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ABSTRAKT

Obsahem diplomové prace je vytvofeni marketingové strategie, ktera obsahuje i na
komunikacni strategii pro snadné€jsi proniknuti na trh. Hlavnim ucelem této prace je vyuzit
vSech moznych teoretickych podkladii pro vytvofeni dulezité analyzy trhu a vymezit
konkurenci v samotném okoli Napajedel, dle téchto poznatkli vypracovat odpovidajici
marketingovou a komunikacni strategii. Teoretickd Cast diplomové prace vysvétluje
zékladni pojmy, které jsou spojeny s marketingem sluzeb a nasledn¢ 1 marketingovou
strategii. Praktickd ¢ast se vénuje prizkumu trhu situacni a SWOT analyze podpotfenou
kvalitativnim vyzkumem a experimentem. V projektové ¢asti je cileni na samotnou aplikaci
z piredem ziskanych poznatkil. V této Casti je vytvofen navrh jak marketingové, tak i

komunikaéni strategie pro ¢ajovnu Cajovy koutek.

Klic¢ova slova: marketing sluzeb, marketingova strategie, komunikacni strategie, situa¢ni
analyza, situani analyza, SWOT analyza, PESTEL analyza, marketingovy vyzkum,

experiment, ¢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 suroundings 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 qualitative research and experimentation. 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, experiment, tea room
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UvVOD

Napad o vzniku ¢ajovny napadl autora jiz diive, kdyz travival vice Casu v samotnych
¢ajovnach. Chvile strdvené zde mu umoznovali se uvolnit a odpocinout od vseho kolem.
Népad umocnila navstéva Ukrajinského mésta Kyjev, kde autor zavital do mistnich ¢ajoven.
Narazil zde na ¢ajovnu sidlici v parku, kterd byla vytvotfena dle majitele vyloZené nadSenci,
tak jak by sami si piedstavovali posezeni ve venkovnim prostfedi za zpévu ptaka. Tento
namét koloval myslenkami néjakou tu chvili do chvile, nez autor vzal do rukou papir a tuzku
a tento ndvrh zacal sepisovat. Nadchlo ho to natolik, ze zacal psat na toto téma i samotnou
diplomovou préci, protoze vidél, ze by tento trend mohl vytvofit i tady v malém mésté
Napajedla. Napajedla jsou velmi specifické mésto, které je na ptl moderni a na ptl tradi¢ni,
vénujici se klasickému folkloru. Koncept venkovni €ajovny je stejnym zptisobem moderni a
zaroven tradi¢ni, proto vnikl napad na jméno Cajovy koutek, misto, kde si lidé budou moci

setkavat a uZivat si misto relaxu.

Pro samotné zprostfedkovani tohoto napadu a myslenky nebylo nutné dlouho ptemyslet nad
druhem zpracovani. Byla vybrana forma marketingové strategie Cajového koutku
v Napajedlech, pro predstaveni konceptu lidem a najit mezi nimi své pfiznivce. Obsahem
této prace je vytvoreni namétu, co komunikovat, jak to komunikovat, komu to sdélovat a na
kolik nas to vyjde. Je zndmo, ze zacinajici podniky potiebuji mit podklady pro samotnou
realizaci, proto byla vytvofena analyza konkurence, SWOT analyza pro definovani stranek
podniku a také analyza PESTEL, kterd se zamétila na momentalni situaci v makroprosttedi.
Praktickd ¢ast je nasledné zamétena na kvalitativni vyzkum, pro zjiSténi pohledu ze strany
potencidlnich zékaznikli a experimentu pro prohloubeni zjisténych informaci v samotnych
rozhovorech. Tyto vyzkumy spole¢né s analyzami pomohou uréit, jestli ma Cajovy koutek
potencial v Napajedlech. Pokud by se tento koncept mél realizovat, je nutné zpracovat

doplitkovy podnikatelsky plan, ktery by predstavil kompletni finan¢ni naro¢nost.
Cilem diplomové prace je vytvorit a definovat formu marketingové a komunikacni strategie,
které maji za el piivézt Cajovy koutek na pohostinsky trh. Tyto strategie maji za cil odlisit

koncept Cajového koutku od konkurenénich podniki a vytvofit vlastni hodnoty ¢ajovny.



I. TEORETICKA CAST



1 MARKETING

Marketing slouzi k identifikaci lidskych a socialnich potieb. Pro marketing je velka spousta
definic, které jsou vesmés ty samé, proto nejjednodussi definici by se dalo nazvat ,,ziskové
uspokojovani potieb®. Pro marketing plati, ze musi byt pruzny a umét se ptrizptisobovat své
cilové skupiné k naplnéni potieb. Pro marketing plati, ze je rozdéleny na marketing
produkti, sluzeb, udalosti, zazitk, lidskych zdroja, mist, majetku, organizaci, informaci a

népadit. (Kotler, 2016, s. 26-27)

Vsechny definice sdruzuje jeden faktor, a to vyznam zakaznika a jeho potieb. Uspokojovani
potfeb musi byt pro firmu ziskovy, a to je zaklad celého marketingu. Ve stfedu zajmu
marketingu je samotna hodnota zdkaznika pro podnik. Tuto hodnotu si musi kazda firma
vytvofit vlastni, jak ma komunikovat, co ma komunikovat a komu to ma sd¢lovat. Zakazniky

je proto nutné pochopit a uvédomit si co si pieji a co potiebuji. (Karlicek, 2018, s. 19)

Marketing jako koncept je vedeny jako ,,obchodni filozofie“, kdy je zalozena na plnéni
potfeb zakaznika efektivnéji neZ u konkurence. Jednd se komplexni ¢innost na trhu,
ptikladem je tvorba vyzkumného Setfeni, volba distribu¢nich cest nebo tvofeni cenové
politiky. ,,Dosavadni vyzkumy prokazaly, ze 20 % zakaznikl tvoii firmé 80 % zisku.*
Marketingova koncepce je vytvorena pro cilové trhy, marketingové prostfedi a dalsi. Jedna

se o neustaly proces, ktery se stale vyviji. (Jakubikova, 2013, s. 50-52)



2 MARKETING SLUZEB

Marketing sluzeb je sdm od sebe rozdilny od samotného marketingu. Na tvod se jedna
pfimou interakci se zdkaznikem, na kterého pii vyuziti sluzby ptsobi n¢kolik faktort. Proto

je nutné definovat, co viibec sluzba znamena.

Je normalni, Ze spolec¢nosti vyuzivajici marketing sluzeb a produktovy marketing k docileni
novych zakaznikl, marketing sluzeb sam za sebe se odliSuje od marketingu produktu ve
velké Skale méfitek. Hlavnimi rozdily jsou od neznaméjsiho bodu: nehmotnost sluzby,

ptizpusobeni, vlastnictvi, diivéra, ¢as a velikost trhu. (What Is Services Marketing?, 2021)

Pro marketing existuji tfi filozofie, které se nasledn¢ vyuzivaji v marketingu sluzeb naprosto

bézné. Jedna se o:

Ziskavani zakazniku

Zakladem pro marketing sluzeb je zjistit, kdo jsou mi zakaznici. Ziskani nového zakaznika
je na trhu ta nejslozitéjsi véc a zaroven i financné naro¢na. UdrZeni si jiz ziskaného zakaznika
je vtéto chvili mnohem levnéjsi nez budovani vztahii s novymi zakazniky. Vytvoreni
davéry, schopnosti presveédCit, vzdélani zdkaznika a rozlozeni produktu sluzby je jen na
samotném obchodnikovi nebo provozovateli sluzby. Pokud podnik mé za cil ziskat si
zékazniky, musi umét komunikovat s prostfedim. Rozpozndni a vyuziti ptilezitosti je
podstatnou slozkou k pfeméné potencialniho zakaznika na zékaznika, ktery sluzby vyuZije.

(Bhattacharya, 2006, s. 115)
Udrzovani zakazniku

Jako néstroj pro vytvareni vztahii se zédkazniky a jejich udrzovani slouzi CRM. Slouzi
k uspokojeni potieb zakaznika, které zajisti opétovny nakup a loajalitu. Pro udrzeni svych
zakaznikl je nutné minimalizovat hrozby ve formé konkurence, kdy by zékaznici mohli
zménit své pohledy, preferenci, protoze mohou ovlivnit zékladnu stalych zakaznik.

(Juraskova, 2012, s. 50)
Ziskovi zakaznici

Ziskovym zakaznikem se oznacuje ten zdkaznik, ktery maji moznost vytvafit vynosy pro
podnik vice nez samotné naklady na obchodni sluzby. Takovyto zakaznici jsou dtleziti pro
chod podniku, proto je potiebné je ziskat, umét si je udrzet a rozvijet pro budoucnost vyvoje
podniku poskytujici sluzby. Firmy by neméli pronasledovat své zdkazniky za vSech

okolnosti, je zde nutné jen cilit na ziskovy obchod. (Bhattacharya, 2006, s. 120)



2.1 Sluzba

Sluzba je nehmatatelného charakteru, kterd vytvaii ,,image* spolecnosti. Jedna se o ukon,
ktery vymezuje rozdily mezi samostatnymi podniky. Sluzba je vyvolana piimou, ale i
nepiimou interakci se zdkazniky podniku nebo s jejich majetkem. Sluzba nepfinasi

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

Dnesni doba je primarné zaméiena na produkt a jeho spotfebu nez na samotnou sluzbu.
Sluzby pochazi jiz z konce 18. stoleti, kdy byly definované v knize Bohatstvi naroda od pana
Adama Smiths, ten zde uvedl produkty, které nelze uskladnit, a jsou nasledné vyménény za
penize nebo za jiny produkt jsou nazyvany sluzbou. Dale se jedna o vykon prace, ktery byl
jiz od pradavna vykonavan pro krale, velmoze, a tak dale formou sluzebnictva. Dtive bylo
definici sluzby néco ,,co si koupite a nespadne vam na nohy*. Sluzba Ize tedy tézce spravné
definovat, protoze ptikladem muze byt velka skala moznosti. Pfikladem jedné z definic je
wluzba je ekonomicka aktivita vykondvanad nékym pro nékoho. Opétovné vyuzivani prindsi

uspokojeni potreb.” (Wirtz, 2017, s. 9-15)

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

pohostinstvi a dalsi. (Heskové, 2012, s. 6)

2.2 Vlastnosti sluzeb

Zakladnimi vlastnostmi sluzeb jsou Ctyfi faktory, diky kterym se odliSuje od samotného
produktu. Zakladni vlastnosti je nehmatatelnost, jedna se o abstraktni aktivitu. Promeénlivost
je dal§im faktorem, ktery se méni od situace k situaci. Sluzba je nedélitelna, jedna se o
produkci a spottebu sluzby zaroven samotnym zdkaznikem. Poslednim faktorem je
pomijivost, ktera vytvati 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. Pfi prodeji sluzby
zékaznikovi, nikdy pfedem nevi, jak bude vysledek vypadat, protoze jen malokdy je mozné
si sluZzbu vyzkousSet. Ovéteni kvality si tedy zakaznik musi vyzkousSet na vlastni kiizi a pak
srovnat s pfedkladanymi kvalitami sluzby v podobé kvality, divéryhodnosti nebo jistoty

uspokojeni. Tato informace se muze projevovat u zdkaznikli v podob& nejistoty pii



pofizovani sluzby. Je tedy slozité zde vybirat mezi konkurenty, dokud samotnou sluzbu sam
nevyzkousis. Nutnosti je dbat na marketingovy mix, ktery pomuze ptes komunikacni stranku
s budovani znacky. V této forme je také nutné dbat na zdroje informaci, které predavame
zékaznikovi, pokud je informace o sluzbé jednoducha a jasné pojata pro kazdého jednotlivce,
tak aby to pochopil, zvySime Sanci na vyuziti sluzby pravé v naSem podniku. (Vastikova,
2008, s. 20-21)

Pro marketing sluzeb je dilezité se zamyslet nad celym konceptem. Je zde nutné zaméfit se
na propagaci néceho, co neni vidét, coz je otazkou zpracovani, protoze oproti produktu je
zde nutné¢ dbat na samotny zéazitek a zajiSténi uspokojeni. Propagace je mifena na
dennodenni vyuzivani velkymi masy lidi. Pfikladem je hotelnictvi, kdy hotel nabizi servis
vV podobé¢ poskytnuti pokoje nebo nabidnuti posezeni v jejich restauraci. Zde je cileno na

zazitek, ktery ziskdme, pokud tuto sluzbu vyuzijeme. (Rawat, 2021)
Proménlivost

Sluzba je kratkodobou aktivitou, kterd se Cerpa po urcitou dobu, po které zistavaji jen
vzpominky. Dal§im faktorem je vysledek z provedené sluzby, protoze kazdd osoba
poskytujici sluzbu miize vykonat sluzbu jinym zplsobem a jinou kvalitou. Ve sluzbach
nikdy nelze fici, Ze uspokoji vSechny zdkazniky stejné. Tento fakt nasledné ovliviiuje cely
vztah s konkurenci a styl odliSeni. Heterogenitu je z urc¢ité ¢asti mozno ovlivnit nastolenim
urcitych pracovnich norem, aby vysledky sluzby byly kontinualng;si. (Vastikova, 2008,
s. 23)

Aby sluzba dokézala bojovat se samotnou promeénlivosti 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

Ve velké mife se jedna o situaci, kdy zakaznik musi za sluzbou cestovat, aby nasledné sluzbu
vyuzil. Jsou ptipady sluzeb, které funguji na bazi, kdy sluzba piijde za vami, naptiklad
uklidy byt a podobné. Tento koncept funguje tak, Ze zakaznik nenabyde vlastnictvi nad
sluzbou. Pro zvySeni zajmu o sluzbu, kterd je nova na trhu, je dileZité byt pobliZ mista, kde
se vyskytuje potencialni cilova skupina nebo v lokalité, ktera je dostupnd hromadné dopravé.

(Marketing sluzeb, 2020)



Zakaznik ma pravo jen na vyuziti sluzby nikoli na samotné vlastnictvi. ,,Distribucni kanaly
jsou obvykle primé, nebo velmi kratkeé. Marketing zde cili na vyhody, které spojuje
nevlastnéni produktu. Pfikladem mohou byt i akce, které poradaji mésta a je pak na nas jestli
vyuzijeme sluzby a akci navstivime. (Vastikova, 2008, s. 24)

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 1
pozadovat ndhradu poskytnutim jiné sluzby, ale kvalitnéjsi. Nahradu sluzby Ize také zpétné
proplatit zaplacenou cenou nebo poskytnutim zvyhodnéni v podobé slevy ze sluzby, ale
vysledek sluzby navratit jiz nelze. Pro management podniki je dilezité vytvofit seznam

pravidel, které budou stanovovat moznosti reklamace a za jakych podminek. (Janeckova,

2000, s. 17-18)

V situaci, Ze vytvoteni sluzby neni mozné ukladat do zasob a dojde k navyseni poptavky po
sluzb¢, tak nebude mozné uskutecnit okamzité uspokojeni potieb pro vSechny. Vznikaji
timto ztraty na zisku a to i v situaci, kdyZ sluzba na druhou stranu dostupnd bude, ale

zakaznik ji nevyuZije v€as. (Cibakova, 2008, s. 29)

2.3 Klasifikace sluzeb

Sluzby se rozd€luji dle riznych kritérii, které vyplivaji dle déleni. V zakladu se rozdéluji na

sedm zakladnich druhti. Ptikladem jsou rozde€leny podle:
e segmentu trhu — sluzba je nabizena kone¢nému spotiebiteli nebo organizaci
e stupné hmotnosti — zaptjCeni produktu nebo se nejedna o produkt
e poskytovatele — sluzbu napliiuje profesional nebo zaskoleny jedinec
e cile — cilem je ziskat penéZni hodnotu nebo sluzba dobrovolna
e stupné regulace - dle norem, podle profesionéla nebo libovolné

e stupné ucasti zdkaznika — zédkaznik se podili na sluzb& nebo zakaznik u sluzby neni

ptitomen
e podilu lidské prace — sluzbu vykonava €loveék nebo praci provadi pocitac

(Jakubikova, 2013, s. 69)



2.4 Marketing sluZeb v pohostinstvi

Marketing sluzeb je v dnesni dobé v podobném stavu, jako byl pred 20 lety, stdle musim
porozum¢ét svym zakazniklim a vytvofit systém dopravy sluzbu, ktera by dorucila produkt,
ktery cht&ji za cenu, kterd je dle nich pfijatelna s vidinou zisku. V jinych smérech se
marketing vyviji na druhou stranu velmi rychle, adekvatné k situacim. Socialni média zde
vytvortily velkou ¢ast silného vlivu, protoze pro pohostinstvi se jedna o jednu velkou diskuzi

u kazdého podniku, ktery ma néjakou zakladnu sledujicich. (Kotler, 2017, s. 30)

V dnesni dobé, kterd je zalozena na sluzbéch, vyrobni podniky vynakladaji usili, aby také
dosahly nejlepsich vysledki. Marketingovy pfistup, ktery se zabyva primarné zdkaznikem a
jeho potfebam se nesmi opomijet ani zde. Toto odvétvi nepotiebovalo diive marketing pro
zvySeni povédomi, to pfinesla az posledni doba, kdy poptavka po sortimentu rapidné snizila
a musi se vytvaret ume¢la forma vyvolavajici zdjem. Zakaznik ma posledni slovo pro vyuziti
sluzby, pokud se mu libi a pfinese mu uspokojeni jeho potieb. Je nutné vytvotit takové
podminky, aby podobnou sluzbu nevyuzil u konkurence, protoze kazdy zdkaznik ma

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

2.5 0Od produktu k zazitkiim

V poslednich letech se méni poptavka, sluzby i produkty kazdodenni spotfeby prestavaji
vyhovovat modernim podminkdm. Pfichazi trend zaZitkové ekonomiky, kdy zdékaznici
vyhledavaji k samotnému produktu 1 sluzbu. V ptipadé ¢ajoven se jedna o atmosféru a o
pripraveni Salku caje dle chuti zdkaznika. Prostiedi samotnych provozoven je dilezité pro
prvni dojem, ktery zde stanovy findlni verdikt, jestli v tomto podniku stravim sviyj ¢as. Pokud
naplni naSe o¢ekavani nebo dokonce nas prekvapi, jsme zde ochotni chodit pravidelné a

travit zde vice ¢asu. (Hazdra, 2013, s. 20-21)



3 MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH

Klasicky marketingovy mix je rozdélen na 4P: produkt, cenu, misto a propagaci. Pro
marketingovy mix ve sluzbach ale plati, ze se rozd€luje na 7P, klasické rozdéleni se zde
rozsifuje o lidsky faktor, procesy a materialni prostfedi. Spolecné jsou oznacovany jako ,,7P

sluzeb marketingu®. (Wirtz, 2016, s. 28)

Vyznam pro marketingovy mix nachazime primarn¢€ v tom, ze nam vypomaha ve spravné
definici postaveni na trhu. VSechny prvky marketingového mixu spolu navzajem souviseji a

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

Prvky marketingového mixu jsou mezi sebou v synchronii, ktera usti v u¢innost. VSechny
jednotlivé néstroje slouZi pro maximalizaci efektu pro své zdkazniky. Cilem marketingového
mixu neni jen uspokojovéani potieb zakaznika, ale pfedevSim zisk pro samotny podnik.

(Heskova, 2012, s. 137)

3.1 Produkt

Produktem se ve sluzbach rozumi vSe, co podnik nabizi, aby uspokojil jeho hmotné i
nehmotné potieby. Urcité sluzby lze popsat jako proces, pii 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)
Sluzba obsahuje tii slozky:

e Materidlni prvky — jde o hmatatelné prvky, které pomahaji sluzbu uskutecnit nebo ji

zptijemnuji. Pfikladem jsou dopravni prostiedky.

e Smyslové prozitky — jedna se o vjemy podporujici samotnou sluzbu. Piikladem jsou

ving v podnicich, barevna kompozice nebo forma ticha jako klidové misto.

e Psychologické vyhody nabidky — Jedna se o vyhody, které plati pro kazdého
jednotlivee zvlast. Jejich identifikace je individudlni. (Vastikova, 2014, s. 78)

Provozovatel podniku pfi sestavovani nabidky sluzeb by m¢l dbat na to, aby splioval
pozadavky zékaznika, dle lokality. Samotna sluzba ve vysledku nemusi stacit, pokud nebude
misto poskytovani sluzeb plisobit na zdkazniky pfitazlivé a utulné. PoZzadavky zékaznik se
méni prub&zné s chodem podniku, proto je nutné dbat na inovace i v ptipad¢ tradic. (Beranek
a kolektiv, 2013, s. 164-165)



3.2 Cena

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery vytvaiejici piijmy — vSechny ostatni
marketingové aktivity predstavuji jen naklady. Pro svou sluzbu je tedy dulezité stanovit
spravnou cenu, ktera bude schopna pokryt naklady a jesté vytvofit profit. Pro spravné urceni
ceny je nutné védét, kolik jsou ochotni zaplatit nasi potencidlni zakaznici za nasi sluzbu a
zjistit jaka je mira poptavky na trhu. Cena tvoii také image, pokud je cena nizs§i nez u
konkurence, tak bude o¢ekdvana horsi kvalita, proto je nutné vnimat konkurenci. (Marketing

mix, 2020)

»PFi tvorbé ceny sluzby je nutné také sledovat ceny nakladii, relativni urovne ceny a ulohy
ceny pri snaze o soulad mezi redlnou poptivkou a produkcni kapacitou v misté a case.
Nehmotnost sluzeb ma v tomto ptipadé hlavni dopad na hodnotu kvality. Faktor, Ze sluzba
nedélitelnd, tedy nevznika vlastnictvi pro kupce sluzby, ale jen uziti po urcitou dobu a tim

vznika také dalsi faktor pro tvorbu ceny. (Janeckova, 2000)

Cena je zde znazornéna jako pfidand hodnota poskytovatele sluzby a musi odpovidat
zakaznikové predstavé hodnot. Cena je vyménné hodnota pro produkt i pro sluzbu, vzdy je
piedstavovana v podobé penéz. Cena jako pojem Vv ramci sektoru sluzeb spada pod slozky
vydajli, které podnik musi zaplatit, jednd se poplatky, ndjem, platy a dalsi. V urcitych
situacich se odviji od vztahu mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem. (Kumar, 2010,

s. 47)

3.3 Distribuce

Distribuce slouZi pro vybrani cesty, kterou se sluzba bude nabizet vefejnosti. Produkt musi
byt rozsifen pro své zakazniky na spravném misté, ve spravny Cas a v ocekavané kvalité. Pro
samotn¢ zdkazniky musi produkt byt produkt tam, kde ho bude o¢ekavat. Pro distribuci jako
takovou jsou zde dvé varianty cesty k zakaznikovi. Prvni je klasicka, kdy sluzba pfichazi za
zakaznikem a druhd, kdy zakaznik sam ptijde vyuzit sluzbu. V ptipadé¢ moderni doby miize
dojit k situaci, kdy se poskytovatel sluzby ani se svym zakaznikem nepotka. (Nagyova, 2014,
202)

Diky neodd¢litelnost sluzeb od zakazniki neni mozné rozhodnout, jaké bude spravné
umisténi podniku, provozujici sluzby, bez predchoziho zvaZeni potieb svych potencialnich
zakaznikl. Uzivatelé sluzeb Casto vyhledavaji sluZzbu v okoli a v ¢asovém obdobi, které

nevyhovuje poskytovateli sluzeb. Casto se zde vytvaii kompromis lokality mezi potieby



spotiebitele a poskytovatele sluzeb. Toto neplati pro vyrobny zbozi, které umist'uji tovarny
do mist, kde je to pro n¢ nejvyhodnéj$i a nasledné své produkty rozesilaji do mist

S poptavkou po tomto zbozi. (Janeckova, 2000, s. 120)

Distribuce nasi sluzby je nedilnou souc¢asti marketingového fizeni. Hlavni tkolem distribuce
je co nejefektivnéji zasdhnout spotiebitele v misté, kde jej ocekava. Aby vSe dobie
fungovalo, je nutnd volba spravné lokace a vytvofit analyzu chovani zakaznikl
V potencidlnim podniku. Vybér vhodné lokality je zdsadni, protoze neni snadné v blizké
dob€ ménit své misto prodeje. ,,Potencial okoli firmy ve vybrané lokalite, vyrazné ovliviiuje

3

hospodarenti firmy. Navazuje na rozhodnuti o zvoleném segmentu zakaznikii. ‘
Zasady pro volbu lokality:

e rozhodnuti o volbé trhu,

e rozhodnuti o lokalite,

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

3.4 Propagace

Jedna se o nastroj komunikace, vyuZivany pro komunikaci produktu nebo sluzby cilové
skupince zdkaznikli Jeji zamé&feni je na informovani, vysvétleni, presvédceni a pfipomina

svym zakaznikiim. Jde o pomocnou aktivitu, kterd vytvari propagaci sluzby pomoci reklam,

kuponi, vzorkt, soutézi a dalsi. (Kumar, 2010, s. 47)

Propagace slouzi jako mustek pro ziskani potencialnich zakaznikl. V samotné propagaci se
vyuZivaji nastroje komunika¢niho mixu, ktery obsahuje podporu prodeje, reklamy, PR,
osobni prodej, pfimy marketing, pfipadné sponzoring a fundraising. Pro zacatek je nutné
vytvofit strategii, kterd bude urovat ¢astky, které¢ jsou mozné k vynaloZeni usili v podobé

jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu. (Beranek, 2013, s. 174)

Propagace ma na starosti Sifeni informaci o produktu nebo sluzbé s cilem vytvoteni reklamy.
Jedna se o budovani povédomi o to, co chce samotny podnik sdélovat svym potencionalnim

zékazniktim. Existuji dvé varianty propagace:
e Propagace pfima — cili pfimo na jednotlivé zdkazniky, individualnég,

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



3.5 Materialni prostredi

Pokud je servis nabizeny piimo v podniku je nutné mit podnik zafizen dle piedstav
zékaznikli nebo konceptu odlisného od konkurence. V této roviné je dalezitym faktorem
samotné misto, vozidlo, nabytek v interiéru, vybaveni, ale i samotny vzhled zaméstnancti se
svymi pracovnimi uniformami, jmenovkami nebo i tiSt€énou propagaci své nabidky.
Samoziejm& ma na to vliv celé prostfedi podniku dohromady. Dulezitym je také faktor

predstaveni produktu svym zakaznikiim i samotnou mluvou a zdjmem. (Wirtz, 2016, s. 33)

Materialni prostredi tvofi tu hmatatelnou ¢ast, kterou zrovna sluzba nenabizi, jedna se o
vybaveni interiéru, ale i venkovni prostory, design nebo komunikace podniku ptimo ve
svych prostorach. Nesmi se opomenout ani webova prezentace. Toto prostfedi dokaze
v zdkaznikovi budovat divéru pro vyuziti samotné sluzby. Zékaznik zde miize posoudit,
jakou kvalitu ma samotna sluzba na vlastni o¢i. Tento faktor ndsledné ovliviiuje vyuziti nebo

nevyuziti sluzby opakované. (Vastikova, 2014, s. 23)

Prostfedi podniku neovliviiuje jenom zikazniky, ale i pracujici zaméstnance v dané
spole¢nosti. Pokud se zaméstnanci citi pfijemné v tomto prostfedi, maji veétsi divod lépe
prezentovat sluzbu a samotny podnik. Do materidlniho prostiedi patii i atmosféra, ktera

muze byt utvafena i hudbou. (Heskova, 2012, s. 157 - 158)

3.6 Lidé

Lidé¢ jako slozka marketingové mixu je nejpodstatné;jsi pro nabizeni sluzeb, protoze se jedna
o piimy kontakt mezi provozovatelem a budoucim uZivatelem sluzby. Sluzbu zde dokaze
ovlivnit i samotny zdkaznik, ve vysledku jaka bude samotny kvalita sluZby, protoze se
ucastni procesu sluzeb. Zakaznik zde mé velkou pravomoc vytvofit zp&tnou vazbu pro
poskytovatele sluzeb v podob¢ hodnoceni at’ je spokojen nebo ne. Plati, Ze pokud je zdkaznik
nespokojen je impulzné ochotnéjsi napsat recenzi nebo dat jinou formu zpétné vazby nez
kdyz je se sluzbou spokojen. Zakaznik zde ma velky vliv na plisobeni podniku, proto je
nutné, aby zaméstnanci, kteti poskytuji sluzbu byly dostatecné¢ motivovani a odhodlani
v daném sektoru sluzeb, aby zdkaznik odesel vzdy s usmévem na tvafti. (Vastikova, 2014,

S. 22-23)
Marketing spole¢nosti odpovida podle schopnosti samotnych zaméstnancti dané spole¢nosti.
Pro podnik je diilezité se zajimat o potencidlni a stalé¢ zakazniky nejen proto, aby si sluzbu

poridili, ale pro vytvafeni vztahd. (Kotler, 2016, s. 56)



Zameéstnanci, ktefi jsou v prvni lini s komunikaci se zdkazniky, musi byt schopni zodpovédét
vSechny dotazy, pfijmout vSechny stiznosti, vytvaiet objednavky a poradit zdkaznikiim
Vv ptipadé¢, ze si nevi rady. Tito zaméstnanci tvoii image spolecnosti, protoze komunikuji za
samotny podnik. Je tedy nutné mit své zaméstnance dobie motivované a ochotné budovat
znacku nebo podnik. Zaméstnanci dokazi vytvofit pfilezitosti a nabidnout odliSeni pomoci
osobniho pfistupu na jiz konzistentnim trhu a vytvaret vztahy se zdkazniky jménem podniku.

(Marketing mix, 2020)

3.7 Procesy

Je znamo, ze je nutné znat, jak podnik pracuje stejné, tak jako co podnik vytvaii. Pti
vytvafeni a dorucovani produktu je nutné promysleni a samotné zakomponovani procesii.
Pokud je suzba S$patné¢ vymyslena, pak je pomala, neti¢éinna a ztratou Casu pro zakazniky
daného podniku. Spatné vymysleny proces sluzby miZze ovlivnit i samotné zaméstnance,

kteti nebudou spokojeni s vykonavanim své prace. (Wirtz, 2016, s. 32)

Vsechny procesy jsou rozdéleny do vstupu, vystupu nebo dle vlastnika a nakladd s tim
spojenych. Aby mohla probéhnout samotné realizace procesu, je nutné mit zabezpeceni
informaci a vytvofeny Cas pro samotnou realizaci. V podnicich rozezndvame nasledujici

procesy:
e klicové procesy — souvisi s realizaci sluzby, tvoti hodnotu pro zékazniky,
e pomocné procesy — podporuji kli€ové procesy,

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

ukazateld a méteni ostatnich procest. (Vachal, 2013)

Ve sluzbach jsou tii zakladni typy sluzeb z pohledu pritbéhu poskytnuti procest:

e masove sluzby
- vysoka mira standardizace a automatizace, nizkou mira interakce,

e zakazkové sluzby
- vysoka mira adaptace podle potieb zakazniktl, se stfedni mirou interakce,

pfevazné sluzby unikatni a neopakovatelné,

e profesiondlni sluzby

- vysoka mira interakce vyzadujici vysokou miru kvalifikace pro poskytovatele

sluzby. (Vastikova, 2014, s. 115)



4 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Je znamo, ze ,,Word of mouth* je silnou souc¢asti komunikac¢niho strategie, protoze se jedna
0 propagaci S nejvyssim ucinkem. Vyhodou je, Ze buduje image, ta ale na druhou stranu
muze byt touto formou komunikace i poskozena. Dle studii je totiz znamo, ze pokud je
zakaznik se sluzbou spokojen sdé€li své nadSeni dalsim 4-5 lidem. V ptipadé ze zakaznik
s provedenou sluzbou neni spokojen, tak tuto informaci rozsSiti v priméru 11 dalSim.
SoucCasna doba této formé napomaha, ale neni dostaCujici, protoze podniky potitebuji
komunikovat primarné se Sirokou vefejnosti. Komunikaéni strategie vyuziva nastroje
komunika¢niho mixu jako svou formu komunikace s vetejnosti. Jedna se o klasickou
reklamu, podporu prodeje, samotny osobni prodej a public relations, které jsou hlavni

slozkou pro budovani vztahti nejen se svymi zakazniky. (Vastikova, 2008, s. 134)

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

rozpoctu, vlastni realizace a vyhodnoceni. (Jane¢kova, 2001, s. 140)
4.1 Faze komunikacni strategie

4.1.1 Situacni analyza

Situacni analyza se zabyva jak analyzami vnitinimi tak i1 vnitinimi. UmozZni identifikaci
faktorli, které ovliviiuji samotny chod spole¢nosti. Ukazuje, jakymi sméry by se méla

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

Makroprostfedi je soubor faktorli, které sama od sebe spolecnost nemize ovliviiovat
napiimo. Jedna se o faktory politické, globalni, ekonomické. Je nutné aby se jim dokazala

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

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

chod podniku. (Lesakova, 2014, s. 56-57)



4.1.2 Vymezeni cilové skupiny

., Cilova 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 piijem. (Piikrylova,

2019, s. 123)

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

(Karlicek, 2011, s. 253)

4.1.3 Dalsi faze

Pro komunikac¢ni strategii je dulezité, aby méla vytvofeny rozpocet a védéla, co si miize
dovolit a za kolik. Je nutné, aby méla stanoveni i komunikac¢ni cile, musime véd¢et, ¢eho
chceme dokézat. Cile dale tvofi komunikac¢ni 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 o
implementace piechozich zjisténi v praxi. Ve finale se sleduji statistiky Gspé$nosti u svych

zakaznikd, jestli doslo ke zméné¢ trzniho chovani.

4.2 Nastroje komunikac¢niho mixu v pohostinstvi

Komunikaé¢ni mix je tvofen produktovou politikou, ktera tvofi samotné ceny, distribuci cesty
a komunikace. Soucésti komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni zprosttedkovani
vysledné komunikace. ,,Pod 0Sobni formu spada osobni prodej a pro neosobni reklama,
podpora prodeje, primy marketing, PR a sponzoring. Pokud zkombinujeme osobni a

neosobni formu vznikne nam veletrh nebo vystava. (Ptikrylova, 2019, s. 45)

4.2.1 Reklama

Reklama sama o sobé mize podana riznou formou, ptikladem je tiSténd reklama jako
plakaty a billboardy, plosné, velkoplosné a také svételné reklamy. Nesmime opomenout i
audiovizudlni reklamu v televizich a radiich, ptipadné ve filmu. Déle se jedna i o celou $kalu

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

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

oslovovat nejenom stalé, ale i potencialni nové zakazniky. Tato forma informuje, navazuje



vztahy, ovliviiuje postoje zékaznikli, buduje znacku nebo pomdhd 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)

Reklamy maji i své vyhody ve forme moznosti osloveni velké masy lidi, které uvadi vS§echny
jako potencialni zékazniky a cile na moznost ovlivnéni samotného nakupu produktu.
Reklama ma 1 své vlastnosti jako opakovatelnost a moznost cilit na vice smysli najednou.

(Jakubikova, 2013, s. 244)

4.2.2 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, je stale podstatou soucasti. Tato
forma prodeje je jedna z nejvice finanéné naro¢nych, protoze ma za cil efektivni vysledky.
Pti osobnim prodeji nedochazi jen k samotnému prodeji sluzby, ale i k zpétné vazbé od

zakaznika a budovani vztaht sméfujici k individualni komunikaci. (Foret, 2011, 301-302)

Jedna se v posledni dob¢ hlavné o formu komunikace v oblasti sluzeb, kde je potiebné, aby
dochdazelo k interakci mezi poskytovatelem sluzby a samotnym zdkaznikem. Osobni prodej
se musi vyvarovat jakémukoli natlaku ke koupi, musi vyvolat jen potiebu, samotnou sluzbu

vyuzit. (Vastikova, 2014, 135)

Osobni prodej se rozdéluji na mekky a tvrdy pristup, kdy mizeme fici, ze mekky poukazuje
na vyhodné vlastnosti produktu nebo sluzby. Na druhou stranu tvrdy ptistup klade natlak na
samotného zdkaznika, k uskute¢néni nakupu. Jedna se o zakazany pfistup a je praktikovan
primarn€ na starSich obyvatelich na riznych prodejnich akcich, jedna se o neetické ¢innosti.

(Jakubikova, 2009, s. 254)

4.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je méa za cil pomoci stimulil zajistit zvySeni prodeje. Pro svou potiebu
vyuziva rtizné nastroje, ptikladem jsou sledy, kupony a jinac¢i. Podpora prodeje je bohuzel
jen kratkodoba Cinnost, protoze jeji stimuly funguji jen do doby, dokud funguje samotna

podpora prodeje. (Jakubikova, 2009, s. 245)

Pro svou potiebu sd€luji urcité informace pomoci stimulil, které jsou primarné¢ slevové pro

ziskéani vyhodnéjsiho nakupu. Cilem podpory prodeje je pomoci zakaznikovi pfejit z prani



na samotné vykonani nakupu. Cili na Sirokou vetejnost. Tato forma prodeje je jedna
z nejrychlejSich metod stimulace zakaznika k vykonani akce. (De Pelsmacker, 2003, s. 374)

4.2.4 Public Relations

vvvvvv

zakladateli jsou oznaCovani Ivy Lee a Edward Bernays a jsou brany jako primarni
komunikace mezi organizaci a cilovymi skupinami, které rozhodnou o finalnim uspéchu, ¢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 o

vas mysli vetejnost. (Kopecky, 2013, s. 24)

Public relations je zasadni pro komunikaci firemnich aktivit. Jedné se o planované a trval=
usili, jejichZ cilem je udrzeni vztahii, dobrého jména, vzajemné porozuméni a sympatie
s Sirokou vetejnosti. Pokud podnik zastituje dobré vztahy s verejnosti, které vytvari
nasledné¢ uspé$nou marketingovou komunikaci. Pokud je podnik propagovan dobrym
jménem a reputaci je o¢ekavano, Ze bude bran jejich produkt jako ditvéryhodny a budou mit

o n¢j zdjem. (JurasSkova, 2015, . 9)

4.2.5 Primy marketing

Jedna se o pfimou komunikaci se zdkaznikem. Kampan pfimého marketingu musi podléhat
zakonnymi opatienimi, ale jedna se o pfimé adresné oslovovani jednotlivych zakazniku.
Vyhodou je snadné zaméfeni na specifické segmenty a buduje se vztah mezi podnikem

a zakazniky. (Vastikova, 2008, s. 144-146)

Pro vytvareni marketingu ,,Sit¢ho na miru* pro své zdkazniky je potieba znalosti své cilové
skupiny, proto je potfebné sbirat udaje o svych zdkaznicich a umét tyto informace ttidit do
mikrosegmenti. Cilem direct marketingu je dosdhnout maximélni relevance sdéleni.

(Karli¢ek, 2016, s. 73-74)

Personalizovany marketing je zdkladem pro zdkazniky, kazdy by si pfedstavoval takovy
piistup. Zpétna vazba na takovouto verzi reklamy byva vzdy G¢innéjsi nez klasicky masovy

marketing. (Fatt, 2012, s. 59)



4.2.6 Content marketing

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

institut, 2010)

Obsahovy marketing nesmi oplyvat marketingovy podtextem a je pfizptisobeny dané cilové
skuping. Je zdrojem pfidané hodnoty své zakazniky dané spolecnosti spolu s respektem
k dané socialni strance. Vi, co lidé chtéji najit na socialnich sitich a vi, jak lidé se socialnimi
sitémi zachazi. Jde ve stejnych stopach jako strategii spole¢nosti. Obsahovy marketing vi
hned od pocatku, co ma za cil a kdo je cilovou skupinou. Obsahovy marketing doda
zakaznikim 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 divéru a autoritu ve vasi

¢

znacku u vasich potencialnich zdkaznikii. ‘
e Jedna se o zplisob vytvareni vztahli komunity, Ze sledovatelé nasi znacku maji radi.
e Jde 0 marketingovou strategii, ktera ma moznost pomoci stat se uspé$nym v oboru.
e Obsahovy marketing tvofi lepSi metodu nez klasické tradicni prodejni
techniky. (Prochazka, 2014, s. 19)
4.2.7 Buzz marketing

Rika se, Ze buzz marketing neni nic dobrého pro malé spolecnosti. Je uznavéan jiz
zavedenymi znaCkami. Buzz marketing vytvafi rozruch, ptildkava pozornost a spousti
rozruch. Jedna se o marketing, kde se pfim¢;i lidé k Sifeni této komunikace, mluvi o ni sami.

Jedna se o marketing s nizkymi vydaji. Patii sem:
e Viralni marketing
e guerilla marketing
e word of mouth
(Komunikaéni mix, 2016)

Guerilla marketing



»Guerrila marketingem chapeme jako nekonvencné pojatou marketingovou kamparn. Jejimz
ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimalnimi zdroji.” Guerilla se zamétila na —
ziskani lidu, oslabit nepfitele a piezit. Guerilla marketing uto¢i na ne¢ekanych mistech a cili
na predem vybrané cile a nasledné zmizeni. Vysledek je silny, nevSedni zazitek, ktery se
uchova v mysli cilovych skupin spolu s prezentovanym produktem. (Vastikova, 2008.

s. 150-151)



5 STRATEGICKY MARKETING V OBLASTI SLUZEB

Pro podnik je vzdy dualezité zamétit se na cilovy trh, a proto je dulezité vytvotit 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 dilezité identifikovat
vyhody oproti konkurenci, na které se nasledné¢ da stavét komunikace. Dale vybrat jednu
konkurenéni vyhodu, ktera je pro spotiebitele podstatna. Danou vyhodu pak vyuzijeme pro

komunikaci s vefejnosti. (Srpova, 2011, s. 22-23)

Marketingova strategie navazuje na zakladni politiku a samotné cile podniku, které urcuje a
pomaha identifikovat. Marketingova strategie nasledné vychazi z analyz konkurence, analyz
okoli nebo ptfipadné i z4jmu o danou sluzbu Sirokou vefejnosti. Marketingové strategie
zahrnuje 1 silné a slabé stranky, které vyuziva pro sviij prospéch. Pro zvySeni postaveni na
trhu se vybirad takova strategie, ktera podporuje vyhody dané¢ho podniku. Dle Kotlera se
stanovuji Ctyti typy, dle kterych se déli jednotlivé podniky a sluzby. Vrchni pozici zaujal
trzni vidce, kterého nasleduje trzni vyzyvatel, ktery soubézné funguje s nasledovatelem a
posledni pozici je vyklenkaft, ktery se specializuje na dany produkt, ¢i sluzbu. (Bohacek,

2012)

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

napomaha predikci vytvofeni piileZitosti. 5C se sklada z
e Customer needs — zamé&feni na potieby svych zakaznikd,
e Company skills — potiebné znalosti a dovednosti pro uspokojeni potieb,
e Competition — konkurenti uspokojujici podobné potieby,
e Collaborators — vytvoreni spoluprace s jinymi podniky nebo jednotlivci,
e Context — makroekonomické faktory vychézejici z PESTEL analyzy. (Jakubikova,
2013, 172)
5.1 Strategické marketingové planovani

Jedna se o nepftetrzity proces podniku. Podnik musi byt pfipraven, pokud by se trh zménil,
pro zménu cileni. Strategické marketingové planovani slouzi jako néstroj pro budovani
podniki. Vytvaii cile a zpracovava strategii k dosazeni vysledku. Strategicky marketing se
vyznacuje analyzami, planovanim, zavadénim a naslednou kontrolou. (Vastikova, 2008,

s. 36)



5.2 Proces marketingového planovani

Je rozdélen do Sesti bodi, které na sebe navzajem navazuji.
e Marketingova situacni analyza
Shromazd'uje data o konkurentech a situaci celkové na trhu, zahrnuji vnitini a vnéjsi
prosttedi firmy. Spada zde i SWOT analyza urcujici silné, slabé stranky a hrozby
S prilezitostmi.
e Formulace cili marketingu
Dle piedchozich bodul se vytvaii body tvofici konkrétni cil nebo cile podniku.
e Volba marketingové strategie
Je definovdna pomoci marketingového mixu.
e Vytvoreni marketingového programu
Vytvoteni programu nasledn¢ vede i ke zpracovani scénare a voli se metoda méfent.
e Plnéni planid
Samotna realizace marketingového planu.
e Kontrola a monitoring
(Jakubikova, 2013, 215)

5.3 Trzni segmentace

Segmenty jsou odlisné a neni mozné vyhovét potifebam vsech téchto segmentl. Z tohoto
ditvodu se vybira strategie strzni segmentace a positioningu. Vyhodnocuje, které segmenty

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

Trzni segment je nutny, aby byl méfitelny do vSech stran 1 do financi. Je nutné aby dosahl

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

5.4 Marketingovy audit

Pojem audit se uziva pro hodnoceni efektivnosti riznych funkci organizace. Marketingovy
audit hodnoti zejména hrozby a pfileZitosti, které pfichazeji z prosttedi firmy, silu a slabost
firmy z hlediska schopnosti reagovat na pfilezitosti a hrozby a stavajici trzni postaveni firmy.

(Vastikova, 2008, s. 43)



Audit se prakticky provadi jen v pfipad¢, Ze nastava problém v podniku. Jedna se o nejdrazsi
formu analyzy, ale vyplati se. Aby marketingovy audit daval smysl, tak musi byt komplexni,

systematicky, nezavisly a periodicky. (Jakubikova, 2012, s. 112-113)



6 MARKETINGOVY VYZKUM PRO POHOSTINSTVI

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 voli¢t v dobé
prezidentskych voleb. Z této doby je poznat ze vychdzi ze sociologického vyzkumu, ktery
diive slouzil jako vyzkumné forma pro vyzkum vetejného minéni. (Foret, Melas, 2020,

5. 37-38)

wewr

vyznam marketingového vyzkumu. Vyzkum trhu se zamétuje vylozené na samotny trh, na
druhou stranu marketingovy vyzkum se na to diva z jiného thlu. M4 za cil najit efektivni
cestu kcili, jak vstoupit na trh a jak uspokojit potieby zakaznikii na daném trhu. Pro
marketingovy vyzkum jsou urcité charakteristiky, pfikladem miize byt, ze informace ziskané
z vyzkumu ma pouze zadavatel samotného vyzkumu nebo svou relevantnosti, kdy spravné

specifikuje respondenty a cili pfimo na n¢. (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 35-39)

6.1.1 Kovalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je poznavani motivli do hloubky u chovani lidi, kde se snazi
prifadit spravnou povahu a souvislosti v jejich nézorech. Zjist'uje, jaké maji respondenti

postoje a hleda v nich jejich pii¢iny. (Foret, Melas, 2020, s. 42)

Dlouhodobé byl bran jen jako dopliiujici metoda nebo pfimy opak pro jiZ zndmou metodu
kvalitativni. Posledni roky vice a vice vyuzivaji této metody pro zjiStovani podnétt a reaket.
Statistické tidaje zde neplni zddnou funkci, ale to neznamend, Ze se 1 zde nemohou objevit

Cisla. (Kozel, Mynatfova a Svobodova, 2011, s. 712-716)

6.1.2 Experiment

Experimenty mohou probihat rizné, ptikladem jsou experimenty v laboratofich, na které
nepusobi zadné vnéjsi vlivy a pak experimenty volné, kdy se jednd o experiment
V pfirozeném prostfedi samotnych ucastniki vyzkumu. Dulezitym rozdilem mezi
experimentem a pozorovanim je kontrola nad samotnym vyzkumem. Pokud neni mozné
experiment kontrolovat, jedna se tedy o pozorovani, tato metoda je také vyzkumna, ale

nepomuze nam zajistit pozadovany vysledek. (Srinagesh, 2011, s. 45)


https://www.worldcat.org/search?q=au%3ASrinagesh%2C+K.&qt=hot_author

7 CAJOVA KULTURA

Cajova kultura pochazi z Ciny a zapodala od doby, 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
letopoétu. 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)

Ceské gastronomie se vyviji kazdym rokem, a to plati i pro ¢ajovou kulturu. Za posledni
roky bylo zjisténo, ze zakaznici zadinaji vyhledavat nové chuté a zajimaji se vice o cely
proces vyroby. Vzrostl i samotny zajem o prémiovou kvalitu, kdy jsou zakaznici ochotni
zaplatit prémiové ceny za doprovodu skvélé sluzby. GFK Czech vytvofila studii na téma
zajem o kévu a Caj, ze které vyplynulo, ze minimaln¢ 8 z 10 domécnosti si v prvni poloving
roku 2021 zakoupilo ¢aj. Zajem je primarné o ovocné ¢aje, ale vyrazny vzestup zacali mit i
¢aje bylinné, které tvofily jednu tietinu vydaji na ¢aje na domacnost. Vyzkumna agentura
Median, dokonce zajistila vyzkum zajmu o typu servirovéani &aje, kdy stale je pro Cesko ve
vedeni porcovany ¢as s 34 % a sypany s 10 %. Zjisténi, ze zvySuje prodej sypanych caja,

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

Ptikladem c¢ajovych trendll jsou funk¢ni Caje, které jsou slozenim priméarné bylinn€, 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 Ceské spole¢nosti Aromatica nebo Chia Shake na

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

7.1.1 Vyznam vodnich dymek

Koufeni vodnich dymek navozuje relaxacni atmosféru, ktera uklidni nejen télo ale i mysl.
Ptichuté tabakl zde uz jen umociiuji samotny zazitek. Tento akt je nezavazné propojovan
s pitim kvalitniho ¢aje, ktery doplituje cely proces. Proces koufeni je také doprovéazen
dal§imi aktivitami, jako jsou deskové hry nebo jen konverzace s ptateli. Koufeni ma i své
negativa pro casté dymkare, kteti si zaCnou spojovat akt koufeni naptiklad s pfichodem

Z prace a vytvofi si tim psychickou zavislost. Koufeni dymek je brano jako spolecensky



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
tabak, ktery ma mnohem vétsi silu a dokdze zménit pohled na vodni dymky. (Pro¢

dymkatiz?, 2021)

7.1.2 Cajovnové trendy

V Cesku se stalo modernim ziizovéani bart 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 zébavy, pfilakal primarné¢ mladé generace, ktera zde ptesla z klasickych
klubt a diskoték. Nejen diky tomu se zvedl z4jem i o samotné zahradky a parky, kde si
mohou vychutnat ¢as straveny s prateli za doprovodu dymek. Cajovny, které maji v 16t8 i
venkovni prostory mély za posledni roky vétsi pfiliv ndvstévnikd. Doklada to 1 portal
Dymkatiiv koutek, ktery predklada, jaké plusy ma samotné venkovni kouteni. Pro tento novy
trend se poiada kazdoroéni Cajomirfest, ktery laka letosnim rokem i milovniky dymek, pro

které je piichystana celd parkova Gast na Vystavisti HoleSovice v Praze. (Cajomir.cz, 2022)

Kromé¢ obsluhy milize ovlivnit zdkaznika i prostiedi, ve kterém se podnik nachéazi. Dal§imi
sloZkami, které ovlivituji atmosféru nejen prodejny ale i podniku je viing, osvétleni a klidova
hudba. Svétlo ovlivituje celou atmosféru, pokud je ptirodni, tak dodava energii oproti
umélému svétlu, které mize byt do oc¢i. Hudba pokud ndm nevadi, tak ji vnimame jen
okrajové a méla by pusobit pro zptijemnéni chvil v podniku. Pokud je $patné¢ vymyslen
prostor, tak to miZe ovlivnit akustiku a vytvofit negativni zaZzitek. (Nakupni chovani

ovliviiuje prostedi, 2022)

7.1.3 Propojeni ¢ajové a kavové kultury

Caj a kdva maji na jednu stranu daleko od sebe, ale na druhou stranu se dohromady dopliiuji,
protoze tvoii navzdjem harmonii vini. Dle pana Vaclava Cikana, ktery si splnil sen
vytvofenim obou konceptl, vznikl z4jem o vytvoieni konceptu, ktery by uspokojoval dvé
nezavislé skupiny lidi zamilovanych do ¢aje a kavy a funguje uz od roku 2004. Ob¢ prostiedi
si najdou své piiznivce, ktefi se nasledné propojuji. Viné téchto dvou mist spojuji pocity

klidu a radosti. (Janikova, 2018)



8 PODMINKY PRO PODNIKANI V POHOSTINSTVI

Cajovny spadaji do kategorie pohostinstvi, které zahrnuje podavani napoji a nabizeni
prilezitostnych drobnosti na zub, tim je dulezité ziizeni zivnosti v oblasti hostinska ¢innost

(dle ptilohy €. 1 k zakonu ¢. 455/1991 Sb.).

Zivnostensky zakon iik4, Ze ¢innosti jsou spojeny s ptipravou jidel a napoji k bezprostiedni
spotfebé v provozovné, v niz jsou prodavany. Pro autora z tohoto zadkona plyne to, Ze musi
zachovat povahu zivnosti, aby mohl jako doprovodnou ¢innost nabizet i tabakové vyrobky
vV podobé vodnich dymek. Pro splnéni podminek hostinské ¢innosti je potieba splnit

minimaln¢ jednu z nésledujicich podminek:
e odborné vzdélani v oboru,
e odborné vzdélani v ptibuzném oboru a k tomu rok praxe v oboru,
e nékolikaleta praxe jako OSVC nebo zaméstnanec ve vedouci pozici v oboru,
e 6 let praxe v oboru.
(Zivnost hostinské ¢innost — podminky)

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 podnikéani. Kamarad
autora, ktery se stane zaroven i spoluzakladatelem tyto podminky spliuje diky vystudovani

hotelové skoly. Diky tomu autorovi nebrani nic k zaloZeni Zivnosti.

8.1.1 Pravni forma podnikani

Pravni forma podnikéni v tomto piipad¢ byla zvolena spole¢nost s ruCenim omezenym.
Vyhodou tohoto typu podnikani je omezené ruceni spole¢nikli za zdvazky podniku a také
neomezené moznosti v rdmci fungovani podniku. ZaloZeni s.r.0. v tomto ptipad¢ umoznuje
skoro nulovy kapital na vstup na trh. Za kazdého dalSiho spole¢nika se plati pak stejna

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



9 METODIKA VYZKUMU

Metodika prace ma v této diplomové praci zakoncit teorii a informovat o prabéhu praktické
¢asti, co a jak bude vypadat. Nasledujici cast ukaze, jaké vyzkumné metody se vyuziji a jaké
analyzy se pouziji Vv praktické ¢asti. Metodika prace slouzi zde jako ivod pro samotny

vyzkum a predstaveni cila prace s ucelem.

9.1 Profil ucastnikii vyzkumu

Celkem bude provedeno 10 individudlnich rozhovort s respondenty ve vékovém rozmezi
18-35 let. Dale bude organizovan experiment na 1 skupince respondentl ve vékovém
rozhrani také 18-30 let. Participanti pro vyzkum budou vybrani z fad zakazniku, ktefi

navs$tévuji Napajedelskou kavarnu, Café Klaster a jsou jejimi pravidelnymi hosty.

9.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu pro Cajovy koutek je zjidténi, pro¢ lidé radi chodi do ¢ajoven, co je ldka a
co je jejich motivaci. Zde se vyzkum bude zajimat o pocity, zkusenosti s ¢ajovnami obecné
a nasledng, co by motivovalo nastavajici zakazniky pfijit do Cajového koutku. Druhym, ale
zasadnim cilem je zjistit potencial umisténi ¢ajovny v Napajedlech a vymysleni cesty k

zakaznikovi. Ma to potencial jako dalsi aktivita pro mistni obyvatele a okoli?

9.3 Vyzkumné otazky

Hlavnim cilem vyzkumu préce je zjistit uplatnéni Cajového koutku v Napajedlech a zjisténi
potencidlni mezery na trhu, jakym zpiisobem zapocat podnikéni.
VO 1: M4 Cajovy koutek potencial uspéchu v Napajedlech?

VO 2: Co ptiméje budouci zdkazniky navstivit Cajovy koutek i po druhé?

9.4 Udel $etieni

Hlavnim ucelem celého Setfeni je zjistit uplatnéni se na trhu pohostinstvi ve meésté
Napajedla. Vysledky budou slouzit jako model pro aplikovani konceptu podniku do reality.
Zjisténi kladnych ale 1 zdpornych vlivii mé velky dopad na zfizeni a optimalni vstup na trh.
Toto Setfeni taktéz miize pomoci nasmétfovat jakym smérem se ma podnik vydat a jestli bude

mit $anci na Gspéch. Muze fungovat Cajovy koutek v blizkosti kavarny a v synchronii



uspokojeni potieb zakaznikd obou podnikt? Jakym smérem mifit marketingovou

komunikaci?

9.5 Marketingovy vyzkum a jeho vyznam pro praci

Jako marketingovy vyzkum pro diplomovou praci bude vyuzita kvalitativni metoda
vyzkumu ve form¢ individudlnich rozhovort a kvantitativni vyzkum formou experimentu.
Individuélni rozhovory budou mit za cil zjistit podrobné informace od respondentt v podob¢
zkusenosti, emoci nebo jejich vlastnich nazort na toto téma. Autor prace ma v planu v této
sekci sumarizovat, jaky je redlny zajem o Cajovny a jaky bude jejich zajem o samotné
vybudovani ¢ajovny v malém mésté. Nevyhodou pro individualni rozhovory bude straveny
¢as piimo v terénu, protoze malokdo ma zajem stravit 25-45 minut samotnym rozhovorem.
Vyhodnocovani rozhovort a samotny rozbor jednotlivych rozhovori bude uz rychlejsi
proces. Vyzkumna metoda experiment byl vybran jako forma vyzkumu, kterd bude mit za
ukol zjistit vnitini potencidl mezi cilovou skupinou. Forma experimentu v pfirozeném
prostfedi vyzkumného vzorku bude mit za néasledek pfirozené reakce a rychlou zpétnou
vazbu v podob¢ zajmu, ¢i na druhou stranu odmitani. Nevyhodou experimentu v pfirozeném
prostiedi budou vlivy okoli, vyzkumny vzorem zapojeny do experimentu mize byt ovlivnén

okolnim prostfedim nebo nazory ostatnich.

Hlavnim ptinosem pro diplomovou praci je upfimnost nazort, které nasledné povedou

Kk vytvofeni odpovidajici marketingové a komunikaéni strategii.



II. PRAKTICKA CAST



10 CAJOVY KOUTEK

Prakticka cast této diplomové prace se soustfedi na uchopeni netradicniho namétu ¢ajovny
na Ceském pohostinském trhu. Autor prace ac je vasSnivy popije¢ Caje, tak ziskal 1 zalibu
v atmosféte, kterou nabizi ¢ajovny. Jiz diive pracoval jako barista v lokélni kavarné jeho
bydlisté, kterd mu dodala radost pracovat v pohostinstvi. Toto vedlo k napadu zrealizovat
koncept, ktery by byl netradi¢ni a fungoval by na bazi kolaborace. Tato myslenka je v
samotném pocatku, jedna se tudiz o zatim nerealizovany koncept. Tato se odrazi jako soucast
praktické ¢asti, kde bude soucasti série analyz, které povedou k zjisténi potencidlniho trzniho
podilu, rozpoznani konkurence, cilové skupiny a urcit€ i vyznamu pro samotné umisténi

Cajového koutku.

10.1 Piedstaveni Cajového koutku

Nézev Cajovy koutek vznikl z konceptu, o kterém autor premyslel jiz diive, jak jednoduse a
pfesto vystizné vystihnout namét funkce i vzhledu. Cilem bylo vytvofit nazev, ktery ma
poskytnout misto klidu a relaxace. Cajovy koutek ma v prvopo¢atku fungovat jako sezénni
program, ktery by fungoval v doprovodu a vsynergii Sjiz zavedenou kavarnou
V Napajedlech. Jedna se o velky risk a nepfili§ zauzivanou myslenku, ale autor se neboji
vyzev. Ve spolupraci s vedenim Café KlaSter ma v planu vyuZit slabin obou a pfemeénit je
V potencialni novy koncept. Jak jiz bylo zminéno vyse, autor zamysli Cajovy koutek
momentalné jen jako sezénni aktivitu, kterd by byla ve venkovnich prostorach arealu
Napajedelského klastera. Potencidl je 1 ve velké Skale akci, které mésto potada a Café Klaster
se na nich podili. Timto by autor, chtél podpofit i rozmanitost pohostinstvi, které mésto
Napajedla poskytuje. Cajovy koutek by chtél vyuzit i moznosti nabizet ¢ajové dymky, které
by mohly prilakat mladsi generace a tim podporovat piatelské venkovni posezeni

V piijemném prostiedi.



10.2 Sluzby ¢ajovny

Cajovy koutek se primarné soustiedi na piipravu toho nejlepsiho ¢aje v podobé dovezenych
susenych listku ¢ajovnikt z oblasti Vietnamu a Sri lanky. Oproti kavé nemuZzeme soupetit
s finalni upravou, jako je vlastni prazeni nebo spoluprace s lokanimi firmami. Caje bude
autor vybirat dle norem, kterymi se chce ubirat cely koncept Cajového koutku. Cajové listky
je vzdy 1épe nakupovat v mensich pytlicich, které sice vydrzi krat$i dobu, ale nabidnou o to
lepsi chut’. Zakaznici, ktefi oceni kvalitni vini a chut’ ¢aje si dokazi vybirat ¢ajovny uz jen
diky samotné nabidce ¢ajii. V tomto piipad¢ je lepsi se zamétit na mensi mnozstvi nabidky
¢aju, které mohou oslovit svou zaméfenosti. V planu je i koncept stfidani ¢aji dle nabidky
vV podobném stylu, jak to nabizi i kavarny. Nabidka ¢aje se v prvotnim startu ménit nebude,
ale vytvofti se plan, ktery by reagoval na mésice, tedy co mésic, ¢i dva mésice by se vytvotila
nova nabidka ¢ajt, kterd by méla urcitou rotaci, abychom navazali, co lidem chutna. Je v§ak
dulezité zaméfit se nejen na kvalitu ¢ajovych listki samotnych, ale také na servis s jejich
podavanim. Stejné jak u kavy je 1 zde nutné zaméfit se i na vSe okolo, ne jenom na findlni

produkt v podobé salku teplého Caje.

V ramci podavani aje bude Cajovy koutek nabizet i vodni dymky. Vodni dymky jsou
v posledni dobé spole¢enskou aktivitou, kdy se sejde vice piatel. Cajovy koutek bude pro
zacatek jen sezonni aktivita, proto je zde prvné vyuZit koncept venkovniho servirovani, kdy
cely proces bude pod Sirym nebem. Pro tuto véc bude vyuzit dle moznosti altanek a
zatravnéna plocha za napajedelskym klasterem. Koufeni dymky neni pfili§ skodlivé, diky
vodni filtraci, ale je védecky dokazané, Ze i tak jeji koufeni neni zdravé. Oproti koufeni
cigaret a podobnych tabakovych vyrobki, zde je koufeni bez nikotinu a tim nepodléha
k dal$imu nabadani, ¢i zavislosti.

Dalsi sluzbou, kterou Cajovy koutek bude nabizet, jsou spoledenské hry. V dne$nim svété
pocitacovych her a socidlnich siti se vétSina lidi zaméfuje na pocita¢e nebo na mobily. Budou
nabizeny spolecenské hry, které budou jednoduché na nauceni a nebudou podléhat
povétrnostnim problémiim. Déle umoZzni ¢ajovy koutek si pfinést i vlastni spole¢enskou hru
pro své zakazniky, dle jejich libosti. V ramci spoleéenskych her se budou potadat i Cajové
kvizy, ktera bude slouzit jako nealkoholické alternativa pro Pub kvizy. Tyto kvizy by se

poradaly za dva tydny, aby se udrZela pravidelnost.

Nabizi se zde 1 moZnost pifipojovat se na aktivity, které bude pofddat samotné mésto

Napajedla, to by pfineslo $irsi zasah a umoznilo se Iépe zviditelnit.



10.3 Charakteristika trhu

Pokud bychom chtéli zjistit, jaky bude potencionalni trh, je tfeba zjistit, z pohledu
geografického, kolik lidi Zije v Napajedlech a jeho okoli. Dle statistického ufadu vysel
vysledek 16270 lidi v okruhu do 10 kilometrti. V tomto vysledku nejsou zahrnuty
Otrokovice, které by toto ¢islo zvedly na ¢islo 33 862 lidi. Z tohoto ¢isla je ve véku 15 az 64
let celkem 21 677 obyvatel. (Cesky statisticky ufad, 2022)

Dle vyzkumu Ceské agentury Nielson bychom mohli fici, ze dle ziskanych statistik polovina
Z tohoto ¢isla pije denné ¢aj. Z tohoto vzorku néktefi i nékolikrat denné. Pro Cajovy trend
platilo a stale plati, Ze piti Caje je spise pro zeny. U muzl se pomalu zajem o ¢aj zvySuje
kazdym rokem. Pro ¢esky trh nebyla jesté vytvoiena studie vékového rozhrani zajmu o vodni
dymky, ale vzhledem k zajmu o tento trend bylo stanoveno rozhrani do 35 let podobné jako
v americkych studiich. Jedna se o dalsi formu socializace mladsi generace. (Kdyz ¢aj, tak

ovocny, 2021)

Halenkowse e

Koslky

Traplice

Jalubi

(Obrazek 1: Napajedla a okoli do 10 km, zdroj: mapy.cz)

10.3.1 Screening trhu

Tento vyzkum bude primarn¢ teoreticky, protoZe autor neuznava rozdélovani lidi na kafare
a ty co si radgji daji ¢aj. Caj v tomto sméru nemusi mit takovy kult jako je popijeni kavy,
které provéazi v ¢esku koufeni cigaret, pracovni posezeni nebo jen piatelské setkani. Caj se

pije skoro v kazdé roding, je jen otazkou v jaké podobé. Velka spousta Cechil pije &aj



saCkovy, protoze je levny a je zauzivany pro piisun kofeinu. V uzsim pojeti se jedna o
navozeni atmosféry, proto by se mélo brat piti caje jako alternativni pfisun dobré nalady a

energie.

Ve vysledku pro cilovou skupinu Cajového koutku je potencialni kazdy jedinec, protoze

Cajovy koutek chce nabizet misto pro setkavani s piateli a traveni volného &asu.
10.4 Marketingovy mix

10.4.1 Produkt

Caj

Hlavnim produktem ¢ajovny je samoziejmé ¢aj. Tomu se bude vénovat cela pozornost, aby
kvalita chuti byla takova, jakou se chce autor prezentovat, servis a samotné podavani caje
neni vyjimkou. Chut’ ¢ajovych listkl je velmi specifickd a neda se zaménit, ale je na svété
velké mnozstvi ¢ajovniki, proto je i mnoho moznosti vybéru, co se tyce druhti chuti. Kvalita
¢ajovych listkli se da udrzet v piipad¢ odbéru mensiho mnozstvi, protoze i kdyz se jedna o
jiz ususené listky, miize na né pusobit vlhkost, kterd zptisobi pliseii. Tuto verzi Cajovy
koutek nehodlé podstupovat, proto se bude ubirat odbéru mensiho mnozstvi a €astéji. Odbér
by byl primarni z oblasti Sri lanky a Vietnamu, kde jsou ¢ajovniky nejlepsi a zamé&fil se vzdy
na mensim vybéru Caju, které by se dle mésicu sttidaly. Dulezitym pro tuto véc budou
dodavatelé, pro za¢atek by primarni odbér byl od spoleénosti OXALIS a CGFOODS. Caj
ma podobné jak kdva druh servirovani, vZdy je nutné, aby byl Salek pfedem nahtaty, aby se
neménila teplota Gaje a zistal déle teply. Cajovy koutek zvolil pro podavéni ¢aje keramické
Salky, které rychle dokazi pfijmout teplo a tim neménny prvni dojem z prvniho dousku. Dle
druhu ¢aje bude servirovan med a dva druhy cukru, pfipadné mléko, pokud né¢kdo bude chtit
zjemnit chut’ ¢aje. Samotny ¢aj bude ptipravovan v sitkovych nebo kosikovych drzatcich na
louhovani ¢aje. Nejlepsi délka pro louhovani byla stanovena na 5 minut, protoze po tuto
dobu bude ¢aj vydavat jen ty nejlepsi chuté a viing. Pro lepsi pozitek z ¢aje Cajové koutek
bude nabizet dvé verze podavani. Prvni verzi budou mensi Salky z japonského stylu, kdy
zakaznik dostane malou konvicku a bude si sam dolévat, dle svého vkusu. Druhou verzi jsou
velké Salky, které by pojmuly stejny obsah jako konvicka samotnd. Tato verze servirovani
bude mit vyhodu, ze ¢aj nebude ménit teploty v nasledném pielévani a bude mozné si s nim

zahtat obé ruce.



Vodni dymka

Vodni dymky budou pro zacatek jenom dveé, které pro zacatek da k dispozici autor a
spolecnik. Obé dymky jsou provéfenou znackou Karma, kterd ma své koreny na Ukrajing.
Tyto dymky maji kazda vlastni set a vlastni ekologické naustky. Tyto naustky jsou vytvoreny
na zakézku a budou proptj¢ovany kazdému zajemci. Pro zac¢atek bude mozné, aby kouftilo
8 lidi ze svého naustku. Po kazdém zakaznikovy bude pak kazdy jednotlivy ndustek cistén
V horké jarové vodé. Tento koncept umozni snizeni dopadu na plastovy odpad. U vétSiny
¢ajoven je bézné, ze pouzivaji plastové naustky, které se po kazdém zékaznikovy nasledné

vyhodi.

Pro zacatek bude mozné si vybrat ze 4 prichuti tabakt. Nasledné bude tento vybér rozsiten
a podobné jako u caju, tak 1 zde se budou stfidat druhy tabaka po urcité dobé. Tyto tabaky
po nasledném kouteni ve vodni dymce nezplsobuji zavislost, to je zplsobeno pomoci

filtrace vodou, kdy nasledné¢ prochazi jen Cisty dym.
Domaci limonady

Jako domaci limonady je pldn nabizet primarné bylinkové a kvétové. Tyto sirupy by Cajovy
koutek vyradb¢l sam nebo piipadné vyuzil vypomoci farem, které nabizi tuto moZnost.
Domaci limonady by ztistavali po dobu ptisobeni stejné, pripadné by se vytvotila exkluzivni
nabidka pro danou dobu. Zaklad pro ptipravu doméci limonady je nejen kvalitni sirup, ale 1
servirovani podobné jako u cocktailil, kde se hraje na prvni dojem. V tomto pfipadé pro
kazdou limonadu vyuZiti Cerstvych bylinek a kvéth pro dekoraci a zvyraznéni zazitku. Kazda
limonada je lepsi na ledu, ale v tomto piipadé by Cajovy koutek mél v planu servirovat

ledovou tfist’, kterd umocni dojem.
Sladké a slané na zub

Cajovy koutek bude nabizet riizné druhy ofiskd, které jdou krasné s ¢ajem a jsou pifjemnou
svacinkou. Dle moZnosti je plan vytvofit moZnost tvorby fondi, vytvoreni jak sladké verze,
tak 1 slané. V piipad¢ sladké verze by se jednalo o ovoce, které by se macelo do rozpusténé
¢okolady a u slané verze by byl pouzit rozpusStény syr s moznosti namaceni klobasek, ¢i

kouskl zeleniny. V piipadé zajmu je mozné nabizet i slané kolace nebo slané jednohubky.
Eventy

Pro Cajovy koutek bude z4sadni zaujmout svymi moznostmi, které v okoli nenabizi. Pro tuto

moznost poslouzi Cajové kvizy a nabidky ,.talkt”, kdy by se pfednaselo v piatelském stylu



0 samotné ptiprave Caje, jak se orientovat ve spravném vybéru ¢aje nebo naptiklad jak plisobi
vodni dymka na télo. Cajové kvizy by se piizptisobovali momentalnim situacim déni kolem
nas, ale primarni verzi by byla smiSena verze okruht, aby zaujali vefejnost a méli divod
piijit ve skupinkach. Tento koncept akci by se konal pravideln¢é s predem sestavenym
harmonogramem pro kazdy mésic. Diky moznosti pfizpiisobeni by se pro dalsi mésic upravil
program. Jako pestrost si Cajovy koutek piedstavuje kazdy tyden jednu aktivitu. V priib&hu
fungovani se to miize lisit, dle ptilezitosti. V ramci dalsich aktivit se planuje Cajovy koutek
ucastnit vSech Napajedelskych akci, které se organizuji v pritbé¢hu roku. Ve spolupraci s Café

Klaster se mize vytvofit spolecna spoluprace, ktera by se projevovala v ramci akci.

10.4.2 Cena

Cajovy koutek se bude zaméfovat na kvalitu a ta miize lehce ovlivnit cenu. Pro zahajeni bude
zvolen lehky start, kdy budou ¢aje ve stejné cenové sféfe jako konkurenéni podniky tedy
kolem 75 K¢ za jednu davku caje. Ceny za vodni dymku jsou rtizné u kazdé ¢ajovny, ale
jako standart bude cena nastavena na 250 K¢ za jednu vodni dymku. Tato cena odpovida
zhruba hoding a ptl koufeni, samoziejmé zalezi na druhu tabaku, ktery se pribézné spaluje.
Dtvodem této cenové politiky je jiz zavedend cena, se kterou jsou zdkaznici spokojeni.
Pokud nabidneme leps$i produkt a o to lepsi servis miizeme v priabéhu cenu lehce navysit. To
bude mit za nasledek odiivodnéni, Ze produkty, které bude Cajovy koutek nabizet, jsou
prémiové, domaci a ekologické k ptirodé. Cilem je predstavit Cajovy koutek jako dostupnou

pratelskou ¢ajovnu, ktera nabidne kvalitu za odpovidajici cenu.

10.4.3 Distribuce

Distribuce v ramci sluzby, kterou bude Cajovy koutek nabizet je piima komunikace se
zakaznikem. V tomto piipadé zékaznik bude dochazet za poskytovatelem sluzby. Prodej
produktli bude pifimo v samotné ¢ajovné. V ptipadé Gi€asti na akcich, je mozné pronajmout
si stanek, ktery bude odkazovat na Cajovy koutek v tom nejlepsim svétle. Misto, kde se
Cajovy koutek bude nachazet je v aredlu Napajedelského klastera. Toto umisténi je pfimo
v centru Napajedel a je vyhledavan pro eventy, které pordda mésto Napajedla. Diky této
informaci lze fici, Ze lokalita perfektni. Pro zhotoveni zdzemi bude potieba zajistit kapital,
ktery by umoznil investici do venkovni &ajovny. Jak jiz bylo zminéno vyse, Cajovy koutek
ma fungovat momentalné jako sezonni projekt v pribéhu od ¢ervna do zafi vcetné. Pokud

bude z4jem vetejnosti, tak jsou v Napajedlech prostory nachazejici se v centru, které slouzily



diive jako kavarna, zde by se nasledné mohl Cajovy koutek piesunout bez nasledki zhorseni

dostupnosti k ¢ajovné.

10.4.4 Marketingova komunikace

%

Marketingova komunikace Cajového koutku je sepsana v plném znéni v kapitole &. 8

Marketingova strategie Cajového koutku.

10.4.5 Lidé

Cajovy koutek v ramci sluzeb musi vyhledat zaméstnance z fad lidi z blizkého okoli, pro
lep$i mozné zéskoky. Zakladnim atributem, ale budou znalosti a zapalenost pracovat pro
Cajovy koutek. Vie o vodnich dymkach se da nasledné naudit, protoze se jedna taktéz o
dovednosti, kterym se muze naucit kazdy. V tomto ohledu na rozdil od pfipravy kavy
nepotiebuje kurz piipravy Caje, ale bude potifebovat chut’ a mit zajem pro jeho ptipravu.
Vsechny cajové listky jsou rozdilné, ale zaroven stejné, proto je nutné vénovat pozornost
nejen louhovani, ale i mnozstvi ¢ajovych listkdi pro jednu davku. Cajovy koutek bude
nasledné veénovat pozornost pii vybéru, jestli jsou zajemci schopni zodpovédnosti,
samostatnosti a pratelského vystupovani. Prvni dojem je v tomto velmi z4sadni a hlavné
Vv pfipad€ Cajoven. Otevienost zaméstnancli a naklonosti pro své zakazniky je jedna

z nejdilezitéjsich véci, které musi ndsledné zaméstnanec ovladat.

Pro Cajovy koutek bude nejvyhodnéjsi najit jednoho, &i dva stalé zaméstnance, ktefi by
odpovidali za chod provozovny. Dale k nim bude potieba najit alespoii 2-3 brigadniky, ktefi
by se mohli stfidat s vypomoci, pfipadné vzit si na starost sménu, kdy by nebylo mozné
obsadit stdlého zaméstnance. V rdmci €ajovny je podstatné, aby kazdy zaméstnanec umél
ptipravit kvalitni a jedineény ¢aj a pfichystal vodni dymku dle pozadavkd zakaznika. Jako
dalSi zaméstnanec se ptida autor konceptu jakoZto majitel a jeho spolecnik, ktefi budou
dohlizet na celkovy pribéh a mohli vypomoci, kdyz by bylo potieba. Majitel zde bude
vymyslet viechny akce a eventy, které se budou v Cajovém koutku odehravat a nasledné je

bude prezentovat svym zakaznikiim ve spolupraci s hosty cajovny.

Cajovy koutek by se oteviral spoleéné se sousedni kavarnou Café Klaster a to od 14:00 a
byla by oteviend do 22:00 v pribéhu celého tydne. V nedéli by se ¢as oteviraci doby posunul
0 jednu hodinu a to od 13:00 do 21:00.



10.4.6 Procesy

Hlavnim procesem, ktery se bude odehravat v ¢ajovné, je samotna obsluha zakaznika. Pro
zvyseni efektivity a zlepSeni moznych nedostatkli bude vytvofen seznam zasad, které budou
napomahat chodu Cajového koutku. Bude se jednat o formu ,,kodexu®, kterym se budou
vSichni zaméstnanci i majitel fidit. Hlavnimi zdsadami budou vielé zachdzeni se zakazniky,
pfedstaveni denni nabidky €aji a moznych dobrot, co jsou zrovna Cerstvé. Nesmi se
opomenout 1 nabidnuti samotné vodni dymky s ndslednym pfednesem moznych ptichuti a
sily tabaku. Tyto zasady povedou K Gispésnému uspokojeni zakaznika a nabuzeni nalady pro

zvyseni Sanci opakované navstévy.

Dal§imi procesy budou piipravy na aktivity, které bude mit Cajovy koutek v planu. Zde je
nutné mit pfesny harmonogram nejen aktivit, které jsou v planu, ale 1 informacemi o pocasi
v blizké dob¢. Tyto informace se ndsledné budou predavat zbytku persondlu a pak i svym
zakaznikim, aby védéli, které dny se budou potadat aktivity. Dulezitym bodem bude i feSeni

krizového planu, ktery miize nastat v ptipadé¢ zmény pocasi nebo jiné necekané udalosti.

10.4.7 Materialni prostiredi

Koncept ¢ajovny je ve venkovnim prostiedi, kterym se zaroven chce i odliSit od ostatnich.
Zékladnim prvkem bude dievo, ze kterého bude vytvofen bar, ktery bude piipominat
Havajskou kulturu a bude zaroven dominantou. Dle moznosti bude vytvofen i altanek, ktery
bude slouzit jako zéklad pro ptipadné podium a pergola pro zastfeSeni ¢asti prostoru. Pro
venkovni prostiedi budou vyuZivany stolecky vytvofeny ze starych dievénych sudd, které
by se jinak nevyuzily nebo pfipadné star$i nizké stolky z antikvariatu. Jako moznost
posezeni budou poskytnuty vétsi polStare, ptipadné sedaci vaky. Pro ¢ajovnu je nutné
nepiehanét to s ozdobami ani s celkovou vyzdobou, proto Cajovy koutek bude umocnén
klidnymi barvami, které navodi pohodu a Klid. Jako ,,dress code“ zde zamé&stnanci budou
nosit tmavsi batikované tricko, se kterym si zaméstnanci mohou vzit cokoli, co jim bude
ptijemné. Jako podkresovou hudbu zde bude tvofit relaxa¢ni hudba ,,no copyright sounds*,
ktera odpovida pravidlim, které nepodléhaji organizaci OSA, tedy ochrané autorskych prav.
V ptipad¢ problémi by majitel zajistil licenci.

Cajovny jsou znamé v tom, Ze jsou spise v prostiedi, které je temnéjsi a navazuji bezpei a
klid. Tento koncept chce Cajovy koutek posunout na vysluni. Pieci jen je ptirodni si dopiavat

slune¢ni paprsky a travit vice ¢asu na ¢istém vzduchu.



11 SITUACNI ANALYZA

Situa¢ni analyza byla vybrana pro zhodnoceni situace na trhu, kde podnik chce vstoupit.
Bude diilezité soustfedit na vypracovani nejen mikroprostiedi, ale i makroprostfedi pro
zjisténi potencidlnich hrozeb a rizik. Makroprostiedi ma faktory, které se nedaji ipIn€ ptimo
ovlivnit samotnym podnikem. Mikroprostiedi na druhou stranu ovlivnit mizeme, protoze se
jedna o faktory, které na podnik pusobi zevnitt. Zjisténi ze situacni analyzy nasledné

pomohou nasmétovat projektovou a praktickou ¢ast diplomové prace.

11.1 Analyza makroprostredi

Pro analyzu mikroprostfedi bude vyuzita analyza PESTEL, ktera urcuje, jaké jsou politicko-
pravni, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické, environmentalni a legéalné-pravni

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

11.1.1 PESTEL analyza
Politicko-pravni faktory

Cajovna pro samotny vznik potiebuje spliiovat zdkonné piedpisy, kterym se musi fidit pro
legalni ¢innost, ptikladem je vyhlaska ¢. 445/1991 Sb., ktery ndm vysvétluje zivnostensky
zakon a vyhlaska ¢. 110/1997 Sb. spolu s ¢. 330/1997, které uvadi v platnost zakon o
potravinach, tabdkovych vyrobcich a €ajich. Dale se jednd o vymezeni vyhlaskou ¢.
455/1991 Sb., ktery udava zasady v Zivnostenském podnikani. Cajovnu nasledn& ovliviiuje
vyhlaska €. 90/2012 Sb. o obchodnich spolecnostech a v neposledni fad¢ 1 vyhlaSka ¢.
107/2001 Sb., ktera udava zakon 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 méli vyhrazené prostory pro dymky, které¢ udavali nizkou formu Skodlivych
latek. Na pocatku roku 2013 byla dokonéena studie, ktera udavala, ze dymky jsou
vV uzavienych nevétranych prostorach Skodlivéjsi nez samotné koufeni cigaret, které
zpusobuji zavislost. Dymky by dle této studie mé¢li vymizet z ¢ajoven, ale to se samotnym
zakaznikiim nelibilo. Udavaji, Ze k ¢ajovnam dymky neodmyslitelné patii. Jiz diive byla
vytvofena v zakoné pro ajovny vyjimka. Cajovy koutek by nemély dle toho postihnout
zadné restrikce, protoZe planuje byt ve venkovnim prostranstvi. Vytvofily by se oddélené

¢asti vyhrazené pro zakazniky, kteti budou mit zajem si dymku dat. (Rauerova, 2013)



Pro samotné sjednani ¢innosti V pohostinstvi je nutné splnovat vyhlasku ¢. 262/2006 Sb.,
jako zékonik prace pro jasné stanoveni pracovnich pomérl a jasném znéni péce nejen o
zékazniky Cajovny, ale také o své zaméstnance. DalSim faktorem je 1 definovani bezpecnosti

V pracovnim nasazeni a jasné definovani odménovani za pracovni ¢innost. (Zakony pro lidi,

2022)

Dutlezitym faktorem pro ¢ajovnu je také vyhlaska ¢. 112/2016 Sb., kterd zapocala evidenci
trzeb, kterou zavedl Andrej Babis. Tato vyhlaska rozjela takzvanou elektronickou verzi, kdy
kazdy podnik, ma za kol si zafidit terminal, ktery komunikuje pfimo s finan¢nim ufadem.
Tento krok ma vézt k rapidnimu snizeni uniku na dani v podnicich. Po kazdé platb¢ je vyjeta
uctenka, kterd ma slouzit pro zakaznika jako stvrzenka pro vytvotfenou platbu, kterd byla
odeslana skrz termindl pfimo na finan¢ni Gfad. Tato forma kontroly pfinesla podnikiim jen
dalsi starosti, protoze si museli zafizovat termindly sami a nasledn€ se ucit novym vécem.
V ptipadé vypadku proudu nebo jen vypadku internetu byl podnik postihnut nepiijemnou
situaci, kdy bylo nutné vytvaret alternativni uctenky, které se pii znovu nacteni terminalu

museli dodate¢né doplnit. (Zakon a dalsi ptfedpisy se vztahem k evidenci trzeb, 2022)

Vyhléaska €. 360/2014 Sb. pfinasi novelizaci zdkona predeslého a to 235/2004 Sb. Jedna se
o vyhlasku, kterd ma na starosti dafi s pfidané hodnoty. C. 360/2015 Sb. Zajist'uje, aby kazdy
meésic podnikatelé odvadéli prijmové doklady, které jsou vyssi nez 10 000 K¢, které obsahuji
podrobné znéni. Pro ¢ajovnu takova zalezitost nemusi byt zatéZova, protoze se neodhaduje,
7e by jednotlivec platil tak vysokou &astku ani v ptipadé akei poradanych Cajovym koutkem

nebo méstem Napajedla, do kterych se ¢ajovna bude zapojovat. (Zakony pro lidi, 2022)

Dalsim bodem, kterym je nutné se pro ¢ajovnu zabyvat, je ochrana osobnich udajt. Ta je
popsana V nafizeni 2016/679, ktery uvadi, Ze pro soukromniky i1 podnikatele je zasadni mit
pisemny souhlas s ulozenim jejich kontaktnich i1 osobnich udaji. Toto natfizeni plati i pro
fotodokumentaci, napiiklad z akci a podobné, pfislo v platnost jiz v roce 2018. V ptipade,
Ze je vystavena vstupenka na akci nebo pii vyhlaSeni aktivity uvedeno, ze zakoupenim listku
nebo navstévou souhlasi s GDPR, tak je jejich fotodokumentace povolena. Pro zaméstnance
plati také ochrana osobnich udajii, je nutnosti, aby zaméstnavatelé¢ neposkytovali idaje o
svych zaméstnancich tfeti strang, jenom v piipadé podepsani souhlasu s danou aktivitou.

(Obecné natizeni o ochrané€ osobnich tdajt, 2018)



Ekonomické faktory

Ekonomickym faktorem jde oznacit ukazatel HDP, ktery znaci vykonnost ekonomiky.
V ceské republice byla koncem roku 2021 vytvofena progndza na zvySeni az o 4 % HDP.
Dal$im ukazatelem je mira nezaméstnanosti, ktera je odhadovana pro rok 2022 ke 3 %, coz
pro Cesko je skvéla zprava. Inflace jako dalii faktor byla oekavana, Ze se bude zvySovat az
na 8 % coz ovlivni i samotnou ¢ajovnu. (Vyhledy ¢eské ekonomiky pro rok 2022, 2021)

COVID-19 mél velky vliv nejen na Ceskou ekonomiku, ale na cely svét. Diky rapidnimu
progndzy pro ¢eskou republiku pozastavili, protoze zapocala véalka na Ukrajiné, kterd otiasla
vét§im méfitkem neZ samotna covidové situace. Pro Cesko je samoziejmosti poskytnout
utociste pro uprchliky a nabidnuti pomocné ruky i v podobé zajisténi jidla a ubytovani. Pro
Ukrajince se vytvati nové pracovni pozice, aby se dokazali zaclenit do ¢eské ekonomiky.
Ceska ekonomika se diky této situaci zpomali na polovic. Piedpokladany rtst inflace na 8 %
se koncem tnora je§té zvysil na 11 % a je oekavané dalsi navyseni aZ o 3 %. Pro Cajovy
koutek to znamena, ze 1idé nebudou tolik utracet oproti predpokladu. Vse se bude vyvijet

Vv prubehu roku 2022. (Rust ¢eské ekonomiky bude poloviéni, 2022)
Socialné-kulturni faktory

V priibéhu let bylo vytvofeno nékolik studii, které ukazovaly, kolik volného ¢asu Cesi maji.
Tyto studie nam fikaji, Zze vétsina Cechil travi kazdy den n&jakou volnogasovou aktivitou.
Cajovna funguje jako alternativni forma sportu, kdy poukazuje spise na odpo¢inuti a relax,
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
s nimi spojené. Cajovy koutek bude diky batikovanym tri¢kéim a dalsi vyzdobé tuto dobu

bude ptipominat, coz je predpokladem $irokého cileni. (Bartoskova, 2022)
Technologické faktory

Jedna se o faktory inovativni, které se snazi drzet krok s nejnovéj$imi novinkami. Cajovnam
vetSinou moderni format nesedi a je spiSe brat jako dalsi bar, kde se da koufit nebo jako klub.
Cajovy koutek dba na tradice, ale uz jen samotnym konceptem venkovniho provozu se da
fici, Ze se jedna o novinku a inovace zaroveil. Vybaveni ¢ajovny neni potfeba obménovat

kazdy rok, protoze chce cilit na kontinuitu, kdy chce vytvaret stejny ¢aj stejnym zptsobem.

Lidstvo se vyviji kazdym dnem a to primarné formou socidlnich siti a novych trendi. Pro

Cajovnu je nutné tyto novinky sledovat a drzet krok s formou informaénich sd&leni pro své



zakazniky. Nyni jiz skoro kazdy ma chytry telefon a travi na socidlnich sitich n¢jakou ¢ast
dne, proto je nutné mit na paméti, Ze se nesmi nic pfehanét a je nutné i stalou formou se uméet

odlisovat od konkurence.
Environmentalni faktory

Pro environmentalni faktory plati, Ze jsou ovliviiovany samotnym ekosystémem nebo nami,
lidstvem, ktery méni chod, jak se co vyviji. Je znamo, Ze je velka skala skupin faktord, které
mohou ovlivnit zivotni prostfedi. Pfikladem mohou byt ¢asové faktory, dle ptivodu, dle
povahy nebo stupném vlivu na prosttedi. Do faktort prostfedi fadime abiotické faktory, které
ovliviuji zafreni slunce, teplotu na zemi, vlhkost ovzdusi nebo i srazky, kterymi mtize byt
ovlivnéna venkovni ¢ajovna, Cajovy koutek. Plasty se v ptirodé rozkladaji nékolik desitek
let, proto bychom méli ovlivnit jejich spotiebu nebo nejlépe vytvofit substitut, ktery by

nemél takovy dopad na zivotni prostiedi. (Environmentalni faktory, typy a jejich vliv, 2020)

Jedna se o faktory, které sama ¢ajovna nema, jak plosné ovlivnit, ale mize nabidnout alespon
konference na toto téma, aby lidé védéli, co mizeme spolecné dosahnout, pokud budeme
spolupracovat. Cajovy koutek od samotného za¢atku chce fungovat ,,Eco friendly* kdy bude
pouzivat substituty za klasické jednordzové ndustky, obaly bude fadné recyklovat a bude

vytvaret spoluprace jen se spoleCnostmi naklonéné stejnym smérem.
Legalni (pravni) faktory

Pravni faktory stejné tak jako politicko-pravnich ovliviiuji chod podniku pfimo, protoze se
jedna o diskriminaéni pravo, zaméstnanecké pravo nebo bezpecnostni pravo. Je dulezité, aby
¢ajovna dodrZovala podminky pro vSechny své zaméstnance stejn€. Produkty objednané ze
zahranicni, jako je Caj nebo tabakové vyrobky, byly fadné oSetfeny dokumentaci a byly
zaplaceny vSechny dané pfi pfechodu ceskych hranic. Kazdy zemé mé své legislativni prava
pro své produkty, proto je nutné znat tyto prava pro legalni koup€ a néasledné vyuZzivani
v samotné ¢ajovné. Cajovy koutek bude pro zadatek vyuzivat koupé ajovych listki od
firem, které maji dovoz a pravni normy zajistény. Do budoucna je ocekavano vyhledavani

vlastnich dodavatell, ze zemi obohacené ¢ajovniky, pro zvySeni kvality. (de Bruin, 2016)

11.2 Analyza mikroprostredi

Pro ¢ajovnu je zasadni hlavné analyza mikroprostiedi, protoZe ji sama miZe do budoucna
ovlivnit a predejit hrozbam. Jako analyzy zde byly vybrany dvé: SWOT analyzy a analyza

konkurence



11.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza piinasi ukazatel jak je na tom potencial Cajového koutku a jaké jsou jeho

nedostatky. Jedna se o analyzu, kterd Cajovné vyhodnoti jiz zjisténé informace ovliviujici

vstup na trh.

SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

S1: jedinec¢na venkovni ¢ajovna

W1: novy podnik

S2: kvalitni ¢ajové listky

W?2: venkovni koncept

S3: eventy jako soucdst konceptu

W3: nizka finanéni rezerva

S4: domaci nabidka sortimentu

W4: absence toalet

S5: dymky na ¢istém vzduchu

WS5: narocnost s ptipravou konferenci

Prilezitosti

Hrozby

O1: letni slunné dny

T1: horsi pocasi

02: Cajovy trend

T2: z4jem o jiné venkovni aktivity

O83: spoluprace s novymi dodavateli

T3: vznik nové konkurence

04: ,,Eco Friendly* koncept

T4: loajalita zakaznika

O5: mistni akce pofadané v Napajedlech

T5: zhorSeni podminek ke kouteni dymek

(Tabulka ¢. 1: SWOT analyza, zdroj: viastni zpracovani)

11.2.2 Kauzalni SWOT analyza

Kauzalni SWOT analyza je rozSifend verze samostatné SWOT analyze, ktera porovnava

silné, slabé stranky a pfileZitosti s hrozbami. Vysledkem je zjiSténi jestli se tyto proménné

navzajem ovliviiyji, ze kterého ziskdme cenné data, na co se primarn¢ soustfedit.




Silné stranky spolu s Prilezitostmi
01 02 03 04 05 celkem
S1 1 1 0 0 1 3
S2 0 1 1 1 1 3
S3 1 1 0 1 1 4
S4 0 0 0 1 1 2
S5 1 1 0 1 1 4
celkem 3 4 1 4 5

(Tabulka ¢. 2: Silné stranky spolu s Prilezitostmi, zdroj: viastni zpracovani)

Pro vznikajici ¢ajovnu je podstatné zaméfit se vzdy na piilezitosti a uchopit je vSemi deseti.
Napajedla poradaji kazdoro¢né nespocet eventi, u kterych by bylo na misté vytvofit klidovy
prostor a nabidnout kousek ¢ajové kultury pro navstévniky a ukotvit tim 1 vztahy s mistnimi.
Doposud tyto eventy vyuzivali soukromnici na propagaci vodnich dymek. Dle vysledného
zajmu z opakované ucasti na ,,Burger festivalech nebo Chodnickach pofadanych
Napajedly, byly kazdorocné zvani k Gcasti. V ptipadé, ze bule vytvofena cajovna
v Napajedlech, bylo by pro samotné mésto jednodussi toto misto zastat a podpofit mistni
podnik. Dal§im podstatnym bodem je drzet se vzristajiciho ¢ajového trendu se spotiebou

listkového kvalitniho Caje a zlstat ,,eco friendly®, protoze musime myslet na budoucnost.

Silné stranky spolu s Hrozbami
T1 T2 T3 T4 T5 celkem
S1 1 1 1 0 1 4
S2 0 0 0 1 0 1
S3 1 1 1 1 0 4
S4 0 0 1 1 0 2
S5 0 1 1 1 1 4
celkem 2 3 4 4 2

(Tabulka ¢. 3: Silné stranky spolu s Hrozbami, zdroj: vlastni zpracovani)

Hrozby mohou Cajovému koutku ubliZit piimo, proto je dilleZité s nimi poéitat a mit

ptipravené kroky, jak v piipadné situaci zakrocCit. Vyzdvihnout silné stranky, tak aby



pomohli upevnit vztahy se stdlymi zédkazniky. Vytvotfeni své komunity piiznivcl dymek a
¢aju je zaklad. Skonkurenci Cajovna musi pocitat, ale koncept venkovni Cajovny je

momentalné jediny svého druhu v celé Ceské republice.

Slabé stranky spolu s Prilezitostmi
01 02 03 04 05 celkem
W1 1 1 1 1 1 5
W2 1 0 0 0 1 2
W3 0 0 1 1 1 3
W4 1 0 0 0 0 1
W5 1 1 0 0 0 2
celkem 4 2 2 2 3

(Tabulka ¢. 4: Slabé stranky spolu s PrileZitostmi, zdroj: vlastni zpracovani)

Cajovny slabou strankou je vstup podniku s novym konceptem. Lidé z toho mohou mit
obavy nebo jiné plany pro teplé, letni dny, nez si jit sednout ven k ¢aji a k dymce. To je na
druhou stranu i piileZitosti, kdy Cajovy koutek miize nabidnout i doprovodné aktivity
Vv pritbéhu sezony. V 1été je vétSina dnil slunnych, proto je predpoklad, Ze budou lidé travit
vice ¢asu radgji venku. Vytvoreni komunika¢niho programu pro celé 1éto je zakladem pro

rozSiteni povédomi a tak omezit nebo nejlépe eliminovat své slabé stranky.

Slabé stranky spolu s Hrozbami
T1 T2 T3 T4 T5 celkem
W1 1 1 1 1 1 5
W2 1 1 1 1 1 5
W3 0 0 0 0 0 0
W4 0 1 1 1 0 3
W5 1 1 0 0 0 3
celkem 3 4 3 3 2

(Tabulka ¢. 5: Slabé stranky spolu s Hrozbami, zdroj: vlastni zpracovani)




Novy koncept venkovni ¢ajovny muze v potencialnich zdkaznicich pfedstavovat smiSené
pocity zvlastniho pojeti. Je dulezité jim predstavit program na celé 1éto a zajistit témata, o
které bude zajem v ramci doprovodného programu. V 1ét€¢ hodné¢ lidi jezdiva na dovolené a
na vylety, coz mize ovlivnit nav§tévnost ¢ajovny. Je tedy nutné mit vytvoifeny program
Vv ptipad¢ nizsi navstévnosti a podpofit ji spolecenskymi akcemi v podobé konferenci s hosty
na téma caje, imunity nebo i cestovatelsky koutek. Hrozby ani slabé stranky se nesmi

opomijet, aby se nevymkly kontrole.
Shrnuti SWOT analyz

SWOT analyzy ptedstavily urcitou piedstavu o silnych strankach a ptilezitostech po vstupu
na trh, ale ukéazaly i slabé stranky ¢ajovny a hrozby, které mohou nastat v pribéhu podnikani.
Je nutni mit na paméti, Ze predstavy o idedlnim podnikdni ma kazdy, ale vidét realitu je
venkovni aktivity v pribéhu celého Iéta, kdy se zéaroven potfada i1 nespocet akci
v Napajedlech. Vytvoreni komunika¢niho programu a aktivit dopfedu vypomuze s ¢asovym
presem a pfilezitostnymi zménami pocasi. Podstatou je cilit na své cilové skupiny pomoci
origindlniho konceptu pojeti cajovny, kde miize zdkaznik byt pod Sirym nebem a
vychutnavat si kvalitu ¢aje spolu se svymi prateli. Doprovodné aktivity zde budou slouzit
jako bonus. V Napajedlech neni zadna ¢ajovna, ale na druhou strnu kazdy bar nebo
restaurace je schopna pfipravit ¢aj svému zédkaznikovi, proto je nutni dbat na servis a kvalitni
vybér ¢ajovych listkll, protoZe na chuti je ¢aj zaloZen. Slabi stranky se budou objevovat i
Vv pritbéhu samotného podnikéni, proto je nutné na né byt pfipraven a umét je potlacit. Jsou
zde hrozby, které nejsou jednoduché k ptekonani, ale kvalitni pfiprava a vyuziti vSech
prilezitostni dopomiize tyto hrozby eliminovat. Nabidka kvalitnich produktti ve venkovnim
prostiedi s krasnym pocasim vytvofi jedinecny koncept, ktery se musi spravné uchopit. Ve

je pak dilezité spravné komunikovat, aby zékaznici védé€li, Ze je o n€ zajem.

11.2.3 Porterova analyza 5 konkuren¢nich sil

Porteriv model konkurencnich sil ndm definuje jasné faktory, které jsou dilezité pro
definovani sily konkurence. Konkurenc¢nich sily jsou definovany stupnici, ktera urcuje
stupnici vyznamu. Stupnice byla vytvoiena v rozsahu od 1-5 dle vyznamu, kdy 5 vyznacuje
nejvyssi bod stupnice a 1 nejnizsi. Vyhodnoceni téchto péti sil pomtize zjistit vyznamnost
sil, jak se situace bude vyvijet v budoucich letech a jaka sila ma nejvyssi vyznam. Pro zjisténi

situace a prognozy do budoucna byl vykonan rozhovor s reprezentativni osobou z hotelové



Skoly ze Zlina, kterd zjiStuje pracovni pfilezitosti a vytvaii kazdoro¢né prizkum

pohostinského trhu. Pro tuto diplomovou praci si nepieje byt neuvadéna.

Konkurenceschopnost v pohostinstvi Prorok | Prorok
2021 2025
Pocet konkurentu a jejich konkurenceschopnost 4 5

(1 — malo silnych konkurentd, 5 — hodné¢ silnych konkurentii)

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

Pramér 3,4 3,2

(Tabulka ¢. 6: Konkurenceschopnost v pohostinstvi, zdroj: viastni zpracovani)

Jak kavarny, tak i ¢ajovny trpi na velkou rivalitu v odvétvi, protoze substitutem muze byt
jakykoli podnik, ktery nabizi ¢aj. V okoli Napajedel se vyskytuji celkem 3 ajovny a 3 Cajové
bary, ktery vytvaii pfimou konkurenci. Tato informace dava najevo, ze ¢ajovny Vv okoli
funguji jako tradi¢ni zaleZitost a jsou na trhu del$i dobu. V poslednich letech piibyly dvé
nove, které maji zaméfeni v podob¢ barové stylu. Pro novou ¢ajovnu bude vstup tedy
naro¢ny, protoze lidé jsou jiz naueni navstévovat stalé podniky a bude tedy nutné se
prosadit mezi t€émito silnymi konkurenty. Dle statistik z poslednich vyzkumi vypliva, Ze se
zajem o ¢aj pomalu zveda. Podle vyzkumné agentury Nielsen Admoshere, ktera koncem
lotiského roku vydala tiskovou zpravu, konzumuje denné &aj polovina Cechil. Pro Cechy
také zacina byt vice prioritou pit kvalitni sypané Caje, které maji mnohem vice chuti nez
samotné sackové. Je nutné se timto trendem ¥idit a sledovat jaké ¢aje jsou nejen v Ceské
republice na vzestupu, ale i po celém svété. Hrozba ze strany novych konkurenti je na miste,
protoze zvy$eni zajmu ptilaka nové podniky. Cajovny jsou vétinou rozdéleny do dvou

skupin, ty které nabizeji tradi¢ni formu a ty které vybuduji moderni pojeti, které pfipomina



spise vecerni bar. Cajovny se tedy odliduji primarné prostiedim a formou propagace, ale
nabizené produkty jsou skoro vétsinou podobné. Cajovy koutek planuje jit stiedni cestou,
kdy chce dbat na tradi¢ni zpiisob a nabidnout i kousek kultury. Hlavni bod, na ktery chce
¢ajovna cilit je venkovni prostiedi, které je naprosto odlisné oproti konkurenci. Doprovodné
aktivity nabizeni Cajovym koutkem mohou piisobit neviedné, protoze cili i na vzdélani spolu
se zabavou, nikoli jen na Cistou zdbavu v podobé diskoték a jinych vecernich aktivit.
V Cajovém odvétvi také hraje svou roli samotny servis spojeny s pripravou ¢aji a vodnich
dymek. Pro novy koncept ¢ajovny je dalezité nastavit servis a kvalitu, tak aby se zvysila

konkurenceschopnost.

11.2.4 Analyza konkurence

Oblast okresu mésta Zlin zahrnuje celkem 2 859 ¢innych ekonomickych objekti, dle statistik
vetejné databazi CZ-NACE vV oblasti pohostinstvi. V priibéhu poslednich 4 let se vyvoj
V této oblasti rozrusta v mensich rozmérech v podobé 3 subjekti za kazdy uplynuly rok. Pro
oblast Napajedel a okruhu 10 km se jedna o 334 ekonomickych subjektt, které tvofi

konkurenci konceptu ¢ajovny ke konci roku 2021. (Cesky statisticky titad, 2022)

Cajovny na Zlinsku kvetou nav§tévnosti primarné studentd, ktefi se radi bavi, proto posledni
dvé ¢ajovny ve Zlin€ byly primarn¢ zaméteny na barovou sekci. Tato zména vytvotila dva
pohledy na ¢ajovny, kdy kazdy dava prednost né¢emu jinému, bar nebo tradice. Pro ¢ajovny
v oblasti Zlinska je typické dbat na kvalitu a na servis. Tématika Cajoven je tvofena
o¢ekavanou cilovou skupinou, pro kterou byly primarné vytvofeny. Tradice 14ké na to, co
funguje, co tvoii samotnou atmosféru ¢ajoven a na druhou stranu moderni pojeti se zabavou
a barovym prostiedi. Mistni moderni ¢ajovny nabizi skoro stejny sortiment kvality a servisu
jako ty tradi¢ni, proto pro Cajovy koutek je dilleZité vytvofit propojeni mezi témito druhy a

navézat na tradici modernim pojetim. Venkovni prostiedi je jako délané pro tento napad.

V oblasti pfimych konkurentt byl bran zietel na celkové pojeti jednotlivych ¢ajoven a na
jejich doprovodné ¢innosti. Pro rychlé predstaveni se jedna o Dobrou ¢ajovnu, Moji ¢ajovnu,
Cajovna pod kastany a moderni FOG Hookah lounge, Leaves lounge a Hookah lounge Zena,
které cili primarné na piipravu, jak alkoholickych, tak i nealkoholickych napoji. Pro
predstaveni jednotlivych podnikl byla vytvofena jednotlivd podnikovd a marketingova

analyza.



Dobra cajovna

Dobra ¢ajovna je na trhu jiz n&jakou chvili a disponuje jako jedind venkovnim altdnkem,
ktera slouzi v letnich Casech jako fajn zména prostiedi. Altanek bych vymyslen, tak aby
pojmul jednu skupinku nebo dva pary, které ale nebudou nijak odd¢€leny. Jeji umisténi ve
Zliné je v lokalité na ulici tfidy Tomase Bati pod Malou scénou ve Zlin€. Je nutné zminit,
7e se jedna o pobocku konceptu ,,franchise”, ktera je rtizné po Ceské republice s pfidanim
nazvu mésta do svého jména. Celkem ma vice nez 20 pobocek rizné po svéte, dokonce i
v USA. Tato ¢ajovna je vytvorena z prostor byvalé kolarny a sklepti. Vnitini prostory jsou
zasazeny do orientalniho tradi¢niho stylu ve stisnénych prostorach. Cajovna neni délana pro
vice jak 20 lidi, diky svymi men$imi prostory. 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 cené. Primérna cena
jedné objednavky caje je 80 K¢&. Cena vodnich dymek vychazi zhruba na 250 K¢, dle druhu
tabaku. Pro své zakazniky nabizi i malé teplé pokrmy, piikladem toasty. Obsluha je
Vv ¢ajovné velmi mila a ochotna, tvofena z fad studentu stiednich $kol. Jako negativum pro
tuto ¢ajovnu jsou urcité¢ samotné prostory, protoze nemaji vymyslené odvétravani a citite se
tam v letnich dnech jako v sauné. Prostory jsou mensi ale i tak piisobi Spatnou akustikou,
protoze v ptipadé plné Cajovny je domluvit se normalné skoro nerealné. Komunikace
¢ajovny je skoro stejna jako u ostatnich. Na svém webu, ktery nebyl aktualizovan jiz par let
je vidét casovy schodek. Pro komunikaci pouZivaji primarné socidlni sité¢, kdy maji
nepravidelnou komunikaci, nékdy jen i dvakrat do mésice. Venkovni altanek je v pomérné

blizkosti od hlavni cesty, coz mize rusit klidnou atmosféru (Dobra-cajovna.cz, 2022)
Moja cajovna

Moja Cajovna je také situovana v byvalych prostorach sklepti, ale ma navic vétsi prostory k
dispozici. Lokalita je situovana o ulici vy3e, tedy na ulici Stefanikova ve Zling&, p¥imo pod
Evangelickym kostelem. Timto zji§ténim Ize fici, Ze jsou s Dobrou ¢ajovnou velkymi rivaly
diky blizké lokalité. Vnitini prostory jsou mnohem vétsi nez u predeslé Cajovny a jsou
rozdéleny do tii salonkd a jednoho otevieného prostoru. Samotné salonky maji pifi vetsi
navstévnosti moznost vyuzit zastén pro oddéleni prostor. Moja ¢ajovna je také vybudovana
Vv orientalnim stylu a nabizi v zimnich mésicich prostory vytapéné kamny. Své ¢aje nabizi
s niz§i kvalitou, ktera se nasledné projevuje 1 nizsi cenou, ta se pohybuje kolem 65 K¢ za
objednany ¢aj. 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 starsi pan,



ktery je zapaleny do této formy aktivity, je ale velmi ochotny a pfijemny. Moja ¢ajovna
vystupuje pouze na Facebooku, kde je aktivni jednou do mésice. Negativem této Cajovny je
primarné jeji umisténi, ve velké blizkosti Dobré c¢ajovny a samotnou komunikaci

s vefejnosti, ktera v této dobé velmi chybi. (#mojamasala, 2022)
Cajovna pod kastany

Cajovna pod kastany je jako jedina Gajovna z Uherského Hradisté a jako jedina v této oblasti.
Nachéazi se Palackého namésti v suterénu Zakladni a Matei'ské Skoly Uherského Hradiste.
Své prostory vybudovala ve stylu domaciho prostiedi, ve formé jednoho velkého obyvaku.
Tento prostor je vzdusny a diky néabytku je i1 akustika pfijemnd po posledni piestavbé.
Cenova politika je zde o néco vyssi, cena za Caj se pohybuje kolem 80 K¢, ale cena dymek
se zde zvedla na 300 K¢&. Jejich cileni neni jenom na mistni, proto vytvofili i menu
v anglickém jazyce, které nabizi pfilezitost i pro zahrani¢ni navstévniky. Nové maji
umoznény vstup i pro doméci mazlicky a vybudovanou letni zahradku. Jako doprovodnou
aktivitu potradaji jednou za ¢tvrt roku konference na specifické téma, misto si nasla i pro
politickou debatu. Jejich komunikace na socialnich sitich je pouze pomoci Facebooku, kde
ptidavaji pfispévky dokonce maximalné jednou za mésic. Maji vytvofenou i webovou
propagaci, ktera automaticky odkazuje na Facebook pro vice informaci. Negativum pro tuto
¢ajovnu je jeji cena a obsluha, vSe zalezi na tom, kdo vas zrovna obsluhuje. Na velikost
prostor je maly z&jem prabézné se starat o své zakazniky. Venkovni zahradka je super napad,
jenom umisténi u parkovist¢ a v blizkosti hlavni cesty je vyrazn€ ruSivy element.

(Cajovnapodkastany.cz, 2022)
Houkah lounge Zena

V prubéhu lonského roku a zac¢atku roku 2022 se zménil kompletni koncept ¢ajovny Zeny,
na modernim pojedi baru s nabidkou vodnich dymek. Lokalita tohoto podniku je u namésti
Miru, naproti kostela ve Zlin€. Atmosféra sirijského orientu byla zde zménéna na moderni
barovy styl s kiesilky. Dopliikové aktivity v podobé bfiSnich tancii a piednasek byly
nahrazeny poradanim akci pro studenty a potfizenim Playstationu jako herni konzoli pro
zvyraznéni moderniho stylu. Caj stale serviruji, ale jejich zaméfeni padlo na ,,coctaily®,
»milkshaky*, které zdobi skoro kazdy ptispévek na socialnich sitich. Cenové se pohybuji od
80 K¢ smérem nahoru. U dymek se zaméftili na kvalitu tabaku a jeho vyznamnych rozdila.
Tabaky rozdélili do tii skupin, kdy se ceny pohybuji od 320 K¢ do 430 K¢&, dle druhu tabaku.
Komunikace skrze socidlni sit¢ od zmény majitele a hlavn€é zmény celkového prostiedi se

vyrazné zvedla k lepSimu a tvofi alespon dva prispévky za den, jak na Facebook, tak i



Instagram. Na svém profilu Facebooku tvoii obsah zastanci Instagramu, protoze ,,hashtagy*
se zde nevyuzivaji k vyhledavéani pfispévkll a vyznivd ztoho zjednoduseni celkové
komunikace. Negativum pro Zenu je zaroven i plusem, celkova zména prostiedi zménila
jejich klientelu, od vyhledavace klidu a relaxu k zabavé a modernich trendu. (#louge.zena,
2022)

FOG Hookah lounge

Jedna se novéjsi podnik, ktery se usidlil na nameésti Miru ve Zliné kousek od obchodniho
centra Golden Apple. Fog byl vytvoren dle vzort a zkusenosti z vétSich mést ve formé baru.
Cajovy nadech z tohoto podniku naprosto vymizel, protoze jejich specializace se presunula
na riznorodost alkoholickych drinki, kterymi se pysni i zahrani¢ni klientele. Cenova
Vv pribchu pracovniho tydne vytvofili program slev na jednotlivé alkoholy. Nésledné pfisli
s vyhodnou nabidkou pro zakazniky v oteviracich hodinach, kdy jsou dymky za ptijatelngjsi
ceny. Jejich ptisobeni na socialnich sitich se zamétuje primarné na Instagram podobné jako
Zena. Pravidelnost ptispévkil sice chybi, ale obsah je sdileny alespoil jednou za dva tydny.
Ve Fogu je mozné rezervovat cely prostor pro soukromé akce, jak student, tak Siroké

vetejnosti. (#FOGzlin, 2022)
Leaves lounge

Leaves louge je nejnovéjsi prirtstek v podobné sféte, ktery zahajil svilj provoz pocatkem
letosniho roku 2022. Poloha tohoto podniku je v obchodnim dom¢ MODUS, na ulici
BartoSova ve Zlin€. Specializovany je na barové prostiedi a modernu spojenou s dymkami.
Cely koncept si do Zlina ptivezli nadSenci dymkaiské komunity z Prahy, které se vénuji jiz
vice nez 8 let. Cilova skupina pro Leaves lounge jsou primarn¢ studenti vysokych Skol, ktefi
zde pravidelné potadaji ,.karaoke nebo jiné spolecenské aktivity. Caje jsou zde vynechany
a nahrazeny domécimi limonddami a specifickymi alkoholickymi ,,coctaily*. Cenova
politika je zde jako u pfedeslych podnikii nastavena vyse. Ceny dymek se zde pohybuji od
300 K¢ do 350 K¢ dle druhu tabaku. Pro své ucely maji vytvoreny i1 web, jako svou
prezentaci podniku. Ke komunikaci se svymi zdkazniky vyuZivaji Instagram i Facebook.
Pravidelnost ptispévki zde sice chybi, ale jejich pfispévky jsou S hezkym vizudlem a
dobrym napadem. Jediné negativum je samotnd prostor, ktery je mensi a vSe se zde ozyva,

je vytvorena Spatna akustika. (Leaves.bar, 2022)



Shrnuti konkurené¢ni analyzy

Vysledek z analyzy konkurence plyne, Ze v okoli Napajedel je pomérné vysoka konkurence,

jiz zavedenych podnikii. Téchto 6 podnikii nabizi podobné sluzby s rozdilem nabizeného

sortimentu a vybavenim svych prostor. Jenom dvé tradi¢ni nabizi moznost i venkovniho

posezeni, kter¢ je vybudované vedle hlavni cesty. Tato informace pomuze cilit na ojedinély

venkovni koncept v klidné ¢asti Napajedel.

Hrozba vstupu do odvétvi

Hrozba vstupu do odvétvi Pro rok | Prorok
2021 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 — naro¢nost je obtizna, 5 — naro¢nost je nizka)
Diferenciace vyrobki, loajalita zakazniki existujicich konkurentu 3 2
(1 — diferenciace je vysoka, 5 — diferenciace je nizka)
Piistup k surovinam, pracovni sile 3 3
(1 — neni snadny, 5 — je snadny)
Piistup k distribu¢nim kanaliim 3 4
(1 —je obtizny, 5 — je snadny)
Celkem 15 14
Primér 3 2,8

(Tabulka ¢. 7. Hrozba vstupu do odvétvi, zdroj: vilastni zpracovadni)

Pt1 vstupu na trh pohostinstvi s novou ¢ajovnou je velmi naroéné odolat vS§em hrozbam, které

ji mohou provazet. Pro Cajovy koutek, ktery planuje vylozené venkovni pojeti, plati i tak

kapitalova naro¢nost v podobé vseho vybaveni. Do budoucna je odhadovana vyssi forma

diferenciace a proto bude nutné zajiStovat zajimavejSich koncept rozpolozeni ¢ajoven.

V piipadé neuspéchu v podnikani bude cesta naro¢na, ale cely koncept by mohl poslouzit

né&jaké jiz zavedené Cajovné. Proto prodat cely ndpad i se zafizenim muze byt dal§im feSenim

pro jinou ¢ajovnu, ktera maji vétsi venkovni prostory pro vyuZiti tohoto konceptu. Diky

momentalni diferenciaci si zdkaznici vybiraji podnik, dle jejich vlastniho uvazenti, jestli maji




zajem se jit rad&ji bavit do spole¢nosti nebo dat prednost odpocinku a relaxu. Pro podniky
Vv okoli Napajedel plati to stejné jako v jinych oblastech, ze vysledky sluzeb jsou proménlivé
a zalezi vylozené na obsluze. Pokud zakaznik neni spokojen se sluzbou, je uz jen na ném,
jestli podniku da dalsi Sanci nebo pijde hledat uspokojeni potieb ke konkurenci s podobnou
nabidkou. V piipad¢, ze odliSnost podniku bude natolik vysokd, mize to z klasického
zakaznika vytvofit loajalniho, protoze bude chtit vyuzivat sluzeb, které u konkurence
nenalezne. Dnesni situace podnikani se méni dle pozadavkl a zajma Siroké vefejnosti, proto
se ocekava posun 1 do budoucna, ze vstup tradi¢nich ¢ajoven bude omezen a budou vznikat
spiSe specializované podniky s dymkami a alternativy v prostfedi interiéru a exteriéru.
Cajovny vzdy vyuzivaly pracovni sily zfad studentdi a jinych brigadnik®, protoZe pro
pfipravu dymky ani samotné¢ho ¢aje neni nutny zadny certifikat nebo specialni vyuceni.
Zakladem bude spravné vedeni postupu dle podnikovych norem za pomoci zkuSeného
dymkaie jako vedouciho podniku. Pokud bude mit zaméstnanec zajem si své vzdelani
rozsifit v tomto oboru, tak jej samotny podnik podpoii a zajisti doplitkové kurzy. Zasadou
VvV tomto odvétvi je mit zdjem a mit potéSeni se tomu vénovat. Distribu¢ni kandly nejsou
pfimo n¢jak omezovany ani pro nove vstupujici podniky, proto neni ani o¢ekavano, ze se do

budoucna néco bude ménit.
Shrnuti hrozeb vstupu do odvétvi

Pro Cajovny plati, ze maji t€z$i vstup nez napriklad kavarny, proto bude vstup mezi silné
konkurenty nelehky tkol. Nové ¢ajovny jako takové v posledni dobé€ nevznikaji, jenom bary
s dymkami, které se staly v posledni dob& zajimav¢jsi pro mladsi generaci. Pokud ¢ajovna
kon¢i, vétSinou ji pfebira nasledné nékdo, kdo chce v tomto sméru pokracovat a vytvori

zajimavéjsi koncept.



Hrozba substitutu

Hrozba substituti Prorok | Prorok
2021 2025
Existence mnoha substitutii na trhu 3 4
(1 — malo, 5 — hodn¢)
Konkurence v odvétvi substituti 3 3
(1 — nizka, 5 — vysoka)
Vyvoj cen substituti 3 2

(1 — zvySovani cen, 5 — snizovani cen)

Uzitné vlastnosti substitutu 3 2

(1 — zlepseni, 5 — zhorSeni)

Hrozba substituti v budoucnu 2 3

(1 — pravdépodobnost je nizka, 5 — pravdépodobnost je vysoka)

Celkem 14 14

Prumér 2,8 2,8

(Tabulka ¢. 8: Hrozba substitutit, zdroj: vlastni zpracovani)

Na cajovny pisobi stejné jak na ostatni podniky v pohostinstvi substituty, které¢ ovliviiuji
chod podnikti. Do budoucna se o¢ekava, ze lidi budou mit vice moznosti, kde si dat kvalitni
¢aj nebo snadnéjsi piistup k vodnim dymkam. Konkurenty samotnych ¢ajoven mohou byt
do budoucna i samotné domacnosti nebo zvySeni narokii v restauracich, kde se stale
pouzivaji klasické ¢aje v saccich. Odhad pro rist tohoto odvétvi a jeho substitutl tedy je na
misté, ten bude pak spojen i s cenovou politikou zmén jiZz stavajicich cen, které by se
zvySovaly. Pokud vzroste rapidné zajem o kvalitu ¢ajii a jeho uzitnost budou vytvoreny dalsi
varianty substitutl ¢ajii, které by si nasli své milovniky v jiné podob¢ nez jen sackovych
¢aji. Do budoucna miizeme jen odhadovat, jak se situace bude vyvijet, jestli se substituty

budou zlepSovat na kvalité nebo pfijde néco nového.
Shrnuti hrozeb substituti

Substituty jsou pro ¢ajovny hlavni konkurenci, protoze kvalitni ¢aje si v dnesni dob¢ miize
koupit, stejné jako kvalitni kdvu, kazda domacnost. Tyto informace pomahaji k budovani
pevnéjsich vztahti se svymi zékazniky pro vytvoreni prostiedi, které¢ budou vyhledavat a kde

se budou chtit vracet.



Vyjednavaci sila zakaznika

Vyjednavaci sila zakaznika Pro rok | Prorok
2021 2025
Pocet vyznamnych zakazniku 2 1

(1 — mnoho malych, 5 — méné ale vyznamnych)

Vyznam produktu pro zikaznika 3 4

(1 — vyznamny, 5 — nevyznamny)

Ziskovost zakaznika 3 2

(1 —je vysoka, 5 — je nizka)

Niéklady prechodu zakaznika ke konkurenci 4 4

(1 —jsou vysoké, 5 — jsou nizké)

Hrozba zpétné integrace 1 1

(1 — nepravdépodobna, 5 — pravdépodobna)

Celkem 13 12

Priumér 2,6 2,4

(Tabulka ¢. 9: Vyjednavaci sila zakaznikii, zdroj: viastni zpracovani)

Cajovny, jako jiné mensi podniky, jsou zavislé na vétsim mnozstvi zakaznikd, nikoli na
specifickych vyznamnych zdkaznicich. Pro ¢ajovny je zajimavéjSi vétsi pocet zdkaznikl
tvoticich mensi obraty a Castéji, protoze tvori vétSinu piijmi podobnych podnikt. Kazdy si
muze udélat ¢aj doma nebo si jej koupit v obchodé, ale misto jako takové ¢ajovny vytvareji
velmi specificky. Prostfedi zde 1aka priméarné€ skupinky nadSenci, kteti spolu chtéji travit
¢as v pfijemném, klidném prostiedi. Problémy mohou nastat, pokud cenova politika podniku
nebo situace v zemi se zméni a lidé budou chtit rad&ji Setfit a budou se setkavat u sebe doma
navzdjem. Kvalitni ¢aj spolu s dymkou netvoti zdsadni nutnost k Zivotu, proto pokud bude
pfijem omezen, bude konzumace navstév omezena ¢asteéné nebo uplné. Pro situace jako je
takova je nutné mit vytvorena koncept, ktery ptida svymi dopliiujicimi aktivitami prave to
rozhodnuti pro¢ zajit pravé sem nebo pro¢ dat alespon tomuto podniku Sanci. Pokud bude
zékaznik spokojen s produktem a doplitkovymi sluzbami bude pro n¢j zajimavejsi vykonat
dalsi navstévu. Zakaznici, ktefi jsou ziskovi, maji tendenci k nizs§i vyjednavaci sile, proto
pokud se platy v Cesku zvysi, zvysi se i ziskovost zakaznikil. Predikce pro budouci rok neni

ptilis pfijemnd, protoze se bude navySovat inflace, ktera zvedne ceny vSech potravin. Cajovy



koutek bude muset vytvofit dostatecné¢ zajimavou komunikaci pro své potencialni

zakazniky. (Rist ceské ekonomiky bude polovi¢ni, 2022)

Pokud zakaznik nebude spokojen s produkty nabizenymi Cajovym koutkem a bude mit
zajem piechodu ke konkurenci, jednd se o normalni situaci na trhu. Je normalni, ze lidi
zkous$i nové véci a stfidaji podniky. VSe by se zménilo, pokud by né&jaky faktor ovlivnil
odchod vétsi skupiny stalych zakaznikli. 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 zakazniki

Vyjednavaci sila zdkaznik( je v dneSni situaci stdle ve stfednich hodnotach. Lze fici, ze
mnozstvi zakaznikll i v samotné ¢ajovné mlze mit vétsi vyznam pro zisk nez jednotlivci,
ktefi vytvari vyS$i tutraty a jsou oznaCovani jako vyznamni zdkaznici. At se jednd o
zakazniky z nizsi platové sféry nebo na druhou stranu z vyssi, pro ¢ajovnu je nutné zajistovat

stejny servis a kvalitu produktl pro vSechny stejné pro zajisténi kontinudlniho prodeje.

Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavateli Pro rok | Prorok
2021 2025
Pocet dodavateli a jejich vyznam 2 2

(1 - je mnoho, 5 — je jich malo)

Hrozba vstupu novych dodavatela 2 3

(1 — nepravdépodobna, 5 — pravdépodobna)

Vyznam odbérateli pro dodavatele 3 3

(1 — je vysoky, 5 — je nizky)

Existence substitutu 4 4

(1 — velka hrozba, 5 — nizka hrozba)

Organizovanost pracovni sily v odvétvi 2 2

(1 —je nizka, 5 — je vysoka)

Celkem 13 14

Pramér 2,6 2,8

(Tabulka ¢. 10: Vyjednavaci sila dodavatelii, zdroj: viastni zpracovadni)



Dodavatelé ¢ajovych listki a tabaki je v Ceské republice velké mnoZstvi, proto lze ¥ici, Ze
je velky vybér mezi jednotlivci. Vyjednavaci sila je tedy pomérné nizka, protoze dodavatel
vi, ze pokud nevyuzije jeho sluzeb, tak si najde nékoho od konkurentti. V ptipad¢ piichodu
novych dodavateli na trh mtize dojit k tomu, ze se vyjednavaci sila jesté snizi. Pro
dodavatele je dalezité vytvofit vyhodny vztah s odbérateli, piikladem mtize byt zptijemnéni
ceny produktu s objednanim s ptedstihem nebo pifi objednavce vétsiho mnozstvi nez
obvykle. Substituty pro momentéalni dovozce je minimalni, proto tento bod neni povazovan
za potencialni hrozbu pro samotné dodavatele. Cajovny nepotfebuji mit vytvoreny
specializovanost organizované pracovni sily, protoze se jedna o mensi podniky, kterych neni

takové mnozstvi.
Shrnuti vyjednavaci sily dodavatelu

Ve shrnuti vyjednavaci sily mizeme fici, Ze je nastavena velmi nizko, proto pokud bychom
méli zajem ziskat lepsi cenu nebo jiné vyhody, je vzdy mozné je obratit na konkurenci, které

je k dispozici ve vétsim métitku.
11.2.5 Shrnuti celé Porterovy analyzy 5 konkuren¢nich sil

Porterova analyza vyhodnotila hrozby a rizika pti ptsobeni jednotlivych konkurencnich sil
na novy koncept Cajového koutku. Kazda konkurenéni sila byla hodnocena primérnou
hodnotou, kterd odpovidd momentalni situaci na scéné konkurenceschopnosti. Samotna
rivalita mezi jednotlivymi podniky ziskala nejvyS$i hodnotu hrozby, kterd je nasledné
doprovazena samotnym vstupem do pohostinstvi. Tyto faktory je nutni mit na paméti a mit
doptedu pFipravené kroky samotného fungovani. Cajoven nebo podniki spadajicich do této
sekce je v okoli Napajedel mensi mnozstvi, ale jedna se o jiz zavedené podniky, které maji
své ptiznivce piimo i ze samotného mésta Napajedel, kde koncept Cajového koutku planuje
realizovat. Toto malé ¢islo mize prilakat i dal§i odvazné podnikatele, kteti budou mit zajem
pfijit s novym namétem a tak si ukousnout kus z kolace pohostinského trhu. Pro ¢ajovny
plati obecn€, ze mohou byt nahrazeny substituty, protoze se jedna o aktivitu, kterou muize
nabidnout 1 jiny podnik, ktery se tomu ptizpusobi. Dalsi dva faktory sily zdkaznikl a
dodavatelii jsou v niZSich ¢islech, ale je nutné védet a zajimat se o stavajici situaci na trhu,
protoze pokud se zméni cenova politika, je nutné mit pfichystan krizova plan, jak upoutat
pozornost nebo jak pfilakat ptiznivce jinym zpiisobem. Nutné je sledovat i konkurenci a
jejich komunikaci pro vytvoreni lepSi strategie a vytvofit pfiznivéjsi podminky pro

potencialni zékazniky.



12 VYZKUMNA CAST

12.1 Kvalitativni vyzkum

Kyvalitativni metodu vyzkumu vybral autor pro realné zjisténi motivl od cilové skupiny. Jako
metoda vyzkumu byl pouzit individualni rozhovor, ktery byl tvofen ze vzorku navstévniku,
ktefi navstivili nebo navstévuji kavarnu Café Klaster v Napajedlech. Pro ucel diplomové
prace byl vybran vzorek 10 navstévnika, kteti spadaji do veékové skupiny od 18-35, protoze
aktivné vyhledavaji aktivity v okoli svého bydlisté a zapojuji se do poradanych eventi.
Rozhovory mély odhalit, jak se cilova skupina chova, jaké mé volnocasové aktivity, jestli
navstévuje spolecenské aktivity v okoli svého bydlisté nebo jakd maji vztah k ¢ajovnam.
Otazky byly vedeny tak, aby se tazatel dozveédél, jaké motivy ma pro navstévu cajovny, dle
¢eho by ¢ajovnu vybiral nebo jak pravidelné tuto aktivitu vykonava, ¢i vykonaval. Dalsi ¢ast
rozhovoru se tykala umisténi kavarny a otazek sméfovanych na samotny koncept cajovny.
Rozhovor byl ukonéen zjisténim, jestli vidi koncept Cajového koutku jako potencialni

koncept se vznikem v Napajedlech.

12.1.1 Individualni rozhovory

Vyzkum pfinesl fadu informaci, které se odrazi nasledné v projektové casti. Vysledné
zjisténi z individudlnich rozhovort je rozdélen do kapitol, dle navazujicich otazek pro lepsi
prehlednost. Znéni otazek pro individudlni rozhovor je v Ptfiloze P | a samotné nahrané

rozhovory jsou dostupné v piilozeném zip souboru.
Volnocasové aktivity s prateli a rodinou

Prvni ¢asti individualnich rozhovort zacala v podobé zahtivacich otazek k uvolnéni situace
a rozmluveni ucastnika vyzkumu. Otazky kladly diraz na volnocasové aktivity, které
respondenti radi vykonavaji ve svém volném ¢ase. Dnesni doba po COVID-19 se pomalu
vraci do normalu a z rozhovort vyplynulo, zZe zacal byt op€t zajem navstévovat nejen kina a
zabavy, ale zvysil se zajem o navstévy divadel muzei a dokonce i vystav. V otazce, ktera se
ptala s kym je pro né typické travit svij volny cas, tak vétSina sdélila, ze radéji travi Cas
s prateli ve formé vylett v pfirodé, posezeni v hosptidce nebo navstévou ¢ajoven. Byla zde
jedna odpovéd’, kterd se lisila od ostatnich, protoze jako jediny respondent zminoval cas,
ktery by rad travil sam ,,/ kdyz davam prednost casu vénovany sam pro sebe, rad si zajdu
nékdy s prateli do baru nebo na vylet.*“ Vétsina méla podobné konicky a volnocasové

aktivity az na vyjimky, které se tykaly malb¢, tanci a hudbé.



Zajem o ¢ajovny a emoce spojené s nimi

Nasledna cast rozhovoru se vénovala ndvs§tévam cCajoven, jestli participanti aktivné
navstévuji ¢ajovny a dle Ceho si ¢ajovny vybiraji. VEétSina odpovédela, ze Cajovny navstévuji
alespon jednou do meésice, ale diky Covidu se vSe zmeénilo a tyto udaje jsou z doby pied
zapocetim tohoto virusu. V prubéhu covidu tyto podniky byly zavieny, proto travili svij
volny cCas spiSe sebevzdélavanim nebo jinymi aktivitami. Padlo zde i vyjadieni ,,Jsem
milovnik kvalitnich caju, ale popravdé jsem v cajovné jeste nikdy nebyl.” Toto vyjadieni bylo
jediné svého druhu, které v rozhovoru padlo. Dle zjisténi jiz z predchozich posezeni
v kavarné vyslo najevo, ze podobnych lidi, milujicich ¢aje, ktefi ¢ajovnu jesté nenavstivili,
je mnohem vice. Pro takovou skupinu lidi se stejnym smyslenim by bylo vhodné vyuzit
nabidky moznosti takzvané degustace Cajii, coZ by je mohlo naldkat a ptedstavit jim
samotnou atmosféru. Respondenti, ktefi navstévovali nebo navstévuji stale cajovny, sdélili,
Ze pro né neni problém za ¢ajovnou dojizdét, ale nejsou ochotni dojizdét do vice nez 25 km
vzdaleného podniku. Zasadnim zjisténim bylo, co je motivuje k navstéveé ¢ajoven a co zde
vyhledavaji. Vysledkem byly samotni pratelé dotazovanych, relaxaéni prostiedi a kvalitni
¢aj. Prikladem muze byt vyjadieni ,,Kviili caji, ktery si sama doma neudélam. Beru to jako
relaxacni ritudl, ale urcité je i zdasadni, jak ke mne pristupuji zaméstnanci cajovny* Navstévy
¢ajoven z rozhovort vyplynuly, jSou organizovany vétSinou skupinami piatel, kdy se vybira
¢ajovna, kterd ma ptijemné prostiedi, pratelskou obsluhu a je v co nejblizsi vzdalenosti.
V ptipadé, Ze jsou spokojeni v dané Cajovné, nemaji problém navstivit podnik znovu.
Zaroven z rozhovorti vyplynulo, Ze velky podil na spokojenosti v ¢ajovné déla i samotna
obsluha ¢ajovny. Je dle vSeho zéasadni, jak zaméstnanci Cajoven vystupuji, jak se chovaji
Vv ptipad¢, ze je Cajovna plné a vy mate n€jakou prosbu. Dale podotykaji, Ze je nutné, aby se
vyznali v ¢ajich, které jejich podnik nabizi a zna zasadni ptipravu jejich pfipravu. Spole¢né
s piipravou skvélé dymky délaji tyto faktory skoro vic, jak polovinu celého zazitku ze
samotné ¢ajovny. Pokud nespliiuje podnik tyto podminky, bylo sdéleno, ze nemaji dtvod
podnik navstivit opétovné. Skoro vSichni sd€lili, Ze by Cajovnu sami nenavstivili, Ze se jedna
spise o kolektivni aktivitu. Cajovy koutek by zde mohl nabidnout n&jaké zvyhodnéni pro
jednotlivce, kteti by do cajovny zavitali. Néktefi nasledné odpovédéli, Zze by cajovnu
navstévovali Castéji, ale dojizdéni a samotna dymka néco stoji. To vede k zavéru, Ze ¢ajovna
je brana jako nevSedni aktivita. Je proto nutni na to brat ohledy a vymyslet komunikaéni
program, ktery by ukazoval na aktivity spojené se samotnou navstévou. Je dulezité brat

ohledy na cilovou skupinu studentti, ktefi nemaji pravidelny pfijem a nabidnout jim



skupinovou objednavku, ve formé vybéru ze specifickych cajovych listkli ¢aji a nabidky
jemngjsich tabakt. V ptipadé opakovanych navstév nabidnout moznost rezervace na jimi

vybrany cas.
Komunikace se svymi potencialnimi zakazniky

V ¢&asti, jak by mél Cajovy koutek komunikovat se svymi zakazniky a jak ¢asto bylo sdéleno,
ze Facebook a Instagram jsou zasadni pro propagaci a budovani vztahti pro pohostinstvi.
Vsichni se shodli, Ze zdsadni je komunikovat novinky, pfikladem, kdo je pravé na smeéné a
co si pro vas piipravil. Zasadnim sdélenim by pro né bylo také, jaké je odhadovana
predpovéd’ pocasi na dany den, protoze se jedna o venkovni ¢ajovnu a pro potencialni
zakazniky se jedna o zésadni informaci, jestli podnik navstivi. Vypovédi néasledné byly
riznorodé, ale vétSinové se shodovaly, Zze optimalni jsou 2-3 pfispévky na socialni sité za
tyden spole¢né s kratkymi videi ,,reelsy dle jednoho respondenta ,,Bylo by super, kdybyste
jimi davali védet, jaké bude pocasi, kdo a co si pro Vas dany den pripravil nebo co mdte
dobrého na zakousnuti.“ Pravidelnd komunikace zacinajici ¢ajovny je dle respondentt
zékladem pro vyhudovani zékladny piiznivet konceptu Cajového koutku. Pokud by nova
¢ajovna o sob& neddvala védét na socidlnich sitich, tak by to v dnesni dobé fungovalo, jako
kdyby neexistovala. Obsah na socialni sité je nutné promyslet a vytvofit jednotny vizual,

ktery by se propojovat v prib¢hu fungovani ¢ajovny.
Doprovodny program Cajového koutku

Dalsi ¢ast otazek se vénovala doprovodnym aktivitim samotné ¢ajovny. Cilem bylo zjistit,
jak puisobi predstavené aktivity, které by Cajovy koutek nabizel na samotnou cilovou
skupinu. Vétsina se shodla, ze podpiirné aktivity zni skvéle, ale bylo by lepsi se soustredit
spise jen na konference spolu s deskovkami. Jeden z Gc¢astniku sdélil ,,Obdavam se o ty kvizy,
cajovny byvaji mistem klidu a u kvizii je to spise opak. Dle mne by to byl rusivy element.*
Tato informace bude brana v ivahu, ale pro potieby ¢ajovny bude vytvofena i nabidka
,Cajovych kvizii“ ve vegernich hodinach, na kterych by se sledoval zajem o opétovné
potadani. Nabizeny sortiment v konceptu vSechny zaujal, vétSinou byli zvykli jen na slané
ofisky nebo smési suieného ovoce. Cerstvé ovoce s domacimi bylinnymi a kvétovymi
limonadami je dle vysledku skvéld volba pro letni dny i pro samotnou ¢ajovnu. Z vysledkii
vyplynulo, ze syrové fondy nebo piipadné cokoladové by byly skvélou nabidkou, ale obavaji
se, ze to nezapada do tohoto jednodusSiho konceptu. VSichni dotazovani sdélili, Zze méli
alespon jednou vodni dymku a Ze jim nevadi. Dokonce fekli, ze vodni dymky spojuji koncept

¢ajoven a pfidavaji na relaxacni a odpocinkové atmosféfe. V ramci otazky na ekologickou



verzi ndustkd byly vSichni radi, Ze se tento koncept udava timto smérem, protoze souhlasi,
ze jednorazové plasty by mély vymizet z prodeje a servist, protoze tvori nejvétsi ¢ast celého
zneCisténi prirody. Jedina skepticka ¢ast padla na hygienu spojenou s naustky z tvrzeného
silikonu, dle slov jednoho z uc¢astniki vyzkumu ,,Tato hygiena je skoro stejna jako
S nadobim, proto si myslim, ze s tim nebude problém, ale bylo by dobré to mit pro pripad asi
i na papire.“ Pro zajisténi této dokumentace bude nutné nechat nové naustky otestovat a
vytvofit studii nezavadnosti. Jedna se o zasadni prvni krok pro eco-friedly pfistup celého

konceptu ¢ajovny.
Ma Cajovy koutek potencial?

Posledni ¢ast rozhovoru se vénuje zasadni casti pro vyzkum a to samotného vyznamu a
realizaci konceptu v Napajedlech. Bylo dulezité zjistit, jaky vnimaji ucastnici rozhovort
emoc¢ni rozdil mezi ¢ajovnou a kavarnou, jestli se jednd o podobné rozpolozZeni nebo zcela
odlisné. Vysledek byl rozdélen na dvé strany, pro jednu ¢ast znamenala ¢ajovna jen
pohodovéjsi verzi kavarny, kde si zajdou popovidat s prateli a probrat, co je nového ve svété
a kdo co v posledni dobé zazil. Na druhou stranu bylo feéeno ,,Cajovny vyhleddavam kvili
klidné a relaxacni atmosfére, kterou nabizi i nékteré kavarny, ale asi bych si nedokdzala
predstavit jit pracovat do ¢ajovny nebo resit zde vazné diskuze.* Je nutné tedy mit na paméti,
Ze Cajovna ma pusobit jako misto odreagovani a mit nastavenou politiku podniku jako
odpocinkova zbéna. Proto napad s netradicnim propojenim hospodskych kvizl v prostorach
prostiedim. Cajovna se dle vysledkti da dobie dopliiovat s kavarnou, vidi v tom formu
spoluprace naptiklad ve formé ,,Happeningii, kdy by oba podniky spolecné vytvotily
pravidelné akce pro budovani spole¢nych vztah a pro zviditelnéni aktivit pofadanych
v Napajedlech. Navrh ¢ajovny v Napajedlech vSechny nadchl, protoze vSichni za touto
formou zéabavy dojizdi. V tomto konceptu ptedstaveni potencialni ¢ajovny vidi velky
potencial a doufaji v realné uskute¢néni tohoto konceptu. Dokonce zde padl i zajem o
vypomoc s provozem pii zahdjeni svého piisobeni. Aby cely koncept neznél jenom razove,
objevily se zde obavy spojené se samotnymi obyvateli Napajedel. Dle vysledkt vypliva, ze
si zdejSi obyvatelé hlife zvykaji na novinky a miZe nastat situace, kdy i nadale budou
dojizdét do ¢ajoven mimo Napajedla. Tomuto se da jit naproti a o to vice cilit na lokalni
obyvatelstvo. Vytvofeni pevné zdkladny v Napajedlech umocni dalsi rozsiteni do povédomi

mezi okolni vesnice pfipadné i mésta, dle GspéSnosti.



12.2 Kvantitativni vyzkum

Vyzkum pokracuje ve forme kvantitativni pomoci vyzkumné metody experimentu. Jedna se
o0 vybér z cilové skupiny pro Cajovy koutek. Bylo vybrano 5 jedinct, kteii se zde pravidelnd
setkavaji béhem sobotnich vecerti ve vékovém rozmezi 19-28 let v kavarné a hravaji zde
deskové hry. Zakladem je kontrola samotného experimentu, protoZze pokud nebude
experiment korigovan, bude se jednat jen o formu pozorovani. Pro zahajeni experimentu
byla nadSenciim deskovych her nabidnuta ptipravena vodni dymka, ktera uz jenom tim, je
nabidnuta ve vecernich hodindch v kavarné€ zasadni zména. DileZitou soucast zde odehraly
zjisténé informace z individualnich rozhovori, které napomohly nasmétovat cely chod

experimentu.

12.2.1 Experiment
Podminky

Pro experiment bylo slozité vytvorit vhodné piirozené podminky, protoze v posledni dobé
byla sniZzena navstévnost kavarny Café klaster ve veCernich hodinach, kde probihaly i
samotné individualni rozhovory. Cilem bylo objasnit zijem o cajovny a divody
opakovanych navstév. Znéni samotného experimentu je pfiloZzeno v souboru zip, spole¢né

s individudlnimi rozhovory.
Analyza experimentu

Pro ucastniky byla pfipravena vodni dymka v prostiedi kavarny v misté, kde si participanti
chodivaji hrat deskové hry. Pro experiment bylo zasadni ziskat prvotni dojmy z takhle
pfipravené dymky, spojitost dymky v pohostinstvi s Napajedly a samoziejmé samotné

umisténi v kavarné. Zazili uz nékdy podobny sok?

e Prvotni cil bylo zjistit, jaké budou dojmy z pripravené dymky na netradicnim misté,

V kavarné.

Participanti byli v prvni chvili v Soku, protoze byli piekvapeni po samotné nabidce vodni
dymky Vv prostorach kavarny. Nabidku vodni dymky jednohlasné po chvilce ticha piijali.
Jeden z participantt m¢l nasledné dotaz ,.Je to dovolené kourit tady v prostorach kavarny a
samotného klastera?* Byli ujisténi 1 samotnym baristou, ze pro dany den byla vytvofena
vyjimka. Nasledné se skupinka piedstavila autorovi prace a jako podékovani ho pozvali si
zahrat s nimi deskovou hru Osadniky z Catanu. Rozhovor se na chvili odebral od dymky a

veénoval se primarn¢ deskové hie, protoze byl projeven z4jem i1 autora experimentu.



e Nasledné probihala prirozend konverzace na rizna témata, ale jako nejzajimavéjsi

byl dotaz na autora prace, jak ho napadlo zprostredkovat dymku v kavarné

Autor prace zde sdélil, Zze se dohodl s vedenim kavarny, ze si daji spoleéné¢ dymku venku
pted kavéarnou, ale z diivodu desté byla pfemisténa jiz nazhavend dymka do vnitinich
prostor. Nasledné ptipravené¢ dymky by bylo Skoda, proto byla nabidnuta pravé jim.
Ugastnici experimentu chvili nevédéli, co na tento fakt sdélit v jejich tvafich se zadal
vytvaret usmév. Piekvapilo je, Ze toto zprostfedkovani mohlo byt uskute¢néno. Jedna se

pfeci o kavarnu, kterd mé zakaz koufeni ve vnitinich prostorach.

Nésledné bylo navrhnuto, jestli vyzkousi vytvofit dymovy kruh, bohuzel se vSichni bali a

k Zadnému odhodlani nedoslo.

oV prubehu konverzace nastinéni predstavy o posezeni s dymkou v parku. Ocekaviano
zjisténi zdjmu o venkovni pojedi.

Participantiim byla nastinéna ptedstava, jestli by je lakalo posezeni ve venkovnim prostredi
s vodni dymkou a kvalitnim ¢ajem. Nastolené téma zapocalo diskuzi se zdjmem o toto pojeti.
Jeden z participanti nasledné navrhl, Ze by to nebyl Spatna namét zajit si v Iét€ jen tak
posedét a popovidat na klidné travnaté misto. Caj se hodi do jakéhokoli pocasi, ale dle
odposlechu neni nejvice spojovan s venkovnim posezenim v ptirodé. Dymka podle nich
navozuje relaxaci a uvolnéni, neboji se pak mluvit na jakékoli téma oteviené. Oteviena mysl

podle v§eho pomaha v rozvoji myslenek a hlavné odpoc¢inku od okolnich povinnosti.
e Pusobeni kvality dymka a caje na samotny zadzitek

Autor se zeptal, jestli jsou piisedici spokojeni s pfipravenou dymkou, jestli je s ni vSe
v pohodé. VSichni se shodli, Ze jim chutnd, Zze necekali takovou vyraznou ovocnou chut’.
Ptichut’ jim nebyla sd¢lena, ale jeden z ti€astniktl se spravné trefil do draciho ovoce s matou,
jako navic tam byl jesté pomeran¢. Dle nich na to, Ze autor neni expert piipravy dymek, byla
pfipravena dobie. Bylo sdéleno, Ze pfiprava je alchymie a ne vZdy se povede trefit spravné
mnozstvi tabdku a melasy (ochuceného zvlh¢ovadla). Nasledné si objednali v pribéhu
kouteni ¢aje. Autor se zeptal, jestli je to zplisobenou dymkou nebo jen dostali chut’ na sypany
¢aj. Sdélili, Ze ¢aj je k dymce nejlepsi varianta, protoze napomahd s negativnimi efekty
kouteni dymek. ,,Pokud si das dymku, ktera ti zpiisobi motdka, tak si objednej caj, protoze
ti pomiize také s uvolnéni, ale hlavné neutralizuje pocity toceni hlavy.“ Caje dle nich slouzi

1 jako pfijemna forma dodani energie.



o Je nejaka netradicni cajovna, kterou jste jiz navstivili? Toto téma mélo za cil zjistit

Jinou netradicni formu odliseni se od své konkurence.

Dle jednoho participanta byla netradi¢nim pojeti ¢ajovna v Brné, ktera je v dnesni dobé spise
branna jako pivnice a restaurace, ktera nabizi i vodni dymky. Toto zjisténi bylo velmi
pozoruhodné, protoze do této doby byla spojovana Cajovna nejblize k barm, které se
oprostili od ¢ajl a zacali misto toho servirovat alkoholické napoje. Dle vSeho tento koncept
ma své priznivce v takové mife, Ze je tento podnik neustdle plny a jsou nutné rezervace na

pfesny cas.
e Prostor restaurace a samotné koureni dymky

Autor prace se zde zeptal, jestli prostory ve ktery ostatni ji své obédy nebo vecetfe nejsou
praveé témito dymkami bran jako negativni element. Podle slov participanta se jednéd o
koncept, ktery s timto myslel doptedu a vytvofil ventilaci na odsavani vzduchu, v mistnosti
pak neni zakoufeno a samotnym hostim, kteti se zde pfisli jen najist, tak tento faktor
neomezuje jejich zazitek. Dale pokracoval, Ze je naprosto normalni Ze hosté zde po dojedeni
svého jidla klasicky tyto dymky objednavaji automaticky. Dle vSeho jednd i o restauraci
s dobrym kuchafem, takze své oblibence si najde o to 1épe. Tento koncept restaurace si podle

vSeho vytvortil loajalni zakazniky, ktefi zde chodi opakované né€kolikrat do tydne.
o Emoce a zdjmy o opakované ndvsteévy cajoven

Autor zde navrhl téma, kdyz uz sam participant zapocal téma opakované¢ho navstévovani
tohoto podniku, co si mysli ostatni o navstévach cajoven, jestli jde hlavné o loajalitu svych
zakaznik®. VSichni se zde shodli, Ze v klasickych ¢ajovnach nevidi aZ tolik loajalitu jako
zdjem o ¢ajovnu, ktera je blizko jejich bydlisté a jejich pratel. Cajovny v nich vzbuzuji
chvale stravené s prateli u stolnich her a zdbavy v podobé¢ vzpominek velké spousty historek
z détstvi. Autor se zde zeptal, jakou to mé souvislost, protoze Cajovny spise ukazuji klidnou
tichou cast a pohodu, ale hlasity smich a radost se zde moc nenajde. Na tyto slova
odpovedeli opét vSichni v podobném znéni, ze prave tyto spolecné chvile jsou brany v klidu,
ale samotnd seSlost pratel dokaze posunout nékdy tyto chvile mnohem dal. Dle vSeho
nenavstévuji moc kluby, ale cht&ji travit nékde ¢as spolu s ptateli, kde by mohli zazit i trochu
srandy. Jedna z i¢astnic experimentu sdélila, Ze navstévuje 1 Cajovny ve Zling, kde se vraci
opakované diky odbornosti a pratelské atmosféte, kterou lehce podle vSeho kazi Spatna
akustika. Dal$i se pfipojil, ze urcité mysli Dobrou €ajovnu, protoze se setkal se stejnou

situaci. Cajovny by radi stiidali a zkouseli v kazdé jejich specializaci, ale zvykli si chodivat



spole¢n¢ do Cajovny v Uherském Hradisti. Podle vSeho protoze se tam citi jako doma.
»Prostiedi a obsluha, kterd zde pracuje je jako ma dalsi rodina.*“ Obsluha, ktera predstavuje
cely koncept podniku, vytvaii velky vliv na vysledny dojem, protoze pokud, se n¢kde citi

Clovek vitan, ma zajem tyto misto navstévovat opakované.
o Otdzka na kvizy v ramci jejich studentskych let

Dale na predchozi otazku navozovala otazka na spoleCenské aktivity, jestli se jako studenti
stale radi bavi naptiklad kvizy nebo podobnymi zabavami. Jejich pohled na sebe autora
pobavil, protoze nasledn¢ sd¢lili, ze navstévovali spolecné Kvizy potadané ve Zling
V jednom baru. Padla zde otazka, jestli by si piedstavili mit né¢jaké doprovodné aktivity, které
by tfeba propojovaly vSechny navstévniky ¢ajovny. Chvili bylo ticho, ale pak odpovédéli
jedna participanta, ze zalezi na situaci, ne vSichni vyhledavaji traveni Casu i s jinymi cizimi
lidmi, kdyz na toto misto pftisli odpocivat. Napad zni podle nich dobfte, ale realita v ¢ajovné
muze byt jina.
e Spojitost cajovny s Napajedly

Autor prace se zde snazil zjistit, jestli by mistni obyvatele dle nich docenili, kdyby byla
¢ajovna i v Napajedlech. Lehce to ucastniky experimentu zarazilo, protoze si mysleli, Ze
¢ajovny byvaji primarné jen ve vétSich méstech. ,,Ja jsem primo z Napa, a myslim si, Ze by
tento ndpad byl skvély, ale netusim, kde by tento podnik v Napajedlech fungoval, neni zde
moc mist kam sice zajit, ale lidé si na to uz zvykli. Asi zdlezi, jak by komunikovala
s verrejnosti.* Cajovny maji své formy a ur¢ité by se n&jak dala vymyslet, podle slov dalsiho
participanta. Shrnutim koncept netradi¢ni ¢ajovny a spravnym umisténim je zaklad, ale
chtéli byste 1 vy ¢ajovnu v Napajedlech? (zeptal se autor prace na ukonceni experimentu.).
Souhlasné sdélili, Ze stras$né zaleZzi, urcité by bylo fajn mit v Napajedlech néco dal§iho nez
jen kino nebo kavarnu, ale aby se zde naucili chodit lidé, to nikdo nezaruci. Jeden dodal, ,,ja
si zase myslim, Ze je to uzasny ndpad, jesté aby to nékdo zrealizoval. Tady v Napajedlech
bohuzel jen vsichni mluvi o tom, co tu neni a pak co by tu vybudovali, ale nikdo se k nicemu

moc neodhodlal.«



12.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
VO 1: Ma Cajovy koutek potencidl iispéchu v Napajedlech?

Prvni vyzkumné otazce se primarn¢ vénoval vyzkum pomoci individualnich rozhovort.
Z rozhovori vyplynulo, Ze jsou vSichni respondenti nadeni z konceptu Cajového koutku.
Dokonce jedna respondentka odpovédéla, ze také jiz uvazovala o podobné aktivite
v Napajedlech. Také ¢asto uvadéli, ze by byly radi, kdyby Napajedla méli né&jakou dalsi
sluzbu, kterou by mohli vyuzit skupinky ptatel nebo samotné rodiny, protoze jim takové
misto v Napajedlech chyb. Samotné ztizeni klubu funkéniho jednou za mésic jim nestaci a

dalsi aktivity by uvitali. Z vysledku lze usoudit, Ze koncept ¢ajovny ma budoucnost.

Sdéleni dvou respondentli potvrdily pfedstavy autora v dobé&, kdy sepisoval cely napad.
Jedna se o formu ,,happeningu® tedy, Ze by ¢ajovna nefungovala formou otevieni od pondéli
do nedé¢le, ale ptikladem jenom jednou nebo dvakrat do tydne. Tento népad by pak byl
exkluzivni pro specifické dny, mohl by mit vétsi navstévnost v radmei téchto vymezenych

dnti.
VO 2: Co p¥iméje budouci zikazniky navstivit Cajovy koutek i po druhé?

Na druhé otazce se podilely oba vyzkumy, ale primarnim zdrojem se stal experiment, ktery
se ponofil do SirSiho ,,insightu. Respondenti a participanti experimentu zde zmifiovali par
kritérii, které se opakovaly. Cajovny by méli byt vzdy odlisné, i kdyz se tradi¢nost je
v uzkém kruhu stejna, tak pro cajovny plati, Ze odliSeni se od konkurenta je vzdy zaklad.
Prosto ¢ajovny tedy de¢la s obsluhou skoro dvé tfetiny dojmu z celé navstévy Cajovny.
Zbylou jednu tfetinu tvoii samostatné produkt a to kvalitni ¢as s dymkou. Druh4 navstéva

musi spojovat vSechny tyto atributy, protoZe tvoii jednotny nerozdélitelny celek.

Vysledek shrnul, Ze se cajovna specializuje na urcitou ¢ast, vzdy by méla jit tim smérem,
protoze pokud se rozhodné vytvaret nekoncici napojové listky nebo nabizet zdmérné Sirsi
doplitkovy sortiment, tak se to odrazi na samotném podniku. Z dobré myslenky vzejde
Spatny vysledek. Shrnutim plyne, ze ¢ajovna by méla nabizet vyloZené jen to, co funguje a
pfipadné pridavat dal$i aspekty v pribehu. Druhou navstévu ovlivni vSechny zminéné
faktory. Pokud zakaznik obdrzi to, za ¢im do podniku pfiSel a odnese si piijemnou

vzpominky, jedna se o jasné znameni Uspéchu.

Cilem je tedy budovat vztahy, nabizet jen to, ¢im je podnik pfesvédcen uspét pomoci jiz

prib&zné navstévnosti podniku. Nabizet neustale slevy muize jen podkopat potencial.



Vytvoteni redlného zazitku vytvoii podnét ke zvazeni a pro podnik Gispéch, protoze se zvysi
1 Sance na doporuceni podniku svym bliznim. VSechny dopliikové akce sice napomohou

ziskat nové zdjemce o navstévu, ale neni zde podminénost druhé navstévy.

v r

12.4 Shrnuti vyzkumné ¢asti

Po dokonceni obou vyzkumi bylo zjisténo, Ze se oba vyzkumy navzijem dopliovaly a
podporovaly. Kvalitativni vyzkum objasnil, pro¢ lidi navstévuji ¢ajovny a co samotny
potencial Cajového koutku. Vysledek p¥inesl objasnéni zajmt ve vzorku cilové skupiny,
jaké jsou motivace navstévy cajovny a co ji ovliviiyje. Individudlni rozhovory pomohly
urovnat koncept Cajovny a pripravit jej pred redlné zpusténi pro obyvatele Napajedel.
Z pribchu experimentu vyplynulo, Zze ¢ajovny jsou vSechny stejné, ale kazdd ma svou
podstatu, ¢im se specializuje. Byly definované podprahové vjemy a divody opakovanych
navstév jiz zavedenych &ajoven. Zkonstruovani konceptu Cajového koutku v realitd bude
mit potencial vytvotit novy specificky vzor ¢ajovny. Své zdkazniky si zde najde od maminek
s détmi, které si zde ptijdou sednout po obéd¢ na ¢aj az po milovniky dymek, deskovych her

a Kviza ve vecernich hodinach.



III. PROJEKTOVA CAST



13 MARKETINGOVA STRATEGIE CAJOVEHO KOUTKU

Marketingova strategie Cajového koutku v Napajedlech Gerpa jak z teoretické stranky préce,
tak 1 praktické, kde byl vytvofen prizkum mezi potencionalnimi zakazniky. Vse je nutné
propojit, aby vznikla strategie, ktera bude cilit na silné, ale i slabé stranky konceptu.
Vysledkem je ukotveni zajmu a vytvofeni komunity lidi, kte¥i budou navitévovat Cajovy
koutek pravideln¢€. Cilem neni jen vytvotfeni nového podniku, ale i rozsifeni nabidka aktivit
v okoli. Pro vytvoieni takové strategie je nutné poznat svou cilovou skupinu a védét, jak
s nimi komunikovat. Po usp&$ném vytvofeni marketingové strategie Cajového koutku bude

nasledné vytvorena komunikacéni strategie, dle které se bude vyvijet cely koncept ¢ajovny.

13.1 Segmentace trhu

Trh, na ktery Cajovy koutek hodla cilit, je primarné lokalni, tedy z blizkého okoli a to do 10
kilometrt. Primarni vékové skupina je definovana od 18 do 40 let, kdy jsou lidé nejvice
aktivni, co se tyce venkovnich a pratelskych aktivit. Hranice 18 let byla stanovena, protoze
se preci jen jedna o koufeni a podobné jako u cigaret je nutna tato vékova hranice. Pro
nabidku ¢ajii a drobnosti na zub, Zadné omezeni neni, jen budou upozornéni na pasivni
koufeni, v piipadé aktivniho koufeni dymek v podniku. Cajovy koutek nabizi aktivitu pro
celé skupiny zakaznikd, at’ celé rodiny nebo pro pfatele. Aktivit, které budou provazeny
Vv pritbéhu provozu, maji pfilakat dalsi zakazniky, ktefi se radi bavi, dozvi se novym vécem
a maji radi deskové 1 slovni hry. Diky umisténi v Napajedlech mizeme fici, Ze 1 doprava
z okolnich vesnic a mést je vynikajici, protoZe po celou dobu oteviraci doby jezdi autobusy
na jednu i na druhou stranu. V piipadé akci potddanych méstem Napajedla planuje Cajovy

koutek cilit 1 na turisty, ¢i zajemce z vétsi dalky.

13.2 Profilace zakazniku

Pro poznani svych potencialnich zékaznikii je nutné zjistit motivy a emoce, které tito
zakaznici maji spojeny s ¢ajovnami. Samotna profilace zdkazniki je zdkladem pro vytvoreni
vhodné komunikacni strategie, ze které vyplyva marketingova strategie a bude vychazet
z individualnich rozhovort v praktické ¢asti. Jako potencialni zakazniky vidi Cajovy koutek
veékovou skupinu od 18 do 35, protozZe se jedna o mladé lidi, ktefi se radi bavi a vyhledéavaji

doplitkové aktivity ve svém volném case.

Prvni skupinou, na kterou planuje Cajovy koutek mifit, jsou studenti na vysokych $kolach,

kteti dojizdi domil se uvolnit a trochu odpocinout. Jedna se o skupinu lidi, kteti vyhledavaji



jak aktivni tak i relaxacni aktivity, pii kterych mohou odpocinout své mysli. Tito studenti
Jsou jiz zvykli na konference a kvizy, protoze kombinace intelektudlnich soutézi a zabavy
s prateli jsou vyhledavanou aktivitou. Vysokoskolaci vétSinou dojizdi az v patky a odjizdi

zpét v ned¢li, proto bude nutné se na tuto skupinu zaméfit prave pro patecni a sobotni vecery.

Druhou skupinou jsou studenti kon¢ici stfedoskolské vzdélani. Stiedoskolaci maji ve vétsing
volngjsi odpoledne a podveder, radi travi ¢as s prateli venku. Cajovy koutek na tuto cilovou
skupinu bude cilit v odpolednich a podvecernich hodinach, kdy vyhledéavaji aktivity v okoli
nejen svého bydlisté. Jsou aktivni slozkou pro sport, ale i1 pro relaxaci, kdy maji zajem si
s prateli jen zajit do parku nebo na louku. Cajovna by jim nabidla alternativu v podobé

relaxu, klidu a pozitku kvalitniho ¢aje.

Tteti nedilnou soucasti cilové skupiny jsou maminky s détmi, které rady oceni kvalitu caje
a venkovni ¢isty vzduch se svymi malymi ratolestmi. Jedna se o skupinu, na kterou bude
cileno v obdobi otevieni ajovny a to po obéd¢, protoze maminky rady chodi s ko¢arky nebo
jen se samotnymi détmi na prochézku, aby méli v prubéhu dne pohyb. Mladé maminky jsou
znami tim, ze vyhleddvaji nové védomosti a zkousi radi nové aktivity, proto se na tuto

skupinu nesmi zapomenout.

V neposledni fadé bude Cajovy koutek cilit i na navitévniky Napajedelskych akci v pribéhu
1éta a zac¢atku podzimu. Jednd se o dny, kdy do Napajedel dojizdi lidi z Sirokého okoli, aby
zazily slavnosti na vlastni kizi. Tato cilova skupina mtize ptfinést do budoucna dalsi
zakazniky a rozsifit povédomi mezi dalsi lidi. Cileni zde bude probihat pfimo na slavnostech,
kde navstévnici radi zkousi nové véci a aktivity spojené se slavnostmi. Cajovna by zde

nabidla odpoc€inek a odreagovani.

13.3 Hodnota pro zakaznika

Kazdy jedinec ma své hodnoty, ale Cajovy koutek ma za cil oslovit svym originalnim pojeti
konceptu venkovniho prostoru. V okoli se nachazi velké mnoZstvi ostatnich pohostinskych
podniki, které budou konkurenci, ale s tim je ¢ajovna obezndmena a cili na kvalitu svych
produkti a zazitky, které nabidne. Domaci limonady vyrabéné z bylinek a kvéti ve
spolupraci s domacimi slanymi a ovocnymi jednohubkami vytvari ptijemné obohaceni. Tato
nabidka a zaroven 1 atmosféra mysli na potieby svych zdkaznikd a proto se hodla vyvijet
pospolu. Hlavnim cilem je uspokojit potfeby produkty i sluzbami a hiejivym pocitem

relaxace. Hodnoty, které nabidne Cajovy koutek, maji vyénivat z okoli pomoci kvalitnich



surovin, proskoleného a ptatelského personalu, jedine¢ného zazitku z venkovni ¢ajovny a

nabidky volnocasovych aktivit, které okoli nenabidne.

13.4 Konkurené¢ni vyhoda

Caj serviruji restaurace, kavarny a mazete si jej udélat i sami v pohodli domova. Cajovy
koutek nabizi moznost venkovni pohody Vv uzavieném aredlu klastera, kde mutizete travit sviyj
volny ¢as S prateli, rodinnou spole¢né s kvalitnimi ¢aji z Vietnamu a Sri lanky. Zaméfeni
této ¢ajovky je ukazat moznost relaxace a pii Salku Caje zazit deskové a slovni hry nebo
moznost G¢astnit se poradanych konferenci a ,,Cajovych kvizii“. Aktivity budou mit za cil
uvolnit mysl zédkazniki a umoznit Se odreagovat pti jiné myslenkové aktivité. Dnesni doba
téZce napomaha k tomu, aby lidé vyhledavali chvile klidu a relaxace, proto nabidka
spolecenskych aktivit ma ukdzat i trochu radosti a chuti soutézit. Nabidka sortimentu slanych
domacich jednohubek dobie podpofi chuté caje. Nezapomnéli jsme i na ovocné osvézent,
které si mizete dopfat s horkou ¢okoladou. Konkurence na rozdil od nés nabizi jenom smési
ofiskll a sladké dobroty. Doméci limonddy z bylinek a kvéti nejsou nejvic vSedni, proto
Cajovy koutek chce nabidnout trochu zmény od lesniho ovoce a jinych druhiéi ovoci
nabizenych v jinych podnicich. Nabidka vodni dymky ve venkovnim prostranstvi zajistuje
okamzité rozplynuti dymu a tim nevznikéd zakouteny prostor, ktery by odrazoval nékteré
potencialni navstévniky, protoze vzdy bude Cerstvy vzduch. Klasické temné prostory jinych
podniktt zde na druhou stranu budou hrat relaxa¢nimi barvami a pfirodnim svétlem
venkovniho prostiedi. Cajovny se nachazi vétsinou ve vétsich méstech, proto zde by méla
moznost zaujmout své zdajemce z okoli, ktefi pravidelné¢ do téchto mést dojizdi vétsi
vzdalenosti. Vytvoreni této alternativy v podob¢é mensi ¢ajovny v Napajedlech, ktera je na
puli cesty mezi Zlinem a Uherskym Hradi§t€ém umoZni vzniku novych moznosti, co v této
lokalité podniknout. Tyto aspekty umoznuji se odlisit od ostatnich podnikt a vybudovat si

své misto na trhu.

13.5 Stanoveni marketingovych cili

Stanoveni marketingovych cili pro ¢ajovnu, ktera jesté neexistuje, je odvazné a zaroven
strategicky vyhodné. V priibéhu je mozné tvofit upravy pro zlepSeni celkového vstupu na
trh a nasledné rozsiteni povédomi. Cely proces je dilezité¢ pribézné sledovat, jak se vyviji,
protoZe muze nastat stagnace a proces se miize prodlouzit. Tyto nasledujici kroky pomohou
hlavnimu cili k aspéchu. Je diilezité stanovit kroky jesté pred samotnym spusténim, aby byl

vidét pokrok.



Jaké kroky podniknout pied samotnym spusténim?

1. Krokem je vytvoteni spoluprace s alespoil jednim dodavatelem a jednim partnerem,

pro obchodni spolupraci.
2. Krokem je vytvoreni hodnot pro své budouci zakazniky a jejich propagaci
Jaké kroky podniknout po samotném vstupu na trh?
3. Krokem je vytvoteni komunity pfiznivci ¢aje a dymek, pfimo v mistni ¢ajovneé.
4. Krokem je vytvoreni spoluprace s klubem kultury v Napajedlech.

Kroky, které byly vyse stanoveny, maji pomoci k uspé$nému startu v pohostinském sektoru.
Tyto kroky na sebe navazuji a mély by jit vSechny pospolu. Cile, které se vykonavaji pied
samotnym spusténim, nemaji sviyj specificky ¢asovy interval, ale bylo by dobré sjednavat je
Vv jednom stejném obdobi. To stejné plati pro kroky po samotném vstupu na trh. Pro dosazeni
vSech téchto kroki v navaznosti na sob¢ bude nutné pile a aktivit, které pomohou tyto kroky

dotahnout do cile.
Prvni krok:

Ziskani si prvniho dodavatele neni az tolik sloZitd véc oproti ziskani partnerstvi s jinym
odvétvi. Dodavatelé poskytnou své sluzby radi skoro kazdé prodejné, které by do budoucna
mohla pro né& byt lukrativni. Pro Cajovy koutek bude zasadni vytvofit spolupraci s prodejci,
¢i dovozci Cajovych listkti a tabakll do vodni dymky. U ¢ajovych listkd z Viethamu a
Srilanky by bylo dobré u dodavatele, jako je naptiklad Oxalis, vytvofit oboustranné
vyhodnou smlouvu, napfiklad vyhradni dodavatel pro zeleny ¢aj a umoZnéni zviditelnéni
zna¢ky Oxalis na socidlnich sitich pfi komunikaci o novych ¢ajich na sklad€. U partnerstvi
V ramci spolupréce se spole¢nosti, kterd nemé vylozené nic spole¢ného s €aji, se da vytvorit
inovativni kompromis, co bychom si navzajem mohli nabidnout. Pro potfeby ¢ajovny byla
vybrana mistni spole¢nost s nazvem Batitex, ktera nabizi ru¢né vyrabéné batikovana tricka,
které by ¢ajovna rada vyuzila jako sviyj stejnokroj. Na oplatku je mozné nabidnout misto pro
rozhovory, ukazky piipravy a misto pro ptipadny prodej. Vytvoieni zpoplatnéné akce pro
batikovani si vlastniho tricka na urcité vybrané téma a nasledné mozZnosti vzit si vysledné

tricko s sebou domu.
Druhy krok:

Dalsim dilezitym krokem pro zacinajici spolecnosti je ziskat svou klientelu a ziskat si misto

Vv jejich povédomi. Proto je podstatné vytvofit hodnoty podniku, které chtéji nabizet svym



zakaznikim pro uspokojeni jejich potieb. Posilovani téchto hodnot miize upevnit zdjem ze
strany budoucich zékaznikt. Pokud si zakaznik vybavi Cajovy koutek, jako novou sluzbu
zdbavy a relaxu bude to pro Cajovnu brano jako prvotni Gspéch. Povédomi je dobra cesta
k aspéchu, protoze v ptipad¢, ze zakaznik tuto ¢ajovnu zna nebo o ni slysel je zvySena
pravdépodobnost samotné navitévy. Cajovna mé za cil vytvofenim a budovanim svych

hodnot tvotit svou image podniku.
Treti krok:

Upevnéni svého mista na trhu bude sloZity proces, jedna se o dlouhodobou aktivitu, kdy je
nutné pracovat se samotnymi lidmi. Budovat komunitu pfiznivci neni otdzka chvile, ale pro
samotnou ¢ajovnu by to znamenalo dosdhnuti svych sni. Ziskani povédomi a zajem ze
strany svych zdkazniki se setkdvat a probirat spolecné, co by je zajimalo za témata
konferenci nebo jaké hosty by radi potkali by byl velky tspéch pro takovou malou
¢ajovnu. Napajedla by se tim zatfadily mezi stale provozovny, nabizejici vyhledavané
aktivity a komunitu piiznived ¢ajii. Cajovy koutek by v tomto kroku mohl zagit premyslet
nad stalou celoro¢ni aktivitou. V ptipad¢ zvySené¢ho zajmu, zacCit uvazovat o vybudovani
stalé provozovny Vv Napajedlech dle moznosti pronajmd volnych prostor, kam by se

premistila z venkovniho prostiedi v chladnych a neptiznivych casech.
Ctvrty krok:

Po uspésné prvni sezoné je nutné mit vEtsi cile a nebat se zvétSovat. Tim je mySleno nebat
se cilit na 8irSi okoli, tedy primarné okoli Napajedel. Pro zlepSeni této image a povédomi
vybudovat spolupréci s klubek kultury Napajedla. Tato moZnost by pfinesla zvySeni
potencialu ¢ajovny a umoznila zacastnovat se i reprezentativnich akci mimo Napajedla
v ramci tohoto klubu. Tato spoluprace ma potencidln¢ zisk dalSiho prostoru pro své
zviditelnéni. Jedna se o mozny novy zisk potencialnich navstévniki s nizkym nékladem pro
samotné cileni. Pro budovani vztahti s méstem Napajedla je to hlavni cil, kterého by Cajovy
koutek chtél docilit, protoze tim ziskda podstatnou podporu Cinnosti uz jenom samotnou
zminkou vzajemné spoluprace. Timto krokem bude nutné zapracovat na nejenom na
spokojenosti zakaznikl, ale i na budovani dobrého image, protoze spokojeni a nadseni

zakaznici radi predaji své zazitky déle.



14 NASTAVENI CORPORATE IDENTITY

Pokud bude chtit mal4 venkovni ¢ajovna vstoupit na trh, je nutné, aby méla vytvorenou svou
firemni identitu, ktera bude odkazovat na modernéjsi formu ¢ajové kultury. Je nutné, aby
¢ajovna fungovala jednotné ve fazi komunikace, ktera nebude zaméfena jenom na
komunikaci se zakazniky. Pokud bude nastavena spravné firemni identita, budou i samotni
zamestnanci vidét, ze se jedna o jeden celek, jednu velkou rodinu, ktera ma za cil budovat
identitu podniku. Firemni identita se zabyva jak samotnym produktem, ¢i sluzbou, tak
firemni komunikaci, firemni kulturou nebo i vizi spolecnosti a vizualnim stylem. Pro ucely
této prace se bude tato cast dale vénovat jen firemni komunikaci, firemni kultufe a vizi
spole¢nosti, protoze forma sluzby je pfedstavena jiz v ¢asti 11.4.1. a vizudlni styl bude
dokoncen po schvaleni konceptu pro moznost pfipravit podnikatelského planu, ve kterém se

vizudlni styl promitne.

14.1 Poslani, vize a obecné cile

Poslani

Poslanim ¢ajovny je vybudovani mista, které¢ bude oteviené vSem lidem, kteti budou chtit
alespon na chvili zpomalit a uvolnit se. Cajovna diky svému venkovnimu konceptu bude
moci nabidnout prostory i pro mazlicky vSeho druhu. Poslani pro ¢ajovnu jsou tedy dvé,
vytvoteni prostoru, kde se budou moci lidé setkdvat a druhé, které ma za cil servirovat
kvalitni ¢ajové listky, které obsahuji latky pro uklidnéni, uvolnéni se a nastartovani dne na
novo. Pro ¢ajovnu je podstatné aby vytvarela pozitivni energii nejen pro své zakazniky, ale

1 svi zamé&stnance, protoze ti tvoii z 90 % uspesnost celého konceptu.

Cajovy koutek se hodla prezentovat svym sloganem jako formou poslani, kdy chce dodavat
lidem dobré nalady a energie - ,,Nastartuj svou cajovou revoluci Jedna se o poslani, které

ma pomoci upevnit vztahy obyvatel Napajedel a dodat energii do dal$ich dnti plnych klidu.
Vize

Vizi pro Cajovy koutek je upevnit po prvni sezon& vztahy, vytvofit komunitu milovniki
¢aje, jak je samotny autor prace a ziskat misto v povédomi mistnich obyvatel a okoli diky

netradi¢nimu konceptu celé ¢ajovny.
Diky konferencim, kterd jsou v planu, chce ¢ajovna predstavit nejen ¢aj, jako vynikajici
horky napoj, ale i jako kulturni trend. Vnést do povédomi piinosti bylinnych ¢ajii a omezit

tak alesponn v mensi mife nakup ovocnych, které jsou vylozené nevhodnym druhem caje,



ktery se sbira z nekvalitnich listkli. Vytvoreni zakladny loajalnich zadkaznikd, ktefi budou
Sifit koncept dale. V piipadé uspéchu s venkovnim konceptem po prvni sezdné zacit
uvazovat o vytvoreni stale cajovny i ve vnitinich prostorach pro kontinualni provoz skrz cely

rok a ziskat tak silnou pozici na trhu.
Cile

Cile Cajového koutku jsou podrobngji popsané v &asti prace s ¢islem 14.5.

14.2 Firemni kultura

Zasadou pro firemni kulturu v ¢ajovné je pratelska atmosféra, ktera by se drzela hesla:
»Miluj a budes Milovan®. Jedna se o velmi silné heslo, kter¢ ale ukazuje nejen lasku ke své
drahé polovicce, ale 1 k ostatnim. Klicovou roli zde hraji lidé, a prave jim je potieba vénovat
zna¢nou pozornost, a to jak zaméstnanciim, tak i zakazniktim. Jednalo by se o situace, kdyby
zameéstnanci roznaSeli Stésti po Cajovné, to by se mi zpétn¢ vraceno nekolikandsobné,
protoze lidi pokud jsou obklopeni Stéstim a radosti, tak radi vyzatuji stejnou atmosféru.
Pokud je atmosféra v podniku plné $tésti a radosti bude to vyvolavat u zdkazniki hiejivé
pocity a budou mit divod se znovu vracet. Aby tato forma firemni kultury byla stoprocentni,
je nutné vénovat pozornost jiz pii vybéru zaméstnanct. UZ podle formy jejich piedstaveni
se da predpokladat, kdo se bude hodit do pracovniho poméru. Pro spravny chod podniku je
také nutné aby zaméstnanci méli vzor v podobé€ majitele, v tomto piipadé¢ autora prace, ktery

bude travit sviyj Cas i se svymi kolegy na place aby budovat mezilidské vztahy.

14.3 Firemni komunikace

Firemni komunikace je zasadni sloZkou celé firemni kultury, protoZe jako hlavni
komunikuje s vetejnosti. Napomaha k budovani vztahi se svymi zakazniky a vytvaret
prilezitosti pro potencialni zakazniky. Dle vyzkumu v praktické ¢asti vySlo najevo, ze
komunikace podniku s vefejnosti je stézejni zalezitost. Podle vyzkumu vyslo najevo, ze
vétSina ¢ajoven v blizké lokalité zanedbava samotnou komunikaci a nevytvari kontinudlni
komunikaci, jedna se jen o nepravidelné piispévky ne-li o dlouhodobé pauzy v komunikaci.
Jedna se tedy o potencial pro Cajovy koutek. Cajovy koutek by zde vytvofil plan, jak ¢asto
by publikoval a jakého typu by samotny obsah byl. Tento obsah nesmi jit na silu, musi byt
vedeny fe¢i svych potencialnich zikaznikii a stylem, jakym se Cajovy koutek hodl4
predstavovat, klid a relax. Jako komunikacni kandly jsou urCeny primarné socidlni sité

(pomoci Facebooku a Instagramu, eventy a osobni prode;.



14.4 Socialni sité

Socialni sit¢ budou vyuzity v podobé Facebooku a Instagramu, protoze se jednd o hlavni
komunikac¢ni kandl samotnych potencialnich zakaznikt a Siroké vetejnosti. Z individualnich
komunikaci také vyplynulo, Ze socialni sit¢ jsou v dnesni dob¢€ hlavni formou komunikace
mezi podnikem a jejich zdkaznikem. Obsah tvofeny pro Facebook i Instagram se da
zpracovavat v programu Creative studio, ktery napomaha témto dvéma sitim ke tvorbé
klasického obsahu a obsahu placeného. Bude pro Cajovy koutek slouzit jako nasténka
doptfedu naplanovanych hlavnich témat. V ptipadé¢ doprovazenych akci, v podobé
konferenci bude vhodné vyuzit i propagované metody. Bude nutné vytvaiet specificky obsah
pro ob€ zminéné socialni sité, protoze kazda z nich funguje lehce odlisné. Instagram slouZzi
primérné pro sdileni fotek, které jsou spojeny s vasi spolecnosti a Facebook tvoii primarné
textovou formu doprovézenou obrazkem. — forma obrazku je podstatna protoze jako prvni
upouta zakaznika. Nasledné budou fungovat kratké vydejka v ,,reelsech® které jsou aktivni
jen po dobu jednoho dne. Zde by se tvofil obsahu ve formé - jaké bude pocasi a napiiklad,
kdo vam s radosti pfipravi vynikajici dymku. Instagram se zaméti na vzhled fotek, protoze
zde prodéava hlavé samotny vizual. Jako piiklad zde mohou byt pfidavany fotky pripravenych
produkti pro dany den. Instagram vyuziva stejnou mechaniku jako Facebook v podobé
Instastories, kde ptispévek zlistava také jen po dobu jednoho dne, proto funkcnost piispévku
na v tomto formatu by byla stejna. U instagramu bude z4sadni vybrat vhodné hastagy, které

budou reprezentovat dobie podnik ve vyhledavani.

14.5 Eventy

Eventy jsou v ramci Cajového koutku brany jako souéast celého konceptu, proto je nutné
brat je seriozn€. V prizkumu individuédlnich rozhovorti vyplynulo, Ze akce spojené s touto
tématikou jsou na misté a nemohou se dockat samotného vysledku v podobé¢ zahajujici akce.
Z vyzkumu bylo také zjisténo, ze je velké mnozstvi lidi, které navstévuje rozhovory,
konference a zajimavé porady. Diky COVIDU se pravidelnost navstév téchto akci
pozastavila, ale je ocekdvan prvotni z4jem, ktery néasledné pomiize k lepsi propagaci pro
nasledujici udalosti. Pravidelnost eventti se bude lisit, ale prvotni odhad je jednou tydné&, kdy
by se jednalo vzdy o dvoutydenni koncept (jeden tyden konference, dalsi Cajovy kviz a opét
konference). Diky tomuto formatu nebude vzniknuto piehlceni a pokazdé bude nabidnut jiny

koncept.



14.6 Osobni prodej

Osobni prodej funguje pfimo v samotném podniku, kdy se o zdkaznika stard zaméstnanec a
prodava mu nabizenou sluzbu s produktem. Samotnd komunikace mezi zakaznikem a
obsluhou je velmi zasadni, protoze zakaznik dba na prvni dojem. Je dilezité, aby
zamé&stnanci prezentovali svou odhodlanost a svou véSen v dané sluzbé. Takovato
komunikace s t¢émito emocemi napomohou, aby se zakaznik citil pfijemné a vitan, proto je
dualezité vybirat vhodné zaméstnance, které jsou zapaleni pro praci s lidmi a miluji atmosféru

spojujici ¢aj a dymky.
14.7 Interni komunikace

Samotna komunikace nemutze byt vedena jen k zdkazniklim, protoze zaméstnanci tvori
samotnou image spolecnosti, je nutné se vénovat svym pracovnikiim jako k druhé roding.
Pokud vSichni budou tahnout za jeden provaz, bude celek drzet pohromadég. Pro pracovniky
¢ajovny bude zfizena soukromé skupina na Facebooku, které bude slouzit jako férum pro
diskuze a pro predkladani ndmétu, zmén nebo pochval. Jako dalsi format komunikace bude
slouzit skupinovy chat v aplikaci WhatsAPP, ktery umozni rychlou komunikace a rychlé
jednani. Odliseni této platformy od Massengeru je zplisobeno 1 odliSnosti komunikace. Aby
se dotazy nezatéZoval chat, budou vyloZené¢ vedeny ve skupiné na Facebooku. Pro lepsi
mezilidskou komunikaci budou vyuZivany i schizky co dva tydny, které budou slouzit jako
predbézné prohléaseni, co se na tyto dva tydny planuje, co je nutni probrat a co se povedlo
nebo nepovedlo za ubchlé dva tydny a samoziejmé jak to vypadad vydelky cajovny oproti
uplynulym tydniim. Samotné porady mohou byt lehce stresové, proto bude vyuzit prostor

Cajovny, kde se nazhavi dymka a pfipravi ¢aj pro kazdého dle libosti.



15 KOMUNIKACNI STRATEGIE CAJOVEHO KOUTKU

Hned na zacatku je nutné zminit, ze Cajovna je stale ve verzi konceptu, ktery musi
odsouhlasit mésto Napajedla a hygiena spolu s hasi¢i. Vzhledem Kk tomu, Ze je ve fazi
planovani vstupu na trh je nutné brat ztetel na finan¢ni prostfedky pro samotné komunikacéni
cesty. Cajovy koutek v tuto chvili nema mozZnosti pro velké $ifeni skrze masova média,
online i offline, proto voli skromné kampané cilici vylozené lokalné. Zasadni je uvédomit
si, jaké jsou komunikacni cile, které pomohou vse odstartovat ve finan¢nich moznostech

formou SMART.

15.1 Cile komunikacni strategie

Komunikaéni strategie ma za cil otevfit nevSedni novou ¢ajovnu a vybudovat do blizké
budoucnosti komunitu ptiznivcid ¢aje a dymek. Samotny koncept ¢ajovny je v zajmu autora
prace, protoze ma k ¢ajlim a relaxu velmi blizko. Pro zajiSténi potencialni GispéSnosti ma tato
kampan oslovit alespon ¢tvrtinu populace Napajedel, ktera si kampané alespoii v§imnou.
Vysledkem bude G¢ast na samotném zahajujicim eventu. Koncept Cajového koutku je v této
fazi dulezity propojit s propagaci a to nejlépe netradi¢ni formou pro lepsi zapamatovani.

Cilem je rozsifit povédomi o ¢ajovné a uspé$né vkroceni na trh.

15.2 Komunika¢ni aktivity

V prvni fazi bude nutné zaujmout vetejnost komunikacni aktivitou, kterd by méla za ucel
prekvapit a Sokovat obyvatele Napajedel né¢im novym. Pro tuto véc byla zvolena metoda

zvana guerilla marketing ve form¢ ambient marketingové kampané.

15.2.1 Ambientni kampan

Ambientni marketingova kampan je nastrojem, ktera ma za UcCel upoutat pozornost,
prekvapit a vybudit zajem o danou kampan. Jedna se o druh reklamy, kdy vstupni naklady
jsou skoro nulové s velkym dosahem. Tato forma kampané mize napomoci ziskat rychlou
zakladnu pro budouci zdkazniky Cajového koutku a rychly vstup na trh. Pfi této kampani je
ocekavan zajem, o co vlastné jde, o co se jedna. Kampaii bude rozdé€lena na dvé ¢asti, které

budou zapojeny zaroven.
Prvni ¢ast ambientni kampané je vyuziti sackovych ¢aju, jako formy reklamy. Tyto sacky se
rozvési v okoli budouciho mista Cajového koutku a také v centru mésta Napajedel. Cajové

saCky zde budou plnit formu plodu, ktery bude v blizké dob¢ nabizen svym zakazniklm.



Plod zde neni zcela vyzraly, ale samotna ¢ajovna bude servirovat kvalitni listkové ¢aje, které
maji byt dozralou formou plodu. Predpokladanym vysledkem této aktivity je zasahnuti
Siroké vefejnosti a Sifeni skrze ,,Word of mouth a pokud mozno ziskat i prostor na

socialnich sitich
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(Obrazek: 2-3: Priklady vuéitz' ambie

o

ntu, Zdroj: fotodokumentace autora prdce)

Druhou ¢asti kampané by bylo nakresleni nékolika détskych panakii na venkovnich mistech,
kde projde nejvice lidi za den. Tyto panéci by slouZily jako forma reklamniho nosice. Do
jednotlivych poli by se postupné vypisovaly znamé slogany, znamych znacek prepsané do

formy propagujici ajovnu a atmosféru, kterou Cajovy koutek chce nabidnout.



(Obrazek 4: Ukdzka vytvoreni pandka, den 0, Zdroj: viastni zpracovani)

Casové rozhrani spusténi kampané bude dva mésice pred samotnym otevienim &ajovny.
Tato forma propagace bude pro Cajovy koutek také prvni reklamni komunikaci s Sirokou
vefejnosti. Cajovna poé&itd, Ze jeji vystavba nebude narocna, co se tyde materialniho
prostfedi, protoze hlavnim ukolem bude vybudovat bar se zazemim pro personal a altan.
Voda je ven z klastera vyvedena pomoci antonicka spolu s elektfinou, to umozni zrychleny

prabéh vystavby.

Délka ambientni kampané bude naplanovéna na devét dnd, aby se dostala do povédomi
obyvatel Napajedel a jeho okoli. Devét bylo vybrano diky rozpoloZeni skédkaciho panaku,
kdy ma celkem devét poli. Tato kampan Cerpa ze zvédavosti lidi, kteti radi znaji odpovédi
na své otdzky. Budou se ptat ostatnich, jestli ndhodou nevédi, co dana reklama ma
reprezentovat. Reklama bude zaloZena na sloganu Cajového koutku ,,Nastartuj svou ¢ajovou
revoluci.” Tento slogan sam o sob¢& ma sdélit, Ze se nejedna o tradi¢ni ¢ajovnu, ale o moderni

pojeti jak pojedi samotnym konceptem, tak i komunikaci s vefejnosti.

Ve skakacich panacich bude kazdy den naplanované kampané napsan kiidou znamy slogan,
piepsan do barev ¢ajovny na podporu jeji hodnot. Bude se jednat o nasledujici slogany

V tomto potadi:
e Rozvineme Vase sny.
e Unavy a starosti se zbavis.

e Zde jsem ¢loveékem, zde relaxuji.



e Ochutnej tu atmosféru.

e Pravé bohatstvi se skryva na dné¢ salku.
e Kde je ¢aj, tam je pohoda.

e Dej si pauzu, dej si Caj.

e Proklaté¢ dobra dymka.

e Cajovna, co jiného?

Lidé jsou Casto zaneprazdnéni a stale stejné reklamy uz prestavaji pomalu vnimat, proto je
nutné ukédzat néco, co by je vytrhlo z vSednosti. Tyto slogany jsou vyuzity pouze pro
predstaveni hodnot, kterymi se chce Cajovy koutek piedstavit. Jedna se o piepracovani
sloganii znamych znadek jako je Ceska pojistovna, Vanish, DM, Coca-Cola, Pilsner
Urquell, Mattoni, Kit-kat, KFC a je to zakon¢eno Nesspresem. Po poslednim dni kampané
bude jasné, ze se jedna o ¢ajovnu, kterd ma plany zakotvit v Napajedlech. Nasledné bude
odtajnéni ndzvu spolecnosti v podobé plakati na Napajedelskych nésténkach a mistu

v méstskych novinach, které budou odkazovat na socialni sité.

15.2.2 Noviny a nasténky

Tento forméat propagace je pro moderni pojeti Cajovny zastaraly, ale mésto napajedla a jeho
obyvatelé dostavaji pravidelné mési¢ni vydani méstskych novin. Tato forma zajisti, Ze se
informace dostane do vSech domacnosti Napajedel. VSichni rodinni pfislu$nici noviny
V podstaté Cist nemusi, zdkladem bude, Ze je ptecte alesponi jedna osoba, které nasledné
novinky z Napajedel povi zbytku rodiny a svym pratelim. Autor prace vybral
celostrankovou propagaci, které nabizi vysSi vstupni sumu, ale je ocekdvana rychla

navratnost v podobé povédomi.

Nasténky v Napajedlech slouZi primarné pro informovani o novych akcich, takze umisténi
zde je spravna volba. Dalsi vyhodou je umisténi zcela zdarma pokud se jednd o aktivity

v mésté Napajedla.

V obou piipadech bude zminén nazev a myslenka tohoto konceptu. Nasledné zde budou

odkazy na socialni sité a na misto budouciho vzniku.

Ukazka novinového €lanku s pozvankou a plakatem v Ptiloze P II1 a P IV.



15.2.3 Socialni sité

Socialni sité budou pateii pro komunikaci se svymi zdkazniky a Sirokou vetejnosti. Odkazy
budou jak v novinach, tak i nasténce. Jako komunika¢ni nastroje bude vyuzit Facebook pro
informovani o akcich, novinkach a zajimavostech a Instagram bude slouzit jako nosi¢ pro
fotodokumentaci pribéhu vzniku, zajimavostech, akcich a novinkach. Tyto socialni sité
budou slozit jako informac¢ni kanal nejen v pribéhu svého fungovani a to sezony, ale i mimo

ni, po celou dobu roku, aby se vytvofila kontinudlni komunikace.
Forma prvotnich ptispévki pifed samotnym otevienim by mohla byt nasledujici:

e _Objev, co nebylo objeveno. Kazdy ¢aj je jiny, pfijdi tomu svému u nds na chut’.

Cajovy koutek finalizuje upravy* (kratké video z dokonéujicich piiprav)

e ,.Dej siunds inspirativni Salek ¢aje. Stail se svym vlastnim filozofem a poptemysle;j
Vv ¢ajovné o tom, co t&€ ¢ekd.” (psany piispévek s fotkou premyslejiciho pracovniho

kolektivu u $alku ¢aje)

e  Nastartuj svou ¢ajovou revoluci. Dojdi na oteviraci akci, kterou potfadame 7. kvétna
pod sirakem. Neboj, nezaprsi, uplatili jsme rosni¢ku.* (psany piispévek s pozvankou

a fotkou Salku caje pfi svickach)
Nekteré piispévky bude Cajovy koutek propagovat pomoci reklamy na socialnich sitich, aby
zacilila na $ir$i okoli a zvysila povédomi a zajistila si své aktivni sledovatele. Jako sledujici
ukazatel budou vyuzity slogany z ambientni kampané. V piipadé, ze si zdkaznik vzpomene
na ngjaky slogan, ktery byl vyuZit, tak ziskd 10 % slevu v prvnim roce plsobeni (prvni

sezony)

15.2.4 Zahajujici event.

Cajovna jako prvni event zprostfedkuje slavnostni otevieni Cajového koutku. Ten bude
probihat v podobé konference, ktera ma ukazat, jak budou nasledné probihat dalsi prednasky
arozhovory v probéhu sezony. Na tuto akci bude vytvorena i slavnostni udalost na socialnich
sitich, kde se vytvoii zaroven soutéz o poukaz na jednu dymku a dva ¢aje od podniku jako
darek. Cilem bude oznacit jednoho kamarada a sdilet fotku, jak si vychutnavaji ¢aj nejradéji.
Vyhercem se stane prispévek s nejvice palci nahote. Druhé misto bude vybrané nahodné a

vitéz ziska pytlicek kvalitniho ¢aje pro vlastni pfipravu u sebe doma.

Akce se bude konat ve venkovnim prostiedi, proto bude nutni sledovat dopfedu pocasi a

ptipadné event odsunout na lepsi den. Zahajeni celé akce zacne presné ve 14:00 prvni sobotu



v kvétnu. Jako Givodni slovo pronese majitel Cajovny, ktery nasledné piednese napad, jak
tento koncept vznikl. Budou zde ptedstaveni vSichni hosté, ktefi budou mit prostor pro
komunikaci nejen o Cajich, ale i dymkach. V pozadi bude hrat relaxa¢ni hudba, kterd ukaze
ukazky relaxacni melodie. Bude se jednat o hudbu, kterd je vedena s oznacenim ,,No

copyright music®.

Kpiti bude pfichystan slavnostni Sampanské a nasledné bude nabizena ochutnavka
domaécich limonad a ¢aju, které budou nabizeni v prubéhu provozu. Bude také piichystan
koutek s obcerstvenim, kde budou piipraveny domaci slané jednohubky a nakrajené ovoce
s pozadim umélecky vykrajovaného ovoce a zeleniny. Nasledn¢ budou pfipraveny i vodni

dymky pro ptipad, ze by byl zajem otestovat ptipravu a chut’ nabidnutého tabaku.

Cilem zahajujiciho eventu je zviditelnéni a ukazka nabidky sortimentu, ktery bude nasledné
servirovan ve stejné kvalité v§e zdkazniktim. Dal$im cilem je poskytnou prostor, atmosféru
a servis, ktery je odligny od ostatnich. Cajovy koutek se bude snazit touto akei ziskat i prostor

Vv lokalnich médiich, pro Sirsi dosah.

15.2.5 Realiza¢ni a ¢asovy plan
Realiza¢ni plan

Realizacni plan je nedilnou soucasti brzkych aktivit pro ptipad nesrovnalosti a pro lepsi
prehlednost. V ptipad¢, Ze nastane zpozdéni v pripravach, ¢i propagaci, vytvofit krizovou

variantu. Plan bude probihat v nasledujicich krocich
Vystavba:

Jako prvni je nutné postavit bar a altan pro samotnou venkovni ¢ajovnu, Je nutné, aby méli
zamestnanci zazemi. Altanek zde poslouZzi jako podium pro nésledujici aktivity a konference
a taktéZ pro misto, kde se mohou usadit zakaznici s dymkou a ¢aji. Je také nutné zajistit
nabytek vhodny pro samotnou ¢ajovnu a pfichystat vyzdobu. Tyto aktivity jsou naro¢né jen
Z pohledu dohodnuti se sousednim klasterem na vyméieni piesné velikosti prostor a na
dohodé¢ o placeni nigjmu s energiemi. Nasledna vystavba bude probihat 3 mésice

s predstihem v ptipad¢ Spatného pocasi nebo nedostatku materialu.
Socialni site:
Pro spravnou komunikaci, je dtleziti mit zalozené socialni sité, co nejdiive, proto ¢ajovy

koutek zalozi Facebook a Instagram profily 3 mésice pied slavnostnim otevienim. Zde se

budou nésledné hledat budouci partnefi a hlavné budouci zdkaznici. Pro ¢ajovnu je nutné



sledovat své okoli, proto je taktéz zasadni odebirat novinky od konkurence a skupin, které
nabizi novinky a typy, co se tykaji ¢aje, Cajoven a v§im, co se s tim spojené. V dob¢ ukonceni

ambientu vytvoieni propagovaného piispévku pro odtajnéni a pro vysvétleni.
Lokalni noviny:

Zasadni se domluvit s vydavatelem lokalnich novin pro Napajedla, aby byl zaji§tén po
nasledné kampani vytisk a roznes novin do rodin. Tato aktivita bude podpofena i vytvofenim
plakatti pro nasténky. Termin pro vytisk bude vychdzet, na zacatku meésice, proto je nutné
vSe zafidit s vydavatelem 3 mésice dopiedu pfed zahajenim, ale pro vypusténi se jednd o

mésic pfed dnem D.
Spusteni kampané:

Tato kampan odstartuje cely projekt. Bude nastavena tak, aby ptesné po ukonceni kampané
doslo k pravidelnému roznosu novin do domécnosti s propagovanou vysvétlenou kampani.
Ta bude podpoiena i vylepenymi plakaty s vysvétlenim a pozvanim na blizici se zahajujici

event k otevieni ¢ajovny. Termin pro spusténi je 5 tydni pted otevienim.
Foceni produktového portfolia:

Nafoceni produktii bude slouzit jako upoutavka pro své zdkazniky. Tyto fotky budou vyuZity
pro menu s &aji, dymkami i jednohubkami. Kvalita fotek je zasadni, proto si necha Cajovy
koutek nafotit produkty od produktového fotografa. Tato aktivita bude probihat 2 mésice
pred spusténim ¢ajovny.

Zahajujici event, Den D:

Den, ktery odstartuje chod samotné kavarné je napldnovan na prvni sobotu v mésici kvétnu.
Jedna se o posledni termin pro realiza¢ni plan, ktery rozhodne o samotném pritbé¢hu vstupu
na trh. Pokud probéhne tspésné, tak po realizaénim planu bude vytvoten ,,Pribézny plan,

ktery bude sdélovat Cajovné, kdy a co se bude konat.*



Casovy harmonogram

Casovy harmonogram piiprav

Aktivity / Doba do otevieni | 3 mésice | 2 mésice | Stydni | 1 mésic | DenD

Vystavba

Socialni sité

Lokalni noviny a plakaty

Spusténi kampané

Foceni produktii

Zahajujici event

(Tabulka ¢ 11: Casovy harmonogram priprav, zdroj: viastni zpracovani)

15.2.6 Finan¢ni plan kampané

Finané¢ni plan je nutni mit pro ptedstavu, jaké bude castky vydand do ptiprav a zahajeni
Cajového koutku. Castky jsou zde odhadované v ramci soudasné situace na trhu. Grafické
zpracovani zde neni uvedeno, protoZe autor prace je vytvoii sdm ve spolupréci s ptateli
z grafického sektoru. Do finan¢niho planu se muize pfidat i polozka pokuty za formu
Ambientu v mésté Napajedla od méstské policie, po pfiznani se k aktivitam a odtajnéni

zaméru. Tato polozka by byla minimalni oproti dosahu Gi¢innosti.

Financni plan
Polozka Ocekavana suma
Reklama na Facebooku a Instagramu 5000 K¢
Inzerce v novinach a plakaty 7000 K¢
Nafoceni produktt 10 000 K¢
Ambientni pfiprava 200 K¢
Den D 50 000 K¢
Celkem 72200 K¢

(Tabulka ¢. 12: Financni plan, zdroj: viastni zpracovani)



16 ZHODNOCENI RIZIK

Kazdou spolecnost, ktera vstupuje na trh, mize postihnout néjaky problém nebo zadrhel. To
plati i pro Cajovy koutek, ktery mohou postihnout n&jaké rizika, které mohou mit dopad na
podnikani. Jako zaklad je identifikovat s pfedstihem, co za riziko se mlize stat a tim prede;jit
horSimu pribéhu. Identifikace rizik ma za cil zmirnéni dopadu nebo i kompletni eliminovani

rizika. Rizika, ktera mohou postihnout Cajovy koutek:
Nedostate¢né informace k zavedeni ¢ajovny

Tyto faktory mohou nastat neznalosti v oblasti ekonomickych, protoze autor nema znalosti
Z tohoto odvétvi, proto jakékoli papirovani a potfebné dokumenty je potieba konzultovat.

-----

spole¢nik z konceptu ¢ajovny ano. Bude zde nutni divétovat jeho rozhodnuti.
Nizka navStévnost

V Napajedlech doposud cajovna nebyla, coz mize vézt k tomu, Ze by se ji zde nemuselo
dafit, protoze se zde nevyskytuje dostate¢né mnozstvi ptiznivci Caje. Toto tvrzeni mize byt
zavadgjici, ale autora prace to neodrazuje. Caj a dymky spoleéné s aktivitami, které Cajovy

koutek planuje provozovat, mohou dopomoci k tspéchu.
Rizika pro komunikaéni kampan

Pii realizaci komunika¢ni kampané muZe nastat hned nékolik rizik, pfikladem muize byt
Spatné zvolend komunikacni metoda, nedostateCny zasah pro nastartovani podniku nebo
dalsi pokracovani COVID 19, ktery by zaviel opét vSechny podniky. Pro samotny chod
¢ajovny je nutné naslouchat svym zakaznikim, aby napliiovala jejich ofekavani a jejich

potieby.
Rizika spojené s interni komunikaci a lidskymi zdroji

Dnesni doba v obdobi Corony, ktera je sice uz na ustupu, zaniklo velké mnozstvi podnik,
ale pro Zlinsky kraj se podatila snizZit nezaméstnanost na necelé 3%. Toto zjiSténi mize vézt
K horsimu pribéhu adekvatnich kandidati do zaméstnaneckého poméru. Rizikem mize byt
také veEtsi stiidani zaméstnancii, protoze to mulze vypovidat, Ze je néco v nepotradku.
Vytvoteni Spatnych zaméstnaneckych vztaht navziajem muze také vézt k horsi kvalité
obsluhy. U jedinc, ktefi se budou uchazet o misto, je nutné zjistit, jaké jsou jejich motivace

pracovat v Cajovém koutku a jestli jiz maji n&jaké zkusenosti s pfipravou dymek. Dalsi



podstatnym faktorem pro vybér jsou dobré komunikacni schopnosti, milovnik Caje a

ptatelské atmosféry.
Riziko pocasi a hygieny

Pocasi mize zménit kompletni plany samotného chodu, proto je nutné mit pfipravenou
alternativni komunikaci se svymi zékazniky. Nutnd kontrola pocasi kazdy den v prib&hu
dopoledne pro zjisténi aktudlniho pocasi. V piipad¢ ndhlé zmény je nutné informovat své
zékazniky o dané situaci. Pokud by tato zména pocasi postihla den, kdy se kona doprovodna

aktivita jako konference nebo ,, Cajovy kviz* nabidnout dalsi termin pro uskute&néni.

Ze strany hygieny je riziku v podob¢ absence vlastnich toalet. Tato informace a zji§téni mize
odradit budouci navstévniky od vyzkousSeni. Toalety by po dohodé s klasterem byly

vyuzivany spole¢né s Café klaster, které ma toalety mimo samotnou kavarnu.
Nedostateéné ekonomické vysledky

V piipad¢ malé navstévnosti mize dojit ke Spatnému financovani podniku a to se miize
projevit na moralce zaméstnanct a také na kvalité. Rizikem je taktéz Spatn¢ zavedené
financovani, co je podstatné a co miize zménit ptinést dalsi zisk. Neochota ptizptisobovat se
soucasné situaci také muaze vézt k netspéchu. Témto faktoriim se da zamezit, pokud bude
vytvofen jasn¢ dany plan, co je podstatné a potiebné. V ptipadé€ nizkého zisku zamyslet se
jestli je to zplisobeno vysSsi cenou za nabizeny produkt nebo $patné vedena komunikace
k zakaznikim. Pokud nastane zvySeni cen od dodavateld zvysit cenu, nabidnout o to veétsi

servis nebo vytvoteni dalSich doprovodnich aktivit, které by vysvétlili dané navyseni.



17 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Cajovy koutek je koncept, ktery ma propojit milovniky ¢aje, spoleenskych aktivit a dymek.
Samotny koncept je navrzen nadSencem do ¢ajoven a do kultury s ni spojené. Metoda
SMART, zde mé¢la za kol jasn€ definovat cile k dosazeni otevieni samotného podniku za
pomoci zpétné vazby od potencialnich zakaznikil, které by Cajovy koutek nadchl. Samotné
zahajeni Cajovny odstartuje nasledné budovani vztaht se svymi zadkazniky, kdy bude cilem
vytvorit mensi komunitu milovniki ¢ajti do jednoho roku od spusténi. Cajovna sama o sobé
bude ve venkovnim prostfedi, proto prostory zde budou doplnény jen o malé dekorace, které
budou pfipominat zenovou oblast klidu. Hlavnim bodem je cilit na emoce a ptatelskou
atmosféru. Podstatnou slozkou je i vytvoreni pfijatelnych cen, pro samotny zacatek spole¢né
s nastolenim pratelského piistupu. Kvalitni servis s automatickou nabidkou piedstaveni
¢ajového menu s poukazanim na speciality a chut ¢aje. Znalost dymkaiské kultury je
podstatnou slozkou pro zaméstnance ¢ajovny, aby dokazali vytvofit zazitek i ze samotné
ptipravy dymky. Srdcem celé kampané bude slavnostni zahdjeni a od né&j se bude odvijet 1
nasledujici priibéh. VSechna energie bude nutna vénovat komunikaci s vefejnosti a ptiprave

dne D, ktery ma za cil odstartovat tispéSnou budouci kariéru ¢ajovny.

Cile kampang jsou vytvofit zakladnu pfiznivca ¢ajovny se sidlem v Napajedlech a rozsitit
povédomi o novém konceptu provozu ¢ajovny, jako jediné zcela venkovni ¢ajovny V celé
Ceské republice. Nabidnuti dalsi aktivity v malém mésté Napajedla miize byt z pocatku
slozité, protoze obyvatelé Napajedel jsou zvykli za podobnou zabavou a formou klidové

aktivity dojizdét.



ZAVER

Zamé&feni pro tuto diplomovou préci bylo na téma Marketingova strategie Cajového koutku
V Napajedlech s cilem zjistit a upevnit informace o zrealizovani konceptu ¢ajovny. Samotna
prace piedstavuje potencidlni projekt, ktery poukazuje na komplikace a rizika spojené se
zavedenim Cajovny na trh pohostinstvi v roce 2022. Samotné zavedeni ¢ajovny neni snadny
krok, ktery obnasi zpracovani kvalitnich, tvrdych dat z analyz a vytvofeni kompletniho
planu pro jednotlivé kroky realizace. Jako cil diplomové prace bylo zjistit potencial
Cajového koutku na scéné silnych konkurentt sidlicich, jak ve Zling, tak i v Uherském
Hradisti. Prizkum trhu prokazal zvySeny zajem o ¢ajovny a primarn¢ 0 bary s dymkami.
Tyto podniky p#ily s jinym netradiénim konceptem pro Cesko a vytvotily podminky pro
zajimavy podnik pro mladou generaci. Cajovy koutek predstavuje také jinou formu ¢ajovny,
ktera poukazuje na stfedni cestu mezi modernim pojetim ¢ajoven a tradicemi spojenych
s misty ¢ajoven. Pomoci situaénich analyz definoval Cajovy koutek své silni stranky
v podobé netradi¢niho prostiedi a doplitkové aktivity s piikladem konferenci, které maji za

ucel pobavit vefejnost, ale 1 vzdélavat.

Nasledné probéhl obsahly prizkum konkurence, ktery mél za ucel definovat silné a slabé
stranky konkurencnich podniki a zjistit jaké jsou piilezitosti a hrozby pro koncept venkovni
¢ajovny. Dle téchto analyz byl vytvofen scénaf pro rozhovor, ktery obsahoval zkracenou
verzi predstaveni konceptu Cajového koutku. Pomoci kvalitativniho Setfeni formou
individualnich rozhovori bylo provedeno 10 rozhovort, které mély zjistit, jaky maji nazor
na samotny koncept Cajovny situované ve mésté¢ Napajedla v uzavieném areédlu klastera na
zatravnéni rovin€ a sousednim placku s altdnkem. VSem respondentiim se tento népad libil
a byly radi, ze se snazi n€kdo vymyslet takovy odvazny projekt ptimo v Napajedlech. Dle
jejich slov by €ajovnu v Napajedlech uvitali. Dale bylo nutné definovat divody, pro¢ lidé
navstévuji ¢ajovny a co jim samotna navstéva piinasi. Z vysledki rozhovort vyplynulo, Ze
primarnim ucelem se socializace s prateli v klidném relaxa¢nim prostfedi, kde si mohou
odpocinout od okolniho stresu. Samotné ¢ajovny povazuji jako relaxa¢ni misto, které jim

pomaha se uvolnit a odreagovat, dat si dymku s prateli a vychutnat si kvalitni ¢aj.

Dalsim stézejnim bodem bylo vykonani experimentu na podporu zjisténych informaci
z individualnich rozhovord. Experiment probihal v kavarné, ktera sousedi pfimo S mistem
planovaného konceptu Cajového koutku, kde bylo cilem oslovit skupinku pravidelnych
hraca deskovych her. V situaci, kdy jim byla nabidnuta vodni dymka v kavarné, bylo cilem

zjistit, jaké budou jejich reakce. Netradi¢ni misto pro uskute¢néni koufeni vodni dymky



melo za vysledek zahdjeni debaty o idedlnim prostiedi ¢ajovny, a jak by méla fungovat.
Prostfedi ¢ajoven se Casto opakuje dle experimentu a je uz lehce staromédni, na druhou
stranu je to tradice. Prostory ¢ajovny by uz v dnesni dobé mély byt Cisté, prosvétlené, a mely
by byt dobfe odvétravané. Cely experiment pak shrnul fakt, ze respondenti by byli radi,
kdyby mohli travit vice ¢asu venku, tfeba jen tak v parku nebo na louce s dymkou a dobrou
naladou. Z praktické ¢asti tedy vyplynulo, Ze forma konceptu Cajového koutku je skvéla, ale
na druhou stranu individuédlni rozhovory vyvodily dal$i variantu, kterou by bylo dobré
zvazit. Forma ,,happeningu® ve spolupraci s kavarnou by se konala napiiklad dvakrat do
tydne a jednalo by se o druhy kolektivnich schlizek za u¢elem uvolnéni se a relaxace. Tento
napad by byl pro zacatek ekonomictéjsi a fungoval by pro zacatek jako forma eventu, ktery
by otestoval obyvatele a pfipravil Cajovému koutku cesti¢ku na trh, protoze by bylo jasné
prokazéano, jestli mé koncept Sanci na uspéch jiz po jedné sezéné€. Byla by zde i forma

meéfitelnosti, kdy by se zapisovala primérna tcast.

Tato zjisténi vedla k vytvoreni marketingové a komunikaéni strategie pro uvedeni Cajového
koutku na trh mezi jiz zavedené Cajovny a bary. Soucasti marketingové strategie bylo
nastaveni firemni identity, poslani, vize, cilt a firemni komunikace. Tyto podklady vedly
K vytvofeni jednotné marketingové strategie Cajového koutku. Nasledné byla vytvofena i
komunika¢ni kampan, kterd ma za cil netradicné¢ oteviit venkovni ¢ajovnu a vybudovat

komunitu milovnikti ¢ajti spole¢né€ s dymkari z okoli.

Posledni cast prace se zabyvala vyhodnocenim rizik, které mohou ¢ajovnu postihnout
Vv pritbéhu provozu. Rizika se nemusi projevit okamzité, proto je dobré mit alespon prehled
o situacich, které je potfebné omezit v§im, co plijde. V zavéru prace lze fici, Ze prace dosahla
pozitivnich vysledki, s pfipadnou lehkou zménou konceptu pokud by dalsi pruzkum
prokazal stejné vysledky a posunul by se tim cely koncept o krok vpied k potencialnimu
tispéchu. Lze tedy Fici, ze Cajovy koutek ma sviij velky potencial, aby vykroéil pravou nohou

na dany trh s cilem najit si své pfiznivce.
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PRILOHA P I: INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Individualni rozhovory pro Cajovy koutek

Jmenuji se Martin Seda a v ramci své diplomové prace na téma Marketingové strategie
Cajového koutku v Napajedlech bych Vas chtél poprosit o rozhovor, ktery pomize ukotvit
informace. Tento rozhovor bude nahravan a bude slouzit vylozené k ti¢elim diplomové

prace.
Predstaveni ¢ajovny

Rad bych Vam predstavil koncept Cajového koutku. Jako prvni informaci je nutné sdélit, ze
se jedna o zcela venkovni ¢ajovnu, ktera bude fungovat od kvétna do zaii tedy jako sezénni
aktivita. Tento koncept byl vymyslen jako otestovani zajmu o ¢ajovnu v Napajedlech a

zvySeni zajmu o venkovni aktivity, které se v Napajedlech konaji.

Cajovy koutek by byl umistén pfimo v arealu Napajedelského klastera, pro ktery by se
vytvotilo jednoduché zazemi. Bude vytvofen koncept celkového rozpolozeni Cajovny,
prozatim je jisté, Ze by byl vytvofen bar pro pfipravu ¢ajii, domacich limonad a vodnich
dymek. Pro své zakazniky by byl vytvofen prostor na travniku, kde by byly rozloZeny vétsi
polstare a nizké, ptenosné stolecky. Dale by byly vytvoieny prostory piimo kousek od baru,
kde by se jednalo o posezeni Vv sedacich pytlich nebo kiesilkach, taktéz se stolecky. Tyto
prostory po dohodé¢ s Klasterem a Café Klaster se mohou zastieSit pomoci pergoly a umoznit
tak chod i v pribéhu desté. Pro tento pfipad by byly nabidnuty teplé deky pro zahiati
vzajemneé s pfipravenym Salkem caje. V pozadi by hrala relaxa¢ni hudba a byla doprovazena

tony podzimni palety barev pro zvyseni pocitu klidu a miru.

Nabidkou ¢ajového koutku budou kvalitni Srilanské a Vietnamské ¢ajové listky, které budou
podavany ve dvou variantach v malych Salcich s konvickou nebo ve velkém keramickém
hrnku. V ¢ajové nabidce bude 5 druhi ¢aju, které by se pribézné meénily, tabaku by bylo
také 5 druhti, které by se menily dle obliby, pfipadné by se ptidaly jen dalsi. Na jidlo budou
pfipraveny slané jednohubky a ovoce. Nabidka domacich limonad bude sloZena z bylinnych
a kvétovych sirupti. Vodni dymky znacky Karma by v tomto ptipadé byly k dispozici dve
jako startujici mastek. Vse je vymysleno ekologicky, proto by byly naustky z tvrzeného

silikonu, které by se po pouZiti umyly v horké jarové vodé.

Dalsi aktivity, které by Cajovy koutek zajistoval, jsou deskové hry, které si mohou donést i

samotni zakaznici. Déle by se konaly inspirativni rozhovory o druzich caju, jejich spravném



vybéru, budovani imunity nebo jak ptisobi vodni dymky na télo a podobné. Tyto akce by se

stiidaly s Cajovymi tematickymi kvizy jako alternativa pro Pub kvizy, kde se mohou zapojit

skupiny pratel, ale i celé rodiny.

Sam jsem Vtomto tématu velmi zapalen a vidim i na ostatnich, Ze by uvitali néjaké

odreagovani, které by mohlo nabidnout i skromné mésto Napajedla pii vytvoteni Cajového

koutku.

To je z predstaveni konceptu vSe, ted” bych Vam rad piedstavil samotné znéni nascho

rozhovoru.

1. Mohu Vas poprosit o Vase kiestni jméno. Mate n¢jaké konicky?

2. Jak rad/a travite svij volny ¢as?

3. Je pro Vas typickeé travit volny ¢as s ptateli a rodinnou?

4. Navstévujete néjaké spolecenské aktivity v okoli svého bydlisté? Jaké a jak Casto
do mésice?

5. Navstévujete Cajovny ve svém okoli, pripadné kde? Jak Casto ji navstévujete?

6. Jste ochoten dojizdét do ¢ajovny, ktera neni pfimo v misté vaseho bydlisté? Jakou
vzdalenost jste ochoten dojizdét pro navstévu ajovny?

7. Mate n¢jaké cile, pro€ jdete do ¢ajovny? Co V ni vyhledavate?

8. Podle ¢eho si vybirate tu spravnou cajovnu? Jedna se primarné o lokalitu nebo i o
nabidku a servis dané ¢ajovny?

9. Mate néjaké negativni zkuSenosti s navstévou Cajoven? Ptipadné, co je vyvolalo?

10. Co by Vis piimélo navitivit Cajovy koutek, ptipadné co Vés odrazuje?

11. Jak by na Vas pisobily akce, které by Cajovy koutek nabizel? Lakaly by vas,
pripadné ptidali byste néjaké dalsi?

12. Jaké informace byste chtél/a, aby ¢ajovna sdilela na socidlnich sitich? Je pro Vas
dilezité, aby ¢ajovna sdilela novinky?

13. Jaky mate vztah ke kouteni vodnich dymek? Co pro Vas vodni dymky znamena;ji?

14. Co si myslite o vratnych naustcich, které se po pouziti vyvatuji v jarové vode?

15. Co si myslite o nabidce napojt spolu se slanymi a sladkymi jednohubkami? Chybi

Vam zde néco?



16. Co ocefiujete na konceptu piedstaveni Cajového koutku? Je néco, co se Vam

nelibi?
17. Vyvolavaji ve Vas Cajovny n¢jaké emoce? Pripadn¢ jaké?
18. Jaké vidite plusy a minusy pro ¢ajovnu obecné? Vidite tam rozdily oproti kavarné?

19. Uvital/a byste Cajovnu, jako obohaceni aktivit v Napajedlech? Jak vnimate

umisténi ¢ajovny v blizkosti kavarny Café Klaster?

20. M4 dle Vas Cajovy koutek potencial? Pokud ano, v &em jej vidite?

De¢kuji Vam za rozhovor a hlavné za Vas Cas.



PRILOHA P II: VIZUAL AMBIENTNI KAMPANE

(Obrazek ..: Ukdzka ambientu, den 3, Zdroj: viastni zpracovani)

(Obrazek ..: Ukdzka ambientu, den 6, Zdroj: viastni zpracovani)
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Népad predstavit budouci ¢ajovnu
netradi¢né byl vytvoren na faktu,
Ze Napajedla se predstavuiji jako
tradi¢ni mésto se zajetymi podniky.
Vsechny nové podniky, méli jen
cedulku - zde bude ta a ta prodejna.
Cajovy koutek se chtél odlisit a dat
obyvateliim moznost popfemyslet,
co dané aktivity komunikacni
kampané znamenaji nebo co je tim
cileno.

Znamé predélané slogany pro
propagaci fenoménu cajové kultury,
byly vyuzity ve formé skakaciho
panaku, ktery se po dobu 9 dnti
plnil témito slogany. Tento format
ma cilit na mladsi generaci pro
vytvoreni rychlejsiho siteni mezi
obyvateli. Jako dalsi komunikaci
¢ajovny byly vyuzity ¢ajové sacky
zavésené na stromech, které mély
za cil znazornit zrajici ovoce

a predstavit Cajovy koutek jako
novou ¢ajovnu budujici se

v Napajedlech.
Seda Martin,

autor konceptu Cajového koutku

Otevirdme Cajovy koutek v Napaj edlech

i

Cajovy koutek se

Napajedla byly vyuzity jako startujici
mustek pro malou extérné pojatou
&ajovnu s nazvem Cajovy koutek. Jedna
se o prvni podobnou ¢ajovnu v Ceské
republice, ktera ma své prostory zcela
ve venkovnich prostorach. Autor
projektu mél zajem nabidnout mistnim
obyvateltim a lidem z okoli trochu
neviednizabavy v podobé klidové
¢ajovny. Cely koncept nabizi nejen
relaxa¢ni posezeni na cistém vzduchu

s $alkem caje spolu a neodmyslitelnymi
dymkami, ale i doprovodné aktivity

v podobé Konferencnich rozhovorti (na
téma ¢ajl, imunity a dalsich
inspirativnich motivd), deskovych her
nebo ,Cajového Quizu*

PRILOHA P I11: VIZUAL PRO CLANEK DO NAPAJEDELSKYCH
NOVIN

m www.napajedla.cz

Lo

predstavil nevidanym stylem.

Foto: Marian Vandc

V3e zacalo uvédoménim si, Ze ¢aj

a cajova kultlra je vic nez jen klid
arelax. Jednd se o spole¢né travené
chvile doprovézené cajovymi listky
na podporu uvolnéni mysli a téla.
Dalsim bodem pro uskute¢néni
konceptu se zacal davat dohromady
ve chvili, kdy si autor projektu dovezl
dymky z Ukrajiny a rozhodl se
nabidnout své dymky i pro ostatni,
ktefi by z nich mohli mit stejnou
radost jako samotny autor konceptu.
Siteni pratelské atmosféry a podéleni
se o kvalitni ¢aj pripraveny dle
tradi¢nich metod je zaklad pro
vytvoreni harmonie téla.

Sledujte nas na FB a IG: Cajovy_koutek

Jako zdstupci milovnikii éaje té zveme na zahajujici event

Degustace pripravovantyjch éajii, konference na téma jed
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PRILOHA P V: ZNENI ROZHOVORU
Odkaz na uloz.to:

https://uloz.to/tamhle/y0ZKc40UEKXy#!ZGN1ZmR2ZwlyLmplA2VKkLzDkMzMuAayLn
0IKoF1FGaAhGQZkBN==
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