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Abstrakt

V bakaléiské praci ,,Podnikatelsky plan na zaloZeni €ajovny* je zpracovan podnikatelsky
plan, v némz jsou definovany jednotlivé nalezitosti tak, aby mohl poslouzit jako podklad
pii realném zakladani takového podniku. V teoretické Casti se autor zabyva zakladnimi
informacemi o podnikani, podnikatelskym planem a jeho strukturou, analyzami a
problematice spojenou s podnikanim v ¢ajovnickém segmentu. Praktickou ¢ast tvoti popis
podniku, marketing a konkrétni podnikatelsky plan pro zalozeni ¢ajovny s pofadanim

tematickych akci.

Klic¢ova slova: analyza, ¢ajovna, finance, marketing, podnikani, podnikatelsky plan,

zaloZeni podniku



Abstract

In the bachelor's thesis "Business plan of setting up a tea house™ a business plan is
prepared, in which the individual requirements are defined so that it can serve as a basis for
the actual establishment of such a company. In the theoretical part, the author deals with
basic information about business, business plan and its structure, analysis and issues
related to business in the tea house's segment. The practical part consists of a description of
the company, marketing and a specific business plan for the establishment of a tea house

with the organization of thematic events.
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Uvod

Zpracovani podnikatelského planu na zaloZeni €ajovny je velice Siroké a obsahlé téma,
na které je mozné pohlizet z mnoha hledisek. Tato prace je zamétena hlavné na personal,
strategii, marketing a finance.

Problematika zakladani novych podnikt vyzaduje znalosti v oblasti financi,
managementu, marketingu i prava. Vypracovani podnikatelského planu a potazmo zalozeni
zivotaschopného podniku vyzaduje komplexni pohled autora na danou trzni situaci a
ptehled v ni. Pro podnikatele v tomto segmentu je velmi dulezity piehled ve zvoleném
oboru podnikéani, aby mohl obratné€ reagovat na zmény i ptipadny vznik konkurence.

V prezentovaném podnikatelském plénu je kromé personalu, strategie, marketingu a
financi vénovan také velky diiraz na jeho pridanou hodnotu a jelikozZ mnoho podniku, které
potadaji pravidelné tematické akce neexistuje, je zde kladen diraz i na to, jak by se
takovému podniku dafilo davat navstévnikiim ve znamost tuto aktivitu.

Cilem préace je vytvofit podnikatelsky plan na zalozeni ¢ajovny s potfadanim
tematickych akei a v rdmci toho zhodnotit fungovani a efektivitu takového podniku.

Prace je tvofena ze dvou ¢asti, kde teoreticka Cast je zamétena na veskeré informace,
Které tak tvoii opérny pilif pro praci teoretickou. Prakticka ¢ast prace pracuje jak
s optimistickou progndzou, tak se snazi na v§em najit i mozné slabiny, které by podnik
V jeho fungovani mohly ohrozit. V zévéru praktické prace je také uvedeno zhodnoceni
pland, ve kterém je vSe shrnuto.

Podklady pro tuto praci tvoii veskeré zdroje jako literatura, internetové zdroje,
postiehy, které autor nabral pii rozhovorech s majiteli cajoven a znalosti nabrané béhem

studia.



1 TEORETICKA CAST



1. Podnikani

Podnikani je ¢innost, kterd je vymezena zékonem a vede k dosazeni zisku. Alespon tak
je tato Ginnost obecné vykladana na uzemi Ceské republiky. ,,Kofeny tohoto oboru, které
lezi na ktizovatce dalSich védeckych disciplin, dokéazaly etablovat déjiny podnikani jako
otevienou knihu mnoha souvislosti.“! Napsala ve své knize Gerslova a tento vyrok o
podnikani je prvnim, kterym se budu v uvodnim odstavci vénovat. Kdyz se podivame do
historie podnikani nebylo tak rozsifené jako dnes ($lo pouze o podnikani lokalniho razu,
coz do budoucna zavdalo podminky pro vznik dne$nich nadnarodnich spolecnosti) a 0
velkém rozmachu tohoto odvétvi v Ceské republice se hovoii az po padu komunismu, tj.
po roce 1989. Pokud se vSak zamétfime na historické detaily, je zde patrné, Ze podnikéani
zapustilo kofeny do tohoto uzemi jesté diive, nez se za podnikani oznacilo. Jiz v historii,
na neoznaceném uzemi, jesté predtim, nez bézni 1idé uméli psat, je patrné, Ze obchodovani
bylo soucasti jejich ptirozeného chovani. Jelikoz ¢lovek je tvor inteligentni a spolecensky,
netrvalo dlouho a lidé z vesnice i okolnich osad, zacali obchod, jako ¢innost, zafazovat do
svych kazdodennich ¢innosti. Zpocatku fungoval jako barterovy obchod, ¢ili maso za
vajicka, kan za kus pudy, ¢i sluzbu apod. Pfirozenym vyvojem byl postupny odklon od
sménného obchodu zboZi k obchodu, kdy se protisluZzbou stavaji platidla, nejprve drahych
kovi nasledné penéz, coz pokracuje dodnes, kdy penize prestavaji byt hmotnymi a stale
Cast&ji se s nimi operuje pouze jako s virtualnimi Cisly na displejich elektronickych
zafizenich.

Aby se podnikani zapsalo jako obor i do vlastnictvi obcantl, a nejen statu, jak tomu
bylo pted rokem 1989, nasledovala reforma. ,,Prvni kroky této reformy smétovaly pravé do
této oblasti, tj. k zalozeni koncepce uvazujici existenci riznych druhti a forem vlastnictvi.
Postupné doslo ke zrovnopravnéni vSech vlastnickych forem; platna pravni uprava
umoznuje:
podnikéani ob¢ant (fyzickych osob),
podnikani v raznych typech obchodnich spolecnosti,
podnikani v ramci druzstev,

ostatni.*?

1 GERSLOVA, Jana. Déjiny moderniho podnikdni. Praha: Professional Publishing, 2012, s. 11.
2 SYNEK, Miloslav a kolektiv. ManaZerskd ekonomika 5.,aktualizované a dopinéné vyddni. Praha: Grada,
2011, s.21-22.



V souvislosti se slovem podnikani a s jeho ustanovenim v zdkon¢ byl rovnéz zaveden
pojem podnikatel. ,,Podnikatelem je podle obchodniho zakoniku § 2 odst. 2:

1. osoba zapsana do obchodniho rejstiiku;

2. osoba, kterd podniké na zakladé zivnostenského opravnéni;

3. osoba, kterd podniké na zaklad€ jiného, nez zivnostenského opravnéni podle zvlastnich
predpisu;

4. fyzicka osoba, ktera provozuje zeméd¢€lskou vyrobu a je zapsana do evidence podle
zvlastniho predpisu.

Tyto kroky predchazi podnikatelské ¢innosti a které tvofi legislativni ramec, ktery je
podminkou spravného podnikéani od uplného zakladu.

S podnikanim se nepoji pouze legislativni stranka této ¢innosti, ale i dalsi nutné aktivity,
které se zacatkem podnikani bezprostfedné souvisi. Tato kapitola se bude zabyvat
¢innostmi souvisejicimi se zalozenim podniku. ,,Zalozeni podniku pfedstavuje cilevédomy
fizeny proces ¢lovékem, vlastnikem a podnikatelem. Jedna se v prvni fad¢ o vytvoreni
zakladnich ptedpoklada pro plnéni funkci podniku. Zakladatel podniku musi piipravit
strategické zaméry, smetujici zejména do nésledujicich oblasti:

a) vymezit predmét své ¢innosti,

b) vyjasnit potfebu financnich a jinych prostfedki a jejich dostupnost,

¢) zvazit své socialné psychologické predpoklady pro podnikéni,

d) eventualné doplnit znalosti vybranych pravnich a dalSich norem dotykajicich se daného
podnikani, zeyména v oblasti ochrany Zivotniho prosttedi, ekologie, hygieny, ale 1

hospodafské soutéze apod. 4

V tomto odstavci se budu vénovat zminénému bodu a) vymezeni ptedmétu ¢innosti. TO
je nezbytny krok, ktery pfimo odpovida na otazku, pro€ podnikani vzniklo, tj. za jakym
ucelem. Zda se jedna o prodej produktl, pokud ano, tak jakych. Zda se jedna o sluzbu,
pokud ano, tak jakou. Dal§imi body, nad kterymi je nutné se pfi startu nového podniku
zamyslet jsou napf. potieby jakych uzivateli zde uspokojim a zda je po nich poptavka.
Jedna se o uvodni vizi, ve které jsou zfetelné pouze prvotni zaméry a az po delsi tivaze se
zacne zptesiiovat a premyslet nad podnikanim v §ir§im kontextu. Kazdy podnikatel, ktery

zacal s podnikanim musel mit prvotni vizi, ktera se postupné procesem ptiprav realizace

3 SYNEK, Miloslav a kolektiv. ManaZerskd ekonomika 5.,aktualizované a dopinéné vyddni. Praha: Grada,
2011, s. 22
4 SYNEK, Miloslav a kolektiv. ManaZerskd ekonomika 5.,aktualizované a doplnéné vyddni. Praha: Grada,
2011, s.24



pteklopila v redlnou podnikatelskou ¢innost.

Tento dalsi odstavec se bude zabyvat bodem b) vyjasnéni potieby finan¢nich a jinych

prostiedkt + jejich dostupnost. Pti kazd¢ realizaci a zacatku podnikani je tfeba investovat

urcité mnozstvi financi, které zajisti potiebné naklady, zajisténi a vybaveni prostor, ve
kterém bude podnikatelska ¢innost probihat, rezijni naklady ale i mensi naklady, jako napft.
vytisk jidelnich listkii. Samoziejmé je tieba pocitat i S investicemi do budoucna, at’ uz na
marketing, ktery je pro zacinajici podnik velmi dualezity, aby se rychle dostal do povédomi
cilové skupiny, tak i budouci vyplaceni zaméstnancu. Existuje vic moznosti, jak si zajistit
finance na zacatek podnikani. Mezi hlavni tfi se fadi moznosti vlastniho financovant,
bankovniho financovani a posledni, ,,ne Gpln¢ Castou moznosti, byvaji investofi. Ti se

Vv podileni na financovani podnikl objevuji hlavné v pfipadech start-upti, pti¢emz investofi
se start-upy tvoii ur¢ity ekosystém.*®

Nyni se zaméfim na bod c) zvazeni svych socidlné psychologickych piedpokladu pro

podnikani. Ve vétsin¢ publikacich, které se zaméiuji na podnikéni, na vedeni podniku i na
veskeré manaZzerské techniky se objevuji zminky pravé o ptedpokladech pro tuto préci.
Jedna se o predpoklady od tpln€ zakladnich ptedpokladi, jako zvladani stresovych situaci
a dotahovani vyty¢enych cili do zdarného konce, ovSsem i o takové, které uz tak ziejmé byt
nemusi. A to napt. zda se doty¢na osoba, kterd se hodla v oboru podnikani realizovat,
dokaze drzet krok s konkurenci, dokaze drzet tempo s rychlou, pokrokovou dobou, kdy
zakaznici ¢ekaji od podniki i sluzeb vice. A ktery podnik ziistane stat a nepohne se vpied,
zkratka neudrzi svou stalou klientelu a zakaznici odejdou za konkurenci. Dal§im socidlné
psychologickym faktorem mtize byt také nase schopnost vyjednavat a dokazat se vcitit do
zakaznika a jeho potieb. Poslednim socidln¢ psychologickym ptedpokladem, ktery bych
zde chtél zminit je samozfejmé urcitd mira kreativity, unikatnosti a viile. Pokud si doty¢ny
vyty¢i konkrétni cil, musi se zamyslet nad tim, zda je schopen se ho pevné drZet a
dotahnout tuto véc do zdarného konce. Z mého pohledu podnikani totiz netkvi pouze v
tom, vyd¢lat penize, ale také pfinést na trh néjakou ptfidanou hodnotu. A tplné nejlépe 1
celou novou znacku, kterou si lidé oblibi.

Poslednim bodem, ktery jsem zde zminil, je pon¢kud komplexné&jsi téma, d) doplnéni
znalosti. Pokud se budeme chtit realizovat ve kterékoli z oblasti podnikani, je tfeba vybavit
se ur¢itymi znalostmi, které se s odvétvim, ve kterém se chystadme podnikat, poji. Existuji

ptisné predpisy pro firmy, které pracuji v oboru s 1éky,-alkoholem, tabakem, hazardnimi

5> Kuchynia, Jifi, 2020, [online pFednaska, 11]



hrami, ale i napf. s erotickym zboZzim. Pokud se chceme zaméfit na n¢jakou z téchto
oblasti, je tieba ohlidat si vSechny zakony pojici se s provozovnou, kterou chceme zalozit.
Neméné dulezitou oblasti je zajisténi odpadového hospodatstvi a celkovy pristup zalozené
spole¢nosti K Zivotnimu prostfedi. A dale, zpocatku jakéhokoli podnikani je velmi dulezita
prvotni analyza trhu. S prvotni myslenkou pfichazi vize s né¢im novym. V takové fazi je
tieba zjistit, kolik potencialnich zédkaznikd bude mit o tento typ produktu zajem. Pozdgji
prichazi mise, vize se postupné¢ méni v konkrétni kroky a pravé v tomto bod¢ neni dobré
analyzu zanedbat. Podrobnéji se analyzdm budu vénovat ve 2. kapitole.

Tato prace bude zamétena hlavné na podnikéani v oblasti ¢ajoven. Jedna se o podniky
prodavajici ¢aj, vodni dymky a drobného pohosténi a to, v jaké mife, je uz na posouzeni
kazdého podniku. Nékteré podavaji i obédova a vecefova menu. Podnikani tohoto typu se
v Ceské republice objevilo v roce 1908 diky jistému panu Joe Hlouchemu, ktery spolu se
svym bratrem zalozil na Prazském vystavisti prvni japonskou ¢ajovnu.® Velky rozmach
v podnikani tohoto typu se viak objevil na uzemi Ceské republiky az po roce 1989. ..V celé
Ceské republice bylo dle databaze Firmy.cz k timoru 2020 celkem 199 ¢ajoven, tj. 1,89

1 1794

Zajoven na 100 tisic obyvatel.“” Coz je celkem velky podet na zemi, ktera zde, v Ceské

republice, nem4 cajové tradice.®

1.1 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan by mél ve vétsim métitku zahrnovat fungovani jak firmy, tak celého
podnikani. Je zde tfeba zaméfit se na Ustfedni plan, ze kterého celd tato ¢innost pochazi a
zamyslet se nad vS§emi moZnymi kroky, které do budoucna v podnikéni pomtzou. Mé&l by
obsahovat moZnosti budouciho financovani, urcity krizovy plan jak fesit ndhlou ztratu
ptijmu, ¢i neschopnost v€asné platit objednavky u dodavateli a také zahrnovat jakysi
univerzalni manudl na feSeni vS§emoznych situaci, které¢ by mohly pii podnikatelské
¢innosti nastat a poskytoval by logicka feSeni, ktera se ve stresové situaci budou jisté hodit.

,Podnikatelsky plan je definovany jako dokument zpracovany podnikatelem, popisujici
vSechny podstatné vné&jsi a vnitini faktory souvisejici se zahajenim podnikatelské ¢innosti

¢1 fungovanim existujici firmy. Podnikatelsky plan konkretizuje zdméry podnikatele do

6 Dé&jiny soudasnosti, [online] [2021] dostupné z: <http://dejinyasoucasnost.cz/archiv/2006/7/jak-uniknout-
klidnemu-toku-ceskeho-zivota/>

7 Zemépisec, [online] [2021] dostupné z: <https://zemepisec.cz/pocet-cajoven-v-cr-a-krajich/>

8 Dvojka Rozhlas, [online] [2021] dostupné z: <https://dvojka.rozhlas.cz/v-cesku-je-dnes-nejvetsi-
koncentrace-cajoven-na-svete-pritom-jsme-zemi-bez-7483808>
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budoucna. Zpracovani podnikatelského planu vyzaduje invenci, odvahu a flexibilitu. V
ptipad¢ stfedniho podniku je vysledkem tymové prace, do které je nutné zahrnout Siroky
okruh fidicich pracovnikti podniku‘®

Podnikatelsky plan pfipomina podnikateli jeho prvotni zdmér, pomaha pii krizovych
situacich podle modelu, ktery byl v prvopocéatku vytvoren a vymezuje konkrétni podnik od
ostatnich.

Spravné postavenému podnikatelskému planu pifedchazi velmi podrobna analyza vSeho
vné i uvniti podniku. Analyzam se budu podrobnéji vénovat ve druhé kapitole.
Podnikatelsky plan by mél vykazovat aspekty jako je ptehlednost, aby bylo mozné se
v ném rychle orientovat; stru¢nost, neni tieba do n¢j zaznamenavat vse, co k danému
tématu patii. Je tieba opravdu peclivé vybirat slova a formulace, které pouzijeme;
srozumitelnost, také velmi dilezity aspekt podnikatelského planu, bez toho by se postupem
¢asu mohla vytratit piivodni myslenka i zamér; logi¢nost, je tfeba se zamyslet, zda cely
podnikatelsky plan ma logiku a je mozné podle n¢j dale postupovat, s ¢imz se poji dalsi
aspekt a tim je realnost. Pokud je sestaven nerealny podnikatelsky plan, brzy prestane mit
jakoukoli hodnotu a pro firmu a podnikani by pak nemél zadny vyznam. Pravé z divodu
realnosti je jeho sestaveni podlozeno analyzami. Poslednim aspektem, ktery by mél
spravny podnikatelsky plan obsahovat, je pravdivost. Uéelem podnikatelského planu je
vytvatet ho na miru pro dany podnik. Je to néco jako pracovni postup nebo recept. Proto by
mél byt podnikatelsky plan sestaven pravdivé na zakladé redlnych dat a co nejvice
otevieny jakékoli varianté.

Podnikatelsky plan by mél také zahrnovat cile podniku. K urceni cilli se ¢asto vyuZziva
analyza SMART. ,,Podnikatelsky zdmér by mé¢l obsahovat jasné a méfitelné cile.
Uznévanou technikou stanovovani cilt je pouZiti kritérit SMART. Cile by mély byt:
specific (specifické), measurable (méfitelné), agreed (odsouhlasené), realistic (realistické)

a timed (terminované/na¢asované).«!

2. Vybér vhodné strategie

Strategie podniku zahrnuje jak strategicky podnikatelsky plan, tak i volbu nec¢ekanych

strategii, ke kterym bude dochazet pti béZném chodu podniku (napf. ne¢ekana konkurence,

9 Kris§akova, Michaela. Podnikatelsky pldn. 2021, [online, bakaldFské prace Vysoka $kola hotelova v Praze 8,
spol. s r.0.] dostupné z: <https://is.vsh.cz/th/radob/?zoomy_is=1>
10 FINCH, Brian. Jak napsat dobry podnikatelsky zémér. Brno: Lingea, 2020, s.131
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uvedeni nového produktu na trh, o ktery je velky zdjem a nas podnik ho nemé v nabidce
atp.). Pii Spatn€ zvolené strategii, mize dojit k tzv. strategické krizi, mezi jejiz hlavni
priciny ,,1ze zatadit napt. takové Cinitele, jakymi jsou chybna rozhodnuti pti zakladani
podniku. K chybam tohoto typu Ize zafadit nespravnou volbu mista podniku, dale sem patii
bud’ pfilis uzky, nebo naopak velmi §iroky sortiment vyroby. Oba extrémy s sebou
tézkosti, kterym je nutno predchazet. Dale lze uvést n¢které dalsi typy, napf. v investi¢ni
strategii se nejcastéji jedna o nadmérné vyrobni kapacity. Negativné plisobi prilisSna
zavislost na stézejnich dodavatelich a odbératelich, nedostatecna kontrola véetné
nefunkéniho informacniho systému. Strategickych pficin lze identifikovat jisté mnoho a
véazi se ke specifickym podminkam konkrétniho podniku.*!!
»Schopnost dlouhodobé planovat a zaroven dosdhnout maximalnich okamzitych vysledk
je pro kazdého manaZera nezbytnosti.*!2

Uspésnost strategie je pozd&ji méfitelna podle toho, zda se nam podatilo naplnit cile
podniku (at’ uz se jednalo o cile finan¢ni nebo cile ohledné poslani) a pokud ano, tak jak.
Zda se to v piistich letech muze udélat 1épe, v jakych ptipadech doslo ve firmé ¢i v bézném
chodu podniku k problémiim a pochybenim a jak jim do budoucna pfipadné piedejit.
Dulezité je také udrzovat spokojenost a motivovanost zaméstnanct, aby byly vysledky ve

vSech pracovnich odd¢€leni co nejvyssi, aktivné se zajimat o trh, ve kterém podnik funguje

a neustale se zajimat o své zakazniky, ktefi miZou za to, zZe podnik existuje.

Ptfed samotnym vybérem vhodné strategie, je vhodné sestavit strategicky podnikatelsky
plan.

»dtrategicky podnikatelsky plan je produktem vrcholového vedeni podniku (tzv. top
managementu), pfedevs§im pracovnikli marketingu, vyroby a financi; jsou v ném stanoveny
cile v oblasti novych vyrobki a zdokonalovani vyrobku existujicich, rozSifovani
dosavadniho trhu a ziskdvani novych trhl, sniZovani vyrobnich, spravnich, odbytovych a
jinych naklad, hledani novych investi¢nich piilezitosti, cile socialni a cile v oblasti
ekologie aj. Je zfejmé, Ze mezi stanovenymi cili mohou vznikat rozpory (dnes napt. rozpor
mezi cili ve snizovani nakladii a ekologickymi poZzadavky). I kdyZ uvedené cile tvoii urcity

komplex (Casto nekonzistentni), dominantni postaveni mezi cili podniku ma: maximalizace

11 SYNEK, Miloslav a kolektiv. ManaZerskd ekonomika 5.,aktualizované a doplnéné vyddni. Praha: Grada,
2011, s.439
12 BRUCE, Andy a LANGDON, Ken. Strategické mysleni. Banska Bystrica: Slovart, 2002, s.5
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zisku (takto formulovany cil pievlidda v Evrop&) a maximalizace trzni hodnoty firmy.

Pro dobré nastaveni strategie je tfeba sesbirat co nejvétsi mnozstvi dat pomoci analyz,
vyzkumi a systematickému sbéru dat, jejichZ metody ndm zajisti odpovedi na nejriznéjsi
otazky. Co se tyka marketingového vyzkumu, ,,slouzi primarné k pochopeni stavu a vyvoje
trhu. Marketéti mohou napt. zjistovat, jaky je trzni potencial, jaké jsou potieby a trendy na
stran¢ poptavky, jaké jsou na trhu piilezitosti a hrozby, kdo jsou jejich zdkaznici a jaké
maji charakteristiky, jaké jsou podily jednotlivych znacek na trhu, jak zdkaznici vnimaji
jejich znacku a jak vnimaji znacku konkurenta, které znacky zékaznici v dané kategorii
preferuji, jaké nové produkty by uvitali, jak jsou ke znackdm v dané produktové kategorii
loajalni, jaké maji postoje k celé produktové kategorii, jak se v dané produktové kategorii
rozhoduji atp.“*

A pfesn¢ data z takového vyzkumu jsou kli€ové pro zacatek podnikatelské innosti a
pro otevieni nového podniku jakéhokoli typu. Mohou prognézovat, jak na jaké zmény
bude trh reagovat, jaké ma nastavit ceny svych produkti ¢i sluzeb a ud¢lat si alespon
zakladni povédomi o svych zakaznicich a o svych konkurentech.

,»V neposledni fad¢é vyzkum umoziiuje, aby si zpétné ovéfili, zda byla jejich rozhodnuti
efektivni. Marketéfi se prostfednictvim vyzkumu mohou napt. dozvédét, jaka je
spokojenost zakazniku s jejich produktem, zda ma produkt vhodny nazev a obal ¢i zda
reklamni kampan splnila své cile. Mohou také zjistovat, jak sva piedchozi chybna
rozhodnuti napravit.“!®

Jeste, nez se samotny vyzkum jako firma rozhodneme ud¢lat, je tfeba rozhodnout se,
zda je pro naSe potieby vhodné&jsi vyzkum primarni, anebo prizkum sekundarni. Pti
primarnim vyzkumu si firma sama ¢i prostiednictvim agentury sbira data a odpovédi
z dotaznikti v jakékoli podobé¢ (telefonem, tisténym, e-mailovym). Pfi sekundarnim
vyzkumu se opira o data, kterd byla v pfedchozich tydnech, mésicich ¢i letech udélana. Je
totiz mozné, ze odpoveédi na nase otdzky budou jiz nékde k dispozici. Je zde vSak potieba
pocitat s tim, Ze pokud chceme podnikat v prostiedi, které ma rychly vyvoj, mohou byt
informace ze sekundédrnich vyzkumi zastaralé.

At uZ se rozhodneme pro vyzkum primarni ¢i sekundarni, bude na vybér z dalSich

dvou variant. Zde se jedna o kvantitativni vyzkum nebo kvalitativni vyzkum.

13 SYNEK, Miloslav a kolektiv. ManaZerskd ekonomika 5.,aktualizované a doplnéné vyddni. Praha: Grada,
2011, 5.285

14 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2018, .84

15 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2018, str.84
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»~Kvantitativni vyzkum se zabyva kvantifikovatelnymi problémy. Odpovida tedy typicky
na otazku ,,Kolik?*. Jinak fe¢eno, méfi intenzitu zkoumanych jevi. Tento typ vyzkumu
pracuje zpravidla s velkymi reprezentativnimi vzorky respondenti (v fadu stovek i tisict),
coz umoziuje statistické zpracovani a zobecnéni na celou populaci. Vysledkem
kvantitativnich studii jsou popisné a méfitelné informace.* 1°

,»Oproti tomu kvalitativni vyzkum nezkouma Cetnost jevi, ale jejich pficiny a vztahy.
Odpovida tedy na otazku ,,Proc¢?*. Tento typ vyzkumu pracuje s malymi vzorky
respondentti (s jednotlivci nebo mensimi skupinami o velikosti maximalné né¢kolika malo
desitek respondentd. Uéelem kvalitativnich studii je hlubsi pochopeni zékaznik.“’

Zde je vidét, ze kazdy mozny vyzkum, at’ uz primarni ¢i sekundarni mtize odpoveédét na
uplné jiné otazky v ramci toho, na jakém poctu respondentl bude zkouman a jakou ptresné
se budeme ptat otazkou, aby nés dovedla k odpovédi, ktera nds doopravdy zajima.

Pro mnoho firem byla nespravna ¢i zastarald rozhodnuti klicova v jejich dal$im vyvoji.
Prikladem pro toto tvrzeni je napt. firma Nokia, ktera se rozhodla neinvestovat do vyroby a
vyvoje chytrych telefont a pfisla tim o fadu svych stalych zdkaznikli. Nyni uz chytré
telefony zaradila do svého repertoaru, avsak celi velkym ztratam oproti konkurenci a bude
ji jesté n&jaky Cas trvat, nez opét jeji reputace stoupne, pokud vibec. Piikladem v odvétvi
¢ajoven to mohou byt podniky, které se 1 ptes velky rozmach ptirodnich kokosovych
uhlikd, kterymi se zahiiva tabak v dymkach, odmitali vzdat rychlozapalnych uhlikd, které
prokazateln¢ obsahuji mnohem vice skodlivych latek, neZ kokosové uhliky a maji
neptiznivy vliv na chut’ tabdku. Zakaznici rychle pojali podezieni, Ze takova Cajovna se
nezajima o zdravi a samotny pozitek svych zdkaznikl a tento podnik jiZ pozdéji
nenavstivili. Kdyby se majitelé téchto podniki vice starali o nové trendy na trhu, ve kterém

se rozhodli podnikat, takova ztrata by se jim jisté nestala.

2.1 Analyzy konkurence

Konkurence je dalsim faktorem, ktery by nasi budouci podnikatelskou ¢innost mohl

znaéné ohrozit. V dneSnim hyperkonkurenénim trhu je velmi slozité odlisit se od

konkurence a pfimét zdkazniky k tomu, aby pouze nenavstivili na$ podnik, ale 1 se do n¢j

16 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2018, str.92
7 Tamtéz, str.92
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vraceli opakované. ,,Pokud zékaznici vnimaji konkurenéni produkty jako totozné, nemaji
divod preferovat ani jednu znacku. Z produktti v dané kategorii se tak stavaji komodity a
rozhodujicim ndkupnim kritériem se stava cena Znat a chapat jejich cile a strategie, stejné
jako silné a slabé stranky.“*® Silné stranky konkurence pro nasi firmu pfedstavuji hrozbu,
ktera je tfeba brat v potaz a dat si na ni pozor, ¢i se ji pokusit eliminovat tak, ze se stane i
nasi silnou strankou. Pokud to vSak neni z jakéhokoli diivodu mozné (napf. z finan¢niho),
je tteba vyuzit jejich slabé stranky jako piilezitost, ktera se v boji konkurence da vyuzit.

»Analyza konkurence zac¢ina jeji identifikaci. Pfi urCovani toho, kdo je a kdo neni
konkurentem, firmy ovSem pomérn¢ Casto chybuji. Mnohdy totiz definuji svou konkurenci
piilis tizce.“!® Pokud se nas podnik definuje jako ¢ajovna a je predevsim uréen ke
konzumaci ¢aju, dalSich napoja, lehkého jidla ve formé zakuski a svacin a poddva se
Vv ném vodni dymka, mohlo by se zdat, Ze nasi konkurenci je pouze podnik, ktery se sdm
identifikuje stejnym sortimentem a nabidkou. Ale konkurentem pro ¢ajovnu zdaleka neni
jen dalsi ¢ajovna, ale i cukrarna, kavéarna, restaurace, bar ¢i pekarna. Kazdy z téchto
podnik kviili nééemu trochu jinému.

,»VSe, co ve strategii délame, déldme proto, abychom si zajistili nebo udrzeli
konkuren¢ni vyhodu. Toto Usili je obvykle zaméfené dvéma hlavnimi sméry:

Ven z organizace — k zakaznikiim a dal$im zajmovym stranam.

Dovnitt — na rozvoj vnitinich schopnosti. Konkurenéni vyhoda je tim diitvodem, pro ktery
zakaznici zvoli nasi organizaci a ne n¢kterého z konkurentd, zaplati a radi pfijdou znovu.
Konkuren¢ni vyhoda tedy zavisi na vnéjSim (zakaznikov¢) hodnoceni toho, co organizace
nabizi.“?% A na konkrétnim podniku je potfeba poznat a udrzet si svou konkurenéni
vyhodu.

Cukrarna je konkurentem ¢ajovny, jelikoZ také nabizi posezeni v piijemném prostiedi,
nabizi napoje 1 zakusky. Kavarna ptedstavuje konkurenta opét kviili posezeni a nabidce
jinych napoju — je zamétena spisSe na milovniky kavy, ale i zakaznici, ktefi preferuji ¢aj, si
zde vyberou. Ve vétsin€ kavaren je také v nabidce né€jaké obcCerstveni
formou zakusku ¢i lehké svaciny. Velkou vyhodou téchto podniki byva také velmi snadny
prodej s sebou, zatimco v ¢ajovné se vzhledem k celkem dlouhé pfipraveé Caje prodej

s sebou velmi ¢asto nevyuziva. Restaurace opét pro zakaznika piedstavuje misto

18 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2018, str.55

1 Tamtéz, str.55

20 KUBATKOVA, Sldva; BLOUDEK, Jan; BUINA, Tomas; HENYCH, Michal; MULLER, David. Vedeni lidi a
strategie v nejistych dobach. Praha: Management Press, 2012, s. 158
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Kk posezeni a obCerstveni. Zde se vSak zamé&fuji na vétsi porce a proto se ¢ajovna Casto
stava mistem, které se potencialni zakaznici rozhodnou navstivit po obéd¢ ¢i vecefi, proto
je dobré mit v blizkosti takovy podnik. Ale v urcité ¢asti mize takovy podnik predstavovat
1 konkurenci. Dalsim podnikem, ktery pro ¢ajovnu ptedstavuje konkurenci, jsem uvedl bar.
Bar a ¢ajovna jsou naprosto odlisné podniky, co se tyka atmosféry a prostfedi. Zatimco
¢ajovna je spiSe komorni a utulné misto S klidnou, relaxacni hudbou, bar je casto vybaven
prostorng¢, luxusné a v pozadi hraje hudba Uplné jiného charakteru a mnohem vyssi
hlasitosti. Maji vSak spole¢nou nabidku produkti a to hlavné alkoholické népoje (i kdyz
¢ajovny vétsinou nepodavaji tvrdy alkohol) a ve specializovanych barech i vodni dymky.
Zde bude rozhodovacim faktorem samotny zédkaznik a jeho osobni preference, ¢i zamér
navstévy takového podniku. Poslednim moznym konkurentem miize byt pekarna, ¢i jiny
obchod, kde je mozné zakoupit néjaké obcerstveni s sebou a nahradit tim piipadnou
navstévu ¢ajovny.

Dalsim faktorem toho, kdo je na$ konkurent, je rozhodn€ umisténi podniku. Velkou
chybou by vsak bylo brat jako konkurenci pouze podniky, které se nachazeji v blizkosti
podniku (napf. v okruhu 1-2 km). Zde hodné zalezi na povaze podniku a na nabizenych
produktech ¢i sluzbach. Napf. v pripade kadetnického salonu, pokud jeden bude nabizet
svatebni ucesy (coz je dost specificka kategorie, jejiz ucel se nedd zamenit) a druhy ne,
Rozhodovacim faktorem zde muze hrat i to, Ze ¢ajovna je Casto navstévovana, kdyz se
zkazi pocasi, a v tu chvili je rozhodovacim faktorem vétSiny lidi vzdalenost cajovny od
zastavky, na kterou je potieba dojet. Pokud se jakykoli podnik nachéazi ve velkém mésté,
napf. v Praze, je potieba si uvédomit, Ze doprava pies plilku mésta je mnohdy rychlejsi,
neZ chiize ze zastavky do naSeho podniku, ktery by byl umistén na nepfehledném, ¢i
vzdaleném misté od kterékoli zastavky jakéhokoli zpiisobu dopravy. Dal§im rozhodovacim
faktorem by mohlo byt parkovaci misto. Pokud v podniku, ktery bude umistén v centru
mésta, kde je velmi slozité zaparkovat, nebude umoznéno zaparkovat auto na néjakém
vyhrazeném mist€ tohoto podniku, mtze se zakaznik rozhodnout zajet klidné o n¢kolik
kilometrti dal, jen aby m¢l jistotu, Ze najde misto na zaparkovani. ,,KdyZ pochopite své
zakazniky a vyjdete jim vstfic, povede to k uspéchu jen za predpokladu, Ze vyniknete nad
konkurenci. Analyzujte schopnosti svych konkurenti, abyste dokazali rozpoznat, jaké jsou

vaSe moznosti a co vas muzZe ohrozit.*?!

21 BRUCE, Andy a LANGDON, Ken. Strategické mysleni. Banska Bystrica: Slovart, 2002, 5.22
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Dalsi ¢asto opomijenou konkurenci, jsou podniky, které jesté neexistuji, ale uz maji vse
pfipravené pro zahajeni podnikatelské ¢innosti, a sleduji chovani, nabizené produkty a
sluzby a celkovy podil trhu v nasem podniku. ,,Hrozba vstupu novych konkurentt je dana
zejména tim, jaké jsou bariéry ke vstupu na dany trh. Naptiklad kavarensky byznys je
spojen s relativné nizkymi vstupnimi bariérami. Prakticky kazdy si mize pomérn¢ levné
oteviit novou kavarenskou sit’. Firmy, jako je Starbucks nebo Costa Coffee, jsou proto
permanentné vystaveny hrozbé novych konkurenti Pied n€kolika lety vstoupil na tento trh
napt. McDonald’s se svymi pobockami McCafé. Velmi odlisny ptiklad poskytuje trh
vyrobcti letadel. Pravdépodobnost, ze by do souboje Airbusu a Boeingu vstoupil dalsi
konkurent, je relativné nizka. To profitabilitu daného trhu pfirozené zvysuje.«?2
Konkrétni ptiklady konkrétnich analyz konkurence jsou: Portertiv model péti sil -
Porterova analyza - slouzi ke zmapovani faktord, které ovliviiuji vyjednavaci pozici firmy
v odvétvi. Mezi analyzované faktory patii vyjednavaci sila zakaznikt, vyjednavaci sila
dodavateltl, hrozba vstupii novych konkurentti, hrozba substitutt a rivalita firem
pusobicich na daném trhu.?3
Analyza konkurence dle Kotlera - Kotler analyzuje konkurenci pomoci n€kolika dil¢ich
krokd, kterymi je identifikace konkurentti, analyza téchto konkurentd, jejich cile a
strategie, jejich silné a slabé stranky a o¢ekavana reakce konkurenta.?*

A dalsi metody — Gap (diferen¢ni) analyza — ,,Diferen¢ni analyzu n¢kdy téz Gap
analyza (anglicky Gap Analysis) je analyza zaméfena na zjisténi néjakého nedostatku,
mezery, nebo rozdilu mezi sou¢asnym stavem a stavem pozZadovanym, stavem v jiné firmé,
nebo napiiklad stavem né&jaké dobré praxe. Diferenéni analyzu navrhl Igor Ansoff.“%,

SWOT, PESTLE a 7s analyza — bude rozebréana v dalsi podkapitole.

2.2 Analyzy SWOT, PESTLE a 7s

»SWOT analyza je univerzalni analyticka technika pouzivana pro zhodnoceni vnitinich
a vngjsich faktorti ovlivitujicich uspésnost organizace nebo n¢jakého konkrétniho zaméru
(naptiklad nového produktu ¢i sluzby). Nejcasteji je SWOT analyza pouzivana jako

situacni analyza v ramci strategického fizeni a marketingu. Autorem SWOT analyzy

22 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2018, .56

23 HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009, 5.109

24 Tréage, Jan. Analyza konkurence. 2021, [online, bakaldFska prace Masarykova univerzita] dostupné z:
<https://is.muni.cz/th/upz31/>

25 Management Mania, [online] dostupné z: <https://managementmania.com/cs/diferencni-analyza>
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je Albert Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti. SWOT je akronym z
pocatecnich pismen anglickych nazvi jednotlivych faktori:

Strengths - silné stranky, tedy v ¢em je organizace dobra

Weaknesses - slabé stranky, tedy v ¢em je Spatna
Opportunities - prilezitosti, tedy co lze vyuzit
Threats - hrozby, tedy na co je nutné davat pozor%°

SWOT analyza se také nazyva analyzou SSPO (silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti
a ohrozeni). Podle knihy Strategické mysleni je nutné polozit si nasledujici Ctyfi otazky:
»Poznam z resumé SSPO na prvni pohled hlavni hybné sily svého podnikani? Je jazyk
pouzity v resumé SSPO jasny, srozumitelny a jednoduchy? Potvrdil jsem si platnost
resumé jeho prodiskutovanim s dostatecnym mnoZstvim zainteresovanych? Souhlasi cely
tym se v§emi body resumé?*?’

SWOT analyza je velmi vhodna analyza, ktera se da aplikovat na jakoukoli fazi naSeho
podnikéni. Na zac¢atku podnikani se nejvice pohlizi na moznosti a hrozby, které by mohly
zacatek naSeho podnikani bud’ zlepsit ¢i zhorsit a tim nas na né alespon pfipravit.

V priibéhu naseho podnikani se podnik za¢ne vyznacovat slabymi a silnymi strdnkami a
analyza se timto doplni. V takovou chvili je tieba zapracovat na svych slabych strankach a
mezitim pozvednout a upozornit (napf. v ramci marketingu) na ty silné.

SWOT analyza se d4 pouZit i na konkuren¢ni podniky a to jiZ, jak bylo zminéno vyse,
nejen na podniky prodavajici stejné produkty, ale i podobné. A ne pouze v bezprosttedni
blizkosti podniku, ale 1 ve vét§im okoli. SWOT analyza se samoziejmé& béhem zivota
konkuren¢nich podniki ménit, stejné jako v tom nasem. Je tieba zlstat ve stiehu a brat
jejich moznosti za své. Takovymi moznostmi mtizou byt rizné podniky napt. svatky, jako
jsou Vanoce nebo Valentyn. Hrozbou muize byt napt. nova konkurence, kterd se objevila
na trhu s vhodnym marketingem a se silnou strankou, kterou ani my, ani konkurence
neoplyvame. To jsou spole¢né moznosti a hrozby, které¢ miizeme pomoci SWOT analyze
objevit a byt na n¢ piipraveni jesté pied nasi konkurenci, coZ pro ni mize mit fatalni
nasledky.

SWOT analyza poméha podniku zistat ve stichu, uvédomovat si své vlastni hodnoty,
slabé a silné stranky. Zaroven vyuZivat obratné vSech pfileZitosti, které zvenci ptichazeji a

byt ptipraveny na vselijaké hrozby, které se v okoli rysuji. SWOT analyza dokazuje také

26 Management Mania, 2021, [online] [2021] dostupné z: <https://managementmania.com/cs/swot-
analyza>
27 BRUCE, Andy a LANGDON, Ken. Strategické mysleni. Banska Bystrica: Slovart, 2002, s. 27
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to, ze je v podnikani dilezité neustadle mapovat a monitorovat jak sviij podnik, tak
konkurenci.

Analyza PEST, nebo po rozsiteni PESTLE analyzuje jednotlivé vlivy. Podstatou této
analyzy je identifikovat pro kazdou skupinu faktort ty nejvyznamné;jsi jevy, udalosti,
rizika a vlivy, které ovliviiuji nebo budou ovliviiovat podnik anebo naopak nebudou.

P — Political — politické — existujici a potencialni pisobeni polickych vlivi

E — Economical - ekonomické — ptisobeni a vliv mistni, narodni, ale i svétové ekonomiky
S — Social — socialni — socialni zmény uvniti podniku, sou¢asti jsou i kulturni vlivy
(lokalni, narodni, regionalni, svétove)

T — Technological — technologické — vliv dopadu stavajicich, ale i budoucich technologii

Tohle je zkracend varianta této analyzy. PESTLE analyza zahrnuje jesté dalsi dva vlivy.
L — Legal — legislativni — vlivy narodni, evropské a mezinarodni legislativy
E — Ecological — ekologické (enviromentalni) — mistni, narodni a svétova problematika
zivotniho prostiedi a zabyvajici se otdzkami jejiho feseni?®

PESTLE analyza je také oznacovana jako analyza dopadi. Pokud se seznamime se
vSemi vlivy, které néjakym zpiisobem dopadaji na nas podnik, bude leh¢i se v celkovém
podnikéni na trhu orientovat a uplatnit. Pro podnik bude také snazsi zorientovat se ve
vSech zménach (hlavné ohledné legislativy a celkové politiky), pokud by se podnik rozhod]l
rozsifit i do jinych zemi, neZ je Ceska republika, jednoduse by pred expanzi provedl tuhle
analyzu.

Politické vlivy, ovlivijici fungovani podnikéni, jsou dany existujicimi mocenskymi
zajmy tlumocenymi zejména prostrednictvim politickych stran. CoZ znamen4, Ze pokud
chceme zacit podnikat at’ uz v jiné zemi nebo v kterékoli méstské ¢asti, ktera je pod silnym
vlivem néjaké politické strany, je tieba zjistit si vice o hodnotach a cilech, které tato strana
zastava. Patii sem jak vrcholova, tak 1 komunalni politika.

Ekonomické okoli je dano hospodatskou politikou statu. Projevuje se v riiznych
smérech, které se tizce dotykaji naseho podnikani. Tyka se to dostupnosti a ceny vyrobnich
faktorii, danové zatéze podnikil, hospodaiského rliistu, ménového a devizového vyvoje a
vykonnost narodniho hospodarstvi a jeho stability.

Do socialniho vlivu zahrnujeme jak strukturu a skladbu obyvatelstva (faktory jsou napf.
vek, pohlavi, dosazené vzdélani ¢i praimérny plat), tak i zaméestnance a zakazniky piimo

naseho podniku. Sledujeme zde i to, jaka ¢ast obyvatelstva nav§tévuje nas podnik. Patii

28 Management Mania, [online] [2021] dostupné z: <https://managementmania.com/cs/pestle-analyza>
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sem také spolecenské zvyky, do kterych bychom jako spravny podnikatel méli proniknout,
abychom se co nejvice priblizili svym potencidlnim zdkaznikim.

Vliv technologii urCuje probihajici technicky rozvoj, jehoz vysledkem miize byt nova
technika, coz ptedstavuje nové prostiedky jako jsou stroje, zafizeni, které se pouzivaji
k vyrobnim ¢i nevyrobnim ¢innostem (napf. vypocetni, zdravotnicka, dopravni, spojovaci,
didaktickd, vzduchotechnika). A jehoz vysledkem muze byt také vyvoj nové technologie,
coz je zpusob, jakym ¢lovek pomoci techniky vyrabi (napt. mechanické zpracovani, jako je
vyroba nabytku a jako jsou fyzikalni procesy jako vafeni, mrazeni ¢i peceni).

Legislativni vliv, neboli také vliv pravni je stvofen ze souhrnu zakonti, vyhlasek a
nafizeni, které musi podnik dodrzovat. Patii sem predevsim zivnostensky zakon, obCansky
zakonik a danové zakony, které jsou pevné dany pro vSechny odvétvi podnikani.

Vliv ekologicky se tyka Zivotniho prosttedi, jak jiz bylo vySe zminéno, a to plsobi na
podnik a zpétné zivotni prosttedi ovlivituje svym pisobenim. Slozky zivotniho prostiedi
jsou ovzdusi, voda a ptida. U ovzdusi je hlavnim problémem znecistovani, ke kterému
dochazi napft. pii urcité vyrobé tepla, energie, emise oxidu siry, uhliku a automobilové
dopravé. Co se tyka vody, je nezbytné zajistit jeji dostatek, ale 1 kvalitu pitné vody bez
dusi¢nanil. V dnesni dob¢ jsou zdroje pitné vody upravovany chemicky, nezavadna pitna
voda je dodavana balena. Ohledné piidy se jedna zejména o problémy s pfihnojovanim a
vétrné a vodni eroze.

Analyza 7s slouZi k analyzovani vnittnich faktort. Do firem ji zavedl McKinsey a podle
n¢j se také prezdiva McKinseyho model 7s. ,,McKinsey 7S je analytickd technika
pouzivana pro hodnoceni kritickych faktort libovolné organizace. Patii mezi modely
kritickych faktorti uspéchu.?°

Radi se do ni sedm vnitinich vlivil podniku, a jedna se o:
- Strategii podniku
- Strukturu podniku
- Systémy podniku
- Styly (tizeni) podniku
- Spolupracovniky
- Schopnosti
- Sdilené hodnoty

Strategie podniku se zamétuje na to, zda podnik pokracuje v dalSich krocich své mise

2% Management Mania, [online] [2021] dostupné z: <https://managementmania.com/cs/mckinsey-7s>
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pfesné tak, jak si na zacatku urcit. Zamétuje se na kontrolu plnéni vyty€enych cila, které si
podnik stanovil. Pokud ne, snazi se analyzovat divody. Zaméfuje se mimo jiné i na
konkurenci a jakou strategii proti ni nasadit, a tim pietadhnout jejich zakazniky k sob¢.
Struktura podniku se soustiedi na komunikaci jednotlivych pracovnich odd¢€leni, na
celkovou hierarchii podniku a lze ji délit do péti celkii formalnich organizacnich struktur.
1. Liniova — ,,Liniova organiza¢ni struktura je jednim z typl organizacni struktury. Jde o
jedno ze zakladnich organizacnich uspotradani. Pozice a vztahy nadiizenosti a podtizenosti
jsou usporadany a orientovany vertikaln€. Kazdy nadiizeny ma jasné pridélené podiizené a
kazdy podtizeny ma jasné pridéleného nadiizeného.**
2. Funkcionalni — ,,Funkcionélni organiza¢ni struktura je jednim z typi organizacni
struktury. Zakladem této struktury je uspofadani, kdy mé pracovnik rizné nadtizené pro
rtizné oblasti fungovani organizace. !
3. Stabng-liniova — ,,Stdbné-liniova organizaéni struktura je jednim z typt formalni
organizac¢ni struktury. Jde uspotfaddani zalozené na liniové struktufe rozsifené o
takzvané Stabni atvary, které zajiSt'uji podporu fidicich ¢innosti pro rizné hierarchické
irovné a oblasti fungovani organizace.*?
4. Divizni — ,,Problém volby divizni organizace vznika v ptipad¢, kdy dojde k pretizeni a
tim 1 sniZeni vykonu funk¢ni organizace. Takova situace se vyznacuje nasledujicimi
charakteristikami: jde o velky podnik, jde 0 konglomerat vyrobkii, okoli je velmi
dynamické, na vyznamu nabyvaji riiznorodé aktivity a neprogramovatelné tikoly.
5. Maticova — ,,Maticova organizacni struktura (také projektova struktura) je jednim z typt
organiza¢ni struktury. Zakladem organizacni struktury je klasicka vertikalni liniova
struktura, ktera je kombinovéna s horizontaln¢ fungujicimi ad-hoc vytvafenymi tymy, které
se vénuji naptiklad specidlnim projektiim.“3*
Systémy podniku méti fungovani mechanismil, néstroje, které se staraji o zpétnou
vazbu a aktudlnost a spravnost internich dokumentil. Jedna se spiSe o formalni kontrolu a

spliiovani v§eho, co podnik musi spliiovat, podle toho, v jaké ¢asti trhu se zrovna

pohybuje. I zde miize hrat urcitou roli komunikace mezi vedenim a napf. zaméstnanci na

30 Management Mania, [online] [2021] dostupné z: <https://managementmania.com/cs/liniova-organizacni-
struktura>

31 TamtéZ, [2021] dostupné z: <https://managementmania.com/cs/funkcionalni-organizacni-struktura>

32 TamtéZ, [2021] dostupné z: <https://managementmania.com/cs/stabne-liniova-organizacni-struktura>

33 Business Info, [online] [2021] dostupné z: <https://www.businessinfo.cz/navody/typy-organizacnich-
struktur-cleneni/6/>

34 Management Mania, [online] [2021] dostupné z: <https://managementmania.com/cs/maticova-
organizacni-struktura>
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pobockach (které by mohli pozd&ji negativné ovlivnit napt. rozhodnuti hygieny, pokud by
nebyli vzdélani o tom, jaké dokumenty predlozit a proc). Toto je zpravidla zajisténo
vydanim fizenych dokument, s nimiz jsou dotéeni zaméstnanci prokazateln¢ seznameni.
Styl fizeni je hlavné o komunikaci, jde o komunikace mezi vedeni se zaméstnanci (napf-.
na pobockach ¢i v obchodég), o komunikaci mezi spolupracovniky a i o komunikaci se
zéikazniky. Resi se zde lepsi efektivnost a diiraz je zde kladen hlavné na spravna a rychla
rozhodovani. Styly fizeni podniku se rozdéluji na zakladni tii, které se samoziejme mohou
ménit V zavislosti na situaci, do které se manazer pii rozhodovani dostane.
a) Autokraticky styl — Rozhodovaci proces realizuje manazer sam, pti¢emz podiizeni
pouze vykonavaji jeho rozhodnuti, ale rozhodovaciho procesu se neti¢astni. O nazory
podfizenych manaZer nezadé a nebere je v uvahu. Tento styl je vhodny hlavné v pfevazné
krizovych situacich, kdy je nezbytné okamzité rozhodnout a v ptipadech, kdy podiizeni
nemaji dostatek informaci a nedokazi posoudit pripadné dopady z rtiznych aspekti.
b) Demokraticky styl — Je styl, kdy manazer, na rozdil od stylu autokratického, vtahuje
podiizené do rozhodovaciho procesu a piendsi urcity podil rozhodovacich pravomoci 1
mezi ostatni zaméstnance. Rozhodnuti ptijimé pfedev§im na zékladé€ diskuze
S podfizenymi a zajima se o jejich nazor a zpétnou vazbu. Tento styl fizeni je vhodny
v situacich, kdy podfizeni maji k feSenému problému, o kterém se rozhoduje a maji
dostatek informaci. Celkové posouzeni podstatnych rozhodnuti vsak zavisi na posouzeni
manazera.
c) Liberalni styl — Styl, kdy manazer dava svym podiizenym volnost a prostor v celém
rozhodovacim procesu, kdy do procesu nezasahuje a pouze ho podporuje. Podfizeni sami
rozhoduji a sami se kontroluji. Nadfizeny je v roli zprostiedkovatele, konzultanta ¢i
poradce. Tento styl je nejvice vhodny a Casto se uplatiiuje v tvurcich oblastech.
Spolupracovnici jsou zde dal§im prvkem, na ktery by se mél podnik zamé&fit. M¢l by
pevné znat odpovéd’ na otazku, podle ¢eho své zaméstnance vybira. MéEl by znat jejich
kvality a starat se 1 moznost kariérniho rtistu, jelikoz v této slozce se pojednava i o
motivaci zaméstnancl. Jen malo lidi chce délat tu samou praci znovu a znovu. Je tfeba jim
davat nové ukoly, pro n€které z nich i mimotfadné vyzvy a tim jim umozZnit rist (at’ uz
kariérni, na financnich odménach ¢i osobni). V otdzce zaméstnancu je tieba dbat 1 na
dobrou pracovni atmosféru, at’ tomu pomtizou kvétiny na misté pracovisté, tak 1 dostatek
svétla, Cerstvého vzduchu a samoziejmeé moznost kratkych prestdvek béhem pracovni doby
(vyjma téch na obéd). Dulezitou roli zde hraje podil na rozvoji jednotlivych zaméstnanct a

sice formou podnikovych vzdélavacich ¢i zdokonalovacich kurzii a v neposledni fadé
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samovzdélavani, coz je spiSe doménou mladych ambiciéznich pracovnikl. Ke spravné
motivovanosti zaméstnanci pomuzou i pfipadné benefity pro jejich osobni Zivot (zdravi,
cestovani, sport, kultura..).

V Sestém bodé¢, schopnosti, se pojednava hlavné o schopnostech, navycich a celkovych
znalostech zaméstnanci. Je dulezité znat své pracovniky natolik, abychom dokézali urcit
jejich silné a slabé stranky jakozto celku a dokazali se tak véas rozhodnout pro vhodny
druh Skoleni, které by celkové podpofilo kvalitu tymu a doplnilo pfipadné mezery, které by
zaméstnanci mohli mit. Hlavné v néjakych odvétvich (napt. zdravotnictvi) je dostatecna
kvalifikovanost a vzdélanost v oboru nezbytna.

Posledni, sedmy bod, se zabyva sdilenymi hodnotami. Zde se jedna hlavné o to, zda
vSichni zaméstnanci ze vSech oddéleni znaji vizi a misi podniku a sdili dosazeni
stanovenych cili. U vétSich firem byva problém, aby jak vedeni firmy, tak zamé&stnanci
pfimo na pobockach viibec znali pravé hodnoty a cile podniku. Je tfeba se ujistit, ze kazdy

zaméstnanec zna pravé poslani firmy a zatadit cil firmy do cild i kazdého zaméstnance.

3. Podnikatelské potieby

Tato kapitola je zaméfena na analyzu podnikatelskych potieb, ve které jde o finance,
marketing, strategii a ptedevsim celkovy cil samotného podnikani a zptisob, jak k nému
pomoci téchto prosttedkii dojit. Kazdy podnikatel musi pied startem svého podnikani fesit
otazky toho, kolik penéz ma na zaatek, do ¢eho je pro zacatek nezbytné zainvestovat
hlavné z duvodu spravné funkénosti podniku a na co by bylo dobré se v budoucnu zaméfit,
az se alespon Cast investic vrati. Pokud nebude na za¢atku podnikatel schopny zaplatit
vSechny potfebné néklady, které jsou spojené hlavné s hladkym chodem podnikani
samotného, coz nelze vyloucit, je nutné mit zajisténo pro toto obdobi finan¢ni kryti.

Dalsi diilezitou otazkou je marketing, jakou strategii pro zacatek zvolit, jaké
komunikac¢ni kanaly k tomu pouzit, kdo je nase cilova skupina a jak ji zaujmout, aby se o
nas na trhu dovéd¢la. Jakou intenzitu marketingu pouZit, jak své potencidlni zdkazniky
nalakat a jak pro zacatek naldkat i kvalifikované a zkuSené zamé&stnance praveé do naseho
novée vznikajiciho podniku.

Jakou strategii celkové v novém podniku nastavit, na co se zaméfit piedev§im a jak dat
zaméstnanciim pocit, ze do firmy patfi, jsou pro ni dileziti a pokud budou souznit

S nastavenymi cili podniku, je zde moznost, Ze se ve firmé€ posunou nahoru a jejich usili
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bude nalezité ohodnoceno.

Pfi nastavovani vSech téchto prostiedki je tfeba myslet na nas cil. Tfeba nasim cilem na
zacatek neni pouze oteviit podnik, ale chceme k tomu uz od zacatku pridat né¢jakou
pfidanou hodnotu a je zde tedy nezbytné sehnat potiebné finance.

Pfi volbé marketingu nejde pouze o reklamu a kam ji umistit. ,,Vétsina lidi si pod
slovem marketing predstavi, reklamu, prodej nebo nejrizné;jsi akce na podporu prodeje
(napt. kampané typu ,,2 plus jedna zdarma“). Toto vnimani neni pfitom omezeno zdaleka
jen na laiky. I mnozi manaZzefi a podnikatelé bézn¢ chapou marketing jako synonymum
marketingové komunikace. Za téchto okolnosti je ¢innost marketéri zizena na aktivity,
jako je ptiprava reklamnich letakt, aktualizace webovych stranek, zajistovani reklamy ve
vyhledavacich nebo organizace stanku na veletrhu.“*®

Poslednim faktorem je strategie a ta je také potieba ptizptisobit cilim podnikéni. Je
tieba zajistit schopné vedeni, které bude podtfizenym predavat informace rychle a presné a
ve firm¢ tak bude fungovat komunikace v§emi sméry. Nejdulezitéjsi sdéleni, na které se
¢asto ve firmach zapomina je, sdéleni cilli vSem svym zaméstnanctim. MUZe se stat, ze
ne¢kdo odkoupi firmu, ve které jiz neni plivodni majitel, jen proto, Ze za timto odkoupenim
vidi rychly a velky zisk. Detaily fungovani firmy uz ho tolik nezajimaji a nezjisti si vic o
puvodnich vizich, bez kterychz firma nemutize neprosperovat a podnikani se proto nevyviji
podle pfedstav nynéjsiho majitele jen proto, Ze firmé nedal Zadné nové cile. Bez vize se

jakékoli zboZi ¢i sluzba neproda a zdkladem uspéchu je véfit tomu, co prodavam.

3.1 Marketing a finance

Marketing se Casto zaménuje s reklamou. Marketing je ov§em samostatna disciplina,
kdy se podnik nesnaZzi propagovat pouze své produkty, ale i sebe jako znacku. Nejedna se
pouze o zvySeni prodeje, ale 1 0 zvySeni povédomi o znacce a 0 zapamatovani si ze strany
zakazniki.

,Definice marketingu je celd fada. Asi nejznamé;jsi je definice Americké marketingové
asociace, podle kter¢ je marketing ,,¢innost™, soubor zavedenych postupt a procest pro
tvorbu, komunikaci, doru¢eni a sménu nabidek, které pfinaseji hodnotu zakaznikiim,
partnertim a spolecnosti jako celku. Podle britského Chertered Institute of Marketing

predstavuje marketing ,,manazersky proces slouzici k identifikaci, anticipaci a

35 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2018, 5.18
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uspokojovani pozadavkil zdkazniki, a to se ziskem. Velmi podobn¢ definuje marketing i
Kotler, podle n¢jz marketing spoc¢iva ve vytvareni, komunikovani a pfedavani hodnoty pro
zakaznika. Marketing podle n¢j zjist'uje potieby zdkaznikli a uspokojuje je. Firma pfitom
realizuje zisk.“*® Ve viech zminénych definici miizeme vidét, Ze marketing je hlavné pro
zakaznika a jeho potieby a firma z né¢j ma v budoucnosti zisk. Jde tedy hlavné o to, dostat
informace a hodnoty v n¢jaké kreativni a zajimavé formé z firmy ven, aby se o nich lidé
dozvédéli a aby je to zaujalo natolik, Ze je to pfesveédci k nakupu a tim to firmé vygeneruje
vyssi zisky.

Abychom mohli marketing dobfe zacilit a ziskat vice informaci pro dal$i marketingova
rozhodnuti, je tfeba poznat svou cilovou skupinu. Pro kazdou vékovou kategorii, Zivotni
styl 1jiny typ vzdélani totiz plati jiné parametry, zacileni. ,,Vychodiskem pii ziskavani
informaci je zpracovani situacni analyzy, kterd mé zdokumentovat postaveni podniku na
trhu, zachytit jeho vyvoj a na tomto zakladé umoznit zpracovani prognéz dal$iho vyvoje.
Pro tyto ucely se ziskavaji a vyhodnocuji udaje o vlastnim podniku, o konkurenci,
obchodnich mezi¢lancich a o kone¢nych spotiebitelich. Potfebné informace lze ziskavat
jak ve vlastnim podniku (napf. idaje o efektivnosti, vysi obratu, cenach, nédkladech apod.),
tak i v jeho okoli. Informace z okoli mohou mit v§eobecny charakter (napt. o hospodaiské
situaci) nebo mohou byt zaméteny na trhy. Pravé informace o minulosti, soucasnosti a
budoucnosti trznich subjektl piedstavuji zaklad pro stanoveni G¢inné marketingové
strategie podniku a pro jeji realizaci.*®

Otéazkou financi jsem se zabyval jiz vySe, stejn¢ tak moznostmi, jaké prostredky pro
feSeni jejich nedostatku pouzit. Pokud bychom se zaméfili na finance, jako na ¢innost
podniku: ,,Veskera ¢innost podniku mé dvé stranky — vécnou (hmotnou, majetkovou), a
penézni (financni). Z hlediska vécného predstavuje ¢innost podniku tok statki (stroju,
surovin, materiald, hotovych vyrobki) a sklada se ze tfi hlavnich aktivit: zdsobovani,
vyroby a prodeje. Kazda z téchto aktivit musi byt zabezpecena finan¢nimi zdroji
(penézi).“*® Ohledné vécnych financi, vyse zminéné tii body (zasobovani, vyroba a prode;j)
pti¢emz se dany podnik zabyva napt. pouze prodejem, nebudou se do ¢innosti podniku

dalsi dva body zapocitavat. ,,Tok penéz mé formu plateb — piijmi nebo vydaji. Ma

36 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2018, s.19

37 SYNEK, Miloslav a kolektiv. ManaZerskd ekonomika 5.,aktualizované a doplnéné vyddni. Praha: Grada,
2011, s.179

38 SYNEK, Miloslav a kolektiv. ManaZerskd ekonomika 5.,aktualizované a doplnéné vyddni. Praha: Grada,
2011, s.330
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obraceny smér nez tok statkli: zdsobovani a vyroba jsou spojeny s vydaji penéz, prodej je
spojen s ptijmy penéz. Kromé téchto zakladnich toku plateb spojenych se zasobovanim,
vyrobou a prodejem existuji dalsi financni toky, které jsou spojené s rozdélovanim zisku
(vyplaceni dividend), investicemi, vyzkumem, vyvojem a technickym rozvojem aj.<%
K tzv. cash-flow dochazi v riznych podnicich v rizné mife a je to ovlivnéno hlavné typem
zbozi, které se v podniku prodava. Jinou denni trzbu bude mit podnik s luxusnim
starozitnym nabytkem a jinou supermarket s potravinami.

,»Vécné a financni toky musi byt ve vzajemném souladu: aby mohly byt ziskany vécné
statky (pokud nejsou pifimym vkladem — napt. pozemky, budovy, zafizeni) a aby mohly
probihat vSechny ¢innosti podniku, musi byt zajistény finan¢né (pii vécnych vkladech

pofizeni statkil a jejich financovani probéhne soucasng). 4

39 SYNEK, Miloslav a kolektiv. ManaZerskd ekonomika 5.,aktualizované a doplnéné vyddni. Praha: Grada,
2011, s.330
40 Tamtéz, 5.330
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2 PRAKTICKA CAST
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1. Popis podniku

Jedna se o ¢ajovnu s nabidkou kvalitnich vodnich dymek a ¢ajii. Nazev ¢ajovny je
OcculTea, jelikoz ptidana hodnota podniku tkvi v nauéné a odborné literatuie o okultni
veéde a magii. V ramci této specializace by se o vikendech mohly konat i akce zaméiené na
toto téma, tj. prednasky, workshopy, bazary, kde by lidé mohli prodavat magické pomiicky
a tematické dopliky a obleceni. Opiram se o skutecné akce, které se konaji na raznych
mistech CR, napt. burza lolita obledeni v Olomoucké &ajovné nebo akce Viktorianské
podsvéti, Caj o paté, ktera se kazdoro&ng kona v prazském klubu Kotelna. Vizi podniku je
umoznit lidem misto, kde se budou moci vzdélat v oborech jako je magie, okultismus,
esoterika, ndbozenstvi, proniknout vice do tradi¢niho slaveni svatki a jak se postupem casu
staly tim, ¢im jsou ted’ (Véanoce, Velikonoce, aj.). Nebylo by to misto, kde by se obcasné
prednasky, vystavy, bazary a workshopy dély jen jednou za Cas, ale kazdy vikend. Chci se
svym podnikem dosédhnout toho, Ze se tu kazdy zdkaznik zajimajici se o toto téma bude
citit dobfe a ,,ve svém zivlu“. Své postiehy bude moci sdilet se zaméstnanci ktefi budou o
tématech zevrubné informovani a kdyztak budou moci zdkaznika s pfisluSnym zajmem
odkazat na knizni titul ¢i ¢asopis v knihovng, ktera by byla sou¢asti podniku. Byl by to
jediny podnik na trhu s touto tématikou. V nabidce by byly i ¢aje z Cerstvych sezonnich
bylin a v ¢ajovém listku by byly i jisté korespondence téchto bylin. Pomoci socialnich siti a
vyuzitim influencertim, ktefi v této sféfe podnikaji riizné akce bych se dostal do povédomi
své cilové skupiné (napt. Zelena arodéjka ¢i Cesta magie*!). Postupné by se podnik stal
zazemim pro lidi spojujici tento zdjem a pokud by se néjaké akce ¢i pfednéaska na jakékoli
korespondujici t¢éma méla konat, OcculTea by byl podnik, ktery by vS§em vyvstal na paméti
jako podnik vhodny pro uskutecnéni. Zpracovavam zde i ideéalni plan pro personal, ktery
bych ve svém podniku zaméstnal a pozadavky na néj. Obdobné¢ 1 marketing takového mista
a jak cilit na tuto cilovou skupinu. Vysledkem prace bude podnikatelsky plan a zhodnoceni

toho, zda ma takovy podnik moznost generovat zisk.

41 |nstagramové Ucty téchto influencer(, dostupné z: <https://www.instagram.com/zelena_carodejka/> a
<https://www.instagram.com/cesta_magie/>

24



Identifika¢ni udaje podniku:
Jméno firmy: OcculTea
Sidlo firmy: Kosmicka 739, 149 00 Praha 11-Haje
Odpovédny vedouci: David Havli¢ek
Adresa vedouciho: Brandlova 1380/20 Praha 4, Chodov 149 00
Kontaktni udaje: Tel.: +420 222 941 011
Mob.: +420 731 963 669
E-mail: david.h@occultea.cz
Facebook: https://www.facebook.com/OcculTea/
Instagram: https://www.instagram.com/occultea/
Forma podnikani: Zivnost
Predm¢ét podnikani: Hostinska cinnost
Datum zah4jeni ¢innosti: 1. cervna 2020

Datum zapsani do OR: Z divodu fiktivni firmy nezapsano

1.1 Pravni zélezitosti pro zalozeni takového typu podniku

Zvolenou pravni formou podnikani je v tomto pfipadé podnikédni na zaklade
zivnostenského opravnéni. Hlavni provozovanou ¢innosti bude provoz obcerstveni (Caje,
kava, pokrmy) a prodej tabakovych i netabakovych vyrobki (vodni dymky s nabidkou jak
specialné upraveného tabaku, tak mineralnich kaminkd v melase riznych ptichuti — bez
nikotinova verze vodnich dymek).

Takovy typ podnikani je nezbytny pro moZnost prodeje obcerstveni, obdobné& jako u
restauraci. Pro ziskéani Zivnosti na hostinskou ¢innost je tfeba splnit par unikatnich
podminek pro provozovani zivnosti, které se nejcastéji prokazuji vyucnim listem,
dokladem o ukonceni studia v relevantnim podniku nebo dostate¢né dlouhou praxi v oboru
gastronomie. Pokud podnikatel, ktery zamysli takovy podnik zalozit, podminky nespliiuje,
bude stanoven garant, jez tyto podminky spliuje. Podnik pak bude takovou osobou
provozovan a jeho chod zajistovan osobou samostatné vydéleéné ¢innou, podnikajici na
zakladé zivnostenského listu. Casto se tak stava, Ze majitel Gajovny, restaurace i
obdobnych podnikd, je nékdo, kdo v samotném podnikéni nemé z4jem a o chod, marketing
1 dals$i véci spojené se samotnym provozem ma na praci zvoleny jednatel (pravy majitel
takového podniku, avSak nesplitujici dané podminky pro zaloZeni takového typu

podnikani).

25


mailto:david.h@occultea.cz
https://www.facebook.com/OcculTea

Takto zvolend pravni forma je po vSech strankéach dostatecné vyhovujici pro provoz
takového typu podnikéni.

To by byla zvolena pravni forma pro typ podnikani v gastronomickém pramyslu, dale si
predstavime podminky, které je nutno splnit, pokud v podnikani typu ¢ajovna chceme
prodévat tabak do vodnich dymek.

Ohledné prodeje tabakd do vodnich dymek je hodné opatieni, které vzeslo v platnost
spolecné s celkovym prodejem dalSich tabdkovych vyrobki (hl. cigarety). Napt. ,,V roce
2014 vesla v platnost evropska smérnice oznacena zkratkou TPD2. Ta upravuje v§e mozné
— slozeni tabdkového vyrobku, povolené ingredience, protikurdckou reklamu na obalech a
tak déle.“*? Tento dokument mél na svédomi fadu tiprav, jak slozeni tabaku, tak i jejich
obaly.

Vyjimka v protikufdckém zakoné, uvedena v § 8 odst. 1 pism. k) zdkona €. 65/2017 Sb.,
o0 ochran¢ zdravi pted skodlivymi u¢inky navykovych latek vodni dymky neuvadi. Takze
je tento typ produktu stale mozné distribuovat a prodavat v uzavienych prostorach u¢enych
k podnikatelské ¢innosti.

Dalsi legislativa upravujici rozvoj i nabidku podnik, které tento typ produktu nabizi:

,Prodej rozvazeného tabaku (§ 108) — Tabakové vyrobky lze prodavat pouze
V uzavieném jednotkovém baleni s neporusenou tabdkovou nélepkou s vyjimkou prodeje
doutniki a cigarillos kone¢nému spotfebiteli, u kterych je povolen kusovy prode;j.<4®

,,Neohlaseny dovoz tabaku (§ 108) — Dovozce, ktery hodla tabakové vyrobek v ramci
podnikatelské ¢innosti, je povinen tuto skute¢nost pisemné ohlasit spravci dané nejpozdéji
tf1 tydny pted uskute¢nénim prvniho provozu. Pokud ma dovozce sidlo nebo trvaly pobyt
mimo dafiové uzemi Ceské republiky, je povinen podat pisemné ohlaseni u povéieného
spravce dang. 4

»Neopravnény piijemce tabakovych vyrobkt (§ 109) — Opravnény piijemce pro
opakované pfijimani vybranych vyrobkil a opravnény piijemce pro jednorazoveé piijeti
vybranych vyrobk mohou pfijimat pouze tabakové vyrobky oznacené tabdkovou
nalepkou s vyjimkou tabakovych vyrobkii osvobozenych od dané podle § 105.<4°
Tolik k legislative tykajici se tabakovych vyrobki, které prodejci zakazuji mimo jiné

prodej mixu tabakill na jednu vodni dymku, postihy za nelegalni dovoz zahranic¢nich tabak

42 KOPACEK, Jakub. Dymkarskd bichle. Brno: CPress, 2018, str.160
43 Tamtéy, str.161
4 Tamtéz, str.161
4 Tamtéz, str.161
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1 zakazuji prodej v podnicich bez ptislusSného kolku (podle § 114).

2. Analyzy

Jelikoz veskeré analyzy jsou délany na fiktivnim podniku, budu vychazet hlavné z moji
vize o podniku. Analyza obecné slouzi k lepSimu pochopeni fungovani zvoleného typu
podniku a pochopeni cilové skupiny. Marketing takového mista urcité 1épe sestavime na
zakladé redlnych dat o naSich spotiebitelich a umozni nam 1épe zacilit potencidlni
zakazniky. Pokud vstupujeme na trh bez dostate¢ného analyzovani trhu, predstavuje to pro
nas velké riziko napft. ze strany konkurentli, nevédomosti potencialnich zdkaznikli o nasem
misté podnikani a samoziejmé tim ztracime pocatecni zisk, nez zakaznik naSe misto objevi
a potazmo i oblibi konzumaci v ném.

Pted zahajenim podnikéani v jakémkoli typu podnikatelské ¢innosti se pfedpoklada
hlubinné zkoumani a spravné zacilena propagace mista — nez podnik otevieme, zakaznik
by o ném jiz m¢l mit alespon ¢aste¢né povédomi, ¢imz si zajistime navstévnost a z ni
plynouci zisk na uplném pocatku nasi podnikatelské ¢innosti.

,»Ziskavani informaci je dilezité. Prizkum trhu je podstatnou aktivitou a v riznych
formach by ho méla realizovat kazd4 firma. Prizkum trhu si miizeme rozd¢lit na dva typy.
Prvni je prizkum primarni (tzv. v terénu — field research), druhy je sekundarni prizkum
(tzv. od stolu — desk research). Rozhodné byste méli zadit se sekundarnim, protoZze v ramci
zakaznicich z firemniho systému informace. KdyZ vycerpate sekundarni zdroje dat, zacnéte
fesit data primarniho charakteru, naptiklad pomoci dotaznikt, rozhovorti nebo vlastnim

pozorovanim.“4®

2.1 Analyza konkurence
Analyzu konkurence jsem zhotovil pomoci mapy a vyhledanim nejblizSich podniki

S podobnou tématikou v mém okoli. V lokalité¢ Prahy 4 — Hajich: v okoli metra C Haje a

zastavky Hoi¢ickova neni zadny takovy podnik. Pouze zde nalezneme n¢kolik kavaren,

46 Ecommercebridge, [online] [2021] dostupné z: <https://www.ecommercebridge.cz/jak-provest-pruzkum-
trhu-a-analyzu-konkurence/>
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cukrdren a restauraci. Mezi nejnavitévovangj$i*’ kavarny v této oblasti patii Pink Emily
Cafe, ve kterém se podavaji i tepla jidla a je to spiSe kavarna spojena s restauraci. Dalsi
kavarna umisténa v této lokalité je Café Terezie. To je kavarna, umisténa v dolnich
prostorech Komunitniho centra Matky Terezy a i kdyz je vybavena vlastni knihovnou, se
zamétenim podniku OcculTea to nema moc spolecného. Tento podnik je také hojné
navs§tévovany détmi a jejich matkami, jelikoz uvnitt Komunitniho centra Matky Terezy se
potadaji zdjmové detské krouzky. Tretim podnikem, ktery bych zde rad zminil, je Cafe
Max Relax. Tento podnik je také uveden jako kavarna, avSak jedna se spiSe o restauracni
zatizeni, kde se prodava tocené pivo a limonady se zmrzlinou. Nejéastéj$im zakaznikem
této kavarny jsou seniofi, jelikoz podnik se nachazi v bezprosttedni blizkosti domova
dichodci.

V okruhu péti kilometrii mé budouci ¢ajovny se nachazi dva podniky, které nabizi
vodni dymky. Jedna se o podnik Hookah Time (ve vzdalenosti 4 km), coZ je moderni
podnik, ve kterém se prodavaji alkoholické napoje spolecné s vodnimi dymkami. Prostory
tohoto podniku jsou spiSe ve stylu baru, je zde umistén svitici pult, svételné ndpisy na
sténach a plazmova televize. Dal$i podnik se nazyva SmokyPlace (ve vzdalenosti 2,3 km),
coz je podnik Jakuba Kopacka, ktery se v komunité nadSenct do vodnich dymek t&si velké
oblibg, jelikoZ o vodnich dymkéach pise blog, vydal vlastni knihu a nové se vénuje 1 tvorbe
podcastil a videi na téma vodnich dymek. Ohledné dymek se jednd o opravdu kvalitni
nabidku, mé zde i nabidku studenych napoji stejné€ jako teplych €ajl. Jedna se o podzemni
prostory se zajimavym designem na sténach, ovS§em bez rezervace dopfedu neni mozné
V tomto podniku nalézt misto k sezeni. Sdm na to zédkazniky doptedu upozoriiuje na svych
socialnich sitich. Sezeni je zde na gauc¢ich a nechybi ani koutek pro nadSence do hernich
konzoli.

Ostatni ¢ajovny s nabidkou ¢aji i vodnich dymek se nachazeji v centru Prahy. Mezi
konkurenci v celkovém kontextu podniku OcculTea bych zde rad zminil dvé. Zlata ¢ajovna
(Dejvickd) a Buddha (Lazarskd). Ve Zlaté ¢ajovné jsou dvé ¢asti. Prvni Cast je
v uzavienych kéjich vybavenych dvéma gauci a nastavitelnych svétlem. Druhd ¢ést je
kobercem pokryta podlaha s osvétlenim pomoci svétylek na stén€. Pfed uzavienim, z
divodu kvuli pandemii covid-19, se zde nepravidelné konala autorska ¢teni od riznych
tviirct poezie (napf. i Terezy Chladové, ktera je studentkou VSKK). Druh4 ¢ajovna se

jmenuje Buddha a jak jiz ndzev napovida, tato ¢ajovna méa podobné zaméteni. OvSem

47 podle pottu recenzi v aplikaci Google maps
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tematick4 knihovna v ni neni a pfednasky tento podnik neorganizuje.*®

Zadny podnik, ktery jsem zde zminil, nema stejny koncept jako podnik OcculTea, takze
by se dalo hovoftit o podniku, ktery nemé pfimého konkurenta. Konkurenci ¢ajovny vsak
muze byt i oblibena cukrarna ¢i McDonald's, které maji své pobocky piimo na Praze 4
Héjich. V tomto ptipadé by zalezelo na sile marketingu a na stale zvySujici se poptavce po

podnicich, které maji v nabidce vodni dymky.

2.2 PESTLE analyza

PESTLE, jinak také analyza dopadti, nas pfipravuje na mozné situace, jaké by v nasi
podnikatelské ¢innosti mohly nastat. Tento typ analyzy by m¢l vzniknout vzdy predtim,
nez vznikne samotné podnikatelska ¢innost v urcité ¢asti trhu. Zde rozeberu 6 rtiznych
vlivi analyzy pro miyj podnik.

Politické — Zde je tfeba zaméfit se na politické ptisobeni v dané zemi, ve které chceme
podnikat. Navrhovana budouci ¢ajovna se zatim zabyva pouze piisobenim v Ceské
republice, konkrétné v Praze 4, kde je politika méstské ¢asti naklonéna nové vznikajicim
podniktim.

Ekonomické — Pti zaloZeni jednoho podniku, ktery zatim nema predpokladany rychle
rostouci nartst novych zakaznikl se nepfedpoklada, Ze by zaloZeni takového podniku
ovlivnilo narodni ekonomiku. Dopad bude minimalni s ohledem na to, Ze podnik vznika
samostatné a s rozsifenim jeho piisobeni se v uplnych pocatcich nepocita. Kdyby byl o
tento typ podniku a akci v ném z4jem 1 v jinych méstech, mohlo by se o urcitém rozsiteni
plsobeni ptfemyslet. V prvotni vizi jde vSak hlavné€ o to, aby samostatny podnik m¢l zisk.
Mistni ekonomiku by to snad mohlo ovlivnit hlavné v rdmci konkurence ostatnim
podnikiim (zabyvajicimi se podnikanim v oblasti obCerstveni a relaxace) a samoziejmé
odvodem dani z ptijmu.

Socialni — ¢ajovna slouzi jako podnik, ktery spojuje lidi. Pfi svych Castych navstévach
jsem si v podnicich vsiml, ze v takovych mistech lidé ¢asto dojdou k hlubsim tématim,
lidé zde ptirozené navazuji rozhovory na témata sni, budoucnosti, snazi se druhého 1épe
poznat. Jelikoz je v ¢ajovnach Casto nepiimé, tlumené svétlo, lidé instinktivné odkladaji

elektroniku a vénuji se ¢lovéku, se kterym toto misto navstivili. Je to tedy dals$i misto, které

48 par tematickych piednasek se uvnitf &ajovny konalo, oviem podnik se na organizaci ani tématu nijak
nepodilel.
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lidi spojuje, kde se lidé mohou blize poznat. Vhodné misto pro zalozeni takového podniku
je spiSe pro mladsi generaci lidi. Vzhledem ke komorni atmosféie jde o misto, které je
vhodné pro setkani jak k obchodnim schiizkam tak 1 neformalnim rozhovortim.

Co se tyCe socialné kulturnich vlivii, jedna se zde piedevsim o propojeni kultur. Vodni
dymky jsou typické pro staty blizkého vychodu, které¢ vsak stale vice zacinaji prostupovat a
t&sit se velkému rozmachu i zde v Evropé, kde na zaklad¢ toho vznikaji novi vyrobci
tabaku (hl. Némecko). Caje jsou pak zase typickou zaleZitosti napt. Velké Britanie,

v ¢ajovnach se viak ¢asto nabizi i ¢aje z Ciny a Japonska s typickymi nazvy a sloZitou
ptipravou, na kterou se v takovych podnicich pfisné dohlizi. Navstéva ajovny tak mtize
predstavovat jak misto setkavani lidi, ale i kulturni zazitek.

Technologické — V dneSnich dnech je technologie a technika obecné na vzestupu a
rozhodné neni dobré tento vliv zanedbat. Na trh se dostavaji stale nov¢jsi a inovativng;jsi
produkty, které mohou praci celkové zefektivnit. Konkrétné v ¢ajovnach se jedna jak o
samotnou piipravu vodnich dymek, pficemz se na trhu objevuji stale nové a
propracovanéj$i moznosti, jak dymku pfipravit, ale i samotné vodni dymky a jejich mozné
varianty. Je tfeba se rozhodnout, ktery typ dymky je nejlepsi a které tedy do podniku
poridit. Mezi technologie se da zahrnout jisté i tradi¢ni postup piipravy vSech caji

V nabidce.

Legislativni - Jelikoz zakony ohledné tabaku a gastronomie obecné se velmi ¢asto méni (v
posledni dobé hlavné vzhledem k pandemii Covid-19), je tieba tyto zmény sledovat a byt
schopny se témto vlivam pfizpusobit. Kdyz do restauraci vstoupil v platnost protikuracky
zakon, zakon v nich neuvedl vodni dymky. Je vS§ak mozné, Ze i1 to bude do budoucna
znemoznéno. A jak je obecné zndmé — neznalost zakona neomlouva. Také je tfeba na
jidelni listky, jesté nez se podnik otevie, oznacit ptipadné alergeny. Zkratka zjistit si
vSechny zékony, které se poji v dané zemi s danou podnikatelskou ¢innosti. TéZ je nutné
seznamit se se zakonem o odpadech a ten v praxi uplatiiovat.

Ekologické — Tento vliv je v soucasné dobé velmi dilezity a jelikoz se v riznych
disciplindch zacina na jistém zlepSeni v tomto ohledu pracovat, je tieba i zde sledovat
nejnovéjsi trendy — nejen v nasem druhu podnikani. Velmi dobry piiklad je v nasem
ptipadé evoluce uhliki, které se pouzivaji pro ohfivani tabaku. Zpocatku se tabak ve vodni
dymce ohftival ptekryty vrstvou alobalu a s pouzitim rychlozapalného tabaku. Nyni se uz
pro zakryti tabaku nepouziva alobal, ale mosazny kalouch, ktery je ur¢en k opakovanému
pouzivani (na rozdil od vrstvy alobalu, ktera se vzdy po pouziti odstranila) a misto

rychlozépalnych uhlikt, jejichz vyroba i celkovy obsah byl pro zZivotni prostiedi zatézujici,
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se uhliky zacaly vyrabét z kokosovych skotapek. Pii vyrob¢ i paleni takovych uhlika
nevznika zadny zbytecny odpad a uhliky nezatézuji Zivotni prostfedi. Do budoucna se
napf. uvadi varianta kovovych kostek, které se rozpali a po vychladnuti budou znovu
schopné pouziti.

Pti nakupu surovin (Caje, drobného obcerstveni), je také dobré hlidat ptrepravu potravin a je
mozné se zaméfit 1 na obaly, ve kterych suroviny do naseho podniku naskladnime (napft.

zamg¢fit se na jejich dalsi pouzitelnost).

2.3 Analyza cilové skupiny — primarni vyzkum

Urceni, kolik lidi se nachazi v cilové skuping je slozity. Vychazim z rGznych stranek a
zajmovych skupin na socialnich sitich (Facebook, Instagram, TikTok, Discord,..), kde se
pocet &lenti a tim i potencialnich zakaznikd v ramci Ceské republiky, potazmo i Sloveské
republiky, pohybuje okolo 150 tisic. Na z4jmové akce a prednasky dochdzi v priméru
okolo jednoho tisice ti€astnik.

JelikoZ se ma Cajovna ale nebude zabyvat jen pfednaSenim a potddanim zajmovych
akct, jist¢ zaujme i cilovou skupinu béznych cajoven. Diky kvalitnim dymkam, zajimavym
¢ajovym variacim népoju a drobného obcerstveni. Béznou cilovou skupinou jsou lidé 18-
25 let, nejéastéji studenti vysokych skol.*°

Cajovna tedy nebude zndma jen kviili vibornému obgerstveni, precizn& pfipravenym
dymkam a ptipravou €aji jejich tradi¢nim zplsobem, ale zamétenim ¢ajovny. Okultni
vzhled ¢ajovny, tematicka knihovna a vikendové pirednasky budou lakat jak stalé

zakazniky, ktefi budou chtit poslouchat o novych tématech, tak i nové zakazniky, ktefi

budou néco podobného hledat.

49 K této informaci jsem do$el na zékladé rozhovoru s majitelem ¢ajovny Buddha
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Na zakladé dotazniku jsem pfisel na data:
Zajimas se o okultismus, esoteriku, magii ¢i nabozenstvi?

103 odpoveédi

@® Ano
® e

Byl/a bys schopny za prednasku ¢i workshop s touto tematikou zaplatit?

103 odpovédi

@® Ano
@ Ne

(zdroj — vlastni dotaznik, google [online])

Tento vyzkum byl d€lany praveé kvili zjiSténi, zda je snadné rozhodnout se podnikat
Vv oblasti esoteriky, magie a okultismu. Na Instagramu piisobi nékolik drobnych
podnikatelt® vytvafejicich ritualni pomiicky jako jsou svi¢ky, vykufovadla apod. Zadny
z nich®! vsak nema tak velké zisky, aby k tomu alespoii na poloviéni pracovni tivazek
nepracoval. Cely tento vyzkum se vSak netykal produkti zaméfenych na toto téma, tento
vyzkum byl zaméten na placené prednasky ¢i workshopy. Po zhlédnuti nasbiranych dat

jsem se s par lidmi vypliujici dotaznik bavil a bylo mi feceno, ze kdyz si zakoupi vstup na

%0 Napt. Shaman’s Craft, Unholy Crafts nebo Burned and Bottled
517 Eeské scény
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takovou pfednasku a nic nového se nedozvi, nikdo jim jiz penize nevrati. Rozhodl jsem se
tedy udélat vyzkum, jaké by to bylo, kdyby vstup nebyl zpoplatnén penézi, ale zakoupenim
obcerstveni v minimalni hodnot¢.

Kdyz jsem ud¢lal tentyZ prizkum na srazech zamétenych na toto téma, poskytlo mi
odpovéd’ na trochu odlisnou otazku 50 respondentt a zde je jeji znéni a vysledky:
Byl/a bys schopny za workshop ¢i pfednéasku s touto tématikou zaplatit Gitratu v minimalni

hodnoté 100 K¢ v tematickém podniku (¢ajovné)?

2
10%

(Zdroj — osobni dotaznik)
Odpovéd’ 1 Ano = 90% (45 respondentlt)
Odpovéd 2 Ne = 10% (5 respondentil)

Z toho vyplyva, ze vstup na prednasky by nebyl zpoplatnén, ale vétsina ucastnikti by si
k pfednasce ¢i workshopu obcerstveni zakoupila. A vzhledem k tomu, Ze primérna Utrata
Vv téchto podnicich byva 400 K¢ na osobu, podnik by v tyto dny dosahoval velké denni
trzby.

2.4 SWOT

SWOT analyza je dulezita pro vSechny podniky bez ohledu na to, co je jejich cilem.

PomtiZze nam ve vydefinovani podniku a uvédomime si, jaky dopad by mohlo mit
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podnikani dalSich lidi, kteti by na trh pfisli se stejnou nabidkou produkti a jaké by
pfipadn€ mohli nabizet silné stranky, které naSemu podniku chybi. Tato analyza se sklada
ze 4 prvkl, kterymi jsou silné stranky, slabé stranky, hrozby a ptilezitosti podniku. Pii
sestaveni této analyzy vychazim ze svych osobnich zkusenosti s timto typem podnikl a
jelikoz se jedné o fiktivni podnik, pracuji s tim na zakladé mé prvotni vize o ném.

Silné stranky podniku: Jasné zaméteni a vymezeni cilové skupiny. Podnik je zaméten

na lidi, zajimajici se o tradi¢ni ¢aje a vodni dymky. Podnik ma i svou pfidanou hodnotu
Vv zaméteni na okultismus, ktery je zahrnut jak v knihovné ¢ajovny, tak v pravidelnych

vikendovych ptednaskach, kde se zdkaznik vzdy dozvi nové informace anebo se utvrdi

Vv téch, které jiz za svlj zivot nabral.

Pfijemna atmosféra. Tohle byva Cast4 silné stranka ¢ajoven, jelikoZ jsou definovany
jako utulné podniky s komorni atmosférou. U Zlaté ¢ajovny jsem narazil na zajimavy
design, kdy ptedni ¢ast podniku je navrzena jako studijni/businessova, kde jsou umistény
kozené sedacky se stolkem, je uzaviend zaveésy a zakaznik si zde muze regulovat intenzitu
osvétleni dle vlastnich preferenci. Druh4 ¢ast je velmi tmava, osvétleni je zde voleno
pomoci malych svételnych bodli umisténych na sténé a pomoci solnych lamp, které jsou
umistény na stolku, u kterého sedi. Na zemi je mékky koberec a polstare, proto se do této
mistnosti chodi bez bot. V té také probihala akce autorského ¢teni riznych autort.
Takovym konceptem bych se rad inspiroval a ptizplsobil se zakaznikim, kteti sem pfisli
studovat, ale 1 zdkazniklim, které naldkala klasickd, utulna atmosféra tohoto podniku. Proto
bych jako silnou stranku uvedl 1 ur¢itou rozmanitost uspokojeni potieb potencialnich
zakazniki, ktefi by tento podnik navstivili za svymi tcely.

Misto pochopeni. NezaleZelo by na tom, jaky je nas zdkaznik. Obcas se stava, Ze maji
podniky a jejich zamé&stnanci urcity nazor na netradi¢ni vzhled svych zakaznikl. At uz jde
o barevné vlasy, tetovani, piercingy, styl oblékani — u nas by takovy zédkaznik naSel nejen
pochopeni pro takovy styl vyjadieni sebe sama, tak 1 mozna urcitou podobnost svého stylu
v nékterym z mistnich zaméstnanc.

Ocenéni vérnosti. Jelikoz mam sam rad takové nabidky, byla by i v tomto podniku
moznost zafizeni vérnostni karty a cerpat z né&j urcité benefity. Jelikoz jsme si jiz vyse
uvedly zakony, které zakazuji nabizet tabakové vyrobky zdarma ¢i se slevou, jednalo by se
spisSe o slevu na €aj €i jiné€ obCerstveni. Z vlastni zkuSenosti (v ¢ajovém baru) mohu
potvrdit, Ze vérnostni programy jsou pro zakazniky atraktivni a do takovych podniki se
vraceji.

Volba hudby a interiéru. JelikoZ mé ¢ajovna své vlastni zamétent, jisté by ji nemél
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chybét i tematicky vybér hudby a interiéru. A to i ohledn¢ takovych ,,drobnosti®, jako je
jidelni/Cajovy listek.

Prvotiidni kvalita a ekologicky pfistup k surovinam. Jelikoz vétim, ze kvalita se
prodava sama, dbal bych pfedevsim na fadné proskoleni vSech zaméstnancti v piiprave jak
¢aju, tak dymek. A protoze mi ani ekologie neni zcela cizi, snazil bych se suroviny
odebirat od dodavateld, ktefi by tento pfistup téz sdili.

Slabé stranky podniku: Nabidka nealkoholickych napoju. Jak jiz z nazvu vypovida,

jedna se o ¢ajovnu, nikoli o bar a ja bych toto misto chtél zanechat v ptivodnim, tradicnim
pojeti téchto podniktl. Uvazoval jsem pouze o podavani tradi¢niho japonského
alkoholického néapoje saké. Spousta podnikti s vodnimi dymkami se snazi spojovat vodni
dymku s konzumaci alkoholickych napoji a hlasitou hudbou Tohle neni smér, ktery by mi
byl blizky a ktery bych ve svém podniku chtél zavadét.

Pomérné uzké zameéteni publika. Tohle vnimam jako minus spise v ptipadé
vikendovych piednasek. Cajovny jsou navitévovany pravé hlavné o vikendech a pokud by
zakaznik nemél o probirand témata z4jem, pravdépodobné by ho navstéva takového
podniku se zamétenou prednéaskou odradil. OvSsem prednasky by probihaly v ¢ase 17:00-
18:00 hodin, takze pokud by se pirednasce chtél vyhnout a pfesto navstivit toto misto, jisté
by se prostor pro neruSenou navstévu nasel. V tomto ¢ase by molo byt vyc¢lenéno n¢jaké
misto ¢i mistnost pro lidi, které to nezajima tak, aby nebyli témito pfednaskami ruseni.

Zakaz konzumace vlastniho obcerstveni. V ¢ajovné jménem Duhovka jsem narazil na
mozZnost konzumace vlastniho doneseného obcerstveni s tim, Ze si zdkaznici objednali
vodni dymku a u ni pili vlastni doneseny alkohol. To by nejen kazilo vydélek ¢ajovny, ale 1
naru$eni atmosféry, o kterou bych se snazil. Pokud si zékaznik ptinese vodu v lahvi a bude
¢aj prokladat vlastni vodou, to je v potadku, ale rad bych se vyhnul problémiim, které by se
s vlastnimi potravinami a napoji mohl pojit.

Hrozby: Nova konkurence. JelikoZ jsem si pro své misto podnikani vybral oblast Haje,
Praha 11, kde je konkurence v tomto typu podnikani velmi mala, vznik nové konkurence
by mohl znamenat problém, Zvlasté pokud by misto nabralo vétsiho povédomi a nizSich
cen, neZ by nabizel muj podnik,

Ubyvajici zajem o produkty tohoto typu. Poptavka trhu je velmi nevyzpytatelnd, s ¢imz
se uz mnozi podnikatelé setkali. Je mozné, Ze by se jakymkoli vlivem zvenci poptavka po
takovém typu produkti (vodni dymky, Caje), stala pro zdkazniky neatraktivni. To by pro
takovy typ podniku bylo fatdlni.

Pandemie. V roce 2020 a 2021 (do soucasnosti) se ¢ajovny a podobné typy podnikt
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potykaji s obrovskymi ztratami a u nékterych se toto nafizené pozastaveni ¢innosti stalo
likvidacni. Nekteré cajovny vyfesily pozastaveny cashflow, ktery je pro takovy typ
podniku velmi dilezity, zakoupenim voucherti v jakékoli hodnoté s dlouhotrvajici
platnosti. Ne&kter¢ z nich to vyftesili stallym prodejem caja a tabaku, které je mozné

Vv ¢ajovné ptimo zakoupit po dobu pandemie a nékteré ¢ajovny to vytesily rozvozem
vodnich dymek a obcCerstveni. Tato doba zkratka podnikani nepteje, S takovym typem
ohroZeni se do budoucna dé4 ovSem tézko pocitat i vzhledem k tomu, Ze se jedna o zcela
mimotadnou situaci.

Finan¢ni néklady. Jedna se hlavné o nutno zménu dodavatele, zdrazeni produkta, které
by i mtj typ podniku nutilo zdrazit nabizené produkty a zvySeny najem ¢i dodavku
elekttiny, vody apod. Toto vSe by se odrazilo i na cendch produktt a to je néco, co jak
novi, jak stali zdkaznici nikdy nepiijmou s nadSenim.

Ptilezitosti: Svatky. Jelikoz by se miij podnik aktivné vénoval
¢arod¢jnickym/pohanskym svatkiim, byla by v takovém obdobi spousta tematickych
pfednasek, vyzdoby a nabidky limitovanych népoji ¢i pfichuti tabdkt do vodni dymky.
Napt. v obdobi Vanoc (které¢ jsou podobné okultnimu svéatku Yule) by se navstévnici mohli
téSit na napoje typu ,,Horké jablko*, viini skofice a tradi¢nim pohanskym zavéSenym
stromkem ,,vzhiiru nohama®, v obdobi Velikonoc (ekvivalent svatki s tradi¢niho kola roku
je Ostara) zase na barvena vejce a vyzdobu, ktera by oslavovala pfichod jara. Takové
udalosti by jisté provadély i tematické prednasky, kde by se zdkaznik vice dovédél o
svatcich jako takovych 1 o historii téchto udalosti.

Nové produkty. Dopliiovani sortimentu dle pozadavki zakaznikii nebo vzniku a vyvoji
novych produktt na trhu.

Nové misto. Pokud by se mtj podnik té&sil velké oblibé a dojizdéli by (napf. na
vikendové akce) i zdkaznici z jinych ¢asti republiky, byla by skvéla piileZitost zalozit
zajety podnik i v jiné &asti Ceské republiky.

Vznik nového podniku se stejnym zamétenim. Pokud by vznikl novy podnik, zabyvajici
se okultni tematikou a nabizel by jiny typ produktii, mohl bych s nim navazat spolupraci,
ve které by se jednalo napft. o 10% slevu pfi zakoupeni produktu ve sptateleného podniku,
v podniku mém a naopak.

Stéle se rozsitfujici nabidka tabakti na ¢eském trhu. Jelikoz nékteti zdkaznici radi zkousi
nové véci a nabidka tabaki roste, je pro mé tato ¢ast trhu velmi dillezita. JelikoZ dovoz
tabakli napt. z Ameriky je problematicky, t&§i mé, Ze se Ceska republika aktivné snaZi o to,

aby se 1 tyto tabaky objevily ve stalé nabidce specializovanych prodejen. Novée jsou to
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hlavné tabaky z Némecka, piestoze jsou stale jesté v pon¢kud vyssi cenové relaci, je to

skvéla prilezitost pro podnik, jak neustale udrzovat nabidku tabakt ve velké rozmanitosti.

3. Rozdéleni plani

V této Casti se budu zabyvat jednotlivymi podnikatelskymi plany, které pozdéji vytvoii
uceleny podnikatelsky plan pro budouci ¢ajovnu. Pti sestavovani podnikatelského planu
musi byt jasny jeho zamér a musi obsahovat body, které budou popisovat strategii, které se
podnik bude ve svych dalSich fazich existence fidit. Rozhodl jsem se ho rozclenit do Etyt

zakladnich casti, bez kterych by podnik nemohl existovat.

3.1 Personalni podnikatelsky plan

Vize ¢ajovny a fungovani tohoto podniku je o precizni piipravé ¢aji, vodnich dymek a
o vikendovych tematickych prednaskach. Proto kazdy budouci zaméstnanec tohoto
podniku musi byt flexibilni, pfipraven ucit se novym vécem, skute¢né se o svou praci
zajimat a pfipravit se na to, Ze se ho zdkaznici mohou zeptat na rizné detaily tykajici se
vikendovych akci a na specifikaci jednotlivych témat.

Je dllezité, aby pracovnici chépali vizi podniku a to, zZe se podnik nesnazi pouze
obcerstvit zdkaznici, ale 1 jim néco predat. Snazi se o ur€ité vzdélani a vytvoreni mista, kde
se doopravdy do hloubky budou zakaznici moci ponofit do svych z4jmu. Pracovnici by
méli mit pochopeni pro takovy styl Zivota a jak jsem jiz uvedl vySe, tetovani, barevné vlasy
ani styl by rozhodn¢ nebyl piekazkou pii pracovnich pohovorech.

K inzerci pracovnich nabidek bych rozhodné vyuzil néjaky internetovy portél a
facebookové skupiny se zamétenim na téma ¢ajii a vodnich dymek. Vhodné kandidaty
bych posuzoval podle zaslanych Zivotopist, ale i priivodnich dopisii. Nezéalezelo by na
letité praxi v oboru, kde mohou byt ke §kodé zab&éhnuté navyky, ne vzdy zcela v souladu
S moji vizi, ale spiSe na opravdové chuti se v§e naucit. Po vyberu n¢kolika kandidat
pomoci zaslanych Zivotopisii by nasledoval pracovni pohovor, kde by se uchazeci vice
dozvédéli o tom, co pozice presné obnasi, jaké by za ni bylo platové ohodnoceni a pokud
by s témito podminkami souhlasili, rozhodl bych se jesté na pohovoru vyzkouset jejich
prezentacni schopnosti. Urcité by bylo potieba, aby néco alespoii o néjakém tématu

Z knihovny ¢ajovny védéli a uméli o tom z patra néco fict, ¢i odpovédét na néjakou
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obecnou otazku, jakou by mohl zdkaznik vznést.

Po ptijeti vhodnych kandidatd, by nasledovalo nejméné sedmidenni placené Skoleni, pii
kterém by si budouci zaméstnanci vyzkouseli pfipravu ¢aje, riznych typt vodnich dymek a
prislusenstvi k nim a pfipravili si prvni pfednasku, kterd by byla zavrSenim jejich Skolenti,
kdy by zakaznici zatim nebyli publikum. Pokud by veskeré skoleni prob&hlo dobte a
budouciho pracovnika to od prace v ¢ajovné neodradilo, byl by pfijat.

Predpokladam, ze by v Cajovné pracovali 3 pracovnici na hlavni pracovni pomér a pii
vytizenéjSich dnech (hlavné vikendy ¢i svatky a akce) by dochazeli 2-3 zaméstnani
brigadnici. VSe by samoziejme zalezelo na vytizenosti personalu a na mnozstvi
obcerstveni, které by museli kazdy den pfipravit, coz se pak samoziejme poji se
zavérecnym uklidem, ktery je na mistech, kde se manipuluje s jidlem a pitim velmi
dualezité (setkal jsem se s ¢ajovnami, kde obsluhoval pouze jeden ¢lovék, ale také s mistem,
kde bylo kolem péti zamé&stnanct a kazdy z nich mél na starosti néco jiného. Jeden z nich
ptipravoval dymky, druhy bral od zdkaznikii penize apod.).

Skoleni bych jako majitel Eajovny provadél osobné s kazdym zaméstnancem. Zamezil
bych tim riznym dezinformacim a osobn¢ bych si zaroven ovéfil spravnost mého
rozhodnuti o pfijmuti onoho zaméstnance.

Pracovni doba ve vSedni dny by byla od 14:00 do 00:00 hodin. V patek a v sobotu by se
pracovni doba prodlouzila od 14:00 do 02:00 hodin. Sména by byla ranni, odpoledni a
vecerni. Personal by vZdy musel pfijit do prace o hodinu dfive, aby vSe stihl nachystat a
piipravit na bézny denni provoz. Ranni sména by probihala od 13:00 do 19:00 hodin
odpoledni sména by probihala od 15:30 do 21:30 hodin a vecerni by probihala od 19:00 do
01:00 hodin. O vikendu by se vecerni sména prodlouzila do 02:00 hodin. Tato pracovni
doba by se rozdélila mezi zaméstnance na hlavni pracovni pomér s moznosti volnych
vikendt, kdy by vzdy slouzil alesponi 1 pracovnik na hlavni pracovni pomér a zbytek by se
rozdélil mezi brigadniky. Brigadnici by také byli srozuméni s moznosti flexibilnich smén
V tydnu v pfipad¢, Ze by nastal ne¢ekany ptichod velkého mnozstvi zakaznikt, napf.

Vv dobé¢, kdy je na sméné pouze jeden clovek.

3.2 Marketingovy podnikatelsky plan

Marketing ¢ajoven rozhodné nestoji na natdceni reklam do televize nebo na velkoplo$né

venkovni reklamé. Cajovny se propaguji hlavné online, protoze pravé takto je lidé
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vyhledavaji, nez ¢ajovnu navstivi. Marketing takového mista si predstavuji idealné

v n¢kolika bodech:

-Weby, influencefi, socidlni site.

-Moznost propojeni i s ostatnimi podniky s podobnou tématikou — prodejny s tematickym
okultnim zbozim, akce, festivaly.

-Webova stranka by byla nastavena na klicova slova, pies kterou by ji na google mohl
kazdy zajemce pohodIné najit.

-Jednotlivé workshopy by mohly zakladat své vlastni facebookové udalosti, kde by lidé
mohli tyto akce vyhledavat.

-Reklama by probihala i na Instagramu pro lidi, jenz sdili pfispévky s uréitymi hashtagy # .

Na webu a socidlnich sitich by se kazdy tyden objevil pfipraveny program na
nasledujici ptrednasku, workshop, bazar, apod. + jiz uplynulé akce v minulych 5 tydnech.
Bylo by tam i uvedeno jméno piednasejiciho (ptipadné influencera, pokud by byl
iniciatorem piednasky) a samoziejm¢e min. jedna fotografie z potfadané akce, kterou by mél
na starosti jiny zaméstnanec ¢ajovny.

Pti spolupréci s jinym podnikem si spolupraci pfedstavuji umisténim reklamy na podnik
(v mém podniku by byly letaky ¢1 bannery upozoriiujici na existenci takového podniku,
kde je mozno zakoupit ur€ité produkty, v jejich podniku by byl letdk ¢i banner
S upozornénim na existenci mého podniku). Bylo by mozné do podnikii se spolupraci
zatadit 1 slevy na jejich zbozi v ttrat€¢ minimalné 400 K¢ (coZ je optimdlni ttrata jednoho
zakaznika v ¢ajovné) a do jejich podniku to samé na obcerstveni v podniku OcculTea.
Dalsi moZnou spolupraci by byl ptfimy prode;j jejich produktii s optimalni marzi v mém
podniku.

Na kazdou akei, pfednéasku, bazar, workshop, atd. by na sociélnich sitich (Facebook)
byla vytvofena samostatna udalost, kde by se dal odhadnout 1 ptiblizny pocet ti€astnikl a
podle toho optimalizovat i vytizenost personalu tj. kolik brigadnikti + HPP pracovnikt by
na danou akci bylo potfeba.

Reklama na socidlnich sitich by probihala za Gcasti zakaznikt podniku a to tak, Ze by
Vv podniku vyfotili fotografii, kterou by pozdé&ji s ptislusSnym hashtagem # déavali formou
piispévkil na své socidlni sité. Napt. #OcculTea ¢i #NazevKonanéUdalosti. Pro prvnich sto
zakaznik® by mohl byt takovy ptispévek odménén slevou ¢i malym darkem.

Dalsi podpora ze strany zakaznikl by probihala i na platformé Google, kde by zakaznici

hodnotili podnik pomoci ud€leni hvézdicek a malou pisemnou recenzi ¢i piilozenim
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fotografie piimo z podniku. I zde by pro prvnich padesat mohla byt v podniku pfipravena
odmeéna ve formé slevy ¢i drobné pozornosti. Zékaznici by zde mohli i zminit svého
oblibené¢ho zaméstnance podle jmenovky, kterou by mél kazdy zaméstnanec na sobé a od

toho by se pak mohly odvijet jejich mési¢ni odmény (napi. 100 K¢ za pozitivni zminku).

3.3 Finan¢ni podnikatelsky plan

Financ¢ni pléan je pro podnikatelsky plan dilezitou polozkou, protoze dokaze nase
odhady lehce vyhodnotit a udava, zda je mozné s podnikatelskym planem pokracovat i
v budoucnu.

Potizovaci ndklady zédkladniho vybaveni, mezi které patii knihovna i s kniznimi tituly,
vodni dymky, pfislusenstvi k vodnim dymkdam, ¢ajové sady, koberce, dekorace, malovani
¢ini dle ptedbéznych propoctt 550 tisic KE. Vybaveni kuchyné vychazi na 650 tisic K¢.
Zakladni potraviny, ze kterych se budou ptipravovat pokrmy, Caje, tabaky a kokosové

uhliky odhaduji na 150 tisic K¢&.

Jednorazové vstupni naklady
Polozka Vydaje (K¢) | Zptsob financovani
Web, socidlni sité 10.000,- Vlastni naklady
Vybaveni knihovny v¢. titula | 100.000,- Vlastni naklady
Vodni dymky + pfislusenstvi | 150.000,- Podnikatelsky aveér
Cajové sady 60.000,- Vlastni naklady
Koberce, dekorace, malovani | 90.000,- Vlastni naklady
Nabytek 150.000,- Podnikatelsky avér
Kuchyin veetné vybaveni 650.000,- Podnikatelsky aveér
Vstupni suroviny 150.000,- Vlastni naklady
Drobné¢ stavebni upravy 50.000,- Vlastni naklady
Vstupni naklady celkem 1.410.000,- z toho 950.000,- podnikatelsky
uver

Zdroj: vlastni vypocet
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Provozni vydaje, kde je zahrnut najem, energie, Cistici a hygienické prostredky a provoz
wi-fi vychazi na 35 tisic K&/mésicné. Do provoznich nékladii by se také dala zahrnout

splatka uvéru, ktera by v piipadé potizeni cajovny mohla byt ve vysi cca 20 tisic K¢&. Coz

celkoveé ¢ini 55 tisic K¢ mési¢né.

Provozni naklady Mé¢sicni néklady (K<) Roc¢ni naklady (K<)
Néjem 20.000,- 240.000,-

Energie 11.000,- 132.000,-

Cistici a hygienické 3.500,- 42.000,-

prostredky

Wi-fi 500,- 6.000,-

Splatky Gvéru 20.000,- 240.000,-

Celkem 55.000,- 660.000,-

Zdroj: vlastni vypocet

Néjem je celkem nizky, ale v téchto prostorech, které jsem si vyhlidl byva ndjem
v takové vysi. Naklady na energie je zase trochu vyssi, to odtivodnuji tim, Ze v podniku,
kde se vyuziva hodné vody a hodné spotiebicti najednou (napf. sporak na ohiev
kokosovych uhlikl), je spotieba ptirozené vysoka. Do Cisticich a hygienickych prostfedkt
jsou zapocteny jak prostfedky na udrZzovani mista v Cistoté, ale i ndklady za toaletni papir,
mydlo apod. Cena wi-fi je, vzhledem ke stale klesajicim cenam internetu, optimalni.

Splatky Givéru jsou nastaveny pomérné nizké, ale jelikoz se jedné o podnikatelsky uvér,

podle ziskl by se daly splatky ¢asem zvysit.

Zameéstnanci Me¢ésiéni vydaje na mzdy (K<) Roc¢ni vydaje na mzdy
(Ke)
Zaméstnanci na 150.000,- 1.800.000,-
HPP v¢ poplatkti
Brigadnici 18.000,- (podle potieby vyssi ¢i 216.000,-
nizsi)
Celkem 168.000,- 2.160.000,-

Zdroj: vlastni vypocet
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Tti stali zaméstnanci by méli zakladni fixni hrubou mzdu 30 tisic, ke které by se
ptipocitavala variabilni slozka mzdy dle finan¢nich vysledki hospodateni. Z této mzdy by
bylo odvadéno také zakonné zdravotni a socialni pojisténi. To vychazi na 150 tisic
K¢&/mésic. Brigadnici by pobirali 90 K¢/h, po plném zauceni az 120 K¢/h a pripadné
odmény. Pracovni doba brigadnikd by byla cca 5 hodin o vikendech, coz by ¢inilo zhruba

za predpokladu tfi brigadnikt 18 tisic K¢ mésicné, veetné povinnych odvodi.

Mg¢sicni vydaje polozka | Mésicni vydaje (K<) Ro¢ni vydaje (K<)
Obnova surovin 30.000,- 360.000,-
Marketingova agentura 15.000,- 180.000,-
Podpora od Influencert | 4.200,- 50.400,-

Celkem 49.200,- 590.400,-

Zdroj: vlastni vypocet

Mg¢sicni nédklady na obnovu surovin odhaduji na 30 tisic K¢ mésicné.

Co se ty€e vydaji za marketingovou podporu, tu odhaduji na 15 tisic K& mési¢né a par
jednorazovych vydaji za marketingovou podporu influencert, coz odhaduji na cca 50 tisic
ro¢né. Mésicné tedy na cca 4.200,-. Marketingovou agenturu pro podporu reklamy na
webu a socialnich siti jsem vybral GURUmarketing. Znam primérnou hladinu
zakaznickych mési¢nich splatek, jelikoZ je to firma, ve které jsem v ramci svoji praxe
pracoval a vim, Ze ma dobr¢ vysledky. Pracuji tam odbornici pies PPC reklamy a kazdy

mésic je tam kratka konzultace ohledné jejich prace s account managerem.>

Me¢sicni vydaje celkem (KC¢) Ro¢éni vydaje celkem (K¢)
272.200,- 3.266.400,-

Zdroj: vlastni vypocet

52 Vice o agentufe na <www.gurum.cz>
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Ohledné dennich pfijmi pracuji se dvéma prognézami. Jedna pesimisticka, jedna
optimistickd. Pesimisticka prognoza pracuje s dvaceti zdkazniky na den a odhadem denni
trzby na 8 tisic K¢ denné. Coz by mési¢né bylo 240 tisic K¢. Optimisticka prognoza
pracuje se 40 zakazniky na den a odhaduje zisky na 20 tisic K¢ denn€. Priimérna utrata

jednoho zakaznika ¢ini 400 K¢&.

Pesimisticka prognoza

Mg¢sicni piijmy Mg¢sicni vydaje Ztrata mésicné Ztrata rocné
(K¢) (K¢) (K¢) (K¢)
240.000,- 272.200,- 32.200,- 386.400,-

Zdroj: vlastni vypocet

Optimisticka prognoza

Mgsicni piijmy Mg¢sicni vydaje Zisk mésicné (K¢) | Zisk rocné (K<)
(K¢) (K¢)
600.000,- 272.200,- 327.800,- 3.933.600,-

Zdroj: vlastni vypocet

Samoziejmé se nejednd o Cisty zisk, tento zisk je zatizeny zdkonnymi odvody, které se

urcuji na zéklad¢ jeho vyse.

3.4 Strategicky podnikatelsky plan

Personalni, marketingovy i finan¢ni plan je nedilnou soucasti strategie podniku.
Nejdtive je potieba splnit veskeré nalezitosti, potfebné k zalozeni podniku v rdmci
legislativy. Dale vybrat misto, zhotovit analyzu okoli 1 budouciho podniku samotného. Zde
nalézt vhodné misto, zatidit vSe pro hladky prib¢h prodeje v podniku, soucasné s tim
spustit marketingovou kampan (pfedevsim online) a soustedit se na prodej kvalitniho a
hlavné zddaného obcerstveni. Dale se podnik bude vyznacovat svou pfidanou hodnotou a
bude uvnitt podniku pofadat tematické prednasky.

Marketing je celkem propracovany, proto si myslim, Ze ma cilova skupina by se o
podniku dozvédéla celkem rychle. Také v misté, kde by OcculTea plisobil neni zddna

konkurenéni ¢ajovna a je tu celkem vysoka koncentrace mladych lidi, ktefi by o tento druh
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podniku méli zajem.

Strategie by byla postavena na ustni komunikaci, ktera je v této komunité klicova.
Zvolena strategie s hashtagy #, by také zvysila jméno podniku. Velkym plusem by také
byly potadané akce, které by mély vlastni facebook udalosti. To by ptildkalo zakazniky,
ktefi by jinak o ¢ajovnu jako takovou zajem neméli a propagované akce by je ptiméli
takové misto navitivit. Ustfednim tématem by byly akce potddané na téma pohanskych
svatkl a pocitam s tim, ze by zde do budoucna zavitaly i spolky, které takové udalosti
potadaji. Hlavné 0 podzimnich a zimnich svatcich se nedaji akce komfortn¢ poradat ve
venkovnich prostorach.

Navstévnost by také stoupla po zvetejnénych fotkach z akei, jelikoz by zahrnovala i
tematickou vyzdobu prostor + celkovou tpravu personalu (dresscode, make-up). Byl by to
i zajimavy kontent pro web a socialni sité, kterymi by se podnik prezentoval. Také by bylo
mozné odkazovat se pti budoucich akcich na stejné téma na jiz prob&hlé akce a tim by si

podnik zvedl jak popularitu, tak celkové povédomi o ném v dané komunit¢.

4. Zhodnoceni plani

V této praci jsem uvedl Ctyfi plany (personalni, marketingovy, finan¢ni a strategicky),
kde jsou uvedena ptesna data, ve kterych jsem se jiz snazil myslet i kriticky.

Personalni plan — Za silné stranky tohoto planu povazuji hlavné to, Ze bych zaméstnaval
zamestnance, ktefi maji o téma Cajovny (okultismus) zajem a jisté znalosti, které se neboji
predat dal. Zaroven by v§ak mohly byt minimalni znalosti o pfipravé obcerstveni, coz by se
vSak naucili pfi velmi propracovaném a obsahlém Skoleni. Na pobocce by byl i piesny
manudl, jak které pokrmy pfipravit a podavat, takze by se od nich ani zpo¢atku
neptedpokladalo, Ze by si v§e zapamatovali do nejmensich detaild. Zpoc¢atku by po mé
nebyl problém nalézt zamé&stnance, ktefi se o tuto tématiku zajimaji, jelikoZ mam v téchto
vrstvach mnoho zndmych, které by prace zde jisté zajimala.

Za slabé stranky povazuji to, ze ne vSichni, ktefi se o toto téma zajimaji, maji takové
znalosti, ze by dokazali o tématech pfednaset, nebo by je brzdil strach z vetejného projevu.
Za takovych okolnosti, a to hlavné v zac4atcich podnikani, by mi nedélalo problém si néjaké
prednasky vzit na starost a nebo by se prednasky mohly rozjizdét pouze ¢tenim slavnych
publikaci napt. knihy od HP Lovecrafta, ktery se v téchto kruzich t&si velké oblibé.

Marketingovy plan — Za silné stranky povazuji to, Ze mam jisté znalosti v tomto druhu
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nastavovani reklamy (online) a véd¢l bych, na jaké marketingové agentury se obratit

V ramci spravného nastaveni reklamy na socidlnich sitich a na PPC reklamu. Také v tomto
sméru znam influencery, kteti by mi pomohli udélat na tento podnik reklamu a piipadné je
1 pozadat o jednorazovou prednasku.

Za slabé stranky tohoto marketingového planu povazuji premrsténé ceny za propagaci
ze strany influencerd. Nékteti si za propagaci Uctuji i 10 tisic za ptispévek. Posledni véci,
ktera je pfi propagaci v tematicky zamétenych podnicich dilezitd je jiz v prvopocatku
peclivé vybirat. Mezi takovymi podniky vladne konkurencni boj a je pravdépodobné, ze
pokud bych spolupraci zvolil s jednim podnikem, ktery je konkurenci druhého, pfi jednani
u tohoto druhého podniku bych nebyl Gspésny.

Financni plan — Za silné stranky tohoto planu povazuji, ze jsem propracoval dvé
varianty svych oc¢ekavani a vyplynulo z nich, Ze i pii nizkych trzbach, které by se odrazily
hlavné v zacatcich podnikani, by se podnik nepohyboval ve velkych ztratach, které by se
jisté posilenim marketingu vyrovnaly.

Za slabé stranky tohoto podniku povazuji to, Ze jsem jesté nepifemyslel nad cenami
nakupu dekoraci na jednotlivé akce (jarni, letni, podzimni a zimni svatky) a také jsem je
nezahrnul do mési¢niho zasobovani. To ale také hlavné proto, Ze tato dekorace by se pfi
nedostatku financi dala vyrovnat dekoracemi a piedméty, které jsou bézné dostupné
V piirodé.

Strategicky plan — Tento plan vychazi z pfedpokladi podniku a je tézké urcit, zda by se
pii redlném fungovani podniku nepieformuloval (podnik je ¢isté fiktivni). OvSem zvolena
strategie prodeje kvalitnich produktt s pfihlédnutim k ekologické strance mi ptipada

pfinosna pro celkovou osvétu spole¢nosti v oblasti ekologie.

4.1 Co vedlo k naplnéni cila

Jelikoz je mi téma ¢ajoven a okultismu blizké, véfim, Ze i tato skute¢nost by mi
pomohla k tspésnému podnikani. Navstivil jsem spoustu ¢ajoven a vim, v jaké relaci se
pohybuji ceny v téchto podnicich, nebyl by problém s pfiméfenym nacenénim
prodavanych produkt. Mam v téchto kruzich mnoho znamych, kteti by mé podnikani
alespon zpocatku podpoftili a pomohli by mi v zacatcich tento projekt rozjet. Znam se i
s dalSimi majiteli ¢ajoven a i ti mi sdélili své know-how, jelikoz neptedpokladali, Ze bych
jejich data pouzil pii vlastnim podnikani.

Okultismus se tési stale vetsi oblibé a vodni dymky jsou také stale zaddanéjsi zbozi.
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Proto sazim na to, Ze az budou moci byt podniky tohoto typu zase oteviené (kvtli nyné&jsi

situaci covid-19), t&sil by se i tento podnik ¢etnému zastoupeni zakaznik?.

4.2 Co Kk naplnéni cilu piipadné chybélo

Velky otaznik ohledné realizace takového podniku je stale to, ze trendy a poptavka
zakaznikd je velmi nestdla a legislativa v Ceské republice, i celkové ve svéts, se
k propagaci tabakovych vyrobku piili§ neptiklani. Velké reformy se dockaly i tabaky
prodavané v Némecku, kdy byly zakdzané urcité ptichuté obsahujici méatu a mentol.
Némecko se vsak s takovym zakonem vypotadalo pozménénim slozeni tabakt a proto je
stale v jejich nabidce najdeme. Pokud by se vSak zakony dale upravovaly a znemoziovaly
by takovym podnikiim hladky prodej, musely by se podniky témto zdkontim stale
prizptisobovat, coz by vedlo bud’ k vys$sim cenam vodnich dymek, nebo k iplnému

ukonceni prodeje tabakovych variant vodnich dymek.
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Zavér

Prace se zabyvala zpracovanim podnikatelského planu a obecnym nalezitostem
k fungovani tohoto typu podniku. Byly definovany jednotlivé nalezitosti funk¢nosti a
provozu podniku. Podrobné jsem se zamyslel nad strukturou jednotlivych ¢asti
podnikatelského planu a vSe v ném je podpoteno realnou predstavou o tom, jak tyto
podniky funguji.

V praci byl kladen diiraz na jednotliva témata, ktera jsou v obou ¢astech — jak teoretické
tak praktické a je zde i vymezen prostor pro analyzu problematiky funkénosti takovych
podnikd.

V praci jsem vychazel jak z literatury odbornikd, ktefi maji zkusenosti z fizeni vlastnich
podnik, tak i z knih, které jsou obecné zaméteny na zahjeni podnikani. Poté také ze
znalosti, které jsem nabral studiem na vysoké Skole a vlastnich pozndmek z hodin, které se
touto tématikou zaobiraly. Vyuzity byly také znalosti a tipy podnikateld, kteti podnikaji
Vv této sféfe. V neposledni fadé jsem vychdazel také z vlastnich poznatkd, které jsem si

z téchto podnikl odnesl a také z konverzaci se stalymi zakazniky téchto podnik.
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