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ABSTRAKT

Obsahem diplomové prace je vytvoreni marketingové strategie, ktera obsahuje i na
komunikacni strategii pro snadnéj$i proniknuti na trh. Hlavnim tkolem této prace je vyuzit
vsech moznych teoretickych podkladii pro vytvofeni dilezité analyzy trhu a vymezit
konkurenci v samotném okoli Napajedel, podle téchto poznatkti vypracovat odpovidajici
marketingovou a komunikacni strategii. Teoreticka ¢ast diplomové prace vysvétluje
zakladni pojmy, které jsou spojeny s marketingem sluzeb a nasledné i marketingovou
strategii. Prakticka ¢ast se vénuje prizkumu trhu situaéni a SWOT analyzou podpofenou
kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem. V projektové ¢ésti je cileni na samotnou aplikaci
z predem ziskanych poznatkli. V této Casti je vytvoren navrh jak marketingové, tak i

komunikaéni strategie pro ¢ajovnu Cajovy koutek.

Kli¢ové slova: marketing sluzeb, marketingova strategie, komunikac¢ni strategie, situacni

analyza, situa¢ni analyza, SWOT analyza, PESTEL analyza, marketingovy vyzkum, ¢ajovna

ABSTRACT

The content of the diploma thesis is the creation of a marketing strategy that includes a
communication strategy for easier penetration of the market. The main purpose of this thesis
is to use all possible theoretical background to create an important market analysis and to
define competition in the surroundings of Napajedla, according to these findings to develop
an appropriate marketing and communication strategy. The theoretical part of the diploma
thesis explains the basic concepts that are associated with the marketing of services and
subsequently the marketing strategy. The practical part is devoted to market research of
situational and SWOT analysis supported by quantitative and qualitative research. In the
project part, there is a targeting of the application itself from pre-acquired knowledge. In this
part, a proposal for both marketing and communication strategies for the Tea Corner tea

room is created.

Keywords: service marketing, marketing strategy, communication strategy, situational

analysis, SWOT analysis, PESTEL analysis, marketing research, tea room
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UvVOD

Napad na téma diplomové prace vychazi z motivace autora uskutecnit svlij sen, otevieni
vlastni netradi¢ni ¢ajovny. Realizace takového snu s sebou piinasi fadu otazek. Dulezitymi

otazkami jsou: Pro¢ to délam? Ceho chei dosahnout? Na koho cilim?

Cilem této diplomové prace je vytvofeni marketingové strategie Cajového koutku. Soudasti
této prace bude definovani teoretickych poznatki, které budou vyuzity v piipravé praktické
Casti. Vystupem pak nasledné bude vytvofeni projektu. V ramci praktické ¢asti budou
vyuzity vyzkumné metody, jejichz cilem bude zjisténi soucasné situace na trhu. Vysledkem
marketingového vyzkumu a analyz bude identifikace potencidlu, piilezitosti a hrozeb

spojenych s realizaci Cajového koutku.

Teoretickd Cast se zabyva reSerSi odborné literatury ceskych i1 zahrani¢nich autord,
odbornych studii a elektronickych zdroji. Teorie zde bude vymezovat zdkladni pojmy
souvisejici s marketingem sluzeb, strategickym marketingem sluzeb a komunikacni

strategii. Soucasti bude metodika prace s vyzkumnymi otazkami.

Prakticka ¢ast bude obsahovat poznatky k dosazeni cilii. K naplnéni vyzkumnych otdzek
bude slouzit marketingovy vyzkum a marketingové analyzy. Jako nastroje tohoto vyzkumu
a analyz budou slouZit dotazniky, polostrukturované rozhovory, PESTEL analyza a Portertiv
model 5 sil. Vyhodnoceni tohoto vyzkumu povede k sepsani SWOT analyzy, které blize
predstavi silné a slabé stranky spolec¢né s ptileZitostmi a hrozbami. Cilem praktické ¢asti

bude zodpovézeni danych vyzkumnych otazek.

Projektova ¢ast bude vyuzivat teoretické a ziskané praktické poznatky v prubéhu vyzkumu
a analyz. Vysledkem bude nivrh marketingové strategie Cajového koutku, vytvoieni
marketingového mixu a navrh komunikac¢ni strategie. Nasledné bude vytvoten realiza¢ni a
Casovy plan, sestaven finan¢ni odhad, sepsdny kontrolni mechanismy a definovany mozna

rizika konceptu Cajového koutku.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Spolecnosti vyuzivajici marketing sluzeb a produktovy marketing cili na ziskani novych
zakaznikd. Marketing sluzeb se odliSuje od marketingu produktu v mnoha bodech. Hlavnimi
rozdily jsou: nehmotnost sluzby, ptizpisobeni, vlastnictvi, diivéra, ¢as a velikost trhu. (What

Is Services Marketing?, 2021)

Pro marketing existuji tfi filozofie, které se nasledné vyuzivaji v marketingu sluzeb.

Jedna se o:

Ziskavani zakazniku

Zakladem pro marketing sluzeb je zjistit, kdo jsou mi zakaznici. Ziskdni nového zédkaznika
je na trhu velmi slozité a zaroven i finanéné naro¢né. Udrzeni si jiz ziskaného zakaznika je
Vv této chvili mnohem levnéjsi nez budovani vztahli s novymi. Vytvoteni divéry, schopnosti
presvédcit, vzdélani zdkaznika a rozlozeni produktu sluzby je na samotném obchodnikovi
nebo provozovateli sluzby. Pokud podnik md za cil ziskat si zakazniky, musi umét
komunikovat s prostiedim. Rozpoznani a vyuziti pfilezitosti je podstatnou slozkou

k pfeméné potencialniho zakaznika na zakaznika uzivatele sluzby. (Bhattacharya, 2006,
s. 15)

UdrzZovani zakaznika

Jako nastroj pro vytvafeni vztahi se zdkazniky a jejich udrZzovani slouzi CRM. Slouzi
k uspokojeni potieb zakaznika, ktery zajisti opétovny nakup a loajalitu. Pro udrzeni svych
zakazniki je nutné minimalizovat hrozby ve formé konkurence. Zakaznici by mohli zménit
své pohledy, preference a ovlivnit tak zakladnu stalych zakaznikut. (Juraskova, 2012, s. 257-
258)

Ziskovi zakaznici

Ziskovym zikaznikem se oznacuje ten zdkaznik, ktery mé moznost vytvaret vynosy pro
podnik vice nez samotné naklady na obchodni sluzby. Takovy zadkaznici jsou dualeziti pro
chod podniku, proto je potfebné je ziskat, umét si je udrzet a rozvijet pro budoucnost vyvoje

podniku poskytujici sluzby. Cilem je vytvoftit ziskovy obchod. (Bhattacharya, 2006, s. 120)
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Sluzba

Sluzba je nehmatatelného charakteru, vytvari ,,image® spolecnosti. Jedna se o tkon, ktery
vymezuje rozdily mezi samostatnymi podniky. Sluzba je vyvolana pfimou, ale i nepfimou
interakci se zdkazniky podniku nebo s jejich majetkem. Sluzba nepiinasi vlastnictvi, ale

uspokojeni ze sluzby. (Payne, 1996, s. 9)

Dnesni doba je primarné zamétena na produkt a jeho spotiebu vice nez na samotnou sluzbu.
Sluzby pochdzi jiz z konce 18. stoleti, kdy byly definované v knize Bohatstvi narodti od pana
Adama Smiths. Ten zde uvedl produkty, které nelze uskladnit, a jsou nasledné vyménény za
penize nebo za jiny produkt. Tuto vymeénu Ize nazyvat sluzbou. Diive bylo definici sluzby
néco ,,co si koupite a nespadne vam na nohy*. Sluzbu lze tedy téZce spravné definovat,
nabizi se cela Skala moznosti. Pikladem jedné z definic: ,,Sluzba je ekonomicka aktivita
vykonavana nékym pro né€koho. Opétovné vyuzivani piindsi uspokojeni potieb. (Wirtz,

2017, s. 9-15)

Pro vymezeni sluzeb se vyuzivaji jednotlivé charakteristiky, které vychéazeji ze specifik
sluzeb. Je to z toho duvodu, ze sluzby jsou na trhu v Sirokych oblastech ptisobeni. Mezi
sluzby fadime napftiklad zdravotnictvi, pojistovnictvi, cestovni ruch, vzdélavani, kulturu,

pohostinstvi a dalsi. (Heskova, 2012, s. 6)
Vlastnosti sluzeb

Zékladnimi vlastnostmi sluzeb jsou Ctyfi faktory, diky kterym se odliSuje od samotného
produktu. Zakladni vlastnosti je nehmatatelnost, jedna se o abstraktni aktivitu. Proménlivost
je dalsim faktorem, ktery se méni od situace k situaci. Sluzba je ned¢litelnd, jednd se
0 produkci a spottebu sluzby zaroven samotnym zdkaznikem. Poslednim faktorem je
pomijivost, kterd vytvaii uspokojeni potieb zakaznika pro danou chvili. Sluzby neni mozné

skladovat. (Payne, 1996, s. 15)
Nehmatatelnost

Jedna se o typickou vlastnost sluzeb, od které se nasledné odviji i ty dalsi. Pii prodeji sluzby
zékaznikovi, nikdo pfedem nevi, jak bude vysledek vypadat, protoze jen malokdy je mozné
st sluZzbu vyzkousSet. Ovéteni kvality si tedy zakaznik musi vyzkouSet na vlastni kiZi a pak
srovnat s predkladanymi kvalitami sluzby, divéryhodnosti a jistotou uspokojeni potieb. Tato
informace se miize projevovat u zakaznikli v podobé¢ nejistoty pii pofizovani sluzby. Je tedy
slozité zde vybirat mezi konkurenty, dokud samotnou sluzbu sdm nevyzkousite. Nutnosti je

dbat na marketingovy mix, ktery pomlze ptes komunika¢ni stranku s budovanim znacky.
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V této forme je také nutné dbat na zdroje informaci, které predavame zakaznikovi. Pokud je
informace o sluzb¢ jednoducha a jasné pojaté pro kazdého jednotlivce, tak aby to pochopil,

zvysi se Sance na vyuziti sluzby pravé v daném podniku. (Vastikova, 2008, s. 20-21)

Pro marketing sluzeb je dulezité se zamyslet nad celkovym konceptem. Je zde nutné zaméfit
se na propagaci néceho, co neni vidét, protoze oproti produktu je zde nutné dbat na samotny
zazitek a zajiSténi uspokojeni. Propagace je mifena na velké masy lidi. Pfikladem je
hotelnictvi, kdy hotel nabizi servis v podob¢ poskytnuti pokoje nebo nabidnuti posezeni
V jejich restauraci. Zde je cileno na zazitek, ktery ziskame, pokud tuto sluzbu vyuzijeme.

(Rawat, 2021)
Promeénlivost

Sluzba je kratkodobou aktivitou, kterd se cerpa po urcitou dobu, po které zlstavaji jen
vzpominky. Dal§im faktorem je vysledek z provedené sluzby, protoze kazdd osoba
poskytujici sluzbu mize vykonat sluzbu jinym zptisobem a jinou kvalitou. Ve sluzbach
nikdy nelze fici, ze uspokoji vSechny zakazniky stejné. Tento fakt nasledné ovliviiuje cely
vztah s konkurenci. Heterogenitu je z ur€ité ¢asti mozno ovlivnit nastolenim uréitych

pracovnich norem, aby vysledky sluzby byly kontinualni. (Vastikova, 2008, s. 23)

Aby sluzba dokazala bojovat se samotnou proménlivosti pro zajisténi kontinuity sluzby na
stejné urovni, je nutné zapojit ur€itd opatieni, ktera budou navySovat kontrolni faktory
kvality. Ptikladem pro pfistup zarucujici kvalitu je ,,franchisingova sit*. (Heskova, 2012,

s. 23)
Nedélitelnost

Jsou ptipady sluzeb, které funguji na bazi, kdy sluzba ptijde za vami, naptiklad uklidy byti
a podobné&. Pro zvySeni z4jmu o sluzbu, ktera je nova na trhu, je dilezité byt pobliZz mista,
kde se vyskytuje potencialni cilova skupina nebo v lokalité, ktera je dostupna hromadné
dopravé. (Marketing sluzeb, 2020)

Zéakaznik ma pravo jen na vyuziti sluzby nikoli na samotné vlastnictvi. ,,Distribu¢ni kanaly
jsou obvykle piimé, nebo velmi kratké.“ Marketing zde cili na vyhody, které spojuje
nevlastnéni produktu. Pfikladem mohou byt i akce, které potadaji mésta a je pak na nas jestli

vyuZzijeme sluzby a akci navstivime. (Vastikova, 2008, s. 24)
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Znicitelnost

Sluzby dle svych vlastnosti neni mozné skladovat nebo je nasledné znovu prodavat. Stejné
jako u vadného produktu i u sluzeb je mozné sluzbu reklamovat a v urcitych situacich
i pozadovat nahradu poskytnutim jiné sluzby, kvalitnéj$i. Nahradu sluzby lze také zpétné
proplatit nebo poskytnutim slevy ze sluzby, ale vysledek sluzby navratit jiz nelze. Pro
management podniki je dilezité vytvofit seznam pravidel, kterd budou stanovovat moznosti

reklamace a za jakych podminek. (Janeckova, 2000, s. 17-18)

V situaci, Ze vytvofeni sluzby neni mozné ukladat do zasoby, dojde k navyseni poptavky po
sluzbé. Tim padem nebude mozné uskutec¢nit okamzité uspokojeni potieb pro vSechny.
Vznikaji timto ztraty na zisku a to 1 v situaci, kdyz sluzba na druhou stranu dostupna bude,

ale zékaznik ji nevyuzije v€as. (Cibakova, 2008, s. 29)

1.1 Marketingovy mix ve sluzbach

Klasicky marketingovy mix je rozdélen na 4P: produkt, cenu, misto a propagaci. Pro
marketingovy mix ve sluzbach plati, Ze se rozdé€luje na 7P, klasické rozd¢€leni se zde rozsituje
o lidsky faktor, procesy a materialni prostfedi. Spolecné jsou oznacovany jako ,,7P sluZeb

marketingu®. (Wirtz, 2016, s. 28)

Vyznam pro marketingovy mix nachazime v tom, ze ndm vypomaha ve spravné definici
postaveni na trhu. VSechny prvky marketingového mixu spolu navzdjem souviseji

a navzajem se doplnuji. (Ktizek, 2014, s. 101-102)

Prvky marketingového mixu jsou mezi sebou v synchronii, kteréd tsti v u€innost. VSechny
jednotlivé nastroje slouZi pro maximalizaci efektu pro své zdkazniky. Cilem marketingového
mixu neni jen uspokojovani potfeb zakaznika, ale hlavné zisk pro samotny podnik.

(Heskova, 2012, s. 137)

1.1.1 Produkt

Produktem se ve sluzbach rozumi vSe, co podnik nabizi, aby uspokojil jeho hmotné
I nehmotné potieby. Urcité sluzby lze popsat jako proces, pfi kterych je nehmotnym
vysledkem. Kvalita sluzby se odviji od kvality podniku a od samotného pribéhu sluzby.

Jedna se o klicovy prvek v ramci konkurenceschopnosti. (Janeckova, 2000, s. 29)
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Sluzba obsahuje tfi slozky:
Materialni prvky

e Jedna se o hmatatelné prvky, které pomahaji sluzbu uskute¢nit nebo ji zptijemnit.

Prikladem jsou dopravni prostiedky.
Smyslové prozitky

e Jsou vjemy podporujici samotnou sluzbu.
Ptikladem jsou viiné€ v podnicich, barevna kompozice nebo forma ticha jako

klidové misto.
Psychologické vyhody nabidky

e Tyto vyhody plati pro kazdého jednotlivce zvlast.
Jejich identifikace je individualni. (Vastikova, 2014, s. 78)

Provozovatel podniku pfi sestavovani nabidky sluzeb by mél dbat na to, aby splioval
pozadavky zdkaznika. Samotna sluzba ve vysledku nemusi stacit, pokud nebude misto
poskytovani sluzeb plsobit na zdkazniky pritazlivé a utulné. Pozadavky zakaznikli se méni
prabézné s chodem podniku, proto je nutné dbat na inovace i v pfipadé tradic. (Beranek

a kolektiv, 2013, s. 164-165)

1.1.2 Cena

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery vytvaii piijmy. VSechny ostatni
marketingové aktivity pfedstavuji jen naklady. Pro svou sluzbu je tedy dilezité stanovit
spravnou cenu, ktera bude schopna pokryt naklady a jesté vytvofit zisk. Pro spravné uréeni
ceny je nutné védet, kolik jsou ochotni zaplatit nasi potencidlni zakaznici za nasi sluzbu

a zjistit, jaka je mira poptavky na trhu. (Marketing mix, 2020)

»PFi tvorbé ceny sluzby je nutné také sledovat ceny ndkladii, relativni urovné ceny a ulohy
ceny pri snaze o soulad mezi realnou poptavkou a produkcni kapacitou v misté a case.*
Nehmotnost sluzeb ma v tomto piipad¢ hlavni dopad na hodnotu kvality. Diky faktoru, ze
sluzba je ned¢litelna, a tedy nevznika vlastnictvi pro kupce sluzby. Kupec nabude vlastnictvi

jen po dobu uzivani sluzby. (Janeckova, 2000)

Cena je zde znazornéna jako pfidana hodnota poskytovatele sluzby a musi odpovidat

zakaznikove predstavé hodnot. Cena je vyménnd hodnota pro produkt i pro sluzbu, vzdy je
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predstavovana v podobé penéz. V urcitych situacich se odviji i od vztahu mezi

poskytovatelem sluzby a zakaznikem. (Kumar, 2010, s. 47)

1.1.3 Distribuce

Distribuce slouzi pro vybrani cesty, kterou se sluzba bude nabizet vefejnosti. Produkt musi
byt rozsiten pro své zakazniky na spravném misté, ve spravny cas a v o¢ekavané kvalité. Pro
distribuci jako takovou jsou zde dvé varianty cesty k zakaznikovi. Prvni je klasicka, kdy
sluzba ptichazi za zékaznikem a druhd, kdy zédkaznik sam ptijde vyuzit sluzbu. V piipadé
moderni doby muze dojit k situaci, kdy se poskytovatel sluzby ani se svym zakaznikem

nepotka. (Nagyova, 2014, 202)

Diky neoddé¢litelnosti sluzeb od zakaznikii neni mozné rozhodnout, jaké bude spravné
umisténi podniku provozujici sluzby, bez ptedchoziho zvézeni potieb svych potencidlnich
zdkazniki. Casto se zde vytvaii kompromis lokality mezi potiebami spotiebitele
a poskytovatele sluzeb. Toto neplati pro vyrobny zbozi, které umist'uji tovarny do mist, kde
je to pro né nejvyhodnéjsi, nasledné své produkty rozesilaji do mist s poptavkou po tomto

zbozi. (Janeckova, 2000, s. 120)

Distribuce sluzby je nedilnou souéasti marketingového fizeni. Hlavnim tikolem distribuce je
co nejefektivnéji zasahnout spotiebitele v misté, kde jej ocekava. Vybér vhodné lokality je
zédsadni, protoZe neni snadné v blizké dob& ménit své misto prodeje. ,,Potencidl okoli firmy
ve vybrané lokalite, vyrazné ovliviuje hospodareni firmy. Navazuje na rozhodnuti

0 zvoleném segmentu zakazniku.*
Zasady pro volbu lokality:

e rozhodnuti o volbé trhu,

e rozhodnuti o lokalite,

e rozhodnuti o konkrétnim misté ve mésté. (Portal&veletrh, 2015)

1.1.4 Propagace

Jedna se o nastroj komunikace, vyuzivany pro komunikaci produktu nebo sluzby cilové
skupince zakaznikd. Jeji zaméfeni je informativni, vysvétlovaci, presvédcovaci s faktorem
pfipominani se svym zakaznikiim. Jde o pomocnou aktivitu, kterd vytvaii propagaci sluzby

pomoci reklam, kupdond, vzorki, soutézi atd. (Kumar, 2010, s. 47)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Propagace slouzi jako mustek pro ziskani potenciadlnich zdkaznikli. V samotné propagaci se
vyuzivaji nastroje komunika¢niho mixu, ktery obsahuje podporu prodeje, reklamy, PR,

osobni prodej, pfimy marketing, ptipadné i sponzoring a fundraising. (Beranek, 2013, s. 174)

Propagace ma na starosti Sifeni informaci o produktu nebo sluzb¢ s cilem vytvoteni reklamy.
Jednd se o budovani povédomi o tom, co chce samotny podnik sdélovat svym

potencionalnim zakaznikim. Existuji dvé varianty propagace:
e propagace piima — cili pfimo na jednotlivé zakazniky individualng,

e propagace nepiima — cili masové, na cilovou skupinu. (Co je propagace, 2017)

1.1.5 Materialni prostiedi

Pokud je servis nabizeny ptfimo V podniku je nutné mit podnik zafizen podle ptedstav
zakaznikd nebo konceptu odlisného od konkurence. V této roviné je dilezitym faktorem
samotné misto, vozidlo, nabytek v interiéru, vybaveni, ale i samotni zaméstnanci se svymi
pracovnimi uniformami, jmenovkami nebo i ti§t€nou propagaci své nabidky. Dulezitym je

také faktor predstaveni produktu svym zakaznikiim se zajmem. (Wirtz, 2016, s. 33)

Materialni prostfedi tvoii tu hmatatelnou cast, kterou zrovna sluzba nenabizi, jedna se
0 vybaveni interiéru, ale i venkovni prostory, design nebo komunikace podniku piimo ve
svych prostorach. Zakaznik zde miize posoudit, jakou kvalitu ma samotna sluzba na vlastni
oCi. Tento faktor nasledné ovliviiuje vyuziti nebo nevyuziti sluzby opakované. (Vastikova,

2014, s. 23)

Prostfedi podniku neovliviluje jenom zékazniky, ale i pracujici zaméstnance v dané
spolecnosti. Pokud se zamé&stnanci citi pfijemné v prostiedi podniku, maji vétsi tendenci
reprezentovat sluzbu a samotny podnik. Do materidlniho prostiedi patii i atmosféra, ktera

mize byt utvarena i hudbou. (Heskova, 2012, s. 157-158)

1.1.6 Lidé

Lid¢ jako slozka marketingové mixu jSOU nejpodstatnéj$i pro nabizeni sluzeb, protoze se
jedna o pfimy kontakt mezi provozovatelem a budoucim uZzivatelem sluzby. Zakaznik zde
ma velkou pravomoc vytvofit zpétnou vazbu pro poskytovatele sluzeb v podob& hodnoceni
at’ je spokojen nebo ne. Plati, ze pokud je zdkaznik nespokojen je impulzné€ ochotné&j$i napsat
recenzi nebo dat jinou formu zpétné vazby, nez kdyz je se sluzbou spokojen. Cilem je, aby

zakaznik odesel vzdy s tsmé&vem na tvari. (Vastikova, 2014, s. 22-23)
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Marketing spolec¢nosti odpovida podle schopnosti samotnych zaméstnancti dané spole¢nosti.
Pro podnik je dtlezité se zajimat o potencidlni a stalé¢ zdkazniky nejen proto, aby si sluzbu

poridili, ale pro vytvateni vztahii. (Kotler, 2016, s. 56)

Zameéstnanci musi byt schopni zodpovédét vSechny dotazy, pfijmout stiznosti, vytvaret
objednavky a poradit zdkaznikim, kdyz si nevi rady. Tito zaméstnanci tvofi image
spole¢nosti, protoze komunikuji za samotny podnik. Je tedy nutné mit své zaméstnance
dobie motivované a ochotné budovat znacku nebo podnik. Zaméstnanci dokazi vytvorit
prilezitosti a nabidnout odliSeni pomoci osobniho pfistupu na jiz konzistentnim trhu.

(Marketing mix, 2020)

1.1.7 Procesy

Je nutné znat, jak podnik pracuje a co podnik vytvaii. Pfi vytvafeni a dorucovani produktu
je nutné promysleni a samotné zakomponovani procesti. Pokud je suzba Spatn¢ vymyslena,
pak je pomald, neuéinna a ztratou ¢asu pro zakazniky. Spatné vymysleny proces sluzby miize
ovlivnit 1 samotné zamé&stnance, kteti nebudou spokojeni s vykonavanim své prace. (Wirtz,

2016, s. 32)

Vsechny procesy jsou rozdéleny do vstupu nebo vystupu. V podnicich rozezndvame

nasledujici procesy:
e klicoveé procesy — souvisi s realizaci sluzby, tvoifi hodnotu pro zdkazniky,
e pomocné procesy — podporuji klicové procesy,

e fidici procesy — uvadéji se jako pomocné procesy, ale jejich vystupem vytvoreni

ukazatelli a mefeni ostatnich procest. (Vachal, 2013)
Ve sluzbach jsou tii zakladni typy sluzeb z pohledu pritbéhu poskytnuti procest:
e masove sluzby
o vysoka mira standardizace a automatizace, nizkou mira interakce,
o zakazkové sluzby

o vysoka mira adaptace podle potieb zdkazniki, se stfedni mirou interakce,

pfevazné sluzby unikétni a neopakovatelné,
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e profesionalni sluzby
o vysoka mira interakce vyzadujici vysokou miru kvalifikace pro poskytovatele
sluzby. (Vastikova, 2014, s. 115)
1.1.8 4C modely

V prub¢hu let vznikly dva podobné modely, které definuji marketingovy mix z pohledu

zakaznika. Prvni model 4C je podle pana Boba Lauterborna, ktery jej definoval jako:
e Customer — zjistujeme, co chce a co potiebuje,
e Cost — vhodna cena, aby zaujala a neodradila,
e Convenience — vyhodny pro koupi,
e Communication — jakym style je vedena komunikace.

Tento model je pro lepsi pochopeni a uspésnost doporucovan pro mensi spolecnosti.

(Hanlon, 2020)

David Jobber model 4C ptednasi podobnym zplsobem, ktery je o néco vice detailni
a zamé&fuje se na cilené slogany, online navrhy a reklamy spojené s komunikaci znacky ke
svym zakaznikiim.

e Clarity — cileny napad spojeny s jednoduchym sd€lenim,

e Consistency — neustald komunikace k uchovani v paméti,

e Credibility — myslenka musi byt diivéryhodna,

o Competitiveness — myslenka potfebuje konkurenéni vyhodu. (Smart Insights, 2020)

1.2 Marketing sluZeb v pohostinstvi

Marketing sluzeb je v dnesni dob€ v podobném stavu, jako byl pted 20 lety, stale je nutné
porozumét svym zdkaznikim a vytvofit systém dopravy sluzby. Doruceni produktu
s dohodnutou cenou, které je podle zakaznikt piijatelna s vidinou zisku. Socidlni média zde
vytvorily velky vliv, protoze tvorily velké hromadné diskuse u kazdého podniku. (Kotler,
2017, s. 30)

V dnesni dobé, kterd je zaloZena na sluzbach, vyrobni podniky vynakladaji usili, aby také
dosahly nejlepSich vysledkii. Marketingovy pfistup, ktery se zabyva primarné zdkaznikem

a jeho potfebam se nesmi opomijet ani zde. Toto odvétvi nepotiebovalo diive marketing pro
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zvySeni povédomi, to pfinesla az posledni doba, kdy poptavka po sortimentu rapidné snizila
a musi se vytvaret umela forma vyvolavajici zdjem. Zakaznik ma posledni slovo pro vyuziti
sluzby, pokud se mu libi a pfinese mu uspokojeni jeho potieb. Je nutné vytvoftit takové
podminky, aby podobnou sluzbu nevyuzil u konkurence, protoze kazdy zakaznik ma

moznosti volby. (Cibakova, 2008, s. 12)

Marketing v oblasti pohostinstvi ma svoje specifikace a tim se dokéaze odliSovat od ostatnich

sluzeb. Je tedy nutné mit na paméti zédkladni rysy tohoto trzniho segmentu. Jsou jimi:

e Kratsi expozitura sluZeb — pohostinstvi nabizi jen kratkou dobu na ziskani dobrého
nebo $patné¢ho dojmu,

wewr

e vyraznéjSi vliv psychiky a emoci — hraje zde hlavni roli sila prozitku, ktery
potlacuje logické a zvySuje emociondlni faktory,

wewrs

e VEtSi duraz na vnéjSi stranku sluzeb — vzhled podniku, jeho vybavenost

a zajimavost tvoii faktory kvality, které plynou z nemoznosti produkt vlastnit,

e podstatna uloha image — nehmotnost zde ovliviluje zménu rozhodovani podle

image spole¢nosti,

e VEtSi zavislost na komplementarnich firmach — pohostinstvi ovliviiuje jeho
komplexnost, pokud zakaznik neni spokojen, naptiklad jen s jednou jeho casti,
vytvoii to Spatny vliv na vysledek,

¢ snazsi napodobeni sluZeb — tyto podniky si téZce ubrani svou specializaci, tim jej
konkurence miize napodobovat,

e diiraz na propagaci mimo sezéonu — vytvaiet komunikaci i mimo hlavni obdobi,

aby pfineslo zajem s pfichodem sezony, zédkaznici musi byt pfipraveni (Morrison,

1995, s. 44-47)
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1.3 STP marketing model

1.3.1 Segmentace

Segmenty jsou odli$né a neni mozné vyhovét potiebam vSech téchto segmenti. Z tohoto
divodu se vybira strategie trzni segmentace a positioningu. Vyhodnocuje, které segmenty

maji podobné chovani a vlastnosti. (Vastikova, 2008, s. 40-42)

Trzni segment musi byt méfitelny do vSech stran i do financi. Je nutné, aby dosahl trzniho

potencialu a vyhodnotil, které segmenty jsou zasadni pro podnik. (Jakubikova, 2012, s. 110)

wSegmentace trhu je proces, kterym se zdakaznici déli do homogennich skupin, tj. skupin se
shodnymi potrebami, pranimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikacni
aktivity. “ Kdyz se pochopi segmenty trhu, je mozné toto zacileni vyuzit v produktovych,
prodejnich a marketingovych strategiich. Trzni segmenty mohou podpofit vyvojové cykly
produktt tim, Ze poskytnou informace o tom, jak vytvafet nabidky produktd pro rtizné
segmenty, jako jsou muzi vs. zeny nebo vysoké piijmy vs. nizké piijmy. (Pelsmacker a kol.,
2003, s. 128)

Pfi segmentaci a cileni je potifeba pochopit, jak bude trh v dané situaci reagovat, naptiklad
co vede lidi k nakupu specifickych produktii. V mnoha ptipadech miize byt do studie
zaclenén predikéni model, aby bylo mozné seskupit jednotlivce v ramei ur¢enych segmentt

na zakladé konkrétnich odpovédi otazek prizkumu.
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1.3.2 Targeting

Jednd se o rozdéleni skupin, kde cilime piimo na specifické vlastnosti spojujici cilovou

skupinu. Tito lidé sdili podobné charakteristiky jako je napiiklad vek, Zivotni styl a piijem.
e Demografické skupiny

Kazdého lze identifikovat jako pfislusnika urcité vékové skupiny, rovné piijmi, pohlavi,

povolani a rovné¢ vzdélani.
e Geograficky

Je tieba zohlednit regionalni preference.
e Psychograficky

Tento segment jde nad ramec zakladnich demografickych tdaji a zohlednuje zivotni styl,

postoje, zajmy a hodnoty.
e Behavioralni

Tento segment se opira o prizkum rozhodovani soucasnych zakaznika spolecnosti. Nové
produkty mohou byt zavadény na zdkladé vyzkumu osvédCené atraktivity minulych

produkti. (Target market, 2022)

1.3.3 Positioning

Cilem positioningu v marketingu je zjistit nebo ovlivnit, jak spotiebitelé vnimaji samotny
podnik, a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu. Skvé€la strategie positioningu povysuje
marketingové usili a pomaha spottebitelim piejit od znalosti znacky k rozhodnuti o koupi
vyrobku. Positioning mtze byt n€kdy i nenapadny, je obvykle snazsi ho odhalit, kdyZ se
pozoruje z pohledu spotiebitele. ,,Positioning lze definovat jako zpiisob, jakym je produkt
prijiman védomim cilové skupiny, je to jakési ,,misto ve vedomi, myslich*, jez ma produkt
ve vztahu ke konkurencnim produktim. *“ (Pelsmacker a kol., 2003, s. 129)

Pro uspesny positioning je nutné zjistit podrobné umisténi produktu pro vybrany segment.
Nasledné se vypracovava marketingovy mix pro jednotlivé segmenty, aby bylo vytvotfeno

cileni na kazdy segment zvlast. (Hanlon, 2020)
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2 STRATEGICKY MARKETING V OBLASTI SLUZEB

Pro podnik je vzdy dilezit¢ zaméfit se na cilovy trh, a proto se musi vytvofit segmentaci
trhu. Je nutné brat v vahu jeho velikost a kupni silu. Zakladnim strategickym krokem je zde
nutné vytvortit diferenciaci vic¢i konkurenci na trhu. Pro zacatek je dulezité identifikovat
vyhody oproti konkurenci, na které se nasledné¢ da stavét komunikace. Dale vybrat jednu

konkurenéni vyhodu, ktera je pro spotiebitele podstatna. (Srpova, 2011, s. 22-23)

Marketingova strategie navazuje na zakladni politiku a samotné cile podniku, které urcuje
a pomahd identifikovat. Marketingova strategie nésledné vychazi z analyz konkurence,
analyz okoli nebo i zajmu o danou sluzbu Sirokou vefejnosti. Marketingova strategie
zahrnuje 1 silné a slabé stranky, které vyuZziva pro svilj prospéch. Pro zvyseni postaveni na
trhu se vybira takova strategie, ktera podporuje vyhody daného podniku. Podle Kotlera se
stanovuji Ctyfi typy, které se d€li na podniky a sluzby. Vrchni pozici zaujal trzni vidce,
kterého nasleduje trzni vyzyvatel, ktery soubézn¢ funguje s nasledovatelem a posledni pozici

je vyklenek, ktery se specializuje na dany produkt, ¢i sluzbu. (Bohécek, 2012)

Strategicky marketing ve sluzbach vychéazi z marketingové situacni analyzy 5C, ktera

napomaha predikci vytvoreni piilezitosti. SC se sklada z

o Customer needs zamé&feni na potfeby svych zakaznikd,

o Company skills potiebné znalosti a dovednosti pro uspokojeni potieb,

o Competition konkurenti uspokojujici podobné potieby,

o Collaborators vytvofeni spoluprace s jinymi podniky nebo jednotlivci,

o Context makroekonomické faktory vychazejici z PESTEL analyzy

(Jakubikova, 2013, s. 172)

2.1 Strategické marketingové planovani

Jedna se o nepfetrzity proces podniku. Podnik musi byt pfipraven, pokud by se trh zménil,
zménit 1 samotné druh cileni. Strategické marketingové planovani slouZzi jako nastroj pro
budovani podnikl. Vytvafi cile a zpracovava strategii k dosazeni vysledku. Strategicky
marketing se vyznacuje analyzami, pldnovanim, zavddénim a ndslednou kontrolou.

(Vastikova, 2008, s. 36)
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Proces marketingového planovani
Je rozde€len do Sesti bodu, které na sebe navzajem navazuji.
e Marketingova situacni analyza
Shromazd’uje data o konkurentech a situaci celkové na trhu, zahrnuji vnitini a vné&jsi
prostiedi firmy. Spada zde 1 SWOT analyza urcujici silné, slabé stranky a hrozby
S ptileZitostmi.
e Formulace cili marketingu
Dle ptedchozich bodu se vytvari body tvotici konkrétni cil nebo cile podniku.
¢ Volba marketingové strategie
Je definovana pomoci marketingového mixu.
e Vytvoreni marketingového programu
Vytvoreni programu nasledné€ vede i ke zpracovani scénafe a voli se metoda méteni.
e Plnéni plani
Samotna realizace marketingového planu.
¢ Kontrola a monitoring

(Jakubikova, 2013, s. 215)

2.2 Marketing v Gastronomii

Image a prezentace podniku

Je podstatné vyuzivat vSechny moznosti digitalni komunikace k prezentaci restaurace,
kavarny, ale i ¢ajovny. Zakladem pro podnik v gastronomii je jeho logo, které musi byt
atraktivni a bude ho mozné vyuzit ve své komunikaci. Dalsi zdkladnou je portfolio produkti,
které¢ podnik muze nabidnout nebo 1 samotna provozovna. Pro tu je dilezité mit dobie
nafoceny prostory, které budou ldkat samotnym vizualem a atmosférou. (Kontrolni

marketingovy seznam pro restaurace, kavarny a bary, 2022)
Vyuziti kandll socidlnich siti je zakladem pro gastronomicky podnik. Nasledné vyuziti
vyhledavact poslouzi, jako forma prezentace, kde mohou byt ukazkové fotky, nabidka

provozovny nebo misto pro recenze svym uzivatelt. (Marketing in der Gastronomie, 2023)
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Marketing na socialnich sitich

Jedna se o hlavni pilif, ktery prezentuje podnik. Klicem dobré komunikace je i atraktivni
fotografie, ktera dokaze prilakat potencialni zakazniky. Nutnosti je vhodna kompozice, tak
aby produkt ptsobil chtivé. Vhodnou formou je i pfedstaveni ¢lenti tymu podniku nebo

informaci o budoucim programu. (Fast Casual Restaurant Management System, 2023)

Pro socialni sité plati, ze musi byt pfedem dany diivody jaky obsah ne-d¢€lat. Je nutné znat,
kdo bude tvoiit obsah a jaka bude komunikace vici recenzim, protoze u téchto faktort
mnohé podniky skoncily. Podstatna je i znalost dlouhodobé strategie, ktera predurcuje
pusobeni podniku. Vhodné je i vyuziti placené reklamy, ktera je efektivni hlavni pfi

jednorazovych akcich. (Marketing pro restaurace, 2023)
Regionalni cileni

Reklamy vyuzivané na socidlnich sitich a vyhleddvac¢ich mohou fungovat i cilen¢ na
specifickou lokalitu, ktera vyhovuje pro danou provozovnu. V piipadé, Ze potencialni
zakaznik vlozi do vyhledavace dobry bar, kavarnu nebo restauraci ve svém okoli, tak se mu

zobrazi pravé propagovana provozovna. (Software & Marketing fiir die Weinbranche, 2022)

Vytvéteni specidlni nabidky neomezuje ani kreativita, kterd zde mize pomoci k ziskani
novych sledujicich na socidlnich sitich. Vytvoteni balickti s vyhodnou cenou podle lokality
podniku umozni z4jem u lokalnich obyvatel, ale ma moZznost ptilakat 1 Sirokou vefejnost.

(Kontrolni marketingovy seznam pro restaurace, kavarny a bary, 2022)
Reference od zakazniki

Mnozi podnikatelé v oblasti gastronomie podceniuji silu socidlnich siti a referencnich
portalt. Je znamo, Ze je mnohem vice pravdépodobné, ze nespokojeny zakaznik napiSe
recenzi nez zakaznik, ktery byl s produktem nebo sluzbou spokojen. Tyto reference jsou pak
vice viditelné nez ty kladné. Je tedy nutné dbat na zpétné vazbé ze strany zékazniki.
Nabidnout hostim moznost zpétné vazby na profilech podniku. (Marketing pro restaurace,
2023)

Nadseni hosté jsou zdrojem doporuceni. Vhodna cesta je 1 vyuziti lokalnich ,,food blogert‘
nebo influencerti, kterym staci nabidnout pozvani k vyzkouSeni podniku. V ptipadé
negativni zpétné vazby je nutné zachovat se pratelsky a vstiicné. (Marketing in der

Gastronomie, 2023)
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3 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Je znamo, ze ,,Word of mouth* je silnou souc¢asti komunikac¢niho strategie, protoze se jedna
0 propagaci s nejvyssim tcinkem. Vyhodou je budovani image, ta mize byt touto formou
komunikace i poSkozena. Dle studii je totiz zndmo, ze pokud je zdkaznik se sluzbou spokojen
sdéli své nadseni dalsim 4-5 lidem. V ptipad¢ nespokojenosti zakaznika S provedenou
sluzbou tuto informaci rozsiti v praiméru 11 dalSim potencidlnim zakaznikiim. Soucasna
doba této form¢ napomahd, ale neni dostacujici, protoze podniky potiebuji komunikovat
primarné se Sirokou vefejnosti. Komunikaéni strategie vyuziva néstroje komunikacniho
mixu jako svou formu komunikace s vefejnosti. Jedna se o klasickou reklamu, podporu
prodeje, osobni prodej a public relations, které jsou hlavni slozkou pro budovani vztahii

nejen se svymi zdkazniky. (Vastikova, 2008, s. 134)

Marketingova strategie je rozdélena na komunikacéni strategii v Sesti krocich — situacni
analyza, stanoveni cilii komunikace, rozhodnuti o néstrojich komunika¢niho mixu, tvorba

rozpoctu, vlastni realizace a vyhodnoceni. (Janeckova, 2001, s. 140)
3.1 Faze komunikacni strategie

3.1.1 Situacni analyza

Situacni analyza se zabyva jak analyzami vnéj$imi tak i vnitinimi. Umozni identifikaci
faktorli, které ovliviiuji samotny chod spole¢nosti. Ukazuje, jakymi sméry by se méla

spolecnost vydat a jak se chovat v daném prostiedi. (Jakubikova, 2013, s. 97-98)
Makroprostredi

Makroprostiedi je soubor faktorl, které sama od sebe spolecnost nemuize ovliviiovat
napiimo. Jedna se o faktory politické, globalni a ekonomické. Je nutné, aby se jim dokéazala

ptizpusobit. (Jakubikova, 2013, 99-100)
Mikroprostredi

Zahrnuje faktory, které se spolecnosti tykaji napiimo. Jsou to jeji dodavatelé, zédkaznici,
konkurence, ale i Siroka vefejnost. Jedna se o faktory, které je mozné ovliviiovat piimo danou
spolecnosti. V této situaci pak mtZze identifikovat, jaké sily pisobi na odvétvi a jak ovliviiuji

chod podniku. (Lesakova, 2014, s. 56-57)
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3.1.2 Vymezeni cilové skupiny

,»Cilovad skupina nejcastéji oznacuje vymezeni potencialnich zakaznikii, které se snazi znacka
oslovit.”“ Cilovou skupinu marketing definuje na zaklad¢ socio-demografickych parametru.
Jedna se o pohlavi, narodnost, vék, rodinny vztah a dale naptiklad i ptijem. (Piikrylova,

2019, s. 123)

Toto vymezeni slouzi nasledné pro reklamni kampané, které sahaji naptiklad i do medialnich
prostor. ,,Proto televize, noviny nebo magaziny uvadéji statistiky o svych ctenarich.” Jedna
se o mnozinu lidi, kterym se nasledn¢ ptidéluji persony, pro charakterizaci cilové skupiny.

(Karlicek, 2011, s. 253)

3.1.3 Dalsi faze

Pro komunikac¢ni strategii je dulezité, aby méla vytvofeny rozpocet a véde€la, co si mlze
dovolit a za kolik. Je nutné, aby méla stanoveni i komunikac¢ni cile, musime véd¢et, ¢eho
chceme dokézat. Cile dale tvofi komunikacni strategie, které urcuji, jak samotnd kampan
bude vypadat. Je dilezité nasledné znat, jaké metody pro danou situaci budou vyhodné a jak
se projekt bude vyvijet. Samotné zavedeni projektu je soucasti taktiky, jedna se
0 implementace prechozich zjisténi v praxi. Ve findle se sleduji statistiky uspéSnosti u svych

zakaznikd, jestli doslo ke zméné¢ trzniho chovani.

3.2 Nastroje komunika¢niho mixu v pohostinstvi

Komunikaéni mix je tvofen produktovou politikou, ktera tvofi samotné ceny, distribuci cesty
a komunikace. Soucésti komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni zprosttedkovani
vysledné komunikace. ,,Pod osobni formu spada osobni prodej a pro neosobni reklama,
podpora prodeje, primy marketing, PR a sponzoring.“ Pokud se zkombinuje osobni

a neosobni forma, tak vznikne veletrh nebo vystava. (Pfikrylova, 2019, s. 45)

3.2.1 Reklama

Reklama sama o sobé mize byt podana riznou formou, ptikladem je tiSténa reklama jako
plakaty a billboardy, plosné, velkoplosné a také svételné reklamy. Nesmime opomenout
I audiovizualni reklamu v televizich a radiich, pfipadné ve filmu. Déle se jedna i o celou

Skalu druhi reklam na internetu. (Vastikova, 2014, s. 130-131)

Reklama je vedend ve formé placené komunikace a hlavn€ neosobnim formatem. Cilem je

oslovovat nejenom stélé, ale i potencialni nové zédkazniky. Tato forma informuje, navazuje
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vztahy, ovliviiuje postoje zékaznikli, buduje znacku nebo pomahéd doplnit informace ke
koupi pomoci medidlnich prostor. Reklama je neodmyslitelnou soucasti marketingové
komunikace, vzhled sluzby nebo produktu vzdy prodaval a vzdy prodavat bude. (Karlicek,
2016, s. 49)

3.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni forma komunikace se zékaznikem, kdy je cilem prodani produktu.
Jedna se o jednu z nejstarSich metod komunika¢niho mixu, jehoz je stale podstatou soucasti.
Tato forma prodeje je jedna z nejvice finanéné naroénych, protoze ma za cil efektivni
vysledky. Pti osobnim prodeji nedochazi jen k samotnému prodeji sluzby, ale i k zpétné
vazb¢ od zékaznika a budovani vztahi sméfujici k individualni komunikaci. (Foret, 2011,

301-302)

Jedna se v posledni dob¢ hlavné o formu komunikace v oblasti sluzeb, kde je potiebné, aby
dochazelo k interakci mezi poskytovatelem sluzby a samotnym zékaznikem. Osobni prode;j
se musi vyvarovat jakémukoli natlaku ke koupi, musi vyvolat jen potebu, samotnou sluzbu

vyuzit. (Vastikova, 2014, 135)

Osobni prodej se rozdéluji na mekky a tvrdy ptistup, kdy mizeme fici, Ze mékky poukazuje
na vyhodné vlastnosti produktu nebo sluZzby. Na druhou stranu tvrdy pfistup klade natlak na
samotného zdkaznika, k uskutecnéni ndkupu. Jednd se o zakazany pfistup a je praktikovan

primarné na starSich obyvatelich, jedna se o neetickou ¢innost. (Jakubikovéa, 2009, s. 254)

3.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za cil pomoci stimulli zajistit zvySeni prodeje. Pro svou potiebu vyuziva
rizné nastroje, prikladem jsou slevy, kupony a dalsi. Podpora prodeje je bohuzel jen
kratkodoba Cinnost, protoze jeji stimuly funguji jen do doby, dokud funguje samotna
podpora prodeje. (Jakubikova, 2009, s. 245)

Cilem podpory prodeje je pomoci zdkaznikovi pfejit z pfani na samotné vykonani nakupu,

cili na Sirokou vetejnost. Tato forma prodeje je jedna z nejrychlejSich metod stimulace

zékaznika k vykonani akce. (De Pelsmacker, 2003, s. 374)
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3.2.4 Public Relations

vvvvvv

zakladateli jsou oznaCovani Ilvy Lee a Edward Bernays. PR je brana jako primarni

komunikace mezi organizaci a cilovymi skupinami, které rozhodnou o finalnim taspéchu, ¢i

neuspéchu. (Karlicek, 2011, s. 115)

»PR jsou disciplinou, ktera se zabyva reputaci organizace (produktu i sluzeb) s cilem ziskat
podporu a pochopeni.”“ Reputace a image je vnimana jako vysledek vSech ¢innosti a co si

0 podniku mysli vefejnost. (Kopecky, 2013, s. 24)

Public relations je zasadni pro komunikaci firemnich aktivit. Jedna se o planované a trvalé
usili, jejichz cilem je udrzeni vztahi, dobrého jména, vzajemné porozuméni a sympatie
s vetejnosti. Pokud je podnik propagovan dobrym jménem a reputaci je o¢ekavano, ze bude

bran jejich produkt jako divéryhodny a bude o n¢j zajem. (Jurdskova, 2015, s. 9)

3.2.5 Primy marketing

Jedna se o pfimou komunikaci se zékaznikem. Kampan pfimého marketingu musi podléhat
zdkonnymi opatfenimi, jedna se o pfimé adresné oslovovani jednotlivych zakazniki.
Vyhodou je snadné zaméteni na specifické segmenty, které pomahaji budovat vztah mezi
podnikem a zékazniky. (Vastikova, 2008, s. 144-146)

Pro vytvafeni marketingu ,,Sit€ého na miru“ je potieba znalost své cilové skupiny, proto je
potiebné sbirat tidaje o svych zakaznicich a umét tyto informace tfidit do mikro segmenti.

Cilem ptimého marketingu je dosdhnout maximalni relevance sdé€leni. (Karlicek, 2016,
s. 73-74)

Personalizovany marketing je zdkladem pro zakazniky, kteti maji z4jmy propojujici s danym
podnikem. Zpétna vazba na takovouto verzi reklamy byva vzdy G¢innéjsi nez klasicky

masovy marketing. (Fatt, 2012, s. 59)
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3.2.6 Content marketing

»Obecné je obsahovy marketing umeéni komunikovat se svymi priznivci a zakazniky, aniz
byste jim cokoli prodavali. Je to forma nenuceného marketingu.” (Content marketing

institut, 2010)

Obsahovy marketing nesmi oplyvat marketingovym podtextem a je ptizpuisobeny dané
cilové skupin€. Vi, co lidé cht&ji najit na socidlnich sitich a vi, jak lidé se socidlnimi sitémi
zachazi. Jde ve stejnych stopach jako strategie spole¢nosti. Obsahovy marketing zna hned
od pocatku, co ma za cil a kdo je cilovou skupinou. Obsahovy marketing doda zakaznikiim

divod odebirat a sledovat vas profil na socialnich sitich. (Losekoot, 2019, s. 160)
Co definuje content marketing?

o Strategie produkce a publikace informaci, které podporuji ditvéru a autoritu ve vasi

znacce u vasich potencialnich zakaznikii.*
e Jedna se o zpiisob vytvareni vztahi komunity, sledovatelé nasi znacku maji radi.
e Jde o marketingovou strategii, ktera ma moznost pomoci stat se ispé&Snym v oboru.
e Obsahovy marketing tvoifi lepSi metodu nez klasické tradi¢ni prodejni
techniky. (Prochazka, 2014, s. 19)
3.2.7 Buzz marketing

Rika se, Ze buzz marketing neni nic dobrého pro malé spolec¢nosti. Je uznavan jiz
zavedenymi znaCkami. Buzz marketing vytvafi rozruch, pfildkavd pozornost a spousti
rozruch. Jedna se o marketing, kde se ptim¢ji lidé k Sifeni této komunikace, mluvi o ni sami.

Jedna se o marketing S nizkymi vydaji. Patfi sem:
e viralni marketing
e guerilla marketing
e word of mouth

(Komunikaéni mix, 2016)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum se poprvé vyuzil na zacatku 19. stoleti, kdy m¢l slouzit v USA jako
nastroj empirického vyzkumu pro zjisténi predvolebniho jednani a chovani volict v dobé
prezidentskych voleb. Z této doby je poznat, Zze vychazi ze sociologického vyzkumu, ktery

dtive slouzil jako vyzkumna forma vetejného minéni. (Foret, Melas, 2020, s. 37-38)

wewvr

vyznam marketingového vyzkumu. Ma za cil najit efektivni cestu k cili, jak vstoupit na trh
a jak uspokojit potifeby zadkaznikli na daném trhu. Pro marketingovy vyzkum jsou urcité
charakteristiky. Pfikladem mohou byt informace ziskané z vyzkumu, ke kterym ma pfistup
pouze zadavatel samotného vyzkumu nebo relevantnost, kterd spravné specifikuje

respondenty a cili pfimo na né. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 35-39)
Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je metodologie, kterou vyzkumnici pouzivaji k ovéfovani teorii
0 postojich a chovani lidi na zékladé ¢iselnych a statistickych udaji. Vyzkumnici vybiraji
vzorek velkého poctu uzivatell, aby nepfimo ziskali méfitelné a nezkreslené udaje
0 uzivatelich v ptislusnych situacich. Kvantitativni vyzkum je ¢asto nejvhodnéjsi provadeét
jiz na poc¢atku projektu, protoze pomaha tymim optimaln¢ fidit vyvoj produktu a vyhnout

se pozd&jsim nakladnym chybam v navrhu. (Foret, Melas, 2020, s. 43)
Kvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je poznavani motivii do hloubky u chovani lidi, kde se snazi
piifadit spravnou povahu a souvislosti v jejich nazorech. Zjistuje, jaké maji respondenti

motivy a hleda v nich jejich pficiny. (Foret, Melas, 2020, s. 42)

Dlouhodobé byl bran jen jako dopliujici metoda nebo piimy opak pro jiZ zndmou metodu
kvantitativni. Posledni roky se vice a vice vyuziva tato metoda pro zjistovani podnétd
a reakci. Statistické tidaje zde neplni zadnou funkci, to neznamena, ze se zde neobjevuji

¢isla. (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 712-716)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

5 ZAKLADY PODNIKANI V CESKE REPUBLICE

vvvvvv

ale i negativnim faktorim. Diky situaci na trhu je mozné jen piedvidat, jak se podnik bude
vyvijet. Zacit podnikat je pak nevratny ¢in, kterym se podnikatel zavazuje, at’ se jedna
0 néklady se zavedenim a vstupem podniku na trh. Zavazuje se i svym vlastnim jménem,

které je spojené s uspéchem, ale i s netispéchem.

Podnikéni je rizikovy €in, protoze na podnikatele dopadd mnoho povinnosti. Na zacatku
podnikani musi byt podnikatelsky zamér, ktery urci, co bude pfedmétem podnikéni, jaké
jsou cile podniku a podnikatele. Dale je nutné znat situaci na trhu, jestli jsou zde mezery,

jaka je konkurence, a jaké jsou marketingové strategie spojené s obchodnim. (Hucka, 2021,

5. 20-25)

5.1 Vymezeni pojmi souvisejici s podnikanim

V podnikéni je nutné vymezit zdkladni pojmy, které¢ budou definovat prvky zavedenych
malych i stiednich podnikti. Charakteristika podnikani se mtze lisit, ale existuji zadkladni

vzorce, které se prolinaji ve vSech stejné.

Zakladni definici podnikani podle obcanského zékoniku je ,,Kdo samostatné vykonava na
vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se
zameérem Cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazZovdn se zretelem k této

¢innosti za podnikatele.* (Zakony pro lidi, 2023)

Z pohledu psychologie se da podnikdni charakterizovat, jako forma uspokojeni potieb,
né¢eho dosdhnout, mit zdjem o zkuSenost nebo si splnit sen. Podnikdni je formou
seberealizace, kdy je clovek zavisly sdm na sob€. Zminéné motivy vedou Castéji z pocatku

podnikani, nikoli k jistému zisku. (Lukes, 2005, s. 75-80)

Pro Ceskou republiku plati, 7¢ ma kazdy oblan pravo podnikat a provozovat jinou
hospodarskou ¢innost. Listina zékladnich prav definuje podnikéni, jako prostfedek zivotni
potieby, jak formou zavislou, tak i nezavislou. Déale podnikani je upravovano pomoci
obcanského zakoniku, Zivnostenského zakoniku a dal§imi zakoniky, které stanovuji normy
pro podnikani. S podnikanim jsou déle spojeny pfedpisy upravujici tcetnictvi, dan¢ a dalsi
finan¢ni odvody, ochranu spotiebitelt a bezpe€nost prace. (Listina zdkladnich prav, hlava

¢tvrta, ¢lanek 26.)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Dale je nutné vymezit pojem podnikatel, pro ktery je obsahnuta také velka skala definic.
Obcansky zékonik zde definuje termin podnikatel stejné jako samotnou €innost podnikéni.
Podnikatelem je fyzicka nebo pravni osoba, ktera mize uzavirat smlouvy spojené s obchodni

nebo vyrobni ¢innosti. (Novy obcansky zakonik, podnikatel § 420)

Slovo podnikatel se ptivodem nejcastéji objevovalo ve stfedoveku ve Francii, kde slouzilo
jako ,zprostiedkovatel, prostrednik a osoba odpovidajici za velké projekty” Pozdéji byl
tento pojem rozsifen Richardem Cantillon o osobu, kterd nese riziko projektu, tedy
podnikani. Tyto definice maji jedno spolecné a to, ze podnikatelem je osoba, ktera dokaze

oddélit zisk podnikatele od zisku z kapitalu. (Srpova, 2010, s. 31)

5.2 PODMINKY PRO PODNIKAN{ V POHOSTINSTVI
Cajovny spadaji do kategorie pohostinstvi, které zahrnuje podavani nipojii a nabizeni
ptilezitostnych drobnosti na zub, tim je dilezité zfizeni zivnosti v oblasti pohostinska ¢innost
(dle ptilohy €. 1 k zdkonu €. 455/1991 Sb.).
Zivnostensky zakon ¥ik4, Ze ¢innosti jsou spojeny s p¥ipravou jidel a napojii k bezprostiedni
spotteb€ v provozovné, v niz jsou prodavany. Pro splnéni podminek hostinské ¢innosti je
potieba splnit minimalné jednu z nasledujicich podminek:

e odborné vzdélani v oboru,

e odborné vzdélani v piibuzném oboru a k tomu rok praxe v oboru,

¢ nékolikaleta praxe jako OSVC nebo zaméstnanec ve vedouci pozici v oboru,

e 6 let praxe v oboru. (Zivnost hostinska ¢innost — podminky, 2022)

Pokud autor nedokaze splnit ani jednu z vySe uvedenych podminek, je tedy nutné zajistit

odpovédnou osobu, ktera splituje alespon jednu podminku a zaruci se za podnikani.
Pravni forma podnikani

Jako pravni forma podnikani v ptipadé Cajovny byla zvolena spole¢nost s rucenim
omezenym. Vyhodou tohoto typu podnikani je omezené ruceni spole¢nikl za zavazky
podniku a také neomezené moZznosti v ramci fungovani podniku. Zalozeni s.r.o. umoziuje
skoro nulovy kapital pro vstup na trh. Za kazdého dal$iho spolecnika se plati pak stejna

kapitalova ¢astka. (Joskova, 2015, 9-12)
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6 CAJOVA KULTURA

Cajova kultura pochazi z Ciny a zapocala v dobg, kdy dle povésti padly ajové listky do
Salku horké vody panovnikovi, zatimco odpocival. Chut’ byla natolik vyrazna, ze si napoj
oblibil. Od té doby se popijeni v Ciné rozsifilo ve velkém aZ ve 4. a 5. stoleti naseho
letopodtu. V dobé dynastie Chang, ktera byla povazovanou jako ,,zlatou dobu aje* se prestal
&aj spojovat s medicinou a stal se lahodnym napojem, se kterym se spojovaly ritualy. Caj se

Vv této dob¢ dostava i k béznym lidem a pomalu se rozsifuje do svéta. (Hrdlicka, 2021)

Ceska gastronomie se vyviji kazdym rokem. To plati i pro &ajovou kulturu. Za posledni roky
bylo zjisténo, ze zdkaznici zacinaji vyhledavat nové chut¢ a zajimaji se vice o cely proces
vyroby. Vzrostl i samotny z4jem o prémiovou kvalitu, kdy jsou zékaznici ochotni zaplatit
prémiové ceny za doprovodu skvélé sluzby. GfK Czech vytvoftila studii na téma zdjem
0 kavu a Caj, ze které vyplynulo, Ze minimalné 8 z 10 domécnosti si v prvni poloviné roku
2021 zakoupilo ¢aj. Zajem je primarné o ovocné ¢aje, ale vyrazny vzestup zacali mit i Caje
bylinné, které tvorily jednu tietinu vydaji na ¢aje na domdcnost. Vyzkumna agentura
Median, dokonce zajistila vyzkum zajmu o typu servirovéani &aje, kdy stale je pro Cesko ve
vedeni porcovany Cas s 34 % a sypany s 10 %. Zjisténi, ze zvySuje prodej sypanych ¢aj,

vytvaii u Cajoven substitut, ale na druhou stranu vétsi zdjem o kvalitni Caj, ktery je podavan

wewvr

6.1 Cajové trendy

Ptikladem c¢ajovych trendll jsou funk¢ni Caje, které jsou sloZenim primarné bylinné, zelené
¢aje s pfidanymi vitaminy a mineraly. Vyrobce téchto ¢ajl reaguje na poptavku na trhu, kdy
lidé vyhledavaji kvalitni ¢aje a zdravy Zivotni styl. Jako piiklad jsou uvedeny znacky ¢ajii
jako je Ahmad Tea z Britanie nebo naSe ¢eské spole¢nosti Aromatica nebo Chia Shake na

webovém portalu RetailNews. (Hit jménem funkéni Caje, 2021)

6.2 Vyznam vodnich dymek

Koufeni vodnich dymek navozuje relaxaéni atmosféru, kterd uklidni nejen télo ale 1 mysl.
Ptichuté tabakl zde uz jen umociiuji samotny zazitek. Tento akt je nezdvazné propojovan
s pitim kvalitniho Caje, ktery doplituje cely proces. Proces koufeni je také doprovéazen
dalSimi aktivitami, jako jsou deskové hry nebo jen konverzace s prateli. Kouieni ma i své
negativa pro Casté dymkare, ktefi si zacnou spojovat akt koufeni naptiklad s pfichodem

Z prace a vytvoii si tim psychickou zéavislost. Koufeni dymek je brano jako spolecensky
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ritudl, ktery nabizi uvolnéni atmosféry mezi ptateli. Pro obcasné kouteni slouzi svétly tabak,
ktery je jemny a obsahuje nejméné nikotinu, ale pro jiz velké dymkare je pfipraven Cerny
tabdk, ktery ma mnohem vétsi silu a dokdze zménit pohled na vodni dymky. (Proc¢

dymkatiz?, 2021)

6.3 Cajovnové trendy

V Cesku se stalo modernim zfizovéani barti s dymkami, které se pysni posledni dobou velké
popularité. Tento napad pfisel z Ruska, kdyz bylo jesté vSe v normalu. Zajem po kouieni
vodnich dymek a zabavy, prilakal primarné mladé generace, kterd zde piesla z klasickych
klubt a diskoték. Nejen diky tomu se zvedl zdjem i o samotné zahradky a parky, kde si
mohou vychutnat ¢as straveny s piateli za doprovodu dymek. Cajovny, které maji v 16t&
i venkovni prostory mély za posledni roky vétsi pfiliv navstévnikt. Doklada to i portal
Dymkarav koutek, ktery predklada, jaké plusy ma samotné venkovni kouteni. Pro tento novy
trend se pofada kazdoroéni Cajomirfest, ktery laka leto§nim rokem i milovniky dymek, pro

které je piichystana celd parkova ¢ast na Vystavisti HoleSovice v Praze. (Cajomir.cz, 2022)
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7 METODIKA PRACE

Metodika této prace ma za ucel charakterizovat cil a samotny ucel prace. Bude se zabyvat
marketingovymi analyzami, které jsou nasledné vyuzity v praktické ¢asti prace. Metodika

zde predstavi vyzkumné otdzky, které budou slouzit k zjisténi situace na trhu.

7.1 Cil prace

Cilem prace je navrh marketingové a komunikaéni strategie Cajového koutku

v Napajedlech.

7.2 Vyzkumné otazky

Ke splnéni cile prace budou vyuzity vyzkumna Setfeni, kterd povedou k nasledujicim

vyzkumnym otazkam:
VO 1: Jaké jsou preference potencialniho zdkaznika Cajového koutku?

VO 2: Co motivuje k navstévé nového konceptu ¢ajovny?

7.3 Ugel $etieni

Hlavnim ucelem celého Setfeni je zjistit uplatnéni se na trhu pohostinstvi ve mésté
Napajedla. Vysledky budou slouzit jako model pro aplikovani konceptu podniku do reality.
Zjisténi z vyzkumtl povedou k aplikaci adekvatniho ptistupu pro optimélni vstup na trh
a komunikaci vedenou k potencidlnim zdkaznikim. Toto Setfeni pomiiZze vytvofit
marketingovy plan, jakym smérem se ma Cajovy koutek ubirat a v jakém duchu ma
komunikovat pro Uspéch na soupeficim trhu. Jak muiZe vypadat spoluprace kavarny
a cajovny? Muze to fungovat? Jakym smérem mifit marketingovou komunikaci k ziskani

potencialu?

7.4 Marketingovy vyzkum a jeho vyznam pro praci

Jako marketingovy vyzkum pro diplomovou praci bude vyuzita kvalitativni i1 kvantitativni

metoda vyzkumu.
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Kvantitativni vyzkum

Jako kvantitativni metoda bude vyuzit dotaznik, ktery bude obsahovat 25 uzavienych a polo
uzavienych otdzek. Cilem bude zjistit mnozstvi podobnosti nebo odliSnosti mezi zajemci
0 &ajové podniky a zji§téni samotného zdjmu o vybudovani nového podniku — Cajovy koutek
v Napajedlech. Bude se jednat o vyhodnoceni postoju zakazniki, frekvenci navstévnosti,
jaké jsou dnesni priority v okruhu ¢ajoven a také jaké jsou dnesni samotné navyky navstév
¢ajoven. Zjistovani zde budou i kdo jsou samotni navstévnici téchto podniki. Dalsi metodou
budou analyza makroprostiedi PESTEL, analyza mikroprostiedi Porterovych 5 sil
a nasledn¢ bude vyhotovena i SWOT analyza, dle zjisténych poznatkii z ptfedchozich Setfeni.

Nevyhodou této formy mohou byt nevyuzitelné informace nebo piipadné zaujaté vysledky.
Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni metoda bude formou individuélnich rozhovord. Individudlni rozhovory budou
mit za cil zjistit podrobné informace od respondentti v podobé& zkusenosti, emoci nebo jejich
vlastnich nazort na toto téma spojenych k potencialu Cajového koutku. Autor prace ma
Vv planu v této sekci sumarizovat, jaky je redlny zajem o Cajovny a aktivity s nimi spojenych,
jaky bude jejich zdjem o samotné vybudovédni Cajovny v malém mésté. Individudlni
rozhovory zde pfinesou cestu, jak vybudovat komunikaci se svou cilovou skupinou
a uplnymi novacky v ¢ajové kulture. Nevyhodou pro individuédlni rozhovory bude straveny
Cas ptimo v terénu. Samotné rozhovory se mohou pohybovat od 30 do 80 minut podle zajmu
respondenta o téma vyzkumu. Vyhodnocovani rozhovort a samotny rozbor jednotlivych

rozhovort bude uZ rychlejsi proces, ktery povede k zjisténi potencidlu a “insidu” k tématu.
Profil u¢astniki vyzkumu

Profilem tucastnikti bude v€kové rozmezi 18-40 let pro individudlni rozhovory a pro
dotaznikové Setfeni rozmezi bude navyseno od 18 do 60 let. Ucastnici vyzkumu budou

vybrani ze zastupcti Napajedel a Sirokého okoli.

Hlavnim pfinosem pro diplomovou praci bude upfimnost ndzori a zajem danou
problematiku, které nasledné povedou k vytvofeni odpovidajici marketingové
a komunikaéni strategii pro uspéSny vstup podniku na trh. Respondenti pro individudlni
rozhovory budou vybrani ndhodné z fad navstévnikti kavarny Café Klaster a okolnich

kulturnich akci za ucelem zjisténi vEtsi objektivnosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 KONCEPT CAJOVEHO KOUTKU

Prakticka ¢ast diplomové prace se bude soustiedit na marketingovou strategii konceptu
deskové hry a rad travil Cas s prateli ve venkovnim prostiedi. Uz v té dob& ho doprovazela
i dymka, ktera navazovala spoleenskou interakci mezi ostatnimi. Cajovny poté zadaly byt
utoCistém pro chvile odpocCinku a navazovani pratelstvi mezi samotnymi zakazniky, ale
i zaméstnanci podnikidl. Zajem zde nebyl jen o dymku nebo prostory, které Cajovna nabizela,
ale primarné kvili ¢aji, ktery autora provazi az dodnes. Autor projektu nésledné zacal
vyjizdét do zahranic¢i, kde navstévoval jejich mistni podniky ¢ajoven. Kazdy podnik nabidl
jinou atmosféru a jiny koncept, jak zaujmout svou cilovou skupinu, ale v§echny spojovala
jedna vlastnost a to, Ze jsou vnitinimi podniky. Samoziejmé nékteré podniky maji moZnosti
a nabizi i zahradku, ale ta je béhem léta ustavicné plna. V pribéhu téchto cest i za hranice
republiky autor spojil své zajmy s podnikem Caf¢ klaster v jeho rodném mésté. Tento podnik
nabidl autorovi druhou rodinu. Zde autor pochopil, ze vSe je hlavné o vztazich mezi
zaméstnanci a zdkazniky. Café KlasSter vzhledem k tomu, Ze je pod taktovkou Klubu kultury
v Napajedlech, se zapojuje do vSech akci, které porada jak samotné mésto, tak i nabizi akce
samo za sebe. Tyto akce spojuji nejen obany mésta Napajedel, ale i okolni vesnice a mésto
Otrokovice, které je uzce s Napajedly spojeno. Café KlaSter nabizi aktivity, jak pro malé
ratolesti, tak 1 pro dospélé, kde nejvétsi zajem panuje u velkého vybéru Rumil. Mladsi
generace v Napajedlech spiSe vyhledava zabavu v podobé Napajedelského kina nebo
festivald, které se zde poradaji, ale v jinych ptipadech jezdi za zdbavou do Zlina, ktery nabizi
§irsi spektrum zabavy. Uz v tu dobu autor s kolegy zacal ptemyslet, jak ptilakat pozornost
milenidll a generace Z. Jeden z navrhl byl pravé vytvoreni nového podniku, ktery by cilil
na tyto generace spole¢né s milovniky caje a vytvofil pro n€ zazemi. Zde byl vytvoren prvni
popud pro autora této diplomové prace, aby se tomuto tématu vénoval, a budoval komunitu,
ktera by méla zjem se setkévat. Venkovni format by umoziioval Cajovému koutku vyuziti
vétsich prostor a Cerstvy vzduch, na kterém je vEétSi moznost pofadat doprovodné aktivity

spojené s timto konceptem.

V roce 2021 tento koncept byl pfedlozen klubu kultury Napajedel. K jeho realizaci bohuzel
nedoslo diky pandemii COVID 19. Nésledn¢ autor diplomové prace zacal pracovat na tom,
aby tento navrh dostal dalsi Sanci a vypracoval navrh formou diplomové prace v roce 2022,
kterou bohuzel nedotahl k uspéSnému konci. Této situaci nepomohlo ani to, ze se Café

Klaster uzavielo na pil roku z divodu rekonstrukce vnitiniho prostfedi. Z tohoto diivodu
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autor vytrval a vytvaii pro rok 2023 dalsi aktualizaci formou diplomové prace, kterou chce
po Uspésné obhajobé znovu prednést Klubu kultury. K realizaci projektu ma dopomoci i tato
diplomova prace, kterou doplni fada analyz a vyzkumi, ze kterych vyusti ve vysledné fazi

jeji trzni potencial, konkurenceschopnost, jeji cilové skupiny a mnoho dalsiho.

Cajovy koutek by z po¢atku fungoval jako sezonni projekt, ktery by byl ve venkovnich
prostorach aredlu Napajedelského klastera. Diky umisténi zde autor zvolil do nazvu Koutek,
ktery zde ma cilit na praktické oddéleni od frekventovanych komunikaci a navodit klidnou
atmosféru 1 na venkovnim prostranstvi. Nazev ma i1 spojovat komunitu s mistem, kde si

kazdy najde své.

8.1 Sluzby ¢ajovny

Cajovy koutek se primarné soustiedi na pfipravu toho nejlepsiho &aje v podob& dovezenych
susenych listku Gajovnikil z oblasti Vietnamu a Sri lanky. Caje bude autor vybirat dle norem,
kterymi se chce ubirat cely koncept Cajového koutku. Po zapojeni do programu ESN v roce
2022 navézal kontakt s pfimym vlastnikem menSich ¢ajovnikovych plantazi a zaroveii
dovozcem do Evropy. Tato spoluprace poskytne prvni jakost v €aji a pfijemnou stranku, co
se vybéru spravného dovozce tyce. Zakaznici, ktefi oceni kvalitni viini a chut’ ¢aje si dokazi
vybirat ¢ajovny uz jen diky samotné nabidce Caji. V tomto piipad¢€ je lepsi se zaméfit na
mens$i mnoZstvi nabidky ¢ajii, které mohou oslovit svou zamétenosti, které by se priibézné

mohli stfidat podle z4jmu vefejnosti. Ta bude moci ovlivnit, jaké ¢aje budou nabizeny.

V ramci podavani aje bude Cajovy koutek nabizet i vodni dymky. Tato forma spoleéenské
zéabavy se stala v posledni dobé& velmi vyhledavana, dokonce natolik, Ze vznikaji i dymkaiské
festivaly. Cajovy koutek bude pro zagatek sezonni aktivitou, proto je diiraz kladen na zazitek
s tim spojeny, ktery bude vyuzit pro samotnou formu komunikace s vefejnosti. Pro vhodnéjsi
cestu, jak koncept uchopit je v planu i stan, ktery poslouzi jako ochrana proti pfimému slunci

a rychlym zménam pocasi.

Dalsi sluzbou, kterou Cajovy koutek bude nabizet, bude doprovodny program. Budou
poskytnuty deskové hry, které budou jednoduché na nauceni a nebudou podléhat
povétrnostnim vlivam. Déle bude mozné si pfinést hry vlastni a podélit se o né s ostatnimi.
V programu budou zapojeny i ¢ajové kvizy, workshopy a konference na motivy zajmu.
Prvopocatky by byly pfedem navrzeny Cajovym koutkem jako inspirace, co mohou

navstévnici ocekavat a na co se mohou tesit. Spojeni s klubem kultury miize také napomoci
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k tomu, aby se Cajovy koutek téastnil i viech akci spojenych s aktivitami mésta Napajedla

a tim nabidnout i formu zviditelnéni.

8.2 Charakteristika trhu

Potencialni trh se da zjistit pomoci geografického rozlozeni a pozadovaného cile ptisobnosti
a to obyvatelé Napajedel a jeho okoli. Statisticky ufad uvadi 16 270 lidi v okruhu 10
kilometr. V ptipad¢, Ze budeme brat v potaz i spiiznéné mésto Otrokovice, tak se nam
celkové Cislo obyvatel zvedne na 33 862 lidi. Z tohoto ¢isla podle statistik je uvedeno, ze v
tomto okruhu potencialnich navstévnika je ve véku 15 az 64 let celkem 21 677 obyvatel.
(Cesky statisticky tfad, 2022)

Podle vyzkumu ceské agentury Nielson mizeme fici, Zze dle ziskanych statistik polovina
z tohoto cisla pije denn¢ ¢aj a nektefi 1 n€kolikrat denné. Konzumace ¢aje je primarné
spojovana spise se Zenami, ale i u muzt se pomalu zajem o ¢aj zvySuje kazdym rokem. Pro
¢esky trh bohuzel jesté nebyla vytvorena vékova studie, kterd by nam sd¢lila zajem o vodni
dymky, ale vzhledem k z4jmu o tento trend bylo stanoveno rozhrani do 40 let podobné& jako
v americkych studiich. Jedna se o dalsi formu socializace mladsi generace. (KdyzZ ¢aj, tak

ovocny, 2021)
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8.3 Screening trhu

Tento vyzkum je primarné teoreticky, protoze rozdéleni na milovniky ¢aje a kavy neni
prokazatelny, protoze oba napoje jsou vétSinou konzumovany stejnou cilovou skupinou jen
s rozdilem kvality. U nas se dava velky diraz na znacky a sackové Caje, které jsou dostupné
v b&znych obchodech. Caj se pije skoro v kazdé roding, alespon ve fazi, kdy se zotavuje z

nemoci, kdy ¢aje pomahaji od bolesti a uvoliiuji mysl.

Cilovou skupinou pro Cajovy koutek jsou v§ichni milovnici ¢aje, dobré nalady a otevienosti
se setkdvat s prateli na klidném misté. Tento koutek poskytne kvalitu ¢aje a doprovodné

aktivity, které mohou napomoci se odreagovat, uvolnit na ¢erstvém vzduchu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

9 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Pro zjisténi situace na trhu je nutné vyhodnotit marketingova situacni analyzu. Zaméiuje se
na samotn¢ segmenty na trhu, prostiedi firmy, konkurenci a napomaha k odhadu poptavky
s prodejem. Vysledkem je smér k volbé vhodného trhu a nalezeni strategii podniku spole¢né

s marketingovymi cili.

9.1 Analyza makroprostredi

Makroprostiedi je spojeno s vlivy a aktivitami, které sim o sobé podnik nemuze lehce
ovlivnit. Pro analyzu makroprostfedi bude vyuZita analyza PESTEL, ktera ur€uje, jaké jsou
politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické, environmentalni a legalné-

pravni faktory, které mohou ovlivnit vstup na trh a nasledné fungovani Cajového koutku.

9.1.1 PESTEL analyza

Politicko-pravni faktory

Cajovna pro samotny vznik potiebuje spliiovat zakonné piedpisy, kterymi se musi fidit.
Ptikladem je vyhlaska ¢. 445/1991 Sb., ktera vysvétluje zivnostensky zakon a vyhlaska
¢. 110/1997 Sb. spolu s €. 330/1997, kterd uvadi v platnost zakon o potravinach, tabdkovych
vyrobcich a €ajich. Dale se jedna o vymezeni vyhlaskou ¢. 455/1991 Sb., kterd udava zasady
v zivnostenském podnikani. Cajovnu nasledné ovliviiuje vyhlaska & 90/2012 Sb.
0 obchodnich spole¢nostech a v neposledni fad¢ 1 vyhlaska ¢. 107/2001 Sb., kterd udava
zékon zdravotnictvi o hygienickych pozadavcich na stravovacich sluzbach. (Zakony pro lidi,

2022)

Vyhlasku €. 330/1997 rozviji zdkon o ochrané zdravi pfed Skodlivymi u€inky navykovych
latek s €. 65/2017 Sb., ktery zakazuje koufeni v pohostinstvi. Jedinou vyjimkou byly
¢ajovny, které mély vyhrazené prostory pro dymky, které udavaly nizkou formu Skodlivych
latek. Na pocatku roku 2013 byla dokoncena studie, ktera udédvala, ze dymky jsou
vV uzavienych nevétranych prostorach Skodlivéj$i nez samotné koufeni cigaret, které
zpusobuji zavislost. Jiz diive vSak byla vytvofena v zdkoné pro ¢ajovny vyjimka. Cajovy
koutek by timto nemély ovliviiovat zadné restrikce, protoze koncept je vytvoien ve

venkovnim prostranstvi. Vytvotily by se oddélené casti vyhrazené pro zakazniky, ktefi

budou mit zdjem o dymku. (Rauerova, 2013)
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Pro samotné sjednani ¢innosti v pohostinstvi je nutné splinovat vyhlasku ¢. 262/2006 Sb.,
jako zékonik prace pro jasné stanoveni pracovnich pomért a jasném znéni péce nejen
0 zakazniky cajovny, ale také o své zaméstnance. Dal§im faktorem je i1 definovani
bezpecnosti v pracovnim nasazeni a jasné definovani odménovani za pracovni ¢innost.

(Zakony pro lidi, 2022)

Dulezitym faktorem pro ¢ajovnu je také vyhlaska ¢. 112/2016 Sb., ktera zavedla evidenci
trzeb. Po kazdé platb¢ je vytisknuta uctenka, kterd ma slouzit pro zakaznika jako stvrzenka
za vytvorenou platbu, ktera byla odeslana skrz terminal pfimo na finan¢ni ufad. (Zakon

a dalsi predpisy se vztahem k evidenci trzeb, 2022)

Vyhlaska €. 360/2014 Sb. piindsi novelizaci zdkona predeslého a to 235/2004 Sb. Jedna se
o vyhlasku, kterd ma na starosti daf z ptidané hodnoty. C. 360/2015 Sb. Zajistuje, aby kazdy
meésic podnikatelé odvadeéli prijmové doklady, které jsou vyssi nez 10 000 K&, které obsahuji
podrobné znéni. Pro ¢ajovnu takova zalezitost nemusi byt zatézova, protoze se nepocita, ze

by jednotlivec zaplatil tak vysokou ¢astku pfi jedné navstéve. (Zakony pro lidi, 2022)

Dalsim bodem, kterym je nutné se pro ¢ajovnu zabyvat, je ochrana osobnich udaji. Ta je
popséna v natizeni 2016/679, ktery uvadi, ze pro soukromniky i podnikatele je zadsadni mit
pisemny souhlas s ulozenim jejich kontaktnich i osobnich udaji. Toto nafizeni plati i pro
fotodokumentaci, napiiklad z akci a podobné, které piislo v platnost jiz vroce 2018.
V pfipadé, Ze je vystavena vstupenka na akci nebo pfi vyhlaSeni aktivity uvedeno, Ze
zakoupenim listku nebo samotnou navstévou souhlasi s GDPR, tak je jejich
fotodokumentace povolena. Pro zaméstnance plati také ochrana osobnich udajt, je nutnosti,
aby zaméstnavatelé neposkytovali idaje o svych zaméstnancich tieti stran€. Pouze v ptipadé
podepsani souhlasu s danou aktivitou je to umoznéno. (Obecné natizeni o ochran€ osobnich

adajti, 2018)

Ekonomické faktory

Ekonomickym faktorem se oznacuje ukazatel HDP, ktery znaci vykonnost ekonomiky.
V ceské republice podle vysokych cen energii a inflaci mohlo dojit v roce 2023 ke snizeni
rastu HDP o 1,1 %. Tato informace vychdzi z ekonomické progndzy pro rok 2023. DalSim
ukazatelem je mira nezaméstnanosti, ktera by se méla drzet pro rok 2023 ke 2, 3 %, coz je
stale pro Cesko skvéla zprava. Inflace jako dalsi faktor by mohla dosahnout az 15, 1 %,
primérné by se méla ale pohybovat kolem 8, 5 % coZ ovlivni i samotnou ¢ajovnu. (Vyhledy

¢eské ekonomiky pro rok 2023, 2022)
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Pro Cajovy koutek to znamend, Ze lidé nebudou tolik utracet. Na druhou stranu podle
ekonomiky je stale vidét, ze pomalu se rozd€luje spolecnost na dvé vrstvy, na ty bohaté
a chudg¢, protoze stfedni vrstva pomalu vymizi. VSe se bude vyvijet v pribéhu roku 2023.

(Rust ¢eské ekonomiky bude polovicni, 2023)

Socialné-kulturni faktory

V pribéhu let bylo vytvoreno nékolik studii, které ukazovaly, kolik volného Gasu Cesi maji.
Tyto studie nam fikaji, Ze vétsina Cechi travi kazdy den né&jakou volno¢asovou aktivitou.
Cajovna funguje jako alternativa oproti sportu, kdy poukazuje spi$e na odpocinek a relaxace,
coz jsou zasadni slozky pro uvolnéni mysli. Dalo by se az fici, jako by se v ¢ajovnach
zastavoval ¢as. Bylo zjisténo, ze Cesi miluji retro a radi vzpominaji na 90. 1éta a produkty
snimi spojené. Cajovy koutek by rad na to navazal a zapojil gramofon jako formu
reprodukce hudby spolu s vyzdobou, ktera bude pfinaSet odlehéeny efekt. (Bartoskova,
2022)

Ke konci roku 2022 z vyzkumu o zivotni urovni vyznélo, ze lidi jsou nejvice spokojeni
s nabidkou zboZi a sluzeb. Podle toho mizeme soudit, Ze lid¢é stale radi vyuzivaji sluzby
a maji radi, kdyz si mohou vybrat z vice moznosti. Proto Cajovy koutek bude mit moznosti

nabidky, kterou budou samotni ndvstévnici moznost ovlivitovat. (CVVM, © 2022)

Technologické faktory

Jedna se o faktory inovativni, které se snazi drzet krok s nejnovéjsimi novinkami. Cajovnam
vetSinou moderni forméat nesedi, jedna se pak o odlou¢enou odnoz, ktera se spise blizi baru
nebo klubu. Cajovy koutek je zaméfen k tradicim, ale svou formou bude poukazovat i na
moderni prvky diky zvolenému konceptu. Vybaveni ¢ajovny se bude vymeénovat podle
potieb. V piipad€ nabizeného sortimentu se nabidka bude moci ménit dle zdjmu zdkaznikd.

Caje budou, ale nadale piipravovany podle ¢ajovych norem beze zmény.

Dalsim technologickym faktorem jsou komunikac¢ni technologie. Rozvoj téchto
komunikac¢nich technologii ovlivitluje vSechny kolem nas. Socidlni sité¢ ovliviiuji, jak se v
dnedni dobé& chovame, kdo je nasim vzorem a jaké podniky navstivit pomoci vytvotenych
recenzi. Rok 2022 byl pielomovym, co se ty¢e dostupnosti obyvatel Ceské republiky,
protoze to bylo pfesné 30 let od pfipojeni k internetu. Podle statistického ufadu je jiz
pfipojeno k internetu 83 % mladych domacnosti. V oblasti seniorii je toto ¢islo na 40 %.
Stolni pocita¢ nebo notebook ma k roku 2021 79 % ceskych domadacnosti. Pfipojeni
K internetu je zakladem, a proto prudce vzrista i pocet uzivateli na internetu pomoci

mobilnich telefoni. Od roku 2010 se to rychle vyvijelo, obyvatelé starSich 16 let, kteti méli



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

ptistup k internetu, bylo skrze mobilni telefon jen 4 %. K roku 2021 je evidovan narust az
na 72 % dospélé populace, kterd vyuziva na telefonu internet. Od roku 2019 se také zvysilo
mnozstvi plateb na internetu, kde tomu pomohl i CORONA virus, tyto internetové platby se

zvedly o 21 % a jsou nyni na 57 % Cechl. (Internet slavi v ¢esku 30 let, 2022)

Lidstvo se vyviji kazdym dnem a to primarné formou socidlnich siti a novych trendut. Pro
Cajovnu je nutné tyto novinky sledovat a drzet krok s formou informaénich sdéleni pro své
zékazniky. Nyni jiz skoro kazdy ma chytry telefon a travi na socialnich sitich n¢jakou ¢ést
dne, proto je nutné mit na paméti, ze zpusob odliSeni je zakladem. Rok 2022 nam piinesl
velky rozmach reklamy i formou kratkych videi na platformé TIK TOK, ktery byl diive
vyuzivat jen pro mladsi generaci ve form¢ “challengi”. Posledni roky ukazuji dle statistik,
ze 76 % populace navstivi socidlni sit€ kazdy den. Nejvice u socialnich siti travi lidi do véku
29 let a zde se pohybuje ¢islo dokonce na 95 % lidi v této skupiné. (Jak vybrat socidlni sité

pro marketing vasi firmy, 2022)

V poslednich letech jde Facebook do pozadi u mladsi generace a stava se socialni sluzbou
pro stiedni a starSi generaci. Na Facebooku mladi sleduji primarné uz jen “stories”, které dle
statistik sleduje 71 % Cechii. Podle statistik 1ze také vy&ist, ze mladsi generace piesla na
Instagram, kde se pohybuje nejcastéjsi vékova skupina od 18 do 35 let. V procentech se to
da oznagit k roku 2021 na 54 % v této vékové kategorii, coz pro Cesko znamena 3 miliony

uzivateld. (Jak vybrat socialni sité¢ pro marketing vasi firmy, 2022)

Diky témto zjisténim bude Cajovy koutek primarné cilit na Instagram a Facebook. To

kratkého popisku.

Environmentalni faktory

Pro environmentalni faktory plati, Ze jsou ovlivilovany samotnym ekosystémem nebo
nami samotnymi, kteti ménime chod, jak se co vyviji. Je znamo, Ze je velka Skala skupin
faktorti, které mohou ovlivnit zivotni prostfedi. Pfikladem mohou byt ¢asové faktory, dle
puvodu, dle povahy nebo stupném vlivu na prostredi. Do faktorii prostiedi fadime abiotické
faktory, které ovliviiuji zafeni slunce, teplotu na zemi, vlhkost ovzdusi nebo i srazky, kterymi
mize byt ovlivnéna venkovni ¢ajovnu, Cajovy koutek. Plasty se v piirodé rozkladaji nékolik
desitek let, proto bychom méli ovlivnit jejich spotfebu nebo nejlépe vytvofrit substitut, ktery

by nemél takovy dopad na Zivotni prostfedi. (Environmentéalni faktory, typy a jejich vliv,
2020)
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V Cajovém koutku se mohou poradat konference na nejrizngjsi ekologické témata a bude
spolupracovat se spole¢nostmi, které maji podobnou filozofii. Cajovy koutek od samotného
zacatku chce fungovat ,,Eco friendly* kdy bude pouzivat substituty za klasické jednorazové
naustky, obaly bude tadn¢ recyklovat a bude vytvaret spoluprace jen se spole¢nostmi

naklonéné stejnym smérem.

Legalni (pravni) faktory

Pravni faktory stejné tak jako politicko-pravni ovliviiuji chod podniku piimo, protoze se
jedna o diskriminac¢ni pravo, zaméstnanecké pravo nebo bezpecnostni pravo. Je dilezité, aby
¢ajovna dodrzovala podminky pro vSechny své zaméstnance stejn¢. Produkty objednané ze
zahrani¢ni, jako je ¢aj nebo tabdkové vyrobky, byly fadné oSetfeny dokumentaci a byly
zaplaceny vSechny dané pii pfechodu ceskych hranic. Kazdy zemé mé své legislativni prava
pro své produkty, proto je nutné znat tyto prava pro legalni koupi a nasledné vyuzivani
v samotné &ajovné. Cajovy koutek bude po navazani spoluprace se zndamymi z Vietnamu
budovat normovou cestu. Tim se snizi do budoucna naklady a bude zajisténa kvalita
dodavané¢ho ¢aje. V piipadé€ problémt se zdrzenim bude dobr¢ zajistit pfipadnou nahradu ve

formé¢ odkupu z jiz fungujicich dovozci ¢aje. (de Bruin, 2016)

Shrnuti PESTEL analyzy

Z vysledkt analyzy mazeme fici, Ze nejvic ovlivni Cajovy koutek ekonomické, politicko-
pravni a technologické faktory. Pro hladky pribéh bude nutné neustdle vnimat zmény
v zékonech a nové nafizeni vlady, které by mohly ovlivnit chod podnikani. V ptipadé
nedodrzovani téchto zésad a predpisli je mozné 1 odebrani zivnostenského opravnéni a tim

uplné ukoncit celé podnikéni.
e Ekonomicky faktor
Ekonomicky faktor zde miZze ovlivnit dostupnost vhodnych zaméstnanci, ktefi maji

podobny smér a chut’ v tomto odvétvi se rozvijet a budovat znacku. To mize mit dopad na

zhorSeni kvalit, které by Cajovy koutek chtél dodrzovat.
e Technologicky faktor

Situace v oblasti technologického rlistu je na druhou stranu naklonéna pro nové spolecnosti
s moznostmi, jak o sobé dat védét. Tyto informacni technologie pomahaji k rozvoji
komunikacnich cest ke své cilové skupiné. Jedna se tedy o reklamu na sociélnich sitich, ktera

ma nejvetsi moznosti cileni. Priméarni komunikace s cilovou skupinou tedy bude probihat
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pomoci online prostfedi, které ndm pomuze cilit dokonce uz na specifickou lokalitu
I vékovou skupinu. Toto cileni nam pomiize oslovit piesnou cilovou skupinu a tim ovlivnit
povédomi o Cajovém koutku a zvysit tim i1 navstévnost potencialnimi navstévniky. Tato

forma reklamy je taktéz nejefektivnéjsi za vhodné finan¢ni prostredky.
e Nepiedvidatelny faktor

Jsou zde i necekané situace jako Covid 19, ktery mize zménit situaci ze dne na den. Na tyto
situace se piimo prichystat nelze, ale je dobré do budoucna pocitat s alternativami, jak stale

byt v kontaktu se svymi zakazniky.

9.2 Analyza mikroprostiedi

Pro ¢ajovnu je zasadni hlavné analyza mikroprostiedi, protoze ji sama miize do budoucna
ovlivnit a ptfedejit hrozbam vyuZit své slabé stranky ve sviij prospéch. Do mikroprostiedi
patii samotni zdkaznici, konkurence, partnefi, Siroké vefejnost, ale i statni organizace. Cilem

zvolené analyzy je zjiSténi hybnych sil, které mohou ovliviiovat chod podnikani.

9.2.1 Porterova analyza 5 konkuren¢nich sil

Porteriv model konkurencnich sil ndm definuje jasné faktory, které jsou dilezité pro
definovéani sily konkurence. Konkurencni sily jsou definovany stupnici. Stupnice byla
vytvofena v rozsahu od 1-5 dle vyznamu, kdy 5 vyznacuje nejvyssi bod stupnice a 1 nejnizsi.
Vyhodnoceni téchto péti sil pomize zjistit, jak se situace bude vyvijet v budoucich letech a
jakd sila ma nejvys§i vyznam. Tyto informace byly konzultovany se dvéma
reprezentativnima o0sobami. Oba maji rozdilnou pusobnost, jeden zjistuje pracovni
prilezitosti a vytvafi kazdoro€né prizkum pohostinského trhu a druhy se vénuje skolenim
pro ¢ajovny, diive pusobil jako reprezentant podniku Ismoke a poméahal pii zakladani

novych pobocek. Pro tuto diplomovou praci si nepieji byt uvedeni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Tabulka ¢. 1: Konkurenceschopnost v pohostinstvi

Konkurenceschopnost v pohostinstvi Pro rok Pro rok
2022 2025

Pocet konkurentu a jejich konkurenceschopnost 4 5
(1 — malo silnych konkurentd, 5 — hodné¢ silnych
konkurentl)
OhroZeni ze strany konkurence 3 3
(1 — mala intenzita, 5 — velka intenzita strategického usili)
Diferenciace vyrobkii/sluzeb 4 3
(1 — diferenciace je vysoka, 5 — diferenciace je nizka)
Diferenciace konkurence 3 3
(1 — diferenciace je vysoka, 5 — diferenciace je nizka)
Riist odvétvi 3 2
(1 — vysoky rist poptavky, 5 — nizky rist poptavky)
Celkem 17 16
Primér 3,4 3,2

zdroj: vlastni zpracovani
Jak kavarny, tak i ¢ajovny trpi na velkou rivalitu v odvétvi. V okoli Napajedel se vyskytuji
celkem 3 ¢ajovny a 3 lounge bary, které vytvaii pfimou konkurenci. Cajovny v okoli funguji
jako tradi¢ni zalezitost a jsou na trhu del$i dobu. V poslednich letech pfibyly tii nové, které
maji zaméteni v podobé lounge stylu. Pro novou ¢ajovnu bude vstup tedy narocny, protoze
lidé jsou jiZ nauceni navstévovat stalé podniky a bude tedy nutné se prosadit mezi t€émito
silnymi konkurenty. Dle statistik z poslednich vyzkumt vypliva, Ze se zajem o ¢aj pomalu
zveda. Podle vyzkumné agentury Nielsen Admoshere, ktera koncem loniského roku vydala
tiskovou zpravu, konzumuje denné &aj polovina Cechii. Pro Cechy také za¢ina byt vice
prioritou pit kvalitni sypané ¢aje, které maji mnohem vice chuti nez samotné sackové. Je
nutné se timto trendem Fidit a sledovat jaké ¢aje jsou nejen v Ceské republice na vzestupu,
ale i po celém svété. Hrozba ze strany novych konkurentti je na misté, protoze zvyseni zajmu
ptildka nové podniky. Cajovny jsou vétsinou rozdéleny do dvou skupin, ty které nabizeji
tradiéni formu a ty které vybuduji moderni pojeti, které pfipomina spise vederni bar. Cajovny
se tedy odliSuji primarné prostiedim a formou propagace, ale nabizené produkty jsou skoro
vét§inou podobné, co se tyde tradiéni formy. Cajovy koutek planuje jit stiedni cestou, kdy
chce dbat na tradi¢ni zplisob a nabidnout i moderni pojeti. Hlavni bod, na ktery chce ¢ajovna
cilit je venkovni prostredi, které je naprosto odliSné oproti konkurenci. Doprovodné aktivity
nabizené Cajovym koutkem mohou ptisobit nev§edné, protoZe cili na spole¢enské aktivity,
spojené se ziskem novych zkuSenosti a zazitkd. V cajovém odvétvi také hraje svou roli

samotny servis spojeny s piipravou ¢aji a vodnich dymek. Pro novy koncept ¢ajovny je
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dualezité nastavit servis a kvalitu, tak aby se zvysila konkurenceschopnost. Pro udrzeni se na

trhu bude zéasadni, aby personal opakované navstévoval skoleni.

Analyza konkurence

Oblast okresu Zlin zahrnuje celkem 2 859 ¢innych ekonomickych objekti, dle statistik
vetejn¢ databazi CZ-NACE v oblasti pohostinstvi. V pribéhu poslednich 4 let se vyvoj
V této oblasti rozriista v mensich rozmérech v podobé¢ 3 subjektt za kazdy uplynuly rok. Pro
oblast Napajedel a okruhu 10 km se jednd o 334 ekonomickych subjektl, které tvofi
konkurenci konceptu &ajovny ke konci roku 2021. (Cesky statisticky ufad, 2023)

Cajovny na Zlinsku vyuzivaji primarné studenti, ktefi se radi bavi. Nejnové&jsi dvé ajovny
ve Zlin€ byly zaméfeny na lounge sekci. Tato zména vytvotila dva pohledy na ¢ajovny, kdy
kazdy dava piednost néemu jinému, bar nebo tradice. Pro ¢ajovny v oblasti Zlinska je
typické dbat na kvalitu a na samotny servis. Tématika ¢ajoven je tvoiena ocekavanou cilovou
skupinou, pro kterou byly primarn¢ vytvoreny. Tradice laka na to, co funguje, co tvori
samotnou atmosféru ¢ajoven a na druhou stranu moderni pojeti se zabavou, barovym
prostfedim a hlavné na alkoholové drinky. Mistni moderni ¢ajovny nabizi skoro stejny
sortiment kvality a servisu jako ty tradiéni, proto pro Cajovy koutek je dilezité vytvofit
propojeni mezi t€émito druhy a navazat na tradici modernim pojetim. Venkovni prostiedi je

jako délané pro tento napad.

V oblasti pfimych konkurenti byl bran zietel na celkové pojeti jednotlivych ¢ajoven a na
jejich doprovodné ¢innosti. Pro lepsi prehlednosti v rdmci konkurence byly stanoveny 3

kritéria, které se porovnavaly:
e Umisténi a interiér
e portfolio
e obsluha a komunikace s vefejnosti

Konkurenti byli vybrani podle podobnosti podniku. Cajovny Moja ¢ajovna, Dobra ajovna
a Cajovna pod kastany je nejbliz§i formou konkurence diky tradi¢nosti v podavani ¢aje.
Podniky Zena, Fog a Leaves jsou spiSe v barovém stylu a cili na alkoholické drinky, ale diky

nabidce vodnich dymek jsou zatazeny do nejblizsi konkurence.
e Dobra ¢ajovna

Dobré ¢ajovna je na trhu jiz néjakou chvili a disponuje jako jedind venkovnim altankem,

ktera slouzi v letnich ¢asech jako fajn zména prostiedi. Jeji umisténi ve Zling je v lokalité na
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ulici tfidy Tomase Bati pod Malou scénou ve Zlin€. Je nutné zminit, Ze se jedna o pobocku
konceptu ,,franchise”, ktera je rtizné po Ceské republice. Celkem ma vice nez 20 poboéek
rizné po svété, dokonce 1 v USA. Vnitini prostory jsou zasazeny do orientalniho tradi¢niho

stylu ve stisnénych prostorach. Cajovna neni délana pro vice jak 20 lidi.

Dobra ¢ajovna se také prezentuje jako obchod s ¢ajem zaruceny kvalitou samotnymi dovozci
¢aje z dalekych zemi. Jejich nabidka caje je rozdélena na mnozstvi konvicek, které se pak
projevuji ve vysledné cen€. Primérna cena jedné objednavky c¢aje je 80 K¢. Cena vodnich
dymek vychazi zhruba na 350 K¢, dle druhu tabaku. Pro své zakazniky nabizi 1 malé teplé

pokrmy, prikladem toasty.

Obsluha je v ¢ajovné velmi miléd a ochotna, tvofena z fad studentd stfednich Skol. Bohuzel
nemohou nabidnout $ir$i znalosti v oblastech ¢aji. Komunikace ¢ajovny je skoro stejna jako
u ostatnich. Na svém webu, ktery nebyl aktualizovan jiz par let je vidét Casovy schodek. Pro
komunikaci pouzivaji primarn¢ socialni sit€, kdy maji nepravidelnou komunikaci, nékdy

jen i dvakrat do mésice. (Dobra-cajovna.cz, 2023)
e Moja ¢ajovna

Moja ¢ajovna se nachézi na ulici Stefanikova ve Zling, ptimo pod Evangelickym kostelem.
Vnitini prostory jsou mnohem vétsi nez u predeslé Cajovny a jsou rozdéleny do ti salonkd
a jednoho otevieného prostoru. Samotné salonky maji pii vétsi navstévnosti moznost vyuzit
zastén pro oddéleni prostor. Moja ¢ajovna je také vybudovana v orientdlnim stylu a nabizi

v zimnich mésicich prostory vytapéné kamny.

Své ¢aje nabizi s niz8i kvalitou, kterd se nasledné projevuje i niZsi cenou, ta se pohybuje
kolem 65 K¢ za objednany caj. Jako dalSi sortiment nabizi horkou ¢okoladu, dalsi teplé

napoje a dokonce 1 kavu. Dymky jsou zde za stejnou cenu, jako u Dobré ¢ajovny.

Obsluhou je zde star$i pan, ktery ma velmi dobré znalosti v oboru. Dokdze doporucit
specifické druhy ¢aje a nasledn¢ i michani tabaka podle chuti. Moja ¢ajovna vystupuje pouze

na Facebooku, kde je aktivni jednou do mésice. (#mojamasala, 2023)
o Cajovna pod kastany

Cajovna pod kastany je jako jedina ¢ajovna z Uherského Hradisté a jako jedina v této oblasti.
Nachazi se na Palackého ndmésti v suterénu Zakladni a Matefské Skoly Uherského Hradisté.
Své prostory vybudovala ve stylu domaciho prostiedi, ve forme jednoho velkého obyvaku.

Tento prostor je vzdusny a diky nabytku je i akustika pfijemna po posledni prestavbé.
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Cenova politika je zde o néco vyssi, cena za €aj se pohybuje kolem 80 K¢, ale cena dymek
se zde zvedla na 400 K¢. Jejich cileni neni jenom na mistni, proto vytvofili i menu
v anglickém jazyce, které nabizi prilezitost 1 pro zahrani¢ni navstévniky. Noveé maji
umoznén vstup 1 pro doméci mazlicky a vybudovanou letni zahradku. Jako doprovodnou
aktivitu pofadaji jednou za Ctvrt roku konference na specifické téma, misto si nasla i pro

politickou debatu.

Jejich komunikace na socialnich sitich je pouze pomoci Facebooku, kde ptidavaji prispévky
dokonce maximalné¢ jednou za meésic. Maji vytvofenou i webovou propagaci, kterd

automaticky odkazuje na Facebook pro vice informaci. (Cajovnapodkastany.cz, 2023)
e Houkah lounge Zena

V pribéhu roku 2022 se zménil kompletni koncept ¢ajovny Zeny, na modernim pojeti a to
na lounge bar s nabidkou vodnich dymek. Lokalita tohoto podniku je u namésti Miru, naproti

kostela ve Zling. Atmosféra orientu byla zde zménéna na moderni barovy styl s kiesly.

Doplikové aktivity tvoti akce pro studenty a Playstation pro zvyraznéni moderniho stylu.
Caj stale serviruji, ale jejich zaméfeni padlo na ,,cocktaily* a ,,milkshaky*, které zdobi skoro
kazdy ptispe€vek na socialnich sitich. Cenové se pohybuji od 80 K¢ smérem nahoru. U dymek
se zaméfili na kvalitu tabdku a jeho vyznamnych rozdild. Tabaky rozdélili do tii skupin, kdy

se ceny pohybuji od 420 K¢ do 530 K&, dle druhu tabaku.

Obsluha je zde primarn¢ slozena z brigadnikti a milovnikid no¢niho Zivota, ktefi jsou ochotni
nabidnout 1 delsi pracovni dobu v ptipadé€ potadani akci. Komunikace skrze socialni sité se
vyrazné zvedla k lepS§imu a tvoii alespon dva pfispévky za den, jak na Facebooku, tak i

Instagramu.(#louge.zena, 2023)
FOG Hookah lounge

Jedna se novéjsi podnik, ktery se usidlil na namésti Miru ve Zliné kousek od obchodniho
centra Golden Apple. Fog byl vytvotfen dle vzorti a zkuSenosti z vétSich mést ve forme

lounge baru.

Cajovy nadech z tohoto podniku naprosto vymizel. Cenové politika podniku se pohybuje ve
vysSich Cislech, jako prémiovy podnik. Pro naldkani lidi 1 v pribéhu pracovniho tydne
vytvofili program slev na jednotlivé alkoholy. Néasledné pfisli s vyhodnou nabidkou pro

zakazniky v oteviracich hodinach, kdy jsou dymky za piijatelnéjsi ceny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Komunikace obsluhy je v podob¢ piatelského piistupu. Jejich plisobeni na socialnich sitich
se zamétuje primarné na Instagram podobné jako podnik Zena. Ve Fogu je mozné rezervovat

cely prostor pro soukromé akce. (#FOGzlin, 2023)
Leaves lounge

Leaves lounge je nejnovéjsi podnik, ktery zahajil sviyj provoz pocatkem loniského roku 2022.
Poloha tohoto podniku je v obchodnim domé& MODUS, na ulici Bartosova ve Zling.
Specializovany je na barové prostfedi a modernu spojenou s dymkami. Cely koncept si do

Zlina piivezli nadSenci dymkaiské komunity z Prahy.

Cilova skupina pro Leaves lounge jsou primarné studenti vysokych skol, ktefi zde pravidelné
potadaji ,,karaoke* nebo jiné spoletenské aktivity. Caje jsou zde vynechany a nahrazeny
doméacimi limonddami a specifickymi alkoholickymi ,,cocktaily. Cenova politika je zde
jako u predeslych podniki nastavena vysSe. Ceny dymek se zde pohybuji od 400 K¢ do 450
K¢ podle druhu tabaku.

Zaméstnanci dokazi i nabidnout pomoc s vybérem vhodného tabaku dle chuti a vhodnosti
pro danou situaci. Pro své ucely maji vytvoreny i web a ke komunikaci se svymi zakazniky
vyuzivaji i Instagram a Facebook. Pravidelnost ptispévku zde sice chybi, ale jejich ptispévky

jsou s hezkym vizualem a dobrym napadem. (Leaves.bar, 2023)

Shrnuti konkuren¢ni analyzy

Vysledek z analyzy konkurence plyne, ze v okoli Napajedel je pomérné vysoka konkurence,
jiz zavedenych podniki. Téchto 6 podnikil nabizi podobné sluZzby s rozdilem nabizeného
sortimentu a vybavenim svych prostor. Jenom dvé tradi¢ni nabizi moZnosti venkovniho
posezeni, které je vybudované vedle hlavni cesty. Tato informace pomuzZe cilit na ojedin€ly

venkovni koncept v klidné ¢asti Napajedel.
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Hrozba vstupu do odvétvi

Tabulka €. 2: Hrozba vstupu do odvétvi

Hrozba vstupu do odvétvi Pro rok Pro rok
2022 2025

Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi 3 2
(1 — kapitalova naro¢nost — vysoka, 5 — kapitalova naro¢nost
— nizka)
Vyvoj po pripadném vstupu do odvétvi 3 3
(1 — narocnost je obtizna, 5 — narocnost je nizka)
Diferenciace vyrobku, loajalita zakazniku existujicich 3 2
konkurenti
(1 — diferenciace je vysoka, 5 — diferenciace je nizka)
Pristup k surovinam, pracovni sile 3 3
(1 — neni snadny, 5 — je snadny)
Pristup k distribu¢nim kanaliim 3 4
(1 —je obtizny, 5 — je snadny)
Celkem 15 14
Primér 3 2,8

zdroj: vilastni zpracovani
Jak Cajovny, tak 1 kavarny maji pfi vstupu na trh vysokou hrozbu vstupu, protoZe je velka
forma substitutti. Naro¢nost prvnich investic do chodu podniku v pohostinstvi bude urcitou
piekdzkou pro nové prichozi, protoZe nejistota brzkého nédvratu neni garantovani. Do
pocatecnich nakladi se zapocitavaji 1 zasoby €ajovych listki, tabakl a dalSich surovin pro
chod podniku. Spoluprace s klubem Kultury v Napajedlech mize uleh¢it samotny vstup na
trh. Pro samotny vstup je také nutné zna Sirokou Skalu zakont a nafizeni, podle kterého je
nutné dodrzovat Systém analyzy rizika a stanoveni kritickych kontrolnich bodd, ktery
provétuje hygienické normy, déale je nutné dodrzovat Bezpecnost a ochranu pii vykonu
préace. Jiz vySe byl zmiflovan 1 nedostatek kvalitnich pracovniki, ktery by zastal praci v
Cajovné podle kvalit, jak by si Cajovy koutek piedstavoval. Diky nedostatku vybéru
vhodnych kandidatt se shoduje tii ¢tvrté provozovateli v pohostinstvi je velky problém. Pro
Cajovnu jsou vhodni i studenti, ale ti potfebuji mit zapaleni a vhodné §koleni nebo Gsp&sné
slozeny kurz. Rekvalifikace pracovnikil na plny Givazek zde muze byt také volbou a podle

statistik si 87 % podnikatelii své zaméstnance pieSkoluje samo. (AMSP, © 2019)

Pro podniky v okoli Napajedel plati to stejné jako v jinych oblastech, ze vysledky sluzeb
jsou promeénlivé a zalezi vylozené¢ na obsluze. Dnes$ni situace podnikani se méni podle
pozadavkll a zajml Siroké vefejnosti, proto se ofekdva posun i do budoucna, Ze vstup
tradi¢nich cajoven bude omezen a budou vznikat spiSe specializované podniky s dymkami

a alternativy v prostiedi interiéru a exteriéru. Toto pravidlo potvrzuje i zjisténi z velkych
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mest jako je Praha a Brno, kde mnohé klasické ¢ajovny prochdzeji rekonstrukci v samotné

lounge bary, které lakaji svou alternativou pro hospody a bary.

Shrnuti hrozeb vstupu do odvétvi
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konkurenty nelehky tkol. Hodnota nové ziskanych zakaznikt a nasledné formovani stalych
zdkazniktl bude cilem ¢&islo jedna pro Cajovy koutek. Nutnosti bude nabidnout produkty

a aktivity, které udrzi tyto zékazniky a zabrani tim odchodu ke konkurenci.

Hrozba substitutiu

Tabulka ¢. 3: Hrozba substitutu

Hrozba substituti Pro rok Pro rok
2022 2025

Existence mnoha substitutii na trhu 3 4
(1 — malo, 5 — hodng)
Konkurence v odvétvi substituti 3 3
(1 —nizka, 5 — vysoka)
Vyvoj cen substitutii 3 2
(1 — zvySovani cen, 5 — snizovani cen)
Uzitné vlastnosti substituti 3 2
(1 — zlepSeni, 5 — zhorSeni)
Hrozba substituti v budoucnu 2 3
(1 — pravdépodobnost je nizka, 5 — pravdépodobnost je
vysoka)
Celkem 14 14
Primér 2,8 2,8

zdroj: vlastni zpracovani
Cajovny diky poskytovani sluzeb v pohostinstvi spadaji také do Siroké nabidky substituti.
Muze se jednat o kavarny, restaurace, Cerpaci stanice, ale i samotné domacnosti, protoze
nabidku €aje 1 tabaku si mlize zédkaznik koupit i v obchodé. VSechny tyto podniky slucuje
jedno a to nabizeny produkt. Substituty jsou tedy hodnoceny jako vysoka forma konkurence,
které se nadale bude zvétsovat. Cajovy koutek bude konkurenceschopny diky nabizenym
produktim, spravnému procesu pripravy caje a pripravy kvalitni dymky. Tyto faktory
mohou ovlivnit potencidlniho zédkaznika. Diky zvySovani inflace miizeme o¢ekavat, ze bude
rust 1 cena produkti a tim 1 substitutl. Je nutné stale dbat na to, co zédkaznik vyzaduje
areagovat s tim na samotny trh, aby Cajovy koutek dokazal eliminovat ohroZeni vzniku

dalSich a jiz zavedenych substitutti.
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Shrnuti hrozeb substituti

Substituty jsou pro ¢ajovny hlavni konkurenci, protoze kvalitni ¢aje si v dne$ni dobé muize
koupit, stejné jako kvalitni kdvu, kazdd domacnost. Na druhou stranu ne kazdy vi, jak si
ptipravit kvalitni ¢aj. Tyto informace pomahaji k budovani pevnéjsich vztahii se svymi
zékazniky pro vytvoteni prostiedi, které budou vyhledavat a kde se budou chtit vracet diky

vytvorené kvalité a zazitku.

Vyjednavaci sila zakaznika

Tabulka €. 4: Vyjednavaci sila zdkaznika

Vyjednavaci sila zakazniki Pro rok 2022 | Pro rok 2025
Pocet vyznamnych zakazniku 2 1
(1 — mnoho malych, 5 — mén¢ ale vyznamnych)
Vyznam produktu pro ziakaznika 3 4
(1 — vyznamny, 5 — nevyznamny)
Ziskovost zakaznika 3 2
(1 —je vysoka, 5 — je nizkd)
Naklady piechodu zakaznika ke konkurenci 4 4
(1 —jsou vysoké, 5 — jsou nizké)
Hrozba zpétné integrace 1 1
(1 — nepravdépodobna, 5 — pravdépodobna)
Celkem 13 12
Pramér 2,6 2,4

zdroj: vlastni zpracovani
Cajovny, jako jiné mensi podniky, jsou zavislé na vétsim mnoZstvi zakaznikd, nikoli na
specifickych vyznamnych zdkaznicich. Pro Cajovny je zajimavéjsi vétsi pocet zadkazniki
tvoricich mensi obraty a Castéji. Prostiedi zde 1aka primarné skupinky nadSencti, kteti spolu
cht§ji travit cas v pfijemném, klidném prostfedi. Problémy mohou nastat, pokud cenova
politika podniku nebo situace v zemi se zméni a lidé budou chtit radéji Setfit a budou se
setkavat u sebe doma navzajem. Kvalitni ¢aj spolu s dymkou netvoii zasadni nutnost
k Zivotu, proto pokud bude pfijem omezen, bude konzumace navstév omezena ¢astecné nebo
uplné. Pro situace jako je takovd je nutné mit vytvofend koncept, ktery pifidd svymi
doplilyjicimi aktivitami pravé to rozhodnuti pro¢ zajit pravé sem nebo pro¢ dat alespon
tomuto podniku Sanci. Pokud bude zdkaznik spokojen s produktem a doplitkovymi sluzbami
bude pro né¢j zajimaveéjsi vykonat opétovnou navstévu. Zakaznici, kteti jsou ziskovi, maji

tendenci k nizsi vyjednavaci sile, proto pokud se platy v Cesku zvysi, zvysi se i ziskovost
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zékaznikd. Cajovy koutek bude muset vytvofit poutavou komunikaci pro své potencialni

zakazniky a nejlépe formou osobnich vztahti. (RUst ¢eské ekonomiky bude poloviéni, 2023)

Pokud zikaznik nebude spokojen s produkty nabizenymi Cajovym koutkem a bude mit
zajem piechodu ke konkurenci, jedna se o normalni situaci na trhu. Je normalni, ze lidi
zkousi nové véci a stfidaji podniky. VSe by se zménilo, pokud by néjaky faktor ovlivnil
odchod vétsi skupiny stalych zakaznikt. Zpétna integrace je v tomto odvétvi velmi nevidana,
protoze maloktery zdkaznik ma zajem vytvoftit vlastni podnik. Pokud by tato situace nastala,
ovlivnilo by to chod Cajového koutku, protoZe by vznikl dalsi podnik, ktery si mohou

potencialni zdkaznici vybrat.

Shrnuti vyjednavaci sily zdkazniki

Vyjednavaci sila zdkaznik( je v dne$ni situaci stdle ve stfednich hodnotach. Lze fici, Ze
mnozstvi zakaznikd 1 v samotné ¢ajovné mize mit veétsi vyznam pro zisk nez jednotlivcei,
ktefi vytvari vysSSi utraty a jsou oznacovani jako vyznamni zdkaznici. At se jedna
0 zékazniky z niz$i platové sféry nebo na druhou stranu z vyssi, pro €ajovnu je nutné
zajiStovat stejny servis a kvalitu produkti pro vSechny stejné, tak aby byl zajiStén

kontinualni prode;j.

Vyjednavaci sila dodavateli

Tabulka €. 5: Vyjednavaci sila dodavatelt

Vyjednavaci sila dodavateli Pro rok 2022 | Pro rok 2025
Pocet dodavateli a jejich vyznam 2 2
(1 —je mnoho, 5 — je jich malo)
Hrozba vstupu novych dodavatelu 2 3
(1 — nepravdépodobna, 5 — pravdépodobna)
Vyznam odbérateli pro dodavatele 3 3
(1 —je vysoky, 5 — je nizky)
Existence substitutii 4 4
(1 — velka hrozba, 5 — nizka hrozba)
Organizovanost pracovni sily v odvétvi 2 2
(1 —je nizka, 5 — je vysoka)
Celkem 13 14
Primér 2,6 2,8

zdroj: vlastni zpracovani
V oblasti pohostinstvi a sluzeb je podet dodavateli naprosto dostate¢ny. Cajové listky je
mozné v dne$ni dobé objednat uz piimo i od dodavatelti sidlicich v Ceské republice.

V ptipadé, ze Cajovy koutek navaze ispésnou spoluprace s Vietnamskym dovozcem, diky
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kontaktu z ESN programu, byl by zajistén dovoz ¢ajovych listktl v ptijemnéjsich hodnotach
s vys$i kvalitou a urcitou cestu ¢aje, kterou sdm muze mit pod kontrolou. V piipad¢ dovozu
tabakl je to horsi, protoze samotny dovoz podléhd vysokym zdanénim a samoziejmé
mnozstvi je dnes taktéz velmi regulovano. V piipadé¢ zmén v normach mohou tyto aspekty
nasledn€ ovlivnit vys$si kupni silu dodavateld, protoze se nebudou predhanét kdo dany drahy
tabak koupi. V pfipad¢é neshod s dodavatelem je mozné obratit se na jinou dodavatelskou
sluzbu, které produkt zajisti. Tento faktor je ovlivnén 1 novymi dodavateli, kteti piibyvaji

kazdym rokem. Z téchto ditvodti miizeme fici, Zze kupni sila dodavatela klesa.

Shrnuti vyjednavaci sily dodavatelu

Ve shrnuti vyjednavaci sily mizeme fici, Ze je nastavena velmi nizko, proto pokud bychom
m¢eli zdjem ziskat lep$i cenu nebo jiné vyhody, je vzdy mozné je obratit na konkurenci, které
je k dispozici ve vétsim meéftitku a tim si zajiStovat privetivejsi ceny. V pripadé problému
s dovozem z urcité oblasti je zde moznost ji nahradit oblasti jinou, protoze Cajové listky se

k ndm dovazi z riiznych koutl svéta.

Shrnuti Porterovi analyzy 5 konkurené¢nich sil

Kazda konkurencni sila byla hodnocena primérnou hodnotou, ktera odpovida momentalni
situaci na scéné konkurenceschopnosti. Samotna rivalita mezi jednotlivymi podniky ziskala
nejvyssi hodnotu hrozby, protoZe jsou jiz zavedené podniky, u kterych je zaryta do povédomi
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modernim technologiim.

Vstup do odvétvi je dalsi silou, ktera ovliviiuje Cajovy koutek. Je zde vidét, ze komunikace
se svou cilovou skupinou je mnohem jednodusi, nez tomu bylo diive. Dosah §ifeni ptispévki
na socialnich sitich je moZné sponzorovat a tak cilit na specifické lokality a na lidi, které
maji spole¢né postoje. Diky moznostem dovazet surovin z riznych koutli zemé je jednodussi

nabidnout §irS§i moznosti ve svém portfoliu.

Cajovny podobné jako kavarny jsou jednoduché nahradit substitutem v piipadé finanéni
situace cilové skupiny. Lidi si mohou nabidnout ¢aj 1 v jinych podnicich nebo pfimo u sebe
doma. Cilené je tedy nutné vytvorit prostiedi, kde se budou citit dobfe v doprovodu

s kvalitou sluzby.

Na ¢tvrtém misté hrozeb je Vyjednéavaci sila dodavatelll, kdy podniky si mohou vybirat své

dodavatele podle dostupnosti, kvality a samotné komunikace, kterou vedou s dodavatelem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

V piipad¢ problému s dodavatelem nebo s dodavkou z ur€ité krajiny, bude do budoucna uz

jen snazsi si tyto produkty objednat u jiného dodavatele z jiné oblasti.

Poslednim faktorem v zebticku je Vyjednavaci sila zakaznikli, kdy bude nutné dbat na
komunikaci se zdkazniky a potencialnimi zakazniky. Ovlivnéni zakaznikl k pfechodu nebo
dalsi navstévé bude velmi subjektivni, podle chuti samotnych zakazniki. Cileni na
doprovodné aktivity a koncept venkovni ¢ajovny zde mize pomoci vyuzit letnich dnd ke

svému prospéchu a nabidnout potencialnim zakaznikiim novy pozitek z navstévy ¢ajovny.

Tabulka ¢. 6: Shrnuti Porterovi analyzy

Konkurenéni sily Pro rok 2022 | Pro rok 2025
(5 —nejvyssi, 1 — nejnizsi hrozba)
Konkurenceschopnost v odvétvi 3,4 3,2
Hrozba vstupu do odvétvi 3 2,8
Sila substitutu 2,8 2,8
Vyjednavaci sila dodavateli 2,6 2,8
Vyjednavaci sila zakazniki 2,6 2,4

zdroj: vlastni zpracovani
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10 KVANTITATIVNI VYZKUM

Forma kvantitativniho vyzkumu byla vyuzita pro zjiSténi preferenci potencialnich zakaznikt
pomoci metody dotaznikového Setifeni. Byl vytvoren podle piedem zjisténych poznatkl
z minulého Setfeni z roku 2022. Tyto udaje jsou dopliikové a zjisStovaci, aby nasledné
podpotfili kvalitativni formu vyzkumu. Cele dotaznikové Seteni probihalo pomoci metody
CAWI — formou online dotazniku, ktery byl vytvofen aplikaci Survio. Tyto dotazniky byly
distribuovany do lokalnich dymkaiskych komunit, do Napajedelskych skupin na Facebooku
a nasledné i rozeslany mezi zndmé v okoli, ktefi jsou zastanci Caje. Priizkum probihal
vV obdobi od 1. 3. 2023 do 29. 3. 2023. Samotny dotaznik obsahoval screeningové typy
otazek, které¢ mély uptesnit pohlavi, vek, misto bydlist¢ a zaméestnani. Dale bylo vyuZzito 17
uzavienych otazek, 3 polo uzaviené a 2 oteviené otazky, které umoznily vyjadrit divod své
predchozi odpovédi. Znéni dotaznikii spoleéné s vyhodnocenymi otdzkami jsou k nalezeni

v Priloze €. 1
10.1 Analyza dotaznikového Setieni

Piedstaveni respondentii

Celkem byl pfedpoklad k ziskani 250 vyplnénych dotaznikil z fad cilové skupiny, bohuzel
bylo dosahnuto pouze 200 dotazniki, diky Spatné situaci na socialnich sitich v okoli
Napajedel, nebyl zde projeven zajem o interakci diky smutku o ukonéeni plisobeni
Napajedelského hiebcina. Dalsi prekazkou zde byla komunikace s administratory skupin,
které vyhodnocovali dotaznikové Setfeni jako formu reklamy a nevhodného obsahu pro
jejich skupiny. Toto mnozstvi dotazniki je zde tedy spiSe brano jako forma ,,pretestu’, ktery
informoval jaké je momentalni situace, ale pro Sir$i zjiSténi bude nutné zhotovit dalsi verzi

dotazniku o vétsi skupiné lidi.

Z celkového poctu 200 dotazovanych se Setfeni zucastnilo 53 % muzl a 47 % zen. Vékové
rozhrani je nejcetnéjsi v kategorii 19 az 29 let, a to celkové 71 %. Tato skupina je
nasledovana kategorii 30-39 let a tvoti 19,5 % z celkového mnoZstvi. Dale tieti nejvyssi
se dotaznikové Setfeni zucastnilo 2 %, ndsledovéana je vékovou skupinou do 18 let s 1, 5 %
z celkového mnozstvi. Z téchto vysledkll vyplyva, ze vétsinu dotazovanych jsou studenti

koncici stfedni Skoly a studenti vysokoskolskych $kol spole¢né s jiz pracujicimi jedinci.
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Chovani spoti‘ebiteli
Cilem kvantitativniho vyzkumu zde byly postoje samotnych navstévniki cCajoven
a milovnikl Caje napti¢ vékovymi skupinami. Jednotlivé otazky v dotaznicich zjistovaly

preference k produktiim, vzhledu a také samotné komunikaci téchto podnikd.

Pocatek dotaznikového Setfeni se zabyval Cetnosti ndvstév cajoven, preference v casovém
pasmu a také spokojenost s jiz zavedenymi podniky v jejich okoli. Z celku 200 dotaznikt
zaznélo v 75,5 % spokojenost s jiz zavedenymi podniky, v 21,5 % nespokojenost a v 5 %
jasnou nespokojenost ¢ajoven v okoli. V otdzce mnozstvi navstév béhem mésice jen 37, 5 %
mnozstvi navstév béhem mésice, zbylé procento dotazovanych nedokazalo jasné
specifikovat Cetnost. Podle vysledkii vyplynulo, Ze casové rozhrani ovliviiuje i chovani
navstévnikil. Po poledni maji ndvstévnici ¢ajoven zajem vylozené o teplé Caje a pochutiny,
ale jsou ochotni zaplatit v praiméru 300 K¢ a preferuji platbu v hotovosti. Na druhou stranu
ve veCernich hodinach od 19 hodin je rapidni zdjem 0 vodni dymky a ptipadné i alkoholické

drinky, kdy jsou navstévnici ochotni zde zaplatit v priméru vice nez 452 K¢.

teplé ¢aje a pochutiny 6 (navitevaiki)
navstevniku

0d 12-14 h
teplé zaie a dvmi T
eplé ¢aje a dymky a1
0d 14-17 h
dymky, teplé aje a alkohol 62_
0d 17-19 h
teplé zaie a dvmiy T
eplé ¢aje a dymky 91
0d19h
0 100 200 300 400 500
M primeérna uUtrata v K¢ navstévnost

Graf ¢. 1: zavislost navstévnosti na typu produktu Na denni dobé a primérné utraté, zdroj:
vilastni zpracovani

Podle vysledkii vychazi, Ze 177 zakazniki preferuje jit do Cajovny s pfateli a jen 23 radéji
tento podnik navstivi samotni. Jsou zde 1 rozdily v zajmu o portfolio a sluzby, ptikladem
muzZe byt rozdil, kdyZ skupinky jasné davaji najevo, Ze zaméstnanci podniku a samotné
prostiedi jsou pro n¢ rozhodujicim faktorem, jestli ¢ajovnu navstivi. Na druhou stranu

jednotlivei, davaji prednost kvalité Caje a prostfedi podniku. Dale jednotlivci ve vétSing
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neprojevili zajem o doprovodny program a davaji prednost klidu a tichosti. Pro skupinky

pratel se jedna o 52 % zajemct o doprovodny program ze 177 uvedenych.

dymka

obsluha

prostiedi
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o
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Graf'¢c. 2: preference produktu v zdvislosti na typu navstévnosti, zdroj: vlastni zpracovani
Utastnici vyzkumu zde uvedli, e jejich preference jsou spiSe k vnitini Gajovné se
zahradkou. Standartni moderni ¢ajovna nasledné¢ méla podobny zajem jako venkovni, ale
nasledné dotazovani, ktefi uvedli tyto varianty, projevili zdjem o vyzkouSeni venkovni
¢ajovny. Celkové projevilo z4jem o navstévu venkovni ¢ajovny 74 dotazovanych z fad lidi
se zajmem o vylozené vnitini standartni ¢ajovnu a 26 z fad moderné pojatych. Plyne z toho,
Ze zajemci o vnitini podniky by radi vyzkouseli i néco nového a tento koncept tomu jde
naproti. Nasledny dotaz, jestli by byli ochotni zaplatit vstupné v piipadé programu, byla

velka vétSina ochotna zaplatit vstupné do 140 K¢ za dany program s doméci limonéadou.

zdjem o druh ¢ajovny vyzkousel bych venkovni
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Graf ¢. 3: potencialni zajem o druh cajovny,

Graf ¢. 4: potencialni zajem o vyzkouSeni Cajového koutku, zdroj: viastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

V posledni ¢asti dotaznikl ucastnici Setfeni uvedli, jaké jsou rozdily postojii muzi a Zen.
Podobné, jak u muzi i polovina zen uvedla primérni zdjem v doporuceni podniku skrze své
pratele a nasledn¢ az podle informaci na socidlnich sitich. Primarni forma komunikace,
kterou dané pohlavi vyhledava ze strany ¢ajovny je samotné nabidka portfolia, které uvedlo
63,6 % muzl a 66,7 % Zen. Rozdily se projevili v zdjmu komunikace o zajimavostech
¢ajovny, které zajimaji vice zeny nez muze. Z celkového mnozstvi dotazovanych zen tvoii

58 Zen pracujicich a 31 studentek. U muzi se jedna celkem o 71 pracujicich a 30 studentt.

doporuceni pratel

socialni sité

zajimavosti ¢ajovny

I
I
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o
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Graf ¢. 4: komunikacni kandly a preference obsahu komunikace v zavislosti na pohlavi,

zdroj: vlastni zpracovani

10.2 Shrnuti kvantitativniho Setreni

Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze dotazované vice 1dka vybudovani nové ¢ajovny s vnitinimi
podminkami. Na druhou stranu by radi uvitali i moznost navitévy Cajového koutku formou
vylozen¢€ venkovniho podniku. Zajmy o produkty se dokazi ménit v zavislosti, v jaky ¢as
¢ajovnu zdjemci navstivi a také jestli navStévu provadi sami nebo s prateli. Preference
v komunikaci s ¢ajovnou se u pohlavi pfili§ neméni. Davaji primarn¢ zfetel na doporuceni
od pratel a preferuji pfispévky na socidlnich sitich, které jim ukazi portfolio podniku pro
lepsi orientaci. V ramci vyzkumu zde byly zjistény 1 3 cilové skupiny. Jedna se o studenty,
zamestnance a ty, ktefi preferuji navstévu ¢ajovny samostatné. Jsou nasledné vyobrazeny

Vv projektové ¢asti prace s ndzvem Koncepce person.
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11 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum byl vybran pro zjisténi odpovédi pro Sirsi rozsah v cilové skuping.
Metodou vyzkumu byl vyuzit individualni rozhovor, ktery byl tvoien z komunity milovnikt
¢aje v okoli Napajedel a navstévniki aktivit poradanych méstem Napajedla. Jako vyzkumny
vzorek bylo vybrano 17 potencialnich navstévnika Cajového koutku, které spojuje zajem
0 aktivity v Napajedlech a ¢ajovou kulturu. Vékové rozpéti v tomto piipadé bylo od 22 do
37 let. Rozhovory maji za cil odhalit, jaké preference ma cilova skupina v komunikaci
podniki na socidlnich sitich a jaké vztahy panuji pti vyhledavani odpocinkového mista, které
respondentim vyhovuje. Vyzkum probihal pomoci polostrukturovanych rozhovord, kde
autor prace pievzal roli tazatele a vyuzil neformalni formu komunikace, tak jak je cilova
skupina v podobnych podnicich zvykla komunikovat. Vyzkum probihal od 8. 3. 2023 a byl
ukoncen 18. 3. 2023. Z vyzkumného vzorku vyslo, ze 15 zajemct ¢ajovnu jiz navstivilo nebo
stale navstévuje a 2 respondenti jsou sice milovniky caje, ale ¢ajovnu jesté doposud
nenavstivili. Celkem se vyzkumu ucastnilo 12 muzt a 5 Zen. Koncept ¢ajovny byl pfedstaven
az nasledné v prubéhu konverzace, tak aby neovlivnil vypovédi respondentli. VSechny
rozhovory byly nahravany a jsou pfilozeny k diplomové praci. Z diitvodit GDPR nejsou
zminovany v prub¢hu rozhovoru jména. Znéni scénare je uvedeno v Pfiloze €. 2 a celkové

znéni rozhovort na odkazu v Ptiloze &. 3.

Otazky byly vedeny tak, aby se tazatel dozvédél, jaké jsou u respondenti motivace ke zméné
podniku a jak si piedstavuji vystupovani ¢ajovny na socidlnich sitich, které zauyme. Dalsi
¢ast rozhovoru se tykala umisténi kavarny a otazek sméfovanych na samotny vzhledovy
koncept €ajovny a navrhy komunikace smétované k cilové skupin€. Analyza se rozdé€li na

ty, ktefi jiz Cajovnu navstivili a ty, ktefi jesté ne (bude se jim vénovat samostatny odstavec).
11.1 Analyza individualnich rozhovoru

Motivy navStév

V prvni ¢asti rozhovoru byla jasnéd identifikace pravidelnych névstévnika Cajoven, ktefi
v Sirokém méfitku nemaji vyloZené oblibenou cajovnu. Celkové byly zminény skoro
vSechny konkuren¢ni podniky, o kterych maji povédomi nebo je i navstivili. Jediny podnik,
ktery nebyl zminovan, byl Leaves lounge, ktery jest¢ nedokazal proniknout mezi Sirokou
vetejnost a spiSe se drzi mistnich vysokoskolaki, diky pravidelnym akcim spojenych s ESN

programem a UTB studentskou unii. Zajimavosti, kterd se opakovala, byl zdjem o vyssi
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posed v podobé¢ kiesilek nebo gaucti, protoze na delsi sezeni jsou klasické ¢ajovny piilis

tvrdé a nekomfortni.

Cajovny lakaji své potencialni a stalé zakazniky na kvalitu a svou atmosféru, dle vypovédi
padly nejcastéji zajem o pichled fotek, jak dany interiér vypada. ,,Sleduji i Google reviews,
abych predesel pripadnym neprijemnym situacim v daném podniku®. Pokud je Cajovna
doporucena znamymi, je mnohem vétsi pravdépodobnost, ze danou ¢ajovnu, ¢i lounge bar
navstivi. V ramci negativnich vzpominek padl jeden nézor na obsluhu, které opomijela své
zakazniky a komunikace neprobihala vkusné. Je tedy nutné, aby personal mél zajem rozvijet
tento podnik a byt dostatecné motivovan, aby rozvijel i své samotné schopnosti. U zakazniki

to pak bude vyvolavat pocity, Ze je tam vitan a obdrzi kvalitni produkt se zazitkem.

Skoro vSichni se dale shodovali, Ze davaji pfednost klasickému ztvarnéni ¢ajoven, které jsou
tradi¢ni a nabizeji orientalni nddech. Tyto prostory podle vSeho opravdu dokaZzi navozovat

pocity klidu, uvolnéni a relaxaci. Launge bary nabizi opak, a to no¢ni zivot se zabavou.

Podle vyzkumu byly zminovany hlavni nedostatky ¢ajoven a launge barti, jednalo se o jejich
komunikaci s vetejnosti. Prispévky jsou nepravidelné a malokdy originalni. Jeden
respondent zminil: ,,Bylo by dobré, aby samotné cajovny poradali néjaké aktivity, které
dokazou upoutat pozornost nebo by bylo dobré pridat i nabidku néjakych malych pokrmu‘.
Bylo zminované, Ze pti delSi navstéve s prateli oceni 1 nabidku néceho malého k snédku. To

muze nabidnout navstévnikiim ziistat v podniku o néco déle a tim i ocekavat zvyseni zisku.
Obecny zajem o tyto podniky

VétSina potvrdila, Ze tyto podniky jsou ldkadlem pro mladsi generaci a maji své misto na
trhu, naptiklad podle slov respondentky ,,zrovna nechceme jit na pivo, ale chceme si nékde
sednout a pokecat* Cajovny zde poskytuji prostfedi, kde se mohou lidi setk4vat a nespojovat
navstévu s praci. Nikdo nedokazal specifikovat jasné skupiny lidi, které jsou typickymi
navstévniky Cajoven, jedné se tedy o kohokoli, kdo ma z4jem se uvolnit a najit pohodu.
Cajovny spojuje to, Ze nabizi pratelskou atmosféru, ktera vytvaii pouto mezi lidmi. V§ichni
respondenti zminili, Ze s pfateli chodi do €¢ajoven kvili vhodnému prostoru pro vzajemny
“pokec* spojeny s tradi¢ni vodni dymkou, kterou ne vSichni dotazovani vyhledavaji, ale
berou ji jako soucést. Jedna se o klidn&jSi misto nez v hospodé, ¢i baru, kde si spolecné

mohou zahrat 1 deskové hry.

Cajovnam podle priizkumu chybi reklama. A to plati i o launge barech, které propaguji své

ptispévky a novinky hlavné, kdyz vstupuji na trh. Ve vypovédich vSichni uvadéli, ze
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primarné se o podniku dozvéd€li od znamého, ktery jim podnik doporucil. V tom je vidét
jasné reklamni $ifeni pomoci metody WoM, kterd napoméaha dobrym slovem. Propagované
ptispévky by bylo dobré vyuzit, aby se dostala k $irsi vetfejnosti. To by pomohlo oslovit
potencialni cilovou skupinu i v piipad¢€ vstupu na trh dohromady s pofadanim doprovodnych

aktivit.

Navrh vizualu

Vsichni do jednoho sdélili, Ze navrh konceptu pro vyloZzené venkovni ¢ajovnu se jim libi, ale
vidi zde par zasadnich problémi, které mohou ovlivnit samotnou funkénost podniku. Pocasi
byl zasadni bod, o kterém se respondenti zminili, ze se jedna o dvousecnou zbran. V prubéhu
1éta je vétsi $ance na slunné dny, které by doplnili koncept Cajového koutku o tiesnicku na
dortu. Bohuzel dle rozhovort padli i ndméty na chybéjici zastfeSeni nebo néjakou formu
ptistfesku. Pro tyto piipady bude nutné mit i moznost “pfistfesi“ (napiiklad formou stanu
nebo plachet) zajiStujici stin a plnilo by i dekorativni funkci. Dal$im bodem, ktery byl
zminovan, byl pfichod o atmosféru v ponurém misté, ktery by vysttidal pfirodni Cerstvy
vzduch a jasné svétlo. Toto prostiedi ma apelovat na klid ptirody, kdy ¢lovek bude 1épe
vnimat pocity a bude travit vice ¢asu venku. Byla zde zminéna i informace: ,,uplné ti ale
Z toho vymizi soukromi a atmosféra vnitini dymkarny*. S timto autor prace pocita, bylo by
nutné vyuZzit moznosti japonskych zastén nebo néjakou formu dekorace, kterd by plnila tento
faktor. Prostory k sezeni, podle vypovédi respondentt, je potieba rozmistit tak, aby prostor
byl vzdusny a kazdy mél prostor pro sebe. Nasledna otazka, jestli by po znalosti konceptu
méli zajem takovou ¢ajovnu navstivit, zde byly zminovany podobné reakce s piikladem
»Ano, ldkalo by mne to vyzkouset, o nicem podobném jsem jesté neslysel, proc ne. ,, Koncept

tedy zni lakavé a vykazuje zajem jej zazit.

Pii predloZeni 5 obrazki znazoriujicich navrhy vzhledu konceptu, jak by Cajovy koutek
mohl vypadat, se ndzory liSily. Pfikladem muze byt obrazek, Cislo 1 a 4, které nabizi spojeni
S promitanim ve dvou raznych formatech, kdy zdkaznik bude sedét na zemi nebo
v nafukovacich pytlich. Bylo zde feceno: ,,To platno se sem Silené hodi, ale urcité bych si
nevybrala sedet ani na jedné podobé sezeni pri sledovani filmu.*“ Zapojeni filmi byl také
jeden z navrht, které zni velmi zajimavé, ale neztotoZiuji se s konceptem Cajového koutku.
Obrazek cislo 2 byl jasn€ oznacen jako nevhodny, protoze je az moc podobny vnitinim
podnikiim a nenabizi nic nového. Na obrazku ¢islo 3 je pfistiesek v podobé plachty, ktery
vyvolal u respondentli pfesné pocity pohodli a pocit bezpeci, ktery v samotném konceptu

chybi a byl by podle respondenti vhodnou soucasti. Obrazek cCislo 5 se respondentiim libil,
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protoze se ztotoznuje S letnimi akcemi, festivaly. Vhodnou kombinaci by byla varianta 3 a

5, které by mohli zaujat Sir$i skupinu potencidlnich zdkazniku.

Zajem o program

Respondenti v sekci této otazky nemaji problém zaplatit za program. Uvadégji, ze by zalezelo
na daném programu a cené vstupného. Program témat by bylo tedy dobré predstavit na celé
1éto jiz s otevienim Cajového koutku. Pro lepsi cilenost byla navrhnuta respondenty forma
anket na socialnich sitich, ktery by napomahal, jaky program by chtéli, v jaké terminy. Tim
se zapoji zakaznici a mize to oslovit dalsi potencialni navstévniky. Jeden respondent uvedl:
»Cenovku, ale budete muset nastavit dle této lokality, preci jen to neni Majales*. Cenotvorba
by se zde odvijela od dané¢ho programu, kde by cena mohla za¢inat na 80 K¢&. V dalsi ¢asti
otazky tykajicich se aktivit, které by tvofily program, byl zijem primarné o kvizy
a konference. Respondenti se shodovali, ze ptikladem mohou byt cestovatelské zazitky,
které mohou motivovat k cestovani do mist, ktera nejsou pfimo vyhledavana turisty.
Program spojeny s ¢ajovnou je piijemné zpestieni, pfikladem mohou byt i deskové hry, které
byly zminiovany jako automatickou soucést ¢ajoven. Padaly zde i rozdilné ndzory na spojeni
s modernimi technologiemi tak, jak to nabizi n¢které launge bary pomoci hernich konzoli.

Zde by mohly fungovat né&jaké workshopy spojené s virtualni realitou.

Zasadni produkt pro ¢ajovny

V této sekci vznikl zékladni souboj mezi ¢ajem a dymkou, jako hlavni produkt z&jmu
Vv Cajovnach. Ve Ctyfech rozhovorech bylo jasné feeno, zZe spojené Cajovny a vodni dymky
je zaklad a nedokézou si predstavit navstivit Cajovnu bez ni. Jeden respondent zminil: Dymka
Jjeritudl, jiz indianové si posilali v kruhu dymku na ukdzku spojeni s vyssimi mocemi.* Vodni
dymky pomahaji spojovat lidi, jedna se o pratelskou a relaxacni aktivitu, ktera se rozsitila
do takové miry, az vytvotila samotné dymkatské komunity. Z nich zacaly vznikat takzvané
hookah lounge, neboli moderni forma ¢ajoven, ktera je propojovana i s etiketou. Podle
vyzkumu se zijem o tyto bary zvysuje, ale také napomahd vytvaret prostor klasickym
Gajovnam, které jdou cestou kvality a zazitku podobné jako Cajovy koutek.

Z tad respondentl vyslo najevo, ze velky z4jem panuje pro zeleny ¢aj. Kvalitni louhovani
Caje se da popsat jako forma magie, ktera nasledné€ navozuje pocit uklidnéni a pokoje, proto
chce Cajovy koutek dbét na zasady ptiprav a docilit, tak cilené chuté &aje.

Jako nejcast&jsi odpoved, co si ndvstévnici Cajoven dopfteji k jejich oblibenému produktu je

drobna svacina v podobé€ ofiskl. Vodni dymky si vSichni respondenti spojuji s Cajovnami,
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ale ne vSichni jim holduji, pfipadné jejich konzumaci se snazi omezovat. ,,DFive jsem na
stredni chodival do cajoven primarné kviili dymkam, poridil jsem si i dymku na doma, ale
dnes Cajovny navstévuji hlavné kviili kvalité a pripravé caje. Vodni dymky dle prizkumu
cili na odreagovani od stresu a pomoci riiznych piichuti i na samotnou chut’ vodni dymky.

Z respondentt si nikdo nespojoval vodny dymky se zavislosti.

Co chce potencialni zakaznik sledovat?

Respondenti zde zminovali reklamu na blizici se program, ktery nésledné¢ miize byt
nasledovan piispévky s fotkami z dané akce. Tyto fotky by mohly byt dodany samotnymi
navstévniky. S pouzitim téchto fotografii by mohla byt usporadana soutéz o nejzajimave;jsi
snimek. SoutéZe jsou podle prizkumu velkym lakadlem a mohou pfiispét k rozsiteni
komunity Cajového koutku. Podle slov vétsiny oslovenych je nejoptimalng&jsi uvefejiiovat

prispévky na socidlnich sitich 2-3krat tydné, podle programu, ktery je v planu.

Zajimavou odpoveéd méla jedna respondentka, které tekla: ,,Dle mne je vhodné pokladat
otazky, které mohou byt i ve formé stories a ndahodné vylosovany miize néco ziskat.” Dale

hodinach nebo pro jednotlivce (naptiklad druhy ¢aj s poloviéni slevou).

Po piedloZeni dalsich 5 snimki, které zde znazoriiovaly koncept komunikace Cajového
koutku, se vypovédi jednotlivych respondentt liSily. Obrazek cislo 1, ktery se libil velké
vétsing, znazornoval ptispévek s nabidkou novych deskovych her k dispozici. Obrazek ¢islo
2 nezaujal, byl pro respondenty pfili§ informativni. Kladn€ nebyl hodnocen ani obrazek ¢islo
3. Obrazek cislo 4 se libil., naptiklad jeden respondent sdélil: ,,Obrdzek cislo 4 se mi libi,
hned se tam vic tésim a jesté mi ukdze co je nového v nabidce.“ Paty obrazek zaujal prave
diky potadané akci formou udalosti. Pro zvyseni kvality ptispévku na socialnich sitich by
byl bran ohled i na tvorbu samotného vizudlu. Nutnosti je zaujmout samotnou grafikou a tim

prilakat zajemce na akci.

Zajem o Cajovy koutek

Podle vétsiny ma Cajovy koutek potencial zaujmout obyvatele Napajedel a jeho okoli ve
form¢ nové aktivity formou zazitku. Podle dvou respondentli by bylo lepsi tento koncept
venkovni ¢ajovny predstavit ve vétsim mésté. Cajovy koutek nebyl v této fazi vytvoien, aby
dokazal konkurovat velkym hrac¢im ve vétSich méstech. Jak sdélil jeden respondent: ,,Mensi
meésta nabizi uzsi komunitu lidi, kterou je lehci oslovit pro potencial budovani komunity

vilastni.* Dale v rozhovorech zaznél nazor, ze v dne$ni dobé jsou vSichni zvykli za
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zajimavymi aktivitami dojizdét. Proto pro ¢ajovy koutek bude narocné presvédcit lokalni

obyvatele k tomu, aby vyzkouseli novy podnik v misté bydliste.

Otazka sméfovana na moznou spolupraci ¢ajovny a kavarny v blizkosti vétSina brala jako
formu vzajemného propojeni, kdy 1 formalni navstévnici kavarny budu moci navstivit

koncept, ktery jim nabidne uvolnéni a odpocinek od pracovniho stresu.

Cajovnu jsem je§té nenavstivil

Dva respondententi ¢ajovnu jesté nenavstivili, protoze se jim nelibi jejich ponura atmosféra
a zaroven uvedli, Ze nejsou zastanci vodnich dymek. Jejich pozornost upoutal navrh vzhledu,
kde koncept porovnavali s festivalovym konceptem. ,,Navrh se mi libi a vybral bych si
obrazek cislo 1, protoze vypada utulné a nabizi i pldatno.*“ V nasledujici otazce oba projevili
zdjem o tento koncept. ,.Jsem zvedavy, jestli se to povede zrealizovat. ““ Apeluji na zpestfeni
aktivit Napajedel, ale na druhou negativem se muze stat obdobi dest’u, které by tento koncept

mohlo ukoncit.

Pro komunikaci s vefejnosti byly doporuc¢eny komunikacni kanaly pomoci Tik toku nebo
zapojeni se v diskusi zajimavého podcastu. Tyto nastroje by napomohli k rychlému rozsiteni
do povédomi vefejnosti. Informace by mohli byt podavany i formou soutézi a apelovat na

Ceskou naturu, kde lidé radi maji véci zdarma.

Po ukazce obrazki na téma koncept komunikace Cajové koutku vyslo najevo, Ze obéma sedi
jina forma piispévkil. Jedna se tedy o sympatie k danému ptispévku. Piikladem je sdéleni
jednoho z respondentt: ,,Cileni na prispévky spojené s akcemi formou udalosti bude
generovat alespon néjaké info do zacatku. Téch kvizii bych se vitbec nebal . Vysledkem je
spokojenost s konceptem u obou, pokud se Cajovy koutek zaméii na nové zajimavé deskové
hry, ma moznost oslovit i nové zékazniky z fad ,,fantasy®, ktefi tyto hry ptevazné hravaji

v domécim prostiedi, protoze nejsou nabidnuty jiné vhodné prostory.

11.2 Shrnuti rozhovoru

Z rozhovort vyplynulo, Ze koncept ¢ajového koutku je zajimavy napad a mohl by doplnit
aktivity, které mésto Napajedla poskytuje. Respondenti reagovali na navrh pozitivné a dle
jejich nazoru ma Sanci si najit své zajemce. Také uvedli, Ze v okoli planovaného mista ani
v §ir§im okoli se podobny podnik nenachéazi. Byl by tedy svym zplisobem jedinecny a tim

lakal lidi, aby jej vyzkouseli.
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12 SWOT ANALYZA

Pomoci SWOT analyzy zjistujeme, jaké ma podnik silné a slabé stranky, jaké jsou
prilezitosti na trhu a nasledné hrozby. Jedna se o analyzu, ktera ¢ajovné vyhodnoti jiz zjisténé
informace ovliviujici vstup na trh a nasledné ptsobeni. SWOT analyza reaguje na jiz
provedené¢ analyzy vnéjstho 1 vnitfniho prostiedi firmy spolecné s vysledky
z marketingového vyzkumu. Za silné stranky lze povazovat ty, na kterych bude koncept
Cajového koutku vybudovan. Slabé stranky ukéZou, co vie maze chod podniku omezovat.

Cilem je ujmout se piilezitosti a pfedvidat hrozby s naslednym feSenim, jak jim celit.

Tabulka ¢. 7: SWOT analyza
SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

S1: umisténi — venkovni ¢ajovna W1: novy podnik

S2: kontakt s pfimym producentem caje W?2: venkovni koncept

S3: program Cajovny Wa: jen letni sezona

S4: domaci produkty W4: absence ponuré, klidné atmosféry
S5: dymky na ¢istém vzduchu WS5: soukromi

Prilezitosti Hrozby

O1: alternativni piistiesi T1: pocasi

O2: rostouci zajem o ¢aj T2: nedostatek kvalifikovanych

zaméstnancl na trhu prace

03: ptimy dovoz z Vietnamu T3: vznik nové konkurence

O4: navazani spoluprace s partnerskym | T4: pokles zajmu klientely
podnikem, klubem

0O5: vybudovani komunity T5: staly rist inflace

zdroj: viastni zpracovani
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12.1 Kauzalni SWOT analyza

Kauzalni SWOT analyza je rozSifena verze samostatné SWOT analyzy, ktera porovnava
silné, slabé stranky a pftilezitosti s hrozbami. Vysledkem je zjisténi jestli se tyto proménné

navzajem ovliviiyji, ze které¢ho ziskdme cennd data, na co se primarn¢ soustiedit.

Tabulka €. 8: Silné stranky spolu s Ptilezitostmi

Silné stranky spolu s Prilezitostmi

01|02 | 03|04 |05 | celkem
S1 1 110|111 4
S2 0 1 1 11 4
S3 117170111 4
S4 0|00 |11 2
S5 110011 3
celkem| 3 | 3| 1|5 |5

zdroj: vilastni zpracovani
Pro vznikajici ¢ajovnu je zasadni, aby se zaméfila na své prilezitosti a vénovala jim
adekvatni ¢as. Budovani komunity je pro Cajovnu zasadni, protoZe pii uspéchu v lokalitd
Napajedel je moznost, koncept rozsifovat do dalSich mést, které by rozsitili jiz komunitu
Napajedelskou. Spoleéné zajmy navitévnikii Cajového koutku budou tvofit potencialni
zajem se do této komunity zapojovat. Doprovodné aktivity, které Cajovy koutek nabizi, jsou
piikladem pro rozSifovani povédomi a mohou napomoci k vytvofeni zajma spojenych

s Cajovym koutkem.

Tabulka €. 9: Silné stranky spolu s Hrozbami

Silné stranky spolu s Hrozbami

T1| T2 | T3 | T4 | T5 | celkem
S1 111111 5
S2 oj(o0|0]1]|1 2
S3 1117111 5
S4 1117111 5
S5 11171 1|0 4
celkem | 4 | 4 | 4 |5 | 4

zdroj: vlastni zpracovani
Hrozby mohou Cajovému koutku ublizit pfimo, proto je dileZité s nimi poéitat a mit

pfipravené kroky, jakym smérem se ubirat. V ptipad¢ poklesu z&jmu bude nutné zjistit, co
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dany pokles vytvofilo a vytvofit komunikaéni plan pro roziifeni aktivit, které by Cajovy
koutek nabizel. Pfikladem muize byt i vyhovujici spojeni s letnim kinem. Diky spolupraci
s klubem kultury tato varianta nebude finanéné naroén4, jen pozméni komunikaci Cajového

koutku.

Tabulka €. 10: Slabé stranky spolu s Prilezitostmi

Slabé stranky spolu s Prilezitostmi

01|02 | 03|04 |05 | celkem
w1 1 (1 ,0|1]0 3
W2 110011 3
W3 1 10]0]1 |1 3
W4 110000 1
W5 0|00 |11 2
celkem| 4 | 1 | 0| 4 | 3

zdroj: vlastni zpracovani

Pro venkovni ¢ajovnu je zasadni aby se pocasi nejlépe nemenilo a zlstavalo stejné. Jako
forma ochrany pied sluncem, ale i pied deStém muze poslouzit pfistieSek. Samotny
pristieSek umozni lepsi ochranu pii zmeénach pocasi a vytvoti i hezky doplnék. V ptipadé
spojeni sil s kluby deskovych her by mohla vzniknout nova potencialni komunita. Ta by
mohla vyuzivat prostory ¢ajovny ke svym setkavanim. Dal$i moznosti je navazat kontakt s
jiz zavedenou ¢ajovnou a nabidnout koncept k propojeni zajmi. Také by bylo mozné
propojit koncept i s festivalovymi pfilezitostmi a budovat zajem u novych potencialnich
zajemcil.

Tabulka €. 11: Slabé stranky spolu s Hrozbami

Slabé stranky spolu s Hrozbami

T1|T2| T3 | T4 | T5 | Celkem
W1 oO|1 1|11 4
W2 171|111 5
W3 101111 4
W4 oj1|1,1]0 3
W5 0O|0j0|1]0 1
Celkem| 2 [ 3|4 5|3

zdroj: vlastni zpracovani
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Je dulezit¢ predstavit program na celé 1éto a zajistit témata, o které bude zdjem v rdmci
doprovodného programu. V 1ét€ hodné lidi jezdiva na dovolené a na vylety, coz miize
ovlivnit navstévnost ¢ajovny. Pro udrZeni pozornosti je nutna propagace pomoci socialnich

médii.
12.2 Shrnuti SWOT analyz

SWOT analyzy piedstavily urcitou piedstavu o silnych strankach a ptilezitostech po vstupu

na trh, kterymi je originalita a jedine¢nost pro Cajovy koutek.

Slabymi strankami je zména atmosféry a omezenost V podob¢ provozu jen po urcitou ¢ast
roku. Je nutné reagovat na aktualni situaci na trhu, kde je nedostate¢né mnozstvi kvalitnich
potencialnich zaméstnancti. Pro usp&$né vybrani vhodnych zaméstnanct je nutné u nich
v pritbéhu rozhovorti zazehnout jiskru ugit se novym vécem. Cajovy koutek by mohl v

budoucnu nabizet i rekvalifika¢ni kurzy, které pomohou K vytvoreni kvalitniho zazemi.
Program Cajového koutku musi byt p¥ipraven reagovat i na pfilezitostné zmény podasi. Mél
by byt schopen maximalné vyuzit vyhody, které nabidne venkovni ¢ajovna.

Zajem o kvalitu ¢aje je zdsadni pro milovniky ¢aje a pfima distribuce ma Sanci na zajimavou
komunikaci své cilové skuping.

Program, ktery je soucasti konceptu nabidne zajemcim moznost, aby sami hlasovali o

dalSich tématech z pfedem daného vybéru.

Jsou zde hrozby, které nejsou jednoduché ptrekonat a nelze je pfimo ovlivnit. Je nutné se
pfedem pfipravit na jejich feSeni.

Ptilezitosti mohou poskytnout moZznosti, které budou vyuzity pro aspé$ny chod podnikani a

jeho rozsifovani.
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13 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO 1: Jaké jsou preference potencialniho zakaznika Cajového koutku?

Na zakladé preferenci navstévnikii ¢ajoven a milovnikii Caje, které byly vyhotovovany
pomoci kvantitativniho vyzkumu, bylo zjisténo nékolik poznatkli, které poslouzi

Vv projektové ¢asti diplomové prace.

Navstévnici téchto podniku davaji pfednost v doporudeni ¢ajovny od svych piatel pied

samotnou komunikaci ¢ajovny.

V dotaznikovém Setieni se ukdzalo, ze primérni zajem o vybudovani venkovni ¢ajovny neni
a jsou spise skepticti viici tomuto nédpadu. Na druhou stranu velka vétSina také uvedla, ze by

tento koncept vyzkousela jako zpestieni moznosti ve vybéru ¢ajoven.

Zajmy u samotnych navstévnikli a skupinek se také liSily. Ukdzalo se, Zze v pfipadé
jednotlivce je primarni zajem o vzhled podniku, jak se prezentuje a jaka je kvalita jejich

produktu.

V piipadé skupinek byla nejvice preferovana znalost obsluhy a jeji zkusenosti. Z tohoto
pohledu je tedy nutné cilit, jak na kvalitu portfolia, ale také na schopnosti zaméstnancu.

Nutné bude i pravidelné $koleni zaméstnanci pro aktualni situaci v trendech na trhu.

Preference muzii a zen je zde velmi podobna, jedna se hlavné o komunikaci ¢ajovny na
socialnich sitich, ktera musi upoutat pozornost. Odkazuje na to i Pestel analyza v ramci
technologickych faktori, kde potencialni skupina je na socialnich sitich vice aktivni, nez

tomu bylo dfive.

Zakaznici maji tendenci utratit v praiméru vice ve vefernich hodinach nez v pribéhu

celého dne.

v 7w

Dotazovani si ve vétSing vybrali vybudovani nové vnitini ¢ajovny. Na druhou stranu tato

vétsina nasledné uvedla, Ze by radi venkovni koncept Cajového koutku navstivili.
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VO 2: Co motivuje k nav§tévé nového konceptu ¢ajovny?

Cajovy koutek nabizi alternativni formu provozovny, ktera reaguje na situaci na trhu, kde je
tieba nabidnout i jinou formu aktivity spojenou s klidem a odpoc¢inkem v piijemném

prostiedi.

Respondenti i Gc¢astnici dotaznikové Setieni uvedli, ze zakladem uspésného podniku jsou
samotni zaméstnanci, nasledné atmosféra, ktera tvoii prostor podniku, a pak samotné

produkty.

Vétsina respondentii uvedla, ze davaji prednost standartnim ¢ajovnam pied launge bary,
které jim nabidnou jistotu a misto, kde se mohou potkévat s prateli. Plati zde tedy, Ze nejvice

podnik zaujme potencialniho zékaznika, pokud mu jej doporuéi znamy.

O Cajovy koutek v rozhovorech byl projeven zajem mezi respondenty a naldkal je na jeho
koncept. Na druhou stranu rovnou uvedli, Ze pokud by bylo nepfiznivé pocasi, tak tento

koncept bude tratit. Byl zde i navrZen format fungovani podniku formou ,,Happeningii*.
Prevazna vétsina respondentl by uvitala vyuziti pristiesi.
Podobné jako v dotaznikovém Setfeni 1 zde bylo uvedeno, Ze radi zaplati za program, ktery

by jim nabidl néco nového, zajimavého, co si budou moci i zvolit, podle planu.

VétSina respondentt uvedla, ze si nedokaZzi oddélit vodni dymky a ¢ajovnu i piesto, Ze
dymku nemusi vyhledavat. Dymka v ¢ajovnach vyvolava pocity klidu a navozuje
pratelskou uvoliiujici atmosféru. Tento fakt byl potvrzen v samotném vyzkumném Setieni.
Pro vétsi polovinu je navstéva cajovny spojovana primarné ke koufeni vodni dymky ve

spolecnosti piatel.

Informace, které podnik o sobé sdéluje, musi byt iderné a musi zaujmout na prvni pohled.
Prizkum ukéazal, Ze pro aktivni komunitu je dobré vyuzivat ankety a soutéze, které
nabidnou interakci a motivuji ke sdileni. Soutéze by do Cajového koutku mohli pilakat nové

potencialni z&jemce.

Cajovy koutek podle polostrukturovanych rozhovort ukéazal, Ze nabizi novou formu aktivity

a spojeni néceho netradicniho. Tim vytvaii zdjem tento koncept zazit.
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14 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Praktick4 ¢ast piedstavila konceptu Cajového koutku. Dale shrnula sou¢asnou situaci na trhu
V této oblasti, ovlivnénou pomoci makroprostiedi, mikroprostfedi a jeho konkurenci. Na
zaklad¢ marketingové situacni analyzy je nutné sledovat i prvky, které se nas piimo

nedotykaji, ale mohou ovlivnit nasledné ekonomiku a tim zménit chod podniku.

Z PESTEL analyzy pro Cajovy koutek vyplynulo, Z¢ nipomocna sila je ve sméru
technologii, protoZze vykazuji zlepSeni moznosti Komunikace smérem k zakaznikovi. Na
druhou stranu z ekonomickych faktori mohou vzniknout problémy ve vztahu zajisténi

kvalifikovanych zaméstnanci ¢ajovny, kterych na sou¢asném trhu prace neni dostatek.

Zhotoveni Portrovi analyzy napomohlo zjistit uzsi interni informace o situaci trhu. Je nutné
brat zi‘etel na jiz zavedené podniky a mit pfipravenou komunikacni strategii, kterd by se
stala vyhodou tohoto konceptu. Nasledné je nutné sledovat i okoli, protoze je zde
jednoduchy vstup na trh. Zaklad tvofi tedy sledovani konkurence, novych trendd
a identifikovat konkurencni vyhodu, pomoci které se odliSovat. Navrh marketingové
a komunikaéni strategie bude podle téchto dat vytvofen v projektové casti. Bude zde

reflektovat vysledky z Porterovi analyzy.

Vysledky kvantitativniho vyzkumu vytvofily vzorek preferenci a postoji vici konceptu

Cajového koutku. V ramci dotazniku vyplynuly i 3 cilové skupiny a jejich rdmcové profily.

V navaznosti vznikly i polostrukturované rozhovory, které zjist'ovaly, jakou cestou vytvofit
vhodnou komunikaci a jaké jsou stimuly k navstéveé podniku. Potencialni trh ukazal vyhody
ve form¢ netradi¢niho nového konceptu, ktery ma i sva uskali v podob¢ pocasi a omezené

sezonni plisobnosti. Bude nutné na to brat ohledy v projektové ¢asti.

Zajem o koncept byl projeven u obou forem marketingového vyzkumu, diky zalibé¢ stiidat
podniky a zkouset néco nového. Jako kontrolni analyza zde byla vyhotovena SWOT analyza,

ktera vyustila v potvrzeni ptilezitosti, ale i hrozeb.
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III. PROJEKTOVA CAST
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15 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE CAJOVEHO KOUTKU

Navrh marketingové strategie Cajového koutku v Napajedlech &erpa z marketingovych
analyz a déle z vyzkumu. Tento vyzkum byl realizovan mezi potencialnimi zakazniky.
Vytvéteni marketingové strategie je dlouhodoby proces, jehoz cilem je vytvoreni vhodnych
cest pro vyvoj projektu Cajového koutku. Navrh strategie identifikuje samotny postup,

vhodné vyhotoveni a smér planovanych cild.

15.1 Poslani, vize a obecné cile

Poslani

Poslani urCuje samotnou smyslnost a ucel fungovani podniku. Poslani podniku rovnéz
definuje ucel samotného vzniku. Vyjadfuje, ¢im se podnik chce zabyvat a co nabidne.
Poslani pro Cajovy koutek znazoriiuje poskytovani sluzeb a nabidky produkti, které budou
vysoké kvality a cilit na tradini pfipravu ¢aji. Vyusténi tohoto poslani je zndzornéni

spokojenych zakaznikt, kteti zde nasli vnitini klid.

Na zékladné téchto faktort 1ze poslani Cajového koutku interpretovat takto: ,,Pro Gajovnu je
podstatné, aby vytvaiela pozitivni energii nejen pro své zakazniky, ale aby vytvaiela hodnoty
i pro své okoli. Kvalita produkti spojena s tradi¢ni pfipravou vytvofi poezii v chuti, ale i
v mysli.“ Toto poslani ma za cil vytvafet vztahy obyvatel Napajedel a dodavat jim energii
a chut’ uzivat si zivota. Poslani Cajové koutku nejsou samotné produkty, které nabizi, ale
Vv jakém duchu jsou pfipravovany a za jakym ucelem. Je nutné, aby Cajovna toto poslani
propojovala s komunikaci ke své cilové skupiné, ale 1 se svymi zamé&stnanci.

Vize

Vize se odviji od samotného poslani Cajového koutku. Tim je vytvofeni tradiéni atmosféry,
tak trochu netradi¢né, scilem vybudovat vztahy se svymi zdkazniky a ziskat misto

V povédomi mistnich obyvatel a okoli.

Dal$im cilem je vnést do povédomi pfinos listkovych cajli a omezit tim ndkup caji
ovocnych, které jsou vlastné znehodnocenymi ¢ajovymi listky. Tyto znehodnocené ¢ajové
listky jsou jinak nevyuzitelné. Vizi je také vytvoreni venkovniho zazemi, kde obyvatelé

mesta budou moci travit vice casu.
Béhem 2 let se Cajovy koutek chce dostat do povédomi Siroké vefejnosti a uplatnit
spolupraci s dal§imi podniky. Dal§im tkolem je vytvofeni konceptu, ktery by fungoval ve

spolupréci s jinymi Cajovnami, kluby deskovych her nebo jako soucast festivalovych
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radovanek. Bude budovat povédomi o netradi¢nosti a unikatnosti zazitku spojeného
s Cajovym koutkem.

Cile

Ukotveni cilii v pribéhu planovani vytvoti cestu, ktera pro podnik ukaze, ¢emu se chce
vénovat a ¢eho chce dosahnout. Tyto strategické cile navazuji na jiz zminéné poslani

a definovanou vizi.

Z obchodniho hlediska je dulezité se prosadit na jiz zavedeném trhu. Takovym cilem bude

ziskat dostate¢né mnozstvi zakaznikli pro samotny chod podniku.

Z ekonomického hlediska je pro Cajovy koutek cilem dosahnout predpokladaného zisku
béhem specifického obdobi. Jako dlouhodoby cil je ukotveni podniku na trhu, vytvofeni
spokojené komunity zédkaznikl, vytvofeni mista, kde se budou lokélni obyvatelé setkavat,
vytvoftit partnerstvi s jiz zavedenymi podniky (¢ajovny, klubem deskovych her,...) a docilit

maximalizace potencialniho rdstu prodeje.

Z marketingového hlediska je potiebné mit vytvoieny systém, ktery bude podporovat dany

obchodni cil pomoci:
e podpora povédomi o podniku u cilové skupiny,
e vytvofeni zaméstnanecké kultury projevujici se V motivaci a zdjmu 0 nabizenou
sluzbu,
e kreativni a poutavd komunikace smérem k cilové skupiné,
e navazat spolupraci s partnerskymi podniky,
e zvysit zajem U lokalnich obyvatel, travit v Cajovém koutku vice ¢asu

e do dvou let od uvedeni konceptu také zvySeni navstévnosti podniku o 50 % ve

srovnani s prvnim ptlrokem od zahajeni provozu.

15.2 Cilové skupiny

Cilova skupina pro Cajovy koutek je primarné lokalni a definovana pomoci zajmt o klidné
misto, které umozni setkdvat se nejen mistnim obyvatelim. Jedna se o studenty, ktefi radi
travi svlyj volny ¢as po Skole, ale mistni podminky nenabizi Zadné podobné misto. Dal§im
sektorem jsou jiz pracujici, ktefi po praci nebo ve svém volnu mohou vypnout, nemyslet na
nic a odpocinout si v klidu v relaxujicim prosttedi. V dotaznikovém Setfeni bylo zjisténo, ze

Zeny 1 muzi maji zde podobné motivy, proto neni potieba cilit na n€ samostatné€. V ramci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

produkti, které Cajovy koutek planuje nabizet, se jedna hlavné o kvalitu ¢aje. Cili tak i na
osoby, které se nespokoji jen s klasickou nabidkou ¢ajii. Zaroven se jednd i o ty, ktefi oceni
kvalitni zelené, bilé, ale i Cerné &aje dovazené z vymezenych lokalit Vietnamu. Cajovy
koutek nabizi aktivitu pro celé skupiny zakaznikt, at’ celé rodiny nebo pro pratele. Aktivity
nabizené V pribéhu provozu maji ptilakat dalsi zakazniky, ktefi radi zpomali v Case, jsou
zvidavi a maji radi také deskové hry. Diky umisténi v Napajedlech mizeme fici, Ze i doprava
Z okolnich vesnic a mést je dobfe dostupna. V ptipad¢ akci pofadanych méstem Napajedla

planuje Cajovy koutek cilit i na turisty, &i zajemce z vétsi dalky.

15.3 Koncepce person

Jedna se o vytvoteni skupin cilovych zakaznikd, které byly zminéné jiz vyse s pohledem na
konkrétni osoby. Persony identifikuji pro podnik jasnéj$i modely komunikace a tim 1 lepsi
cileni na jednotlivé skupiny. Je nutné se zde zabyvat specifickymi potiebami potencialnich
zakazniki a vytvorit s nimi cestu komunikace jim ptizptisobenou. Persony identifikuji 1épe
demografické Udaje a informuji o samotnych motivacich a preferencich. Na zaklad¢
zjisténych udaji z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu byly vytvofeny tfi persony,

které charakterizuji zastupce cilovych skupin.

Student (18 — 26 let)

Kristyna, 23 let, studentka vysoké skoly

Kristyna je studentkou na univerzit¢. Bydli
Vv prongjmu se svou kamaradkou, aby usettila. Dava

piednost kvalité pfed kvantitou.

Obrdazek ¢. 2, Persona ¢. 1, zdroj: fotobanka.cz
Travi hodné Casu s prateli v hosptudkach nebo jen tak v parku. Obcas zajde do Cajovny
s prateli, kdyz se potiebuje odreagovat. Miluje kvalitni ¢aj, ale nepohrdne i vodni dymkou,

kterou si radi dopieji také jeji pratelé.
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Aktivné vyuziva socialni sité a sleduje nové trendy. Vyhledava si informace o produktech a
vzdy da prednost doporuceni podniku. Nema problém za kvalitnim podnikem i dojizdét. Ma

rada spolecenské aktivity a akce.
VIk samotar (18 — 40 let)

Karolina, 30 let, prodejni asistentka

Karolina je prodejni asistentka. Miluje zeleny €aj, a potrpi si na
kvalitu, proto si nakupuje Cajové listky ve specializovanych

prodejnach.

Obrdazek ¢. 3, Persona ¢. 2, zdroj: fotobanka.cz

Radéji travi ¢as sama, kde si miize precist oblibenou knihu a vénovat se svym myslenkdm.
Ve svém volném cCase rada navstévuje blizkou ¢ajovnu, ktera ji nabizi klidné a Gtulné misto
S ptijemnou atmosférou. Dava ptfednost kvalité produktu a atmosféfe podniku pfed ostatnimi

faktory. Obcas se ucastni doprovodnych aktivit v podobé konferenci.

Socialni sité vyuziva hlavné ke komunikaci s prateli. Informace o podnicich si vyhledava

Vv recenzich ve vyhledavaci.
Zaméstnanec (18 — 40)

Josef, 28 let, IT podpora

Josef pracuje jako IT podpora. Potrpi si na znalosti
zamé&stnancl ¢ajoven. Je zastdncem myslenky, Ze personal
tvoti 50 % zazitku samotné navstévy a druhou ¢ast prostiedi

podniku.

Obrazek ¢. 4, Persona ¢. 3, zdroj: fotobanka.cz
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Ve volnych dnech se setkava s kolegy a prateli v ¢ajovnach, kde ¢as travi hranim deskovych

her a koutenim dymky.

Socialni sité sleduje pravideln¢, ale dava piednost travit ¢as mimo domov. Sleduje hlavné

FB stranky a podniky, které dokazi zaujmout na prvni pohled a ptinasi obohaceni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

16 MARKETINGOVY MIX
Produkt/Sluzba
e C(Caj

Hlavnim produktem prodeje bude ¢aj. Na jeho piipravé bude bran ohled pii vybéru listka
vysoké kvality. Samotna jeho pfiprava bude podléhat specifickym kritériim pro dany typ
¢aje. Servis nekonci u ptipravy, pokracuje samotnym servirovanim. Je tedy nutné vénovat

pozornost v§em témto bodiim s cilem ziskat si spokojeného zédkaznika.

Pro servirovani ¢aje budou dvé€ varianty. V prvnim piipadé bude zdkaznikovi podana mala
konvicka s malym $alkem, aby ¢aj rychle nevychladl. Pti této varianté si zdkaznik po dopiti
zazada o dalsi nalev. V tomto ptipad¢ bude zaleZet na typu Caje, protoze pro kazdy ¢aj miize
platit jiné mnozstvi nalevi. V druhém piipadé€, kdy zakaznik zna spravné postupy, bude
mozné nabidnout termosku s horkou vodou, zakaznik si pak mtze pohodlné zalévat Caj
nerusen¢ a podle potfeby. Spole¢né s ¢ajem se bude podavat i maly dzbanek vody, urceny

na zizen a naladéni chutovych smysli.

Odbér by byl primarn¢ z oblasti Vietnamu a Sri lanky. Diky pratelstvi s jedincem
z programu ESN vznikl napad propojeni dovozu ¢ajovych listki z oblasti Hanoje, kde jeho
rodina ¢ajovnikové plantdze. Hlavni odbér bude tedy vedeny od dovozce z této farmy. Pro
udrzeni kontinudlniho prodeje bude sortiment doplhovan 1 o listkové caje ze
specializovanych prodejen OXALIS a CGFOODS. Vybér druhti Caje se bude ménit

Vv pribehu sezony, podle zajmu u zdkazniki.
e Vodni dymky

Vodni dymky budou pro zacatek jenom dv¢, da je k dispozici autor a jeho spole¢nik. Ob¢
dymky jsou provétenou znackou Karma, kterd ma své kofeny na Ukrajiné. Tyto dymky maji
kazda vlastni set a vlastni ekologické naustky. Tyto naustky jsou vytvotfeny na zakazku
a budou proptj¢ovany kazdému zijemci. Jiz zabéhli dymkaii si mohou donést naustky
vlastni. Po kazdém zakaznikovy bude pak kazdy nabidnuty naustek vyvaten v horké jarové

vodé. Tento koncept umozni sniZzeni dopadu na plastovy odpad.

Pti zahajeni provozu si zdkaznici budou moci vybirat z portfolia 8 ochucenych tabak.
Nasledné bude tento vybér rozsifen a podle zajmu doplilovan o dalsi znacky a ptichuté. Tyto
tabaky pii koufeni ve vodni dymce nezplsobuji pifimou zavislost, vodni filtrace zde

odbourava vétsSinu Skodlivého nikotinu.
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e FEventy

Cajovy koutek navic ke svému portfoliu bude nabizet i doprovodny program. Tento program
bude pied zahajenim sezoény propagovan pro svou cilovou skupinu. Ta nasledné bude moci
hlasovat pomoci anket, jaké téma programu bude chtit pro dané terminy. V programu budou
zahrnuty konference, workshopy a kvizy. Podle rozhovorti vyslo najevo, Ze v ramci
konferenci je zdjem o téma cestovani. Cajové kvizy by byly zaméfeny na riizna témata tak,
aby oslovila a projevila zajem u cilové skupiny. V budoucnu uvazuje autor i o vytvoreni
rekvalifikacnich kurzi pro potencidlni zajemce, které by se zabyvaly druhy cajt, jejich
spravné pripravé a ucincich jednotlivych druhi caje. V ramci dalSich aktivit se planuje

Cajovy koutek ti¢astnit i akci pofadanych méstem Napajedla.
e Cena

Pti tvorbé cen je dillezité brat v ivahu ptedstavy a pozadavky cilové skupiny. VySe ceny
produktii a sluzeb je podstatnym signalem kvalit a hodnot primarné v situaci, kdy vyse cen
je podobna, ¢i srovnatelna s konkurenci. U novych podnikli se primarné cena stanovuje
podle konkurence nebo podle nakladii a vyse zadaného zisku. Pro zadatek Cajovy koutek
nastavi ceny niz$i nez konkurence. Cili timto ldkadlem na ty, kteti pravé z Napajedel cestuji
za podobnou aktivitou do vétSich mést. Nabidka ¢aji bude zacinat na cené kolem 75 K¢
a standartni cena dymky se bude pohybovat kolem 250-300 K¢, podle sily. Z prizkumu
vyplynula primérna utrata na osobu kolem 400 K¢&. Cilem je se predstavit Cajovy koutek

jako netradi¢ni a pratelskou ¢ajovnu s kvalitou portfolia.
e Misto a distribuce

Specifikaci pro sluzby v pohostinstvi je, Ze sluzba je spotiebovavana v misté poskytovatele
sluzby. Prodej produkti bude piimo vsamotné &ajovné Cajovy koutek. Umisténi
poskytovatele sluzby je tedy velmi dulezité, protoze potiebuje byt v dosahu své cilové
skupiny a nejlépe u frekventovaného mista. Cajovy koutek se bude nachézet v arealu
Napajedelského klastera, ktery poskytuje velkou zatravnénou plochu. Toto umisténi je ptimo
v centru Napajedel a je vyhledavano pro eventy, které poiada mésto Napajedla. Cajovy
koutek by byl diky tomu v centru déni. V ramci dostupnosti pro navstévniky z okoli je 100

metru autobusova zastavka a spousta podélnych mist k zaparkovani vozidla.
Cajovy koutek ma v momentalnim konceptu fungovat jako sezonni projekt v priibéhu od
kvétna do zafi vetné. Samotné zdzemi pro personal, piipravu ¢aji a dymek by bylo

umisténo V altanku.
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Pokud bude zajem vefejnosti, tak jsou v Napajedlech vhodné prostory nachazejici se
v centru, které slouzily difve jako kavarna. Zde by se nasledné mohl Cajovy koutek
pfesunout, a to bez zhorSeni dostupnosti zdkaznika k ¢ajovnd. Cajovy koutek by timto
krokem vyplnil zbytek roku a nabidl misto, o které byl primarni zéjem v dotaznikovém
Setfend.

e Marketingova komunikace

V ramci marketingové komunikace byly vyuzity nastroje, které vysly najevo
z marketingového vyzkumu. Jako nastroje komunikace byla vyuzita reklama na socialnich
sitich, OOH reklama, PR, osobni prodej jako komunikace se zakazniky, podpora prodeje

a eventy. Celkova koncepce marketingové komunikace je rozebrana v kapitole €. 17.
e Lidé

U poskytovani sluzeb hraji kli¢ovou roli samotni zaméstnanci. Pro vytvofeni spokojeného
zakaznika je potfeba dodrzovat uroven kvality produktu, ale i samotné sluzby poskytované
zakaznikim. Je nutné pfistupovat ke kazdému zakaznikovi s osobnim piistupem. V piipade
sebelepsiho produktu mize Spatné vykonana sluzba vytvofit negativni dopad na uspokojeni
potieb zdkaznika. Je tedy nutné zabyvat se spravnym vybérem budoucich zaméstnanct.
Probudit jiskru pro zdjem pracovat v novém konceptu a nabizet vysokou kvalitu sluzby. Na
trhu prace se v dnesni dobé pohybuje malo kvalifikovanych pracovnikli schopnych této
préace. Ptipadna rekvalifikace nebo zéapal ze strany potencidlniho zaméstnance bude vitany.
Cilem majitele je vytvorit prostiedky, které budou motivovat své zaméstnance K plnéni cilt

a budovani komunity spokojenych zakaznikd.

Pro vybér vhodnych zaméstnancii bude bran zfetel na jejich zdjem o novy koncept, mira
odhodléni, jejich komunikaéni schopnosti, pracovni flexibilita a tymovy duch. V ptipadé

nedostate¢nych zkusenosti v oboru budou poskytnuta fadna skoleni k vypInéni téchto mezer.

Cajovy koutek bude potiebovat pro sviij za¢atek jednoho stalého zaméstnance, ktery by
odpovidal za chod provozovny. Spolu s nim bude v kolektivu zapojen i1 autor prace a jeho
spolecnik. Bude dulezité se poohlédnout i po 1 az 2 brigadnicich, ktefi by vypomahali

S chodem ¢ajovny.
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e Procesy

Procesy pro Cajovy koutek musi byt navrzeny tak, aby byly uspé$né a hlavné efektivni.
NavrZeni t&chto procest bude sméfovat ke zvyseni kvalit nabizenych sluzeb. Cajovy koutek
bude novym podnikem, proto je nutné vytvorit seznam zasad a norem, které budou
napomahat chodu podniku. Vytvoteni koordinace pro své zaméstnance je také nedilnou
soucasti uspéchu v podnikani. Hlavni slozkou bude i1 vielé zachazeni se zakazniky,

ptredstaveni denni nabidky Caji a nabidky ¢erstvych domacich jednohubek.

Spatné sestavené procesy mohou vézt k negativnimu dopadu na zakazniky, protoZe procesy
pfevazné cili na né. Nespokojenost s produktem a se sluzbou nasledné mohou vézt ke Spatné
reputaci podniku. Je tedy nutné, vyskolit hlavné ty zaméstnance, kteti budou v pfimém
kontaktu se zékaznikem. P¥atelské uvitani, piedstaveni portfolia Cajového koutku a zajem,
aby se zakaznik citil pfijemné, jsou zédkladem spokojeného zdkaznika. Dulezitym bodem
bude i feseni krizového planu, ktery miize nastat v ptipadé zmény pocasi nebo jiné¢ necekané

udaélosti. Vysledkem téchto procest je uspokojeni potieb a ptani zékaznika.

e Materialni prostredi

Koncept ¢ajovny je ve venkovnim prostiedi, kterym se zaroveil chce 1 odlisit od ostatnich
podnikii. Zakladnim prvkem pro materialni prostiedi je prostor podniku. Podstatnou roli zde
hraje jeho velikost, rozvrzeni a samotny design podniku. Vysledky kvantitativniho vyzkumu
prokazaly, ze vzhled samotného podniku je také diileZitou soucasti rozhodujiciho procesu.
Navrhy, v jakém duchu se podnik bude ubirat, byly rozebirany néasledné v rozhovorovém
Setteni. VySlo najevo, ze byl projeven zdjem o vétsi paletové stolky, ke kterym budou
vytvofeny dv¢ varianty posedu. Bude se jednat o klasické podsedaky a mensi kiesilka, ktera
budou vybrana tak, aby poskytovala pohodlné sezeni. Pro navstévniky jednotlivce bude
vytvofen specialni odlehly koutek, ktery umozni se oddélit od zbytku prostoru a piisobit vice
soukromé. Dominantou bude altanek, ktery bude slouZit jako zdzemi pro persondl a zaroven

mistem, kde se bude cela ¢ajovd magie odehréavat.

Prostor bude nésledn¢ ladén do retro stylu, ktery se nabizi svou ukliditujici atmosférou.
Barevnost bude ladéna do trendd v odstinech oranzové a tmavé fialové. Tyto barvy
napomahaji k vytvotreni klidového prostoru. Soukromy zde bude feSeno pomoci vyssich
truhliki s kvétinami a japonskymi skladacimi zasténami. Velkou roli zde bude hrat ptistiesi,

které vyslo z rozhovort, jako striktni nutnost. Toto pfistfesi bude nutné v prvnim kroku
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probrat s klubem Kkultury. Ptistfesi musi byt snadno rozlozitelné a jednoduse skladovatelné.

Predstavou autora jsou stanové bilé plachty na dfevénych podstavcich.

Je nutné myslet 1 na zvukovou kulisu, kterd dotvari prostor a atmosféru. Hudba je také
nedilnou soucasti, jak zdkaznik vnima poskytovanou sluzbu. Volba hudby bude vybrana
Vv relaxacnim stylu formou “no copyright sounds* Tato hudba nepodléhé organizaci OSA

a tim je k dispozici pro jakékoli uziti.
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17 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

17.1 Komunika¢ni plan

Na uvod je nutné zminit, Ze koncept Cajovy koutek je momentalné na zadatku své cesty.
Bude nutné ziskat schvéleni od klubu kultury mésta Napajedel, se kterym bude Cajovy
koutek uzce spolupracovat. Vzhledem k tomu, ze koncept je v komunikaéni fazi s klubem
kultury, vyjednavajici podminky pro vstup na trh, bude nutné brat zfetel na finan¢ni
prostfedky vkladané do komunikacnich cest. Cileni na své cilové skupiny bude pomoci
masovych médii distribuované v lokadlnim métitku. V pribéhu zkoumani cilovych skupin
vyslo najevo, ze nékteré z nich maji podobné pozadavky. Vhodnéj$im rozdélenim bude tedy
slouceni cilové skupiny studentli a zaméstnancii, jako skupinové navstévy. Druhou cilovou
skupinou by pak byly samotni jednotlivci — vlk samotaf. Komunikacni strategie ma za cil
oteviit nevSedni novou ¢ajovnu a vybudovat do blizké budoucnosti komunitu ptiznivci Caje

a dymek.

Komunikaéni kampaii na podporu vstupu Cajového koutku na trh bude probihat uz
Vv prub¢hu jara a jeho primarni komunikaci budou online nastroje. Takto brzka komunikace
ma za cil pfipravit si piidu mezi potenciadlnimi zdkazniky a ptedstavit jim novy koncept.
Udrzovani takové komunikace bude mit za cil ziskani povédomi a vytvofeni zajmu, Cajovy
koutek navstivit pfi jeho otevieni. V pribéhu budou vytvafeny ptispévky, které budou

predstavovat a pomalu odkryvat koncept ¢ajového koutku.

17.2 Komunikac¢ni nastroje

Potiebné informace k formovani komunikaéni strategie byly zjiStény vytvorenim Porterovi
analyzy, dotaznikovym S$etfenim a nasledné i samotnymi rozhovory. Komunikace
konkurence je primarné vedena skrze socialni sité, webova prezentace je zde spiSe vyjimkou.
Vysledkem téchto Setfeni bylo zjiSténi, Ze primdrné chténa komunikace je na socialnich

sitich. Forma téchto pfispévkil musi cilit na kreativitu a prvotni z4jem.

Na socidlnich sitich vétSinové konkurence udava podobné piispévky, které spiSe cili na
zajem o produkt. Pravidelnost pfispévkll vramci vSech zmifovanych konkurentd je
nepravidelnd, dalo by se fici i opomenuta. Cileni na svou cilovou skupinu pomoci
propagovanych piispévkl neni ptilis béznou véci v tomto segmentu. V ramci sledovani
trendd autor narazil na kampan od Dobré ¢ajovny, ktera cili celorepublikové na vyhody

navstév Cajovny. Je tedy vidét, Ze lze vytvotit podobny namét, ktery bude cilit na lokalni trh.
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Autor provedl i Setfeni tykajici se propagovani svého podniku pomoci PPC ve
vyhledéavacich. Ani jeden podnik tuto metodu nevyuziva, proto bude k zamyslenti, jestli tento

krok bude mit vyznam pro cilovou skupinu.

Vysledkem téchto bodu je cilena odlisnost od piimé konkurence pomoci kreativniho pfistupu
pfi tvofeni obsahu na socidlni sité. Cilem bude rozsifit povédomi a budovat komunitu
ptiznivei Cajového koutku. V ramci cilovych skupin bude dilezité ze zaCatku cilit na

kazdou zvlast.

17.2.1 Reklama

Socialni sité

Socialni sité slouzi k virtudlni interakci podniku a potencidlnich zakaznikt. Podniky se na
nich prezentuji svym obsahem, fotografiemi a akcemi, které potradaji. Jedna se o platformy,
ty slouzi k vytvaieni aktivni komunity lidi, kteti maji zajem 0 stejny produkt. Sledovateltim
nabidne néco, co je dokdze zaujmout a souzni z jejich postoji. Vytvareny obsah musi byt
atraktivni pro vSechny cilové skupiny. Tyto socidlni sit¢ budou slozit jako informacni

kandly, které je nutné vyuzivat v pribéhu celého roku, aby se vytvofila kontinualni

komunikace.
e Facebook

Facebook bude primarné slouZit jako komunikac¢ni kanal ke sdélovani novinek, zajimavosti
atd. Bude vytvafet diskuse a ankety, které umozni Cajovému koutku zjistit, co zajima
cilovou skupinu. Komunikace zde bude probihat skrze ptispevky, které¢ se budou piidavat
2—3krat tydné. Toto mnozstvi vySlo najevo v rozhovorech jako optimalni pro zvolené
cilové skupiny. Primarnim cilenim budou skupinky pfatel napfi¢ studenti a zaméstnancu.
Piispévky se budou tykat novinek v portfoliu Cajového koutku, nabizeného doprovodného

programu, ke kterému budou bliz$i specifika ohledné pocasi.

Propagované prispévky se budou tykat specifickych skupin, na které chce Cajovy koutek
cilit. Pfikladem propagovaného piispévku ciliciho na jiZ pracujici cilovou skupinu mtize byt:
,De€] s1 u nds inspirativni Salek ¢aje. Stan se svym vlastnim filozofem a popfemysle;j

Vv ¢ajovné o tom, co té ceka.*
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., Vysttidej fotbalovou ligu za $alek darjeelingu! Dnes nechod’ do obchod’aku a dojdi

k ndm do obyvaku!“

Ptikladem, jak cilit na studenty pomoci ptispévkil, je ndmét na novou deskovou hru TUTO
je Plzen. Cilem je zasahnout milovniky deskovych her, ktefi se radi setkavaji v odpolednich

a veCernich hodinach. Nabidnuti prostor pro jejich setkévani.

all reo

Cajovy koutek
Today 1000 Q@ sse

Vypada to, Ze se méte na co tésit. (g Byla ndm pfislibena
nova deskova hra... TUTO je Plzen. Pfijd'si ji vyzkouset s
prateli na slavnostni otevieni Cajového koutku. %#

Opras3 své znalosti ¢eské historie nebo osobnosti.

TUTO;
JEPLZEN

‘nova deskovka
néjen pro plzenak

O 0 o You and 99 others 100 Comments

[:& Like (D Comment

Obrazek ¢. 5: Priklad prispévku na FB, zdroj: vlastni zpracovani
e Instagram

Instagram bude slouzit jako nosi¢ pro fotodokumentaci pribéhu vzniku, zajimavosti, akci
a novinek. Primarn¢ bude cilit na jednotlivce svym minimalismem. Sdélovani informaci zde
bude pomoci kreativnich fotografii, ty budou mit za cil nalakat na koncept Cajového koutku.
Bude se jednat naptiklad o portfolio nabidky, novinky z Cajového koutku, p¥ipravy ¢aje
amnoho dalSiho. Na rozdil od Facebooku nabizi Instagram virdlni potencial. Pomoci
kli¢ovych slov neboli “hastagii umozni snadné $ifeni. Cetnost piispévki by byla obdobna

tém facebookovym.


https://www.google.com/search?sxsrf=APwXEdfo5tpwT9fZI6SM9GhsiyPXsRw8Kg:1681064830402&q=darjeeling&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwjqu73Atp3-AhXzhP0HHR2xDyEQkeECKAB6BAgIEAE
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Instagramové ptispévky jsou cileny na vékovou skupinu do 30 let. Jedna se o ptispévky,
které musi byt jednoduché, ale zadroven zajimavé pro lidské oko. Fotografie je vzdy doplnéna

o kratky popisek spole¢né s vhodnymi “hastagy*. Pfikladem mtize byt:

Qv N

@ 362 likes

Kazdy &aj je jiny, pfijdi tomu svému u nés na chut.
#Caj#cosy_place#napajedla#fresh#dymka#cajovna

Obrazek ¢. 6: Priklad prispévku na |G, zdroj: viastni zpracovani
Out Of Home

Zaméfeni na lokalni trh umoznuje 1épe vyuzit reklamu ve venkovnim prostranstvi. Jako
hlavni informativni nosi¢ zde budou fungovat plakaty vylepované na nasténkach po celych
Napajedlech. Umisténi téchto plakatti pomtize rozsitit povédomi mezi obyvateli Napajedel
a jeho okoli. Plakat bude mit za cil upoutat pozornost a predstavit udalost slavnostniho

otevieni. Navrh plakatu se nachazi v Ptiloze €. 4.

Dal8im formatem bude ambientni kampan, kterd bude mit za cil podpofit vyvésné letacky
vtipnymi slogany spojenymi s Cajovym koutkem. Bude rozsifovat povédomi, Ze se otevieni
Cajového koutku blizi. Ambientni kampati bude ve formé skakaciho panaka, do kterého se
kazdy den, po dobu celého tydne, bude doplitovat novy slogan. Tyto slogany jsou vyuzity

ze znamych televiznich reklam od znac¢ek Vanish, DM, Coca-Cola, Pilsner Urquell, Kit-kat,
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KFC a zakoncena sloganem od Nesspresa. Bude se jednat o nésledujici slogany v tomto
potadi:

1. Unavy a starosti se zbavis.

2. Zde jsem Clovékem, zde relaxuji.

3. Ochutnej tu atmosféru.

4. Pravé bohatstvi se skryva na dné Salku.

5. Dej si pauzu, dej si Caj.

6. Proklaté dobra dymka.

7. Cajovna, co jiného?

Tyto slogany maji za cil pobavit a ukazat nevsedni formu upozornéni na otevirajici se Cajovy

koutek. Ztvarnéni této ambientni reklamy se nachazi v Ptiloze €. 5.

17.2.2 Public relations

vvvvvv

mezi zakazniky a podnikem. Vytvari obsah, ktery ma za cil produkovat dobré jméno a image
podniku. Vyhodou vyuzivani PR je jejich niz§i finan¢ni naro¢nost a prospésnost i pro
samotné zaméstnance podniku. Clanky jsou psany jak v online podobg, tak i offline, kdy
jsou vyuzivany rtizné Gasopisy nebo noviny. Pro Cajovy koutek byl vytvofen novinovy
¢lanek, ktery ma za cil budovat povédomi a piilakat k navstéveé potencialni lokalni obyvatele.
Clanek vysvétluje zakladni informace o Cajovém koutku a jeho hlavni ditvod ptichodu do
mésta Napajedel. Napajedla maji sviij vlastni mési¢ni zpravodaj. Tyto noviny jsou nasledné
dorugovany Ceskou postou do kazdé Napajedelské rodiny. Pro vyuziti vice moznosti bude

navrhnut i online format v podobé¢ elektronického ¢lanku.

Znéni navrhu pro ¢lanek do novin je soucasti Prilohy ¢. 6

17.2.3 Osobni prodej — komunikace se zakazniky

Nastrojem komunika¢niho mixu je i osobni prodej, ktery je zakladnim kamenem kontaktu
zaméstnance podniku se zadkaznikem. Osobni prodej zde tvofi prvni dojem u zakaznika pfi
uzivani sluzby. Komunikace zde musi probihat v ptratelském duchu, ale na profesionalni
urovni. K docileni takové urovné je nutné své zaméstnance motivovat a podporovat ve

vzdelavani v oboru. Osobni prodej ma dopad na piimé ovlivnéni potencidlniho zakaznika.
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Zaméstnanec musi ovladat znalost portfolia a musi umét poradit zdkaznikovi pti vybéru,

ptipadné doporucit specialitu.

Celkova komunikace musi byt spojena s atmosférou podniku. V piipadé Cajového koutku
je nutné piistupovat ke kazdému zakaznikovy jednotliveé a prizpisobovat se kazdému zvlast.

Cilem je uspokojit potieby svého zdkaznika.

17.2.4 Podpora prodeje

V ramci vyzkumu Portrovi analyzy bylo zjisténo, Ze zadkaznici maji nizkou vyjednavaci silu
vV ramci sluzeb. Zakaznici radi zkousSeji nové podniky, které jim nabidnou novy zazitek.
Bude nutné cilit na prednosti Cajového koutku a témi jsou odlignost od stavajicich podnik

a kvalita jim nabizenych produkta.

Podpora prodeje pro ¢ajovy koutek bude znamenat nabidnuti vyhodnych balickil v rdmci
pribéhu celého dne. Pro potencidlniho zikaznika musi vzniknout motivace navstivit Cajovy
koutek i mimo vecerni hodiny, které jsou podle dotaznikového Setfeni stézejnim dobou
navstév. Podpora stalého zakaznika je pro podnik levnéjsi nez ziskani zakaznika nového.
Smyslem podpory prodeje je vytvofeni vztahli mezi zédkaznikem a podnikem. Jednim
Z nastrojti podpory prodeje je i vérnostni program, ktery nabidne spotiebiteli vyhody. Cajovy

koutek nabidne svym zakaznikim:
e zvyhodnéné ceny €ajii pro prvni mésic,
e vyhry v anketdch na socialnich sitich v podobé¢ slevovych poukazi,
e 0d 12 do 15hodin bude nabizena 30 % sleva na ¢aje z Vietnamu,

e “HAPPY HOURS* nabidnou k objednani dymky domaci limonadu v cené, v dobé

od 15 do 18 hodin (cileni na skupinové navstévy),

e pro jednotlivce bude nabidnuta vérnostni karti¢ka, ktera jim poskytne vyhodu

v ramci, kazdého tfetiho Caje za polovic (pro viky samotare).

17.2.5 Eventy

Koncept Cajového koutku cili také na doprovodny program. V planu jsou konference,
workshopy a kvizy, které budou také soucasti portfolia. Dany program a jeho okruhy budou
sdéleny ptedem pied zahijenim sezony. Nasledné na to budou vytvafeny ankety na
socialnich sitich, které vyberou program pro nasledujici tyden. Z individuélnich rozhovori

vyplynulo, Ze nejvic by byl zajem o netradi¢ni cestovani po krasach zemé.
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Jako prvotni event bude samotny den otevieni Cajového koutku, ktery nabidne zajimavy
program s pozvanymi hosty. Slavnostni eventy jsou finan¢né i ¢asové naro¢né. Bude nutné
brat ohledy na vysledek, ktery se ndsledné bude zvetejiiovat na socidlnich sitich. Prave tyto

prispévky a fotografie budou ukazovat, jak se podnik prezentuje a vypada.

V ptipad¢ propojeni sil s kluby deskovych her bude mozné potadat i soutézni dny, které
mohou pfildkat nové potencialni zdkazniky. Cajovy koutek poskytne prostory a nabidne jiny
pohled na deskové hry. V tyto dny by byl vytvoien i specificky napojovy listek nabizejici

sladéné druhy Caju a tematické limonady.
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18 REALIZACNI A CASOVY PLAN

18.1 Realizac¢ni plan

Realiza¢ni a ¢asovy plan jsou dulezitou soucasti marketingové strategie, protoze urcuji
posloupnost aktivit. Vysledkem je soupis ¢innosti dilezitych k realizaci konceptu v souladu
se strukturou projektové ¢&asti. Realizaéni plan Cajového koutku bude probihat

Vv nésledujicich krocich:
Vyftizovani podkladu k realizaci

Bude nutné zatidit potvrzeni o realizaci konceptu na Klubu kultury v Napajedlech, nasledné
projedndni podminek s hygienou a schvéleni hasi¢i. Vizualizace bude fadn¢ prodiskutovana
s méstem Napajedla a klubem kultury, aby predesel Cajovy koutek konfliktu pii konéni
Napajedelskych akci. Bude nutné si zazadat o Gvér k realizaci vystavby. Tyto prostfedky

pokryji vstupni naklady a pomohou s poc¢ate¢nimi komunika¢nimi aktivitami.
Realizace vystavby

Vybrany prostor bude nutny piipravit pro Cajovy koutek. V ramci norem musi byt ztizeno
zazemi pro zamé&stnance, které musi byt podle pozadavki a predpisii. Zajisténi materialnich
véci pro Cajovy koutek a jeho naslednou vyzdobu bude zaviset na moznostech prostoru.

Vystavba bude zaleZet také na pocasi a dostupnosti materiald.
Priprava a tisk portfolia

Pro ¢ajovy koutek bude nutné vytvoftit portfolio produkti, které zaujme své zékazniky. Bude
nutné zaplatit produktového fotografa, ktery nasledné fotky upravi. Kvalita fotek je striktni
pro UspeéSny podnik. Zajimavé fotky jsou ty, které dokazi nalakat k vyzkouSeni podniku.
VSechny materidly musi jit v podobném vizualnim stylu, aby byl podnik jednoduse
rozeznatelny od konkurence.

Socialni sité

Pro vytvofeni identity Cajového koutku budou spustény socidlni sitd. Facebook profil bude
nositelem informaci v podobé propagovanych ptispevkl, které budou cilit na potencidlni
obyvatele z okoli. Hlavni informaci bude nové vznikajici netradi¢ni ¢ajovna. Na Instagramu
se bude sdilet vyvoj Cajového koutku od samych zagatkd, aby u vzniku byly spoleéné

s podnikem. Facebook a Instagram na sebe bude navazovat propojenou komunikaci, aby lidé

o nic nepfisli. Rozdil bude jen ve formé komunikace.
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Noviny

Bude nutné domluvit se s lokdlnim vydavatelem Napajedelského mési¢niku o moznostech
inzerce. Noviny jsou pak samotnou poStou roznaSeny do vS§ech domu a byt v Napajedlech.
Komunikace touto formou nezasahne kazdého jedince, ale cilem je oslovit vSechny lokalni

rodiny.
Plakaty

Plakaty budou vylepeny na nasténkach v Napajedlech. V ramci komunikace s klubem
kultury pftislo zjisténi, ze vylepeni plakata je bezplatné. Nutné je jen nahlaseni vylepeni
a ucel sdéleni. V Napajedlech je celkoveé 15 néstének, které pokryvaji hlavni frekventované

mista. Cileni je hlavn€ na povédomi.
Ambientni kampan

Ambientni reklama je netradi¢ni vyuziti reklamy k Gceliim podpory svého podniku. Jako
ambientni prvek byl zvolen skékaci panak, ktery poskytne détem aktivitu, ostatnim piinese
zamysleni. Vytvoreni skakacich panak na mistech, kde se Casto lidé setkavaji a kudy
prochézi je cilem interakce. Pozménéné reklamni slogany zde budou vtipné komunikovat
spojitost s ¢ajem a nasledné s Cajovym koutkem. Tato kampai ma podpofit plakatovou

a novinovou reklamu.
Zahajujici event

Zahajujici event je finalni formou komunikagniho mixu k otevieni Cajového koutku. Jedna
se o udalost, kterou budou podporovat vSechny ptedeslé planované aktivity. Prib¢h bude
zvefejiovan na socidlnich sitich. Bude zde i “fotokoutek®, ktery poskytne jednoduché
oznaceni navstévnikl, Ze se ucastnili této akce. Tento event rozhodne o samotném vstupu na

trh.

Cilem zahajujiciho eventu je zviditeln&ni a ukazka portfolia. Cajovy koutek se bude snazit
touto akci ziskat i prostor v lokalnich médiich. Uspéch eventu vyuisti v nové zékazniky a

vytvoii povédomi o Cajovém koutku v okoli.
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18.2 Casovy harmonogram

Casové rozvrzeni v harmonogramu bude rozdéleno podle naro¢nosti a posloupnosti &innosti.
V ramci konceptu je dilezité mit prehled, ktera aktivita bude probihat a v jakém obdobi.
Vytvofeny harmonogram bude odpovidat 5 mésicim, kdy budou probihat pfipravy na
otevieni Cajové koutku spoleéné s komunikaénimi aktivitami. Déle je nutné mit i ¢asovou
rezervu pro piipad, Ze prvotni kroky budou probihat déle. Slavnostni otevieni Cajového
koutku bude 7. kvétna 2024. Jako ukazatel ¢asového rozlozeni byla vytvoiena nasledujici
tabulka.

Tabulka &. 11: Casovy harmonogram

Casovy harmonogram aktivit

aktivita/potrebny ¢as prosinec| leden | Unor |brezen| duben | kvéten| 07.05.2024

Vyfrizovani podkladi k realizaci

Realizace vystavby

Piiprava a tisk portfolia

Socialni sité

Noviny

Plakaty

Ambientni kamparn

Zahajujici event

zdroj: vilastni zpracovani
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19 FINANCNI ODHAD

Aby komunikacni strategie byla uplna, je nutné zpracovat rozpocet. Prvni marketingové
naklady souvisi Se zahajenim ¢innosti podniku. Dilezité je drzet se jednotného vizualniho
stylu a kontinudln¢ s nim pracovat v ramci budouci propagace. PPC nejsou uvedeny v ramci
nakladd, protoze budou pfidany do aktivnich nastroji az po samotném piichodu na trh, aby
vefejnost mélo uz povédomi 0 tom, ze byla oteviena ¢ajovna. Marketingové aktivity budou
pokradovat nadale po uskute¢néni slavnostniho otevieni Cajového koutku. Reklama na

socialnich sitich bude doporucena udrzet alespoil nasledujici 2 mésice po celé letni obdobi.

Podle zjisténych cen sluzeb spojenych s uvedenim Cajového koutku na trh byl stanoven
orienta¢ni zakladatelsky rozpocet ve vysi 82 100 K& vcetné rezervy. Do tohoto finanéniho

odhadu neni uvedena napftiklad ptipadna pokuta za ambientni reklamu.

Tabulka ¢. 12: Finan¢ni odhad

Finan¢ni odhad
Polozka Orientacni ¢astka
Nafoceni a tisk portfolia 20 000 K¢
Reklamana FBa IG 20 000 K¢
Inzerce v novinach 5000 K¢
Tisk plakatd (30 kusu) 1000 K¢
Ambientni kampan 100 K¢
Zahajujici event 30 000 K¢
Rezerva 5000 K¢
Celkem 82 100 K¢

zdroj: vilastni zpracovani
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20 KONTROLNI MECHANISMY

V ramci kontroly je dilezité pribézné vyhodnocovat aktudlni situaci. Tento krok pomaha
zabranit vzniku problému v podniku. Kontrolni systém funguje na bazi okamzité reakce na
vznik podnétu. Pro pfedchézeni problémi je dilezité vytvaret pracovni schiize, které mohou
odhalit problém v samotném pocatku. Upiimnost v pracovnim kolektivu je nutnost a tvoii

zéklad zdravého podniku.

Pro Cajovy koutek bude dobré se schazet alespoii jednou za dva tydny. Na takové poradé se
budou hodnotit vysledky prodeje, dale se budou fesit vzniklé potize a samoziejmé budou
predneseny tGspéchy, kterych Cajovy koutek dosahl. Jednou mésiéné bude vytvoren soupis
mé&sicnich vydaji a ziski. Soucasti porady budou diskuse na téma doprovodného programu.
Dohodnuly by se témata, ktera budou propagovana v anketach na socialnich sitich. Dtlezitou
soucasti budou 1 vysledky dosahu na socidlnich sluzbach a dalSich marketingovych cilu,

které ovliviuji uspésny chod podniku.

Kontrolnim néstrojem na socidlnich sitich budou vysledky dosahu piispévki, mnozstvi
reakci u piispévkil a zpétné vazby v podobé komentait. Cajovy koutek bude vyuzivat
“stories” ve form¢ kratkych videi a fotek. Diky tomu bude mozné zjistit, jestli potencialni

zékaznici zhlédnou cely ptispévek.

V ptipadé podpory prodeje bude kontrolnim néstrojem motivace zakaznikd. Bude sledovana
navstévnost a prodej pred kampani, v priib€hu a po samotném ukonceni kampan¢. Nasledné

bude vytvoteno shrnuti z4jmu o specifické produkty.

Jako dalsi kontrolni metodu mtze Cajovy koutek vyuzit kratké dotaznikové Setieni na

socialnich sitich, které by potvrdilo nebo vyvratilo domnénky o soucasné situaci.

Spravné€ zvolené kontrolni mechanismy pomahaji rozpoznavat nechténé zmény a odchylky.

V¢asna reakce vede k rychlé napraveé a tispéSnému plnéni pozadovanych cila.
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21 ANALYZA RIZIK

Dilezitym faktorem pro Cajovy koutek jsou i rizika spojena s uvedenim konceptu na trh.
Analyza téchto rizik pomtze K nalezeni jejich feSeni a naslednému sniZeni dopadu nebo
nejlépe ke kompletni eliminaci rizika. V ramci konceptu Cajového koutku byla

identifikovana nasledujici potencialni rizika:

Riziko lidskych zdroji

V ramci Pestel analyzy byly zjisténo, ze je nizk4d mira nezaméstnanosti. Toto riziko mize
ovlivnit vybér vhodnych zaméstnancti. Na trhu je nizké mnozstvi potencialnich uchazect se
zkuSenostmi v oboru. Bude tedy nutné brat na to ohledy a vybrané kandidaty bez zkuSenosti
radn¢ zaskolit. Moznosti jsou i externi Skolici kurzy. Zasadnim vybérovym faktorem budou

motivace a odhodlani rozvijet Cajovy koutek.

Nizky zajem o sluzbu

Toto riziko se odviji od jiz zavedenych podniki, které maji svou klientelu i z mésta
Napajedel. Toto riziko se da ovlivnit pomoci vhodné vybrané komunikace smérem
K potencialnimu zakaznikovi. Dilezitym bodem bude cileni na kreativitu, kvalitu

a jedinecnost svého druhu.

Nedostate¢né ekonomické vysledky

V ptipadé, Ze se podnik dostane do situace, kdy jeho piijmy nepokryji nédklady, bude nutné
zménit komunika¢ni metodu. K eliminaci tohoto problému bude nutné pravidelné sledovat
kontrolni mechanismy. Pro samotny chod ¢ajovny je nutné naslouchat svym zakaznikm,
aby napliiovala jejich oéekavani a jejich potfeby. Resenim miZe byt zména cenové politiky

nebo rozsifeni portfolia.

Spatné zacileni

Dal$im rizikem se mize stat Spatné¢ zvoleny cilovy segment nebo na druhou stranu
vynechana potencialni cilova skupina. Jedna se o riziko, se kterym se da pracovat v priibé¢hu
komunikace. Cileni na socidlnich sitich umoziiuji vytvofeni zmén cileni i v samotném

prib&hu kampané.

Riziko pocasi

Pocasi je nachylné ke zméndm a nedd se pfimo ovlivitovat. V piipadé¢ zhorSeni
povétrnostnich podminek nebo obdobi destt je velka pravdépodobnost, ze Cajovy koutek
nebude vybran jako cilové destinace. Nutné bude informovat své zdkazniky o stavu pocasi,

aby vznikl vztah mezi Cajovym koutkem a jejich zakazniky. Dulezitd bude i vystavba
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stanového piistiesi. Poslouzi jako ¢astecnd ochrana pred zménou pocasi a zaroven kryt proti

pfimému slunci v horkych dnech.

Unikatnost konceptu

Zasadnim rizikem se miiZe stat i samotna jedine¢nost Cajového koutku a to jeho venkovni
ztvarnéni. Tento vylozené venkovni format nebyl dfive vyzkouSen, tim padem se pfesné
neda posoudit jeho budoucnost. Jako alternativni feSeni se da vytvofit propojeni s jiz
zavedenymi podniky a nabidnout spolupraci. Prikladem mulze byt jen CasteCna realizace
V podobé¢ vyuzivani venkovnich prostor jiz zavedeného podnikli. Nasledna finan¢ni stranka

by byla na pfedem dané domluvé s danym podnikem.
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ZAVER

Pro zacatky kazdého podnikani je nutné sledovat faktory makroprostiedi. Jejich sledovani
nam umozni predchazet vznikajicim rizik a uchopeni potencialnich ptilezitosti. Pro uspéch
v podnikani je dulezité vytrvat a ¢elit moznym piekazkam v priub&hu procesu vstupu na trh.
Zakladnim pfedpokladem tspéchu je znalost konkurence, samotna motivace a vyklenek na
zavedeném trhu. V tomto znéni piichazi i koncept Cajové koutku, ktery pomoci této
diplomové prace predklada zaklady pro zahajeni jeho realizace. Pfed samotnou realizaci je
nutné identifikovat, jaké jsou klady a zapory Cajového koutku. Z jejich znalosti pak nasledné

vznikne potieba vytvofeni marketingové a komunikaéni strategie.

V ramci diplomové prace byla proto vypracovdna pravé marketingova a komunikacni
strategie. Dulezitym faktorem byly teoretické poznatky, které¢ vedly k jejich uspéSnému
sepsani. Vyhledani teoretickych zdroju napomohlo nasledné spravné definovat kapitoly
v praktické c¢asti. Byly vyuzity poznatky vztahujici se Kk marketingu sluzeb, rozsifené
0 vychodiska tykajici se marketingu sluzeb v pohostinstvi, objasnéni strategického
marketingu v této oblasti a definovany komunikaéni strategie. Teoreticka ¢ast byla doplnéna

0 prvky charakteristické pro ¢ajovny a ¢ajovou kulturu v Ceské republice.

Prakticka &ast dale predstavuje koncept Cajového koutku. DileZitou soudasti bylo
vypracovani marketingovych analyz, které vedly k sestaveni marketingového vyzkumu. Po
vyhotoveni kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu byla sestavena SWOT analyza. Ta
identifikovala silné a slabé stranky Cajového koutku doplnéné o pfileZitosti a hrozby vstupu
na trh. Vysledkem praktické ¢asti je zodpovézeni vyzkumnych otazek. Pro potencialniho
zakaznika je hodn¢ faktord, které mohou ovlivnit jeho spokojenost. Dilezitym faktorem je
prvni dojem z podniku Vv podobé ptijemného prostiedi, navazani komunikace s obsluhou
podniku a odlisnost od konkurence. Na zakladé postoji zakaznikd bylo zjisténo, ze lidé
preferuji vnitini prostory, ale radi by vyzkouseli i venkovni koncept. Podle motivaci
zékazniki vyslo najevo, ze zakladem pro ispéch Cajového koutku je jeho obsluha a spravng

vedend komunikace na socidlnich sitich, ktera zaujme.

Vypracovani teoretické a praktické ¢asti vedlo ke zhotoveni projektu. Byla zde vytvoiena
marketingova a nasledné komunikaéni strategie, ktera koresponduje s vysledky zajmu
z praktické ¢asti. K realizaci byl vytvoren realiza¢ni plan aktivit, ktery je doloZen o Casovy
harmonogram a orienta¢ni cenik nakladt. Dulezitym krokem bylo vypracovani kontrolnich

mechanismd, které pomahaji k definovani potizi v jejich zarodku. Vypsani rizik pomohlo ke
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zjisténi hrozeb, které mohou v pribéhu realizace nastat. Jejich soucasti je i vytvoreny

krizovy plan pro vznikla rizika.

Cil diplomové prace, navrh marketingové a komunikaéniho koutku strategie Cajové koutku
byl splnén. Prace autorovi pomohla vytvofit uceleny piehled trzni situace dané oblasti.
Cajovy koutek by mél vytvéiet obsah, ktery bude pfitazlivym pro své zakazniky. Kvalita
a originalita jsou jednim ze zakladnich slozek. Realizace venkovniho Cajového koutku ma
smysl v kontextu v propojeni s jiz existujicimi podniky. Pro naslednou realizaci by bylo

vhodné vytvofit Sir§i dotaznikové Setfeni a vytvoreni podnikatelského planu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK NAVSTEVA CAJOVEN

Vézena respondentko, vazeny respondente, dékuji Vam, Ze jste si udélal/a ¢as a vyplnite mi
tento dotaznik. Vysledky budou pouzity do mé diplomové préce, kterd se zabyva navrhem
komunikacni strategie pro nové¢ vznikajici Cajovnu ve formé sezénniho a venkovniho

formatu.

Dotaznik je zcela anonymni a nezabere vice nez 8 minut.
Dé&kuji Vam jeste jednou.

S pranim hezkého dne,

Martin Seda,

Univerzita Tomase Bati ve Zliné

1. Jste spokojen/a s nabidkou ¢ajoven ve vasem okoli?

87

64

42

10

Spide ano Rozhodné ano Spige ne Rozhodné ne

(Graf ¢. 6: Vyhodnoceni otazky ¢. 1, zdroj: viastni zpracovani)



2. Jak casto navstévujete ¢ajovny?

Vice nez 3 krat mésiéné - 12

1aZ 2 krat tydné 1
Vice nef 3 krat tydné 5

Kaidy den 3

20 40

[=;]

0 8O 100 120

(Graf'¢. 7: Vyhodnoceni otazky ¢. 2, zdroj: vlastni zpracovani)

3. V jaké denni dobé nejéastéji navStévujete ¢ajovny?
45,6%
5 31%
26
20,4%
18%
9%
3.1%
Podvecer 17:00-19:00 Vefer po 19:00 Odpoledne 14:00-17:00 Po poledni 12:00-14:00

(Graf ¢. 8: Vyhodnoceni otazky ¢. 3, zdroj: viastni zpracovani)



4, Kolik penéz zhruba utratite p¥i jedné navstévé ¢ajovny?

57 56
42
40
30 7 g
20
10
1

401-500 K& Vice nez 500 K& 201-300 K& 101-200 K& 301-400 K& Do 100 KE

o

(Graf ¢. 9: Vyhodnoceni otazky ¢. 4, zdroj: vilastni zpracovani)

S. Jaky typ platby nejcastéji v ¢ajovnach praktikujete?

101
64
S52
9

Kartou Mobilnim telefonem Hotowvé Chytrymi hodinkami

100

]
o

(Graf ¢. 10: Vyhodnoceni otdizky ¢. 5, zdroj: vlastni zpracovani)



6. Jaky typ zboZi v ¢ajovné nejcastéji vyhledavate? (maximalné 3)

Tepié czie [N 20
Cajové aymiy [ NN  :o
pomaci imonady ovecné || NNNNGNGNGNGNGNEEEEEEEEE -
Pochuting (ofizky, ovoce) [N ;-
Doméci limonady bylinng, kvétove [N -1
Alkoholické népoje 43
Mealkaholické napoje 35
Studeng caje 34
Slané doméci jednohublky 20
Baleni listkowych ¢ajl 14
Jind... 10
Darkove zboZi (pfisludenstvi k Eajovy... 3

LU sl Ll ol

(Graf ¢. 11: Vyhodnoceni otazky ¢. 6, zdroj: viastni zpracovani)
7. Preferujete posezeni v ¢ajovné s prateli nebo rad/a hledam misto saim/sama pro

sebe?

@ S piatel

Sam/fsama

(Graf¢. 12: Vyhodnoceni otdzky ¢. 7, zdroj: viastni zpracovani)



8. Jaké faktory jsou pro vas rozhodujici, abyste konkrétni

navstivili?(maximalné 3)

¢ajovnu

Prijemné prostiedi | 134

Milé a znalé obsiuna |

kealitn | S <7
Dobfe nabita dymka | RN o
Originalita, vijimecnost [ HNNREIEMN 25
Rozumné ceny 44
Specializovana nabidka 22
Domaci produkty 22
Delsi oteviraci doba 19
Akce, workshopy, zdbava 16
Mazligei vitani 5]

Jina... 3

(Graf ¢. 13: Vyhodnoceni otazky ¢. 8, zdroj: vlastni zpracovani)

9. Je néco, co Vam v ¢ajovné ve vasem okoli chybi?

(Graf ¢. 14: Vyhodnoceni otazky ¢. 9, zdroj: vlastni zpracovani)
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10.  Pokud ano, o co se jedna?

znald olbs|uha |
Zadnd neni
dobre pfipraveny ¢aj
kvalitni dymka
neni dymka
malo mista
zahradka I
tepld svaCina I
dopoledni oteviraci doba
deskovky
program
moderni prostredi
]
0 1 2 3 4 5 6

radéji lounge
7 8
(Graf¢. 15: Vyhodnoceni otdzky ¢. 10, zdroj: viastni zpracovani)

11.  Jak se jmenuje Vase oblibena ¢ajovna?

@ Hemam oblibenou ...

Jina...

(Graf¢. 16: Vyhodnoceni otazky ¢. 11, zdroj: viastni zpracovani)



12. Mate rad/a doprovodny program v ramci ¢ajovny?

@ Ano

Me

49.5%

(Graf'¢. 17: Vyhodnoceni otazky ¢. 12, zdroj: viastni zpracovani)

13.  Zucastnil/a jste se nékdy doprovodného programu vramci ¢ajovny?

(workshopy, konference, zabavny kviz, apod.)

@ e

Ano

(Graf¢. 18: Vyhodnoceni otazky ¢. 13, zdroj: viastni zpracovani)



14.  Pokud ano, jak se ¢ajovna jmenovala, pripadné v jakém mésté se nachazela?

6

5
4 | |
0 I I I I

Moja Leaves Zena Smoke Utopie - TeaVoli- Chajovna Klub  Cajovna
cajovna hill - Brno Brno -Brno cajovna- Kasmir -
Ostrava Praha Kadan

w

N

[En

(Graf¢. 19: Vyhodnoceni otdzky ¢. 14, zdroj: viastni zpracovani)

15.  Byl/a byste ochoten/na zaplatit predem za vstup do ¢ajovny? Predem by byl

dany programem vyvéSen verejnosti s domaci limonadou v cené?

@ Nevim, nepfemyile...
@ ano

Urgité ano

MNe

Urgité ne

(Graf'¢. 20: Vyhodnoceni otdzky ¢. 15, zdroj: viastni zpracovani)



16.  Pokud ano, jakou vySi vstupného byste si predstavoval/a? (v cené by byla

zahrnuta domaci limonada a program pro dany den)

@ Dol40KE
Vice neZ 140 K&

Do B0 KE

(Graf'¢. 21: Vyhodnoceni otdzky ¢. 16, zdroj: viastni zpracovani)

17.  Jestli by méla ¢ajovna ve vaSem okoli vzniknout, jakému druhu prostredi byste

dal/a piednost?

Vnitfni, moderni pojeti

8 I
2
[ 5]
2]

Vnitfni, standartni

Venkovni, moderng pojata 19
Venkovni, standartni 14
Wnitfni, formou baru/klubu 5
Jina... 4
Venkowni, formou baru/klubu 3

(Graf¢. 22: Vyhodnoceni otazky ¢. 17, zdroj: viastni zpracovani)



18.  Navstivil/a byste takovou ¢ajovnu, ktera by se zamérovala na vyloZené venkovni

pojeti?

® aino

Mewvim

e

(Graf¢. 23: Vyhodnoceni otdzky ¢. 18, zdroj: viastni zpracovani)

19. Pokud ne, prosim, uved’te divod.

2,5

chybi soukromy a venkovni pocasi nesedi mito zmény teplot pro
atmosféra prostredi dymku

(Graf¢. 24: Vyhodnoceni otazky ¢. 19, zdroj: viastni zpracovani)



20.  Jakym zpiusobem si vyhledavate informace o ¢ajovnach?

Skrze doporuceni ...
@ Na socidlnich sitich

Skrze recenze nav...
Ma webovém porta...

Skrze blagy a kom...

(Graf¢. 25: Vyhodnoceni otdzky ¢. 20, zdroj: viastni zpracovani)

21.  Jaké informace jsou pro vas zasadni pro udrZeni zajmu o ¢ajovnu na socialnich

sitich? (maximalné 3)

Jaks je momentélni nabidka produktd

R x ! 131
(sezdnnost a rdznorodost)

Zajimavosti o produktech nabizenych v

Cajovné L

MNovinky ze svéta &aji, dymek 100

Ukézky pfiprav domacich produktl 55

Doprovodny program (workshopy,
konference, zabavni kviz)

Kdo bude dany den/ obdobl na sméné 40

Den milovnika éaje a dymek v rizném
casovém obdobi a pribéh samotného 21
tydne

3

9c En —-c 10 19c
£33 i L] U

I

(Graf ¢. 26: Vyhodnoceni otizky ¢. 21, zdroj: viastni zpracovani)



22. Jste:

® nuE

Zena

(Graf'¢. 27: Vyhodnoceni otazky ¢. 22, zdroj: viastni zpracovani)

23.  Jaky je Vas vék?

@ 19-29 et
@ 30-39et
40-49 let
50-59 let
Do 18 let

(Graf'¢. 28: Vyhodnoceni otazky ¢. 23, zdroj: viastni zpracovani)



24.  Bydlidts:

60
50
40
30
20
10
0 l I n
. N Y
/\/\o ' NG \,\\oz \.\\(JQ, A\& -\\(52’ & & A'\(’e \\\(574 ’b&b \(\’b O
(4 ) AS) . XS 2
N 9 9 o 8 I N o Q) R Q &
L & §F & & ¥ & & & V& ¢
N o S ®'b Q© S \Z\’b\ \ﬂ

(Graf'¢. 29: Vyhodnoceni otdzky ¢. 25, zdroj: viastni zpracovani)

25.  Vas pracovni stav?

100

61

[

Zaméstnanec Student osveé Mezaméstnan... Podnikatel/ka MNa matefské/r... Vinvalidnim
diichodu

(Graf¢. 30: Vyhodnoceni otdzky ¢. 25, zdroj: viastni zpracovani)



26.  Pokud pracujete, v jaké oblasti? (nap¥.: administrativa, Skolstvi, stavebnictvi,

gastronomie apod.)

Informacm Technologie
pocitacove sité obrabéni IZS Obchod Mada obchod
Prumysl, zpracovani prumyslova automatizace Gastronomie
Gastronomic Zdravotnictvo logistika
Stavebnictvi Marketing Programator
Vojak z povolani Administrativa SW dov. NNO
Prodavacka Strojirenstvi IT Gastro Prace dymkare
_ Skolstvi Administrativa ialni pece
Prodaval woisty; Skolstvi  Zdravotnictwi PER |
Chemic is sutpr  Sluzby Stavebictvi, gastro
Prodejni asistent  Prodcjni asistent
Kosmetika kiadateiska cinnost

Prodavac

Podpora védy a vyzkumu.
Gastronomie - lounge Kadefnictvi
IT Technik, servis vypoéetni techniky, telefoni, tvorba webovych stranck, 2 spousta daliich. Jako OSVC.

(zdroj: viastni zpracovani)



PRILOHA P Il: SCENAR ROZHOVORU
Ahoj,

Jsem Martin a studuji na UTB obor Marketingové komunikace. Pro tcel své diplomky bych
t& rad poprosil o rozhovor, na téma Marketingova komunikace Cajového koutku. Vysledek
mi pomuze lépe pochopit momentalni situaci v ¢ajové kultuie a touto pomoci nastavit
vhodnou cestu k zékaznikovi. Budu rad za tviij nazor a jakékoliv tipy. Rozhovor budu muset

nahravat, ale jen pro mé ucely diplomové prace.

Otazky k navazani konverzace s uc¢astnikem vyzkumu
Jak se dnes citis, jak se dnes mas?

Mas néjaké konicky, kterym se vénujes?

Cestujes rad? Pripadné mas néjaké oblibené misto?

Mas néjaky oblibeny népoj nebo drink?

Co si mysli§ o vztahu Cechii / Moravéki k piti &aje a ritualech s nim spojenych?

Otazky k vyzkumu (Navstivil)
1) Navstivil/a jsi nékdy ¢ajovnu nebo podnik, ktery nabizi ¢ajovou atmosféru?

e Vybavis si ndzvy téch, které jsi navstivil?
e Jaké dalsi podobné podniky znas, pokud se ti vybavi?
a) Co je pro tebe dilezité, kdyz se rozhodujes, do které ¢ajovny vyrazi§?
b) Mas n&jaké negativni zkusenosti s navstévou ¢ajoven obecné?
c) Jaka forma ¢ajovny ti nejvice sedi?
e Co na ni ocefujes?
e Co ti zde chybi?
2) Proc¢ si myslis, Ze jsou ¢ajovny, lounge a podobné vyhledavané?
e Jak bys popsal typy navstévniku cajoven?
e Proc bys do ¢ajovny Sel sam, a pro¢ s prateli?

e Co by mohlo zvysit jejich navstévnost?



Rychlé predstaveni projektu

Rad bych ti timto predstavil samotny projekt. Cajovna jako letni projekt bude mit venkovni
format na nadvoti Klastera v Napajedlech. Koncept ¢ajovny vznikl jako spojeni mych z4jmu
s budovanim komunity milovnikti ¢aje a relaxa¢niho mista, kde se mohou setkavat jak
rodiny, ptatelé, tak i samotni jednotlivci. Projekt by fungoval ve spolupraci s kavarnou Café
klaster, ktera je také zapojena v klubu kultury. Prodej pochutin bude sice omezen, ale zato
denné Cerstvy. Jednalo by se o slané jednohubky, chlebicky a samoziejmé prazené ofisky.
Prostory pro ¢ajovnu bych vybavil sedacimi vaky, podsedaky a ¢ajovymi stolky. V§e by bylo
doprovazeno relaxacni hudbou a dekoracemi, tak aby se navstévnici citili pfijemné. Zazemi
pro personél by byl vyfesen v altanku. V ramci Cajového koutku bude mozné se zi¢astnit i
doprovodnych aktivit formou workshopt, konferenci, kvizi atd. Rad bych vytvofil misto,

kam si zakaznici piijdou odpocinout, pobavit se a kde se budou chtit nadale setkavat.

3) Jak na tebe pusobi koncept vylozené venkovni ¢ajovny?
e (o si pod timto terminem piedstavis?

e Lakalo by té tuto Cajovnu navstivit? Pokud ne, proc?



a) Navrhy vzhledu konceptu




4)

5)

6)

Co si mysli§ o zaplaceni vstupného, ve kterém by byl zahrnut program a domaéci

limonada? (informace by byly na sockach, nasténkach v okoli mista konani)
e QOdradilo by té to?
e VidiS v tom né¢jaké vyhody, néco zajimavého?
a) Jak by na tebe ptisobily doprovodné akce, které by Cajovy koutek nabizel?
e Zucastnil/a by ses takového programu?
e (o si mysli$ o spojeni deskovych her a cajovny?
e Napada té néco, co by se zde jesté hodilo?
Jaky produkt si nejéast&ji objednas, kdyz navitivis Cajovnu? Pro& pravé ten?
e Co si pfipadné k nému objednas?
a) Jaky mas vztah k vodnim dymkam?
e Co pro tebe vodni dymka ptedstavuje?
e Co si mysli$ o ndustcich na jedno pouziti (plast, bambus)? - kdyby byly i1 vratné?
Jaké informace jsou pro tebe zasadni, aby udrzely zajem o ¢ajovnu na socialnich sitich?
e Jaké dalsi formy komunikace, by bylo dobré vyuzit?
e Je pravidelnost ptispévkil zaklad? (Pokud ano Proc?)
a) Coje podle tebe dobrym lakadlem, aby se lidé zapojili do aktivit na socialnich sitich?

e Mas n&jaké navrhy, které by pomohly k rustu aktivni komunity?



b) Navrhy konceptu komunikace na socialnich sitich

, Dobra éajovna Zlin

)

Cajovna Peklo, Nebe, Raj Bangkok nenf moc cajové mésto. Kdo ale vi, tak zamifi do jeho Cinské Etvrti a najde podniky s
2-Q krésnymi oolongy i letitymi Puery.

= P 3 = ého a barevného velkomésta do klidu hor na
Novinka na dlouhé zimnf vecery v cajovné @
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’ " LAKLADNI
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GIOOMHAVENR

_ “nnmn\\» 5T ROZSTRENI
LIGHT VERZE

AHRAT!

Kafec U Komina Uherské Hradisté
e 1150 @
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si pokazdé vypéstujeme takovou zévislost, Ze musime porad vymylet lepsi a lepsi
ete na le kombinace, abychom tu zévislost uspokojili @ Tak tady méte bieznovy liskoorSkovy krém se
slehatkou a sekanymi liskovymi ofechy. Dejte v&dét, jak vam chutna &

LA

topia cajovna
2512022 - @

Dnes v 19:00 zaciname FILMOVO-SERIALOVY kviz o zajimavé vyhry. Zapiste sviij tym k Géasti na
této moderované show:

FILMOVY
A SERIALOVY
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Filmovy a seridlovy kviz

y kraj

¥ Zajima mé to




c) Napada t¢ né&jaky podnik, se kterym by bylo dobré navazat spolupraci v ramci

propagace a vstupu na trh?
e Jak o sob¢ dat védet?

e V jakém stylu vyuzit prvotni komunikaci pfed samotnym otevienim pro

potencialni zékazniky?
7) Ma podle tebe Cajovy koutek potencial? Pokud ano, v ¢em jej vidis?
e Jak na tebe ptisobi spoluprace ¢ajovny s kavarnou?
De¢kuji ti za rozhovor a ¢aji zdar
Otazky k vyzkumu (NEnavstivil)
8) Navstivil/a jsi nékdy ¢ajovnu nebo podnik, ktery nabizi ¢ajovou atmosféru?
e Pokud ne, co v tobé evokuje ¢ajovna?

e Je néco, co by ti ¢ajovna mohla nabidnout, abys ji dal/a Sanci?

(Rychlé predstaveni projektu)
(n&vrhy vzhledu ¢ajovny)

9) Jak na tebe pusobi koncept vylozené venkovni ¢ajovny?
o Lakalo by té tuto ¢ajovnu navstivit? Pokud ne, pro¢?
e Co se tinani libi a co bys zménil?

10) Jaké informace jsou podle tebe zasadni, aby udrzely zajem na socialnich sitich v oblasti

kavarenstvi a ¢ajovnictvi?

e Co je podle tebe dobrym lakadlem, aby se lidé zapojili do aktivit na socidlnich

sitich?
e Mas n¢jaké navrhy, které by pomohly k rtstu aktivni komunity?

(Navrhy konceptu komunikace na socialnich sitich)

11) Dokazali by t&€ tyto navrhy komunikace presvéd¢it? Ma koncept podle tebe potencial?

Deékuji ti za rozhovor a ¢aji zdar



PRILOHA P III: ODKAZ NA ZNENI ROZHOVORU
Odkaz:

https://uloz.to/tam/ec170c0c-bb5c-4f31-b8d1-749eb176a978



https://uloz.to/tam/ec170c0c-bb5c-4f31-b8d1-749eb176a978

PRILOHA P I1V: NAVRH PLAKATU NA NASTENKU

Obrazek ¢. 7: navrh plakatu na nasténku, zdroj: viastni zpracovani



PRILOHA P V: AMBIENTNI REKLAMA

Obrazek ¢. 8: Ukazka ambientu, den 6, zdroj: viastni zpracovani



PRILOHA P VI: NAVRH ZNENI NOVINOVEHO CLANKU

www.napajedla.cz

| - - v';‘:::A o e o SO "
f=~Venkovﬁ"'gajoma-V'Napajedlech

Népad predstavit budouci ¢ajovnu
s netradi¢nim konceptem

v tradi¢nim mésté Napajedla plyne
ze zajmu obyvatel a jeho okoli.
Umisténi v areélu klastera je cilené
pro zajisténi klidové zény

a nabidnuti dostate¢né velké
venkovni plochy pro relax. Spojeni
s klubem kultury Napajedel a Café
Klaster bude mit za nasledek
vytvoreni zajmu délat néco navic
pro ob¢any mésta Napajedel.

Cajovy koutek jako nova aktivita v Napajedlech

Foto: Marian Vanac

Napajedla se stanou jednim z méla mist,
kde je vytvorena venkovni ¢ajovna.
Napad prisel z dalékych jiznich krajin,
které buduji venkovni ¢ajovny, jako
zaklad jejich stylu kultury. Napad pfinést
tuto kulturu i do Ceské republiky

ma ukazat svou netradi¢nost

a nabidnout lidem moZznost travit vice
¢asu ve venkovnich prostorach se svymi
prateli. Cely koncept nabizi relaxacni
posezeni na cerstvém vzduchu s $alkem

Ve zacalo uvédoménim si, Ze ¢aj

a ¢ajova kultlra je vic nez jen klid

a relax. Jedna se o spole¢né travené
chvile doprovazené chuti caje

na podporu uvolnéni mysli i téla.
Dulezitym bodem byl zdjem budovat
komunitu milovniku ¢aje a pfatelskych
chvil mezi obyvateli Napajedel a jeho
okoli. Zajem o spolecenské aktivity

v Napajedlech kvete a tim padem
napad pro vytvoreni nové aktivity

Hlavnim cilem je nabidnout

novy koncept mladsi generaci, aby
se méla kde venku schazet. Cajovy
koutek nabidne v ramci programu
i deskové hry, které jsou podle
autora konceptu stéle velkym
ldkadlem. Portfolio produktti
nabizené Cajovym koutkem bylo
vytvoreno z nejlepsi kvality

¢ajovych listkt dovazenych az
z dalékého Vietnamu.

Seda Martin,

kvalitniho ¢aje. Nabidnuty budou

i vodni dymky, které neodmyslitelné
k ¢ajovnam patii. Budou se zde
odehravat i doprovodny program.

s cilem $ifit kvality ¢ajovych listkd byl
na svéte. Siteni pratelské atmosféry

a nabidky kvalitniho ¢aje pfipraveného
podle tradi¢nich metod je zakladem

Vice informaci naleznete o pribéhu
na socidlnich sitich.

pro vytvofeni harmonie téla.
autor konceptu Cajového koutku

Sledujte nas na FB a IG: Cajovy_koutek

\'

Otevirdme Cajovyj koutek v Napajedlech \b

Jako zdstupci milovnikii éaje té zveme na zahajujici event

dne 7.5. v15:00 to vie zapocne
Degustace pripravovantjch éajii, konference na téma jediné sypany ¢aj a dymky

L ip
LA S Rad i =512
Ve venkovnim aredlu Napajedelského kldstera

—

Obrazek ¢. 9: Navrh znéni novinového clanku, den 3, zdroj: viastni zpracovani



