2B, B2C, C2B, C2C

Zdroj: vlastni zpracovani
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Trhasubjekty trhu

Konkrétni trh vymezuje podnikatelsky prostor a ptedstavuje nejblizsi okoli firmy,
v némz se dand firma vyskytuje spolecné s ostatnimi subjekty trhu. Tito G€astnici ji bud’to
uréitym zptisobem omezuji, nebo ji pomahaji a mohou tak vyznamné ovlivnit poptavku po
jejich produktech. Na zaklad¢ toho, kdo je zakaznikem dané firmy, lze rozlisit trhy
spotiebitelské, primyslové, obchodni, vladni, mezinarodni a nevydéleéné (Kozel a kol.,

2011, s. 27).

3.1.1 Spolec¢nost

Samotny obchodni podnik je nedilnou soucasti marketingového mikroprostiedi
a tvoii tak celistvé soukoli spole¢nosti. Stupeni jeho Uspé&Snosti je zcela jist€ ovliviiovan
vnéjsimi vlivy z okoli (viz obrazek ¢.2), avSak je nezbytné nezapominat na funkénost
a soucinnost vnitiniho prostiedi firmy, které mize zajistit podniku napliovani cila. ,,Jak
uspesné bude uskutecniovat své ulohy, zavisi na mnoha aspektech, a to na jeho financnim
zdzemi, na jeho dovednostech orientovat se v prostredi a prodavat zbozi na zakladé potieb
zakaznikii, na jeho schopnosti viastniho rozvoje (Zamazalova, 2009, s. 53). ..V rdamci
marketingové koncepce musi viechna oddéleni zakaznika respektovat a spolupracovat pri

vytvareni nadpriimérné hodnoty a uspokojeni pro zdkaznika * (Kotler et al., 2007, s. 130).

Obrazek 2: Hlavni ¢initelé v marketingovém mikroprostiedi

.

Zdroj: Kotler a spol., 2007, s. 130

3.1.2 Dodavatelé

Dodavatelé v obchodnim podniku hraji dalezitou roli, nebot’ velmi zélezi, jak se jim
podafti uspokojit pozadavky spotiebiteld a v jaké kvalité budou schopni a spolehlivi dodavat
kvalitni zbozi (Zamazalova, 2009, s. 54). Zpravidla se mtize jednat o vstupy do vyrobniho

procesu, jako jsou zdroje surovin, materiald, polotovart, dil¢ich celkil, prace a energie.
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Krom¢ toho se mtize jednat o dalsi zdroje, kterymi jsou naptiklad stroje a zatizeni, vybaveni
pracovist, dopravni prostfedky, sluzby nezbytné pro spravné vykondvani Cinnosti apod.
(Kozel a kol., 2006, s. 28).

Dodavatel¢ sili, pokud dodavany vyrobek nema substitut, nebot’ obchodnici jsou
zavisli na prodeji vyrobku, ale zaroven nemaji piilezitost se s pfimym vyrobcem zbozi spojit.

Jsou tak zavisli na dodavateli (Zamazalova, 2009, s. 54).

3.1.3 Distribu¢ni mezic¢lanky

Na trhu se vyskytuji dalsi firmy, organizace ale i jednotlivci, ktefi vstupuji mezi
spole¢nost jako takovou a jeji zdkazniky. Tito prostfednici pomahaji spolecnosti propagovat,
prodavat a distribuovat jeji zbozi az ke kone¢nym spotiebitelim (Kotler, Keller, 2013, s. 41).

Kotler a Keller (2013, s. 41) ¢leni marketingové prostiedniky do nékolika skupin
objektu, a sice:

e Zprosttedkovatelé — zbozi nevlastni, ale vyhleddavaji na trhu subjekty nabidky

a poptavky a zprostredkovavaji jejich setkdni a prodej (Jakubikova, 2013, s. 244).

e Firmy pro fyzickou distribuci — jejichz funkci je zajistit spole¢nosti fyzicky pohyb

zbozi k zédkazniklim. Do této skupiny lze fadit skladovaci firmy, jez zbozi uskladnuji
a chrani az do okamziku jeho piepravy na dal$i misto urceni. Déle se sem fadi
ptepravni firmy, kam patii vSechny druhy dopravci, ktefi zabezpecuji pfepravu zbozi
Z mista na misto (Kozel a spol., 2011, s. 28).

e Agentury marketingovych sluzeb — jejichz hlavnim cilem je pomahat spole¢nosti pti

nalézani novych ptilezitosti na trhu. Staraji se o to, aby bylo zavadéni vyrobki na
cilovych trzich co nejvice tspésné (Kozel a spol., 2011, s. 28).

e Financni zprostfedkovatelé — do této skupiny lze tadit banky, uvéroveé spolecnosti,

pojistovny a dal$i firmy, které pomahaji s financovanim transakci nebo s pojisténim
proti rizikim spojenych s nakupem a prodejem zbozi (Kotler, Keller, 2013, s. 41).
3.1.4 Konkurence

Konkurenci tvofi firmy, které nabizi stejny nebo velmi podobny vyrobek, kterym tak
mohou produkty naSeho podniku snadno nahradit neboli substituovat (Jakubikova, 2012,

5. 132).
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Konkurenci Ize dale podle Jakubikové (2012, s. 132) podrobnéji ¢lenit na:

¢ komoditni — tato konkurence vznika mezi dodavateli stejného druhu zbozi,
jez dale rozliSujeme na homogenni a heterogenni. Homogenni produkty se
nelisi svou kvalitou, vzhledem ani zptisobem vyuziti. Konkurence tu vznika
pusobenim faktord jako je cena, distribuce a platebni podminky. Druhym
typem zbozi, se kterym se lze v ptipad¢ této konkurence setkat, je zbozi
heterogenni. Produkty a jejich vlastnosti jsou odlisn¢, diferencované, ackoliv
v n¢kterych ptipadech mohou byt i zastupitelné. Konkurence v tomto ptipadé
vznikéd vlivem kvality, designu, funkénich vlastnosti apod. (Paulovcakova,
2015, s. 77)

e substituéni — tato konkurence vznika mezi dodavateli produktd, ktery maji
ruzny charakter a obor. Jedna se tedy o rizné produkty slouzici ke stejnému

ucelu (Paulov¢akova, 2015, s. 77).

Aby podnik dosdhl uspéchu, je nutné poskytnout zakaznikovi vyssi hodnotu
a uspokojeni, nez poskytuje konkurence. Tudiz je tfeba rozpoznat, kdo je jejich
konkurentem, a kdo by se jim ptipadné mohl stat. Dale je tfeba provést analyzu a zjistit, jak
silny konkurent je, v jaké oblasti je pro firmu konkurentem, jaké jsou jeho cile, silné a slabé

stranky, jaka je jeho strategie aj. (Jakubikova, 2008, s. 106)

Ketkovsky a Vykypél (2006, s. 53) uvadi jako hlavni vyuZzivany ndstroj pro analyzu
konkurenéniho prostiedi Portertiv model konkuren¢niho prostiedi, jenz uvazuje vliv
jednotlivych Ciniteld, které by mohly zabranit vstoupit konkurenci do oboru, sniZit
vyjednavaci silu zakaznikd, snizit hrozbu substitutl a v neposledni fadé zlepsit nasi pozici
vuci konkurenci. ,,Strategicka pozice je tedy urcovana piisobenim péti zakladnich faktoru
(Cinitelu):

. wjednavaci sila zakaznikii;
. wjednavaci sila dodavatelii;

1
2
3. hrozba vstupu novych konkurentii,
4. hrozba substituti;

5

. rivalita firem, které piisobi na daném trhu * (Ketkovsky, Vykypél, 2006, s. 53).
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3.1.5 Zakaznici

Zakaznici jsou pro podnik klicovym prvkem, ktery musi podnik respektovat, jestlize

chce byt Gspésny a prosperujici. ,,Zdkazniky Ize délit do dvou zakladnich skupin:

o finalni spotrebitelé, zejména jednotlivci a domdcnosti, ale i verejné a statni
organizace;

e \yrobni firmy, obchodni a jiné firmy“ (Paulov¢akova, 2015, s. 77).

Dle Kotlera (2007, s. 45) lze ¢lenit trhy do nékolika skupin: trh spotiebitelsky, trh
pramyslovy, trh obchodnich mezi¢lankd, statni zakazky a mezinarodni trh. Soucésti téchto
trhti jsou rozdilné skupiny, kdy ke kazdé z nich je tieba pfistupovat individudlné. K tomuto

ucelu je obchodniky vyuzivan segmentovany pftistup k trhu (Zamazalova, 2009, s. 55).

Cilem kazdého podniku je ziskat nové zakazniky nebo si alesponi udrzet zakazniky
stavajici. Aby byla spole¢nost v tomto ohledu spésna, je tieba brat zietel na vSechny Casti

marketingové strategie, kterymi jsou: segmentace trhu, targeting a positioning (Horakova,
2003, s. 16).

Segmentaci trhu se rozumi rozdéleni trhu do mensich skupin, které maji stejné nebo
velmi podobné potieby, pozadavky na vyrobky nebo se svym chovanim od ostatnich vyrazné
odlisuji. Vysledkem segmentace je nalezeni skupin na trhu, které budou vnitiné homogenni
a navzdjem velmi heterogenni (Hordkova, 2003, s. 85). Zptsobii, jakymi lze trh rozdélit, je
nékolik. Hlavnimi kritérii maze byt: vek, pohlavi, socialni status atd. (Kotler et al., 2007,
s. 51)

Targeting je proces, kdy firma jednotlivé segmenty z hlediska atraktivity ohodnoti
a zvoli si jeden ¢i vice cilovych segmentli. Rozhodnuti, kolik segmentt si firmy vybere,

zalezi také na tom, kolik by jich dokazala efektivné obslouzit (Kotler et al., 2007, s. 66).

Cilem positioningu je produkt jasné a vyrazné umistit v zékaznikovych pfedstavach
ve srovnani s konkurenénimi produkty. ,, Positioning miize predstavovat klic¢ k uspéchu.
Pokud je ovsem zaloZen na mnoha faktorech, miize vést ke zmateni nebo nediivere
zakaznika. ** (Kotler et al., 2007, s. 67). Pokud si vSak firma zadnou pozici nezvoli, musi
podniknout urcité kroky a opatteni, aby tuto pozici svym cilovym zakaznikiim sd¢lila a oni

o ni byli informovani (Kotler et al., 2007, s. 67).
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3.2 Specifika trhu B2B

Trh organizaci (Business-to-business) tvoii vSechny organizace, které nakupuji
vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrobé dalSich vyrobku a sluzeb, které jsou dale prodavany,
pronajimany ¢i dodavany ostatnim. Jedna se tedy o obchodni vztah mezi dodavatelem na

jedné stran¢ a odbératelem na strané¢ druhé (Jakubikova, 2008, s. 51).

Solomon a spol. (2007, s. 169) znazoriuje velikost a slozitost mezipodnikového trhu
na ptikladu s dziny. Aby si konecny spotiebitel mohl koupit jeden par dzinti, ktery mu zrovna
padl do oka i na nohy, je nutné provést nékolik transakci tykajicich se prodejnich a ndkupnich
aktivit mezi mnoha organizacemi. Spotiebitel si sice vybral pouze jeden par, ale obchod,
vnémz vySe zminény zdkaznik nakupuje, musi uspokojit potfeby vice zikaznikiim
najednou. Tudiz musel nakoupit nékolik riznych part dziny v riznych velikostech, stylech,
barvach a znackach od rtiznych vyrobcl. Kazdy z téchto vyrobcel ale musel nakoupit latky,
nité, zipy, knofliky od jinych vyrobct, ktefi nakupuji opét suroviny k jejich vyrob&. Mimo
jiné, kazdy z ucastnikd tohoto procesu nakupuje i mnoho dal§iho zbozi a sluzeb, které

souviseji s provozem (Solomon a spol., 2007, s. 169).

Chlebovsky (2010, s. 10) déli trhy v B2B prostiedi na dva zakladni typy, a sice:

e Horizontalni trhy — na téchto trzich vystupuje dodavatel, ktery spolupracuje se

zakazniky z riznych odvétvich. Zpravidla se jedna o poskytovani sluzeb (napft.
marketing, management, poradenstvi, finan¢nictvi apod.) (Chlebovsky, 2010,
s. 10).

e Vertikalni trhy — ,.,na téchto trzich dodavatel spolupracuje se zdkazniky pouze
V uzce definovaném odvétvi (napr. nabidka specifického primyslového nebo

zemédelského produktu) “ (Chlebovsky, 2010, s. 10).

Primyslovy trh neboli trh bussines-to-bussines se do urc¢ité miry spotfebnimu trhu
podobaji. Pro oba dva pripady jsou typicti aktéfi, ktefi se vzivaji do nakupni role a konaji
tak nakupni rozhodnuti, jezZ sméfuje k uspokojovani potieb. Rovnéz fesi velmi podobné
problémy, jelikoZz také marketéfi na trhu B2B musi rozpoznat a pochopit potieby zakaznikii,
identifikovat nové pfilezitosti, zdokonalovat techniky a nastroje fizeni hodnoty. Zaroven
jsou mezi trhy velké rozdily, které jsou pfedevsim ve struktute trhu a v poptavce, v povaze

nakupni jednotky, v typech rozhodnuti a v rozhodovacim procesu samotném. Trh B2B je
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obrovsky a jeho trzby zna¢né pievysuji trzby z prodeje spotiebitellim, a to z toho diivodu,
ze jednotlivé soucasti spotiebnich produktl jsou nékolikrat kupovany, zpracovany a znovu
pieprodavany. Firmy nakupuji o mnoho vice nez spotiebitelé, jelikoz pro jeden spotiebni
nakup je nutno né€kolik transakci mezi organizacemi (Kotler et al., 2007, s. 184). Na druhou
stranu je trh organizaci méné pocetny a tvoii ho tak mensi pocet vétSich zakaznikii. Pro
pramyslovy trh je specifickd odvozend poptavka, ktera se odviji a zaroven nasleduje

poptavku na spotiebitelském trhu (Paulovéakova, 2015, s. 105).

Poptavka byva u mnoho B2B trhii neelasticka, nepruzna. To se projevuje tim, Ze se
celkova poptavka po zbozi urcené firmam v zéavislosti na cené ptili§ neméni, pfedevsim pak
v kratkém obdobi. V neposledni fad¢ poptavka na B2B trzich vice fluktuuje. To je mozné
vysvétlit tak, Ze zvySeni spottebitelské poptavky pouze o malo procent (napi. 10 %) mlze
zpusobit ne¢kolikandsobny nartst poptavky organizaci (az 200 %) v nasledujicim obdobi
(Kotler etal., 2007, s. 184). Chlebovsky (2010, s. 10) uvadi princip 80/20, ktery v souvislosti
s primyslovymi trhy znazoriiuje charakteristiku dodavatelsko-odbératelskych vztaha.

Ctvrtina nejdilezit&jsich zdkazniki, tedy 20 %, tvoii 80 % obratu firmy.

3.3 Specifika trhu B2C

Spotiebni trh (Business-to-customer) tvoii vSichni jednotlivci a domacnosti, ktefi
nakupuji zbozi a sluzby, nebo je jinak ziskavaji pro svoji osobni spotiebu (Jakubikova, 2008,
s. 50).

Mezi charakteristické znaky trhu B2C patii jasné definovany produkt, o némz ma
zékaznik urcitou prfedstavu a obchodnik, ktery vystupuje v roli prodejce umoznujici
zakaznikovi si produkt pofidit (Riha, 2021, s. 32).

Tento trh je specificky velkym poétem zakaznikd, prvotni poptavkou, nizkou tizemni
koncentraci spotfeby, individualnim rozhodovénim a individudlnimi faktory kupujiciho
(Kozel a spol., 2011, s. 33).

Dale jsou pro trh B2C typické emoce, cena a loajalita. Zakaznik neni pfili§ loajalni,
pokud se nakup tykéd rychloobratkového zbozi. S timto faktem obchodnici Casto bojuji,
a proto se snazi udrzet zakaznika pomoci riiznych vyhod, slev a pobidek (Riha, 2021, s. 32).

Zakazniky, 1ze na tomto trhu odlisit v€kem, ptijmy, vzdélanim, mistem, preferencemi
a dalSimi faktory. Jejich ndkupni chovani je ovlivnéno kulturnimi, spole¢enskymi, osobnimi

a psychologickymi faktory (Jakubikova, 2008, s. 50).
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3.4 Specifika trhu C2B

Trh C2B (consumer-to-business) zapojuje spotiebitele jako prodejce a organizace jako
kupujici. Sména zbozi ¢i sluzeb probiha tedy mezi spotiebitelem a organizaci. Tento trh je
zalozen na sluzbach jako je free-lancing, poradenstvi ¢i influencering a sména vétSinou
probihé pies socidlni sité, které se tak staly trzistém pro tento model obchodovani (Meghe
et. al., 2022, s. 46).

Pro tento model je specifické, Ze podniky profituji z ochoty spotiebitell si urcit vlastni
cenu nebo pfispét spoleCnosti daty ¢i marketingem. Spotiebitelé¢ piinasi jejich poznatky
a feseni, ktera jsou zamétena na spotiebitele jiného podniku. Na druhou stranu spotiebitelé
profituji z flexibility, pfimé platby nebo bezplatnych ¢i zlevnénych produkti a sluzeb
(Sanfilippo, 2022).

3.5 Specifika trhu C2C

Trh C2C neboli customer-to-customer je specificky tim, ze sména zbozi probiha mezi
dvéma spottebiteli za pomoci tfeti strany zajist'ujici potiebné feSeni. Jako typicky priklad lze
uvést online aukce na internetovych portalech, kde se jedné o jakoukoliv sménu zboZi za
penize nebo zbozi za zbozi. Mezi specifické znaky tohoto typu obchodu sména vétSinou
pouzitého zbozi a nulova zaruéni doba. Nejznaméjsim piikladem je svétovy portal eBay.com

&i Sesky portal Aukro.cz (Riha, 2021, s. 34).

3.6 Spotrebitel

Zamazalova (2009, s. 67) klade diiraz na rozdily mezi pojmy ,,spotiebitel, ,,zakaznik*
a ,,nakupujici®, které je dle jejiho nazoru tieba rozliSovat. Ackoliv se v§ichni zminéni podile;ji
na spotiebnich a ndkupnich zvyklostech, je tieba je podrobné znat, porozumét kazdému
Z nich a pfizplsobit jim marketingové aktivity. Na kaZzdou skupinu je tfeba cilit jinym

zpisobem.
Zamazalova (2009, s. 67) tedy rozliSuje odbératele do tfech hlavnich roli:

e Spotiebitel — neboli konecny spotiebitel, tedy ten, kdo uziva produkty ¢i sluzby
pro svou vlastni potiebu;
e Zékaznik — je chdpan jako ten, kdo o nabidku produktl a sluzeb projevuje zajem

a vstupuje tak do styku s firmou;
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e Nakupujici — zdkaznik se stane nakupujicim pravé v tom okamziku, kdy nakup

uskutecni. Zaroven nakupujici a spottebitel nemusi byt tatdz osoba.

Zakaznik je ovlivnén okolnim prostiedi a md mnohem vétsi vliv nez kdykoliv predtim.
Dnesni trh je pfesyceny a zakaznik ma véts§i moznost vybéru a stava se tak vice naro¢néjsim.
Zaroven je velmi tézké mu zavdéCit, nebot” velka ¢ast vyrobka a sluzeb si je navzijem

podobna (Zamazalova, 2009, s. 68).

3.7 Nakupni chovani spotiebitela

Nakupni chovani spottebiteli znac¢i ndkupni chovéani konecnych spotiebitelti, coz
mohou byt jednotlivci, ale také domacnosti. Tyto subjekty nakupuji zbozi a sluzby pro svou

osobni potiebu a tito kone¢ni spotiebitelé tak tvoii spotiebni trh (Kotler et al., 2007, s. 309).

3.7.1 Modely nakupniho chovani

V soucasné dobé, kdy se firmy a trh mnohonasobné rozrostly, se musi dne$ni
marketingovi specialisté spoléhat na marketingovy vyzkum. To, co je zajima nejvice, jsou
kupujici. Kdo nakupuje? Jakym zpusobem? Kdy, kde a pro¢ nakupuje? (Kotler et al., 2007,
s. 309).

Modelem ndkupniho chovédni rozumime, jak nejriizn€j§i marketingové podnéty
plisobi na ,,ernou skiinku® spotiebitele a vyvolavaji urcité reakce. Mezi marketingové
podnéty lze tadit ¢tyti P, které spadaji do marketingového mixu: produktova politika
(product), cenova politika (price), distribucéni politika (place) a komunikacni politika
(promotion), (Kotler et al., 2007, s. 309). Dalsi vlivy a udalosti, které kupujiciho ovliviiuji
a nejsou zpravidla méfitelné, jsou ostatni podnéty razu ekonomického, technologického,
politického a kulturniho. To, jak vSechny vySe uvedené okolnosti piisobi na ,,Cernou skiinku*

spotiebitele, kterd ma vliv na spotiebitelovu reakci, je zndzornéno v obrazku ¢. 3.

Obrazek 3: Model nakupniho chovani

Marketingové a dal$i podnéty Cerna skiiiika spotiebitele Reakce

volba produktu

vyrobek ekonomické . . .
cena technologické - vlastnosti ?(?:lzlf;;vaci - ::ig: erlzgl;ie
distribuce politické spotfebitele proce)

. p proces nacasovani koupé
komunikace | kulturni disponibilni Séstka

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler et al., 2007, s. 309
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Tomek a Véavrova (2011, s. 88) popisuji rozhodovani spottebitele jako impulzivni,

které je mnohdy neracionalni, ze zvyku, extenzivni a limitované, pfedev§im finan¢né.

Model nakupniho chovani se da tedy vyjadfit také tzv. modelem S-O-R
(obrazek €. 4), ktery podrobné&ji zndzornuje, jak externi stimuly ptisobi na osobni vlastnosti
spotiebitele a jeho reakci. Autofi rozepisuji osobni vlastnosti a berou v tvahu emoce,
sebevédomi, postoje, sklony k riskovani, znalosti trhu, angazovanosti, spokojenost
s nakupem a nakupni zaméry jedince. Na zaklad¢ toho dale pak déli reakce spotiebitele na

jednotlivé nakupy (Tomek, Vavrova, 2011, s. 89).

Obrazek 4: Model S-O-R

Stimuly externi Osobni vlastnosti Reakce spotfebitele
kvalita
znacka vzbuzeni emoce } ol impulzivni nakup |
baleni > ) . sebevédomi g i
pozornostt |
e je (minéni) B |
postoje (minén > nékun ze zvvk |
sklon riskovat 1 L P Lle v
reklama fost trh - :
média znalost trhu } .r_l 1 . |
poradenstvi angaZovanost ndkup limitovany
referenéni Cotenost s nik pomemmos
skupin > . spokojenost s nikupem o . —
blizl;é isoby hleddni feSenf nakupni zdmér | nakup extenzivii |
7 : i
i ] '

Zdroj: viastni zpracovani dle Tomek, Vavrova, 2011, s. 89

3.8 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Autor od autora nahlizi na faktory, které ovliviiuji spotiebitelovo chovani, z riznych

uhli pohledu, a proto se miizeme setkat s mnohoc¢etnym délenim.

Autorka Zamazalova (2009, s. 72) uvadi jako jedno z hlavnich ¢lenéni na vné&;jsi a vnitini
faktory ovliviiujici chovani spotfebitele. Vn&js$i faktory predstavuji okolni vlivy na
makrotrovni, které ovliviiuji realizaci a rozvoj marketingovych aktivit zaméfenych na cilové
zakazniky. Vné&j$i faktory vytvareji nasledujici skupiny faktorti, které jsou znamé pod

zkratkou ,,STEP*, coz slouzi ke snadn¢jSimu zapamatovani:

e Socialni faktory
e Technické a technologické faktory
e Ekonomické faktory
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e Politické a pravni faktory (legislativni ramec).

Jako dalsi skupinu, kterou lze fadit do faktorti makroprostiedi jsou ,,Faktory Zivotniho
prostiedi, ekologické a klimatické™, které postupem cCasu nabyvaji na jejich vyznamu

(Zamazalova, 2009, s. 72).

Zamazalova (2009, s. 72) dale déli vnitini faktory na:

¢ Individualni charakteristiky spotiebitele — ,,viditelné*
O téchto faktorech lze hovotit jako o ,,viditelnéjSich pro okoli a Zamazalova
sem fadi: vek, pohlavi, pocet deti v rodine, obdobi Zivotniho cyklu rodiny,

zaméstnani, ekonomické podminky, zivotni styl a dalsi.

e Individudlni charakteristiky spottebitele — ,,skryté*

Faktory, kterych si okoli hned nevS§imne a jsou pro né tzv. ,,skryté, jsou tyto:

motivace, potfeba, osobnost, vnimani, postoje, uceni.

Dalsi déleni, které uvadi docentka Grosova (2004, s. 24), rozdéluje faktory takto:

e Kulturni faktory — napf. zvyky, hodnoty, jazyk, ritudly, postoje, naboZenstvi, myty

apod.;
e Socialni okoli — primarni, sekundarni a referencni skupiny;

e Individualni rysy — zdroje spotrebitele (ptijem, Cas, vnimani a zpracovani

informact), Zivotni styl a demografické charakteristiky (vék, pohlavi, zdravotni
stav);

e Psychologické faktory — motivy, pozornost, vmimani, interpretace, uceni,

zapamatovani, postoje (Grosova, 2004, s. 24).

Rozdéleni Grosové se velmi podobé rozdéleni, které¢ uvadi Kotler. Rozdil je témét
nepatrny a spoc¢iva v odliSném ndzvoslovi faktori. Kotler namisto ,,Socidlniho okoli‘
a ,,Individuélnich rysi“ uvadi tzv. ,,SpoleCenské faktory* a ,,Osobni faktory*. Obrazek ¢. 5

zobrazuje rozdé€leni faktord pisobicich na spotiebitelovo chovani dle Kotlera.
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Obrazek 5: Faktory ovliviiujici chovani spoti-ebitele dle Kotlera

Zdroj: Kotler et al., 2007, s. 310

Jakubikova (2008, s. 50) ptichazi s délenim, které se od Kotlera zcela nelisi, je pouze
rozsiteno o dal§i vyznamny vliv, kterym je marketingovy mix (Obrazek €. 6).

Obrazek 6: Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele podle Jakubikové

Viiv
Kulturni Spoleéenské Osobni Psychologické marketingového
mixu
kultura clenské vk motivace ¢
a referenéni afaze
subkultura skupiny zivota vnimani kupujici
rodina zaméstnani uéeni
spoledenska ekonomicka 1
tfida role situace presvédéeni
l

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 50

3.8.1 Faktory pusobici na spotiebitele ,,zespodu nahoru*

Marketingovi specialisté obvykle nemaji na tyto faktory velky vliv a nedokézou je plné

fidit, avsak je museji brat v ivahu (Kotler et al., 2007, s. 311).
Faktory, které pisobi na spotiebitele ,,zespoda nahoru* jsou nasledujici:

o Kulturni faktory — Tyto faktory tvoii nejvétsi skupinu, kterd ma nejsilngjsi vliv
na chovani spottebitele. Do kulturnich faktort patii kultura, subkultura

a spolecenska tfida kupujiciho. Marketingovi specialisté by méli byt vyjadfit,
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jakou roli tyto faktory v procesu spotiebitelského chovani hraji roli (Pospisil,
2013, s. 36)

e Spolecenské faktory — chovani spotiebitele je taktéz ovliviitovano spolecenskymi
faktory, a sice mensimi skupinami spotrebiteli, rodinou, socialnim postavenim
a roli (Jakubikova, 2012, s. 171).

e Osobni faktory — do této skupiny faktort Ize fadit samotného spotiebitele a jeho
charakteristiky, které jsou dilezitym a zcela nezbytnym prvkem v procesu
spotfebniho chovani. Déle tato skupina obsahuje dalsi prvky, a sice vek, fazi
Zivota spotrebitele, jeho zaméstnani, ekonomickou situaci a zivotni styl (Pospisil,
2013, s. 39).

e Psychologické faktory — mezi psychologické faktory, které ovliviiuji
spottebitelovo nakupni rozhodnuti patii: ,,motivace, uceni, vnimani, presvédceni

a postoje “ (Kotler et al., 2007, s. 323).

3.8.2 Faktory pusobici na spotiebitele ,,shora doli*“ — marketingovy mix

Faktory pusobici na spotiebitele smérem ,shora doli“ jsou Vv zasad¢ faktory
marketingového mixu, které byly poprvé pouzity harvardskym profesorem Neilem H.
Bordenem (Jakubikova, 2008, s. 146).

Marketingovy mix (tzv. 4P) tvofi souhrn vnitinich Ciniteld podniku (nastroji
marketingu), které umoziiuji ovliviiovat chovani spotiebitele (Zamazalova, 2009, s. 39). Dle
Kotlera marketingovy mix piedstavuje veskeré cCinnosti podniku, které jsou urcitym
zpiisobem napomocné firmam pii zvySovani poptavky po svém produktu (Kotler et al., 2007,
s. 70). Marketingovy specialista mize jednotlivé prvky marketingového mixu namichat
Vv riizné intenzit¢ a V rizném potadi S jasnym cilem — uspokojit potieby zdkaznika a pfinést
zisk organizaci (Vastikova, 2008, s. 26).

Nejznaméjsi, nejoblibenéjsi a soucasné nejpouzivanéjsi koncepci je marketingovy
mix neboli tzv. 4P, a to:

e Produkt (product)

e Cena (price)

e Distribuce (place)

e Propagace (promotion)

(Safrova Drasilova, 2019, s. 123).
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Obrazek ¢. 7 znazoriuje klicové nastroje a jejich slozky podle komunika¢niho mixu, které

uvadi Kotler (2007, s. 70).

Obrazek 7: Tradi¢ni slozZky marketingového mixu

sortiment, reklama, ceniky, distribucni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni |hity, umisténi,

znacka, uvérové podminky zasaby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

|

Zdroj: Kotler et al., 2007, s. 70

3.8.2.1 Produkt

Za produkt 1ze povazovat vse, co mize byt predmétem smény, tudiz se jedna jak
o fyzické zbozi, ale také o sluzby, myslenky, informace, zazitky a jejich rizné kombinace
(Karlicek et al., 2013, s. 154).

Zakaznik za nakupem produktu hleda uspokojeni svych potieb a tuzeb, proto tedy
kazdy produkt musi umét uspokojit individualni pozadavky kazdého zdkaznika (Jakubikova,

2008, s. 154).

Kvalita produktu

Kvalita produktu je kli¢ovou soucasti hodnoty znacky a je jednim z nejpodstatnéjSich
predpokladi, které vedou ke spokojenosti zakaznika, a tudiz i k jeho zakaznické loajalite. Je
proto nutné, aby byla kvalit¢ produktu vénovana velkd pozornost. Jestlize bude kvalita
produktu pro zakaznika nedostate¢na, velmi pravdépodobné nebude reklama ani zadny jiny
komunikacni néstroj postacujici a produktu nepomuze. Je Zaddouci, aby firmy neslibovaly
vice, nez dokdzi dorucit, a aby marketingova strategiec odpovidala charakteristikdm

propagovaného produktu (Karli¢ek et al., 2013, s. 154).
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Design produktu

vvvvvv

muze byt nakonec tim, na zéklad¢ ¢eho, se spotiebitel rozhodne ke koupi. Proto také design

hraje diileZitou roli ve vlastnostech produktu (Safrova Drasilova, 2019, s. 34).

Znacka

Znacka je oznaCeni vyrobku ¢i sluzby, ktera hraje velkou roli v rozhodovani
zakaznika pfi jeho koupi a zaroven dany produkt odlisuje od konkurence. Hlavnim z ukolt
managementu produktu je vytvoreni, zavedeni, péce, obnoveni a znovuvybudovani pozice
znacky. V souvislosti se znackou lze hovofit o image znacky a o jeji hodnot€. Zatimco image
znacky je pfirozeny element, na néhoz Ize nahliZzet z kratkodobého hlediska, naproti tomu je
na hodnotu znacky, ktera je strategickou zalezitosti, nahlizeno z hlediska dlouhodobého,

nebot’ podporuje rentabilitu firmy (Tomek, Vavrova, 2009, s. 208).
Obal

Obal k vyrobku neodmyslitelné patii a pti nakupu produktti je obal pravé to, éeho si
zakaznik vSimne jako prvni. Je tkolem je zdkaznika oslovit, zaplisobit na jeho emoce
a vyvolat u n¢j zajem o dany produkt. Lze konstatovat, ze obal vyrobek ur¢itym zptisobem
reprezentuje a mél by odpovidat jeho funkci a kvalité. Obal svou funkci pomaha
k nezaménitelnosti produkti a také je nositelem informaci. ,,Zdkaznikiim poskytuje
informace jako jsou: slozeni vyrobku, znacka, vyrobce, zarucni doba, hmotnost ¢i velikost
baleni, pouziti, navod, informace o tom, komu je vyrobek urcen a pripadné vedlejsi ucinky *

(Vysekalova et al., 2011, s. 174).

3.8.2.2 Cena

Cena je jedinym zdrojem penéz v ramci marketingového mixu, ktery se do podniku
vraci, a zaroven je velmi jednoduché ji ménit. Cena je dynamicka, v ase se mize ménit
a liSit podle zdkazniki ¢i se mliZe upravovat dle sezony. Je nutné si uvédomit, Ze na jedné
stran¢ stoji zakaznici, ktefi porovnavaji hodnotu produktu s néklady, jeZ musi vynalozit na
jeho ziskéani a na druhé stran¢ podnikatelé, jez porovnavaji své trzby s naklady, které musi
na své podnikani vynaloZit oni. Zakaznik je spokojeny pravé tehdy, pokud je pro n&j hodnota
produktu vyssi nebo alespon stejnd jako jeho vynalozené naklady. Cena by méla byt
pribézné revidovéana a pfizpiisobovana podminkam a situaci na trhu (Safrova Dragilova,

2019, s. 140).
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Ve vtahu mezi cenou a poptavaném mnozstvim hovofime o tzv. inverznim vztahu,
coz znamend, ze pokud se zvysi cena daného produktu, tim se snizi poptdvané mnozstvi
tohoto produktu. Existuji vSak vyjimky v podobé exkluzivniho zbozi, kde vyss$i cena
predstavuje vys$si kvalitu (Jakubikova, 2008, s. 216).

3.8.2.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje veskeré ¢innosti, které jsou spojené s piemisténim vyrobku
Z mista vyroby do mista spotfeby a zajistuje, aby se vyrobek dostal az ke kone¢nému
spotiebiteli. Mezi vyrobni firmou a zakaznikem stoji obchod, ktery zde funguje jako
meziclanek, zprostiedkovatel produktu. Také v tomto bodé¢ je hlavnim ukolem zajistit hladké
spojeni mezi nabizenym zbozim a zakaznikem. Forma prodeje by méla odpovidat nakupnim
zvyklostem a pozadavkiim zakaznik, nebot’ pravé zakaznik hraje v tomto procesu klicovou

roli (Zamazalova, 2009, s. 128).

Existuje nékolik faktoru tykajicich se distribuce, které je tieba brat v potaz. Vyzaduje
zakaznik okamzité dodéani, nebo je ochoten na produkt ¢ekat? Uptednostiiuje specializaci
produktii nebo Siroky vybér? Bude chtit dodatkové sluzby — servis, instalaci? Pravidlem je,
ze ¢im vice poskytovanych sluzeb je podnikem dodavano, tim vice roste cena za dany

produkt (Kotler et al., 2007, s. 293).

U dostupnosti je méfena vzdalenost mista nakupu a také Sife sortimentu, kterou
obchod disponuje. Ac¢koliv jsou hypermarkety situovany na okrajich mést, i pies to nemaji
nouzi o zékazniky. Lidé zde sice nenakupuji na denni bazi, ale oceni tyto prodejny pii
nakupech, kdy nakupuji velké mnozstvi riznych produktd za nizké ceny (Karlicek et al.,
2013, s. 211).

Dal$im typem, ktery 1ze z hlediska dostupnosti hodnotit, je emocionalni stranka. Pro
zakaznika je také podstatné, jakym zptisobem produkt pievezme. Zakaznik bude mit
naprosto odlisny zézitek, pokud si objedna pokrm v piepychové restauraci, nez pokud bude

konzumovat jidlo na vlakovém nadrazi (Karli¢ek et al, 2013, s. 211).

3.8.2.4 Propagace

Je dulezité, aby komunikacni plan a marketingové strategie byly mezi sebou
vzajemn¢ provazany. Komunikacni plan by mél brat ohled pfedevSim na image znacky

(Karlicek, Kral, 2011, s. 11).
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Hlavni ukol marketingové komunikace vyjadiuje model AIDA, ve kterém jednotlivé
inicialy zkratky znaci poc¢atecni pismena slov: ,,attention, interest, desire, action“, neboli

pozornost, zajem, touha, akce (Jakubikova, 2008, s. 241).

Marketingovy komunikaéni mix se sklada z reklamy, podpory prodeje, osobniho
prodeje, prace s veiejnosti (PR) a pfimého marketingu. Firma musi tento mix pravné
optimalizovat s cili, kterych chce dosahnout. Spole¢nost by si proto méla vypracovat
komunikac¢ni plan a sledovat, jak moc je jeji komunikacéni strategie efektivni (Jakubikova,

2008, s. 240).
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3.9 Projektovy management

3.9.1 Projekt

Projekt je fizeny proces, ktery je ¢asové ohraniceny, tudiz ma svij zacatek a konec.
Jeho pravidla fizeni a regulace jsou piesna. Jinymi slovy lze hovofit o posloupnosti tkold,

jejichz vysledek nemusi byt vzdy shodny s ocekavanim (Svozilova, 2016, s. 20).

V oblasti projektového fizeni je termin projekt chapan odlisné, a proto se jeho definice
mohou lisit. Nize jsou uvedeny zékladni dvé, z nichz prvni vychazi dle IPMA standardu

a druhd z prament PMI:

Narodni standard kompetenci (2012, s. 15), ktery vychazi z publikace ICB - IPMA
Competence Baseline verze 3, definuje projekt jako: , jedinecny casove, ndkladové
a zdrojové omezeny proces realizovany za ucelem vytvoreni definovanych vystupii (rozsah
naplnéni projektovych cilit) v poZadované kvalit¢ a vsouladu s platnymi standardy

a odsouhlasenymi pozadavky. “

Dle PMI lze projekt definovat jako ,,docasné usili vynaloZené na vytvoreni unikatniho
produktu, sluzby nebo urcitého vysledku. “ (PMBOK® Guide, 2008).

Docasnost v tomto slova smyslu znamena, ze kazdy projekt je casové ohraniceny,

jinymi slovy ma jasn¢ dany zacatek a konec (Svozilova, 2016, s. 20).

Mezi specifické vlastnosti projektu patii rovnéz unikatnost, nebot’ se kazdy projekt
provadi pouze jednou a nejednéd se tak o rutinné opakovanou zaleZitost. Za projekt lze
povazovat napiiklad zménu v organizaci firmy, vyvoj nového softwaru ¢i reorganizaci

vybaveni kancelaii (Némec, 2002, s. 12).

Byt se definice jednotlivych teoretikil li§i, s charakteristickymi rysy projektu se
ztotoziuji souhlasné vSichni. Patfi mezi n¢ jedineCnost projektu, nutnost realizace
projektovym tymem, trojrozmérny cil neboli trojimperativ a v neposledni fadé vymezenost,
ktera se tyka terminu, rozpoctu, zdroji, legislativy apod. (Rosenau, 2007, s. 5)

Zakladni trojrozmérny cil, ¢asto nazyvan jako trojimperativ ¢i projektovy trojihelnik,
je tvofen tfemi rovinami projektu, a sice vysledky (rozsahem), ¢asem a zdroji (naklady).
Utelem je optimélni rovnovéha mezi témito tfemi pozadavky, jejichz spole¢né piisobeni

utvafi prostor, v némz je vytvaren produkt projektu, tedy nova hodnota. Pokrocilejsi tvaha

33



bere v potaz kvalitu vystupt a vysledki, nebot’ vzajemné pusobeni veli¢in formuje finalni

hodnotu (Dolezal a kol., 2012, s. 81).

Obrazek €. 8 znazornuje trojimperativ doplnény o miru kvality.

Obrazek 8: Projektovy trojimperativ

Kvalita (inverzné)

'

Cas Zdroje (naklady)

Zdroj: Dolezal et al., 2012, s. 82

3.9.2 Projektové role

Zajmové skupiny predstavuji jednotlivé interni ucastniky ¢i vnéjsi skupiny, které jsou
aktivn€ zapojeny do realizace projektu a jejich ¢iny mohou at’ uz pozitivné ¢i negativné
ovlivnit pribéh ¢i vysledek projektu. Kazda skupina ma riznou troven odpovédnosti
a rozhodovaci autority, které se v ramci jednotlivych projektt mohou lisit. Prvnim z kold,
jenz je spojeny s piipravou a planovanim projektu, je pravé spravnad identifikace zdjmovych

skupin (Svozilova, 2016, s. 25). Lze rozliSovat:

e Sponzor projektu — tuto roli zastava zpravidla ¢len vrcholového vedeni
organizace, nebot musi mit dostatetné pravomoci ke strategickému
rozhodovani v projektu.  Sponzor pfedstavuje  propojeni  projektu
S managementem organizace, je tzv. vlastnikem projektu a je zodpovédny za
smysluplnost projektu (Dolezal, Kratky, 2016, s. 18).

e Zakaznik projektu — zakaznik projektu ¢i zadavatel je osoba, jez zadala projekt
k realizaci. Zakaznik formuluje, co by mélo byt projektem dodano a ptebira
a akceptuje vystupy nebo vysledky projektu. V mnoha pifipadech mtze role

zakaznika splyvat s roli sponzora (Svozilova, 2016, s. 25).
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e Manazer projektu — zodpovida za kazdodenni fizeni projektu, jehoz ukolem je
uspésné projekt dokoncit. Jeho prace neni snadnd, nebot’ obvykle musi
koordinovat, byt’ specializované odborniky, ktefi ale maji omezené zkuSenosti
v tymu, aby dosahl cile (Graham, Portny, 2011, s. 21).

e (QGarant vystupu — je zodpovédny za kompatibilitu spravné, v€as a v ramci
rozpoctu vytvofenym vystupem projektu S cili projektu a naslednymi

predpokladanymi piinosy (Dolezal, 2016, s. 40).

3.9.3 Zivotni cyklus projektu

Jak jiz bylo vySe zminéno, projekt musi mit sviij zacatek a konec. Celkové lze ale
projekt délit do nékolika fazi. Toto ¢lenéni a uspotraddani se u autor 1isi, nékteré faze jsou
Clenény zvlast a jiné se prolinaji. Naptiklad Zonkova (1997, s. 87) uvadi Sest fazi
projektového cyklu, které jsou:

o  fdzeiniciacni
o fdze koncepcni
o fdaze navrhu

o fdze provideci
o fdze kompletace

e faze likvidace. “

Graham a Portny (2011, s. 12) uvadi ¢lenéni celkem do tfech fazi, kterymi jsou:
predprojektova, projektova a poprojektova faze (viz obrazek ¢. 9). I pres rizné oznaceni fazi
lze konstatovat, Ze se Vv pribéhu celého cyklu projektu musi pldnovat a realizovat stejné
potupy, &innosti, ikkoly apod., aby mohl byt projekt realizovatelny a Gsp&sny (Sajdlerova,
Konec¢ny, 2008, s. 21).

Kazdy projekt je jedine¢ny, proto neni mozné, aby zivotni cykly vSech projektl byly
naprosto identické. Co lze ale s velkou pravdépodobnosti tvrdit, je, Ze kiivka projektu je
z velké casti formovana zdroji a financemi, které jsou nutné na jejich pokryti. Naprosta
vétsina projektt vyzaduje nejvice zdroju v projektové fazi, tedy realizacni ¢asti (Bockova,

2016, s. 149).
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Obriazek 9: Zivotni cyklus projektu

ZDROJE, NAKLADY, USILI...

PRIPRAVEN
PLAN

ODEVZDAN
VYSTUP

F ani Planovani Kontrol [

mobiuts | eleew | melmied REALIZACE VYHODNOCENI

PREDPROJEKTOVA PROJEKTOVA POPRO,JEKTOVA
FAZE FAZE FAZE

Zdroj: Bockova, 2016, s. 150

V jednotlivych fazich Zivotniho cyklu je definovan typ prace, jenz ma byt vykonan
V urcitém stupni rozvoje projektu a konkrétni vystupy, které budou v jednotlivych fazich

projektu vytvoreny, jak budou ovéfovany a hodnoceny. Dale je definovano, kdo se podili na

aktivitach projektu v jeho jednotlivych oddilech (Svozilova, 2016, s. 37).

Predprojektova faze

Ugelem této faze je prozkoumanti piileZitosti pro projekt a posouzeni proveditelnosti

daného zaméru. V této fazi byvaji zpracovavany rizné analyzy a studie. Dva hlavni typy

dokumenti, které jsou soucasti této faze, jsou nasledujici:

e Studie piilezitosti — analyzuje situaci Vv organizaci, situaci na trhu,

predpokladany vyvoj trhu a firmy. Uvazuje, zda je spravna doba na navrh

a realizaci

o piileZitostech a piipadnych hrozbach na trhu (Dolezal et al., 2016).

e Studie proveditelnosti — se tvoii po studii pfilezitosti, ukazuje nejvhodngjsi
cestu k realizaci projektu a upfesiiuje obsah projektu a jeho ¢asovy ramec.
V ramci této studie by mél byt podrobnéji zpracovan harmonogram
S planovanym terminem zahajeni a ukonceni projektu. V této casti jsou

odhadovéany celkové néklady a vyznamné zdroje, které budou v rdmci

projektu potiebné (Dolezal et al., 2016).
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Projektova faze

obsahuje velké mnozstvi aktivit a zdroju, které jsou nezbytné na jejich pokryti. Realiza¢ni
faze projektu je zakoncena odevzdanim planovaného vystupu, jenz mize mit tu nejrizngjsi
formu. Cilem této faze je dodrzet plan a dodat vyzadovany vystup Vv pfedem uréené podobé.
Proto je tieba realizovat praci tak, jak je uvedena v projektovém plénu, pritbézné porovnavat
plan versus skuteCnost, neocekavané problémy feSit neprodlené, udrzovat aktivni
komunikaci mezi zainteresovanymi stranami a udrzovat produktivitu prace (Bockova, 2016,

s. 151).
Poprojektova faze

Poprojektova faze byva velmi ¢asto zaménovana a mnoho jedinct ji pfiklada stejny
vyznam jako ukoncovani projektu v projektové fazi. Je nutné si pfedev§im uvédomit, Ze
slouzi k ukonceni praci na projektu a k jeho celkovému uzavieni. V této fazi je projekt
podrobné hodnocen a analyzovan at’ uz z hlediska obsahu a plnéni ¢i z formalni stranky, jako

je tfeba dokumentace a fizeni projektu. Pokud budeme na tuto fazi nahlizet z hlediska

wewvr

s. 155).

3.10 Projektova faze

Dolezal a spol. (2012, s. 175) uvadi ¢tyfi zékladni useky projektové faze, které jsou
nasledujici: zahgjeni a iniciace projektu, planovani, vlastni realizace a ukonceni projektu.
Svozilova (2016,s. 65) cleni projektovou fazi velmi podobné, avsak ptidava usek
monitoringu a kontroly, ktery Dolezal a spol. ¢ Sadlerova a Kone&ny (2008) zohlediiuji

v ramci realizace projektu. Svozilova (2016, s. 38) uvadi tedy tyto sekce:

e Zahdjeni a iniciace projektu
e Pldanovani

e Vlastni realizace, koordinace
e Monitoring a kontrola

I3

o Ukonceni projektu. *
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Vsechny vyse uvedené useky se vzajemné prolinaji, doplnuji, cyklicky se opakuji. Dale do
nich vstupuji externi faktory z podnikového prostiedi, které na né maji znacny vliv. Patii

mezi né:

e strategické zaméry a zdroje podniku
e sponzor projektu
e podnikové procesy

e faktory podnikového prostiedi (Svozilova, 2016, S. 65).

3.10.1 Iniciace a zahajeni projektu

.....

poteby. Je nutné, aby zainteresované strany a projektovy tym byly sladény s kritérii
uspésnosti projektu V prubéhu celého zivotniho cyklu. Je vhodné zapojeni internich
i externich zucastnénych stran, nebot’ pravé timto zplUsobem Ize efektivné sjednotit

oc¢ekavani a dosahnout lepsich vysledku v budoucnu (Donato, 2022).

V této fazi hraji velkou roli dva dokumenty. Jednim z nich je Zakladaci listina
projektu, coz je dokument popisujici zaméry o realizaci projektu. Druhym je dokument,
ktery specifikuje vlastnosti a funkce budouciho produktu, ktery by mél vzniknout ¢i byt

dodan v ramci realizace projektu (Svozilova, 2016, s. 83).

3.10.2 Planovani projektu

Po uzavteni kontraktu a podpisu smlouvy mezi zadavatelem a realizujici spole€nosti
nastava proces planovani projektu, ktery je v tomto ptipadé uz velmi podrobny. Projektovy
tym ma zadavatelem schvalené konkrétni zadani a mize zacit tvofit plan fizeni projektu
(angl. Project Management Plan). Pii tvorbé planu je zachovan princip, kdy se nejdiive
definuje, co je tieba udélat, dale jakym zptuisobem se bude postupovat. Posléze se za¢ne

s vykonem prace (Dolezal, 2016, s. 112).
Bé&hem planovani projektu jsou pro realizaci projektu tvoreny taktické plany na
zéklad¢ detailniho rozboru projektového zdméru z pohledu casu, nakladi, technologii,

pracovnich zdroji a metodologii (Svozilova, 2016, s. 123).

Mezi oblast pro fizeni projektu zejména patii integrace projektu, rozsah projektu, as
Vv projektu, naklady, kvalita projektu, lidé a dalsi zdroje v projektu, komunikace, projektova

rizika, externi sluzby a zboZi a zainteresované strany (Dolezal, 2016, s. 113).
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Projektovy tym, zejména projektovy manazer z vySe uvedenych oblasti vybira ty,
které jsou stézejni a urcuje, jakym zptisobem budou feseny. Nutno podotknout, ze kazdy
projekt je jedineCny, a proto se i projektové plany od sebe vzajemné 1isi (Dolezal, 2016,
s. 113).

Popis rozsahu projektu

Tento dokument definuje, co vse je tieba vykonat, aby byl splnén stanoveny cil
projektu. Tento vycet by mél byt velmi detailn€ a pfesné popsan a formulovan, aby byl

pochopen vSemi zainteresovanymi stranami (Dolezal, 2016, s. 124).

Hierarchicka struktura ¢innosti

Za velmi vhodnou a efektivni metodu pro strukturalizaci projektu mnoho autort
uvadi hierarchickou strukturu ¢innosti, znamou také jako Work Breakdown Structure neboli
WBS. Tato metoda spoc¢iva v rozdéleni projektu do tzv. pracovnich baliki, ¢innosti, kolq.
Ugelem tedy je pozadovany vysledny produkt hierarchicky rozdélit na diléi specifictéjsi
produkty a podprodukty (Rosenau, 2007, s. 73).

Cilem WBS je tedy definovat, co ma byt vyprodukovéano. Nedefinuje proces ¢i
rozvrh jak nebo kdy bude ktery vystup realizovan (Bockova, 2016, s. 249).

Dle Dolezala (2016) by mély byt prvky na nejnizsi trovni WBS, pracovni baliky,
detailni do takové miry, aby mohly byt pfifazeny konkrétni osob¢, ktera je bude efektivné
fidit a ponese zodpoveédnost za jejich plnéni. WBS vSak nejcastéji byva rozpracovana do tfi
az Ctyt urovni. Jestlize je potfeba trovni vice, je vhodné zaloZit subprojekty, které jsou fizeny
samostatné jako projekty a dohromady tak tvoii vystupy celého, komplexniho projektu.

Na tvorbé podrobného rozpisu praci by se mél podilet projektovy manaZer ve
spolupréci s klicovymi ¢leny projektového tymu, ktefi maji znalosti v jinych oblastech

a projektového manazera dopliuji (Svozilova, 2016, s. 147).

Seznam ¢innosti

Na ziklad¢ nejniz$i trovn¢ WBS vznikd seznam cinnosti, ktery navazuje na
hierarchickou strukturu ¢innosti a definuje tak cinnosti, které jsou pottebné k realizaci
projektu. V této fazi se definuje, jakym zptisobem daného baliku dosahnout, pficemz

moznosti mize byt nékolik (Dolezal, 2016, s. 137).
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Nejcastéji je seznam Cinnosti strukturovan hierarchicky podle logickych vazeb mezi
¢innostmi. Vazby mezi jednotlivymi cinnostmi jsou dany technologickym postupem
a vnitinimi 1 vnéj$imi vlivy. Existuje n€kolik typti vazeb, nejCastéji pouzivané jsou vsak tyto
Ctyfi nasledujici: konec-zacatek, konec-konec, zacdtek-zacatek a zacdatek-konec (Dolezal,
2016, s. 138).

Casovy rozpis projektu

Casovy rozpis projektu, ktery byva znazornén pomoci diagramti a harmonogramd, je
nedilnou soucasti Planu projektu a je vyuzivanym ndstrojem pro uplné a piehledné
podchyceni velkého kvanta informaci, které jsou potfebné pro fizeni projektu (Svozilova,
2016, s. 150).

Nejdiive je tieba vydefinovat dobu trvani jednotlivych ¢innosti, které jsou uréené
k realizaci. Je nutné respektovat jejich ptipadna omezeni ¢i podminky, které Cinnosti
formuji. Dale je tieba brat zietel na mnozstvi zdrojii, a sice rizné materialy,

spolupracovniky, finance, které jsou nezbytné pro vykonani dané ¢innosti (Dolezal, 2016,

5. 144).

V planu projektu je velmi vhodnad aplikace diagramii, nebot jsou dulezitou
pomickou pro projektového manazera v dennodennim ftizeni. Podporuji provedeni
dostatecné rychlych rozhodnuti v kritickych situacich, ponévadz jsou velmi piehledné,
flexibilni, a navic obsahuji vazby, které¢ podporuji analytické potfeby manaZera projektu
(Svozilova, 2016, s. 151).

Jako dva zakladni typy lze uvést sitové diagramy, kam patii uzlové a hranové
definovany sitovy graf, a usefkové diagramy neboli harmonogramy, napiiklad Ganttiv
diagram.

Svozilova (2016, s. 151) uvadi jako nejrozsifenéj$i metody sitové analyzy:

e Metoda hodnoceni a kontroly projektu (angl. Project Evaluation and Review
Technique, PERT) — odhady vychdzi z kombinace optimistickych, béznych
a pesimistickych variant trvani jednotlivych useki projektu a dalsich
statistickych vypoctii a prediktci;

e Metoda kritické cesty (angl. Critical Path Method, CPM) — jejimz cilem je
vyhledat a analyzovat kritické cesty projektu neboli nejdelsiho sledu ukoli

projektu s nulovymi ¢asovymi rezervami.
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V dnesni dobé se diky vyvinutému softwarovému feseni uplatituji postupy, které
vyuzivaji kombinaci vhodnych vlastnosti vySe uvedenych metod. Jedna se
piedevsim o:

Ganttovy diagramy — jsou vyuzivany jako piehledny nastroj pro komunikaci,
jednéani a diskusi. Nabizi ,,moznosti vSech typii vazeb s prekryvy a prodlevami,
moznosti zndzornéni kritické cesty i ndstroje pro porovnani odchylek skutecného
stavu oproti planu*“ (Svozilova, 2016, s. 152).

Diagramy milniki — jsou jednodussi verzi Ganttovych diagrami, nicméné maji
slabé stranky, nebot’ jim chybi funkce pro vyznaceni ukolu a jejich trvani (Svozilova,
2016, s. 153).

Rozpocet projektu

Soucasti projektové dokumentace je rovnéz rozpocet projektu, ktery se sestavuje
v projektové fazi projektu a je soucasti projektového planu. V prabéhu realizace vSak muize
byt ménén, ale zména musi byt v souladu s pravidly, ktera byla stanovena kontraktem
(Svozilova, 2016, s. 176).

Rozpocet projektu uvadi veskeré informace o tom, kolik zdroji bude v prabéhu
projektu Cerpano a soucasné zahrnuje rozpis detailnich polozky rozdélenych dle
nakladovych druhd projektu (Svozilova, 2016, s. 176).

Dolezal (2016, s. 151) varuje ptfed pasti, kterd souvisi se sestavovanim rozpoctu.
Mnohdy se totiz stava a je tak zvykem, Ze jsou naklady na interni pracovniky organizace

opominany, a to zpusobuje deformaci celé finan¢ni naroc¢nosti projektu.

3.10.3 Realizace projektu

Realizace a ukonceni projektu je tu zminéna spiSe pro uplnost, nebot’ se ji detailnéji
ve prakticka ¢ast diplomové prace nezabyva. Dle Dolezala (2016, S. 247) zacina realizace
projektu po schvaleni planu fizeni projektu, jehoz tvofi tfi hlavni ¢asti: WBS, rozpocet

a asovy harmonogram — obecné nazyvany jako smérné plany (baseline).

Projektovy tym se béhem realizace snazi, aby tato ¢ast probé&hla, pokud mozno,
stejné, jako byla planovand v planu projektu se zachovanim schvalené¢ho rozpoctu

a harmonogramu (Dolezal, 2016, s. 247).
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Soucasti této faze je realizace aktivit, které se fidi stanovenymi cili
a harmonogramem za vyuziti planovanych finanénich prostfedkid a vedeni pftislusné
dokumentace, ktera je s touto fazi spojena. Dale je souéasti monitorovani stanovenych cili
na zakladé¢ ucetnictvi projektu, vykazii prace, monitorovacich zprav a dalSich dokumentt.
Byt by bylo dokonalé, kdyby kazdy projekt fungoval ptesné podle planu, je nutné
podotknout, Ze soucasti této faze je i feSeni nenadalych problémii. Je tieba je fesit ihned
a tak, aby bylo nadale realné dosahnout stanovenych cili projektu (Dolezal a kol, 2012,
S. 247)

Dolezal (2016, s. 248) doporucuje, aby pied zahajenim realizace projektu byl svolan
tzv. kick-off meeting, coz je schiizka vSech podstatnych zainteresovanych stran, na které je

opét rozebiran plan projektu, ale v prvni fadé je oznamen zacatek realizace.

3.10.4 Ukong¢eni projektu

Ukonceni projektu lze vnimat jako proces, kdy jsou vytycené cile projektu dosazeny,
nebo kdy je konstatovano, Ze cile projektu nejsou dosazitelné. Je nutné, aby béhem tohoto
procesu byly veskeré vystupy piedany zakaznikovi a nasledné se ¢ekalo na jejich pfijeti.
V piipadé, ze klient produkt akceptuje, dochazi k zaveérecné fakturaci projektu a sepsani
zavérecné zpravy projektového tymu. OvSem ne vzdy ukonceni projektu probiha takto
hladce a v naprosté vétsin€ se vyskytuji Situace, kdy projekty trvaji mnohonasobn¢ déle, nez
bylo plivodné planovdno a casovym harmonogramem urceno. BéZné se totiz stava, Ze
projekty pretrvavaji az do provozni faze, projekt se tedy protahuje a k ukonéeni projektu
vlastné nikdy nedojde. S tim jsou spojeny problémy tykajici se vyhodnoceni projektu, nebot’
pokud neni znam piesny zacatek a konec projektu, je obtizné projekt finan¢né tidit. Z toho
diivodu je velmi dulezité urcit, kdy projekt skoncil a zacala jeho provozni faze (Dolezal

a kol, 2012, s. 285).
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4 Vlastni prace

V praktické casti se prace zabyva komparaci trznich subjektd na trzich B2B
a B2C, a to na trhu s kavou. Chovani trznich subjektti na trzich C2B a C2C je popsano na
online platformach, na platform¢ Fiverr v ptfipad¢ trhu C2B a na platformé eBay v piipadé
trhu C2C.

4.1 Analyza trhu kavy na trhu B2B

Analyza na trhu kavy v prostiedi B2B se zabyva zelenou, neprazenou kévou. Do

vyzkumu na trhu B2B byla zapojena Prazirna XY.

4.1.1 Produkce

Tabulka ¢. 1 uvadi celosvétovou produkci kavy, ktera v roce 2020/2021 dosahla
169,6 miliont 60 kilogramovych pytld, coz piedstavuje narust 0 0,5 % oproti roku
2019/2020. VétSina svétové produkce je tvofena kavou zJizni Ameriky, predevSim
Z Brazilie.

Mezi ptredni vyrobce kavy patii Brazilie, kterd v kévovém roce 2020/2021
vyprodukovala 69 milionu 60 kilogramovych pytld kavy. Druhym nejvyznamnéjSim
producentem je Vietnam, ktery v tomto roce vypéstoval 29 milionu 60 kilogramovych pytli
kavy. Na druhou stranu Vietnam vyvazi vétsi objem kavy nez Brazilie, a to 3,3 milionu

60 kilogramovych pytlt.

Tabulka 1: Produkce kavy v letech 2017/2018-2020/2021 (v tis. 60-kg pytlech)

2017/2018 2018/2019 2019/2020 2020/2021

Total 167 868 170 322 168 833 169 634
Arabicas 08 187 99 919 96 930 99 423
Colombian 15 148 15 494 15515 15 641
Milds

Other Milds 31 793 31 639 20 228 29 208
Brazilian 51 247 52 785 52 187 54 484
Naturals

Robustas 69 680 70 403 71 903 70 211

Zdroj: vlastni zpracovani, International coffee organization, 2021
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Mezinarodni organizace pro kdvu (ICO) uvadi, ze produkce kavy Arabica dosahla
v roce 2020/2021 celkem 99,4 miliont pytld, coz je o 2,6 % vice neZ v roce piedchazejicim.
Produkce kavy Robusta v roce 2020/2021 byla 70,2 miliond pytla, tudiz poklesla o 2,4 %.
Je obecné znamo, ze kava Arabica predstavuje 70 % celkové svétové produkce kavy, avSak
na zaklad¢ dat z roku 2021 lze konstatovat, ze tvoti pouhych 59 % celosvétové produkce.

Velky vliv na produkci v roce 2020 m¢ly bouie Eta a Lota, které zcela pozastavily
sklizen v nizinach Hondurasu a Nikaraguy. Produkce kavy v Kolumbii stabilné rostla, nebot’

zemé dokoncila program na obnovu péstovani kavovniku.

Graf 1: Vyvoj celosvétové produkce kavy v letech 2017/2018-2020/2021 (v tis. 60-kg pytlech)
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Zdroj: vlastn{ zpracovani, International coffee organization, 2021

Z celosvetové produkce tvofi vybérova kava pouze 4 %. Na zakladé osobniho
rozhovoru vidi vétSina Ceskych zpracovatelll problém pravé v tom, Ze neexistuje piesna

definice vybérové kavy a svoji kavu jako vybérovou muize oznacit téméi kdokoliv.

4.1.2 Produkt

Tim nejhorSim faktorem, se kterym se péstitelé kavy v dneSni dobé¢ setkavaji, je
klimatickd zména, ktera dopada konkrétné€ na péstovani odrtidy Arabica. Tato odrada totiz
velmi Spatné snasi vysoké teploty, coz ma nasledné vliv na jeji objem produkce. Obecné se
mnozstvi kdvy snizuje a vice nez polovina druhi kavy (60 %) je nyni v ohrozeni. Zména

klimatu miize mit za nasledek, Ze 50 % uzivané pidy k péstovani kavy se stane do
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roku 2050 neurodnou. Na tento problém upozoriiuje spole¢nost Nespresso v kampani
,»prazdny salek®, ktery symbolizuje riziko nedostatku kavy (Butivalova, 2022).

Jelikoz se spole¢nost zabyva piipravou a prodejem vybérové kavy, jsou na trhu B2B
ze strany odbératelt kladeny specifické pozadavky piedev§im na produkt a jeho kvalitu.
Vybérova kava ma totiz své predepsané, ale také spole¢nosti otestované parametry podle
SCAA.

V praxi je kvalita produktu testovana ve dvou fazich. Prvni fazi je hodnoceni
zeleného zrna neboli Q grade. To je zpusob klasifikace, ktery zjist'uje kvalitu kavy v daném
vzorku na zékladé pocetniho vyskytu vizualnich defekti. Hodnoti se, kolik procent
Z obdrzeného vzorku kavy je poskozenych, zlomenych, napadenych sktidcem, maji plisiiova
onemocnéni. U zelené kavy se urcuje také vodni aktivita a hustota. Poté, co se kava naprazi
na jeden stejny profil, probiha druhé hodnoceni - tzv. cupping, coz je metoda degustace, pii
které se hodnoti kvalita kavy. Cupping vzorkil provadi 2 az 3 lidi ze spolecnosti, ktefi jsou
naladéni na stejnou vinu a védi, co od produktu ocekavaji a jaky typ chtéji prodavat.
Z pocatku se hodnoti se viiné kavy, jeji chut, dochut’, acidita, t¢lo kavy a vyvazenost.
Nakonec se hodnoti sladkost kavy, ¢istota Salku, uniformita a celkovy pocit z kavy. Ke
kazdému vzorku si pfipravi 5 $alki, aby bylo hodnoceni co nejpfesnéjsi a mohly byt
odhaleny vSechny chutové aspekty. K vyhodnoceni jednotlivych atributl se bézné pouziva
cuppingovy formulaft, Prazirna XY vyuziva aplikaci Cropster, jejiz vystupem je cuppingové
skore, které urcuje kvalitativni hodnotu kavy.

O nakupu jednotlivého druhu kavy rozhoduje n¢kolik lidi a ndkupni proces je velmi

zdlouhavy. Kava je objednavana ve velkém mnozstvi pouze nékolikrat do roka.

4.1.3 Cena

Cena kavy Arabica se uruje pfevazné na komoditni burze v New Yorku, zatimco
cena kavy Robusta se urcuje na londynské komoditni burze. Ceny kavy na burzach
s komoditami mohou zna¢né kolisat, nebot’ na cenu kavy ptisobi mnoho faktort. Podstatnym
z nich je nabidka kavy a poptavka po ni. Jestlize je kavy K dispozici vice, snizuje se jeji cena.
Naopak s ristem poptavky roste i jeji cena. VIiv na cenu mize mit naptiklad Spatny odhad
vynosnosti kavovniku, neptiznivé vlivy pocasi, které tak snizuji nabidku kévy, ale také

naptiklad nadprimérna uroda. Vyvoj cen obou druhti kv je zobrazen v nasledujicim grafu.
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Graf 2: Vyvoj cen odridy Arabica a Robusta na trhu komodit Oct 2021 — Sep 2022 (US cents/Ib)
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Zdroj: vlastni zpracovani, International coffee organization: Prices, 2018

Z grafu ¢. 2 je ziejmé, ze ceny jednotlivych odriid maji rostouci charakter. Rist cen
odriady Arabica byl zptuisoben nizkou nabidkou, ktera zvysila poptavku po odridé Robusta
ze strany praziren po celém svété. Na vyvoji cen se také podepsaly logistické problémy
a zpozdéni sklizné€ ve Vietnamu, coz bylo zpusobeno silnymi desti. V roce 2022 se hodnoty

cen opét posunuly smérem dolu, a to z divodu mozné vysoké nabidky v letech 2022/23.

4.1.4 Distribuce

Ceska republika nepatfi k pfednim zemim, které patfi mezi nejvétsi odbératele kavy,
nicméné jako ¢len Evropské unie je soucasti nejvétsi importni destinace na svété. Do EU
bylo v roce 2019 dovezeno 80 057 tisic zokd kavy, avsak Ceska republika se na tomto

importu podilela pouze dvéma procenty.
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Graf 3: Import kavy do Ceské republiky v letech 1990-2019 (v tis. 60-kg pytlech)
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Tabulka ¢. 2 uvadi, ze z Némecka bylo dovezeno témét 70 % celkového importu
zelené kdvy. Némecko sice neni vyrobcem surové kavy, ale je nejvét§im dovozcem, co se
zelené kavy tyka a vétsina zelenych kadvovych zrn vstupuje do Evropy pfes pfistav Hamburk,

Amsterdam a Rotterdam.

Tabulka 2: Import kavy do CR v roce 2018

Zelena kava Tuny
Némecko 12 073
Vietnam 1993
Kamerun 787
Belgie 626
Brazilie 317
Ostatni 1918
Celkem 17 714

Zdroj: viastni zpracovani dle European Coffee Federation, 2019

Prazirna XY si za témét dvacet let své existence vybudovala velmi rozsahlou sit’
dodavateld, od kterych odebira a nakupuje zelenou surovou kavu. Na otazku ,,0d kterych
zemi odebirdte surovou kavu“ bylo odpovézeno: ,,Jednodussi by bylo fici, od kterych

neodebirame*. Mezi sté¢zejni dodavatele patii predevSim Brazilie a Etiopie, avSak odebiraji
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I Z mnoha dalsich zemi, jako naptiklad: Kena, Guatemala, Kolumbie, Honduras, Kostarika,
Salvador.

Pro dodani zelenych kavovych zrn do své prazirny v Praze vyuzivaji nékolik zptsobt.
Nejvice vyuzivaji formu nepifimé distribuce. Tedy nakup pies prostfednika ¢i spolecnosti,
které kavu do Evropy dorucuji. Prostfednik zastupuje vicero farmaii a farem v dané lokalité.
V Brazilii je to naptiklad Carmo Coffee. Druhou moznosti ndkupu zelenych kavovych zrn
je pies spole¢nosti, které skupuji kdvu po celém svété a distribuuji do Evropy, Ceské
republiky. Prazirna vyuziva konkrétné spolecnosti tyto: Belco coffee, Primavera, Nordic
Approach, Cafe Imports. Ptima distribu¢ni cesta je vyuzivana velmi ziidka, a to ve formé
nakupu pfimo od farmare, kdy tento zptsob prazirna vyuziva zhruba z 10 %.

Baleni a pfeprava kavy je velmi zdsadni pro jeji kvalitu a vyslednou chut’. Nespravné
vlhkosti, coz by mohlo negativné ovlivnit chut’ kavy a jeji kvalitu. Surova kéava je do prazirny
pfepravovana V tzv. GrainPro pytlech, které chrani kavu pied vnéj$imi vlivy jako je pach
a vlhkost. V piipadé transportu raritnich kav je kava balena do vakua a do krabic, ¢imz je
zajiSténa dekontaminace suroviny. Tento zplsob baleni patii k tém nejlepSim, avsak 1 k tém
nejnakladnéj$im zptisobtim.

Doprava kavovych zrn je z 95 % zajisténa pirepravou V kontejnerech na lodich. To
zajistuje rychlej$i manipulaci a levnéjsi transport. Kontejner piepravujici kavu musi byt
umistény pod palubou, aby nebyl vystavovan pfili§ velkym teplotnim vykyvim, které by
mohly zpisobit zapaieni a znehodnoceni zrnek vlhkosti (Lazenska kava, 2020). K prevenci
zkvaseni a hnilobé kavovych zrn se musi denné m¢éfit teplota v kontejneru a pravidelné
kontrolovat odvétravani. Mensi ¢ast dopravy je zajistovano leteckou dopravou. Letecky jsou
pfepravovany kavy raritni, které jsou drazsi a potiebuji rychly pfesun na misto urceni. Do

firem je nasledné kava rozvezena pomoci silni¢ni piepravy

4.1.5 Propagace

Organizace International Coffee Organization spustila v roce 2008 tzv. ICO
CoffeeClub, coZ je internetova komunita, kterd byla zaloZena za ucelem spoluprace s cilem
propagovat kavu po celém svéte. Tato sit” slouzi jako zdroj informaci a zdroj, a sice videi,
prezentaci, diskusni komunit, novinek. Celkem ji navstévuji uzivatelé z vice nez 150 zemi
a stala se tak cennym prostfedkem pro feSeni problémil. Lze pies ni propagovat svou praci,

svou spolecnost, navazovat kontakty a uzavirat obchodni transakce.

48



vvvvv

farmy zasilaji prazirn€¢ vzorky jednotlivych odrid, aby si mohli otestovat kvalitu
jednotlivych odrid a ptipadné provést sménu.

V neposledni fad¢ se lze setkat s osobnim prodejem, ktery je spiSe obvykly pfi
prvotnim vybéru dodavatelli. V ptipadé, ze firma na tomto trhu funguje urcity cas a ma své
stézejni dodavatele, neni osobni prodej tak Casty. To ptedevsim z divodu, Ze regiony jsou

rozsahlé a je to velmi Casoveé narocné.

4.1.6 Shrnuti charakteristik trhu B2B na trhu s vybérovou kavou

Na trhu B2B jsou na produkt, ptredevsim ze strany odbérateld, kladeny specifické
pozadavky. Jestlize se hovoii o vybérové kave, mysli se tim kvalitni produkt, ktery prochézi
dvoufazovym testovdnim a ndslednym hodnocenim, jehoz bodové ohodnoceni musi mit
minimalné 80 bodd, aby byl za vybérovou kavu povazovan. Na kvalitu produktu jsou tedy
kladeny velké naroky. O nakupu dané¢ho druhu kévy rozhoduje ve firmé nékolik lidi, nakupni
proces je tedy velmi zdlouhavy a kupujici odebira velké mnozstvi komodity pouze nékolikrat
do roka. Prodavajici nema velky vliv na kvalitu a mnozstvi trody, nebot’ uroda je predevsim
ovlivitovana vnéj$imi vlivy, a sice pfirodnimi podminkami.

Cena kavy je stanovena mnoha faktory, nejpodstatnéjSim z nich je nabidka kavy
a poptavka po ni. Nejvétsi vliv na nabidku maji neptiznivé vlivy pocasi a klimatické zmény,
S nimiz se V soucasné dob¢ svét potyka - problematika globalniho oteplovani. Schopnost
ovlivnit nakupni cenu kavy je tedy velmi mala.

Pro distribuci kavy je vyuzivana forma piimé 1 nepiimé distribuce. Nejcastéji se vSak
vyuziva nepiimé distribuce v podob& nakupu ptes prostiednika ¢i spole¢nosti, které kavu do
Evropy dorucuji. Kédva ma specifické pozadavky na prepravu, nebot’ to, jakym zplisobem je
pfepravovana, ovliviiuje jeji kvalitu a vyslednou chut’. Je tedy ptepravovana v tzv. GrainPro
pytlech, v pfipad¢ raritnich kav je balena do vakua a krabic. Nasledné je pfeprava zajisténa
lodni dopravou, letecky opét pouze v piipadé raritnich druht kavy. Do firem je kava
rozvezena pomoci silni¢ni pfepravy.

Na trhu B2B je propagace zajiSténa pomoci internetové komunity, kterd byla
zaloZena za ucelem spoluprace s cilem propagovat kavu po celém svéte. Dal§im Castym

zpusobem propagace je podpora prodeje a v neposledni fad¢ osobni prode;j.
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4.2 Analyza trhu kavy na trhu B2C

Chovani trznich subjektii na trhu B2C je popsano a hodnoceno na trhu s kavou, kde
byla soustfedéna pozornost na konec¢ny produkt, ktery putuje k zdkaznikovi, tedy na

prazenou kavu.

4.2.1 Analyza trhu

Ceska republika nepatii mezi nejvétsi konzumenty kavy. Podle ICO byla spotieba
kavy za rok 2019 pouze 843 tisic 60 kilovych pytld, coz ¢inilo 2,27 kg spotiebované kavy
na osobu za rok. Toto mnozstvi odpovidalo 0,6 vypitého $alku kavy na obyvatele za den.
Avsak pruzkum od Nielsen Admosphere z roku 2019 uvadi, Ze téméf polovina dotazovanych
pije kédvu nékolikrat denné.

Graf ¢. 4 znazortiuje spotfebu kavy v Ceské republice od roku 1990 az do roku 2019.

V druhé poloviné sledovaného obdobi ma spotieba prazené kavy kolisavy charakter.

Graf 4: Spotieba praZené kavy v Ceské republice v letech 1990-2019
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Zdroj: vlastni zpracovani, International coffee organization: Consumption, 2020
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4.2.2 Produkt

Dle vyzkumu Ipsos (2019) bylo zjisténo, Zze celkem 84 % ceské populace lze
povazovat za konzumenty kavy, ktefi si ji dopteji alespon jednou tydné, ovSem vétsina z nich
kavu pije denné. Na zakladé dotaznikového Setfeni provedeného pro diplomovou praci bylo
zjisténo, ze kavu konzumuje 79,1 % cCeské populace, coz sice vykazuje 5% pokles

konzumentd, ale stale potvrzuje, Ze pievazna vétsina Cechti kavu pije.

Graf 5: Konzumace kavy

= Ano

= Ne

Zdroj: Dotaznikové Setient, viastni zpracovani, n=311*

Na zéklad¢ prizkumu Nielsen Admosphere z roku 2019 bylo zjisténo, Ze vice nez
polovina Cechti (63 %) si ji doptava kvili jeji chuti, coZ se shoduje s dotaznikovym Setfenim
(62,2 %). Druhym nejcastéjsim divodem konzumace kavy je dle prizkumu kvuli jejim
povzbuzujicim ucinklim (43 %), kdezto dotaznikové Setfeni diplomové prace uvadi, Ze je to

prave zvyk (49 %).

! Celkovy pocet respondentti dotaznikového Setieni
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Graf 6: Nejcastéjsi divody konzumace kavy
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Zdroj: Dotaznikové Setient, viastni zpracovani, n=246°

Nejcastéji respondenti dotaznikové Setfeni nakupuji zrnkovou kavu (50 %), dale

instantni (39 %) a mletou (30 %). Kapsle nakupuje pouze 49 respondenti (20 %).

Graf 7: Typ kavy
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Kavové kapsle

38,62%

Zdroj: Dotaznikové Setreni, vlastni zpracovani, n=246°

2 Pocet respondentt konzumujicich kévu
3 Pocet respondentii konzumujicich kdvu
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a vice (53 %). Dle respondentu je dulezitost znacky (6,5 %), designu vyrobku (1,22 %)

a specialnich kamennych obchodi (0,41 %) vV porovnani s ostatnimi faktory zanedbatelna.

Graf 8: Dilezitost jednotlivych faktora
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Zdroj: Dotaznikové Setreni, vlastni zpracovani, n=246"

Na otazku ,Jaké odridé¢ kavy davate prednost? celkem 41 % respondentl
odpovédelo, Ze preferuji odridu Arabica. Vice nez polovina (55 %) neshledavaji rozdil mezi

odriidami. Pouze desitka respondentti (4 %) dava prednost odrid¢é Robusta.

4 PoCet respondentli konzumujicich kavu
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Graf 9: Preference pii vybéru odridy
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Zdroj: Dotaznikové Setreni, vlastni zpracovani, n=246°

Povédomi Cechii o vybérové kavé je velmi dobré. Necelych 77 % ma povédomi o tom,
co to vybérova kava je, a dokonce témet polovina (47,6 %) ji konzumuje. Stale se ale mezi

Cechy najdou taci (23,2 %), ktefi nemaji o vybérové kavé ani ponéti.

Graf 10: Konzumace vybérové kavy

23,17%

= Ano

47,56%
Ne

= Nevim, co to je

29,27%

Zdroj: Dotaznikové Setreni, viastni zpracovani, n=246°

5 Pocet respondentt konzumujicich kévu
® Poget respondentii konzumujicich kavu
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Dle prizkumu Nielsen Admosphere konzumenti v roce 2019 ve vétsiné nakupovali
znackovou kévu, Nescafé (20 %), Jihlavanka (15 %), Tchibo (13 %) a Jacobs (12 %).
Desetina respondentll uvedla, ze jim nezalezi na znaéce kavy, kterou kupuji. Oblibenost

znacek nereflektovala velikost obci, ze kterych respondenti pochazi.

4.2.3 Cena

Pti stanoveni ceny prazené kavy na trhu B2C musi podniky vychazet ze situace na
trhu. Jak jsme se jiz dozveédéli, cena kavy na burzach s komoditami mize znaéné kolisat
v disledku pisobeni faktorti ovliviiujicich cenu kavy a spolecnosti prodavajici prazenou
kavu se tak musi snazit Si udrzet svou pozici na trhu. Spole¢nosti stanovi cenu na zakladé
nakladi na dany vyrobek a na zékladé¢ konkurence. VétSina spolecnosti prodavajici
komoditni kdvu reaguji na zvyseni ceny komodity tim, Ze se snazi hledat levné dodavatele,
aby zvyseni ceny nemélo velky vliv na spotiebitele. To ma urcity vliv na celkovou kvalitu
prazené kavy.

Graf ¢. 11 zobrazuje prizkum maloobchodnich cen jednotlivych znacek v roce 2020.
Celkova pramérna maloobchodni hodnocenych znacek cena je 489,5 K¢ za 1 kg. To je téméf

6,5% nartst oproti praimérné cen¢ 460 K¢ za 1 kg v roce 2019.

Graf 11: Primérna cena 1 kg zrnkové kavy v maloobchodech
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Zdroj: viastni zpracovani, Marecek, 2020
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Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni je 38,6 % respondentli ochotné zaplatit

300-590 K& za 1 kg kavy.

Graf 12: Ochota zaplatit za 100g kavy
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Zdroj: Dotaznikové Setieni, viastni zpracovéni, n=246"

4.2.4 Distribuce

Kava je zdkaznikim dodavéana jak nepiimou, tak také piimou distribu¢ni cestou.
Komoditni kavy, pfedevsim ty znackové, vyuzivaji nepiimé distribucni cesty. Kavy jsou
prodavany velkoobchodnikiim a maloobchodnikiim a jsou nasledné nabizeny regalovym
prodejem kone¢nym zakaznikim. Zakaznik ji tak mulze zakoupit v hypermarketu c¢i
supermarketu, v mistnim obchodu, v kavarnach, pies e-shop ¢i v mensich specializovanych
prodejnach. Kavy z praziren jsou prodavany piimo V prazirnach a dochazi tak k pfimému
kontaktu se zakaznikem.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze konzumenti kavy vyuzivaji predevSim nepiimé
distribu¢ni cesty a ve valné vétsing ji nejCastéji nakupuji v hypermarketu ¢i supermarketu
(74 %), coz vyplyva z priazkumu, ktery uvadi Nielsen Admosphere. Pfimou distribu¢ni cestu

nakupu vyuziva pouze 18,3 % respondenti.

" Pocet respondentt konzumujicich kavu
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Graf 13: Misto nakupu kavy
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Zdroj: Dotaznikové Setieni, viastni zpracovéni, n=2468

4.2.5 Propagace

Na zaklad¢é dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze vice nez polovina respondentt
(60,2 %) se s propagaci kavy setkala ptfimo v médiich. Dalsich 41 % dotazovanych ji
zpozorovalo na socialnich sitich a témét 27 % ptimo v dané kavarné. Podpora prodeje, a sice
ochutnavky, letdky a vzorky, neni dle dotazovanych velmi vyuZzivand, nebot’ pouhych 28 %
dotazovanych se s ni setkalo.

Dle prizkumu reklamy Nielsen Admosphere v segmentu kavy umistila reklamu
V nejvyssi cenikové hodnoté za rok 2019 znacka JACOBS (183 mil. K¢). V druhé nejvyssi
cené umistila reklamu znacka Nescafé (120 mil. K¢) a tieti nejvySsi cena reflektovala
reklamu znacky L’Or (106 mil. K¢&). Tabulka ¢. 3 zobrazuje meziro¢ni zménu sledovanych
obdobi.

Tabulka 3: Hodnota reklamniho prostoru TOP 3 znadek v segmentu kava

Mezirocni
Firemni znacka leden-srpen 2018 leden-srpen 2019 5
zména
JACOBS 135039 000 K¢ 183 395 000 K¢ 36 %
Nescafé 115 156 000 K¢ 119 712 000 K¢ 4%
L‘Or 130 978 000 K¢ 106 022 000 K¢& -19 %

Zdroj: vlastni zpracovani, Nielsen Admosphere, 2019

8 Pocet respondentti konzumujicich kavu
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Znacky kavové kategorie se snazi edukovat ¢eskou spole¢nost ve svych reklamach
0 trendech z kavového prostiedi a seznamuji tak zakaznika s riznymi druhy pfipravy kavy.

Jako piiklad Ize uvést znacku Jihlavanka, kterda v reklamnim spotu , Jaky jste
typ: Automat, nebo manual? odkazuje na typy prevodovky, které jsou poji s pfipravou
kavy. Detailn¢ ukazuje proces piipravy kavy ve french pressu a vybizi zakazniky k ptipravé
kvalitni kavy. V dal$im spotu ,,Jak snadné je kafe z moka konvicky?“ piedstavuje
pripravu kdvového napoje v moka konvicce.

Nescafé¢ Dolce Gusto naopak propaguje tradi¢ni kavarenské typy kavy, které si lze
ptipravit z pohodli domova pomoci kapslového pfistroje. Jednéa se o produkty cappuccino,

latte machiato, ale také flat white ¢i cold brew (Vapenikova, 2022).

4.2.6 Shrnuti charakteristik trhu B2C na trhu s kavou

Na trhu B2C je produkt nabizen ve tfech zakladnich podobach kavy, a to: instantni,
mleta a zrnkova kéva. Na zaklad¢ dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze témér 79 % Ceské
populace lze povazovat za konzumenty kavy. Jako nejvice dilezité faktory kavy respondenti
oznacuji V prvni fad¢ chut’ a aroma, cenu a jeji kvalitu. Jako nejméné dilezit¢ hodnoti
faktory jako je znacka a vzhled obalu.

Cena prazen¢ kavy na trhu B2C vychazi ze situace na trhu. Spole¢nosti stanovi cenu
na zéklad¢ nakladii na dany vyrobek a na zdkladé¢ konkurence. VétSina spolecnosti
prodavajici komoditni kdavu reaguji na zvySeni ceny komodity tim, Ze se snazZi hledat levné
dodavatele, aby zvySeni ceny nemélo velky vliv na spotiebitele. To ma urcity vliv na
celkovou kvalitu prazené kdvy. Na zakladé mého dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze
celkem 38,6 % respondentd je ochotné zaplatit 300-590 K¢ za 1 kg kavy.

Prazena kéva je na trhu B2C distribuovana jak nepiimou, tak také ptimou distribu¢ni
cestou. Komoditni kavy, pfedev§im ty znackové, vyuZzivaji nepiimé distribucni cesty. Kavy
jsou prodavany velkoobchodnikiim a maloobchodnikim a jsou nasledné nabizeny
regalovym prodejem koneénym zakaznikiim. Zakaznik ji tak mize zakoupit v hypermarketu
¢i  supermarketu, v mistnim obchodu, v kavarnach, ptes e-shop ¢i v menSich
specializovanych prodejnach. Kavy z praZiren jsou prodavany piimo v prazirnach a dochézi
tak k pfimému kontaktu se zakaznikem. Dotaznikové Setfeni uvadi, ze konzumenti kavy
vyuzivaji piedev§im nepiimé distribucni cesty a ve valné vétSin€ nejcastéji vyuzivaji

k nakupu hypermarket ¢i supermarket.
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4.3 Analyza trhu C2B

V této Casti prace je popsano trzni chovani subjektii na trhu C2B. Chovani je zobrazeno
na konkrétnim piikladu, a to na nejvétSim svétovém online trzisti sluzeb freelancert, Fiverr.
Ve své podstaté je to transakéni platforma, kterd poskytuje digitalni prostiedi smény sluzeb

mezi freelancery a kupujicimi firmami.

4.3.1 Produkt

Na platformé Fiverr ptsobi freelanceti, ktefi nabizi velké portfolio sluzeb, jez si od nich
spoleCnosti mohou koupit. Nabizenymi kategoriemi jsou napiiklad: grafika
a design, digitalni marketing, psani a pteklad, video a animace, muzika a audio,
programovani a technika, data, business, Zivotni styl a sitemap (Fiverr, 2022).

Mezi nejvice prodavané sluzby, gigy, patii graficky design. Do této kategorie spada
navrhovani loga, navrhovani vizitek, navrhovani brozur a letakt a tvorba infografiky. Dalsi
lukrativni kategorii jsou video animace, kam patii whiteboard animace a tvorba video obsahu
na socialni sité (Fiverr, 2022).

Kvalita sluZeb je zajisténa prostfednictvim Girovni, ve kterych se freelancer nachazi. Cim
vys$si uroven, tim spiSe se da predpokladat vyssi kvalita vystupti. Rozdé€leni jednotlivych
urovni je znazornéno v tabulce ¢. 4. Naopak pfili§ nizké hodnoceni mtze vést v urCitych

ptipadech k pozastaveni uctu prodejce.

Tabulka 4: Indikator dosaZenych wrovni

Uroveii Ukazatel kvality
, . Min. 10 zakazek dokoncenych vcas,
Uroven 1

hodnoceni min. 4,7
, . Min. 50 zakazek dokonenych vcas,
Uroven 2

hodnoceni min. 4,7

100 kazek  dokoncenych ¢
Nejlépe hodnoceny prodejce zakaze okoncenye veas,

hodnoceni min. 4,7
Zdroj: vlastni zpracovani, Fiverr, 2022
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4.3.2 Cena

Stanoveni vyse ceny, za kolik by si freelanceii méli uctovat za svou praci, je obtizné.
V piipad¢, ze si feknou pfiliS mnoho, mohou o zakazku piijit, v opacném piipadé¢ muze
velmi nizké cena plisobit nevérohodné ¢i nedostatkem zkuSenosti.

Cena je tedy ovlivnéna konkurenci, Usilim na praci straveném a zkuSenostmi
a dovednostmi. Zaroven by méla také odrazet poptavku po sluzbé.

V tabulce €. 5 jsou uvedeny ceny vybranych sluzeb nabizenych na platformé Fiverr.
Ceny se na platform¢ napti¢ nabizenymi sluzbami 1is§i a mize byt stanovena v rozpéti 5 az

995 dolaru (Fiverr, 2022).

Tabulka 5: Ceny vybranych sluZzeb nabizenych na platformé Fiverr

Sluzba/Gig Cenové rozpéti
Navrhovani loga 10-100 USD
Navrhovani vizitek od 5USD
Navrhovani brozur a letaki 25-50 USD
SEO vyzkum kli¢ovych slov 500-1000 USD/mésic
Whiteboard animace 5-10 USD/30 sekund animace
Kodovani a tvorba webovych stranek 100-5 000 USD/projekt
Oprava chyb 20 USD/10 min prace
Pojmenovani podniku 5-10 USD

Zdroj: viastni zpracovani, Fiverr, 2022

4.3.3 Distribuce

Vzhledem Kk tomu, Ze se jedna o online trzisté sluzeb, vétSina distribuce probiha
prostiednictvim platformy Fiverr. Na platformé jsou ale také prodavany sluzby, které jsou
poskytovany fyzicky. Jednd se predevSim o uméni a femesla, sbératelské predméty atd.

Prodejce nese plnou odpovédnost za doruc¢eni objednavky (Fiverr, 2022).

4.3.4 Komunikacni politika

Aby se jednotlivé sluzby, gigy, dostaly k vice zdjemcliim, lze je zviditelnit placenou
reklamou. Propagované gigy se tak posunou na ptedni mista ve vysledcich vyhleddvani na

Fiverru. Tato reklama také zajist'uje, aby oslovovala co nejvice spravnych typt zdkazniki.
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Pro zachovani kvality inzerci pro kupujici, tohoto programu se mohou ucastnit pouze

prodejci splitujici ur€ité ukazatele kvality uréené serverem Fiverr (Fiverr, 2022).

4.3.5 Shrnuti charakteristik trhu C2B na platformé Fiverr

Na platformé Fiverr nabizi freelanceti digitalni sluzby. Mezi nejvice prodavané patii
graficky design a video animace. Kvalita sluzeb je zajisténa prostfednictvim dosazenych
trovni prodavajiciho. Cim vy3$i Groven, tim spise se da predpokladat vyssi kvalita vystupt.

Cena je urcena poptavkou po dané sluzbé a je ovlivnéna konkurenci, Usilim na
provedené praci, zkusenostmi a dovednostmi.

Majoritni cast distribuce probihd piimou distribuéni cestou, a to digitalné
prostfednictvim facilitatoru ¢i zprostiedkovatelské spolecnosti. Na platformé jsou ale takeé
prodavany sluzby, které jsou poskytovany fyzicky pomoci dopravci. V ptipadé, ze dana
objednavka neni urcitym zplisobem splnéna, miize to mit za nésledek zruseni celkové
objednavky a po prezkoumani ovlivnit hodnoceni prodavajiciho. Pokud se dodani tyka
fyzického zbozi, jsou prodévajici odpovédni za veSkerd piepravni opatieni, jakmile kupujici
poskytne ptepravni adresu.

Jednotlivé nabizené sluzby mohou byt promovany placenou reklamou. Propagované
sluzby se posunou na pfedni mista ve vysledcich vyhledavani na Fiverru. Tato reklama také

zajist'uje, aby oslovovala co nejvice spravnych typt zdkaznikd.

4.4 Analyza trhu C2C

V této ¢asti prace je popsano trzni chovani subjekti na trhu C2C. Chovani je zobrazeno

na konkrétnim ptikladu, a to na online nakupujici platformé eBay.

4.4.1 Produkt

Ackoliv mezi specifické znaky trhu C2C patii prodej pouzitého zbozi a nulova zaru¢ni
doba, na eBay je vsak 80 % prodaného zbozi nové a jejich zaruka poskytuje rozsahlé kryti
a podporu (eBay, 2022).

Na eBay miize byt prodano téméi cokoliv. Mezi hlavni kategorie zbozi, které je na
eBay prodavano, patii uméni, starozitnosti, knihy, détské produkty, dopravni prostiedky
a jejich ¢asti, obleceni, mddni dopliiky, boty, elektronika, kancelarské vybaveni a mnoho

dalsich.
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Dle prazkumu bylo v roce 2018 nejvice prodavanou komoditou na eBay elektronika
a jeji prislusenstvi, coz tvorilo celkem 16,4 % ze vSech prodanych polozek. Druhou nejveétsi
prodavanou kategorii bylo obleceni a dopliky (14 %) a na tfetim misté¢ se umistil
automobilovy pramysl (11 %). Kategorie ,,Zdravi a krasa* tvofilo 9 % prodeji a umistilo se
tak na Ctvrté nejvice prodavané pricce a kategorie ,,Sport a Outdoor* zakoncovala pétici
nejvice prodavanych kategorii. Ackoliv je eBay obecné znam jako misto, kde se prodéavaji

starozitnosti a zboZzi z druhé ruky, hracky a hry tvofily pouze 5 % prodeji na platformé.

cvwvr

442 Cena

Na online platformé eBay existuji celkem ¢tyfi moznosti, jakym zplisobem a za jakou
cenu si zakaznik zbozi koupi. Nejoblibengjsim typem prodeje, ktery v roce 2020 tvoril 90 %
celkovych prodejt, jsou prodeje s fixni cenou. Nicméné i pii této varianté ma zakaznik
moznost vyjednavat a zaslat prodavajicimu svoji nabidku. Prodavajici ji mize pfijmout,
odmitnout ¢i ignorovat.

Dal$im typem prodeje je ,,Buy it Now* neboli ,,Kup hned*. Kupujici zasahuje do
prabéhu drazby pomoci stisknuti tlac¢itka Kup hned a drazba skonci.

V neposledni tadé se zakaznik muze setkat s aukci a tzv. Second Chance Offer,

pokud zakaznik aukci nevyhraje (eBay, 2020).

4.4.3 Distribuce

Veskeré zbozi objednané prostfednictvim platformy eBay je dorucovéano ptimou
distribu¢éni cestou a pro prfepravu jsou vyuZzivani externi dopravci, nebot eBay nema
vnitropodnikovou logistiku a nedorucuje sam tak zadné baliky.

Zpisob, jakym je zbozi z eBay pfepravovano zavisi na umisténi prodavajiciho
a velikosti a hmotnosti zasilky. Aby byli prodejci pIné kryti v ptipadé nedoruceni zasilky, je
treba vyuzivat dopravce, ktefi jsou s eBay integrovani. Prodejci zasilajici zbozi ze Spojenych
statd ¢i Spojeného kralovstvi vyuzivaji GSP (Global Shipping Program) a zasilky jsou
nasledné odeslany pomoci Pitney Bowes. Prodejci zasilajici zbozi z Ciny vyuzivaji kuryry
China Post nebo China EMS ePacket.

Zpusoby dopravy, kterymi lze zboZi dorucit, jsou rtizné. Kuryii vyuZivaji leteckou,

silni¢ni, zelezni¢ni a ndmoini dopravu (ship24, 2022).
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4.4.4 Komunikaéni politika

Jednim ze zpusobu, kterym lze propagovat nabidky jednotlivych prodejcii je tzv.
»Promoted listings®. Je to zpusob reklamy, ktera posouva produkty jednotlivych
prodavajicich na vrchol vysledkl vyhledavani na eBay. Nabidka je nasledn€ oznacena jako
»sponzorovana“. Prodejctim to pomaha zvysit viditelnost jejich nabidek a nasledné i prodeje.

Vice nez 940 tisic prodejct vyuziva funkci propagovanych nabidek (eBay, 2019). Tato
funkce je vyhodna jak pro eBay, tak pro prodejce. Prodejci si zvoli sazbu, kterou chtéji
aplikovat na nabidky. Prodejcim jsou uctovany poplatky za propagaci pouze v piipadé, ze
se jejich polozka proda.

Tato funkce se velmi osvédCila, nebot’ za druhé ctvrtleti roku 2019 pomohla
spole¢nosti eBay vygenerovat piijmy ve vysi 89 milionl dolaril, coz predstavuje mezirocni

narust o vice nez 130 % (eBay, 2019).

4.45 Shrnuti charakteristik trhu C2C na platformé eBay

Pouze 20 % prodaného zbozi na eBay je pouzité. Mezi hlavni kategorie zboZzi
prodavané na platformée eBay patii predev§im: uméni, starozitnosti, knihy, détské produkty,
dopravni prostfedky, obleceni, médni dopliiky, elektronika, kancelarské vybaveni a mnoho
dalsich. Nejvice prodavanou komoditou v roce 2018 byla elektronika a jeji piislusenstvi,
dale obleceni a doplitkky a automobilovy primysl.

Cena za zbozi mize byt stanovena celkem ¢tyfmi moznostmi, a to: prodejem s fixni
cenou, prodejem ,,.Buy it Now*, aukci a tzv. Second Chance Offer. Zakaznikovi se tedy
v urcitych piipadech naskytuje moznost ovlivnit cenu za nakupované zbozi.

Zbozi z eBay je distribuovéano piimou distribucni cestou a pro jeho pfepravu platforma
vyuziva externi dopravce. Prodejci jsou plné kryti v ptipadé nedoruceni zasilky pouze pokud
vyuzivaji dopravce, ktefi jsou integrovani s eBay. Pieprava zbozi je feSena leteckou, silni¢ni,
zelezni¢ni a ndmotni dopravou.

Prodejci své zbozi mliiZzou propagovat pomoci tzv. ,,Promoted listing*, coz je zpisob
reklamy, ktera posouva produkty jednotlivych prodavajicich na vrchol vysledkt vyhledavani

na eBay. Nabidka je nasledné oznacena jako ,,sponzorovand®.
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4.5 Komparace B2B, B2C na trhu s kavou

Z analyzy trhu kavy zcela jasn¢ vyplyva, Ze obchodovani s kavou se na trhu B2B
a B2C znac¢né¢ lisi. Pii komparaci se vyskytly uréité rozdily jak v samotném produktu, tak
také v cen¢, distribuci a propagaci. V ptipadé¢ trhu B2B stoji na stran¢ prodavajiciho
kavy. Na stran¢ kupujiciho jsou zpracovatelské firmy, které se zabyvaji prazenim kavy.

Na strané nabidky na trhu B2C stoji spole¢nosti, at’ uz samotni vyrobci, Ktefi nabizeji
prazenou kavu pravé koncovym spotiebitelim figurujicim na strané¢ poptavky. Dale na

stran€ nabidky mohou byt obchodni fetézce, které prazenou kavu preprodavaji.

Produkt

Prodavajici na trhu B2B maji na koncovy produkt pouze minimalni vliv, nebot’ oni
sami jsou ovlivnéni mnoha vné&jsimi faktory, a to naptiklad klimatickou zménou. Odbératelé
na trhu B2B kladou velké a specifické pozadavky na produkt. Je pro né prioritni kvalita
a puvod kavy, v nékterych ptipadech 1 zplisob sbéru a zpracovani komodity. O nakupu
dané¢ho druhu kavy rozhoduje ve firm& né€kolik lidi a pfedchdzi mu proces testovani
a hodnoceni kvality zrna. Nakupni proces je tedy velmi zdlouhavy. Kupujici odebira velké
mnozstvi komodity pouze n¢kolikrat do roka.

Oproti tomu kupujici na trhu B2C se rozhoduji a nakupuji produkt na zakladé chuti
a aroma kavy, ceny a kvality. O nakupech rozhoduji pfedevSim jednotlivci, ndkupy jsou
spiSe impulzivniho razu a jednd se o rychlé rozhodnuti v porovnani s trhem B2B. Nakupy

jsou Cetné a uskute¢novany v malém mnozstvi pro svou osobni pottebu.

Cena

Cena kavy na trhu B2B je odvozena na zaklad¢ nabidky a poptavky, je fixni a neda se
o ni smlouvat. V piipad¢ ptili§ vysokych cen by kupujici konvenéni kavu zacali odebirat od
levnéjsich dodavatelll, coZ mé znaény vliv na jeji kvalitu.

Na trhu B2C je cena stanovena na zdkladé ndkladi na dany vyrobek a na zdklad¢

konkurence. Pro zdkazniky je cena velmi dllezita, avSak ji nedokdzou velmi ovlivnit.
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Distribuce

Firmy na trhu B2B odebiraji kdvu od péstitelt ve velkém mnozstvi a Casovém
predstihu, a to minimalné¢ jeden rok dopiedu. Maji ovéfené odberatele. Zbozi je
distribuovano piimou distribu¢ni cestou, nejCastéji je piepravovano lodni a silnicni
dopravou, v ptipadech raritni kavy prostiednictvim letecké dopravy. Komodita si vyzaduje
specifické pozadavky na piepravu i skladovani. Zbozi, prazend kava na trhu B2C je
distribuovana jak pfimou, tak neptfimou distribu¢ni cestou. Ve vétSin¢ piipadech maji prace
obchodni fetézce funkci distributora pro spotfebni trh. Spottebitelé nakupuji kdvu pravidelné

Vv malém mnozstvi, a to ptedev§im v hypermarketech.

Propagace

Na trhu B2B je propagace zajiSténa pomoci internetové komunity, ktera byla zalozena
za ucelem spoluprace scilem propagovat kavu po celém svété. Dalsi klicovym
komunikac¢nim kanalem je na trhu B2B piedevsim podpora prodeje. Farmafii zasilaji firmam
vzorky jednotlivych odrad, aby si mohli otestovat kvalitu jednotlivych odrid a pfipadné
provést sménu. V neposledni fad€ osobni prode;j

Na trhu B2C je kladen velky diraz na reklamu, konkrétné na média, prosttednictvim

kterych cili na koncové spotiebitele.
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4.6 Komparace C2B a C2C v online prostredi

Z analyzy trhu v online prostiedi vyplyva, Ze se trhy C2B a C2C v jistych faktorech
podobaji. Po provedeni komparace se urcité rozdily vyskytly v cené a v produktu samotném.
V ptipadé trhu C2B stoji na strané nabidky spotiebitelé a jako kupujici zde vystupuji
organizace, které¢ poptavaji zbozi ¢i sluzby. Na trhu C2C probihd sména mezi dvéma

spottebiteli za pomoci tieti strany zajist'ujici potfebné feseni.

Produkt

Na trhu C2B se klade velky diiraz na kvalitu prodavanych sluzeb. Mezi nejcastéjsi
prodavané sluzby na tomto trhu patii: free-lancing, poradenstvi ¢i influencering. V ptipadé
free-lancingu je nejvice prodavany graficky design a video animace.

Trh C2C v porovnani s trhem C2B neklade pfili§ velky diraz na kvalitu. Pro tento
trh je specifickym znakem je prodej pouzitého zbozi, avsak v ramci analyzy bylo zjisténo,
ze existuji platformy prodavajici 80 % nového zbozi. Nejvice proddvanou komoditou je

elektronika a jeji ptisluSenstvi, obleceni a dopliky, automobilovy prumysl.

Cena
Na trhu C2B o cen¢ rozhoduje prodédvajici, tedy na tomto trhu spotiebitelé, nikoli
dodavatelé. Cena je urcena poptavkou po dané sluzbé. Je ovlivnéna konkurenci, usilim na
provedené praci, zkusenostmi a dovednostmi.
Na trhu C2C stanovuje cenu za konkrétni zbozi, produkt prodavajici. Cena miZe byt
fixni nebo miiZze byt stanovena aukci, kdy prodavajici umoznuje kupujicimu cenu zboZi,
produktu ur€itym zptisobem ovlivnit. Na trhu je tedy moznost ovlivnit kupni cenu jak

Z pohledu prodavajiciho, tak 1 kupujiciho.

Distribuce

Na obou trzich, jak C2B, tak C2C je vyuzivana ptima distribu¢ni cesta. V obou
ptipadech je sména zprostfedkovana pomoci facilitatoru ¢i zprostiedkovatelské spolecnosti.
Hlavni rozdilem v distribuci jednotlivych trhi je kryti spole¢nosti. V ptipadé, Ze prodejci na
trhu C2C vyuzivaji dopravce, ktefi jsou integrovani s eBay, maji plné kryti. Na trhu C2B

prodévajici nesou plnou zodpovédnost za doruceni zasilky.
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Propagace
Na trhu C2B i C2C se uplatiiuji neosobni komunikacni kandly, a to predevSim
reklama. Je vyuzivdno propagace produktu ¢i sluzby, ktera posouva produkty ¢i sluzby

jednotlivych prodavajicich na vrchol vysledki vyhledavani.
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4.7 Aplikaéni problematika pro projekt

Tato Cast prace se zabyva dil¢im cilem, kterym je vytvofeni projektového zdmeéru
pomoci aplikace nastroju projektového fizeni, jenZ je konstruovan na zakladé vymezenych
teoretickych vychodisek a vysledkli z provedené analyzy na trhu s kavou v trznich
prostfedich B2B a B2C. V této ¢asti je vytvoren konkrétni projekt, v tomto piipadé otevieni
nového showroomu prazirny v krajském mésté Hradec Kralové.

Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze celkem 82 % konzumenta
z Kralovéhradeckého kraje kavu pije denné, a to piedevsim kvuli jeji chuti (66,6 %). Celkem
50 % konzumentt z tohoto kraje pije vybérovou kavu a 12 % spotiebitelt nema ponéti
o tom, co to vybérova kava je. Na zaklad¢ téchto vysledkd bylo shledano optimalnim oteviit
Vv tomto kraji, konkrétné ve mésté Hradec Kralové novy showroomu prazirny, ktery uspokoji
spotiebitele jak vybérové kavy, tak zaroven pfiblizi kavovou kulturu do povédomi
potencidlnim zakaznikam.

Pti tvorbé projektového planu jsou pouzity znalosti ziskané z teoretické Casti prace
a zaroven je ¢erpano z mych vlastnich zkuSenosti, které jsem méla moznost ziskat pti praci
Vv projektovém prostiedi. Co se tyka ¢asové a finanéni naro¢nosti jednotlivych ¢innosti, jsou
vyuzity informace od dodavatelt, kteti budou vétsinu produktt do tohoto projektu dodavat.

Nejprve je predstavena zakladaci listina projektu, nasledné je uvedena hierarchicka
struktura ¢innosti a seznam aktivit projektu. V neposledni fadé je vytvoien plan projektu
v grafickém znazornéni, Ganttiv diagram - otevieni nového showroomu prazirny v Hradci

Kralové.

4.7.1 Iniciace a zahajeni projektu

Piedstaveni projektu
Prazirna XY pozaduje vytvorit koncept otevieni nového showroomu prazirny dle
svych pozadavkl za Ucelem rozsifeni svého pole plisobnosti za hranice hlavniho mésta

Praha, a to konkrétné do krajského mésta Hradec Kralové.

Popis projektu
Prazirna XY Vv soucasné dob¢ disponuje podniky, které jsou umisténé pouze v Praze,
¢imz muize pfichdzet o potencialni zakazniky z jinych krajskych mést. V ramci rozvoje

spole¢nosti se proto rozhodla otevtit dal§i showroom v krajském mésté Hradec Kralové.
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Pronajaté nebytové prostory budou pietvoieny, ¢imz se vytvori dal$i mistnost
k vyuziti. Mensi ¢ast prostoru bude tedy vyuzivana ke Skoleni a jeji celkova maximalni
kapacita bude 10 lidi. Druha ¢ast prostoru, ktera je podstatné vétsi, bude zafizena stylem
showroomu. Zde budou tedy vystaveny produkty spojené s kavou, které jsou urcené
K prodeji.

Pro chod hradecké pobocky bude zajistén odpovidajici personal, ktery bude dle
potieb proskolen. V pribéhu projektu bude probihat propagace na socialnich sitich, aby se
otevieni nového showroomu Vv Hradci Kralové dostalo do podvédomi potencialnim

zakaznikam.

Zakladaci listina projektu

Ve fazi iniciace projektu je sepsana zaklddaci listina projektu, tzv. Project charter,
ktera obsahuje zasadni informace o projektu. Jejim odsouhlasenim ze strany zadavatele bude
ziskano svoleni od klienta k realizaci projektu.

Proto byla zakladaci listina projektu sepsana jasné a srozumitelné, aby byla
pochopena v§emi zainteresovanymi stranami a nedoslo tak k moznym neshoddm ¢i sportim,

které by mohly vzejit z nespravného pochopeni obsahu listiny.

Tabulka 6: Zakladaci listina projektu

Nazev projektu Showroom prazirny v Hradci Kralové
Pretvoteni zvolenych nebytovych prostor na

Cil projektu funkéni showroom
Planované naklady 1 000 000 K¢
Planova doba realizace 5 mésictu
Planovany termin zahajeni 30.1.2023
Planovany termin ukonceni 28.4.2023

Hlavni milnik Zacatek realizace projektu
avni milni
y Otevieni showroomu

Lokalizace projektu Velké namésti, Hradec Kralové
Zadavatel projektu Spole¢nost XY
ManaZer projektu Stépanka Botrkova

Schvaleni projektu
Schvaleno dne:
Schvalovatel Podpis
Prazirna XY

Zdroj: viastni zpracovani
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Cil projektu

Tato faze je velmi podstatna pro kvalitu celého projektu, proto je nezbytné, aby byl
cil projektu dobfe formulovany a definovany. Bylo tedy vyuzito metodiky SMART, ktera
slouzi ke spravnému formulovani cile.

Cilem projektu je otevieni nového showroomu prazirny v Hradci Kralové. Nové
vytvofeny showroom bude slouzit jako piedvadéci prostor pro vyrobky spojené s kavou.
Dale bude v ramci projektu v nebytovych prostorach vytvoiena Skolici mistnost S maximalni
kapacitou 10 lidi. Spusténi nového showroomu prob&éhne béhem 5 mésicti pii maximalnim
rozpoctu 1 000 000 K¢. Projektovy cil je akceptovatelny realizacnim tymem, ktery se bude

podilet na ptipravé a realizaci projektu.

4.7.2 Planovani projektu

V druhé sekci projektové faze je vytvoren projektovy plan, v ramci kterého, je vyuzit
nastroj hierarchické struktury ¢innosti tzv. WBS, ktery snizuje pravdépodobnost opomenuti
klicovych, podstatnych ¢innosti.

Dale je v ramci této sekce vytvoren ¢asovy plan. Doby trvani jednotlivych ¢innosti
se opiraji 0 zkusenosti dodavatelt, tudiz by mély byt jednotlivé ¢asové odhady piesné. Jsou
urcené s jistou Casovou rezervou, aby byl cil v€as dosazen i v piipad€ naskytnuté prekazky.
K vytvofeni a vizualizaci ¢asového planu je aplikovan Ganttiv diagram, diky némuz je

zaji$téna Casova naroc¢nost celého projektu a urcena jeho kriticka cesta.

Work Breakdown Structure

Pro sestaveni projektového planu je pouzit nastroj WBS, ktery umoznil vytvofit
ptehledny seznam ¢innosti potifebnych pro splnéni cile projektu. Diky tomuto néstroji mohl
byt vytvoren piesnéjsi a kvalitnéjsi plan a piedeslo se tak moznému piehlédnuti nékterych
Z podprodukt.

WBS je uvedena ve své typické stromové struktufe a je vyobrazena na obrazku €. 10.
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Obrazek 10: Hierarchicka struktura ¢innosti

Otevieni nového showroom v HK }

Zdroj: viastni zpracovani

Seznam aktivit

Dostupné prostory jsou
Zmonitorovany

r_( Nebytové prostory jsou sehnany )—[
r—( Graficky navrh vytvoren

Prohlidky provedeny

MNajemni smlouva podepsana

Graficky navrh vytvoren

Rozvody vody a elektroinstalace vytvofena

N
J
(

Sadrokartonaova prepaika vytvofena

r—( Prostory upraveny )
- l Zdi jsou vymalovany a zaschnuty

Vybaveni je vybrano

| Vybaveni je objednano a dodano
Vybaveni pofizeno )

J_k Vybaveni je sestaveno a rozmisténo

Zbo#i je vybrano

ZhoZi je objednano a dodano

Zboii pofizeno Zbozi je wybaleno a vystaveno

Finalni dekorace je provedena

Mabidka je wytisknuta a

—( Mabidka vytvorena }—

zkompletovana

Inzerat je wvytvofen

Vybéroveé Fizeni probéhlo

Personal zajistén Smlouva je podepsana

Personal je zatkolen

1. faze propagace je spuiténa

- 24 \ ( 2. faze propagace je spuiténa
‘—' ropagace spustena

-~ L Webove stranky jsou aktualizovany

V tabulce €. 7 jsou na zakladé WBS stanoveny konkrétni aktivity, které musi byt

vykonany, aby doslo k vyslednému, pozadovanému produktu.

K aktivitam byly pfitazeni pfedchidci a nasledovnici, aby byla zajisténa logicka

navaznost mezi danymi Cinnostmi. Vyjimkou je prvni aktivita, kterda nema ptedchiidce

a posledni aktivita, kterd nema nasledovnika. Posléze byla kazdé aktivité prifazena doba

jejiho trvani, ¢imz vznikl prvni zakladni odhad ¢asu a stanoveni délky trvani celého projektu.
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Tabulka 7: Seznam aktivit

Doba trvani

Nazev Piedchiidce Nasledovnik
(dny)

1 Analyza dostupnych prostor 40 - 2
2  Prohlidky 5 1 3
3  Podepsani ndjemni smlouvy 1 2 4,11
4 Vytvoreni grafického navrhu 5 1,3 5,6
5 Rozvoqu vody a 10 4 6

elektroinstalace
6  Sadrokartonova piepazka 5 4,5 7
7 Vymalovani a schnuti barvy 5 6 10
8  Vybér vybaveni 5 4 9
9 Objednani vybaveni 5 8 10
10 Sestaven’i a umisténi 5 7.9 11

vybaveni
11 Vybér zbozi 3 3 12
12 Objednani zbozi 1 3,11 13
13 Vybaleni + vystavéni zbozi 2 12 14
14 Finalni dekorace 2 13 23
15 Tisk a kompletace nabidky 1 4 23
16 Vytvofeni inzeratu 1 3 17
17 Pohovory s uchazeci 5 16 18
18 Podepsani smlouvy 1 17 19
19 Zaskoleni personalu 5 18 23
20 Propagace prvni faze 30 3 23
21 Propagace druha faze 3 3 23
29 Ak:[ualizace webovych 1 3 23

stranek

e 1,4,7,10,14,15,

23  Otevieni showroomu 0 1920,21.22

Zdroj: viastni zpracovaini
Ganttiv diagram
Pro znazornéni jednotlivych ¢innosti v ¢ase byl vytvofen Ganttiv diagram, ktery
logicky zobrazuje sled konkrétnich aktivit i vazeb mezi nimi a délku doby jejich trvani.
Cervené ¢&innosti zobrazuji tzv. kritickou cestu, kterd velmi piehledn& zobrazuje
nejdelsi sled ¢innosti projektu a udava tak nejkrat$si moznou dobu realizace projektu.

Pro tvorbu Ganttova diagramu byl vyuzit program MS Project.
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Obrazek 11: Ganttiv diagram

Refim Doba 12023 Il 2023 1l 2023 IV 2023 V 2023 Vi 2023
ikolu + MNazev dkolu = fpEm - Zahdjeni ~ Dokonéeni~ Pedchidci v |/ 02 09 |16 |23 30, 06  13. | 20. | 27. | 06 | 13. |20, | 27. 03. | 10. | 17. | 24. 0O1. | 08 | 15 | 22. | 29. | 05
= 4 Otevieni showroom 78 dny 30.01.23 17.05.23 b
L3 4 1 Nebytové prostory k prondjmu 46 dny 30.01. 23 03.04. 23 u T
L3 1.1 Analyza dostupnych prostor 40 dny 30.01. 23 24.03. 23

k prondjmu : l
L] 1.2 Prohlidky Sdny 27.03.23  31.03.23 2 3l
= 1.3 Podpis najemni smlouvy lden 03.04. 23 03.04. 23 3 —
= 4 2 Navrh vzhledu pobotky 5dny 04.04. 23 10.04. 23
= 2.1 Graficky névrh Sdny 04.04.23  10.04.23 24 |
= 4 3 Uprava prostor 15 dny 11.04. 23 01.05. 23 T
= 3.1 Voda a elektroinstalace 10dny 11.04.23  24.04.23 6 ' T
= 3.2 Sadrokartonova pricka Sdny 11.04.23  17.04.23 6 : T
= 3.3 Vymalovani a schnutibarvy  5dny 25.04. 23 01.05. 23 9:;6;8 H
= 4 4 Pofizeni vybaveni 20 dny 11.04. 23 08.05. 23
= 4.1 vybé&r vybaveni Sdny 11.04.23  17.04.23 6 T 3
= 4.2 Objednavka vybaveni Sdny 18.04. 23 24.04. 23 12 ﬂ.
= 4.3 Sestaveni a rozmist&ni vybaw 5 dny 02.05. 23 08.05. 23 10;13 i
= 4 57boii k nabidce 24dny 11.04. 23 12.05. 23 T
= 5.1 Vybé&r zboi 3dny 11.04.23  13.04.23 46 hit T
= 5.2 Objednani zboZi 1den 14.04. 23 14.04. 23 16 :
= 5.3 Vybaleni a vystavénizbozi  2dny 09.05.23  10.05.23  7:14;17 _ b
] 5.4 Findlni dekorace 2dny 11.05.23  12.05.23 271118 -
= 4 6 Vytvoreni nabidky 1den 11.04. 23 11.04. 23 u
= 6.1 Tisk a kompletace 1den 11.04. 23 11.04. 23 4:6 : :
= 4 7 Persondl 32 dny 04.04. 23 17.05. 23 I N
] 7.1 Viytvoreni inzeratu 1den 04.04.23 04.04.23 4 l :
= 7.2 Pohovory s uchazeti Sdny 05.04. 23 11.04. 23 23 ﬁ
= 7.3 Podepsani smlouvy 1den 02.05. 23 02.05. 23 7;24 : 4
= 7.4 Zazkoleni persondlu Sdny 11.05.23  17.05.23  11;20;25;16;17;18 _ T
= 4 8 Spuiténi propagace 32 dny 04.04. 23 17.05. 23 I H
= 8.1 Propagace 1. fize 30 dny 04.04.23  15.05.23 4 ' [ :
= 8.2 Propagace 2. faze 3dny 15.05.23  17.05.23 19 T
= 8.3 Aktualizace webovych strane 1 den 15.05.23  15.05.23 19 _ 1
= 9 Otevfeni showroom 0 dny 17.05. 23 17.05. 23 1;5;7;11;15;20;22;27 ‘;;' 17.05.

Zdroj: viastni zpracovani
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4.7.3 Cenovy navrh reseni

V této c¢asti byl podrobnéji zpracovan cenovy navrh tfeSeni. Tabulka ¢. 8 uvadi
pocate¢ni naklady na otevieni showroomu v Hradci Kralové. V pocate¢nich nakladech byl
zohlednén graficky ndvrh komeréniho prostoru, jehoz cena byla stanovena na zakladé¢
praméru z provedené analyzy cen za tuto sluzbu.

Dostupné komercni prostory jsou po celkové rekonstrukei, tudiz se budou realizovat
pouze drobné stavebni Upravy, které vychazi z navrhu interiéru. V pocate¢nich nakladech
jsou také zohlednény malifské prace. Ceny za vybaveni showroomu a za truhlaiské prace
jsou stanoveny na zakladé ziskanych informaci od zadavatelské firmy, Prazirny XY. Cast
¢innosti projektu byla vypracovéna internimi pracovniky organizace, kteti provadéli praci
na projektu vramci brigady jako ptivydélek. Jednalo se predevsim o baliky ¢innosti
jako: sehnani nebytovych prostor, pofizeni vybaveni, zbozi k nabidce, vytvofeni nabidky,
personal a Spusténi propagace. Graf ¢. 14 zobrazuje planované naklady (angl. Budgeted Cost
of Work Scheduled, BCWS; Planned Value, PV) na interni pracovniky organizace v Case.
Néklady na tyto pracovniky ¢ini 201 600 K¢&.

Celkové naklady na otevieni showroomu v Hradci Kralové ¢ini 825 600 K¢. Je nutné

si uvédomit, ze celkové naklady byly vypocteny na zakladé odhadu a mohou se v ¢ase ménit.

Graf 14: Planované niklady na interni pracovniky organizace
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 8: Poc¢ateéni naklady na otevi‘eni showroomu v Hradci Kralové

Polozka Cena

Navrh kome’rcmho 1nter1e°ru (57 m2) véetné konzultaci, 130 000 K&
dopravy a navrhu rozvodu
Stavebni prace (sadrokartonova pricka, priraz zdi + y

. 40 000 K¢
rozvody vody a odpadu, elektriky)
Malifské prace + barva 4 000 K¢
Vybaveni showroomu 400 00 K¢
Truhlaiské prace 50 000 K¢
Interni pracovnici organizace 201 600 K¢
Celkem 825 600 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 8 jsou vycisleny mési¢ni naklady nové vzniklé pobocky jednotlivych
polozek. Odhad mési¢nich nakladl, které vzniknou showroomu pii jeho provozu, je
stanoven taktéz na zéklad¢ informaci a podkladl od zadéavajici firmy. Dostupné nebytové
prostory uréené pro provoz showroomu se nachazi na Velkém namésti v Hradci Kralové,
jejichz mésiéni pronajem ¢ini 15 tisic K¢. Celkové mési¢ni naklady na provoz showroomu
tedy ¢ini 130 tis. K¢. | v této situaci se jednd o naklady, které se mohou v Case ménit

v dusledku ekonomické situace na trhu.

Tabulka 9: Mési¢ni naklady nové vzniklé pobocky

Polozka Cena
Pronajem prostor 15 000 K¢
Personal (odborny prodejce 2x) 84 000 K¢
Kasa storyous 2 000 K¢
VVoda 2 000 K¢
Elektrina 7 000 K¢
Odpady 1000 K¢
Hygiena 1 000 K¢
Wi-Fi 1000 K¢
Uklid 6 000 K&
Utetni 3000 K¢
Socialni pojisténi 8 000 K¢
Celkem 130 000 K¢é

Zdroj: viastni zpracovani
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5 Vysledky a diskuze

Pro ptehlednost byly vytvoifeny dvé komparativni tabulky. Prvni tabulka (¢. 10)

porovnava chovani na trzich B2B a B2C.

Tabulka 10: Komparace trhit B2B a B2C

Faktor/Trh

Produkt

Cena

Distribuce

Propagace

B2B

Prodavajici nema velky vliv na
kvalitu a mnozstvi arody, nebot’
uroda je ovliviiovana vnéjSimi
vlivy, jako napft. klimatickymi
zménami
Kupujici ma velké pozadavky na
produkt, a to ptedevsim na jeho
kvalitu a ptivod. Pozaduje vybrané
odridy,

o nakupu rozhoduje nékolik lidi a
ptedchazi mu dlouhy rozhodovaci
proces. Kupujici odebira velké
mnozstvi komodity pouze
nekolikréat do roka.

Cena je urcovana na burze a odviji
se na zaklad¢ nabidky za dany rok.
Cena je fixni a neda se o cen¢
smlouvat.

Pokud by byly ceny pfili§ vysoké,
kupujici konvenéni kavu by ji
odebirali od levngjsich dodavatelt,
coZ ma ale zna¢ny vliv na jeji
kvalitu.

Zbozi je distribuovano nepiimou
distribucni cestou. Komodita si
vyZzaduje specifické pozadavky na
pfepravu a skladovani.

Mezi klicoveé komunikacni kanaly
na trhu B2B patii podpora prodeje
— jednotlivi farmafi zasilaji vzorky
a dale osobni prodej a reklama
prostfednictvim internetove
komunity.

Zdroj: vlastni zpracovani
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B2C

Spotiebitelé se nejvice rozhoduji na
zéklad¢ chuti a aroma kavy a ceny.
O nékupu rozhoduji predevsim
jedinci.

Cetné nékupy uskute¢iiovany
V malém mnoZstvi.

Jedna se predevsim o rychlé
rozhodnuti.

Cena stanovena na zdklad¢ nakladi
na dany vyrobek a na zaklad¢
konkurence.

Prodejce zvyseni ceny fesi
levnéjSim dodavatelem, coz ma
znaény vliv na kvalitu komodity
Pro zékazniky je cena velmi
dulezita, avSak nedokazou cenu
velmi ovlivnit.

Zbozi je distribuovano jak ptimou,
tak nepfimou distribu¢ni cestou.
Spottebitelé nakupuji kavu
pravidelné v malém mnozstvi
predevsim v hypermarketech.

Komunikaéni kanaly na trhu B2C
jsou piedevsim neosobni a trh klade
velky diraz na reklamu, konkrétné
na média, prostfednictvim kterych
cili na koncové spotiebitele.



Sména na trhu B2B

Na zéklad¢ tabulky €. 9, ktera shrnuje chovani trznich subjektd a analyzu primyslového
trhu lze konstatovat, ze pfi smén¢ na trhu dochazi ke spokojenosti zejména na strané
kupujicich, ale pouze za piedpokladu, Zze dodavatel je schopen dodat produkt v pozadované
kvalité. Tento faktor je strana kupujiciho schopna ovliviiovat vice nez strana prodavajiciho.

Jako nejvétsi problém na strané prodavajiciho lze uvést praveé produkt, ktery neni
schopny ovlivnit takovym zptisobem, jakym by nejspise chtél. Z analyzy trhu je patrné, ze
prodavajici je velmi zavisly na pfirodnich podminkach, predev§im na zmén¢ klimatu.

S tim souvisi také stanoveni ceny. Mnozstvi kdvy se snizuje a vice nez polovina druhti
kavy je v ohrozeni. Tim dochazi ke zvySovani cenové hladiny a ani jeden ze subjekti,
prodavajici ¢i kupujici, neni s to tuto problematiku ovlivnit.

Shoda pfi sméné nastava v ptipadé distribuce. Kupujici maji znalosti tykajici se sklizné

jednotlivych druhti kavy a objednavaji pozadované mnozstvi.

Sména na trhu B2C

Z tabulky ¢. 9 uvad¢jici shrnuti chovani trznich subjektii na trhu B2C lze shledat
relativni shodu na stran¢ prodavajiciho i kupujiciho. Prodavajici nabizi na trhu produkt
v mnoha riiznych variantach, ktery spotiebitelé pozaduji. V Ceské republice se zabyvaji
spiSe chuti a aromatem a cenou kavy. Mnohem dllezit&jsi je tedy pro spotiebitele cena nez
kvalita.

Jestlize se na trhu B2B zvysi cena kéavy, prodavajici na trhu B2B se snazi tuto
problematiku vyftesSit vybérem levnéjSiho dodavatele. Usiluji tedy o to, aby vyhovéli
spottebitelim za kazdou cenu.

Soulad nastavd 1 v pfipadé distribuce. Prodejci jsou diky urcitému zplsobu
skladovani schopni nabizet a prodavat kavu po cely rok. Navic se ve vétsiné ptipadll vyrobci
vyuzivaji sluzeb distribu¢nich mezi¢lanku, které zajist'uji dalsi prodej a spotiebitelé si zde
mohou kavu nakoupit ve své podstaté¢ kdykoliv. D¢€laji tim tak produkt vice dostupnéjsi

spottebitelim.
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Druha tabulka (€. 11) porovnava chovéani trznich subjektii na trzich C2B a C2C.

Tabulka 11: Komparace trhit C2C a C2B

Faktor/Trh C2B

Nejvice prodavany je graficky
design a video animace
Velky daraz na kvalitu
poskytovanych sluzeb.

Produkt

O cen¢ rozhoduje prodavajici, tedy
na tomto trhu spotiebitelé, nikoli
dodavatelé.

Cena je ur¢ena poptavkou po dané
sluzb€. Je ovlivnéna konkurenci,
usilim na provedené praci,
zkuSenostmi
a dovednostmi.

Cena

Ackoliv se jedna o digitadlni sménu
a spotiebitelé zasilaji vétSinu sluzeb
organizaci napiimo, vzdy je to
prostiednictvim facilitatoru ¢i
zprosttedkovatelské spolecnosti.
Na platformé jsou ale také
prodavany sluzby, které jsou
poskytovany fyzicky pomoci
dopravca.

Prodejci jsou pln€ odpovedni za
dodani objednavky, coz mize
ovlivnit jejich hodnoceni.

Distribuce

Velmi vyuzivanou propagaci je
promovani sluZeb prostfednictvim
placené reklamy. Propagované
sluzby se tak posunou na piedni
mista ve vysledcich vyhledavani na
Fiverru.

Propagace

Zdroj: viastni zpracovani
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c2C

Prodej nového i pouzitého zbozi.
Nejvice prodavanou komoditou je
elektronika a jeji prislusenstvi,
obleceni a dopliiky, automobilovy
pramysl.

Prodavajici miize stanovit fixni
cenu za konkrétni zboZzi nebo muze
do zna¢né miry umoznit
kupujicimu o cené rozhodovat
(prostiednictvim aukce)

Na trhu je moznost ovlivnit kupni
cenu jak z pohledu prodavajiciho,
tak i kupujiciho.

Nejcastéjsi vyuzivanou distribu¢ni
cestou je ptima distribuéni cesta.
Sména je zprostfedkovana pomoci
facilitatoru. Jestlize prodavajici
vyuzivaji integrovanych dopravct,
jsou v piipad¢ nedoruceni zasilky
plné kryti. Produkt je nasledné
pfepraven prostfednictvim letecké,
silni¢ni, Zelezni¢ni ¢i namoini

dopravy.

Na trhu C2C se uplatiiuji neosobni
komunikac¢ni kanaly, a to
predevsim reklama. Propagace
zbozi je formou tzv. ,,Promoted
listing®, coZ je zptlisob reklamy,
ktera posouvéa produkty
jednotlivych prodavajicich na
vrchol vysledkl vyhleddvani na
eBay.



Sména na trhu C2B

Na zakladé tabulky €. 10, ktera shrnuje chovani trznich subjektt a analyzu trhu C2B
lze konstatovat, ze pii smén¢ na trhu dochazi ke spokojenosti ze strany kupujicich
i prodavajicich. Shoda nastava v ptipadé¢ faktoru produktu i ceny.

Prodavajici na trhu nabizi kvalitni sluzby, ze kterych kupujici, podniky, dale
profituji. Prodavajici totiz poskytuji firmam vhled do trzniho prostiedi z hlediska
spottebitele, nebot’ piinasi jejich poznatky a feSeni, kterd jsou zaméiena na spotiebitele
jinému podniku.

Shoda nastava u faktoru ceny. Cenu na trhu uréuji poskytovatelé sluzeb a je
stanovena predevsim na zaklad¢ poptavkou po dané sluzbé¢. Dale je ovlivnéna konkurenci,
usilim na provedené praci, zkuSenostmi a dovednostmi. Kupujici, firmy tedy sice nemaji
velkou moznost cenu ovlivnit, avsak stanoveni vys$si ceny je tmérné vyssi kvalité vyrobku,
a toho si jsou firmy velmi dobfe védomy.

Neshoda byla zjisténa u distribuce, a to ptedevsim ze strany prodavajicich. V piipade¢,
ze dana objedndvka neni urCitym zplsobem splnéna, mize to mit za nésledek zruSeni
celkové objednavky a po pfezkoumdni ovlivnit hodnoceni prodavajiciho. Pokud se dodani
tykéd fyzického zbozi, jsou prodavajici odpovédni za veskera prepravni opatfeni, jakmile

kupujici poskytne piepravni adresu.

Sména na trhu C2C

Tabulka ¢. 10 vyhodnocuje chovani trznich subjektt na trhu C2C. Na zakladé¢ tohoto
vyhodnoceni bylo shleddno, Ze pti sméné dochazi k relativni spokojenosti ze strany
kupujicich 1 prodévajicich.

V ptipadé¢ faktoru produkt nastava shoda, nebot’ na trhu je prodavano nové i pouzité
zbozi a zakaznik, spotfebitel ma moZnost volby znékolika kategorii. Zaroven eBay
poskytuje rozsahlé kryti a podporu.

Shoda nastava 1 v ptipadé ceny, nebot’ jak prodavajici, tak urCitym zpisobem
i kupujici, ji mohou ovlivnit. Prodavajici mize stanovit fixni cenu za konkrétni zbozi nebo
muze do zna¢né miry umoznit kupujicimu o cen¢ rozhodovat, a to prosttednictvim aukce.

Soulad mezi kupujicim 1 prodavajicim nastdva pii distribuci. Jestlize kupujici
neobdrzi ocekavanou zasilku, informuje o problému prodejce. Ten, pokud nereaguje ¢i

nedokaze problém vyfesit, ma kupujici narok na zaruku vraceni penéz. V opacném piipadg,
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jestlize prodavajici vyuziva k distribuci zbozi pouze dopravce, jez jsou integrovani s eBay,

ma narok na pIné kryti.

Projektovy plan

Tato kapitola shrnuje vysledky dil¢iho cile, projektového planu. Cilem projektu je
spusténi nového showroomu, ktery bude slouzit jako predvadéci prostor pro vyrobky spojené
s kavou a zaroven bude ¢ast prostoru vyuzivana jako $kolici mistnost S maximalni kapacitou
10 lidi. Spusténi probéhne v rdmci 5 mésict pii maximalnim rozpoctu 1 000 000 K¢.

Za pouziti nastroji projektového fizeni byl vytvoten projektovy plan, ktery predpoklada
otevieni nového showroomu b&hem 78 dni (4 mésicti). Celkové vydaje na otevieni
showroomu v Hradci Kralové by c¢inily 825 600 K&, avsak je tieba brat ohled na

ekonomickou situaci a pocitat s tim, ze naklady i délka trvani projektu se mize meénit.

Doporuceni

Z vysledkli vyzkumu na jednotlivych trzich vyplyva, Zze pii sméné nedochazi
ke spokojenosti zejména na trhu B2B. Nejvétsim problémem je z pohledu prodavajicich
produkt, ke kterému se vaze i faktor ceny.

Plisobenim klimatickych zmén dochazi k poklesu nabizené komodity, a tim se zvySuje
I jeji cenova hladina. Tato problematika vyzaduje komplexni feseni. Je tieba snizovat emise
sklenikovych plynt. Déle farmati z Keni uvadi, Ze spotiebitelé mohou pomoci naptiklad tim,
ze budou kupovat Fair Trade produkty, diky kterym dostanou péstitelé adekvatné zaplaceno,
a navic obdrzi pfispévek, ktery mohou vyuzit na projekty spojené se zvysenim produktivity
jejich farem a bojovat tak se suchem. Dal$i moznosti je piesun péstovani kavy do
chladnégj$iho pasma, a sice mezi obratniky Raka a Kozoroha, avsak je tfeba pocitat s tim, Ze

kéava z takovéto produkce nebude okamzité kvalitni. Navic je toto feSeni ¢asoveé narocné.
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6 Zavér

Zaveérecna prace ,,Komparace a vyhodnoceni chovani trznich subjektd na trzich B2B,

B2C, C2B a C2C* se zabyvala porovnanim vybranych trhii z pohledu jistych faktora.

Hlavnim cilem prace bylo porovnat a vyhodnotit trh kavy v prostiedi B2B, B2C
a chovani trhu C2B, C2C na zvolenych online platformach. Ke spInéni hlavniho cile byla
provedena podrobné deskripce a analyza vSech monitorovanych trhi z pohledu vybranych
faktorti. Mezi sledovanymi faktory byly: produkt, cena, distribuce a propagace. Dil¢im cilem
prace bylo vytvoifeni projektového zaméru pomoci aplikace nastroji projektového fizeni.
Projektovy zamér byl konstruovan na zakladé vymezenych teoretickych vychodisek
a vysledki z provedené analyzy na trhu s kavou v trznich prostredich B2B a B2C.

Vysledky vyzkumu trzniho prostfedi odhalily nesoulad zejména na trhu B2B, kdy
k nespokojenosti dochazi v ptipadé faktoru produkt i cena. Prodavajici nejsou zcela schopni
ovlivnit trodu komodity, se kterou uzce souvisi jeji cenova hladina. Nesoulad byl taktéz
zjistén na trhu C2B u faktoru distribuce. K nespokojenosti dochazi na stran¢ prodavajiciho,
nebot’ je pln¢ zodpoveédny za doruceni zbozi, coz miize mit negativni vliv na jeho hodnoceni
a celkové piisobeni na online platformé.

Hlavnim diivodem rozporu u faktoru produktu i ceny mezi nakupujicim a prodavajicim
Vv trznim prostiedi B2B je pusobeni klimatickych zmén, pii kterych dochazi k poklesu
nabizené komodity, a tim se zvySuje 1 jeji cena.

Tato problematika vyzaduje komplexni feSeni. Je tfeba snizovat emise sklenikovych
plyni. Dale mohou spotiebitelé pomoci napiiklad tim, ze budou kupovat Fair Trade
produkty, diky kterym dostanou pé&stitelé adekvatné zaplaceno, a navic obdrZi piispévek,
ktery mohou vyuZit na projekty spojené se zvySenim produktivity jejich farem a bojovat tak
se suchem. Dal$i moznosti je ptresun péstovani kdvy do chladngjSiho pasma, a sice mezi
obratniky Raka a Kozoroha, avsak je tieba pocitat s tim, Ze kava z takovéto produkce nebude
okamzité¢ kvalitni. Tato feSeni je vSak Casove€ i zdrojové narocné. Pokud by se to vSak
podatilo, byl by tim vyfeSen problém poklesu nabizené¢ komodity a zvySovani jeji cenové
hladiny. Zaroven by doslo ke zmirnéni neshod, které pii sméné mezi subjekty vznikaji.

Na zakladé vymezenych teoretickych vychodisek a vysledkl z provedené analyzy byl
vytvoien projektovy zamér, ktery za pomoci aplikace nastrojii projektového fizeni
pfedpokladd spuSténi nového showroomu v Hradci Kralové. Dle planu je ocekévano

otevieni showroomu béhem ¢étyt mésici s celkovymi naklady 825 600 K¢.
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Prilohy
Priloha 1: Dotaznik

1. Uved’te pohlavi
o Zena
o Muz
2. Do jaké veékové kategorie spadate?
o 15-25let
o 26-35let
o 36-45 let
o 46-55 let
o 56 letavice
3. V jakém kraji bydlite?
o HI. mésto Praha
Stfedocesky kraj
Jihoc¢esky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
o Zlinsky kraj
4. Pijete kavu?
o Ano
o Ne
5. Pokud kévu nepijete, uved’te prosim dtvod proc?
o Uvedte:
6. Jak casto pijete kavu?
o Prilezitostné
o Ne¢kolikrat tydné
o 1-2 salky denné
o 2 8éalky a vice denné
7. Co je nejcastéjSim diivodem Vasi konzumace kavy?
o Unava/nedostatek energie
Chvile odpocinku
Zvyk
Pracovni schlizka/chvile s ptateli
Chut’
Ostatni
8. Kde si obvykle béhem standardniho pracovniho dne kédvu date?
o Doma
o Pracovisté
o Kavarna

O O OO OO OO0 0O OO O0OOo

0O O O O O
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o Skola/univerzita

o Restaurace

o Jiné...

9. Jaky kévovy napoj pijete nejradeji?

o Espresso
Cappucino
Caffe latte
Caffe americano
Caffe macchiato
Turecka kéava
Espresso tonic
Flat white
Instatni kava
Cold brew
Aeropress

o Jiny
10. Kde nejcastéji nakupujete kavu?

o Supermarkety
Hypermarkety
Kavarny
Mensi obchody
Eshop
Prazirny/coffee shop
11. Od jaké znacky nejcastéji kavu nakupujete?
Tchibo
Nescafé
Lavazza
Iy
Jihlavanka
Jacobs
Nespresso
Vybérové kavy

o Jiné...

12. Jak si kavu pripravujete?

o Zalévana (typ ,,turecka kava*)
Automaticky kavovar
Prekapavand/filtrovana
French press
Italska (moka konvicka)
Jiny zpisob
13. Jaké odrudé kavy davate prednost?

o Neni to pro mne podstatné

o Arabica

o Robusta
14. Mate ponéti o tom, co je to vyberova kava?

o Ano

o Ne
15. Jaky typ kavy nakupujete (instantni/mletou/zrnkovou/kavove kapsle)

@) o O O O O O O O O O O O 0 o0 o

0 O O O O O O

0O O O O O
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©)
©)
©)

©)

Instantni
Mleta
Zrnkova
Kévové kapsle

16. Kolik jste ochotni zaplatit za 100 g instantni mleté zrnkové kavy

@)
©)
©)
©)
©)

©)

o O O O O

o

10-14 K¢

15-29 K¢

30-59 K¢

60-99 K¢

100 K¢ a vice
Chut’ a aroma
Cena

Kvalita

Znacka

Pivod kavy
Design vyrobku
Specialni kamenné obchody

18. Ovliviiuje vas reklama na kavu?

@)
@)
@)
@)
@)

Urcité ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Urcité ne
nevim

19. Uved’te zptisob propagace, s kterym jste se setkali v souvislosti s kavou.

o

O O O O O O

Ptimo v dané kavarné

Nesetkal jsem se s jejich reklamou
Socialni sité

Poutace v ulicich

Média

Mail

Ostatni odpovedi
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Priloha 2: Vysledky dotaznikového Setfeni: Chovani spotiebitelii na trhu s kivou

1. Uved’te pohlavi.
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi.

Odpovéd’ Absolutni vyjadieni Relativni vyjadieni
Zena 158 50,8 %
Muz 153 49,2 %

Zdroj: viastni dotaznikové Setreni, n=311°

2. Do jaké vekové kategorie spadate?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Absolutni vyjadieni Relativni vyjadieni
26-25 let 75 24,12 %
15-25 let 66 21,22 %
36-45 let 61 19,61 %
46-55 let 56 18,01 %
56 let a vice 53 17,04 %

Zdroj: viastni dotaznikové Setieni, N=311

3. V jakém kraji bydlite?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Kralovéhradecky 66 21,22 %
HI. mésto Praha 36 11,58 %
Ustecky kraj 25 8,04 %
Jihomoravsky kraj 22 7,07 %
Olomoucky kraj 21 6,75 %
Pardubicky kraj 20 6,43 %
Kraj Vysocina 19 6,11 %
Plzeinisky kraj 17 5,47 %
Liberecky kraj 16 5,14 %
Zlinsky kraj 15 4,82 %
Karlovarsky kraj 15 4,82 %
Stiredocesky kraj 14 45 %
Jihocesky kraj 13 4,18 %
Moravskoslezsky kraj 12 3,86 %

Zdroj: viastni dotaznikové Setieni, N=311

% Celkovy pocet respondentl dotaznikového Setieni
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4. Pijete kavu?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky [Ano =2 otdzka ¢.6, Ne =2 otdzka ¢. 5]

Odpovéd’ Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
ANo 246 79,1 %
Ne 65 20,9 %

Zdroj: viastni dotaznikové Setieni, n=311"

5. Pokud ké&vu nepijete, uved’te prosim ditvod proc?
Povinna otazka, respondent musel napsat odpoved’ viastnimi slovy.

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Kviili jeji chuti 47 72,31 %
Zdravotni divody 13 20 %
Piju bezkofeinovou kavu 2 3,07 %
Mam radéji ¢aj 3 4,62 %

Zdroj: Viastni dotaznikové Setieni, n=65"

6. Jak casto pijete kavu?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
1-2 §alky denné 108 43,72 %
2 Salky a vice denné 65 26,32 %
Nékolikrat tydné 39 15,79 %
Prilezitostné 35 14,17 %

Zdroj: Viastni dotaznikové Setieni, n=246

7. Co je nejcastéjSim diivodem Vasi konzumace kavy?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu 7 nabizenych odpoveédi (min. 1).

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Chut’ 153 62,2 %
Zvyk 120 48,78 %
Unava/nedostatek energie 89 36,18 %
Chvile odpocinku 79 32,11 %
Pracovni schiizka/chvile s pirateli 62 252 %
Ostatni 11 4.47 %

Zdroj: viastni dotaznikové Setieni, N=246

10 Celkovy poéet respondentii dotaznikového $etieni
11 Poget respondent, ktefi nekonzumuji kavu
12 poget respondentll konzumujicich kavu
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8. Kde si obvykle béhem standardniho pracovniho dne kavu date?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi (min. 1).

Odpovéd’ Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
Doma 184 74,8 %
Pracovisté 163 66,26 %
Kavarna 90 36,59 %
Skola/univerzita 13 5,28 %
Restaurace 13 5,28 %
Jiné... 7 2,85 %

Zdroj: viastni dotaznikové Setient, N"=246

9. Jaky kévovy napoj pijete nejradeji?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi (min. 1).

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Espresso 148 60,16 %
Cappucino 66 26,83 %
Flat white 42 17,07 %
Caffe latte 40 16,26 %
Turecka kava 38 15,45 %
Caffe americano 31 12,6 %
Instantni kava 27 10,98 %
Espresso tonic 24 9,76 %
Caffe macchiato 14 5,69 %
Cold brew 14 5,69 %
Jiny 9 3,66 %
Aeropress 5 2,03 %

Zdroj: viastni dotaznikové Setieni, N=246

10. Kde nejcastéji nakupujete kavu?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi (min. 1).

Odpovéd’ Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
Hypermarkety/Supermarkety 181 73,58 %
Kavarny 56 22,76 %
Prazirny/Coffee shop 45 18,29 %
E-shop 25 10,16 %
Mensi obchody 18 7,32 %

Zdroj: viastni dotaznikové Setieni, N=246

13 Pocget respondentl konzumujicich kéavu
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11. Od jaké znacky nejcastéji kavu nakupujete?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi (min. 1).

Odpovéd’ Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
Jiné... 75 30,49 %
Tchibo 62 25,2 %
Nescafé 54 21,95 %
Nespresso 52 21,14 %
Vybérové kavy 50 20,33 %
Jacobs 40 16,26 %
Lavazza 30 12,2 %
Jihlavanka 24 9,76 %
Iy 13 5,28 %

Zdroj: viastni dotaznikové Setieni, n=246

12. Jak si kavu ptipravujete?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi (min. 1).

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Automaticky kavovar 170 69,11 %
Zalévana (typ ,turecka 94 38,21 %
kava*)

French press 32 13,01 %
Prekapavana/filtrovana 21 8,54 %
Italska (moka konvicka) 14 5,69 %
Aeropress 13 5,28 %
Jiny zptsob 13 5,28 %

Zdroj: viastni dotaznikové Setieni, N=246

13. Jaké odrid¢ kavy davate prednost?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
Neni to pro mne podstatné 135 54,88 %
Arabica 101 41,06 %
Robusta 10 4,07 %

Zdroj: viastni dotaznikové Setieni, N=246

14. Pijete vybérovou kavu?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 117 47,56 %
Ne 72 29,27 %
Nevim, co to je 57 23,17 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, N=246

14 Poget respondentl konzumujicich kavu
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15. Jaky typ kavy nakupujete?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi (min. 1).

Odpovéd’ Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
Zrnkova 123 50 %
Instantni 95 38,62 %
Mieta 76 30,89 %
Kavové kapsle 49 19,92 %

Zdroj: Viastni dotaznikové Setieni, n=246"

16. Kolik jste ochotni zaplatit za 100 g instantni/mleté/zrnkové kavy?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
30-59 K¢ 95 38,62 %
60-99 K¢ 69 28,05 %
100 K¢ a vice 45 18,29 %
15-29 K¢ 32 13,01 %
10-14 K¢ 5 2,03 %

Zdroj: viastni dotaznikové Setieni, N=246

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi (min. 1).

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Chut’ a aroma 212 86,18 %
Cena 109 44,31 %
Kvalita 102 41,46 %
Pivod kavy 21 8,54 %
Znacka 16 6,5 %
Design vyrobku 3 1,22 %
Specialni kamenné 1 0,41 %
obchody

Zdroj: viastni dotaznikové Setieni, N=246

18. Ovliviiuje Vas reklama na kavu?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
SpiSe ne 117 47,56 %
Urcité ne 63 25,61 %
SpiSe ano 36 14,63 %
Nevim 21 8,54 %
Ur¢ité ano 9 3,66 %

Zdroj: viastni dotaznikové Setreni, N=246

15 Pocet respondentt konzumujicich kéavu
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19. Uved'te zplisob propagace, s kterym jste se setkali v souvislosti s kavou.
Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nekterou z nabizenych odpovedi nebo
dopsat néjakou viastni (min. 1).

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost  Relativni ¢etnost
Média 149 60,57 %
Socialni sité 101 41,06 %
Primo v dané kavarné 65 26,42 %
Nesetkal(a) jsem se s propagaci kavy 38 15,45 %
Ochutnavky 36 14,63 %
Poutace v ulicich 34 13,82 %
Letaky 21 8,54 %
Vzorky 12 4,88 %
Malil 8 3,25 %
Jiné... 5 2,03 %

Zdroj: viastni dotaznikové Setieni, n=246°

18 Poget respondentt konzumujicich kavu
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Priloha 3: Vysledky dotaznikového Seti‘eni — segmentace na jednotlivé kraje

6. Jak casto pijete kavu?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Piilezitostné Nékolikrat tydné 1-2 §alky denné 2 a vice

Segmenty/Odpovédi Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni

cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
VSichni respondenti 35 11,3% 39 12,5% 108 34, 7% 65 20,9%
HI. mésto Praha 4 14% 2 7% 9 32% 13 46%
Stiredocesky kraj 2 18% 2 18% 5 45% 2 18%
Jihocesky kraj 1 11% 2 22% 3 33% 3 33%
Plzeiisky kraj 4 24% 2 12% 5 29% 6 35%
Karlovarsky kraj 1 9% 4 36% 5 45% 1 9%
Ustecky kraj 5 28% 3 17% 8 44% 2 11%
Liberecky kraj 0 0% 2 15% 5 38% 6 46%
Kralovéhradecky kraj 3 5% 8 14% 30 51% 18 31%
Pardubicky kraj 3 17% 2 11% 8 44% 5 28%
Kraj Vysocina 2 13% 2 13% 8 50% 4 25%
Jihomoravsky kraj 3 21% 0 0% 10 71% 1 7%
Olomoucky kraj 4 25% 5 31% 4 25% 3 19%
Moravskoslezsky kraj 1 13% 1 13% 5 63% 1 13%
Zlinsky kraj 2 25% 3 38% 3 38% 0 0%

Zdroj: viastni dotaznikové Setieni, n=246"'

17 Poget respondentt konzumujicich kavu
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7. Co je nejcastéjsim diivodem Vasi konzumace kavy?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi (min. 1).

Unava/nedostatek , - }’racovni’
energie Chvile odpocinku Zvyk schuzka/chvile s Chut
Segmenty/Odpovédi prateli
Absolutni = Relativni = Absolutni  Relativni = Absolutni = Relativni  Absolutni  Relativni = Absolutni = Relativni

Cetnost ¢etnost ¢etnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
VSichni respondenti 89 28.6% 79 25.4% 120 38.6% 62 19.9% 153 49.2%
HI. mésto Praha 11 30.6% 5 13.9% 12 33.3% 9 25% 20 55.6%
Stiredocesky kraj 5 35.7% 2 14.3% 7 50% 1 7.1% 8 57.1%
Jihocesky kraj 5 38.5% 2 15.4% 5 38.5% 1 7.7% 9 69.2%
Plzenisky kraj 6 35.3% 8 47.1% 6 35.3% 3 17.6% 13 76.5%
Karlovarsky kraj 7 46.7% 1 6.7% 7 46.7% 3 20% 4 26.7%
Ustecky kraj 6 24% 7 28% 8 32% 2 8% 7 28%
Liberecky kraj 5 31.3% 3 18.8% 11 68.8% 2 12.5% 8 50%
Kralovéhradecky kraj 16 24.2% 30 45.5% 21 31.8% 24 36.4% 36 54.5%
Pardubicky kraj 7 35% 6 30% 8 40% 4 20% 9 45%
Kraj Vysocina 6 31.6% 4 21.1% 9 47.4% 3 15.8% 9 47.4%
Jihomoravsky kraj 3 13.6% 2 9.1% 11 50% 2 9.1% 9 40.9%
Olomoucky kraj 5 23.8% 2 9.5% 7 33.3% 4 19% 11 52.4%
Moravskoslezsky kraj 4 33.3% 5 41.7% 4 33.3% 3 25% 6 50%
Zlinsky Kkraj 3 20% 2 13.3% 4 26.7% 1 6.7% 4 26.7%

Zdroj: viastni dotaznikové Setieni, n=246"

18 Poget respondentl konzumujicich kéavu
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14. Pijete vyberovou kavu?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi.

Segmenty/Odpovédi Absolutni
cetnost

VSichni respondenti 117
HI. mésto Praha 12
Stiredocesky kraj 6
Jihocesky kraj 7
Plzeiisky kraj 8
Karlovarsky kraj 5
Ustecky kraj 9
Liberecky kraj 10
Kralovéhradecky kraj 33
Pardubicky kraj 4
Kraj Vysocina 6
Jihomoravsky kraj 5
Olomoucky kraj 9
Moravskoslezsky kraj 2
Zlinsky kraj 1

Zdroj: viastni dotaznikové Setieni, n=246"

19 Poget respondentt konzumujicich kavu
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