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ABSTRAKT

Diplomova prace se bude zabyvat konstrukci podnikatelského zaméru nové prodejny, pti-
¢emz bude zaméfena zejména na tvorbu jejiho marketingového mixu. Cinnost prodejny bude
spocivat v prodeji Cerstvych zeleninovych a ovocnych §t'av a Cerstvych ofechovych napoji
vyrobenych z prvotnich a Cerstvych surovin, které nejsou nijak chemicky, ani tepelné upra-
vovany. Teoreticka ¢ast bude objasniovat pojmy tykajici se dané problematiky. V praktické
¢asti bude nejprve provedena analyza sekundarnich zdroja, ze které bude vychazet Portero-
va analyza péti sil a SWOT analyza rozsitena o kauzéalni pfistup. Soucasti praktické ¢asti
bude také pretest ofechovych napoji ve formé polostrukturovaného rozhovoru. Projektova
Cast bude vychazet z ¢asti predchozich a jeji cil bude spocivat v konkrétnim navrhu podni-

katelského zaméru nové prodejny se zaméfenim na marketingovy mix véetné mixu komuni-

/////

Klicova slova: marketing sluzeb, strategicky marketing, SWOT analyza, Portertiv pétifakto-

rovy model, pretest produktu, marketingovy mix, komunikacni mix.

ABSTRACT

This thesis will deal with the construction of the business plan of the new store and will be
focused on the creation of the marketing mix. The activity of the new store will consist of
selling fresh fruit and vegetable juices and fresh nut milks made from raw and fresh ingredi-
ents which aren’t chemically or thermally treated. The theoretical part will explain concepts
relating to the certain problems. The practical part will deal with the analysis of secondary
sources from which will be based on Porter's five forces analysis and SWOT analysis aug-
mented by causal approach. The pretest of nut milks in the form of semi-strucured interview
will also be a part of the practical section. The project part will be based on the previous
sections and its aim will be to draft a concrete business plan of the new store with a focus

on the marketing mix with communication mix. This part will also outline the project risks.

Keywords: marketing of services, strategic marketing, SWOT analysis, Porter’s five forces

model, pretest of product, marketing mix, communication mix.
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UvVOD

Diplomova prace se bude zabyvat projektem zaméfenym na piipravu a otevieni nové pro-
dejny specializované na prodej Cerstvé lisovanych napoji. Sortiment prodejny bude tvoten
jednak produkty, které jiz na trhu jsou — Cerstvé lisované ovocné a zeleninové $tavy, ale
také produkty, které jsou na trhu zcela nové — Cerstvé ofechové napoje. Veskeré napoje
budou vyrobeny z prvotnich a Cerstvych surovin, nebudou nijak chemicky ani tepelné upra-
vovany a budou pfipravovany piimo pied zraky zdkaznika. Prodejna se bude nachazet ve

Zliné a ponese nazev Fresh Drinks.

Téma bylo zvoleno z diivodu dlouholeté zkuSenosti autorky s odstaviovaci, které lze vyuzit
nejen k odstavnéni ovoce a zeleniny, coz jiz uskuteCnuje konkurence, ale také k vyrobé
vynikajicich ofechovych napoja, které jsou plné vitaminti a enzymd, a to bez jakékoliv dalsi
chemické ¢i tepelné Gpravy. Zamér tedy bude postaven na pilitich zdravého zivotniho stylu
a bude spocivat v propagaci produktl vyrobenych z Zivych, prvotnich a ni¢im neupravova-

nych surovin.

V soucasné dob¢ lIze spatfovat nartstajici trend v oblasti zdravého zivotniho stylu. Mnoho
lidi se potyka s nejriznéjSimi zdravotnimi problémy, které 1ze mnohdy fesit Gpravou jidel-
nicku. Napft. lidé, kteti trpi alergii ¢i intoleranci na mlé¢nou bilkovinu nebo laktozu, jsou
velmi zajimavou cilovou skupinou praveé pro producenty ofechovych napoji, u kterych tyto

alergeny absentuji.

V oblasti prodeje Cerstvych ovocnych a zeleninovych $tav je ve Zling jiz nékolik konkuren-
ta, avsak da se fici, Ze se jednd o relativné maly pocet téchto rivalli. Proto je potieba piijit
s produktem, ktery se na trhu jeSté nenachdzi a postavit na ném konkuren¢ni vyhodu. To
jsou prave Cerstvé ofechové napoje. Pozdé&ji, az se firma na trhu ustéli, bude zvazeno rozsi-
feni sortimentu o dal$i typy napoji, avSak ze zacatku bude komunikacni strategie postavena
na propagaci Stav a ofechovych népoji, ptiCemz bude zdliraznéno, ze vSechny produkty

jsou vyrobeny z ¢erstvych a prvotnich surovin.

Cilem prace bude sestavit podnikatelsky zamér prodejny s Cerstvé lisovanymi népoji se
zaméfenim na jeji marketingovy mix. U&elem prace poté bude zamér ve skute¢nosti zreali-
zovat, pfi¢emZ samotny zamér bude slouzit jako podklad pro Zadost o ziskani dotace

z ptislusného operac¢niho programu.
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Aby mohl byt zdmér sestaven, bude nejprve nutné v praktické ¢asti zanalyzovat situaci na
trhu a zjistit, zda je vilbec mozné na n¢j vstoupit a na které oblasti je tfeba si dat pozor. Ja-
ko prvni bude provedena analyza sekundarnich zdroji, SWOT analyza a kauzalni SWOT
Dale bude nasledovat Porterova pétifaktorova analyza, kterd zhodnoti situaci v odvetvi.
Spolu s analyzami bude zrealizovan také pretest ofechovych napoji formou kvalitativnich
polostrukturovanych rozhovort, ktery bude slouzit ke zjiSténi z4jmu (pfipadné nezdjmu)
0 tento produkt. Jelikoz Cerstvé lisované ovocné a zeleninové Stavy se na trhu jiz nachaze;ji

a zajem o né je jiz ovétren, nebudou tyto zahrnuty v pretestu.

Vysledkem prace budou tfi ¢asti. Prvni nejprve stru¢né nastini problematiku marketingu
sluZzeb, na kterou navaze marketingové strategické planovani v podnicich sluzeb, jehoz ob-
sah budou dale rozvadét nasledujici kapitoly. Teoretickou ¢ast zavrsi nejdilezitéjsi pojmy
Z oblasti zivnostenského podnikani. Prvni ¢ast tedy doda teoretické podklady pro ty nasle-
dujici, druhéd se bude zabyvat analyzami nezbytnymi pro realizaci tieti ¢asti. V projektové
¢asti se potom bude vychazet z Casti predchozich a jeji napIni bude konkrétni navrh marke-
tingového mixu firmy, jakozto zakladu pro podnikatelsky zdmér. Soucasti projektové Casti
bude také stanoveni vizi a cili firmy, jejich pocatecnich naklada a dalSich oblasti tykajicich
se marketingového strategického planovani firmy. Zavér projektové Casti bude vénovan

piipadnym rizikim projektu.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Podle Clementa (2007, s. 107) je marketing souhrn aktivit, které zahrnuji tvorbu vyrobki

a sluzeb a snazi se je zpfistupnit cilovym nakupujicim.

Kotler a Keller (2013, s. 808) definuji sluzbu jako ,.kazdy nehmotny statek, ktery mize jed-
na strana nabidnout druhé“ a jesté navic dodavaji, ze pti prodeji nedochazi k ptrechodu

vlastnickych prav.

Kotler a Keller se v tvrzeni shoduji s Vastikovou (2008, s. 20), jejiz definice je ponékud
rozsahlejsi, a kterd uvadi, ze sluzby jsou ,,samostatné¢ identifikovatelné, ptedevsim nehmotné
¢innosti, které poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrob-

ku nebo jiné sluzby. Produkce mize, ale nemusi vyZadovat uziti hmotného zbozi*.

1.1 Clenéni sluzeb

Slozka sluzeb miZe byt vice ¢i méné dulezitou soucasti celkové nabidky. Existuje pét druhi

nabidek:
a) Ryze hmotné zboZi — zbozi bez doprovodnych sluzeb, jako je sil, mydlo...
b) Hmotné zboZi s doprovodnymi sluZbami — napt. auto, pocitac...
¢) Hybridni — vyrobky i sluzby hraji stejné dilezitou roli, napf. restaurace.

d) Pievazujici sluzba s doprovodnym mens$im zboZim a sluZbami — napf. cesta le-
tadlem, kde primarni polozkou je sluzba poskytovana prostiednictvim letadla a pod-

purnym zboZim je obcerstveni.

e) Cista sluzba — zcela nehmatatelna sluZba, jako je napf. masaz. (Kotler a Keller,

2013, s. 394-395)

1.2 Vlastnosti sluzeb
SluZby se lisi od vyrobkd svymi vlastnostmi, kterych je pét:

a) Nehmotnost — ¢istou sluzbu nelze zhodnotit smysly, nelze si ji pted koupi prohléd-
nout, pouze v nékterych ptipadech ji lze vyzkouset. Je tedy dilezité pracovat na

,»zhmotnéni“ sluzby a zaméfeni se na prvky jako jsou kvalita apod.
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b) Neoddélitelnost — vyroba a spotieba sluzby vétsSinou probiha soucasné a za tcasti
zakaznika. V ptipadé nékterych sluzeb musi byt zakaznik pfitomen po celou dobu
poskytovani sluzby, avsak neni to pravidlem. Napf. v restauraci je jidlo pfipravovano

i bez jeho osobni pfitomnosti, zalezi tedy na charakteru sluzby.

c) Promeénlivost — sluzby nejsou standardni a jsou proménlivé, nebot’ pfi procesu po-
skytovani sluzby jsou piitomni lidé (zakaznici a poskytovatelé sluzby). Zptisob po-
skytovani jedné sluzby se miize lisit napt. v zavislosti na nalad¢ personalu nebo za-

kaznika, ktery nemusi vzdy obdrZet stejnou kvalitu sluzby.

d) Pomijivost — sluzby nelze skladovat, uchovavat a znovu prodavat, coz mize zptiso-

bit, Ze kapacity nebudou naplnény, nebo naopak bude poptavka prevySovat nabidku.

e) Vlastnictvi — zakaznik pfi poskytovani sluzby neziskava zadné vlastnictvi, nybrz

pouze pravo na poskytnuti sluzby. (Vastikova, 2008, s. 20-24)

1.3 Marketingové strategické planovani v podnicich sluzeb

Podle Blazkové (2007, s. 19) marketingové strategické planovani zahrnuje analyzu soucas-

né situace a definovani marketingovych strategii.

Clemente (2007, s. 288) uvadi, ze strategické planovani zahrnuje neustalou adaptaci firmy
ménicim se trznim podminkam prostfednictvim rozvoje strategii a taktik pro dosaZeni ob-

chodnich cili organizace.

Oba dva autofi se tedy shoduji, ze strategické planovani firmy vyZaduje neustalé monitoro-
vani trzni situace prostfednictvim analyz, na zdklad¢ kterych je tteba definovat marketingo-

vé strategie.

Horakovéa (2003, s. 20) definuje strategicky fidici proces jako soubor ¢innosti a rozhodnuti,
prostiednictvim kterych podnik usmériuje své aktivity tak, aby bylo naplnéno jeho poslani

a aby byly splnény stanovené cile.

Vastikova (2008, s. 39) stanovuje hlavni tlohu strategického planovani, kterda spociva
V plynulém ptizptisobovani podnikatelskych aktivit organizace ménicim se podminkam, po-
zadavkim a pfilezitostem trhu a jejich rozvoj. Tato definice nejvice koresponduje z vySe

uvedenych s definici Clementa.
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Vastikova ve své knize (2008, s. 38) uvadi Ctyii prvky strategického marketingového pla-

novaciho procesu:

1.

Analyza — kde se firma nachazi (trzni segmentace, marketingovy audit, SWOT ana-
lyza)

Planovani — ¢eho chce firma dosédhnout (poslani, cile, identifikace a hodnoceni stra-
tegickych alternativ)

Zavadéni — jak firma realizuje své strategie (vyvoj akénich programt, stanoveni

rozpoctl)

Kontrola — jak firma dosahuje stanovenych cilii (porovnavani vykona a cild, vytva-

feni korek¢nich program, realizace nouzovych plantt) (Vastikova, 2008, s. 38)

Jutikova (2013) proces marketingového pldnovani rozsifuje o jeden prvek a fazi je tak pét,

pfi¢emz prvek planovani zde nese ndzev strategicka faze.

1.

2.

3.

4.

5.

Informacni faze

Analyticka faze (situacni a portfolio analyzy)
Strategicka faze (strategické dokumenty)

Akeni faze (volba cilovych trhli a marketingového mixu)

Kontrolni faze (vysledky marketingového vyzkumu)

Na zéklad¢ fazi strategick¢ho marketingového planovani budou strukturovany nasledujici

kapitoly.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2 PROSTREDI FIRMY A JEHO ANALYZY

Prostfedi podniku se ¢leni na makroprostiedi a mikroprostfedi. Zatimco do makroprosttedi
spada §irs$i okoli podniku, mikroprostiedi se sklada z nejbliz§iho okoli podniku a z podniku

samotného. Néasledujici text bude popisovat, ktefi Cinitelé spadaji do které skupiny.
Makroprostiedi
a) Ekonomické ¢initele - inflace, nezaméstnanost, uroven piijmi, tirokové sazby atd.
b) Demografické ¢initele - pocet obyvatel, vékova struktura, zaméstnani atd.
c) Politicka situace a legislativni podminky - legislativa, ochrana spotfebitele atd.
d) Kulturni a socialni podminky - hodnoty spole¢nosti, socialni prostiedi atd.

e) Technologické ¢initele - tempo technologickych zmén, technologicky rozvoj zemé

atd.

f) P¥irodni faktory - klima, pfirodni zdroje, znecistovani ovzdusi atd. (Horakova,

2003, s. 40-42)

Mikroprostiedi je do jisté miry ovlivnitelné a kontrolovatelngé, pficemz nékteré prvky jsou
kontrolovatelné lépe a nckteré hiife. Mikroprostfedi se Cleni na vnitini mikroprostiedi

a vnéjsi mikroprostiedi.

a) Vnéjsi mikroprostiedi - dodavatelé, distribu¢ni mezi¢lanky, zakaznici, konkurence,

vetejnost.

b) Vnitini mikroprostiedi - vyrobni kapacity, technologické postupy, vySe nakladd,
urovenl managementu a zaméstnanci, finanéni situace, volba marketingového mixu

atd. (Foret et al., 2001, s. 29; Horakova, 2003, s. 42)

2.1 SWOT analyza

SWOT analyza (Obr. 1) je metoda, kterd slouzi k zdkladni identifikaci souasného stavu

podniku a hodnoti nésledujici ctyfi oblasti:
a) silné stranky (Strengths),
b) slabé stranky (\Weaknesses),

c) prilezitosti (Opportunities),



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

d) hrozby (Threats).

Positive

Internal
factors

External
factors

Negative

Obr. 1. SWOT analyza (Think Marketing Magazine,
©2013)

Rozbor silnych a slabych stranek, tzv. SW analyza, spadd do oblasti vnitiniho prosttedi,
zatimco posouzeni prilezitosti a hrozeb, tzv. OT analyza, se jiz tykd vnéjsiho prostredi
podniku (Tab. 1). Tyto dvé analyzy lze pouzit samostatné, avSak vhodné je vyuzit jejich
spojeni do SWOT analyzy, nebot’ se vzajemné doplituji. (Horakova, 2003, s. 46)

Tab. 1. Obsah SWOT analyzy (viastni zpracovani podle Jakubikové, 2008, s. 103)

SILNE STRANKY (STRENGTHS)
Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které
pfinaseji vyhody jak zékaznikGm, tak fir-
me.

SLABE STRANKY (WEAKNESSES)

Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
nedéla dobte, nebo ty, ve kterych si ostat-
ni firmy vedou lépe.

PRILEZITOSTI (OPPORTUNITIES)

Zde se zaznamenavaji ty skuteCnosti, kte-
ré mohou zvysit poptavku nebo mohou
lépe uspokojit zdkazniky a pfinést firme
uspéch.

HROZBY (THREATYS)

Zde se zaznamendvaji ty skutecnosti,
trendy, udalosti, které mohou snizit po-
ptavku nebo zapfi€init nespokojenost za-
kaznikd.
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2.1.1 Kauzalni pristup ke SWOT analyze

Kauzalni ptistup vychazi z jiz provedené SWOT analyzy a porovnava mezi sebou navzijem

jednotlivé oblasti matice tak, aby bylo mozno vyhodnotit:
* moznost zapojeni silnych stranek pro vyuziti ptilezitosti,
* moznost odstranéni slabych stranek prostiednictvim ptilezitosti,
* moznosti vyuziti silnych stranek pro potlaceni hrozeb,

* negativni dopady slabych stranek na mozZné posileni hrozeb. (Jutikova, 2013)

2.2 Analyza odvétvi

Firma by se méla zabyvat také analyzou odvétvi, coz je skupina firem obsluhujicich urcity
trh. Lze tak ucinit prostiednictvim Porterova modelu péti sil, ktery rozebira zakladni fak-
tory ovlivigjici ziskovost odvétvi (Obr. 2). Metoda spociva ve formulaci kritérii k jednotli-
vym prvkiim Porterova modelu, ktera odrazi dany aspekt konkuren¢niho prostiedi a tato

kritéria jsou hodnocena bodovanim. (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 170)

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurentd

Smiluvni sila . pod Smluvni sila

dodavatell odve kupujicich
Dodavatelé » q
Rivalita mezi existujicimi

podniky uvnitf mikrookoll

-

Hrozba substituénich
wvyrobkd/sluzeb

Obr. 2. Porteriiv model péti sil (TUTOR2U in Vastikova, 2008, s. 57)
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Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty na trhu

Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty na trhu byva ovlivnéna napt. po¢tem konkurentt, di-
ferenciaci mezi produkty a konkurenty, tirovni bariér ptipadného odchodu z odvétvi, §iti

konkurence atd. (Kefkovsky a Vykypél, 2006, s. 49, 170)
Novi konkurenti vstupujici do odvétvi

U noveé vstupujicich konkurentd se firma zabyva pravdépodobnosti a jednoduchosti, s jakou
mohou novi konkurenti vstoupit na trh. Firma zjistuje, jaké jsou bariéry vstupu na trh, tedy
jak jsou vysoké néklady spojené se vstupem na tento novy trh, jaky by méla nova firma pii-
stup k distribu¢nim ¢lankim, zda se jedna o odvétvi s vysokym stupném regulace apod.

(Blazkova, 2007, s. 58)
Vyjednavaci sila dodavateli

Jde o velikost dodavatelti na trhu a o jejich schopnost diktovat podminky tykajici se dodani
produktti na trh. Vyjednavaci sila dodavateli pfedstavuje hrozbu v piipadé, Ze je jejich po-
¢et maly, jejich vyrobky jsou pro kupujici velmi diilezité a prechod k substitu¢nimu vyrobku
by je stal mnoho penéz. (Blazkova, 2007, s. 59)

Vyjednavaci sila kupujicich

Zde se firma zabyva strukturou a koncentraci kupujicich na trhu. Hlavni otazky vyjednavaci
sily kupujicich jsou napt. naklady pfechodu ke konkurenci, informovanost kupujicich, exis-
tence substituc¢nich vyrobki, ziskovost zdkaznikl, moznost zpétné integrace atd. (Ketkov-

sky a Vykypél, 2006, s. 47)
Substitucni vyrobky

Substituéni vyrobky piedstavuji moznost nahrady soucasné nabidky na trhu vyrobky alterna-
tivnimi. Pfedstavuji tedy riziko, Ze si zakaznik koupi substitucni vyrobek u konkurence. Zde
firma analyzuje vysi cen substitutli, naklady spojené s prechodem k substitu¢nimu vyrobku,
ochotu zdkaznikl ptejit k substitunimu vyrobku atd. (Blazkova, 2007, s. 58; Ketkovsky
a Vykypeél, 2006, s. 49)

Doyle (2011, s. 173) uvadi, ze substituty ovliviiuji elasticitu poptavky firmy, nebot’ zakazni-
ci maji na vybér z rlznych alternativ. V disledku toho substitu¢ni vyrobky omezuji moZnost

firem zvySovat ceny.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum spojuje firmu s trhem prostiednictvim systematicky ziskavanych in-
formaci, které jsou analyzovany a nasledn¢ interpretovany a slouzi firmé pro fizeni marke-
tingovych ¢innosti. Firma vyuzivd marketingovy vyzkum, prostiednictvim kterého se snazi
zajistit dostatek kvalitnich informaci o podnikatelském prostoru, ve kterém se podnik pohy-

buje, o trzich, na které chce umistit své vyrobky, o zdkaznicich atd. (Vastikova, 2008, s. 79)

Je nutné odlisit termin marketingovy vyzkum a termin marketingovy prizkum. Marketin-
govy prizkum je chapan predevsim jako jednordzova zalezitost, zatimco marketingovy vy-
zkum je dlouhodobéjsi praci dochézejici k hlubSim poznatkim a souvislostem. (Foret

a Stavkova, 2003, s. 13)

Marketingovy vyzkum se sklada z péti krokti, kterymi jsou definovani problému a vyzkum-
nych cilli, sestaveni planu vyzkumu, shromazdéni informaci, analyza a vyhodnoceni infor-

maci a prezentace vysledkt. (Foret, 2008, s. 23)

3.1 Primarni a sekundarni zdroje informaci

Sekundarni informace jiz byly shromdzdény pro né&jaky jiny ucel a lze je znovu pouzit jako
vychozi bod pro vyzkumné prace. Jejich nespornou vyhodou je nizka cena oproti ziskavani
primarnich informaci, avsak je tfeba vzit v potaz, ze informace byly shromazd’ ovany pro jiny
ucel a mohou byt tedy nepiesné, neuplné, nespolehlivé, nebo také zastaralé. Mezi zdroje
sekundarnich dat se fadi naptiklad odvétvoveé statistiky, Clanky v ¢asopisech atd. V dnesni
dob¢ je k dispozici mnoho dat, ktera Ize najit predevsim na internetu, kde lze ziskat infor-
mace o prostedi, odvétvich, firmach, produktech 1 o nazorech riznych lidi. (Vastikova,

2008, s. 86; Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 84)

Blazkova (2007, s. 98) uvadi jako metody ziskavani sekundarnich informaci na internetu
,»vyhledavani“ za pomoci vyhledavacich sluzeb, které¢ po zadani klicového slova nabidnou
n€kolik odkazli na stranky. Déle se zmituje také o ,,brouzdani®, kde se pomoci prohlizeni

riznych webovych stranek lze dostat k potfebnym informacim.

Pokud jsou zdroje sekundarnich informaci vycerpané nebo pokud nejsou vibec k dispozici,

firma obvykle pfistupuje k ziskdni primarnich informaci, které si zajiStuje pravé realizaci
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darniho vyzkumu je mnohdy daleko vhodnéjsi. (Vastikova, 2008, s. 86)

3.2 Kovalitativni a kvantitativni vyzkum

Vybér metody marketingového vyzkumu se lisi podle toho, zda bude pouzit kvantitativni
nebo kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum zjistuje predevsim kvantitativné zjistitelné
udaje a jeho snahou je postihnout dostatecné reprezentativni vzorek. Naopak kvalitativni
vyzkum se zabyva analyzou vztahti, zavislosti a ptiCin, zjistuje divody chovani lidi, jejich
motivy a vétsinou slouzi jako dopln€k ke kvantitativnim metodam, nebot’ mira jeho zobecni-
telnosti je zna¢né nizsi (nebo dokonce Zadna) v porovnani s kvantitativnim vyzkumem. (Ma-

Iy, 2008, s. 45)

Kvalitativni vyzkum lze vyuzit pii vyzkumu nastroji marketingového mixu a jednim z nich
je testovani vyrobku. V této praci bude proveden tzv. pretest, neboli predchozi testovani,
které se provadi za ticelem zjiSténi vnimani jednotlivych vyrobkl zakazniky. Muze byt pro-
veden naptiklad tak, ze zdkaznici hodnoti produkty podle predem urcenych kritérii. Na za-
kladé téchto zjisténych informaci se lze poté rozhodnout, zda je vitbec vhodné s vyrobkem

vstoupit na trh. (Maly, 2008, s. 45; Vochozka a Mula¢, 2012, s. 213-214)

3.2.1 Individualni hloubkovy rozhovor

Pro jiz zminény pretest vyrobku bude pouzita mimo jiné kvalitativni metoda nazyvajici se
individualni hloubkovy rozhovor, coz je forma rozhovoru, ktera umoziuje zjistit velké
mnozstvi pravdivych subjektivnich nazord. Tyto informace pomahaji objasnit, co se skutec-
né déje v mysli dotdzaného. Vzhledem k tomu, Ze je pfi individualnim hloubkovém rozhovo-
ru dotazovan maly vzorek, je potieba velmi peclivé vybrat typické predstavitele cilové sku-

piny. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 167)

Rozhovor miize mit formu nestrukturovaného, strukturovaného a polostrukturovaného do-
tazovani. Pro ucely této diplomové prace bude pouZita forma polostrukturovaného dotazo-
vani, kdy ma tazatel k dispozici seznam otazek, jejichz znéni a dalsi dotazy dopliuje podle

aktivity respondenta. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 191)
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3.3 Vybér vzorku

Marketingovy prizkum se ve vétSiné piipadt provadi na tzv. vybérovém souboru, coz je
cast ze zakladniho souboru, ktery byva zpravidla pfili§ velky a z tohoto divodu nelze do

prazkumu zahrnout vSechny jednotky souboru. (Foret, 2008, s. 23)

V této diplomové praci bude pouzita metoda fetézového vybéru, kde je prvni respondent
vybran na zaklad¢ svého usudku a dalsi jsou doporucovani vzdy piedchozim respondentem.
Tato metoda se pouziva pfi Setfeni malého a velmi specifického zakladniho souboru. Jedna
se 0 nereprezentativni metodu pouzivanou zejména v kvalitativnim vyzkumu, nebot” vysled-

ky vyzkumu nejsou zobecnitelné na celou populaci. (Kozel, 2006, s. 159)
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4 STRATEGICKA FAZE MARKETINGOVEHO STRATEGICKEHO
PLANOVANI

4.1.1 Poslani, vize, cile

Organizace prostfednictvim poslani sdéluje zaméstnanctim, zakaznikiim, akcionaiiim, ma-
nazeriim a ostatni vefejnosti hlavni ucel své existence. Vyjadiuje tim své hodnoty a cesty,

jak hodla tohoto ucelu dosahnout. (Blazkova, 2007, s. 31; Vastikova, 2008, s. 43)

Horakova (2003, s. 23) uvadi, ze prosttednictvim poslani by podnik mél odpoveédét na
otazku ,.kdo jsme a o co usiluyjeme®. Poslani je pfitom formulovano na obecné urovni

a nejsou v ném vysloveny zadné méftitelné cile, nybrz pouze orientace a postoje.

Na rozdil od poslani, samotné stanoveni cili jiz znamena konkrétni urceni a kvantifikaci
Sirokého smyslu poslani. ,,Cilem podniku se rozumi konkrétni stav, jehoz dosazeni se pied-

poklada v urcitém casovém obdobi.* (Hordkova, 2003, s. 25)

Kotler a Keller (2013, s. 83) definuji rozdil mezi poslanim a cili nasledovné. ,,Cile indikuji,

¢eho chce spolecnost dosahnout, strategie pak ptredstavuje postup, jak toho dosdhnout.*

Dale je nutné vymezit pojmem Vize, ktery mnoho firem spojuje s poslanim v jedno prohlase-
ni, avSak pro uspésnou ¢innost je dulezité mit formulovano jak poslani, tak i vizi a tyto dva
terminy nezaménovat. Vize vymezuje jednani a snahy organizace v budoucnosti a je tedy

podkladem pro stanoveni poslani, které vizi vice rozpracovava. (Blazkova, 2007, s. 26)

Blazkova (2007, s. 26) dale popisuje rozdil mezi poslanim a vizi. ,,Poslani predstavuje to, co
firma d¢la (akce), zatimco vize predstavuje to, co si firma pieje, aby se stalo jako vysledek

toho, co déla (vysledek akce).*

Nejobecngj$im cilem podniku je pokryt vynalozené néklady a dosdhnout urcité miry zisku.
Pokud toho podnik dosdhne, znamena to, ze docilil ekonomické ptidané hodnoty. Podnik si
muiZe stanovit také dalsi cile, kterymi jsou napf. rst podniku, ziskani vétsiho trzniho podilu,

ziskani dobré povésti atd. (Kotler, 2003, s. 18)

Pfi stanovovani cili organizace je nezbytné dodrzovat tzv. SMART pozadavky, které pred-

stavuji nasledujici kritéria:
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» specific - jednozna¢né vymezeni cili,

* measurable - cile museji byt méfitelné,
* achievable — realizovatelné a realné,

* relevant — dilezité pro realizatora,

e time bound — ¢asové ohrani¢ené. (Blazkova, 2007, s. 34)

4.1.2 Volba strategického pristupu

Organizace voli z riiznych typi strategii za icelem dosazeni stanovenych cilii. Pro ucely této

diplomové prace bude uvedena pouze Ansoffova matice riistu (Tab. 2).

Ansoffova matice znazornuje vztah dvou os, pficemz na vertikalni ose jsou znazornény
trhy a na horizontalni ose vyrobky. Matice je déle rozdé€lena do Ctyt poli podle toho, zda se

jednd o trhy a vyrobky nové ¢i soucasné. Z rozdéleni plynou ¢tyri nasledujici strategie:

* Penetrace trhu — tato strategie se snazi zvysit objem prodeje prostiednictvim inten-

zivnéjsiho plisobeni na soucasné trhy s existujicimi vyrobky.

* Rozvoj trhu — u této strategie jde o zvySeni obratu prodejem existujicich vyrobki
na novych trzich. Firma mlZe rozsifit svou ptisobnost napf. prodejem vyrobkl

v novych geografickych oblastech, nebo zaméfenim se na novou cilovou skupinu.

* Rozvoj vyrobku — znamend nabizeni novych nebo vylepsenych produktii na soucas-

nych trzich.

» Diverzifikace — pii strategii diverzifikace se firma snaZi posunout do zcela odlisnych
oblasti podnikéni — napt. vyrobou zcela neptibuznych vyrobkii na novych trzich. Ta-
to strategie s sebou ovSem nese zna¢nou miru rizika v porovnani s piedchozimi stra-

tegiemi. (Cannon, Perreault a McCarthy, 2008, s. 52-53)

Tab. 2. Ansoffova matice ¢tyr strategii (viastni zpracovani podle Cannon, Perreault

a McCarthy, 2008, s. 52)

Soucasné vyrobky Nové vyrobky

Soucasné trhy Penetrace trhu Rozvoj vyrobku

Nové trhy Rozvoj trhu Diverzifikace




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

5 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix se sklada ze Ctyf proménnych, prostiednictvim kterych organizace pro-
dava vyrobky a sluzby. Termin se pouziva také jako ,,4P marketingu*, nebot’ pravé poca-

te¢ni pismena Ctyt ¢asti marketingového mixu zacinaji na pismeno ,,P*“. Témito ¢astmi jsou:
1. product — vyrobek,
2. price —cena,
3. promotion — propagace, marketingova komunikace,
4. place — misto, distribuce. (Doyle, 2011, s. 238)
V marketingu sluzeb se ovSem pocita s dal§imi ttemi P a pouziva se tedy termin ,,7P mar-
ketingu“. Tyto dalsi tfi Casti jsou:
5. people — lidé — pfi poskytovani sluzby dochazi ke kontaktu zakaznika se zamést-
nanci a ob¢ dvé strany ovliviiuji jeji kvalitu,

6. physical evidence — materialni prostiedi — jelikoZ jsou sluzby nehmotné, je potie-
ba je zhmotnit prostfednictvim materialniho prostiedi, které miize mit mnoho forem.

Jedna se napft. o budovu, kancelaf, ale také brozury, obleceni zaméstnanci apod.,

7. processes — procesy — proces, béhem kterého je sluzba poskytovana zakaznikovi.
Spadéa sem napt. rychlost procesu prodeje, spravnost vysvétleni problematiky pro-

duktu, pomoc pii vybéru produktu apod. (JaneCkova a Vastikova, 2001, s. 31)

5.1 Vyrobek

Vyrobek (produkt) je cokoliv, co Ize na trhu nabidnout a co miiZe uspokojit potfeby a piani
zakaznikl. Nejsou jim tedy pouze hmotné statky, ale také sluzby, osoby, mista, organizace,
myslenky apod. Proto je vhodné&jsi pouzivat spiSe pojem produkt, nez vyrobek, ktery v mysli
vétsiny lidi asociuje predstavy hmotného charakteru. (Foret et al., 2001, s. 77)

Vsechny vyrobky prodejce tvoii vyrobni sortiment, ktery se sklada se z vyrobkovych fad.
Vyrobkova tada je skupina vyrobkd, které jsou si podobné, nebot’ vykonavaji podobnou
funkci. Jako ptiklad vyrobniho sortimentu lze uvést Sampony a jako piiklad vyrobni fady lze

vvvvvv
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vyrobkovych fad a vyrobkova tada se lisi hloubkou, coz je pocet variant, které jsou v kazdé

vyrobkové fad¢ nabizeny. (Kotler a Keller, 2013, s. 374-375)

Zakaznik nehodnoti vyrobek pouze z hlediska fyzickych ¢i ryze technickych vlastnosti, ny-

brz ze ¢ty raznych vrstev. Tyto vrstvy tvofi trovné vyrobku, kterymi jsou:
a) Zakladni produkt — uspokojeni potieby.

b) Idealizovany ocekavany produkt — materializovana forma nabizejici uspokojent,

vyjadiena fyzickymi vlastnostmi a pfidanymi charakteristikami.
c) Rozsifeny produkt — piidavek produktu, doplnéni v§emi dal$imi nastroji.

d) Potencialni produkt — hledani novych moznosti uspokojeni zakaznika. (Tomek
a Vavrova, 2009, s. 139)

Produkt byva zpravidla opatien znackou, coZ je ,,ndzev, znak, symbol, design ¢i jejich kom-
binace, které slouzi prodejci ¢i skupiné prodejcii pro identifikaci jejich zbozi nebo sluzeb od

konkurence®. (Kotler a Keller, 2013, s. 811)

Vastikova (2008, s. 98) uvadi, ze znacka hraje vyznamnou roli zejména v oblasti sluzeb,

nebot’ napomaha zhmotnéni a vytvaieni predstavy o sluzbé v mysli zakazniki.

5.2 Cena

,Cena je mnozstvi penéz pozadované za transfer produktt a sluzeb od dodavatele ke spo-

trebitelim. (Clemente, 2007, s. 21)

N 24

tingového mixu, nebot’ ménit cenu mize podnik pomérné snadno a rychle. Jako jedina také
pfinasi podniku trzby z prodeje, oproti ostatnim ¢astem marketingového mixu, které tvoti

pouze néklady.

5.2.1 Cile firmy pfi stanoveni ceny

Firma si pii stanovovani vyse ceny urcuje cile, kterych chce dosahnout. Rozhodujicim fakto-
rem pii volbé ceny je, zda se jednd o zcela novy vyrobek, nebo zda vyrobek jiz néjakou do-
bu na trhu je. Pro ucely této diplomové prace bude pouzit cil ,,zisk, coz je urceni takové
vyse ceny, kterd pokryje veskeré naklady spojené s vyrobou a zaroven firma dosdhne stano-

vené miry zisku. DalSimi cili mohou byt maximalizace zisku, trzni podil, rist objemu prode-
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je, navratnost investic, Spickova kvalita vyrobkl, udrzeni ,,status quo* na trhu, snaha zabra-

nit nové konkurenci vstoupit na trh atd. (Svétlik, 2005, s. 131-133)

5.2.2

Metody stanoveni ceny

Podnik ma pfi tvorbé ceny na vybér z nasledujicich metod:

a)

b)

d)

Metoda zaloZena na nakladech — tato metoda je zaloZena na vycisleni celkovych
nakladd na vyrobu produktu, ke kterym je pfipoCtena pfedem stanovend mira zisku
v procentech. Pti vypoctu je tieba nejprve zjistit vysi nakladt na jednotku (Obr. 3),

S pomoci které je poté mozno vypocitat samotnou cenu.

fixni naklady

jednotkové niklady = iabilni naklady +
JEAROTROVE NAKIAGY = Variabinl nakaay = 5 otet prodanych jednotek

jednotkové naklady

cena s prirazkou = — —
P 1 — pozZadovana rentabilita trzeb

Obr. 3. Wypocet jednotkovych nakladii a ceny (Jakubikova, 2009, s. 225)

Stanoveni ceny na zakladé poptavky — tato metoda vychazi z tzv. cenové elastici-
ty poptavky. Poptavka po zbozi se méni v opatném sméru nez cena. Kdyz cena

vzroste, poptavka klesne a naopak.

Stanoveni ceny podle vnimané hodnoty zikaznikem — tato metoda vychazi ze
znalosti psychiky zakaznikii a za rozhodujici faktor je povazovana hodnota vyrobku,

kterou zakaznik vnima, pficemz vySe nakladi jde v ptipad¢ této metody stranou.

Stanoveni ceny na zakladé cen konkurence — vychdzi z predpokladu, Ze podnik
milze za vyrobky srovnatelné s konkurenénimi pozadovat také srovnatelné ceny.

Konkurenéni cena ptitom tvofii strop, ktery by organizace neméla prekrocit.

Stanoveni cen z marketingovych cili firmy — firma ptizpisobuje tvorbu ceny sta-
novenym ciliim, kterych chce dosahnout. (Foret et al., 2001, s. 94-95; Svétlik, 2005,
s. 133-137)

Pti stanoveni ceny v marketingu sluZeb hraje velkou roli mira ,,hmotnosti* sluzby. Cim vétsi

materialni obsah sluzba ma, tim vice je cena tvotfena naklady, zatimco ¢im vétsi je nehmotny

obsah, tim vice je cena orientovdna na zdkaznika. (Jutikova, 2013)
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5.2.3 Vypocet bodu zvratu

Pti dosaZeni bodu zvratu se celkové vynosy rovnaji celkovym ndkladim a firma tedy nevy-
kazuje ani zisk, ani ztratu. Pomoci této analyzy lze stanovit optimalni ceny produktt. Pro
vypocet bodu zvratu je nutné znat variabilni naklady (méni se s rozsahem produkce), fixni
naklady (nezavislé na rozsahu produkce), cenu za jednotku a pfedpokladany prodej. Vy-
sledkem je pak minimalni mnozstvi vyrobku ¢i sluzeb, které potiebuje spole¢nost prodat,

aby pokryla své celkové naklady, tedy fixni i variabilni. (Blazkova, 2007, s. 116)

Bod zvratu se vypocita pomoci nasledujiciho vzorce:

celkové fixni naklady

Q

N jednotkova cena — jednotkové variabilni naklady

Obr. 4. Vypocet bodu zvratu (Blazkova, 2007, s. 117)

5.3 Distribuce

Distribuce se skladé z distribucnich cest, prostrednictvim kterych se zbozi dostava k zékaz-
nikovi. Nejde ovSem o pouhy pohyb zbozi, ale také o jeho skladovani, manipulaci, vyjedna-

vani, prebirdni rizika atd. (Cannon, Perreault a McCarthy, 2008, s. 36)

Jak jiz bylo zminéno, distribuce sestava z distribu¢nich cest, které mohou byt piimé, tedy
bez meziclankt, kdy vyrobce prodava vyrobky nebo sluzby ptimo zdkaznikovi. Dalsi varian-
tou jsou distribu¢ni cesty nepiimé, tzv. jednoturoviiové a viceuroviiové, které jiz meziclanky

V podob¢ raznych prostfednikt zahrnuji. (Foret et al., 2001, s. 108)

5.4 Propagace

Propagace je ,.Ctvrté P“ marketingového mixu. P je pocatecni pismeno anglického slova
promotion, které ma ovsem po piekladu do Cestiny nejblize k terminu marketingova ko-
munikace, aviak lze pouzit i pojem propagace. Ukolem propagace je §ifit informace a vy-

volat zjem o propagované vyrobky nebo sluzby. (JuraSkova a Hornak, 2012, s. 178)

Svétlik (2005, s. 175) uvadi, Ze pojem marketingové komunikace predstavuje SirSi pojeti
nez pojem propagace, nebot’ zahrnuje i Gstni a nesystematickou komunikaci. Pravé proto
nékteti marketingovi odbornici davaji v posledni dob¢ stale vice pfednost pojmu marketin-

gové komunikace.
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Vysekalova (2012, s. 20) naopak definuje propagaci jako nadiazeny pojem pro jednotlivé
¢asti komunikaéniho mixu. ,,V podstaté jde o marketingové komunikace vétSinou komerc-
niho charakteru, jejichz cilem je na zdklad¢ predavanych informaci ovliviiovat poznavaci,

motivaéni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme pisobit ve shodé s nasSimi zaméry.*

5.4.1 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix tvofi podsystém marketingového mixu, jehoz prosttednictvim se snaZzi
firma pomoci komunikac¢nich néstroji dosahnout stanovenych cilii. Sklada se z osobnich
a neosobnich forem komunikace, pfi¢emz mezi osobni formy komunikace spadd osobni
prodej a mezi neosobni vSe ostatni, tedy reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public
relations a sponzoring. Setkat se Ize také s veletrhy a vystavami, které jsou kombinaci osob-

ni a neosobni formy komunikace. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)
a) Osobni prodej

Je prezentace vyrobku nebo sluzby prostiednictvim osobni komunikace mezi prodavajicim
a kupujicim. Ob& dv¢ strany tedy mohou okamzité¢ vzajemné reagovat, coz je velkou vyho-

dou této formy komunikace. (Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 188-189)
b) Reklama

Pod pojmem reklama se da ptedstavit ,,placend forma neosobni, masové komunikace usku-
tecnujici se prostfednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotfebiteli se zdmérem

ovlivnit jejich kupni chovani®. (Svétlik, 2005, s. 191)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 42) reklamu definuji jako ,,obecny stimul ke koupi urcitého

produktu ¢i propagace urcité filozofie organizace®.

Reklama se uskuteciiuje prosttednictvim médii, kterd mohou byt:
* elektronicka - televize, rozhlas, internet, kino,
* tiSténa - noviny, Casopisy a

* vnitini a venkovni - billboardy, citylight vitriny, podlahova reklama, reklama na
dopravnich prosttedcich, svételné poutace atd. (Labskd, Tajtdkova a Foret, 2009,
S. 59-63; Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 72-73)
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c) Podpora prodeje

,Podpora prodeje je formou komunikace, ktera ma za cil stimulovat prodej vyrobku
a sluzeb konecnym spotiebitelim ¢i distribu¢nimu ¢lanku prosttednictvim dodatecnych
podnétd, které nabizenému produktu dodavaji ptidanou hodnotu v ¢asové omezené dobg.

(Svétlik, 2005, s. 278)

Podle subjektu, na ktery bude podpora prodeje zamétena, se Cleni na spotfebni podporu
prodeje, obchodni podporu prodeje a podporu prodeje obchodniho personalu. Pro ucely
této diplomové prace bude pouzit pouze prvni typ podpory prodeje, a to spotiebni podpora
prodeje. Spotiebni podpora prodeje prostiednictvim nize uvedenych nastroji pomaha ke
,»Zvyseni objemu prodejii a trzniho podilu, povzbuzeni zajmu o ndkup produktu nachazejici-
ho se ve stadiu zralosti, k vytvofeni podnétu pro vyzkouseni nového vyrobku, ptipadné maji
byt i reakci na aktivity konkurence®. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 88-89)

Podpora prodeje zaméfena na konecné spotiebitele vyuziva ndstrojl, jakymi jsou napf.
kupony, slevy, cenové zvyhodnéna baleni, odmény, darky, ochutnavky, vzorky, soutéze,

vystavni zafizeni v misté prodeje (tzv. POS) atd. (Kotler, 2003, s. 89)
d) Pi#imy (direct) marketing

Piimy, nebo také direct marketing, zahrnuje pfimou komunikaci se zakaznikem s cilem ad-

resné jej oslovit a vybudovat s nim dlouhodoby oboustranny vztah. (Juraskova a Hornak,

2012, s. 126)

Stejné jako podpora prodeje, i pfimy marketing vyuziva Siroké skaly nastroji, kterymi jsou
direct mail neboli pfima zasilka v pisemné podobé¢, telemarketing, coz je kontaktovani za-
kaznika prosttednictvim telefonu, ddle sem spada katalogovy prodej, objednavky po interne-

tu, roznaskova sluzba do schranek apod. (Foret et al., 2001, s. 132)
e) Public relations

PR se snazi o vytvareni pfiznivého obrazu o firmé v ocich vefejnosti prostrednictvim nastro-
jb, kterymi jsou napf. tiskové zpravy, rozhovory, firemni noviny apod. PR aktivity jsou vel-
mi dilezitou soucasti marketingové komunikace firmy, nebot’ pozitivni dojem podporuje

prodej vyrobki a sluzeb. (Russel-Jones, 2005, s. 111)
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f) Sponzoring

Poskytovatel financi (napt. firma) pomahd sponzorovanému uskutecnit jeho projekt, ktery
na oplatku poskytovateli poméaha naplnit jeho komunikacni cile. Jméno firmy ¢i jeji produkt
se totiz spojuji se sponzorovanou akci, udalosti, pofadem atd. Toto se uskuteciiuje pro-

stiednictvim obchodnich smluv. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 130-131)

V nékteré literatufe je sponzoring zahrnut jako soucast PR.

5.4.2 Komunika¢ni strategie

Komunikac¢ni strategie je pisemny dokument, ktery pfispiva k dobré informovanosti zakaz-

nika a k uspé€Snému prodeji zbozi. Sklada se z nasledujicich krok:
1. Uvod,
2. cile,
3. 1identifikace cilové skupiny,
4. prostiedky (viz komunika¢ni mix),
5. sdéleni (co bude cilové skupin¢ prostfednictvim marketingovému mixu sdéleno),
6. nacasovani (harmonogram aktivit),
7. rozpocet finan¢nich prostfedkl na jednotlivé aktivity,

8. zpétna vazba (jak bude ovétreno, zda byly cile dosazeny). (Blazkova, 2007, s. 127)

5.4.3 Cile marketingovych komunikaci
Cile marketingovych komunikaci mohou byt nasledujici:
e Poskytnout informace
* Vytvoftit a stimulovat poptavku
» Diferenciace produktu, firmy
e Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku
» Stabilizace obratu

* Vybudovat a péstovat znacku
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* Posileni firemniho image (Pifikrylova a Jahodova, 2010, s. 40-41)

5.4.4 Cilova skupina a segmenty

Firma pfi realizaci svych aktivit vyuziva tzv. cileny marketing, kdy sméfuje své aktivity na

cilovy trh, coz je ta ¢ast trhu, na kterou se firma zaméfi. (Kotler a Keller, 2013, s. 801)

Toto tvrzeni souhlasi s tvrzenim samotného Kotlera (2007, s. 457) v jiné jeho knize, kde
cileny marketing spociva v identifikaci trznich segmenti a nasledném vybéru nékolika

Z nich, kterym poté firma pfipravi marketingovy mix a produkty na miru.

Kotler a Keller (2013, s. 251-252) uvadi, ze pro organizace by bylo velmi slozité komuni-
kovat se vSemi zdkazniky na rozsdhlych trzich, a proto se snaZzi tyto trhy rozdélit na seg-
menty, které dokazou efektivné obsluhovat. Kotler a Keller dale definuji trzni segment jako
»skupinu zédkaznikl sdilejicich podobné potieby a ptani“, pfi¢emz je ulohou marketéra tyto

segmenty identifikovat a rozhodnout se, na ktery, nebo na které z nich, zacilit.

Kotler (2007, s. 457) tvrdi, ze segmentace je kompromisem mezi hromadnym marketingem,
ktery jedna se vSemi stejn¢ a ndzorem, ze je potieba pro kazdého pouzit jiné marketingové

prostfedky. Pomoci segmentace rozdéluje firma velké heterogenni trhy na mensi segmenty.
Zakladni proménné pri segmentaci spotiebnich trhu

e Geograficka segmentace — rozdéleni trhu na rizné geografické jednotky, jako jsou
narody, staty, zemé&, regiony, mésta, ¢tvrti atd. Na zaklad¢ této segmentace se poté
spole¢nost rozhodne, zda bude podnikat v jedné, ¢i v nékolika geografickych oblas-
tech.

¢ Demograficka segmentace — rozd¢leni trhu podle demografickych proménnych, ja-

ko jsou pohlavi, vék, velikost rodiny, piijem, povolani, vzdélani atd.

e Psychograficka — rozdéleni kupujicich do skupin podle spolecenské ttidy, Zivotniho

stylu a osobnosti.
e Behavioralni — rozdé€luje kupujici na zakladé¢ nakupni pfileZitosti, ocekavaného

uzitku, frekvence uzivani, loajality, uzivatelského statusu apod. (Kotler, 2007,
S. 465)
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6 ZAKLADNI POJMY Z OBLASTI ZIVNOSTENSKEHO
PODNIKANI

Pro ucely této diplomové prace budou nastinény zékladni pojmy tykajici se oblasti Zivnos-

tenského podnikani, které budou vyuzity v projektové ¢asti.

6.1 Clenéni zivnosti

Clenéni zivnosti do kategorii ma vyznamny dopad nejen teoreticky, ale také prakticky, ne-
bot’ na zdklad¢ Clenéni se odliSuji podminky nutné pro ziskani ptisluSného Zivnostenského
opravnéni.

Clenéni je nasledujici:

a) Ohlasovaci zivnosti — spocivaji ve faktu, Ze pro vznik opravnéni je nutna pouze vu-
le podnikatele a ne viile ptislusného organu. Znamena to, Ze pokud podnikatel splni
stanovené podminky a Zivnost fadné ohlasi, zivnostenské opravnéni mu musi byt vy-
dano. OhlaSovaci Cinnosti se dale ¢leni na Femeslné, vazané a volné. Konkrétni ty-
py zZivnosti jsou uvedeny v zivnostenském zakoné¢. V ramci této diplomové prace je

dalezité védét, ze hostinskd Cinnost spadd pod Cinnost femeslnou. Zivnostenskou

¢innost Ize provozovat dnem ohlaSeni.

b) Koncesované Zivnosti — u koncesovanych zivnosti je potieba vile pifislusného or-
ganu statni spravy, nebot’ jej podnikatel zad4 o vydani tzv. koncese. Zivnostenskou

innost lze provozovat az po rozhodnuti o udéleni koncese. (Stépanova, 2007,

5. 63-64, 73)

6.2 Obecné a zvlastni podminky provozovani Zivnosti

Obecné podminky provozovani Zivnosti musi byt splnény a zachovany po celou dobu pro-
vozovani Zivnosti. Radi se mezi né dosazeni véku 18 let, zpusobilost k pravnim ukonim

a bezthonnost. (Stépanova, 2007, s. 27)

Oproti tomu zvlastni podminky provozovani zivnosti musi byt splnény tehdy, stanovi-li to
zivnostensky zékon. Jedna se odbornou nebo jinou zpiisobilost, kterd musi byt doloZena

patfiénymi dokumenty. Tyto podminky jsou stanoveny v ptilohach Zivnostenského zakona
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u vazanych a koncesovanych zivnosti, pro zivnosti femesIné jsou stanoveny pfimo v zivnos-

tenském zakong. (Stdpanova, 2007, s. 36)

Pokud podnikatel jako fyzicka osoba nespliiuje zvlastni podminky provozovani Zivnosti, je
povinen ustanovit do funkce svého odpovédného zastupce, ktery musi spliiovat vSeobecné

i zvlastni podminky provozovani zivnosti. (Cesko, 1991, s. 2126)

Zivnostensky zakon definuje odpovédného zastupce jako ,.fyzickou osobu, ktera je ustano-
vena podnikatelem a odpovida za fadny technicky provoz Zivnosti a za dodrzovani zivnos-

tenskopravnich predpisi®. (Cesko, 1991, s. 2126)
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7 CILE, METODY PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

7.1 Cile prace

Cilem teoretické ¢asti bude zajistit teoretické podklady nutné pro zpracovani dalSich dvou
Casti. Prakticka ¢ast si bude klast za cil zanalyzovat situaci firmy pted vstupem na trh, tedy
zda je viibec realné na trh vstoupit a zda je mozné na trh pfijit se zcela novym produktem.
Rovnéz bude cilem praktické ¢asti provést pretest ofechovych napoji, ktery doda podklady
pro projektovou cast. Projektova ¢ast pak bude fesit navrh celého marketingového mixu
véetné nastinéni rizik projektu. Celkovym cilem diplomové prace tedy bude sestavit podni-

katelsky zdmér nové prodejny se zamétenim na jeji marketingovy mix.

Utelem diplomové prace bude podnikatelsky zamér zrealizovat.

7.2 Metody prace

Jak jiz bylo zminéno v cilich prace, praktickd ¢ast si bude klast mimo jiné za cil zanalyzovat
situaci firmy pied vstupem na trh. To bude provedeno prostiednictvim SWOT analyzy,
kauzalni SWOT analyzy a Porterovy pétifaktorové analyzy. Jesté pied provedenim téchto
dvou analyz budou prosttednictvim internetovych ¢lank prozkoumany sekundarni zdroje.
Cerstvé ofechové napoje jsou prozatim na trhu novinkou, proto bude proveden pretest téch-
to produktd, ktery bude realizovan formou ochutnavek. Nasledné budou provedeny polo-
strukturované rozhovory tykajici se testovanych napoji. U cCerstvé lisovanych ovocnych
a zeleninovych §tav pretest proveden nebude, nebot’ jiz na trhu existuji a poptavka po nich
je jiz ovétena. V zavéru praktické ¢asti bude také stanovena potieba surovin na 1 1 npoje
na zaklad¢ méteni odpadu pii odstaviiovani autorkou prace, cena za 1 1 bude poté stanove-

na podle sledovani cen v priabéhu roku 2013.

7.3 Vyzkumné otazky
VOL1: Je nejvétsi prilezitosti firmy zavést rozvazkovy systém?
VO2: M4 firma piimé konkurenty v odvétvi?

VO3: Projevuje vétSina respondentli zajem o ofechové napoje?
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

8 SBER A ANALYZA SEKUNDARNICH INFORMACI

Pted provedenim SWOT analyzy a Porterovy pétifaktorové analyzy budou shromazdény
sekundarni informace ve formé ¢lankt, ze kterych budou vyvozeny zavéry, jez budou dale
pouzity pravé pro uskute¢néni téchto dvou analyz. Nékteré sekundarni informace budou
pouzity piimo pro ucely projektové ¢asti napt. pii stanoveni cilové skupiny ¢i pii tvorbé

komunikacniho planu.

8.1 Vyvoj cen zemédélskych vyrobcii v roce 2013

Podle Ceského statistického ufadu byly ceny zemédélskych vyrobeti v priméru za cely rok
2013 v porovnani s rokem 2012 vyssi o 4,5 %, pfiCemz vroce 2012 byla tato zména
0 0,7 % nizsi oproti roku predchozimu (Obr. 5.). Do téchto zmén se promitly zmény cen
rostlinnych vyrobcit 1 zZivociSnych, pfiCemz ceny cerstvé zeleniny byly vysSi mezirocné

0 23,4 %. (CSU, 2014)
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Obr. 5. Mezirocni zmény cen zemédélskych vyrobeii (CSU, 2014)
V pritbéhu roku byly ovSem patrné zna¢né vykyvy, proto je v pruméru za cely rok narlst
zeleniny tak vysoky. Napiiklad v poslednim ¢tvrtleti roku 2013 nartst cen nebyl jiz tak dra-
maticky, jako tomu bylo v prvnim Ctvrtleti. Ve ¢tvrtém ctvrtleti ceny zemédé€lskych vyrobct
dokonce klesly o 4,3 %. Tento pokles ovSem zapficinil zejména pokles cen obilovin
a olejnin, ceny Cerstvé zeleniny se zvysily o 9,6 % a ovoce o 5 %, coz je oproti priméru za

cely rok 2013 téméF poloviéni &islo. (CSU, 2014)
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Zavér

Ceny zeméd¢lskych vyrobeil se neustale méni. Velké vykyvy lze spatfovat zejména u rost-
linné vyroby, coz je zpusobeno pievazné sezonnimi Vlivy, ale také riznymi pohromami, neu-
rodnymi roky apod. Z grafu lze také vycist, ze jakékoliv pfedvidani cen rostlinné vyroby je
velmi obtizné, nebot’ napt. na prelomu roku 2010 a 2011 se dal pozorovat znacny skok
smérem vzhtiru, zatimco za rok byl tento rast nasledovan zna¢nym propadem. Od té doby
az do konce roku 2013 byl opét zaznamenan jisty nartst a pokles, avSak ne jiz v takovém
rozméru, ktery se konal na prelomu roku 2010 a 2011. V dusledku toho je firma nucena
neustale monitorovat vyvoj cen surovin a v zavislosti na mife ristu cen je také nezbytné

prizptisobovat ceny tak, aby prodej hotovych vyrobk nebyl ztratovy.

8.2 Neni $t’ava jako §t’ava

Pti komunikaci proddvanych produktti bude velmi dualezité specifikovat blize, o jaky typ
$tavy se jedna, nebot’ Stalé zastoupeni CR pro EU v ¢lanku ze dne 6.12.2011 uvadi, Ze ,,ne-
ni Stava jako Stava“. Legislativa totiz zna Ctyfi kategorie ndpoji, které si zakaznik muize
zakoupit, pficemz kli¢ovym pro kategorizaci napoji je obsah ovocné slozky. Clanek dale
také uvadi, ze spotiebitel by se mél mimo jiné zajimat i o zpiisob zpracovani, obsah cukru
a dalsich pridatnych latek.

Cty¥i kategorie napoji vyrabénych z ovoce a zeleniny:

a) Ovocna $tava — 100% podil ovocné nebo zeleninové slozky. Tato $tava mize byt
piimo lisovand a stacena do lahvi, nebo mize byt vyrdbéna fedénim ze zmrazené¢ho
koncentratu. Nesmi obsahovat konzervanty, sladidla, barviva a jiné ptidatné latky.

b) Ovocny nektar — obsah ovocné slozky je méné nez 100 %, ale minimalné 25 %.
Nektar mlize byt doslazovéan pfirodnimi cukry, medem nebo umélymi sladidly. Ne-
smi ovSem obsahovat konzervanty a jiné ptidatné latky.

c) Ovocny napoj — podil ovocné slozky je niz§i nez 25 % a muzZe obsahovat také pii-
datné latky, jako jsou konzervanty, barviva a aromata.

d) Limonada — ovocna slozka tvofi zanedbatelny podil napoje, ktery byva obvykle sy-
cen CO,. Miize obsahovat piidatné latky. (Stalé zastoupeni CR pii EU, 2011)
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Stalé zastoupeni CR pro EU dokonce uvadi, ze 87,6 % napoji je vyrobeno z koncentratu
a pouze 12,4 % piimo, pri¢emz koncentrat si mohou vyrobci vyrabét sami, nebo jej dovazeji

napiiklad z Ciny.

Redaktorka Hospodaiskych novin Petra Pospéchova ve svém c¢lanku ze dne 16.12.2012
zminuje techniku tzv. komprimace, pti které vyrobei nejprve vodu z ovocné §tavy odpati,
v dusledku ¢ehoz je na konci procesu stava sedmkrat hustsi, nez na jeho zacatku. Soubézné
s vodou ze §tavy unikd také aroma, pro jehoz zachovani vyrobci pouzivaji tzv. lapace aro-
matu. Tento zkomprimovany koncentrdt ma konzistenci podobnou jako med, a proto je
nutné jej pii vyrobé konec¢ného napoje opét silné roziedit a aroma piidat z lapacu zpét. Za-
kaznik pfitom viibec netusi, jak kvalitni koncentrat je, z ¢eho byl vyroben, na jakou teplotu

byla Stava pfti jeho vyrob¢ zahiivana a kolik vitaminti se v kone¢ném produktu nachézi.

Pospéchova dale také uvadi, ze nabidka $t4v na Ceském trhu je absurdné neptehledna.
»Dlouhé regaly v obchodech jsou plné krabic a lahvi, jejichz obaly ptetékaji ovocem tak
lakavym, ze mate chut’ se zakousnout piimo do skla nebo tetrapaku.* Dobra polovina z nich
ovSem obsahuje oslazenou vodu dochucenou ovocnou $tavou a ovoce vétSinou tvoii pou-

hych par procent takového napoje.

Otazkou zlstava, proC vyrobci neodstavni celé ovoce a nenaliji jej do lahvi — vzdyt’ to se
jevi jako velmi snadny postup. Pospéchova tvrdi, Ze v zdjmu vyrobct neni dostat k zakazni-
kovi co nejchutnéjsi a nejCerstveéjsi zbozi. Jejich zajmem je vydélat co nejvice penéz, coz jim
usnadiiuji praveé vySe zminéné koncentraty, pii jejichz vyuziti nemusi platit za dopravu vody,
maji mensi starosti se skladovanim a trvanlivosti — koncentrat totiz vydrzi déle (ma méné

vody a nemd tendenci kvasit).

Zavér

Spotiebitelé to v dnesni dobé nemaji pfi vybéru napoji vibec lehké. Zorientovat se v tak
Siroké nabidce, kde navic reklamy podsouvaji klamavé informace o 100% cerstvém ovoc-
ném obsahu napoje je opravdu sloZité. Co je ovSem horsi, vétsina z nich reklamé opravdu
veéti a mysli si, Ze ndkupem umélého, umrtveného a vitaminti zbaveného napoje (oni samo-
ziejmée ziji v domnéni, Ze napoj piekypuje vitaminy a Ze je zdravy) délaji to nejlepsi pro své
blizké. Mnoho lidi si bohuzel pod nazvem Cerstva ovocna Stava predstavi pravé dzus, se
kterym se setkavaji dennodenné v obchodech. A bohuzel, i kdyz je zakaznik v oblasti kate-

gorizace téchto ndpoju sectély, stale je zde riziko, ze 1 100% ovocna $tdva neni vyrobena
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Z Cerstvych surovin, nybrz je fedéna ze zmrazené¢ho koncentratu. Uvedené ¢lenéni §t'av bude
slouzit pro orientaci spottebitele v produktech, které kupuje. Proto bude toto rozc¢lenéni
vystaveno na prodejné ve formé plakatu se zvyraznénim, kterou Stavu si pravé v prodejné
zakoupil (bude dale specifikovano v projektové Casti a také viz Ptiloha PIV). Zakazniky to
ujisti, Ze koupi produktu pro své télo udélali opravdu spravnou véc, a ze je tieba dbat opa-
trnosti pfi vybéru napoji v supermarketech, ¢i se dokonce jejich nakupu zcela vyhnout
a preorientovat se na ,,Zivé“ napoje.

W

8.3 Cesi a jejich zdravi, trend (ne)zdravého Zivotniho stylu

Statni zdravotni ustav (2013) uvadi, Ze nezdravy Zivetni styl stoji Cesko 520 miliard korun
ro¢né, pfic¢emz se jedna o vydaje na 1é€bu chronickych nepienosnych nemoci a ztraty HDP
kviili pracovni neschopnosti. Toto ¢islo je opravdu alarmujici a stoji za nim mimo jiné
zejména nespravné stravovani. Marie Nejedla ze Statniho zdravotniho ustavu v Praze uvadi
piiklad, Ze ,,praimérmy Cech onemocni v 61 letech a nasledné stravi 17 let Zivota v nemoci,
zatimco pramérny Svéd onemocni o 9 let pozdgiji, v 70 letech a v nemoci stravi jen 12 let,
tedy o pét let méné“. Nejedla dale dodava, ze Svédové snédi dvakrat vice ovoce a zeleniny
nez Cesi.

Nejedla se dale zmifiuje také o vyskytu rizikovych faktort Zivotniho stylu v Cesku, ktery ma
vzestupny trend, cemuz odpovida nartist nemoci srdce a cév Ci rakoviny. Prispét ke zlepsSeni
by oviem mély celospolefenské preventivni programy, které se snazi navést Cechy na

spravnou cestu v oblasti zdravého zivotniho stylu.

Napt. VSeobecnd zdravotni pojiStovna pofada edukativni akce a osvétové projekty, jejichZ
cilem je poskytnout obcaniim maximum informaci pro péci o zdravi. VZP je hlavnim partne-
rem celostatniho preventivniho programu ,,Zij zdravé®, coz je edukativni kampati, jejimz
cilem je piispét ke zméné chovani ¢eského obyvatelstva a ma napomoci k dodrzovani zdra-

vého zivotniho stylu. (VZP, ©2013)

A Ze je s osvétou potieba zacit jiz od raného véku, o tom svédci stle rostouci obezita u déti
a 74kl a nasledné nemoci z ni vyplyvajici. Proto chce ministerstvo Skolstvi zintenzivnit trend
zdravého stravovani kolaki. Reditel sekce vzdélavani MSMT Jakub Starek v ¢lanku Jany
Holikové (odbor vngjsich vztahil a komunikace pro MSMT) ze dne 20.3.2012 uvadi, Ze

,hejdilezitéjsi je podchytit zdravi, vyvazené stravovani a dostatek pohybu uz v raném véku
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ditéte, napravovat pochybeni rodiny az ve Skolnich jidelndch je mnohdy pozdé“. Proto se
ministerstvo Skolstvi rozhodlo pro revizi Rdmcového vzdélavaciho programu tak, aby si lidé

osvojili zasady zdravého zivotniho stylu jiz od détstvi.

Predseda ceské onkologické spolecnosti profesor Jifi Vorlicek v ¢lanku ze dne 1.5.2012
uvedl, ze lze spatfovat naristajici zajem o zdravy Zivotni styl. Zajem o prevenci stoupl
predevsim u lidi kolem 35 let, kterym se dafi po financni strance. Tito udajné vice dbaji na
zdravy Zivotni styl, nebot’ cht&ji byt zdravi a vice a proto o své zdravi pecuji. (CTK, 2012)
Zavér

Z vyse uvedeného vyplyva, ze zdravotni stav lze opravdu ovlivnit zdravym stravovanim
a prisunem dostatecného mnozstvi ovoce a zeleniny. Jelikoz trend rizikovych faktort Zivot-
niho stylu v Cesku je vzestupny, do budoucna Ize oéekavat nartst civilizaénich chorob. Na
druhou stranu Ize také pocitat s osvetou ze strany ministerstva zdravotnictvi, ministerstva
Skolstvi a jinych organti v podobé preventivnich programii apod. Proto se lze v dneSni dobé
setkat i s mnoha rodinami, které se snazi zit zdravé a hlavné — uéi tak zit i své déti jiz od
ran¢ho véku. A Ze je zajem o zdravé stravovani, o tom se lze pfesvédcCit navstévou nékteré-
ho z obchodt se zdravou vyzivou, jejichZ pocet roste, a které jsou neustale pIné zakaznikt
(napft. biomarket U zelen¢ho stromu na Prioru ve Zlin€). Mnoho lidi se v dusledku Spatného
zdravotniho stavu snazi hledat alternativy, jak své zdravi podpofit a zlepsit, jini se zase snazi
chorobam predchdzet pravé prevenci v podob¢ zdravého stravovani. Informaci, ze lidé ko-
lem 35 let, kterym se dafi po financni strance, o své zdravi vice pecuji, nez ostatni lid¢, je

vhodné vyuzit pro stanoveni cilové skupiny.

8.4 Mulii vs. Zeny

Radim Uzel (2006) uvadi, ze Zeny se vice soustiedi na zdravotni hodnotu jidla, nez muzi,
kterym jde spie o prozitek z n&j. Zeny daleko &astéji sleduji slozeni tuki, cukri, bilkovin
a kalorii. Uzel dodava, ze se samoziejmé najdou i zZeny, které zdravou stravou posedlé
nejsou, avSak mnohem vice Zen neZ muzl dba na zdravou stravu. Navic Zeny obvykle naku-
puji jidlo pro domécnost a maji tak tedy vétsi vliv na stravovani doméacnosti. ,,Podle vy-
zkumil, ve tfech ptipadech ze Ctyf lze rozpoznat Zenu od muze podle toho, co si objednaji
v restauraci k jidlu. Muz preferuje bifteky, pe¢ena masa, hamburgery a uzeniny. Zeny déavaji

prednost syriim, polévkam, salatlim, téstovindm, zelening, ovoci a bilému masu.* fika Uzel.
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V zavéru clanku se lze také docist, ze zensky princip stravovani se v rodiné mize dokonce

proménit v teror.

Zavér

Skutecnost, ze Zeny tihnou k nakupu zdravych potravin vice nez muzi, v kombinaci
s pfedchozim odstavcem, ktery pojednava o ptiblizném véku, ve kterém se lidé nejvice sta-
raji o svlij zdravotni stav, je velmi diilezitou informaci pro stanoveni cilové skupiny. Bylo

rovnéZ provedeno pozorovani nakupujicich v prodejné Zeleny strom na obchodnim domé

Prior, kde pfevaznou vétSinu tvoii prave Zeny.

8.5 Potravinové alergie

Zdravotnické noviny ve svém clanku ze dne 12.4.2013 uvadi, Ze pted 20 lety potravinova
alergie prakticky nebyla a v soucasnosti ji trpi v Ceské republice aZ ,,osm procent kojenct,
Ctyfi procenta déti a dospivajicich a tfi procenta dospé€lych®. Odbornici tento narust potravi-
novych alergii za poslednich 20 let pfipisuji zmeéné jidelnicku. K zdvaznym alergentim spa-

daji mimo jiné také ofechy, které budou soucasti ofechovych napojt.

Mezi potravinové alergie se fadi také alergie na kravské mléko, pii které si télo viici bilko-
viné¢ v mléku (kaseinu) tvofi specifické protilatky. Setkat se lze také s intoleranci laktédzy,
coz je neschopnost traviciho traktu zpracovavat mlécny cukr neboli laktézu. (Vitalion,

©2012)

Za léta se také zcela zmenil postoj ke konzumaci kravského mléka. Zatimco diive 1ékaii
tvrdili, Ze mléko je nezbytné pro rast déti, dnes se mnoho z nich od tohoto nazoru odkléani.
Jedna z nejznaméjsich autorit, popirajicich dosavadni tradi¢ni nazor na mléko, je znamy
a zkuSeny védec Dr. William Ellis, M. D., 1ékat v diichodu, ortoped a chirurg z Texasu.
Zabyval se vyzkumem mléka a jeho vlivu na své pacienty po dobu 42 let. Tento I€kat dospél
k zavéru, Ze ,,mléko zpusobuje rtizné druhy zdravotnich problémi od prijma, astma, alergii
a koznich ekzému az k artritiddm a anémiim*. Mnoho mléka a mlé¢nych vyrobkd, jako sme-
tany, syrti nebo jogurtd, je Skodlivé. Pokud uz ¢lovék konzumuje mléné vyrobky, mél by se
zamétit na ty kysané, nebot’” obsahuji enzymy, které pomahaji mléko travit. (Dvorak, 2011,
s. 1)
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Zavér

Existenci potravinovych alergii, a to zejména na ofechy, je nutné zohlednit pfi tvorbé krizo-
vého planu, nebot’ potravinova alergie mize ohrozit na zivoté zadkazniky, ktefi o ni doposud
neveédéli. Co se tyka kravského mléka, diive, kdy neexistoval internet, se jen stézi mohli
spotiebitelé dozvédeét, ze mléko neni tak zdravé, jak hlasaji 1ékari. Mléko slouzi pro odcho-
vani kravy, ne Clovéka. Proto se ofechovy napoj jevi jako vhodna alternativa kravského
mléka. A opét, jako v kapitole 8.3, kde nezdravy Zivotni styl vede k nemocnosti, souvisi
narlst potravinovych alergii ptevazné s nezdravym Zivotnim stylem. Proto lze, ackoliv to
nezni prili§ hezky, konstatovat, ze nariist nemoci a alergii mize byt ptilezitosti pro obchod

S Cerstvé lisovanymi napoji.
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9 SWOT ANALYZA

Tab. 3. SWOT analyza (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (Strengths)

SLABE STRANKY (Weaknesses)

S1 | Lokalizace — centrum mésta W1 | Prozatim malo znama prodejna
52 Velmi kvalitni (jiz osobné ,,odzkou- W2 Omezené finan¢ni moznosti inves-
Sen¢*) odst’aviiovace tovani do propagace
y v e 1. . qo 1ka i vytiz jed-
Moznost ptizpisobit se zdkaznikovi Ve :':tp raf: ovi Vytl.ze,n O,St n? jed
S3 , . W3 | nom ¢lovéku (podnikani zatim bez
vlastni volbou surovin y .
zaméstnancll)
. . roviny rychl 1¢haji zka
Hloubka sortimentu (specializace na Suroviny ycv ¢ pO({.e i zkaze
4, ‘1 . W4 | (nutnost udrzovat piiméienou vysi
cerstve lisované napoje) . .
surovin a kontrolovat je)
Proménlivost a nesnadna predvida-
S5 | Unikétni produkt (ofechovy napoj) | W5 | telnost hospodaiského  vysledku
(ménici se naklady na suroviny)
v . Pr4 otravinami — nutnost neu-
S6 | Piijemna a zkuSena obsluha W6 r,a ces p .
stale dbat na hygienu
57 Niz8i ceny v porovnani s piimou W7 Prostory nejsou v osobnim Vvlastnic-
konkurenci tvi, nybrZ pouze v pronajmu
S8 | MozZnost online objednavky
PRILEZITOSTI (Opportunities) HROZBY (Threats)
Piilezitost dodavat Cerstvé produkty Konkurence piima prodavajici Cers-
O1 | zdkaznikim do mista bydlist¢ ¢i| T1 | tvé lisované ovocné a zeleninové
zaméstnani (pouze ve Zlin¢) stavy
o2 Ptilezitost otevfit dalsi prodejny ve T2 Existence substitutii (,,radoby 100%
mésté ¢i mimo néj dzusy*, s6jova mléka...)
03 Rozsiteni sortimentu o dalsi napoje T3 Konkurenti za¢nou prodavat takeé
a jiné produkty (ryZové napoje...) ofechové napoje
O4 | Rostouci zajem o zdravy zivotni styl | T4 | Trend ristu cen nékterych surovin
Nardstajici pocet civiliza¢nich cho- Sezonni vlivy, pifirodni vlivy (ko-
O5 | rob (rakovina, infarkt, mrtvice), | T5 | lisani cen dle ro¢niho obdobi, net-
alergii apod. rodny rok)
06 Rcz%mamtost segvfl‘lentu, na kieré se T6 | Piipadné zamitnuti dotaci
muze firma zaméfit
Prozati zadna konkurence e o
o7 | [rozatm ~a dn? , . .. | T7 | Navstévy hygienické kontroly
Vv oblasti prodeje ofechovych napoji
O8 | Preventivni programy T8 | Nezajem ze strany cilové skupiny
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9.1 Kauzalni SWOT analyza

a) Moznosti zapojeni silnych stranek pro vyuziti piileZitosti

Tab. 4. Kauzadlni SWOT analyza — SIO (viastni zpracovani)

sso| o1 | 02| 03| 04| 05| 06 | O7 | 08
s1 1 0 0 0 0 0 0 0
S2 0 0 1 0 0 0 0 0
S3 0 0 1 0 0 1 0 0
sS4 0 0 1 0 0 0 0 0
S5 0 0 0 0 0 0 1 0
S6 0 0 0 0 0 0 0 0
s7 0 0 0 0 0 1 0 0
S8 1 0 0 0 0 1 0 0
Y 2 0 3 0 0 3 1 0

b) MozZnosti odstranéni slabych stranek prostiednictvim prileZitosti

Tab. 5. Kauzadlni SWOT analyza — W/O (vlastni zpracovani)

w/O | O1 02 O3 o4 05 06 o7 o8
w1 0 0 0 1 0 0 0 0
W2 0 0 0 1 0 0 1 0
W3 0 0 0 0 0 0 0 0
W4 0 1 0 0 0 0 0 0
W5 0 0 0 0 0 0 0 0
W6 0 0 0 0 0 0 0 0
W7 1 0 0 0 0 0 0 0

> 1 1 0 2 0 0 1 0
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C) Moznosti vyuziti silnych stranek pro potlaceni hrozeb

Tab. 6. Kauzadlni SWOT analyza — S/T (viastni zpracovani)

SIT T1 T2 T3 T4 T5 T6 T7

S1 1 1 1 0 0 0 0

S2 0 0 0 0 0 0 0

S3 1 1 1 0 0 0 0
S4 0 1 0 0 0 0 0
S5 1 1 0 0 0 0 0
S6 1 1 1 0 0 0 0

S7 1 0 0 0 0 0 0

S8 1 1 1 0 0 0 0

> 6 6 4 0 0 0 0

d) Negativni dopady slabych stranek na mozné posileni hrozeb

Tab. 7. Kauzadlni SWOT analyza — W/T (vlastni zpracovani)

WIT | T1 T2 T3 T4 T5 T6 T7

w1 1 1 1 0 0 0 0

W2 1 1 1 0 0 0 0

W3 0 0 0 0 0 0 0

W4 0 0 0 0 0 0 1
W5 0 0 0 1 1 0 0
W6 0 0 0 0 0 0 1

W7 0 0 0 0 0 0 0
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9.2 Zavéry kauzalni SWOT analyzy

Moznost ptizplisobit se zékaznikovi vlastni volbou surovin a moznost online objednavky
jsou silné stranky, které mohou podpofit ptilezitost ve formé zaméfeni se na rozmanité
segmenty. Tyto jednotlivé segmenty se totiz mohou liit jednak preferenci riznych typt
napoji, ale také tim, ze ne kazdy zdkaznik ma moznost uskute¢nit online objednavku. Dalsi
prilezitosti, kterou je mozno podpofit prosttednictvim siln¢ stranky ,,moznost vlastni volby
surovin®, je rozsifeni sortimentu o dalSi napoje a jiné produkty, které zakaznikovi umozni
vybirat si ze zcela novych typt napoja. Urcity potencial v sobé skryva také piilezitost doda-
vat Cerstvé produkty zakazniklim do mista bydlisté ¢i do zaméstnani, avSak tato silna stran-
ka se jevi jako slabsi, nez dvé piedchozi, proto je potieba tuto moznost do budoucna pecli-

vé zvazit. (Tab. 4)

Rostouci zajem o zdravy zivotni styl je ptilezitost, prostiednictvim které by se firma méla
snazit odstranit slabou stranku, kterou piedstavuji omezené financni moznosti investovani

do propagace. (Tab. 5)

Jako nejsiln€jsi hrozba se ukézala existence konkurence prodavajici nejen Cerstveé lisované
napoje, ale také substituty. Pro ucely potlaceni hrozeb ze strany konkurence je vhodné vyu-
zit silnou stranku, kterou je moznost piizptisobit se zadkaznikovi vlastni volbou surovin. Ja-
ko nezanedbatelné silné stranky se jevi také lokalizace v centru mésta, piijemna a zkuSena

obsluha a moznost online objednavky. (Tab. 6)

Z posledni tabulky vyplynulo, ze nejvétsi dopad na mozné posileni hrozeb maji omezené
financni moznosti investovani do propagace, s ¢imz souvisi také fakt, ze prodejna je proza-
tim malo zndm4. V disledku toho mohou byt posileny hrozby, kterymi jsou zejména exis-
tence konkurence pfimé i1 nepiimé, kterd disponuje veétSimi finanénimi moZnostmi, ale také
nezdjem ze strany cilové skupiny. Velmi pravdépodobnou hrozbou je rovnéz moznost, ze
konkurenti zaénou ofechova mléka produkovat také. Dalsi potencialni hrozbou, na kterou je
potieba se zaméfit a predchazet jejimu naplnéni, jsou navstévy hygienické kontroly, coZ je

Vv piipadé provozovani podnikani tykajiciho se prodeje potravin samoziejmosti. (Tab. 7)

Silné stranky a pfileZitosti je potfeba vyuZit a neustale je posilovat, zatimco slabych stranek

a hrozeb je tfeba se vyvarovat a zapracovat je do krizového planu.
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10 PORTEROVA ANALYZA PETI SIL

Porterova analyza péti sil bude provedena pro mésto Zlin, nebot’ firma bude lokalni.

10.1 Konkurenéni rivalita v odvétvi

Situace tykajici se konkurence na trhu Cerstvé lisovanych §t'av ve Zling prosla v pribéhu 1éta
2013 velkymi zménami, nebot’ jej opustil jeden ze dvou nejvétSich konkurenti, a to Fre-
shbar Zlin, ktery na trhu ptsobil pouze pul roku, ale pfedstavoval znacnou konkurenci.
Prodaval cerstvé ovocné a zeleninové Stavy, ale také rtiznd jidla z oblasti zdravé vyzivy.
Freshbar Zlin nabizel tedy Sir§i sortiment, nez bude nabizet firma Fresh Drinks, ale zahrno-
val rovnéz Cerstve lisované st'avy. V jeho nabidce se ovSem nenachazely Cerstvé ofechové

napoje.

Tab. 8. Konkurencni rivalita v odvétvi (viastni zpracovani)

Cislo s .  eees D e Odhad
o Kritérium (1 bod nejnizsi, 9 bodi nejvyssi)
kritéria 2014 2019
Pocet konkurenti a jejich konkurenceschop-
nost
1A 3 7

1 bod = malo piiblizné stejné silnych konkurenti,
9 bodi = hodné ptiblizné stejné silnych konkurentii
Riist odvétvi

1B 1 bod = vysoky riist poptavky, 9 bodid = pomaly S 3
rust poptavky

1C Diferenciace vyrobkii
1 bod = vysoka, 9 bodi = nizka

1D Diferenciace konkurentu 5 5
1 bod = nizké, 9 bodl = vysoka

Néklady odchodu z odvétvi

1E 1 bod = néklady odchodu nizké, 9 bodti = naklady 2 2
odchodu vysoké
Site konkurence
1F 1 bod = konkurence je omezend jen na urcity 6 7
aspekt, 9 bodli = konkurence je Siroka
Celkem 28 32
Prumérné skore (celkem/6) 4,6 5,3

Na druhou stranu pfibyl ve Zlin¢ novy konkurent, a to pobocka UGO juice baru v Centro

Zlin. Do budoucna se da predpokladat (vychdzi z analyzy sekundarnich zdroji v praktické
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casti DP), ze se bude pocet konkurentll zvySovat, nebot’ trend zdravého Zivotniho stylu na-
rista a s nim se zvysSuje také lukrativita tohoto odvétvi. Mimo to bylo provedeno naméatko-
vé pozorovani u UGO juice baru jak ve Zlatém jablku, tak v Centro Zlin a u obou prodejen

byly spatfeny vzdy nemalé fronty zakaznika.

V oblasti Cerstvé lisovanych ofechovych népoji prozatim konkurence neexistuje. Jedna
0 zcela novy produkt, ktery neni doposud nikde prodavan. Lze si zakoupit rizné domaci
vyrobniky rostlinnych mlék, ale pro prodej je nikdo nevyuziva. Pocet konkurentl a jejich
konkurenceschopnost tedy nelze v tomto ohledu pro rok 2014 hodnotit, avSak pro rok 2019

by jiz Slo predikovat jisty nartist poc¢tu konkurenti.

Co se tyka diferenciace vyrobkil, ta je spiSe nizkd, nebot’ Cerstvé odstavnéna mrkev je vSude
stejna. 1 presto ovSem nelze toto kritérium hodnotit plnym poctem bodt, nebot’ nékteré

prodejny mohou napft. stavy fedit vodou, nebo pouzivat starsi suroviny apod.

Naklady odchodu z odvétvi jsou nizké. Pokud se podnikatel rozhodne provozovani prodej-
ny ukoncit a z odvétvi odejit, nic mu v tom nebrani. Zafizeni potiebna pro vyrobu Cerstvé
lisovanych napoju se také nepohybuji v zavratnych ¢astkach. I ptesto je ale kritérium ohod-
noceno dvéma body, nebot’ néktefi podnikatelé mohou mit napt. uzavieny dlouhodobé&jsi

najemni smlouvy, smlouvy tykajici se odbéru ur¢itétho mnozstvi surovin apod.

Konkurence je Siroka, nebot’ firmy se nesnazi ziskat vétsi podil na trhu pouze jednim aspek-
tem, nybrz napf. kvalitni komunikaci se svymi zakazniky, pouZivanim kvalitnich surovin
a komunikaci této skute¢nosti apod. Do budoucna se da diky rozvoji technologii pocitat

s rozSifovanim nékterych konkurenc¢nich aspekti.

10.1.1 UGO juice bar — piimy konkurent

Soucasnym nejvétsim konkurentem je UGO juice bar (dale jen ,.bar UGO®), ktery se na-
chdzi v obchodnim centru Zlaté jablko a nové také v Centro Zlin v Malenovicich. Bar pro-
dava cerstvé ovocné a zeleninové §tavy, dale ovocné jogurtové koktejly, ledové triste,
zmrzliny a doplitkové zbozi jako jsou ofechy apod. Jedna se o franchising, piivodné rodin-

nou firmu, jejiz 75% podil koupila v roce 2013 Kofola (Vokurkova, 2013).

Ovocné a zeleninové $tavy si lze zakoupit ve dvou provedenich. Prvni variantou jsou pre-

dem plnéné $tavy do lahvi, které jsou oSetfovany tzv. paskalizaci, jenz spociva ve vystaveni
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nadobek vysokému tlaku, pfiCemz ziviny zlstdvaji pfi tomto procesu zachovany (Kofola,

©2013). Déle si Ize nechat stavu odstavnit pfimo na misté na jednom z odstaviiovacu.

Své produkty bar UGO prodava také prostiednictvim dalSich distribu¢nich kanalt, kterymi
jsou napt. damské wellness a fitness centrum Hany bany. Tyto produkty jiz ovSem nejsou
ptipravovany piimo pted zraky zakaznikli, nybrz jsou plnény do lahvi za vyuziti jiz zminéné
paskalizace. S barem UGO se Ize setkat v mnoha ndkupnich centrech po celé Ceské republi-
ce a je velmi Gspésny.

Co se tyka lokalizace ve Zlin€, ta je pro bar UGO velmi ptizniva, nebot’ bar se nachazi pti-
Mo V centru Zlina ve frekventovaném nakupnim centru Zlaté jablko. Lokalizace v Centro
Zlin je také velmi lukrativni, nebot’ zde denné prochazi mnoho lidi. Samoziejmé, Ze nej-
vhodnéjSim umisténim prodejny Fresh Drinks by bylo také pfimo centrum Zlina v nékterém
Z nédkupnich center, avSak najmy zde jsou velmi vysoké a zacinajici firma si je nemtze (na
rozdil od jiz prosperujiciho baru UGO) dovolit. Bar UGO je flexibilni v tom smyslu, Ze si
zakaznik muze vybrat, které suroviny z oblasti ovoce a zeleniny budou odstavnény. Firma
Fresh Drinks bude nabizet tutéz sluzbu a navic se zdkaznikovi pfizptsobi také ve vybéru
surovin do ofechového napoje. Otazka diferenciace vyrobki neni aZz tak zavazna, nebot’
cerstve lisované ovocné a zeleninové stavy baru UGO se nijak nelisi od Cerstvé lisovanych
ovocnych a zeleninovych $tav firmy Fresh Drinks. Zde je naopak ve vyhod¢ firma Fresh
Drinks, ktera mimo Cerstvé lisované ovocné a zeleninové Stavy nabizi také Cerstveé lisované
ofechové napoje. Ceny vyrobkli v baru UGO jsou pomérné¢ vysoké. Firma Fresh Drinks se
bude snazit ceny nasadit niz$i, nez méa konkurence. Bar UGO neposkytuje rozvazkové sluz-
by, coz znamena velkou ptilezitost pro firmu Fresh Drinks. Komunikace baru UGO je
opravdu na Spickové urovni. Bar UGO ma zaloZenou svou facebookovou stranku, pro-
stfednictvim které soustavné komunikuje se svymi zakazniky. Samoziejmosti jsou klasické
webové stranky a akce nejriznéjsich druhti. Mimo to Ize po Zliné zahlédnout jezdici auto

S polepem. Bar UGO rovnéz vyuziva sluzeb slevovych portald.

10.1.2 Dalsi konkurenti

Prodejny se zdravou vyzivou nabizejici napoje z ovoce a zeleniny se daji zafadit rovnéz me-
zi konkurenty firmy Fresh Drinks. Nejedna se jiz vSak 0 Cerstvé lisované napoje piimo pied
oc¢ima zakaznikl, nybrz o upravované §tavy s riznymi podily ovocné nebo zeleninové sloz-

Ky. | pfesto Ize tyto producenty povazovat za konkurenty, nebot’ mnoho lidi se neorientuje
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v chemické a tepelné tipravé potravin a kupuje si je v domnéni, ze se jednd o 100% cCerstvé
napoje bez chemické tpravy prave proto, ze jsou prodavany v obchod¢€ se zdravou vyzivou.
V téchto prodejnach lze také zakoupit rizné druhy susenych i tekutych napoji ze sdje, ryze,

pohanky apod., coZ uz Ize ov§em zatadit spiSe k substitutim ofechovych napoj.

10.2 Potencialni novi konkurenti — hrozba vstupu do odvétvi

Tab. 9. Potencidlni novi konkurenti (viastni zpracovani)

Cislo e vl . Odhad
s Kritérium (1 bod nejnizsi, 9 bodii nejvyssi)
kritéria 2014 2019
A Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi 6 6
1 bod = vysoka, 9 bodl = nizka
( rozsah
8B Uspory z ro ,Sa u o , 4 4
1 bod = velké, 9 bodll = malé
’C Pristup k distribu¢nim kanaliim 3 3

1 bod = slozity, 9 bodii = snadny

Potieba vlastnit pri vstupu do odvétvi specialni
2D technologie, know-how, patenty, licence... 0 o

1 bod = ano, 9 bodu = ne

Pristup k surovinam

2E . 7 8
1 bod = neni snadny, 9 bodi = je snadny
oF Vladni politika (hygienické podminky apod.) 5 5
1 bod = zasahy, 9 bodli = nezasahuje
Celkem 39 40
Prumérné skore (celkem/6) 6,5 6,7

Prodej Cerstvé lisovanych napoji neni kapitalove piili§ naro¢ny, nebot’ jejich vyroba nevyza-
duje vysoké pocatecni naklady v porovnani s prodejem jinych produkti, K jejichz vyrobé
jsou potieba draha vyrobni zatizeni pohybujici se ve stotisicovych, az milionovych ¢astkach.
V piipad¢ prodeje Cerstve lisovanych napojl je potieba brat v potaz uspory z rozsahu, ne-
bot’ existuje napt. jiz zminény konkurent v odvétvi bar UGO, ktery disponuje vicero pobo¢-
kami po celé Ceské republice a mohl by ve Zliné oteviit pobocky dalsi. Tento konkurent
vzhledem k velmi objemné produkci realizuje Gispory z rozsahu a z tohoto divodu nakupuje
suroviny za vyhodnéjsi ceny, neZ mensi odbératelé. Pro nové a mladé konkurenty, ktefi jeste
nemaji v odveétvi zkuSenosti, lze uspory zrozsahu povaZovat za bariéru. Pfistup

istribu¢nim kanalim je pomérné snadny, nebot’ se jedna o prodej zakaznikovi pfimo na
k distrib kanal dny, nebot’ d d kaznik
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prodejné, kterych mize byt libovolny pocet. Distribuéni cesty nejsou nijak omezeny, jedi-
nym limitujicim faktorem je konkurence. Pro vstup do odvétvi navic neni nutno vlastnit ani
specidlni technologie, licence apod. Ptistup k surovinam je také velmi snadny a diky ptetla-
ku nabidky s nim lze pocitat i do budoucna. Vladni politika mize omezit vstup novych kon-
kurentd, pokud nebudou spliiovat napt. nékteré z hygienickych pozadavki, které jsou

Vv pripadé potravin velmi naro¢né, avsak do budoucna se prozatim nejedna o jejich zptisnéni.

Hrozba vstupu novych konkurenti je navic velmi pravdépodobna, nebot’ lidé se zacinaji ¢im
dal vice zajimat o alternativni feSeni svych zdravotnich problémt. Proto je toto odvétvi do

budoucna velmi lukrativni ptilezitosti pro podnikani.

10.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Tab. 10. Vyjednavaci sila dodavatelii (viastni zpracovani)

Cislo s . evus o e vy Odhad
s Kritérium (1 bod nejnizsi, 9 bodi nejvyssi)

kritéria 2014 2019
3A Pocet dodavatela 3 3

1 bod = mnoho, 9 bodii = malo

3B Vyznam odbérateli pro dodavatele
1 bod = velky vyznam, 9 bodi = maly vyznam

Existence substituti — jsou hrozbou pro doda-
3C vatele? 9 9

1 bod = velka hrozba, 9 bodii = mala hrozba
3D Diferenciace zbozi 5 5
1 bod = mala, 9 boda = velka

Niéklady prestupu k jinému dodavateli

3E . 3 3
1 bod = nizké, 9 bodl = vysoké
3F Moznost zpétné 1ntegorace 5 5
1 bod = vysoka, 9 bodl = nizka
Celkem 27 26
Prumérné skore (celkem/6) 4,5 4,3

Dodavateli v oblasti prodeje surovin pro vyrobu cerstvé lisovanych napojii je opravdu
mnoho, a to v riznych formach. Podle prizkumu firem, ve Zlinském kraji puisobi n€kolik
desitek mistnich zemédé€lch a neni tedy problémem se s kterymkoliv domluvit na konkrétni
objednavce. Dale jsou na trhu také firmy specializujici se na dovoz ovoce a zeleniny ze za-

hrani¢i, coz je alternativou mistnich zemédélct v zimnim obdobi, kdy ¢eskéa produkce nesta-
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¢i na zasobovani. Mimo zeméd¢lce lze také suroviny nakupovat ve zlinském Makru, kde
nakupuje velké mnozstvi zivnostnikd, ktefi maji moznost pfi urcitém obratu ziskat vérnostni
karty, skrz které obchod vraci urcité procento z obratu a nakup je poté jesté vyhodnéjsi. Ve
Zling je také mnoho jinych obchodii s ovocnym a zeleninovym sortimentem a mistni akce
zde mnohokrat ptekonaji i mnoZstevni slevy v Makru. Do budoucna se prozatim nejedna

0 vystavbé novych obchodnich center ve Zling.

Vyznam odbeératelt pro dodavatele je pfimo imérny odebiranému mnozstvi. Substituty pro
dodavatele nejsou hrozbou, nebot ovoce, zeleninu a ofechy, jakozto suroviny do napojt,
ni¢im jinym substituovat nelze. Ovoce, zelenina a ofechy jsou ve vSech obchodech stejné,
tudiz otazka diferenciace zbozi je v tomto ptipad€ nepodstatna. Mrkev je v Praze i ve Zlin¢
stejna (pokud neni brana v potaz kvalita). Firma Fresh Drinks tedy mize suroviny nakoupit
kdekoliv, otazkou je cena a také zminéna kvalita, nemize totiz napf. za cenu velmi nizké
ceny kupovat staré a zlukl¢ ofechy. Néklady pfi ptestupu od jednoho dodavatele ke druhé-
mu jsou minimalni. Pokud by firma méla uzavienou smlouvu s konkrétnim zemédélcem,
mohla by byt podle konkrétnich ujednani ve smlouvé napi. omezena dobou, na kterou byla
smlouva uzaviena, popf. pii jejim poruSeni by mohla byt ,,potrestana* finan¢ni pokutou.
Moznost zpétné integrace, tedy ze by si odbératelé pestovali sami suroviny potiebné pro
vyrobu Cerstvych napojt, je spiSe nepravdépodobna, nebot’ pro odst’avnéni je potieba Siroka
Skala surovin. Ale neni to zcela vylouceno. Zde se spiSe jevi hrozba ze strany dodavateld,
ktefi by si mohli otevfit také prodejnu s Cerstvymi ndpoji a své vyprodukované plodiny vyu-
zit pro tyto ucely. To je ovSem zcela krajni tvaha. Napf. u firmy Fresh Drinks bude zpétné
integrace vyuzito pouze jako dopln¢k — firma si bude sama péstovat a dodavat z vlastnich

zdrojt vlasské ofechy a jablka (v omezeném mnozstvi).

10.4 Odbératelé — vyjednavaci sila zakazniku

Naklady na ptechod ke konkurenci jsou nulové, proto zédkaznici mohou kdykoliv ke konku-
renci piejit, aniz by je to stalo jakékoliv finan¢ni Gsili. Zékaznici maji navic k dispozici po-
tiebné trzni informace tykajici se ceny konkuren¢nich produktd, coz mize jejich prechod
podpofit. Dalsi, a to velmi zavaznou hrozbou, je existence substitutii, které jsou znacné
levngjsi, a jejich potizeni je také mnohem jednodussi. Je také potieba vzit v potaz fakt, ze
zakaznici mohou vyuzit tzv. zpétné integrace, pofidit si odStaviiova¢ domu a zacit si vyra-

bét Stavy a ofechové napoje sami. Nyni se na trh dostavaji nové odstaviiovace pro domaci
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pouziti, které jsou ¢im dal vice uzivatelsky ptijatelnéjsi, co se tyka udrzby a jejich cena rok
od roku klesd. Na druhou stranu je domdci odstaviiovani ¢asové narocné a néktefi lidé
z cilové skupiny firmy Fresh Drinks upfednostiiuji nakup jiz hotovych napojt pravé z tohoto

duvodu.

Tab. 11. Vyjednavaci sila zakazniki (vlastni zpracovani)

Cislo s i evnr o e vy Odhad
s Kritérium (1 bod nejnizsi, 9 bodii nejvyssi)
kritéria 2014 2019
Pocet vyznamnych zikazniki
4A |1 bod = mnoho drobnych zikaznikdi, 9 bodii = 3 2

nékolik malo vyznamnych zakaznikl

Vyznam vyrobku pro zakaznika

4B 1 bod = vyrobek je vyznamny, 9 bodéi = nevy- 5 3
znamny

ac Naklady prechodu zakaznika ke konkurenci 9 9
1 bod = vysoké, 9 bodl = nizké
Hrozba zpétné integrace

4D 1 bod = nepravdépodobna, 9 bodii = vysoce prav- 4 8

dépodobna

AE Ziskovost zakaznika o 5 4
1 bod = vysoka, 9 bodi = nizka

Vyznam kvality pro zakaznika

4F 1 bod = kvalita neni pro zakaznika dilezit4, 9 bodi 8 9
= kvalita je pro zédkaznika dilezita
Celkem 34 35
Prumérné skore (celkem/6) 5,6 5,8

Lze ptedpokladat, ze zdkaznik, ktery kupuje Cerstvé lisované napoje, je kupuje prave proto,
7ze o svém zdravi premySli a uvédomuje si, ze chemicky upravované, doslazované
a dobarvované ,;radoby 100% dZusy* z obchodii nejsou to pravé pro jeho zdravi. Proto lze
také predpokladat, Ze zdkaznik kupujici Cerstvé lisované ndpoje pozaduje také patfi€nou

kvalitu, ktera odpovida cené.

JelikoZ se cena Cerstvé lisovanych napojii pohybuje o néco vyse, nezZ jsou klasické upravo-
vané ,,radoby 100% dZusy* v obchodech, pocita se také s tim, Ze zdkaznici kupujici Cerstvé
napoje budou mit dostatek finan¢nich prostiedki, aby si produkt zakoupili. Jejich vyjedna-
vaci sila bude v ptipad€ dostatku finan¢nich prostiedkii niz8i. Takovi zdkaznici by méli byt

i méné citlivi na pfipadné cenové zmény, které, pokud by se naklady na suroviny citelné
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zvysily, by byly nevyhnutelné. Firma Fresh Drinks se samoziejmé bude snazit ceny neménit,

avSak je tfeba zminit i tuto variantu.

10.5 OhroZeni ze strany substituta

Jako substituty lze povazovat jednak klasické ,radoby 100% dzusy* v supermarketech
v pripadé ovocnych a zeleninovych stav a dale kravské mléko, s6jové a jiné, napt. ryzové
napoje v piipadé ofechovych napojli. OhroZeni lze spatfovat zejména ve skutecnosti, Ze tyto
substituty jsou podstatné levnéjsi a tudiz predstavuji riziko, ze lidé daji témto substitutim
piednost. Firmy substituty totiz vyrabéji s mnohem niz§imi naklady, nebot’ napt. krabicové
dzusy v supermarketech byvaji vyrabény ze zmrazenych koncentratii a znaéné tedény,
0 limonadach nejriiznéjSich typti netfeba mluvit. Mimo to substitu¢ni vyrobky ve formé
,,dzusu‘ nejriznéjSich znacek jsou podpoieny silnou reklamou a jejich nabidka neustale ros-
te. Naklady na pfestup k substitutim jsou nulové, spotiebitel dokonce pii koupi substituc-
nich vyrobkl uSetfi.

Tab. 12. Ohrozeni ze strany substitutii (vlastni zpracovani)

Cislo s vy o ey Odhad
o Kritérium (1 bod nejnizsi, 9 bodi nejvyssi)

kritéria 2014 2019
5A Existence mnoha substituti na trhu 7 3

1 bod = nejsou, 9 bodli = mnoho substituti

Firmy prodavajici substituty je vyrabéji
5B S nizS§imi naklady a cenami 6 6
1 bod = ne, 9 bodll = ano

Néklady na prestup k substitutiim

5C
1 bod = vysoké, 9 bodl = nizké

Firmy nabizejici substituty podstatné zvysuji
5D nabidku 7 8
1 bod = nezvysuji, 9 bodii = zvySuji

5E UZitné vlastnosti substituti 5 5
1 bod = budou se zhorSovat, 9 bodl = zlepSovat

Celkem 34 37
Primérné skére (celkem/5) 6,8 7,4
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10.6 Zavéry Porterovy analyzy

Jako nejproblemati¢téjsi se jevi ohroZeni ze strany substitutii, a to jak v roce 2014, tak

v roce 2019 (Tab. 13). Tento faktor té€sné€ nasleduje ohroZeni ze strany novych konkurentd.

Tab. 13. Zavery Porterovy analyzy (vlastni zpracovani)

Priamérné skore
Faktor
2014 2019
Konkurenéni rivalita v odvétvi 4,6 53
OhroZeni ze strany novych konkurentu 6,5 6,7
Vyjednavaci sila dodavateli 4,5 4,3
Vyjednavaci sila zakaznika 5,6 5,8
OhroZeni ze strany substituti 6,8 7,4

Konkurenéni rivalita v odvétvi

Konkurenéni rivalita firem v odvétvi je prozatim na piijatelné trovni, avSak do budoucna je
nutno pocitat s jejim navySenim. V dasledku toho je nezbytné se na toto zvySeni piipravit
a snazit se byt oproti konkurenci napted v oblasti Sife konkurence, ktera by neméla byt
omezena pouze na uréity aspekt. Je tedy potiecba se zaméfit jak na cenovou konkurenci
a nabidnout zakaznikiim vyhodnéjSi ceny, ale také na necenovou konkurenci spocivajici

Vv jinych vyhodach. Vhodné je snazit se neustale o odliSeni se od konkurence. (Tab. 8)
OhroZeni ze strany novych konkurentu

Z vysledné tabulky vyplyva, ze hrozba vstupu novych konkurentl je stfedni az vy$si. Do
budoucna je diky narlstajicimu trendu v oblasti zdravého Zzivotniho stylu nutno pocitat
S jejim nartstem, nebot’ piekazky vstupu do odvétvi jsou nizké a lukrativita odvétvi poroste.
Proto je potieba se po vstupu na trh snazit vybudovat dobrou povést u spottebitelti a ,,uchy-

tit“ se na ném. (Tab. 9)

Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatell je spiSe nizkd, nebot’ na trhu pisobi mnoho prodejcti surovin
potiebnych pro vyrobu Cerstvych napojii a neni problémem kdykoliv pfejit k jinému dodava-
teli. Zbozi navic neni diferencované, takze odebirani surovin jinde neovlivni vysledny nabi-

zeny produkt (samoziejmosti je nutnost pohlidat si kvalitu). Do budoucna by méla byt vy-
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jednavaci sila dodavateli na pfiblizné stejné Grovni. Proto neni tieba v této oblasti Cinit
zvlastni predbézna opatieni a je mozno vybrat si mezi dodavateli na zdkladé ceny a kvality

dle libosti. (Tab. 10)
Vyjednavaci sila zakaznika

Vyjednavaci sila zdkaznikl je primérnd a do budoucna by méla zlstat na stejné urovni. Za-
kaznici nakupuji Cerstvé lisované napoje z diivodu jejich kvality ve srovnani s napoji proda-
vanymi V supermarketech, a proto je potieba dbat na kvalitu nabizenych produktl a snazit
se zdkaznikiim nabidnout néco vic, neZ nabizi konkurence. Je tfeba mit na paméti, Ze zdkaz-
nik mtze s nulovymi naklady piejit kdykoliv ke konkurentiim. Velkou hrozbou je moznost
zpétné integrace, kdy si zakaznici mohou koupit odstaviiovace domi a zadit si napoje pri-

pravovat sami. V této oblasti se vSak nedaji Cinit témét zZadna opatieni. (Tab. 11)
OhroZeni ze strany substituti

Hrozba substitutii je vysoka, nebot’ producentt substitut je mnoho a jejich ceny jsou pod-
statné niz$i. Zakaznik mtize bez vynaloZeni finan¢nich prostiedku kdykoliv ke koupi substi-
tuth prejit. Proto je dulezité vyzdvihnout ptednosti Cerstvych napoji v ramci komunikacni

strategie. (Tab. 12)
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11 PRETEST ORECHOVEHO NAPOJE

Jelikoz Cerstvé lisované ovocné a zeleninové $tavy se na trhu jiz nachazeji, testovan byl
pouze ofechovy napoj. Cilem pretestu bylo primarné zjistit, zda by vyrobek na trhu viibec
nasel uplatnéni a zda je vhodné jej zahrnout do sortimentu prodejny, ¢imz bude zodpovéze-
na vyzkumna otazka ¢. 3. Dale bylo také ucelem zjistit informace tykajici se konzumace

tohoto produktu.

Pro pretest vyrobku bylo vybrano 13 osob, které ochutnaly ofechovy napoj uvedeny v na-
pojovém listku a nasledné s nimi byly provedeny kvalitativni individualni rozhovory, jejichz
cilem bylo zjistit zakladni idaje tykajici se ofechovych ndpoji. Ochutndn byl ndpoj Otiskovy

komplet s bananem, ktery figuruje v napojovém listku (viz Ptiloha PII).

Vybérovy soubor tvofili lidé, ktefi nepiji kravské mléko (tedy trpici alergii na mléénou bil-
kovinu ¢i intoleranci na laktozu, nebo jej nepiji z n€jakého jiného ditvodu), nebot” prave tito
lidé jsou typickymi uZivateli ofechovych napoji. Vybérovy soubor byl vybran na zakladé
metody sn¢hové koule, kde jednotlivi respondenti odkazovali na dalsi dotazované. Rozho-
vory byly provedeny v riznych terminech a pokazdé musel byt ofechovy napoj pfipraven

znovu, aby byl ¢erstvy. Cely proces dotazovani trval 14 dni.

Rozhovor mél formu polostrukturovaného kvalitativniho dotazovani, kde otazky smétovaly
nejprve ke zjisténi, zda vyrobek lidem viibec chutnal a zda by si jej dotazovani koupili. Poté
nasledovaly okruhy tykajici se prilezitosti konzumace, ceny vyrobku, obalu, jeho objemu
a komunikace vyrobku. Dotazovani s ochutnavkou jednoho respondenta trvalo piiblizné
30 minut. Ke kazdé otazce se méli dotazovani vyjadfit a mohli pfejit i K jinému tématu, aby
bylo mozno postihnout i jiné naméty nez ty, které byly pfipraveny. Autorka prace se tedy
snazila, aby respondenti neodpovidali pouze ,,ano* ¢i ,,ne®, ale aby se k vybranym okruhtim
vyjadtili a aby odpoveéd’ hloubéji vysvétlili. Pro tento ucel byly pouzity tzv. zkoumavé otaz-
ky, které mély za kol pfimét respondenty rozpracovat své odpovédi na poloZzené otazky.
Autorka prace si uvédomuje, ze vysledky kvalitativniho Setfeni nelze zobecnit, avSak lze
S nimi piedb&zné pracovat. V horizontu pill roku by bylo vhodné pouzit vysledky rozhovort
jako zaklad pro kvantitativni prizkum. Pfepisy rozhovori se nachazeji v piiloze (Pfiloha

PI).
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11.1 Shrnuti vysledkii ochutnavky a rozhovori

Dotazovani pfineslo velmi pfiznivé zjiSténi, ze vSem dotdzanym ofechovy napoj zachutnal.
To ovSem neznamend, ze by si jej vSichni zakoupili. V navaznosti na zhodnoceni chutové
oblasti vétSina respondentl zodpovédéla, ze by si tento produkt zakoupili, ale nékolik malo
odpovédélo, Ze nevi, nebot’ o jeho koupi bude mimo chut’ rozhodovat také cena. Timto né-
ktefi sami navazali na nasledujici okruh tykajici se pravé ceny. Odpovédi byly samoziejmé
ovlivnény piijmem dotazovanych, nejnizsi ¢astku zvolil student bez ptijmu, zatimco navrhy
na vyssi ¢astky pochazely z ust vydélecné ¢innych. Z vysledkti dotazovani se vsak da vyvo-
dit zavér, Ze piijatelna cena za 200ml ofechovy napoj se pohybuje mezi 30-40 K¢, ale obje-
vila se také vyjime¢né cena 25 a 50 K¢&. Velky vliv na stanoveni ¢astky, kterou by byli dota-
zovani ochotni zaplatit, m¢lo sdéleni postupu vyroby a také slozeni ofechového napoje.
Nejeden respondent také srovnaval finan¢ni — a také zdravotni — hodnotu ofechového napo-
je sjinymi napoji (napf. s pivem, kavou, mléénym koktejlem), které stoji v restauracnich
zafizenich nemalo penéz. VétSina respondentli si rovnéz byla védoma, Ze cena ofechll se

pohybuje relativné vysoko a tento fakt zohlednovali pti volbé vyse ceny.

Respondenti dale odpovidali, pii jaké ptilezitosti by napoj konzumovali. Jelikoz alergii na
mléko mohou trpét lidé rizného véku a povolani, velkou roli hraly pravé tyto faktory, které
by bylo vhodné pii pfistim (kvantitativnim) dotazovani zohlednit. Pti dotazovani bylo zjisté-
no, ze ofechovy napoj mize poslouzit jako nahrada piti kavy, ndhrada svacinky v praci ¢i ve
Skole, nahrada proteinového napoje po sportovnim vykonu, napoj pro dité, ale také se na-
skytl napad pouzit ofechovy napoj jako nahradu smetany do kévy (ofechovy napoj by byl

bez bananu). Nékteii by si ofechovy napoj kupovali ,.jen tak pro zdravi.

U vybéru objemu napoje, ale také materialu obalového materidlu, se dotazovani zna¢né lisili.
Jednoznaéné lze vyvodit, ze by volili objem napoje 200 ml nebo maximalné 500 ml. Vé&tsi
objem nikdo nezminil. Diivodem je cena ofechového napoje. Z toho divodu néktefi respon-
denti uvadeéli, ze by bud’ kupovali ofechovy napoj Castéji a po mensim baleni, nebo naopak,
pokud by jej kupovali méné cCasto, tak ve vétsim mnozstvi. Volbu velikosti také ovlivnil
fakt, zda by ndpoj pil kupujici sdm, nebo zda by se o né€j rozd¢lil s nékym jinym (napiiklad

S manzelem, ditétem).

Co se tyka obalového materialu, jeho preference zavisi mimo jiné prave na pfileZitosti, pii

jaké by napoj konzumovali. Ti, kteti by ndpoj konzumovali na misté, by preferovali sklenici,
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dokonce se ze strany jednoho pana objevil zcela novy podnét, a to nabizet ofechovy napoj
do hrnickt, nebot’ pan by jej pil jako substitut kavy a piti ze sklenice by mu kavu az tak ne-
pfipominalo. Pfi konzumaci mimo prodejnu by lidé volili plastovou ldhev, vétSinou
z divodu, Ze je lehka, snadno prenositelnd a po poziti napoje ji Ize vyhodit. Vyskytly se ale
také preference sklenénych lahvi, zejména z diivodu zdravotni nezavadnosti, ekologi¢nosti
a moznosti jejiho opétovného pouziti. Maminka na matetské dovolené dokonce disponovala
informacemi, ze se z plastovych lahvi uvoliuji nebezpecné latky a uvedla, Ze z tohoto duvo-

du doma plastové lahve témét nepouzivaji.

Odpovédi tykajici se informaci o ofechovém népoji, které jsou pro dotazované diileziteé, se
riznily. Zeny vétsinou chtély védét kalorickou hodnotu napoje, nebot’ si potiebuji udrzet
figuru. Velmi zajimavym zjisténim byly odpovédi respondentti, kteti chtéli znat postup vy-
roby ofechového napoje a jeho slozeni. N&kteii sice proto, Ze by uvazovali, zda by nebylo
vyhodngjsi si ofechovy napoj vyrabeét doma, ale dulezité je, ze pii vyslechnuti postupu vyro-
by a sdé€leni obsahu by byli dotazovani ochotni zaplatit vyssi cenu, nez ktera je pavodné
napadla. Dalsi odpovédi se tykaly informaci, zda je ofechovy ndpoj vhodny jako nahrada za
kravské mléko. Mnoho z respondentl vSak tuto variantu nezvolilo, nebot’ skutecnost, Ze
nepiji kravské mléko, je donutila informovat se o jeho vhodné nahrad¢ jiz diive. To byli
ktery se o jeho nesndsenlivosti na laktozu dozveédél teprve pred par mésici a sam se potyka
s neznalosti plnohodnotnych substitutti kravského mléka. Pro néj by byly informace o vhod-
nosti ofechového napoje jako nahrad¢ za kravské mléko jist¢ velmi uziteCné. Stejné tak to-
mu bylo 1 u maminky na matei'ské, ktera se obava, zda by své malé dcefi mohla ofechovy
napoj s ¢istym svédomim ,,vyménit* za kravské mléko. V souvislosti s nahradou ofechového
napoje za kravské mléko by tedy bylo na misté zajistit vyjadieni odbornikti na vyzivu, nejlé-
pe od celostné orientovanych Iékaiti. Jeden respondent by uvital vyjadieni zkuSenosti uZiva-
tell. Mezi odpovéd'mi se také naskytl pozadavek tykajici se informaci o dob¢ trvanlivosti
napoje, coz je velmi duilezité komunikovat smérem k zdkaznikiim, nebot’ napoj vydrzi ma-
ximaln¢€ pil dne, do druhého dne uz méni konzistenci a zkysl by. Pro zékazniky je tento fakt
vyhodou, protoZze vZdy maji jistotu, Ze napoj je Cerstvy (pokud by nebyl, sami by to poznali

podle chuti a mohli by jej vratit).
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12 PODKLADY PRO STANOVENI CEN PRODUKTU

Jak jiz bylo zminéno, firma Fresh Drinks ma pfimého konkurenta bar UGO v oblasti Cerstve

lisovanych ovocnych a zeleninovych stav, jehoz ceny jsou nasledujici:

Tab. 14. Konkurencni ceny (vlastni zpracovani, ceny zjistény v baru UGO)

) Druh napoje
Objemv |
Zeleninové $t’avy Ovocné §tavy
0,2 41 44
0,3 53 53
0,5 X 78

12.1 Urceni potieby surovin na 1 1 napoje

Naklady na vyrobu Cerstvé lisovanych napoju se urcuji jen velmi stézi, nebot’ jsou jednak
proménlivé v prubéhu roku, ale také zalezi na konkrétni suroviné a jeji vytéznosti (napf.
mrkev mize byt jednou velmi §tavnata, ale ptisté velmi sucha, s malym podilem vody). Pro-
to budou naklady uréeny pouze piiblizné na zakladé¢ sledovani cen v pribéhu roku
2013 a jejich nasledného zprimérovani. Ceny v prubehu roku znacné kolisaji, ale tyto vyky-
vy jsou do jisté miry vyrovnavany skuteCnosti, ze napi. v 1ét¢€ je drazsim artiklem dovazené
exotické ovoce, zatimco v zimé je toto zbozi podstatné levnéjsi. Stejné je tomu u zeleniny,
ktera je v Iété levna, ale naopak v zimé lze pocitovat znacny nartst jejich cen. Tyto vykyvy
by tedy mohly byt vzajemné vyrovnavany. Mimo to, v omezené dob¢ budou nékteré surovi-
ny pochazet z vlastnich zdroji, coZ opét zméni cenu napoji. Primérna vytéznost jednotli-
vych surovin byla stanovena autorkou prace na zdklad¢ vazeni podilu odpadu pfi odstaviio-
vani. Vyslednd procenta byla nasledné vyndsobena primérnymi cenami za rok 2013 a vy-

sledkem byla pfiblizna cena za 1 | napoje.

Ackoliv se u ovocnych a zeleninovych §tav cena jednotlivych surovin li§i (napf. u zelenino-
vych §tav litr mrkvové $tavy stoji 30 K¢, zatimco u paprikové $tavy to ¢ini 40 K¢), tak
i pfesto tyto naklady budou zprimérovany, nebot’ n€které suroviny se pridavaji pouze jako
dopln€k (napf. samotna paprikova nebo celerova St'ava by byly pfili§ silné a chutové neza-

jimaveé).
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Autorka prace si uvédomuje, Ze nize uvedené ceny nejsou (a ani nemohou) byt stanoveny
S presnosti, avSak v této diplomové praci poslouzi pro pfedbézné stanoveni ceny a pro vy-

pocet bodu zvratu.
Ptiblizné naklady na 1 1 napoje jsou nasledujici:
a) Urceni pribliznych naklada na 1 1 zeleninové §tavy
e Mrkvova §téva, Stdva z Cervené fepy, celerova Stdva — vytéZnost cca 50 % — 30 K¢
za litr Stavy
e Okurkova stava — vytéznost cca 90 % — 20 K¢ za litr §tavy
e Paprikova §t'ava — vytéznost cca 80 % — 40 K¢ za litr stavy (pouze doplnék)
e Rajcatova St'ava — vytéznost cca 90 % — 30 K¢ za litr §tavy

e Zazvor — pouziva se pouze jako doplnék po platcich, je velmi silny, primérna cena

za 1 kg ¢ini 120 K¢
e Bilé zeli — vytéznost cca 60 % — 20 K¢ za litr Stavy
Naklady na 1 1zeleninové stavy v priiméru Cini cca 30 K¢.
b) Uré¢eni piibliznych nakladi na 1 1ovocné §t’avy
e Jablka, hrusky — vytéznost cca 70-80 % — 20 K¢ za litr stavy
e Grep, pomeranc — vytéznost cca 90 % — 20 K¢ za litr §tavy
e Citron — vytéznost cca 90 % — 30 K¢ za litr §t'avy (pouze doplnek)

e Ananas — vytéznost cca 90 % — 40 K¢ za litr §tavy (miry vytéZnosti byly stanoveny
na zaklad¢ vlastnich méfeni podilu odpadu pti odst’aviovani).
Néklady na 1 litr ovocné $tavy €ini v priméru rovnéz cca 30 K¢. Jablka a hrusky budou
Vv obdobi sklizné¢ dodavany z vlastnich zdroja, tudiz se cena za 1 1 napoje obsahujiciho tyto
suroviny snizi.
c) Urceni pFibliznych nakladia na 1 ofechového napoje

Pro vyrobu 1 1 ofechového népoje je zapotitebi 200 g surovin, jejichZ primérna cena je
150 K¢&. Néklady na suroviny potiebné pro vyrobu 1 1 ofechového napoje tedy ¢ini 30 K¢.

Tato cena bude rovnéz v omezené dob¢ snizena doddvanim nekterych vlastnich surovin.
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13 ZAVER PRAKTICKE CASTI

V vodu praktické ¢asti byly nejprve analyzovany sekundarni zdroje, které dodaly podklad
pro nasledujici analyzy a také piimo pro projektovou ¢ast. SWOT analyza a Porterova ana-
lyza péti sil poté pomohly zjistit, zda ma viibec smysl do podnikani investovat penize a usili.
Vysledky pretestu ofechovych napoji byly ndpomocny pii zvazeni, zda vstoupit na trh
S novym vyrobkem, nebo zda prodavat pouze Cerstvé lisované ovocné a zeleninové $tavy.
Mimo to také poslouzi pro stanoveni horni hranice ceny ofechovych napoji Vv projektové

¢asti, pro tvorbu komunikac¢nich aktivit atd.

13.1 Zhodnoceni vyzkumnych otazek
VOL1: Je nejvétsi piilezitosti firmy zavést rozvazkovy systém?

Ackoliv neni nutné rozvazkovy systém zcela zamitnout, nefadi se mezi nejvétsi prileZitosti
(s. 45, 47). Tuto variantu bude do budoucna potieba jesté peclivé zvazit a ovéfit nékterou

Z kvantitativnich technik marketingového vyzkumu.
VO2: Ma firma ptimé konkurenty v odvétvi?

Odpovéd’ na vyzkumnou otdzku €. 2 lze rozdélit na dvé ¢asti. Firma ma jednoho piimého
konkurenta v oblasti prodeje Cerstvé lisovanych ovocnych a zeleninovych §tav ve formé
dvou prodejen baru UGO. V oblasti prodeje ofechovych napoji se konkurence jesté nevy-
skytuje (s. 48, 49).

VO3: Projevuje vétSina respondentli zajem o ofechové napoje?

Ano, vétsina respondentli projevuje o ofechové napoje zajem (S. 59 a Piiloha PI).
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14 FIRMA FRESH DRINKS

Firma ponese nazev Fresh Drinks a jeji logo bude nasledujici:

Obr. 6. Logo firmy (Blog Website Templa-
tes, ©2006-2014 — upraveno autorkou)

Prodejna bude situovana v centru mésta Zlina. Poskytované sluzby budou spocivat v prodeji
Cerstvé lisovanych ovocnych a zeleninovych $tav a ofechovych napoji. Z hlediska ¢lenéni

sluzeb se bude jednat o hybridni sluzbu.

Podnikéni bude provozovano na zaklad€ zivnostenského opravnéni. Majitelem firmy bude
fyzicka osoba Barbora MikeSova a nebude platcem DPH. Barbora MikeSova bude vykona-

vat obsluhu v prodejné. Se zasobovanim, dopravou a organizaci ji bude pomahat jeji piitel.

V podnikéani budou figurovat dvé osoby, nebot' podle zivnostenského zakona ze dne
16.11.1991 musi byt ustanoven podnikatelem odpovédny zastupce v piipadé, kdy sam pod-
nikatel nespliiuje vSeobecné nebo zvlastni podminky provozovani zivnosti. Hostinstvi spada
pod femeslnou ¢innost a je tfeba splnit zvlastni podminky doloZenim dokladl prokazujicich
odbornou zpiisobilost. Proto bude jako odpoveédny zastupce ustanovena osoba, kterd tyto
pozadavky spliiuje. Do budoucna by bylo vhodné, aby pfimo majitelka provozovny absol-
vovala rekvalifikacni kurz v oblasti gastronomie a pohostinstvi, ktery se pohybuje v cenové

relaci kolem 6.000 K¢&.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

Pted zapocetim podnikani je nezbytné ohlasit zivnost na Magistratu mésta Zlina. To lze
ucinit prostfednictvim tzv. jednotného registra¢niho formulafe, ktery mimo ohlaSeni zivnosti
také umoznuje registrovat se k dani z piijmu fyzickych osob a ke zdravotnimu a socialnimu
pojisténi. V prilohach formulafe se uvadi provozovny, pfedmét podnikani a odpovédny za-

stupce.

14.1 Stanoveni cilové skupiny

Pied samotnym sestavenim podnikatelského zaméru je potfeba stanovit cilové skupiny. Jeli-
koZ se prodejna nachazi ve Zlin€, bude zacileno na zlinské obyvatele. Typicky zakaznik fir-
my bude ten, ktery se zajima o zdravy Zivotni styl a dba na to, co konzumuje. Z hlediska
behavioralniho bude ocekavanym uzitkem kvalita nabizenych produktt. Tyto charakteristiky

budou spojovat vSechny nasledujici cilové skupiny.
1. Primarni cilova skupina: Zeny 30-40 let, vys$$i prijmové skupiny

Primarni cilovou skupinou budou zeny ve véku 30-40 let, které jsou materidlné dostate¢né
zajistény. Tato cilova skupina vychazi z analyzy sekundarnich zdroji v predchozi ¢asti, ve
které bylo zminéno, ze zajem o zdravy zivotni styl vzrista predevSim u lidi kolem 35 let,
kterym se dafi po finan¢ni strance. Pohlavi bylo zvoleno také na zakladé praktické Casti, kde
Radim Uzel uvadi, ze zeny tihnou ke zdravému zivotnimu stylu mnohem vice nez muzi, a ze
maji podstatny podil na nakupu potravin v domacnosti. Pro tyto Zeny je prioritou péce
0 zdravi svych potomkd, ale také partnera, do kterého si mohou dovolit investovat. Pii na-
v§téveé prodejen se zdravou vyzivou lze také zpozorovat, ze prevaznou vetSinu kupujicich

tvofi praveé zeny této vékove kategorie.
2. Dalsi cilové skupiny:
Lidé, kteri nepiji kravské mléko
Lidé, kteti trpi alergii na kasein ¢i intoleranci laktozy, nebo nepiji mléko z jinych divodd,
jsou typickou cilovou skupinou pro ofechové napoje, nebot’ pravé ty jsou vhodnou nahra-
dou mlé¢nych napoji, at’ uz z hlediska chutového i nutriéniho.
Lidé ve véku 50+ pecujici o své zdravi
Po 50. roce zivota se zacinaji zpravidla ozyvat nejriznéjsi zdravotni problémy, at’ uz se jed-

na o bolest kloubti, pfibirdni na vaze v disledku menopauzy atd. Dalsi cilovou skupinou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

tedy budou lidé ve veéku 50 a vice, ktefi hledaji alternativni formy feSeni svych zdravotnich
problému. Do jisté miry plati pravidlo, ze dokud clovéka nepotkd néjaka choroba, do té
doby se o sviij zdravotni styl prili§ nestara (samoziejmé, ze tomu tak neni ze 100 %). Lidé,
ktefi si prosli néjakymi zdravotnimi problémy, se vétSinou aktivné za¢nou zajimat, jak by

svij zdravotni stav mohli zlepsit i1 pfirodni cestou.
ManazZefi / manaZerky — pracovné vytiZeni

Manazefti, ktefi pracuji mnoho hodin dennég, aby jimi fizena firma prosperovala, pracovni
¢innost Casto vykonavaji na ukor svého zdravi. Tito lidé se pottebuji udrzovat ve velmi dob-
ré kondici, aby vSechen pracovni napor zvladali jak po strance fyzické, tak po strance psy-
chické. V soucasnosti jiz dokonce existuji 1 kurzy specidlné zamefené na manazery, které je
maji naucit jak spravné zit a jist 1 ve velmi hektickém pracovnim tempu. V dnesni dobé
ovSem nezastavaji manazerské (a jiné vySsi) posty pouze muzi, ale také Zeny, jejichZ priori-
tou je prace, jsou Casove velmi vytizeny a praveé z tohoto divodu mnohdy i potizeni ditéte
planuji na pozdé¢jsi dobu. Vzhledem k tomu, Ze tato skupina dava piednost kariéfe, i jejich
piijem je vyssi a mohou si doptat kvalitni potraviny podporujici jejich zdravi, na jejichz pii-
pravu nemaji Cas, ale které jsou potiebné pro udrZeni zdravého zivotniho stylu i pii vyssi

pracovni zatézi.

14.2 Poslani, vize, cile firmy

Poslani

Poslanim firmy je vyrabét napoje z Cerstvych a prvotnich surovin, a to piimo pied zraky
zakaznika, jehoZ spokojenost je pro firmu prvotada. Koupi téchto produktii zakaznik uspo-
koji nejen své chutové buriky, ale také udéla maximum pro své zdravi.

Vize

Vizi prodejny je vybudovat divéru zédkaznikl v nabizené produkty a stit se pomocnikem
V péci o jejich zdravi. Za timto Ucelem budou nabizené produkty vyrobeny z kvalitnich su-
rovin a jejich Skala se bude v maximalni mife pfizplisobovat ptanim zakaznik?.

Cile

Kratkodobym cilem bude dosahnout navratnosti vlozenych prostifedkti v horizontu prvniho

pul roku. V souvislosti s timto cilem se bude firma snazit pfilakat co nejvice zakaznikl od
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konkurence, ale také ziskat zakazniky nové, ktefi u konkurence doposud nenakupovali.
Denni navstévnost by méla byt do ptl roku alespon 30 lidi. Firma Fresh Drinks se bude sna-
zit zakazniky co nejlépe uspokojit a vyvolat v nich pfijemné dojmy, aby se do prodejny radi
vraceli a informovali o ni nové, potencialni klienty.

Stiednédobym cilem bude zavést rozvazkovou sluzbu, avsak tuto volbu bude potieba pod-
lozit kvantitativnim prizkumem mezi zédkazniky, nebot’ vysledky kauzalni SWOT analyzy

neposkytly v tomto sméru jednozna¢nou odpoveéd’.

Dlouhodobym cilem bude otevtit dalsi prodejnu v nékteré ze zlinskych lokalit. Tento strate-
gicky cil se bude odvijet od tspésnosti firmy a jeho realizace je odhadovana na dobu tii az

péti let.

Strategickym vysledkem bude, nebo by méla byt, spokojenost zdkaznikt.

14.3 Stanoveni strategie

Ansoffova matice, aplikovana na firmu Fresh Drinks, vypada nasledovné:

Tab. 15. Rustova strategie (vlastni zpracovani)

Soucasné vyrobky Nové vyrobky

Soudasné | Ziskani zakazniki nakupujicich | Cerstvé ryzové napoje, sojové
trhy | vbaru UGO, ziskavani novych | napoje, pohankové napoje, fada

zakaznik, ktefi je$té nenakupovali | bio napoji

ani u konkurence — prostiednic-

tvim nastroji komunika¢niho mixu

Nové | Rozsifit plisobnost i do jinych mést | Zacit vyrdbét miisli tyCinky ze
trhy zbytkt pfi vyrobé ofechovych na-
pojt, ofechové pomazanky

V pocatcich podnikani se bude firma Fresh Drinks fidit strategii penetrace trhu, kde se bude
snazit ziskat zakazniky jednak konkuren¢niho baru UGO, ale také zdkazniky, ktefi jesté
nenakupovali ani u konkurence. Po ptl roce bude prostiednictvim dotazniku zjisténo, zda
by zakaznici méli zajem o napoje vyrabéné z bio surovin. Z dotazniku bude rovnéz patrné,
zda by vznikla koupéschopna poptavka po jinych, napf. ryzovych, séjovych ¢i pohankovych
napojich, nebo zda by se dokonce vyplatilo vyrobu diverzifikovat a vyrabét misli tyCinky ze
zbytkl pfi vyrobé ofechovych napoji. V §irSim ¢asovém horizontu, v fadu nékolika let, by

bylo vhodné zvazit, zda by se prodejna ,,ujala“ i v jinych méstech.
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15 VYCISLENI POCATECNICH VYDAJU

Pied zapocetim podnikani je nezbytné vynalozit potiebné finance souvisejici se zahajenim
podnikani. Jedna se napiiklad o poplatek za vystaveni zivnostenského opravnéni, vydaje na
zajiSténi zdravotnich prikazi, webovych stranek, vybaveni provozovny, pojisténi odpovéed-

nosti za Skodu vcetné odpoveédnosti za vyrobek apod.

Pro financovani poc¢ate¢nich vydaji bude predlozen podnikatelsky zdmér prislusnému orga-
nu s cilem ziskat dotaci. Konkrétné se jedna o Operacni program Podnikani a inovace se
zaméfenim na vznik novych firem. Pokud by dotace nebyly poskytnuty, majitelka firmy ma
k dispozici 150.000 K¢ ze stavebniho spofeni. Tyto penize by ov§em mohly byt pouzity na
komunikacni aktivity, které, pokud by dotace nebyla schvalena, by byly o to ,,chudsi“. Vy-

baveni provozovny bude nasledujici:

Tab. 16. Jednorazové vydaje na vybaveni prodejny (vlastni zpracovani)

Polozka Cena za kus Pocet kusti Cena celkem

Kuchyfi (mald kuchyfika bez 10.000 1 10.000
vafice, pouze se diezem)

Pult 6.500 1 6.500
Pokladna 5.000 1 5.000
Kulaty stolek 1.000 2 2.000
Zidle 250 12 3.000
Televize 3.500 1 3.500
Lednicka s mrazdkem 15.000 1 15.000
Mycka na nadobi (1zka) 7.000 1 7.000
Odstaviiova¢ Champion 8.300 1 8.300
Odstavnova¢ Hurom 6.800 2 13.600
Tycovy mixér 500 1 500
Néadobi, ptibory X X 2.000
Celkem X X 76.400

Notebook, automobil a telefony jsou jiz nakoupeny pro osobni pouziti. Proto se napt. pojis-
téni automobilu nebude zahrnovat do vydaji na provoz prodejny. Do ceny nadobi jsou za-

pocitany vydaje na pofizeni sklenic a hrnicki, coz vychdzi z provedenych rozhovori. Ceny
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byly stanoveny na zakladé prizkumu realnych cen obchodniki. Dalsi pocatecni vydaje, kte-

ré nebudou soucasti vybaveni prodejny, jsou vycisleny nize.

Tab. 17. Ostatni vydaje (viastni zpracovani)

Polozka Cena v K¢
Vydaje na komunikaci (zahrnuje pouze 1. mésic 18.950
WEB + SEQ)
Zivnostenské opravnéni 1.000
Zdravotni priikaz, Skoleni hygienického minima 1.000
Lahve na napoje (viz kapitola 17.2) 3.605
Celkem 23.885

Na zahajeni podnikani budou potieba vydaje v pfiblizné ¢astce 100.000 K¢ (nejsou do nich

zapocitany vydaje pottebné na prvni mésic provozu — viz dalsi kapitola).

15.1 Provozni vydaje potiebné pro hladky provoz prodejny

Tab. 18. Mesicni vydaje (viastni zpracovani)

Polozka Cena v K¢
Néjemné v¢. energii 10.000
Socialni pojisténi 1.894
Zdravotni pojisténi 1.752
Uklidové a hygienické prostiedky 500
Ubrousky, brcka, sacky, paska do pokladny... 500
Pojisténi 417
Internet, telefony 1.000
Pohonné hmoty 3.000
SEO + WEB (viz kapitola 19.6) 1.000
Celkem 20.063

Provozni vydaje jsou vypocitany na obdobi jednoho mésice a jejich vySe by se méla perio-
dicky za toto obdobi opakovat. Jednou za rok bude placeno pojisténi rizik spojenych
S podnikanim, kterd mimo jiné zahrnuji také pojisténi odpovédnosti za Skodu zplisobenou

vadnym vyrobkem. PojiSténi bude stat 5.000 K¢ za rok. Mé&si¢né toto pojisténi ¢ini 417 K&.
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V mési¢nich vydajich (Tab. 18) nejsou uvedeny mzdové naklady, nebot’ mzdou majitelky

firmy bude zisk z provozovani ¢innosti, zaméstnance firma prozatim mit nebude.

15.2 Casovy harmonogram projektu

Co se tyka ¢asového rozvrzeni celého projektu, nejprve bude potieba zmapovat situaci
Vv odvétvi prostfednictvim analyz a vyhotovit podnikatelsky zamér, ktery bude podkladem
pro zadost o dotaci. Aby mohla byt Zivnost provozovana, bude tieba vyfidit Zadost o Ziv-
nostenské opravnéni, coz bude uskutecnéno prostfednictvim jiZz zminéné¢ho jednotného re-
gistracniho formulafe. Nasledn¢ bude vyhledano vhodné misto pro provozovani podnikatel-
ské aktivity a poté bude uzaviena smlouva o pronajmu prodejnich prostor. Jelikoz bude
¢innost souviset s prodejem potravin, je nezbytné ziskat zdravotni pritkaz a absolvovat §ko-
leni hygienického minima. V souvislosti s hygienou je také potieba ustanovit odpovédného
zéastupce, ktery bude na provozovani prodejny dohlizet. Nasledovat bude Zadost o dotaci,
kterda by zna¢n¢ usnadnila pocatky podnikani. V ¢ervnu budou prodejni prostory pfipravo-
vany na provoz a V ¢ervenci by se jiz mély tyto pifipravné prace ukoncovat, na coz bude
navazovat vyfizeni hygienického povoleni. Pokud by §lo v§e podle planu, v srpnu by mohly

byt zapocaty komunikacni aktivity a prodejna by mohla byt oteviena.
Harmonogram se tyka roku 2014.

Tab. 19. Harmonogram aktivit (vlastni zpracovani)

MESIC AKTIVITA
Unor Zmapovani situace v odvétvi, situacni analyza
Biezen Pretest ofechovych napojti, vyhotoveni podnikatelského zaméru, stanoveni marke-

tingového mixu, volba ceny atd...

Duben Zadost o zivnostenské opravnéni (jednotny registraéni formulat)

Kvéten Vyhledani vhodného mista + smlouva o pronajmu prodejnich prostor, ziskani
zdravotniho prukazu (zpisobilost pro praci s potravinami), $koleni hygienického
minima, ohlaseni zivnosti, ustanoveni odpovédného zastupce, zadost o dotaci

Cerven Ptiprava prodejnich prostor (kuchynka atd.), nakup odst’aviiovacu, lednicky, na-
dobi atd.

Cervenec | Zakonovani p¥ipravnych praci v prodejné a vy¥izeni hygienického povoleni

Srpen Zapoceti komunikacnich aktivit, otevieni prodejny
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16 VYROBKY

Specifika nabizenych produkti

Komunikaci se zakaznikem je potieba sméfovat tim smérem, Ze zakoupené napoje jsou
opravdu Cerstvé, o cemz se miize zakaznik sam presvédcit, nebot’ budou pfipravovany pii-
mo pred nim. Rovnéz je potieba zdlraznit, Ze produkty nejsou nijak chemicky ani tepelné
upravovany. Jejich trvanlivost se tedy pohybuje v rdmci nékolika hodin, popt. dnil v pripadé
umisténi v lednic¢ce. Samotna ptiprava napoje zabere véetné piipravy surovin cca 2-7 minut

(zélezi na typu suroviny) plus piipadné ¢isténi odstaviiovaca.
Nabidka napoji se nachazi v napojovém listku (viz Priloha PI).

o Cerstvé ovocné a zeleninové St’avy

Obr. 7. Ovocna stava (viastni zdroj)

Zakaznik bude mit na vybér z napojového listku konkrétni kombinace surovin, avSak miize
si nakombinovat 1 svllj vlastni ndpoj podle chuti. Zakaznici tedy mohou experimentovat
a pokazdé si odnést zcela jinych produkt. Lze zvolit bud’ ¢isté€ ovocnou (Obr. 7.), Cisté zele-

ninovou, nebo zelenino-ovocnou stavu.

Ovocné $tavy budou pfipravovany na odstaviiovaci Hurom, zatimco zeleninové $tavy bu-
dou pfipravovany na odstavitovaci Champion (Obr. 8) — Champion vlevo, Hurom vpravo.
Hurom Iépe zvladd mékké suroviny a dikladnéji je odstavni. Champion zvladdne i tvrdsi

zeleninu, jako je napf. mrkev nebo celer, po vétSich kusech, které by se na Huromu bud’
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zasekavaly, nebo by musely byt nakrdjeny na velmi malé kousky. Naopak ovocné st'avy by
Champion zbyte¢né napénil. Proto budou pouzivany pro ovoce a zeleninu zvlast. Pii kom-
binovanych stavach z ovoce i zeleniny bude pouzit odstaviiova¢ Hurom a tvrdsi kofenova

zelenina bude nakréjena na mensi kousky.

Obr. 8. Odstaviiovace Champion a Hurom (viastni zdroj)

e Cerstvé orechové napoje

RovnéZ jako u §t'av, i u ofechovych napoja (Obr. 9) bude v napojovém listku uveden napoj
S konkrétnim obsahem surovin, avSak zakaznik si mize dle svych chuti nakombinovat sviij
vlastni napoj. Zde lze v moznosti vybéru surovin spatfovat velkou vyhodu, nebot’ nékteti
lidé se potykaji s alergiemi na rizné druhy ofechill. V tomto ptipadé€ je velmi nutné dbat na
fadné vycisténi odStaviiovae mezi jednotlivymi odstavnénimi, pokud klient oznami, Ze
touto alergii trpi.

Ptiprava ofechovych ndpoju je nasledujici. Suroviny se zaliji potfebnym mnoZstvim vody
a dikladné rozmixuji ty¢ovym mixérem, ¢imZ se vytvoii fidkd hmota hrubé konzistence.
Tato kaSe se nasledné vylije do odStaviiovac¢e Hurom, ktery provede odStavnéni ofechd,
pfi¢emZ vznikne husty a krémovy napoj podobajici se konzistenci hustému mléku ¢i smeta-

v

ne.
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Obr. 9. Orechovy ndpoj (viastni zdroj)

Ofechovy napoj mél byt piivodné pojmenovan jako ofechové mléko, avSak toto znaceni by
odporovalo zakonu, nebot’ ,,nazvem mléko Ize oznaCovat pouze ml¢ko zvirat a nikoliv napf.
sojové nebo ovesné mléko*. Proto musel byt nazev ofechové mléko zaménén za nazev ote-
chovy napoj. Stejné¢ tak by tomu bylo, pokud by se firma rozhodla diverzifikovat vyrobu
a zacit produkovat ofechova ,;masla“. Opét by vV ndzvu nemohlo byt maslo, ale napt. poma-
zanka, nebot’ ,,ndzvem maslo lze oznacit vyrobky, které obsahuji minimalné 80 % kravského

(koziho) tuku®. (Vavra, 2007, s. 145)
e Zbozi prodavané jako obal na napoje

Zakaznik si bude moci napoj vychutnat piimo na misté ve sklenici, nebo si bude moci za-
koupit lahev o objemu 0,2 1, 0,5 I nebo 1 L. Lahve budou bud’ plastové, nebo sklenéné. Za-
kaznik si také mize donést 1dhev vlastni a nechat si do ni ndpoj naplnit (vychazi z provede-

nych rozhovorti).

16.1 Urovné vyrobku
a) Jadro produktu — ovocny, zeleninovy nebo ofechovy napoj.
b) Ocekavany produkt — ¢erstvé suroviny, dodrzovani hygieny pfi piipravé napoja.
c) Rozsireny produkt — poradenstvi v oblasti zdravé vyzivy, darecek navic.

d) Potencialni produkt — online objednavka, rozvoz az domu (bude zvazen az do bu-

doucna).
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16.2 Co s vylisovanym odpadem?

Jelikoz pti odStaviovani ovoce, zeleniny a ofechi vznika odpad ve formé¢ suché duziny
a vlakniny (Obr. 10), ktera je rozlozitelna, je $koda jej vyhazovat do popelnice. Ze zkuse-
nosti autorky diplomové prace je tato drt’ velmi vyzivna a chutna napt. pro kur doméci. Pro-
to budou zbytky jest¢ sekundarné vyuzity jako krmeni pro slepice na soukromé zahradé
autorky.

Dalsi moznosti je znovu pouzit vylisované zbytky a rozsifit tak sortiment o dopliikkové vy-
robky. Pfi lisovani ofechovych napoji totiz vznika zbytek, ktery je velmi suchy, ale neni
jesté zcela znehodnocen, jako je tomu u ovocnych a zeleninovych zbytktl. Vylisovana hmota
z ofechii by mohla byt formovana spolu s rozinkami, medem a ovesnymi vlockami do tvaru
misli ty¢inek. Jednalo by se tak o poctivé miisli tyCinky s vysokym podilem ofechi
a vlakniny.

Obr. 10. Odpad z orechového napoje (vlastni zdroj)
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17 CENA

Cilem cenové politiky bude zisk. Cena tedy bude stanovena v takové vysi, aby pokryla

vsechny naklady spojené s vyrobou produktt a aby bylo dosazeno urcité miry zisku.

Cena vSech napoju bude stanovena na zdkladé nakladové orientované metody. U ovocnych
a zeleninovych $tav bude piihlizeno k cenam konkurence, pfi¢emz se bude dbat na to, aby
cena neptevysila cenu konkurencni. V ptipadé ofechovych napoji bude zase cena zohledno-
vat provedeny pretest, ktery stanovi horni hranici ceny. Pokud by ovSem nakladové oriento-
vand metoda vykazovala cenu podstatné vyssi, nez by byla maximalni pfijatelnd cena uréena
zakazniky, bylo by nutné zvazit, zda by se vyroba ofechovych napoji viilbec vyplatila. Na-
kladové orientovand metoda totiz nebere ohled na zdkaznika a ptipadnou ¢astku, kterou by

byl ochoten zaplatit.

Obchodni ptirdzky na distribu¢ni cesté neni tieba zvazovat, nebot’ firma je prvnim, ale také

poslednim ¢lankem prodeje.

17.1 Kalkulace ceny vyrobki a vypocet bodu zvratu

Autorka prace si uvédomuje, Ze vypoCty ceny budou zna¢né zjednodusené, a Ze s nimi lze
pracovat pouze jako s orientaénimi. To je zpusobeno zejména proménlivosti naklada
v prubéhu roku. Pro ucely diplomové prace vsak tyto predbézné odhady postaci, nebot’ je
dulezité ,,zhruba“ védét, v jaké vysi by se méla cena pohybovat a kdy je mozno oc¢ekavat
navrat vlozenych prostiedkii. Autorka prace si rovnéz uvédomuje (a byla s nimi také se-
znamena), ze pro vypocet ceny se pouzivaji nejriznéjsi typy kalkulaci, avSak cilem této di-
plomové prace neni provadet slozité ekonomické kalkulace, nybrz stanoveni ceny je pouze

orienta¢nim ,,mezibodem* pro vypocet bodu zvratu.

Konkuren¢ni ceny baru UGO se pohybuji v rozmezi 160 az 200 K¢ za 1 1 napoje (zalezi na
zakoupeném mnozstvi). Pfi porovnani nakladii na suroviny by se mohlo zdat, Ze bar UGO
ma velmi vysokou pfiraZzku. Bar UGO ovSem plati vysoké ndjmy Vv obchodnich centrech
a dale 2-4 zaméstnance, kteti napoje pfipravuji a prodavaji. Proto pfirazka po kalkulaci na-
kladd na jednotku, do které jsou zahrnuty i fixni naklady, nebude zase tak obrovska, jak by
se na prvni pohled mohlo zdat. Proto nebude snadné ani u firmy Fresh Drinks stanovit cenu
podstatné niz$i, neZ ma konkurence, nebot’ pii kalkulaci celkovych nékladii véetné fixnich se

jejich vyse pohybuje také relativné vysoko.
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Jelikoz se primérné naklady na vyrobu vSech typi napojii pohybuji na pfiblizné stejné ceno-
vé trovni (pii toleranci par korun), jejich cena bude také stejna. To usnadiuje veskeré kal-

kulace.

Jak jiz bylo zminéno, cena bude kalkulovana na zéklad¢ nékladové orientované metody.
Piedpokladany objem prodeje se odhaduje na 400 |, coZ piedstavuje prodej 100 1 napoji za
tyden, nebo také v prepoctu 16,5 1 ndpoji za den, coz je zcela realny odhad. Dale, pti vy-
poctu bodu zvratu, se ukaze, Ze takové mnoZstvi zabezpeci 1 zisk. PoZadovana rentabilita
trzeb bude stanovena na 45 % z nakladl a zajisti tak, Zze budou pokryty vSechny naklady,

bude dosazen zisk, ale pfitom nebude cena vyssi, neZ je cena konkurencni.

Dle ptedchozich propoc¢ta variabilni naklady na jeden 1 1 napoje ¢ini 30 K¢ a fixni naklady
20.000 K¢ za mésic. Do naklad nebyly zapocitany mzdové naklady, za mzdu majitelky
firmy bude povazovan zisk z provozovani ¢innosti. Pokud by byli do budoucna pfijati za-
meéstnanci, byly by mzdové naklady zapocitany do pfimych variabilnich ndkladt, nebot” po-
Cet zaméstnancti by pfimo umérné rostl s po¢tem prodanych litrd. JelikoZz majitelka firmy

neni platcem DPH, odpadaji také jakékoliv operace spojené s touto dani.

Jednotkové naklady na 1 1 napoje Cena za 1 1 napoje
. 80
30+ 20.000 = 80K¢ =1455K¢
400 1-0,45
Vypoéet bodu zvratu Vypocet zisku pri 400 prodanych litrech
20.000
——— =173 (400x145,5) — (400x30) — 20.000 = 26.200 K¢
1455 -30

Pti vypoctu zisku byly celkové ndklady (fixni i variabilni) odecteny od ocekéavanych trzeb.

Bod zvratu, tedy kdy firma neni ani ziskova, ani ztratova, se nachazi na 173 prodanych
litrech za mésic. Znamena to tedy, Ze firma musi kazdy mésic prodat minimaln¢ 173 |, aby
nebyla ztratova. Pokud by firma prodala planovanych 400 |, pfineslo by ji to zisk pred zda-
nénim 26.200 K¢ za mésic. Vlozené investice by se mély vratit do cca pul roku (podle
propoctil diive, avSak je tfeba pocitat s tim, Ze se jedna o novou firmu a neZ se o ni vSichni
zakaznici dozvi, bude to n¢jakou dobu trvat). Tento propocet je také mirn€ zkreslen faktem,
ze pii volbé vétsiho baleni bude cena zvyhodnéna (viz dale), a Ze v urcitych mésicich budou

suroviny pochazet z vlastnich zdroja.
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Zakladnimi balenimi budou 0,2 1 a 0,5 1 (vychazi z provedeného pretestu). Pokud by si za-
kaznik pral baleni vétsi, neni to problém, avSak cena za 1 litr se psychologicky jevi jako pti-
1i$ vysoka a mnohem vhodnéjsi je uvést 29 K¢ za 0,2 | nebo 69 K¢ za 0,5 | (cena za pul
litru je jiz zvyhodnéna, cena za 1 litr by pak byla napt. 130 K¢). Proto budou v napojovém
listku figurovat pouze tyto dva objemy a jako dodatek bude uvedeno, Ze je mozno pfipravit
jakékoliv mnozstvi napoje i do vétsich lahvi. Firma Fresh Drinks nebude v napojovém listku
nabizet mnozstvi 0,3 1. Ceny firmy Fresh Drinks jsou oproti konkuren¢nim nizsi, a to jak

U mensiho, tak 1 u vétsiho baleni.

17.2 Stanoveni objemu a cen lahvi

Podle prizkumu cen se daji lahve zakoupit za velmi dobré ceny, napt. dodavatel Bema na-

bizi plastové lahve pii odbéru nize uvedeného mnozstvi za ceny:
e 0,21-2,4 K¢ (minimalni odbér 312 ks)
e 0,51-3,5K¢ (minimalni odbér 245 ks)
e 11-4,8K¢ (minimalni odbér 135 ks) (Bema, ©2013)
Nakup teéchto plastovych ldhvi do zésoby by vysel na 2.255 K¢.

Dale budou podle vysledku provedenych rozhovori nakoupeny sklenéné lahve. PPCent-
rum nabizi nésledujici ceny, pficemz uvadi, Ze pii pravidelném odbéru vétSiho mnozstvi

lahvi 1ze vyjednat vyhodnéjsi ceny.
e 0,21-4Ke¢
e 05-55K¢
e 11-8K¢ (PPCentrum, ©1992-2014)

Téchto lahvi bude pro zaatek objednano méné. Je to z toho diivodu, Ze mnoho lidi upied-
nostiuje plastové ladhve z ditvodu jejich hmotnosti a také z toho divodu, Ze pravidelni za-
kaznici mohou jednu sklenénou ldhev pouzivat opakované (plastovou lahev sice také, ale
nevydrZi tolik, co sklenénd). Od kazdé lahve bude objednano 100 ks (u 11 1dhve pouze 50 ks
— vychazi z provedenych rozhovoril), objednavka tedy ptijde na 1.350 K¢.

Prodejni cena lahvi bude navySena o 1 K¢&. I pfesto, Ze preference 11 lahvi nebyla z provede-

ného pretestu zjisténa, bude tento objem nabizen, nebot’ jak bude uvedeno v nasledujicich
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kapitolach, pii odbéru 1 | dostane zakaznik jako bonus kupon na 100 ml napoje zdarma
k ptistimu nakupu, coz by jej mohlo v nakupu 11 lahve napoje podpofit. Ukazka lahve je

vyobrazena nize (Obr. 11).

Obr. 11. Ukdzka lahve (viastni zdroj)

17.3 Slevy a akce

Jak jiz bylo uvedeno, uvedené ndklady jsou pouze piiblizné a zprimérované, nebot’ ceny
surovin se mohou zna¢né liSit v riznych obdobich. Je to také z toho divodu, Ze firma Fresh
Drinks bude nakupovat suroviny nejprve sama, bez konkrétniho dodavatele v obchodech
jako je Makro, Tesco, Kaufland apod., které v n€kterych obdobich nabizeji ovoce a zeleninu

v akcich s velkymi slevami.

Pokud se naskytne akce s vétsi slevou, bude toto zboZi nakoupeno ve vét§im mnozstvi
a i firma Fresh Drinks bude nabizet napoje s touto slevou. Pokud budou naptiklad v akci
pomerance s vice nez 50% slevou, napoje pak budou nabizeny ne za 29 K¢ za 0,2 |, ale za-

kaznici budou lakani na aktualni ,,bombastickou cenu 19 K¢ za 0,2 | apod.
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18 DISTRIBUCE

Firma Fresh Drinks bude své produkty nabizet ptimo zékaznikovi na prodejn¢, kde si bude

moci napoje vychutnat v piijemném prostiedi, nebo si je odnést sebou.

Suroviny na vyrobu $tav a ofechovych napoji bude firma zpocatku nakupovat nejprve sa-
mostatné, bez smlouvy s jednim konkrétnim dodavatelem. V pocatcich tedy bude firma na-
kupovat suroviny ptevazné v Makru v Malenovicich, ve zlinském Kauflandu ¢i Lidlu. Tato
volba bude uskute¢néna z toho diivodu, Ze poptavka mize byt nizsi, neZ predpokladana
a ovoce a zelenina podléhaji snadno zkaze, tudiz by ptipadné piebytky musely byt vyhoze-
ny. Proto bude pro zacatek vyhodné&jsi, kdyz firma Fresh Drinks bude regulovat nakupované
mnozstvi surovin sama. Tento krok firm&€ umozni byt znaéné flexibilni, aniz by byla vdzana
na konkrétni mnozstvi surovin doruc¢ené od konkrétniho dodavatele. Az firma ziska stalé
zakazniky, bude mozno pfemyslet nad uzavienim smlouvy s konkrétnim dodavatelem, pfi-
Cemz by se pravdépodobné jednalo o nékterého z mistnich zemédélcti v kombinaci

s nékterym distributorem exotického ovoce.

V sortimentu Makra se také nachazi vSechny druhy ofechti potfebnych pro vyrobu ofecho-
vych napoji. Tyto se prodavaji po pétikilogramovych balenich, jejichz cena je zvyhodnéna
pravé mnozstevni slevou. Pokud by se ovSem naskytla v nékterém z jinych obchodl cena
jesté vyhodnéjsi (napt. v obdobi kolem Vanoc nabizeji vSechny obchody ofechy, rozinky
atd. za velmi vyhodné ceny, nebot’ je lidé pouzivaji jako piisadu do pec€eni), suroviny pro

vyrobu ofechovych napoju by byly nakoupeny i jinde.

Obaly bude firma Fresh Drinks nakupovat od spole¢nosti Bema a PPCentrum (viz piedchozi
kapitola).

Zakaznici budou moci vyuzit online objednavku pres internet a ,.zarezervovat™ si nakup
na presn¢ stanovenou dobu. Usetii tak cas, ktery by stravili ¢ekanim na piipravu napoje.
Jedna se sice o minuty, av§ak pro né¢koho jsou i minuty drahé. Objednavky se budou usku-
teCnovat prostiednictvim zaslani e-mailu. Tim firma zisk4 kontakty na nékteré zékazniky
a bude je moci vyuzit pro direct-marketingové aktivity. Do budoucna bude online objednav-
ka propojena s rozvazkovym servisem, avSak nejprve bude potieba tuto variantu dikladné

zvazit a overit zajem (piip. nezajem) 0 ni prostiednictvim dotaznikového Setfeni.
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19 KOMUNIKACNI PLAN

19.1 Cile komunikaéniho planu

Prvnim cilem komunika¢niho planu bude poskytnout potencialnim zékaznikiim informace,

7e se V centru mésta otevira prodejna s Cerstvé lisovanymi napoji. V souvislosti s tim bude

cilem vytvofit poptavku a ziskat nové, nelépe stalé zakazniky. Métitelnym cilem bude, aby

do pil roku prodejnu denné navstivilo alespon 30 zakaznikti. Pokud by poptavka byla vyssi,

byla by zvazena otazka pfijeti zamestnance. V navaznosti na navstévnost bude tak stimulo-

vana poptavka propagaci zdravého Zivotniho stylu tim smérem, aby zakaznici navstévovali

prodejnu opakované a Vv pravidelnych intervalech. Méfitelnym cilem bude, aby po jednom

mésici uplatnilo vérnostni karticku alespon 5 zdkaznikli denné.

19.2 Vybér nastroji, technik a médii

a) Reklama na internetu

WEB + SEO - budou potizeny webové stranky od externi firmy a bude provedeno
SEO. Bude se jednat o velmi vyhodnou nabidku, kdy k mési¢nimu servisu SEO bude

web zdarma (viz rozpocet).

Firmy.cz + Mapy.cz — firma bude zaregistrovana v katalogu firmy.cz pod ,,Restau-
race a hospody — Bary — Ovocné a mlééné bary”. Na mapy.cz bude zadana adresa

a uveden kontakt.

Facebook — na Facebooku bude vytvoien profil spole¢nosti svépomoci, skrz ktery
budou zakaznici informovani o sortimentu, aktualnich akcich atd. Na Facebooku

budou také umistény informace tykajici se akci na slevovych portéalech.

o V ramci Facebooku budou do budoucna vyuzity aplikace ve formé darovani

virtualnich predméti — ,,Daruj cerstvy napoj‘

Slevové portaly — firma bude spolupracovat se slevovym portalem Slevici (po do-
mluve 1 s nékterymi dalSimi), skrz ktery budou nabizeny slevy (napf. ve vysi 50 % na
vybrané napoje, 1+1 zdarma apod.). Bude ovSem dostupny jen omezeny pocet slevi-
ki a tyto akce budou uskutec¢iiovany jen tehdy, poklesne-li vyznamnéji poptavka. To

Z toho ditvodu, aby si zdkaznici na slevy nezvykli a v disledku toho necekali pouze
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b)

na né. Urcity pocet slevikii bude dostupny také ihned ze zacatku podnikéni, nebot
portal navstévuje mnoho lidi a je to tedy vhodna cesta, jak informovat potencidlni

zakazniky o otevieni nové prodejny.

Video na YouTube (bude sdileno na Facebooku) — na webovych strankach bude
umisténo video tykajici se procesu piipravy napoji. Toto video bude dostupné také

na prodejné (viz bod c).
Venkovni reklama

Polep automobilu je samoziejmosti, a bude se skladat z loga firmy a kontaktu,

popf. struénych informacnich bodd.

Podpora prodeje

v v ree

Televize na prodejné — na prodejné bude umisténa televize, ve které ,,pobéZi* video
S piipravou napojti. Obsahem videa bude cely proces ptipravy riznych druht napoji
— tedy nejprve priprava surovin a poté jejich odstavnéni. Soucasti videa bude 1 do-

poruceni o skladovani v souvislosti s dobou trvanlivosti.

Ochutnavky (+ chodici reklama) - plySova mrkev a jablko — par dni pfed otevie-
nim bufetu budou dva lidé, prevleceni za ovoce a zeleninu, provadét ochutnavku

a rozdavat informacni letaky se slevovymi kupony.

Letaky s kupony se 30% slevou — letaky budou umistény po domluvé do vybra-
nych ordinaci, fitness center, salont krasy, dle zaméfeni na konkrétni cilovou skupi-
nu atd. (viz kapitola 19.4). Informacni letaky budou dostupné také na prodejné. Sle-
va 30 % bude platit pouze prvni mésic od otevieni prodejny, pozdéji budou letdcky

dostupné bez slevy.

Kupoén na 100ml napoj zdarma pii pfiStim nakupu zakaznik dostane, pokud si
jednorazové zakoupi mnoZzstvi napoje 1 1 a vice. Tento kupon zédkaznika nejen ze

podpoii v ndkupu vétsiho mnozstvi, ale také jej priméje k dalsi navstéve prodejny.

Cenové akce — Vv piipadé poklesu cen surovin budou pouzity docasné cenové akce

na napoje ve stylu ,,aktudlni bombasticka cena®.

Vzorky (ochutnavka) — kazdému zakaznikovi, ktery bude na vazkach s vybérem

napoje, bude nabidnuta , Stamprlka* napoje zdarma.
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e Vérnostni karticka — ke kazdému péatému litru napoje dostane zédkaznik 200 ml
zdarma. K zaznamenavani nakoupeného mnozstvi bude slouzit karticka, na kterou

se budou nakupy zapisovat.

e SoutéZ — po par mésicich provozu prodejny bude zédkaznikovi pii nakupu predan do-
taznik, ve kterém bude odpovidat na otazky, jak je spokojen s provozem prodejny,
S nabizenym sortimentem, cenami, co by zménil apod. Na zékladé vypInéni dotazni-
ku bude zatazen do slosovani o 5 I napoje zdarma. Dotazniky budou rozdavany pie-
devSim stalym zékazniklim vyuzivajicim vérnostnich karticek, aby byly odpovédi re-
levantni a aby byli zédkaznici schopni prodejnu zhodnotit za delSi ¢asové obdobi.
Firma tak ziska cenné informace a zédkaznik bude motivovan soutézi k vyplnéni do-

tazniku. Zpétné bude zakaznik informovan prostfednictvim e-mailu.
d) Direct marketing

Ti zakaznici, ktefi vyuZziji objednavku pies internet prostfednictvim e-mailu, nebo ktefi si
portidi vérnostni karticku, pfi jejiz registraci uvedou e-mail a souhlas se zasilam informacnich
e-maild, budou v urcitych frekvencich, cca 4 x ro¢né, pti zméné rocniho obdobi, kontakto-
vani. Bude se jednat napi. o vano¢ni a novoro¢ni piani s dodatkem, ze praveé v zimé télo
potiebuje dostateCny prisun vitaminii v podob¢ Cerstvé lisovanych ndpojii, nebo ze v lété
jsou vhodnym osvézenim citrusové stavy apod. Jako informacni kanal o akcich na prodejné
e-mail slouzit nebude, nebot’ tyto informace by mohly zakazniky obtéZzovat a také tuto funk-

ci bude plnit Facebook.

19.3 Sdéleni

Co se tyka insightu - pochopeni aktualniho postoje cilovych skupin, ty mohou o nabizeném
produktu pochybovat a fici si: ,,nechci utracet penize za Cerstvé stavy, kdyz si mohu koupit
mnohem levn&jsi, byt méné kvalitni dzusy v supermarketu, nebo koupit klasické kravské

mléko*. Argumentace pro zménu tohoto nazoru by poté byla nasledujici.

,»Nase produkty jsou vyrabény z kvalitnich surovin, jsou zdravé, Cerstvé, za dobrou cenu
a podporuji zdravy zivotni styl.“ Slogan bude znit: ,,Fresh Drinks, Cerstvé napoje kazdy

13

den®.

V praktické ¢asti byly analyzovany informace tykajici se existujicich druht $tav, které je

potfeba komunikovat smérem k zakazniklim, nebot’ jim umoZni orientovat se v celkové na-
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bidce ndpojli na trhu a také si uvédomit, jaky druh napoji prodava firma Fresh Drinks. Tato

fakta budou vzdy zdlraznéna na prodejné ve formé zaramovaného plakatu (Piiloha PIV).

Na kazdém komunika¢nim nastroji budou umistény informace, ze se jedna o 100% cerstvé
napoje, a ze si zakaznik mize sam zvolit suroviny (moznost vlastni volby surovin je silnou
strankou, na kterou by se firma méla zamétit — vychazi z vysledkt kauzalni SWOT analyzy).
Dale budou komunika¢ni nastroje obsahovat informaci, Ze ofechové napoje (jakozto nahra-
da kravského mléka) neobsahuji kasein ani laktozu — zacileni komunikacnich aktivit zejména
na alergiky na mléko, ale také na ostatni populaci, kterd se zabyva zdravym Zivotnim stylem,
nebot’ jak jiz bylo zminéno, mlé¢n4 bilkovina nepodporuje zdravi ani zcela zdravého cloveka

(natoZ ne toho, ktery se jiz se zdravotnimi problémy potyka).

U vsech napoji bude zjisténa jejich kalorickd hodnota a bude doplnéna do informacnich
leta¢kd. Na prodejné bude také dostupny postup vyroby, ktery si budou moci zakaznici ,,zi-

ve“ prohlédnout ve formé videa v televizi.

19.4 Komunikace s konkrétnimi cilovymi skupinami
e Primarni cilova skupina: Zeny 30-40 let, vy$$i piijmové skupiny

Tato cilova skupina bude zasaZena prostfednictvim zminéné chodici reklamy, ktera bude po
domluvé s konkrétnimi zafizenimi rozdavat letaky a provadét ochutnavky piimo v matei-
skych skolach, nebot’ to je misto, kam tyto Zeny dennodenné vodi své déti. DalSimi misty,
ktera jsou vhodna pro kontaktovani zvolené cilové skupiny, budou vybrané salony krasy,
fitness centra, gynekologické ordinace a ordinace détskych lékaiti, kam budou umistény
propagacni letacky. Jedna se o mista, kde ma Zena Cas relaxovat (salony krésy), nebo kde
ceké (Cekarny lékait), tudiz je 1 vnimavéjsi pro reklamni sdéleni.

Sdéleni, které bude komunikovano smérem k primérni cilové skuping, bude obsahovat za-

kladni informace tykajici se produktd, ale také informace o vhodnosti napoji pro jejich déti.
e Lidé, kteri nepiji kravské mléko

Tato skupina, jelikoz nepije z n€jakého divodu kravské mléko, jej nahrazuje nejriznéjsimi
alternativnimi produkty, které jsou k dostani zejména v prodejnach zdravé vyzivy. Letacky
budou umistény prave pied tyto prodejny. Napt. pted prodejnou Zeleny strom v obchodnim

domé Prior ve Zlin€ se nachazi stojan na nejriznéjsi propagacni materialy tykajici se zdravé-
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ho zivotniho stylu. Pokud by vedouci prodejny souhlasil, byla by také v tomto misté usku-
te¢néna ochutnavka napoji. DalSim mistem, kam budou umistény informacni letacky, jsou
ordinace alergologti a koznich Iékaiti. Pravé sem totiz chodi lidé, které trapi zdravotni pro-
blémy napt. ve form¢ ekzémi, ptiCemz se mnohdy pozd¢ji zjisti, ze se jedna o alergii na
mlécnou bilkovinu ¢i intoleranci laktdzy. V téchto ptipadech vétSinou spolupracuji alergo-
logové a kozni 1¢kari. Zde navic pacient, pii ¢ekani na ptijeti 1ékafem, hleda ¢innosti, jak se

zabavit, a tak se miiZe V tomto mezi€ase informovat o prodejné s Cerstvymi napoji.

Komunikace sdéleni bude obsahovat informace tykajici se sloZeni ofechového népoje, po-
stupu vyroby, ale zejména fakt, Ze tento napoj neobsahuje ani mlé¢nou bilkovinu, ani lakto-
zu (tedy rozdil mezi kravskym mlékem a ofechovym napojem). Dale bude nezbytné kontak-
tovat nekterého odbornika (nejlépe doktora zabyvajicitho se celostni medicinou) a ziskat
jeho vyjadieni k vhodnosti ofechového népoje jako nahradé za kravské mléko, coz bude
slouzit mimo jiné zejména pro matky s détmi, které by se mohly bat tento napoj podavat

svym détem.
e Lidé ve véku 50+ pecujici o své zdravi

Lidé po 50. roce v€ku jiz hojné€ navstévuji I€kare za ucelem preventivnich prohlidek, nebo,
V horSim piipad¢, jiz za ucelem 1éCby vzniklé nemoci. Proto budou informacni letacky umis-
tény do ordinaci praktickych 1ékait, ale také na onkologii, ORL apod., kde jsou lidé pii

¢ekani na vstup do ordinace vnimavéjsi pro reklamni sdéleni.

At uz se jedna o lidi nemocné, nebo jen pecujici preventivné o své zdravi, je vhodné jim
komunikovat informace, které obsahuji fakta o podpofe zdravotniho stavu pitim Cerstve
lisovanych népojl, at’ uz se jedna o prevenci, nebo podporu lé¢ebného postupu natizeného

lékafem.
e ManaZefi / manaZerky Zijici v hektickém pracovnim tempu

Tato cilova skupina bude kontaktovana prostiednictvim firem, které tyto manaZery (pfip.
zam@stnance na vySSich pozicich) zaméstnavaji. Firmy budou osobné navstiveny po pied-
chozi telefonické domluvé a bude jim nabidnut sortiment napojii se zanechanim urcitého
poctu letackt. Pokud by firma méla zajem dodavat vétsi pocet napojli, bylo by mozné se

domluvit na rozvazkové sluzbé.
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Komunikovany jim budou rovnéz zékladni informace tykajici se prodavanych napoja, ale
také jejich vhodnost pro doplnéni potfebnych zivin v kratkém case (napft. pojidanim 3 mrkvi
by clovek stravil mnohem delsi ¢as, nez kdyz tyto tii mrkve konzumuje jiz odstavnéné
V napoji). Mimo to, konzumovani potravin na pracovisti v pracovnim ¢ase neni piili§ vhod-
né, zatimco na piti se nahlizi zcela jinak. V ptfipadé odstavnénych napoji se tedy jedna
0 jakousi svacinku v tekutém stavu, kde Casové vytizeny Cloveék mize svému télu dodat
ziviny kdykoliv bez ohledu na to, zda ma zrovna ptestavku, ¢i pracuje (V ¢asovém harmo-

nogramu komunika¢niho planu posledni fadek — komunikace s firmami).

19.5 Casovy harmonogram komunikaéniho planu

Casovy harmonogram je rozvrzen na cely rok, pfi¢emz prvni mésic se bude brat jako datum

pocatku podnikani.

Tab. 20. Casovy harmonogram (vlastni zpracovani)

Mésic 0|1(2|3|4|5|6|7|8|9/|10|1112
WEB + SEO, FB L O O T T I I P B I O B
Firmy.cz + Mapy.cz e | o | o | o[ o | e | o | o | e | e | o | o |
Video na YouTube L O I T I T I T T T AT T S S R
Polep automobilu e | o | o | o | e | e | o | e | o | e | e | oo
Vérnostni karta e | e | o | e | o | e o | o | e | o o |

Chodici zelenina s letaky o | o

Umisténi letaka o | o . . . . .
Direct marketing . . . .
Slevici . .

Dotazniky + soutéz .

Televize na prodejné e[ e[ e e e e | e | e | o | e | | e
Komunikace s firmami . . . . .

Jako permanentni komunikaéni nastroj bude slouzit web, Facebook, polep automobilu, vér-
nostni karta atd. Chodici plySova zelenina roznasejici letaCky bude pouzita pouze ,,na uvod*
podnikani, poté, pokud by byla poptavka nizsi, nez ocekdvana, by bylo zvdZzeno, zda tuto

komunikacni aktivitu zopakovat. Dalsi spoluprace se slevovym portidlem Slevici se bude
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také odvijet od aktudlni poptavky. LetaCky na prodejné€ a na jinych domluvenych mistech
budou dostupné v pribéhu celého roku (budou pribézné dopliovany). S firmami zaméstna-
vajicimi manazery (mtize byt také nabidnuto i jinym zaméstnancim) bude komunikace nava-

zovana V ruznych ¢asovych intervalech, aby bylo mozno tyto navstévovat pritbézné.

19.6 Rozpocet komunikacniho planu

Ceny (Tab. 21) budou stanoveny na zaklad¢ prizkumu cen konkrétnich sluzeb. O tvorbu
tiskovin se postara firma Popelka advertisement Zlin, ktera nabizi mnozstevni slevy pii od-
béru vice kusti. Webove stranky bude zajiStovat firma PCservis, kterd nabizi akci v podobé

webu zdarma k SEO servisu, ktery ¢ini 1.000 K¢ za mésic. (PCservis, ©2013)

Tab. 21. Rozpocet komunikacnich aktivit (vlastni zpracovani)

Aktivita Cenav K¢
Webové stranky vé. SEO servisu 12.000
Tvorba tiskovin (letaky, kupony...) 10.000
Polep automobilu 3.000
Kostymy 3.000
Ochutnavky (vzorky) 1.000
Dotazniky (500 ks) 250
Celkem 29.250

19.7 Navrhy na méreni vysledkii komunikacnich aktivit

Utinnost letaki se slevovymi kupony bude méfena podtem zakaznikii, kteti kupony vyuZiji.
U zékaznickych karti¢ek bude vedena databaze zakaznikl, ktefi vlastni zdkaznickou kartic-
ku a pravidelng ji vyuzivaji. Uéinnost vyuziti slevového portalu Slevici je také velmi dobie
méfitelnd, bude secten pocet pouzitych kuponi. Pocet vracenych kupont se 100ml ndpojem

zdarma pfi pfiStim ndkupu k 1 1 zakoupeného ndpoje bude porovnan s témi vydanymi.

Co se tyka ovéfteni, zda byly komunikacni cile splnény, tak prvni cil, tedy aby prodejnu na-
vstévovalo do ptl roku alesponi 30 zédkaznikli denn¢, bude méten denni navstévnosti. Druhy
cil, aby po jednom mésici uplatnilo vérnostni karticku alespon 5 zdkaznik denn¢, bude mé-

fen prave poctem uplatnéni vérnostnich karti¢ek za den.
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20 LIDE, PROCESY, MATERIALNI PROSTREDI

20.1 Lidé

Jelikoz jsou zaméstnanci (v piipad¢ firmy Fresh Drinks majitelka firmy) v pfimém styku se
zakazniky pfi vyrobé napoje (jedna se o vlastnost sluzeb, a to neoddélitelnost), je vyznam
zaméstnancl vysoky, nebot’ kontakt se zdkaznikem je také vysoky. Proto je potieba dbat na
to, aby byl personal piijemny a vstficny. Diky heterogennosti se sluzby poskytované obslu-
hou mohou ménit v zavislosti na jeji momentalni naladé a také v zavislosti na nalad¢ zakaz-
nikd. Mimo to také chut’ stav mize byt pokazdé mirné jind, nebot’ napt. Cerstvé sklizena
mrkev chutna 1épe, nez ta jiz né¢jakou dobu uskladnénd. Proto je potieba mit piijemny a pro-
fesiondlni persondl, ktery se bude chovat vstficné, 1 kdyZ nebude mit zrovna dobrou néaladu.

Pokud by byl v budoucnu pfijat zaméstnanec, bylo by dilezité jej fadné proskolit.

20.2 Procesy

Pfi procesu poskytovani sluzby se mize vyskytnout nesoulad mezi nabidkou a poptavkou.
Ze strany nabidky by v pfipad¢ nedostacujici pracovni sily bylo nutno najmout zaméstnance
(ze zacatku provozu by se jednalo o vypomoc nékterym z rodinnych piislusnikii z finan¢nich
davodi). Ze strany poptavky, tedy pokud by poptavka ptrevySovala nabidku, by bylo vhodné
zavést rozdilné ocenovani ve slabsich dnech. Planované on-line objednavky také napomo-
hou ke sladéni aktivit. Pokud by i pfes vSechnu snahu zakaznici museli chvili ¢ekat, bude se
tak dit v piijemném prostiedi, kde si budou moci zatim ptecist néco o zdravém zivotnim

stylu.

Nutnost najmout zaméstnance by nastala v ptipad¢, pokud by zakaznici museli ¢ekat dlouho
na piipravu napoje, ktera zabere 2-7 minut (zalezi na suroviné — napt. odstavnit jablko za-
bere daleko méné Casu, nez mrkev, kterou je nutno oskrabat) plus placeni apod. Je tedy
logické, ze jeden pracovnik zvladne obslouzit za 1 hodinu maximalng 10 zakaznikd. Zakaz-
nici ovSem nemuseji chodit rovnomérné, nybrz se napiiklad mnoho zakazniki mtze ,,naku-
pit* kolem devaté hodiny ranni, kolem obéda apod. Po prvnim mésici provozu se rozhodne,
zda, a také kolik pracovni sily by bylo pfijato. Zaméstnanci by mohli byt pfijati napf. jen na
polovi¢ni ivazek, ¢imz by se vyfeSila zvySend poptavka pouze v urCitych dnech, nebo

v urcitych hodindch. V soucasné dobé je mozno také zazddat o dotace na zaméstnance, ce-
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hoz by bylo vhodné vyuzit. To jsou ovSem zatim pouze spekulace, tato problematika bude

feSena az po zahajeni ¢innosti.

20.3 Materialni prostredi

Firma Fresh Drinks se bude snazit o zhmotnéni poskytované sluzby pifijemnym a Cistym
prostiedim. Velmi dilezité je také vytvofit poutavy napojovy listek véetné fotografii a in-
gredienci, postupu vyroby apod. Na prodejné budou k dispozici tiskoviny s u¢inky rtznych
§tav, propagaéni letacky atd. Na prodejné bude rovnéz umisténa televize s videem, které

bude obsahovat pribé¢h piipravy napoja.

Samotna prodejna bude tvofena barem a kuchyitkou (Obr. 12). Zakaznici si budou moci
napoje vychutnat bud’ u baru, u stolku, nebo si je odnesou sebou a vychutnaji v klidu domo-
va, V praci, venku, kdekoliv. V prodejné¢ bude hrat ptijemnd, relaxacni hudba. Jelikoz je

ovoce, a to zejména citrusy, aromatické, prodejnou se bude linout jejich Cerstva ving.

uloZné prostory, WC

Obr. 12. Ukazka mozného vybaveni prodejny (viastni zpracovani v programu Autodesk

Homestyler)
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21 RIZIKAPROJEKTU

Jelikoz je klasicky krizovy plan obsahlejsi, budou pro ucely této diplomové prace nastinény
krizové situace, které mohou nastat, a také bude ptedlozeno, jak je mozno rizikiim predcha-

zet. Neékteré z moznych krizovych situaci vyplynuly ptimo ze SWOT analyzy:
e Legislativni omezeni (kontroly hygienické stanice)
e Zdravotni potize (prijmy, alergie napt. na ofechy)
e Vyskyt plisni v surovinach, zmény kvality surovin diky nespravnému skladovani
e Netrodny rok, ktery zapficini zna¢ny narist cen nékterych surovin
e Uraz na prodejné
e Vypadek proudu, selhani internetu
e Pozar, ptirodni katastrofy
e Famy, Zerty, pomluvy, negativni publicita v médiich
e Akce konkurence
e Konkurenti za¢nou prodavat také ofechové napoje
e Nemoc majitelky firmy

Pro predchazeni riziku ptipadného zavieni prodejny hygienickou stanici je potieba dbat na
fadnou hygienu. Pokud by se i piesto vyskytly problémy, bude uéinéno vSe pro co nejrych-
lejsi odstranéni hygienickych ¢i jinych nedostatkd. V souvislosti s hygienou, ale také neza-
zakoupenymi napoji, nebo bude pfi¢ina nékde zcela jinde. Pro tyto tcely se opét ucini ma-
ximum pro to, aby se pfi§lo na zdroj nakazy a také aby se do budoucna ptedchazelo podob-
nym situacim. Jelikoz nezanedbatelné mnozstvi lidi trpi alergii na ofechy, je také mozné, ze
problémy mohou byt pravé tohoto pivodu. Pokud by pfi zdravotnich potizich padlo pode-
zfeni prav€é na moznou alergii, bude zdkaznikovi doporuceno navstivit alergologii a tuto
moznost potvrdit, ptipadné vyloucit. Se zdravotnimi problémy souvisi také ptipadny vyskyt
plisni v surovinach, a to zejména v ofeSich. Proto budou suroviny pfed kazdou ptipravou

dikladné zkontrolovany. Co se tyka skladovani, suroviny budou vzdy nakupovany Cerstvé,
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aby dlouho ,nelezely* na prodejné. Pro snadnéj$i uchovavani budou ulozeny v chladicim
zatizeni.

Jelikoz je zemédélstvi odvetvim, do kterého se promitaji zejména vlivy pocasi, miize se stat,
ze cena nckterych surovin ,,skokové™ podrazi napt. pravé diky enormnimu suchu
Vv oblastech, ve kterych se péstuji, nebo naopak diky dlouhotrvajicim destovym srazkam
apod. Pokud by n¢ktera surovina opravdu tak neocekavané podrazila, bylo by nutné zvazit

bud’ zvyseni ceny, nebo jeji vyfazeni z nabidky.

Aby se predchazelo uraziim na prodejné, je potieba udrzovat suchou (nekluzkou) podlahu.
Pt1 vyskytu trazu na prodejné je mozné, Ze zranéna osoba bude pozadovat penézni plnéni.
TaktéZ tomu je 1 v ptipad€ riznych zaZivacich problémt apod. Pro takové situace bude mit

firma sjednano pojisténi odpoveédnosti, které zahrnuje i pojisténi odpovédnosti za vyrobek.

MiizZe se stat, ze se o firm¢ zacnou §ifit nehezké fAmy, Zerty, ¢i pomluvy, coZ maze prertst
az v negativni publicitu v médiich. MlZze to byt zapfi¢inéno bud'to vinou samotné firmy,
ktera pochybila, nebo mtze jit o nekalé praktiky konkurence. V takovém piipad¢é by bylo
kontaktovano patiicné médium a firma Fresh Drinks by se k situaci vyjadiila. Pro piedcha-
zeni podobnym situacim bude firma prodavat kvalitni produkty a bude se snazit vyhybat
jakymkoliv konfliktim nejen se zakazniky, ale i s konkurenci. V souvislosti s Sifenim nepii-
jemnych informaci souvisi také komunikace na Facebooku, kde mohou nespokojeni zakaz-
nici, nebo pouze ,rypalové®, ventilovat své ndzory a tim i ovlivnit ostatni zakazniky.
V takovém piipadé bude firma Fresh Drinks pohotové reagovat a podle tématu, kterého se
budou negativni reakce tykat, bude také patiicné odpovidat. D4 se ptredpokladat, Zze by si
mohli stézovat zakaznici, kteti méli napt. stfevni potize po poziti napoje (souvisi s predcho-
zim odstavcem). Pro odvraceni této nepiijemné situace by bylo na Facebooku pfislibeno

provedeni kontrolniho testu u krajské hygienické stanice s jeho naslednym zvetejnénim.

Pti vypadku elektrického proudu, s ¢imz souvisi 1 vypadek internetu, bude nutno prodejnu
uzaviit, nebot’ odst'aviiovace jsou bez ptivodu elektrického proudu nefunkéni. Tento stav by
se rusil S obnovenim dodavky elektiiny. Pfi pouhém vypadku internetu na prodejné bude

pfechodné pouZit internet v mobilu. Témto riziklim se pfedchazet bohuZzel neda.
PoZar a pfirodni katastrofy jsou velmi vzacnou, ale ne zcela vylou€enou pficinou krizové
situace. Pfirodnim katastrofam se piedchazet neda, pozaru zcasti ano (zalezi na jeho pfici-

né). V piipadé prodejny Cerstvé lisovanych napojii se s otevienym ohném nemanipuluje,
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avSak muze dojit napt. ke zkratu n€kterého z elektronickych spotiebict, ktery by zapii€inil
pozér. Proto bude kontrolovano, zda spotifebice nevykazuji znaky poskozeni. Ke zkratu
ovSem mize dojit i z neznamych pficin, a pro takové piipady je zde pojisténi, které uhradi

napachanou skodu.

Pro ptedchazeni necekanym vykyvim v disledku akci konkurence je nezbytné, aby byly
konkurenc¢ni aktivity neustale monitorovany. Jednou za mésic bude provadén nakup u kon-
kurence, aby byla firma Fresh Drinks ,,v obraze* co se tyka konkuren¢nich aktivit. V souvis-
losti s akcemi konkurence mize také nastat situace, ze konkurenti zacnou prodavat ofecho-
va mléka. Takové situaci pfedchazet sice nelze a dokonce se da fici, ze je otazkou Casu, kdy
nastane. Jeji G¢inky lze ovSem eliminovat snahou 0 upeviovani loajality zakaznikt k firmé.
Dalsi variantou je rozSifovat sortiment o dalsi druhy surovin pfidavanych do ofechovych
mlék (napf. para ofechy, pistacie a dalsi druhy ofechtl, které nebude mit konkurence ve své

nabidce), tzn. nabidnout néco navic.

Dalsi moznou variantou krizové situace, kterda muZe nastat, je nemoc majitelky prodejny.
V takovém piipad¢ by hrala roli vaZznost onemocnéni v souvislosti s jeho délkou. Pokud by
takova situace nastala, vypomohl by bud’ rodinny pfislusnik, nebo by byl pfijaty zaméstna-

nec.

Pokud by se naskytly jakékoliv pravni problémy, tykajici se napt. Gjmy na zdravi v disledku
konzumace produktu, nebo v dasledku urazu na prodejné apod., bude kontaktovan vybrany
pravnik. Pro tyto pfipady budou také k dispozici pojistné smlouvy, a to jednak na prodejné
Vv originalnim provedeni, ale také kopie uschované na jiném misté, pro piipad pozaru ¢i ji-

nych Zivelnich udélosti.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala konstrukei podnikatelského zaméru prodejny s Cerstve lisova-
nymi ovocnymi a zeleninovymi §t’avami a ofechovymi napoji. Nejprve byly dodéany teoretic-
ké podklady pro nasledujici ¢asti, poté byly na zaklad¢ sbéru sekundarnich zdroji sestaveny
analyzy tykajici se prostiedi firmy. Posledni ¢asti byla cast projektova, kterd se zabyvala

samotnym podnikatelskym zdmérem vcetné sestaveni struéného krizového planu.

Pfinos prace tkvi v ujasnéni si zakladnich krokt, postupti a omezeni, ktera provazi pocatky
kazdého podnikani. Na prvni pohled se mize zdat, ze zacit podnikat neni az tak problema-
tické, avSak opak je pravdou. Podnikatel v podstaté zacind kazdy mésic od nuly a nejprve
musi pokryt mésicni provozni vydaje, které¢ podnikani vyzaduje, a az poté dosahuje urcitého
zisku. Vydaje na zapoceti podnikani také nejsou zanedbatelné, a proto je potieba se zabyvat

otazkou, kde Cerpat penize na ,,rozjezd*.

Pii psani diplomové prace se vyskytly nesnidze spodivajici ve stanoveni ceny. Zadny
Z potencidlnich dodavatelii (mistnich zemédélcti) nechtél poskytnout ceny ovoce a zeleniny
pouze ,,naneCisto*, a proto byly ceny surovin stanoveny na zaklad¢ zprimérovani cen za rok
2013. V dusledku toho byla kalkulace ceny pouze ptibliznad a orientacni. Jelikoz se jedna
prozatim o zamér, ktery ovSem bude realizovan v co nejblizsi dob¢, i cena najemného byla

stanovena pouze odhadem, avSak na zaklad¢ prizkumu realnych cen.

Realizace zaméru tedy bude navazovat na tuto diplomovou praci, avSak bude nutno mnoho
véci ,,dotahnout* do konce a propocitat naklady v realnych, jiz pevné stanovenych cenach.
Dalsim omezenim byl také rozsah diplomové prace. Podnikatelsky zamér by se dalo ,,natah-
nout™ o vice stran, nebot’ do né&j Ize zahrnout mnoho dalsich oblasti, které zde nebyly zmi-
nény. V realné situaci bude velmi dilezité se zabyvat hloubé&ji oblastmi, jako je znacka, cor-

porate identity apod. Diplomova prace se proto zaméfila pouze na ty nejdilezitéjsi oblasti.

Do budoucna by bylo vhodné provést prizkum mezi stalymi zakazniky a zeptat se jich, jak
jsou se sortimentem spokojeni, zda by méli zajem o jeho rozsifeni o dalsi napoje (napft. ry-
zové, sojové a pohankové napoje) a také by bylo vhodné se zabyvat vice problematikou
rozvazkové sluzby. Jednalo by se tak o posledni krok v marketingovém strategickém plano-

vani, a to o kontrolni fazi.
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Velkou roli v Gspésnosti ¢i netispésnosti podnikatelského zaméru bude hrat povoleni ¢i pii-
padné zamitnuti zadosti o dotaci, nebot’ tento financni ptispévek by firm¢ znacné usnadnil

prinik na trh skrz komunikacni aktivity.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4P Marketingovy mix (Product, Price, Place, Promotion)
CO, Oxid uhlicity

%

CR Ceska republika

CSU Cesky statisticky tfad
DPH Daii z ptidané hodnoty
EU Evropska unie

FB Facebook

HDP Hruby domaci produkt

K¢ Koruna ceska
kg Kilogram

ks Kus

I Litr

MSMT  Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy

POS Point of Sale

PR Public Relations

SEO Search Engine Optimization

SMART Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time bound
SWOT  Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

VZP Vseobecna zdravotni pojistovna
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SEZNAM PRILOH

Pl Ptepis rozhovori
PIl  Népojovy listek
Pl Skladaci letacek s nabizenymi napoji

PIV  Plakat do podejny ,,Vite co pijete?*



PRILOHA P I: PREPIS ROZHOVORU

Okruhy polostrukturovaného rozhovoru:
e Chut ofechového napoje
e Koup¢ ofechového napoje
e Prilezitost piti ofechového napoje
e Cena ofechového néapoje
e Objem + obalovy material
e Informace o ofechovém ndpoji

Piepsany byly pouze informace relevantni pro dany vyzkum. Uvodni, zdvofilosti fraze atd.
nebyly do pfepisu zahrnuty. Dotazovani byli uvédomeni, Ze se jednd o ofechovy napoj ja-

kozto alternativu kravského mléka.
Marek T., 40 let, pracujici

... byl skvély, vyvazené chuti, uplné fantasticky. Rekl bych, takovy jsem jesté nepil - mys-
lim tak dobry. ... napoj bych koupil a stal bych se pravidelnym odbératelem. Pil bych ho

alesponi 3 x tydné, popt. kazdy den, pro zdravi.*

»--. cenu bych volil do 30 korun, protoze kdyz vezmu, Ze za blbé kafe dam 40 korun, tak za

takové ofechové mléko — a rauch Cerstvé — to teda, klobouk doli (s ismévem ukazuje, jak

dava klobouk dolt).*

»--. denné bych si koupil tak ty dvé deci, pro zdravicko. Denné alesponi dvé deci. ... volil
bych vzdy sklo, na misté bych si dal sklenku, pokud bych spéchal a bral si napoj sebou, tak
sklenénou lahev. Sklo je inertni materidl, plasty uvoliiuji do napoje riizné materialy, proto

volim vzdy sklo.*

... chtél bych se dozvédét, jaky to mize mit vliv na mé zdravi, ale jestli to Ize tedy podle
Evropské unie uvadét, to nevim. Mam na mysli ten zdkaz uvadéni Gcinkli alternativnich
produkti, vi§, co myslim. A rozdil proti klasickému mléku kravskému, uvedeni rozdilu. No
a potom sloZeni, z ¢eho je ndpoj slozeny. Kdyz tak nad tim pfemyslim, ndzev by mél byt
spiSe ofechosemenny napoj, kdyz napoj obsahuje i seminka ze slunecnice a dyné atd... ale

ofechovy zni asi lépe.*



Hana H., 27 let, maminka na materské

... ofechovy napoj je vyborny, nékolikrat jsem doma zkousela namodit si mandle, rozmi-
Xovat je a pak precedit pres platno, ale vysledek nebyl ani zdaleka takovy, jaky je ten tvij
ofechovy napoj. TakZe rozhodné mi chutnd a urcit¢ bych si ho koupila, protoze domaci
pripravou bych asi nikdy takové konzistence nedosahla. A jak se divam, tak chutna i malé,

tak nevim, jestli by se se mnou viibec rozdélila, kdybych ho kupovala (smich).*

»--- za 200ml sklenici bych byla ochotna zaplatit 40 korun. Ale pii soucasnych cenach ote-
chti nevim, jestli to neni malo, protoze ofechy jsou drahé a viibec netusim, kolik jich je na

vyrobu potfeba. Mozna teda 1 50 korun. Ale osobn¢ bych za n¢j zaplatila tak téch 40.

.- .. koupila bych si, vzhledem k tomu, ze by ndpoj pila i mald, aspon toho piil litru, rozdélily
bychom se. Pockat — a to jeSté neochutnal manzel, ale ten pije 1 mléko kravské, takze by
ofechovy napoj pil asi jen jako chut'ovku, ale kdo vi. Ja ho potad ptfesvédcuju, at’ ho nepije,

tak ted’ by mél za néj aspont nahradu.

.,... Koupila bych si ur¢ité¢ lahev, abych mohla doma nalit malé jeji pfid€l do jeji lahvicky.
A urcité bych koupila sklenénou lahev, plastové viibec nekupujeme, neni to zdravé, potad
0 tom piSou, chceme, aby se jim mala co nejvic vyhybala. MozZna bych i pfivitala, kdybych si
mohla natankovat ofechovy napoj piimo do té lahviéky pro malou, at mize ucucéavat uz

cestou doma.*

... m¢ by zajimala informace, jak se ofechovy napoj vyrabi, kolik ofechi to ,,spolkne®, jaké
ostatni suroviny jsou potieba a tak. Na zaklad¢ toho bych se pak i rozhodovala, jestli cena
neni ptili§ vysoka a jestli by se mi i nevyplatilo si ofechovy napoj vyrabét sama doma. Hlav-
né¢ by mé zajimalo, kolik ¢asu to zabere a tak. Ale to asi slySet nechces co, ty to budes pro-
davat. Jinak m& samoziejmé zajimaji i nutricni hodnoty. O tom, Ze ofechy jsou vyzivné, sice
vim, ale tak n&jaké ty informace o kilojoulech pro mé a moji figuru by bodly. Ze Ize ofechy

nahradit mléko, je myslim, jasné, protoZe obsahuji mnoho bilkovin.*
Kristyna S., 32 let, pracujici

... tak to je fakt bomba, je vyborny. Kupuju si riizna susena sojova, ryzova atd. mléka, ale
tak to se neda s timto srovnat. Fakt je moc dobry. Jak jste ho piipravila? ... ano, napoj bych
si urcité koupila, protoZe na jeho ptipravu bych Cas urc¢ité neméla, maximalné tak o vikendu,

a asi by se mi ani nechtélo, kdyZ sly$im, jakou to da préci pfipravit.*



»--. za sklenku bych zaplatila tak 40 korun. Protoze ta ptiprava je docela naro¢na a ofechy

jsou drahé. Mozné i 50 korun, tak 40-50.*

,»--. nechala bych si ho pfipravit do sklenéné pullitrové 1ahve. Je to ekologické a miizu ji
pouzit opakované ... a pul litru protoze, ze bych se rozd¢lila i s manzelem... on kravské

mléko taky nepije, je hodné zaméfeny na zdravou stravu.*

»--. POStup vyroby uz znam, ten m¢ zajimal nejvic, nutricni hodnoty ofechti sice ptiblizné
taky, ale opakovani je matka moudrosti, u€inky jsou také diilezité. MoZznd by mé zajimal
néjaky nazor odborniki, ale to nevim nevim, protoze spousta doktorl jesté stale, naprosto
nesmysln¢, doporucuje mléko kravské, takZze se mnohdy ani nedd mluvit o odbornicich. Spi§
bych se chtéla dozvédét néjaké vyjadieni od ,,pijakti* ofechovych napoji, jak na né plisobi,

jestli jim pomahaji po zdravotni strance atd.*
David H., 24 let, student 5. ro¢niku VS

... ofechovy napoj m¢ mile piekvapil, je opravdu moc chutny, takze odpoveéd’ na otazku
zni ano, ofechovy napoj mi chutna. Pfesto ale nevim, jestli bych si ho koupil, protoze jsem

student a pokud by jeho cena byla pfili§ vysoka, asi by si ho nekoupil.*

... za sklenici ofechového napoje bych byl ochotny zaplatit maximaln¢ 25 korun. I kdyz -
kdyz si ¢lovek vezme, kolik stoji kava (nebo 1 pivo) v hospod¢ a navic je s ofechovym napo-
jem, co se tyka zdravotniho hlediska, nesrovnatelna, tak by mohla stat i vic, ale ja osobné
bych za ni dal maximalné 30 korun, protoze jesté nevydélavam. Az budu vydélavat tak se

asi stanu ofecholikem (smich) a ddm za n¢j vic, protoZe ten napoj je fakt dobry.*

»--- nejspi§ bych si koupil objem 200 ml, protoze vétsi objem uz by byl asi pfili§ drahy. Za-
lezi na tom, jestli bych napoj kupoval pravideln¢, nebo jen jednou za ¢as. Pokud jednou za
Cas, tak bych si koupil mozna i vétsi objem, pokud bych se stal na napoji zavislym tak radéji
kazdy den po mensim mnozstvi.*

»--. napoj bych si nechal ptipravit do sklenice. Plastovy kelimek by na mé ptili§ nezaptsobil.
Pokud bych si ndpoj odnesl domi, tak bych zvolil plastovou lahev, protoZe je lehka a mizu
Ji po vypiti vyhodit.*

»--- pro mé by byly nejdiilezitési informace tykajici se nutri€nich hodnot ofechového napo-
je, abych mohl porovnat, jestli ho Ize z vyzivového hlediska srovnat s mlékem kravskym.

V souvislosti s tim by me také zajimala néjaka informace, naptiklad od odbornikti na vyzivu



nebo doktort, jestli je ofechovy napoj vhodny jako nahrada za kravské miléko. Postup vyro-
by ofechového napoje by mé nejspis§ nezajimal, protoze kupuji uz hotovy drink a o u¢incich
na zdravi toho také moc védét nepotiebuji, vyhledam si to na internetu a vim, Ze ofechy

jsou zdrave.“
Denisa H., 21 let, studentka 2. ro¢niku VS

»--- ten napoj mi chutna, je to takovy bananovo-otechovy koktejl. ... Koupila bych si ho,
kravské mléko mi zptisobovalo Zalude¢ni potiZze, nasledné na to mi zjistili intoleranci na lak-

tozu, takze se mi to jevi jako vhodnd a chutna alternativa.*

»--- za sklenici bych byla ochotna zaplatit tak 35 korun. Je to cena jako u téch koktejll, ale
ty neobsahuji zase ofechy, takze ofechovy napoj by mél stat vlastné vic. A ja si ani ty klasic-
ké koktejly nekupuju, protoZe jsou mlécné. Obsahuji jen mléko a néjaké ochucovadlo,
V lepSim piipadé mrazené ovoce. Tak 40 korun by bylo pfijatelnych. Vice uz bych asi neza-

platila, to uz by bylo moc.*

... koupila bych si plastovou ldhev, abych mohla napoj popijet pribézné napt. ve skole
a pak bych lahev vyhodila, sklenénou bych musela tahat sebou. A objem by mi vyhovoval
asi pul litru, ale to uz by bylo asi pfili§ drahé, takze téch 200 ml bych si koupila.*

»--. zajimalo by m¢, jak se ofechovy népoj vyrabi, jaké obsahuje suroviny, jaka je jeho kalo-

rickd hodnota a to je asi vse.*
Martin G., 24 let, pracujici student, sportovec

... je vyborny. Kupuju si néjaké proteinové koktejly, ale tak to je umélina oproti tomuto.
A z kalorického hlediska to bude asi taky hodné vyzivné. A i zdravé. Asi se pteorientuju

Z téch mych sypanych koktejlii na ten tvlij napoj. ... ano, koupil bych si ho.*

... Vzhledem k tomu, Ze ty moje koktejly nejsou viibec levna zalezitost, tak bych za néj dal
tak 30 korun. A navic kdo vi, co do téch sypanych ptidavaji, toto je to Cisté pfirodni, ofe-
chovy napoj a ofechy jsou drahé. Krome toho ¢asto chroupam cel¢ ofechy, protoZe obsahuji
hodné bilkovin, ale kdyZz jsou jesté¢ odstavnéné, tak to bude pro télo snadnéji vstiebatelné —

myslim.*

»--. koupil bych si 200 ml, kazdy den. Kdyz se na to divam, tak by to asi moc dlouho nevy-
drzelo a zkyslo, takze radsi po menSich davkach a pravideln¢. Tak to ostatn¢ délam

I s proteinaky, ale tak ty moc pfirodni oproti tomuto asi nejsou*.



»--. 1apoj bych bud’ vypil na misté¢ ze sklenice. Nebo spi§ bych si koupil plastovou ldhev
a vzal bych si ji sebou, vypil bych ji po néjakém sportu, protoze to télo nejvic pottebuje do-

plnit proteiny*.

»--. chtél bych se dozvédét néco o nutricnich hodnotach napoje, vim, kolik zhruba obsahuji
bilkovin samostatné ofechy, ale ten napoj neni koncentrat, ale né¢im natedény, takze ty

hodnoty se budou pohybovat trochu jinde.*
Petra B., 42 let, pracujici

»--- velmi chutngé, takové jemné. To cedite pies platynko? ... tak to je super, to se odst’avni
mnohem vic, nez kdyby se to délalo pies to platno. Cetla jsem o tom néco na internetu. ...
urcité bych si ho koupila, protoze nemitizu pit mléko kravské, mam po ném vyrazku a zatim
to fesim tak, Ze si kupuju s6jové mléko, sypané, které si rozmixuju vzdy s bananem, ale to

neni ono.“

... N0, ofechy jsou drahé, tak asi bude drahy i finalni vyrobek. Nevim, kolem 40-50 korun?
Tak 45. Koktejly tak vSude stoji, napt. na Terasse maji jahodovy koktejl, ktery obsahuje ale
kravské mléko a trochu jahod a je to tak drahé. Ofechovy napoj je vyrobeny z ofechd, zad-
né kravské mléko, jen ofechy, takZe to navic ani neni srovnatelné. Kdyz to tak vezmu, tak
to vaSe ofechové mléko by mélo stat tak 100 kacek za sklenici, ale tak to uz je prehnané.

Takze tak téch 45 korun.*

»--. koupila bych si 200ml sklenici a vypila bych ji na misté. Misto kaficka bych si zaSla na
ofechové mléko s kamoskou. To je dobra alternativa kavy, i kdyz i tu si obas dam. Mozna
bych si ho (ofechovy napoj) zkusila piidat do kavy jako alternativu pro smetanu do kavy (tu
si totiz obcas dopfeju, kava je bez ni takovad nezajimava, moc vyraznd), tieba by to bylo

chutné. Kdyby tam nebyl ten banan, tak i to by mozna §lo.*

»--. chtéla bych asi védét néco o uc€incich ofechového ndpoje na zdravi, a jestli jim lze na-

hradit kravské mléko.*
Sasa S., 38 let, podnikatel

»-.. MAam. ... chutna mi. ... koupil bych si ho, protoZze mi zjistili po zdravotnich problé-
mech nesnasenlivost na laktozu a zatim se potykam s nedostatkem alternativ ke kravskému
mléku. Sice existuji n€jakd sdjova mléka apod., ale ta mi moc nechutnaji, takZe momentainé

nevim, jak nahradit to mléko a nijak to nefe$im, coZ asi neni moc dobré. Dobra jsou ta



s ptichuti, ale to je zase samé éCko. Toto ma banidnovou pfichut, kterd pochdzi

z opravdového bandnu. Takze je to opravdu ptirodni.*

»--. zaplatil bych za n&j do 50 korun. Kdyz si zajdu po obéd¢ na kafe, tak také tolik zapla-
tim. Tak budu misto na kafe chodit na ofechovy napoj a budu mit jesté dobry pocit, Ze je to

zdravé. A manzelka bude mit také radost, potad mi fikd, at’ to kafe nepiju (smich).*

»--- koupil bych si hrnek ofechového napoje s tim, Ze bych ho vypil na misté. ... V té skle-
nici by mi to pfislo, jako Ze piju néjaky koktejl, ale ja bych tam chodil jako na ofechové ka-

ficko, v hrni¢ku, rozumite (smich).*

»--. pro me jsou dilezité informace tykajici se uc¢inkdi ofechového napoje na zdravi, protoze
se potykam s tou intoleranci a také s n¢jakymi zdravotnimi problémy. Dale také informace,

jestli je tento ofechovy napoj plnohodnotnou nahradou za kravské mléko.*
Olga T., 43 let, pracujici

»--- lahoda. Velmi pfijemna chut’ a smetanova konzistence. Pfijemné nasladlé a banadn tomu
dodéava smrnc. To kdyby se prodavalo, tak jsem stala zdkaznice. Napoj bych si kupovala do
prace, jako svainku, nebo také jako nahradu dopoledni kavy. Je tady jest€¢ moje rodina, tak
bych lahev koupila jesté domti na vecer manzelovi a dcefi. Ale asi ne kazdy den, to by vyslo

hodn¢ draho. Jako zpestteni jednou dvakrat tydné by to bylo idedIni.*

.-~ jelikoz jsou ofechy drahé, tak se asi budu muset pfipravit i na vyssi cenu. Ale do zdravi

své rodiny bych nevahala investovat. Za sklenici bych byla ochotna zaplatit i téch 50 korun.*

»--. koupila bych objem piil litru, do sklenén¢ 1dhve, abych si do ni mohla nechat napoj plnit

opakovang.“

... zajimaly by mé informace, jestli je ofechovy napoj dostacujici jako nahrada pro kravské
mléko. J& osobné mléko nepiju, ale mé déti si obcas mléko daji. Kdybych jim davala tento
ofechovy napoj jako ndhradu, chtéla bych si byt jista, Ze je to opravdu plnohodnotné nahra-

da, u me¢ uz to tak nevadi, uz jsem vyrostla, ale kviili détem bych tuto informaci ocenila.*
Lucie L., 23 let studentka 5. ro¢niku VS

... takova zvlastni chut’ — nasladla. Ale jo, chutna mi, je to néco nového. Co v ném vsech-
no je? Kdyz snim vla$ské ofechy, tak mé nékdy svédi o¢i a kycham, jsou tam také? ... Sa-
moziejmé, ze bych si ho rdda koupila, ale otazku bude hrat také cena. Takze na to nemohu

odpovedét, takze nevim, zalezelo by na cené.*



»--. a je to tady, takze jelikoz studuji a jesté nevydélavam, tak bych za sklenici ofechového
napoje zaplatila maximaln¢ 20 korun. Az budu vydélavat, tak to bude mozna vic,

Vv zavislosti na mém vydélku.*

»--. vzhledem k finan¢ni narocnosti bych si pofidila to nejmensi mnozstvi, které byste mi

nabidli, takze asi tu sklenici.*

»--- jsem holka, takze by m¢ zajimala kaloricka hodnota ofechového napoje — ofechy jsou
dost kalorickeé, ale na druhou stranu napoj obsahuje 1 vodu, takZe se to rozloZi — zajimaly by
meé piesné udaje o kaloriich. Dale by mé zajimal, jak uz jsem se ptala, obsah, resp. slozeni
napoje, abych védéla, co piji, protoze pii snézeni nékterych druhli ofechti mivam, sice ne

nijak vdzné, zdravotni problémy.*
Jarmila K., 57 let, pracujici

»--- ano, velmi mi chutnd, ptekvapila mé lahodna chut'. ... koupila bych si ho, protoze dodr-
zuju zasady zdravého stravovani, velmi se zajimam o zdravou stravu a hlavné nepiju kravské

mléko, takZe v napoji vidim vhodnou nahrazku kravského miléka.*

»--. dala bych do 50 korun za 200 ml. Zdvodnila bych to tim, Ze ofechy jsou drahé a dnes
je v obchod¢ viibec vSechno drahé (myslim rtizné potraviny a napoje), a to jsou to néjaké
umélé Smejdy. Ti obchodnici vSude vali sama écka a konzervanty, to je hriza. Vy mi tady
garantujete, ze se jednd o 100% cCerstvy a ni¢im neupravovany napoj, to bych ocenila. A na
tomto ofechovém néapoji si pochutndm mnohem vic nez na néjaké uméliné a navic je to

zdravé.«

»--- koupila bych si 200 ml na den, z cenového hlediska. A radéji budu kupovat Castéji po
mensim mnozstvi. Preferovala bych sklenici. Konzumovala bych na misté. No a v ptipadé,
7e bych na to méla cas, tak bych si ten ndpoj zkusila udélat doma. Ale protoze jsem Casové

velmi vytizena, tak to asi nehrozi.*
»--. zajimal by mé zpisob vyroby, trvanlivost, doba uchovani, abych si mohla spocitat, na
kolik ta vyroba vyjde (a tedy jestli neni ndpoj moc piedrazeny), zdravotni G€inky pro mé

télo a to je asi tak vSe.*



Petr H., 26 let, pracujici

»--- bylo velmi chutné, lahodny napoj. Piju takovou dobrotu poprvé. ... Toz po téhle zkuse-
nosti ur€ité bych si ho ur¢ité koupil, jen Skoda, Ze jsem se s nim zatim nikde nesetkal. Napoj

bych pil, kdyz budu dlouho ve mésté a nebudu mit u sebe Zadné zasoby k obcerstveni.*

,--. za sklenici bych zaplatil 25-35 korun. Rozhodné tento produkt je zajimavy a na piipra-

vu slozity, tudiZ dokaZzu ocenit jeho hodnotu.*

»--. vyhovovalo by mi mnozstvi pul litru. Sklenka je malo a litr uz by byl zase moc, tak téch
500 ml by bylo tak akorat. ... Produkt bych si pfedstavoval v plastové 1ahvi, protoze jsem

na ni z denniho Zivota zvykly a ptijde mi pfirozenéjsi uz jen ze zvyku.*
»- .. Tozhodné& bych chtél znat ptesné slozeni.*
Eliska P., 56 let, pracujici

»--- Vyborné. Zajimalo by m¢, jak by to chutnalo bez bandnu. Co to vSechno obsahuje a jak
se to pfipravuje? ... A neni to moc kalorické? Drzim ted” dietu... napoj bych si zakoupila,

ale maximaln¢ tak jedenkrat tydné a bez bananu, abych se udrzela v kondici.*

.,... za sklenici ofechového napoje bych byla ochota zaplatit tak do 50 korun, protoZze je to
cerstvé a obsahuje to ofechy. Nejvic by mi vyhovovala konzumace na misté, takze bych
volila tu sklenici. Na napoj bych se stavila, jak jsem fekla, tak jedenkrat za tyden, tfeba
Vv patek po praci, za odménu za pracovni tyden. Ale mozna by k vam castéji chodil manzel,

ten si vahu moc nehlida. ... ale on pije i kravské mléko.*

»--- jak jsem fekla, hlidam se a asi by mé nejvic zajimaly kalorické udaje, abych védéla, kolik

jsem toho zkonzumovala.*



PRILOHA PII: NAPOJOVY LISTEK

NAPOJOVY LISTEK

CERSTVE ORECHOVE NAPOJE
Zakladni varianty:

¢ Oriskovy komplet s bananem: liskové a kesu orechy, mandle,
slunecnicova, dynova, sezamova a Inéna seminka, kokos, rozinky +
rozmixovany banan

Moznost vlastni kombinace orechovych ndpojii ze surovin:

* Liskove ofechy * KeSu ofechy * Vlasské orechy
* Sluneénicova seminka * Dynova seminka * Lnéna seminka
* Sezamova seminka  * Mandle * Kokos

Dopliiky do orechovych ndpojii:

* Rozinky * Kustovnice ¢inska
CERSTVE ZELENINOVE STAVY
Zakladni varianty:

¢ Zeleninovaklasika: mrkev + celer + ¢ervena fepa
¢ Cistici: mrkev + ¢ervena fepa + celer + okurka + zazvor + klicky mungo
¢ Rajéatova bomba: rajée (stl, pepr)

Moznost vlastni kombinace ndpojii ze surovin:

* Mrkev * Cervena fepa * Celer
* Okurka * Paprika * Rajce
+ Zazvor * Bilé zeli
CERSTVE OVOCNE STAVY
Zakladni varianty:

¢ Ovocna klasika: jablko + pomerané
¢ Citrusova bomba: pomeranc¢ + citron + grep
¢ Vitaminova bomba: jahody + banan + kiwi

Moznost vlastni kombinace ndpoji ze surovin:
* Jablko * Hruska * Ananas

* Citron * Pomeran¢ * Grep



| Y

Omezené: =)
* Meloun (vodni, cukrovy) — erven az zari §
* Hroznové vino - srpen az listopad ;

-

KOMBINACE ZELENINOVYCH A OVOCNYCH STAV
Zakladni varianta:

¢ Zelenino-ovocna klasika: Jablko + mrkev + celer

Viechny napoje lze dosladit rozdrcenymi rozinkami nebo pfirodnim tftinovym cukrem.

CENY
0,2 I napoje Ké 29,--

0,51 napoje K¢ 69,~
Prinakupu1 I napoje a vice 20oml lahev napoje k pristimu nakupu zdarma!

(vlastni zpracovani)



PRILOHA P III: SKLADACI LETACEK S NABIZENYMI NAPOJI

100% cerstvé napoje % FR%
4

-~ =]
e Cerstvé ovocné stavy

o Cerstvé zeleninové $tavy r
¢ Ofechové napoje (bez laktdzy a kaseinu!)

Moznost vlastni volby surovin!

Zeleninové stavy

e Zeleninova klasika: mrkev + celer + ¢ervena fepa

e  Cistici: mrkev + ¢ervena fepa + celer + okurka + zazvor
+ klicky mungo

e Rajcatova bomba: rajée (stl, pepi)

Ovocné stavy

. Ovocna klasika: jablko + pomeran¢
. Citrusova bomba: pomeran¢ + citron + grep
. Vitaminova bomba: jahody + banan + kiwi

Orechovy napoj

e Ofiskovy komplet s bananem: liskové a
kesu ofechy, mandle, slune¢nicovad, dynova,
sezamova a Inéna seminka, kokos, rozinky +
rozmixovany bandn

www.freshdrinkszlin.cz

Cerstvé napoje kazdy den

(vlastni zpracovani)


http://www.freshdrinkszlin.cz/

PRILOHA P IV: PLAKAT DO PRODEJNY ,,VITE CO PIJETE?*

| I3
VITE, CO PIJETE? 2
Qg &

Ctyii kategorie napojt vyrabénych z ovoce a zeleniny:

a) Ovocna stava - 100% podil ovocné nebo zeleninové slozky. Tato Stava muze
byt pfimo lisovana a sta¢ena do lahvi, nebo muze byt vyrdbéna fedénim ze
zmrazeného koncentratu. Nesmi obsahovat konzervanty, sladidla, barviva a jiné
pridatné latky.

b) Ovocny nektar - obsah ovocné slozky je méné nez 100 %, ale minimalné 25 %.
Nektar mtize byt doslazovén pfirodnimi cukry, medem nebo umélymi sladidly.

Nesmi oviem obsahovat konzervanty a jiné pfidatné latky.

¢) Ovocny napoj - podil ovocné slozky je nizsi nez 25 % a mohou obsahovat také

ptidavné latky, jako jsou konzervanty, barviva a aromata.

d) Limonada - ovocna slozka tvofi zanedbatelny podil nipoje, ktery byva obvykle
sycen CO,. MiiZe obsahovat pfidatné latky.

Fresh Drinks nabizi pouze ¢erstvé vylisované, ihned
sta¢ené 100% ovocné a zeleninové stavy, které nejsou
vyrabény ze zmrazenych koncentrati a neobsahuji

konzervanty, sladidla, barviva ani jiné piidatné latky!

(vlastni zpracovani)



