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Souhrn

V diplomové praci na téma Marketingova strategie business start-up se zabyvam zalozenim
malého podniku v oblasti sluzeb — Cajovny. V prvni ¢asti prace vychazim z teoretickych
znalosti zaloZzenych na odbornych textech véhlasnych autorti v oblasti marketingu a
managementu. Svoji pozornost upindm k fundamentalnim ¢astem procesu marketingového
fizeni a planovani. V druhé ¢asti prace se pak zaméfuji na skute¢nou analyzu podniku
prostiednictvim analyzy vnitiniho a vnéjSitho prostfedi. Piedmétem analyzy wvnéjsiho
prostiedi je rozsahla STEP analyza, Porterova analyza konkuren¢nich sil a Analyza
konkurence. Siroka paleta pozoruhodnych informaci pomaha perfektné zmapovat
konkurenéni prostredi, které je nasledné doplnéno o analyzu interniho prostedi. Finan¢ni
analyza podava zpravu o finanéni situaci podniku, ktera je zékladem financni strategie
podniku. V zavéru se vénuji marketingové strategii, zalozené na definovani cild,
vychézejicich z prilezitosti a silnych stranek analyzy SWOT. Naplni marketingové strategie
je predevsim propagace, coby nastroje ke zvyseni zisku a trzniho podilu. Nemalou mérou
k diplomové praci ptispél pruzkum trhu, ktery prokazal dulezita zjisténi.

Kli¢ova slova: business start-up, marketingova strategie, podnikani

Summary

In my thesis on topic Marketing strategy business start up |1 am dealing with establishing
tearoom in section of services. In a first part | come out from theoretical skills based on
professional scripts famous writers in section of marketing and management. | dedicate my
attention for basement pieces of marketing process, especially management and planning. In
a second part | dedicate my attention for real company micro and macro analysis. The object
for external analysis is comprehensive STEP analysis, Porter’s analysis and Competition
analysis. Wide bid of spectacular information helps perfectly map competition environment,
which is ensued by internal analysis. Financial analysis gives a report about company’s
financial statement, which is base for company financial strategy. In the end | pay my
attention to marketing strategy, based on definition the enterprise aims, coming out from
Opportunities and Strengths. Fulfillment of marketing strategy is mainly advertising as the
instrument of profit increase and enhace the market share. With a big chip helped market
research, which demonstrated major ascertainment.

Keywords: business start-ups, marketing strategy, business
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1. Uvod

,,Rozhodla jsem se, Ze si zalozim maly podnik v oblasti sluzeb, Cajovnu Kulisek. Pro¢ pravé
¢ajovnu? Vzdycky mé zajimaly bylinky, nejspis§ protoze je mam spojené s pocitem pohody,
uvolndni a bezstarostnosti. Salek dobrého Gaje piinasi klid do duse ¢lovéka a chvilku
relaxace. Prodej €ajii je mila ¢innost, nikomu se nepodbizi. Kdo ma zéjem, ptijde sam, kdo
o Caje nestoji, nevi o nich. Je to zpisob piijemné straveného odpoledne. Pro milovniky
nevsednosti nabizi ¢ajovna moznost vyzkousSet vodni dymku, ktera jesté vic podpoii pocit
pohody. Zadné pfehnané emoce tu nenajdete. Jen lidi, kte¥i p¥isli stravit hezkou chvilku do
ptijemného prostiedi!

Tento druh podnikdni jsem si vybrala z romantického ptistupu. D4 se fict, Ze jsem
nadsencem. Caje jsou moje vasen a tak bych se jim rada vénovala i v budoucnosti. A
samoziejmé, ze podstatnym a nezanedbatelnym cilem podniku je dosazeni zisku. Bez toho

nelze zivnost provozovat.*



2. Cile a metodika

Cile

Na zdkladé analyzy SWOT byly identifikovany dva stfednédobé cile. Prvnim
dlouhodobéjsim zamérem je dosazeni trzniho podilu ve vysi 2%. K jeho naplnéni by mélo
dojit v prub¢hu 2 az 3 let. Druhym cilem je zaméieni na segment v postproduktivnim véku
a studenty z divodu vytiZeni prostoru ¢ajovny v dob¢ nizké navstévnosti. Oba cile by mély
smétovat ke zvySeni ziskli podniku a k zamezeni finan¢ni ztraty v dasledku novely zédkona

o zakazu koufeni.

Metodika

Teoreticka ¢ast prace byla vytvotrena po nastudovani odbornych textt, prakticka cast je dilem
vlastniho Usili autora.

V teoretickém pojednani se zabyvam marketingovym pldnovanim a fizenim, sluzbami,
strategickym fizenim, vizi, misi a situa¢ni analyzou, mikro a makroprostfedim slouc¢enym
prostiednictvi analyzy SWOT, segmentaci, formulaci cile a formulaci strategie.

Pro zobrazeni pfedstavy zacinajiciho podniku bylo potieba dat dohromady rozpocet.
byl realizovan v listopadu roku 2015. Dalsim dulezitym ¢lankem bylo provedeni prizkumu
trhu prosttednictvim dotaznikti. Osloveni respondentii, analyza dat a zhodnoceni vysledki.
Nasledovala pfiprava Finan¢ni analyzy na zaklad¢é rozpoctu a rozsahlé tpravy podkladi.
STEP analyza coby nejobsahlejsi rozbor byla nejkomplikovanéj$i na mnoZstvi dat a
zpracovani grafii. Nejzajimavéjsim prvkem studie bylo vytvoreni Marketingového mixu, o

ktery se opira 1 marketingova strategie.



3. Literarni reSerse

3.1 Marketing

Marketing je soucasti firemni strategie, sméfujici k naplnéni zaméru. Je zaloZen na
zakaznicich, jejich potfebach a pozadavcich. Znamena vedeni firmy orientované na trh, kdy
zakaznik je prvnim i poslednim ¢lankem podnikatelského procesu.

Marketing je jednou z funkci vykonavanych podniky a soustavou procesti pro
vytvareni, sd€leni a pfinaseni hodnoty pro zakaznika a pro management vztaht se zakazniky
takovym zptisobem, z n¢hoz ma zisk organizace i zajmové skupiny s ni spojené.

(Solomon, 2006)

, Marketing je umeéni nachdzet prilezitosti, rozvijet je, aktivné jich vyuzivat. Pokud
marketingové oddeéleni takové prilezitosti nevidi, pak je na case dat vsem jeho manazeriim
vypoved. Pokud si veditelée marketingu nedovedou predstavit nové vyrobky, sluzby,

programy, za co jsou vlastné placeni? * (Kotler, 2000)

3.1.1 Marketingové rizeni
Marketingové fizeni ma své opodstatnéni. Nejedna se pouze o Cas a penize, které byvaji pro
majitelé malych a stfednich firem nedostatkové. Marketingové tizeni je proces skladajici se

Z planovani, realizace a kontroly marketingu, viz schéma.

Obrizek ¢. 1 Proces Marketingového Fizeni

b Marketmgo_ve ) Ilieallza_ce ) 3 Marketingova
planovani marketingoveho planu kontrola
Rozhodovani Komunikace Rozhodovani
Rozhodovani
Motivace

Marketingové rizeni

Rozhodovani, komunikace a motivace jsou nezbytnymi soucdstmi v ramci jednotlivych
skupin procesu marketingového fizeni i mezi sebou. Velké podniky predikuji zmény na trhu
a vymysleji strategie nékolik let dopfedu. Malé podniky se v tomto ohledu v nékolika

smérech odliSuji. Pokud se budeme divat z pohledu strategického planovani, je jednou

vvvvvv



schopnosti transformace a nékladi budou rozdily mezi vyrobnimi a obchodnimi
spolecnostmi a bude zalezet samoziejmé také na odvétvi. Strategicka feSeni by méla jasné
ur€it, jak prispivaji k vytvoieni ptidané hodnoty a udrzeni pozice na trhu. Jsou to dlouhodoba
rozhodnuti. V souCasném nestalém trznim prostiedi, se ,,dlouhodobé*“ planovani lisi
Vv zavislosti na oboru a dob¢ zivotniho cyklu. V nékterych bude spole¢nost planovat v tiseku
tif let, jinde to miize byt tfeba pét let nebo deset az patnéct rokid. Nékteré drobné firmy mohou
planovat spiSe operativné — V ramci jednoho roku. Ma tedy planovani v delSim ¢asovém
obdobi pro malé podniky opodstatnéni? Ano, ma. Ne vSichni vlastnici drobnych podniki
jsou o této skutecnosti presvédéeni. Divodi, pro¢ nesestavovat marketingovy plan je hned
nékolik. Néktefi se domnivaji, ze vSe co potiebuji, maji v hlave, takze zaznam na papife je
neopodstatnény. Jini nemaji dostatek penéz, casu a lidi. Existuji podnikatelé, ktefi nemayji
zkuSenosti s planovanim anebo je firma tak mald, ze zdkazniky je mozZné ziskat na zaklad¢
doporuceni. Nékdy ma majitel jasnou predstavu, ale zaméstnanec neni schopen vizi
pochopit, 1 pfes komunikaéni schopnosti majitele. Muze se také stat, ze ¢asem prestane
vlastnik usilovat o svou vizi a ta se zméni. V piipadé doporuceni se mize objevit konkurence
a ta nam piebere zdkazniky. Co ted’? Planovani by pravé dokdzalo ptedejit ztraté zakaznika
a trzni pozice. Pravé se strategickym planovanim je mozné predejit ubytku zakazniki a najit
zpusob, jak nabidnout lepsi podminky nez konkuren¢ni podnik. Neni firma, ktera by mohla
fungovat bez planovani. Pisemné zaznamy slibuji spise splnéni cile, dodrzeni planu a 50%
uspéchu tvoii management. Skute¢ni viidci schopni kritiky pii dosahovéani cild, se schopnosti
zachovat si nestrannost a objektivnost, dokazi zajistit spolecnosti uspéch planovani a vlastni

realizace téméf stoprocentne.

3.1.2 Marketingové planovani

Kdyz se tekne planovani, hovotime o vice typech, konkrétné o podnikovém strategickém,
marketingovém strategickém a operativnim planovani. Marketingova strategie je predev§im
o marketingovém fizeni a planovani, ale i tak je diileZité neopomenout podnikové strategické
planovani, které predchéazi pravé tomu marketingovému. Pokud chce spole¢nost dosahnout
uspéchu, musi uvazovat s vyhledem do budoucna a rozvinout celkovou strategii expanze.
Podstatnou myslenkou kazdého podniku zlstava dlouhodobé planovani a rist podniku.

Zaklad strategického planovani utvari otazky:



o Kde se nachdazime?

e Jak jsme se sem dostali?
e Kam smérujeme?

o Kde bychom chteli byt?
e Jak se tam dostaneme?

e Nabizime, co je zadano? (Blazkova, 2007, s. 23)

Vrcholovy management nemutze smyslet bez spoluprace s ostatnimi zaméstnanci podniku,
ktefi dodavaji nezbytné informace. Pomoci informaci o trhu, potfebach klientti, o finan¢nich
zdrojich a dalSich informaci mize firma spiSe naplanovat svij strategicky zamér a objevit
udrzitelnou konkuren¢ni pozici. Z takovychto informaci a plant se pak vytvati planovani
pro jednotlivé useky ¢i jednotlivé skupiny. (Blazkova, 2007, s. 23-24) Podle Malcoma a
Wilsona (2012, s. 42) se jedna o sérii ¢innosti, které predevsim uréuji marketingové cile a
nasledné pak formuluji plany. Pfi planovani dochazi k manazerskému procesu, pficemz
v malych podnicich se jedna ¢astéji o neformalni proces. V koncepci piedstavuje planovani
jednoduchy proces, skladajici se ze zhodnoceni situace, zformulovani urcitych zdkladnich
predpokladii, stanoveni cilli — co a komu prodat, vybéru postupu k naplnéni vybranych cilt
a posouzeni nédkladu na ¢innosti potiebné k uskute¢néni.

Planovani je pro marketing nezbytné. Marketingoveé prostiedi stale vice expanduje a
objevuji se dalsi a dalsi neptatelské jednotky. V takovéto atmosféie dochazi ke stietim
stovek vnitinich a vnéjSich faktorii, které stdle brani moznosti dosahovani zisku. Kazda
spole¢nost miva Etyfi zakladni cile: maximalizaci pfijmili, maximalizaci ziskil, maximalizaci
navratnosti investic a minimalizaci nakladi. Kazdy tento cil je atraktivni pro jin¢ho
firemniho manazera, podle vykonu funkce v podniku. Fakticky Ize pouze dosahnout
,»optimalniho kompromisu®. Kazdy z téchto cill 1ze do jisté miry povaZovat za protichiidny

vici ostatnim. Proces marketingového planovani viz priloha.

3.2 Sluzby

Malé a stredni podniky Casto zamé&fuji svou pozornost do oblasti sluzeb. Statistické udaje
uvadi, Ze sluzby tvoii diileZitou souc¢ast narodniho hospodafstvi mnoha zemi a to i ptesto, ze

spadaji do terciarniho sektoru. A to jak procentnim vyjadfenim sluzeb v HDP, tak i



procentualni Giasti na zamé&stnanosti. I v Ceské republice kazdoroéné roste diileZitost sluzeb,
ale stale nedocilila priméru statti Evropské unie ani vyspélych svétovych ekonomik.

Definovani sluzeb je predmétem sporu. Problém nastdva uz u nejednotné definice.
Kdyz provedeme prizkum mezi lidmi, ziskame nejspiS tolik odpovédi, jako variant. |
Evropska unie prezentuje rad¢ji sluzby seznamem toho, co mezi n¢ nepatii. Pravnik by
nejspiS odpoveédel, ze se tim rozumi provedeni Cinnosti a vykonti na zdkladé dohody mezi
obchodnimi partnery (mezi poskytovatelem a piijjemcem). Ekonom se pravdépodobné
odkaze na OKEC (odvétvovou klasifikaci ekonomickych ¢innosti), kde sluzby spadaji pod
kody 40 az 93.

Sluzby se vyskytuji ve vefejném i komerénim sektoru. Zakladni sluzby poskytuje
stat. KdyZ je spole¢nost vice zamétena liberdlng, pak se mnoho téchto zakladnich sluzeb
ptesouva do soukromého sektoru. Takovym piikladem mulze byt napt. projekt PPP (Public
Private Partnership) — partnerstvi vetfejné a soukromé oblasti, né¢kdy plné financované ze
soukromych prostredki.

Mezi veiejné sluzby patii: obrana a bezpecnost, zdravotnictvi, socialni péce,
soudnictvi a vézenska sluzba, vzdélavani, télovychova a sport, véda a vyzkum, kultura.
Mezi komer¢né orientované sluzby patii: energie, stavebnictvi, maloobchod, velkoobchod,
pohostinské sluzby, doprava, poStovni a kuryrni sluzby, telekomunikace, finance a

pojistovnictvi, reality, rekreacni, kulturni a sportovni ¢innosti ad.

Zakladni vlastnosti sluzeb, podstatné ovliviiyjici fizeni, je jejich nehmotna povaha. Z ni
vychézeji dalsi vlastnosti, jako neskladovatelnost, baleni a doprava, uzance kvality,
nesnadna standardizace apod. Dals$i podstatny znak sluzeb je jejich neoddélitelnost od téch,
kteti je poskytuji.
Pro zacatek podnikani je zamé&feni na sluzby vétSinou jednodussi. Zde je nekolik
davodu proc:
= sluzby nejsou tolik narocné na kapital
= Dbariéry vstupu do odvétvi neexistuji nebo nejsou tak vysoké (legislativni omezeni)
* neni t€Zké najit odpovidajici personal
= sluzby obecné nejsou tak slozité na spletité organizacni struktury a technologie.
Management sluzeb malych a stiednich podnikli vétSinou nezahrnuje vSechny tii

stupn€ managementu. Zv1ast funkce stfedniho a liniového managementu mize byt podstatné
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utlumena nebo Uplné€ vyloucena. Tento fakt zptisobuje skutecnost, Ze sluzby mnohem castéji
nez vyroba ztotoziiuji manazera spoleCnosti s vlastnikem. Tato uprava avSak snizuje
profesionalni Groven fizeni a podstatné méni u€inek podnikani a navratnost investic. Autofi
tvrdi, Ze je obecné rozumnéjsi, dosadit na misto vlastnika kvalitniho manaZera. Tato zména
ovSem byva pro majitele velmi slozitd a nelze se pozastavovat nad tim, ze mnoho vlastnikli
na néco takového nikdy nepfistoupi. Riziko zasahu neni bezvyznamné, ale jsou i jiné
divody, pro¢ nerozsifovat organizacni strukturu, napt. osobni.

Inovace jsou nezbytnou soucdsti managementu sluzeb. Na vyznamu ziskavaji
pfedev§im vécna zdokonaleni, ktera jsou zjevnd zménou konecné sluzby (i pochopeni
spotiebitelem) a Casto pfinasi kladny pfinos i z ekonomické Cinnosti. Aby bylo mozné
zdokonalit sluzbu, je nutné inovovat proces jeji vyroby. Napft. kdyby méla firma nabizet IT
sluZzby s novymi technologiemi, je potfeba obnovit i znalosti zamé&stnancl, zajistit jim

odpovidajici software, hardware apod. (\Veber, Srpova, 2008, s. 137-139)

3.3 Strategické rizeni
3.3.1Vize

,, Vize predstavuje souhrn specifickych vzorii a preferenci spolecnosti, predstavu jeji uspésné
budoucnosti, kterd vychazi ze zakladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny cile

a plany firmy. (Jakubikova, 2013, s. 18)

Vize stoji na samém uvodu procesu strategického tizeni, coz je jasné 1 z hierarchického
klasického pojeti (Vize — Mise — Cile — Strategie - Taktiky).

Vize vyzaduje, aby kazdy porozumél a pievzal roli pfi jejim uskuteciovani a
pozivani hodnot, které¢ zahrnuje. Stredem kazdé vize je efekt, kterého ma byt dosazeno

v zajmu klientd. Specifickd napln vize je spjata s firmou a oborem, ve kterém podnik piisobi.
»Vize Fik4, jak bude podnik vypadat v budoucnosti.“

Vize koresponduje s tim, jak bude podnik vypadat v budoucnosti. Spravné definovana vize

V sob¢ zahrnuje zdokonaleni a produkuje kladné emoce vSech zapojenych pro motivaci.
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Spravné vlastnosti vize jsou: jasn¢ definovand, skutecna a komunikovatelna. O tom,
zda je vazné realna, se lze ujistit podle srovnani firmou formulované vize a zavéru situacni
analyzy spolecné s predpovédi budouciho prostredi, kdy nasleduje stanoveni rozport. Kdyz
je prostor prili§ rozsahly, je nezbytné vizi znovu definovat. Pokud je nepatrny, je potieba jen
drobnych tprav.

Vize shromazd’uje zakladni postupy, které jsou stale stejné. Vize je odolna vuci
zménam V okolnim prostiedi. Jde o smés dlouhodobych, nad¢asovych podminek, strategii a
postupi, které se adaptuji v ménicim se svété. Obecné pravidlo fika, ze vize by méla byt
zapamatovatelna do péti minut.

Jedine¢nost vize spociva v tom, Ze je pro vSechny jedince v organizaci stejna. Je
podstatné, aby Se top manaZzefi organizace upinali k vizi, kterou definovali, stanovili a
prevzali.

Stale pribyva firem, které vetejné publikuji své vize. Vize by méla odpovidat
skutecnosti, schopnostem a moznostem spolecnosti. Je zédkladem procesu fizeni zmény. Vize
se rozchazi do strategickych cilt, jeZ jsou drobnymi kroky, dovolujici se vizi ptibliZzit a splnit

tak poslani firmy. (Jakubikova, 2013, s. 18-20)

3.3.2 Poslani (mise)

., Poslani (mise) je vysvétleni smyslu, uicelu podnikani, prohldseni o tom, ceho si firma preje

dosdahnout. * (Kotler, Armstrong 2004, s. 82)

Poslanim kazdé firmy je, aby svymi produkty ¢i sluzbami plnila potfeby zakaznika
a ze zisku vlastni podnikatelské ¢innosti plnila potieby téch, ktefi jsou s podnikatelskou
¢innosti osobné spojent. (Vicek, 2002, s. 16)
Poslani udava hlavni pfi¢inu existence podniku. Mélo by byt v souladu jak
S vnitinim, tak vné&jSim prostfedim. Je dualezité, aby mise byla v harmonii s podnikovou
(firemni) kulturou a plsobila kladné na socidlni vazby. Poslani by mélo odpovidat na tyto
otazky:
e Kdo jsou nasi zakaznici?
o Jakou potiebu ¢i prani zdkaznika firma uspokojuje a co je jejim cilem?

e Kde pusobi?
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o Jaka je , filozofie“ firmy?
o Jake jsou preference spolecnosti a jaka je jeji konkurencni vvhoda?
o Jakymi produkty uspokoji firma potreby a prani zakaznikii, i ty nevyslovené?
(Jakubikova, 2013, s. 21)
Formulace poslani by neméla byt ani pfili§ rozsahla, ani ptilis Gtla, ale pfesna a
skute¢na. Méla by zapadat do atmosféry souvislosti, v niz u¢inkuje. Cas miZe prostiedim
firmy vyrazné zahybat. Kdyz vedeni spolecnosti zjisti, ze chod firmy se odlucuje od svého
posléani, musi hledat opét ucel vzniku jednotky. Definice poslani je véci top managementu.
Poslani organizace a vize musi byt rozdélené do sledu co nejspecifikovanéjsich jednotlivych
zamért a vykonovych kritérii pro vSechny urovné vedeni, kterych ma byt za urcity ¢asovy
usek dosazeno. Existuji podniky, které uvefejiuji svoji firemni identitu, mezi jehoz prvky

patii firemni mise a hodnoty, zahrnuté v organiza¢ni kultufe. (Jakubikova, 2013, s. 20-23)

3.4 Situacni analyza

Situacni analyza je usporadané a podrobné, kritické a nezaujaté Setfeni a zhodnoceni:
o vnitini situace spole¢nosti se zaméfenim na marketingové aktivity
o pozice podniku ve vnéjSim prostiedi se zaméfenim na analyzu trhu a analyzu
konkurence
Analyza se uskuteciiuje ve tfech casovych udobich:
o minulost
o soucasnost

o budouci vyvoj (predikce budouciho vyvoje)

Zavéry kvalitn¢ provedené marketingové analyzy ztélesiiuji pro spolecnost lepsi znalost
okolnich podminek, které¢ vyrazné méni zplisoby uspokojovani potieb trhu. Porovnavaji
jednotlivé marketingové vnitini hodnoty s kompletnim ptsobenim spole¢nosti (vyrobni
kapacity, technické procesy, strojni zatizeni, pfijatelnost investice). Pfispivaji spole¢nosti
K urCeni pozice v okoli, v némz figuruje, a identifikaci skute¢nych podminek pro vyvoj
budoucich ¢innosti.

Marketingova situacni analyza by se méla stat nezbytnou soucasti marketingovych

aktivit spolecnosti a mé¢la by byt vykondvana regulérné a fadn€ v pozadovaném sloZeni.
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Méla by probihat minimaln¢ jedenkrat za rok na zacatku planovaciho obdobi. Je zékladni
soucasti globalni podnikové analyzy, rovnéz jako analyzy dalSich podnikovych ¢innosti.
Pro diikladnou analyzu vnitinich silnych a slabych stranek a vné&jSich prilezitosti a
hrozeb se v situa¢ni analyze pouziva analyza SWOT (nazev sloZeny z po¢ate¢nich pismen
anglickych nazviu — Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats). Je mozné ji provadét i
jako samostatny postup coby ¢ast marketingového procesu. Spole¢nosti ji zpravidla zatazuji
na konec situacni analyzy, protoze se zabyva Zzivotné nezbytnymi silnymi a slabymi
strankami organizace v kontextu s dulezitymi pfilezitostmi a odstrasujicimi hrozbami.
Pomaha organizaci odhadnout atraktivitu marketingové politiky nebo naopak slozitost,
pfipadné nerealnost jejiho plnéni a uskutecnéni. Zavéry této analyzy elementidrnim
zpusobem méni vybér a definici marketingovych strategii nebo strategickych cest.

(Bouckova, 2003, s. 17)
3.4.1 Mikroprostredi

Do mikroprostfedi spadaji Cinitelé, které spole¢nost mize uplatnit a které pfimo plisobi na
schopnost organizace realizovat své hlavni poslani — uspokojovat potieby vlastnich
zakaznik. Mezi faktory ovliviiujici mikroprostfedi patii podnik, zékaznici, dodavatelé,

distribu¢ni ¢lanky a konkurence.

Podnik

P1i klasifikaci ulohy podniku v marketingovém mikroenvironmentu je neopomenutelné, ze
podnik coby Zivy, vyvijejici se organismus, je existenéné i vyvojove zavisly na spolupraci
vSech jeho vnitinich organd a jejich spravné funkci. Takto Ize uvaZovat i o vnitinim
mikroprostiedi, do né¢hoZ spadaji v§echna vyznamna oddéleni firmy. Dohled nad cilovymi
trhy neni mozné delegovat jen na zaméstnance marketingu, ale zaroven je nutné, aby
marketing spole¢nosti respektoval zptisob vyroby, finanéni, technické a jiné piedpoklady,
které ve vybraném ¢ase na podnik maji vliv a z¢asti vymezuji hranice, mezi kterymi se

spole¢nost mtize pohybovat.

Zakaznici

vvvvvv

spotiebiteli neni homogenni (stejnorody). Kone¢ny uzivatel potiebuje jiny pfistup nez

spotfebitel na trhu primyslového zbozi nebo kupujici vyrobkd primyslového a
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neprumyslového ucelu. Kotler (2000) proto rozlisuje trh spotiebiteld, trh vyrobni oblasti, trh
zprostiedkovatelll, narodni trh a mezinarodni trh. Kazdy z uvedenych vyzaduje jiny pfistup.
Schopnost reakce na specidlni vlastnosti riznych trhit a schopnost vyuziti téchto

charakteristik k prosperité podniku je zakladem pro vzkvétajici firmu.

Dodavatelé

Tento Cinitel marketingového prostiedi pfinasi spole¢nosti prilezitost jak zajistit nezbytné
zdroje v potifebném ¢ase, mnozstvi a kvalité, jez jsou nepostradatelné pro udrzeni zakladniho
provozu podniku. I kdyz se mize zdat takovy zamér v konsolidovanych t¢etnich jednotkach
jako bezpredmétny, marketingovy personal musi poctivé monitorovat stav a schopnosti
dodavatelt, a to 1 v dlouhodobém casovém vyhledu. V¢asna reakce na neptiznivé okolnosti

je zcela zasadni ve snaze zabranit ohroZeni vlastniho podniku.

Distribu¢ni ¢lanky a zprostiredkovatelé

Je pochopitelné, Ze ne vSechny ¢innosti, které spadaji do sféry marketingu a obchodu, miize
podnik zajistit vlastnimi silami. Jejich uskute¢néni na pozadovaném stupni mohou obstarat
spolecnosti, které jsou orientované napi. na zprostfedkovani prodeje vyrobkl, podniky
fyzické distribuce, marketingové spolecnosti 1 organizace, které zajiSt'uji financni stranku
spole€nosti nebo zabezpeceni rizik souvisejicich s prodejem zboZi. Vybrané z nich nalezi
napf. do soustavy distribu¢nich tras, velkoobchod muiZe uspisit pfesun zbozi od producenta
ke koncovému zdkaznikovi, dopravni spolecnosti — statni i soukromé — zabezpecuji fadné
premistovani produktii, marketingové a reklamni spolecnosti ptispivaji k zafazeni zbozi na
cilovy trh a posileni jeho odbytu. Specifickou roli hraji finan¢ni podniky, které reguluji
rozdéleni finanénich prostfedki mezi jednotlivymi subjekty trhu, aby pak byly schopné

dosahnout pozadované dynamické tirovné organizace a tak i celého narodniho hospodafstvi.

Konkurence

Jestlize chce podnik na trhu uspét, neobejde se bez perfektni znalosti konkurence. Vliv
konkurence se vyskytuje na hranici mezi vlivy mikroprostiedi (zménitelné) a vlivy
makroprostiedi (nezménitelné). Je-1i zahrnuty do prvni kategorie, pak proto, ze je mozné jej
ovlivitovat vhodnymi marketingovymi prostfedky, ackoliv tedy jen do ur¢ité miry a do

omezeni velikosti soupete.
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Konkuren¢ni atmosféra mé velky smysl, protoze nuti vyrobce ke snizovani ndklada
- nejCasteji na inovaci, vylepSeni produktti a zvyseni jejich uplatnéni. Dosazené vysledky
zvysuji obrat podniku. Také dovoluje, aby se kupujici podilel na usporach, které vzniknou
redukci nékterych nédkladovych polozek.

Spole¢nost musi na konkurenci odpovédét vhodnou marketingovou strategii, ktera ji
zajisti konkuren¢ni vyhody. Kvili velké riiznorodosti pfedpokladii, které jsou na trhu
pfitomny, neni jen jedna strategie, kterou by bylo mozné aplikovat a okamzité dojit
k vytouzenému vysledku. Navrhnuti vhodné strategie pro konkurencni prostfedi, ktera
uznava napft. trzni podil, vlastnosti trznich segmentd, ale také inovaci zbozi nebo stadium
zivotniho cyklu produkti apod., je zdmér hodné slozity, pro pfisti vyvoj podniku vSak

vyjimecné dulezity. (Bouckova, 2003, s. 82-83)

3.4.2 Makroprostiedi

Pokud se ur¢ita skupina vlivii mikroprostiedi vztahuje jen ke specifické spoleénosti, pak
vlivy makroprostiedi ptsobi na vSechny podniky, které v dané casové lhaté a daném
ekonomickém soukoli existuji. Takové rozsahlé prostiedi vytvaii misto, ve kterém
akceptovani moznych vlivii makroprostfedi miize spolecnosti pfinést sérii pozoruhodnych
ptilezitosti pro obchodovani. Jejich dodrzeni limituje mnozstvi nebezpecnych situaci, se
kterymi se podnik setkava a které potiebuje, chce-li prosperovat, uspésné vytesit. VIivy
makroprostiedi Ize pojmout pod nazev STEP, patii sem Cinitelé:

o Socidlni

o Technické a technologické

o Ekonomické

o Politicko-legislativni
K nim se pfipojuji také pFirodni a ekologické vlivy, které aktualng tvoii podstatny limitujici

predpoklad pro sérii zacinajicich projekti.

Socialni faktory

Socialni faktory se dale déli na demografické a kulturni faktory.

Demografické faktory. Demografie se zabyva primarnimi ukazateli, které popisuji
obyvatelstvo jako celek. Zaznamenava jejich mnozstvi, hustotu osidleni, stafi, pohlavi,

povolani a mnoho dalSich statistickych tdajt. Protoze se vénuje prizkumu obyvatelstva a
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trh predstavuji pravé lidé, vyskytuje se demografie v hledacku zajmu marketingovych
zaméstnancl. Pro vyuziti téchto informaci v marketingu je vyznamné nejen statistické
hledisko, ale také patrani po historii, napt. zmeén vékovych slozeni, stupen vzdélanosti, mira
migrace ad., které jsou vyznamné hlavné pii urCeni piedpovédi. Znatelné zmény

demografickych vlastnosti maji vétSinou velice zavazné dopady.

Kulturni faktory. Kultura je popsana jako souhrn kvalit, napadt a postojii urcité skupiny
lidi, které jsou piedavany z generace na generaci. | kdyz kultura obsahuje jak hmotné, tak
duchovni prvky, marketingovi pracovnici jsou zaujati v prvni fad¢ kulturnimi vlivy, které
pusobi na chovani kupujicich na trhu a jejich zménami v ¢ase. Pro marketing je vyznamné
rozliSovat mezi primarnimi postoji a lidskymi hodnotami, které potomci dédi po rodicich,
a sekundarnimi postoji, které reaguji na zmény a cCloveék si je vytvaii pii setkavani
s ostatnimi ¢leny spolec¢nosti. Kdyby se podnik chtél pokusit zménit sekundarni nazory,
muze se Mu to povést, ale ovlivnit primarni postoje zédkaznikll uz je témét nemozné. A
soucasn¢, kulturni odliSnosti v ramci jednotlivych skupin zdkaznikli mohou mit vyrazny

dopad na jejich spotiebni chovani.

Technické a technologické faktory
Technické a technologické faktory se v piedeslych desetiletich staly jednou z vévodicich
sloZzek marketingového prostiedi. KdyZ nechce firma pfijit o kontakt se svymi konkurenty
V oboru, musi vynalozit ¢asto velké finané¢ni ¢astky na vyzkum a vyvoj. Jejich potiebny
objem v leckterych oborech (chemie, farmacie, aj.) nicméné¢ mnohdy piesahuje financni
moznosti jednotlivych podnikili a opravdu ptsobivy vyzkum mohou uskutecnit jen rozsahlé,
¢asto nadnarodni spolecnosti. Tento vliv nastavuje prekazky mensim a predev$im méné
finanéné nezavislym podnikim ve vstupu na existujici trh. Pod jeho G¢inkem se proto
spousta malych podnika specializuje na pro né pomérné vhodnéjsi kroky — napodobovani
prosperujicich produktd konkurence (me-too-product) prostymi zménami designu
existujiciho produktu, bez zmén jeho zékladu, vybranymi zménami sloZeni (napf. extrakt
vitamind a vlakniny v potravinatskych produktech) apod.

K tomu se pfidava stale nartistajici tempo technickych a technologickych inovaci
a tak vyrobky, které by jesté drahnou dobu na trovni luxusniho zbozi mohly uspokojovat

potteby kupujicich, jsou porazeny produkty s lepsi uzitnou hodnotou pro zakazniky, coz
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vibec nemusi signalizovat, Ze maji napft. lepsi technickou uroven. Urychleni technického
pokroku nema vliv jen na zvySovani technické urovné soucasnych vyrobki, momentalni
procesy probihaji v inovacich vysSich fadi, a to na bazi nejnovéjsich poznatkli vyzkumu
z technickych oblasti, napt. z kosmického vyzkumu, ale rovnéz na bazi humanitnich obort,
mj. 1ékarstvi, psychologie a dalsi. Je tfeba podotknout, ze ma-li byt existence tohoto vlivu
pfinosem, pak je nezbytné disledné a zieteln¢ uplatiiovat piisobeni marketingovych
pracovnikd na zakladni zptuisoby vyzkumu. Je proslulé, ze védci se Casto snazi zafadit do
programu vyzkumu jim sympatické naméty. Ptiklani se K vychodiskim védeckych otazek,
kterymi by mély byt zaméstnany jiné organizace (vyzkumné tstavy, vysoké skoly apod.) a
soucasn¢ zapominaji na to, co je pro firmu existencné dilezité — komercializace vystupt
vyzkumu.

V kontextu téchto skute¢nosti nemlizou byt opomenuty intervence vlady ve sféte
technologii, avsak tento problém spada jiz pod politicko-pravni faktory. Vlada zasahuje,
kdyz by pouzivani novych produktli bez dohledu mohlo mit neblahé dopady na zdravi
spotiebitele nebo nezadouci disledky na ekologii apod. Jedna se napf. o 1é¢iva, chemické
vyrobky, elektrotechnickd zafizeni a mnoho dalSich vyrobkl. Nérok, aby takovy vyrobek
prosel urcity schvalovaci proces, mize ptivodit casovou prodlevu pfi jeho uvedeni na trh a i
v situaci, kdy vysledkem bude piinos, ziskdva konkurence velkou Sanci uspét na trhu se

svym produktem.

Ekonomické faktory

Skupina ekonomickych faktorii zahrnuje predevsim vlivy, které méni kupni silu spotfebiteld
a strukturu jejich vydaja. Pro firmy je vyznamna hlavné celkova kupni sila, ktera souvisi
s faktory, jako jsou skute¢né piijmy obyvatelstva, cenova hladina, velikost Uspor a vyse
uvérd, které byly klientim poskytnuty.

Nasledné je nutné drzet krok s aktualnimi trendy, tj. pfedevs§im registrovat zmény ve
vysi diichodd obyvatelstva a struktufe vydaji. Po dlouhé etapé ,,vyrovnavani piijma“ se CR
ocitla ve fazi vyraznych rozdilti mezi platy a to predev§im v poslednim desetileti. Existu;ji
skupiny (tfidy), jejichZ pfijem jim umoZznuje pofizeni takového luxusniho zbozi, které se
jesté v predchazejicim desetileti do CR nedovazelo a uZ viibec ne zde vyrabélo. Ale stale
také existuji ptijmové skupiny, které dopadem liberalizace cen a rostouci inflace, maji

problémy i s naplnénim zakladnich zivotnich potieb. | proto je v dnesni dob¢ velice klicovy
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ukol vytvofit nové slozeni spotiebitelti podle pfijmd, profilovat jejich kupni chovani podle
ptislusnosti k danym platovym tfidam a nachazet kupni ptilezitosti pro jednu kazdou z nich.
S tim jsou také spojeny zmény ve slozeni vydaju. SKupiny s nizkymi pfijmy sniZzuji ¢asto jiz
skromné vydaje na kulturu a vyrobky pro ukraceni dlouhé chvile jen na nejnutnéjsi vylohy
a ¢asto musi hluboce zvazovat kazdy nakup. Tyka se to i zakladnich prostfedkli nezbytnych
k dustojné existenci. V opacné pozici jsou zakaznici, na které jiz ekonomické vlivy nepisobi

a ti se tak stavaji klienty na trhu s luxusnim zbozim a sluzbami.

Politicko-legislativni faktory

Neni sporu 0 tom, Ze vnitrostatni i mezinarodni politicka scéna ma piimy vliv na trzni situaci.
Naopak jsou to zdkony vydané statem, které vytvari ptedpoklady pro obchodovani a
zachovani trhu (napf. ochrana pted nekalou konkurenci). Stat ma priméarné legislativni moc,
ale jeho zajmem zlstava i ochrana spotiebitele a zajmu spole¢nosti. Vlada ratifikuje mnoho
opatieni, kterd slouzi k zachovani zdravi, Zivotniho prostiedi i vlastnictvi statu.

Kontrastem k témto tendencim jsou rizné zajmové skupiny (lobby), které se snazi
znemoznit uznani pro né¢ nevhodnych zakonii. Pokousi se jednak omezit moc jiz pfijatych
zakond anebo alespon snizit jejich nepfiznivé dopady (napt. tabakové vyrobky aj.). Vyjma
téchto natlakovych skupin, které se pokouseji zménit politiku primarné ve prospéch svych
zakaznikl z podnikatelské sféry, neni bezvyznamny ani G¢inek natlakovych skupin, které
usiluji o zachovani zajmi spotiebitelti (napf. SdruZeni obrany spotiebiteli CR). Tyto
organizace zvefejnuji napt. vysledky testi, které ziskavaji od nezavislych spolecnosti, které
se vénuji komparaci vyznamnych parametri produktti rozlicnych firem. Objektivni vysledky
testl mizou velmi znatelné poskodit vyrobce nekvalitnich vyrobkii a znemoznit je. A
naopak, vysoka kvalita produkti, schvalena nezavislou instituci, se mize stat silnym

prodejnim atributem a velice dilezitou konkuren¢ni preferenci.

Prirodni a ekologické faktory

Ptirodni a ekologické faktory nejsou jiz zahrnuty do nazvu vlivii makroprostiedi STEP, ale
to viibec nesnizuje jejich dilezitost. Naopak, clovek se je snazi upotiebit, jenze v soucasnosti
je to spis k jeho neprospéchu, protoze soudoby zptisob nakladani s témito vlivy je zpravidla

destruktivni, nez aby vedl k vytvareni spole¢nosti trvale udrzitelného rozvoje.
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Tyto faktory obsahuji veskeré pfirodni zdroje, které vstupuji do vyrobniho procesu.
Dnes jsou vyrazné omezeny jednak nartstajicim nedostatkem ptirodniho bohatstvi celkove,
ale pfedevS§im alarmujicim stavem moznosti ziskani jednotlivych typt nebo dokonce celé
jejich série a také rostouci spolecenskou potiebou energie. Limity urcuji i ekologické vlivy,
napf. rostouci znecisténi zivotniho prostfedi — na sousi, v oceanech i atmosféte. Samoziejmé,
ze svij podil nesou i odpovédné instituce vkladajici se do pribéhu tézby piirodnich zdroja.
Spadaji sem 1 geografické a klimatické ptredpoklady, které mohou znacné zménit napf.

spotiebu mnoha kategorii spotiebniho zbozi. (Bouckova, 2003, s. 84-86)

3.4.3 SWOT analyza

Je potieba zvazit ucel marketingového planu. Pokud by mél slouZit jako oby¢ejny dokument,
sestavovany kazdoro¢né pro vedeni podniku, jedna se o vyliceni stavu, piilezitosti a hrozeb
obchodniho a marketingového oddéleni, ptipadné celé firmy (u mensich podnikti). Kdyz se
bude jednat o zamér, pfichystany za cilem ur¢itého jednani, pak se analyza SWOT bude
tykat jen daného jednani a ptijde o dil¢i nebo odvétvovou analyzu SWOT, kterd ndm napovi
jak se rozhodnout, zda viibec ukon realizovat. Analyza SWOT by méla byt stru¢na (staci tii
az Sest bod pro kazdou ¢ast) a mél by s ni byt seznamen cely obchodni tym, ptipadné by se
mél pfimo Ucastnit jejiho sestaveni. SlouZi nejen jako podklad pro nova rozhodnuti ve
smyslu uskutecnitelnosti vybranych zaméri a zplsobu jejich dosaZeni, ale je i dobrym
vychodiskem pro vyjednavani obchodnikt s partnery. Védéni o slabych a silnych strankach
organizace, piilezitostech a rizicich vychazejicich z ptisobeni rozsahlejsiho prostiedi, by
mélo byt bézné i pro celou spravu podniku. Silné strdnky ndm vytvaii pfileZitosti, z nichz
nékteré miZou byt i tc¢elem podniku, naopak slabé stranky miiZou mit dopad na uskutecnéni
hrozeb a jsou tak jednim ze zakladi pro analyzu rizik. Stejné jako cely marketingovy plan
by i analyza SWOT m¢la byt uskute¢néna tymove, posledni upravu a vybér definitivnich
slovnich vyraz pro SWOT stanovi marketingovy a obchodni feditel.

Vlastni zpracovani analyzy SWOT v marketingovém pldnu mize mit formu
jednostrankové, graficky uspotadané matice. Na zdklad¢ analyzy SWOT se formuluji cile

odd¢leni nebo podniku. (Havlicek, Kasik, 2005, s. 98-99)
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3.5 Zakaznici

3.5.1 Segmentace
maji ptimy vliv na jeho dalsi osud: pofizenim produktu vlastné navraci zpatky do podniku
vlozené penize a tak vytvaii (nevytvaii) — pfijmy a zisk. Zakaznici vlastné ovliviiuji
bezprostiedni béh podniku i moznosti riistu firmy pomoci investic do dalsi expanze podniku
ainovace. U neziskovych podnikti zase spotiebitelé sluzeb davaji smysl existenci organizace
a ovliviiuji jeji zainteresovanost. (Horékova, Stejskalové, Skapova, 2008, s. 102)
Zakladem pro segmentaci tvofi massmarketing (hromadny marketing). U
hromadného marketingu se jedna o hromadnou vyrobu, hromadnou distribuci a hromadnou
propagaci jednoho produktu vSem zékaznikiim. Vhodny ptikladem je Coca-Cola, ktera na
zacatku vyroby prodavala jen jeden druh Coly ve stejném objemu lahve 6,5 unce. Hlavni um
zpuisobuje nizsi ceny nebo vyssi marze. Néktefi si mysli, Ze hromadny marketing $tépi trh.
Mnozstvi reklamnich nosi¢l a distribuénich €lankti ztézuje fungovani hromadného trhu a
také zvySuje nékladnost. Existuji i tvrzeni, Ze hromadny marketing je pfed vymienim.
Nejvice spole¢nosti se nyni upina k micromarketingu (mikromarketing) na téchto Ctyiech
urovnich: segment, mikrosegment (trzni vyklenky), mistni oblasti a jednotlivci.

(Kotler, Keller, 2007, s. 278)

3.5.1.1 Marketing segmentu
Stejna prani a potieby zdkaznikl utvaii jednotny trzni segment. V tomto sméru se tedy
rozliSuje mezi zdkazniky, hledajici levné zakladni zboZi a témi, ktefi touZi po luxusu, poZzitku
a kvalitnich vlastnostech. Je ale potieba stdle rozliSovat segment a sektor. Spolecnost se
napiiklad mize zaméfit na mladé zadkazniky se stfedné vysokym piijmem. Avsak rozpor
bude v tom, jaké zbozi si tato skupina pfeje — laciné nebo naopak drahé. Proto je tato skupina
sektorem, nikoliv segmentem. Takovy marketér pak jednotlivé segmenty vyhledava a
rozhoduje na které se zaméfit. Marketing segmentu oplyva oproti hromadnému marketingu
dalezitymi preferencemi. Organizace muze jeho prostiednictvim 1épe navrhnout, ohodnotit,
uvést a dopravit zbozi, které vyhovuje cilovému trhu nebo 1épe reaguje na konkurenty.
Segment je do urcité miry ,,umélou* konstrukci, protoze vskutku ne kazdy si pteje

stejnou véc. Anderson a Narus zpracovali v tomto sméru pruznou trzni nabidku.
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Pruzna trzni nabidka se sklada z holého FeSeni, ktera je uréeno pro vSechny ¢leny
segmentu a volitelnych moZnosti, které oceni jen néktefi, pfiCemz ob€é moznosti mizou
pozadovat dalsi finan¢ni néklady. Za volitelné sluzby lze povazovat dodatecny servis, ktery
je vétSinou zpoplatnény. Jedna z moznosti, jak rozd¢lit trh, je stanovit preferenéni
segmenty. Pokud by se jednalo o jidlo, preferenci by bylo mysleno, jestli zdkaznik radsi

zvoli ovoce pro sladkost nebo vodnatost. Preference jsou trojiho typu:

1. Homogenni preference se vyskytuji na trhu, kde maji vSichni spotiebitelé podobné
preference. Trh neobsahuje zaddné bezprostfedni segmenty. Lze se domnivat, Ze
existuji podobné znacky, které se budou koncentrovat okolo stiedni hladiny skaly
obou dimenzi.

2. Rozptylené preference jsou opacnym extrémem preferenci homogennich.
Preference jednotlivetl se 1isi a jsou rozptylené v prostoru. Patrné prvni znacka
uvedend na trh bude situovana tak, aby oslovila co nejvice spotfebitelti. Dalsi
konkurent by pravdépodobné mohl umistit sviij produkt vedle prvni znacky a
soupefit s ni o trzni podil, nebo ji situovat nékam do rohu a zajistit si tak skupinu
zakazniki, ktera neni se znackou uprostied pfili§ spokojena. Je-li trh obsazen vice
znaCkami, nepochybné se rozmisti v prostoru a budou vynikat opravdovymi rozdily,
které budou ve shod¢ s rozpory v preferencich zakazniki.

3. Shlukové preference se na trhu objevuji ve formé preferencnich seskupeni zvanych
prirozené trzni segmenty. Spolecnost pfichazejici na trh jako prvni ma tfi
alternativy. Situovat svoji nabidku do stfedu s nadé;i osloveni vSech zakaznickych
skupin. Lze ji také umistit tak, aby zaptsobila na nejvétsi trzni segment
(koncentrovany marketing). Muze také zalozit nékolik znacek a kazdou zatadit do
jiného segmentu. Kdyz prvni firma uvede na trh pouze jednu znacku, brzy se objevi
konkurenti, ktefi vstoupi na trh se znackami, zaméfené na ostatni segmenty.

(Kotler, Keller, 2007, s. 278-280)

3.5.1.2 Marketing mikrosegmenti
Mikrosegment (trzni vyklenek) je uzkoprofilovd skupina zakaznikli poptavajici urcité
seskupeni benefitd. Marketéii vétSinou pfifazuji trzni vyklenky rozvrstvenim urcitého

segmentu na mikrosegmenty.
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Zajimavy vyklenek je zadéan takto: zékaznici v mikrosegmentu maji specialni soubor
potieb a spolecnosti, kterd dokaze jejich potteby nejlépe splnit, ochotné zaplati vyssi cenu.
Neni patrné, Zze by vyklenek piitahoval konkurenty a marketér, ktery se na néj orientuje,
dosahne urcité uspory (kazdy vyklenek oplyva urcitou velikosti, ziskem a schopnosti
expanze). Segmenty se fadi mezi vcelku velké a bézné ptitdhnou vice konkurentt,
mikrosegmenty jsou pomérné malé a za normalnich okolnosti pfivolaji pouze jednoho ¢i dva

konkurenty. (Kotler, Keller, 2007, s. 280)

Segmentace spoti‘ebnich trhi

Pti segmentaci spotiebnich trhti se vytvaii dvé Siroké skupiny proménnych. Vybrani védci
rozliSuji segmenty podle téchto popisnych atributi: geografickych, demografickych a
psychografickych. Poté zkoumayji, jestli tyto skupiny segmentd maji specidlni pozadavky
nebo odezvy na vyrobky. Zaméruji se napi. na rozdilné postoje lidi ve svobodnych profesich,
»modrych limecka* (d€lnikl) a jinych skupin na smysl zabezpeceni vozidel. Dalsi badatelé
se snazi rozvrstvit segmenty pozorovanim behavioralnich vlastnosti, jako reakce spottebitelt
na benefity, ptilezitosti pfi uziti produktu nebo znacek. KdyzZ jsou segmenty vytvofeny,
zkouma se, jestli jednotlivé segmenty maji odlisSné vlastnosti na zékladé odpovéedi
respondentli. Badatel zkouma, jestli je pro zakaznika dtlezitéjsi napf. nizka cena automobilu
nebo jeho kvalita a jestli se tyto vlastnosti lisi v zavislosti na geografickém, demografickém
nebo psychografickém slozeni.

Marketingovy program muze byt z divodu zisku upraven tak, aby zachycoval
riznorodost zdkaznikdl a to bez rozliSeni typu segmentace. Hlavni segmentacni atributy
geografické, demografické, psychografické a behavioralni jsou uvedeny v pftiloze.

(Kotler, Keller, 2007, s. 285-6)
Geograficka segmentace
Geograficka segmentace Cleni trh na jednotlivé geografické jednotky — nérody, staty, kraje,
okresy, mésta nebo ¢asti mést. Organizace muze pusobit v jedné nebo nékolika oblastech,
ale mtize také plisobit ve vSech se zietelem na lokalni odliSnosti. Jako ptiklad 1ze uvést hotely
Hilton, které ptizpisobuji pokoje a haly podle oblasti umisténi. Severovychod USA zafizuje
tak Wal-Mart nechava manazery nabizet vyrobky, které jsou zadané danou lokalitou.

(Kotler, Keller, 2007, s. 287)
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Demograficka segmentace
Pti demografické segmentaci se trh ¢leni na kategorie: vek, velikost rodiny, zivotni cyklus
rodiny, pohlavi, pfijem, povolani, vzd€lani, nabozenstvi, rasa, generace, narodnost a
spolecenska tiida. Existuje hned nékolik pficin, pro¢ demograficka segmentace patii mezi
oblibenéjsi rozdeleni spotiebitelt. Prvnim diivodem je, ze potieby, pfani, mira vyuzivani,
prednosti vyrobkli a znacky zdkaznikl jsou ¢asto spjaty s demografickymi proménnymi,
dalSim diivodem je, Ze demografické proménné jsou snadno zjistitelné.

I kdyz je trh nastinén v nedemografickych pojmech (typ osobnosti), je potieba pouzit
demografické prvky k uréeni rozsahu trhu a médii, aby mohl byt osloven.

(Kotler, Keller, 2007, s. 289)

Psychograficka segmentace
Psychografie je véda zaméfend na psychologii a demografii pro lepsi pochopeni spottebiteld.
Psychograficka segmentace rozdéluje zékazniky do skupin na bazi psychologickych/
osobnostnich rysi, zivotniho stylu a hodnot. Lid¢ spadajici do stejné demografické skupiny
zalozené na psychografickych méfenich, patii systém VALS, rozdé€lujici obyvatele USA do
osmi skupin. Cty¥i skupiny vlastnici dostatek finan¢nich prostiedkii: Inovatoti, Myslitelé,
Uspé&sni 1idé a Lidé touzici po zazitcich. Ctyfi skupiny s omezenym mnozstvim finanénich

prostredkii: VEtici, Snazivei, Pracujici a Prezivajici. (Kotler, Keller, 2007, s. 292-3)

Behavioralni segmentace

U behavioralni segmentace se zdkaznici déli podle znalosti vyrobki, vztahu k nim, uzitim
produktu nebo podle reakce na vyrobek. Lidé pti nakupnim rozhodovani hraji pét roli:
iniciatory, ovliviiyjici, rozhod¢i, kupujici a uZivatele. Nakupni role se méni, ale vSechny tyto
role stale patii do procesu rozhodovani a jsou dileZité pro konecnou spokojenost zdkaznika.
Mezi behavioralni proménné patii: ptilezitosti, vyhody, uzivatelsky status, mira pouzivani,
veérnostni status, stadium pfipravenosti kupujiciho a postoj — dobry zéklad pro vytvoieni

trznich segmentd. (Kotler, Keller, 2007, s. 293-4)

3.5.2 Targeting trhu

Jakmile spole¢nost rozpozna dostupné trzni segmenty, musi rozlisit, na jaky pocet a které

z nich se koncentrovat (targeting). Marketéfi ve snaze urcit mensi, Iépe formulované cilové
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skupiny stale vice spojuji nékolik proménnych. Napiiklad banka je schopna urcit nejen
skupinu bohatych dichodct, ale uvnitt identifikovat i soucasné piijmy, aktiva, Gspory a
vztah K riziku. N¢ktefi védci tak podporuji segmentace trhu zalozené na potiebach. Viz
tabulka Rogera Besta v piiloze.

Neda se fict, ze vSechny segmentacni modely jsou pouzitelné. Rozdéleni segmentu
podle barvy vlasii je sice dulezité, ale pro nakup napt. mouky nepouzitelné. Kdyby navic
podminky byli stale stejné — kazdy kupoval stejné mnozstvi mouky kazdy mésic, zil by
Vv presvédceni, Ze vSechna mouka je stejna a platil stale stejnou Castku, nebylo by témer
vibec mozné trh segmentovat. Uzitecné trzni segmenty se drzi nasledujicich péti pravidel,
musi byt:

o Meéritelné

e Dostatecné velké
e Piistupné

¢ RozliSitelné

e Zvladatelné (Kotler, Keller, 2007, s. 300-301)

3.5.3 Positioning

Po fazi vybéru a ur€eni trznich segmentii, miiZze byt stanovena pozice produktu (konkurenéni
pozice) — jak zakaznici smysleji o naSem produktu ve srovnani s konkurenci. Positioning
muze napomahat pfi osloveni nového segmentu, coz podporuje odliseni uvniti dominujiciho
segmentu. Je to zplisob, jakym chce byt spole¢nost vniména spotiebitelem, jak se postavit
vuci konkurenci a jak se postavit vici dal§im skupindm (dodavatelim, odbérateliim,

spolupracujicim firmdm apod.). (Jakubikova, 2013, s. 170)

»Positioning spocivad ve vybéru prvkui, na jejichz zakladé ma byt produkt rozeznan. *
(de Pelsmacker, Geuens, van den Bergh, 2003, s. 140-141)
Vlastnosti produktu a vlastni ptinos produktu ddvaji dohromady mimotadny prodejni prvek
(unique selling proposition — USP), jehoz prostfednictvim se znacka pro cilovy segment
stane nécim zvlastnim:
* na zakladé ceny/kvality
" na zdklade tridy produktu

* podle uzivatelii — je spojen s produktem a konkrétni skupinou uzivatelii
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= podle konkurence — uplatriuje se srovnavaci reklama
» podle kulturnich charakteristik a znakii souvisejici s osobnosti znacky
(Jakubikova, 2013, s. 171)
Positioning je psychologickou otazkou. Jedna se o cilenou manipulaci zakaznikova védomi
a podprahového vnimani.

Nejvice pouzivany vizualnim prostiedkem pro ustaleni produktu je mapa vnimant,
kde osy zastupuji dimenze dulezité pro zakazniky. Nejvice pouzivanymi rozmery jsou cena
a kvalita. (Jakubikova, 2013, s. 170-171)

Positioning obsahuje identifikaci a uréeni ptislusnosti a odliSnosti ve skuping, pro
vybudovani spravné identity znacky a vytvoieni dobré image znacky. Je srdcem
marketingové strategie. Jeho cilem je maximalizovat pfinost pro podnik.

Kotler formuluje positioning znacky jako ,,akt navrzené nabidky a image spolecnosti
tak, aby méla jedine¢nou a kvalitni pozici v myslich kone¢ného spotiebitele.

(Keller, 2007, s. 148-149)

3.6 Formulace cile

Jestlize spole¢nost dokon¢i SWOT analyzu, miZe prejit ke stanoveni specifickych cilli na
nasledujici obdobi. Tuto fazi lze pojmenovat jako formulace cile (goal formulation).
Manazeti zavadi pojmenovani cile k vybéru ukoll, které jsou specialni, zvazuji stranku
rozsahu a ¢asu potiebného k vytvoreni. Mnoho podnikatelskych subjektt spliiuje kombinaci
ukold, zahrnujici vynosnost, zvyseni odbytu, kontrolu rizika, zdokonaleni a image podniku.
Podnikatelsky subjekt urc¢uje tyto zaméry a pak se podle nich fidi (management by objectives
— MBO). Pokud méa podnik dosdhnout vyty¢enych zamért, musi firemni cile spliiovat &tyfi

uvedené podminky: (Kotler, Keller, 2007, s. 92)

1. Musi mit urc¢ité poradi, a to od nejvice dulezitého k nejméné dilezitému.
Hlavnim podstatnym zamérem dané jednotky na urcité obdobi je napf. rist miry navratnosti
investic. Takového 1ze dosahnout ristem rovné ziskll a poklesem mnozstvi investovaného
kapitélu. Zisk jako takovy lze zvednout nartistem trZeb a poklesem nakladl. ZvySeni objemu
trzeb lze dosédhnout rastem podilu na trhu a cen. Kdyz se bude spolecnost drzet téchto
stanovisek, mize piejit od obecnych cili ke konkrétnim cilim pro dan4 oddéleni a jedince.

2. Pokud to jen jde, mély by cile byt stanoveny kvantitativné
Zamér ,,zvysit navratnost investic (return of investment — ROI)* je 1épe definovan jako: ,,rast
ROI do dvou let na 15%".
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3. Cile by mély byt realistické
Cile by mély vychdzet ze SWOT analyzy, oblasti pfilezitosti a silnych stranek
podnikatelského subjektu, rozhodné ne z manazerovych zboznych pténi.
4. Cile by mély byt konzistentni
Neni mozné realizovat maximalni prodeje zalozené na slevach a zarovein maximalizovat
zisk. (Kotler, Keller, 2007, s. 92-93)
K dal§im podstatnym rozporim patii kratkodoby zisk proti dlouhodobé expanzi,
hluboky vstup na stavajici trhy proti expanzi novych trhti, ziskové zdméry proti neziskovym
zaméram, rychlad expanze proti malému riziku. Kazda varianta v tomto souhrnu rozpori si
zada jinou marketingovou strategii. Mnozi ptredpokladaji, ze napliiovani zaméru silného
trznitho podilu pfipravi podnikatele o znacné kratkodobé piijmy. Nejmenovana firma
uplatiiovala po léta agresivni ceny ve prospech ziskéani trzniho podilu na pocita¢ovém trhu,
aby pak pokracovala strategii ziskovosti na tkor tempa ristu. Autofi Charan a Tichy
predpokladaji, ze firmy miizou rist a zaroven velice dobfe profitovat. Jako ptiklad Ize uvést
GE Medical, Allied Signal, Citybank a GE Capital — spole¢nosti se zvySujicim se ziskem.
Nekteré rozpory realné¢ zadnymi rozpory byt nemusi. (Kotler, Keller, 2007, s. 94) Podle
Malcoma a Wilsona (2012, s. 223-225) 1ze cile rozdélit na marketingové a firemni. Protoze
se marketingové cile zaméiuji na produkty a trhy, je zakladem SWOT analyza produktu
provedena ve vSech sektorech Ansoffovy matice. Zakladem marketingové strategie je pak
reklama, cena, trovei sluzeb atd. Cile jsou zdvazné a musi byt dostatecné specifické. Oproti
tomu firemni cile se pomoci zdrojl snazi nééeho dosdhnout. Tento cil byva vyjadien pomoci
zisku pro akcionafe nebo majitele. Strategie je stavéna na tom, ze co je dano ve firemnim
planu, je brano jako hlavni ucel existence firmy. Firemni cile byvaji napf. rozsiteni podilu
na trhu, vytvoteni nové image, dosazeni uréitého x-procentniho zvySeni prodeje atd. Lze
fici, ze jsou to prostiedky k dosazeni strategie a zisku. Cile podle Havlicka & Kasika (2005,
s. 99-101) se rozliSuji podle toho, jestli si jedna o dlouhodoby plan nebo plan k realizaci
urcité akce, tak jako tak klade autor velky diraz na metodu SMART, podpotenou spravnym
marketingovym vyzkum. Stejn¢ jako McDonald by i cile podle Havlicka & Kasika mély byt
zalozené na SWOT analyze. Pii vybéru cili je vhodné se ,,drzet pii zemi“. Globalni
podnikové cile udavaji pozadované budouci vysledky a odviji se od poslani podniku, které

je samo od sebe souhrnem konkrétnich a dostupnych cild. V kazdém poznani a stanoveném
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Case lze objevit jen jediny souhrn zdmért a pravidel, jenz dovoli idealnim zplisobem plnit

poslani (misi). (Jakubikova, 2013, s. 25)

., Strategicky cil je zadouci stav, jehoz ma byt v urcité budoucnosti dosazeno a ktery lze mérit

prislusnymi kvantitativnimi nebo také kvalitativnimi ukazateli. (Jakubikova, 2013, s. 25)

Strategické cile mohou vychazet ptimo z definice poslani nebo mohou byt povazovany za
pomocné¢ prostiedky pro splnéni elementarniho poslani spolecnosti. Za jejich urceni ruci top
management spolecnosti. Zamérem spolecnosti je podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 92)
rozvoj, rust i zisk a podle Synka a kol. (2002) maximalizace zisku a trzni ceny akcii.
Podnikové cile 1ze délit napt. podle porfadi jejich vyznamu, velikosti, ¢asového hlediska,
vztahu mezi nimi a podle obsahu (vykonové, finanéni, vysledkové, technické a socialni)

Ptiklady podnikovych cili: (Tomek, 1998, s. 151-152)

e C(Cile tykajici se postaveni podniku na trhu: podil na trhu, velikost obratu, pozice

(vyznamnost) podniku na trhu, nové trhy

e Cile tykajici se rentability: zisk, rentabilita z obratu, rentabilita z vlastniho a
celkového kapitalu
e Finanéni cile: likvidita, struktura kapitalu, uvérova divéra, schopnost
samofinancovani
e Socialni cile: ekonomické a socialni zabezpeceni zaméstnanci, pracovni uspokojent,
rozvoj osobnosti
e Cile tykajici se trzni prestiZze a spolecenského postaveni: nezavislost podniku,
image a prestiz, spolecensky a regionalni vliv, politicky vliv atd.
(Jakubikova, 2013, s. 26-27)
Tyto zaméry lze dé€lit na zamery tvrdé (vyjadiené kvantifikovanymi ukazateli) a zaméry
mékké (vyjadiené kvalitativnimi ukazateli).

Specifické zaméry musi byt jasné urCené, vychazet ze skute¢ného zhodnoceni
schopnosti a moZnosti podniku z pomért na trhu, z pozice konkurence, potieb a pozadavki
vSech z&jmovych skupin, které jsou pro podnik neopomenutelné.

Mnozstvi strategickych zaméri nemusi byt moc (twenty is plenty)

(Fotr a kol., 2012, s. 36)
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V podnicich existuje urcita struktura cilii. Odbornd literatura nabizi celou fadu riznych
¢lenéni zamert.
Cile by se mély byt urCeny charakteristikami, zahrnutymi pod pravidlem SMART (chytré,
chytte stanovené). V modernéjsi literatuie 1ze najit 1 pravidlo SMARTER.

e Specific - specificky

e Measurable — méfitelny

e Agreed - akceptovatelny

e Realistic - realny

e Trackable — sledovatelny

Podnikové cile jsou dosahovany pies produktové cile. Pro kazdy produkt je dilezité urcit
produktovy zamér, kterym muze byt napf. objem prodeje, trzby z prodeje, nakladova
rentabilita, investicni rentabilita, trzni podily aj. Ustanoveni produktovych cili je pro
spole¢nost mimotadné dillezité. Tyto zdméry by mély byt stupnovité fazené, narocné, ale

realné. (Jakubikova, s. 27-28)
3.7 Formulace strategie

,»V marketingové strategii se odrazi nejlepsi ndzor firmy na co nejziskovéjsi uplatneni jejich

zdrojit a schopnosti na trhu. Je to velice Siroka oblast.  (Malcom, Wilson, 2012, s. 241)

To, 0 co spolecnost usiluje napt. z hlediska podilu na trhu a objemu, je marketingovy cil.
Strategie nasledné vyjadiuje, jak se firma pokousi docilit svych zaméra. Strategie zahrnuje
obsahly zplisob ke splnéni konkrétnich cilli, popisuje ndstroje, kterymi by mélo byt cilli
dosaZeno, ¢asovy harmonogram a rozmisténi zdroji. Nezahrnuje ale jednotlivé udalosti,
které teprve budou nésledovat. Existuje vyrazny rozdil mezi strategii a detailni realizaci ¢i
taktikami. Strategie je zpuisob splnéni specifickych cili a popisuje, jak jich dosahnout.

Ze strategie vychazi plan, ktery popisuje ¢innost a nacasovani a také oCekavany
pfinos kazdého oddéleni. Mezi obchodni a vojenskou strategii se nachazi urcita podobnost.
Nejdiive zhodnotime nepfitele, terén, zdroje a potom se rozhodneme, jestli budeme tutocit

na celou frontu ¢i slabinu nepfitele, jestli bude lepsi provést matouci utok, zatimco budeme
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napadat jinde nebo protivnika obkli¢ime. Postup, obecny smér kudy jit a podminky, podle
nichz posuzovat Gspéch, to vse patii do strategie. Jednotlivé kroky jsou postupy.

A takhle i v marketingu patii pod ,titulek* strategie ten samy mix a typ zdroju i
podminky a kritéria, které musi byt zachovany.

Naptiklad rozhodnuti o zavedeni prodejcti na vSech trzich kromé tii nejvétSich, na
kterych budou pusobit distributoti firmy, je strategickym rozhodnutim. Vybér jednotlivych
distributord je uz taktickym rozhodnutim. Nasledujici vycet vyjadiuje celkovy obsah

strategickych ujednani v oblasti marketingu, které vychazeji z marketingové literatury:

1. Urcit strategie a postupy tykajici se produktti, napt. mnozstvi, kvalita, design, znacka,
baleni, umisténi a etiketa atd.

2. Schvalit cenové hladiny, marze a politiku slev.

3. Reklama, podpora prodeje, direct mail, telefonni kontakty a internet. Kombinace
téchto prvkd, kreativita, typ nosice, typ zobrazeni, suma finan¢nich prostiedku ad.

4. Zvolit, jaky diraz polozit na osobni prodej, prodejni stanovisko, §koleni prodejcti ad.

5. Urcit distribucni cesty a jejich relativni dileZitost.

6. Uroveti sluZzeb apod. v riznych segmentech. (Malcom, Wilson, 2012, s. 241)

,, Marketingova strategie jsou prostredky, diky kterym firma dosahne svych marketingovych
cilii, a obecné se zabyvaji ctyrmi hlavnimi prvky marketingového mixu.
(Malcom, Wilson, 2012. s. 241)

3.7.1 Strategie pro marketingovy mix

Produkt
e Rozsifeni sortimentu
e Zména vykonnosti, vlastnosti (kvality) nebo image
e Sjednoceni sortimentu

e Standardizace designu nebo zména mixu znacky

e Zména ceny, termind nebo podminek,
e Sbirdni smetany*

e Pravidla vstupu na trh
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Propagace
e Zména reklamy ¢i propagace
e 7Zména mix direct mailu, telefonnich kontakti, internetu

e Zmeéna prodeje

Distribuce
e Zména dodavky ¢i distribuce
e Zména sluzby
e Zména kandlu

e Zména urovné proaktivni nebo zpétné integrace  (Malcom, Wilson, 2012, s. 242)

3.7.2 Strategie malého a stfedniho podniku

Strategie je uzivana v riznych souvislostech, coz Casto piispiva k nesouladu a zmatkim.
Pojem pochazi z fectiny, je prekladan jako uméni velitele, generala. V obchodni terminologii
nazev Vyjadiuje talent pro rozhodovani, zalozeny na vysoké urovni profesionality.
Anglictina ov§em nabizi vedle terminu ,,strategy* dalsi termin se stejnym slovnim zakladem,
a to ,Stratagem*“ — uUkon nebo akt, provedeny managementem spolecnosti v rdmci
vrcholového managementu.

Taktikou se rozumi kroky urcitého procesu, které tikaji, jak za danych okolnosti
dosdhnout zdméru. Je to souhrn €innosti, které jsou respektovany pii nejistych budoucich
podminkach a okolnostech, kdy nejsou rozliseny vSechny pfilezitosti a nelze piesné urcit
konkrétni ptinosy a ztraty pro pozadavky budouciho vyvoje. Ugelem je dosahnout piislusné
souhry vSech ¢innosti a vSech ¢asti podniku, a vytvorit tak spole¢ny celek pro budouci rozvoj
a perspektivu.

Strategie malého a stfedniho podniku by méla byt formulovana bud’ kratkodobé,
nebo se strednédobym vyhledem, avsak ne vice nez na 5 let. Takové obdobi by m¢lo stacit
1 sttedné velkym firmam. Stfedni podniky by mély ocekavat flexibilni, zménou podminek
vzniklou adaptaci v korespondenci s vyvojem. Elasticita je i jednou z majoritnich
konkurenénich vyhod malych a stfednich organizaci oproti nadnarodnim koncernim. Neni

tedy nutné planovat dlouhodobé;jsi strategie, je nepochybné, zZe se budou pravidelné¢ ménit.
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Jako névod pro stanoveni Casového useku sestaveni strategie mlze byt doba splatnosti
investi¢nich stfednédobych a dlouhodobych tvéra.

V normalni podnikové praxi lze registrovat vlastnické a manaZerské nahledy na
strategie.

Vlastnicka strategie je vylucné urovana majiteli (akcionafi, spoleniky) a ma
nespecifikovany charakter. Majitelé si sami urcuji, co je jejich sttednédobym a dlouhodobym
zamérem. Zpravidla se jedna o:

e finan¢ni naroky (ROE, EVA, zisk, dividendy akcii, disponibilni penézni prostiedky
ad.)
e marketingové a obchodni hledisko (pozice a ticast na trhu, obrat)

o strategické zadméry (trzni hodnota podniku, synergicky efekt apod.)

ManaZerska strategie je tvofena ze strategie vlastnické a organizuje strategické
zaméry tak, aby byly uskuteénény cile majiteld. Tuto strategii vymysli management
spolecnosti z oblasti obchodni, marketingové, finan¢ni, vyrobni, personalni a jiné oblasti
zastavajici vykonnou funkeci feditele. Strategické zaméry a strategie jsou stanoveny pomoci
analyz, nékdy i ve spolupraci vrcholového vedeni s majiteli.

Odpovédnost za dosazeni strategickych cild je véci managementu spole¢nosti, ktery
byva Casto zastoupen vykonnym nebo generdlnim feditelem. Kontrolnim odborem byva
spravni resp. dozor¢i rada podniku nebo pfedstavenstvo, neni-li management podniku pfimo
predstavenstvem. Tady vzdy zalezi na specifickém modelu a organiza¢nim uspofadani

podniku. Strategie malého a sttedniho podniku zahrnuje tyto kroky:

a) Charakteristiku sou¢asné situace podniku podloZenou analyzou SWOT.
b) Stanoveni cile pro firmu ve sttednédobém ¢asovém useku.

c) Vymezeni strategickych zaméru.

d) Strategie dosazeni téchto zaméru.

e) Zapojeni kontrolnich mechanismi pii plnéni strategickych zaméra.

U malych a stiednich podnik dochazi ¢asto ke sjednoceni marketingové a obchodni
strategie a stanoveni jednotného obchodniho a marketingového planu. Persondlni plan u

MSP byva taky nekdy vyménén za jednodussi plan motivacni.
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Marketingova a obchodni strategie

Marketingova a obchodni strategie je vychodiskem pro vSechny firemni cile a kvalita jejiho
zpracovani je podminkou pro uspé$né dosazeni budoucich zaméru. Lze konstatovat, ze
vhodné realizovand marketingovda a obchodni strategie podava zpravu piredevsim o
efektivnim podnikani.

V malych a stfednich podnicich (MSP) je slozena z marketingové a obchodni
politiky a marketingového a obchodniho planu, kdy marketingové a obchodni zaméry
jsou Casto integrovany. Pro vétsi prehlednost, mensi administrativni zatéz a jasné stanoveny
pocet persondlnich pracovnikti se obchodni divize ve spousté piipadech naprosto
samoziejmé stava zarovei oddélenim marketingovym. Rizeni je pak v rukou feditele pro
marketing a obchod. Ten také ru¢i za marketingovou a obchodni strategii spolec¢nosti.
Podstatou pro sestaveni obchodniho planu jsou informace z trhu, tedy pruzkum trhu, kdy

marketingovy a obchodni pldn se stavéa zakladem pro finan¢ni a vyrobni plan.

Financni strategie
Finan¢ni strategie se sklada z financni politiky, finanéniho plianu a rozpoétu. Financ¢ni
plan spociva v rozvaze, vysledovce a vykazu penéznich tokd. Finanéni politika byva
stfednédoba. Financni plan je stanoven kratkodob¢, pro potieby investorti nebo véfitelt se
pfipravuje plan stfednédoby, u investiéné zatiZenych projekti se stanovuje plan dlouhodoby.
Jadrem operativniho fizeni podniku je ro¢ni rozpocet. Kalkulace je stanovena podle mésicti
a méla by obsahovat mnozstvi o¢ekavanych prodeju, aktualizovanych kazdy mésic s 3-6
mésicni perspektivou. U obchodnich spole¢nosti, napt. u rychloobratkového zbozi neni
ni¢im mimofadnym, sestavuje-li se kalkulace a nasledna predstava o vykazu cash-flow na
jednotlivé tydny. Mize dojit 1 ke slouceni, tj. napt. ptfes rok je zaznamenavan meésicne,
vV sezon¢ (obdobi nejvétSich prodeji), napf. o Vanocich se zadava tydné a stejné tak je
vedena predikce ocekavanych prodejii (forecasti).

Finan¢ni strategie MSP vychazi z marketingové a obchodni strategie. Marketingovy
a obchodni plan musi predejit planu finanénimu. Z toho vyplyva, ze marketingové a
obchodni znalosti — komu, jaké mnoZstvi, za jakou cenu, jakym zplisobem, kam a s jakymi

naklady v oblasti marketingu — musi bezprostfedné predchazet ptipravé rozpoctu. Jiny
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princip, ktery je mnohdy, myln¢ v MSP nastaven, sméfuje k nemoznym odhadiim a miize
feditel. Aby ji byl schopny vérné zobrazit, nesmi chybét véas ptipravené informace a data

od obchodni a marketingové divize, alesponl v podob¢ obchodniho planu.

Vyrobni strategie

Tak jako v ptedchozi situaci je i vyrobni strategie slozena z vyrobni politiky a vyrobniho
planu. Vyrobni pldn pfichazi az po planu marketingovém, obchodnim a finan¢nim.
Odpovédnost za vyrobni plan nese feditel vyroby.

Znovu je nezbytné zdiraznit vySe uvedeny postup! Mnohé podniky setrvavaji
V zazitém vyrobnim postupu od devadesatych let. “Vyroba vyrobila a ted’ to, obchodniku,
prodej! “ Neni spravné, kdyZ hybatelem zmény v oblasti marketingu podniku jsou vyrobni
feditelé a vyrobni manazeti. Neni na miste, aby o zbozi, cené a kvalité vyrobku rozhodovala
vyrobni divize. Nadmérna poptavka v CR z kraje 90. let, ktera &asto zastinila nabidku u
vyrobnich 1 obchodnich podniki, byla vyjimeénym jevem, vychdzejicim z
pfechodu centrdlné¢ planovaného hospodafstvi na trzni hospodarstvi. V nejbliz§i dobé
pravdépodobné Zzadna podobna situace nenastane. Logickym disledkem managementu
podniki byl silny natlak vyrobnich a finan¢nich divizi na obchodni odd¢€leni — prvotni otdzka
znéla, JAK vyrobit a JAK zabezpecit finance, sekundarni, KAM produkt nebo sluzbu
situovat. Odbyt (skute¢ny odbyt — ne obchod) byl v té dobé daleko snazsi nez vlastni vyrobni
proces.

Vstupem nadnarodnich korporaci a tim i zvySeni poctu konkurentti celkove, slozitéjsi
legislativni pravidla, opatrnéj$i chovani bank, rostouci pozadavky na kvalitu a nasycenost
trhu — takové jsou majoritni vlastnosti, jenzZ méni proces: vyroba — finance — obchod —
marketing. V soucasné dobé nabidka drtivé porazi poptavku. Pravé diky tomu dochazi
k nadvyrob¢ (vznika nadprodukt). Konkurenceschopnym a vitéznym podnikem se stava ten,
kdo dokaze Iépe odhadnout vyvoj trhu a situovat na ném v riznych variantach své produkty,
které jednoduse dokaze prodat. Nejprve se fesi KAM vyrobek umistit, JAKOU cenu je
zékaznik ochoten piijmout a JAKOU kvalitu spotiebitel predpoklada, JAKY distribuéni
kanal je pro odbératele nejlepsi, JAKYMI komunikaénimi nastroji Ize produkt poskytnout,
a az potom piichazi: JAK a ZA KOLIK (pokud mozno tak, aby byl podnik ziskovy) dany
produkt vyrobit.
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Zatimco v 90. letech poptavka prevysSovala nabidku, v souc¢asné dob¢ spis nabidka
prevysuje poptavku. Tento jev signalizuje, Ze nejCastéji stanovi kvalitu, design, rozméry,
cenu a pozici vyrobkl spotiebitel, nikoliv producent. Vyrobni postoj je tak vystiidan
marketingové obchodnim zdjmem zaméfenym na zékaznika. Nastava tak pomaly piechod
od marketingu omezeného vyrobou k modernimu marketingovému pojeti fizeni vztahu se
zdkaznikem. Tento neménny postup setrvaval v CR po cela devadesata 1éta a s piispénim

dynamického trzniho prosttedi, vztahti a konkurence byl velmi intenzivni.

Personalni strategie

Personalni strategie je v oblasti MSP slozena z personalni politiky a personalniho planu.
Odpovédnost piebira persondlni feditel — u vétsich firem je to feditel pro fizeni lidskych
zdroji. V pfipadé malych podnikli, v nichZ neni zastoupena pozice odpovédného
personalniho feditele nebo manazera, je stanoveni personalni strategie v kompetenci
vykonného feditele. U stfednich, marketingové zaméfenych firem, mize byt tvircem
persondlni politiky také marketingovy a obchodni feditel, ktery do marketingového planu
zatadi i oblast managementu, tzv. vnitiniho marketingu. Vnitini marketing je zde pojaty jako
respektovani zaméstnancli na stejné Urovni jako zékaznikli — jedna se piedevSim o
komunikaci v interakci se zaméstnanci. Tém je vysvétleno co se déje, proc se to déje a co se
po nich zada, aby byli zpisobily provadét svou praci efektivng.

U malych firem je také persondlni plan mnohdy vystfidan planem motiva¢nim.
Ptichazi tak jako v pfedchozich pfipadech po marketingovém planu. Strategii vedouci
k dosazeni marketingovych zamért, jak bude nasledné feCeno — neni mozné bez uplné
personalni koncepce naplanovat. Personalni naklady maji rovnéz velky vliv na finan¢ni plan
a rozpocet.

Vznik nadproduktu zplsobuje nutné zvazovani informaci o trhu — kam se vyrobek
bude prodavat, za jakych podminek a v jaké kvalité. Marketingovy a obchodni plan se pak
stavaji zakladnimi stavebnimi kameny pro dal$i strategické planovéani organizace, tj.

personalni, finanéni, vyrobni, ad. (Havlicek, Kasik, 2005, s. 82-89)
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3.8 Marketingovy mix

Marketingovy mix (4P) je zplisobem stanoveni produktové strategie a produktového
portfolia. Tvlircem néapadu marketingového mixu je Neil H. Borden, ktery vychazel
z podobnosti s kola¢em v prasku (cake mix). Jeho nazor se zakladal na skute¢nosti, ze prasek
je prvotnim a spravnym zakladem pro upeceni vytecného kolace. Je mozné ho v uréitém
mnozstvi ménit (sladit, dochucovat), ale nedoporucuje se to prehnat.
E. Jerome McCarthy pokracoval v napadu Neil H. Bordena, ktery navrhl smés tak,
Vv jaké podobé ji zname dnes. Na zdklad¢ jeho mySlenky je marketingovy mix slozeny ze
Ctyft slozek (4P). (Managementmania, 2015)
Zakladnimi prvky marketingového mixu jsou produkt, cena, distribuce a propagace.
Vsechny tyto prvky jsou vzajemné propojené, pficemz pro urceni jejich idealni kombinace
je nezbytné brat v ivahu typické znaky trhu a vybrané strategie projektu (napf. strategie
nakladového prvenstvi potiebuje jiny marketingovy mix nez strategie diferenciace).
(Fotr, Soucek, 2005, s. 33)
, Marketingovy — mix  4Pje jednim z  nejdulezitejSich  zdkladii marketingové
strategie organizace v ramci rizeni marketingu a prodeje. “
(MANAGEMENTMANIA, 2015)

Product (produkt) — kvalita, sortiment, design, image obal, zaruky, sluzby aj.

Price (cena) — distribu¢ni cesty, intenzita distribuce, zasoby, doprava, logistika

Place (distribuce) — poslani ceny, cenové nastroje P. P. (podpory prodeje), platebni

podminky, Givérové podminky

Promotion (propagace) — reklama, podpora prodeje, public relations (PR), osobni prodej
(Cerkasov, 2011)

3.8.1 Vyrobek

Koncept Ize povazovat za financné zivotaschopny jen tehdy, jestlize jeho produkty (sluzby)
najdou uplatnéni na trhu. Pravé proto je dileZzité urc¢it v ramci technickoekonomické studie
vyrobni zbozi projektu. Podstatou zvazovani by mélo byt, zda bude lepsi se zaméfit na jeden
vyrobek nebo vyrabét vice diverzifikovanych produkti. Soucésti vymezeni vyrobniho zbozi

a vyrobni politiky je také:
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e Sife a hloubka sortimentu (vyroba jen jedné sady kazdého vyrobku nebo vice
kombinaci rozdilnych velikosti, kvality, barvy aj.)

e koncept vyrobku (Casto nezbytné vyvinout prototyp vyrobku a zaradit jej na trh pied
kone¢nym rozhodnutim o vyrob¢)

e postup baleni, servisu a poprodejnich sluzeb, zaru¢ni lhity ad; s ptihlédnutim

k pfislusnym nakladtim (Fotr, Soucek, 2005, s. 33-34)

3.8.2 Cena

Pti urovani cen vyrobkl je nutné brat v tvahu vice hledisek, patii mezi né naklady na
jednotku produkce, cenova strategie hlavnich konkurentii, cenova pruznost (odpoveéd
zakazniki na rGznou Uroveil ceny), rabat pro velkoobchod a maloobchod, dealerské odmeény,
celkové piijeti politiky slev, platebni kritéria, kritéria dodéni a také regulace cen statem,
ktera se vyskytuje jen v né¢kterych oborech.

V poc¢atku podnikani (kdyz se zavadi nové technologie a podnik se setkava
s mimofadnymi naklady na stavebni upravy, zaskoleni persondlu, potfeby optimalizace
nakladl na vyrobu nebo nutnou podporou prodeje pii zavadéni produktt ¢i uvedeni na nové
trhy) mizou celkové ndklady na vyrobu nebo jednotkové naklady vyroby dosdhnout vyssi
Castky neZ prodejni cena vyrobku. Firma pak musi usilovat o co nejrychlejsi osvojeni
vyrobniho procesu ¢i brzky vstup na nové trhy, vedouci ke sniZeni variabilnich nékladd.
Cena produktu musi byt vyvaZena o moZnou reakci konkurenta nabizejici stejny produkt
nebo srovnatelné produkty. Nejvétsi konkurent miize minimalizovat cenu produktu a tim si

udrzet sviij podil na trhu. (Fotr, Soucek, 2005, s. 34)

3.8.3 Propagace

Reklama je zakladem pfti vstupu nového produktu na trh, pro udrzeni trzni pozice a dosazeni
dlouhodobych zaméri. Technicko-ekonomicka studie by se proto méla zabyvat zpisoby
reklamy, které jsou diilezité pro ziskani ocekdvané vyse objemu prodejl, zaroven vSak musi
stanovit 1 ndklady na realizaci téchto cilt. Zakladni zpiisoby podpory prodeje tvoti reklama,
propagace, public relations, osobni prodej, zaméfeni na znackové zbozi aj. Je jasné, Ze
technickoekonomicka studie piedstavuje pouze teoreticky navrh patficnych podob podpory
prodeje, provazeny odhadem naklada a detaily jsou specifikovany az po uvedeni projektu
do obchodniho procesu. (Fotr, Soucek, 2005, s. 40)
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3.8.4 Distribuce

Hlavni distribu¢ni cesty tvoii velkoobchod, maloobchod a piima distribuce klientim.
S vybérem nejlepsi distribucni cesty, resp. jejich smési jsou propojené i logistickd hlediska
distribuce, kterym by méla byt vénovana mimotfadné pozornost. Jedna se o feSeni dodacich
podminek, moznosti a zpisobu dopravy, vybér vhodné distribucni cesty, fizeni zasob a
zabezpeceni zbozi béhem dopravy. (Fotr, Soucek, 2005, s. 40)
Morrison (1992) dale rozsitil 4P o slozky:

o lidé (people)
o balicky sluZeb (packaging)
e tvorba programii (programming)

o spoluprdce, partnerstvi (partnership)

Pouziti téchto dalSich prvki u sluzeb je dalezité pravé proto, ze na nich maji velky podil
lidé, protoze zde ptevlada vysoka participace lidské prace. Také hodné sluzeb neni nabizeno
jednotlivé, ale v urCitém souhrnu tak, aby co nejlépe vyhovély ocekavani zakaznika.
Takovou ukazkou miize byt tieba zdjezd, kdy zdkaznik cestovni kancelafe mé jeho
potizenim zahrnutou dopravu, ubytovani, stravovani i dalsi sluzby. Sluzby se nemusi nutné
vazat na jednu firmu, ale mOzou byt zajiStovany dal§imi firmami. Vysledny ucinek,
spokojenost se sluzbou, je pfimo imérny kooperaci mezi jednotlivymi podniky nabidky i na

kooperaci téchto spolecnosti se zdkaznikem. (Jakubikova, 2013, s. 191)
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4. Analyza podniku

4.1 Marketingova strategie zaCinajiciho podniku Vv oblasti sluZeb

,,Rozhodla jsem se, Ze si zalozim maly podnik v oblasti sluzeb, Cajovnu Kuligek. Pro¢ pravé
¢ajovnu? Vzdycky mé zajimaly bylinky, nejspis§ protoze je mam spojené s pocitem pohody
uvolnéni a bezstarostnosti.*

Séalek dobrého &aje ptinasi klid do duse ¢lovéka a chvilku relaxace. Prodej &aji je
mil4 ¢innost, nikomu se nepodbizi. Kdo ma zajem, ptijde sam, kdo o ¢aje nestoji, nevi o
nich. Je to zptisob piijemné stravené¢ho odpoledne. Pro milovniky nevSednosti nabizi ¢ajovna
moznost vyzkouset vodni dymku, kterd je§té vic podpoii pocit pohody. Zadné piehnané
emoce tu nenajdete. Jen lidi, ktefi pfisli stravit hezkou chvilku do ptijemného prostiedi!

Tento druh podnikani si majitelka vybrala z romantického pfistupu. Da se fict, Ze je

nadsencem. Caje jsou pro ni vasni a tak by se jim rada vénovala i v budoucnosti. A
samoziejme, ze podstatnym a nezanedbatelnym cilem podniku je dosazeni zisku. Bez toho

nelze Zivnost provozovat.

4.1.1 Podnikani

Zivnost bude od po¢atku vedena majitelem, vlastnikem. Struktura zaméstnancti bude
do budoucna na zékladni rovni (maximalné¢ dva zaméstnanci na prodejn¢), kvili uspote
nakladi a schopnosti firmy vydélat si sama na sebe. Prvotnim cilem je zajistit
zivotaschopnost podniku s moznosti pozdéjSich investic do expanze a riistu podilu na trhu.

Podnikani bude umisténo V prostfedi Prahy 10, VrSovic. Diivod je prosty. V okoli
ulic Ruské a Krymska je velka aglomerace, je to dopravni kiiZovatka v sousedstvi Vinohrad,
napojend na Francouzskou ulici, kterou brazdi v kratkych intervalech tramvaj cislo 22.
VrSovice maji plnou ob¢anskou vybavenost a jsou i lukrativnim bydlenim, tudiz by zde
mohlo byt hodné potencionalnich kupcii. Zivnost bude provozovana na malém prostoru, do
30m?. Prostor bude v najmu za 15.000,- K& mési¢ng. Predstava je to redlnd, viz inzerat v
piiloze.

U uvedeného inzeratu ma majitelka vizi prodejniho pultiku umisténého na Sitku
prodejny a stolecky vedle vchodu, mezi pultikem a dveifmi. Stolecky miizou byt jen malého

formatu, ptidélané ke zdi. V piipadé hezkého pocasi by mohlo byt posezeni realizované i
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venku. Veskery sortiment bude umistény za prodejnim pultem i s vystavenymi druhy smési.
V zadni Casti prodejny, Vv druhé mistnosti bude mensi skladek a zaroven prostor pro
administrativu.

Ze zaCatku bude prodejna situovana jako prostor se dvéma stole¢ky k posezeni. Podle
prvnich mésict po otevieni prodejny a GspéSnosti podnikani, bude podnik expandovat na
¢ajovnu nabizejici kromé exotickych ¢aju, bylinnych smési nebo Sahlepu i dalsi sortiment.

Bude teba investovat néjaky cas a penize do propagace prodejny. Piedstava vypada
nasledovné: ,,rozdavani letackt, plakaty, pobidky pii otevieni (slevy, prodejni akce ,,real
deal* naptiklad na Rooibos nebo na jeden z nejoblibenéjsich ¢aju, pét druhii ¢ajii misto ceny
40,- Kc¢/ks za 20,- Ké/ks, darecky apod.)“. Propagaci pomoci letd¢kd muzou realizovat i
znami nebo studenti za mensi pozornost (napt. tfi druhy sypanych ¢aji v balicku) nebo je

mozné jej zanechat jako reklamu v okolnich kavarnach, restauracich apod.

4.1.2 Rozpocet

Rozpocet podniku je stanoveny na prvni dva roky provozu. Zakladem pro podnikani bude
uvér ve vysi 200.000,- K¢ (nabidky uvért viz piiloha), ktery by mél zarovenn pokryt
nasledujici polozky: uprava interiéru pro ucely podnikani 80.000,- K¢, ndkup vybaveni
30.000,- K¢ a nakup pohotovostni zasoby zbozi 15.000,- K&. Podotknuté polozky jsou
stanoveny jako jisté vydaje rozpoctu. Nasledujici vycet se stane vlastni kapitalem podniku a
zaroven pojistkou pro pripad nedostatku financi na tyto vydaje: najemné 45.000,- K&/ 3
mésice a splatky avéru 30.000,- K¢/ 3 mésice. Protoze se bude jednat o pravni formu podniku
v.0.s., neni blize stanovena vyse zékladniho kapitalu.

Pro pokryti mési¢nich naklada a zajisténi zisku bude tfeba v roce 2015 realizovat
obrat nejméné 60.000,- K¢ mési¢n¢. K vytvoreni takového obratu pii primérné cené Caje
45,- K&/ks je potieba uskutecnit prodeje alespoii 1.333 ks ¢aje. Kviili zjednoduSeni budeme
predpokladat 1.400 ks prodanych ¢aju (63.000,- K¢ trzeb). Mési¢ni naklady pii zisku
60.000,- K¢ zahrnuji najemné 15. 000,- K¢, vlastni ptijem podnikatele 15.000,- K&, nakup
zasob 12.000,- K¢, naklady na energie (svétlo, elektiina) 3.000,- K¢, splatka pajcky 10.000,-
K¢, penize do pokladny (zaklad pro prodej) 5.000,- K¢. Ro¢ni obrat pfi konstantnich trzbach
(63.000,- K¢/mesic) je stanoven na 756.000,- K¢.

V roce 2016, kdyz se provoz rozjede a trochu ustali, by mé¢l podnik dosahovat

mésicné minimalné 90.000,- K¢ trzeb. Kdyz bude zahrnuta inflace a jeden ks caje piijde
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vV pruméru na 50,- K¢, bude potieba prodat alespon 1.800 ks ¢aji mési¢né. Predpokladané
mesicni ndklady v roce 2016 jsou odhadované na: nijemné 15.000,- K¢, vlastni ptijem
20.000,- K¢, zasoby 20.000,- K¢, energie (voda, elektfina) 5.000,- K¢, splatka ptjcky
10.000,- K¢&, pokladna 10.000,- K¢, prosttedky na rozsifeni, investici nebo reklamu 10.000,-
K¢&. Pti neménnych trzbach kazdy mésic ve vysi 90.000,- K¢ by mél podnik dosahnout
ro¢niho obratu ve vysi 1.080.000,- K¢&.

Zakladni kapital podniku, vyhledove pro prvni dva roky podnikani, je stanoven na
75.000,- K&. Uvér, ktery je zakladem pro Vlastni kapital, by mél byt b&hem prvnich dvou let
splacen (viz rozpocet). Ve finan¢ni struktufe je vykazan jen na konci roku 2015, kdy svou
podstatou spada mezi kratkodobé zavazky. Uvér samoziejmé také obnasi urokovy naklad,
ktery pro jeden kazdy rok ¢ini 8.436,- K¢ Dlouhodobé zavazky pro rok 2015 i 2016
nedosahuji vysokych c¢éstek. Je to zpiisobené predpokladem (kalkulace rizika), kdy se
podnikatel miize dostat do likvidace a dluh se tak promitne do oblasti dlouhodobych zavazka
nebo v ptipadné prodlouzené splatnosti faktury (specialni druh zbozi apod.). Stejna situace
nastava i v oblasti dlouhodobych pohledavek, kdy se pohledavka miize stat nedobytnou pro
bankrot podnikatele. Vzhledem k velikosti podniku a po&tu zaméstnanct se chce Cajovna
Kulisek zaméfovat spis na splnéni kratkodobych cilt (kup a prodej).

Kratkodobé pohledavky pro rok 2015 dosahuji ¢astky 240.000,- K¢ a kratkodobé
zavazky 540.000,- K¢.

Kratkodobé pohledavky pro rok 2016 tvoii 540.000,- K¢ a kratkodobé zavazky
720.000,- K¢.

Rozpocet pro rok 2015 viz tabulka I. Rozpocet pro rok 2016 viz tabulka II.
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Tabulka ¢. I. Rozpocet |.

Dlouhodoby hmotny majetek Zakladni kapital
Stavby 80 000,00 Vlastni kapital 75 000,00
Samostatné movité véci 30 000,00
ObéZny majetek Cizi zdroje
Zasoby Zavazky
Zbozi na sklad€ a v prodejnach | 159 000,00 Kratkodobé¢ zavazky 540 000,00
Dlouhodobé zavazky 20 000,00
Kratkodoby financni majetek
Pokladna 60 000,00 Bankovni uvery
Dlouhodobé bankovni tvéry | 200 000,00
Pohledavky
Kratkodobé pohledavky 240 000,00 Casové rozliSeni
Dlouhodobé pohledavky 30 000,00 Vydaje pfistich obdobi 8 436,00
Naklady Vynosy
Spotieba energie 36 000,00 Trzby/zbozi 756 000,00
Najem 180 000,00
Mzdové naklady 180 000,00
Uroky 8 436,00
Tabulka ¢. 2 Rozpocet I1.
Dlouhodoby hmotny majetek Zakladni kapital
Stavby 80 000,00 Vlastni kapital 75 000,00
Samostatné movité véci 150 000,00
ObéZny majetek Cizi zdroje
Zasoby
ZboZi na skladé a v prodejnach | 255 000,00 Zavazky
Kratkodobé zavazky 720 000,00
Kratkodoby financni majetek Dlouhodobé zavazky 15 000,00
Pokladna 120 000,00
Pohledavky Bankovni uvery
Kratkodobé pohledavky 540 000,00 | Dlouhodobé bankovni uvéry | 100 000,00
Dlouhodobé pohledavky 20 000,00
Naklady Vynosy 2016
Spotieba energie 60 000,00 Trzby/zbozi 1 080 000,00
Najem 180 000,00
Mzdové naklady 240 000,00
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4.1.1Vize

Cajovna Kulisek se chce stat tradiénim mistem pro posezeni klientii, kteii se budou radi
vracet. Hrnek dobrého, kvalitné pfipraveného ¢aje by mél prilakat zakazniky ke chvilce
relaxace a piesvédcit je 0 jeho jedinecnosti. Dobra povést a stalost obchodu by méla zajistit

rozkvét podnikani, ptizniva cena pak jasnou volbu pro zakaznika.

4.1.2 Mise

Cajovna je pro vlastnika vasnivym koni¢kem uz kvili zalib& v piirodni medicing a moznosti
osobniho ristu v Gcincich této plodiny. LéCit lidi a nemocné duSe pomoci ptfirodnich
produkti je pro ¢loveéka poslanim. Prispivat k rozkvétu svéta a spokojenosti zakaznikt
poctivymi, kvalitnimi a nenahraditelnymi napoji, zhotovenymi sofistikovanymi znalostmi

podnikatele je neopakovatelnym originalem v oboru ¢ajovnictvi.

Originalita - Kvalita — Poctivost

4.2 Situacni analyza

4.2.1 Vnéjsi prostredi
4.2.1.1 STEP Analyza

Socialni faktory

Demografie Pocet obyvatel (tis.)
Na celkovém poctu 10 538 tis. obyvatel

maji stale veétsi podil Zeny nez muZi.

Udaje ze statistického ufadu vykazuji 15 000
5361 tis. zen a 5 177 tis. muzu ke konci 10000 l seny
roku 2014. 1 kdyz podet muzi 5000 mu
0 celkem
Vv poslednich letech rapidné stoupd, stale 1

ztraci okolo 200 tis. na podet zen. (Cesky mcelkem Wmuii M Zeny

statisticky ufad, 2015a)

Obrazek €. 2 Pocet obyvatel
Cesky statisticky uiad, 2015a. Ceskd republika od roku 1989 v ¢islech: Vybrané demografické iidaje (1989-2014) [onling].
(XLS). 2015-08-28. [cit. 2015-5-15]. Dostupné z: <https://www.czso.cz/csu/czso/ceska-republika-od-roku-1989-v-
cislech>
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Obrazek ¢. 3 Vék

Vék

m0-14 ®m15-64 m 65avice

V oblasti produktivity pietrvava trend
naristu poctu obyvatel
Vv postproduktivnim v€ku (nad 65 let),
kde doslo od roku 1989 ke zvyseni 0
vice jak 500 tis. obyvatel. Zatimco
skupina obyvatel v produktivnim véku
(15 - 65 let) vykazuje nejvétsi podil na
celkovém poctu a za poslednich 15 let se
pohybuje okolo 70%, od roku 2008 jeji
zastoupeni rapidné pokleslo. Praha ma
1 259 tis. obyvatel ke konci roku 2014.
(Cesky statisticky Gfad, 2015a)

Cesky statisticky uiad, 2015a. Ceskd republika od roku 1989 v éislech: Vybrané demografické iidaje (1989-2014) [online].
(XLS). 2015-08-28. [cit. 2015-5-15]. Dostupné z www: <https://www.czso.cz/csu/czso/ceska-republika-od-roku-1989-v-

cislech>

Obrazek ¢. 4 Hustota rozmisténi obyvatel
HAJDUCH, Ondiej. Geograficky web: Hustota a rozmisténi obyvatel [online]. CSU, 2001-03-01, 2010-07-13. [cit. 2010-
07-13]. Dostupné z: <http://www.hajduch.net/cesko/hustota-a-rozmisteni-obyvatel>

Hustota osidleni na izemi CR je 133
obyvatel na km?, Cechy se tak fadi
mezi vys$§i prumér. Praha ma
nejvetsi hustotu osidleni v ramci
krajii 2 518 obyv./km?  (Hajduch,
2010)

V oboru Ubytovani, stravovani a
pohostinstvi v CR podle CZ-NACE
je pIné zaméstnanych 107 tis. 0sob,
od roku 2005 dochazi k trvalému
upadku mnozstvi pracovnich sil.

(Cesky statisticky Gifad, 2015b)

Pocet lidi se splnénou zdkladni Skolni dochazkou klesd témét o 1/4. Lidé

s vysokoskolskym vzdélanim, od posledniho s¢itdni v roce 2001, nabiraji na mnozstvi.



Zatimco pocet jedinci se stfednim odbornym vzdé¢lani stagnuje, az se trochu zvysuje, 0sob
s vy$8im vzdélanim je vice nez dvojnasobek. U vysokoskolsky vzdélanych stoupl pocet osob
téméf o 400 tis. od posledniho s¢itani (2001). U technického a ekonomického zaméfeni se
zvysil o 1/3 az 1/2, nejzietelnéjsi je ovSem nardst univerzitniho vzdélani o téméf 180 tis.

absolventd. (Cesky statisticky Gfad, 2015¢)

Kultura
V Ceské republice nepievlada tradice aje o paté jako napiiklad ve Velké Britanii, presto
93% ceskych domacnosti preferuje kdvu i ¢aje mezi teplymi napoji. Dulezitou roli hraje
nejen pocet kupujicich, ale i pocet spotfebovanych kalorii, kterou spolecnost ptrevadi na
mnozstvi vypitych §alkl. Spotfeba Caje vychdzi na 500 §4lkt pro jednu domdacnost ro¢né.
Kava bohuzel pievySuje dvojnasobné oblibenost ¢ajii s 900 salky rocné. Dal§Sim trendem je
sezonnost, kterd plsobi na spotiebu ¢aje. Intenzita spotfeby ¢aje roste v zimnich meésicich,
kava timto vlivem netrpi. Do prizkumu byly zahrnuty v§echny druhy ¢ajii dostupné na trhu.
Caj zpravych listi ¢ajovniku tvoii 1/3 spotfeby viech teplych napojii (ovocnych i
bylinkovych ¢ajii). AvSak podle nakoupeného mnozstvi je jasnym vitézem cerny Caj s 250
Salky na domacnost. Jind situace je na Slovensku, kde je nejoblibenéjsi ¢aj ovocny.
(Epoch Times, 2013)

Nartst poctu ob¢anti v postproduktivnim véku pro ¢ajovnu neni negativnim jevem.
Ptedpokladany odhad slozeni zakaznikii uvadi, Ze lidé v této vékové kategorii by mély byt
nejvetsi skupinou zakaznikl, uz pro riizné zdravotni problémy, které se v jejich veku
vyskytuji. Mens$i skupinou jsou pak lidé v produktivnim véku s obCasnymi neduhy a
dostate¢nymi pifijmy a nakonec mladi lidé, ktefi vétSinou Zadnymi nedostatky netrpi, jen

touzi po zpestieni vSedniho dne né¢im neobvyklym.
Odhad sloZeni zakaznikii:

o  40% lide ve véku 55-70
o  30% lide ve véku 40-55
o  20% lideé ve véku 20-40

e 0% studenti a mladsi nez studenti
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Jak nejlépe zaujmout zakaznika, popisuje Tomas Vican, majitel firmy Vingal, s.r.o.

o Mluvit jazykem zdkaznika

o Aktivné vytvairet image podniku — ndpli s hodnotou
e Synergie—1+1=3

o Umet se odlisit, aby to zaujalo zakaznika

e Pracovat na silnych strankach.

e Zaradit reklamu, medializaci.

e Protoze emoce prodavaji a nuda zabiji, je nutné vyvolat u zakaznika reakci a prenést

Jji do nakupniho chovani. (Jakubikova, 2013, s. 297)

Technické a technologické faktory
Vyroba ¢aji neni Cinnost, kterd by byla pfili§ zdvisld na technické inovaci. Péstovani je
zalezitosti rozvojovych zemi, kde na Sirokych planich sklizeji ¢aj podle piesnych pokynt. Je
to jediny obor, ktery nikdy nepiesel do stadia mechanizace. Caj je zaleZitosti tradice. Jedna
sbéracka je schopna sesbirat az 20 kg caje denné, ze kterého vznikne 5 kg ¢aje po ususeni.
(Kulveit, 1998) Jedinou moznosti technické inovace je lehké propojeni s 1é¢ivy (Caj piinasi
1é¢ivé ucinky), ale ani tam nedochézi k pokroku ze strany technického vybaveni (ovérené
receptury predavané z generace na generaci).

Trochu jiny piistup je mozné vidét u spolecnosti Oxalis, kde rostouci pocet pobocek
S ¢ajem zacina prechdzet v masovy prodej, a ¢aj, jak sdm majitel fikd4, se dnes uZ promichava
V misté¢ vyroby pomoci kontejnerti. Tam uz je potfeba znacnd mechanizace véetné feseni
otazek logistiky. Tato sit ¢ajoven pusobi dojmem moderniho prostiedi s potiebou
technologické inovace. Takto oviem nevypada piedstava pro Cajovnu KuliSek, ktera chce
stavét na zaklad¢ originality, kvality, tradice a peclivém vybéru nabizeného zbozi.

(Mlady Podnikatel, 2014)

Zéakladni nabidka Cajovny Kulidek se bude odraZet od nabidek ostatnich ¢ajoven,
tzv. me - too - product (nabidka caji viz produkt marketingového mixu). Po tiech az péti
mésicich existence firmy by mélo dojit k jednoznacnému odliSeni. Pro uspéch je samoziejme
nezbytna orientace v prostiedi trhu a pro vybér spravnych/vhodnych produkti je potieba Cas.
Informace od zékazniki, znamych, vlastni studium apod. by mélo napovedeét, jaky smér pro

¢ajovnu vybrat.
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Dutlezité je také neopomenout skutecnost, ze velmi Casto dobry kvalitni produkt
nahradi vyrobek s lepsi uzitnou hodnotou pro spotiebitele. Jako podnik zakladajici znacku
na originalité, je nezbytné se tomuto faktoru vyhnout a to nebude tézké, kdyz nebude

prozrazeno podnikové know-how, nybrz bude nevSedni a zcela neotiel€.

Ekonomické faktory

Kupni sila obyvatelstva je tvlir¢im vlivem pro jakykoliv druh podnikani a stejné tak struktura
jejich vydaji. Primérny mésiéni hruby piifjem obyvatele CR je v sou¢asné dobé (2014)
25 607,- K&. Vyvoj hrubych mezd vykazuje rostouci trend a co je zajimavé, i v pripadé
neocekavané udalosti — financni krize v roce 2007, vzrostl primérny hruby piijem o témét
1 500,- K¢ meziro¢né. Zakolisani ve vyvoji je patrné 1 v roce 2013, jak je mozné vidét na
grafu. Primérny hruby piijem v kategorii Ubytovani, stravovani a pohostinstvi je v sou€asné

dobé (rok 2014) 14 036,- K¢. (Cesky statisticky ufad, 2015d)
Obrazek €. 5 Primérna mési¢ni mzda
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Cesky statisticky ufad, 2015d. Ceskd republika od roku 1989 v cislech: Primérnd hrubd mésicni mzda zaméstnanciy
V ndrodnim hospoddrstvi podle ekonomické cinnosti (sekce CZ-NACE) (2005-2014) [online]. (XLS). 2015-12-08. [cit.
2015-5-15]. Dostupné z: <https://www.czso.cz/csu/czso/ceska-republika-od-roku-1989-v-cislech>

Struktura ¢istych vydaji ceskych domacnosti uz neni tak optimisticka, vykazuje jak riist tak
1 pokles, pfi¢emz nejvyssich hodnot nabirala od r. 1989 do r. 1996, kdy vydaje za potraviny,
napoje a vetejné stravovani piekracovaly hranici 30%. Od té doby klesaji a poslednich pét

let se pohybuji okolo 22 - 23%. Prubéh vydaji je vidét na grafu. Vydaje Ceskych domacnosti
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na nealkoholické napoje dle klasifikace COICOP neptekracuji vysi 2,5%. Od 90. roku je
tento ukazatel v poklesu, stagnaci a nepiedstavuje pfili§ optimisticky vyvoj. Poslednich pét

let hodnota setrvava ve vysi 1,7%. (Cesky statisticky tfad, 2015¢)

Obrazek €. 6 Vydaje domacnostni
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Cesky statisticky ufad, 2015e. Ceskd republika od roku 1989 v cislech: Struktura Cistych penéznich vyddni domdcnosti
(1989-2014) [online]. (XLS). [cit. 2015-5-15]. Dostupné z: <https://www.czso.cz/csu/czso/ceska-republika-od-roku-1989-

v-cislech>
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Cesky statisticky tiad, 2015f. Ceskd republika od roku 1989 v éislech: Spotieba potravin a nealkoholickych népojii na 1
obyvatele v Ceské  republice  (1989-2014) [online]. (XLS). [cit.  2015-5-15]. Dostupné  z:

https://www.czso.cz/csu/czso/ceska-republika-od-roku-1989-v-cislech
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Na dalsim grafu je vidét spotieba Caje. Spotieba Caje je bez uréeni druhu, ale da se fict, Ze je
veelku konstantni veli¢inou. Modus ¢ini 300 g ¢aje na obyv./rok. Hodnoty se pohybuji
V malém rozmezi od spotteby 190 graml na obyvatele za rok do 390 gramu na obyvatele za
rok, pfi¢emz vykyv spotieby na 390 gramii na obyvatele za rok je zaznamenany rok po krizi.

(Cesky statisticky tiad, 2015f)

Cena Caje je zobrazena za nejvice spotiebovavanou polozku ¢erného ¢aje porcovaného. Cena
se objevil v roce 1994 pfi cené 24,01,- K&/100 g, v roce 2011 piesahla cena hranici 50,-
K¢&/100 g. Zajimavym jevem je interakce ceny a spotfeby Caje. Snizeni ceny v roce 1994
zpusobilo narist spotieby ¢aje v nésledujicim roce na 300 g/obyv. /rok. Zfejmé nizka cena
zapisobila na zakazniky jako ldkadlo a i pfi kazdoro¢nim riistu ceny Caje, se spotifeba 300
g/obyv./ rok drzela az do roku 2001, kdy se cena ocitla tésné€ pod hranici 40,- K¢&. Prekroceni
ceny Caje, hranice 40,- K¢, uz se ziejme zakaznikim tolik nezamlouvalo a spotieba se snizila
na 200 g/obyv./rok, kde se neptedvidatelnym vyvojem pohybovala mezi spotfebou 200 a
300 g/osobu/rok pfi stale rostouci cené, kterd v roce 2011 ptekrocila 50,- K¢/100 g a to se
projevilo i nevoli ze strany zakaznikli snizenou spotiebou na 180 g/obyv./rok. V roce 2012
cena ¢aje dosahla nejvyssi hodnoty 58,- K¢&. I pti historicky nejvyssi hodnoté€ ¢aje stagnujici
nad hranici 55,- K¢, se spotieba pohybuje okolo 200 g/obyv. /rok. Neocekavané vykyvy
Vv cené muzou byt zpsobeny nezbytnosti statku, takze se i pii jeho vysoké cené zakaznici

jsou schopni kvuli nepostradatelnosti ¢aje piizpusobit. (Cesky statisticky tfad, 2015g)

Obrazek ¢. 8 Cena ¢aje
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Cesky statisticky tfad, 2015g. Ceskd republika od roku 1989 v cislech: Mira inflace, vyvoj spotiebitelskych cen vybranych
vyrobkii (1989-2014) [online]. (XLS). [cit. 2015-5-15]. Dostupné z: <https://www.czso.cz/csu/czso/ceska-republika-od-

roku-1989-v-cislech>
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Z pohledu podnikatele v oboru ¢ajovnictvi je rostouci cena ¢aje ze strany zisku pozitivni, ale
z pohledu odbytu a zdkaznikd, ktery podnik zivi, to neni viubec dobra zprava. Je
pochopitelné, ze naklady na vyrobu se stale zvySuji, ovSem ¢aj by mél byt pro zakazniky

stale jesté dostupny produkt, aby se jeho nezbytnost nevystiidala s nahraditelnosti.

Inflace je nezanedbatelnym vlivem makroekonomického pohledu. Mirna inflace trva od
roku 2000 a neptesdhla hranici 5%. Nejvetsi hodnotu dosahla v roce 1991 s 56,6% a faze
»padivosti® trvala jesté dalsi Ctyfi roky. Od roku 1995 klesa z 9,1% aZ na hodnotu 8,5%
(1997), kde nastava skok inflace zpét na 10% Vv roce 1998, aby se nasledujici rok srovnala
na 2,1% a zlstala v mirné fazi. V roce 2014 dosahla historicky nejnizsiho ristu.

(Cesky statisticky tfad, 2015g)

Obrazek ¢. 9 Mira inflace
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Cesky statisticky ufad, 2015g. Ceskd republika od roku 1989 v cislech: Mira inflace, vyvoj spotiebitelskych cen vybranych
vyrobkii (1989-2014) [online]. (XLS). [cit. 2015-5-15]. Dostupné z: <https://www.czso.cz/csu/czso/ceska-republika-od-

roku-1989-v-cislech>

Inflace patii mezi vlivy, které v globalnim métitku ovlivituji pfijmy a vydaje, je dilezita
predevsim pro statni politiku. U segmentu diichodcti nebo dospivajicich bez piijmi plisobi
na jejich rozhodovani, takze odhadem z 10% pisobi na uvazovani zakaznika o koupi. Nic si
ovSem nezada s piijmy a vydaji domacnosti, které jsou daleko podstatnéjsi, protoze inflace

se tyka navySovani cen vSech produkti kazdoro¢né.
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HDP se v Ceské republice zaznamenava od r. 1993. Pohybuje se jak v kladnych, tak
Vv zapornych hodnotach oproti pfedchozimu roku. Zmény se pohybuji v blizkosti 5% oproti
lonskému roku a to Vv plusovych i minusovych hodnotach. Zajimavym poznatkem je, ze
v dobé pred krizi dosahovala CR historicky nejvyssich nariistat HDP (v roce 2005 0 6,4% a
v roce 2006 0 6,9% na 12 053 € HDP na obyvatele). Od roku 2010 nepiesahl riast HDP 3%
vV 0bou smérech a v roce 2014 se zvysilo o 2% na ¢astku 14 704 € na obyvatele (404 843, -
K&). (Cesky statisticky tGfad, 2015h)

Obrazek ¢. 10 Hruby domaci produkt

Hruby domaci produkt
bézné ceny

4 500 000
4 000 000
3 500 000
3 000 000
2 500 000
2 000 000
1 500 000
1 000 000

500 000

Cesky statisticky afad, 2015h. Ceskd republika od roku 1989 v cislech: Zéikladni ukazatele ndrodniho hospoddrstvi (1990-
2014) [online]. (XLS). 2015-08-28. [cit. 2015-5-15]. Dostupné z: <https://www.czso.cz/csu/czso/ceska-republika-od-roku-
1989-v-cislech>

Podil kategorie Ubytovani, stravovani a pohostinstvi na celkovém HDP je v rozmezi do 3%.
Od roku 1995 je podil pohostinstvi na celkovém HDP v postupném poklesu z 3,2% az do
bodu 2,2% v roce 2004, kde pak stagnuje o jednu az dvé desetiny a od roku 2010 beze zmény
na urovni 2%. (Cesky statisticky utad, 2015i)

Neopomenutelnd je také produktivita prace, kterd od roku 1995 trvale vzristala z 166,57,-
Ké&/odpracovanou hodinu az k ¢astce 470,- K¢/odpracovanou hodinu v roce 2014.

(Cesky statisticky tifad, 2015h)
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Obrazek ¢. 11 HDP Ubytovani, stravovani a pohostinstvi
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Cesky statisticky atad, 2015i. Ceskd republika od roku 1989 v cislech: Podil odvétvi na hrubé pridané hodnoté (1990-
2014) [online]. (XLS). 2015-08-28. [cit. 2015-5-15]. Dostupné z: <https://www.czso.cz/csu/czso/ceska-republika-od-roku-
1989-v-cislech>

A s produktivitou prace souvisi nezaméstnanost. Na grafu je vidét v procentudlnim
vyjadieni nezaméstnanost za celou CR a za kraj Praha od roku 1990 do roku 2012. Celkova
nezameéstnanost se pohybuje kolem 10%, od roku 2009 je ptes 9%. Nejvétsi historické
milniky je mozné spatfit v roce 1990, kdy nedosahovala ani 1% a v roce 1997, 1998 a 1999,
kdy vyskocila kazdy rok okolo 2% a pftibliZila se dneSni normé&. Skokovy nariist po roce
1990 zplisobila sametova revoluce a pfechod reZimu z centralné planovaného hospodarstvi
do obdobi kapitalismu. Zatimco diive existovala pracovni povinnost, dnes uz nic takového
neni a jedinec si musi hledat praci sam. I proto jsou ¢isla nezaméstnanosti v poslednich
letech tak vysoka. Nezaméstnanost v Praze je do 4% a je ve fazi pomalého ristu.

(Cesky statisticky tfad,
2015j)

Stabilita je pro provoz pohostinstvi ptizniva. Umoznuje plany a lepsi predikci vyvoje pro
odhad prodeju a celkovych ziskl, piipadné expanzi podniku. Jasna pravidla beze zmény
davaji pfiilezitost pro osloveni riznych typi segmentu neotfelou formou propagace a

uspotadani nasledujicich postupii pro naplnéni marketingové strategie.
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Obrazek ¢. 12 Nezaméstnanost
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Cesky statisticky ufad, 2015j. Ceskd republika od roku 1989 v cislech: Mira registrované nezaméstnanosti (stav k 31. 12.)
(1990-2012) [online]. (XLS). [cit. 2015-5-15]. Dostupné z: <https://www.czso.cz/csu/czso/ceska-republika-od-roku-1989-

v-cislech>

Politicko-legislativni faktory
Cajovna je ovlivnéna celou fadou piedpisil, zejména zdkonem o Zivnostenském podnikéni
¢. 455/1991 Sb., obchodnim zdkonikem ¢. 513/1991 ¢&i zédkonikem préace €. 262/2006 Sb.
(Business Center, 1998). Ovsem nejdulezitéjsim vlivem poslednich let, vyvolavajicim reakci
vSech podnikatelti v oboru pohostinstvi, je novela zdkona omezujici koufeni v restauracich,
hospodach a barech, kde se nepodava jidlo. Zakon se dotyk4 i zdkazu vodnich dymek
V prostorach cajoven. Tato Uprava by znamenala ukonceni zivnosti pro mnoho majitelt
¢ajoven. Zatim byly vyfazeny pouze elektronické cigarety. I pii zna¢né odezvé ze strany
podnikatelti, bylo lobovani za zachovani vodnich dymek v ¢ajovnach zatim marné. Zakon
prosel Poslaneckou snémovnou, nyni je vrukou zdravotnického vyboru Snémovny.
Schvaleni zékona by znamenalo zna¢né snizeni piijmua pro podnikatele (iDNES, 2015).
Jedna se o zdkon o opatienich k ochrané pted Skodami plisobenymi tabakovymi
vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami €. 379/2005 Sb. (Kutékova plice, 2016).
Dalsi zakony upravujici podnikani jsou zakon o dani z ptidané hodnoty 235/2004
Sb., zédkon o danich z piijmt €. 586/1992 Sb. nebo zdkon o ucetnictvi €. 563/1991 Sb.
(Business Center, 1998)
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Podnik musi dodrzovat také hygienické predpisy, respektovat méstské vyhlasky
(napt. dobu noc¢niho klidu) nebo kontroly ze strany finan¢niho uradu.
Prirodni a ekologické faktory
Ptirodni a ekologické faktory se tykaji caje pouze ve sméru plantazi, kde se péstuje ptirodni
plodina ke zpracovani &aje. Cajovnictvi je svym zpiisobem piirodnim procesem. Ekologie
se dotykd spi§ narodnich a nadnarodnich firem Vtomto oboru, jak je jiz zminéno
Vv technologickych faktorech, kdy spolecnost vzhledem k masové produkci sméfuje

k modernizaci a tim i zvySené ekologické zaté€zi nasledkem procesu zpracovani.

4.2.1.2 Analyza konkurence v odvétvi - Porteriv Model

Porteriv model se sklada z konkurenti, dodavateld, odbérateld, substituti a ohodnoceni
rivality mezi existujicimi podniky. Jednotlivé sily budou vylicené¢ a ohodnocené podle
(5). Jednotlivé vysledky budou nésledné¢ zanesené do grafu, ktery uréi atraktivitu vstupu do
daného odvétvi. Cilem rozboru Porterova modelu je najit co nejlepsi pozici z hlediska vSech
konkurence ve sviij prospéch. Pro ¢ajovnu je nejdulezitéjsi diferenciace produktu a

strategické umisténi podniku viici konkurenci.

OhroZeni ze strany novych konkurentii

Vliv konkurenénich spole¢nosti by mél byt nizky, vzhledem k umisténi podniku ve
Vrsovicich. Kromé ndkupniho centra Eden, kde se nachazi pobocka nejvétsiho konkurenta
vV oblasti ¢aji, prodejna &ajii ,,Oxalis* (26 pobodek v CR), Vriovice nejsou v tomto oboru
nijak zvlast aktivni. Existuje zde tedy potencionalni mezera na trhu. Jedinym nebezpecim
zUstava sousedstvi Vinohrad, kde se téchto prodejen nachazi vétsi mnozstvi. Z celkového
poctu 47 Cajoven v Praze byly vybrany 4 z nejblizsiho okoli. Vzhledem k pfipravované
novele zédkona zékazu koufeni v restauracnich zafizenich, nelze pfedpokladat vznik Siroké
konkurence v oblasti ¢ajoven, naopak spise ubytek v disledku poklesu trzeb. Konkurenti
byly vybrani piedevSim podle vzdélenosti, ale i tak zahrnuji vcelku rozmanitou Skéalu
vlastnosti.

Zavaznost nebezpeci z pozice konkurentil souvisi s 0mezenim vstupu do odvétvi a odpovédi

zavedenych spole&nosti na p¥ichod nové konkurence. Vstup do odvétvi pro Cajovnu Kulisek
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bude spjat s kapitalovou naro¢nosti, diferenciaci vyrobkd a s pfistupem K distribu¢nim
kanaltm.

Kazdy novy podnik vstupujici na trh fe$i otazku kapitalové naroénosti. Cajovna Kulisek je
zamyslena jako rodinny podnik, nikoliv jako mezinarodni spole¢nost s primarnim cilem
maximalizace zisku, a proto neni pfili§ provdzana s bariérami vstupu jako spi$ s vysokymi
pocatecnimi néklady, zahrnujici prondjem mista, rekonstrukci prodejny a ndkup vybaveni.
Umisténi prodejny (viz inzerat) nepodléha vysokym nakladim najemného, ale je potfeba mit
klientelu, kterd bude nejstabilnéj$im zdrojem piijmii.

Obor cajovnictvi ma Siroké pole pisobeni, nejsou stanoveny povinné produkty do
nabidky a tak si kazdy podnikatel mize pfizplsobit nabidku podle sebe. Vyhodou je
specializace. Kazdy mlze piijit s nécim vyjimecnym, neotielym a neni to ani nijak trestné,
coZ se tfeba o benzinové pumpé fici neda. Cajovnictvi je typické vysokou diferenciaci
produktu, znackou pusobici na poptavku zakaznik a vérnosti zakaznikti. Tyto aspekty
chrani drobné podnikatele proti konkurenci. V dlouhodobém horizontu se daji ziskat
kvalitngj$i distribu¢ni kandly poskytujici zboZzi za nizsi cenu a firma tak mize realizovat
uspory z rozsahu.

Aby podnik dosahoval zisku, jsou nezbytné distribu¢ni kanaly. Prodej vlastnich vyrobk
nebo sluzeb stdle zlistdva na prvnim misté, vZdyt pravé ten zajiStuje podniku preZiti.
Cajovna Kulisek bude nejpravdépodobnéji realizovat distribuéni cestu od vyrobce do
maloobchodu nebo od vyrobce pies dodavatele k maloobchodu.

Pocet &lanki zvys$uje naklady podnikatele a snizuje zisky. Cim kratsi cesta, tim Iépe pro
podnik. Ov§em pocet clankli nesmi byt na ukor kvality.

Dalsi okolnosti, které maji dopad na omezeni vstupu do odvétvi, je reakce etablovanych
podniki. NeZadouci reakce u business start-up ¢ajovny muliZe zplsobit sniZeni trznich cen
pevné ukotvenych podnikli pro udrzeni vlastnich trznich podili. Produkt je sice mirné
diferencovany a tak tésnost konkurence v odvétvi neni tak silna, ale pokud se podniky budou
obavat prichodu nové organizace, miZou bojovat sniZzenim cen produktu.

Velikost hrozby: 4
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Vyjednavaci sila dodavateli
Dodavatelé mohou pisobit na trh zvySenim cen nebo niz$i kvalitou vyrobkd. Moc
dodavatelt je ale ovlivnéna vice okolnostmi, které udavaji jejich pozici a nezameénitelnost.
Cajovna Kulisek podléha skute¢nosti, ze jedine¢ny dodavany produkt nebo jednozna¢né
odlisitelny vyrobek s sebou mize nést vysoké naklady na specifického dodavatele.
Dodavatelé jsou pro ¢ajovnu duleziti, pokud je dodavatelsky produkt vyjimecny. I proto, ze
se jedna o zvlastni typ produktu. Caj z riiznych oblasti (Tibet, Indie, Cina) mize byt téZce
dostupny produkt. Obecné vzato, smési jsou slozeny z neobycejnych vstupti. Na druhou
stranu pravé rozmanitost a Sirok4d nabidka dodavatelli z mnoha zemi umoziuji zménu
portfolia ¢ajovny, inovaci smési nebo volbu jiné distribuéni cesty, i kdyz takova zména by
s sebou ur€it¢ nesla dodatecné naklady. Svym zplsobem nabizi odvétvi neomezené
moznosti. Je také dulezité neopomenout skutecnost, ze nedostate¢né informace o obchodnim
partnerovi nebo malé obchodni zkuSenosti miizou zpusobit vétsi pohromu nez vyssi naklady.
Nedocenitelnou vyhodou zistava, ze dodavky produktl nejsou vazany na dodavky
Z jinych odvétvi. K vyrobé Caje je sice potieba specifickych pfistroji (Cisticka, suSicka
apod.), ale dodavka c¢aje neni spojena s doddvkami z jinych odvétvi. Napiiklad pro plné
funk¢ni fotoaparat je potieba komplementu — baterek. To samé se ale neda fict o €aji. Smési
se daji rizné namichat, i kdyz produkt jako takovy je jiz zhotoveny. Navic komponenty maji
mnoho variant a jsou libovolné zvolitelné (hrneCky, konvicky apod.).

Velikost sily: 2

Vyjednavaci sila odbérateli
Odbératele, podobné jako dodavatelé, jsou vlivnymi hraci v odvétvi. Mizou ménit cenu
nebo kvalitu zboZzi. ProtoZe odbératelé realizuji jen maly zisk, budou se snaZit vyvijet tlak
na cenu, konkrétn€ na ndklady a vstupy. Tato skutecnost mlze zpusobit, ze odbératelé
nebudou ochotni zaplatit stanovenou cenu, budou hledat ,,levnéj$i varianty a punc kvality
tak ztrati cenu. Tlak na cenu ze strany odbératelii zptisobi snizovani cen ze strany ¢ajovny a
ta pak bude nucena hledat jiné cesty nebo sniZzovat ndklady. Timto postupem muize utrpét
nejvice prave kvalita a v kone¢ném diisledku i podnikatel.

Pravidlo, kdy se nakupovany vyrobek bohaté¢ zaplati, protoze odbératelé se orientuji
spiSe na kvalitu neZ na cenu, plati pro ¢aj mnohonasobné. U specifického produktu se

ocekava kvalita. Navic omezeny trzni segment poptavajici dany produkt s urc¢itou kvalitou
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by hodné rychle ztratil zajem o zbozi, kdyby produkt neodpovidal pozadavkim. Tim spi$ ze
vzacnost je urcena vyss$i cenou. Drobny podnikatel si nemtiize dovolit zklamat zajemce
ochotného zaplatit vyssi cenu za specificky luxusni vyrobek. Zvlastni pozornost je pak
potfeba vénovat velkoodbératelim, ktefi po loajalnich zékaznicich tvoii dalSi stabilni
skupinu pfijmu pro ¢ajovnu.

Velikost sily: 5

OhrozZeni substituty

Cim jednodussi je vyménit zboZi za nahradu, tim méné je odvétvi lakavé. Substituty, jenz
jsou strategicky nejpodstatnéjsi, jsou ty, které v pripadé¢ Cajovny inovaci soucasnych
vyrobki a jejich postupli 1épe uspokojuji potieby. Pro ptipravu €aji jsou nezbytné Cisticky,
susi¢ky nebo piistroje na baleni ¢aji. Takto ale funguje p¥iprava v dnesni dobé. Caje se
prodavali i pted sto lety a pfistroje se na né jesté nevyrabély. (Alespon ne specializované).
Cina je dobrym piikladem, Ze i bez piistroji se tato pochutina da pripravit. Tisice let staré
receptury, které se uchovavaly v rodinnych klanech a ptedavaly z generace na generaci, se
sestavaly z poctivé prace a vyuziti pfirodnich zdroju.

Kulisek se chce spiSe zaméfit na tradi¢ni zptisob vyroby caje, nez na standardizovany
snadno nahraditelny vyrobek velkymi fetézci. Jako substitut pii pohledu na ¢ajovnu coby
celek je potfeba zvazovat 1 pohostinstvi, kavarnu nebo cukrarnu. U pohostinstvi by se dalo
fici, Ze je zaméfené na jiny trzni segment nez ¢ajovna, ale pii vyberu zplsobu straveni volné
chvilky, se zakaznikovi nabizi celé spektrum moznosti vcetné restaurace. Vliv na
rozhodovani zdkaznika ma dilem vzdélenost, strdveny cas, prostfedi, cena, kvalita 1
zékaznikova momentalni preference.

Velikost sily: 3

Rivalita mezi existujicimi podniky
Kraj Praha skyta 47 konkurenénich poboéek. Rika se, ze v CR je nejhustsi sit’ ¢ajoven na
svété (200 pobodek). Oviem oproti kavarnam, kterych je v celé Ceské republice pies 2 500
je €ajovnictvi neprobadanou oblasti s opravdu malou konkurenci. Hrozbou zistavaji pouze
velké podniky generujici prvofadé¢ velké zisky.

Mezi existujicimi podniky bude vzdy existovat urcita rivalita. V piipadé ¢ajovny mira

rivality roste diky nizké mife ristu odvétvi. Cajovnictvi spadd mezi obory s nizkou mirou
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rustu odvétvi. Mozna proto, ze odvétvi ¢ajii nepodléhd ¢astym zménam. Existuje zékladni
nabidka ¢ajt, patii sem napi. Darjeeling nebo Rooibos, kterou oplyva témét kazdé cajovna.
¢aje jsou zbozi svou povahou specifické a dokazi byt velice diferenciované. Takze ptipadna
rivalita v tomto sméru nehrozi.

Tvrzeni, ze k ristu trzniho podilu dochazi pouze prostiednictvim nahrazeni konkurence,
nemuze byt povazovano za sluéitelné s odvétvim ¢ajovnictvi. Rozhodné nelze konstatovat,
Ze by mira rustu trzni Gc¢asti byla uskute¢iiovana jen na tukor jinych prodejct. Trh s ¢aji ma
stale velky potencial a velikost trzniho podilu do jisté miry souvisi s mnozstvim propagace
firmy.

Pti velké zasob¢ ¢ajlii by se mohlo stat, Ze skladovaci ndklady budou trvale vysoké. Tento
ptipad ale nenastava Casto a pfevazné to plati napf. jen pro hlavniho konkurenta prodejnu
,»Oxalis®, s n€kolikanasobné vétsSim obratem pii daném mnozstvi pobocek a pii dobé své
existence. V piipadé Cajovny Kulisek by fixni naklady nemély mésiéné piekro¢it 60 000,-
K¢ prvni rok a 90 000,- K¢ druhy rok. Skladovaci ndklady jsou zanedbatelné, nebot’ zbozi
bude pfimo ulozZené v prostfedi prodejny a nebude zapotiebi pronajimat sklady. M¢ésicni
odbér zéasob je pro prvni rok stanoveny na 12 000,- K¢ a pro druhy rok na 20 000,- K¢.
Samoziejmé, ze Cajovna bude mit trvalé zasoby (stalé zasoby) v hodnoté 12 000,- K¢.
Skladovaci naklady nebyvaji vysoké, nakonec obdobné je to u vétSiny maloobchodniki,
kterych je v tomto oboru nejvice.

Velikost sily: 4

Obrizek ¢. 13 Konkurenéni ring

Konkurencéni ring

OhroZeni ze strany

novych konkurent
5

4

Rivalita mezi Vyjednavaci sila
existujicimi podniky dodavatell

Vyjednavaci sila

OhroZeni substituty odbérateld

Zdroj: Vlastni tvorba
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Ohrozeni ze strany novych konkurenti
Vyjednavaci sila dodavatelti
Vyjednavaci sila odbératel

Ohrozeni substituty

A W oD

Rivalita mezi existujicimi podniky

Atraktivita vstupu do odvétvi 18

Graf zobrazuje stav konkurenéniho prostiedi a atraktivitu vstupu do odvétvi. Cim vétsi je
pusobeni konkurenénich sil, tim je konkuren¢ni prostiedi tésnéjsi. Z 25 moznych bodl suma
18 bodi predstavuje relativné atraktivni vstup na trh, ale veelku dost obsazené konkurencni
prostiedi. Na grafu je vidét, ze nejvétsi vliv v odvétvi ma vyjednavaci sila odbératelt.
OhroZeni ze strany novych konkurentl a rivalita mezi existujicimi podniky je také dilezita.

OhroZeni substituty je zanedbatelné a vyjednavaci sila dodavatell je nepodstatna.

4.2.1.3 Analyza konkurence

V Praze se nachazi 47 €ajoven. Pro porovnani konkurence se jich v nejblizs$i vzdalenosti
nachazi osm, ze kterych byly vybrany ¢tyti podniky. Atraktivnost odvétvi potvrzuje pravé
umisténi Cajovny Kuliek v ulici Zitomirska (viz mapka). Na uzemi Prahy 10 se nachazi
pouze jedna Cajovna, takze zde zadné velké nebezpec¢i konkurence nehrozi. Horsi situace
nastava v nedalekém sousedstvi Vinohrad, kde jakoby se s poc¢tem ¢ajoven roztrhl pytel.
Praha 2 ma nejhustsi sit’ ¢ajoven v Praze (15 ¢ajoven), podobné je na tom uz jen Praha 1 s 11
¢ajovnami. U ostatnich ¢asti Prahy nelze najit vic nez 5 ¢ajoven/kazdé tzemi. Vybér ¢ajoven

7 _er

vhodnych pro analyzu konkurence prob¢hl na zékladé 2 kritérii:

Obrazek ¢. 14 Mapa ¢ajoven
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Vzdalenost — Vybrané Cajovny jsou V maximalni vzdalenosti 3.4 km, jak znali Sipka.
Rozptyl by mohl byt mensi, ale jak ukazuje i mapka, v bezprostiednim okoli Zitomirské
ulice se nachazi jen jeden konkuren¢ni podnik. Nejhojnéji osidlena je Manesova ulice, pak
ulice Jana Masaryka a nakonec okoli Namésti Miru. Praha 10 je na obrazku ohrani¢ena
oranzovou barvou a Praha 2 modrou. Umisténi Cajovny KuliSek je naznatené ¢ernou

barvou. Cajovna je situovana v blizkosti centra za velmi rozumné naklady.

Charakter prodejny — Na vybéru ¢ajovny ma podil nejen zajimavy koncept, ale i nabizené
sluzby a zbozi. Aby byla ¢ajovna zatazena do analyzy, musi spliiovat charakter ¢ajovny,
nikoliv kavarny-¢ajovny nebo dokonce kavarny-baru-cajovny. Méla by zahrnovat vodni
dymky, ne jen podavani studenych a teplych napoji vcetné Caje nebo tfeba jen Caje a
zakuski. Urcité by méla mit internetové stranky, pfeci jen je potieba si utvofit vlastni nazor
a zjistit, jestli je Cajovna stale oteviena. V takové Manesové ulici nabizi mapa Ctyfi ajovny,
ale pfi osobni prochdzce ¢lovek najde stézi dve oteviené. Informace nejsou vzdy aktualni a
je potieba si je ovefit. Mnoho podniki zanikd, ¢asto diiv nez vibec podnikat za¢nou. Preci
jen, ¢ajovna oteviena 5 mésicl, uz tu za rok byt nemusi. V neposledni fad¢ hraje roli pii
vybéru i osobni sympatie, velikost ¢ajovny a historie. Jména ¢ajoven byla na zadost majiteld
zménéna.

U kazdé cajovny byla provedena osobni navstéva (listopad 2015) a pohovor
s majitelem. Kazdému bylo poloZzeno 8 az 10 otazek. Majitelé odpovidali ochotné, nékdy
s nedvérou az podeziivavosti, zdali se nejedna o vyzkum pro konkuren¢ni podnik. Pro
¢ajovny byla vybrana cCtyfi kritéria, ve kterych se jednotlivé podniky hodnotily. Jedna se o
faktory: Charakteristika, Odliseni, Klientela a Umisténi. Na zavér je u kazdé pobocky

ptidano zhodnoceni ve formé Pozitiv a Negativ.

Cajovna Samanka

Charakteristika: Pfi ptichodu do ¢ajovny Samanka na ¢lovéka dycha ponura atmosféra.
Interiér je zafizeny do Cerveno-Cerného stylu, doplnény cernymi kozenymi sedackami,
osvétleny pouze skromnymi lampickami. Prostor je zafizeny pro Sest skupin véetné jednoho
boxu. Zpravidla na kazdém obsazeném stole lezi vodni dymka a mal4 svicka ve sklenéném
svicinku. VSude jsou polozené koberce véetné malych taburetkli. Prostor utvari kouzelnou

atmosféru plnou pohody. Cajovna je oteviena od ledna lofiského roku.
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Podnik vede muz s partnerkou. Caje dovazi ze zahraniéi, 1-2x za rok nav§tévuji Indii,
odkud pfivezou zasoby. Ob¢as také vozi aje z Ciny nebo z Ruska. Tento druh podnikani je
pro majitele koni¢kem a dnes i praci. Cajovna nabizi $iroky druh sortimentu. Od &ajt
pocinaje az po vodni dymky, véetné specialnich zahrani¢nich smési konce. Napojovy listek
obsahuje Cerné Caje, Cerné Caje aromatizované, zelené ¢aje pres ovocné Caje az po bilé caje.
Ze specialni nabidky nabizi ¢ajovna Yerba maté (listy cesminy paraguayské z Latinské
Ameriky), Yogi ¢aj (Masala) z Indie - kofenény ¢aj s mlékem, Honeybush (medovy kef,
piibuzny rooibosu), Sahlep (sladky napoj pfipraveny z hlizy poustnich orchideji s mlékem,
skoftici a chilly), Karkade (napoj z kvéti egyptského ibisku s vitaminem C), Zazvorovy ¢aj
a Kahve (kava pripravovand v dzezve - 10g kavy). Zakaznik mize ochutnat napiiklad anyz
s mlékem a medem S vybornou lehce nasladlou chuti podtrhnutou mlékem. Specialitou této
¢ajovny je nabidka alkoholickych napoji - Medovina, Whiskey, Koniak, Rum a Piva. Jak
fikd sdm majitel, rad si po praci posedi s prateli a misto ¢aje si da néco alkoholického. Mala
jidla jsou dle denni nabidky. Jiny druh sortimentu je nabidka vodnich dymek, ktera je od
znacek Al Fahher, Aldaya, Romman a Mizo za 280,- K¢&/ks. Majitel je skute¢né hrdy na
dymky bez obsahu Skodlivin v tabdku. Nabidka tabaki se sklada z broskve, bortvky, jahody,
Svestky, tfesné, vanilky, jasminu, ananasu, maliny, ibisku atd. Velmi zajimavé se jevi
Sedmero ovoce, Irsky krém a Pina-Colada. Veskeré zbozi se pohybuje v priméru mezi 50 -
120,- K¢ za jeden Salek/skleni¢ku (konvicku) napoje. Obsazenych stolti bylo 5 z 6 véetné
stolu s majitelem a jeho spolecnosti. VétSina lidi sem chodi na ptatelsky rozhovor nebo
zahrat si karty. Vcelku bylo pfitomno 17 zékaznikii. D4 se fici, Ze ¢ajovna je v plném
provozu.

Odliseni: Podnik spadd do kategorie vyssi cenové urovné. Prostiedi zafizené kozenymi
sedackami a temnym nadechem plsobi na navstévnika bezpecné a Utulné. Obsluha je
pfijemnd, misto plisobi nevSedn¢ a takova je i nabidka.

Klientela: Cajovnu navitévuji mladi lidé, od 18 do 28 let. Piichazi za zabavou, pobavenim,
relaxaci. Podnik se pySni stalymi navstévniky, ktefi pfichazi vétSinou v odpolednich
hodinach. Oteviraci doba je od pondéli do patku 14:00 - 24:00 hod, sobota a nedéle 16:00 -
24:00 hod.

Umisténi: Cajovna je situovana do zapadlé uli¢ky v blizkosti Vinohrad, na hranici Vr3ovic.
Prostor je umistén v piizemi s velkymi okny ve stylu vykladnich skiini. Misto ptisobi jako

domov. Dobra dopravni dostupnost - tramvaj v ulici Francouzska.

61



Pozitiva: Neobvykla nabidka alkoholickych napoji. Zajimava je nabidka modrych a
zlutozelenych ¢ajt, knihovna plna knizek a nabidka smési na pulticku. Update stranek na
socialnich sitich.

Negativa: Uprava webovych stranek, zaslouZily by vétsi Gasovou investici.

Cajovna Chvilka Relaxace

Charakteristika: Pfi vstupu do ¢ajovny Chvilka Relaxace si ¢lovék ze zacatku neni jisty,
jestli ptisel do prodejny ,,Caji* nebo pifimo do Cajovny. Dievéné dveie a malé schudky
uvedou jedince do niz§iho pfizemi a bezbarvého ptitmi. Nelze se ubranit pocitu kvantity na
ukor kvality. V tivodni mistnosti je stolek s ratanovymi ktesly, koberec a pulti¢ek s velkym
mnozstvim kotfenek. Prostor je zafizen do nevyrazného odstinu Zluté barvy zdobeného
dfevénym nabytkem. Misty se jako vyzdoba objevuji véjife na sténach, riizné neobvyklé
obrazce a monumenty, které lahodi prostfedi ¢ajovny. Tti mistnosti se spiSe malymi stolecky
a taburetkami nabizi relaxacni prostfedi. Dvé mensi mistnosti s 2x3 stolecky jsou vSechny
obsazené. V jedné z menSich mistnosti se sedi spiSe na zemi. Téméf kazdy stil ma svou
vodni dymku. Mistnosti osvétluje taktéz skromné ptitmi. Tteti mistnost je situovana spiSe
pro vétsi skupinky lidi, se zdzemim velkych stold a pohodlnymi gauci. V sobotu vecer jsou
vSechny stolecky pln€ obsazeny. Podnik je vhodny pro stiedoskolské a vysokoskolské
studenty. Je schopny obslouzit velkou kapacitu zdkaznika na ukor urovné sttedniho podniku.
Podnik je zalozeny na velké fluktuaci zakazniki. Pti rozhovoru se zaméstnanci lze ale nazor
prehodnotit. Kriticky pohled se mlize obratem zménit. Cajovna zaloZena na dlouholeté
tradici potvrzuje svou pozici pravé velmi solidnim pfistupem personalu. Povolani si tito lidé
vybrali takiikajic ,,0d srdce®. Kromé¢ stalého usmévu a piijemné atmosféry se vzdy snazi
vyjit vstiic. Sami od sebe nabizi navstéveé ¢aj Maharaja, coby pozornost podniku. Nabidka
¢aju se sklada ze zelenych ¢ajii (6), zelenych €aji aromatizovanych (5), bilych ¢aji (3),
polofermentovanych c¢aja (4), ¢ernych caji (8), Cernych aromatizovanych necaju (8),
ovocnych ¢aji (3), arabskych specialit (3) a indickych specialit (1). Arabské speciality
obsahuji Sahleb (arabsky nadpoj z mletého koiene poustni orchideje s ofechovou smési,
kokosem a skofici), Karkade (Ibiskové kvéty ze stfedniho vychodu) a Rize (praZené turecké
¢aje). Indické speciality zahrnuji Masalu (Cerny €aj se smési koteni a mléka, oslazeny). Da
se fici, Ze nabidka je velmi obsahl4 a piehledné ve formatu AS. Velmi zajimava je pak prvni

stranka s nazvem akce, kterd se pravidelné¢ obménuje (mésicné). Pro tento tyden se zde da
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najit Milk Shake za 45,- K¢, Cantaloupe (libanonsky dzus) také za 45,- K¢, Japon Mochi
(zeleny Caj, Cervené fazole) za 20,- K¢ a Kokosovy dezert (lici, mango a jahoda) za 30,- K¢.
Cela nabidka akce je za velmi pfijemnou cenu. Jako specialita jsou vybrané bylinné Caje,
kde se da najit Raze kvét nebo Heifmanek. Nealko napoje kromé sodovky oplyvaji
malinovym dzbankem, pomerancovym dzbankem, zazvorovou limonadou, Milk Shakem,
Frapé nebo Mojitem. Milk Shake je levnéjsi o 15,- K¢ v ramci sekce Akce oproti normalu.
Horké drinky zahrnuji Arabskou kavu a horkou ¢okoladu. Z alkoholickych napoju lze
V Cajovné dostat Cervené a bilé vino, Mojito a neobvyklou zazvorovou limonadu s bilym
rumem. Jako bonus ptisobi stala nabidka jidel — Toasty a Kuskus — na vybér zeleninovy nebo
SYrovy.

Vodni dymka je odhadem na 45 minut a ¢ajovna si zaklada na schopnosti tabaky
kombinovat. Dostupné tabaky v této Cajovné jsou: viSen, jahoda, borivka, dvé jablka,
broskev, kiwi, zluty meloun, citron, pomeran¢, tropik kokos, rize mata nebo ¢isté cerny
tabak. Diky velkému mnozstvi klientely je vodni dymka dostupna za 150,- K¢. Lze ji
dochutit ledem a platky citrénu nebo slivovici. Zakaznik mize ochutnat pravé vybér ze
zelenych aromatizovanych ¢aji, konkrétné vanilku — zeleny ¢aj Sencha s kousky vanilky.
Caje se podavaji ve dzbancich, jak vysvétluje Gvodni strana. Je sympatické, Ze pied
studovanim nabidky jsou uvedeny vysvétlivky pro doobjednani, velikosti jednoho $alku atd.
Podminky tak ptisobi jasné a poukazuji na bohaté zkuSenosti majitelti. Cajovna ma velké
mnozstvi dodavatelti, obménuje se i nabidka. Oteviraci doba: Pondéli - Ctvrtek — 11:00 -
23:00, Patek — 11:00 — 24:00, Sobota — 14:00 — 24:00, Nedéle — 14:00 - 22:00.

Odliseni: Cajovna se py$ni kosmopolitni klientelou, véetné fidi¢e tramvaje, ktery obas
zaskoci. OdliSuje se michanim tabakt sladkych s kyselymi, kombinaci. Zaméstnanci tikaji,
ze tak je tabdk nejlepsi.

Klientela: Navstévnici chodi rizné, nejvice k veceru (po praci, skole) nebo o vikendu.
V dobé navstévy bylo v €ajovné ptitomno 15 osob. Nejvétsi sezona je podzim, zima. Pres
1éto moc zékazniki nechodi. Velké mnozstvi klientti a maly prostor piisobi trochu rusive.
Umisténi: Cajovna lezi v blizkosti Namésti Miru, v sousedstvi ulice Francouzské.
Vzhledem k dostupnosti oplyva podnik obrovskou klientelou, ktera se v jeden vecer dokaze
obménit 1 nékolikrat. Ve Francouzské ulici jezdi tramvaje a 100 metr od Cajovny je Metro
A. Pravé metro je chvilemi v prostorach slySet a stejné tak tramvaje.

Pozitiva: Zajem klienti, dlouholeta tradice, stala nabidka obcerstveni.

63



Negativa: Toalety bez dvefi, projizdé€jici metro, tramvaje — zneklidijici, lidé se vzajemné

rusi — pasobi neosobné, potieba renovace prostoru.

Cajovna Draéi Perla

Charakteristika: Pod dfevénym napisem a skromnymi dveimi se nachazi ,,skromna“
¢ajovna. Schody do prizemniho prostoru zavedou navstévnika do mistnosti ptipominajici
,pokojicek”. Jemné svétlo s draCimi motivy osvétluje minimalné 5 poli¢ek s knizkami.
Zakaznik si mize vybrat mezi ¢tyimi stoly doplnéné ,,retro* zidlickami pfipominajici 70.
léta. Malé lampicky osvétluji knizky ¢tenartm. V rohu je §irsi prostor pro vétsi skupinku
navstévnikil, kde se sedi na zemi, na polstarcich. Misto je vylozené kobercem a pusobi
klidnym dojmem. Na sténach se nachdzi obrazky s rozliénymi nadrodnostmi, od Afri¢ant az
po Indy, ptredevsim africké kmeny a obrazky Himaldji. V ¢ajovné byli pfitomni 3 lid¢ a
v rohovém posezeni se skvéla cedulka rezervace. Nizsi pocet navstévnikli zplsobil nejspis
den a Cas navstévy. Specialitou Cajovny je ¢aj Draci perly, ktery si zdkaznik muze
zpestiit knizkou, napf. Marco Polo — Milion nebo Patrani po Schrodingerové koc¢ce od Johna
Gribbina. Vybér je vskutku Siroky. Pti usrkavani douski objednaného jasminového caje se
zakaznik mize znovu zahledét do kouzelné nabidky. Desky ve formatu A5 s dojmem
star§iho, lehce oSuntélého sesitu piivitaji kazdého motivem ¢ajového stromu. Nejspis§ ruéné
vyrabény papir s podkresem stromu na kazdé strance, zdobi malé, sympaticka pismenka. Ke
kazdému druhu &aje je ivodni slovo. Caje jsou usporadané podle zemé ptivodu. Nabizi Gaje
erné - Assam, Nepal, Cejlon, Turecko, Cina, Pu-erh, Gaje zelené - Vietnam, Japonsko, Cina,
jasminové Caje, oolongy - Taiwan, bilé Caje, zluté Caje, ovonéné Caje, Caje ovocné, ledové
Caje, Caje koktejlove, Caje specidlni, byliny a necaje. Rozmanita a Sirokd nabidka nabizi
pestrou skdlu vybéru. Z ne€ajového piti je na vybér voda, dZzus nebo horkd ¢okoldda se
Slehackou. K jidlu je moZné si dat Vafle za piijemnych 25,- K& nebo Kuskus (zeleninovy,
syrovy a lilkovy), pfipadné Pita zapecené toasty. Pro chut’ jsou k dispozici ofisky (kesu,
mandle, wasabi) nebo medovnik.

Alkoholova nabidka vybizi ke specialitam jako horkd medovina ¢i Dolska hotka,
mandlova nebo skoficova. Vino — ervené a bilé se prodava v celych flaskach. Cajovna se
také py$ni mnozstvim dostupnych vodnich dymek — étyfmi druhy tabaku: Al Fahher, Golden
Al Fahher, Mineralnimi kaminky a Medité. Dymku je mozné pofidit od 172,- K¢ do 310,-

K¢. Podnik je otevieny 15 let a nebyval vzdy na tom samém miste.
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Majitel sam nebyl piitomny, obsluhu obstaravaji zamé&stnanci. Caje jsou dovazené ze
zahranici, i vzhledem k Siroké nabidce. O distribuci se stard nejstarsi z majitelovych déti.
Caj 1ze potidit v rozmezi 60 - 115,- K& za konvi¢ku. Jako specialita se doporucuje Masala,
ktera je zde pry vyborna a cCtyficetilety Pu-erh. Mezi Zlutymi Caji lze najit ¢aj za velmi
specialni cenu — 195,- Ké/ks — Guilin High Mountain. Akce se poradaji, avSak nejsou
uvedené v listku, ale doporucuje je samotnd obsluha. V soucasné dobé je to tabak bézné za
180,- K¢ a Masala, dohromady za 130,- K¢. Z vodnich dymek je neobvykla matova ptichut’,
ktera byla nové zafazena do nabidky a patii mezi ndkladngjsi sortiment. Oteviraci doba:
Pond¢li — Nede¢le: 14:00 — 22:00.

Odliseni: Velmi rozsahla nabidka ¢aji, usporddana dle zemi ptivodu. Nabidka ledovych
¢aju, c¢ajovych koktejli nebo ¢ajii specialnich. Firma je situovana jako rodinny podnik.
Klientela: Do ¢ajovny chodi mladi i stafi, vétSinou si odpoc¢inout, ¢ist nebo pracovat na PC.
Nejvetsi navstévnost je v patek, ostatni dny kolem 17-18 hod. Nejvice prichazi stala
klientela, neni houze ani o cizince.

Umisténi: Podnik se nachazi v méné frekventované ulici v okoli Vinohrad. V blizkosti je
dostupnd tramvaj a namésti Miru.

Pozitiva: Neobvykla a Siroka nabidka. Vyborna Masala. Moznost literarniho vzdélani.

Negativa: Maly prostor. Horsi dostupnost.

Cajovna Kosti¢ka

Charakteristika: Pti vstupu do ¢ajovny zakaznik u vchodu pochybuje, zda vstupuje do
restaurace nebo pravé do ¢ajovny. Jeden vchod zvenci totiZ skyta 2 vchody. Tichy prostor
sklepeni, ktery se rozchdzi do 2 mistnosti, pficemz V jedné z mistnosti se potadaji koncerty
a pravé dnes se tu jeden chysta. Prostfedi je osvétlené n€kolikerymi papirovymi lampami a
vzhledem ke sklepnimu prostiedi je ve vzduchu citit vlhkost. VSude okolo je stary ndbytek
a 2 policky s knizkami — novymi na prodej a kousky z antikvariatu. Je tu i sténa s CD disky
a policka s bubinky. Zajimavy je obrovsky buben, ktery by mohl poslouzit i jako stolek. Dva
obstarozni gauce a dva stolky pro dvé skupinky lidi/ptatel. V predséali je pultik pro
objednavky. Na sténach visi obrazy s abstraktnimi motivy, zvlaStni ryby, neurcity obrys
tvafe a plastické slunce. Prostor d¢la dojem, Ze se zde schéazi sectéli lidé. VSak kulturni

podtext k tomu inklinuje.
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Nabidka se skldda ze dvou stranek formatu A3, je zalaminovand a podbarvena
motivem do Zluto-Cervena. Jako jedind cajovna zaujme schopnosti obsluhujiciho majitele
pohotové doporucit néco specialniho. A specialni to taky skute¢né je. M1éény Oolong bez
kapky mléka chutné vskutku znamenit¢.

Podnik se prezentuje jako klub, obchod a ¢ajovna. V nabidce se nachazi ¢erné Caje,
¢erné Caje ochucené, zelené Caje, zelené Caje ochucené, kvetouci zelené caje, dalsi pravé
Caje, ovocné Caje, Caje z bylin, Ajurvédské a bylinné smési, Caje z bylin, Maté a Rooibos.
Jako neobvykly sortiment je zafazena Kava FAIRTRADE a BIO. V sekci teplych napoja
najdeme svatrené vino nebo ,,horké* ovoce. Nevidana je také obilné kava ,,BIO* a Guarana.
Klub oplyva i Sirokou nabidkou chladnych napoji, alkoholickych napoji (Medovina, likéry,
palenky, pivo, vino) nebo i né¢im k snédku. Speciality jako Hummus (cizrna a sezam) nebo
Marinované tofu se daji pofidit k rozlicnym ndpojim, ze slaného a pikantniho vypada
zajimavé Poga¢ — madarsky slany kolag se syrem, kofenim a ofisky nebo Cidva (indické
smés ofiskl a kfupek). Ze sladkého je neopomenutelnad Halva — libanonska a izraelska.
Ofisky a suené ovoce obsahuji Kustovnici, Moruse a Para ofechy — v BIO kvalité. Cajovné
nechybi ani nabidky vodnich dymek od znacek Nakhla (Egypt) a SOEX (Indie). Ptichuté se
fidi denni nabidkou. Nabidku také dopliiuje sloupec vysvétlivek s nazvy — Klub, Obchod,
Cajovna, BIO a FAIRTRADE. Také je uvodem pfipojena kratka vysvétlivka, Ze ¢aje jsou
jednonalevové. Atmosféra ¢ajovny pifipomina hudbu skupiny Bonobo a doplituje ji kocka,
ktera je oblibena u vSech zékazniki. Podnik existuje 11 let a je obsluhovany personalem.
Velkym odliSenim je kulturni program, zahrnujici pestrou §kalu hudebnich akci a autorského
&teni. Cajovna dokonce prodava specialni hudebni néstroje, jako MBIRU — palcové piano
nebo DIGIRIDU. Stylem ptipomina africkou kulturu, prodava také originalni masky.
(3.000,- K¢/ks). Doporuc¢ovanou specialitou je kava v dzezvé nebo mléény oolong. Vodni
dymky jsou v nabidce, ale hostiim jiz nejsou nabizeny.

Odliseni: Pfedevsim kulturnim programem, ktery zahrnuje od autorského ¢teni po koncerty.
Klientela: Zasluhou kulturniho programu je klientela skute¢né promeénliva. Chodi nové
tvare 1 staly zakaznici, obcas i cizinci. Prostor pro kulturni program je Siroky.

Umisténi: Roh rusné ulice v blizkosti Jitfiho z Podébrad. Tramvaj a metro dostupné.
Pozitiva: Siroky zabér innosti, velka kapacita navitévniki, neobvyklé produkty.

Negativa: Snizeni nabidky o vodni dymky.
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Obrizek €. 15 Porovnani cen ¢aju

Porovnani cen ¢ajl

= Darjeeling (Cerny ¢aj) Pu-Erh (Cerny &aj)
Gunpowder (Zeleny ¢aj) Zelezna bohyné milosrdenstvi (Bily ¢aj)
= Maté Zelené (Necaje) = Zazvor (Necaje)

E Masala (Specialni ¢aj)

600
0 = == ==
== == ==
400 | == | =— == ==
K& 300 - 50 =hE= e ==
200 97 80 79 80
59 50 56 60
100 75 65 58 80
0 =5 =S5 =80= =e5=
Samanka Chvilka Relaxace Draci Perla Kosticka

Zdroj: Vlastni tvorba
Graf zobrazuje ceny sedmi nejbéznéjsich produkti z napojovych listkti 4 vybranych ¢ajoven.
Produkty byly vybirany tak, aby byly zahrnuty v portfoliu kazdé ¢ajovny. Od kazdého typu
¢aje byl vybran jeden az dva druhy. Mezi ¢erné Caje patii Darjeeling a Pu-Erh, za zelené Caje
byl zvolen Gunpowder, z bilych &ajit Zelezna bohyné milosrdenstvi (nazyvana také dvéma
riznymi zpusoby v ¢insting), dale Masala (n¢kdy téz zvana Yogi), Maté (zelené, prazené, s
citronem) a Zazvorovy €aj. Zajimavosti ur€ité je, Ze Zadna z ¢ajoven neni jasné vadci. Co
typ Gaje, to rozdilny nazor a jiny nahled kazdé Gajovny. Cajovnictvi obecné nestavi
podnikéani na konkuren¢nich cenach, alespon to vyplynulo z rozhovort s majiteli. Kazda
Cajovna si jde svou cestou a individualita je patrna i na tvorb&é napojového listku, kde je
opravdu tézké najit pro Ctyii podniky alespon pét stejnych produkti. Lisi se nazvy, cenami,
druhy, dobou existence (u zkusSengjSich majiteld postrada zakladni nabidka naptiklad
Rooibos nebo Sahlep, ale je obohacena tieba o zluté Caje, které nikde nejsou). Nékde 1ze
najit i 10 pochoutek k jidlu, jinde se denni nabidka sklada jen z ,,ofiska", stejn¢ tak néktera
¢ajovna mize mit v menu az 10 druhi alkoholu, pivo a vino, jinde jen vino. Barvy caji a
kategorie také voli majitelé. Z grafu je zfetelné, ze nejlevéjsi zbozi nabizi Chvilka Relaxace.
Jak je z popisu o¢ividné, nelichotivé prostiedi vyvazuje frekventované umisténi a velka
fluktuace navstévnikili, takze si majitelé nejspiS budou moci dovolit snizit naklady u
jednotlivych polozek. Naopak nejdrazsi portfolio nabizi Samanka a Kosti¢ka, které maji na
korunu stejny soucet za uvedené polozky. Samanka patfi mezi podniky vyssi cenové

kategorie a Kosticka nabizi Siroké spektrum kulturniho vyziti, véetné koncertti a literarnich
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vecerl, to samé plati i o jeji nabidce. Tyto dva podniky jsou svym zptsobem specifické.
Draci Perla je nékde mezi témito dvéma cenovymi extrémy. Letité zkuSenosti majitelim
dovoluji lecktery produkt zékladni nabidky vynechat a to portfolio ,,0zvlastnuje*. Prekvapuji
nekteré produkty za velmi nizkou cenu, ale urcité specifické produkty pak celkové zisky
dorovnavaji.

HIubsi shrnuti prednosti jednotlivych podnikil nabizi nasledujici tabulka. Zndmky
jsou pridélené jako klasifikace ve Skole, 1 — velmi dobry, 2 — dobry, 3 — uspokojivy, 4 —

neuspokojivy. Tabulka nema striktné danou podminku zahrnuti v§ech znamek pro kazdé

kritérium.
Tabulka ¢. 3 Hodnoceni Kritérii
Webové

Cajovna Umisténi | Interiér | Obsluha | Sympatie | Caj | stranky | Internet | Suma
Samanka 2 1 3 3 2 2 ano 12
Chvilka Relaxace 1 4 1 2 1 4 ano 13
Draci Perla 4 2 3 1 2 1 ano 13
Kosticka 3 3 2 2 1 3 ano 15

Zdroj: Vlastni tvorba

Cajovny Samanka, Chvilka Relaxace, Draéi Perla a Kosti¢ka byly zhodnoceny podle kritérii:
Umisténi, Interiéru, Obsluhy, Sympatie, Caje, Webovych stranek a Internetu. Pofadi
faktoru Umisténi ovliviiuje predev§im frekventovana ulice s dobrym dopravnim spojeni,
nejlépe blizko centra. Prvni dvé provozovny jsou umistény piimo u metra/tramvaje, dalsi
dvé uz potiebuji par minut chiize. Prvek Interiér zohledituje modernost vybaveni, luxus,
zastarani, pocit v prostfedi. Cajovna Samanka je zatizena mimo jiné kozenymi sedackami a
modernim prostfedim, proto si mezi hodnocenymi vede nejlépe. Obsluha zahrnuje ptijemny
a vstficny personal, mozna i n&jaké to charizma. Nejlépe dopadla Chvilka Relaxace. Nakolik
je nedostate¢ny Interiér, doplituje jej skvély personal, ktery sam od sebe nabidne jeden
z nejlepsich ¢ajii nabidky zdarma a bez problémil/ s ismévem se vénuje navstéve. Podobné
je na tom i Cajovna Kosti¢ka. Podzemni sklep coby ¢ajovna piisobi na navstévniky vielijak,
ovSem vSechno to dohani neskonale mila, velmi sectéla obsluha, kterd sama od sebe zvoli
podle uvaZeni nejlepsi ¢aj nabidky, také zdarma. Cajovna Kosticka je spise umélecky
zafizena. Vlastnost Sympatie nejvice nahrava Cajovné Draéi Perla. Mensi prostor osviceny
lampickami s velkym vybérem knih a vystavou fotek obyvatel Himalaji ptisobi dojmem

klubovny Rychlych Sipti. Velmi pfijemna obsluha a malo navstévnikd pfindsi cloveku
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hledany klid. Cajovna Kosti¢ka pro svou Sirokou nabidku netradiénich a originalnich
hudebnich nastroji zanechava v ¢lovéku touhu po neznamu, po poznani. V kombinaci se
seCtélym persondlem vecer v Kosti¢ce nema chybu. Chvilka Relaxace je sympaticka pro
velmi viely pfistup personalu a ptekvapuje velkou fluktuaci zédkaznikii na ikor mnohych
nedostatkii. AZ by se jedinec sam sebe zeptal: “Jak tohle vlastné funguje?. U Samanky byl
vlastnik trochu netrpélivy, mozna si pfipadal ohrozeny — nebyl si jisty navstévou.

Caj je ohodnoceny podle piistupu majiteltl (¢aj na uéet podniku). Skuteéné vyborny
byl napoj v Kostiéce. Draéi perly v Cajovné Draéi Perla byly také nezapomenutelné. Pokud
S vybérem nepomahala obsluha, byla to tak trochu sazka do loterie. Webové stranky budou
zhodnoceny samostatné. Internet v podobé Wi-Fi nabizi v§echny podniky. Dnes uz je tento
prvek takika samoziejmosti. Vodni dymky nejsou zahrnuté, protoze od navstévy podnikil to
jsou sotva tfi mésice a zatimco v dobé& prizkumu zatazené byly (az na Kosticku, kterd ji sice
ma uvedenou v listku, ale nepodavala ji), v souéasné dobé uz ji neuvadi ani Samanka. Zména
v nabidce se vztahuje k novele ptipravovaného zakona. Z hodnoceni podle kritérii nejlépe

dopadla Samanka s 12 body a nejhiife Kosticka.

Internetové stranky
Stranky Cajovny Samanka piisobi stejné jako samotna navitéva. Dodéavaji pocit luxusu a
bezpeci — evokuji pocit, Ze zdkaznik je v dobrych rukach. Stranky jsou piehledné a hned na
prvni pohled je nutné podotknout, Ze v jednoduchosti je krasa. Pozadi stranek zdobi interiér
vV podobé modernich a mékkych gaucl. Podnik tak plsobi profesionadlng. V poptedi
fotografie je vyrazné napsdna pouze oteviraci doba. V levém hornim rohu je uvedeno
telefonni spojeni, hned za tim se nachazi maly znak ,,f* coby proklik na socialni sit’. Rychle
a bez problémul je mozné zobrazit posledni pfispévky cajovny. Pod tim se nachazi malym
pismem znovu zkracené sepsana pracovni doba. Levy panel je doplnéna o logo ¢ajovny. Pod
nim se nachazi dv¢ tlacitka v podob¢ Hlavni strany a Menu. Praktickym napadem je moZnost
prepnuti Hlavni strany hned do ¢tyfech jazykl (anglictina, ¢eStina, rustina a ném¢ina). Kdyz
zakaznik posune kurzor o kus dolli, obrazek s interiérem vytvoii efekt jako vytah , pater
noster, kdy se celd fotka pfekryje mapickou se zvyraznénim umisténi ¢ajovny.

Tla¢itko Menu se sklada ze 4 zalozek: Zelenych &ajti, Cernych ¢aji, Bilych ¢aj a
Oolongt, Necajti a ostatnich. Jednoduchost stranek navozuje prehled. Stranky jsou vcelku

velmi pekné, fotky autentické, uméelecky hodnotné.
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Cajovna Chvilka Relaxace zavdava opakované piiginu k otazce, jak tohle miize
fungovat? Kdyz se zakaznik pokusi vyhledat podnik pomoci vyhledavace, jedna z adres ho
dokaze dovést k cili. Pohled, ktery se zdkaznikovi naskytne, by se rozhodné dokazal zaradit
mezi nevidané. Jednolité pozadi s opakujicim se ¢inskym znakem a uprostied se skvi maly
obdélnikovy panel, obsahujici pouze zdkladni informace. Jakysi obrazek pfipominajici ¢aj,
dopliuje primarné logo, ndzev ¢ajovny a pét malych oddilti nejnutnéjsich informaci. Adresa,
Telefonni kontakt pro rezervace, Oteviraci doba, E-mail pro nazory a piipominky a Cesta do
¢ajovny v podobé dvouvétného popisu. Panel je zleva doplnény o dvourady pas deseti fotek,
které zcela nevyhovuji technickému nastaveni, kdy se po poklepani obrazek otevie
samostatné na nové karté. Nutno pfiznat, ze lepsi webové stranky by vytvofil snad kazdy
zacateCnik. Pokud by majitel nebyl kreativni, je tu varianta stranek Wordpress. Hned
Vv prvnim ro¢niku vysoké Skoly by studenti byli schopni zatadit vice funkci nez uvedeny
podnik. Ocenitelné jsou uvedené zasadni informace, i kdyz uplna absence menu, odkazu na
socialni sité, informace o Wi-Fi ¢i shrnuti ¢im se podnik zabyva, je neomluvitelna. Viibec
nemluvé o cizojazyéné varianté pro turisty. Nejspi§ je to zpusobené¢ umisténim na
frekventovaném misté a tak si majitel nedé€la starosti. DalSim pfekvapenim je, kdyz pod
uvedenou adresou vyskoCi rozcestnik s odkazem na jinou pobocku, karta informujici o
prodeji, karta informujici o kontaktu pfi zdjmu o spolupraci, karta s aktualitami, karta
s informacemi o ptijcovné dymek a karta 0 dalsi pobocce. Opét se nachdzi vSech Sest karet
na jednom podklad¢ a zpravidla nikam nevedou. Vybrana ¢ajovna zde vitbec neni uvedena.
Odkaz na navstivenou ¢ajovnu musi byt cely vypsany do adresniho fadku, jinak podnik nelze
vyhledat! Posledni te¢kou je nabidka, ktera je dostupna na uplné jiném portalu, kam ji n&jaky
¢i ptipojeni Wi-Fi). Pti osobnim rozhovoru mi bylo fec¢eno, Ze nedlouho vlastni podnik nova
majitelka a pod jeji taktovkou to takto vypadd. Nezbyva neZz doufat, Ze podnik nenabere
Spatny konec. Stranky jsou jasn¢ nedostatec¢né.

Cajovna Dradi Perla je pohlazenim pro zakaznikovo oko. Pozadi stranek vytvafi
symbol Cajovnictvi, ktery uvadi umélecky podkres doprovazejici vSechny zalozky v ramci
podniku. Prochéazet stranky je jako by nékdo vypravél piibéh, kazda stranka jina, ale
dohromady vytvafi jeden piibéh. Obrazky se zdaji rucné kreslené. Kdyz zakaznik sroluje do
spodni Casti stranek, najde Sest zalozek: Uvod, Akce, Nabidka, Foto, Diskuze a Kontakt.

Uvod zahrnuje uvitani, kde se ¢ajovna nachézi, ¢im miize zdkaznika pohostit, nabidku
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vodnich dymek a internet k dispozici. Pro studenty ideélni. Také oteviraci dobu a aktuality
(informace o kultufe Vv ¢ajovné). Na zédlozce Akce se nachdzi veSkeré kulturni vyziti.
Nejstarsi zprava pochéazi ze zacatku roku 2012, nespiS obdobi zavedeni stranek.
Kategorie nabidka obsahuje Cerné ¢aje, Oolongy a Bilé &aje, Pu-Erh, Specialni aje, Vodni
dymky, Zelené &aje a Zluté &aje. Lze pozorovat, Ze oproti ¢ajovné Samanka je karet vic a
jinych typa, Cajovna nabizi az 6 typu Caje Pu-Erh. Nevidané. P&t druht alb se nachézi
v zalozce Foto. Nejpoutavéjsi je upoutavka na Papuanskou zabijacku a sada fotek s ndzvem
»Jak to u nas vypada“. Fotky jsou plné, barevné vystihuji prezentované udalosti. Diskuze
umoziuje piidat svlij nazor i proklik na sociélni sit'. Zavérem je na zélozce Kontakt uvedena
adresa, telefon, e-mail a oteviraci doba. Pozornost upoutava ru¢né kreslena mapka a obrazek
pro tentokrat doplnény o ¢inské znaky. Stranky jsou nejlepsi z uvedenych.

Cajovna Kosti¢ka je situovana jako experimentalné-kulturni a vzdélavaci prostor
s ¢ajovnou a zajimavym programem, mozna pravé proto nabizi Sir$i portfolio aktivit
rozdélenych do $esti zdlozek. Analyza webovych stranek se bude vénovat jen karté Cajovna.
Zprvu nudné stranky nevyrazného charakteru navozuji dojem, Ze musi skryvat néco vic.
Kouzlo se nachazi v detailu. Zalozky ¢ajovny se skladaji vyloZzené z Menu: Nabidka
ajovny, Caje, Kava, Ostatni teplé napoje, Chladné napoje, Alkoholické napoje a kategorie
K snédku. Specifikace posezeni a oteviraci doby od 16 h; Wi-Fi k dispozici a uptesnéni
pravidel v dobé kulturniho programu. Sdé€leni o vyrobé teplych a studenych napoji
s lécivym efektem, shrnuti nabidky vcetné pivodu zboZi, doporu€eni vina ze Sicilie —
Notorius Nero d’Avola, doporu€eni na zasyceni toasty, kuskusem nebo humusem (vSe
podavané je vegetarianské) a upiednostnéni produktii BIO a FAIRTRADE krom¢ vysvétleni
pojmi. Obsah sdéleni je vskutku velmi obsahly, dalsi zalozka zahrnuje ¢aje. Zalozka Kava
nabizi tfi druhy. Vzdy je uvedena zemé& puvodu i dodavatel (Mama Coffee) a typ
(FAIRTRADE, BIO). Napoje maji vzdy specifikaci mnozstvi (¢aj — 0,5 I nebo ostatni napoje
0,2 1). Zalozka Ostatni teplé napoje nabizi Svatrené vino, Horké jablko s hebickem, Horkou
hruska se skofici, Kakao nebo Sahleb. V Chladnych napojich nechybi voda ani Mattonka,
voda smichana se sirupem, dzus, BIO jable¢ny most, napoj Slunce v ledu nebo Pravy ledovy
¢aj. Specifické jsou pak napoje Energie, Radost a Ocista (Maca nebo Mlady je¢men).
Alkoholické napoje obsahuji Hromc¢ikovu Medovinu, Likéry, Vino bilé, ¢ervené nebo

rizové. K zakousnuti je Kuskus, Hummus, Zapecené téstoviny nebo Zeleninovy salatek.
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Stranky jsou vcelku velmi obséhlé, co do hudby, nékdy i kombinace hudby a literatury. Po
pravé stran¢ se nachazi ve zkratce shrnutd oteviraci doba. Webova reprezentace
koresponduje s dojmem z osobni navstévy, podnik pusobi sofistikované a nabizi Siroké

portfolio.

Socialni sité

Na socialni siti Facebook lze najit jen tii ze &ty¥ vybranych podniki, Cajovna Kosti¢ka nema
viibec zalozeny profil. Cajovna Samanka a Draéi Perla profil maji, piispévky piidavaji max.
tiikrat az ctytikrat do mésice, kdyz avizuji nové/neobvyklé zbozi nebo kondni n&jaké akce
v podniku. Samanka ma krasné vyrazné fotky. Cajovna Chvilka Relaxace profil zalozeny
sice ma, ale pfispivaji na néj jen fanouSci/zdkaznici. Neni zde Zadn4 zminka ze strany
¢ajovny. Chvilka Relaxace zaujala v piipadé¢ socidlnich siti podobny postoj jako

U internetovych stranek.

Sedmero doporuceni na zakladé analyz:

1. Nabidka ¢aji by méla zahrnovat zékladni produkty, které nabizi témét vSechny
¢ajovny (Pu-Erh, Darjeeling, Oolong, Sahleb, Masalu, apod.).

2. Voda by méla byt pro zakazniky samoziejmé zdarma.

3. Stranky by mély zahrnovat piijemné uvitani a doporuceni toho nejlepsiho, co by si
zakaznik mohl dat.

4. Cajovna neni bar, proto by alkoholu v nabidce mélo byt minimum.

5. Specifikace prodavaného mnozstvi (0,5 | vody k ¢aji, 0,2 dcl ostatni napoje apod.).

6. Stranky by mély byt barevné, aby zaujaly, takové, aby potéSily dusi zédkaznika a
pfiméli ho k navstéve.

7. V nabidce by mélo byt vic typt caji (Cerné, zelené, bilé, ovocné, oolong,

fermentované, kvetouci,...). Jednotlivych ¢ajii u kazdého typu uz nemusi byt tolik.
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4.2.2 Vnitini prostredi
4.2.2.1 Financni analyza
Financ¢ni analyza je v modernich podnicich nedilnou soucésti finan¢niho fizeni a S ni souvisi

I vyznamny rozvoj firemni praxe nasich podnikd.

Analyza absolutnich (extenzivnich) ukazateli

Horizontalni analyza

Aktiva 2016 zména % 2015
Aktiva Celkem 1165 000,00 566 000,00 94,49% 599 000,00
B. Dlouhodoby majetek 230 000,00 120 000,00 | 109,09% | 110 000,00
C. Obé7na aktiva 935 000,00 446 000,00 91,21% 489 000,00
D. I. Casové rozliseni 0,00 0,00 0% 0,00

Celkova hodnota majetku se z roku 2015 na rok 2016 zménila témét o 95%. Velky podil na
zméné tvoti z ptivodniho dlouhodobého majetku v hodnoté 30 000,- K¢ a Gpravy interiéru
V hodnoté¢ 80 000,- K¢, navyseni DM o 120 000,- K¢ (10 tis. K& mési¢n¢), urcenych na
rozsifeni, vyrobu, reklamu nebo nakup pfistroji. Druhou znatelnou polozkou, ktera se
meziro¢né téméef zdvojnasobila, jsou obézna aktiva, zahrnujici zasoby, kratkodobé
pohledavky, dlouhodobé pohledavky, a pokladnu. Pocitd se se skokovym nartstem
kratkodobych pohledavek.

Pasiva Celkem 2016 zména % 2015
Pasiva 810 000,00 66 564,00 8,95 743 436,00
Vlastni kapital 75 000,00 0,00 0% 75 000,00
B Cizi zdroje 735 000,00 75 000,00 11% 660 000,00
C. L Casové rozliseni 0,00 -8 436,00 -100% 8 436,00

U pasiv ptechodem z roku 2015 na rok 2016 nedoslo k pfili§ velkému zvyseni zdroju kryti,
0 8,95%. Zadna zména neprobéhla u vlastniho kapitalu, jen cizi zdroje slozené
z kratkodobych a dlouhodobych zavazki se mirné zvysily, a to 0 11%. Zvyseni by snad
mohlo byt i vyssi, ale vlivem zaplaceného uvéru od banky koncem roku 2016 se snizi i
zavazky. Casové rozlideni zobrazuje pouze doplaceni Giroku v roce 2016, i kdyz v roce 2015

Castka jiz spada do nakladi.
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Vertikalni analyza

Aktiva 2016 2015
Aktiva Celkem 1165 000,00 100,00% 599 000,00 100,00%
B. Dlouhodoby majetek 230 000,00 19,74% 110 000,00 18,36%
C. Obézna aktiva 935 000,00 80,26% 489 000,00 81,64%
D. 1. Casové rozligeni 0,00 0,00% 0,00 0,00%

V roce 2015 i 2016 se nejvice na skladbé aktiv podili obézna aktiva. A¢ je jejich hodnota

vzristajici, pomér ve vztahu k celkovému majetku klesd, doplituje je DM. Dlouhodoby

majetek oproti tomu nabira vzrustajici trend k poméru celkového majetku.

Pasiva Celkem 2016 2015
Pasiva 810 000,00 100,00% 743 436,00 100,00%
A Vlastni kapital 75 000,00 9,26% 75 000,00 10,09%
B Cizi zdroje 735 000,00 90,74% 660 000,00 88,78%
C. L Casové rozliseni 0 0,00% 8 436,00 1,13%

ZvySovani hodnoty majetku s sebou nese i zvySovani poméru ciziho kapitalu (cizich zdrojh).
Tato situace stoji za pozornost, nebot’ cizi kapital prevySuje vlastni kapital. Rist podilu
cizich zdroju zpusobuje i pies konstantni VK jeho snizujici Se pomér ve vztahu K pasivim
jako celku. V roce 2015 VK tvoti 10,09%, pro rok 2016 se snizil na 9,26%. Cizi zdroje tvoti
90,74% z celkové hodnoty pasiv v roce 2016. V roce 2015 se cizi kapital podili ve vysi
88,78%.

Analyza fondi finan¢nich prostiedkii

Cisty pracovni kapital

Cisty pracovni kapital je dilezitym ukazatelem platebni schopnosti. Cim vyssi je CPK, tim
je obecné lepsi schopnost podniku dostat svym zavazkiim. Nabyva-li ukazatel zapornych
hodnot, pak se jednd o nekryty dluh. Byva vyjadien v absolutnich hodnotach (penéznich

jednotkach) a je dobré jej porovnavat s ukazateli likvidity.

2015
44 000,00

¢PK 2016
195 000,00
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V roce 2015 nedosahuje CPK vysokych hodnot, 44 000,- K¢&. Pozitivnim je, Ze ukazatel
nabira kladnych hodnot. Jeho vySe odpovidéa zacatkiim podnikani. V roce 2016 uz dosahuje
vysSich hodnot, 195 000,- K¢&. O vyvoji kladnym smérem neni pochyb. Ukazatel signalizuje

prosperujici podnikani a schopnost podniku dostat svym zavazktm.

Analyza pomérovych ukazatelu

Ukazatele likvidity

Mezi zakladni podminky prosperujiciho podniku patii trvala platebni schopnost.
Hospodaftskou stabilitu pomahaji urcit pravé pomérové ukazatele likvidity. Finanéni riziko
vychazejici primarné ze struktury finan¢nich zdroji ma i casova omezeni. Likvidita indikuje

schopnost v¢as hradit své kratkodobé zavazky.

Likvidita Il. Stupne

Ukazatel solventnosti neboli likvidity zndzornuje, kolikrat pojmou obézna aktiva kratkodobé
zavazky podniku, resp. kolik korun obéznych aktiv pokryvéa jedna koruna kratkodobych
zavazkl. Hlavni vyznam solventnosti tkvi v hrazeni kratkodobych zdvazkl z téch aktiv,

které jsou k tomu ur€eny a ne napt. z prodeje dlouhodobého majetku.

Bézna likvidita Ill. 2016 zména 2015
1,23 0,72

Bézna likvidita se vétSinou pohybuje od 1,5 do 2,5. V roce 2015 vychazi na 0,72 a v roce
2016 na 1,23. Likvidita Ill. stupné prvni rok nedosahuje nijakych zavratnych hodnot.
Pti¢inou je Gvér, ktery ke konci roku 2015 €ini 100.000,- K&. Druhy rok jsou vysledky o
néco lepsi. Obecné plati, Ze ¢im vyssi je hodnota ukazatele, tim je lepsi zachovani platebni
schopnosti podniku, velmi hrubé feceno. Optimalni hodnota je 2:1 (Ize nahradit slovem

pramérna, tyka se vSech odvétvi).

Likvidita Il. stupne
Pohotova likvidita na rozdil od bézné likvidity nezahrnuje vytvoteni bezpecnostniho kritéria.
Pomeétuje jen tzv. pohotova obéznd aktiva s kratkodobymi zévazky, tedy bere v tivahu

strukturu obéznych aktiv z pohledu likvidity. Je méfitkem okamzité solventnosti.
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Pohotova likvidita II. 2016 zZména 2015
0,88 0,47

Likvidita II. stupné za rok 2015 nabira hodnoty 0,47 a za rok 2016 0,88. V idealnim piipadé
by méla dosahovat rozmezi 1,0-1,5. Prvni rok vysledky nejsou tplné podle ucebnice,
v dal$im roce uz se vysledek blizi ptedstave. Lze fict, Ze pohotova likvidita firmy je dobra,
kdyz je ukazatel v poméru 1:1. Tehdy je spole¢nost schopna splatit zavazky, aniz by musela
prodavat své zasoby. Koncepce podniku je stavéna na prodeji zasob, nepocitd se
s uskladiiovanim velkého mnozstvi zbozi, uz kvtli malému prostoru pro podnikéani. Dalsi
naklady za uskladiiovani nepfipadaji v uvahu. Ve fazi ustdleného provozu se podnik
postupné dostane do predepsanych hodnot.

mnohem praktic¢téjsi sledovat jeho vyvoj. Ukazatel meziro¢né roste, coz znaci solventnost

podniku.

Likvidita I. stupné
Do hotovostnich prostfedkti patii nejen penize na bézném uctu a v pokladné, ale i cenné
papiry a Seky (ekvivalenty hotovosti). Hotovost lze ztotoznit s finanénim majetkem.

Soucasti kratkodobych zavazki jsou 1 kratkodobé bankovni Gvéry.

Bezprostiedni likvidita I. 2016 zména 2015
0,17 0,09

Likvidita I. stupné€ byva v rozmezi 0,2 az 0,5. Hodnoty 0,09 v roce 2015 a 0,17 v roce 2016
nejsou prfili§ vysoké. Okamzita likvidita neukazuje na velké mnoZstvi piebytecnych
prostiedkii. Pro podnikatele to neni neptiznivy jev, protoZe se rozpocet odrazi od ucetnictvi
a s timto efektem je vlastnik seznameny. Prostfedky jsou investovany do provozu podnikani
i pfes bankovni ucty a pravé to okamzita likvidita nezobrazuje. Nedostatkem ukazatelt
likvidity je, Ze vychdzi zudaji ziskanych k ur¢itému okamZziku a maji proto staticky

charakter.
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Ukazatele rentability

Ukazatele rentability neboli ukazatele ziskovosti vkladaji do poméru zisk a kapital. Tento
ukazatel je povazovan za hlavni indikator vykonnosti podniku. Rentabilita (vynosnost)
vlozenych prostfedki je hodnocenim schopnosti spole¢nosti vytvaret nové zdroje, docilit

zisku prostfednictvim investovaného kapitalu.

Rentabilita celkového kapitalu - ROA

Rentabilitou celkového kapitalu hodnotime vynosnost celého podniku, jeho schopnost zisku,
resp. produkéni silu. Ukazatel reflektuje ti¢innost celkového kapitalu, ¢im je vyssi, tim je
ptiznivéjsi. Poskytuje informaci o tom, kolik korun zisku vychéazi na jednu korunu celkového
investovaného kapitalu. Hodnoti se reprodukce vloZeného kapitélu bez ohledu na to, zda je

vlastni nebo cizi.

Rentabilita CK 2016 zména 2015
1,33 1,03

S 24

ze investovany kapital se cely vraci i s né¢jakymi prostfedky navic.

Rentabilita Vlastniho kapitalu - ROE

Hodnocenim rentability vlastniho kapitalu ziskdva podnik piehled o vynosnosti kapitalu
ziskaného od spole¢nikil (akcionaiti). ROE je stanoveno jako pomér ¢istého zisku a vlastniho
kapitalu. Ziskovost vlastniho kapitalu informuje o zuroceni vlastniho kapitalu. Rust

signalizuje zlepSeni vysledkil hospodateni a snizeni Groceni ciziho kapitalu.

Rentabilita VK 2016 zména 2015
14,40 10,08

Vlastni kapital signalizuje, Ze je v dobré konci. V roce 2015 se vlastni kapital do zisku vejde
10X, vroce 2016 zhruba 14x. Navratnost vlastniho kapitalu je vysokd a ma rostouci

charakter, coZ znamend zlepSeni vysledku hospodateni a snizovani Uroceni cizich zdroji

kryti.
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Nakladovost
Nékladovost porovnava, kolik K¢ celkovych naklada piipadne na 1 K¢ vynost. Prosperujici
spolecnost ma ukazatel nakladovosti pod 1 a muze produkovat zisk. Pfiznivy vyvoj

naznacuje snizovani nadkladovosti.

Nakladovost 2016 zména 2015
0,45 0,53

Nékladovost ¢ajovny vychazi v peknych ¢islech. V roce 2015 je nédkladovost pod 1 a stejné
tak v roce 2016. Vysledky dokonce naznacuji klesajici trend ve vyvoji naklada. Podili se na

ném meziro¢ni rist vynosi a nepfilis velky rast nakladd.

Ukazatele zadluzenosti

Zadluzenost vyjadiuje financovani vlastnich aktiv podniku cizimi zdroji. Pro spole¢nost
nepfichazi v uvahu, ze by veskera sva aktiva dotovala jen z vlastniho kapitalu nebo jen
z kapitalu ciziho. Aplikace pouze vlastniho kapitalu by zmensila celkovou vynosnost
investovaného kapitalu. Naopak financovani veskerych firemnich aktiv jen cizim kapitalem
by provazelo slozité ziskavani. Navic zakony ptedepisuji urcitou vysi vlastniho kapitalu.
Podnikova aktiva zajist'uje jak vlastni kapital, tak cizi kapital.

Podnik investuje do ciziho kapitdlu s cilem vétsiho vynosu celkového vlozeného
kapitalu, neZ jsou néklady spojené s jeho pofizenim (urok za cizi kapital). Finan¢ni fizeni
obnasi i spravnou volbu struktury zdrojui financovani. Ta je dtlezita pro uspéch podniku
(zahrnuje finan¢ni vyvoj i celkovou prosperitu a rozhoduje i 0 existenci podniku). Pomér
vlastniho a ciziho kapitalu miiZze byt rlizny, ale vlastni kapital by stale mél byt vyssi, protoze
cizi zdroje je nutné splatit. Nizky pomér vlastniho kapitalu k cizimu signalizuje slabost
podniku a ohrozeni stability. Maly podil celkového investovaného s sebou nese riziko, za

které zodpovidaji vétitelé. To mlze zplisobovat potize pti ziskavani uvéru.

Ukazatel veritelského rizika

Cim vys§i je hodnota ukazatele, tim vétsi je zadluZenost firmy a tim vétsi je i finanéni riziko.
V ptipadé véfitelského rizika nelze urcit jeho pifesné limity. Je potieba jej posoudit
Vv kontextu celkové vynosnosti, kterou podnik ziskava prostfednictvim vloZeného kapitélu,

samostatné | ve spojeni S cizim kapitalem.
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Ukazatel véfitelského rizika nebo také ,,celkova zadluzenost® je vyznamna
ptredevsim pro potieby finanénich instituci (dlouhodobé véritele). Zadluzenost jako takova
neni zépornou vlastnosti podniku, protoze neni realné, aby spole¢nost financovala své

aktivity jen z vlastnich prostiedka.

Ukazatel véritelského rizika 2016 zména 2015
0,91 0,90

Ukazatel véfitelského rizika vykazuje velmi podobné hodnoty v roce 2015 i 2016. Veskeré
zavazky jsou nizsi nez celkova pasiva v daném roce. To znamend, ze se menSim podilem
V pasivech Ucastni i vlastni kapital. Je patrné cerpani cizich zdroja.

Podrobnéjsimi ukazateli zadluZenosti jsou dlouhodoba a béZzna zadluZenost.

Dlouhodoba zadluzenost

Dlouhodoba zadluzenost 2016 zZména 2015
0,02 0,16

Dlouhodoba zadluzenost je vskutku minimalni. V roce 2016 je nizsi nez v roce 2015. Je
zpiisobena piedpokladanym malym mnoZstvim dlouhodobych zavazkl, kdy podnik
dodavatele bude bud’ v situace nadchazejici likvidace (mtize se stat) nebo doba splatnosti

zavazkl bude vyrazné del$i nez je bézné.

Kratkodoba zadluzenost

Kratkodoba zadluZenost 2016 Zmeéna 2015
0,89 0,73

Kratkodoba zadluzenost ma vyrazn€j$i podil na celkovych pasivech nez dlouhodoba
zadluZenost. Jev neni ni¢im neoCekavanym. Kratkodobé zavazky za dodané zbozi, splatné
vétsinou ve 1hiteé 30 — 60 dni, jsou evidovany v neporovnatelné vétsim mnoZstvi nez zavazky
dlouhodobé. Kratkodoba zadluzenost je vyssi v roce 2016, ocekava se daleko vétsi obrat
zbozi, nez v roce 2015. Urcitou mérou se podili i uvér, ktery ke konci roku 2015 bude
vykazovat ziistatkovou hodnotu 100.000,- K¢ a ke konci roku 2016 je v planu jeho tplné

doplaceni.
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Doplitkovym ukazatelem k ukazateli véfitelského rizika je finan¢ni nezavislost. Finan¢ni
nezavislost poméiuje vlastni kapital k celkovém kapitalu. Vétitelské riziko a finanéni

nezavislost davaji dohromady soucet 1 (100%).

Financni nezavislost
Ukazatel znazoriuje rozpolozeni aktiv podniku vlozenych akcionafi. Ocenuje finanéni a
hospodaiskou rovnovahu spolecnosti. Ve spojeni s ukazatelem platebni schopnosti patii

mezi nejvyznamnéjsi ukazatele pro klasifikaci celkové financni pozice podniku.

Financni nezavislost 2016 zména 2015
0,09 0,10

Finan¢ni nezévislost je v roce 2016 o jednu desetinu nizsi nez v roce 2015. Podil vlastniho
kapitalu na celkovém je v obou piipadech mensi nez podil ciziho kapitalu na celkovém
kapitalu. Vlastni kapitdl vykazuje hodnotu 0,09 nasledkem vysSiho objemu zavazki
vazanych v pasivech v roce 2016. Ukazatelé¢ véfitelského rizika a finan¢ni nezavislosti
v roce 2015 (0,9 + 0,1) a v roce 2016 (0,91+0,9) se vzajemn¢ doplnuji.

Ukazatele aktivity
Pro analyzu ekonomické ¢innosti podniku se aplikuji ukazatele doby obratu, které vystihuji
intenzitu potfeby danych prostfedkii ve dnech. Pti vypoctech se za jmenovatele dosazuje 365

dni. Ukazatele aktivity vyjadiuji kolikrat se vybrana polozka ,,obrati* za ucetni obdobi.

Doba obratu pohledavek

Dobra obratu pohledavek zachycuje, jakou dobu (pocet dni) vyckava spole¢nost na zaplaceni
svych pohledavek (ticet odbératelé). Hodnota pohledavek by méla byt zohlednéna o hodnotu
dlouhodobych a nedobytnych pohledavek. Cim je G¢inek indikatoru nizsi, tim je vysledek

pfiznivEjsi. Tento ukazatel zobrazuje skutecnost, jak se spolecnosti daii plnit obchodné

uvérovou politiku.

Doba obratu pohledavek 2016 zména 2015
189,26 130,36
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V roce 2015 je prumérné doba obratu pohledavek 130 dni. Celkové vzato je daleko lepsi nez
v roce 2016, kdy dosahuje 189 dni. Splatnost pohledavek se mize pohybovat od 30 dni az
do 90 dni. 130 dni neznamena Spatny vysledek. Vysledek vypovida o zvySené potiebé
hledani vlastnich zdrojt pro financovani. V roce 2016 se v disledku vétSiho obratu zvysila

doba trvani obratu pohledavek.

Doba obratu zasob
Ukazatel vyjadiuje dobu obratu zasob ve dnech. Pro kazdou firmu existuje jind optimalni

mira podle odvétvi, kterym se podnik zabyva.

Doba obratu zasob 2016 zména 2015
86,18 76,77

Doba obratu zasob se v roce 2015 vySplhala na 77 dni a v roce 2016 na 86 dni. Doba obratu
zasob indikuje, jak dlouho zbozi setrvavd na skladé. Rok 2015 vykazuje krats$i dobu
skladovéni zasob nez rok 2016. ProtoZe prostoru pro zasoby neni pfilis, je lepsi co nejkratsi

doba skladovani.

Doba obratu zavazkii
Doba obratu zavazki vyjadiuje ve dnech, za jakou dobu je podnik zplsobily uhradit své
zavazky (UCet dodavatelé). Prvni ukazatel pracuje s celkovymi zavazky, druhy ukazatel

v

zohlediiuje jen kratkodobé zavazky. Cim je hodnota ukazatele niZ§i, tim je piiznivéjsi pro

kratkodobé véfitele. Naopak ¢im je hodnota ukazatele vyssi, tim je pfiznivéjsi pro vlastni

firmu.

Doba dodavatelského tvéru 2016 zména 2015
248,40 318,65

Doba obratu celkovych zavazki je v obou letech vyssi nez doba obratu pohledavek. Protoze
zélezi 1 na Uhlu pohledu, podnikatel by se mél drzet pravidla - penize co nejdiive, platit co
nejpozdéji. V roce 2015 hradi spole€nost své celkové zavazky v priiméru za 319 dni. V roce
2016 hradi své zavazky v prumeéru za 248 dni. Prvni rok je ukazatel pfiznivéjsi pro vlastni

v

podnik, néasledujici rok je hodnota ptiznivéjsi pro kratkodobé vétitele.
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Doba obratu krdtkodobych zavazkii

Doba obratu kratkodobych zavazk 2016 zména 2015
243,33 260,71

V roce 2015 hradi spolecnost zavazky dodavatelim v priméru za 261 dni, v roce 2016 hradi
své zavazky dodavatelim v priméru za 243 dni.

(Pilatova, Pilatova, 2012, 158-175)
4.3 SWOT analyza

Vysledky STEP analyzy, Porterovi analyzy péti sil a Analyzy konkurence mapujici
vng&jsi prostiedi podniku sestavaji dohromady Prilezitosti a Hrozby spole¢nosti. Finanéni
analyza ptedstavuje vnitini prostiedi podniku a shrnuje poznatky pro vytvoieni Silnych a
Slabych stranek spolec¢nosti. Analyza SWOT pomaha spolecnosti utiidit informace na
které oblasti se soustfedit a které nejsou az tak podstatné. Pfed vybérem konecnych kritérii
probéhl na zakladé shrnuti vystupti z analyz piedvybér, jenz se stal podkladem pro sestaveni
finalni verze analyzy SWOT s 5 vlivy pro kazdou oblast (viz piiloha).

Kazdy vliv je ohodnoceny od 1 do 5. V piipadé pfileZitosti Atraktivitou, v piipadé
hrozeb ZavaZnosti. Ohodnoceni 5 signalizuje nejvétsi Atraktivitu/Zavaznost. Kazda
piilezitost i hrozba ma svoji Pravdépodobnost uspéchu (u prilezitosti) nebo
Pravdépodobnost vyskytu (u hrozeb), ktera ma také piidélené vahy od 1 do 5, kdy 5
znamena nejvetsi zavaznost.

Z prilezitosti dosahly nejvétsiho skore neomezené moznosti s 25 body a rozmanitost
nabidky s20 body. Zhrozeb dosahla nejvétsi zavaznosti novela zakona koufeni
Vv restauracich, nizsi zisky s 25 body a hrozba velkych podniki (OXALIS) s 15 body.

Podobné byly vyhodnoceny Silné a Slabé stranky podniku. Silné i slabé stranky
maji pfidéleny Vliv, ktery je také ohodnoceny od 1 do 5, kde 5 znamena nejvétsi dopad na
podnik. Obéma byl ptidélen Vyznam pro podnik, ktery je obodovan na skéle od 1 do 5, kde
5 vypovida o nejvétsi dilezitosti pro spolecnost.

Nejsilngjsi stranky ziskaly shodné 20 bodi a to pro strategické umisténi podniku a
diferenciaci produktu. Pozornost vénovana piedevs§im slabym strankdm by se méla zaméfit

na faktor ze zaCatku me-t00- product (netyka se zakladni nabidky) s 20 body a kapitalovou
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naroc¢nost podnikani — predevs§im pocatecni naklady (rekonstrukce, najemné, vybaveni) s 15

body.
Tabulka ¢. 4 SWOT
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Omezeny trzni

3 2 6

segment
Obchodni zkusenosti 2 3 6
Substitucni produkty 1 1 1

(zdkladni nabidka)

4.4 Cile

1. Dosahnout trZzniho podilu ve vysi 2%.

Dosazeni trzniho podilu ve vysi 2% patii mezi dlouhodobé zaméry. Nelze ocekavat, ze by
takového spéchu dosahla ¢ajovna hned v prvnim roce podnikani. Spi§ druhy az tfeti rok
provozu podniku by se firma mohla pfiblizit stanovenému zaméru. Vzhledem k poétu 200
¢ajoven v CR na kazdy podnik vychazi v priméru 0,5% trzniho podilu, Gisté teoreticky.
Trzni podil ve vysi 2% neni neredlny cil, ani pfili§ snadny. K vysledku by mél piispét
diferencovany produkt a nevSednost podniku. Rozmanitost nabidky a neomezené moznosti
odvétvi podporuji myslenku dovozu zbozi z neobvyklych/exotickych zemi, ze kterych Zadna
Jina ¢ajovna neodbira.
2. Zamérit se na segment diichodcu a studentii.

Vymezit ¢as napt. v dopolednich hodinach (10 h. rdno), kdy bude mozné si v prostoru
¢ajovny zahrat Sachy, bingo apod., aby se podnik stal oblibenym mistem setkani pro tfeti
generaci a zaroven byl prostor vyuzity, 1 kdyz nebude plné vytiZeny. Podobny program by
mohl byt pro studenty, kolem 17-18 hod., kdy by v ¢ajovné bylo k dispozici par stolnich her
(podobné to fungovalo v Cajovné Samanka, kde si ale skupina navstévniki ptinesla vlastni
karty) a studenti by si tak prostor oblibili. Tento navrh by mél ptispét k vytvoreni stalé

klientely s snizit ztraty zptisobené novelou zédkona o zakazu kouieni.
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4.5 Marketingovy mix
4.5.1 Produkt

Produkt je zaméfeny na vytvofeni ukazkového portfolia Cajovny Kulisek, které je

specifikovano nize.

Cajovna KuliSek

Pur- Erh

Pur- Erh pochazi z provincie Yunnan, v Cing, kde se objevil zhruba pied tisici lety. Pur- Erh
je pojmenovany podle ¢inského mésta Pu’er. Patii mezi nejlepsi ¢aje a mozna i proto se mu
obcas prezdiva ¢aj cisaisky. Charakteristické tmavé zbarveni a strukturu ziskava piirodnim
kvaSenim, ke kterému dochazi pfi pfevozu plodiny. Dozravani ¢aje mize trvat az 15 let pro

dosazeni spravnych vlastnosti. Na listkach je patrna stopa uslechtilé plisné.

» Povzbuzuje

Chréani pfed nemocemi
Cisti organismus
Posiluje imunitu

Snizuje hmotnost a cholesterol v Krvi

vV V VYV V V

Ptirodni antidepresivum

Obrazek &. 16 Pu - Erh

Caj Matcha

Caj Matcha je ptivodem z &inské provincie Yun-nan. V soudasné dobé se péstuje prevazné
v centralnim Japonsku a Ciné. Za pozornost stoji neobvykly proces péstovani ¢aje, kdy jsou
plantaze obestavény bambusovymi a ryzovymi ploty, aby zabranily svétlu v pfistupu k
rostlinkam. To je zakladem pro pronikavou zelenou barvu ¢aje Matcha (zvySené mnozstvi
chlorofylu). Rostlinky vlivem nedostatku svétla také ziskavaji tenci a delsi listky. Po ususeni
se listy zbavuji vnitinich Zilek a jsou mleté zulovymi kameny. Sazenic¢ky doristaji az 5 let a
sklizefi probiha jednou ro¢ng. Tak vznika jemny prasek vyrazné zelené barvy Caj Matcha.

U tohoto typu ¢aje nedochazi k fermentaci.
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Obrazek ¢. 17 Matcha

Antioxidacni ucinky

Protizénétlivy ucinek

Léci zalude¢ni nevolnosti

Piisobi proti poskozené sliznici

Obsahuje L-theanin

Prvky Vépnik, Fluor, Zinek, Zelezo, Draslik
Obsahuje prvky vitamint (B1, B2, B5, B10,
B12, C, EaK)

YV V V V V V VY

»Long- Zhu“ - Perly Draka
Caj ,,Long-Zhu* pochazi z horskych oblasti Fujian, kde ziskava typickou vini jasminovych
kvétt. Z jara vyrustaji na ¢ajovych rostlinkach pupeny, které se ruéné omotavaji do dvou
¢ajovych listu (az vytvati dojem perly). Hotové se pak uschovaji do chladu, kde se v obdobi
cervence bali do kvetouciho jasminu. Rano se
jasmin vyménuje a tento proces se opakuje az
6x, kdy Mistr Caje rozhodne, jestli kvét jiz
vstiebal odpovidajici aroma. Jedna kazda
kuli¢ka je vloZzena do kousku hedvabi nebo
ubrousku a je vysouSena az do podoby

uvedené na obrazku. Caj se pomalu rozevira

a Vvprosklené konvicce vytvari nevSedni

zazitek.

Obrazek ¢. 18 Perly draka

Ajurvédsky Caj — Neéaj
Tento mix se neda tak uplné€ nazvat ¢ajem, pochazi totiz z kombinace riznych bylinek a
kofeni, jenz svym charakterem a pfipravou ¢aj pouze piipominaji. Smési bylinek a kotfeni

jsou kombinované a oblibené pro své specialni zdravotni uéinky. Caj mtize puisobit:

v" Povzbudivé
v" Relaxacné
v" Pfinaset stabilitu

Celkové pak prispiva k:
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Obriazek ¢. 19 Ajurvédsky ¢aj - Necaj

Procisténi organismu
SniZeni refluxe
Posileni imunity

ZlepSeni paméti

Pti nachlazeni, chiipce

Dale pak pusobi na alergie, vyrazky, deprese nebo cholesterol

YV V V V V V VY

Kofeni pfispiva k jedinecnosti €i pikantni pfichuti Caje.

Tibetsky cerny ¢aj
,»Yaci maslo* tvofi zéklad Tibetského Caje. Jen pro ptedstavu, Cerstvé maslo Yaka se od
kravského moc nelisi. ,,Yaci maslo“ zvySuje obsah kalorii v napoji a jeho typicky pach se
prekryva soli. Dvé 1zicky ¢erného ¢aje Darjeeling se dochucuji dvéma 1zickami mésla a soli.
Sul se pridava do caje max. do velikosti bujonové kostky

(kousi¢ek bujonu totiz dokaze ¢aj vylepsit). Smés se pak
nékolikrat prelije vatici vodou, az se ze ,,zékladu* stane
jemna emulze. Nakonec se ¢aj scedi a nahlas upiji
horky, po mensich douscich. Tibet'ané piji vice Salkl za

sebou. Caj ve vysokohorskych podminkach ohfiva ruce.

(Vse o caji)

Obrazek ¢. 20 Tibetsky ¢erny ¢aj

4.5.2 Cena
Protoze portfolio produktii Cajovny Kulisek je jiz vytvofené, nyni pfichazi ¢as stanovit pro

tyto produkty ceny. Nejvétsi cajovy konkurent, firma Oxalis, uvadi pfiblizné tyto ceny:

Caj Pur- Erh v cen& 74,- K&/60 g. Piepodet této smési vychazi na 1.23,- K&/g. Pti prodeji
50 gramovych sackl smési a pii odvozeni ceny od viidce trhu vychazi 1 ks ¢aje na 62,- K¢.

Cena vypada pro zakaznika sympaticky, mozna by bylo vhodné ji upravit na 65,- K¢.

Caj Matcha je vysoce specialni a velmi cenény produkt. Spole¢nost ,,Oxalis* prodava 20
gramil tohoto produktu za 422,- K¢. Jeden gram ma hodnotu 21,- K¢&. Nabizi se moZnost

prodéavat 10 grami této speciality za 210,- K¢ nebo 15 gramti za 315,- K¢. Cena za 10 grami
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by byla upravena na 200,- K¢, cena za 15 grami by se upravila na 340,- K¢, aby nabidka

byla poutavé pro zakazniky.

Caj Long-Zhu Perly draka nebo také nazyvany Draéi perly u konkurence. Mnozstvi 70
gramu se prodava v e-shopu ,,Oxalis* za 239,- K¢. Tento produkt ma hodnotu 3.4,- K¢/g
Caje. V ptipadé prodeje 50 g mnozstvi by cena vychazela na 170,- K¢. Navrh je vyrobit urcité
mnozstvi 50 g sackl za zavadéci cenu 150,- K¢ (pro otevieni obchodu, prvni mésic, ¢i dva
k ziskani zakaznikt) plus navic nékolik 20 gramovych sacku jako ,,real deal* vychazejicich
na 68,- K¢/ks, v prodeji za cenu 75,- K¢&/ks jako vyrobek z limitované kolekce pii zavadéni

produktu.

Ajurvédsky Caj — Necaj, shrnuty pod pojmem Ajurvédské &aje u firmy ,,Oxalis*, nabizi
Sir$i paletu vybéru typu vyrobku. Za 70 g se cena pohybuje od 78,- K¢ do 99,- K¢ (podle
druhu). Cena za 1 gram tak osciluje mezi 1.11,- K¢&/g az 1.43,- K&/g. Mnozstvi 50 g tak
pfichazi zhruba na 72,- K¢&/g. Tady by se cena mohla poupravit na 80,- az 85,- K¢ za 50 g.

Tibetsky ¢erny ¢aj nebo také Darjeeling nabizi spole¢nost ,,Oxalis“ v cen¢ 118,- K¢ za 60
g. Darjeeling pak vychazi na 1.97,- K¢&/g. Je to jeden z produktt zakladni nabidky, ktery patii

vvvvvv

zahrnuje obchodnicky trik — ,,Sikovné zvefejnéni ceny*, takZe se nebude nadéle upravovat.
(Oxalis, 2016)

4.5.3 Propagace

Uspét na soucasném trhu znamena presvédcCit zédkazniky, Ze vlastni podnik je lepsi nez

konkurence. Je to také schopnost si zakazniky udrzet a schopnost si jich ziskat co nejvétsi

mnozstvi. Zakladem je volba vhodné marketingové strategie. U sypanych a bylinnych ¢ajt

by mohl zapuisobit proaktivni ptistup k propagaci, ktery vypada pravé takhle:
» Informovat vefejnost o bylinnych ¢ajich ve smyslu zdravé vyzivy.
» Zprostiedkovat informace o slozZeni a ptipravé ¢aju. Nekteti lidé si neveédi rady pii

vybéru a piiprave bylinnych a ovocnych €ajii, a proto se jim pii ndkupu vyhybaji.
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Taktiky k naplnéni strategie

Protoze Cajovna KuliSek je mala zaGinajici firma prodavajici sypané Caje, je nezbytné
znaCku ze zacatku prosadit pomoci vyhodnych nabidek, na které bude upozornéno napf.
rozdavanim letac¢kua na ulici a vzorky zdarma, spojené s ochutnavkou ¢aji v propaga¢nim
stanku v supermarketu nebo spojené s reklamni akei, pii které bude predstavena ¢ajovna a
vlastni produkty.

V tvahu pfichazi i reklama v televizi nebo radiu, ale naklady jsou moc vysoké, pro
maly zacinajici podnik je tento zptsob reklamy takika nedostupny. Naklady na reklamu
Vv asopisech a noviniach vychazi levnéji nez televize. Ale pravdou zlstava, ze cernobilé
fotky sypanych ¢aji v novinach, jsou mnohokrat pfekonany barevnymi casopisy.

Podstatna je 1 grafickd aprava obalu. Obal je nositelem nezastupitelné propagacni
ulohy, kterou dfive u pultového prodeje vykonéval obsluhujici personal. Proto dnes baleni
musi vyvolat pozornost, popsat vyrobek a jeho charakter, dat zdkaznikovi jistotu, vytvorit
image vyrobku v mysli zékaznika i pro pfisti nakup.

Je mozné také uplatnit cenové vyhodna baleni u ¢ajli. Spotiebitel obdrzi ¢aje za
vyhodné;jsi cenu, pokud koupi vyrobek v ur€itém mnozstvi.

K typickym opatienim na podporu prodeje patii i docasné nebo dlouhodobé snizeni
ceny. Cenové stimuly mohou mit rtizné formy. Oblibenou formou je napt. nabidka dvou
vyrobkl v cené jednoho, tzv. 2+1 zdarma.

Pti otevfeni nové prodejny je dobré uspotadat otviraci akci a navnadit zdkazniky na
vyrobky ochutnavkou ¢aji zdarma, poutavymi reklamnimi predmeéty apod.

Reklamni darky (napiiklad tuzky, kalendafe, aj.) jsou pfedméty se jménem firmy a
zakaznik je dostava zdarma k nakupu.

Pfi propagaci ¢ajti budou vyuzity i nakupni tasky s potiskem prodejny a samolepky,
které jsou zakazniktim bézné k dispozici v obchodech.

Vystavené komponenty a materialy v misté prodeje by mohly pfimo ptisobit na
spotiebitele. Ptikladem muze byt podpora prodeje €ajii v prodejné¢ formou aranzovani,
vystavovani na pultech nebo predvadéni.

Do prodejny caji je vhodné pribrat dopliikkové vyrobky (komponenty), které se
Kk pfipravé ¢aju néjakym zpusobem bezprostifedné vztahuji nebo je logicky dopliuji. Takovy

dopln€k jen zvysi atraktivitu prosttedi v prodejn€. Propagatné je mozné zakazniky
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upozoriiovat na mozné kombinace doplitkovych potravin (BIO potraviny) s prodavanymi
¢aji, coz vede k ndkupu obou.

Dilezitou formou prezentace vyrobkli je osobni prodej, cCasto spojeny
s predvadénim. Jedna se o velmi ucinnou, ale také nékladnou formou prodeje, kterd je
zalozena na osobnich kontaktech, navstévach a dlouhodobé vytvatenych obchodnich
vztazich.

Samoziejmosti je i reklama vyrobki na internetovych strankach, kde budou mit
spottebitelé prilezitost se dozveédeét napi. kratkou historii Caje nebo zjistit jaké zbozi,
doprovodné sluzby a doplitky ma Cajovna Kuli$ek v nabidce. Napiiklad rozné komplety
s hrnicky a ¢aji, které byvaji velmi oblibené u Zen (Casto jako darek), jsou nedocenitelné.

Vedle potieb a chuti spotiebitell je rozhodovani o ndkupu zaloZzeno také na tom, jak
je vyrobek vniman a jak jsou interpretovany informace o ném. Pfijeti sypanych a bylinnych
¢aji na trhu je ureno mirou vnimavosti zdkaznika. Prodejni uspéch zéavisi na mife
schopnosti vyvolat tuto vnimavost u zdkaznika. K tomu by mély poslouzit vyse uvedené

nastroje.

4.5.4 Distribuce

Volba distribu¢ni cesty je zplsob, jakym bude prezentovana nabidka produktl (Caji)
potenciondlnim zékaznikiim. Distribu¢ni cesty mohou byt bud’ ptimé, nebo nepiimé, tj. bud’
firma hledd zékazniky sama, nebo spolupracuje se zprostiedkovateli. Rozhodnuti o
distribué¢ni cesté jsou strategicka, dlouhodoba a ovliviiuji kromé nakladi a zisku zpravidla i
image podniku. Zména distribu¢ni cesty v kratkém casovém horizontu je vétSinou nesnadna,
protoze reorganizace vyzaduje mnoho casu.

Zivnost bude zpo&atku provadéna v pronajatém prostoru v prostiedi Vrsovic. Kromé
vlastniho prodeje, bude pracovni naplni obsluha zakazniki v obchodé, déle skladovani,
Cisténi, michani a baleni vyrobkll (¢aji) pro prodej ve vlastni prodejné. Prace budou
vykonavany ve mzd€ max. jednoho pracovnika. Byliny nutné k pfipravé a michani ¢aji
budou nakupovany piimo od dodavatele nebo velkoobchodu (distribu¢ni cesta o tiech
¢lancich: Vyrobce — Dodavatel/Velkoobchod - Maloobchod). Hlavni ¢innost bude zaméfena
na vybudovani klientely a rozb¢h prodeje. Prodej bude ze zafatku predevSim ve vlastni
prodejné. Prodavac zde ma ptimy kontakt se zdkaznikem a moznost mu poradit ¢i nabidnout

zbozi. Tento kontakt je velmi cenny zvlasté tehdy, nema-li zadkaznik o vyrobcich informace.
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Po zab¢hnuti prodeje bude tieba oslovit komeréni obchodni fetézce, restaurace, hotely,
pensiony aj. Jestlize bude ¢ajovna prosperovat, bude tfeba se poohlédnout po dalSich
vyrobnich, skladovacich a prodejnich prostorech.

Vynalozeni dusevni a fyzické prace neni jedinym vyrobnim faktorem, ktery je
potieba. K podnikéni je nezbytné zakoupit vyrobni prostfedky, které v podnikové praxi
nazyvame majetkem, tj. stroje, suSicky, Cisticky, stoly, regaly, zakladni vybaveni apod.
Jedna se o véci, které budou z vétsi ¢asti zarazeny jako drobny hmotny majetek a budou se
odepisovat. Dale musi byt k dispozici ob&hové prostfedky, jako balici material a obalovy
material, saCky, krabicky a nakonec suroviny a energii, kterd bude potieba k vyrobé. V
nakladech bude zahrnuta také zaloha na teplo v zimnich a chladnych mésicich, vodu, plat

pro zaméstnance, dopravu surovin, naklady na propagaci vyrobkl apod.

4.6 Segmentace

Segmentem Cajovny Kulisek budou nejéastdji lidé v produktivnim a postproduktivnim
véku. Dlivodem jsou zdravotni problémy a i vétsi divera v pfirodni medicinu. Dale pak
sportovci, u nichz se budou vyskytovat nejcastéji problémy se svaly, bolestmi kloubt apod.
Mensi skupinou budou také studenti. Piti ¢aje pomaha pii koncentraci, uklidiiuje a uvoliuje.
Exotické smési si budou nejspis kupovat lidé z vyssich vrstev, nebot’ se budou prodéavat za
vyssi cenu (v porovnani s konkurenci od 100 - 150,- K¢ a vic, naptiklad Oxalis nebo Dilmah
prodava kvalitngjsi ¢aje i za 200,- K&/ks). Caj je obecné ve spole¢nosti velice oblibeny. Kdyz
si podnik ziska na trhu své stalé misto, bude se rozsifovat. Planem je oslovit i dal$i skupiny

lidi, aby se piti ¢aje stalo kazdodenni udalosti jako je tomu ve Velké Britanii.

Segmentaéni kritéria pro Cajovnu Kuli$ek vypadaji nasledovné:

Geograficka segmentace: Obyvatelé mésta Praha, konkrétné lidé zijici v blizkosti Namésti
Miru a VrSovického namésti i VrSovic (stala klientela). Cizinci a nahodni kolemjdouci

zakaznici.

Demograficka segmentace: V piipadé¢ cajovny se uplné¢ nedd odlisit v€k, pohlavi,

narodnost, rasa nebo povoldni. Kazdému jsou dvefe oteviené. Lze snad jen zminit, Ze
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v souvislosti s migra¢ni vinou a uprchliky ze Syrie se muze vyskytnout nardst poctu

navstévniki muslimské narodnosti, kteti napt. Maté miluji a jeho piti je jejich denni ritudl.

Psychograficka segmentace: Vzhledem ke skutecnosti, ze si majitelka potrpi na originalitu
a diferenciaci produktu, budou navstévnici nejspis velmi riznych vlastnosti. Urcité by sem
méli patfit bohati, ktefi chtéji zkusit néco neotfelého, mozna 1lidé s vysokou inteligenci a
mladi lidé. Cajovna je podnik uréeny pro lidi, ktefi davaji pfednost pohodé a klidu pied
stresem, nejsou Vv ¢asovém presu a maji radi zivot. Uréité to nebudou workoholici nebo

podobné typy ptizemnich lidi.

Behavioralni segmentace: Ze zacatku, pfi otevieni prodejny, budou zakazniky vabit
vyhodné ceny a akce. Pak tu bude stala klientela, ktera se bude objevovat vétSinou ve stejném
case. Nakonec jsou tu dichodci a studenti, na které je tieba se zaméfit v ramci programu
vymezeného v cilech a v disledku zakona omezujiciho koufeni s predpokladanym poklesem
pfijmul. Schazeni se v ¢ajovné k néjaké piilezitosti mize byt u zdkaznikl z dlivodu: straveni
hezkého vecera, zdbavy s partou kamaradi, touhy po zdbavé nebo samoziejmé svatku,

narozenin, vyroci nebo zajmu prozit neobvykly zazitek.

4.6.1 Pruzkum trhu

V ramci diplomové prace byl proveden Priazkum pro vytvoreni Marketingové strategie.
Dotaznik byl uskute¢nén elektronickou formou, kdy respondenti byli osloveni
prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook k vyplnéni formulare, zadaného prostiednictvim
spolecnosti Survio. Prizkumu trhu se Gi¢astnilo 39 respondentt, kterym bylo poloZeno 13
otazek. Prvni otazka spolu s druhou pomohla nastinit demografickou stranku dotazniku.
Setfeni se zacastnilo 28 Zen a 11 muzi. Zeny tedy jasné prevazily potet muzi. Druhé otazka
se tykala v€ku. Pro bliZsi specifikaci potieb segmentace bylo vymezeno 6 skupin. Prvni
skupina se tyka osob do veéku 18 let. Druha, nejpocetné;si skupina je vymezena pro vek 18-
30 let. Dale je skupina mezi 30 az 40 lety, 40-50 lety, 50 a vic nebo varianta Jina. Z 39
dotazanych jich 38 spada do vékové kategorie 18-30 a 1 do rozmezi 30-40 let. 97%
zUcastnénych tak tvori lidé ve veku 18-30 let.

Dalsi otazka ,Mate radi ¢aj?*“ pomaha ujasnit, jestli se dotazniku Ucastni lidé se

zdjmem o Caje, pripadné jestli alesponl vétSina dotdzanych je zainteresovana v oblasti Caju.
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Otazka zaroven zobrazuje i predstavu, nakolik budou nasledujici odpovédi ucastnikii na
oblast ¢aju relevantni. VSichni dotazani odpovédéli Ano (100%). Pro jesté vétsi specifikaci
skupiny dotazanych byla poloZena otazka: ,, Jak Casto Caj pijete?* Kazdy den caj pije 29
respondenti. Moznost ,,1-2 tydné“ vybralo 10 oslovenych. Odpovéd’ ,,Nikdy“ nezvolil
zadny ucastnik. Tato informace dala podnét k dojmu, ze pro vybérové Setfeni byl zvolen
kvalitni vzorek (az 74% dotazanych pije ¢aj kazdy den). Dalsi otdzka uz ma trochu
komplikovanéj§i formu. ,Jaké znacky znate?* nabizi volny prostor pro vyjadieni
respondentti. Tato otdzka ma shrnovat vliv reklamy a médii plus nadkupnich zvyklosti.
Nejproslulejsim je ¢aj Pickwick, ktery se objevil 6x, hned za nim se v po¢tu odpovédi objevil
Teekanne (5x), Lipton (2x) a &aj, ktery by pot&sil oko kazdého Cecha — Jeméa (Seska
znacka), zminili jej 2 dotazani. Dalsi znacky byly podotknuté jen okrajové. Jedna se o

Dilmah, London, Herbs, Loyd, Ahmad, Megafyt a dva GipIné€ neznamé ¢aje - Mistral a Tea02.

Obrazek ¢. 21 Otazka ¢. 5

6 Jake znadhy pijete?

5 Jaké znaéky znate?

Pickwick, Teekane (3x) dilmah . Tea02, jemca. Pickwick. Ahmad Jemcéa, Pickwick,
pickwick, lipton, mistral, Teekanne, Lipton

Teekane, Loyd, Megafyt  Nerbs. london

O“l.)-rzizek & 22 Otazka & 6
S otazkou ¢islo 5 koresponduje otdzka Cislo 6. Na ,,Jaké znaCky znate?* navazuje ,,Jaké
znacky pijete?*. Tady je mozné oznacit vice druhti najednou. Podobné jako v piedchozi
otazce jasn¢ vitézi Pickwick (69,2%) z celkového pocétu oslovenych a Teekane (64,1%).
K nejvétsimu konkurentovi v oblasti ¢ajii — spolecnosti Oxalis - chodi pro smési 28,2%
dotazanych. Ptekvapil Ahmad (23,1%), London (23,1%), Herbs (12,8%) a vysokého
procenta doséhla i kategorie Jiné (25,6%). MnoZstvi uchazect, kteti zminili ¢aj Ahmad nyni
a nezahrnuli ho do pfedchozi otazky, je pfipsan faktoru, ze si jej respondenti nedokazali
vybavit. Kategorie Jiné obsahuje kromé produkti zminénych vyse nové i ¢aj Basilur, Sagu

a Nelson. Caj Basilur a Dilmah patii do kategorie vysoce kvalitnich ¢ajii ve vyssi cenové
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kategorii, které se t&si respektu zakaznikli. Necekané u této otazky byl zminén ¢aj Jemca 3X,
¢aj Lipton 3x, nové Dilmah 2x a Loyd 2x.

Dalsi otazka je kli¢ova pro sestaveni portfolia Cajovny Kulisek. ,.Jaké ¢aje pijete?
zni velmi obdobné¢ jako piedchozi otazka. Tentokrat jsou ale v nabidce odpovédi ve formé:
cernych caju (74,4%), zelenych caju (69,2%), ovocnych ¢aji (61,5%), bylinnych caju
(51,3%) a specialnich druhti (luxusni, dovoz, sypané ¢aje) konzumované 20,5% dotazanych.
Vybér je mozny z vice variant. Priizkum trhu je podstatny pravé kvili jevu, ktery se zde
objevil. Pfekvapivé na druhém misté po nejvétsi konzumaci ¢ernych ¢aju neni spotieba ¢aji
ovocnych, ale zelenych! To je dulezity poznatek, ktery ovliviiuje vybér spotiebitele a je
nutné ho zohlednit pii sestavovani nabidky. Novy trend, ktery se objevil, je podstatou
provadéni vyzkumil trhu. Dal$im necekanym vysledkem je oblibenost bylinnych ¢ajt ve vysi
51,3%, coz je potsujici zprava. Bylinné &aje, na které se pravé Cajovna Kulisek chce
zamétit, tedy zdravotni, se uzivaji zpravidla jen kratkodobé a na néjaky zdravotni problém.

Jejich vysoky podil na spotiebé je neobvykly.

Obrazek ¢. 23 Otazka ¢. 7

7 Jaké ¢aje pijete?
8 Kolik jste ochotni za krabicku ¢aje zaplatit? -
@ Svisle @ Vodorovné al

e .l

]
I«

i
|

5
1 e 38,5% 385%

£+ MoZnost odpavéd Responzi Podil EEHIE

® Ovacné taje 2 615 %
Ceme caje 29 744%

4
3

Zelené éaje 27 69.2 % Moznosti odpovédi Responzi Podil

Bylinné aje 20 513% ® 35-40-K¢ 15 385%

3

Specialni druhy (luxusni, dovoz. sypané smési) 8 205 % 40 - 45 - K& 9 231%

# Napsat komentaF k vysledku 45 -50,- KE 15 38,5 %

Obrazek ¢. 24 Otazka ¢. 8

Nasledujici otazka slouzi jako vyborny podklad pro posouzeni ceny produkti. Prizkum
,»Kolik jste ochotni zaplatit za krabicku ¢aje?* pfiblizuje zadkaznikovu pfedstavu o ocekavané
cené, ktera je jednim z hlavnich faktort, rozhodujicich o ndkupu. Zajimavym jevem je, ze
38,5% dotazanych by bylo ochotnych zaplatit nejnizsi uvedenou hodnotu (35-40,- K¢) a
stejny pocet (38,5%) respondentli by bylo ochotnych zaplatit nejvyssi uvedeny cenovy
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interval (45-50,- K¢). Nejméné odpovidajich by volilo prostiedni variantu (23,1%), 40-45,-
K¢ za krabicku ¢aje. Volba je zde jen jedna. Vysledek polarizuje mezi dvéma extrémy.

Na oblast cen navazuje i dalsi otazka. ,,Kolik jste ochotni zaplatit za opravdu kvalitni
¢aj?* Tt1 vymezené cenové intervaly 50-100,- K&/krabicku (53,8% - nejvice dotdzanych),
100-150,- K¢/krabicku (38,5% dotazanych) a 150-200,- K¢/krabicku (7,7% dotazanych)
odpovidaji logickym ptedpokladiim, kdy nejvice lidi voli nejlevnéjsi variantu. Ptiplatit 50-

100,- K¢ za opravdu kvalitni ¢aj je stale realné.

Obrizek ¢. 25 Otazka €. 10

10 Kolik jste ochotni zaplatit za opravdu kvalitni ¢aj?

38,5% 53.8%

4 Moznost odpovédi Responzi Podil
® 50-100-KE 21 53.8 %
100 - 150,- K& 15 38,5 %

150 - 200 - KE 3 7%

A nyni prechéazi dotazovani do faze zamétené na oblast ¢ajovny. Na otazku ,,Navstévujete
¢ajovnu?“ odpovédelo 48,7% respondentt, Ze ji nenavstévuji, 35,9% obcas a navstévuje ji
jen 15,4% oslovenych. Tento vliv je velmi urcujici, protoze oblast sluzeb — specialné
zalozeni ¢ajovny, mize byt svou povahou velmi specifické. Obecny prizkum, nakolik je
¢ajovna pro lidi ,,exotickd“ nebo také ,vSedni zalezitost identifikuje pouze vyzkum

vetejného minéni.
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Obrizek ¢. 26 Otazka €. 11

11 Navstévujete €ajovnu?

#a  MoZnosti odpovéd Responzi Podil
® Ano 6 154 %
Ne 19 48.7 %

Obcas 14 359 %

vvvvv

dotazanych chodi do ¢ajovny pouze 1x za rok (62,5%), 1x za pul roku zbloudi do ¢ajovny
29,2% dotazanych a 1-2x mésicné (jako soucast zivotniho stylu) pfistupuje k cajovné 8,3%
dotazanych. Nec¢ekané 8,3% oslovenych bere ¢ajovnu jako soucast svého bézného programu.
Ostatni vysledky jsou predpokladané.

Posledni otazka je sméfovana také k ¢ajovné. ,,Co si objednavate? nejvice osob
zodpovédélo podle chuti a nalady (61,5%), vodni dymku (26,9%), zeleny ¢aj (26,9%), Cerny
¢aj (11,5%), ovocny €aj (7,7%) a sahlep (3,8%). Otazka nabizela jednu moZnost odpovédi a
predem urcené varianty. Tady je druhy stézejni bod provadéného prizkumu. Opét prekvapil
trend zeleného Caje, ktery naprosto ,,prevalcoval“ veskery napojovy sortiment a je schopny
konkurovat i vodni dymce. Priizkum prokazal, Ze by bylo vice nez vhodné se na zeleny c¢aj
zamgéfit! Dale vysledky prokazaly, Ze Cerny €aj je stalice kazdé nabidky (11,5%) a kone¢né
vodni dymka je velmi oblibenym sortimentem. ZruSeni vodnich dymek v ramci zakazu
kouteni je neskuteCnym pteslapem nejen pro podnikatele v oboru, ale 1 pro zakazniky dle
vysledkl. Az 26,9% navstévniki pfichdzi do cajovny za ticelem objednavky vodni dymky.

Jejim zrusenim odpadnou nejen zisky, ale i oblibena zabava mezi mladymi. (Survio, 2015)
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Obrizek €. 27 Otazka ¢. 13

13 Co si objednavate?

[l
[

Vodorovné o

® Svisle
100%

Podil

#a MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Dle chuti a nalady 16 61.5%
Cemy caj 3 15%
Ovacny éaj 2

Zeleny éaj 7 269 %
Vodni dymku 7 269 %
Sahlep 1 38%

L I

5. Marketingova strategie

Vymezenim strategii byla vénovana jiz prvni ¢ast této prace. Jsou zde zminény dva druhy
strategii - Vlastnicka a ManaZerska. VVzhledem k tomu, ze Cajovna Kulisek je koncipovana
jako podnik s jednim vlastnikem a maximalné jednim zaméstnancem, da se predpokladat, ze
majitel bude realizovat Vlastnickou strategii. Spoléhat se na tym zaméstnancii je u takového
malého podniku bezvyznamné a navic majitelka si chce urovat vétSinu véci sama, bez
zasahu dalSich jedinct. Financni analyza pomohla pfiblizit finan¢ni naroky a stanoviska,
analyza SWOT a cile specifikovaly strategické zaméry a nyni je potfeba se zaméfit na
marketingové a obchodni hledisko, které uz bylo castecné specifikovano. Marketingové a
obchodni hledisko je zakladnim stavebnim kamenem podniku. U malych a stfednich

podnikti byva vyjadieno dohromady.

Marketingové strategie bude realizovana piedev§im pomoci silné viny Propagace, jak jiz
zminoval Marketingovy mix.

,,Z€ zacatku bude nejrozumnéjsi zautocit na obchodni fetézce pomoci letaCkl a informovat
tak klientelu o novém podniku. Interpretace informaci je naprosto nezbytna. Samoziejmosti
je vyrazna reklama a snadné dostupnost, zapojeni i néjakého typu ochutnavek caji, bud’ do
obchodii specialn€é, nebo pifimo u prodejny kramku pro kolemjdouci, vCetné¢ drobné

pozornosti pro zakazniky. Piedstava je, aby si lidé ¢aje oblibili. Bylo by urcité zajimavé
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zameéstnat na prechodnou dobu odbornika na vareni specidlnich ¢ajovych smési. Urcitou

prioritou mize byt nabidka ¢aji na internetu, ve které¢ je mozno Caje ptimo zakoupit. Do

online stranek Cajovny Kulisek by mohla byt zapojena rubrika pro upoutani zakazniki, néco

Z historie ¢aje, pojednani o mistu, odkud budou ¢aje odebirany apod. a také néco o bylinkach,

aby lidé méli piilezitost poznat produkty Cajovny Kulisek blize. Ceny &ajti by mohly byt

odvozeny od vudce trhu.«

Marketingova ¢ast by méla byt realizovana pomoci nasledujicich kroki:

Caje by mély byt baleny v 50 g saccich, koncipované tak, aby dokézaly zakaznika
zaujmout (barevné, potisténé indickymi motivy, zminka o rucni ptipravé ¢aje apod.).
Pti otevieni ¢ajovny by mély byt rozdany vzorky ¢aji a drobné pozornosti zdarma.
Pfi zavedeni podniku by rovnéz v soutézich mohly byt rozdany ¢aje zdarma.

Caj Dragi Perly by mél byt vyroben v limitované edici 20 g pii otevieni podniku za
velmi vyhodnou cenu pro zékaznika.

Tibetsky ¢erny ¢aj by mél zahrnovat obchodnicky trik ,,Sikovné zvefejnéni ceny*,
kdy za 50 g ¢aje zakaznik zaplati sympatickych 99,- K¢.

Vybrané druhy ¢aje by mély byt prodavany v akci 2+1 zdarma (pfi otevieni ajovny,
i v budoucnu).

V ramci nakupu 3 ks baleni 50 g Caje by zakaznici mohli dostat drobny darek
Vv podobé malého sitka na ¢aj apod. (hrnecek, vzorek jiného caje).

Nabidka cenové vyhodnych baleni pii odbéru ur¢itého mnoZstvi.

Docasné nebo dlouhodobé snizeni ceny u vybraného produktu jako tomu bylo napf.
u McDonald’s s Cheesbugerem, ktery byl asi 5 let v akci za 20,- K¢.

Vystavené komponenty a zbozi v misté prodeje (na pultu apod.).

Vyroba vlastnich igelitovych taSek s logem ¢ajovny.

Zamyslet se nad zafazenim BIO produkti.

Od letackt, vzorkli, ochutndvek, propagace v Casopisech az po zavedeni

internetovych stranek véetné e-shopu — to vSe by mél byt zaklad pro podpoteni strategické

metody. Zaroven by propagace méla pomoci ziskdni konkurenéni vyhody a posunout tak

business start-up kuptedu. Dopliovat ji bude Distribuce, ptes distribu¢ni kanaly a rozlehlou

sit’ kontaktu.
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Z.aver

Praha, jako hlavni mé&sto Ceské republiky, nabizi velké mnoZstvi pracovnich piileZitosti. Na
rozloze 496 km? zije 1 259 079 obyvatel a tomu odpovida i po¢et podnikii. Jen kavaren se
V Praze nachazi témét 500, cukraren 51 a Cajoven 47. Volba na zalozeni ¢ajovny padla asi
nejen z osobniho zaujeti pro tento napoj, ale i z divodu mezery na trhu. Neomezené
moznosti odvétvi a rozmanitost nabidky dovoluji podnikateli rozvoj do vice oblasti a to
vSechno na vin€ pohody s piijemnou spolecnosti.

Diplomova prace na téma marketingova strategie poskytuje hlubsi nahled na business
start-up z pohledu nadSence se zaujetim pro véc. Kromé vlastni invence piinasi velké
mnozstvi plnohodnotnych informaci, vedoucich k zalozeni stabilni spolecnosti
s perspektivou budoucnosti. Dikladné znazornéni silnych a slabych stranek podniku,
piilezitosti a hrozeb pfinasi spolecnosti jistotu, Zze by néktery vliv at’ uz vnéjsi nebo vnitini
nebyl zvdzen nebo dokonce mohl byt opomenut.

Na zaklad¢ identifikace cill, zvySeni trzniho podilli ve vysi 2% a zaméfeni na trzni
segment dichodcti a studentli, se marketingova strategic zamétuje na siln€jsi potiebu
propagace, konkrétné na jeji moznosti ve vybraném odvétvi. Jeji podstatou je posunout
podnik dal, ziskat nové zkuSenosti a pfedevsim piinést zisk.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze sou¢asnym oblibenym trendem se stal zeleny
¢aj a to tak, Ze porazil 1 Caje ovocné. Takova informace je zcela urcujici pro sestavovani
portfolia a prizptisobeni nabidky zakaznikovym potiebam. Mozna by si tento trend zaslouzil
hlubsi rozbor pro jesté kvalitngjsi poskytovani sluzeb.

Nezbyva nez dodat, ze pfipravovany zdkon o zakazu koufeni v restauracnich
zatizenich, kde se nepodava jidlo, je pro €ajovny politovanihodnym krokem. Jiskficka
nadé¢je tak svitd jen z migracni viny, ktera piti maté povazuje za svlij kazdodenni ritual a bez

jeho dvou az tfech sklenicek denné si Zivot nedokaZe predstavit.
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Ptiloha A Proces Marketingového planovani

QR T

g S
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b
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Jednosti v ramai heanic ¢ odnikani
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Firemni image (akciqu‘ Hh,
zZaméstnand), spoleéenska
odpovédnost
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Obrazek 6.3: Hierarchie cfl) a strat‘egfvfl‘_

Zdroj: Malcom, 2012, s. 226



Ptiloha B Shlukové preference

krémowd kon tence

éﬁ:
".
Ty

vasaxd v O
veyper
neasagad walydmoy

(Kotler, Keller, 2007, s. 280)

Ptiloha C Segmentace

Geograticks oblast

Velikost mésta nebo
aglomerace

Hustota osidieni
Podnebl

Demograficky vk
Velikost rodery

Stadium rodinného cykh

Pfjem v USD

Ubvatelsky status
Frekvence poulivind
Uroved wienosts

Stadium pfipravenosti koupa
Postoy & vyroblu

Pacific, Mountain, West North Central, West South Central, East North Central,
East South Ceraral, South Atlantic, Middle Atlantc, New England

pod 5000, 500020 000, 20 000-50 000, S0 000100 000, 100 000250 000,
250 000500 000, SO0 0001 000 000, T 000 000-4 000 000, 4 000 00D a vice
méstska, pledmdstskd, venkovskd

severni, jini

pod 6, 6-11, 12-19, 2034, 35-49, 50-64, 65 a vice

1-2,3-4, 5 avke

miadi a svobodni; miadi mandelé bez déti, miadi mandelé s nejmiadiim

ditétem do 6 let; miadi mandeld s nejmiadiim ditétem ve Sta% 6 et 8 vice;

stardl mandelt s ddtmi; stardl mandeld bez ditl do 18 ket stardi samotni bdé; ostatnd
mulskd, Denské

pod 10000, 10 00015 000, 15 00020 000, 20 00030 000,

30 00050 000, S0 000-100 000, 100 000 & vke

odbomé a technické; manadel, Cenowé statutamich organd a viastnia;
prodavali; femesinicy; kvalifikovani diinic; tovami dlinic, farmdd; dichoda,
Jeny & mud v domdcnost; nezaméstrand

2ikladinl nebo nedokondend rikladni; nedokonZent stfedns, dokondené stfedni;
nedokondend vysckolkolie; dokontend vysokolkolské
katolickd, prote ke, Bcdovské, mushensis,
bils, afrcamernckd, asyska, hispdnska
baby booemers, generace X

Severni Amenka, kil Amerika, Velka Britane, France, Némecko, Itabe, Japonsko
niddi el tfida, vyldi reddl thice, pracujic] thida, sfedni tfida, vyidi stiedni tiida,
el wyS3i thida, bl wydli thida

Luhurmd crientovany, sportovni anentovany, outdocrow crentovany

ek

W, ok

Whuing, drudnd, autontaiska, ctizédostvd
pravdeind, ph zvidden| pliledtosy

kvalkta, servts, Uspornost, rychios

neusivatel, byvaly uinatel, patencidini ulivatel, novy ubvatel, praridelny ubvatel
mieny ulnatel, stfednl ubivatel, Lasty uby

adna, stiedni, sind, absolutn|

Ak

B

jici i, wgich o, inf ¥, 2ajienagic se, toudicl, 2amyleici koupit
nadieny, pazitivel, Ihosteyry, negativnl, neplatelsky

(Kotler, Keller, 2007, s. 286)



Priloha D Tabulka Rogera Besta

Seskupte zikamiky do segmentd podie podobeych potied

a vyhod hledanych pli fedend urtitého spotfebniho problému.

U kaldého segmenty vytveleného podie potfeb urtete, které demograticid
chacakteristiky, Sivotni styly a 2plsoby poudivand segment odiduyl

a jednodude dentifikuj|

3. Atraktivita segmentu Podie pledem stanovenych knitéeil (trini rlst, interaita konkurence,
plistup na wh 3 dail) witete celovou atraktivity kaldého segmentu.

4, Diskoeont segmentu Urdete Ziskorost segmentl.

5. Provedte p g ¥ rdmci segr Pro kaldy segment plips nabidku a p 0
stategi v dmenzich produkt—cena v 28visiost na jedinetnych potebach
a chacakteristikich segmentu,

6, Test segmenty _kyselinou® Pro kaldy segment wytvofte ,plibdh”, abyste ctestovad atraktndty
Jednotivych poutionngawch strategil

1. Strategie marketngowého mixy

Roztifte positioning v rémci segmentu na viechny soutdss marketingoviho
mixs — prodult, cena, komundace a dstribuce.

Jivoy Plajato 2 kniby Roberta ) Gesta, Mavked-Saserd Maragement Upper Saddle River NI Prentice Hall 2000

(Kotler, Keller, 2007, str. 300)



Ptiloho E Umisténi prodejny

Pronajem obchodniho prostoru 40 m?

Zitomirska, Praha 10 — Vr3ovice

15 000 K¢ za mésic (375 K¢ za m?*/mésic)

Obchodni prostor 40 m? s vylohou do ulice, ktery se nachazi v Praze 10 - VrSovice.
Vstup do prostor je situovan rovnou z ulice. Rozloha mistnosti je 20 m? + 12
m?/vedlej$i mistnost + zazemi/8m?, se samostatnym soc. zafizenim. Jde o velmi
pfijemné a utulné misto, které je vhodné pro maly obchod, nebo prostor, pro rizné
druhy sluzeb. V dosahu veSkera obCanska vybavenost i pfistup na MHD. Vstup je
zabezpelen bezpecnostnim systémem a roletou. Pfed prodejnou moznost
parkovani. Volné ihned.

Celkova cena: 15 000 K& za mésic

Cena za m% 375 K¢

Stavba: Cihlova

Stav objektu: Po rekonstrukci

Umisténi objektu: Centrum obce

Typ domu: Patrovy

Podlazi: 6

Uzitna plocha: 40 mz

Plocha podlahova: 40 mz

Topeni: Lokalni plynové

Plyn: Individualni

Odpad: Verejna kanalizace

Telekomunikace: Internet, Kabelové rozvody, Ostatni

Doprava: Vlak, Dalnice, Silnice, MHD, Autobus

Zdroj:

http://www.sreality.cz/detail/pronajem/komercni/obchodni-prostor/praha-vrsovice-zitomirska/157429852#img=0&fullscreen=false



Ptiloha F Nabidka pujcek

Celkova
zaplacend

castka

Minutova pl:leka o . . . Sjednat online
Equabanlk Equa bank 2. 7,9 % 0 Ké 0KE 216872,15KE - '
Vice informaci
Pujcka s odménou za ) ) ) Sjednat online
8%bank  vEasné splaceni 9,9 % 0 Ke OKE 221274,17KE
Air Bank, a. s. Vice informaci
Americka hypotéka . . .
SBI;?NK sberbank €z, a syp 3,69 % oKe OKe  207777,97Ke Vice informaci
Z[U[N[O} :Jﬂoc';zw 6,9%  OKE 2 0K 214 690,84 KE vice informaci
& ccrorer E:‘ng; BP;‘J:E‘:‘ 57 % 588K B 3176 K& 215266,67 K&
ouiceat  AMericka hypotéka 506 %  2400KE  4800KE 215511,67 KE
UniCredit Bank ! % !
Era pujcka na bydleni . B N
ErafPEEtolvnispoFitellx 7'5 % OKe OKE || 21559504 KE
m - P
5 Spotrebitelsky Gvér 6 % 720 Ké 3440KE 216 178,93 KE
Pené&zni dam, spofitelni druistvo
SpotFebitelsky Gvér . . B
CESHAS Egkaspomema o 6,25 % 708KE  3416KE 216 696,06 KE
Nizka splatka -
BjRaiteicen | ansolidace pljcek 6,4 % 1188 K¢ 4376 KE 217 981,13 K¢
puj
Raiffeisenbank a.s.

Zdroj: http://prodej.mesec.cz/pujcky/pujcky-kalkulacka/



Ptiloha G Oteviraci doba ¢ajoven

Chvilka Relaxace| 11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21 | 22 | 23

Pondéli

Utery

Streda

Ctvrtek

Patek
Sobota
Nedéle

00

Samanka
Pondéli

Utery

Stfeda

Ctvrtek

Patek

Sobota

Nedéle

Draci Perla

Pondéli

Utery

Stfeda

Ctvrtek

Patek

Sobota

Nedéle

Kosticka

Pondéli

Utery

Stfeda

Ctvrtek

Patek

Sobota

Nedéle

Otevieno
Zavieno

:

Zdroj: Vlastni tvorba




Ptiloha H Pfedvybér SWOT

SWOT
Silné stranky Prilezitosti
Strategické umisténi podniku Investice do rozvoje podnikani (zahradka, vlastni
vyroba)
Diferenciace produktu Duichodci (program v dopolednich hodinach)
Znalost trhu Studenti (jedna/dvé cenové akce pro né)
Kvalita produktu Vyroba nevyzaduje mechanizaci
Originalita Moznost rozvoje do dalsich obort (1é¢iva, vyroba
masti)
Kvalitni distribuéni kanaly, nizké naklady Historicky nejnizsi inflace
Uspory z rozsahu Klesajici HDP
Stala klientela Maly vliv konkurence
Cena produktl pfizniva pro zakazniky Velkoodbératelé
Dodavky nejsou vazané na jiné odvétvi Rozmanitost nabidky
Caj nepotiebuje komplement Neomezené moznosti odvétvi
Smési - Ize mixovat Stabilita odvétvi

Pevna zékladni nabidka "Mezera na trhu"



Reklama, propagace Trzni podil - ne na tkor konkurence

Pobidkové akce - 2+1 produkt apod.

Mala zasoba, malé sklad. N.

Nizké mésicni N. na najem

NE modifikace ¢ajovny

Neobvyklé destinace odbéru produktu

Pratelsky pristup personalu

Stabilni finan¢ni struktura (na zéklad¢ analyzy)

Slabé stranky Hrozby
Ze zacatku me-too-product (netyka se zakladni nabidky) Novela zakona kouteni v restauracich, nizsi zisky
Mala stabilita podniku Velké podniky (OXALIS)
Kapitalova naro¢nost podnikéni - pfedevsim pocateéni naklady Reakce etablovanych podnik (snizeni
(rekonstrukce, najemné, vybaveni) stanovenych cen)
Omezeny trzni segment Konkurence kavy/kavaren
Obchodni zkuSenosti Pokles vydajt na potraviny a napoje u zakaznikt
Substitu¢ni produkty Pokles spotteby caji

Zvysujici se cena Caje



Dodavatelé - tlak na cenu, kvalitu

Diferenciace produktu (vysoké naklady na dod.)

Odbératelé - tlak na cenu- zména kvality zbozi

Kavarny, cukrarny, restaurace

Nejhustsi sit’ &ajoven v CR, 200 poboéek v CR

Rivalita - nizkd mira ristu odvétvi

Zdroj: Vlastni tvorba

Ptiloha | Dotaznik
e Prizkum pro vytvoteni Marketingové strategie — zalozeni malého podniku ¢ajovny

e V¢kova skupina 20-40 let

Pohlavi:

® 7ena @ MuZ



lL 97,4 %

®dolBlet ®18-30 ©30-40 ®40-50 ®@50avic ®|ind

Mate radi ¢aj?

S 100%

® Ano @ Ne



Jak ¢asto pijete caj?

® Kaidyden ® 1-2xtydné @ Nikdy

5 Jaké znacky znate?

UkaZz vSechny odpovédi

Pickwick, Teekane (3x) dilmah . Teal2, jemca,

ickwick, lipton, ‘mistral,

Teekane, Loyd, Megafyt  nerbs. london

# Napsat komentaf k vysledku

Pickwick, Ahmad

Jeméa, Pickwick,
Teekanne, Lipton



& Jaké znatky pijete?

@ Sviske o Vodorowns

1 O=055

il

205

O

Maznost odpowad]
Fickwrick
Teskans
Ahmad

Herbs

Lomedboin

Oalis

Jina

& & & & & 8 8y

ikwiik, saga, tekans.
jFé-mE.a. ahmad, krd
nelson

basilur

Jeméa

80,2 %
84,1 %
231%
12,8 %
231%
11 28,2 %
iD 256 %

Jina: m
viechny oo jsem ; TealZ, Dilmah, Jemia,
napsala do tech, kters Mistral
znam
Lipton, Dilmah
Lipitoin

Loyd lipton

|+



Jaké Caje pijete?
100%

5%

50%

Podil

25%

0%

® Ovocné faje

® Cemé faje

@ Zelené caje

® Bylinné caje

® Specialni druhy (luxusni, dovez, sypané smési)

Kolik jste ochotni za krabitku ¢aje zaplatit?

385 %

®35-40,-KE ®40-45-KE @ 45-50,-K¢



Byli byste ochotni za kvalitni &aj pfiplatit?

2,6 % “I

® Ano @ Ne

Kolik jste ochotni zaplatit za opravdu kvalitni ¢aj?

7.7 %
_\

385% o h3E%

®50-100,-K¢ ®100-150,-K¢ @ 150 - 200,-K¢



Navstévujete Cajovnu?

35,9%

® Ano @ Ne © Obéas

Jak tasto?

® Lxtydné ® 1-2xmésiéngd @ 1xzapdlroku @ 1x za rok



Co si objednavate?

100%
80%

60% —
..E
o
a

4%

- I I
® Dle chuti a nalady ® Cemy caj
@ Dwvocny Caj ® Zeleny Caj
® Vodni dymku ® Sahlep

Zdroj: http://www.survio.com/cs/





