VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT

USTAV MANAGEMENTU

INSTITUTE OF MANAGEMENT

PODNIKATELSKY PLAN NA ZALOZENI KAVARNY
VE ZBYSOVE

THE BUSINESS PLAN FOR THE ESTABLISHMENT OF A CAFE IN CITY ZBYSOV

DIPLOMOVA PRACE
MASTER'S THESIS

AUTOR PRACE Bc. Lucie Demdéakova
AUTHOR

VEDOUCI PRACE Ing. Veronika Bumberova, Ph.D.
SUPERVISOR

BRNO 2021



VYSOKE UCENi FAKULTA

Zadani diplomové prace

Ustav: Ustav managementu

Studentka: Bc. Lucie Demé&akova

Studijni program: Ekonomika a management
Studijni obor: Rizeni a ekonomika podniku
Vedouci prace: Ing. Veronika Bumberova, Ph.D.
Akademicky rok: 2020/21

Reditel ustavu Vam v souladu se zakonem &. 111/1998 Sb., o vysokych $kolach ve znéni pozdé&jsich
pfedpist a se Studijnim a zkuSebnim fadem VUT v Brné zadava diplomovou praci s nazvem:

Podnikatelsky plan na zalozeni kavarny ve ZbysSové

Charakteristika problematiky ukolu:

Uvod

Vymezeni problému a cile prace

Teoreticka vychodiska prace

Analyza problému a sou€asné situace
Vlastni navrhy feSeni, pfinosy navrha feseni
Zaveér

PouZita literatura

PfFilohy

Cile, kterych ma byt dosazeno:

Cilem diplomové prace je vypracovat ekonomicky realizovatelny podnikatelsky plan na zalozeni kavarny
s nabidkou snidani ve ZbySové. Pro dosazeni cile budou pouzity standardni analyzy strategického
planovani a podnikatelstvi, v€etné provedeni primarniho marketingového vyzkumu u potencionalnich
zakaznikd s cilem stanoveni poptavky a preferenci u potencionalnich zakaznikd v této oblasti.
Na zakladé vystupul z analyz bude zvolena vhodna strategie podniku a vytvoren obchodni model, ktery
bude rozpracovan do dil€ich €asti podnikatelského planu véetné sestaveni Easového ramce realizace
a zhodnoceni rizik.

Zakladni literarni prameny:

BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy. Praha: Grada, 2007,
278 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



KORAB, Vojtéch, Maria REZNAKOVA a Jiti PETERKA. Podnikatelsky plan. Brno: Computer Press,
2007, 216 s. ISBN 978-80-251-1605-0.

STANKOVA, Anna. Podnikame Uspé&sné s malou firmou. Praha: C.H. Beck, 2007, 199 s. ISBN 978-
80-7179-926-9.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. aktualiz. a roz$. vyd. Praha:
Grada, 2014, 268 s. ISBN 978-80-247-5037-8.

VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA. Podnikani malé a stfedni firmy. 3. aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2012, 332 s. ISBN 978-80-247-4520-6.

Termin odevzdani diplomové prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2020/21

V Brné dne 28.2.2021

L.S.

doc. Ing. Robert Zich, Ph.D. doc. Ing. Vojtéch Barto$, Ph.D.
feditel dékan

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



Abstrakt

Diplomova prace se zabyva sestaveni podnikatelského planu pro zalozeni kavarny
s nabidkou snidani ve ZbySové¢. Teoreticka Cast se zabyvat popisem zakladnich pojmi
a vychodisek pro zalozeni podniku v oboru kavarenstvi, uzitych standardnich analyz
strategického planovani a podnikatelstvi vcetné samotné struktury podnikatelského
planu. Analyticka cast obsahuje zpracovani analyz z oblasti oborového, obecného
a vnitiniho prostiedi. Cilem analyz je identifikace a zhodnoceni klicovych faktora
pro vybér vhodné strategie pro zacinajici podnik. Zvolend strategie je vypracovana

v navrhové ¢asti a dale je rozpracovana do dil¢ich ¢asti podnikatelské planu.

Abstract

The diploma thesis deals with the creation of a business plan for the establishment
of a cafe offering breakfast in ZbySov. The theoretical part deals with the description
of basic concepts and starting points for establishing a company in the field of cafe, used
standard analysis of strategic planning and business, including the structure
of the business plan. The analytical part of the thesis includes the analysis of field,
external and internal environment. The aim of the analyzes is to identify and evaluate
the key factors for selecting a suitable strategy for a start-up company. The chosen
strategy is elaborated in the draft part and is further elaborated into partial parts

of the business plan.
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UvVOD

V dnes$ni dobé€ je mnoho ambicidznich lidi, kteti pfemysli o zaloZeni vlastniho podnikani.
Na zacatku podnikéni je zpravidla myslenka, sen vénovat se né€emu co mate radi, stat
se nezavislym a vydélat si penize. Kdo z nas by nechtél byt panem svého volného ¢asu
aurCovat si pracovni dobu? Takovych lidi je mezi nami urcit¢ mnoho, ale zacatek
podnikani s sebou nese finan¢ni zatéz a urcita rizika. Navic trh za¢ind byt vice nasycen

a konkurencni tlaky se zvySuji, proto samotna myslenka k Gspésnému podnikéni nestaci.

Pred zahijenim kazdého podnikani bychom si méli zodpovédét nékteré otazky, které
si klademe pfi prvotnim napadu na zaloZeni podnikani, zda opravdu prvotni myslenka
povede K uspé$nému podnikani. Jednak bychom méli védét ¢eho chceme podnikanim
dosahnout, kolik finan¢nich prostfedki budeme muset investovat ze zac¢atku podnikani,
zmapovat konkurenci, odliSit se né¢im jedineénym, zjistit potencionalni zakazniky
podniku, stanovit ceny, aby byly pfijatelné pro zakazniky a zaroven pokryly naklady.
S néklady také souvisi zaméstnanci podniku, kolik zaméstnancli budeme zaméstnévat,
aby naklady nebyly pfili§ velké, ale byl zajistén plynuly chod podniku a zaméstnanci byly
dostatecné kvalifikovani. Dale bychom méli zjistit moZna rizika podnikéani a zda je moZné
je odhalit dfive, neZ nastanou nebo zda je mozné je eliminovat nebo alespon sniZit jejich

dopad.

Pro tyto odpovédi se sestavuje podnikatelsky plan, ktery je provérkou pro zacinajici
podnikatele. Pro podnikatelsky plan je ddalezit¢é mit dobry koncept, ktery slouzi
k usporadani myslenek podnikatele, jeho pfedstav, cili a snazi se ho vést, aby dosahl
uspéchu v podnikani, jelikoZ nejistota a faktor rizika vétSinu podnikatelli od podnikéani

odradi.

Ugelem této diplomova prace je vytvoreni podnikatelského planu pro zaloZeni kavarny
ve Zbysové s nabidkou snidani, ktery bude ekonomicky realizovatelny. Podnikatelskou
myslenkou je zalozit vlastni kavarnu, kterd nebude pouze mistem relaxace, ale bude zde
moznost stravit prijemné rano u snidan¢ nebo si snidani koupit s sebou pfi cesté do prace

& skoly.
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VYMEZENI PROBLEMU A CiL PRACE

Soucasna doba piinasi velké zrychleni ve vSech smérech zivota, lidé jsou ¢im dal vice
Casove vytiZeni a vice se vystavuji stresu, nemaji dostatek casu na své pratele a rodinu.
Technologicky pokrok umoznuje lidem spolu komunikovat pfes socialni sité, které méni
nas zivot. Tato forma komunikace ma nemaly dopad na nase osobni vztahy, lidé spolu
méné komunikuji ,,face to face*. Casova vytizenost ma dopad na nase rana. Réno je
pro mnoho z nas hektické a nemame ¢as na piipravu kvalitni snidang, i kdyz se fika,
ze snidané je zékladem dne. Nevyvazenad strava a absence kvalitni snidané mtize zpiisobit
1 zdravotni problémy. Diky témto poznatkiim jsem se rozhodla sestavit podnikatelsky
plan na zalozeni kavarny, kterd se bude zamétovat na nabidku snidani. Kavarna bude
misto, kde se lidé budou moci setkdvat a doptat si odpocinek pti dobré kave, snidani

¢1 jiného nabizeného sortimentu.

Hlavnim cilem diplomové prace je vypracovat ekonomicky realizovatelny
podnikatelsky plan na zalozeni kavarny s nabidkou snidani ve ZbySové. Pro dosazeni cile
budou pouzity standardni analyzy strategického planovani a podnikatelstvi, véetné
provedeni primarniho marketingového vyzkumu u potencionalnich zakaznikl s cilem
stanoveni poptavky a preferenci u potencionalnich zdkaznikd v této oblasti. Na zdkladé
vystupi z analyz bude zvolena vhodné strategie podniku, kterd bude rozpracovana
do dil¢ich casti podnikatelského planu vcetné sestaveni Casového ramce realizace

a zhodnoceni rizik.

Diplomovéa prace je rozdélena do tfech hlavnich ¢asti. V prvni ¢asti se prace bude
zabyvat teoretickymi vychodisky, kterd budou podkladem pro sestaveni podnikatelského
planu. Teoretické poznatky popisuji zdkladni pojmy v rdmci nosné myslenky. Nejprve
bude kavarna vymezena z hlediska legislativy a vymezena ke vztahu CZ-NACE.
Dale budou popsany analyticko-vyzkumné metody v rdmci planovani, které budou dale
pouzity v této praci. Jde o analyzu oborového podnikani za pomoci Porterova modelu péti
sil, analyzu obecného okoli pouzitim SLEPTE analyzy, analyzu vnitfnich zdroji
a schopnosti a zhodnoceni faktort pomoci metody SWOT. Na zavér je popséna struktura

podnikatelského planu.

Druha ¢ast je vénovana jiz samotné analyze vnéjSniho a vnitiniho prostredi, véetné

provedeni vlastniho prizkumu ve sluzbach. Hlavnim cilem vlastniho prizkumu
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je navrhnout nabidku, kterd by uspokojila pfani a potieby potencionalnich zékazniki

ve Zbysove. Prizkum svym provedenim navazuje na hlavni cile a analyzuje diléi ¢ast.

Analyza oboru bude zhodnocena prostiednictvim Porterova modelu péti sil, kdy budou
provedeny nejprve dil¢i analyzy souCasné konkurence, nové ptichozi konkurence,
vyjednavaci sila dodavatelli, zdkaznikii a mozna hrozba substitutd. Cilem Porterova
modelu je urceni atraktivity vstupu na trh v daného oboru a chovani subjektti na tomto
trhu. Dale bude provedena analyza problému a soucasné situace, kterd bude obsahovat
analyzu vnéjsiho prostfedi za pomoci rdmce SLEPTE analyzy s cilem identifikovat vlivy
pusobici na nové vznikajici podnikani. Hmotné, nehmotné, finan¢ni a lidské zdroje
potiebné k zahajeni podnikani budou posuzovany analyzou vlastnich zdroji a schopnosti.
Cilem je ziskat informace o prostfedcich, které je nutné vlozit do podnikani
a identifikovat zdroje a schopnost, které je nutné ziskat, a které ma podnikatel k dispozici.
Souhrn vysledkt z provedenych analyz budou zaneseny do vstupni SWOT matice, ktera
zachycuje pfilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky plynouci z vnéjsiho a vnitiniho okoli
podniku. Dale budou faktory analyzovany za pomoci kvantifikované SWOT analyzy
s vizualizaci matic IFE a EFE. Cilem je stanovit vhodny kvadrant a vném alternativni

strategii novée zacinajici podniku, ktera bude popsana v tieti ¢asti diplomové prace.

Cela tieti ¢ast prace se opird o vysledky z provedenych analyz a marketingového
prizkumu. Na zéaklad¢ vystupt z analyz bude navrhnuto vlastni feSeni prace a bude
zvolena vhodna strategie podniku, ktera bude rozpracovana do dil¢ich casti
podnikatelského planu. Ten se sklada z provozniho, marketingového, organiza¢niho
a finan¢niho planu. Dale budou zhodnocena rizika pomoci skorovaci metody s mapou
rizik a navrzena piipadnd opatfeni k jejich eliminaci a poté bude sestaven Casovy

harmonogram realizace projektu.

V ramci zpracovani této prace budou pouZity primarni i sekundarni zdroje. Zdrojem
primarnich dat budou informace z dotaznikového Setieni mezi obyvateli ZbySova.
V analyze oborového a obecného prostiedi budou sekundarni data ziskany z ¢eského
statistického ufadu, odbornych clanki, piispévki na webovych strankach, zakond,
webovych stranek konkurentil. K analyze vlastnich zdroji a schopnosti budou vyuzity

primarni data.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Tato ¢ast prace se vénuje teoretickym vychodiskiim, kterd jsou potieba k porozumeéni
vybrané problematiky a ke zpracovani analytické a navrhové casti. Zacind nosnou
myslenkou podnikatelského planu a vymezeni ¢innosti kavarny z legislativniho hlediska
a ve vztahu k CZ-NACE. Dale jsou popsany analyticko-vyzkumné metody, které budou
prakticky vyuzity v dal$ich ¢astech prace. Na zavér je vysvétlen podnikatelsky plan a jeho

struktura.
1.1 Podnikatelsky proces

Planovaci proces mizeme rozdélit do tfi zakladnich stupnd:

1. Porozuméni, kde jsme.
2. Rozhodnuti, kam chceme jit.

3. Planovani, jak se tam dostaneme.

Porozuméni, kde jsme — jde o porozuméni v jakém stavu se podnik nachazi.
Porozumeéni, zda je nés produkt nebo sluzba lepsi ¢i horsi oproti konkurenci, jestli jsme
schopni konkurovat ostatnim podnikim cenou, kvalitou, jedinec¢nosti nebo
Ize produkt/sluzbu jednoduse okopirovat. Uvédomit si jaky trzni segment zakaznikt bude
vyuzivat nase sluzby nebo produkt, zda je jejich poptavka uspokojena a jak mizeme
ziskat vice zdkaznikll. Také musime porozumét nasim vlastnim a firemnim silam
a slabostem v oblasti osobnich cili, zaméstnanct, vybaveni podniku, finan¢nich
prostiedkii vedoucich funkci a jejich komunikace. A v neposledni fadé¢ musime
porozumét ptilezitostem a hrozbam, které trh ptinasi. Uvédomit si, jaké jsou moznosti
ristu na trhu, jak casto se trh méni, jestli mizou faktory se SLEPTE analyzy ovlivnit

budouci podnikani a jaké jsou bariéry pro vstup novych konkurentii (Korab, 2007).

Rozhodnuti, kam chceme jit — zde se musime rozhodnout, kam se v budoucnu chceme
posunout. Rozhodneme se, jaké jsou celkové cile pro naSe podnikani a také pro nas osobé,
zda tomu odpovida nas zivotni styl. Je vhodné si vytvofit specificka métitka, kterd budou
signalizovat dosazeni zvolenych cili. Zvolené cile musi byt specifické (Specific),
meftitelné (Measurable), dosazitelné (Achievable), realistické (Realistic) a dosazitelné

v ¢ase (Timeble), jde o tzv. SMART kritéria (Korab, 2007).
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Plinovani, jak se tam dostaneme — jde o sestaveni strategie, jak dosadhnout stanovenych
cili, jakym zplisobem koordinovat marketing, operace, lidi a finance. Vypracovanim
marketingového planu zjistime, jakym zpiisobem prodat nase vyrobky nebo sluzby
riznym typum zakaznikim a také nam umozni rozpracovat jednotlivé prvky
marketingového mixu. Abychom vidéli, jaké finan¢ni zdroje budou potieba k naplnéni

plant, vypracujeme finan¢ni rozpocet, ktery zahrnuje odhad obratu, zisku a hotovosti.

Shrnuti vSech tii stupiii zobrazuje obrazek €. 1, je velmi Zzadouci, aby dochazelo

Kk protnuti osobnich cilti s cili podniku a vyvarovat se tak zklamani (Korab, 2007).

Osobni cile podnikatele |

-

Vnéjsi hodnoceni: _._, Mise, vize ] Vnitini hodnoceni:
e Vyzkum trh . Cile podniku e Analyzy podniku
* Hodnoceni okolniho | i ¢ Podnikové

prostiedi : l schopnost

o Prilezitosti : . s o Sily
o Hrozby [~ A;?zlnyiz:eﬁnl:::tg;l;u N o Slabosti
s Analyza SLEPT i
Marketingova
strategie
Zpétnd vazba: Marketingovy mix
strategie a plany musi byt e Produkt
modifikovany z diivodu e Price
omezeni zdroju e Promotion
e Place
c
Marketingovy plin
Operacni potieby

Finanéni plan

Tok hotovosti (CF)
Analyza bodu zvratu
Predpoved fonda

Obriazek 1: Schéma pracovniho procesu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Korab, 2007))
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1.2 Nosna mySlenka plianu

Kavarna je specidlnim druhem pohostinstvi, kde nejde jen o to si vypit salek. Kavarna
jako takova mize plnit vice funkci, jednou z nich je konzumacni, kdy si opravdu jdete
vypit kdvu a tfeba kni snist néco dobrého. Dale také plni funkci spolecenskou,
kdy dochazi napiiklad ke spoleCenské zabavé nebo vymeéné informaci mezi zakazniky,
naptiklad pracovni schiizka. Kavarnu tedy mzeme povazovat za misto k setkdvani

(Smejkal a Schelova Bachrachova, 2011).

Dalsi faktor, ktery ovliviiuje kavarnu je vhodny vybér lokality, dalo by se fict, Ze tento
faktor je klicovy pro majitele. Nejvhodnéjsi misto je takové, kde je velka koncentrace
lidi. Kavarna by také mé¢la mit svilij specificky styl s ohledem na preference zdkaznik
v dané lokalité. Jestlize kavarna bude v lokalité, kde ji budou navstévovat napiiklad
studenti, styl kavarny by mél byt zatizen moderné a plsobit oddychové (Jak zalozit

kavarnu, 2020).

Ze statistik vyplyva, ze Cesi vypiji nejvice kavy rano. Piti kavy je pro mnoho lidi
kazdodennim ritualem, a to nejen diky povzbuzujicimu ucinku kofeinu, ale také diky
prileZitosti ke spolecenskému setkani. V dnesni dobé se kava ve velké mife konzumuje
I doma, ale stale neni nad to posedét v kavarné spolu s viini dobfe pfipravené kavy,

kdy se pravé kavarna muze stat mistem oddychu (Deshmukh, 2017).

Tyto mySlenky mé pfivedly k napadu zalozit vlastni kavarnu, ktera nebude pouze mistem
relaxace, ale bude zde moZznost stravit piijemné rano u snidané nebo si snidani koupit
s sebou pii cest¢ do prace ¢i Skoly. Kavarna by méla slouzit jako setkdavaci misto,
kde mohou pratelé, rodina posedét a vést rozmanité diskuse. Také by se mohla stat
setkdvacim mistem pro maminky na matefské dovolené, kdy u $alku dobré kdvy mizou

posedét se svymi kamaradkami a zapomenout na vSedni starosti.

Rano, nez za¢ne den ve Skole ¢i v praci, ma mnoho lidi potiebu se ,, nastartovat ““. Spousté
Znas pravé piijde vhod ranni kava a vyvazena snidané, s jejiz pfipravou bychom
se nemuseli zdrzovat doma a mohli bychom si ji zakoupit po cesté do prace ¢i skoly.
Jak je vy$e zminéno piti kavy je pro mnoho lidi kazdodennim ritualem, a pravé i to, ze lidé
posedi u dobré kavy a snidané v kruhu svych blizkych v kavarné by se mohlo stat jejich
ritudlem. Tuto myslenku jsem se rozhodla zrealizovat. M4 pfedstava je praveé zamétena

na pfipravu snidané a kvalitni kavy v kavarné. VE&fim, Ze diky pfipravé snidani a kavy
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dokézu zakaznikiim zpiijemnit jejich rdna a produkty jim dodaji energii po celé

dopoledne.
1.3 Vymezeni kavaren z hlediska legislativy

Jelikoz se v kavarn¢ bude podéavat snidan€, ptijde o Stravovaci sluzbu, ta je definovana
v zakon¢ ¢. 258/2000 Sb. o ochrané veiejného zdravi — vyroba, pfiprava nebo rozvoz
pokrml provozovatelem potravinaiského podniku za ucelem podavéani obcerstveni.
A dale také pijde o potravinaisky podnik, ktery je podle nafizeni Evropského
parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002 definovan jako vefejny nebo soukromy podnik,
ziskovy nebo neziskovy, ktery vykondva Cinnosti souvisejici s jakoukoli fazi vyroby,
skladovani, baleni, piepravy, dovozu a prodeje potravin. A jeho provozovatelem

je fyzicka nebo pravnicka osoba (Zakony pro lidi, © 2010-2020).

Jestli se rozhodneme podnikat jako fyzickd osoba v oblasti kavarenstvi, obnasi toto
podnikéni pripravu jidel a roznaSku napoji a podnikdme na zakladé Femeslné Zivnosti
podle ptilohy ¢. 1 zdkonu ¢. 455/1991 Sb., zZivnostenského zdkona. Nebo mulzeme
podnikat jako pravnickd osoba, tato forma podnikéani se fidi zdkonem ¢&. 90/2012 Sb.,

0 obchodnich korporacich (Zakony pro lidi, © 2010-2020).
1.4 Specifikace kavaren ve vztahu k vymezeni CZ-NACE

CZ-NACE je zkratka, ktera znaci klasifikaci ekonomickych cinnosti. Predpona
CZ uréuje, Ze se jedna o ¢innosti poskytované na uzemi Ceské republiky. Klasifikace
¢innosti NACE se vyuziva napiiklad pro vydavani opravnéni k podnikéani a pro zarazeni
predméti podnikani. Tuto klasifikaci obstarava Cesky statisticky ufad. Klasifikace
CZ-NACE je také dulezita pro zjisténi spusténi EET, jelikoz od 1. prosince 2016 je
povinnost zavést EET ve vSech ubytovaci a stravovaci sluzbach, kam fadime restaurace,

hotely, kavarny apod. Jednotlivé etapy zavadéni rozdélujeme do nasledujicich urovni:

e Prvni uroven nazyvana jako sekce a oznacuje se pismeny A az U.

e Druhd troveinl nazyvana jako oddil a oznacuje se dvoumistny ¢iselny kod.

e Tteti roven nazyvana jako skupina a oznacuje se trojmistny ¢iselny kod.

e Ctvrta trovei nazyvana jako tfida a oznaduje se étyfmistny &iselny kod.

e Patd uroven nazyvana jako podtiida a oznaCuje se pétimistnym ciselnym kdédem

(managementmania.cz, 2016).
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V Ceské republiky patii kavarny dle ekonomické klasifikace do t¥idy pohostinstvi
CZ-NACE sekce 1 oddil 56, ktery zahrnuje ptipravu a podavani népoji k okamzité
spotfebé na misté. Dale se také kavarna s vyrobou snidani bude fadit do sekce
C — zpracovatelsky pramysl, kde oddil 10 vyroba potravinaiskych vyrobktu zahrnuje
napiiklad vyrobu cukrovinek, hotovych pokrmt, vyroba ovocnych a zeleninovych §t’av,

kavy a ¢aje (Cesky statisticky ufad, © 2020).

V nésledujicich tabulkach ¢. 1 a 2 je zachycen vycet ekonomickych c¢innosti
dle klasifikace CZ-NACE, ktery je dulezity pro nasledné provadéni analyz z pohledu

vyvoje daného trhu.

Tabulka 1: Zaiazeni ekonomické ¢innosti dle klasifikace CZ-NACE
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky urad, © 2020)

SO Zpneodskyprimsl
10 Vyroba potravinatskych vyrobki
103 Zpracovani a konzervovani ovoce a zeleniny
105 Vyroba mléénych vyrobka
107 Vyroba pekatskych, cukraiskych a jinych mouénych vyrobki
108 Vyroba ostatnich potravinarskych vyrobka

Tabulka 2: Zarazeni ekonomické ¢innosti dle klasifikace CZ-NACE
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky Giad, © 2020)

56 Stravovani a pohostinstvi

563 Pohostinstvi

1.5 Pouzité analyticko-vyzkumné metody v ramci planovani

Ptiprava podnikatelského planu je podlozena vystupy z analyz, strategickd analyza
zahrnuje fadu analytickych technik. Pro provadéni analyz je ucelné a bézné odlisit
analyzy vnitinich a vnéjSich podminek a vyuzit doporucené analytické nastroje, jako
je SLEPTE analyza, Porterdv model konkuren¢nich sil a zhodnoceni faktortt pomoci
metody SWOT. Informace pro volbu a formulaci cilt, poslani a strategie podniku slouzi
informace zjiSténé v ramci analyzy (Kordb, 2007). V této casti prace bude popsan

marketingovy prizkum ve sluzbach a analyzy vnitiniho a vnéjSiho okoli podniku.



1.5.1 Primarni marketingovy prizkum ve sluzbach

Cilem marketingového fizeni je uspokojit cile podniku na zaklad¢ uspokojeni pozadavk
zakaznika. Pokud chceme uspokojit pozadavky zakaznik( a naSe cile musime vytvofit
takovou nabidku po které je poptavka a tu musi podnik uspokojit Iépe nez konkurence.
Marketingovy vyzkum mize pomoci stanovit trzni potencidl, porozumét potfebam
zakaznikl, meéfit efektivnost poskytovanych sluzeb i propagacnich aktivit, ale také

poskytnou podniku informace, jak uspokojovat potieby zakaznikt (Vastikova, 2014).

Metodika marketingového vyzkumu
Dle Vastikové (2014) zahrnuje marketingovy vyzkum Ctyfi kroky:

1. definovani problému a cilti vyzkumu,

2. sestaveni planu vyzkumu,

3. implementace planu, sbér dat a analyza dat,
4. interpretace vysledkda.

vvvvvv

kdy si ujasnime problém mizeme pfejit ke stanoveni cilt. Cil vyzkumu byvé zpravidla
stanoven formou hypotéz. Druhym krokem je sestaveni efektivniho planu pro sbér
informaci, jaké informacni zdroje, ptfistupy a nastroje budou pouzity. Plan mé zajistit
plynuly priubéh vyzkumu. Data mohou byt shromazd’ovana pomoci sekundarnich nebo

primdrnich informaci (Vastikova, 2014).

Sekundarni data ptedstavuji informace ziskané k jinému ucelu a mizeme je ziskat
Znovin, casopist, knih, oslovenim podnikt, ufadti, vyhledavanim na internetu.
U sekundarnich dat musime déavat pozor, aby nebyla zastarald, nepfesnd, neuplna

¢i nepravdiva (Vastikova, 2014; Blazkova, 2007).

Pro sbér primarnich dat, kterd jsou shromazd’ovana nové na miru marketingovému
vyzkumu, lze pouzit metodu kvantitativni nebo kvalitativni. Kvalitativnhi metoda
predstavuje shromazdéni velkého mnozstvi Gdaji a vyZaduje reprezentativnost vzorku
populace. Existuji rizné typy, jak ziskat kvalitativni data, jde napiiklad o pozorovani
nebo dotazovani, pomoci pisemného dotazniku, dotazovani pifes email nebo webové

stranky, telefonické dotazovani nebo panelové diskuse. Pfi¢emz dotazniky jsou
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nejpouzivanéjSim nastrojem pii sbéru primarnich dat a musi znéj byt odstranény

nedostatky pfedvyzkumem ¢i pilotnim vyzkumem (Vastikova, 2014).

Kvalitativni metoda sleduje maly vzorek respondentli a je zaméfena na zjiSténi motivaci,
postojui, nazord, chovani zdkaznika a vSech véci, které nelze vyjadiit Cisly. Nejcastéji
se tato metoda vyuziva pii vyvoji nebo testovani novych vyrobki, kdy podnik chce znat
nazory potencionalnich zédkaznikd. Pro ziskéni informaci se nej¢astéji pouziva skupinova
diskuse, hloubkové rozhovory, pomoci riznych otazek ¢i testi a brainstorming

(Blazkova, 2007).

Dalsim krokem je implementace planu, prostfednictvim sbéru dat a analyzou dat.
Tato ¢ast vyzkumu byva nejnékladnéjsi a nejcastéji se v ni objevuji chyby. Poslednim
krokem vyzkumu je potom interpretace vysledkli v podobé ucelenych zavért

a doporuceni. Interpretace vysledkli a doporuceni je velmi dilezitd pro dal$i vyvoj

podniku (Vastikova, 2014).

Aby bylo mozné z vysledkli vyzkumu vyvodit obecné zavéry, je nezbytné si stanovit
minimalni pozadovanou velikost vzorku pro ziskdni minimalniho pozadovaného
mnozstvi odpovédi ze zdkladniho souboru. Pro vypocet velikosti vybérového souboru

1ze pouZit nasledujici vzorec:
%+ q% * ()2
n=r4v * 0 * (—
d e%

Vzorec 1: Velikost vybérového vzorku
(Zdroj: Saunders, 2009)

kde:

n = minimalni pozadovand velikost vzorku,
% = Cast nalezici do specifické kategorie,
q% = ¢ast nenalezici do specifické kategorie,
€% = pozadovana mezni chyba,

z = zet hodnota korespondujici k mife spolehlivosti, mize nabyvat hodnot zobrazenych

Vv nasledujici tabulce ¢. 3.

Hodnoty 1% a q% jsou vétSinou uréeny na zaklad¢é predchozich vyzkumu. Pokud vSak

nejsou znamy, jsou proménné p% a q% rovny 0,5 (Saunders, 2009).
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Tabulka 3: Intervaly spolehlivosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Saunders, 2009))

90 % 1,65
95 % 1,96
99 % 2,57

V této diplomové praci bude pomoci kvantitativni metody vyuzito dotaznikového Setfeni

pro uréeni poptavky a preferenci potenciondlnich zdkazniki.

Segmentace trhu a zakazniki

Vétsina podnikd nedokaze vyhovét veskerym potfebam vsSech zdkaznikim a je tfeba
si tak stanovit cilovy segment, ktery piedstavuje tu ¢ast trhu, kterou je podnik schopen
dlouhodobé a efektivné obsluhovat a dosahovat pii tom dostate¢ného zisku. Segmentace
demografického kritéria, zivotniho stylu zakaznika nebo jeho preferenci apod. Velmi
dulezité je rozhodnuti, na jaky okruh zdkaznikl se zaméftit nebo zda svou nabidku na trhu
vibec nediferencovat. Z hlediska strategie podniku segmentace zdkaznikd umoZziuje
odhad poptavky a vytvofeni budoucich cilovych skupin pro produkty podniku
(Vastikova, 2014).

1.5.2 Analyza oborového okoli podniku

Strategie a cile podniku jsou velmi ovliviiovany oborovym prostfedim. Jeden
ze zékladnich nastrojii konkurenéniho prostiedi je Portertiv model péti sil, ktery se zabyva
rivalitou na trhu. Model se snaZi odvodit silu konkurence a ziskovost dané¢ho odvétvi.
Dosazeni tohoto cile zavisi na péti faktorech, jedna se o nasledujicich pét faktorti: hrozba
vstupu novych konkurenttl, rivalita mezi stavajicimi podniky, vyjednéavaci sila zdkaznik,

vyjednavaci sila dodavatelll a hrozba substitutl (Korab, 2007; Blazkova, 2007).

Hrozba vstupu novych konkurenti

Jedna se o subjekty, které do naseho odvétvi hodlaji vstoupit. Riziko tohoto druhu
konkurence vétsinou Ize jen odhadnout z charakteru trhu (Korab, 2007). Zajima nas
jednoduchost vstupu nové konkurence do odvétvi a pravdépodobnost s jakou miize nova
konkurence zvysit tlak na existujici podniky. Tato ¢ast by méla byt odpovédi na to,
zda existuji nebo neexistuji bariéry pro vstup na trh, jaké jsou naklady spojené se vstupem

na trh a jaky je pfistup k distribu¢nim ¢lanktim (Blazkové, 2007).
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Rivalita mezi stavajicimi podniky

Jedna se o konkurenci ve stejné oblasti podnikéni, v niz nd§ podnik hodla podnikat
(Korab, 2007). Rivalita mize nastat, pokud se na trhu vyskytuji podobné velké podniky
nebo velky pocet konkurentti, ptipadné pokud vyrobek ¢i sluzba nelze odlisit od ostatnich.
V ptipad¢ poklesu trhu nebo pomalu rostouciho trhu je hrozba stavajici konkurence

nejsilnéjsi (Blazkova, 2007).
Vyjednavaci sila zakaznika

Vliv zdkazniki je ovlivnén mnoha aspekty. Pozornost bychom méli vénovat struktuie
a koncentraci kupujicich na trhu. Zakaznici usiluji o snizeni cen, zvySovani kvality
a rozvoj nabizenych sluzeb. Maji vii¢i dodavateli silnou pozici, jelikoZ se mohou snadno
piesunout ke konkurenci nebo si zvolit substitucni produkt ¢i sluzbu. Nabidka
ojediné€lého, Spickového produktu ¢i sluzby je ochranou pfi této hrozbé (Blazkova 2007;

Ketkovsky, 2006).

Vyjednavaci sila dodavateld

Dodavatelé maji velkou vyjednavaci silu v ptipad€é, Ze jejich pocet je omezeny.
Vyjednavaci silu dodavateli také vyjadiuje jejich moznost diktovat si podminky
a dodéavky vyrobkl nebo sluzeb na trh (Korab, 2007). Pokud je na trhu omezeny pocet
dodavateld jsou jejich vyrobky pro kupujici velmi dilezité a jedine¢né a zvySuje se tak
i jejich sila. Sila dodavatel také roste, pokud se zvysi jejich koncentrace, neexistuje
substitu¢ni vyrobek nebo dodavatel, a také pokud by byl zdkaznik donucen k velkym

investicim pfi pfechodu k jinému dodavateli (Blazkova, 2007).

Hrozba substitutu

Substitut predstavuje sluzbu ¢i produkt, ktery je mozno nahradit aktualni nabidkou
na trhu. Hrozba substituti plyne z toho, jak je snadné, aby zakaznici z nasi sluzby
¢i produktu ptesli na konkurenéni nabidku. Zakaznici mohou ptejit ke konkurenci, pokud
uznaji, ze konkuren¢ni produkt ¢i sluzba uspokojuje jejich potieby lépe nebo pokud
se pro n¢ konkurenéni produkt ¢i sluzba stane atraktivné&jsi, at’ uz z hlediska kvality nebo
ceny. To mé za nasledek, Ze podnik musi ucinit jisté kroky k pfedejiti této hrozby a udrzet
si zakaznika, a to pomoci sniZeni ceny, zvySeni uzitné hodnoty produktu, nabidnuti

doplitkkové sluzby, zdokonalovani produktu, v¢asného piedvidani ptani a pozadavki
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zakaznika, vyvojem novych produktl ¢i sluzeb, které se vyrazné odliSuji od konkurence

(Korab, 2007; Blazkova, 2007).

POTENCIALNI
KONKURENCE

DODAVATELE KONKURENCE

LEING ZAKAZNICI
V ODVETVI

SUBSTITUTY

Obrazek 2: Portertv model péti sil
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Blazkova, 2007))

1.5.3 Analyza obecného okoli podniku

Analyza obecného okoli podniku slouzi k identifikaci faktort, které ovliviuji dany
podnik v makroprostiedi (Srpova, 2011). K identifikaci externich faktorti se nejcastéji
pouziva ramec SLEPTE analyzy, ktery zkoumé pusobeni faktorti na dany podnik,
ato v téchto oblastech: socialni oblasti, legislativni oblasti, ekonomické oblasti, politické
oblasti a technologické oblasti. VSechny tyto oblasti mohou ovlivnit podnikani i1 jeho
rozvoj. Podstatou této analyzy je identifikovat jevy, vlivy, udalosti a rizika, kterad

ovliviiuji nebo by mohla ovlivnit podnik v budoucnu (Korab, 2007).

Socialni oblast ovliviiuje z velké Casti stranu poptavky po zbozi a sluzbach, ale i stranu
nabidky, tedy pracovni motivaci (Ketkovsky, 2006). Tato oblast zahrnuje demografické
faktory, kterymi jsou napiiklad v€kova struktura obyvatelstva, pohlavi, povolani aj.,
zmény Vv zivotnim stylu, postoje k praci a volnému casu, kulturni faktory apod.

(Blazkova, 2007).
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Legislativni oblast zjistuje vliv platnych zdkond a natfizeni ovliviiujici podnikatelsky
plan v oblastech jako je statni regulace ekonomiky, do které fadime naptiklad
telekomunikaci, energetiku, dopravu apod., danové zékony, obchodni bariéry,
environmentalni zdkony, ob¢ansky zakonik a jeho ustanoveni, ochrana zdravi a hygiena

prace atd. (Fotr, 2017).

v

Na oblast ekonomickou pisobi nyné&jsi i budouci stav ekonomiky, at’ uz se jedna
0 domaci ¢i svétovou, ob¢ hraji vyznamnou roli v podnikani. Je nutno analyzovat
ekonomické faktory, do kterych fadime inflaci, ekonomicky rast — vyvoj HDP, monetarni

a fiskalni politiku, primérné mzdy a jejich vyvoj apod. (Fotr, 2017).

Politicka oblast zkouma politické trendy a postoje k podnikani (Korab, 2007). Politické
faktory zasadné vymezuji podnikatelskou pozici, a proto je nutné je podrobit analyze.
Podnik ovliviiuje vlada skrze zdkony a kontrolou jejich dodrZovani, politicky systémem,

vladnim rozhodnutim apod. Do politické oblasti Ize zahrnout i politickou stabilitu v zemi
(Fotr, 2017).

Technologicka oblast a jeji Uroven siln¢ ovliviiuje GspéSnost strategického zaméru.
V mnoha odvétvich se tempo technologickych zmén zrychluje. Technologické trendy
ajeho vyvoj muze piedstavovat hrozbu pro podnik, ale 1 zajimavou pfileZitost
pro podniky, které cht€ji ziskat naskok pied konkurenci. V tomto piipadu je tteba
predvidat vyvoj technologického rozvoje, nebot’ dneSnim trendem je, ze vyrobky rychle

zastaravaji (Srpova, 2011).

Trendem moderni doby je klast velky duraz na zivotni prostiedi, tedy ekologickou oblast.
Je potieba se tomu piizplsobovat i v podnikani a snazit se této celosvétové problematice

vénovat a pfispivat ke snizovani znecist'ovani zivotniho prostiedi (Jakubikova, 2008).
1.5.4 Analyza vnitinich zdroji a schopnosti

Interni analyza pfi zakladani nového podniku ma charakter predev§im teoretické uvahy
0 dostupnych zdrojich a kompetencich. Této analyze je tfeba vénovat patfi¢nou pozornost
1 kdyz nebudeme mit k dispozici mnoho konkrétnich udaji k posouzeni, jako u interni

analyzy fungujiciho podniku (Korab, 2007).

Potiebné zdroje k podnikani jsou dle Koraba (2007):
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e finanéni zdroje — predstava o vlastnich finan¢nich prostedcich, které miizeme
poskytnout a jimiz Ize nakupovat potfebné zdroje na zac¢atku podnikani,

e hmotné zdroje — jaké zdroje mame k dispozici ,,zdarma** a miizeme je vyuzivat
k novému podnikani, jde naptiklad o vlastni automobil, mobilni telefon, vlastni
pocitac ¢i prostory k podnikani ve vlastnim domé aj.,

e lidské zdroje — jedna se o charakteristiku a kvalifika¢ni pozadavky, jako je
vzdélani, schopnosti a dovednosti osob, které se budou podilet na podnikani.

e nehmotné zdroje — sem patii vSe co neni ,, imotné “, ale vyuzijeme téchto zdroji
k efektivnéj$imu chodu podnikani, jedna se o sit’ nasich kontaktl na potencionalni
zdkazniky, patenty, softwarové programy, licence, -certifikaty naptiklad
z odbornych ¢i obchodnich kurzt aj.,

e nezarazené zdroje — jde o dalsi zdroje, které nefadime do ptredeslych, ale souvisi
S podnikanim, naptiklad narazova vypomoc v podniku. U téchto zdroji bychom

m¢éli posoudit, jestli se opravdu jednd o zdroje a pro¢ je nedokdzeme zaradit.
1.6 Analyza faktori pomoci metody SWOT

NejcCastéji pouzivanym nastrojem vnéjsi analyzy podniku je tzv. SWOT analyza. Jedna
se o analyticky ramec a postup, ktery posuzuje a identifikuje vyznamné faktory z pohledu:
silnych (strenghts), slabych (weaknesses) stranek, pfilezitosti (opportunities) a hrozeb
(threats). Pficemz silné a slabé stranky jsou interni faktory, které miiZzeme do jisté miry
kontrolovat a ovliviiovat. PtileZitosti a hrozby jsou externi faktory, které neovlivnime

a pouze na n¢ muzeme ur¢itym zpusobem reagovat (Korab, 2007).

Za silné stranky podniku povaZzujeme oblasti, ve které je podnik dobry. MiiZeme je vyuZit
pro konkuren¢ni vyhodu, jednd se o posouzeni podnikovych schopnosti, dovednosti,
zdrojovych moznosti a potencialu podniku. Slabé stranky podniku jsou piesny opak
silnych stranek, tedy faktory podniku, které na podnik piisobi negativné. Ptilezitosti
predstavuji faktory, které lze vyuzit pro zvySeni vykonnosti a efektivnosti podniku,
zvyhodiuji v konkurenceschopnosti. Hrozba je nepfizniva situace ¢i zména
vV podnikovém okoli a zahrnuje faktory, které mohou znamenat neuspéch ¢i upadek
V podnikové Cinnosti a je tedy vhodné, aby na né podnik rychle reagoval odpovidajicim

zpusobem a snizil jejich dopad nebo je Gplné odstranil (Blazkova, 2007).
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1.6.1 Zhodnoceni faktori pomoci matice EFE a IFE

Existuje nékolik variant, jak 1ze hodnotit SWOT analyzu. Pro tuto diplomovou praci bude
pouzito hodnoceni faktort externiho prostiedi pomoci matice EFE a faktort interniho

prostiedi pomoci matice IFE.

Smyslem matice hodnoceni faktorti externiho prostfedi EFE je vybrat z poznanych
ptilezitosti a hrozeb ty, které maji zdsadni kladny nebo zaporny vliv na strategicky zamér

podniku (Fotr, 2020). Tvorba matice EFE zahrnuje dle Fotra (2020) pét kroku:

1. zpracovani tabulky vyznamnych pftilezitosti a hrozeb,

2. doporucuje stejny pocet prilezitosti a hrozeb pro udrzeni symetri¢nosti tabulky,

3. podle dulezitosti pftilezitosti nebo hrozby pro uspésnost pfiradit kazdému
rizikovému faktoru vahu v rozmezi 0,00-1,00; suma téchto vah musi byt rovna 1,

4. bez ohledu na to, zda se jedna o pftilezitost ¢i hrozbu ohodnotit jednotlivé faktory
rizika stupném vlivu na strategickd vychodiska na stupnici od 1 do 4,
kdy 1 = nizky vliv, 2 = stfedni vliv, 3 = nadprimérny vliv, 4 = nejvyssi vliv,
vynasobenim kazdého faktoru jeho vdhou se stupném vlivu dostaneme véazené
ohodnoceni,

5. stanoveni celkového vaZzeného ohodnoceni souctem véaZenych ohodnoceni
jednotlivych faktorti vazeni ohodnoceni ukazuje citlivost strategického zaméru
podniku na externi prostfedi, kdy nejvyssi citlivost piedstavuje ohodnoceni 4,

stfedni citlivost 2,5 a nizkou citlivost 1.

Je zapotiebi pracovat s faktory zjisténymi z pfedchozich analyz, aby bylo mozné
zachovat vyznamnost matice EFE a IFE jako hodnotici metody. Jakmile jsou urceny

hodnoty v kazdé kategorii je tieba urcit i celkové hodnoty internich a externich faktort.

Celkovou hodnotu u internich faktor ziskdme souctem sum za silné a slabé stranky
a u externich faktori sou¢tem sum za ptilezitosti a hrozby. Porovnanim téchto faktort
zjistime, na jakou skupinu faktorit bychom se méli zaméfit a urcime strategii podniku

(Fotr, 2020).
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Tabulka 4: Hodnoceni SWOT matice pomoci EFE
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Fotr, 2020))

Prilezitosti
preference zdravéjsi a chutnéjsi snidané 0,10 3 0,30
dostate¢né zdroje surovin 0,09 2 0,18 1,38
velka spotieba kavy v CR 0,30 3 0,90
Hrozby
vstup nové konkurence 0,25 4 1,00
nepfizniva ekonomicka situace v regionu 0,17 1 0,17 1,44
zhorSeni kvality subdodavek dodavatelt 0,09 3 0,27
Suma 1 2,82

Oproti tomu matice IFE hodnoti vybrané silné a slabé stranky, které budou zpracovany
stejnym zpusobem jako EFE matice. Zpracovani tabulky vyznamnych silnych a slabych

stranek, opét ve stejném poctu.

Hodnotici $kala je uvadéna v rozmezi 0,00-1,00 podle dulezitosti silnych a slabych
stranek a celkovy pocet musi byt roven 1. Nasledné¢ jako u EFE matice dochazi
K hodnoceni  jednotlivych  faktor  podle  jejich  vlivu na  stupnici
1-4, kdy 1 znaci vyznamnou slabou stranku daného faktoru a 4 nejsilngj$i silnou stranku.
Poté vynasobime u kazdého faktoru jeho vahu se stupném vlivu a dostaneme vazené

ohodnoceni. Vazené ohodnoceni ukazuje, zda je dulezit¢ vysledkim vénovat vétsi

pozornost, a to jak u silnych, tak i u slabych stranek (Fotr, 2020).

Tabulka 5: Hodnoceni SWOT matice pomoci IFE
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Fotr, 2020)

Silné stranky
urcité financni zdroje 0,16 3 0,48
ekonomické vzdélani 0,09 3 0,27
dobré zakaznické vztahy 0,07 3 0,21 1,56
motivacni systém pro zaméstnance 0,05 4 0,20
pozitivni piistup k praci 0,10 4 0,40
Slabé stranky
kratka ptisobnost na trhu 0,07 2 0,14
podobné vyrobky se stejnou kvalitou 0,20 1 0,20
nizka uroven reklamy 0,09 2 0,18 0,82
vyuziti cizich zdrojl 0,13 2 0,26
malo kvalifikovani pracovnikl 0,04 1 0,04
Suma 1 2,38
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1.6.2 Vybér vhodné strategie pro zacinajici a malé podniky

Pro urc¢eni vhodné strategie je vybrana matice SWOT. Princip této matice spocita v tom,
7e se snazi rozebrat vliv externich faktorti a internich faktori v souvislosti uvazované

strategie (Fotr, 2020).

Tabulka 6: SWOT matice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Fotr, 2020)

pozice hodnoceni pozice hodnoceni
Silné stranky (S) 1,56 Prilezitosti (O) 1,38
Slabé stranky (W) 0,82 Hrozby (T) 1,44

Z této matice lze urcit strategie podniku, dle Fotra (2020) uvazujeme o ¢tyfech strategii,

ato SO, WT, ST a WO, které znaci obrazek €. 3 a nize jsou vysvétleny.

pocaind
pfligdlost
F
vartikalini integrace, koncentrace, pronikani
sirateglcke allance na irh, rozvoj rhd,
apod. inovace atd.
Wo S0
pafetne slabé | . pofainég silné
stranky = s stranky
WT 5T
reedukea, odprodiani horlzontalni intograca,
casli firmy, ikndaca siralegicke aliance
apad.
v
pieviddajici
hrozby

Obrazek 3: Uréeni kvadrantu a alternativni strategie kvantifikované SWOT matice
(Zdroj: Jakubikova, 2008)
Strategie MAXI — MAXI (SO) — vtomto strategickém zaméru lze uplatnit silné
stranky S podniku pfi vyuziti identifikovatelnych pftileZitosti O, je to idedlni pozice,
ale musime zohlednit mozny vliv slabych stranek W a oSetfit identifikovatelné

hrozby T (Fotr, 2020).
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Strategie MINI — MAXI (WO) - tato strategie je zamétena na rozvoj, kdy podnik musi
zlepsit svoje slabé stranky W a vyuzit pfi tom identifikovatelné pfilezitost O. Slabé

stranky prave Casto brani ve vyuziti prilezitosti (Fotr, 2020).

Strategie MAXI — MINI (ST) — u této strategie je snazi vyuzit silnych stranek
S pro omezeni nebo Gplnému vyhnuti se identifikovatelnym hrozbam T, strategie mtze

posilit konkurenéni pozici podniku (Fotr, 2020).

Strategie MINI — MINI (WT) —jedna se o defenzivni strategii, ktera se snaZi snizit slabé
stranky W a vyhybat se hrozbam T. Nejista pozice podniku vede ¢asto k uziti obrannych

strategii (Fotr, 2020).

Vybér vhodné strategie pro maly podnik by se mél opirat o silné stranky a vyuziti
zakladnich konkuren¢nich vyhod daného podniku. Mezi nejCastéji vyuzivané strategie
malych podnikli fadime: strategie koncentrace na vybrany trzni segment, strategie
diferenciace, strategie diverzifikace a strategie kooperace (Srpova a Veber, 2012).

Nize jsou tyto strategie struéné popsany.

Strategie koncentrace na vybrany trzni segment — tato strategie spo¢iva v tom, Ze maly
podnik by se m&l zaméfit na uzké a presné vybrané segmenty, které jsou pro velké firmy
nezajimavé. Malé podniky, tak vypliiuji mezeru na trhu a uspokoji poptavku zvolené
skupiny zékaznikl. Nejveétsim problém pii volbé této strategie je nalezeni odpovidajiciho
trznitho segmentu. To obecné vyZaduje podrobny marketingovy prizkum (Srpova

a Veber, 2012).

Strategie diferenciace — tato strategic funguje za piedpokladu, Ze zakaznik oceni
jedinecnost daného produktu ¢i sluzby, jde zejména o konkurovani kvalitou. Cilem
je udrzet si jedinecnost danych produkti a sluzeb a dosahnout tak zakaznikovu loajalnost.
Strategie miize byt zaméfena na velkou skupinu zdkaznikii nebo na Uzky segment

zakazniku, ktery ma urcité pozadavky (Srpova a Veber, 2012).

Strategie diverzifikace — tato strategie je zalozena na pteorientovani zdroju, kterymi
podnik disponuje, na oblast podstatné odliSnou od ptivodni, tedy rozSifeni sortimenta
0 nové druhy produktli ze zcela odlisnych oborl vyroby ¢i sluzeb. Tato strategie vyzaduje

napt. novou techniku nebo kvalifikaci (Srpova a Veber, 2012).
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Strategie kooperace — tato strategie se doporucuje malym podnikiim, jejichz vlastnosti
nejsou natolik silné, aby jim dosahly individualniho uspéchu. Nabizi se zde Sance

¢aste¢né eliminace limitovanych finanénich a lidskych zdroji (Srpova a Veber, 2012).
1.7 Podnikatelsky plan a jeho struktura

Podnikatelsky plan je pisemny dokument zpracovany podnikatelem, jesté pred zahdjenim
podnikani. Tento dokument popisuje vSechny klicové faktory, které souvisi se zaloZzenim
1 chodem podniku. Je dulezity pro ovéieni realnosti a zivotaschopnosti néapadu.
Podnikatelsky plan umoziuje porovnat plany s realitou a také poméha planovat vydaje
a odhaluje pripadnd rizika, ktera by mohla nastat. Slouzi nejen pro majitele, ale
i pro vedouci pracovniky a externi investory. Poskytuje dtlezité¢ informace pro ziskani

finan¢nich zdroji (Korab, 2007).

Kvalitn¢ vypracovany podnikatelsky plan je zdkladem budouciho Gspéchu. V literatuie
je uvedena spousta struktur podnikatelského planu, avSak neexistuje zadna spravna
struktura podnikatelského planu pro vSechny podniky. Obsah planu je pro kazdy podnik
individudlni podle jeho potieb, jelikoz kazdy investor ¢i banka maji jiné pozadavky

na jeho strukturu a rozsah (Srpova, 2011).
Dle Koraba (2007) je moZzné strukturu podnikatelského pldnu rozd€lit na tyto casti:

e Titulni strana

e Exekutivni souhrn
e Analyza trhu

e Popis podniku

e Provozni plan

e Marketingovy plan
e Organizacni plan

e Hodnoceni rizik

¢ Financ¢ni plan

e Prilohy (podplirna dokumentace)

Titulni strana

Na titulni strané by mél byt uveden nazev podniku a jeho logo, pokud existuje. Dale udaje

o podniku jako sidlo spole¢nosti, jména podnikatelli, kontakty, popis podniku a povaha
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podnikani ¢i zptsob financovani (Korab, 2007). S ohledem na akademickou povahu

préce je za titulni stranu povazZovana titulni strana diplomové prace.

Exekutivni souhrn

Této Casti by se méla vénovat mimoiadna pozornost, jelikoz se jedna o stru¢né shrnuti
nadchnout a vzbudit zvédavost pro pokracovéani ve ¢teni celého dokumentu, proto
se nejcastéji pouzivaji stru¢né tabulky finan¢niho planu, kratky popis hlavni myslenky,
silnych stranek a ocekavani (Korab, 2007). Diplomova prace tento souhrn bude uvadét

V zavéru.
Analyza prostiedi

Do analyzy prostiedi zahrnujeme mapovani konkurenéniho prostredi, odhaleni vyznamné
konkurence vcetné jejich slabych a silnych strdnek, zvazujeme také moznost jejich
negativniho vlivu na Gspéch podniku. Daéle je zde tfeba provést analyzu odvétvi z hlediska
vyvojovych trendil a historickych vysledkt. V ramci této kapitoly je také vhodné pocitat
s politickou situaci, legislativnimi podminkami ¢i pfirodnimi faktory. Pro provedeni
segmentace trhu je zde uvedena i1 analyza zdkaznikli (Korab, 2007). Jednotlivé
analyticko-vyzkumné nastroje, které budou pouzity v analytické ¢asti, jsou detailné

popsany v piedchozi kapitole Pouziti analyticko-vyzkumnych metod v ramci planovéani.
Popis podniku

V této casti se uvadi struény a konkrétni popis podniku, ktery je dulezity
pro potencionalniho investora, aby mél prehled o velikosti podniku a jeho zabéru. Tento
popis by mél obsahovat vyhradné fakta, ktera mizeme doloZit a souviseji se zalozenim
podniku, volbou strategie, cilii a zplisobu dosaZeni téchto cili. Kli¢ovymi prvky v této
¢asti jsou vyrobky ¢i sluzby, lokalita a velikost podniku, organiza¢ni schéma, technické
vybaveni, kancelarské zafizeni, znalosti, pfedchozi praxe ¢i reference podnikatele

(Korab, 2007).
Provozni plan

Tato Cast zachycuje procesy poskytovani sluzeb, vazby na subdodavky a popis
subdodavatelil véetné davodu jejich vybéru. V tomto planu je vhodné objasnit, co je

podstatou produkti, které podnik vyrabi nebo které ma v planu uvést na trh (Korab,2007).
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Provozni plén je velice individudlni z pohledu kazdého podniku, zavisi na charakteru
¢innosti a povaze sluzeb, proto by mél byt odpovédi na otazku, jakym konkrétnim
zpusobem zajistime dodani naSich sluzeb v pozadovaném mnozstvi a Case.

Do provozniho planu fadime zejména:

e plany a harmonogramy ¢innosti popisujici postupy, rozpis sluzeb a jejich pokryti
zameéstnanci a technikou,

e plany popisuyjici logistiku, skladovani a manipulaci s materidlem a vyrobky,

e plany informac¢nich a komunikaénich technologii,

e plan rekonstrukce a obnovy zatizeni potfebnych pro ¢innost,

e plany ochrany Zivotniho prostfedi a pozarni ochrany (Slavik, 2014).

Pléan lidskych zdrojt je nedilnou soucésti pro planovani vyroby ¢i sluzby, aby podnik mél

potfebny pocet zaméstnancl s potfebnou kvalifikaci. Patfi sem zejména:

e plan potfeb zaméstnanct z hlediska poctu a kvalifikace,

e plan persondlniho rozvoje, vzdélani a dalsi zpisoby zvySovani kvalifikace,

e plan odménovani a hodnoceni zaméstnanct, zahrnujici plan vyplaceni mezd,
odmén a ocenovani zaméstnancu,

e plan bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci (Slavik, 2014).
Marketingovy plan

Tento plan objasiiuje, jakym zptisobem budeme sluzbu nebo vyrobky propagovat

a distribuovat, rovnéz zde najdeme odhad produkce nebo sluzeb. Pro investory byva tento

vvvvvv

Marketingové planovani pomahd podniku vratit vloZené investice, co nejrychlejsi
moZnou cestou a dosahnout konkurenceschopnosti a ziskat si pevné misto na trhu.
Marketingovy plan urcuje cile, vize a poslani podniku, které vychazeji ze strategické

analyzy. Pro stanoveni strategie podniku si stanovime cile a jak téchto cilii chceme

vvvvv

(Blazkova, 2007).
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Marketingovy mix ve sluZbdch

Marketingovému mixu mizeme rozumeét jako spojeni Ctyi zékladnich marketingovych

nastroji, které pouzivame k tomu, aby ndm napomdhaly utvaret nabidku a tim byly

dosazeny nase cile. Tento mix obsahuje nastroje, kterymi mizeme ovlivnit poptavku

po svém produktu ¢i sluzbé. Vzdy je hlavnim cilem uspokojit potieby zakaznika

se zamérem dosahnout zisku. Marketingovy mix piedstavuje kroky, které podnikatel

dela, aby vzbudil poptdvku po produktu. Pivodni marketingovy mix je tvofen

tzv. 4P: produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace. V segmentu sluzeb tento

klasicky model 4P neni dostacujici, aby byl marketingovy mix ucinny. Pivodni mix tedy

dotvafi tyto slozky: lidé, materialni prostiedi a procesy. Ze stavajicich 4P se tedy rozsitil

na 7P, kde jednotlivé slozky koresponduji s vlastnostmi sluzeb (Kotler, 2003).

Produkt — vse, co je nabizeno spotiebiteli k uspokojovani jeho potieb. U sluzeb
jde o urcity proces bez pomoci hmotnych vysledkt. Klicovym prvkem je kvalita
sluzby, rozhodovani spotiebitele o vyuziti sluzby zavisi na vyvoji, zivotnim cyklu,
image a sortimentu produktt.

Cena — jelikoz jsou sluzby nehmotného charakteru tvorba ceny zéavisi na kvalité.
Je tieba si v§imat nakladu, irovné koupéschopnosti poptavky a relevantni trovné
ceny. Neoddé¢litelnost sluzby od jejiho poskytovani je dalsi specifikace pii jeji
tvorbé.

Distribuce — jde o usnadnéni pfistupu zakaznika ke sluzbé. Souvisi s umisténim
sluzby, s volbou ptipadného zprostiedkovatele dodavky sluzby. Kromé toho
sluzby souvisi s pohybem hmotnych prvku, které tvoti soucast sluzby.
Marketingova komunikace — jde 0 komunikaci o sluzbé se zakaznikem, jejiz
cilem je stimulovat zakaznika, aby vyuZil sluzbu. Pii nabizeni sluZzby se musime
rozhodnout pro takovou formu komunikace, na kterou tzv. ,,sly$i” nas cilovy
segment. RozliSuji se Ctyfi zakladni formy komunikace — reklama, podpora
prodeje, osobni prodej a public relations.

Lidé — se stavaji jednim z vyznamnych prvkii marketingovych sluzeb, jelikoz
dochdzi k pfimému kontaktu zdkazniki se zaméstnanci, ktefi maji vliv na kvalitu
sluzby. Vzhledem k tomu, ze zakaznik je soucésti procesu, ovliviiuje i on kvalitu.

Je diilezité se zamérovat na vybér, vzdélani a motivovani zaméstnanct, aby sluzba
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byla co nejkvalitnéjsi. Poskytovatel sluzby by mél také stanovit urcitd pravidla
pro chovani zékaznika. Pro vytvafeni pfiznivych vztahi mezi zdkazniky
a zameéstnanci jsou tyto dvé hlediska klicova.

e Materidlni prostredi — svym zplUsobem je to dikaz o vlastnostech sluzeb.
Nehmotna povaha sluzeb znamena, ze zakaznik nedokaze sluzbu posoudit diive,
nez ji spotiebuje, coz zvysuje riziko nakupu sluzeb. Dikazem o kvalité sluzeb
muze byt i obleceni zaméstnanct, prostory sluzeb, jeho interiér apod.

e Procesy — usnadiuji poskytovani sluzeb zdkaznikiim. Sledovani a analyza
procesti poskytovani sluzeb zefektiviiuje produkei sluzby a €ini ji pro zadkaznika
pfijemnéjsi. Proces je velmi dillezitd soucdst marketingového mixu, protoze
jakakoliv nespokojenost s jejim poskytnutim se odrazi nejen u konkrétniho

zakaznika, ale také v jeho okoli (Vasikova, 2014)
Organizacni plan

Organizacni plan popisuje formu vlastnictvi nového podniku. Je zde ur€ena organizacni
struktura, ktera stanovuje podiizenost a nadiizenost jednotlivych vedoucich. V Ceské
republice miizeme podnikat jako fyzicka nebo jako pravnicka osoba (Veber, 2012).
Jedna-li se o podnikani pravnické osoby, tedy obchodni spolecnosti, je nutné detailngji
rozvést informace o pfislusné pravni formé a udaje o obchodnich podilech (Koréab, 2007).
Nejrozsifené)si formou podnikani pravnickych osob je spolecnost s ru¢enim omezenym,
a proto se Vv této praci budu zamétovat na tuto formu podnikani. Spole¢nost miize zalozit
vice spole¢nikil, ale 1 jednotlivec. V ptipad¢ jediného spolecnika se sepisuje zakladatelska
listina a v piipad¢ vice spole¢nikl spoleenska smlouva. Minimalni vyse zakladniho

kapitalu ¢ini 1 K& (Safrova, 2019).

Pii volbé podnikani fyzické osoby, je nutné zalozit Zivnost. Zivnost miize zalozit kdokoliv
kdo spliiuje nasledujici podminky: dosazeni 18 let, zplsobilost k pradvnim ukoniim
a bezahonnost. Zivnost se rozdéluje na ohlasovaci a koncesovanou. Ohlagovaci Zivnost
se dale déli na volnou, femeslnou a védzanou. Tato Zivnost je charakterizovéna tim,
ze Zivnostenské opravnéni vznika pti splnéni podminek jiz okamZikem ohléseni, zatimco
zivnost koncesovana vznika az dnem nabyti pravni moci o rozhodnuti o udéleni koncese

(Horzinkova, 2010).
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Finanéni plan

Finan¢ni plan ovéfuje redlnost podnikatelského planu a promitd ho do penéznich toki.
Tento plan také presvédCuje investora o jeho vynosnosti. Kazdy podnikatel je povinny
vést evidenci spotieby 1 nabyti majetku, tzv. ucetni evidenci. V této evidenci
se zaznamenavaji materidlové 1 finanéni toky v podniku. Hlavnim kritériem
pro rozhodovani vlastnikii a investori jsou finan¢ni cile podniku, které jsou soucasti
podnikovych cili. Zakladni informace o hospodafeni podniku a vychozim podkladem
pro rozhodovani v podniku jsou plany vykazu zisku a ztrat, rozvahy a penéznich tok,

které jsou doplnény stru¢nymi komentati (Korab, 2007).

V ptipad¢ zacinajiciho podniku pottebujeme prosttedky na zalozeni podniku, na potizeni
dlouhodobého a obézného majetku a prostiedky na financovéani provoznich nakladd,

nez obdrzime prvni trzby (Srpové, 2011).

Vystupem finan¢niho planu je piehled ptijmt a vydaju, tedy piehled o vyvoji cashflow
s vyhledem na 2-3 roky a informace o finan¢ni situaci podniku, tedy odhad rozvahy a také
zahrnuje oc¢ekavané trzby a kalkulované ndklady (Korab, 2007). Vystupem finan¢niho
planu je také ur¢eni bodu zvratu, od které¢ho dochéazi k vytvateni zisku v podniku a plan
financovani. Zakladnim krokem v rozhodovani, zda je vyhodné realizace podnikéni
¢1 nikoliv je srovnani potencialni a pozadované vynosnosti daného projektu (Stanikova,

2007). Bod zvratu je dan vzorcem:

FN

pj—Yj

Q:

Vzorec 2: Bod zvratu
(Zdroj: Blazkova, 2007)

Kde q je mnozstvi produkce, FN jsou celkové fixni naklady, pj je cena za jednotku
produktu a vj jsou variabilni naklady na jednotku produkce.

Hodnoceni rizik

Hlavnim cilem hodnoceni rizik, ktera mohou vyplynout z podnikéni je navrhnout opatfeni
k jejich eliminaci, z tohoto divodu je zadouci je analyzovat a pfipravit alternativni
strategii pro piipad, Ze by dané riziko nastalo (Korab, 2007). Riziko miZeme chapat jako

negativni odchylky od cile a mizeme pomoci analyzy dospét k ndvrhu preventivnich
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opatfeni. Rizika miizeme délit na ovlivnitelnd a neovlivnitelnd, na vnitini a vné&jsi

(Srpova, 2011).

V principu existuji ¢tyfi kliCové kroky k fizeni rizika. Prvni je identifikace rizikovych
faktori, promysleni, zjakych divodld a pfi¢in se ndS zdmér muze odchylit
od pozadovaného cile. Mezi mozné rizikové faktory fadime naptiklad trh, produkt,
obchody, kvalitu, zdroje, investice apod. Dalsi krok je kvantifikace rizik s vyuzitim
vhodnych technik, odhadnout pravdépodobnost vyskytu rizika a odvodit jeho mozné
dasledky. Ttreti krok je planovani krizovych scénait, tedy piiprava strategii, plani
a postupti pro snizeni rizikovych faktori v pifipad¢ jejich narustu. Posledni krok je
monitoring a fizeni rizika, ktery piedstavuje priitbéznou a trvalou kontrolu nezddoucich
faktorii rizikovou analyzou, ktera sméfuje k eliminaci ¢i zmenSeni negativnich vlivi,

pomoci ptipraveného krizového scénare (Korab, 2007).
Metoda rizik

Existuje nespocet metod analyzujicich rizika, nicméné v této praci bude vyuzita skorovaci
metoda s mapou rizik. Tato metoda se sklada ze tii fazi: identifikace rizik, ohodnoceni
rizik a navrhy na opatteni ke sniZeni rizika. Hlavnim vychodiskem této metody je seznam

vvvvvv

a obchodni oblasti projektu (Dolezal, 2012).

Identifikaci rizika provadime prostfednictvim rizikovych faktorii. Rizikovym faktorem
rozumime porovnatelny nebo méftitelny ukazatel pro uréeni stupné vyznamnosti rizika.
Pro kazdy rizikovy faktor se ve skorovaci metodé ohodnoti pravdépodobnost vyskytu

rizika a jeho dopad pomoci desetibodové stupnice (Dolezal, 2012).

Ohodnoceni rizika je ddno soucinem skore pravdépodobnosti a skére dopadu. Vyse
ohodnoceni se tedy pohybuje v rozmezi 1-100. Na zavér se sestavi mapa rizik jako

dvojrozmérna matice ve tvaru bodového grafu (Dolezal, 2012).

Pro ptehledny zépis identifikace rizika, ohodnoceni rizika a navrhl opatfeni ke sniZeni

rizika se vyuZziva tabulek a grafického znazornéni pro mapu rizik (Dolezal, 2012).
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Tabulka 7: Ocenéni rizik pro stanovené rizikové faktory
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dolezal, 2012)

8 24

Riziko 1 3
Riziko 2 5 7 35
Riziko 3 3 8 24

Tabulka 8: Navrh na opatfeni rizik a jejich nové ocenéni
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dolezal, 2012)

Névrh na opatfeni pro riziko 1 2 8 16
Névrh na opatfeni pro riziko 2 3 6 18
Néavrh na opatfeni pro riziko 3 2 7 14

Skorovaci metoda také pomaha urcit, kterym rizikim se musime vénovat a doporucuje
zpracovat ndvrhy na sniZeni rizika pro kvadrant vyznamnych a kritickych hodnot, ktery
vzdy musime vénovat pozornost. MiiZzeme zpracovat opatieni pro sniZeni rizika
I pro kvadrant bezvyznamnych a béznych rizik, které mizou byt ptinosem pro projekt
(Dolezal, 2012).

10
KVADRANT KVADRANT
VYZNAMNYCH KRITICKYCH
HODNOT RIZIK HODNOT RIZIK
a
§
&5
=
KVADRANT KVADRANT
BEZVYZNAMNYCH BEZNYCH
HODNOT RIZIK HODNOT RIZIK
0 5 10
PRAVDEPODOBNOST

Obrazek 4: Mapa rizik skérovaci metoda
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Dolezal, 2012))
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Harmonogram realizace

vvvvvv

Ctvrtleti, mésici nebo tydnt (Staiikkova, 2007). Cilem c¢asového harmonogramu
je poskytnout informace i sled ¢asovych planovanych aktivit, které maji vést k Gspésné
realizaci podnikatelského planu. Pomoci harmonogramu realizace si ur¢ime vSechny
dulezité ¢innosti a kroky, které musime v souvislosti s realizaci podnikatelského planu
podniknout. Na zdklad¢ tohoto harmonogramu lze kontrolovat, kdy a jaké ¢innosti maji
zacit, jak dlouho maji trvat a kdy maji byt ukonceny (Srpova, 2011). Pro zpiehlednéni
vSech krokt a ¢innosti se Casto vyuziva Ganttiv diagram, kdy jde v podstaté o tabulku,
kde fadky jsou nadepsané ¢innostmi a sloupce ¢asovymi useky, ve kterych se bude projekt
provadét. Kdy ¢innost konc¢i a zaina je poté znazornéno v fadku pro kazdou Cinnost

pomoci nakreslené usecky (JaniSova, Ktivanek, 2013).

Piilohy

V této Casti, kterd je posledni ¢ast podnikatelského planu se obvykle uvadi informativni
materialy, pro které neni vhodné misto v samostatném textu podnikatelského planu.
Na jednotlivé ptilohy vSak lze v textu odkazovat (Korab, 2007). Ptilohy jsou uvedeny

na samém konci této diplomové prace.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato kapitola diplomové prace se zabyva identifikaci klicovych faktori ve vybraném
prostiedi. Na zacatku préace jsou zkoumany a definovany potieby zdkaznikli, pomoci
vlastniho marketingového prizkumu u potencialnich zakaznikl. Pro oborové prostredi
vyuziji Porteriv model péti sil a pro analyzu obecného prostiedi bude pouzita SLEPTE
analyza. Posledni cast této kapitoly se zabyva analyzou vnitinich zdroji a schopnosti.
Nasledné vysledky z uvedenych analyz budou slouzit pro vypracovani SWOT matice,
ktera je vyhodnoce pomci IFE a EFE matice, na jejichz zdklad¢ je poté vybrana vhodna

strategie pro zac¢inajici podnik ve vybraném oboru.
2.1 Primarni pruzkum u potencialnich zikazniki

Pro ziskdni dat pfimo od potencidlnich zdkazniki byl zvolen primarni prizkum
prostfednictvim kvantitativniho pfistupu. Tento prizkum se zabyva ur¢enim poptavky

a preferenci zdkaznikli pro nove vzniklou kavarnu ve ZbySove.

Centralni vyzkumna otazka zni: ,Jakd je poptavka a preference potencionalnich

zdkazniku kavarenskych sluzeb ve Zbysove?”

Hlavnim cilem prizkumu je identifikovat o¢ekavani potencionalnich zakaznik, ktera
by uspokojila jejich pfani a potifeby ve vybranych oblastech marketingového mixu.
Dil¢im cilem je zjistit jaky maji potencionalni zdkaznici postoj k pfipravé snidani.
Nasledné ziskana data poslouZi k sestaveni marketingového mixu, na jehoz zdklad€ bude
pfizpisobena nabidka poskytovanych vyrobkl nové vznikajiciho podniku. Diléimi cili
prizkumu je zjistit:

e cilovy segment potencialnich zdkaznikd,

e zajem o novou kavarnu v dané oblasti,

e cenu nabizenych produkta,

e zpusob komunikace, ktery zékaznici preferuji.

Déale jsem pro Tucely nastaveni vhodného marketingového mixu, s ohledem
na demografické charakteristiky zdkaznik(i, formulovala nasledujici vyzkumné

hypotézy:

1. Ho: vybér produktii a socidlné demografické faktory se vzajemné neovliviiuji

Hi: vybér produktl a socidlné demografické faktory se vzajemné ovliviiuji
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2. Ho: ucel navstévnosti a socialné demografické faktory se vzdjemné neovliviiuji
Hi: Gcel navstévnosti a socidlné demografické faktory se vzajemné ovliviiuji
3. Ho: priimérna utrata a socialn¢ demografické faktory se vzajemné neovliviiuji
Hi: primérna utrata a socialné demografické faktory se vzajemné ovliviiuji
2.1.1 Metodologie pruzkumu

Prostfednictvim primarniho vyzkumu byl osloven co mozna nejvétsi pocet respondentt
se zamérem zjistit co nejvice nazorl, které poslouzi jako podklad pro budovani nové
kavarny. Data byla ziskdna prostfednictvim kvantitativniho prizkumu, a to formou
dotaznikového Setfeni. Priizkum byl proveden ve formé online dotazniku za pomoci

webovych stranek www.survio.com.

Pted provedenim samotného prizkumu je vhodné si stanovit minimalni velikost vzorku,
aby bylo mozné z vyslednych hodnot vyvodit obecné zavéry. Minimdlni velikost vzorku

vypocteme pomoci vzorce uvedeného v kapitole 1.5.1.

Ptedchozi vyzkum nebyl proveden, a proto za hodnoty p% a q% je dosazena hodnota 0,5.
Za hodnotu z bylo zvolena hodnota 1,96, ktera koresponduje k mite spolehlivosti 95 %.
PoZadovana mezni chyba byla zvolena na tirovni 5 %. Nyni lze v§echny hodnoty dosadit

do vzore€ku a vypocitat poZadovanou minimalni velikost vzorku:

)

6
)2 = 384,16 ~ 384

n=0,5>|<0,5>|<(005

Vhodnymi respondenty pro samotny dotaznik byli obcané mésta ZbysSova, ve kterém by
méla nova kavarna vzniknout. Zdkladnim souborem jsou tedy vSichni ob¢ané, coz €ini
3 755 osob. Podle vysledku vyse je potieba ziskat alespont 384 odpovédi od potencialnich

zakaznik.

Na zac¢atku dotaznikového Setteni byla uvedena informace, aby respondenti odpovidali
na otazky tak, jako by Ceskou republiku nezasahla pandemie COVID-19. Jelikoz
dotaznikové Setfeni ma zjistit, zda by se kavarna vyplatila vybudovat pii otevieni
Vv ptipad¢, Ze by vladni opatteni opét povolila otevtit podniky v tomto oboru v normalnim
provozu, nejen pies vydejni okénko. Celkem bylo polozeno 24 otazek, z toho 23 otazek

bylo zavienych a 1 polo-uzaviena.
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Pro spravnost dat z dotaznikového Setfeni bylo zapotiebi zjistit adekvatni zdroje téchto
dat. Bylo tedy zapotiebi ziskat data od respondenttl, kteti by mohli byt potenciondlnimi

zakazniky, z toho diivodu byly stanoveny podminky dotaznikového Setfeni:

1. Respondenti musi bydlet ve ZbySove.

2. Respondenti musi navstévovat kavarny.

Jestlize respondent nesplni obé podminky soucasné, je vyfazen a jeho data nebudou

zapocitana do vysledki dotaznikového Setieni.

Vytvofeny dotaznik byl sdilen prostfednictvim socialnich siti, a také byl k dispozici
Vv papirové podobé. Nejprve byl dotaznik sdilen na facebookové skupiné dané obce
S prosbou o Sifeni dotazniki ke svym znamym a pratelim ze ZbySova. Tato forma

distribuce zajistila 632 vyplnénych dotaznik, a to pfedev§im od osob do 50 let.

Dalsi priizkum cilil na ob¢any star$i generace, kteti nemaji pfistup k internetu. Tisténé
dotazniky byly k dispozici k vyplnéni u dvou nejvice frekventovanych obchodi, dale
U mistni 1ékarny a posty. V téchto mistech byla pfitomna kontaktni osoba pro asistenci
S vypliiovanim a vybiranim dotaznikd. Dotaznikové Setfeni probihala po dobu ¢tyt tydnt,
za tu dobu dotaznik vyplnilo 358 osob v tisténé podobé a jak jiz bylo zminéno 632 podobé
online, tedy dohromady bylo sesbirano 990 odpovédi. Na konci obdobi bylo k dispozici
828 odpovédi, které byly spravné a kompletné vyplnény. Avsak pouze 549 respondenti
splnili obé podminky dotaznikového Setfeni a jsou tedy oznaceni za cilovy segment. Pocet

odpovédi je dostacujici a z prizkumu lze tedy vyvodit obecné zaveéry.

Dalsi ¢ast této kapitoly bude vénovana analyze a interpretaci dat ziskanych dotaznikovym
Setfenim. Ke zpracovani dat bude vyuzit Excel, kdy ptijde ptfedevs§im o popisnou statistiku

v podobé relativnich ¢i absolutnich Cetnosti, tvorbu tabulek a grafi.
2.1.2 Analyza dat a vysledky prizkumu

V dotaznikovém Setieni byly nejprve polozeny dvé otdzky, které mély zjistit adekvatnost
dat, kdy bylo zapotiebi ziskat data od respondentt, kteti by mohli byt potenciondlnimi
zakazniky, z toho divodu museli respondenti spliiovat obé podminky — musi bydlet
ve ZbysSové a navstévovat kavarny, pokud nesplnili obé podminky soucasné byli
z prizkumu vyfazeni. Na ob& otdzku respondenti odpovidali pouze ano/ne. Na prvni

otazku vétSina dotazovanych celkem 88,20 % odpovédélo, ze bydli ve ZbySove.
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88,20%

W Ano 4dNe

Graf 1: Bydli§té respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd’ na druhou otazku by také méla obhdjit to, zda respondenti maji zdjem
0 kavarenské sluzby a Ze je vhodné zalozit kavarnu v této lokalité. Na druhou otdzku,
zda obcané navstévuji kavarny 78,50 % odpovédelo, ze ano a zbylych 21,50 % naopak

nenavstévuji.

21,50%

78,50%

MAno ldNe

Graf 2: Nav§tévnost kavarny
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nasledujici otazky se tykaly pouze respondenti, ktefi splituji obé podminky. Tteti otazka
se zabyvala segmentaci zékazniki dle pohlavi. Tohoto prizkumu se zucastnilo

549 obcant, z toho 86,20 % dotazovanych byly zeny a zbylych 13,80 % byli muzi.
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86,20%

MZeny M muzi

Graf 3: Segmentace zakazniki dle pohlavi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ve ctvrté otazce se zjiStoval vek respondentll. Nasledujici graf ¢. 4 prezentuje vékové
rozlozeni dotazovanych, kde nejvétsi skupinou byli ob¢ané ve véku 27-40 let, dale
pak skupiny v rozmezi 16-26 let a 41-50 let. Méné pocetné zastoupeni maji osoby
starS§i 51 let. Vyplyva tedy, ze potenciondlnim segmentem kavarny jsou obcanéF
ve véku 16-50. Ale 1 starSi ob&ané nejsou zanedbatelni, jelikoz si miZzou zajit do kavarny

se svymi détmi ¢i vnoucaty.

45,00%
40,00%
35,00%

30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00% '

0,00%

Relativni ¢etnost

16-26 27-40 41-50 51-60 vice neZ 60

Vékova kategorie

Graf 4: Segmentace zakazniki dle véku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Co se tyce ekonomické aktivity, kterou znézoriiuje graf €. 5, nejvice respondentti uvedlo,
Ze jsou zaméstnani a tvoii 60,30 % z dotazovanych. CozZ se jevi jako vhodna ptilezitost

pro zalozeni kavarny v této lokalité, jelikoz pti cesté do prace si budou moci koupit kavu

43



a snidani. Mens$i skupinu tvofi studenti 16,80 % a osoby v domacnosti 11,60 %. Zbylou

¢ast respondenttl tvoii podnikatelé, nezaméstnani a diichodci.

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Relativni ¢etnost

Socialni status

Graf 5: Segmentace trhu dle socialniho statusu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sest4 otazka ma byt odpovédi na to, zda je vyhodné vybudovat kavarnu v této lokalité.
V jaké mife by potencionalni zékaznici vyuzili kavarenské sluzby. Z moznosti odpovédi
byla nejcetnéjsi odpovéd’ méné nez jedenkrat za mésic, coz neni dost pfiznivé,
ale z celkového poctu respondenti je to pouhych 31 %, tedy zbylych 69 % navstévuje
kavarny vicekrat neZ jednou za mésic. Dokonce 28,9 % navstévuje kavarny
2x az 4x do mésice. Jednou za mésic navstévuje kavarny 25,4 % dotazovanych, 5x az 8x

do mésice 10,8 % dotazovanych a pouze 3,9 % vicekrat nez 8x za mésic.

= 35,00%
e 30,00%
£ 25,00%
’O 20,00%
= 10,00% -
£ Som o
0,00%
méné nez 1x  1xzamésic  2xaz4xza S5xaz8xza vice neZ8xza
za mésic mésic mésic mésic

Cetnost navstév

Graf 6: Cetnost navitév kavarny
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sedma otazka ma zjistit, kdy respondenti navstévuji kavarny. V méné obsazenych casech
by bylo vhodné se zaméfit na podplirné programy ke zvySeni navstévnosti. Nejvice

respondentt kavarny navstévuje odpoledne, z dotazovanych je to 56,80 % respondentii.
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Déle je nejcastéjsi doba dopoledne nebo vecer, v téchto dobach by bylo vhodné nabizet
ruzné akce, které by zdkazniky pfildkaly, jde naptiklad o zvyhodnénou cenu nebo
zavedeni prodeje “fo go”. Nejméné respondentd navstévuje kavarny rano, coz je velice
negativni, jelikoz kavarna by méla byt zaméfena na podavani snidani, proto by bylo
vhodné zavést naptiklad snidafiové menu, které by potenciondlni zékazniky mohlo oslovit

a prilakat jejich pozornost i na ranni navstévy kavarny.

réno (6-9 hodin) i 5,80%
dopoledne (9-12 hodin) Y 21,30%
odpoledne (12-17 hodin) T 56,80%
vecer (17-20 hodin) Y 16,10%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Doba navstévnosti

Relativni ¢etnost

Graf 7: Doba navstévnosti kavaren
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Osma otazka smétovala k identifikaci diivodu, pro¢ respondenti navstévuji kavarny.
Zde m¢li respondenti moznost zvolit vice moznosti. Nejéastéjsi odpoveéd je,
ze respondenti navstévuji kavarny, aby si zde posedé€li s prateli ¢i rodinou, kdy tuto
odpovéd’ zvolilo 80,20 % dotazovanych. Dalsi nejpocetnéjsi diivod navstévy je vychutnat

si dobrou kavu a pochutnat si na né¢em dobrém.

pochutnat si (zdkusky, dezerty, apod.) T 36,20%

obéerstvit se (toasty, bagety, apod.) ™ 11,20%
vychutnat si dobrou kavu T 43,50%
posezeni s piateli/rodinou I 20,20%
odpotinek [T 27,20%

studovat/pracovat J 8,60%

Ucel navétévnosti

8,00% 18,00%28,00%38,00%48,00%58,00%68,00%78,00%

Relativni ¢enost

Graf 8: Ugel nav§tévnosti kaviren
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka cislo devét méla za tkol zjistit kolik korun primérné utrati obcané v kavarnach
bchem jedné navstévy. Nejvice respondentl 48,70 % odpovédélo, Zze v kavarng utrati

100-200 K¢. Dalsi pocetna skupina 28,90 % uvedla, ze v kavarn¢ utrati 201-300 K¢&.
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Nabidka kavarny by se tedy méla ptizpisobit cendm, které by byli zédkaznici ochotni
zaplatit za urcity produkt. Mizeme tedy fici, ze 77,60 % dotazovanych je ochotna
v kavarné béhem jedné navstévy utratit 100 az 300 K¢&. Dalsi informace o cenach

produktu nam poskytne nasledujici otazka c¢islo 21.

48,70%

50,00%
40,00%
30,00%

20,00%

8,20%
5,20% - 5,60% 3,40%

Relativni ¢etnost

10,00%

0,00%
do 100 K& 100-200 K& 201-300 K& 301-400 KE 401-500 K& vice nez 500
Ke

Priimérna Utrata jedné navstévy
Graf 9: Primérna ttrata béhem jedné navstévy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Desata otazka se zamé&fuje na to, zda respondenti davaji piednost kvalitni kavé€ nebo jim
je jedno jakou kavu v kavarné konzumuji. Otazka se pokousi zjistit, zda by potencionalni
zékaznici byli ochotni navs$tévovat jinou kavarnu nez obvykle, pokud jim zde bude
nabizena kvalitn€j§i kéava. VétSina dotazovanych si potrpi na kvalitni kévu,

celkem 76,30 % dotazovanych.

@ Ano 4 Ne

Graf 10: Relevantnost kvality kavy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Diky jedenacté otdzce bylo zjiSténo, jak respondenti hodnoti uroven konkurencnich

kavaren v okoli. Jejich troven hodnotili na skéle od 1 do 6, kdy 1 znamenala velice
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spokojen s trovni kavaren v okoli a 6 velice nespokojen. Pficemz na grafu ¢. 11 mizeme

vidét, ze 49 % dotazovanych se spiSe piiklanélo k nespokojenosti s kavarenskymi

sluzbami v okoli a 51 % se priklan€lo ke spokojenosti s urovni kavaren.

30,00%
25,00%
20,00%
15,00%

10,00%

Relativni ¢etnost

5,00%

0,00%

29,20%

16,10%

3 4

Uoveri kavaren v okoli

28,00%
12,50%

i I l mﬁ
1 2 5 6

Graf 11: Hodnoceni irovné kavaren v okoli
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka tykajici se zajmu o kavarnu ukézala, Zze 76 % dotazovanych by kavarnu ve mésté

uvitalo a pouhych 24 % nikoli. Pro vybudovani kavarny jsou tyto odpovédi velmi piiznivé

a pfedpokladaji, Ze by se kavarna mohla ve mésté uZivit.

@ Ano 4 Ne

Graf 12: Zajem o novou kavarnu ve mésté
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka cislo tfinact je zaméfena na preference zékazniki, kvili ¢emu by byli ochotni

navstivit novou kavarnu, respondenti mohli vybirat vice moznosti. Nejcastéjsi odpoveéd

je, Zze by potenciondlni zdkaznici navstivili nové vzniklou kavarnu kvili prostiedi

7w

a designu kavarny. Dalsi Casta odpovéd’ je kvuli poloze a nabidce domacich produktt.
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Davod navstévy nové kavarny

Graf 13: Divod navstévy nové kavarny
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ctrnacta otazka se zaméfovala na to, jaké faktory jsou pro zdkaznika dilezité p¥i navstéve
kavarny. Respondenti mé&li na skale 1-4 ohodnotit vybrané faktory, kdy 1 bylo velice
dialezité, 2 dulezité, 3 nedulezité, 4 velice nedilezité. Nejvice respondentt uvedlo,
Ze pii navstéveé kavarny je pro né nejdilezitéjsi faktor pristup a odbornost personalu,
dal$im dilezitym faktorem je kvalita surovin a nasleduje klidné prostfedi, a tedy tyto
faktory hodnotili ¢islem 1 — velice dulezité. Toto tvrzeni znazoriiuje i nasledujici

tabulka ¢&. 9.

Nasledujici tabulka také prezentuje primér hodnoceni jednotlivych faktort. Za klicové
faktory lze povazovat ty, které dosdhly primérného hodnoceni v rozmezi 1-1,9,
hodnoceni mezi 2-2,9 budou méné dulezité, a proto na né¢ nebude kladen takovy diraz.
Hodnoceni 3 a vice bude momentilné zanedbatelné. Cervené oznadené faktory
predstavuji nejvyssi dulezitost, nebot’ jejich primér je do 1,9. Dale je také
v tabulce ¢. 9 uvedena smérodatna odchylka, ktera zobrazuje, zda se odpoveédi
respondentt shodovaly ¢i nikoli. Jak miizeme vidét ve spousté odpovédi se shodovali,

coz znaci hodnoty mensi nez 1.
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Tabulka 9: Hodnoceni faktori ovliviiujici volbu kavarny
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Patnacta otazka se tykala zivotniho stylu, ve smyslu, zda maji ob¢ané ZbySova ve zvyku
snidat. Zda si snidani ptipravuji doma nebo si radéji néco koupi po cesté do prace/skoly
¢i nesnidaji. Hlavnim zaméfenim nasi kavarny budou pravé snidané, a proto musime
prozkoumat trh, zda vlbec by se kavarna stimto zaméfenim ve ZbySové ujala.
Z nasledujiciho grafu ¢. 14 mlZeme vidét, Ze vice neZ polovicka obcanli snida

a dokonce 36,25 % si snidani kupuji.

4 0,
50,00%
3
-
2 40,00%
o
S
8 30,00%
c
.= 20,00%
-
i
& 10,00%
0,00%
Snidani pfipravuji Snidani si koupim Nesnidam
doma

Snidané z pohledu obc¢an(

Graf 14: Zivotni styl obéani vzhledem ke snidanim
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Jelikoz nejmensi pocet dotazovanych odpovédélo, ze do kavarny chodi rano, je nasim
cilem nabidnout sortiment, aby i tato doba byla vyuzita. A také bylo zjisténo, ze vétSina
obcanil snida, a prave tato Sestnacta otazka by méla provétit, zda by o tuto sluzbu projevili
zajem. Z celkovych 549 respondentl by tuto moZznost vyuZzilo 32,80 % a 35,80 % zvolilo
moznost obcas. Tento vysledek je velmi dobry, jelikoz 68,6 % respondentli by moznost

snidané vyuzila.

M Ano HMObcas HNe

Graf 15: Vyuziti snidani v kavarné
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi otazky se tykaly sortimentu kavarny, sedmnactd otazka se dotazovala
na nejoblibenéjsi typ kavy. Tato otazka byla polooteviena nejvice respondenti zvolilo
typ arabica, kdy tuto moznost vybralo 67,20 % respondenti. Na druhém misté se umistila
robusta. Z celkového pocétu dotazovanych 12,60 % zvolilo jiny typ kdvy a vétSina

dotazovanych odpovédélo, Ze davaji pfednost smési kavy arabica/robusta.

Jing typ kavy o 12,60%
Bezkofeinova kava I 2,20%

Zelend kava 1 1,30%

Typ kavy

Cibetkova kava T 1,30%
Robusta [ 13,40%
Arabica T 69,20%

0,00%  10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Relativni ¢etnost

Graf 16: Preferovany typ kavy
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Osmnacta otazka se zamétuje na produkty, o které by potencionalni zdkaznici méli zajem.
Cilem bylo jistit jaky sortiment z nabidky respondent uptfednostiiuji, aby bylo mozné
se na konkrétni produkty zaméfit, respondenti mohli vybirat vice moznosti. Nejvétsi
uspé&Snosti dosahly teplé snidané 41,70 %, jako jsou vajicka na rizné zplsoby, parky,

fazole apod. Dale také velkou uspésnost ziskaly toasty, panini, sladké pecivo a sendvice.

Toast, panini 39,20%
Ovesna kase 25,60%

% Bagel 29%

£ Oblozeny talif  s————— 28,90%

-+ v .

§ Oblozené bagety s ———————————— 21,50%

> Teplé snidang 41,70%

.2 Ovoce, zelening e ————————— 20 30%

g Jogurt, misli  s—— 31,80%

& Sladké pecivo  s—————————————— 38 80%

Snidanové salaty 16,50%

Sendvice 35,10%
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00%

Relativni Cetnost

Graf 17: Preferovany snidaiiovy sortiment
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka zjistovala preference napojti u jednotlivych respondentd. Respondenti
meli opét moznost vybrat vice odpovédi. Vysledky opét poslouzi jako podklad
pro rozhodnuti, jaké napoje zvolit do nové kavarny, aby bylo moZné naplnit o¢ekavani
budoucich zakaznikt. Nejvétsi zajem je samoziejme o kavu 57,30 %, dale také velky

zajem je o ovocné §tavy a dzusy 49,60 %, doméci limonady 35,60 % a ¢aj 31,90 %.

pivo [ 4,20%
Vino T 12,60%
Alkohol ™ 1,40%
Lahvové napoje 0 3,60%
Ovocné &favy a drusy T 49,60%
Totené limonady T 15,20%
Doméci limonady Y 35,60%
Caj M 31,90%

kava I 57,30%

Druh napojt

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Relativni ¢etnost

Graf 18: Preference napoji v kavarné
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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I tato otazka se tyka nabidky kavarny, zamétuje se na preference dezertti u respondentt.
Opét respondenti mohli vybirat vice moznosti. Nejvice v oblibé jsou domaci dezerty,
kdy tuto moznost vybralo celkem 50,00 % respondentti a 48,80 % respondentt preferuje

cheesecake.

Zakusky - vénécek, vétrnik apod. Ty 31,80%
Zmrzlinovy pohdr Y 21,10%
Doméci dezerty N 50%
Medovnik [l 24,00%
Tiramisu | 28,50%
Cheescake I 48,80%
Ovocné dorty, zékusky — SRl 20,20%
Dorty - ¢okoladovy, mrkvovy apod. T 33,50%

15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00% 50,00%

Typ dezertl

Relativni ¢etnost

Graf 19: Preference dezerti v kavarné
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 21 je podpurnou otazkou pro otazku ¢islo devét. Zamérem této otazky je zjistit
jakou maximalni cenu by byli zékaznici ochotni zaplatit za vybrané produkty,
aby se nabidka co nejvice piiblizila jejich preferencim a finanénim moznostem.
V dotazniku bylo uvedeno nékolik vzorovych produktdi, hodnoceni jednotlivych

produktl je uvedeno v nasledujici tabulce €. 10.

Tabulka 10: Cenové hodnoceni vzorovych produkta
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Kava 6,9 34,1 33,2 16,4 7,3 2,1 0
Caj 156 = 362 299 151 3.2 0 0
Ovocné §tavy a dzusy 14,7 54,3 18,5 6,9 4,7 0 0,9
Teplé snidané 1,7 7,3 19 21,6 19,4 194 11,6
Slané pecivo 3 13,8 315 289 15,1 6 1,7
Sladké pecivo 46,1 371 10,8 43 1,7 0 0
Domaci dezerty 4,7 31,9 388 172 47 2,7 0
Zakusky 34,5 448 13,4 6 0,4 0,9 0
Zmrzlinovy pohar 3,9 22,8 33,2 19 16,4 3,4 13
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Dvacata druha otazka byla zvolena, aby podpoftila nebo vyvratila potfebu vybudovani
détského koutku v kavarné. Vice jak polovina dotazovanych respondenti mé déti nebo
vnoucata, konkrétn¢ 68,90 %, a tak bude vhodné tomu pfizplsobit interiér kavarny.
Zbylych 31,10 % dotazovanych respondentii nema déti ani vnoucata. V nasledujici otazce

dotazniku byla tato informace doplnéna, zda zdkazniktim vadi détské koutky v kavarnach.

M Ano jdNe

Graf 20: Déti ¢i vnoucata respondentii
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tato otazka je podplrnou otazkou pro otazku Cislo 22, tedy jestli jsou zdkaznici zastanci
détskych koutkti v kavéarnach. Jelikoz kavarny nav$tévuji 1 maminky s détmi,
je pro né urcité dilezité, aby se déti zabavily a ony si v klidu vypily kavu a odpoCinuly
si. Nejvice dotazovanych zvolilo moznost “ano, pokud nenarusuji dalsi hosty”.
Z odpovédi vyplynulo, Ze nejvhodnéjsi bude détsky koutek umistit v oddélené casti

kavarny, aby hlavni ¢ast zustala neruSena, a umoznila klidové prostiedi pro ostatni

zakazniky.
E Rozhodné ne 0 7,80%
3 Ne, vyledavam Klidné kavarny R 17,20%
o
5 Nevadimi [ 20,30%
Y4
:3 Ano, chodim do kavérny s détmi/vnoucaty 9 7,80%
©
= Ano, pokud nenaruduji daléi hosty T 37,90%
>
=9 Rozhodné ano [ 9,10%

5,00% 10,00%15,00%20,00%25,00%30,00%35,00%40,00%

Relativni ¢etnost

Graf 21: Détsky koutek v kavarné
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Posledni dvacatad ctvrtd otdzka byla polozena, aby identifikovala, jaké komunikacni
kanaly respondenti nejvice preferuji. Zda upfednostiiuji piimou komunikaci, jako
je komunikace prostfednictvim telefonu ¢i pfimo v kavarné nebo nepfimou komunikaci
pomoci webovych stranek, socialnich siti, reklamni letdky apod. Nejvice dotazovanych

zvolilo moznost nepiimé komunikace, a to celkem 82,15 %.

17,85%

82,15%

@ Pfima komunikace i Neptfima komunikace

Graf 22: Preference zpisobu komunikace
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.1.3 Zhodnoceni vysledkii z provedeného prizkumu

Prizkumu, ktery byl proveden ve ZbysSové se z celkového poctu obyvatel zcastnilo
549 osob, kteti by se mohli stat potencionalnimi zdkazniky kavarny praveé v této lokalité.
Z celkového shrnuti dotaznikl vyplyva, ze 78,50 % dotazovanych navstévuje kavarny.
Dil¢imi cili prizkumu bylo zjistit, na jaky segment zédkaznikli se ma kavarna zaméfit,
zda obyvatelé ZbySova maji zajem o novou kavarnu, jaké ceny preferuji u nabizenych

produkt a jaky zplisob komunikace upiednostiiuji.
Segmentace zakaznikii

Primarniho vyzkumu se zucastnilo vice Zen nez muzl. Nejvice odpovédi bylo
zaznamenano od obcanil v produktivnim véku od 16 do 50 let. Co se tyce socialniho
statusu nejcetnéjsi skupinu dotazovanych 60,30 % tvofily osoby zaméstnané v pracovnim

pom¢eru.
Zajem potencionalnich zakaznika a navS§tévnost kavarny

Velmi pozitivnim zjiSténim bylo, Ze 76 % dotazovanych by novou kavarnu ve ZbysSové
uvitalo. Pficemz hlavnim divodem névstévy nové vybudované kavarny by bylo jeji

prostiedi, poloha, a také nabidka domacich produkti. Faktory ovliviiujici vybér kavarny
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ukézaly, ze bude diilezité volit odborny personal, dbat na kvalitu surovin a vytvofit klidné
prostiedi pro zadkazniky. Nepocetnéjsi skupinou dotazovanych byli respondenti, ktefi
navstévuji kavarny méné nez jedenkrat za mésic, coz bylo z celkového poctu 31 %,
ale zbyla cast 69 % dotazovanych uz by rada chodila vicekrat mésiéné. U doby
navs§tévnosti nejvice respondentti volilo odpoledni hodiny, mezi 12-17 hodinou.
Nejcastéjsi ucel navstévy respondentt je klidné posezeni v pratelském ¢i rodinném kruhu
pii Salku dobré kavy.

Urovei konkurenti ve spadové oblasti

Vétsina respondenttl, konkrétné 76,30 % uvedlo, ze vyhledavaji kavarny s kvalitni kavou.

K trovni kavaren vokoli se 49 % dotazovanych pfiklanélo k nespokojenosti

s kavarenskymi sluzbami a 51 % naopak ke spokojenosti.

Cena nabizenych produkti

Nésledujici tabulka €. 11 zobrazuje vysledky cen vybranych produktl, kterou
by potencionalni zéakaznici byli ochotni zaplatit. Dale bylo zjisténo, ze nejcetnéjsi
skupina by utratila zhruba 100 — 200 K¢ béhem jedné navstévy, coz Cinilo 48,70 %
dotazovanych a dalSich 28,90 % zvolilo variantu 200 — 300 K¢.

Tabulka 11: Vysledné cenové hodnoceni vybranych produkti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle primarniho prizkumu)

Produkt Cena [K¢]
Kava 30-50
Caj 30-50
Ovocné §tavy a dZusy 30-50
Teplé snidané 70-90
Slané pecivo 50-70
Sladké pecivo do 30
Domaci dezerty 50-70
Zakusky 30-50
Zmrzlinovy pohar 50-70

Komunikace s potencionalnimi zakazniky

Drtiva vétSina dotazovanych, 82,15 % by se rddo o nabidce, novinkach ¢i akei dozveédélo
prostiednictvim nepfimych kanald, tedy socidlnich siti, webovych stranek apod. Bude
tedy potieba byt aktivni na socialnich sitich a komunikovat takto s potencidlnimi

zakazniky.
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Déle byly pro praci formulovany nasledujici hypotézy:
1. Ho: vybér produktii a socialné demografické faktory se vzajemné neovliviiuji

Hai: vybér produktii a socidlné demografické faktory se vzajemné ovliviiuji

Tabulka 12:Zavislost vybért produktii na socialné-demografickych faktorech
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle primarniho prizkumu)

p-hodnota je podstatné mensi nez 0,05

Signifikace chi-kvadrat testu 3,24E-19 G
=> pfijimame Hj
Testové kritérium 86,959
Cramertyv test kontingence V 0,276 hodnota je blize k 0 => zavislost je slaba

p-hodnota je podstatné mensi nez 0,05

Signifikace chi-kvadrat testu 3,35E-14 G
=> pfijimame H;
Testové Kritérium 144,253
Crameruv test kontingence V 0,178 hodnota se blizi k 0 => zavislost je slaba

p-hodnota je podstatné mensi nez 0,05

Signifikace chi-kvadrat testu 3,01E-36 G
=> pfijimame H;
Testoveé Kritérium 212,196
Craméruy test kontingence V 0,193 hodnota se blizi k 0 => zavislost je slaba

p-hodnota je vetsi nez 0,05

Signifikace chi-kvadrat testu 0,0605 e
=> prijimame Ho

p-hodnota je podstatné mensi nez 0,05

Signifikace chi-kvadrat testu 2,90E-05 G
=> prijimame Hi
Testové Kritérium 121,126
Crameruv test kontingence V 0,163 hodnota se blizi k 0 => zavislost je slaba

p-hodnota je podstatné mensi nez 0,05

Signifikace chi-kvadrat testu 5,77E-07 G
=> prijimame Hi
Testoveé Kritérium 88,709
Craméruv test kontingence V 0,103 hodnota se blizi k 0 => zavislost je slaba

p-hodnota je podstatné mensi nez 0,05

Signifikace chi-kvadrat testu 4 57E-05 G
=> prijimame H;
Testové kritérium 35,967
Crameruv test kontingence V 0,159 hodnota se blizi k 0 => zavislost je slaba

p-hodnota je podstatné mensi nez 0,05

Signifikace chi-kvadrat testu 8,67E-06 R
=> pfijimame Hi
Testové kritérium 83,551
Craméruyv test kontingence V 0,135 hodnota se blizi k 0 => zavislost je slaba

p-hodnota je podstatné mensi nez 0,05

Signifikace chi-kvadrat testu 9,79E-06 G
=> pfijimame Hi
Testové Kritérium 46,282
Cramériyv test kontingence V 0,081 hodnota se blizi k 0 => zavislost je slaba
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Jak je vidét ve vyse uvedené tabulce €. 12 zavislost neexistuje u vybéru snidani a pohlavi
respondentt, jinak vybér produktti zavisi na socialné¢ demografické faktory a vzajemné
se ovliviiyji. MlZeme tedy fici, Ze urcity segment si vybira urcity typ sortimentu. Sila
zavislosti je vSak slaba.
2. Ho: 1cel navStévnosti a socidlné demografické faktory se vziajemné
neovliviiuji
Hi: ucel navstévnosti a socialné demografické faktory se vzajemné ovliviiuji

Tabulka 13: Zavislost i¢elu navstévy na socialné demografickych faktorech
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle primarniho prizkumu)

p-hodnota je podstatné mensi nez 0,05

Signifikace chi-kvadrat testu 9,97E-08 T e
=> pfijiméame H;
Testové Kritérium 187,808
Cramériyv test kontingence V 0,182 hodnota se blizi k 0 => zavislost je slaba

Mezi ucelem navstévnosti a socialné demografickych faktory existuje urcitd zavislost,

tudiz se tyto znaky ovliviluji, avSak jejich sila zavislosti je slaba.
3. Ho: prumérna fdtrata a socidlné demografické faktory se vzijemné
neovliviiuji
Hi: primérna utrata a socialné demografické faktory se vzajemné ovliviiuji

Tabulka 14: Zavislost primérné ttraty na socialné demografickych faktorech
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle primarniho prizkumu)

p-hodnota je podstatné mensi nez 0,05

Signifikace chi-kvadrat testu 4,52E-12 .
=> prijimame H;
Testové kritérium 61,958
Crameruv test kontingence V 0,336 hodnota je blize k 0 => zavislost je slaba

p-hodnota je vetsi nez 0,05 => pfijimame

Signifikace chi-kvadrat testu 0,199 Ho

p-hodnota je podstatné mensi nez 0,05

Signifikace chi-kvadrat testu 0,000259 T
=> pfijiméame Hi
Testové kritérium 55,369
Craméruy test kontingence 0,142 hodnota se blizi k 0 => zavislost je slaba



Primérna utrata v kavarné je zavisla na pohlavi i na socialnim statusu, naopak zavislost
neexistuje mezi prumérnou utratou a vékem respondentti. Sila zavislosti u primérné
utraty a socialnim statusem respondentll je velmi slaba. U primérné Utraty a pohlavi
je sila zavislosti o néco véEtsi, ale pofad je to blize k 0, tudiz tuto silu zavislosti hodnotime,

také jako slabou.

V nasledujici tabulce €. 15 byli respondenti rozdéleni dle segmentaénich kritérii a byla
zkoumdéna zvolend cena u vybranych produkti. Z dotaznikového Setieni bylo zjisténo,
ze cilovym segmentem budou Zeny ve véku 16-50 let, které jsou zaméstnané. Tento
cilovy segment vSak neni nijak citlivy na cenu jednotlivych produktt, jelikoz neoznacil

nizkou oproti jinym segmentt.

Tabulka 15: Cena vybranych produktii dle segmentace respondenti
(Zdroj: Vlastni Zpracovéni dle primémiho pruzkumu)

Kava 50-70 K¢ 30-50 K¢ 30-50 K¢ 50-70 K¢ 30-50 K¢
Caj 30-50 K& 30-50 K& do 30 K¢ 30-50 K& 50-70 K&
Ovocné §tavy 30-50 K¢ 30-50 K¢ 30-50 K¢ do 50 K¢ 30-50 K¢
Teplé snidané 90-110 K¢ 110-150 K&¢  70-90 K¢  110-150 K¢  50-70 K¢
Slané pecivo 70-90 K¢ 50-70 K¢ 50-70 K¢ 50-70 K¢ 50-70 K¢
Sladké pecivo do 30 K¢ 30-50 K¢ do 30 K¢ do 30 K¢ do 30 K¢
Domaci dezerty 50-70 K¢ 50-70 K¢ 50-70 K¢ 30-50 K¢ 70-90 K¢
Zakusky 30-50 K¢ 30-50 K¢ 30-50 K¢ do 30 K¢ 30-50 K¢

Zmrzlinovy pohar  50-70 K¢ 50-70 K¢ 50-70 K¢ 30-50 K¢ 30-50 K¢

Centralni vyzkumna otazka se tykala poptavky a preferenci potencionalnich zédkaznik
kavarenskych sluzeb ve ZbySové, a proto zde budou shrnuty vysledky pruzkumu, které

se tykaly nabizeného sortimentu v kavarng.

Nabizeny sortiment

Z dotaznikové Setfeni bylo zjiSté€no, Ze 80,60 % dotazovanych snida, pficemz 44,44 %
si snidani pfipravuje doma a 36,25 % respondentii si snidani kupuje po cesté
do prace/skoly. Pokud by byly v kavarné nabizeny snidané, vyuzilo by je 68,60 %
dotazovanych, pficemz 32,80 % by je vyuzilo urcité a 35,80 % jen jednou za Cas.

Pfi dotazovani na typ kévy, nejvice respondentti preferuje typ kavy arabica.
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Snidafiovy a napojovy sortiment

Ze snidaiového sortimentu mély nejvétsi uspésnost teplé snidan€, kdy tuto variantu
zvolilo 41,70 % dotazovanych. Dale také velkou tspéSnost ziskali toasty, panini, sladké
pecivo a sendvice. Co se tyCe napojového sortimentu nejvetsi zdjem byl samoziejmée
0 kavu, kdy tuto moznost zvolilo 57,30 % dotazovanych, dale byl zdjem o nabidku
ovocny $tav a dzusi, kterou volilo 49,60 % a nabidku domacich limonad zvolilo

35,60 % respondentt.

Dezerty a zakusky

Dale se také zjistovali preference dezertii u respondentti. Nejvice v oblibé jsou domaci
dezerty, kdy tuto moznost vybralo celkem 50,00 % respondenti a 48,80 % respondentli

preferuje cheesecaky.
Dopliikové sluzby — détsky koutek

Co se tyce otazky, kterd by podpofila nebo vyvratila potfebu vybudovani détského koutku
a jeho umisténi. Vice nez polovina dotazovanych respondentli odpovédela, ze ma déti
nebo vnoucata, konkrétn€ 57,90 %. Nasledné 37,90 % respondentt by uvitalo détsky

koutek, ale ten by nesmél narusovat pohodli a klid ostatnich zdkaznik?.

V tabulce ¢. 16 jsou uvedeny vysledky z primarniho vyzkumu, které pfinasi urcité
prilezitosti a hrozby. Tyto pfileZitosti a hrozby budou déle zpracovany v analyze EFE

a nasledné vytvoiena SWOT matice.

Tabulka 16: P¥ilezZitosti a hrozby vyplivajici z vysledki vyzkumu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vysledky vyzkumu Prilezitost (O)/Hrozba (T)
Preference kvalitni kavy i surovin @)

Zajem obc¢ani o novou kavarnu ve spadové oblasti
Diivod navstévy nové kavarny je jeji poloha a prostredi
Lidé radi chodi do kavarny posedét s rodinou/prateli
Lidé preferuji snidat

Obcané by vyuzili snidani v kavarné

Cilovy segment — zaméstnani ob¢ané

Dostacujici urovei kavaren v okoli

Nejvice lidi si pFipravuje snidani doma

4= 4 4 O O O 0O O O

Doba navstévnosti nejvice v odpolednich hodinich
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2.2 Analyza oborového okoli

Cilem této analyzy je pomoci Porterova modelu péti sil zmapovat atraktivitu vstupu
nauvedeny trh z pohledu potencialni a stavajici konkurence, vlivu potencionalnich

zakazniki a dodavateld a dale budou specifikovany mozné substituty.
2.2.1 Analyza vstupu novych konkurentu

V oboru pohostinstvi existuji bariéry vstupu na trh v podobé vysokych pocatecnich
nakladi nebo také z diivodu legislativy, coz pro mnohé podnikatele miize predstavovat
velkou prekazku. Objem vynalozenych finan¢nich prosttedkt samoziejme zavisi na tom,
Vv jaké oblasti podnikatel kavarenské sluzby provozuje a také v jakém rozsahu. Ze zacatku
je vznik takové kavarny doprovdzen vysokymi pocatecni naklady souvisejicimi s koupi
nebo pronajmem prostor, jejich rekonstrukei, ndkupem potfebného nabytku a spottebici,
a také pocatecnich zasob. Dale je dulezité se fidit legislativnimi nafizenimi, ale jelikoz
Ceska legislativa je velmi obsahld odradi tim mnoho potencidlnich podnikatelti. Urcity
problém také muze nastat v obdrzeni Zivnostenského opravnéni. Kavéarny se ftadi
do zivnosti femesIné a k ziskani tohoto opravnéni je potfeba odborna zptuisobilost nebo
praxe v oboru 6 let, kterou musi splnit sam ohlasovatel nebo jeho odpovédny zastupce.
Dalsi ptekdzka muize nastat v piipad€ neposkytnuti bankovniho uvéru od banky, ktery
bude potieba pro zalozeni podniku, pokud zakladatel nebude disponovat svymi
finanénimi prostfedky. Tyto bariéry nejsou vSak nepiekonatelné, ale vstup na trh
je v nyngjsi dobé omezen vladnimi nafizenimi, diky pandemii COVID-19, kdy vlada
rozhodla, Ze kavarny musi mit zavieno, fungovat mohou jen pfes vydejni okénka.
Pii téchto vladnich opatieni je vstup na trh velice rizikovy, jelikoZ zde neni jistota,
ze pouze prodej pres vydejni okénka pfivede a uspokoji dostatecny pocet zédkaznikli
pro provoz kavarny. Po ukonceni vladnich opatteni 1ze ocekéavat vstup nové konkurence

do odvétvi, jelikoz neexistuji Zadné zadvazné prekazky, které by brénili vstupu na trh.
2.2.2 Analyza stavajici konkurence na trhu

Pii zalozeni nové kavarny bylo potieba zjistit, zda existuje pfima konkurence v oboru
kavarenstvi. Spadovou oblast zobrazuje nasledujici obrazek €. 5, kdy byla zvolena oblast
kolem nové kavarny do vzdalenosti pfiblizné 3 km. V této oblasti se vyskytuje

konkurence, a také vétSina potencialnich zakaznikl kavarny.
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Obriazek 5: Spadova oblast kavarny
(Vlastni zpracovani dle (Google maps, © 2021))

Za pomoci internetu a zmapovani mésta bylo zjisténo, ze ve Zbysové a jeho okoli do 3 km
se nachazi dva primi konkurenti, kteti jsou blize popsani v nasledujicim textu prace.

Ptima i nepfima konkurence ve ZbysSové je znazornéna na obrazku ¢. 6.

Obriazek 6: Pfima a nepfima konkurence zac¢inajici kavarny
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Mapy.cz, © 2021))
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Retro kavarna ZbySov

Tato kavarna je sloucena s restauraci, v jedné ¢asti podniku se nachdzi kavarna a v druhé
Casti restaurace, jeji provozni doba je od 11 do 23 hodin. Podnik svoji pozornost zamétuje
spise na ¢innost restaurace nez na kavarenské sluzby. Tyto sluzby jsou spiSe dopliikovym

sortimentem, kdy podnik nabizi netradi¢ni zakusky a dorty.
Cukrarna Zakrany

Cukrarna v Zaktanech se specializuje na vyrobu a prodej dorth, zakuskti, mini zdkuskd,
svatebnich dortii a vanoc¢niho peciva. V této provozovné neni moznost posezeni,
jde jen o prodej a nakup. Cukrarna nema ani svoje webové stranky, ma pouze plakat
na webovych strankach obce. Oteviraci doba cukrarny je v pondéli od 12 do 16 hod.
a utery-patek od 8 do 16 hod. Veskeré dorty a zakusky si muzou zakaznici také objednat

predem.

Mezi nepiimou konkurenci ve ZbySové je tfeba fadit vSechny podniky v oblasti

pohostinstvi. V tomto oboru se ve Zbysovée nachazi tyto podniky:

e restaurace Hornicky dim,

e hospoda TJ Banik.

Tyto podniky jsou, ale zaméfeny vylucné na obédové menu a vecerni posezeni u dobrého
jidla. VSechny tyto podniky jsou vSak diky nepfiznivé coronavirové situaci, bud’ zcela
uzavieny, nebo funguji pfes vydejni okénko. Nicméné az vladni opatfeni skonci
da se o¢ekavat, Ze majitelé podnikd, kteti byli nuceni zavfit, znovu oteviou a zacnou opét
,rozjizdet” své podnikdni. Dale je také do nepifimé konkurence pro nové vznikajici
kavarnu zaradit mistni pekarnu a obchody s potravinami, kdy tyto podniky ob¢aniim
nabizi Siroky sortiment produktii, které piestavuji substituty produkti kavarny.
Tyto podniky nijak nebyly omezeny z pohledu vladnich opatieni, a tak jsou jim i nadale
zakaznici loajalni.

2.2.3 Vyjednavaci sila potencionalnich zakaznika

Mezi potenciondlni zékazniky kavarny, budou patfit hlavné obyvatelé¢ ZbySova nebo jeho
blizkého okoli. Dle Setfeni vétSina dotazovanych respondentli (78,50 %) navstévuje
kavarny. V nésledujici tabulce ¢. 17 mizeme vidét, Ze podnik bude mit moZnost oslovit

fadu potencionalnich zékaznik.
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Tabulka 17: Stav obyvatel ve ZbySové
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Kurzy.cz, © 2000 — 2021))

o Mwi Zeny
180 1895
316 290

0-14 let

VéEK obyvatel 15-64 let 1233 1150

65 a vice 332 455

zameéstnani 971 854

nezaméstnani 92 87

studenti 216 236

Ekonomicka aktivita obyvatel

na matefské dovolené - 29

dichodci 457 645

podnikatelé 144 44

Jak miizeme vidét ve vyse zminéné tabulce ¢. 17 nejvétsi vékové zastoupeni maji lidé
Vv produktivnim ve€ku, a z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, Ze potencionalnim
segmentem kavarny jsou obéané ve véku 16-50. Na zaklad¢ socialniho statusu 1ze rozdélit
obCany na studenty, zaméstnané, nezameéstnané, podnikatele, dichodce a osoby
v domécnosti. Nejpocetnéjsi skupinou ve Zbysovée jsou osoby zaméstnané, coz vyplynu

i z dotaznikového Setieni.

Cilovym segmentem tedy budou Zeny ve véku 16-50 let, které jsou zaméstnané.
Vyjednavaci sila potenciondlnich zdkazniki bude nizka, jelikoz kavarna bude mit
moznost oslovit dostatek potencionalnich zakazniki a jejich citlivost na cenu neni velka.
Dale také jiz bylo zjisténo, Ze primérna utrata v kavarné je zavisla, jak na pohlavi,
tak na socialnim statusem, a pravé se socidlnim statusem souvisi stabilni pfijem

potenciondlnich zédkazniki.
2.2.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci moznosti u nové vznikajiciho podniku nebudou tak silné jako u dlouhodobé
fungujiciho podniku. Tato kapitola se bude zabyvat dodavateli z pohledu systémil,
provozu a dodavateli, ktefi zprostiedkuji potiebné suroviny a dalsi produkty potfebné

Kk plynulému chodu podniku.

Systémy — do této skupiny fadime pokladnu s EET systémem, G€etni program, mobilni
tarif, internetové pfipojeni apod. Z tohoto hlediska je na trhu mnoho dodavateld, ktefi tyto

sluzby poskytuji, az na poskytovatele mobilniho tarifu, kteti maji silné obchodni jméno
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a tim 1 silnou vyjednavaci silu. Je proto nutné srovnat nabidku od vSech tfi dodavatelt,
ktefi mobilni tarify nabizeji a vybrat tu nejvyhodnéjsi. Vyjednavaci sila ostatnich

dodavatel je nizka, diky dostatecnému poctu firem na trhu.

Provoz — k provozu kavarny je zapotfebi nejprve najit vhodné prostory, proto byla
zmapovana dana lokalita, ve které ma kavéarna vzniknout. Na zdklad¢ toho bylo zjisténo,
ze se ve mesté nachazi pouze jedna vhodné provozovna pro kavarnu. V téchto prostorach
byl dfive provozovan bar. Vyjednavaci sila pronajimatele bude velmi vysoka, jelikoz
dalsi vhodné prostory se ve mésté nenachdzi. Vzhledem k tomu, Ze prostory jsou
jiz n€kolik let zaviené je nutné je zrekonstruovat, proto budou zapotiebi sehnat stavebni
dodavatele. Tim jsou mysleni dodavatelé¢ stavebnich praci, nadbytku a ptislusného
vybaveni. Tito dodavatelé¢ funguji na vysoce konkurencnich trzich bez omezeni,
proto jejich vyjednavaci sila je na nizké Urovni a podnik tak miize volné¢ vybirat
mezi jednotlivymi nabidkami a vyjednavat o nich. Nedilnou soucasti provozu jsou také
dodavatelé elektfiny, vody ¢i plynu. Na trhu existuje omezené mnozstvi téchto firem,
proto jejich vyjednavaci sila je velka. Pokud podnik nebude spokojen s dodavatelem

téchto sluzeb, bude mit velmi omezenou moznost vybéru.

Nakup surovin a produkti — na trhu existuje velké mnozstvi dodavateli surovin
a produkti pro kavarenské sluzby. Jelikoz si kavarna bude nabizeny sortiment

pfipravovat prevazné sama je dilezity vhodny vybér surovin.

Z pruzkumu, ktery byl proveden vyplynulo, Ze vétSina obCanl si zakladd na kvalité
surovin. AvSak k vyborné kavé nestaci jen nejmoderné€js$i kavovar, ale je zapotiebi
I kvalitni kava, a tedy je pro podnik kli¢ové zajistit spolehlivého dodavatele kavy.
V Ceské republice je n&kolik vyznamnych dodavatelti kavy, ktefi dodavaji kavu
do kavaren, z téch vyznamnéjsich 1ze jmenovat Illy, Julius Meinl, Lavazza, Lucaffe,
dodavani kavy zacinajici kavarné€ pro tak silné dodavatele nepfinese Zadny vyznamny
zisk bude jejich vyjednavaci sila pomérmné velka. Na ¢eském trhu s kavou se objevuje
I nékolik rodinnych praziren, ktefi nabizi velmi kvalitni kavu. Jejich vyjednavaci sila
je opét vysoka, jelikoz jich v CR neni mnoho a jako zadinajici kavarna si nemiize
vyjedndvat zadné slevy pii odbéru. Nékteti dodavatelé kavy, také nabizi zdkaznicky

servis, kurzy pro baristy a mnoho dalSich benefitli, proto je vhodné vybrat dodavatele,

64



ktery bude mit pro zacinajici podnik nejvétsi ptidanou hodnotu. V ptipadé nespokojenosti
s dodavateli ma kavarna moznost vybéru jiného dodavatele, a to jejich vyjednavaci silu
¢astecné snizuje.

Dale je potieba zajistit dodavatele kvalitnich surovin pro vyrobu snidani, zakuskl
a dezertt. Kvalitni suroviny mohou byt ziskdny od farmait, ktefi nabizi Cerstvé ovoce,
zeleninu, masné vyrobky, vajicka apod. U téchto dodavatelti vSak mize nastat riziko
Vv podobé neuspokojeni objednavky z divodu nedostatku poptavanych potravin. Jejich
vyjednavaci sila je dost vysoka, jelikoz neni mozné si vybirat z cenové nabidky, jako
je tomu napiiklad u velkych supermarketd, ve kterych si podle aktualnich cenovych akei,
muzeme vybrat prodejnu, ve které ndkup uskute¢nime. V dne$ni dobé¢ i tyto velké
supermarkety nabizi zdravé a bio produkty, proto se i tato moznost uskute¢néni ndkupu
v supermarketech jevi jako vhodnd varianta a jejich vyjednavaci sila je nizka, jelikoz
nakup muzeme uskutecnit v kterémkoliv supermarketu a nejsou zde zddna omezeni.
Pokud bychom volili variantu ndkupu od farmati je zde moznost pii delsi spolupraci
vyjednat naptiklad mnoZstevni slevu nebo diky pravidelnému a vét§imu odbéru potravin
by mohlo dojit ke sniZeni cen. Jelikoz na ¢eském trhu je mnoho farmait, neni velky

problém pfejit k jinému dodavateli, coz jejich vyjednavaci silu ¢aste¢né snizuje.

Dale bude nutné nakoupit dalsi doplitkovy sortiment kavarny, jako jsou nealkoholické
a alkoholické népoje. Tuto rozséhlou $kalu sortimentu nabizi velké mnozstvi dodavateld,
at’ uz jde o velkoobchody nebo e-shopy. Vzhledem k tomu, ze k t¢émto dodavatelim
nejsme vazani zadnymi smluvnimi podminkami, pfechod k jinému dodavateli je velice
snadny, tudiz jejich vyjednavaci sila je nizka.

2.2.5 Analyza substitutii

Ve mést€ 1 jeho okoli se nachdzi podobné podniky, i kdyz pifimd konkurence, ktera
by se zaméfovala na vyrobu snidani neni, ale mnoho substituti existuje. V ZbySové
se nachazi hned nékolik obchodl se smiSenym zbozim a jak jiz bylo zminéno pekérna.
Tyto podniky nabizi jak slané a sladké pecivo, tak i fadu dalSich sladkych produkti,
od cokolad, ptes oplatky, tyCinky a dalsi pochutiny. Dalsi volbou mitize byt restaurace
Hornicky diim nebo Retro kavarna, oba tyto podniky ve svém jidelnim lisku nabizi nejen
kavu, ale také zmrzlinové pohary ¢i jiné dezerty a v letnich mésicich si v Hornickém

domé& muzeme pochutnat i na to¢ené zmrzlin€ ¢i ledové kaveé. Co se tyCe substituce
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produkti a sluzeb, které kavarna bude nabizet, jako je tepld snidan¢, zvyhodnéné
snidaniové menu ¢i détsky koutek pro déti, nemtize s ni konkurovat zadny z uvedenych

podnikd.

Jelikoz se mnoho obcanii priklani k vyrobé produkt z kvalitnich surovin, substitu¢ni
hrozbou mohou byt i doméci produkty samotnych ob¢ani, at’ uz se jedna o peceni buchet,
kolact, vyrobu vlastnich dezertt, pfipravu snidani nebo v podstaté ¢ehokoliv co si ob¢ané
troufnou pfipravit doma. Navic u téchto produkti maji jistotu, ze pouzili kvalitni

suroviny, které si sami nakoupili. Hrozba ze strany substitutd je v tomto oboru vysoka.
2.2.6 Zhodnoceni vysledkii analyzy oborového okoli

Tato cast bude vénovana souhrnu vysledkd analyzy oborového okoli, ktera byla
provedena dle Porterova modelu péti sil. Nasledujici tabulka €. 18 zobrazuje nalezené

klicové faktory z vysledkl analyzy a stanovenou silu u jednotlivych faktora.

Tabulka 18: Kli¢ové faktory Porterova modelu se stanovenim sily
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Klicové faktory Stanovena sila
Vstup novych konkurentu vysoka
Stavajici konkurence nizka
Potencionalni zakaznici nizka
Dodavatelé — EET, internet, programy nizka
Dodavatelé — mobilni tarif vysoka
Pronajimatel prostor vysoka
Dodavatelé — pracovni stavby nizka
Dodavatelé kavy vysoka
Dodavatelé surovin — farmari vysoka
Supermarkety, e-shopy nizka
Substituty vysoka

V tabulce €. 19 jsou uvedeny vysledky z Porterova modelu péti sil, které pfinasi urcité
prilezitosti a hrozby. Tyto pfileZitosti a hrozby budou dale zpracovany v analyze EFE

a budou vstupovat do SWOT matice.
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Tabulka 19: Vysledky atraktivity oboru podle Porterova modelu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Moznost osloveni fadu potencionalnich zakaznika
Nizka citlivost na cenu u cilového segmentu
Cilovy segment — zaméstnané Zeny — stabilni pFijem

MozZnost vybéru dodavateld pro potencialni spolupraci

Mnozstevni sleva pii dlouhodobé spolupraci a vétSim
odbéru u dodavateli

Vstup novych a rozjezd stavajicich konkurenti v daném
oboru po skonceni pandemie

©O O/ O O O

Legislativni a kapitilové bariéry vstupu na trh
Omezeni provozu kavaren z divodi COVID-19

Existence piimé konkurence v dané oblasti

— 4 4 4 +

Velké mnozZstvi substitutu

2.3 Analyza obecného okoli

Z pozice zac¢inajiciho podniku je velmi dulezité identifikovat externi faktory, které podnik
mohou ovliviiovat. Analyza obecného okoli bude provedena pomoci SLEPTE analyzy,
ktera zkouma faktory z oblasti socialni, legislativni, ekonomické, politické, technologické

a ekologické.
2.3.1 Socialné-demografické faktory

Socialni oblast méa vliv na zménu poptavky po produktech podniku. Znaény vyznam

ma demografické rozlozeni obyvatel.

Demografické faktory

Potencionalnimi zakazniky jsou obCané ZbySova. Nasledujici tabulka ¢. 20 prezentuje

vyvoj poctu obyvatel ve mésté ZbySov od roku 2015 do roku 2019.

Tabulka 20: Vyvoj poctu obyvatel ve Zbysové
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky ufad, © 2020)

Pocet obyvatel 3840 3802 3786 3784 3775
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V grafu ¢. 23 mizeme vidét klesajici trend. Pocet obyvatel klesa z diivodu vétsiho poctu
vyst¢hovanych obyvatel nez pfist¢hovalych a také byl zplisoben vétsi umrtnosti
neZ narozenim. Ro¢ni pokles obyvatel v poslednich letech neni az tak rapidni,

avSak mize mit na podnik vliv z pohledu zadkazniku, kdy téchto zakazniki mtize ubyvat.

VYVOJ POCTU OBYVATEL VE ZBYSOVE
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Graf 23: Vyvoj poctu obyvatel ve ZbySové
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky utad, © 2020)

2.3.2 Kulturni faktory a zvyklosti obyvatel v CR

Kava se stala fenoménem a pro mnoho lidi i zdbavou ¢i Zivotnim style. Kvalitni kava
je sice zakladem kavarny, ale neni to jedina podminka k uspéch podnikani. Klicem
k Gspéchu a navstévnosti je také nabidka snidani a celodenniho mensiho obcerstveni.
Dle priizkumu Foursquare bylo zjisténo, ze lidé do dobré restaurace nebo za vyhodnym
nakupem jsou ochotni jet i n€kolik kilometrd, zatimco kavarny si vybiraji zejména
Vv blizkosti svého bydlisté ¢i pracovisté. Lidé se naucili zajit si na kadvu cestou do prace
nebo naopak cestou domu (Podnikatel.cz, 2017). V této kapitole se tedy budu zabyvat
spotiebou kavy a kavovou kulturou v CR, a také zvyklostmi spotiebitelis v oblasti

piipravy snidani.
Spoti‘eba kavy a kavova kultura

V Ceské republice se vypije zhruba 19 500 tun kavy za rok. Cesi vypiji pfiblizng
tf1 az Ctyfi Salky kavy denné, z toho nejvice kdvy vypiji rdno, zhruba 65 %. Preference
kavy mezi muzi a Zenami je odliSna, muzi radéji espresso a tureckou kavu a Zeny

si oblibily kavu s mlékem, jako je cappuccino ¢i latté (Novinky.cz, 2019).
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Spole¢nosti KPMG provedla prizkum, ktery se zaméfovala na vztah Cecht ke kavé.
Timto prizkumem bylo zjisténo, Ze chudsi domécnosti nakupuji radgji instantni a mletou
kavu a s rostoucim piijmem roste popularita kdvy zrnkové. Z vysledka vyplyva, Ze témért
dv¢ tretiny domacnosti kupuji instantni kavu a neceld polovina kavu mletou. Pii¢emz
kava mletd slouzi predevsim k pfipravé tradi¢niho turka, ktery patii k nepopuldrnéjsi
formé piipravy u néas. Nasledné je pak v popularité kava zrnkova a kapsle. Z Ceského
statistického uradu z roku 2017 vyplyva, ze instantni kdva ma zhruba dvakrat nizsi cenu
neZ zrnkova, ale s rostoucim piijmem roste vyssi obliba pravé u kavy zrnkové. Cesi za rok
utratili za instantni kavu témét 3 miliardy korun, ale v posledni dobé za¢ina mit oblibu
v Cesku kéva zrnkové, a to nejen u lidi s vy$§imi piijmy, ale i u téch s niz&imi

(Home .kpmg, © 2021).

Z prizkumu spoleénosti Euromonitor International vyplyva, Ze se zlepSujicimi
ekonomickymi podminkami se Cesti spotiebitelé stale vice zamétuji na kvalitu kavy,
nikoli pouze na cenu. Cerstvé mleté kavové lusky rostou v popularité, jelikoz Cesi stalé
vice investuji do snadno pouZzitelnych, ¢asové nenarocnych a prvottidnich produkti.
Dale si také vybiraji kavu podle specifické chuti a kvality, pficemz tyto faktory zavisi
hlavné na zemi puvodu. AvsSak krize souvisejici s pandemii COVID-19, kdy byly
stravovaci podniky uzavieny a pohyb lidi byl omezen vladnimi natizenimi vedla k tomu,
ze vice lidi zGstalo doma s détmi a pracovalo z domova. A pravé zvySeny Cas straveny
doma podpofil ristu instantni kavy v roce 2020, pficemz v roce 2019 instantni kéva

vykazala zaporny rast (Euromonitor International, © 2021).

Spole¢nost Tchibo provedla prizkum kavové kultury. V tomto prizkumu bylo zjisténo,
7e hlavnim dtvodem, pro¢ Cesi piji kavu je, Ze jim dodava energii a také protoze
jim chutna. Cesi si kavu dopiavaji vicekrat denn& a radi si k $alku daji néco dobrého,
ale hlavné chtéji mit klid a pohodu a také pfi ni nejcastéji Sahaji po cigareté (Pruzkum

kavové kultury, © 2015).

Na strance podnikatel.cz byl zvefejnén cldnek s podnikateli kaviren v CR. Ti uvadi,
Ze Se nejcastéji v kavarnach popiji espresso, cappuccino a caffé latte, ale do popularity
se zaCinaji dostavat alternativni zplsoby pfipravy kavy, jako naptiklad aeropress,
Dripper, cold brew a dalsi. Do obliby zakaznikiim se také dostavaji podniky, které kavu

ptipravuji z jednoho druhu, nikoliv ze smési (Podnikatel.cz, 2017).
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Zvyklosti spotiebitelii v oblasti pripravy snidani

V Ceské republice bylo provedeno nékolik prizkumi v oblasti zvyklosti spotiebiteli
a jejich navyku pro pfipravu snidani.

vvvvvv

je cena, ackoliv diraz na cenu trvale klesa. Za to vice Cechii se zamétuje na slozeni
potravin. Prizkum se zabyval i tim, zda se lidé zajimaji o ptivod potravin. VéEtSina
dotazovanych si hlid4, odkud potraviny pochazi a dévaji pfednost ¢eskym potravindm

(Home.kpmg, © 2021).

Priizkum spole¢nosti Kaufland odhalil, Ze témé&f polovina Cechtl nesnida. Jako diivod
uvedli, Ze rdno nestihaji. Snidani tak zanedbavaji vétSinou ti, ktefi feSi teprve cestu

do prace ¢i $koly. Tietina Cechii uvedlo, Ze snidaji az v praci (Spolecnost.kaufland.cz).

Doba, kdy 1idé nejcastéji snidaji, vyplynula z prizkumu Damejidlo.cz, kde bylo zjisténo,
7¢ jde o dobu mezi sedmou a devatou hodinou ranni. Prizkum také uvadi, ze Cesi
upfednostiuji zdravéj$i snidané a kavu si ke snidani vychutnd téméf polovina.
Uptednostiuji pozitek z kvalitniho a dobfe ptipraven¢ho jidla a také preferuji, kdyz
jim snidani ptfipravi nékdo jiny. Pokud snidaji v kavarné, pozaduji Cerstvé, kvalitni
a chutné jidlo, které mize byt 1 trochu nedietni. Zastanci zdravé stravy upiednostiiuji
miisli, ovoce apotraviny bez ptidaného cukru ichemie a vyhybaji se parkim
a rozmrazovanému pecivu. V priméru za takovou snidani utrati 102 K¢ (Aspen.pr,

© 2021).

2.3.3 Legislativné-politické faktory

vvvvvv

Pti zaklddani nového podniku je jednou =z nejdilezitéjSich oblasti pravé
legislativné-politicka oblast. Vznikajici podnik z této oblasti ovliviiuje nemala fada
zakont, norem, vyhlasek a pravni predpisy Statni zem&délské a potravinaiské inspekce.
NiZze jsou uvedeny faktory, které by nemély byt opomenuty.

Pokud chce podnikatel podnikat jako osoba samostatné vydéle¢na ¢inna, je nutné se fidit
zivnostenskym zakonem, tj. zakon ¢. 455/1991 Sb. Jestlize chceme uplatnit vydaje podle

skute¢nosti, tedy podle dokladl k pfiznani k dani z pfijmu musime vést dafiovou evidenci.

Darnova evidence neni potieba vést, pokud podnikatel chce uplatiiovat pausalni vydaje.
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Pokud bude podnikatel vystupovat jako pravnicka osoba tyka se ho zakon ¢. 90/2012 Sb.,
o obchodnich korporacich. Jestlize obchodni spole¢nost ma sidlo na uzemi Ceské
republiky je povinna vést ucetnictvi a vztahuje se na ni zakon ¢.563/1991 Sb.,

0 ucetnictvi (Zakony pro lidi, © 2010-2021).

Dale se podnikatel musi fidit zdkonem o dani z piijmd, tj. zdkon €. 39/2021 Sb., ktery
stanovuje dan z ptijmu fyzickych i pravnickych osob. Sazba dané z ptijmu u fyzickych
0sob ¢ini 15 % ze zakladu dané. Od roku 2021 je zakladem dané hruba mzda, jelikoz
superhruba mzda se zrusila. U pravnickych osob je sazba dan¢ 19 % ze zdkladu dané
snizeného o polozky snizujici zédklad dané a odcitatelné polozky (Zakony pro lidi,

© 2010-2021).

V pfipadé, Ze podnik zaméstnavéd jiz jednoho pracovnika, musi se fidit zdkonem
¢.262/2006 Sb., zakonik prace, ktery je zaroven jednim ze zdkond vztahujicich
se k bezpecnosti a ochrané zdravi pii praci. Dale s podnikdnim souvisi odvadéni
zdravotniho pojisténi upravené zdkonem ¢. 592/1992 Sb., o pojistném na vetejné
zdravotni pojiSténi, a odvadéni socialniho pojisténi, o kterém pojednava zakon

¢. 589/1992 Sh., 0 pojistném na socialni zabezpeceni (Zakony pro lidi, © 2010-2021).

Podnikatel, kterému plynou trzby z poskytovani ubytovacich a stravovacich sluzeb
podléha od prosince 2016 zakonu o elektrické evidenci trzeb (EET), tj. zakon
¢. 112/2016 Sh. Mezi tyto trzby se zahrnuji trzby, které spliuji formalni nalezitosti
pro evidovanou trzbu, ktera zakladd rozhodny pifijem. Formdlni nélezitosti
pro evidovanou trzbu spliiuje platba poplatnikovi, ktera je uskute¢néna v hotovosti
(Zakony pro lidi, © 2010-2021). Pro evidenci trzeb je nutné pofidit pokladnu

se systémem, ktery tuto evidenci podporuje.

Pii vyrobé potravin nebo pii provozovani stravovacich sluzeb je podnikatel povinen
vlastnit zdravotni priikaz, ktery vymezuje § 19 zakona ¢. 258/2000 Sb., o ochrané
vefejného zdravi. Jiz od prvniho dne zahajeni ¢innosti je nutné prokézat platnost prikazu.
Priikaz ziskame, tak ze navsStivime svého praktického 1ékate, ktery provede zdravotni
prohlidku a na zéklad€ dobrého zdravotniho stavu ndm prikaz vystavi (Zékony pro lidi,

© 2010-2021).

Dale Ceska obchodni inspekce je organem statni spravy, ktery kontroluje pravnické

i fyzické osoby prodavajici ¢i dodavajici vyrobky a zbozi na vnitini trh nebo poskytujici
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sluzby. Ceska obchodni inspekce kontroluje podminky skladovani a dopravy vyrobki,
tak aby byly zdravotné¢ nezdvadné. Tento organ klade dlraz na to, zda je dany vyrobek
¢i sluzba bezpecna. Nekontroluje kvalitu potravin, tato ¢innost je v kompetenci Statni
zemédelské a potravinaiské inspekce, kterd podléha zakonu ¢. 146/2002 Sb. (Zakony
pro lidi, © 2010-2021).

Co se tyCe zakaznikl, je nutné byt seznamen také se zakonem ¢. 634/1992 56 Sh.,
0 ochrang spotiebitele. Dale také kazdy poskytovatel stravovacich sluzeb povinen uvadét
u svych vyrobkii seznam alergenii podle Natizeni Evropského parlamentu a Rady
¢. 1169/201 o poskytovani informaci o potravinach spotiebiteliim. U vSech vyrobct
potravin na  zakladé Natizeni Evropského parlamentu a Rady  ¢. 852/2004,
0 hygien¢ potravin je povinné vyzadovan systétm HACCP. Diky tomuto systému lze
identifikace a kontrola rizika zdravotni nezavadnosti potravin, a také minimalizace

moznosti vyskytu zdravotné zavadnych potravin (Zakony pro lidi, © 2010-2021).

Politicka situace v Ceské republice neni stabilni. Zmény v zakonech jsou Casté
a negativn¢ piisobi na podnikatele i Zivnostniky, proto je nize uvedeno nékolik vyhlaSek

a zékond, s které je nutné sledovat:

e vyhlaska ¢. 38/2001 Sb., vyhladska Ministerstva zdravotnictvi o hygienickych
pozadavkach na vyrobky urcené pro styk s potravinami a pokrmy,

e vyhlaska €. 602/2006 Sb., vyhlaska o hygienickych pozadavcich na stravovaci
sluzby a o zasadach osobni a provozni hygieny pfi ¢innostech epidemiologicky
zavaznych,

e zakon ¢. 180/2016 Sb., o potravindch a tabidkovych vyrobcich a o zméné
a doplnéni nekterych souvisejicich zakond,

e zakon ¢. 477/2001 Sb., o obalech,

e zakon €. 541/2020 Sb., o odpadech,

e vyhlaska ¢. 246/2001 Sb., vyhlaska Ministerstva vnitra o stanoveni podminek
pozarni bezpecnosti a vykonu statniho pozarniho dozoru a dale také o pozarni

prevenci (Zakony pro lidi, © 2010-2021).
2.3.4 Ekonomické faktory

Jelikoz se provoz kavarny dle klasifikace ekonomickych cinnosti CZ-NACE tadi

do sekce | — ubytovani, stravovani a pohostinstvi a dale do sekce C — zpracovatelsky
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pramysl budou v ekonomickych faktorech zahrnuty vyvoje trzeb pravé v téchto
odvétvich. Vyvoje trzeb podle CZ-NACE v téchto sekcich jsou zobrazeny v nasledujicich
tabulkach ¢. 21 a ¢. 22. U vyvoje trzeb v sekci I, mizeme vidét, ze do roku 2018

kazdoro¢né dochézi k narustu trzeb v oddilu 56 — stravovani a pohostinstvi.

Tabulka 21: Vyvoj trZeb podle CZ-NACE — Ubytovini, stravovéni a pohostinstvi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Cesky statisticky ufad, 2021))

18 = UL ) O AT 75380 79874 86248 104299 111711
[v tis. K¢]

V roce 2019 trzby ve stravovani a pohostinstvi zaznamenaly rast o 1,2 %. Naopak vSak
Vv roce 2020 trzby ve stravovani a pohostinstvi klesly o 55,3 %. Tento rapidni pokles byl
zpiisoben koronavirovou pandemii. Jde o nejvyssi pokles za posledni 20 let (Ceské

noviny, 2021).

Pokud by vladni opatfeni, diky pandemii COVID-19 nadale ovliviiovali podnikani
V oboru stravovani a pohostinstvi, lze 1 v dal$ich obdobich nadale pocitat s poklesem
trzeb. Tuto prognézu z nynéjsSiho pohledu nelze jednoznacné oznacit za pesimistickou,

jelikoz vSe se bude odvijet od vladou stanovenych opatieni v dalsim obdobi.

Trzby v sekci C v oddilu 10 — vyroba potravinaiskych vyrobkt meziro¢né od roku 2017
zvysuji. V roce 2020 trzby sice zaznamenaly meziro¢ni narust, ale diky pandemii byl
narust mnohem niz§i nez vV minulych letech. Budouci vyvoj v tomto obdobi bude stejné

jako u stravovani a pohostinstvi zaviset na opattenich, které vlada stanovi.

Tabulka 22: Vyvoj trzeb podle CZ — NACE — Zpracovatelsky pramysl
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Cesky statisticky ufad, 2021))

| commowmspet ws mr oo w w0

10 - vyroba po?:rayn,larslv(ych vyrobku 16 5.3 29 41 0,2
[meziro¢ni zména]

Prumérna mzda v odvétvi

V odvétvi ubytovani, stravovani a pohostinstvi byl zaznamenan v roce 2020 slaby rist
mezd. Mzdy vzrostly o 217 K¢ a primérnd mési¢ni mzda v tomto odvétvi Cinila
20 704 K&. Odména za praci nesmi byt v Ceské republice niz$i neZ minimalni mzda

stanovena statem. Minimalni mzda se od ledna 2021 zvysila na 15200 K¢ mési¢né

73



(Cesky statisticky tfad, 2021). Zaroveri také vzrostla zaruéena mzda, ktera jednotlivym
profesim garantuje mzdové minimum. Zaru¢ena mzda se rozdéluje do osmi skupin podle
sloZitosti, odpovédnosti a namdhavosti vykonavané prace. Pozice jako CiSnik, pekat,
barman a kuchat spadaji do tfeti skupiny a v této skupin€ je minimalni mési€ni mzda
od ledna 2021 stanovena na 18 500 K¢, coz predstavuje minimalni hodinovou mzdu

ve vysi 110,30 K¢ (Kupnisila.cz, © 2014 - 2021).

Primérnd mzda v Jihomoravském kraji se pohybuje kolem 35 000 K¢&, ale primérné
mzdy u kazdé profese se 1181, nasledujici tabulka €. 23 zobrazuje vybrané profese pro obor

kavarenstvi a jejich primérné mzdy (Kupnisila.cz, © 2014 - 2021).

Tabulka 23:Primérna mésiéni mzda podle profesi v K¢
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Kupnisila.cz, © 2014 — 2021))

Cinici a servirky 18 819 18 630 19120

Peka¥i a cukrafi 22 882 22003 25772

Kucha¥i 21 631 21 059 22 853

Barmani 20911 20 109 21943
Inflace

Mira inflace pfedstavuje primérnou Groven cenové hladiny zbozi a sluzeb v ekonomice.
Pokud inflace roste, roste i cenova hladina a snizuje se kupni sila penéz. Meziro¢ni mira
inflace v lednu 2021 vzrostla o 2,2 %, coz bylo o 0,1 procentniho bodu mén¢
nez v prosinci 2020. Vzhledem k tomu, Ze meziro¢ni mira inflace vzrostla, znamena
to pro zacinajici podniky, Ze rostou i ceny zbozi a sluZeb, tudiz se musi pocitat z s vyssi
cenou surovin, které jsou nezbytné pro vyrobu snidani i dalSich produktii nabizenych

v kavarné (Cesky statisticky ufad, 2021).

Spottebitelské ceny se oproti lednu 2020 zvysily o 2,2 % a oproti prosinci vzrostly
01,3 %. Vyrazné zvySeni cen zpusobily zejména ceny potravin, kde rostly predevsim
ceny zeleniny a velky pfirGstek mély 1 ceny alkoholickych ndpoji. Meziro¢ni rust hlavnich
slozek spottebniho kose (bydleni, energie, potraviny a nealkoholické napoje) dale zpomaluji

(Cesky statisticky tfad, 2021).
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Hruby domaci produkt

Hruby domaci produkt ovlivituje zivotni Groven obyvatelstva. Pokud dojde k poklesu

HDP, tak zivotni urovei obyvatelstva klesne a pro podnik to pfestavuje pokles poptavky.

Na grafu ¢. 24 mizeme vidét, ze ukazatel HDP rostl do roku 2019. Z toho vyplyva,
ze dochéazelo ke zvySovani zivotni Grovné obyvatelstva a kupni sily. Lid¢ tak méli

moznost vice nakupovat.

HDP Jihomoravského kraje na jednoho obyvatele (v K¢)
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Graf 24: HDP Jihomoravského kraje na jednoho obyvatele
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Cesky statisticky utad, 2021)

V roce 2020 viak nastal nejhlubsi pokles ekonomiky v samotné historii Ceské republiky.
Hruby domaci produkt predbéznym odhadem klesl o 5,6 %. Tento rapidni pokles byl
ovlivnén predevSim spotiebou domdacnosti, investicnimi vydaji, ale 1 propadem
zahrani¢ni poptavky, naopak rlst zaznamenaly vydaje vladnich instituci. Pokles
nejvyrazngji ovlivnil vyvoj v odvétvi ubytovani a pohostinstvi. Vyvoj ekonomiky
poznamenala omezeni obchodu, sluzeb ¢i pohybu zavadénad stitem od biezna kvili
epidemii nemoci COVID-19 (Ceské noviny, 2021). Vyvoj HDP v celoroénich hodnotach
od roku 2010 do roku 2020 je zobrazen na grafu ¢. 25. Rok 2020 byl velice neptiznivy
asnizovala se tak Zivotni uroven obyvatelstva. Lidé neméli mozZnost nakupovat
a doptavat si statky a sluzby, které by chtéli a tim poklesla i poptavka. Cela tato situace
podniky museli omezit svoji &innost. Podle Ministerstva financi Ceské republiky
se v roce 2021 predpoklada nartist HDP o 3,1 %.
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Hruby domaci produk CR

5,5 5,4

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Graf 25: Meziro¢ni hodnoty HDP v %
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Ceské noviny, 2021))

Nezaméstnanost

Mira nezamé&stnanosti, ktera je zobrazena v grafu ¢. 26 je od roku 2014 klesajici, z tohoto
divodu roste tlak na zaméstnavatele ohledn€ zvySovani mezd. Na trhu prace je nedostatek
kvalifikovanych uchazecii o zamé&stnani. Zaméstnavatelé se snazi ziskat kvalifikované
pracovniky pravé tim, ze zvySuji mzdy. Vyssi mzdy maji kladny dopad na spotiebitele,

diky vy$$im mzdam jsou spotiebitelé ochotni utratit vétsi obnos penéz.

Mira nezaméstnanosti
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Graf 26: Mira nezaméstnanosti v Jihomoravském kraji a okresu Brno-venkov
(Zdroj: vlastni zpracovani dle (Cesky statisticky tfad, 2021))
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Nezaméstnanost v Ceské republice v lednu 2021 stoupla na 4,3 % z prosincovych 4 %.
Dle Ufadu prace nezaméstnanost v lednu roste pravidelng, bez ohledu na soudasnou
koronavirovou pandemii. V Jihomoravském kraji nezaméstnanost za leden 2021 ¢ini
4,8 % a z toho v okrese Brno-venkov je mira nezaméstnanosti 3,45 %. Podle ekonomu
trend ristu nezaméstnanosti bude zifejm¢ pokraovat, kdy nezaméstnanost mize
vystoupat az k 6 %. Podnikani pterusilo mnoho zivnostnikl i podnikii. Koronavirus
se podepsal predevSim v oblastech, jako jsou sluzby, pohostinstvi, kultura apod.
Dynamika rtistu nezaméstnanosti bude zaviset na finan¢ni podpote podnikt ze strany
statu (Ceska televize, 2021). V soucasné dob& maji mnozi zaméstnanci moZnost
vykonavat praci z domova. V tomto ptipad hrozi riziko snizeni poptavka, pokud ob¢ané

budou pfevazné pracovat v rezimu home-office.

Urokova sazba

Pokud podnikatel nebude mit dostatek svych finan¢nich prostiedkti pti zakladani
podniku, bude muset tyto finanéni prostfedky ziskat od banky. Je tedy vhodné

do ekonomickych faktor zahrnout i trokovou sazbu.

Ceska narodni banka udrzuje cenovou stabilitu diky cileni inflace jiz od roku 2010. Diky
nizké inflaci mohla centralni banka nastavit nizkou trokovou sazbu u komerc¢nich bank,
coz znamend, Ze si firmy mohou plij¢ovat za nizky Grok na nové stroje, vybaveni
&i stavbu. Tyto investice jsou pro firmy vyhodné, a navic zvysuji zaméstnanost. Ceska
narodni banka v unoru 2020 snizila Grokové sazby a v unoru 2021 se rozhodla trokové
sazby ponechat na stavajici Grovni. Dvoutydenni repo sazba tak zlstava na 0,25 %,
diskontni sazba na 0,05 % a lombardni sazba na 1 %. Pro snizeni se rozhodla z divodu
pandemie COVID-19 a cilem je podpofit zotavovani domaci ekonomiky (Ceska narodni
banka, 2021).

Kwvili dopadiim koronaviru ¢eska ekonomika zaznamenala rapidni pokles, tento pokles
je nejhorsim vysledkem v historii viibec ani v roce 2009, kdy byla globalni finan¢ni krize
nebyl tak velky propad ekonomiky. V tomto roce se ocekava ozZiveni Ceské ekonomiky,
ale z prognéz vyplyva, Ze oziveni nejen Ceské, ale i globalni ekonomiky po krizi vyvolané

pandemii covidu-19 mize trvat aZ pét let (Ceska televize, 2021).
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2.3.5 Technologické faktory

Podnik bude pusobit v oblasti kavarenstvi a v dneSni dobé hraji technologické faktory
vyznamnou roli. Rozvoj technologii se zrychluje kazdym rokem. S timto neustalym
rozvojem rostou i pozadavky a naroky zékazniki. Zakaznici chtéji byt rychle obslouzeni,
dostavat kvalitni a chutné produkty a také je kladen velky diraz na estetiku podavanych

produktl, prostfedi a vybavenost kavarny.

Technologie vztahujici se k provozu

Co se tyCe rychlého obslouzeni zdkaznika, mél by byt ¢isSnik vybaven digitdlnim
sjednavacim pfistrojem, ktery objednavku rovnou od stolu odesle za pult ¢i do kuchyné.
vybaveni. V tomto ptipad¢ se bude jednat o profesionalni kavovar, lednici pro vystaveni
produktii, pecici troubu, robot s mixérem a Slehacem, mraznicku, mycku na nadobi apod.
Toto vybaveni bude tvorit velkou ¢ast prvotnich nakladii pro zalozeni podniku. Nové
trendy v oblasti vyroby a uchovéni potravin mohou pfinaSet znacné vyhody oproti
konkurenci. Pfed otevienim kavdrny musi byt pofizena pokladna s EET systémem
pro platby v hotovosti. Pro platby kartou by vhodné investovat do platebniho terminalu,
jelikoz tento zptisob platby roste vstoupl v oblibé, a to zejména kvili bezpecnostnim

opatfenim spojenych s pandemii.
Technologie vztahujici se k marketingu

V soucasnosti maji lidé pomérn€ malo volného Casu a chtéji se k informacim dostavat
V co nejkratsi Cas, tudiz socidlni sité¢ a internet jsou neopomenutelné na komunikaci
se zdkazniky. Internet se da vyuzit napiiklad pro prezentaci podniku na webovych
strankach, kde podnik muize nejenom prezentovat své produkty a sluzby, ale muize
zde vystavovat rizné akce, cenik podniku, provozni dobu, kontaktni tidaje apod. Toto vse
se da uvadét 1 na socialnich siti, kde by bylo vhodné zalozit vlastni stranku podniku,
jelikoz lidé velmi radi sdili se svymi prateli mista, kterd navstivili a sou€asnym hitem
se stalo 1 sdileni fotek jidel. V tomto ptipad¢ by mohli zakaznici kavarné délat bezplatnou

reklamu a pfivést tak to podniku nové zakazniky.
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Digitalizace kavarny

Spole¢nost NetDirect se rozhodla podpofit firmy a podnikatele v souvislosti
s ekonomickou a koronavirovou krizi. Zaméfila se na podporu kavaren, bart €i restauraci.
Touto cestou chce tyto podniky podpoftit, aby mohli své zdkazniky oslovit i jinou cestou
a zvysit tim své Sance na zisk. Pro gastro podniky pfizplsobily prodej potravin a jidla
pomoci e-shopu feSenému na miru. S pandemii si mnoho firem uvédomuje, ze vstup
do online sféry se nemohou vyhnout. V piedchozich letech ,, online svet“ byl povazovan
za konkuren¢ni vyhodu, v dnesni dob¢ je uz ale povazovan za standard. Digitalizaci
se nemysli pouze vytvoieni webu ¢i socialnich siti, ale také vytvoreni B2B portalu. Podle
dat spole¢nosti NetDirectu ma v Cesku B2B portal asi jen 30 % spolecnosti. V piipadé,
7ze by pandemie COVID-19 i vbudoucnu neumoznovala podnikat v tomto oboru
za normalniho provozu jevi se prechod na B2B portal jako vhodna podnikatelska
piilezitost pro toto odvétvi. B2B portal je vniman jako online prodejna (Czechcrunch,
2020).

2.3.6 Ekologické faktory

Ptiprava kavy i dal8i nabizené produkty v kavarné zatézuji Zivotni prosttedi. Problémem
je nevyuzity bioodpad, ktery pti piipraveé kavy vnika, jednorazové kelimky nebo balené
suSenky, které¢ se kni serviruji. Také pii vyrob€ snidani se kavarna bude potykat
S nemalym mnoZstvim plastovych, papirovych a sklenénych obalii. VSechny tyto obaly
je potieba tfidit. Na ekologii se v soucasnosti klade velky dliraz. Z prizkumu spole¢nosti
KPMG bylo zji§téno, ze sviij odpad jiz tiidi 73 % Cechi. V porovnani s ostatnimi staty
EU si Ceska republika v oblasti tfidéni a recyklace vede velmi dobie. Nejvice se recykluje

papir, dale sklo, plasty, kovy a napojové kartony (Home.kpmg, © 2021).

V Ceské republice se kazdy rok spotfebuje zhruba 450 milionii jednorazovych kelimki
na kavu. Ke snizeni ekologické stopy v tomto oboru vnikl projekt ,, Oto¢ kelimek **, ktery
si dava za cil umoznit zakaznikiim vyuzivat ke konzumaci své kavy specialni ekologicky
kelimek, ktery si mohou kdykoliv vymeénit. Projekt je zaloZen na tom, Ze si v kavarné
jednoduse zakaznik fekne o kavu ve vratném kelimku zaplati zalohu 50 K¢, vychutna
sivném kavu a pak jednoduSe kelimek vrati v kterémkoliv ze zapojenych podnikt
a dostane zpé&t svoji zalohu. Do tohoto projektu je zapojeno 55 podniki v Jihomoravském

kraji (Oto¢ kelimek, 2018).
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2.3.7 Zhodnoceni vysledkii obecného okoli

V této kapitole je v nasledujici tabulce ¢. 24 uvedeno celkové shrnuti ziskanych dat
z analyzy SLEPTE. Jednotlivé faktory budou dale zpracovany v analyze EFE a dale
budou slouzit jako podklad pro vytvoreni SWOT matice, ze které bude nésledné

stanovena vhodna strategie pro zac¢inajici podnik.

Tabulka 24: Shrnuti vysledki SLEPTE analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vysledky obecného okoli dle SLEPTE analyzy Pfﬂfg‘ztt‘)’;‘((;)’)
Vybér kavarny v blizkosti svého bydlisté O

Velka spotieba kavy v CR

Trend piti kavy v rannich hodinach

Lidé davaji piednost kvalité kavy pred cenou

Lidé si k Salku kavy daji radi i néco dobrého

Diiraz na cenu u potravin klesa

Nedostatek ¢asu na piipravu snidani

Lidé preferuji pripravu snidané od nékoho jiného
Preference zdravéjsi a chutnéjsi snidané

Zpomaleni ristu cen u energii

Piedpokladana rust HDP v roce 2021

Pi‘eru$eni mnoha podnikani v oblasti sluZeb a pohostinstvi
Nizké urokové miry

Jednoduché a bezplatné podminky pro tvorbu marketingu
Nové trendy v oblasti vyroby a uchovani potravin

V pripadé neumoZnéni podnikani v tomto oboru, diky pandemii
COVID-19 prechod na B2B portal

Zajem obyvatel o lepsi Zivotni prostiedi (recyklace)
SniZeni ekologické stopy, diky projektu "Oto¢ kelimek"
Klesajici pocet obyvatel

Pandemie podporila riist spoti‘eby instantni kavy
Konzumace snidané probiha aZ na pracovisti

Naroc¢né legislativni podminky pro zaloZeni podniku
Casté legislativni zmény spojené s danym odvétvim
SniZujici se trzby v daném odvétvi

ZvySujici se primérné mzdy zaméstnancu v odvétvi
ZvySovani cen surovin

SniZovani Zivotni urovné obyvatelstva diky koronavirové
pandemii

Lidé budou pievazné pracovat v reZimu home-office
Vladnich opatieni kviili pandemii tykajici se odvétvi
pohostinstvi i v nasledujicich letech

Pokles ekonomiky v Ceské republiky

4 4 4 4 4444444400 O O0000O0O0O0OO0OO0O0OO0oOO0oOOo
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2.4 Analyza vlastnich zdroji a schopnosti

Tato analyza popisuje zdroje a schopnosti, které jsou i k dispozici a také zdroje
a schopnosti, které bude nutné ziskat pti zakladani nového podnikéni. Plijde o analyzu

hmotnych, nehmotné, financ¢nich a lidskych zdroju.

Hmotné zdroje

Mezi hmotné zdroje, kterymi podnikatelka disponuje a 1ze je vlozit do zacatku tohoto
podnikdni patii notebook, tiskdrnu, mobilni telefon a osobni automobil.
Pro administrativni préci, kterd zahrnuje Gc¢tovaci program bude vyuZzit pravé osobni
notebook, jeho odhadovana vyse ¢ini 15 000 K¢ a tiskérna v hodnoté 3 000 K¢&. Dale bude
vlozen mobilni telefon v hodnoté¢ 6 000 K¢ Témito hmotnymi zdroji lze zajistit
komunikaci se zakazniky, jednotlivymi ufady a propagaci podniku na socialnich sitich
¢i webovych strankach. Osobni automobil lze vyuzit k prvotnim nédkupim a dovozu
surovin, které budou potieba pro plynuly chod kavarny. Jeho hodnota se odhaduje

na 100 000 K¢.

Podnikatelka také vlastni potravinaisky priikaz, ktery je na dobu neurcitou, a tak ho lze
vyuzit. Nevyhodou v ramci hmotnych zdroji je, ze podnikatelka nema k dispozici
prostory a potiebné vybaveni k provozovani €innosti, ¢imZ prvotni naklady budou

vysoké.
Nehmotné zdroje

Mezi nehmotné zdroje podnikatelky patii ziskani bakalarského titulu na Vysokém uceni
technickém v Brné v oboru Ekonomika podniku, a tedy vyhodou je ekonomické vzdélani,
ale nemé Zadné osobni zkuSenosti s podnikanim, pfi€¢emz si je védoma rizik, které mohou
nastat pfi realizaci nového podniku. Dale n¢kolik let vede zdjmovy krouzek, kde ziskala
zkuSenosti nejen v komunikaci, ale i v organizaci akci, vedeni jednoduchého ucetnictvi

a podobnych organizac¢nich znalosti, které souvisi s chodem krouzku.

Autorka pii studiu pracovala jako prodavacka a ma tedy zkuSenosti s komunikaci
se zdkazniky a pokladnim systémem, dale byla na pozici administrativni pracovnik,
kde jeji naplni prace bylo evidence faktur a pokladnich dokladti a dal§i vSeobecni
administrativni prace. Nyni pracuje na brigddé na oddéleni marketingu, ¢imz ziskava

nové znalosti a zkuSenosti. Nabyté zkuSenosti a znalosti v oblasti marketingu budou
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dilezité¢ hlavné pfi zahajovani podnikani, napiiklad pii tvorbé loga, propagacnich

materiald apod., aby se podnik dostal do podvédomi obyvatel.

Ve svém volném Case sama ziskava znalosti z oblasti gastronomie a rada zkousi nové
recepty, zkusenosti ziskava v podobé peceni dorthi, rohlikti, chlebii a vyrobou dalSich
dezertd pro svou rodinu a piatele, pti¢emz budouci podnikatelce chybi vyuéeni v oboru
a neabsolvovala zadny rekvalifikacni kurz. V rdmci vlastniho rozvoje je rozhodnuta

absolvovat baristicky kurz, kurz pro ptipravu kavy, kurzy pro piipravu dezertt a dalsi.
Finan¢ni zdroje

Z vlastnich zdrojl 1ze do podnikani vlozit vlastni finan¢ni prosttedky ve vysi 150 000 K¢.
Ze strany rodinnych pfislusniki bude poskytnuta ¢astka 100 000 K¢, a to bezirocné
k podpofeni podnikatelského zaméru. Pokud budou potieba dalsi finanéni prostredky

pro zahajeni podnikani, bude jejich ziskani feSeno prostfednictvim bankovniho Gvéru.
Lidské zdroje

Bude se jednat o malou kavarnu v mensim mésté, a tudiz nebude potfeba mnoho
zaméstnancu, ale kvalitni lidské zdroje jsou zdkladem uspéSného podnikani. Sama
majitelka se uyme diilezitych ¢innosti v provozu kavarny. Jedna se napiiklad o vedeni
ucetnictvi, komunikace s Ufady, komunikace se zakazniky, udrZzovani socialnich siti

a webovych stranek a také bude v provozu kavarny.

V kavarné budou zaméstnani celkem Ctyfi pracovnici, majitelka podniku, dva pracovnici
vyroby a obsluha kavarny. Pokud bude potieba vice zaméstnanci budou zaméstnani

| brigadnici, at’ uz do vyroby nebo jako obsluha kavarny.

V nasledujici tabulce €. 25 jsou uvedeny silné a slabé stranky, které vyplyvaji z provedené
analyzy. Identifikované faktory budou déle zpracovany v analyze IFE a budou slouZit
jako podklad pro vytvofeni SWOT matice z té bude nasledné€ urcena strategie zacinajiciho

podniku.
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Tabulka 25: Souhrn internich zdroji a schopnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky (S)/

Interni zdroje a schopnost Slabé strénky (W)

Vyuziti osobniho automobilu, notebooku a dalSiho vybaveni
Ekonomické vzdélani

ZkuSenosti ve vedeni

Praxe v jednoduchém ucéetnictvi

Zkusenosti v komunikaci a organizaci

ZkuSenosti v oblasti administrativy

Zkusenosti v oblasti marketingu

Pozitivni piistup k praci

Vklad do podnikani z vlastnich zdroja 250 000 K¢
Chybi vlastni prostory pro podnikani

Zadné zkuSenosti s podnikanim

Chybi vyuceni v oboru

Vyuziti cizich zdroji

SSSSS=S0unnnonnnnon

Nebude vybudované Zadné jméno podniku

2.5 Analyza faktoru pomoci SWOT matice

Analyza pracuje s jednotlivymi faktory, které byly identifikovany v rdmci provedenych
analyz externiho a interniho prostfedi. V prvni casti této analyzy byla sestavena
EFE a IFE matice a vysledky z téchto matic budou podkladem pro vytvofeni SWOT

matice. Dle SWOT matice bude nasledné urc¢ena vhodna strategie pro zacinajici podnik.
2.5.1 Vyhodnoceni faktora externiho prostiredi pomoci matice EFE

Nasledujici tabulka €. 26 zobrazuje faktory z externiho prostiedi dle dlleZitosti.
Na zaklad¢ analyzy bylo zjisténo, ze ptilezitosti pro zakladani podniku je vice nez hrozeb.
Jakou velkou pfileZitost vnimam zijem o novou kavarnu v dané oblasti, tento fakt
podporuje primarni vyzkum u potenciondlnich zakaznikli. Dale za velkou pfilezitost
povazuji vybér kavaren v blizkosti svého bydlisté a trend piti kdvy v rannich hodinach.

Toto tvrzeni podporuji prizkumu provedené v Ceské republice.

Vysledky ukézaly také hrozby, na které je potfeba myslet v pribéhu samotné realizace.
Jako nejveétsi pocatecni hrozby je mozné povazovat legislativni a kapitdlové bariéry
vstupu na trh v oblasti pohostinstvi a stravovani. Dale také za vyznamnou hrozbu
povazuji neustdlé omezovani podnikd v pohostinstvi a stravovani, diky pandemie

COVID-19.
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Tabulka 26: Vyhodnoceni faktori externiho prostfedi pomoci matice EFE
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

z . Soucin
EFE faktory Vaha  Hodnoceni [V*H]
PRILEZITOSTI
Preference kvalitni kavy 0,01 2 0,02
Zajem obc¢anti o novou kavarnu ve spadové oblasti 0,04 4 0,16
Duvoslen’l navstévy nove kavarny je poloha a 0,005 3 0,015
prostredi
Velka spotieba kavy v CR 0,01 3 0,03
Lidé preferuji snidat 0,02 4 0,08
Ob¢ané by vyuzili snidané v kavarné 0,03 4 0,12
Cilovy segment — zaméstnani obéané 0,02 2 0,04
MoZnost osloveni Fadu potencionalnich zakaznika 0,005 1 0,005
Nizka citlivost na cenu u cilového segmentu 0,02 3 0,06
Cilovy segment — zaméstnané Zeny — stabilni piijem 0,03 4 0,12
Velky vybér pro potencialni spolupraci s dodavateli 0,02 2 0,04
Mmzzstevnl sleva pri dlouhodobé spolupraci a vétSim 0,02 3 0,06
odbéru u dodavatelu
Vybér kavarny v blizkosti svého bydlisté 0,04 4 0,16
Trend piti kavy v rannich hodinach 0,04 4 0,16
Lidé davaji piednost kvalité kavy pred cenou 0,02 2 0,04
Lidé si k Salku kavy daji radi i néco dobrého 0,02 3 0,06
Diiraz na cenu u potravin klesa 0,03 4 0,12
Nedostatek ¢asu na piipravu snidani 0,02 3 0,06
Lidé preferuji piipravu snidané od nékoho jiného 0,03 4 0,12
Preference zdravéjsi a chutnéjsi snidané 0,01 2 0,02
Zpomaleni ristu cen u energii 0,005 3 0,015
Piedpokladana riast HDP v roce 2021 0,005 3 0,015
Prerus_enl n}noha podnikani v oblasti sluzby a 0,03 3 0,09
pohostinstvi
Nizké urokové miry 0,03 3 0,09
Jednod}lche a bezplatné podminky pro tvorbu 0,03 4 0,12
marketingu
Nové trendy v oblasti vyroby a uchovani potravin 0,01 2 0,02
V pripadé neumoznéni podnikani v tomto oboru, diky 002 4 0.08
pandemii COVID-19 piechod na B2B portal ' ’
Zajem obyvatel o lepsi Zivotni prostiedi (recyklace) 0,02 1 0,02
PP . . . P
Sm,zenl 'e:kologlcke stopy, diky projektu ""Otoé 0,01 1 0,01
kelimek
Celkem 1,95
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Soucin

EFE faktory Viha  Hodnoceni [V*H]
HROZBY

Dostacujici aroven kavaren v okoli 0,02 3 0,06
Nejvice lidi di pFipravuje snidani doma 0,02 4 0,08
Vstup novych a rozjezd stavajicich konkurenti v 003 4 012
daném oboru po skonceni pandemie ’ ’
Legislativni a kapitalové bariéry vstupu na trh 0,04 3 0,12
Omezeni provozu kavaren z duivodi COVID-19 0,03 4 0,12
Existence piimé konkurence v dané oblasti 0,02 3 0,06
Velké mnoZstvi substituti 0,02 4 0,08
Klesajici pocet obyvatel 0,01 2 0,02
Pandemie podpofrila rist spotieby instantni kavy 0,02 4 0,08
Konzumace snidané probiha aZ na pracovisti 0,005 2 0,01
Naro¢né legislativni podminky pro zaloZeni podniku 0,03 3 0,09
Casté legislativni zmény spojené s danym odvétvim 0,02 3 0,06
SniZujici se trzby v daném odvétvi 0,01 2 0,02
ZvySujici se primérné mzdy zaméstnanci v odvétvi 0,01 3 0,03
Zvysovani cen surovin 0,25 3 0,75
o2 4 oo
Lidé budou pievazné pracovat v reZimu home-office 0,03 3 0,09
I\;izgrl]nch opatreni kvuli pandemii i v nasledujicich 0,03 4 0,12
Pokles ekonomiky v Ceské republiky 0,01 2 0,02
Celkem 1 1,34

2.5.2 Vyhodnoceni faktora interniho prostiedi pomoci matice IFE

Z vysledku vyzkumu, ktery souvisel s internim prostiedi vyplynulo, Ze silné stranky maji
pfevahu nad slabymi strankami. Jako klicovy faktor v oblasti silnych strdnek vnimam
vyuziti osobniho automobilu, notebooku a dalSiho vybaveni do podnikani. Za dalezitou
silnou stranku, také povazuji vklad do podnikani z vlastnich finanénich prostredkl
ve vysi 250 000 K¢. Tyto zdroje umozni snizit hodnotu planovaného bankovniho tvéru.
Za nejvetsi slabou stranku 1ze uvést nezkusSenost v podnikédni. Dale také mezi vyznamné
slabé stranky fadim nevyuceni v oboru a chybéjici vlastni prostory k provozu podniku.

Vsechny identifikované faktory interniho zobrazuje nasledujici tabulka €. 27.
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Tabulka 27: Vyhodnoceni faktori interniho prostfedi pomoci IFE
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY
‘Y;l:lz‘i’gn(;sobniho automobilu, notebooku a dal§iho 0,09 3 0,27
Ekonomické vzdélani 0,07 2 0,14
ZkuSenosti ve vedeni 0,05 2 0,1
Praxe v jednoduchém ucetnictvi 0,08 2 0,16
ZkuSenosti v komunikaci a organizaci 0,07 2 0,14
Zkusenosti v oblasti administrativy 0,08 2 0,16
ZkuSenosti v oblasti marketingu 0,08 2 0,16
Pozitivni pFistup k praci 0,06 3 0,18
Vklad do podnikani z vlastnich zdroja 250 000 K¢ 0,09 4 0,36

SLABE STRANKY
Chybi vlastni prostory pro podnikani 0,07 3 0,21
ZAadné zkuSenosti s podnikanim 0,09 4 0,36
Chybi vyuceni v oboru 0,08 4 0,32
Vyutziti cizich zdroju 0,06 3 0,18
Nebude vybudované Zadné jméno podniku 0,03 2 0,06

2.6 SWOT matice

Vysledné hodnoty vyplyvajici z matice EFE a IFE slouzi jako podklad pro vytvofeni
SWOT matici. Vypocty SWOT matice jsou znazornény v nasledujici tabulce €. 28.

Dle vysledkt je nasledné uréena strategie podniku.

Tabulka 28:SWOT matice
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozice Hodnoceni Pozice Hodnoceni
Silné stranky (S) 1,67 Prilezitost (O) 1,95
Slabé stranky (W) 1,13 Hrozby (T) 1,34

86



Z vysledné SWOT matice je mozné urcit strategii podniku, kterd vyplyva z uvedeného
grafu €. 27. Zacinajici podnik zvoli alternativni strategii spadajici do kvadrantu S-O,
atedy uplatni silné stranky pii vyuziti identifikovanych piileZitosti. Pujde o strategii
koncentrace na vybrany trzni segment, kdy maly podnik se zaméfi na zké a piesné
vybrané segmenty. Samoziejmeé je vSak potfeba zohlednit slabé stranky, které by mohly

negativné ovlivnit cile této prace a osetfit identifikované hrozby z vnéjsiho prostiedi.

un

(=]
un

i

Graf 27: Urceni strategie z vysledki SWOT matice
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI A JEJICH PRINOS

Navrhovéa ¢ast navazuje na vysledky analyz, které byly provedeny v analytické Casti.
Tato kapitola se bude zabyvat konkrétnimi navrhy pro vytvoreni podnikatelského planu.
Prvni ¢ast definuje zvolenou strategii pro zacinajici podnik a stanovenim cilt
V podnikéni. Nasleduje vymezeni zdkladnich informaci o podniku. Po jeho ptfedstaveni
je nasledné rozpracovan plan provozni, marketinkovy, organiza¢ni a finan¢ni. Dalsi ¢ast
je vénovana identifikaci, analyze a zhodnoceni rizik, které plynou z podnikatelského
planu. Pro analyzu rizik je vyuzita skorovaci metoda s mapou rizik vcetné navrhi
na opatfeni na snizeni ¢i eliminaci jejich dopadu. Na zévér je zpracovan Casovy

harmonogram znézornujici ¢innosti podniku pro realizaci podnikéni.
3.1 Zvolena trzni strategie a cile zacinajiciho podniku

Zacinajici podnik zvoli alternativni strategii, ktera je zaloZena na jeho silnych strankach
a prilezitostech spadajici pod kvadrant S-O. Vzhledem Kk tomu, Ze se jedna o zacinajici
podnik s omezenymi finan¢nimi zdroji, pijde o strategii koncentrace na vybrany trzni
segment (vymezen spadovou oblasti) s nabidkou unikatni hodnoty pro zikazniky

a snahy se diferencovat od stavajici konkurence na lokalnim trhu.

Zacinajici podnik vypliuje mezeru na lokdlnim trhu a bude se snaZit uspokojovat
poptavku zvolené¢ho segmentu vymezeného spadovou oblasti. Tuto skupinu zakaznika
je mozné u¢inné oslovit vhodnym marketingovym mixem. Podnik tak mtize dosahnout
velkého podilu na trhu malého segmentu. Diky znalosti potfeb svych zakazniki miize

podnik ziskat konkuren¢ni vyhodu a zaroven si tak mize vybudovat i dobrou image.

Poslani podniku je uspokojit potieby a ptani zakaznikti prostfednictvim nabidky kvalitni
kavy a doplikovych produkti jako dezertli vcetné¢ snidani z kvalitnich surovin

a dopliikovych sluzeb v podobé détského koutku ve méste Zbysov.

Vizi podniku je si vybudovat dobré jméno mezi obyvateli ZbySova a stat se oblibenou
a Casto navstévovanou kavarnou, nejen obyvateli ZbySova, ale 1 blizkého okoli. Podnik
by chtél pro zdkazniky vybudovat klidné a utulné prostiedi, kde se budou citit dobie a radi

kavéarnu doporuci svym blizkym.

Dale si zacinajici podnik stanovuje cile, které navazuji na zvolenou strategii a zaroven

slouzi k naplnéni stanovené dlouhodobé vize.
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Kratkodobym cilem podniku je oslovit alespon 549 obyvatel ZbySova a vybudovat mezi
obc¢any povédomi o nové kavarné prostrednictvim socidlnich siti a webovych stranek
podniku. Dale také béhem prvniho roku od zaloZeni podniku generovat mési¢ni trzby
80 000 K¢ a zajistit kvalifikaci v§em zamé&stnanciim v podob¢ baristického kurzu a kurzu
pro piipravu dezertd S vymezenym rozpoctem 25 000 K¢. V neposledni fad¢, také bude
dilezité mezi kratkodobé cile zaradit sledovani socidlnich siti podniku zakazniky, a tedy

podnik by chtél béhem jednoho roku piekrocit hranici 400 sledujicich.

Stirednédobym cilem podniku je béhem dvou let vybudovat loajalni vztah alespon
se stovkou zékaznik. Déle generovat od druhého roku podnikdni mésic¢ni trzby
minimalné ve vysi 120 000 K¢. Navysit mési¢ni hrubou mzdu zaméstnancti minimalné

0 3 000 K¢&. A prekrocit hranici 600 sledujicich na socidlnich siti.

Dlouhodobym cilem podniku je stat se nejvyhledavanéjSim podnikem v této lokalité
a aktivné poradat akce v kavarn¢€ a zvednout tak navstévnost, a tim ziskat minimalné
200 loajalnich zakaznikl do tfi let od zalozeni. Od tfetiho roku po zalozeni podniku
generovat alespon zisk ve vysi 400 000 K¢ za rok. Navysit hrubou mzdu zaméstnanct

0 dalsi 4 000 K¢ a ziskat 1 000 sledujicich na socialnich siti.
3.2 Popis podniku

V této kapitole bude popsana volba pravni formy podnikéni, zékladni idaje o podniku,
jako je nazev, kontaktni udaje, logo, umisténi provozovny a jeho zatizeni. Cilem podniku
je dosédhnout vyty¢enych jednotlivych cili kavarny. Mezi klicové faktory se fadi lokalita
a prostiedi provozovny, kvalitni suroviny od kvalitnich dodavateld, atraktivni nabidka

snidani a vhodny marketinkovy mix.
3.2.1 Pravni forma podnikani

Rozhodovani o pravni formé podniku probihalo mezi zivnostenskym opravnénim
a spolecnosti s ru¢enim omezenym. Pro realizaci podnikatelského planu byla zvolena
moznost zalozeni nového podniku na zaklad¢ Zivnostenského opravnéni. Zvoleny obor
podnikéni spadé do Zivnosti ohlaSovaci — femesIné. Pro zaloZeni této zivnosti je nezbytné
splnit vSeobecné podminky, které budouci majitelka spliiuje. Déle jsou vSak nutné splnit

zvlastni podminky, jako jsou vyuceni v oboru nebo 6 let praxe v oboru. Jelikoz tyto
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podminky majitelka nespliiuje bude tato zivnost zastiténa tzv. garantem — odpovédnym

zastupcem, ktery ma dostatecné vzdelan k této Cinnosti.

Tento zpisob podnikani byl zvolen z divodia rychlého, jednoduchého a nejlevnéjsiho

zaloZeni, volnosti pii rozhodovani a jednoduché administrativé.

Zivnostenské opravnéni ziskame na Zivnostenském uiadé na zakladé dolozeni odborné
zpisobilosti. Odpovédny zastupce musi spliiovat nejen vSeobecné, ale 1 zvlastni
podminky. Prokaze se svym vyu¢nim listem a praxi v oboru. Po ohlaSeni Zivnosti,
kdy se vyplni registraéni formulaf se zaplati poplatek ve vysi 1 000 K¢, jelikoz se jedna
0 prvni zivnost. Za kazdou dal$i zivnost se plati poplatek ve vysi 500 K¢. Po splnéni

uvedenych podminek bude dana osoba registrovana jako podnikatel.

Vedeni danové evidence

Fyzicka osoba, kterd podnika jako OSVC, neni ze zdkona povinna vést ucetnictvi.
Povinnosti je vést danovou evidenci, kde je nutné evidovat piijmy, vydaje, stav zavazkl

a pohledavek, vcetné stavu penéznich prostredkl a majetku.

Platcovstvi DPH

Na zacatku podnikani bylo zvoleno stat se neplatcem DPH. Platcem DPH se podnikatel
stane aZ v momenté, kdy obrat za dvanéct po sob¢ jdoucich kalendainich mésich piekroci
1 milion korun, kdy tuto povinnost registrace k této dani stanovuje zakon ¢. 235/2004 Sb.,

o dani z pfidan¢ hodnoty.
3.2.2 Zakladni udaje o podniku

V této podkapitole budou uvedeny veSkeré udaje tykajici se zacinajici kavarny, jako
je umisténi provozovny, logo podniku a nasledné, zde bude uvedena piehledna tabulka

0 vSech zékladnich udajich.

Umisténi provozovny

Provozovna kavarny bude umisténa v mésté Zbysov, konkrétn¢ ve velmi frekventované
¢asti mésta. V této provozovné bude probihat, jak vyroba, tak i1 prodej sortimentu
kavarny. V okoli podniku se nachdzi autobusova zastdvka, obchody, a také pekarna.
Provozovna se nachazi na hlavni silnici a autobusova zastavka je vzdélena cca 200 m,

a tedy kolem kavarny denné projde mnoho obc¢and, ktefi odsud odjizdi/ptijizdi z prace
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¢i Skoly. V téchto prostorach byl dfive provozovan bar, ale jelikoz je to uz delsi dobu
je nutna rekonstrukce. Prostory jsou majetkem soukromé osoby, ktera se rozhodla je dal
pronajimat a je ochotnd podstoupit urcité Gpravy pro pfizpisobeni potiebam kavarny.

Lokalita kavarny je zndzornéna na obrazku €. 7.
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Obrazek 7: Lokalita kavarny
(Vlastni zpracovani dle (Google maps, © 2021))

Na nasledujicich obrazcich jsou redlné fotografie prostoru, kde se novéa kavarna bude
nachazet. Jedna se o nebytovy prostor o celkové vyméie cca 200 m2. Uvniti prostoru

se nachazi prostor pro prodej a posezeni, kuchyn, sklad, WC a kancelar.

Obrizek 8: Prostory pro cukrarnu pohled zepredu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Google maps, © 2021))
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Obrazek 9: Prostory pro cukrarnu pohled z boku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Google maps, © 2021))

Logo podniku

Pti grafickém zpracovani loga bylo cilem vystizné€ a jednoduse znazornit obor ptsobeni
na daném trhu. Na obrazku €. 10 je znazornéno logo, které charakterizuje ¢innost v daném
obor. Dominantou celého loga jsou zrnka kéavy, které dostatecné vystihuji kavarensky

obor a jsou snadno zapamatovatelné pro zakazniky.

Obrazek 10: Logo podniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Tabulka 29: Zakladni udaje o podniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

LD kava a snidané

Lucie Demcakova

pro ucely diplomové prace neni zvetrejnén
9. kvétna 551, ZbySov u Brna

zivnost femeslna

Vyroba pekarskych a cukrafskych vyrobkt, kromé
trvanlivych; Hostinska ¢innost; Vyroba, obchod
a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského

zakona

C — zpracovatelsky primysl
103 — zpracovani a konzervovani ovoce a zeleniny
105 — vyroba mléénych vyrobki

1071 — vyroba pekatskych, cukrarskych a jinych
moucnych vyrobkd, kromé trvanlivych

108 — vyroba ostatnich potravinarskych vyrobka
| — ubytovani, stravovani a pohostinstvi

563 — pohostinstvi

01. 01. 2022

neplatce

dafiova evidence

tel.; +420 XXX XXX XXX

email: Id.kavasnidane@gmail.com

webové stranky: www.ldkavasnidane.cz
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Marketingovy plan navazuje na zvolenou strategii a cile. Tvorba marketingového mixu,
bude sestavena piedev§im na zdkladé¢ vysledkti z primdrniho prizkumu mezi
potencionalnimi zdkazniky, analyzy konkurence a také je zde zohlednéna pozadovana
marze. Dle vysledkli z priizkumu, tvoii cilovym segmentem zaméstnané zeny ve véku

16-50 let. Podnik tedy bude hlavné cilit na tento segment.
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3.3.1 Produkt

Sortiment kavarny se bude vyvijet primarn¢ dle odpovédi z dotaznikového Setieni.

Po Case fungovani lze nabidku podniku zménit. V nabizeném sortimentu kavarny

tedy bude:

e Kava, kterd bude nakupovana v rodinné ceské prazirné. Do nabidku budou

zahrnuty tyto druhy kav: espresso, cappuccino, latte machiato, flat white café.

Déle budou v kavarné nabizeny specialni kavy, jako jsou: baileys café, alzirska

kava a videnska kava. Pro letni mésice bude v nabidce také ledova kava, frappé

¢i espresso s tonikem. Pokud si zakaznici budou chtit vzit kavu s sebou, bude jim

nabidnuta riizné velikost kdvy — mald, stfedni, velka. Velikost kavy vSak zavisi

na jejim druhu.

¢ Snidané budou pfipravovany primarné v kavarn¢ a je potieba pripravovat takové

snidang, které budou spliiovat pozadavky zakaznikd. Dle primarniho prizkumu

byla sestavena tato nabidka snidani:

o Teplé snidané:

Michana vejce na cibulce se Sunkou, salatek, domaci pecivo
Omeleta se Sunkou a syrem, salatek, domaci pecivo
Michana vejce, parek a fazole, doméaci pecivo

Parky, slanina, vejce, salatek, domaci pecivo

Toast — Sunka, syr/slanina, syr

Panini rizné druhy

o Sladké snidané:

Loupak s maslem a dzemem/nutellou
Croissant s maslem a dzemem/nutellou
Vafle s ovocem a zakysanou smetanou
Livance s ovocem, dzemem/nutellou
Palacinky s ovocem, dzemem/nutellou
Jogurt, miisli a ovoce

Ovesna kase s ovocem

o Bagety a sendvice

rizné druhy doméacich oblozenych baget a sendvict
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V kavarng, také bude nabizeni zvyhodnéné snidafiové menu, jako naptiklad:
o Croissant, kdva/¢aj
o Toast se Sunkou a syrem, kava/Caj
o Michana vejce na cibulce, fresh dzus
o Jogurt s miisli a ovoce, fresh dzus

e V kavarné budou také nabizeny rizné druhy zakuski. Mezi tradi¢nimi zakusky
bude zatazen vétrnik, vénecek, konakova Spicka, trubicka a ovocny kosicek.

e Dadle budou nabizeny domaci dezerty, které jsou mezi respondenty oblibené,
jednd se o cheesecake, tiramisu, cokoladovy ¢i ovocny dortik, medovnik
a tvarohové dezerty. Tento typ dezert se bude vZdy odvijet od dané¢ho ro¢niho
obdobi a jeho mnozstvi a vybér bude omezen. Vzdy budou k dispozici jen 4 druhy
dezert na dany den.

e Pro zédkazniky budou také pripravovany nealkoholické napoje, jako jsou domaci
limonady, fresh dzusy, voda a napoje jako jsou Coca Cola, Fanta, Sprite a dalsi,
které budou nakupovany od dodavatelii a nasledn¢ v kavarn¢ prodavany.
V nabidce nesmi chybét ani horké napoje, jako je ¢aj ¢i horkd cokolada.

e Vnabidce budou i alkoholické napoje, jako je napiiklad vino ¢i koktejly.

V zimnich mésicich bude v nabidce i svafené vino ¢i grog.

Vyse uvedené produkty budou slouZit jako prvotni nabidka kavarny, pficemz
do budoucna se nabidka muze rozsifit o produkty, které budou zakaznici vyhledavat

¢1 omezit, o ty, o které¢ nebudou mit zdkaznici zajem.

V kavarné budou poskytovany dvé sluzby pro zakazniky. Jelikoz vétSina dotazovanych
uvedla, ze ma déti ¢i vnoucata, bude v kavarné vybudovan détsky koutek, kde si budou
moci malé déti hrat, mezitim co rodi€ ¢i prarodi€ si bude uZivat navstévu kavarny. Détsky
koutek bude umistén v oddélené mistnosti s posezenim, jelikoZ vétSiné potencionalnich
zakaznikl nevadi, pokud nenaruSuji jejich vlastni pohodli a klid. Aby se déti nenudily
budou pro né v détském koutku nachystany hracky, omalovanky a pastelky. Druhou

nabizenou sluzbou v kavarn¢ bude bezplatna Wi-Fi sit’.
3.3.2 Cena

Prodejni cena byla tedy stanovena na zaklad¢é né€kolika faktori. Prvnim faktorem byly

jednicové néaklady, kdy cena musi tyto naklady pievySovat. Jelikoz se ceny potravin
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neustale méni nebude jednotkovd cena nikdy stejna, a proto jednotkova cena byla
stanovena pomoci zdkladnich cen téchto surovin. Déle bylo zapotiebi brat v potaz ceny
konkurentli a cenové preference potencionalnich zakaznikli. Cena musela byt stanovena
tak, aby pftildkala zdkazniky, ale zaroven zajistila urcitd zisk pro podnik. Marze byla
ke kazdému produktu pfi¢tena v takové vysi, aby pokryla naklady, uspokojila zakaznika
a byla konkurence schopnd. Cenik nabizené kavy v kavarné je zobrazen v nésledujici

tabulce ¢. 30.

Tabulka 30: Cenik nabizené kavy v kavarné
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kava né?(]])’::bﬁi(é] Marze [K¢] Cena [K¢]
| Espresso “ 6 “ 33 39
Cappuccino 8 32 40
Latte machiato 8 44 52
Flat white café 14 53 67
Baileys café 20 58 78
Alzirska kava 17 30 47
Videiiska kava 8 37 45
Ledova kava 8 37 45
Frappé 10 39 49
Espresso s tonikem 16 53 69

Na zéklad¢ primarniho prazkumu bylo zjisténo, Ze zdkaznici jsou ochotni zaplatit za kavu
30 — 50 K¢, tato cena se vSak odviji od druhu kavy, kterou si zdkaznik objedna. Kava
S napénénym mlékem, je totiz draz8i neZ napiiklad espresso. Za snidan€ jsou zakaznici
ochotni zaplatit v rozmezi od 30 do 90 K¢&, pficemz se cena opét odviji od typu snidané.
Ceny dezertli se u potencialnich zakaznikli pohybuji od 50 — 70 K&, pfi¢emz tato cena
odpovida i s porovnanim s konkuren¢nimi podniky, to samé plati i o cenach zakusk,
za ty jsou zékaznici ochotni zaplatit 30 — 50 K¢, opét zalezi na druhu vybraném druhu
zékusku. V piipadé, ze si zakaznik bude chtit vzit objednavku s sebou, budou k dispozici
tf1 velikosti krabic — mala, stfedni, velké a k celkové cené bude pfipocitana cena za krabici
vV cenovém rozpéti 5 — 10 K¢. Ceniky nabizeného sortimentu v kavarn€ jsou zobrazeny

Vv nize uvedenych tabulkéch.
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Tabulka 31: Cenik nabizenych snidani v kavarné
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vyrobni

Snidané naklady [K¢]

Marze [Ké] Cena [K¢]

I;/f)i;l:iz:lili :éeij ‘f(:e na cibulce se Sunkou, salatek, o5 40 65
I())enéli(i,l:)eta se Sunkou a syrem, salatek, domaci 20 54 74
Michana vejce, parek a fazole, domaci pecivo 40 99 139
Parkys, slanina, vejce, salatek, domaci pecivo 40 99 139
Toast — Sunka, syr/slanina, syr — salatek 20 29 49
Panini 45 44 89
Loupak s maslem a dZemem 10 25 35
Croissant s maslem a dZemem/nutellou 10 25 35
Vafle s ovocem a zakysanou smetanou 20 54 74
Livance s ovocem, dZemem/nutellou 25 49 74
Palacinky s ovocem, dZemem/nutellou 25 49 74
Jogurt, miisli a ovoce 20 25 45
Ovesna kaSe s ovocem 25 49 74
ObloZena bageta 25 24 49
Sendyvi¢ 20 19 39

Tabulka 32: Cenik nabizenych ziakuski a dezerti v kavarné
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zikusky a dezerty nz’l}(]l):;);illi(é] N[[Izgge C[:Iiré]?
Vétrnik 20 5 25
Vénecek 11 4 15
Konakova Spicka 12 2 14
Trubicka 9 4 15
Ovocny koSicek 12 5 17
Cheesecake 16 29 45
Tiramisu 18 27 45
Cokoladovy/ovocny dortik 15 30 45
Medovnik 13 32 45
Tvarohovy dezert 15 30 45
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Tabulka 33: Cenik nabizenych napoji v kavarné
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Népoie Vyrobni Marze Cena
Po) naklady [K§| [K&] K& |
Nealkoholické napoje
Domaci limonada 20 36 56
Fresh dzZus 30 30 60
Voda 4 11 15
Coca cola 20 10 30
Fanta 20 10 30
Sprite 20 10 30
Caj 5 30 35
Horka ¢okolada 9 40 49
Alkoholické napoje
Vino - rozlévané 0,2 dcl 16 14 30
Koktejl 35 55 90
Svai‘ené vino 18 17 35
Grog 15 20 35

3.3.3 Distribuce

Veskery sortiment v kavarné si budou zékaznici moci objednat a zkonzumovat piimo
na misté¢ nebo zakoupit s sebou. Kavarna bude mit, také pro zakazniky k dispozici
posezeni na venkovni terase, jelikoZ v letnich mésicich ddva mnoho lidi pfednost posedét
na Cerstvém vzduchu. Veskeré produkty budou k dispozici ihned v kavarné nebo
na poc¢kani, kdy se budou muset produkty teprve piipravit, jedna se zejména o kavu
a snidané. Zakaznici budou mit moznost si zdkusky, dezerty ¢i dorty objednat ve vétSim
mnozstvi. Preferovdna bude tedy piimé distribuce zakaznikovi. Rozvoz produktl

prozatim majitelka podniku neplanuje.

Kavarna bude umisténa ve frekventované Casti mésta, na ulici 9. kvétna. Vyhodou
provozovny je jeji umisténi, jelikoZz zde dochazi k velké fluktuaci lidi a v okoli jsou

| mista k zaparkovani bez omezeni ¢asu a zdarma.
3.3.4 Marketingova komunikace

Kavarna bude se zakazniky komunikovat pfedevSim prostfednictvim socidlnich siti,
jelikoz tuto formu upfednostiiuje mnoho potenciondlnich zakaznikd. Komunikace

prostiednictvim socidlnich siti zaroven patii do nejrychlejsi a nejpohodInéjsi formy,
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jak se spojit se zakaznikem. Piispévky mohou byt aktualizovany kazdy den, naptiklad
dle aktualni nabidky ¢i akci. Touto formou, lze také pomoci sdileni zakazniku, prilakat

dalsi nové zakazniky, a to bez vynalozeni vlastnich finan¢nich prostiedki.

Komunikace se zadkazniky bude probihat online, a to na Facebooku, Instagramu

a webovych strankach podniku:

e Facebook a Instagram — na téchto socialnich siti budou zvetejiovany predevsim
fotky nabizeného sortimentu kavarny, prostor kavarny, dale také na socidlnich
siti bude uvefejnéna mapa s bodem umisténim kavarny a plakaty s akcemi, a také
informace o chodu kavarny, jako je naptiklad zména pracovni doby nebo
vyprodani zasob. Vyhodou tohoto zpisobu komunikace jsou nulové naklady
na zalozeni a spravovani zalozenych uctu.

e  Webové stranky — budou obsahovat informace o stejné informace jako uvedené
socidlni sit¢, navic budou obsahovat informace o kompletni nabidce kavarny
I S jejich cenami. Tvorba webovych stranek bude plné v kompetenci majitelky
podniku. Pro vytvofeni webovych stranek bude vyuzita internetova stranka
webnode, kterd nabizi balicek Standard za 249 K&/mésiéné pro spravovani

vlastnich internetovych stranek s vlastni doménou.

V obou online komunikac¢nich kanélech nebudou vynalozeny zadné vydaje se spravou,

ale provozovatelka obé&tuje sviij Cas, ktery se nadd jednoznaéné vycislit.

Pro star$i obCany ZbySova, ktefi nepodporuji online komunikaci budou pfipravovany
tiStené¢ letacky, kter¢ budou distribuovany piimo do schranek a vystaveny
na informacnich tabulich obce. Navrh letackid je zobrazen v pfilohdch této prace.
Pro tvorbu letakli byl vyuZit bezplatny program Canva, ve kterém bylo vytvoteno i logo

a nasledujici vizitka podniku.

Vizitky budou umistény v provozovné a zakaznici si je budou moci kdykoliv vzit. Vizitky
mohou byt hlavné vhodné pro zakazniky, kteti nevyuzivaji pfipojeni k internetu, a tak se
nemohou dostat k informacim o podniku. Néaklady na tisk 1 000 ks vizitek vychazi na
1200 K¢. Mésicni vydaje na tisk letackl jsou odhadnuty na 200 K¢&.
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9. kvétna 551, 664 11 ZbySov
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Obrazek 11: Vizitky kavarny
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pro zprostfedkovani internetu bude vyuzita spolecnost Oz, kterd nabizi internet
HD za 499 K¢ mési¢éné s rychlosti az 50 Mbit za sekundu. Pti pofizeni je jesté potieba
pocitat s jednorazovymi vydaji na pofizeni, coz ¢inni 99 K¢ za zafizeni a 499 K¢

za instalaci,