Konkurenceschopnost vybrané spolecnosti

Julie Mullerova

Bakalaiska prace i Univerzita Toméage Bati ve Zlin&
2025 Fakulta multimedialnich komunikaci







Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2024/2025

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoapiijmeni:  Julie Miillerova

Osobni cislo: K22339
Studijni program: ~ B0414P180003 Marketingové komunikace
Forma studia: Prezencni
Téma préce: Konkurenceschopnost vybrané spolecnosti
Zasady pro vypracovani
1. Zpracujte literarni reSer3i vztahujici se k problematice konkurenceschopnosti v oblasti rychloobrétkového zbozi.
2. Stanovte cile, metody a vyzkumné otazky prdce.
3. Charakterizujte vybranou spolecnost a jeji postaveni na trhu.
4

. Na zékladé sekunddrnich zdrojii dat a primdrniho Setfeni se zékazniky provedte objektivni analyzu soucasného stavu
konkurenceschopnosti spolecnosti.

5. Zodpovézte VO, vyvodte zdvéry a navrhnéte doporuceni ke zvy3eni konkurenceschopnosti zvolené spolecnosti.



Forma zpracovani bakalaFské prace: tiSténd/elektronickd

Seznam doporucené literatury:

BLOUDEK, Jan. Rozumite svym zdkaznikim? Action Learning — prakticky management. Praha: Management Press, 2013.
ISBN 978-80-7261-258-1.

FOTR, Jifi; VACTK, Emil; SOUCEK, lvan; SPACEK, Miroslav a HAJEK, Stanislav. Tvorba strategie a strategické pldnovdni: teorie
apraxe. 2. aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2020. ISBN 978-80-271-2499-2.

KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2. piepracované a roziitené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-
-5.

KINGSNORTH, Simon. Digital marketing strategy: an integrated approach to online marketing. London: Kogan Page, 2016.
ISBN 9780749474706.

SAFROVA DRASILOVA, Alena. Zdklady tispésného podnikdni: privodce zacinajiciho podnikatele. Praha: Grada, 2019. ISBN
978-80-271-2182-3.

Vedouci bakaldfské prace: Ing. Martina Jufikova, Ph.D.
Ustav marketingovyich komunikaci

Datum zadani bakaldfské prace: 31.ledna 2025
Termin odevzdani bakaldiské prace: 17.dubna 2025

LS.

Mgr. Josef Kocourek, Ph.D. doc. Ing. Mgr. Radim Bacuvcik, Ph.D.
dékan feditel dstavu

Ve Zliné dne 1. dubna 2025



PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim bakalarské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb., v platném znéni bez ohledu na vysledek obhajoby;

e bakalafska prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim informacnim
systému a bude dostupné k nahlédnuti;

e jedno vyhotoveni bakalaiské prace v listinné podobé bude ponechdno Univerzité
Tomase Bati ve Zlin¢€ k uloZeni;

e namoji bakalafskou praci se pln¢ vztahuje zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zmén¢ nékterych zédkont (autorsky
zakon) ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3;

e podle § 60 odst. 1 autorského zdkona ma Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ pravo
na uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti S$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

e podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakaldiskou praci — nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢, ktera je opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat pfimétreny
ptispévek hradu nakladi, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ na vytvofeni
dila vynalozeny (az do jejich skute¢né vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalafské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim
a vyzkumnym uceliim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalarské prace
vyuzit ke komerénim uceliim;

e pokud je vystupem bakaldiské prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se
za soucast prace rovnéz i zdrojové kody, popt. soubory, ze kterych se projekt sklada;
neodevzdani této soucasti mize byt divodem k neobhajeni prace.

ProhlaSuji, Ze

e jsem na bakalarské praci pracoval(a) samostatné a pouzitou literaturu jsem fadné
citoval(a); v ptipadé publikace vysledkii budu uveden(a) jako spoluautor;

e odevzdana verze bakalaiské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG jsou
obsahove¢ totozné.

VEZINE, ANE oo e
podpis autora






ABSTRAKT

Bakalafska prace je zamétena na zhodnoceni konkurenceschopnosti vybrané spolec¢nosti.
Prace je rozdélena do dvou casti. Teoretickd Cast predstavuje pojmy souvisejici s oblasti
konkurenceschopnosti a tvofi zéklad pro praktickou ¢ast. V Gvodu praktické c¢asti je
pfedstavena spolecnost a struéné€ popsana aktualni situace na trhu s kavou a ¢ajem. Dale je
aplikovan Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil, na ktery navazuje analyza konkurence,
kvalitativni vyzkum realizovany formou polostrukturovanych rozhovori se zékazniky
spolecnosti, a zavérena SWOT analyza, kterd vSe pfedchozi shrnuje. Na konci praktické
¢asti jsou zodpovézeny vyzkumné otazky a navrzena doporuceni, kterd by mohla napomoci
ke zlepSeni soucasného stavu konkurenceschopnosti vybrané spole¢nosti a jejiho postaveni

na trhu.

Klicova slova: konkurence, konkurenceschopnost, konkurenéni vyhoda, analyza

konkurence, Portertiv model péti sil, SWOT analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the evaluation of the competitiveness of the selected
company. The thesis is divided into two parts. The theoretical part presents concepts related
to the area of competitiveness and forms the basis for the practical part. In the introduction
of the practical part, the company is introduced and the current situation on the coffee and
tea market is briefly described. Next, Porter's model of five competitive forces is applied,
followed by a competitive analysis, qualitative research carried out in the form of semi-
structured interviews with the company's customers, and a final SWOT analysis that
summarizes all the preceding. At the end of the practical part, the research questions are
answered and recommendations are proposed that could help to improve the current state of

competitiveness of the selected company and its market position.

Keywords: competition, competitiveness, competitive advantage, analysis of competition,

Porter’s five forces analysis, SWOT analysis
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UVOD

Jen tézko by se kromé vody nasly univerzalnéjsi napoje nez kava a ¢aj. Diky svym pfiznivym
ucinkim na lidsky organismus jsou ob¢ tyto komodity po staleti soucasti lidskych Zivoti po
celém svété. Ackoliv se spotiebitelé dlouho spokojovali slevné&j$imi variantami,
v poslednich letech roste zdjem o kvalitngjsi produkty se zdravi prospéSnymi vlastnostmi.
Ceska republika v tomto neni vyjimkou, a i zde Ize sledovat rostouci poéet specializovanych
e-shopli, mensSich praziren a ¢ajoven. Aby firma byla schopna na trhu Gspésné existovat,
musi mit ptehled o své stavajici i potencialni konkurenci a neustale se snazit byt o krok
napied. Konkuren¢ni prostfedi se den ode dne méni a vyzaduje pohotové reakce. Firma by
méla znat nejen své vlastni silné a slabé stranky, ale také dikladné analyzovat ty konkuren¢ni
a umét oboji dlouhodobé a efektivné vyuzivat ve svlij prospéch. V soucasném vysoce
konkuren¢nim prostfedi jsou mnohdy zakladnim kamenem uspéchu zdkaznici a jejich

spokojenost je tim, co odliSuje prosperujici spolec¢nosti od téch, které zaostavaji.

Hlavnim cilem této prace je na zéklad¢ analyz a kvalitativniho vyzkumu zhodnotit troven
konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti MANU JTC, s.r.o. a nasledné¢ navrhnout
doporuceni vedouci k jejimu zvyseni. Tato Ceska firma se svou dvoji specializaci jiz témér
dvacet let vénuje produktim z obou téchto svétl. Pod svymi brandy ManuTea a ManuCafe
nabizi kvalitni sypané Caje a prémiovou zrnkovou kavu. Divodem vybéru je predevsim
snaha pomoci k rozvoji rodinného podniku otce autorky, jehoz je sama jiz né€kolik let
soucasti. Tento fakt autorce umoznil hlubsi porozuméni zkoumané problematice a pfistup
k jinak nedostupnym informacim. Dal§im divodem je profesni sméfovani autorky, kterd by
chtéla firmu v budoucnu pfevzit. Poznatky ziskané v ramci této prace vnima jako cenny
pfinos pro dalsi rozvoj spolecnosti. V neposledni fadé je téma konkurenceschopnosti pro

firmu aktualni a kli¢ové pro jeji budouci prosperitu.

Bakalafska prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou cast. Teoretickd Cast se zamétuje
na vysvétleni pojmt tykajicich se konkurenceschopnosti, konkurence, marketingového
vyzkumu a vybranych situa¢nich marketingovych analyz, které jsou pozdéji aplikovany na

samotnou spolecnost.

V praktické ¢asti je nejprve piedstavena spolec¢nost, samotny trh s kdvou a cajem a je
provedena Porterova analyza péti konkurencnich sil. Provedena je rovnéz analyza pfimych
a nepfimych konkurentl obou divizi, kterd zahrnuje jejich vycet, stru¢ny popis a porovnani.

Dale je vyhodnocen kvalitativni vyzkum v podobé polostrukturovanych rozhovort se
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zakazniky spolecnosti, probirajici konkurenci a vztah ke spolecnosti MANU JTC, s.r.o.
Soucasti je také SWOT analyza, kterd vSe ptredchozi shrnuje. V posledni ¢asti jsou
zodpovézeny vyzkumné otazky a navrzena doporuceni, ktera by méla napomoci ke zlepSeni

soucasného stavu konkurenceschopnosti spolecnosti a jejiho postaveni na trhu.

Tato prace bude po celou dobu tvofena v izkém kontaktu s vedenim spolecnosti, které se
podilelo také na stanoveni hlavniho cile a tfi vyzkumnych otazek. Vzhledem ke
komplexnosti tématu a snaze o detailni a kvalitni zpracovani, 1ze ocekéavat vétsi rozsah, nez
je u bakalatskych praci obvyklé. Vysledky a doporuceni budou pifedany vedeni a je

planovana jejich implementace.
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I TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Obecné plati, ze konkurence ma zasadni vyznam v oblasti ekonomiky, av§ak v praxi mize
byt nahlizena z raznych perspektiv (kulturni, socialni, eticky apod.). Pojeti konkurence
v ekonomickych souvislostech je bézné chapano jako dlouhodoby proces spojeny se
soupefenim a soutéZenim, ¢i jednoduse jako rivalita mezi dvéma a vice subjekty (Mikolas,

2005, s. 65; Pavlu, 2007, s. 13).

Magretta (2012, s. 18-42) vsak ve své knize ,,Michael Porter jasn¢ a srozumitelné tuto
tradi¢ni definici konkurence zpochybtiuje, nebot’ jeji nespravna interpretace vede k ¢astym
chybam a mylnému piesvédceni, ze spéch zavisi pouze na tom ,,byt co nejlepsi a porazit
soupete. Tento zplisob uvazovani je vSak pouze odrazem lidské intuice. Ve skutecnosti neni
cilem konkuren¢niho jednani eliminace soupeid, ale spise trvald snaha uspokojovat potieby
zakaznikd, protoze praveé to vede k dlouhodobému tspéchu a zisku, o ktery firma bojuje
nejen s existujici 1 potencialni konkurenci, ale také ve vztahu k dodavateliim, vyrobctiim, a
dokonce i zakaznikiim. Konkurence je tedy podle autora velmi zjednodusené ,,bojem o zisky,

ptetahovanou o to, kdo si pfisvoji hodnotu, ktera se v odvétvi vytvari.

Jiny pohled na konkurenci pifinasi Zich (2012, s. 48), ktery ji povazuje za zasadni projev
chovani podniki na trhu a oznacuje ji za ptirozenou soucast lidské existence. Podle néj usili
jednoho konkurenta pfirozené narusuje plany jiného, pficemz rist trzniho potencialu jedné
firmy pfipravuje o podil jinou firmu a vyssi zisky zase pfildkaji nové firmy. Tento pohled
odpovida Darwinové teorii pfirozené¢ho vybéru, podle niz pfezivaji jen ti nejsilnéjsi, coz lze
vnimat jako ur¢itou formu konkurence.

V dne$nim modernim svété konkurence dosahuje obrovskych rozmérd, pticemz rozdily
mezi konkurenty jsou Casto zanedbatelné. Firmy, které poskytuji kvalitni produkty, ¢i
sluzby, ziskavaji vyznamnou vyhodu a zazivaji uspéch. Naopak ty, které dosahuji pouze
priméru, musi bojovat o kazdou zakazku (Safrova Dragilova, 2019, s. 30). PfestoZe nékteré
trhy vykazuji nizkou konkurenci, ¢i dokonce jeji absenci, coz umoziuje podnikiim
dosahovat vysoké ziskovosti, vétSina dnesnich trhii se vyznacuje silnou piimou konkurenci

doprovéazenou neustalym konkuren¢nim bojem (Karlicek, 2018, s. 55).

Piedchozi definice konkurence uzce souviseji i s dynamikou vzijemnych vztahti mezi
konkurenty. Pavli (2007, s. 13) tvrdi, Ze pro vstup do takzvaného ,,konkuren¢niho vztahu*

je nezbytné splnit minimalné dva predpoklady, a to:

o byt konkurenéni — tedy disponovat konkurenceschopnosti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

» mit konkuren¢ni zdjem — tedy disponovat potencidlem podnikavosti

1.1 Analyza konkurence

Firma, kterd se chce na trhu skute¢né odlisit, musi nejen rozumét potfebam trhu, ale také mit
diikladny ptehled o své konkurenci (Karli¢ek 2018, s. 55). Analyza konkurence by proto
meéla byt vychozim bodem pfi tvorbé marketingovych plant, jelikoZ piedstavuje nezbytny
krok pro pochopeni soucasné situace na trhu. Zvlasteé dilezité je soustredit pozornost na cile
konkurenta, jeho konkurencni pozici, zdroje a také jednotlivé prvky marketingového mixu.
Timto zptGsobem dokaze spolecnost identifikovat a porozumét silnym a slabym strankam
konkurence a na zdklad¢ ziskanych informaci pfijmout uc¢innou marketingovou strategii

vedouci k dosazeni konkuren¢ni vyhody (Lesadkova, 2014, s. 121).
Vochozka s Mulacem (2012, s. 346) dodavaji, Ze cilem konkuren¢ni analyzy je pfedevsim:
o odhalit hlavni konkurenty;
o pochopit jejich strategie a plany;
» ptedvidat jejich reakce na naSe kroky;
o identifikovat zpiisoby, jak ovlivnit jejich chovani ve prospéch nasi konkuren¢ni

vyhody.

1.2 Clenéni konkurence

Existuji rizné pfistupy k typologii konkurence. Urbanek (2010, s. 159) rozliSuje konkurenci

zjevnou (snadno rozpoznatelna) a skrytou (nebyva patrnd hned na prvni pohled).

Dale Urbanek (2010, s. 161) spolu s Bartesem (2011, s. 44-45) ¢leni konkurenty na zaklade

odhadovanych reakci na:
» konkurent tygr — reaguje rychle a rozhodné na jakékoli ohroZeni;
o vybiravy konkurent — reaguje pouze na urcité utoky a zbytku nevénuje pozornost;
o laxni konkurent — na aktivity konkurence reaguje pomalu nebo viibec;

o scholasticky (nevypocitatelny) konkurent — jeho reakce na ohrozeni je nahodilé a

nepiedvidatelna.

Hover (©2024), Bennett (2024) a Jakubikova (2013, s. 276) se k typologii konkurence stavi

odli$n¢€ a uvadi rozd¢leni do nasledujicich nékolika skupin:
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Piimi konkurenti — tito konkurenti nabizeji podobné nebo dokonce totozné
produkty ¢i sluzby na stejném trhu a soupefi o stejné segmenty zdkaznikl. Tito
konkurenti jsou nejsnaze identifikovatelni a zaroven ptfedstavuji pro firmu nejveétsi
hrozbu. Pokud si zédkaznik koupi produkt u ptimého konkurenta, je velmi miziva

Sance, ze zakoupi také nas produkt.

Neprimi konkurenti — jedna se o konkurenty, jejichz produkty ¢i sluzby se sice lisi,
ale mohou slouzit jako alternativni feSeni existujiciho problému. Pravdépodobné
plsobi v jiném odvétvi, ale zaméfuji se na uspokojovani podobné potieby a

koncovému zakaznikovi pfinaSeji obdobnou hodnotu.

Totalni konkurenti — tato skupina konkurentll pfedstavuje zdanlivé neviditelnou
hrozbu. Konkurenti se nachazeji v jinych odvétvich a nabizeji odlisné produkty ¢i
sluzby, ale feSeni, kterd nabizeji, mohou pietahnou zdkazniky na jejich stranu.
Identifikovat tento typ soupeil je velmi naro¢né, ale zdsadni, pokud chce firma

dlouhodobé prosperovat.

Jakubikova (2013, s. 106—107) déle konstatuje, Ze na typologii konkurence lze nahlizet ze

Ctyt hledisek:

Teritorialni hledisko — globalni, alian¢ni, nérodni, meziodvétvova, odvétvova,
komoditni. Firma by se neméla zaméfovat pouze na konkurenty v bezprostfedni
blizkosti nebo na stejném trhu, ale také na konkurenty vzdalené;jsi, kteti mohou firmu

ohrozit podobnym zptisobem, i kdyz méné napadné a v delsim ¢asovém horizontu.

Hledisko nahraditelnosti — v konkurencnim prostfedi existuji Ctyfi stupné
nahraditelnosti: konkurence znacek, formy, rodu a odvétvi.

Hledisko po¢tu vyrobcii — zahrnuje ¢isty monopol, oligomonopolie, monopolisticka
konkurence, dokonala konkurence.

Hledisko stupné organizovanosti a propojenosti vyrobcii — vyrobci se mohou

spojit do alianci jako jsou monopoly, kartely, syndikaty nebo trasty.

A nakonec lze z hlediska mikroekonomie konkurenci délit na konkurenci na strané

poptavky a konkurenci na strané nabidky.
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konkurence napri¢ trhem (mezi stranou nabidky a poptavky)

s
Konkurence & konkurence na strané poptavky

N cenova
' necenova
konkurence na strané nabidky )
dokonala
nedokonala — monopolni
konkurence
oligopol
— monopol

Obrazek 1: Rozdéleni konkurence

(Mikolas, 2005, s. 66)

1.2.1 Konkurence na strané poptavky

Vyjadfuje konflikt mezi jednotlivymi zédkazniky na trhu, kteti se snazi ziskat co nejvétsi
v tomto ptipad¢€ vyssi nez nabidka, coz vede k postupnému zvySovani ceny (Mikolas, 2005,

s. 66; Simkova, 2014, s. 38-39).

1.2.2 Konkurence na strané nabidky

Na stran€ nabidky dochézi ke stfetu z4jmli mezi vyrobci, ktefi na trh pfichazi se snahou
prodat co nejvice vyrobkll za co nejvyssi moznou cenu s cilem maximalizovat sviyj zisk. V
situaci, kdy nabidka ptevySuje poptavku, dochazi k prebytku zbozi, coz zpravidla vede ke
snizovani ceny (Mikolas, 2005, s. 66; Simkova, 2014, s. 38-39). Konkurence mezi firmami

v praxi zpravidla nastdvd mnohem c¢astéji n€z konkurence mezi zakazniky.

Podle Simkové (2014, s. 39) je konkurence na strané nabidky spojenim dvou zakladnich
podob — cenové a necenové konkurence. Mikolas (2005, s. 67) tento nazor sdili a dodava, ze
se ob¢ formy na trhu navzajem dopliuji a prolinaji.

Cenova konkurence

Podstatou cenové konkurence je ziskat vétsi podil na trhu dobrovolnym sniZzovanim cen
vlastniho zbozi, ¢imz zaroven prilakaji spotiebitelé.

Necenova konkurence

Je taktéz zaméfena na prildkani spotiebitell, avSak jinymi nastroji, néz témi cenovymi.
Metody a nastroje, jez mohou vést k ziskani pfevahy na trhu, zahrnuji naptiklad odliSeni

vyrobku od toho konkurenéniho, zvySovani kvality, atraktivni design, doplitkové sluzby a

podobné¢ (Lukaskova, Hoke, 2012, s. 16).
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Urbanek (2010, s. 171) na rozdil od Mikolase a Simkové povazuje za hlavni formy

dokonalou a nedokonalou konkurenci.
Dokonala konkurence

Simkova (2014, s. 40) definuje dokonalou konkurenci jako idealni stav, ve kterém plati
rovnocenné¢ podminky pro vSechny subjekty na trhu. V redlném svété vsak tato forma
konkurence neexistuje a jedna se pouze o teoreticky model s ndsledujicimi ptfedpoklady. Na
trhu plisobi velké mnozstvi prodavajicich i1 kupujicich, pficemz vSichni maji dokonalé
informace o produkci. Firmy jsou pfili§ malé na to, aby mohly ovlivnit trzni cenu, vyrab&ji
homogenni produkty a v posledni fadé se zde nevyskytuji zddné piekazky pro vystup ani

vstup do odvétvi (Jurecka, 2013, 180).
Nedokonala konkurence

V ptipadé, kdy nejsou splnény piedpoklady pro dokonalou konkurenci — coZz se v praxi, s
vyjimkou specifickych trhi (napf. trhii se zemédélskymi plodinami) prakticky nikdy
nestava — nastava konkurence nedokonald. Jedna se o opacny stav k dokonalé konkurenci,
kdy existuji ptekazky pro vstup do odvétvi, vyroba je riznorodé a vyrobci jsou v zavislosti
na typu nedokonalé konkurence schopni ovliviiovat cenu své produkce (tzv. monopolni
sila). Tento model je mnohem castéjsi, nebot’ je odrazem reality (Simkové, 2014, 40;

Lukaskova, Hoke, 2012, s. 16).
Jednotlivé formy nedokonalé konkurence podle stupné¢ monopolni sily:

o Monopol — trh ovlada jediny vyrobce konkrétniho produktu, ktery nemd Zzadnou
konkurenci, a tudiz disponuje absolutni trzni moci. Tento vyrobce si miize za méné
kvalitni produkt uctovat velmi vysoké ceny, nebot’ u monopolu obvykle nejsou
k dispozici zadné blizké substituty. Monopolni trh ptedstavuje opak dokonalé
konkurence s nejvétsi mirou monopolni sily (Simkové, 2014, 40; Lukaskova, Hoke,

2012,s. 17).

o Oligopol — ptedstavuje trzni situaci, kdy omezené mnozstvi firem ovlada trh. Tato
mala skupina firem mé zna¢nou schopnost ovliviiovat ceny produktil a zaroven brani
vstupu do odvétvi potencidlnim konkurentim. Jedna se o béZznou formu nedokonalé

konkurence (Lukaskova, Hoke, 2012, s. 17).

o Monopolisticka konkurence — je posledni formou nedokonalé konkurence, ktera se

Cvwr
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mnozstvim firem, které vyrabéji podobné, avsak nezaménitelné produkty, které se
od sebe lisi naptiklad kvalitou, balenim nebo cenou. Bariéry pro vstup a vystup

z odvétvi jsou relativné nizké (Simkové, 2014, 40; Urbanek, 2010, s. 171).

1.3 Konkurenceschopnost

Je to snad urcitd marnivost ¢i pycha, kterd vede ¢lovéka k touze byt lepsi nez ostatni — k
soutézivosti. Konkurenceschopnost 1ze v tomto kontextu chapat jako pfirozenou soucast
lidské povahy. Stejné tak, jako mize byt katalyzatorem uspéchu, mize také snadno vést k

nezvratnému padu (Veber, 2016, s. 15).

Jak konstatuje Kislingerova (2014, s. 159), ani v ekonomice konkurenceschopnost nelze
povazovat za néco, co se da jednou ziskat a poté udrzovat navzdy. Splnéni predpoklada pro
konkurenceschopnost nezarucuje, Zze podnik této schopnosti skuteéné dosahne, nebo ze se
docka trzniho uspéchu. Faktory, jako je vstup nové konkurence, proménlivost trzniho
prostfedi nebo rostouci a ménici se potieby zdkaznikl, mohou situaci podstatné¢ zménit.
Pokud se podnik neza¢ne ptizplisobovat a posouvat se vpred, pokud bude nespravné
odhadovat vyvoj trhu a pfijimat chybnéd rozhodnuti ¢i strategie, miize béhem nepatrného

okamziku ztratit své vybudované postaveni na trhu.

Jestlize vSak podnik chce na trhu prosperovat, byt konkurencni, tedy schopen konkurovat

ostatnim hra¢im a vyniknout, musi na své konkurenceschopnosti intenzivné pracovat.

Pokud se tedy budeme snazit o sumarizaci definic, ve kterych se autofi mnohdy snazi odlisit,
muzeme konkurenceschopnost chapat jako klicovou dovednost organizace ziskat jedine¢nou
a velkou konkurenéni vyhodu, tuto konkuren¢ni vyhodu neustale rozvijet a vylepSovat, a tim
si ji dlouhodobé¢ udrzet. Konkurenéni vyhoda je totiz hlavnim divodem, pro¢ se zdkaznik

rozhodne pro nakup (Bloudek a kol., 2013, s.14-15).

1.4 Konkurenéni vyhoda

Valna vétSina autoru charakterizuje konkurenc¢ni vyhodu jako hodnotu, kterd podniku
umoznuje odlisit se od firem poskytujicich zaménitelné produkty a ptekonat je. Ve vysledku
je to kombinace promitnutych osobnostnich ryst, dostupnych zdroji a také vnégjSich
podminek, ve kterych chce podnik uspét. Jak 1ze vypozorovat z obrazku, pokud podnik
dokaze tyto tfi okruhy vhodné skloubit, dosdhne udrzitelné konkurenéni vyhody (Safrova
Drasilova, 2019, s. 30; Clemente, 2004, s. 92).
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Osobnostni charakteristiky
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Obrazek 2: Konkurenéni vyhoda

(Safirova Drasilova, 2019, s. 20)

Podobné popisuje konkurenéni vyhodu také David a David (2017, s. 36), ktefi ji definuji
jako jakoukoliv ¢innost, kterou firma vykonavé vyrazné 1épe nez jeji konkurence, nebo jako
zdroj, ktery konkurence postrada, ackoliv by o néj méla zajem. Ziskani a udrZeni si takové
vyhody je pro dlouhodoby uspéch firmy stézejni. Ve vétSiné piipadii je vSak tato vyhoda
pouze docasna. Konkurenc¢ni firmy se ji snazi napodobit, ¢imz ve vysledku dochézi k jejimu
oslabeni. Aby si firma ziskanou konkuren¢ni vyhodu udrzela co nejdéle, musi nepfetrzité
sledovat déni na trhu a byt pfipravena pohotové reagovat na zmény (David a David, 2017,

s. 36; Fotr a kol., 2020, s. 223).

Pro dosazeni konkurencni vyhody je dulezité, aby hodnota, kterou podnik poskytuje, u
zakaznikl pfevySovala tu konkurencni. Tato hodnota mlize spocivat v odliSnosti nebo ve
vyssi kvalité. Aby tedy podnik vyhodu ziskal, mize se rozhodnout vyuzivat své zdroje
efektivnéji, pfipadné se zaméfit na originalitu — zapojit jiné zdroje, nez jaké vyuzivaji ostatni

firmy (Vochozka, Mulag, 2012, s. 132; Fotr a kol., 2020, s. 223).

Jiny ndzor zastava Barta (2019, s. 71), ktery za konkuren¢ni vyhodu povazuje zakaznicka
data, ktera firm¢ umoziuji se neustéle zlepSovat a ziskavat naskok nad konkurenci. Firmy
by vSak m¢ly s daty nakladat chytfe, nebot’ ispéch netkvi v sesbirani v§ech dostupnych dat,

ale pouze téch, ktera skute¢né ptinaseji hodnotu. Takova data firmé pomohou:

o Iépe segmentovat cilové skupiny zdkazniki;
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o prizpisobit produkty a sluzby zakazniktim;
o zdokonalit komunikaci se zakazniky;
« ucinné nabizet dopliikové produkty;

o posilit davéru zakaznika ve firmu a jeho piesvédceni, ze na ném firmé zalezi

(Barta, 2018, s. 72).

Existuji ovSem i dal$i pohledy. Fotr a kolektiv (2020, s. 17) za hlavni hybnou silu oznacuji
inovace. Soucasné trzni prostfedi se neustale vyviji, pfiCemz podnik, ktery uvazne na
mrtvém bodé, nemlze byt schopen celit progresivnéjsi konkurenci. Firmy, které nejsou
oteviené zméndm, nepouzivaji nové technologie a odmitaji se ptrizpltisobit moderni dobé,
nemohou byt konkurenceschopné. Na druhou stranu firmy, které¢ se inovaci neboji, a naopak
je aktivné vyhledavaji, dokazi na konkuren¢nim trhu nejen obstéat, ale dokonce pred
konkuren¢nimi podniky ziskat vyznamny naskok. Dlkazem toho jsou nejvétsi trzni lidfi,
mezi nimiz se nenajde firma, kterd by nebyla inovacni. Inovacim by zkratka méla byt
vénovana zvySena pozornost a v idedlnim ptipadé by méla byt vypracovédna a integrovana
inovacni strategie, kterd zajisti, Ze ptijaté inovace povedou k ptiznivym. Déle autor dodéava,

ze konkuren¢ni vyhoda obvykle vychazi z jedné z nasledujicich tii oblasti:
o prevaha zdroji (napf. lidskych, informacnich, finan¢nich, hmotnych);
o kreativita lidi (jejich schopnosti a dovednosti);

o vyjimecna trzni pozice organizace vuci ostatnim konkurenttim (Fotr a kol., 2020, s.

223).

Zcela jiny pohled na konkurenéni vyhodu nabizi Bloudek a kolektiv (2013, s. 14-15). Rada
firem se domniva, Ze konkuren¢ni vyhodou je to, co si sami nadefinuji a rozhodnou se délat
jinak nez konkurenti. Tento pohled je vSak mylny. Konkuren¢ni vyhoda nevznikd uvnitf
organizace, ale naopak mimo ni. Je divodem, pro¢ se zdkaznik rozhodne u organizace
poprvé nakoupit a pro¢ se k ni opakované vraci. Vnimani konkuren¢ni vyhody ze strany
firmy a ze strany zdkaznikl se tedy mize vyrazné lisit. Firma si naptiklad mize myslet, Ze
vynikd nevSednimi parametry nabizeného produktu, avSak pro zdkaznika nemusi byt
konkurenéni vyhoda mnohdy p¥imo spojena s produktem. Cim dal &ast&ji jsou pro zakazniky
prioritou pfidané sluzby — upfimnd napomocnost zaméstnancti, vlidnost, doruceni zbozi

domti, pomoc s financovanim a podobn¢. Aby organizace byla schopna tuto skute¢nou



24 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

vyhodu odhalit, je nutné pohlédnout na sebe s ur¢itym nadhledem a snaZit se pochopit

vSechny divody, které zdkaznika nakonec vedou k rozhodnuti o nakupu.

1.4.1 Portfolio konkurenénich vyhod

Zich (2012, s. 94-95) ve své publikaci konstatuje, Ze samotny pojem diferenciace nic
nezndma bez faktort, které jej vytvaii. Zakaznici budou od firmy, ktera se prezentuje jako
lidr a stanovuje vysoké ceny, ocekavat odpovidajici Uroven. Kromé& produktl se
specifickymi parametry si budou pfedstavovat i urCité chovani, které se mize projevit v
doplitkovych sluzbach, ¢i technologickém rozvoji. Stejné je tomu i v piipadé konkurencni
vyhody. Nezbytné je, aby firma méla definované portfolio vyhod, které ji pomaha vyniknout
na trhu a byt vniméana ur¢itym zddoucim zptisobem — naptiklad jako tradi¢ni, inovativni,
ekologicka, levna ¢i kvalitni. Toto portfolio vzdy musi odpovidat konkurenénimu charakteru
firmy a byt v souladu se skute¢nosti, nikoli zalozeno na polopravdach. Pokud by tomu tak
nebylo, spole¢nost by ztracela na své vérohodnosti, coz zpravidla vyusti v katastrofalni

dopady na jeji strategii i konkurencni postaveni.

Taktéz Zich (2012, s. 95) vymezuje tfi typy konkuren¢nich vyhod na zakladée zptisobu jejich

vytvareni, ziskani, rozvijeni a udrzovani, a to:

o ryze-konkurenéni — souvisi s poznanim zdroju firmy, coz zahrnuje v§echny vstupy,
s nimiz firma pracuje. Vyhodu mohou tvofit jak jednotlivé zdroje, tak 1 vhodné

zvoleny mix. Obecné se zdroje déli na hmotné, nehmotné, lidské zdroje a schopnosti.

» semi-konkurené¢ni — jsou ziskavany piedev§im prostfednictvim externich faktort a
Cleni se na akceptovatelné a neidentifikovatelné vyhody. Akceptovatelné vyhody,
které mohou podniku pfinést nemaly uspéch, zahrnuji naptiklad vladni podporu,
pfirozeny monopol, spolupraci se silnym partnerem a opatieni chranici trh. Mezi
neidentifikovatelné vyhody lze zatadit ty, které nelze jednoznac¢né definovat nebo

klasifikovat.

o pseudo-konkurenéni— tento typ vyhod se rovnéz déli do dvou skupin. Prvni skupinu
tvoti vyhody neetické, zatimco druhou skupinu vyhody nelegélni. Jak uz vyplyva
z jejich nazvu, nelze je oznacit za piijatelné ani doporucené. Presto vSak muze jejich
poruseni firmé pfinést jisté vyhody. At uz firma zamysli tyto faktory vyuzit, nebo se
od nich distancovat, mé¢la by s nimi byt minimalné obezndmena, protoze to, co je
v jednom prostfedi povazovano za neetické nebo dokonce nelegalni, nemusi byt

platné v prostiedi odlisném.
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1.4.2 Pridana hodnota

Pfidand hodnota pro zakaznika je zdkladem konkuren¢ni vyhody. Pokud bychom na
zakaznikovi potieby nahlizeli jako na zebtik, prvni ptickou by byl pouze holy produkt a nic
navic. Nejvyssi pricku pomyslného zebiiku by pak ptedstavovalo kompletni vyfeSeni
zdkaznikova problému. Cim vyse se organizace se svou nabidkou na tomto pomysiném
zebtiku dostane, tim méné konkurentii s ni bude drzet krok. Proces stoupani ovSem neni
jednoduchy. Organizace musi byt schopna vzit se do potieb svych zakazniki a realisticky
posoudit svou nabidku i jeji dosah. Pokud by organizace povazovala za ptidanou hodnotu
néco, co jeji zékaznici vnimaji jako postradatelné, nejenze se na vyssi pricku nikdy
neposune, ale pouze dojde k navySeni ndkladli. Naopak v ptipadé, kdy organizace bude
schopna odhalit skute¢nou pifidanou hodnotu vnimanou zikazniky, stane se hife
nahraditelnou a natolik potfebnou, Ze budou zdkaznici za jeji produkty a sluzby ochotni
zaplatit 1 vyssi cenu (Bloudek a kol., 2013, s. 20-22). Pfidan4 hodnota tedy spociva v tom,
ze firma poskytuje takové feseni, které jeji zdkaznici povazuji za potfebné, cenné a lepsi nez

alternativni feSeni nabizené konkurenci.

Kli¢cova otazka:

Co zakaznik vnima
jako pfidanou hodnotuy,
za kterou je ochoten

vice zaplatit? <— Vly$3i cena, tésna spoluprace,

vetsi vzajemna zévislost,
lepsi vyjednavaci pozice

<— Nizka cena, zdkaznikem jasné urcena
spoluprace, mensi vzajemna zavislost,
horsi vyjedndvaci pozice

Obrazek 3: Zebiik piidané hodnoty pro zikaznika

(Bloudek a kol., 2013, s. 21)

1.5 Konkurenc¢ni strategie

Jen té¢Zko by se naSla pouze jedna definice, na které by se shodli vSichni autofi. Kazda
z definic odrazi jiny zplisob chovani, odlisné¢ ambice, cile, ¢innosti, ale také i osoby uvnitf
firmy. V redlnych situacich organizace pravdépodobné pouZzivaji kombinaci raznych

pfistupd, pficemz jeden z nich vzdy pievlada (Kubatova a kol., 2012, s. 167).
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Porter (1996) ve svém clanku publikovaném v prestiznim Casopise Harvard Business
Review uvadi, Ze konkuren¢ni strategie znamena zamérnou volbu odliSného souboru
Cinnosti, které povedou k vytvofeni jedinecné kombinaci hodnot. Strategie je tedy
o odli$nosti. Tento postoj ke strategii je zalozen na analyze trhu a konkurence. Poskytuje
jasné zaméfeni na to, co ma organizace vykonévat, cemu by se méla vyhnout a jak by se
méla vymezit vici konkurenci. Nicméné v dneSnim slozitém a rychle se ménicim svété je

vSak takovyto pohled velmi zjednodusujici (Kubatova a kol., 2012, s. 167).

Dle Barty (2019, s. 38) je jednim z hlavnich zdméra strategie zajistit vyrazné odliSeni od
stavajici 1 potencidlni konkurence, a tim ziskat vét$i pozornost a snadnéjsi zapamatovani
znacky. Pokud si podnik ziska pozornost zakaznika a tuto pozornost si dokéze udrzet, spliuje
zakladni pfedpoklad nejen pro prvni nakup, ale i pro ndkupy budouci a budovéani zakaznické
loajality. Pfidé-li se k tomu vyrazna pfidand hodnota vnimand zakazniky, md podnik
naslapnuto k naskoku oproti ostatnim subjektiim. Z tohoto hlediska je diilezité byt srozumén
s faktem, Ze prakticky kazda firma disponuje konkuren¢ni strategii, ktera by, jak konstatuje
i Porter, m¢la byt jedine¢nd, odliSna, t€Zce napodobitelnd a zaroven by méla flexibilné
reagovat na meénici se trzni prostiedi. Pokud by firma zvolila strategii totoznou s konkurenci,
byla by v podstaté k nicemu. A pokud by byla strategie lehce napodobitelnd, postradala by
silu. Volbou strategie si firmy urcuji, zpasob, respektive postup, jakym budou dosahovat
stanovenych firemnich cilii a ¢elit konkurenci (Urbanek, 2010, s. 158; Paulovcakova, 2015,

s. 115).

Autofi manazerskych teorii ovSem Ccasto opomijeji lidsky faktor strategie — kulturni
nastaveni firmy (hodnoty, normy a chovani lidi) — které je pro realizaci strategie kritické.
Manazeti mohou vymyslet i tu nejgenialnéjsi strategii, kterd uspokojuje potieby zakaznikl
daleko lépe nez konkurence, ale nemusi ji byt schopni ve firmé realizovat, protoze
zamé&stnanci nemaji to spravné kulturni nastaveni — maji zakofenéné nevhodné zvyky z
predchozi strategie, nechapou, pro¢ by své chovani méli ménit, odmitaji spolupracovat a
podobné. Aby tedy ona skvéld myslenka mohla byt skuteéné realizovana, pfinesla
pozadované vysledky a nezlistala jen na papife, je potfeba dosdhnout souladu mezi strategii

a firemni kulturou (Miiller a kol., 2013, s. 93-94).

1.5.1 Konkuren¢ni strategie podle Portera

Michael E. Porter na za¢atku 80. let minulého stoleti rozlisil tfi obecné (generické) strategie,

prostfednictvim kterych si firmy dokazou udrzovat svou konkurenceschopnost (Karlicek,
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2018, s. 108). S pomoci Porterova pfistupu je mozné¢ vymyslet lepsi strategii, neZ ma
konkurence, avSak to samo o sobé& nestaci. Je nezbytné startegii dale vyladit tak, aby byla

akceptovéna a realizovana v kulturnim prostiedi organizace.
Strategie viid¢iho postaveni v nakladech

U této strategie si firma klade za cil mit niz§i ndklady nez jeji konkurenti. Zptsoby, jak toho
dosahnout, miizou byt rizné, avSak je nezbytné, aby firma pfi snizovani svych ndklada
postupovala obezfetné a tim zabranila nezddouci degradaci kvality svych produkti. Pokud
se firm¢ podafi ziskat viid¢i postaveni v ndkladech, bude moci nabizet nizsi ceny, nez jaké
ma konkurence a v kone¢ném vysledku dojde ke zvyseni jejiho podilu na trhu. Je v§ak nutno
pocitat s faktem, ze strategie primarné cili na cenové citlivé zakazniky, u kterych je vSak
nutno pocitat s nizkou loajalitou, nebot’ v ptfipadé¢ vyhodnéjsi nabidky nevéhaji ptejit ke

konkurenci (Karlic¢ek, 2018, s. 108-109).

Nicméné z praktického hlediska je dlouhodobé udrZeni takovéto pozice znaéné narocné,
nebot’ na trhu konstanté probiha predhanéni mezi subjekty, objevuji se nové firmy a naroky
zakaznik neustale rostou. Z tohoto diivodu vétSina podnikdi ¢asem prechazi k jiné

strategii. (Nagyova, 2014, s. 76).
Strategie diferenciace

Podstatou strategie diferenciace je disponovat produktem, ktery je oproti konkuren¢nim
nabidkam jedine¢ny a nezaménitelny. Nejde zde o minimalizaci nakladi, ale spiSe o
schopnost odlisit se v konkuren¢nim prostfedi. Aby byla strategie piinosnd, zakaznik musi

ojedinélost produktu ocenit a byt ochoten za néj zaplatit vyssi cenu (Karli¢ek, 2018, s. 108).

Nagyova (2014, s. 76-77) potvrzuje, ze podnik se od konkurence dokaze odlisit pouze tehdy,
kdyz zékazniklim nabizi néco, co povazuji za hodnotnéjsi nez nizkou cenu. Takova

jedinec¢nost ovSsem s sebou nese zna¢né naklady, a to nejen finan¢ni.
Strategie koncentrace

Pii vyuziti strategie koncentrace se firma orientuje na malou skupinu zédkazniki za cilem
uspokojit jejich potfeby. Na rozdil od pfedchozich dvou strategii, které se snazi oslovit cely
trh, se vénuje pouze mikrosegmentu, diky ¢emuz stdva expertem schopnym poskytnout

svym zakazniklim specifickou nabidku pfesné na miru (Karlicek, 2018, s. 109).
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1.6 Positioning firmy

Ptikrylova (2019, s. 72) positioning popisuje jako jednu z nejzasadnéjSich strategickych
koncepci zaméfenou na vytvoreni pozadované pozice, mySlenky nebo obrazu v myslich
zakaznikl. Jadernd a Volfova (2021, s. 90) dodéavaji, ze podstatou positioningu je vymezeni
se vuci skute¢né konkurenci. Dva nizozemsti profesoii Kostelijk a Alsem (2020, s. 16) v
souvislosti s definicemi positioningu upozoriiuji na ¢asto nechténou zdménu s pojmem
image znacky. Zatimco image znacky vyjadiuje, jak je znacka skute¢né vnimana zakazniky,
positioning je pozadovanym souborem asociaci, se kterymi se chce firma spojovat. Nicméné
plati, Ze kritériem uspéSnosti positioningu je mira, do jaké se asociace promitnou do

skutecného spotiebitelského vnimani znacky.

Aby bylo mozné vySe zminéné realizovat, plati zde zasada jednoduchosti. Zakaznik si
pfirozen¢ nebude pamatovat dlouhy seznam atributi a pokud ma pozici opravdu

jednozna¢n¢ vnimat, méla by byt:
e 7z pohledu zdkaznika —zapamatovatelnd, hmatatelnd, uvétitelnd, jedinecnad, ptinosna,

e z pohledu organizace — odli$na od konkurence, pfiméfend firemnim schopnostem a

moznostem (Bloudek a kol., 2013, s. 104-105).

Uginnym pomocnym nastrojem pro definovani positioningu je vypracovani takzvané
pozi¢ni mapy, ktera znazornuje, kde se pro zvolenou kombinaci metrik nachéazi sledovana
firma a kde jeji konkurence (Cahlik, ©2025). Nejcast&ji se pii jejim zpracovanim pouZziva
metrika poméru ceny a kvality. Tato metrika je ovSem v dneSnim komplexnim svéte jiz
ponékud zjednodusena a casto neodkryva skutecny pohled zédkaznika. Firma musi peclivym
promyslenim a zkoumanim nalézt takové metriky, které co nejvérnéji vystihuji ocekavani
spotiebitell a dokresluji redlnou situaci. Naptiklad se mize jednat o metriky typu rychlost,
komplexnost feSeni, odbornost nebo diivéryhodnost. V pfipad¢, kdy by firma zvolila
metriky, které pro zakaznika pfi jeho rozhodovani o nakupu nejsou stézejni, nebude schopna
své pozicovani vici konkurenci ptesné poznat. Nespravne zvolené klicové vlastnosti totiz
neposkytnou presny obraz o redlném postaveni znacky na trhu, mohou firmu uvadét v omyl

a vést tak k nespravnym rozhodnutim.
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2 SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Marketing mé hlavni odpovédnost za dosazeni ristu zisku spolecnosti prostiednictvim
identifikace a vyhodnoceni trznich pfileZzitosti a nasledného stanoveni vhodné strategie, ktera
spolecnost k dosazeni tohoto cile povede. Jednim z hlavnich néstrojii v tomto procesu jsou
marketingové analyzy trhu. Tyto analyzy se soustfedi na konkrétni produkt nebo portfolio
produktt spole¢nosti a umoziuji hodnoceni jejich vlastnosti, naptiklad cenové trovné, ¢i

kvality, ve srovnani s konkurenci (Kotler, Armstrong, 2015, s. 73; Fotr a kol., 2020, s. 55).

Paulovcakova (2015, s. 65) predeslé autory dopliuje a uvadi, ze firma, ktera marketingové

analyzy vyzije, bude schopna daleko 1épe porozumét:
 vnitfnim silnym a slabym strankdm podniku;
o vn&jSim hrozbam a pfilezitostem podniku,

o vztahu mezi vnitinimi pfednostmi a slabinami a vnéj$imi pfilezitostmi a hrozbami,

véetné jejich potencidlniho vyuziti ve vzajemnych souvislostech.

Kubatova s kolektivem (2012, s. 182) konstatuji, Ze analyza pfi tvorbé strategie pfinasi cenné
poznatky a podklady, o které se manazeti mohou opfit a které mohou slouzit jako vychozi
bod planovani a realizaci dalSich krokt. Je vSak tieba zdiiraznit, Ze proces tvorby strategie
nelze chapat jako cisté algoritmicky, nebot’ vedle zkoumani vnéjsiho a vnitiniho prostredi

vyzaduje také kreativni a komplexni pfistup, ktery se li§i v zavislosti na konkrétni situaci.

2.1 Porteriv model péti sil

PorterGiv model péti konkurencnich sil amerického autora Michaela Portera jiz dlouhd 1éta
patii mezi nejobliben¢jsi néstroje pro analyzu konkurence. Obecné se pouziva ke zmapovani
konkuren¢niho prostfedi a posuzovani potencidlni ziskovosti jednotlivych odvétvi. Mezi
zminéné sily patii:

o Horizontalni konkurence: stavajici konkurence na trhu, hrozba vstupu novych

konkurentt a hrozba substitutu,
o Vertikalni konkurence: vliv kupujicich a vliv dodavatelti (Kingsnorth, 2016, s. 13).

Lesakova (s. 61,2014) tento koncept dale rozvadi pojmem ,,rozsifujici se konkurence®, ktery
zdiraziiuje, Zze podnik neni ovlivilovan pouze stavajicimi konkurenty, dodavateli a
odbérateli, ale také potencidlni konkurenci a substituty. Pozice podniku tudiz mize byt

naruSena i témi, ktefi na trh dosud nevstoupili. Ackoli jednotlivé konkurencni sily nejsou
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vzdy stejné silng, jejich vzajemné plsobeni formuje charakter a intenzitu konkuren¢niho
prostiedi. Analyza by proto neméla byt primarné zaméfena pouze na soucasny stav, ale
predevsim na predikci budouciho vyvoje s cilem ,,hodnotit silu vlivu jednotlivych skupin na
trzni prostiedi a intenzitu hrozby, kterou pro na§ podnik piedstavuji“ (Safrova Drasilova,

2019, s. 77).

Magretta (2012, s. 56) upozorfiuje na to, ze uspésnost Porterova modelu tkvi v jeho
univerzalnosti a zahnuti pouze téch vztaht, které jsou relevantni pro vSechna odvétvi. Pro

kazdy trh tedy v zasadé plati, Ze ¢im intenzivnéjsi jsou tyto konkurencni sily, tim méné

ziskovy bude, a naopak (Karlicek, 2018, s. 56).

2.1.1 Stavajici konkurence na trhu

wewr

konkurenc¢nich faktorii ovlivitujicich trh, nebot’ konkurenti pfimo zasahuji do schopnosti
podniku dosdhnout konkuren¢ni vyhody (Kingsnorth, 2016, s. 16). Tato dynamika je dana
podniky, které jiz na trhu existuji a fe$i identicky problém stejnym nebo obdobnym
zpisobem. Zatimco nékteré trhy se vyznaCuji nelitostnou rivalitou a neustalym
konkuren¢nim bojem, jiné trhy mohou konkurenci zcela postradat. Rozsah této rivality je
ptitom vysledkem usili, které podniky investuji na ziskani trznich podila (Karli¢ek, 2018, s.

56; Fotr a kol., 2020, s. 62; Safrovéa Drasilova, 2019, s. 77).

Podle Kingsnortha (2016, s. 16) intenzitu a charakter rivality ovliviiuje nékolik klicovych
faktort. Mezi tyto faktory patii:

e Samotnd konkurence — intenzita konkurence se méni v zavislosti na poctu

konkurentt a jejich relativni sile.

e Bariéry pro odchod z odvétvi — vysoké bariéry pro odchod z trhu vedou k vyssi

konkurenci, protoze firmy v odvétvi zlstavaji i v ptipad¢ nizké ziskovosti.
e Riist trhu — pomaly riist trhu nuti spole¢nosti pietahovat zékazniky od konkurence.
Sedlackova a Buchta (2006, s. 49-50) zminéné faktory rozsifuji o nasledujici:
e Fixni ndklady — odvétvi vyzadujici vysoké fixni ndklady a plné vyuziti kapacit
vykazuji zna¢nou konkuren¢ni rivalitu.

e Diferenciace vyrobkii — u nahraditelnych produkti je pfitomné vyrazné riziko

konkurence a snadné zaménitelnosti.
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e Akvizice slabSich podniki — akvizice slabSich firem umozituje upevnéni svého

postaveni na trhu, Casto za vyuZiti agresivni konkurencni strategie.

e Globalni zdkaznici — ndrlst poctu globalnich zékaznikli zvySuje rivalitu na

mezinarodnich trzich.

2.1.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

Riziko pro etablované podniky nepifedstavuji pouze stavajici konkurenti, ale také subjekty,
které vstup do odvétvi teprve zvazuji. Pokud trh vykazuje vysokou miru ziskovosti a
dynamicky rist, stdva se atraktivnim i pro nové hrace. Identifikace takovychto podnikti byva
velmi obtizna, nebot si mnohdy ani samy podniky svlj zdjem zatim plné¢ nemusi

uvédomovat (Safrova Drasilova, 2019, s. 78).

Hrozba vstupu novych konkurentt je také ptimo zavisla na existujicich vstupnich bariérach,
které brani snadnému vstupu na trh. Obecné plati, Ze ¢im vyssi tyto piekazky jsou, tim
slozit&jsi je pro novy podnik na trh proniknout. Mezi bariéry patii vlastni kapital znacky,
loajalita zakaznikd, uspory zrozsahu, vladni politika, rozsah distribucnich kanald,
dostupnost modernich technologii nebo pravdépodobnost o¢ekavané odvety konkurence

(Kingsnorth, 2016, s.15).

2.1.3 Hrozba substituta

Substituty jsou dle Fotra a kolektivu (2020, s. 62) vyrobky nebo sluzby, které uspokojuji
stejnou potiebu jinym zptisobem. Od produktl vyrabénych v oboru se mohou vyrazné lisit,
a byvaji tak asto opomijeny. Safrova Drasilova (2019, s. 79) tuto situaci dale rozviji a tvrdi,
ze podnikatelé mnohdy nabyvaji mylnych dojmti nenahraditelnosti svych produktl, kdyz
ptehlizeji produkty, které sice nejsou totozné, ale zakaznikiim nabizeji stejné feSeni jejich
problémd.

Riziko substitutd spociva také v jejich vlivu na vytvareni cenovych stropti zavedenych firem.
Tyto stropy tvofi maximalni ceny, pii kterych si firmy dokéazi udrzet klienty, aniz by doslo
k naruseni jejich prodeji. Cim je kvalita substitutd vyssi, jejich cena niZsi a naroky na

pfechod zanedbatelngjsi, tim vétsi konkurencni silou disponuji (Lesédkova, 2014, s. 60-61).

2.1.4 Vliv kupujicich

V ptipad¢é odbératelli hraje klicovou roli jejich vyjednavaci sila. Pokud je tato sila velka,

maji moc ovlivilovat ceny, vyjednavat o kvalité¢ nebo objemu sluzeb a tim naruSovat moznou
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ziskovost daného odvétvi (Huggins, Izushi, 2011, s. 6). V ramci kazdého odvétvi se mohou
nachazet segmenty kupujicich s vétsi ¢i mensi vyjednavaci silou, kterou zpravidla uplatiuji
v zavislosti na svou cenovou citlivost. Ta je vysS$i v situacich, kdy mezi nakupovany
produkty nejsou zasadni rozdily a rozhodujicim faktorem je pouze cena (Magretta, 2012, s.

47).
Stupen intenzity konkurence spojené s kupujicimi roste, pokud:
¢ je na trhu omezeny pocet zdkaznik,
e mezi produkty jsou zanedbatelné rozdily,
e existuji snadno dostupné substituty,
e zédkaznik tvofi zna¢nou ¢ast zisku podniku,
o zakaznik dokaze bez ndmahy pfejit ke konkurenci,
e podnik neni schopen vyjednavat o podminkach uzavieni obchodu (Fotr a kol., 2020,
s. 61; Safrova Dragilova, 2019, s. 81).
2.1.5 Vliv dodavatelu

Stejné jako zékaznici dokazi svou vyjednavaci silou ovlivnit ziskovost odvétvi i dodavatelé.
Je-li jejich vyjednavaci pozice silnd, mohou si takika bezprostiedné diktovat podminky,
kterym se odbératelé musi pfizpiisobit. Dokud mé podnik na vybér z vicero dodavateld, je
schopen mit situaci pevnéji pod svou kontrolou. Problém vsak nastava tehdy, kdyz zavislost
odbératele na dodavateli roste, nebot’ s ni roste i jeho sila (gafrové Drasilova, 2019, s. 80;
Kingsnorth, 2016, s.17). Pravé dodavatelé pfitom cCasto rozhoduji o tspéchu ¢i netspéchu

wrwe

neexistujiciho prostoru pro novou konkurenci (Nagyova, 2014, s. 94).
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Trzni prostiedi se vyznacuje neustdlymi zménami. Aby firma byla schopna trznimu tlaku
odolat a uspé€t, nemtize sva strategickd rozhodnuti zakladat na minulych nebo pro soucasny

trh jiz nerelevantnich datech (Tahal, 2017, s. 16).

V takto dynamickém prostfedi je nutné oddélit subjektivni interni nazor od objektivnich
informaci. K tomu, aby organizace mohla ke svému postaveni pfistupovat s nadhledem,
pomaha marketingovy vyzkum. Ten manaZertiim umoziuje poznat spotiebitele, naslouchat
jim a ziskat cenné podklady pro své rozhodnuti a budouci smétovani. Idedlnim vysledkem
téchto rozhodnuti by mélo byt dosazeni funkéni konkuren¢ni vyhody a jeji vc€asné
revidovani. Jinak feceno, konkurenc¢ni vyhoda, a tim i konkurenéni pozice podniku, mize
byt posilovana, pokud podnik dokaze vysledky aktivné vyuzivat ke zlepSovani svych aktivit

(Safrova Dragilova, 2019, s. 109; Bloudek a kol., 2013, s. 55).

Podle Bloudka a kolektivu (2013, s. 65) je dilezité zminit, ze fada firem ma zkreslené
ptredstavy o tom, kdo je jejich skute¢nou konkurenci, v ¢em je konkurence v o¢ich zékaznikti
lepsi a jak je samotny podnik v porovnani s ni vniman. Namisto vyuziti marketingové
analyzy, ktera by mohla pomoci l1épe pochopit jejich pozici na trhu a pfizplisobit tak strategii,
mnohé firmy setrvavaji v zavedeném, ¢asto ndhodn¢ zvoleném sméru. Tim pfichazeji o nové

prilezitosti, které by jim marketingovy vyzkum mohl pomoci odhalit.
Marketingové vyzkumy jsou pro firmu kli¢ové predev§im pokud jde o zjistovani informaci
o trhu a prostiedi, tedy o nésledujicim:

e konkurenci — silné a slabé stranky, jak zdkaznici vnimani pozici konkurence ve

srovnani s firmou, benchmarking
e zakaznici — jejich potieby, preference, vyvoj potieb, zpisob rozhodovani

e nové se utvarejici zdkaznické segmenty

3.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je zaméten na ziskani detailnéjSich informaci, které nemusi byt na prvni
pohled zfetelné, nebo je zkratka zakaznici nejsou schopni fict naptimo (Bloudek a kol., 2013,
s. 67). Obvykle je zakladni otdzkou ,,Proc¢?* nebo ,,Z jakého Divodu?“. V oblasti vyzkumu
se namisto tvrdych numerickych dat snazi odhalit to, co je pod povrchem. Diky tomu

poskytuje bohaté kontextové poznatky, které kvantitativni data nejsou schopna zachytit.



34 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

V porovnani s kvantitativnim vyzkumem se u kvalitativniho vyzkumu pracuje s menSim
poctem lidi nebo dokonce s jednotlivci, a vysledky vyzkumu nelze zobecnit na celou

populaci. Nabizi hlubsi pochopeni zkoumanych jevl, vétsi flexibilitu a humanizaci dat, to

vvvvvv

Nejcastéjsi metodou kvalitativniho vyzkumu je osobni rozhovor, jehoZ podstatou je snaha
ziskat kvalitativni informace, jako jsou subjektivni postoje, nazory, ¢i motivy. Pfi rozhovoru
je dulezit¢ nevénovat pozornost pouze slovim, ale také byt vnimavy k neverbalni
komunikaci. Z tohoto dfivodu se pfi rozhovoru pouziva technika, jako je naptiklad video ¢i
audiozdznam, a také neni vyjimkou, Ze rozhovor byvd veden za pomoci zkuSeného

vyzkumnika se znalostmi psychologie (Bloudek a kol., 2013, s. 66-67).

3.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zamétuje na kvantifikaci, sbér a analyzu numerickych dat. Jeho
ucelem je ziskat méfitelnd Ciselna data a odpoveédét na otazku ,,Kolik?*. U kvantitativniho
vyzkumu se pracuje s vétSim mnozstvim respondentl, aby bylo dosazeno statisticky

spolehlivého a reprezentativniho vysledku (Kozel, 2006, s. 119-120).

Nejrozsiten€jsi metodou sbéru dat v ramci kvantitativniho vyzkumu je dotaznik. Foret a
Stavkova (2003, s. 32) dokonce ve své knize tvrdi, Ze je dotazovani jednim z
nejpouzivanéjSich postupl v oblasti marketingového vyzkumu. Otazky obvykle nabizeji
uzaviené moznosti odpovédi ano/ne nebo vybér z uvedenych moznosti. Castym problémem
téchto vyzkumu byva, Ze Zadna z nabizenych moznosti nemusi byt dostatecné piesna pro

vyjadreni nazoru respondenta (Bloudek a kol., 2013, s. 65-66).

Kvantitativni typ zpétné vazby od zakaznikl je zaloZzen na Cislech, tvrdych datech a
statistikach. Nabizi pfesnd méteni, konkrétni informace, strukturovanost a objektivitu. Sice
nedokaze zajistit takovou hloubku informaci jako kvalitativni vyzkum, ale zato lze zjisténi
z kvantitativniho vyzkumu aplikovat na vétsi populaci (Kentowski, 2023). Dalsi vyhodou je
moznost oslovit SirSi okruh respondentii, coZ umoznuje ziskdni pomérmné presnych dat,
podlozenych rozsdhlym mnozZstvim odpovéedi. Problém vsak spociva v tom, Ze ziskana data
byvaji velmi obecnd, ¢asto na urovni jednoduchych odpovédi typu ano/ne. To komplikuje
pfimou aplikaci vysledkl v praxi, nebot” je potieba provést dikladnou analyzu, vytvofit
hypotézy a ty nasledné opét ovétit. Kvantitativni vyzkum je také narocny na tvorbu otazek
a miize byt problematicky z hlediska ochoty respondentii odpovidat. Ugastnici vyzkumu

maji tendenci odpovidat rychle a ¢astokrat nad odpoveéd’'mi dostatecné nepremysleji.
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3.3 SmiSeny vyzkum

Tretim typem marketingového vyzkumu je smiSeny vyzkum, ktery je kombinaci
kvalitativniho a kvantitativniho sbéru dat. Diky propojeni se metody vzajemné dopliuji.
Smiseny vyzkum nejen minimalizuje nevyhody obou pfistupt, ale také spojuje jejich silné
stranky, coz muize vést k lepSimu porozuméni zkoumaného jevu nez pii pouziti pouze

jedné metody (SmiSené vysetfovani, ©2025).

Kombinace obou metod tvofi silné duo, které nabizi zna¢né piinosy pro komplexni
pochopeni slozitych jevii nejen v oblasti chovani a spokojenosti zdkazniki, ale také v oblasti
analyzy konkurence. Zatimco kvantitativni vyzkum poskytuje numericka data schopna
identifikovat urcité problémy, kvalitativni data napomahaji pochopit, pro¢ se zakaznici
s témito problémy potykaji. Diky kombinaci téchto pfistupi mohou podniky ziskat Gplnéjsi
obraz zkoumané situace nebo problému, ¢imz se zvySuji Sance na nalezeni nejlepSich feSeni
a zavedeni opatfeni vedoucich k dosazeni vyssi tirovné konkurenceschopnosti (Kaminska,

2022).

Pii vyuziti smiSené¢ho vyzkumu se obvykle zacina kvalitativnim vyzkumem, kde zjistujeme
motivace a pficiny chovani cilové skupiny. Ziskané poznatky nasledné hraji kli¢ovou roli
pfi spravném sestaveni dotazniku. Opacny postup, tedy nejdiive kvantitativni a poté
kvalitativni faze, se da vyuzit v situaci, kdy si vysledky rozsahlejsiho Setfeni potiebujeme

upfesnit a objasnit (Tahal, 2015, s. 20).



36 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

4 SWOTANALYZA

SWOT analyza je nejstarsi dodnes pouzivanou metodou strategické analyzy, kterd vznikla
v 60. letech 20. stoleti (Kubatova, 2012, s. 177). Spacéek a Cerveny (2020, s. 146-147)
dodavaji, ze metoda byla piivodné pracovné oznacovana zkratkou SOFT. Pismeno F vSak
bylo kratce po zrodu metody nahrazeno pismenem W, ¢imz vznikl dnes jiz zavedeny nazev
SWOT, tvofeny pocateCnimi pismeny anglickych slov Strenghts (silné stranky),
Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). Silné a slabé
stranky znazorfuji vnitini vlastnosti podniku, tedy aspekty, se kterymi firma mtze aktivné
pracovat, rozvijet je nebo se na né vice zaméfit. PrileZitosti a hrozby naopak vychazeji
z vlivii vnéjsiho prostiedi, které podnik nemiiZze piimo ovlivnit, ale mize na néj reagovat —

vyuzit ve sviij prospéch, nebo se pfipravit a odolat (Safrova Drasilové, 2019, s. 85).

Pro podnik je pravidelné analyzovani svého vnéjsiho i vnitiniho okoli dulezit¢é z mnoha

diivodi, mezi které patfi:
e pozndni své vlastni pozice na trhu,
e schopnost efektivné reagovat na konstantni zmény prostiedi,
e moznost piedvidani chovani konkurence a klientt,
e moznost posouzeni potencialt vlastniho rozvoje,

e identifikace faktord s rozhodujicim vyznamem pro strategicky zamér (Fotr a kol.,

2020, s. 55).

Jak uvadi Lesédkova (2014, s. 42), metodu SWOT lze vyuzit jako analyticky néstroj
samostatné, nejcastéji se vSak vyuziva na zavér pro piehlednou sumarizaci ptedchéazejicich
dilgich analyz s cilem zhodnotit strategickou pozici podniku a jeho perspektivu. Casto byva
,vystupem sekundarni analyzy a vstupem pro primarni vyzkum® (Kozel, Mlynafova,
Svobodova, 2011, s. 46). V takovém piipadé bude kvalita provedené SWOT analyzy zaviset
na kvalit¢ vystupi z ptedchozich dil¢ich analyz. Aby vSak SWOT analyza skute¢né
poslouzila jako napfiklad nastroj pro aktualizaci strategie, nemiize vychazet z pouhého
nahodného soupisu a piedpokladu, Ze z n¢j automaticky vyplynou vSechny zavéry bez hlubsi
interpretace a posouzeni vzajemnych souvislostij. S takovym pfistupem hrozi, Ze analyza
zistane pouze povrchni a jeji vystupy nebudou prakticky vyuZitelné. (Safrova Drasilova,

2019, s. 86).
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Odlisny pohled nabizi Kubatova (2012, s. 179), kterd konstatuje, ze SWOT analyza neni
primarné nastrojem pro pifimé budovani strategie zalozené na predikci budouciho vyvoje,
ale spiSe excelentnim komunikacni prostfedkem pro sjednoceni nézorii tymu, spole¢nou
diskusi o strategii a smérovani firmy a rovnéZz vyhodnoceni ¢i sefazeni pfilezitosti a hrozeb

podle jejich zdvaznosti.

4.1 Vnitini silné a slabé stranky

Analyza interniho prostfedi je posuzovanim toho, v ¢em je firma dobra a kde by mohlo dojit

ke zlepSeni (Grewal, Levy, 2018, s. 53).

Silné stranky jsou vSechny pozitivni aspekty podniku, diky kterym je schopen dosahovat
lepsiho postaveni na trhu neZ jeho ptimé konkurence nebo jiné subjekty, s nimiz se srovnava.
Jedna se o pfednosti, na kterych firma dokaze stavét sviyj dalsi rist, inovace, strategické
smétfovani, ¢i hodnotové nastaveni a vyuzivat je pro stanoveni konkuren¢ni vyhody. Tyto
ptednosti jsou vzdy platné ke konkrétnimu stavu v porovnani s konkurenci nebo obecnymi

standardy trhu (Lesékova, 2014, s. 45.; Blazkova, 2007, s. 156).

Slabé stranky predstavuji opak silnych stranek a zahrnuji oblasti, ve kterych ma podnik uzka
mista, slabiny nebo nedostatky. Tyto faktory podnik ¢asto brzdi a znemoziiuji mu dosahovat
efektivniho vykonu a posouvat se kuptedu. Cilem firmy by proto méla byt jejich vcasna

identifikace a snaha o jejich eliminaci (Lesakova, 2014, s. 45.; Blazkova, 2007, s. 156).
4.2 'Vnéjsi prilezitosti a hrozby

Pomoci analyzy externiho prostiedi lze odhalit vnéjsi faktory, které firma nemiize pfimo
ovliviiovat. Planovanim pomoci scéndit a dikladnou piipravou vSak mulize zajistit, Ze az se

takové faktory objevi, bude na n¢€ schopna planované¢ a s predstihem reagovat.

Obzvlasté slozitou disciplinou je snaha pochopit, jaké se v budoucnu mohou objevit
prilezitosti. Plati zde vice nez kde jinde, Ze ,,Stésti pieje pfipravenym®. Pokud se firmé podafi
atraktivni moznosti v¢as odhalit, bude schopna je v pravy okamzik rozpoznat a vyuzit je ve
svij prospéch — ziskani vyznamné konkurenéni vyhody. K tomu je zapotiebi nejen dikladna
pfiprava, ale také kreativita Clenti tymu a jejich schopnost formulovat pfileZitosti
v obecnégjsich rovinach. Takovyto postup nuti organizaci strategicky uvazovat o tom, cemu
z hlediska atraktivnosti a pravdépodobnosti uspéchu vénovat pozornost (Lesdkova, 2014, s.

42.; Blazkova, 2007, s. 156).
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Stejnym zplisobem jako k pfilezitostem musi firma pfistupovat i k vnéjSim hrozbam,
zejména tém kritickym, které jsou pro kazdou firmu individudlni. Dikladné promysleni a
definovani moznych kritickych hrozeb ve vztahu ke strategii podniku je klicové pro
minimalizaci jejich miry dopadu na organizaci. Pokud se hrozba stane realnou, rozhodujicim
prvkem je piiprava firmy. Absence vCasné a adekvatni reakce mize ohrozit fungovani a
stabilitu podniku, v krajnim ptipadé dokonce vést az k jeho zaniku (Lesakova, 2014, s. 42—
42; Blazkova, 2007, s. 156).

Je vhodné a o pftilezitostech a hrozbach pfemyslet v ramci jednoho myslenkového procesu.
Hrozba, kterou organizace oproti konkurenci zvladne se stava prilezitosti. Piilezitost, kterou
diive vyuzije konkurence, se stdva hrozbou. S nadsazkou se da fici, Ze piilezitosti a hrozby

jsou z jisté miry pohledu dv¢ strany stejné mince.
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5 CILE AMETODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakaldiské prace je zhodnotit dosavadni uroveil konkurenceschopnosti
spolecnosti MANU JTC, s.r.o. a na zakladé zjisténych informaci navrhnout konkrétni
doporuceni, kterda mohou pfispét k jejimu zvySeni. Tato doporuceni budou vychéazet z
provedenych analyz a  kvalitativniho  vyzkumu realizovaného formou 14

polostrukturovanych rozhovora se zdkazniky spolec¢nosti.

Prvnim krokem k dosazeni hlavniho cile této prace bylo provedeni podrobné literarni reserSe
zamé&fené na oblast konkurence a konkurenceschopnosti. Teoreticka ¢ast si kladla za cil
vytvofit uceleny soubor odbornych informaci, které poslouzi k pochopeni problematiky a
jako zaklad pro praktickou ¢ast. Informace byly cerpany predevsim z ¢eskych a zahrani¢nich
literarnich zdrojt, pfipadné z internetovych zdrojii. Soucésti teoretické casti bylo rovnéz
pfedstaveni dvou vybranych marketingovych analytickych metod, které jsou standardné

vyuzivany pro evaluaci konkurenceschopnosti. Mezi vybrané analyzy patfi:

e Porteriv model péti konkurenénich sil,

e SWOT analyza.

Analyzy budou v praktické ¢asti implementovany za ucelem identifikace klicovych faktorti
ovlivityjicich konkurenceschopnost spolecnosti a jeji postaveni na trhu. Ziskané poznatky
budou kombinaci internetovych zdrojl, poznatkd vyplyvajicich z realizovanych rozhovort
se zékazniky, pozndmek z rozhovorli s majitelem, konzultaci se zaméstnanci firmy, a

pfedevsim postiehi autora ziskanych jeho dlouholetym plisobenim ve firmé

Prakticka ¢ast se zamé&fi na podrobnou analyzu spolec¢nosti a aplikaci poznatkil z teoretické
¢asti. V prosinci roku 2024 bylo uskute¢néno nékolik nestandardizovanych rozhovort s
majitelem spolecnosti s cilem ziskat hlubsi vnitini pohled na soucasny stav spole¢nosti, jeji
konkuren¢ni pozici, pfimé a neptimé konkurenty a budouci plany. Rozhovor autorce prace
poskytl kvalitativni poznatky, které napomohou lepSimu pochopeni SirSich souvislosti

(Bloudek et al., 2013, s. 66-67). Tyto poznatky budou déle vyuzity v celé praktické ¢asti.

Na tvod praktické ¢asti bude nejprve predstavena spolecnost a struéné popsana aktualni
situace na trhu scajem a kdvou. Nasledné¢ bude realizovan Porteriv model péti

konkurencnich sil a budou rovnéz identifikovani hlavni konkurenti z pohledu spolecnosti.

V dalsi casti bude proveden primarni marketingovy vyzkum formou ¢trnacti rozhovori se

zakazniky spolec¢nosti. Metoda rozhovoru byla zvolena s cilem ziskat vysledky, které nejsou
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na prvni pohled zfejmé. Zaroven by méla dotazovanym umoznit co nejpiesnéji vyjadrit své
nazory na témata, kterd jsou pro spolecnost a jeji konkurenceschopnost nepostradatelna
(Bloudek et al., 2013, s. 67; Foret a Stavkova, 2003, s. 33). Vybrani zdkaznici budou
rozdéleni do tii kategorii podle délky jejich vztahu se spolecnosti — kratkodobi, sttednédobi
a dlouhodobi. Rozhovory budou provedeny s cilem zjistit zdkaznické vnimani, nazory na
spolecnost a jeji podnikové strategie. Zarovenn umozni ziskat jejich autenticky pohled a
ptedejit pouze jednostrannému subjektivnimu hodnoceni ze strany autorky. Vysledky vSech

analyz a Setfeni budou shrnuty do SWOT analyzy.

Na zavér praktické ¢asti budou zodpovézeny nasledujici vyzkumné otazky, formulované na

zaklade teoretickych vychodisek a s vyuzitim indukce jako logické metody.

o Vyzkumna otdzka c¢islo 1: Jak se zakaznik rozhoduje pri prvnim nakupu, jaké faktory

na néj pusobi pri jeho rozhodnuti k uskutecnéni prvniho nakupu?

o Vyzkumna otdzka cislo 2: Jak zajistit, aby si spolecnost nového zakaznika po prvnim

nakupu udrzela a premenila ho na stalého a loajalniho (3 a vice objednavek)?
o Vyzkumna otazka cislo 3: Jakym zpiisobem posiluje spojeni kavy a caje konkurencni
vyhodu firmy a které aspekty propojeni je dulezZité nadale rozvijet?
Na samotném zavéru bakalarské prace bude na zakladé vysledki zjisténych v praktické casti

formulovan navrh moznych doporuceni s cilem zlepSit soucasny stav konkurenceschopnosti

spole¢nosti.
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II PRAKTICKA CAST
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6 VYBRANA SPOLECNOST

Pted provedenim analyzy konkurenceschopnosti firmy je tieba vybranou spolecnost nejdiive
predstavit. Prvni kapitola praktické ¢asti je proto zaméfena na poskytnuti zékladnich
informaci o spolecnosti s ndzvem MANU JTC, s.r.o. Podklady pro zpracovani byly ¢erpany

priméarn¢é z rozhovort s majitelem firmy.

6.1 Predstaveni spolecnosti MANU JTC, s.r.o.

Spolec¢nost MANU JTC, s.r.o. (dale jen ,,MANU®), se sidlem v Moravskoslezském kraji a
vyrobné¢ logistickym centrem v mésté Ludgetovice, nedaleko Ostravy, je renomovana ¢eska
obchodné-vyrobni firma se zaméfenim na ¢aj, kavu, souvisejici piisluSenstvi, pochutiny a
prouténé vyrobky. Spole¢nost vlastni rozsahly areal, ktery zahrnuje vyrobni, administrativni
a logistické kapacity pro vyrobu a michani c¢ajii, prazeni kadvy, a rovnéz vlastni
poloautomaticky logisticky a distribu¢ni sklad pro zpracovani a vychystdvani objedndvek

zakazniku.

Nazev "MANU" je odvozen z latinského slova "manus", coz znamena ruka nebo rucni, ¢imz
firma odkazuje na ru¢ni préaci a peclivou vyrobu svych produktd. Zkratka JTC v nazvu

odkazuje na rozdéleni na tfi hlavni ¢asti spole€nosti:

e ManuTea se specializaci na dovoz, vyrobu a prodej prémiovych sypanych ¢ajii a

bylin. Tato ¢ast je pro spole¢nost povazovana za klicovou,
e ManuCafe se specializaci na plantazni kavu,

e Jipro se specializaci na prouténé vyrobky (stoji samostatné s odliSnou strategii,

konkuren¢ni vyhodou i cilovymi zdkazniky).

Obrazek 4: Logo ManuTea

(zdroj: interni zdroje spolecnosti)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

=)
3

R

Obrazek 5: Logo ManuCafe

(zdroj: interni zdroje spolecnosti)

Obrazek 6: Logo Jipro

(zdroj: interni zdroje spolecnosti)

Spolecnost zasttesuje cely fetézec od vyroby az po dodani koneénému spottebiteli, coz je v
soucasnosti zndmé jako obchodni model D2C (direct-to-consumer). Tento model, ktery je
roz$ifeny piedevs§im v digitdlnim marketingu a e-commerce, umoziuje spole¢nosti vyrabét
produkty ve vlastnim zafizeni a distribuovat je prostiednictvim vlastnich kandlti pfimo

koncovym zdkaznikiim (Owczarek, ©2025).

Hlavni prodejni kandly spolecnosti zahrnuji vlastni eshopové platformy manutea.cz,
manucafe.cz a prouti.cz. Firma je aktivni také na mezindrodnim trhu prostfednictvim
jazykovych mutaci svych platforem, piisobi na Slovensku, v Némecku, Polsku, Mad’arsku,

Rumunsku, Rakousku a nové také Nizozemsku. Piesto vSak ziistdva esky trh nejstarSim a

wewr

V roce 2024 zaméstnavala spolecnost piiblizne 70 lidi a dosahla obratu 204 miliont K¢. Jak

znazoriuje tabulka niZe, v poslednich letech 1ze pozorovat prubézny nértst.
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Tabulka 1: Trzby v letech 2018-2024
Rok 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Suma v mil. K¢ 59 80 109 156 163 173 204

6.2 Zakladni udaje

Obchodni nazev:
Pravni forma:
Sidlo spole¢nosti:

Sidlo provozovny:

W

1C:

.

DIC:

Statudrni orgén — jednatel:

Zpusob jednani:
Datum vzniku a zapisu:

Zakladni kapital:

(zdroj: viastni zpracovani)

MANU JTC

Spolecnost s.r.0.

Nova 369/10, Mal¢ Hostice, 747 05, Opava
Nad Nadrazim 1573/30a, 74714, Ludgefovice
06539408

CZ06539408

Bc. David Miiller

Jednatel zastupuje spole¢nost samostatné

19. tijen 2017

50 000 K¢

6.3 Historie spole¢nosti

Spole¢nost MANU JTC, s.r.0., byla zaloZena v roce 2006, kdy jeji zakladatel zacal podnikat

v oblasti prodeje Caje, kavy a prouténé¢ho zbozi. V soucasnosti firma v téchto oborech patii

k lidrim na ¢eském trhu. V pocatcich se spolecnost soustfedila na rozvoj vlastnich siti

maloobchodnich prodejen a franchisingovych poboéek po celé Ceské republice. Vyznamna

mésta Ceské republiky, jako je Ostrava, Brno, Hradec Kralové, Praha, Jihlava a Karvina, se

stala misty vlastnich prodejen spolecnosti, zatimco franchisingova sit’ byla budovana podle

konceptu "store in store" ve vétSich obchodech se zdravou vyzivou.
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Roku 2014, v reakci na rostouci dostupnost internetu a expanzi e-commerce, firma
pfeorientovala své strategické zaméfeni na vySe pospany model D2C a zamé¢fila se na prode;j
skrze vlastni e-shopy. V této dob¢ doslo také k iplnému oddéleni vyroby prouténého zbozi
pod znackou Jipro od Caji a kéavy, pro které byly vytvofeny vlastni online platformy s
puvodnimi doménami Sypanycaj.eu a Plantaznikava.cz. V roce 2016 firma aktualizovala
nazvy svych znacek na ManuTea a ManuCafe a zaroven provedla zménu domén, coz
usnadnilo postupny vstup na jednotlivé zahrani¢ni trhy. Prvnim krokem mezinarodni
expanze byl vstup na slovensky trh v roce 2016, nésledovany Polskem (2017), Mad’arskem
(2018), Rumunskem (2019), Rakouskem (2020), Némeckem (2021) a Nizozemskem (2024).

Do roku 2017 byla spole¢nost vedena na fyzickou osobu majitele (OSVC), ale v tomto roce

doslo k transformaci na spolec¢nost s ru¢enim omezenim, MANU JTC, s.r.0.

Béhem roku 2020, v souvislosti s koronavirovou krizi, spolecnost zaznamenala vyrazny
narlst obratu a také vybudovala zékladni ¢ast svého nového administrativniho a vyrobniho
aredlu v Ludgetovicich. Druhd ¢ast vyrobniho arealu byla dokoncena a kolaudovéna v roce
2022 a v roce 2024 zapocala faze pfistavovani dalsi ¢asti aredlu, jehoz soucasti bude mimo

jiné také prodejna a kavarna.

Tabulka 2: Chronologie piisobnosti spole¢nosti na trhu EU

Rok Stat

2006 Ceska republika
2016 Slovenska republika
2017 Polsko

2018 Mad’arsko

2019 Rumunsko

2020 Rakousko

2021 Némecko

2024 Nizozemsko

(zdroj: viastni zpracovani)
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Obrazek 7: Budova spole¢nosti MANU JTC, s.t.0.

(zdroj: LEKOS-STAVBY, 2022)

6.4 Vize a mise

Spole¢nost MANU, konkrétné jeji ¢asti ManuTea a ManuCafe, na které se tato prace
zamétuje, nemé definovanou zadnou schvalenou vizi ani misi, coz autorka povazZuje za
nedostatek. Aby firma byla schopna mit dlouhodoby jednotny vnitini i vnéjsi ramec pro sva
interni 1 externi aktivity, méla by si svou vizi a misi jasné stanovit. Tim by posilila svou
rozpoznatelnost a vazby se svymi zakazniky, podpofila zapojeni zaméstnanct a zajistila, ze

kazdé dil¢i rozhodnuti bude skutecné prispivat k dosazeni stanovenych cila.

V tomto ohledu je dulezit¢ dodat, ze spolecnost v Cele s majitelem své ¢asti ManuTea a
ManuCafe nerozdé€luje, naopak konkuren¢ni vyhodu vidi v jejim propojeni a pohlizi na né
jako na celek. Firma autorce zprostiedkovala nasledujici navrhy dtivéjsitho oddéleného
pohledu na misi a vizi, které vznikly ptfed n¢kolika lety:
e Vize ManuTea: Nasi vizi je pfindSet jedinecné ¢ajové zazitky a prib&hy, které kazdy
Salek vypravi.
e Mise ManuTea: ManuTea piindsi prémiové sypané Caje z celého svéta, peclive

vybirané a ru¢né zpracované, s dirazem na kvalitu a osobni pfistup.

e Vize ManuCafe: Nasi vizi je inspirovat kavové nadSence k objevovani novych

zazitka a povznaset kazdodenni chvile s kavou k vyjimecnosti.

e Mise ManuCafe: ManuCafe ptinasi vybérové kavy z celého svéta, pecliveé vybirané

od farmafi a Cerstveé prazené s diirazem na kvalitu a jedinecné chuté.
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Jedna se vSak o zastaraly, oddéleny pohled, ktery vyzaduje aktualizaci, propojeni a vytvoreni

jednotné spolecné vize a mise.

6.5 Ziskana ocenéni

V ramci Ceskych e-shopll je samotnym zakaznikiim umoZznéno Ucastnit se hodnoceni
internetovych obchodu v kazdoro¢ni soutézi Shop Roku. Cilem je vybrat vitéze v sedmi
kategoriich, a to Cena kvality, Cena Heureky, Cena popularity, Cena udrzitelného e-shopu,
Visa Special Award, Znacka roku a Agentura roku. Zatimco napiiklad Cenu Heureky a Cenu
udrzitelného e-shopu udé€luje odborna porota, Cena kvality je ud¢lovana zdkazniky na
zaklade jejich ndkupnich zkuSenosti (Shop Roku, ©2025). Spole¢nost MANU Cenu kvality

v kategorii jidlo a napoje ziskava jiz n€kolik let po sob¢. Obsadila nésledujici mista:

e 2023: 3. misto (ManuTea)
e 2022: 3. misto (ManuTea)
e 2021: 3. misto (ManuTea)
e 2019: 2. misto (ManuTea)
e 2018: 2. misto (ManuCafe), 3. misto (ManuTea)

e 2017: 1. misto (ManuTea), 3. misto (ManuCafe)
e 2016: 3. misto (ManuTea)

Konkrétni recenze od zdkaznikll na spolecnost mohou byt dohledany na ndkupnim portalu a
zbozovém vyhleddvaci Heureka.cz. Zde mohou své hodnoceni zanechat vSichni, ktefi kdy
uskutecnili nakup. Vysledky nazort zékazniki na divize spole¢nosti MANU jsou zobrazeny

v nasledujici tabulce.

Tabulka 3: Pfehled vysledki recenzi zakaznikl na portalu Heureka.cz

Divize Pocet recenzi Spokojenost | Priimérna

e s ., w . V% spokojenost
Celkem | Pozitivni | Negativni | Ovérené

ManuTea | 11934 | 11852 66 11934 99 % 5z5

ManuCafe | 9441 9379 45 9441 99 % 4925

(zdroj: viastni zpracovani)
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6.6 Identifikace zakazniki spole¢nosti

Pievazujicim typem zékaznika spole¢nosti MANU, je konecny spotiebitel, coZ mohou byt
jak fyzické osoby, tak firmy. KliCovym aspektem je, Ze tito zékaznici produkty dale
nepieprodavaji, ale kupuji je pro vlastni spotifebu. Zakaznici spolecnosti si jsou védomi
vyznamu zdravého Zivotniho stylu a preferuji kvalitni produkty. Od ¢ajii i kdv spolecnosti
o¢ekavaji nejen kvalitni chutovy zazitek, ale také zdravotni piinosy (pfedevsim u caji).
Pozaduji nejvyssi moznou kvalitu a maximalni erstvost téchto produkt dostupnych na trhu.

Vétsina zdkaznikl spolecnosti nakupuje pravidelné Sestkrat nebo vicekrat ro¢né.

Spolecnost zdkazniky rozd€luje na jednorazové, stalé (stfednédobé) a dlouhodobé.
Jednordzovi zékaznici jsou ti, kteti provedou ndkup pouze jednou nebo dvakrat. Za stal¢ho,
¢i stfednédobého zakaznika je povazovan ten, kdo nakoupi alespon tfikrat. Dlouhodoby
zakaznik je definovan jako n¢kdo, kdo u spolecnosti nakupuje pravidelné po dobu alespoii
jednoho roku, uskutecni Sest nebo vice nakupii a pozitivne€ o své zkusenosti se spolenosti

referuje svému okoli, coz je patrné z opakovanych ndkupti, komentéit ¢i recenzi.

Spole¢nost klade diraz na kvalitni osobni zakaznickou péci a ve svych marketingovych i
prodejnich strategiich se snazi o budovani dlouhodobych zékaznickych vztaht, které jsou
pro firmu nejptinosnéjsi. Strategickym cilem je postupné preménit nové zdkazniky na
jednorazové, poté na stalé, a nakonec na dlouhodobé, ¢ehoz spole¢nost dosahuje diky vysoké
kvalité produktl, sluzeb a zédkaznické péci napiic firmou. Spole¢nost také usiluje o to, aby
zakaznici byli spokojeni a nadseni nejen s produkty, ale také se sluzbami, a své pozitivni

zkuSenosti sdileli se svym okolim.

6.7 Konkurencni strategie spoleCnosti

Spole¢nost MANU se na trhu snazi odlisit prémiovou kvalitou svych produkti, Sirokym a
specializovanym sortimentem a vysokou urovni zdkaznického servisu. Majitel firmy
konstatuje, Ze uspésnd firma musi zdkaznikiim nabidnou néco, co je pro né pfinosné a u
konkuren¢nich podniki absencni. Prioritu pro néj pfedstavuje spokojenost zakazniki a jejich
diivéra, nebot’ pravé tyto faktory ptimo ovliviiuji silu a délku jejich vztahu se spole¢nosti.
Na trhu s rychloobratkovym zbozi, kam ¢aj i kdva patfi, existuje mnoho piimych i nepiimych
konkurentii. Pro zajisténi dlouhodobé a nejlépe rostouci konkurenceschopnosti a ziskavani
vétsiho podilu na trhu, se spole¢nost soustavné vénuje rozsifovani svého jedine¢ného

sortimentu a jeho kvality. K tomuto procesu vyuzivd jak b&ézné analyzy trendi, tak
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preference zakazniki, coZ opé€t tizce souvisi s urovni zékaznického servisu a péci o stavajici

1 potencialni zakazniky.

Z pohledu konkurenc¢nich strategii Michaela Portera 1ze spolecnosti MANU pfiradit strategii
diferenciace. Nicmén¢ vedeni firmy zdiiraznuje, ze pouhd odliSnost k dosaZeni konkurencni
vyhody neni dostate¢na. Mnoho startupt disponuje unikatnimi prvky nebo novymi postupy,
avSak obvykle to samo o sob¢ k dosaZeni Gispéchu nestaci. Skutecna vyhoda podle majitele
spoc¢iva v budovani davéry zakaznikli, coz spolecnosti umoziuje vytvaret unikatni
zakaznické vztahy. Tyto vztahy lze ilustrovat ristem pfidané hodnoty z pohledu zakaznika
na pomyslném Zebtiku. Strategii firmy Ize tedy zjednodusSené popsat jako snahu postupovat
na vyssi pricky pomoci poskytovani lepsSich a potiebnych feSeni, které odpovidaji skute¢né

pfidané hodnoté.
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7 SITUACE NA TRHU S KAVOU A CAJEM

7.1 Trh s kavou

Obliba kavy v Ceské republice, stejné jako po celém svété, neustale roste. Pramérny ob&an
Ceské republiky vypije roéné vice nez 3 kilogramy kavy, pfi¢emz v roce 1990 byla spotieba
polovi¢ni. Tradi¢ni instantni kdva dnes stagnuje a v disledku ménicich se preferenci je na
vzestupu kéva zrnkova. Podobné jako v dalSich zemich se i v tuzemsku zvySuje zajem o
kavovou kulturu a objevovani novych druhti a chuti. Zakaznici proto ¢astéji upfednostiuji
prazirny pted privatnimi znackami supermarketii. Dle prizkumu z roku 2024 je vice nez dvé
tietiny Ceskych domécnosti ochotno si pfiplatit za kvalitngj$i zrnkovou kévu, kterd

pochopitelné nabizi bohatsi chut'ovy profil (5 davodi, 2024).

Globalni trh s kdvou v uplynulém roce zaznamenal extrémni nariist cen, a to predev§im
v disledku klimatickych a ekonomickych zmén. Nejvétsi producentsky stat, Brazilii,
zasahly nepfiznivé povétrnostni podminky, coz vedlo k poklesu produkce arabiky az o 12 %.
Obdobna situace se odehrala také ve Vietnamu a Kolumbii. Cenovy index tak vzrostl na
nejvyssi uroven od 70. let minulého stoleti a po¢atkem roku 2025 dosahl rekordniho maxima.
Obchodnici s kdvou tak v soucasné dobé netrpélive sleduji vyvoj letosni sklizné€ a dopad na

globalni komoditni trh (Global report, 2025).

7.2 Trhs ¢ajem

O konzumaci ¢aje v Ceské republice existuje pouze velmi omezené¢ mnozstvi zdroju, které
jsou vétSinou jiz neaktudlni. ZkuSenosti vedeni spole¢nosti MANU ale potvrzuji, Ze spotieba

a zéjem o sypané ¢aje mezi obyvateli republiky kazdoro¢né stoupa.

Stabilni rostouci trend je patrny také z globalniho pohledu. V roce 2023 ¢inila spotieba Caje
pfiblizné 6,7 miliardy kilogramti, coZ je 0 26 % vice nez za poslednich deset let. Divodem
je stale vyssi zajem spotiebitelli o zdravy Zivotni styl, ktery umocnila pandemie covid-19.
V dobé pandemie doslo ke zvySeni povédomi o dilezitosti celkového zdravi a
dlouhovékosti. Sypany caj, ktery obsahuje mnoho prospésnych latek, véetné antioxidantii a

minerali, tak postupné nabira na celosvétové popularité (Dufrene, 2024).

7.3 Soucasné trendy

S rostouci oblibou téchto napoji ptirozené dochézi k neustalému vzniku novych globalnich

trendil. Nékteré z nich se tykaji kdvy a ¢aje zvlast, jiné prostupuji obojim. Tim je napiiklad
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zvySujici se vySe zminovany zajem o zdravi a wellness, ktery méni preference spotiebitelil
smérem ke kvalitnéj$im a pro lidské télo prospésnym produktim. Patii sem také diraz na
udrzitelnost, etické aspekty produkce a pivod kév a caji. Informace o péstitelskych
oblastech a zptsobech zpracovani dodavaji kazdému $alku na jedinecnosti a spotiebitelim
pfinaseji autenticky chutovy zazitek.

Mezi ¢ajové trendy pro rok 2025 patfi:

e BIO c¢aje: zvySujici se poptavka po organickych cajich bez obsahu chemickych

latek, které jsou zdravéjsi pro Cloveka i Setrnéjsi k Zivotnimu prostredi,

e Vzestup ¢aje Rooibos: rostouci popularita napoje z Jizni Afriky, ktery pfirozené

neobsahuje kofein, ma unikatni sladkou chut’ a je bohaty na antioxidanty,
e Exotické chuté: zijem o mén¢ bézné ovocné prichuté, jako je naptiklad li¢i,
e Matcha: nadale pokracujici popularita mletého zeleného ¢aje z Japonska,

e Funkéni ¢aje: poptavka po Cajich, které jsou specidln€ navrzeny tak, aby pomahali

na konkrétni zdravotni problémy nebo mély ucinky na celkové zdravi a pohodu,

e Cold Brew: specialné zkombinovany ¢aj, ktery se pfipravuje louhovanim ve studené

vodé¢ (Tea Trends, 2025).
Za kavové trendy roku 2025 Ize oznacit:

e Cupping kavy: organizované degustace, kde si zdjemci mohou vyzkouset nové

odriidy, poznat chuté a dozvédét se vice o kdvovém svété a zpusobech piipravy,

e Half-Caff: kavy, které tvoii smes bezkofeinovych a kofeinovych zrn a jsou tedy
feSenim pro ty, ktefi chtéji snizit pfijem kofeinu,

e Specidlni kavy: zajem o vybérové kavy a specidlni odriidy s jedinecnymi chutovymi
profily,

e Funk¢ni kavy: rozpustné kavy obohacené o adaptogeny, jako je reishi, chaga nebo
ashwagandha,
o Kavové recepty: ptiprava kreativnich kavovych napojt a koktejli, jako je naptiklad

espresso martini (McCauley, 2024).
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8 PORTERUV MODEL PETI KONKURECNICH SIL

Porterv model je velmi uzitenym ndastrojem pro komplexni analyzu konkurenéniho
prostfedi firmy. Umoziiuje zhodnotit silu a porozumét péti konkuren¢nim sildm, mezi které
patii stdvajici a potencialni konkurence, hrozba substitu¢nich vyrobki, vyjednavaci sila

kupujicich a vyjednévaci sila odbérateld.

8.1 Stavajici konkurence

Konkurence je v oblasti kavy a ¢aje znacné rozsahla. Konkrétni konkuren¢ni subjekty budou

predstaveny v kapitole 9.

V segmentu kavy je konkurence ddna mnozstvim mensich praziren a rostoucim trendem,
ktery podporuji stale vyssi naroky zdkaznikd na kvalitu. U ¢aji je ohrozenim Sirok4 nabidka
bézné dostupnych balenych ¢ajii riizné kvality, které sice spole¢nost MANU nepovazuje za
bezprostiedné konkurencni, ale nelze popfit jejich vliv na nakupni rozhodovani, zejména u
cenov¢ citlivych zédkazniki. Konkurence v ramci sypanych ¢ajich je rovnéz zna¢nd, nebot’

zde piisobi etablované znacky s dlouholetou historii a vybudovanym postavenim na trhu.

Obzvlasté velkou hrozbou posledni doby je usili e-shopti rozsifovat své nabidky, tedy kavu
o ¢aje a naopak. Tento trend je reakci na uvédomeéni si, Ze cilovy zakaznik téchto dvou
komodit je velmi podobny. Znacky tak pod vidinou zisku postupné rozsiiuji svilj sortiment

o nové kategorie, ¢imz vSak Casto upoustéji od své ptivodni specializace.

Ve strategii spole¢nosti MANU se tento ptistup neobjevuje. Filosofii firmy je nabizet pouze
ty produkty, které Ize podavat jako napoj, coz ji zaroven odliSuje od konkuren¢nich podniki,
jejichz nabidka se Casto casem rozmélituje. Diky tomu je spole¢nost MANU schopna kléast
mnohem vétsi dliraz na kvalitu a §ifi sortimentu, ve kterém je momentalné bezkonkuren¢ni.
Aby mohla i nadale prosperovat, je nezbytné, aby neustdle udrzovala néaskok pted
konkurenci a zaroven vysokou uroven spokojenosti svych zédkaznikti. K tomu potiebuje znat
svou pozici na trhu a mit dostatek informaci o moznych tskalich a oblastech, které by mély

byt trvale vylepSovany.

8.2 Nové vstupujici konkurence

Jak bylo uvedeno v kapitole vyse, trh s kdvou i ¢ajem je na vzestupu. V poslednich letech

zaznamenaly €aj 1 kdva vyrazny nartist na oblibé. Ob¢é komodity maji silny ristovy potencial
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hned v n€kolika smérech, at’ uz jako soucast zdravého zivotniho stylu, longevity, delikates

nebo zdravi prospésnych potravin.

Riziko vstupu nové konkurence je tedy velmi vysoké, zejména v oblasti menSich (lokélnich)
kavovych praziren, jejichZ pocet ve svéte rapidné roste. Dle vedeni firmy je vSak jen otazkou

Casu, kdy tento rust za¢ne zpomalovat, nebot’ trh praziren zac¢ind byt nasycen.

Pro zacinajici subjekty, ktefi vstupuji do kdvového segmentu, ze zacatku staci zakladni
,,know-how*, naptiklad absolvovani kurzu prazeni kavového zrna, a potizeni mensi zdnovni
prazicky, jejiz ndklady nejsou nedostupné. Suroviny, jako je zelené kavové zrno, jsou rovnéz
dostupné, casto ale v omezeném mnozstvi a za vysS§i cenu. V oblasti Caje je situace
komplikovanéjsi, pro navazani kontakti s velkoobchody a importéry ¢aji neexistuji zadné
vyrazné piekdzky, ovSem zacinajici firma se dostane pouze k omezené nabidce, nikterak

unikatni jak ve vybéru, tak v cené.

Mnohem vét§im problém pro nové konkurenty piedstavuje schopnost vyrtst ve firmu
s v&tsim podilem na trhu a s vlastnim vyrobnim zazemim. K provozu je nutny velky finan¢ni
kapital, kvalitni technické vybaveni, moderni logistika a zna¢né zazemi. Navic je dilezité si
uvédomit, ze firmy, které na trhu s kdvou a ¢ajem piisobi delSi dobu, maji vybudované
dlouhodobé¢ vztahy s prvovyrobci, ptipadné jejich piimymi distributory a casto disponuji
kontrakty na delSi dobu. Na trhu maji vybudovany stabilni trzni podil, silné jméno a loajalni
zakladnu zékaznikti. To vede k z&véru, ze pro nové piichozi firmy sice neni problémem na
trh proniknout, ale bude velmi obtizn¢ a ndkladné se na ném prosadit a dostat se mezi trzni

lidry.

8.3 Substituty

Soucasti strategie spole¢nosti MANU JTC s.r.0. je také skutecnost, Ze si konkurenci v tomto
ohledu vytvari sama. Mozné substitucni produkty ke kav€ a ¢aji jsou pevnou soucasti
nabidky, diky ¢emuz zdkaznik nemusi hledat u konkurence, ale zstava spolecnosti loajalni.
V ptipadé ManuCafe na zékaznika neni vyvijen zadny tlak k nakupu kavy, naopak mu jsou
nabizeny alternativni produkty, coz posiluje jeho divéru a vztah ke znacce. Mezi tyto

alternativy patii naptiklad kdvoviny, zeleny ¢aj matcha a napoj Yerba Mate.
Mnohem vétSim rizikem jsou v pfipadé substitu¢nich vyrobkl ¢aje v ndlevovych saccich,
hlavné kvalitnéj$i pyramidové ¢aje. Ty dle vyzkumu z roku 2021, realizovaného spole¢nosti

Nielsen, pije az 93 % konzumentti ¢aje. Naproti tomu sypany ¢aj si z nich dopiava pouze
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polovina, tedy 46 % (Nielsen Admosphere, ©2025b). Nalevové sacky sice pro firmu
nepfedstavuji pfimou konkurenci, ¢asto vS§ak mohou spotiebitelim slouzit jako levnéjsi a

snadno dostupna alternativa ke kvalitnim sypanym ¢ajim.

8.4 Kupujici

Neni piekvapenim, Ze nejpopularnéjsim napojem je od nepaméti &istd voda. Caj a kdva viak
obsazuji hned nésledujici pricky a jsou milované, ba dokonce spojuji lidi po celém svéte.
Jinak tomu neni ani v ptipadé Ceské republiky. Vyzkum spoleénosti Nielsen z roku 2024
ukazal, ze ¢aj konzumuje vice nez polovina obyvatel a kavu dokonce vice nez 4/5 Cechtl.
Zatimco u Caju stale prevlada forma sacku, u kavy jiz jednoznacné vede ta zrnkova (Nielsen

Admosphere, ©2025a).

Jelikoz spole¢nost MANU funguje s prodejni strategii D2C, jejimi zadkazniky jsou jiz pfimo
konec¢ni spotiebitelé, ktefi tyto komodity sami konzumuji a nakupuji spiSe v menSim
mnozstvi a v pravidelnych intervalech. Vyjednavaci sila téchto kupujicich je proto naprosto
klicova, nebot’ generuji zisk a rozhoduji o tom, zda bude firma prosperovat, ¢i nikoliv. Neni
tedy dualezité pouze zékazniky pfildkat a presvédcit je o koupi, ale zejména je dlouhodobé
udrZet, aby se nevratili zpét ke starym zvykiim — v pfipadé¢ caje k mnohem levnéjSich a méné
kvalitnim sa€kovym variantdm. Bez loajalnich odbé&rateld, ktefi se vraceji, by firma nemohla

dlouhodobé¢ fungovat.

V navaznosti na uvedené spole¢nost ve svych aktivitdich klade pfedev§im dlraz na
spokojenost zakaznikli a schopnost vzdy vyjit vstfic. V opaéném piipadé mohou zacit
poohlizet po jinych nabidkach a pro sviij pfisti nakup si vybrat n¢ktery z konkuren¢nich
podnikd. Je tedy zapotiebi vztah se zdkaznikem udrzovat a poskytovat pfidanou hodnotu,

které svou atraktivitou v idealnim piipadé prevysSuje konkurenci.

Zavérem lze konstatovat, ze faktor kupujicich je pro spole¢nost MANU nejpodstatné;si.

8.5 Dodavatelé

Také vyjednavaci sila dodavatell je pro firmu podstatnd. Vstupni suroviny potiebné pro
vlastni vyrobu firma odebird od mnoha zahrani¢nich i tuzemskych prvovyrobcti a
distributorti. Cilem spolecnosti je s dodavateli udrzovat dlouhodobé, vzajemné vyhodné
vztahy, zalozené na duvéte a spolupraci, aniz by na jednom z nich vznikla pfima zéavislost,
kterd by mohla ohrozit kontinuitu vyroby. Spole¢nost MANU se snazi své dodavatelské

portfolio diversifikovat, aby ptipadné vypadky jednoho z nich (at’ uz dlouhodobé, nebo
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momentalni) neznamenaly zasadni strategické riziko. Timto zptisobem si firma udrzuje vétsi

svobodu a vyjednavaci silu.

Tento ptistup vSak nemusi byt vzdy vyhodny. Obrat, ktery by firma mohla generovat u
jednoho dodavatele, se nyni rozkladd mezi vice dodavateld, ¢imz firma ztrdci na své
atraktivité. Spolecnost MANU se proto snazi dosahovat idealniho stavu — nebyt zdvisla na
jediném dodavateli pro konkrétni surovinu ¢i komoditu, ale zaroven mit optimalni pocet

dodavatelti, aby byla jednotlivymi farmafi a distributory i naddle vnimana jako zajimava.
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9 HLAVNIi KONKURENTI VYBRANE SPOLECNOSTI

Tato kapitola se bude vénovat analyze hlavnich konkurentti spole¢nosti. Provedeni analyzy
vyzaduje porozuméni soucasnému konkuren¢nimu prostredi, které je, jak jiz bylo zminéno
vyse, charakterizovano velkym mnozZstvim firem nabizejicich kavovy a ¢ajovy sortiment —
vétSinou oddélené. Z tohoto diivod je nutné zaujmout ke konkurenci specificky pfistup.
ManuTea a ManuCafe svou strategii a unikatnim propojenim zakaznikiim nabizi moznost

najit na jednom misté jak prémiové Caje, tak vybérovou kavu, coz je na trhu ojedinglé.
Konkurenéni spolecnosti jsou zatfazeny do nasledujicich kategorii:

e Konkurence ManuTea

e Konkurence ManuCafe

¢ Spolecna konkurence

9.1 Metoda vybéru

Konkuren¢ni spole¢nosti byly vybrany na zaklad€ rozhovort s majitelem firmy, ktery ma
v odvétvi dlouholeté zkuSenosti a ma dostatecné znalosti o spole¢nostech se stejnym nebo
podobnym zamétenim. Uvedeny budou pouze ty firmy, které vnimé jako konkurencni
vedeni firmy nikoliv zdkaznici (viz ¢ast analyzy rozhovort. Obsahov¢ $irsi rozbor bude

vénovan pouze tém konkurentlim, kteti pro spolecnost predstavuji nejvetsi hrozbu.

9.2 Konkurence ManuTea

Konkurenci ¢ajového brandu spole¢nosti MANU Ize rozdélit na pfimou a nepfimou se
zamé&fenim na vyrobce a obchodniky specializujici se na sypané a porcované Caje, nikoliv
na levnéjsi moznosti balenych ¢aji bézné dostupnych v obchodech s rychloobratkovym

zbozim.

9.2.1 Prima konkurence

Jako ptimou konkurenci ManuTea lze oznacit subjekty nabizejici vyhradné sypané Caje ve
stiedni, vyssi a prémiové kvalité. Mezi nejvyznamnéjsi ptimé konkurenty patii Oxalis, Great

Tea Garden s.r.0., Amana s.r.0., Darka Company s.r.o. a Klasek Tea.
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Oxalis

Nejvétsi konkurenci je Ceskd rodinnéd firma Oxalis, zalozend roku 1993 Petrem Zelikem.
Firma se sidlem ve Zlinskych Slusovicich, se zabyva dovozem, zpracovanim a distribuci
sypanych ¢ajii a vybérové kavy, dale pfislusenstvim a nove i cokoladovymi pralinkami.
Produkty dovazi napiimo, kladou diiraz na kvalitu, ¢ajové smési si také michaji sami a stejné
tak si i sami prazi kavu. Firma se od spolecnosti MANU odliSuje piedevsim svou strategii a
distribuéni siti v podobé& vlastnich prodejen a fransizové siti po celé Ceské republice, jez
tvoti vice nez polovinu jejich celkového zisku. Pravée rozsahla sit’ specializovanych prodejen
predstavuje nejvétsi konkurenéni vyhodou spole¢nosti Oxalis oproti MANU. Spolecnost se
zamétuje piredevsim na Cesky trh, dale na slovensky a polsky, a exportuje do vice nez 40

zemi svéta (Oxalis, ©2025).

Porovnani znacky: Z pohledu sortimentu ¢aji je nabidka srovnatelnd, Oxalis nabizi vice nez
400 druhti ¢ajti, nicméné nabidka kav firmy je daleko mensi. Ceny produktd jsou v praiméru
az dvojndsobné vyssi nez u ManuTea. Jednotlivé produkty jsou na e-shopu firmy dostupné
pouze ve dvou nebo tiech moznostech gramazich, coz se ovSem nevztahuje na kamenné
prodejny. Spolecnost provozuje Ctyfi jazykové mutace svého e-shopu (Ceskd, slovenska,

polska, anglickd). Doprava zdarma za¢ina na hranici 700 K¢.
Great Tea Garden s.r.o.

Firma byla zaloZena v roce 2005 manzeli Kymlickovymi. Na svém e-shopu kromé vlastnich
sypanych ¢aji nabizi také ¢aje jinych znacek, sackové Caje, zdravou vyZzivu a pfislusenstvi,
mezi kterym Ize najit i kategorie jako jsou cukrovinky nebo plakaty. Zakaznik si mtize vybrat
témet z 500 druhti ¢ajii (véetné balenych) a 60 druht kév, které znacka dovazi pod svou
ochrannou znamkou Latino Café. V soucasné dobé ma také 3 vlastni prodejny, dvé z nich

v Praze a jednu v Kralupech nad Vltavou (Cajova zahrada, ©2025).

Porovnani znacky: Ceny produkti Great Tea Garden jsou vyrazné vyssi, coz lze zejména
vypozorovat u podobnych ¢ajli. Sortiment ¢aji zahrnuje vice nez 400 druhii. Jednotlivé
produkty jsou dostupné pouze ve tfech variantdch gramazi (90 g, 500 g a 1000 g), a
produktové karty neobsahuji ukazky ¢ajii. Dopravu zdarma maji pro kazdou objednévku nad

1000 K¢.
Amana s.r.o.

Od svého vzniku v roce 1996 se znacka etablovala jako vyznamny maloobchodni i

velkoobchodni prodejce sypanych ¢aji na Ceském trhu s hlavnim cilenim na segment
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Cajoven. Caje dovazi zcelého svéta se zaméfenim na ortodoxni tiidy, které jsou
zpracovavany tradi¢ni ru¢ni nebo poloru¢ni metodou. Stejné jako ManuTea, se i spolecnost

provozuje také prodejnu a &ajovnu, oboji v Praze (Caj.cz, ©2025).

Porovnani znacky: Cenova relace produktl je srovnatelna s ManuTea. V nabidce 1ze najit
velkou a rozmanitou $kalu sypanych ¢ajii z riznych regiond, ¢itajici na 400 druhd. Firma
Amana s.r.0. se také vice zaméfuje na BIO produkty. Pro klasického zédkaznika, ktery si caje
kupuje pro vlastni spotiebu, je nabidka gramazi i zde omezena na maximalni mnozstvi baleni
100 g. Vyssi graméze jsou dostupné pouze v ptipadé velkoobchodni nabidky. Dopravné

zdarma je na e-shopu od 900 K¢&.
Darka Company s.r.o.

Ceska rodinna firma s vice nez 17letou historii nabizi $irsi §kalu produktil, véetné sypanych
¢aju, bylinek, kombuchy, koteni, susené¢ho ovoce, cokolady, cukrovinek, pfisluSenstvi a také
zrnkové kavy. Firma si za svij cil poklada poskytovat zakaznikiim moznost ochutnat kvalitni
kavy a Caje za ptiznivé ceny. Sortiment je dostupny taktéz pouze online s vydejnim mistem

v Brné (Darka Company, ©2025).

Porovnani znacky: Cena ¢aji 1 kav na e-shopu je vyssi. Piestoze produktové karty obsahuji
obrazky nizsi kvality, sortiment je pomérné Siroky a zahrnuje témét 500 druhd. Co se tyce
gramdzi k objedndni, i zde jsou omezeny na tfi moznosti. Doprava zdarma je nabizena od

1 000 K¢, ptipadné firma zdkaznikiim nabizi moznost ro¢niho ptedplatného kév nebo ¢ajt.
Klasek Tea

Spolecnost s ptivodnim nazvem Darjeeling.cz, se od svého vzniku vroce 2003
specializovala na himalajské ¢aje z oblasti Darjeelingu. Postupné svilij sortiment rozsifila o
Caje z Bhutanu, Japonska, Nepalu, Jizni Koreje a dalSich zemi a roku 2014 zménila nazev
na Klasek Tea. Caje dovazi napiimo a se vemi producenty a dodavateli buduje dlouhodobé
osobni vztahy, pficemz klade diiraz na podporu malych farmati. V roce 2017 spolecnost

v Praze oteviela svou prvni a jedinou prodejnu (Klasek Tea, ©2025).

Porovnani znacky: Znacka se zaméiuje na mens$i vybér oblasti a odriid, coz se odrazi
v omezengj$im sortimentu s poc¢tem 120 ¢ajli. Zakaznik méa moznost si u kazdého Caje vybrat
z deviti gramdzi, od zékladnich 50g sackii az po 500g (Casto nedostupné). Ceny jsou na

podobné, lehce vyssi Grovni jako je tomu u ManuTea. Doprava zdarma se vztahuje na
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objednavky nad 2 000 K¢, coz je ve srovnani s predeslymi konkurenénimi podniky zatim

nejvyssi ¢astka.
9.2.2 Nepiima konkurence

Firmy, které ptedstavuji nepfimou konkurenci, nabizeji ¢aje stfedni a nizsi kvality, ¢asto
v omezengjSim sortimentu a v podob¢ nalevkovych sackl. Dale se miize jednat o firmy se
zcela odliSnou strategii a koncepci prodeje. Nepiima konkurence je vyrazné vEétsi nez ptima.

Mezi tyto podniky patfi:
e Sonnentor

o Spolecnost Sonnentor se poprvé objevila v Rakousku roku 1988. O par let
pozdg&ji, v roce 1992, byla na Jizni Moravé, v obci Cejkovice, zaloZena jeji
dcefind spole¢nost. Firma veskerou vyrobu opird o svou filosofii ekologie a
udrzitelnosti. Vysledkem je produktové portfolio tvoiené veskerymi
produkty v bio-kvalité, které obsahuje pfevazné biocaje v ndlevkovych

saccich a biokoteni (Sonnentor, ©2025).
e Ahmad Tea

o Rodinny podnik z Velké Britanie zaloZeny v roce 1986 a postaveny na hlavni
myslence ,,Nikdy nebudu prodavat to, co bych sam nepil“. V soucasnosti je
firma jednim z nejvyznamnéjSich producenti balenych ¢ajii s dirazem na
kvalitu, které vyvazi do 80 zemi svéta. V ramci Ceského a slovenského trhu
je vyhradnim distributorem spole¢nost Big Shock s.r.o. (Ahmad Tea, ©2012-
2025).

e Valdemar Gresik — Natura

o Firma vznikla v roce 1990 a dnes se fadi mezi nejvétsi Ceské vyrobce
bylinnych ¢aji a ovocnych ¢aji, koteni, bylinnych kapek, bonbonil, masti,
kosmetiky, lihovin, dzem, sirupti, mostt a dalSich produktt. V soucasnosti
kromé e-shopu provozuje pét prodejen a sviij sortiment distribuuje do
I¢kéaren, bylinkarstvi a obchodli se zdravou vyzivou (Valdemar Gresik,

©2025).
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9.3 Konkurence ManuCafe

Stejnym zplsobem lze pohlizet na konkurenci kdavového brandu spolecnosti MANU, se
zaméfenim na vyrobce a obchodniky specializujici se na zrnkovou kavu, nikoliv na levnéjsi

alternativy dostupné v obchodech s rychloobratkovym zbozim.

9.3.1 Prima konkurence

Pfimymi konkurenty ManuCafe jsou subjekty, které obchoduji s prémiovou kavou,
v kdvovém svéte oznaCovanou jako ,,speciality coffee®, jedno-druhovou arabikou (ptipadné
smési arabiky) a robustou ve stfedni, vy$$i a prémiové kvalité. Klicovym kritériem je
Cerstvost prazeni. Mezi nejvyznamnéjsi pfimé konkurenty patii Coffeespot, Doubleshot,

Coffeesource, jiz zminény Oxalis a Gourmetkava.
Coffeespot

Moravska prazirna kavy ve Zlinském kraji kdvu nakupuje s diirazem na Zivotni podminky
dané lokality a péstitell. Firma se soustfedi vyhradné na cesky trh a zaméfuje se na
pravidelné prazeni prémiové zrnkové kavy az tehdy, kdy si cloveék danou kdvu objednd. Dale
nabizi kdvové kapsle, cokolddu a velmi omezeny kavovy sortiment, ktery zahrnuje také
vlastni merch. Za 14 let své existence se firma stala jednou z nejvétsich praziren v Ceské
republice, pfi¢emz dulezitym milnikem byl rok 2022, kdy podnik od plivodnich majitelt
odkoupila Cokoladovna Janek (Coffeespot, ©2011-2025).

Porovnani znacky: Sortiment Cofeespotu zahrnuje asi tficet druht zrnkové kavy, bez
ochucenych variant a BIO kav. Na druhou stranu znacka zédkaznikiim nabizi vlastni kdvové
kapsle, coz je na trhu ojedinélé. Kazda zrnkova kéva je k dispozici ve tfech balenich — 250 g,
500 g a 1000 g. Cenova relace je srovnatelnd. Doprava zdarma je pii ndkupu nad 1 200 K¢,
s moznosti osobniho vyzvednuti v prodejné prazirny v Babicich. Web je dostupny v Cestiné

a angliCtiné, anglicka verze se nezobrazuje.
Doubleshot

Spole¢nost Doubleshot byla zalozena v 1ét¢ 2010 s cilem dostat z kdvy jeji maximalni
chut'ovy profil. Od svého zrodu si prazirna buduje silné vazby s nékolika stalymi lokalnimi
producenty. Farméie vybiraji osobné s ohledem na zivotni prostiedi a pravideln¢ navstévuji
jejich farmy. Sortiment e-shopu je rozdélen na espresso (4 druhy), kapsle (4 druhy) a
filtrovanou kavu (8 druhti). Mimo kavu nabizeji také kavové ptislusenstvi, merch, darkové

poukazy, ptedplatné, cateringové sluzby, kurzy, Skoleni a velkoobchod. V ramci
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velkoobchodni nabidky prazirna kavu dodava do fady kavarenskych podnika po celé Ceské
republice, coz tvofi vyznamnou ¢ast jejiho zisku. Spole¢nost rovnéz provozuje Ctyfi vlastni

prazské kavarny, tréninkové centrum a cukrarnu (Doubleshot, ©2025).

Porovnani znacky: Hlavni mySlenkou prazirny je Cerstvost. Sortiment kév, ktery zahrnuje
pouze velmi uzky vybér 16 moznosti, je pro bézného spotiebitele dostupny ve 300 ga 1000 g
balenich. Kavy jsou dostupné pouze ¢isté, bez ochucenych variant. Filosofie Cerstvosti se
odrazi také v pfistupu k mleti kavy, které prazirna svym zakaznikim nenabizi, avSak
v posledni dobé do svého sortimentu zatradila mletou kavu v podob¢ kapsli a sackd, coz lze
vnimat jako odklon od piivodni strategie. Ceny jsou v porovndni vyrazné€ vys$si. Doprava
zdarma plati pfi koupi dvou a vice baleni, pfipadné pfi osobnim vyzvednuti v misté prazirny
v Zeleneci, coz je od centra Prahy pomérné vzdalené. Web je k dispozici v ¢eské a anglické

mutaci.
Coffee Source

Kéavova spolecnost Coffee Source se vénuje piipraveé a prodeji vybérové i konvenéni kavy a
distribuci kdvovarii znacky La Marzocco. Piivodni italskou kavu, kterou si firma ze zac¢atku
dovézela, casem nahradila provozem vlastni prazirny a kavarny, ¢imz nad procesem vyroby
kavy ziskala plnou kontrolu. Dale poskytuje také kurzy pro Sirokou vetejnost a Skoleni

persondlu kavaren a restauraci (Coffee Source, ©2025).

Porovnani znacky: E-shop aktualné zahrnuje 21 druht kév kvalitativné vysSich odrid, jez
jsou k dispozici ve dvou gramazich (250 g, 1000 g). Také v piipadé¢ Coffee Source je
sortiment kav v porovnani s ManuCafe uzsi a ceny jsou vys$$i. Na druhou stranu se
v produktovém portfoliu objevuje mnohem S§irs$i vybér kavového pfislusenstvi. Webova
stranka prazirny je dostupna v ¢eském a anglickém jazyce, nicméné ob¢€ jazykové mutace

nefunguji zcela bezchybné. Dopravu zdarma web poskytuje jiz pii nakupu nad 500 K¢.
GourmetKava

Firma Gourmetkava se od pfedchozich praziren znacné 1i§i. Krom¢ vlastni kdvy na svém
webu nabizi také produkty desitek dalSich znacek, od kav jinych Ceskych praziren az po
ovesna mléka znacky Alpro. V sortimentu lze najit kdvové kapsle, ptislusenstvi, mlynky,
kavovary, rychlovarné konvice, asopisy a knihy, ¢okolddové produkty a také i Caje. Témér
kompletni sortiment firma vystavuje ve vlastni prazské prodejné. Prestoze firma zastava

odli$nou strategii prodeje, podobné jako MANU se snazi omezit investice do nadlinkové
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reklamy na ukor kvality, ¢i vysokych cen a soustfedi se na reklamu zaloZenou na

spokojenosti zdkazniki a jejich referenci (GourmetKava, ©2025).

Porovnani znac¢ky: Jak jiz bylo uvedeno v pfedstaveni firmy, na e-shopu GourmetKava lze
dohledat nejen vlastni kavy znacky, ale i kdvy jinych praziren. V ramci vlastnich kav je
sortiment, stejn¢ jako u predchozich konkurentl,, ve srovnani se sortimentem ManuCafe
uzsi. Konkrétné je rozdelen na klasické odridy (16) a speciality (6). Cenova relace se u
téchto kav pohybuje nize, predprodédvané kavy naopak dosahuji cen vyssich. Gramaze jsou
také omezené, a to pouze na moznost 250 g. Doprava zdarma je poskytovana v piipade
objednavky nad 2 000 K¢. Celkem existuje osm jazykovych mutaci webové stranky (CeStina,

slovenstina, mad’arStina, bulharstina, slovinstina, chorvatstina, rumunstina, angli¢tina).

9.3.2 Neprima konkurence ManuCafe

Mezi nepiimé konkurenty lze nejcastéji zatadit firmy prodéavajici produkty raznych
evropskych kavovych znacek. Nejcastéji v sortimentu zahrnuji 1 blendy italskych kév, které

dovazeji ve velkém mnozstvi, coz ovliviiyje jejich kvalitu, chut’ a Cerstvost.
e Kava.cz

o Specializovany e-shop s vlastni i znackovou kévou, ktery vznikl v roce 2003.
Plvodni portfolio zaméfené vyhradné na kdvova zrna a pfislusenstvi bylo
postupné rozsiteno o kavovary, kavové kapsle, caje, cokoladové produkty a
sladkosti. VétSina téchto doplikovych produktt je jinych znacek (Kava.cz,
©2025).

e Tchibo

o Némeckd znacka Tchibo byla zaloZena na konci padesatych let minulého
stoleti jako zasilkovy obchod s kavou, ktery se pozdéji pfeménil na obchodni
fetézec prodavajici kavu a dalsi spotiebni zbozi, prosluly svym konceptem
,,shop in shop*. Dnes ma Tchibo pres 1 000 pobocek po celém svéte, z nichz
se vice nez 40 nachazi v Ceské republice, vétsinou jako soucast obchodnich

center (Tchibo, ©2025).

9.4 Spolecna konkurence

Nékteré z vySe uvedenych konkurentd lze zatradit také pod spolecnou konkurenci, nebot

zakazniklim nabizi jak prémiové ¢aje, tak vybérové kavy. Jednad se o nésledujici spolecnosti:
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e Oxalis
e Great Tea Garden s.r.o.

e Darka Company s.r.o.

9.5 Srovnani konkurence

V nasledujicich dvou tabulkach (viz tabulka 4 a tabulka 6) bylo hodnoceno konkuren¢ni
postaveni firmy vii¢i ptimym konkurentlim, ktefi pro spolecnost MANU piedstavuji nejveétsi
trzni hrozbu. Pro kdvovy i Cajovy segment jsou stanovena stejnd hodnotici kritéria —
atraktivita a prehlednost webu, §ife sortimentu (sypanych ¢aji/vlastnich k&v), cena produkti,
cena dopravy, cenova hranice dopravy zdarma, propagace a reklama a vyuzivani socialnich
siti. Ceny obou brandll a jejich pfimych konkurentii jsou srovnany ve dvou doplitkovych

tabulkach (viz tabulka 5 a tabulka 7).

Jednotlivym kritériim byla pfifazena vaha na ¢iselné skale od 1 do 5 bodt, kde hodnota 1
objektivity je srovnani zalozeno na ptedchozi analyze konkurence a vefejn¢ dostupnych
informacich o posuzovanych subjektech. Souctem ziskanych bodu bylo ziskano vysledné

poradi, a tedy umisténi jednotlivych firem.
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Tabulka 4: Porovnani ptimych konkurenti ManuTea

g >,
S = E § =
S 8 - < = )
= = 4 O g :
= - « ®
Srovnéavany § = g |24 24 8
= = = ot
faktor S z § = <
C) =
Atraktivita a 5 5 1 3 3 4
prehlednost webu
Sife sortimentu 5 4 4 4 4 >
sypanych ¢aji
Cena produktii 5 1 3 2 3 2
Cena dopravy 5 4 1 2 3 3
Doprava zdarma 3 5 4 3 3 1
Propagace a 5 4 D) 3 3 )
reklama
Vyuzivani 3 5 1 2 > 3
socialnich siti
Soudet 31 28 16 19 21 17

(zdroj: viastni zpracovani)

Z tabulky (tabulka 4) vyplyva, ze si Cajova divize spolecnosti MANU ve srovnani
s konkurenci vede velmi dobfe. Na druhém misté se s 28 body umistila firma Oxalis s.r.o.,

coz potvrzuje domnénku vedeni a lze jej 1 nadéle povazovat za hlavniho konkurenta.

Prvnim a zaroven nejvice subjektivnim hodnocenym kritériem byly webové stranky, kdy
pocet pridélenych bodi zavisel na atraktivit¢ a grafické urovni daného webu, jeho
prehlednosti a uzivatelské ptivétivosti. On-line obchod ManuTea je diky oddéleni od kavové
divize specializovany pouze na ¢ajové produkty, a tudiz pro zakaznika pfehledny. Nejvetsi
rozdily u porovnavanych e-shopt Ize pfedevsim najit v oblasti viceuroviiového filtrovani a

celkové mapy webu.
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S webovymi strankami dale souvisi také produktové portfolio, které bylo hodnoceno dle
celkového mnozstvi dostupnych sypanych ¢aji. Se sortimentem ¢itajici témét 750 produktt

se ManuTea stava jasnym vitézem.

Cenové srovnani bylo provedeno na stejnojmennych cajich, které nabizi vSech Sest
hodnocenych spolecnosti. Prave tato kategorie odhalila nejvyraznéjsi rozdily, pficemz ceny
brandu ManuTea jsou v nékterych piipadech az o polovinu niz8i. Nejveétsi rozdil lze
zaznamenat vici spolecnosti Oxalis s.r.o0., jejiz ceny jsou v praméru az trojnasobné.
V tabulce nize jsou uvedeny ceny za 1000g a jsou platné ke konci bfezna roku 2025. U dvou
firem (Amana, KlasekTea) bylo nutné ceny dopocitat z nabizenych menSich gramazi a

odectenim 10 % jakozto mnoZstevni ceny.

Tabulka 5: Srovnani cen piimych konkurenti ManuTea

Great Tea
ManuTea Oxalis Amana Darka | KlasekTea
Garden

Chun Mee 745, - 1600,- 1250,- 1699,- 1424,- 1100,-
Jasminovy 812,- 2560,- 1320,- 1699,- 1360,- 1800,-
Masala

1073,- 2400,- 1700,- 1699,- 1584,- 1800,-
Chai
Earl Grey 900,- 2240,- 1100,- 1699,- 1312,- 2100,-
Genmaicha 1023,- 5360,- 1590,- 2499, - 1548, - 2200,-
Prumér 910,- 2832,- 1392,- 1859,- 1446, - 1800,-

(zdroj: viastni zpracovani)

Na zavér tabulky bylo hodnoceno umisténi ve vyhledavacich a efektivita vyuziti socialnich
siti. Pfi zadani n€kolika zvolenych klicovych slov se ¢ajova divize vybrané spolecnosti ve
umist'ovala na pfednich pfickach, casto jako organické vysledky vyhledavani, a hned za ni
nasledoval Oxalis s.r.o. Ostatni konkurenti se objevovali pouze sporadicky, ptipadné na
nizsich pozicich. Pfi posuzovani socidlnich siti byly zohlednény platformy Facebook a
Instagram. Ackoli vSech Sest sledovanych spolecnosti vyuziva obé¢ tyto sité, jejich dosah a
zapojeni sledujicich se vyrazné lisi. V ramci celkového srovnani je oblast socialnich siti pro

¢ajovy brand ManuTea nejvétsim nedostatkem.
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Tabulka 6: Porovnani ptfimych konkurenti ManuCafe

g (=
£ 8 |2 |8 |8
S |§ | & %
Srovnavany = = < ks £
faktor = S 8 = 2
o &)
Atraktivita a 5 5 4 4 3
prehlednost webu
Sife sortimentu 5 D) 1 1 1
vlastnich kav
Cena produkti 4 4 1 2 5
Cena dopravy 5 2 3 1 4
Doprava zdarma 4 3 5 5 2
Propagace a 5 5 3 P 3
reklama
Vyuzivani 1 5 5 4 3
socialnich siti
Soudet 29 25 22 19 21

(zdroj: viastni zpracovani)

Také kévova divize spole¢nosti MANU je hodnocena pozitivné a mezi pfimou konkurenci
zaujima vitézné postaveni. Jeji nejvétsi konkurencni vyhodou je Sife sortimentu, ktery Cita
témét 300 produktil, coz je az desetindsobné vice nez u Ctyt hlavnich konkurentd. Slabsi
strankou je cenova politika, kterd je vSak v soucasné dob¢ ovlivnéna neptiznivou situaci na
trhu s kavou, kdy neni zcela jasné, jaky bude dalsi vyvoj a jaké kroky budou muset jednotlivé
firma ma odlisné odridy z rGznych péstitelskych oblasti, ¢asto pod svymi vlastnimi nazvy.
Z tohoto ditvodu bylo cenové srovnéni realizovano na co nejpodobnéjsich typech kav, které
se nachdzeji v nabidce vSech péti sledovanych e-shopii. Ceny v tabulce nize jsou opét

uvedené za 1000g a plati ke konci mésice bfezna roku 2025.
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Tabulka 7: Srovnani cen piimych konkurentli ManuCafe
ManuCafe | Coffeespot | Doubleshot | Coffeesource | GourmetKava
Brazilie 590,- 599,- 1445, - 980,- 549,-
Ethiopie 905,- 1212,- 1245,- 1220,- 788, -
Kolumbie 745,- 745, - 1340,- 1360,- 716,-
Decaf 1017,- 825,- 995, - 1030,- 824,-
Prumér 814,- 845.,- 1256,- 1148,- 719,-

(zdroj: viastni zpracovani)

Vsechny konkuren¢ni firmy maji také mnohem silnéj$i pozici na socidlnich sitich, coz

pfispiva k budovani povédomi o jejich znackdch a rozSifovani fanouskovské zékladny. Je

také zapotiebi uvazit, ze v pfipadé kavového brandu ManuCafe jsou rozdily v konecném

bodovém ohodnoceni mén¢ vyrazné nez u ManuTea.
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10 KVALITATIVNI VYZKUM

V této kapitole byl realizovan kvalitativni vyzkum formou individudlnich
polostrukturovanych rozhovort. Cilem bylo zjistit, jak zdkaznici vnimaji firmu MANU a jeji
konkuren¢ni postaveni. Kvalitativni metoda byla zvolena, nebot umoziiuje hlubsi
porozuméni souvislosti a mysleni uc€astnikd. Otdzky rozhovoru byly sestaveny tak, aby
pokryvaly klic¢ové, mnohdy rizikové oblasti, a poskytly dostatek informaci pro zhodnoceni

konkurenceschopnosti vybrané spole¢nosti na ¢eském trhu.

Autorka nejprve zékazniky telefonicky kontaktovala sZzadosti o tc€ast na vyzkumu.
Nasledovné byly v prvni poloviné bfezna roku 2025 dle ¢asovych moznosti zdkazniki
zrealizovany samotné polostrukturované rozhovory. Aby bylo zajiSténo co nejvétsi pohodli
participantl a uvolnéna atmosféra béhem celého procesu, byla kazdému nabidnuta moznost
provedeni rozhovoru v jejich domacim prostiedi nebo v zasedacich mistnostech firmy off-

line formou, s ¢imz kazdy zdkaznik pfedem souhlasil.

10.1 Participanti

Pro provedeni vyzkumu bylo ndhodné osloveno 14 zakaznikl spole¢nosti, z nichz kazdy
alespoii jednou nakoupil pouze kavu, pouze ¢aj, nebo oboji. Piivodnim zamérem bylo vybrat
osoby, které odpovidaji kritériim, podle nichZ spolecnost své zdkazniky rozdé€luje na
kratkodobé, sttednédobé a dlouhodobé, pficemz jejich zastoupeni mélo byt vyrovnané.
Tento cil se v§ak nepodafilo zcela naplnit. Divodem byl zptisob vybéru participantt a diraz
na jeho nahodnost. Autorka participanty vybirala z databidze nejnovéjSich objednavek
zakaznika, ktefi si zbozi vyzvedavaji osobné na provozovné firmy. Tento postup byl zvolen
s ohledem na splnéni druhého kritéria, kterym byla lokalita. Ta byla omezena na oblast
Moravskoslezského kraje, tedy piijatelné dojezdové vzdalenosti od sidla provozovny firmy.
S nékterymi z Gcastniki méla tazatelka osobni znamost, coz vsak nebylo doptedu planovano
a nemélo vliv na objektivitu vysledkli. Po skonceni dil¢ich rozhovorti byli participanti

odménéni vzorkem Caje a kavy.

10.2 Scénar

Polostrukturované individualni rozhovory probihaly dle pfedem zpracovaného scénéte,
ktery se nachazi na konci této prace (Ptiloha I), véetné odkazu s potizenymi audio zdznamy
(P II). Zaznamenani hlasové stopy vyzadovalo pfedchozi souhlas vSech zcastnénych.

Jedinou informaci, kterou tazatelka participantim sdélila doptedu, bylo téma vyzkumu.
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Odpoveédi participantd byly tedy cist€ spontanni, bez moznosti piedchozi piipravy.
Rozhovor obsahoval celkem 25 otazek rozdélenych do péti tematickych blokl, a uvodni
prosbu o vlastni pfedstaveni, u které zéalezelo Cisté na participantovi, do jaké miry chce
zachovat svou anonymitu. Prvni blok se vénoval obecnym otdzkam tykajicich se osobnich
preferenci zédkaznikd a konkuren¢nich podnikd, které vyhledavaji. Nasledujici ¢asti byly
kompletné zaméfeny na vztah daného ucastnika se spolecnosti MANU. Pro zachovani
pfirozené¢ dynamiky rozhovoru a plynulého toku konverzace bylo potfadi otazek
ptizptisobovano sméru diskuse. V piipadé potieby byla upravena jejich formulace a byly
kladeny doplitujici otazky pro upfesnéni nebo rozsiteni odpovédi. Primérna délka rozhovoru

se pohybovala kolem 14 minut.

Tabulka 8: Udaje o Giastnicich rozhovori

Cislo Pohlavi Povolani Délka zakaznického vztahu
R1 muz policista vice nez 5 let
R2 zena masérka 3-4 roky
R3 muz kriminalista PCR 1 rok
R4 zena ucitelka 10 let
RS Zena podnikatelka 2 roky
R6 Zena Vv penzi 3 mésice
R7 muz neuvedeno 10 let
R8 Zena manazerka prodejny 8 let
R9 Zena ucitelka 1 rok
R10 muz policista 5 let
R11 Zena kadetnice vice nez 7 let
R12 muz policista 5 let
R13 Zena neuvedeno 5-7 let
R14 muz podnikatel ve financich vice nez 10 let

(zdroj: viastni zpracovani)
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10.3 Vyhodnoceni rozhovoru

10.3.1 Nakup kavy a caje

Uc¢astnici rozhovort pochdzeji z riznych pracovnich prostiedi, coz dokazuje, Ze ¢aj ani kava
neni vyhrazena pouze pro specifickou skupinu lidi. V ¢em se ale li$i, jsou preference mezi

témito komoditami, nebot’ ne kazdy u spolecnosti MANU nakupuje oboji.

Za touto realitou stoji zpravidla tfi davody. Tim CastéjSim jsou preference zdkaznika, ktery
muze byt pouze ,,Cajomilec”, pouze ,kéavoholik®, nebo kombinace obojiho. Druhym
diivodem tykajicim se pfevazn¢ caji, je uptednostiiovani rychleji pfipravovanych
pytlickovych variant pro uSetfeni asu. Tretim a zdroveil pro firmu nejvice alarmujicim
diivodem je, Ze si zdkaznik spolecnost nemusi spojovat s obéma komoditami nardz a Casto
ani saim nedokaze fict proC: ,,Ja mam firmu spojenou s caji a kdyz objednavam, tak mé ani
nenapadne se podivat na kavy“ (R13). Toto je pro firmu zdsadnim problémem a impulzem

pro podniknuti kroki ke zjisténi kde lezi jadro tohoto problému.

Znacna Cast participantli ovSem uvedla, ze ma pozitivni vztah k ¢aji 1 kaveé. Naptiklad R1
uvadi: ,, Caj je pro mé opravdu ritudlem, mam rad, kdyz na néj mam klid a neddavam si ho
jen tak na zZizen. Ale s kavou usinam a s kavou se i probouzim. Kavu piju at’ uz mam Spatnou
nebo dobrou naladu, at' uz se mi chce spat nebo mam plno energie. “ V této navaznosti bylo
snahou zjistit, jaké konkrétni znacky se participantim spontanné vybavi. Tato otdzka byla
pro ucastniky zprvu naroc¢na. Ze sypanych ¢aji zazné€lo pouze jméno spolec¢nosti Oxalis,
mnohem Castéji si Uc€astnici vybavovali spiSe znacky porcovanych ¢aji komercniho
charakteru dostupné v béznych supermarketech, jako je AhmadTea, Pickwick, Loyd,
Teekanne nebo Jemca. V oblasti kavy zakaznici zminili naptiklad Tchibo, Lavazzu, Jacobs,

lokalni prazirnu Vies Café nebo jithomoravsky Sonnentor.

Pii dotazu na jiz skute¢nd mista nakupu se vSak ukazalo, ze se preference ucastniki od
spontanné vybavovanych znacek vyrazné€ lisi. Pytlickové ¢aje, které spole¢nost nepovazuje
za konkurencni, se v nakupnim chovéni objevuji spise jako vypliikkové zbozi. ,, Se mnou to
je takhle, drive jsem kupovala Jemca caj, potom jsem presla na Pickwick, a kdyz mi i ten
prestal chutnat, tak jsem zacala kupovat Teekanne. A ted’ si objedndvam tady, presla jsem
na sypané a nemiizu si je vynachvalit, “ tvrdi R13. I zde byla zminéna firma Oxalis, ktera pro
spolecnost MANU predstavuje hlavniho konkurenta. Participantka R9 potvrdila, ze diive

byla zdkaznici Oxalisu, avSak Casem piesla ke spolecnosti MANU. Tento ptrechod byl

vrwe
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zkuSenost sdilela také participantka R6, ktera v porovnani okrajové zminila rozdily v chuti
a slozeni. Navzdory velmi silné pozice Oxalisu, se spolecnosti MANU dafi svou nabidku

diferenciovat a udrzet si konkuren¢ni vyhodu.

U kavy je situace obdobnd, na coz poukazuje R14, kdyz tvrdi: ,,Kdva v ochodech neni
konkurenci, nebot se jedna o mainstream nabizeny pro vSechny at' uz znalce, nebo neznalce.
Ti, co tu kavu maji skutecné radi, tak ji vétsinou nenakupuji v obchode, ale maji néjaky sviij
oblibeny e-shop. “ R8 dokonce dodava: ,, Kdyz si clovek navykne na kvalitni kavu, tak bych
rekla, Ze uz si neudela treba Nescafé.” Jako nejvetsi vyhodu kdv ManuCafe oproti tém
konkuren¢nim zdkaznici uvadéli celosvétovy vybér, vcetné exkluzivnich bézné

nedostupnych druhii, dale chut’ a s tim spojenou kvalitu prazeni.

V ramci sypanych ¢aju a zrnkovych kav ucastnici jednoznacné vyjadtili preferenci nakupu
u spolecnosti MANU. Ostatni znacky si nekupuji cilené, ale spiSe je zkousi nejcastéji
v pfipad¢é obdarovani, ale jak se jednohlasn¢ shoduji ,, vraci se k MANU* (R4). VSichni

vvvvvv

a chut’. Cena je v tomto piipadé az sekundarni a povazovéana za méné¢ dilezitou.

10.3.2 Vztah ke spole¢nosti MANU JTC, s.r.o.

Dalsi okruh otazek byl blize zaméten na pochopeni vztahu ti€astnikii se spole¢nosti MANU
s cilem identifikovat miru jejich loajality. Z odpovédi vyplynulo, Ze vétSina zédkazniki u
spole¢nosti nakupuje dlouhodobé a v pravidelnych intervalech. Nejpocetngjsi skupinu tvori
pfiznivci €aje (6), o jednoho méné¢ pocetna skupina nakupuje v néjaké mife oboji (5) a pak
jsou zde ti, co nakupuji vyhradné kavu (3). V ramci svych nakupovacich navyku jsou vSak
vsichni ze zGi€astnénych se znackou natolik spokojeni, Ze nepocit'uji Zadnou potrebu aktivné
vyhledavat konkuren¢ni nabidky. Jak tvrdi R14: ,, Nemam potrebu zkoumat konkurenci.
Kdyz mam néjakou znacku rad, tak zkratka nemenim, dokud mé ta znacka nenastve. Jsem
spokojeny, tak nemam ditvod hledat jinde. “ Tato spokojenost je dana ¢tyimi faktory, které
se v odpovédich ucastniki v pritbéhu dil¢ich rozhovorti nékolikrat opakuji. Jsou jimi chut’,
kvalita, Siroky sortiment a v neposledni fade dostupnost dana lokalitou. Na posledni faktor

je nutné nahliZet s rezervou, nebot’ se jednalo o zakazniky z nedalekého okoli firmy.

Za zcela ptevazujici zdroj znamosti spole¢nosti a motivaci k prvnimu ndkupu Ize oznacit
doporuceni znamych. Pouze dva participanti na spole¢nost narazili pfi cileném internetovém
vyhledévani. Dalsim zjisténim bylo, Ze osobni reference, ¢asto umocnéna moznosti ochutnat

produkt, byla pro Gcastniky natolik signifikantni a pfesvédciva, ze samotny nakup nasledné
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uskutecnili bez dalSiho porovnavéani alternativ ¢i zkouméni zakaznickych recenzi.
V zavéreCnych odpovédich na otazku, zda by spolecnost doporucili dale, vSech Ctrnact
participantl uvedlo, ze tak jiz dokonce né¢kolikrat v minulosti u€inili. Pravé doporuceni od
stavajicich zdkaznikl, zejména téch z blizkého socialniho okruhu, je tou nejdivéryhodnéjsi
a nejautenti¢téjsi formou reklamy, kterd vede ke skute¢né hodnotnym a témét
beznakladovym vysledkiim. Jeden spokojeny zakaznik miiZze aktivovat nékolik dalsSich,
nehledé na $ifeni povédomi o znacce. Vysledky rozhovort potvrzuji, Ze se spolec¢nosti dafi
budovat se svymi zdkazniky pevné vztahy zalozené na divére. Word-of-Mouth marketing
by nebyl ucinny, pokud by stavajici zakaznici nevyjadiovali spokojenost a loajalitu a nebyli
by ochotni se zarucit za jeji produkty. Osoba, kterd firmu doporucuje, svym zpiisobem
Castecné prenasi svou pozitivni zkuSenost na toho, komu doporuceni sdéluje. Takzvana
,»septanda‘“ pro spole¢nost zastava skute¢né vyznamnou roli, jelikoz doporuceni zaloZzené na

ptedchozich zkuSenostech vytvareji mnohem silnéjsi vztah mezi firmou a jejim zakaznikem.

10.3.3 Komunikace spole¢nosti MANU JTC, s.r.o.

Jak jiz bylo blize interpretovano v pfedchozim okruhu, zékaznici, kterym byla firma
doporucena, si pred uskute¢nénim prvniho nakupu zadné informace nevyhledéavali. Pouze
RS, kterd firmu MANU poznala diky jeji lokalité v blizkosti své prace, uvadi: “Cetla jsem

‘

si recenze, které byly vesmeés kladné, a to mé utvrdilo v mém vybéru. *

Pro firmu dlouhodobé¢ sledovany aspekt komunikace predstavuji webové stranky, které jsou
rozdélené na ¢ajovou a kdvovou ¢ast, tedy na ManuTea a ManuCafe. Tento koncept e-shopu
neni zcela bézny a v internim prostfedi spolecnosti zlstava doposud nezodpovézenou
otazkou, zda ob¢ Casti nesjednotit pod jednu znacku. Zajimavym zjisténim je proto shoda
participant(i v pozitivnim hodnoceni zptisobu provedeni stranek. Ugastnici ocefiuji jejich
prehlednost a v oddéleni sekei vidi vyhodu, diky niz snadno naleznou to, co hledaji. ,, Zprvu
mé prekvapilo, Ze je e-shop rozdeleny na ManuTea a ManuCafe. Ale viastné mi to nakonec
neprijde spatné. Diky tomu, Ze jsou sekce rozdeélené na caj a kavu, je ten web prehledny,
uvadi R9, coz poukazuje na prvotni dojem, ktery z pocatku miize byt matouci, ale po
zorientovani zékaznici rozdé€leni hodnoti kladné. R8 dodava: ,,Je to lepsi, nez kdybych se
méla slozité proklikavat produkty. Kdyz potrebuji caj, tak prejdu na cajovou stranku, kdyz
kavu, tak na kavovou stranku.” Jako mozny prostor pro zlepSeni participanti zminuji
zvyraznéni tlacitek pro pfepinani mezi sekcemi, které jsou podle nich momentalné snadno

prehlédnutelné. V zavéru se vsak ucastnici shoduji, Ze by si nepiali, aby byl kavovy a ¢ajovy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

sortiment propojen. Otazkou pro firmu zlstava, zda pravé ono rozdéleni neni divodem, pro¢

nékteti zdkaznici kupuji pouze jednu z komodit, ackoliv bézné konzumuji jak kavu, tak caj.

DalSim podnétem bylo v rdmci marketingové komunikace zjistit ndzor na socialni sité
spolecnosti MANU, jejiz profily jsou stejné jako web rozdéleny zvlast pro obé divize.
Ackoliv ze vSech Ctrnacti participantl sleduje socidlni sité spole¢nosti pouze jeden, ukazka
profili byla ohodnocena kladné. Ucastnici chvali kvalitu fotografii a piirodni prvky, které
dobfe koresponduji s kavou a &ajem. Rada z nich také zmifiuje, jaky typ obsah by je zaujal,
pokud by sledovani Gctlh méli zvazit. Naptiklad R1 podotyka: ,, Bylo by zajimavé, kdybych
se prostrednictvim profilit mohl néco vice dozvédet o zpiisobu péstovani kavy a caje, o
konkrétnich lokalitach plantazi a o prazeni kavovych zrn. “ R9 na to navazala a mimo ukazek

plantazi navrhla profil doplnit o videorecepty a obsah zaméteny na edukaci sledujicich.

10.3.4 Sortiment spole¢nosti MANU JTC, s.r.o.

Otazka vybizejici k hlub§imu zamysleni se tykala prvni zkuSenosti s produktem. Navzdory
uplynulé doby tcastnikiim v paméti utkvéla chut’ produktd, kterd se opakovala ve vSech
polostrukturovanych rozhovorech. Dvé participantky si dokonce vybavily konkrétni Caj.
R11 uvadi, ze ji u Caje s ndzvem Zafivé mango piekvapila jeho pfirozend sladkost bez
nutnosti doslazeni cukrem. Ocenila, ze ¢aj zachutnal 1 jejimu ditéti. Stejny ndzor méa i R10:
S pytlickovymi caji se to nedd srovnat, ta chut je viplné jind. Caj z pytlicku si clovék vétsinou
musi jeste osladit, ale u ManuTea cajii to neni potieba. Participantka RS ke své prvni
zkuSenosti dodava: ,, Myslim, Ze se jednalo o caj Détsky sen a z toho jsme byli uplnée vsichni

‘

uneseni, ten je naprosto genialni.

VSichni participanti produkty spole¢nosti vnimaji jako kvalitni a nejvice vyzdvihovanou

vlastnosti je chut’. Zde opét dochézi k rozdéleni na kavy a caje.

U ¢aji byla mezi zminénymi vlastnostmi také ving, ktera ,, po rozbaleni provoni cely byt
(R2). Po viini ptechédzi pozornost na sloZeni, které v ptipadé ovocnych ¢ajii obsahuje velké
mnozstvi ovoce a Clovék narozdil od béznych pytlickovych ¢aji pfesné vi, co pije.
Participantka R6 vyzdvihuje piedev§im preciznost slozeni ¢aji a uvadi: ,, Spadla mi Celist,
v tom Caji bylo uplné vse, co bylo napsano na obalu. S tim se malo kdy setkate.” R11
ptedchozi shrnuje a své tvrzeni opird o zkuSenost s konkurenci: ,, Zkousela jsem Oxalis, ale
nebyla jsem viitbec spokojena. Otevie se balicek a ¢lovek hned vi, co pije. Ja mam rada treba
zelené caje a prislo mi to jako smeticko. I po pripraveé clovek porovna barvu. Diky MANU

¢

se c¢lovek nauci a vi co pije. Jak Fikam, chut, brava a viné.
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Za nejveétsi vyhodu kév participanti povazuji uroven kvality prazeni, kterd v pribéhu let
nekolisa. Zrnkova kava by v idedlnim piipadé méla mit jednotnou barvu, byt Cerstva a
neméla by obsahovat defekty, necistoty ani spalend zrna, ktera negativné ovliviuji chut’ i
celkovy prozitek z napoje. R1 a R7 podotykaji, Ze u konkuren¢nich znacek na kolisajici
kvalitu narazili. U ManuCafe je kazda varka kavy Cerstva, ,, stejne voni, stejné chutna a je
stejné uprazena“ (R1). Mezi dal$i pozitiva Ucastnici fadi Siroky sortiment, ktery oproti
konkuren¢nim prazirnam zahrnuje velky vybér kav, véetné téch, které na ¢eském trhu nejsou
bézn¢ dostupné. Kéavy jsou nabizeny v nékolika gramézich, zdkaznik se tak nemusi

omezovat na velkd baleni, ale miize objevovat nové odridy po mensich mnozstvich.

Pozitivni nazor participanti vyjadfili také na obalové materialy a jejich barevné rozliSeni na
tmavou kavu a svétly ¢aj. Kladn€é hodnoti jednoduchost a pfirodni vzhled, ktery ladi
s produkty i celkovou filosofii znacky. Naproti tomu R6 ma jiny pohled a obal na ni pisobi
spiSe smutné. Uvitala by naptiklad barevné zvyraznéni etiket. R9 v souvislosti s balenim
vyzdvihla darkové plechovky a jako doporuceni uvedla jejich mozné rozsifeni o sezonni

edice.

Podle vSech oslovenych je dobfe nastavena i cenova politika. Zarovei se participanti shoduji
na tom, ze ceny sice jsou vyssi, ale adekvatni kvalit€ a tedy tomu, co za né dostanou. Zadny
z participantli souc¢asné ceny nevnima jako piekazku k nakupu, ale vitaji pravidelné mési¢ni

akce.

Soucasti okruhu bylo také téma zakaznického servisu spolecnosti. Valnéa vétSina uvadi, ze
ho doposud neméla divod vyuzit. Dva z participantii zmifiuji, Ze jsou zaméstnanci firmy
velmi piijjemni a vstficni, zejména pfi feSeni pozadavkll na vyzvednuti nebo Upravu
objednavky. O konkrétni zkuSenost se podélila R6, ktera popisuje situaci své dcery. Ta
musela z asovych diivodu vytvofit dvé samostatné objednavky s riznymi misty doruceni.
Tvrdi, Ze spole¢nost MANU dceru telefonicky kontaktovala s dotazem, zda se nejedna o
omyl. Celou situaci nasledné vytesila rychlym vychystdnim dcefiny objednavky tak, aby
nemusela platit poStovné a stihla si zasilku vyzvednout osobné. Nakonec dodava: ,, Dcera

byla unesena, s takovym pristupem se doposud nesetkala* (R6).

10.3.5 Zavére¢ny pohled na spole¢nosti MANU JTC, s.r.o.

V ramci posledniho okruhu rozhovort byli ucastnici pozadéani o vyjadieni asociaci, které se
jim vybavi v souvislosti se znackou MANU a jejimi divizemi ManuTea a ManuCafe. Vycet

spontannich asociaci je pfirozené rozmanity. Zaznély vyrazy jako chut, viing, kvalita, Siroky
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vybér, skvélé Caje, kvalitni kéva, kterd provoni byt, chvile s dobrou kévou, dobry obchod,

kvalita prace a preciznost, trvanlivost, stalost, konzistentni kvalita a rozvoj.

Vétsina z ucastniki si v dany moment nedokézala vzpomenout na nic, co by uvitali ze strany
spole¢nosti zménit, nebo zlepSit. Dva z participantli zminili, Ze by jako pfilezitost vidéli
ziizeni prodejny. R2 doslova uvedla: ,, Verim tomu, zZe by to bylo uspésné. Hodné lidem jsem
firmu doporucila a kazdy se mé pta, kde si to miize zajit koupit. “ Byly také zminény vzorky
¢aju, které jsou momentdlné ptfidavany ke kazdé objednavce nad 500 K¢. Z rozhovort
jednoznaéné vyplynulo, ze chut’ produkti MANU piedstavuje vyznamnou silnou stranku,
ktera Casto bezprostifedné ovliviiuje rozhodnuti o nakupu. Nicméné zékaznici, kteti realizuji
svou prvni testovaci objednavku, stanovené hodnoty mnohdy nedosahuji. Soucasné
nastaveni tak potencidl této strategie limituje. Zatazeni vzorku ke kazdé objednéavce, bez
ohledu na jeji cenovou hodnotu, by spole¢nosti umoznilo vyuzit pfinos tohoto marketingovy
nastroje naplno. Tento krok by navic mohl pozitivné ovlivnit povédomi stavajicich
zakazniki ManuCafe o ¢ajové divizi ManuTea, a motivovat je k vyzkouSeni ¢aji, nad

kterymi by jinak nepfemysleli.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, vSichni zucastnéni by spolecnost doporucili a aktivné ji
doporucuji svému okoli. Mnozi také zmifluji, Ze se jejich znami po ochutnani o zna¢ku sami
zajimaji. R14 diivod komentuje a s nadsazkou uvadi: ,, Kdyz si na to zvyknete, ochutnate, tak
to je, jak kdyz jezdite v Mercedesu a pak mate sednout do Octavie. “ V zavérené otazce byli
participanti vyzvani k ¢iselnému ohodnoceni spolecnosti na Skdle od jedné do péti.
S vyjimkou jednoho participanta, ktery spole¢nost ohodnotil znamkou dva, vSichni ostatni

bez vahani spole¢nosti MANU udélili nejlepsi znamku, tedy jednicku.

10.4 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum realizovany formou c¢trnacti polostrukturovanych rozhovora poskytl
hlubsi vhled do nakupniho chovani zakaznikd a jejich vztahu se spolecnosti MANU.
Z individudlnich rozhovorti vyplynulo, Ze jsou zdkaznici spolecnosti loajalni a s jejimi
produkty dlouhodobé spokojeni. Ukazalo se, ze prestoze participanti znaji nékteré z
konkurenc¢nich znacek, jako je napiiklad Oxalis nebo Tchibo, nemaji divod je aktivné
vyhleddvat a MANU vnimaji jako spolehlivou firmu, ke které se opakované vraci. Za
nejveétsi prednost ucastnici povazuji predevsim chut’ produktli, ktera se objevovala napiic

vSemi rozhovory a lze ji povazovat za hlavni konkurenéni vyhodu spolecnosti. Dale
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participanti vyzdvihovali vysokou kvalitu produktl a §ifi sortimentu. U ceny se shoduji, Ze

neni rozhodujicim faktorem do doby, kdy odpovidéa oc¢ekavané ptidané hodnoté.

V ramci otdazek na prvotni kontakt s firmou vétSina GcCastnikli za hlavni zdroj znamosti
uvedla osobni doporuceni zndmych a moznost samotného ochutnani produktt. Vlastni ¢i
zprostifedkovanad pozitivni zkuSenost byla pro participanty natolik signifikantni, Ze jiZ neméli
potiebu vyhledavat dalsi informace nebo porovnavat jiné znacky. Zaroven uvedli, Ze i oni
sami spole¢nost dale doporucuji. Ochota stavajicich zakaznikl pozitivné referovat o znacce

a jejich produktech svym blizkym potvrzuje jejich vysokou miru spokojenosti a ditvéry.

Z hlediska komunikace bylo pozitivné hodnoceno piehledné rozdéleni webu na kdvovou a
cajovou stranku. Zde by bylo vhodné zajistit lepsi viditelnost tlacitek pro pfechazeni. Piesto
bylo zajimavym zjiSténim, Ze si n€ktefi z Gcastnikl spolecnost spojuji vyhradné s jednou
komoditou, ackoliv bézn¢ konzumuji ¢aj i kévu. Tato skutecnost poukazuje na
nedostate¢nou komunikaci propojeni divizi v rdmeci jednoho celku. Na druhou stranu profily
spolecnosti na socidlnich sitich sleduje pouze minimum ucastnikd. Ti, ktefi by sledovani

m¢éli zvazit, by ocenili vice edukativniho obsahu a moznost nahlédnuti ,,za oponu® firmy.

Vysledky vyzkumu potvrzuji, ze zékaznici spolecnost MANU vnimaji velmi pozitivné a jsou
s ni nadprimémé spokojeni. Zadny z Gi¢astnikii nebyl schopen identifikovat vyznamngjsi
slabé stranky, které by vyrazné ovliviiovali jejich spokojenost a mohly vést k ivahdm o

ptechodu ke konkurenci.
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11 SWOT ANALYZA

Analyza SWOT byla zvolena za ucelem shrnuti zjiSténi z piedchozich analyz a
kvalitativniho vyzkumu. Pro jeji zpracovani byly mimo jiné¢ vyuzity také informace z

nestandardizovanych rozhovort s majitelem spolecnosti a vlastni postichy a zkuSenosti

autorky.
Tabulka 9: SWOT analyza spole¢nosti
Silné stranka Slabé stranky
e Kontrola kvality — model D2C e Moznost ndkupu pouze na e-shopu,
e Siroky sortiment a jeho rozsifovani absence vlastnich prodejen
e Vlastni michéni ¢ajli a prazeni kavy, e Niz§i znalost spole¢nosti MANU u
vlastni receptury Siroké vetejnosti
e Kvalita produkti a jejich chut’ e Niz§i povédomi o dimenzich znacky
e Vysokd spokojenost zakaznikli a e Nizky dosah socidlnich siti
pozitivni recenze e Zavislost na dodavatelich surovin
e Propojeni dimenzi znacky e Sezoénni zavislost miry prodeje
e Ziskana ocenéni e Jednodruhové zaméteni
o Siroké geografické pokryti e Nedostatecnd nabidka c¢ajového a
e Piimy dovoz surovin z péstitelskych kavového piislusenstvi a darkovych
oblasti baleni
Prilezitosti Hrozby
e ZvySovani povédomi o znacce a e Vstup nové konkurence
jejiho podilu na trhu e Posileni stavajici konkurence
e ZvySovani zivotni urovné e Riist cen surovin a energii
zakaznikl, zména jejich preferenci, e Ekonomické a politické hrozby
upfednostiiovani kvality a ochota si e Klimaticka krize — snizeni produkce
pfiplatit e Pokles poptavky
e Rist trhu e-commerce e Ztrata dodavateld
® ZvySovani  poCtu  zahrani¢nich e Snizovani zivotni urovn¢ obyvatel a
zakazniki pokles zajmu o kvalitu potravin
e Zefektivnéni propagacnich aktivit e Poskozeni jména znacky, negativni
e Rozsifovani sortimentu publicita
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e Zfizeni prodejniho mista e Znacnd nabidka levnéjSich balenych
e Zména zivotniho stylu populace produkti a privatnich znacek
e Budovani publika na socialnich siti obchodnich fetézch

e ZvySovani povédomi o propojeni

Caje a kavy

(zdroj: viastni zpracovani)
11.1 Silné stranky

Silné stranky spole¢nosti bezpochyby prameni z obchodniho modelu D2C, ktery firmé
umoziuje mit plnou kontrolu nad v§emi firemnimi aktivitami a své produkty prodavat pfimo
koncovym zdkaznikim bez vyuziti meziclank. Tento model firmé poskytuje moznost
efektivni tvorby konkurenceschopnych cen, kontrolu zisku a zasob, a pfedevs§im zajiSténi a
monitorovani t¢ nejvys§i mozné kvality produkti. Pravé aroven kvality, kterou firma
nabizi, umocnéna o chut’, 1ze povazovat za jeji nejsilngjsi stranku, coz je dilezité zejména

v poslednich letech, kdy stéle vice lidi upfednostiiuje kvalitu pted cenou.

Mimo jiné strategie D2C firm¢ umoznuje navazovat se svymi zédkazniky piimy kontakt a

aktivné dohlizet na jejich spokojenost a zakaznickou zkuSenost.

S vySe zminénym souvisi také velké mnozstvi pozitivnich recenzi, predev§im na srovnavaci
cen Heureka. Orientace na zdkaznika a jeho maximalni spokojenost neni pro vybranou firmu
jen prazdnym slibem, coz je patrné nejen z mnozstvi pozitivnich referenci, ale také z
pravidelné ziskavanych ocenéni v soutézi ShopRoku (blize viz kapitola 6.5). Z rozhovort
z rozhovorl vyplynulo, Ze k pozitivnim vysledkiim pfispivé i nabidka Sirokého kavového
i ¢ajového sortimentu, ktery firma podle piani zédkaznikd pravidelné rozSifuje. Diky
propojeni brand si tak zakaznik na jednom misté mtze vybrat z vice nez 290 druht kavy a
740 druhii ¢aji a bylin, aniz by musel hledat u konkurence. Portfolio je sestaveno tak, aby si

v ném vybral skute¢né kazdy, od zkusenych ¢ajomilcti aZ po milovniky anaerobni kavy.

Dalsi silnou strankou je vice nez patndctileté ,,know-how*, vlastni receptury, prazeni kavy
a michani ¢aji. V této souvislosti je tfeba zminit i pfistup k importu surovin
z péstitelskych oblasti formou direct trade. Diky budovani dlouhodobych pratelskych vztaht
se vSemi zainteresovanymi stranami je spole¢nost schopna se neustale posouvat vpted, coz
potvrzuje stabilni rast obratu. V soucasnosti firma intenzivn¢ puisobi v 8 statech Evropy,

¢imz nejen oslovuje stale nové zékazniky, ale také zvySuje povédomi o svych znackach.
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11.2 Slabé stranky

Napfic€ rozsahlému geografické pokryti je povédomi o spole¢nosti mezi Sirokou verejnosti
pomérné nizké, zejména u spotiebiteld, ktefi kdvu a caje nakupuji v obchodech
s rychloobratkovym zbozim nebo v kamennych prodejnach. Z rozhovort lze odvodit, Ze
jednim z divodii miize ve znacné mife byt absence vlastnich specializovanych prodejen.
Mnoho potencidlnich zdkaznikli se pro ndkup u konkurence rozhodne na zdkladé¢ jejich
strategického umisténi ve frekventovanych a snadno dostupnych mistech, moznosti
osobniho nakupu a vyuziti poradenstvi od persondlu prodejny. Spolecnost MANU ve svych
pocatcich sit’ vlastnich prodejen provozovala, avSak ¢asem doslo k jejich uzavieni a veSkera
pozornost se soustfedila na budovani silného e-shopu. Spole¢nost sice umozituje osobni
vyzvednuti v misté¢ provozovny, avSak je si védoma, ze absence prodejen piedstavuje
vyznamnou slabou stranku. V rdmci soucasného rozSifovani vyrobniho aredlu proto
zahrnula také vystavbu vlastni prodejny a kavarny jako prvni krok k moznému budoucimu
roziifeni o prodejny na dalsich mistech Ceské republiky. Nizké povédomi lze do jisté miry
pfipsat také omezenému dosahu na socialnich siti, pfedevSim na Instagramu a Facebooku.
Firma sice pravidelné investuje do reklamy ve vyhleddvani (SEM), zato vSak vyrazné
zaostava za konkurenci v propagaci svych socidlnich profild, které existuji samostatné pro
ob¢ divize (ManuTea a ManuCafe). Ptispévky jsou zvefejiiovany s velkymi Casovymi
odstupy a nejednotnym vizualnim stylem. Potencial socidlnich siti je pfitom pro spolecnost
znacny, véetné jejich vlivu na image znacky, zviditelnéni se a vymezeni se vici konkurenci.
Spole¢nost by se méla zaméfit nejen na placené prispévky, ale také na pravidelné

zvefejiiovani a kvalitni obsah.

Nelze opomijet, ze predevsim Caj je sezonnim zboZim, coz ma za nésledek sezonni vykyvy
v poptavce. Nejvetsi spotfeba a tim i1 prodeje nastavaji v chladnych mésicich roku, zpravidla
od zafi do tnora. S postupnym ristem teplot zajem o caje klesa. U kavy vSak takové
drastické skoky nejsou, a firma tak ma zajiStény jisty stabilni odbyt i v méné silnych
mésicich. V rdmci podpory prodeje ¢aju v letnich mésicich se firma zaméfuje na propagaci
Ice Tea a Cold Brew c¢aju jako zdravéjsi alternativy ke slazenym letnim napojim. Dalsi
slabou strankou je zavislost na dodavatelich, bez kterych nelze vytvofit finalni produkty.
Konkuren¢ni firmy se casto obé tyto nevyhody snazi kompenzovat rozsifenim svého
sortimentu o produkty z jinych kategorii, nez je ¢aj a kdva. Spolecnost MANU se svym
jednodruhovym zaméfenim témto krokiim vyhyba, coz ji v pfipadé nepiiznivych zmén a

uddlosti ¢ini mnohem zranitelngj$i. Jak jiz bylo zminéno, jeji strategii, kterd ji zaroven
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odliSuje od konkurence, je zaméfeni se pouze na produkty, které 1ze konzumovat jako napoj.
Sortiment se tedy firma snazi rozSifovat o to, co s ¢ajem a kavou tzce souvisi (byliny, horka
cokolada, cokoladové cocky apod.). Pro udrzeni konkurenéni pozice by toto portfolio méla
vybrana spolecnost neustale rozsifovat. Kromé toho by méla vénovat pozornost i roz§ifeni
kavového a Cajového piislusenstvi a darkovych sad, jejichz nabidka je oproti konkurenci

pomérn¢ omezena.

11.3 Prilezitosti

Diky rostouci Zivotni irovni populace a celosvétove se Sificim fenoméntim zdravé vyzivy
se lidé stale vice zajimaji o zdravy Zivotni styl. Z mezinarodniho vyzkumu vyplynulo, Ze u
80 % populace postupné dochdzi ke zménadm stravovacich ndvykd a uvédomeéni si, Ze
nejveétsi vliv na to, jak se Clovek citi, méd konzumace spravnych potravin a napoji. Lidé
mnohem vice dbaji na to, co zahrnuji do svého jidelnicku, a za kvalitu jsou ochotni si ptiplatit
(Kneblikova, 2019). Za jednu z prilezitosti lze proto povazovat rozSiFovani svého
produktového portfolia o svétoveé trendujici produkty, jejichz zastoupeni by mohlo vést
k pozitivnimu vlivu na celkovy zisk spolecnosti. Pfikladem je zeleny ¢aj matcha, jehoz

popularita mezi spotiebiteli stale roste.

Neustale se zvySujici kupni sila obyvatel, dand rstem pramérnych mezd ceskych
domécnosti, mimo jiné povede k vEtsi ochoté utracet v online prostiedi. I pies mirnou
stagnaci oproti roku 2024 je meziro¢ni rast trzeb ceskych e-shopi pro letosni rok odhadovan
na 8 %, pfiCemz u specializovanych webli mtze rast Cinit az 15 % (Malik, 2025). Pro
spolecnost MANU, ktera se specializuje na produkty spadajici do kategorie zdravého
zivotniho stylu, to pfedstavuje znacnou pfilezitost. Kombinace rostouciho zdjmu o zdravé
potraviny a pokracujiciho rozvoje e-commerce mize firm¢ umoznit vyrazny rust na jak
domdcim, tak i zahrani¢nim trhu. Pokud by k tomu vSemu firma zvazila i zfizeni vlastnich

prodejen, dosahla by s nejvétsi pravdépodobni jesté lepsich vysledkd.

Dalsi pfilezitosti je jiz zmiflované zefektivnéni propagacnich aktivit a budovani publika
na socialnich sitich. Spolecnost by se méla snazit drzet krok s konkurenci také v on-line
prostiedi, zaméfit se na v€asné podchycovani trendil a zvazit intenzivnéjsi vyuziti influencer
marketingu. V 1été 2024 doslo ze strany spolecnosti ke zintenzivnéni svych aktivit, véetné
zalozeni TikTok profilu s cilenim na mladsi publikum. které mély znacné€ pozitivni ohlasy.
Konzistentnost v§ak nebyla udrzena a toto nadéle ptredstavuje doposud naplno nevyuzitou

prilezitost.
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Velkou pfilezitosti je pro spole¢nost rovnéz zvySovani povédomi o znacce a jejiho podilu
na Ceském trhu. Tato pfilezitost se vztahuje také na zahrani¢ni trhy, na které firma jiz
v minulosti expandovala. Zakladna zakaznikl v téchto statech vSak neni ani zdaleka tak
rozséhla jako na domacim trhu. Pokud by se spole¢nosti podafilo posilit své postaveni i v
ostatnich statech, kde provozuje svou ¢innost, mohlo by to vyrazn¢ pfispét k riistu poctu

jejich zahrani¢nich zakazniku.

V neposledni fadé je prilezitosti zvySeni povédomi zakaznikii o dvojim zaméreni
spole¢nosti a o propojeni jejich dvou brandi ManuTea a ManuCafe. Kvalitativni vyzkum
napomohl odhalit, Ze si n¢kteti zdkaznici spolecnost spojuji vyhradné s jednou komoditou.
Ackoliv v néjaké mite konzumuji jak ¢aj, tak kavu, nakupuji produkty pouze jedné divize.

vvvvvvv

pracovat na jejich odstranéni.

11.4 Hrozby

Opakem pfilezitosti ziskani novych zdkaznik stoji hrozba jejich ztraty. Jak je blize
popsano v kapitole 7, trh s kdvou a ¢ajem predstavuje vysoce atraktivni oblast. Soucasni
konkurenti se aktivné snazi posilit své postaveni, coz by mohlo vést k pfetahovani
zakaznikl od spolecnosti MANU a k poklesu poptavky po jejich produktech. Konkurenéni
e-shopy jsou silné a pocetné, diky atraktivnosti odvétvi je zde vSak i neustale riziko

vzniku novych konkurenti.

Pokles poptavky ovsem nemusi byt zpisoben pouze konkurenénim bojem. Zatimco
zvyseni Zivotni irovné obyvatel pro spolecnost predstavuje prilezitost, jeji sniZeni by
naopak mohlo pfedstavovat vyznamnou hrozbu. V piipadé zhorSeni finan¢ni situace
domacnosti je pravdépodobné, Ze prvnimi produkty, u nichz dojde k isporam, budou ty,
preference, mohli byt nuceni upustit od kvalitnéjSich produkti, jako jsou prémiové Caje,
a misto toho sahnout po levnéjSich balenych variantich nebo privatnich znackach
obchodnich Fetézcii. Lednova predikce Ministerstva financi (Ministerstva financi Ceské
republiky, ©2024) pro rok 2025 zdlraznuje piiznivé podminky. Ocekava se zrychleni ristt
domadci ekonomiky az na 2,3 % a pokles meziro¢ni inflace na téméf predcovidovou
uroven. Nicméné, i pii takto pozitivnim vyhledu je dulezité byt pfipraven na ptichod
necekanych a neptedvidatelnych faktorti, véetné moznych ekonomickych nebo

politickych hrozeb.
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Velkou hrozbou, které se v soucasnosti napliiuje a nabira na intenzitg, je dramaticky
narust cen surovin, predevs§im zrnkové kavy arabiky a robusty, vyvolany klimatickou
krizi a ekonomickymi tlaky (Global report, 2025). Tato situace je podrobnéji rozvedena

v kapitole 7.
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12 HLAVNI VYSTUPY

Z provedenych analyz a kvalitativniho vyzkumu vyplyva, Ze si spolecnost MANU na
¢eském trhu vede velmi dobfe a méa vybudované silné konkurenéni postaveni. Toto zjiSténi
podporuje také dotaznikové Setfeni realizované vroce 2024 v ramci ro¢nikové prace
autorky, jehoz vysledkem byla skutecné vysokd mira spokojenosti zakaznikli ve vSech
sledovanych oblastech. I pfes to, Ze rocnikova prace byla zaméfena na sekci ManuTea,
respondenti castecné¢ hodnotili obé divize, a praci tak lze povaZovat za relevantni

(Miillerova, 2024, s. 28).

Dlouhodoba konkuren¢ni vyhoda spolec¢nosti spo¢iva v samotnych produktech a jejich
chuti. Rovnéz sortiment produktii je vyrazné vétsi nez u konkurence, predevs§im ten kavovy.
Dale Ize za vyjime¢nou konkurencni vyhodu povazovat také unikatni propojeni kavové a

cajové divize, kde je specializace kladena na obé komodity.

Navzdory témto silnym strankdm ma spolecnost také nékolik slabych mist, kterd mohou do
budoucna ptedstavovat riziko pro udrzeni soucasného postaveni. Patfi mezi né¢ zejména
omezeny dosah na socialnich sitich, niz$i povédomi o spolecnosti u $irs$i vetejnosti €i
absence vlastnich prodejen. Tyto nedostatky sice neoslabuji celkové vnimani znacky jako

konkurenceschopné, avsak naznacuji prostor pro dalsi rozvoj a upevnéni jeji trzni pozice.

12.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V ramci praktické casti se také hledaly odpovédi na tfi vyzkumné otdzky stanovené
v metodice prace. Tyto otazky budou zodpovézeny na zdkladé¢ provedenych analyz a

kvalitativniho vyzkumu.

VOL1: Jak se zakaznik rozhoduje p¥i prvnim nakupu, jaké faktory na néj pisobi pri

jeho rozhodnuti k uskute¢néni prvniho nakupu?

Z rozhovort vyplyva, ze jsou zdkaznici spole¢nosti MANU pfi rozhodovani o prvnim
nakupu ovlivnéni zejména osobnim doporu¢enim a ochutnavkou produkti. Mezi klicové
faktory patii chut’ a kvalita, které zacinaji byt zdsadni zejména ve chvili, kdy zakaznici
pocituji naristajici nespokojenost s bézné¢ dostupnymi produkty. Pravé tato nespokojenost
vede k postupnému zkousSeni, hledani kvalitnéjSich alternativ a objeveni spole¢nosti MANU.
Naopak cena je pro zdkazniky zanedbatelnym faktorem, ktery nepovazuji za dilezity do
chvile, kdy odpovida ziskané hodnoté. Spolecnost se na ukor vyssi ceny zaméfuje na

vysokou kvalitu svych ¢ajt, které diky svému slozeni a peclivému zpracovani nabizeji
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autentickou chut bez obsahu umélych sladidel, doprovazenou zdravotnimi piinosy.
Zakaznici spolecnosti si jsou téchto pozitivnich vlastnosti védomi a jsou ochotni si za né
pfiplatit.

VO2: Jak zajistit, aby si spole¢nost nového zakaznika po prvnim nidkupu udrZela a

preménila ho na stalého a loajalniho (3 a vice objednavek)?

Soucasny nastaveny standard spolecnosti vykazuje u vSech participantli rozhovorii vysokou
miru spokojenosti. Nejvétsim prodejnim argumentem jsou produkty samotné, které
zakaznici povazuji za hlavni divod, pro¢ se ke znacce opakované vraceji. Z rozhovort je
patrné, ze ke spoleCnosti MANU piesli na zakladé nespokojenosti s dosavadné
konzumovanymi produkty, a od poc¢atku svého vztahu se znackou nemaji pottebu vyhledavat
konkurenc¢ni nabidky. Aby si spole¢nost zakaznika po prvnim nédkupu dokazala dlouhodobé
udrZet a pfeménit ho na loajdlniho, je nezbytné udrzovat stalou kvalitu produktii, priabézné
obmeénovat a rozsifovat sortiment, neustale zlepSovat sluzby a budovat komoditu kolem
znacky, se kterou se zakaznik mize ztotoznit. Z rozhovora déle vyplynulo, Ze pfi zvazovani
opakovaného nakupu hraje pro zakaznika zasadni roli nejen jeho ptfedchozi zkuSenost, ale
také divéra, kterou do znacky vklada. Je proto potieba, aby spolecnost i nadale setrvavala
na Spici pomyslné pyramidy kvality. Lidé maji tendenci si negativa pamatovat snadnéji nez

pozitiva, a i drobné kolisani mlize zdkaznika pfimét ke zvazovani prechodu ke konkurenci.

VO3: Jakym zpiisobem posiluje spojeni kavy a ¢aje konkurenéni vyhodu firmy a

které aspekty propojeni je diileZité nadale rozvijet?

Spojeni c¢ajové divize ManuTea a kavové divize ManuCafe piredstavuje specifickou
konkuren¢ni vyhodu, kterd spolecnosti umozniuje oslovovat dvé vzajemné velmi blizké a
mnohdy se prolinajici cilové skupiny. Oproti firmém specializujicim se na jednu komoditu
je cilova skupina spole¢nosti MANU mnohem S$ir$i, a v idedlnim ptipad¢ i vynosnéjsi.
Propojeni zaroven pfinasi znacnou prilezitost. Zakaznik jednoho segmentu mize byt casem
motivovan k vyzkouseni produktti z druhého, obzvlasté pokud je spokojeny a ditvétuje nejen
produktim firmy, ale i ji samotné. Z rozhovorti nicméné vyplynulo, Ze si n€kteti zdkaznici
spolecnost spojuji vyhradné s jednou komoditou, aniz by je samovoln¢ napadlo sviij nakup
rozs§itit i o druhy sortiment. Dle internich dat Ize vSak fict, Ze téméf vétSinova Cast zakazniki
pravidelné nakupuje obé¢ komodity. Aspektem, ktery je vhodny dale rozvijet, je povédomi o
vzajemném propojeni obou brandi, a to tak, aby se ptedeslo oddélenému vnimani a mohl

byt naplno vyuzit jejich konkuren¢ni potencial spocivajici v synergii.
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13 NAVRHY A DOPORUCENI

ZavéreCna kapitola bakalaiské prace obsahuje ndvrhy, které by mohly vést ke zvySeni
soucasné konkurenceschopnosti spolecnosti MANU. Ackoliv si spole¢nost MANU vede
v porovndni s konkurenci dobfe a zdkaznici vykazuji vysokou miru spokojenosti, bylo
rozpozndno nékolik oblasti, ve kterych existuje prostor pro moznéd zlepSeni. Nékolik
doporuceni bylo nastinéno jiz v pfedchozich ¢astech prace, zde vsak jsou ucelené shrnuty a
roz§iteny o dalsi.

Vytvoreni jednotné vize a mise

Jak bylo uvedeno v kapitole 6, souc¢asna vize a mise spolecnosti je jiz neaktualni, nebot’
existuje pro ob¢ divize samostatné. Odd¢leni divizi je pfitom v rozporu s tim, jak chce byt
firma na trhu vnimana. Vedeni firmy by mé¢lo zapracovat na aktualizaci vize a mise tak, aby
se vzajemn¢ podporovaly, uréovaly budouci smérovani a jasné vyjadrovaly, za ¢im si firma

stoji a ¢im se odliSuje od konkurence.
ZvySeni povédomi o propojeni divizi

Pii vyhodnocovéani rozhovorii bylo zjisténo, ze ncktefi zakaznici spolecnost vnimaji
vyhradné skrze jednu divizi, akoliv by potencidlné mohli byt zakazniky i druhé. Aby se
spolecnost dostala do povédomi zakaznikd v radmci obou divizi, mohla by ke kazdé
objedndvce, kromé¢ vzorkl, pridavat také letaCky propagujici oba brandy soucasné.
Spolecnost v minulosti letdcky jiz vyuzivala k $itfeni svého ptibéhu a ma ovéfeno, ze na né
zakaznici reagovali. Jedna se o relativné levny marketingovy néstroj, ktery cili pfimo na
stavajici zdkazniky zajimajici se o produkty. Sdéleni by se tak mohlo podafit velmi efektivné
dostat k cilovému publiku. Tato aktivita by mohla byt doplnéna o implementaci
vyskakovaciho okna na e-shopu, které¢ by se zobrazovalo pfi vstupu na webovou stranku
firmy. V pfipad¢ navstévy ManuTea by toto okno upozoriiovalo na nabidku kav a v pfipadé

ManuCafe na ¢ajovy sortiment.

V rozhovorech déle zaznélo, Ze jednim z moznych divodi odd€leného vniméani mohou byt
1 mélo vyrazna tlacitka pro prepinani mezi divizemi, kterd jsou zejména pro nové uzivatele
snadno ptfehlédnutelnd. Navrhem je jejich zvyraznéni, které by mohlo napomoci k lepsi
orientaci novych uzivatelli na webu a soucasné posilit vnimani obou divizi jako soucést

jednoho propojeného celku.
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Odstranéni cenové hranice pro ¢ajovy vzorek zdarma

DalSim doporuc¢enim je maximalné vyuzit konkuren¢ni vyhodu v podob¢ chuti ¢ajii a tim
souvisejicich bezplatnych vzorkii ptiddvanych k objednavkam. Jak ukazal kvalitativni
vyzkum, ochutnani c¢aji je vedle osobniho doporuceni nejvyznamnéjSim impulzem
vedoucim k uskute¢néni objednavky. Soucasnd cenova hranice pro piilozeni vzorku ¢ini
500 K¢ Vzorky jsou zpsychologického hlediska vnimény velmi pozitivné a maji
prokazatelny vliv na dal§i ndkupni rozhodovani. Na zaklad€ téchto poznatk autorka
doporucuje zruseni stavajici cenové hranice a pridavani vzorkl ke kazdé objednavce bez

ohledu na jeji finan¢ni hodnotu.
Sledovani trendi ze svéta kavy a ¢aje

Stoupajici prodeje Caje a kavy jsou ve znacné mife ovlivnény globdlnimi zménami
stravovacich preferenci spotfebiteld a také aktualnimi trendy, které tyto zmény dale
umociiuji. Tyto trendy zapfi€iiiuji neustale se vyvijejici pozadavky spotiebitelll. Aby si
spolecnost MANU udrzela svou relevantnost a pfitazlivost v o¢ich svych zékazniki, musi
kavové a Cajové trendy aktivné sledovat a ptizpisobovat se jim. Soucasnou vyhodou
spoleCnosti a zaroven prilezitosti k jejimu dalSimu ristu je, ze vétSinu z diive zminénych
trendl pro rok 2025 (viz kapitola 7.3) jiz ve své nabidce ma. Nyni je kli¢ové, aby spole¢nost

zajistila jejich maximalni viditelnost, a to hlavné prostfednictvim placené propagace.
Zlepseni komunikace na socialnich sitich

Kvalitni komunikace na socidlnich sitich je jednim z nejrychlejSich a zaroven
nejdostupnéjSich zpasobd, jak Sifit povédomi o znacce a udrzovat pravidelny kontakt se
zakazniky. Spole¢nost MANU sice dlouhodobé vyuzivé zavedené platformy jako Facebook,
Instagram a od minulého roku také TikTok, pfi porovnani s konkuren¢nimi podniky ovSem
vyslo najevo, Ze v aktivité na svych profilech velmi zaostava. Vétsina ucastnikli rozhovort
uvedla, Ze na propagaci spolecnosti nikdy nenarazila a ani neméla divod jeji profily

vyhledévat.

Spole¢nost MANU disponuje internim marketingovym oddélenim, které by mélo intenzivné
pracovat na zvySovani aktivity na socidlnich sitich. Doporuc¢enim je ptidavat ptispévky
v pravidelnych intervalech, generovat hodnotny a kreativni obsah a sjednotit vizual i ton
komunikace, ktery je v soucasnosti neuceleny. Kromé kvalitnich fotografii produkti by méla
spolec¢nost sdilet 1 pozadi firmy (ochutnavky, prazeni kdvy, michani Caje, zaméstnanci

apod.), cestu kavy a Caje od plantdze az po Salek, vzdélavaci obsah nebo zajimavosti. Dalsi
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moznosti je vyuzit potencidlu kratkych reels videi, naptiklad s tipy na piipravu letnich
napoji.. Zminéné navrhy obsahu by ocenili 1 samotni participanti rozhovorti. Vhodné je dale
rozvijet 1 relativné novy ucet na TikToku. Tato platforma nabizi ptilezitost oslovit mladsi
publikum a tvofit obsah na platformé, kterd zatim neni vyuzivana konkurenci. TikTok se od
ostatnich socialnich siti velmi lisi. Svym konceptem spocivajicim ve vytvéieni, sledovani a
snadno vést k virdlnimu §ifeni. Pro maximalni vyuziti je vhodné videa sdilena na Tiktoku

zvefejiovat také v rdmci Instagramu.

Dalsim doporucenim, které bylo uvedeno jiz v minulém doporuceni, je sledovat zahrani¢ni
trendy a ty se snaZzit nejen zakomponovat do firemni strategie, ale také je promitat a sdilet
na socialni sité. Cilem pak neni jejich kopirovani, ale spiSe kreativni pfeneseni do vlastni,
autentické komunikace znacky. Z profilu spolecnosti na Tiktoku Ize vypozorovat, ze jiz
dosSlo k pokusu o nasledovani aktudlnich trendi, ktery zaznamenal pomérné€ pozitivni

odezvu. Komunikace ale nebyla dlouhodob¢ udrzena.

Poslednim navrhem autorky je zintenzivnit vyuziti influencert a zndmych osobnosti, ktefi
maji blizko k cilové skuping. Jejich zapojeni mlize pfispét nejen ke zviditelnéni znacky, ale
ptedevsim k posileni jeji davéryhodnosti. U spolupraci by mél byt kladem diraz na to, aby

influenceti na svych platforméch aktivné referovali zejména o chuti produktti spolecnosti.
Z¥izeni prodejny

Ztizeni prodejny je dalsim krokem, ktery by spole¢nost méla zvazit. Toto doporucenti je vSak
ze strategického a finan¢niho hlediska velkym krokem. Z rozhovort vyplynulo, Ze mnozi
zakaznici sahaji po ¢ajich a kdvach v béznych prodejnach a supermarketech predevsim kvili
jejich okamzité dostupnosti. V piipadé objednani u spolecnosti MANU je nutné pocitat
s Casovou prodlevou mezi nadkupem a dorucenim, nebo piipadné osobnim vyzvednutim,
které je ale vazdno na misto provozovny. Druhym zminovanym problémem, ktery se poji
s absenci prodejen, je nemoznost prohlédnuti si produkti pfed samotnym ndkupem. Ackoliv
spoleCnost jiz zahdjila pfistavbu vyrobniho aredlu, jehoz soucésti by v budoucnu méla byt
prvni prodejna, toto feSeni se dotyka pouze omezené oblasti. V dal§im kroku by vedeni mélo
zvazit roziifeni prodejni sité o nékolik dalsich pobo¢ek v ramci velkych mést Ceské
republiky. Tim by se zvySila dostupnost produktti a snizily se obavy zakaznikd z objednéni

,haslepo®.



88 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Monitorovani konkurence a spokojenosti zakazniki

Zadny z predeslych navrhi spole¢nosti nezajisti dlouhodoby uspéch bez systematického
monitorovani konkuren¢niho prostiedi a patficnych reakci na trzni zmény. Jak bylo v této
praci nékolikrat zminéno, trh s kdvou se neustale rozviji. Podobny trend je v mensi mite
patrny i v segmentu caje, kde roste poptavka po kvalitnich produktech s piesahem do
zdravého zivotniho stylu a dlouhovékosti. V dasledku tohoto vyvoje Ize 1 nadale ocekavat
nartst novych konkurentli a posilovani pozice téch stavajicich, coz potrhuje dilezitost

pravidelného sledovani konkurenénich aktivit pro v€asné reagovani.

Vedle pravidelného monitorovani konkurence by se spole¢nost méla zamétfovat také na
pribézné vyhodnocovani zakaznické spokojenosti. Pravidelnd zpétna vazba zékazniki firmé
umozni posilovat jejich spokojenost i1 loajalitu a déale vylepSovat sluzby, produkty i

zakaznicky servis.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

ZAVER
Aby firma mohla na trhu dlouhodob¢ uspét, musi byt schopna se prosadit a konkurovat jinym
produktiim a sluzbam. Kazdy podnik by mél usilovat o to, aby byl konkurenceschopny a

dosahoval lepSich vysledkii nez ostatni hrac¢i na trhu. Pokud by ze svého tsili povolil,

znamenalo by to ohroZeni jeho dosavadniho postaveni.

Tato bakalafska prace si kladla za cil zhodnotit konkurenceschopnost spole¢nosti MANU
JTC, s.r.o0., a navrhnout doporuceni k jejimu zvyseni. Prace byla rozdélena na teoretickou a
praktickou ¢ast. V rdmci teoretické Casti byla na zakladé€ literarni a internetové reSerSe
predstavena zakladni teoretickd vychodiska tykajici se konkurence a konkurenceschopnosti.

Dale zde byly popsany vybrané situacni marketingové analyzy.

Poznatky z teoretické ¢asti byly nasledné vyuzity v praktické ¢asti prace, kde byla nejprve
detailn¢ predstavena samotnd spolecnost, vcetné jeji historie a ziskanych ocenéni.
Rozsahlejsi prestaveni bylo nezbytné pro komplexni posouzenti, které je klicové pro naplnéni
cile prace. Déle byl pro ziskani zadkladniho pfehledu o trhu s kavou a ¢ajem proveden stru¢ny
popis soucasné¢ho makroprostiedi, ktery pomohl Iépe pochopit podminky, ve kterych
spole¢nost MANU JTC, s.r.o. ptisobi. Nasledoval Porteriv model, ktery navazal na
pfedchozi a zaméfil se na zmapovani konkurenéniho prostiedi firmy. DitleZitou soucasti byla
analyza soucasné konkurence, kterd byla detailn¢ analyzovédna v nésledujici kapitole, ve
které byli predstaveni piimi i nepfimi konkurenti kdvové a Cajové divize, pfedem urceni
vedenim spole¢nosti MANU JTC, s.r.o. Soucasti bylo také srovnani pfimych konkurentli na
zakladé sedmi zvolenych kritérii, jehoz vysledkem bylo stanoveni jejich poradi. Ackoliv se

ob¢ divize umistily bodové nejvyse, byly odhaleny oblasti vyzadujici zlepSeni.

Nasledovala zjisténi kvalitativniho vyzkumu, ktery prob&hl formou polostrukturovanych
rozhovori se zékazniky spolecnosti a obohatil praci o jejich autenticky pohled. Kvalitativni
vyzkum ukazal vysokou miru loajality zdkaznikdi a pomohl odhalit silné stranky i mozna
uskali. V praktické c¢asti byly rovnéz realizovany situaéni marketingové analyzy.
Piedposledni cast byla vénovana SWOT analyze, ktera vSechny pfedchozi analyzy a
kvalitativni Setfeni shrnula a odhalila slabé stranky, které by spole¢nost méla eliminovat,
silné stranky, na kterych by méla stavét svou konkurencéni vyhodu, potencidlni ptilezitosti,

které by mohla v budoucnu vyuZzit, a hrozby, na které by se mé¢la pfipadné pfipravit.

V zéavéru praktické ¢asti byly na zaklad¢ analyz a kvalitativniho vyzkumu zodpovézeny

vyzkumné otdzky a podany doporuceni ke zvyseni soucasné urovné konkurenceschopnosti
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vybrané spole¢nosti. Jelikoz firma za konkurenci zaostava piredevsim v oblasti komunikace
na socialnich sitich, jednim z navrhii bylo zaméfit se na zvySeni aktivity na firemnich
profilech. NejnakladnéjSim doporu¢enim a zdroveil potvrzenim planu spolecnosti, bylo
zfizeni kamenné prodejny, kterd by zvysila dostupnost produktii pro koncové zdkazniky.
DalSimi doporucenimi bylo vytvoreni jednotné mise a vize, ndvrhy na posileni povédomi o
propojeni divizi, odstranéni cenové hranice pro pfidani vzorku zdarma a diiraz na nepfetrzité

monitorovani soucasné i potencidlni konkurence a tirovné zdkaznické spokojenosti.

Vzhledem k tomu, Ze je autorka této prace ve spole¢nosti MANU JTC, s.r.o. osobné
zainteresovand, budou vysledky predany vedeni. Autorka véfi, ze bude prace a zni
vychazejici doporuceni pro firmu piinosné, nebot’ pro ni dosud nevznikl zadny dokument,

ktery by se zabyval podobnym tématem.

Prace autorku obohatila o fadu novych znalosti a véfi, Ze byl jeji stanoveny cil splnén. Na
uplny zavér by autorka rdda dodala, Ze spolecnost aktualné dosahuje velmi dobrého
postaveni na trhu s nadprimérné spokojenymi zékazniky. Pokud se firmé podaii udrzet
dosavadni smér a soucasn¢ zapracovat na slabych stranach, autorka nepochybuje, Ze bude

prosperovat i v budoucnu.
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

1. Uvod

Dobry den,

M¢ jméno je Julie Miillerova. Moc vam dékuji Ze jste piijal/a mé pozvani k tomuto
individudlnimu rozhovoru, ktery se bude se vénovat nakupovani kavy a ¢aje, se zamétenim
na spolecnost MANU, tedy na kdvovou znacku ManuCafe a ¢ajovou znacku ManuTea.
Chtéla bych vas ujistit, Ze veskeré informace zstanou anonymni. V ptipad¢ jakychkoliv
dotazii, se mé prosim nevahejte v prubchu zeptat. Pokud momentéalné vS§emu rozumite,
mizeme zacit.

Souhlasite s tim, Ze bude rozhovor nahravan a jeho obsah bude vyuzit k analyze pro

vyzkumné ucely prace?

Ice Breaking

Nez za¢neme se samotnym rozhovorem, bych byla rada, kdybyste mi fekl/a par vét o sobé

a vaSem vztahu ke kavé a caji.
Dé&kuji, nyni se piesune jiz k samotnym otazkam.
2. Otazky

Okruh €. 1: Nakup kavy a ¢aje

1. Jakeé konkrétni znacky v segmentu kavy a ¢aje si nejvice vybavujete?
2. Co konkrétné¢ hledate, kdyz se rozhodujete pro novou znacku nebo novy produkt v
oblasti kdvy nebo ¢aje?
a. Jaké faktory zvazujete pro kavu?
b. Jaké faktory zvazujete pro ¢aj?
3. Kde vSude dnes kupujete kdvu a kde ¢aje a pro¢ nakupujete kavu nebo caje prave
téchto na téchto mistech? (cena, kvalita, nabidka, dostupnost, hodnoceni)
4. Jak casto zminéné produkty nakupujete na téchto mistech?

5. Existuje néco, co na téchto mistech nekupujete? Co to je a proc?

*UKAZKA MANU VS KONKURENCE?*



Co byste fekl/a, ze mé konkurence lepsi nez MANU? (naptiklad sortiment, ceny,
zakaznicky servis, komunikace na webu apod.)

A v ¢em je naopak firma MANU lepsi oproti konkurenci?

Okruh ¢&. 2: Vztah ke spoleénosti MANU JTC, s.r.o.

1. Jak dlouho uz nakupujete u spole¢nosti MANU?

2. Jaka byla vase ptivodni motivace pro prvni nakupy zde?

3. Byl pro vas néjaky konkrétni faktor rozhodujici, abyste se rozhodli pro nakup u
MANU, a ne u konkurence?

4. Co je pro vas divodem, pro€ u spolecnosti MANU zistavate a opakované
nakupujete?

5. Zustal/a jste u této znacky, nebo jste zacal/a vyhleddvat také konkurenéni produkty

a proc¢?

Okruh ¢. 3: Komunikace MANU JTC, s.r.o.

1. Jak jste se poprvé dozveédél/a o spolecnosti MANU?

2. Jaké informace jste hledali, nez jste uskutecnili svlij prvni ndkup? (napft. recenze,
informace o produktech, srovnani cen, doporuceni pratel)

3. Vnimate spojeni kdvy a €aje v ramci jednoho webu kladné? Svou odpovéd’ prosim
zdiivodnéte.

a. Pfijde vam odd¢leni znacek ManuTea a ManuCafe vzhledem k sortimentu
ptirozené nebo byste ocenil/a jejich propojeni pod jednu znacku?
*UKAZKA MANU*

Jak na vas ptuisobi komunikace znaCky MANU? (ukazka socialnich siti ManuTea a

ManuCafe, ukazka provdzané webové prezentace, diskuse o znacce)

OKkruh é€. 4: Sortiment MANU JTC, s.r.o.

1. Jaka byla vase prvni zkuSenost s produktem a zakaznickym servisem u MANU?
2. Jaké produkty zde nakupujete a jaké jsou jejich vyhody?
3. Jak vnimate pomér cena versus hodnota zbozi MANU?

*UKAZKA MANU*

Jak na vas pusobi produkty spole¢nosti MANU? Odpovéd’ prosim rozved’te. (ukazka

baleni kavy a ¢aje)



Okruh ¢&. 5: Zavéreény pohled na spoleénost MANU JTC, s.r.o.

1. Co si vybavite jako prvni pod nazvem znacky MANU? — miiZe se jednat o
asociace, vlastnosti, pfidavna jména, slovni spojeni.

2. Co byste nejvice ocenil/a zménit nebo zlepsit u spolecnosti MANU?

3. Doporucil/a byste spole¢nost MANU svému okoli?

4. Kdybyste mél/a spolecnost MANU ohodnotit jako ve Skole, jakou zndmku by

dostala?
3. Prostor na poznamky respondenta

4. Podékovani a rozlouceni



PRILOHA P II: ODKAZ NA ZAZNAM POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

Na tomto odkaze se nachézi hlasovy zaznam vSech ¢trnécti polostrukturovanych rozhovort:

https://drive.google.com/drive/folders/1 VKN9y5VuV1iS614qWixe5dlaPmjzW8Y Ov?usp=

sharing


https://drive.google.com/drive/folders/1VKN9y5VuVfS614qWjxe5dIaPmjzW8YOv?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1VKN9y5VuVfS614qWjxe5dIaPmjzW8YOv?usp=sharing

