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ABSTRAKT

Hlavnim cilem diplomové prace je zvyseni konkurenceschopnosti Kavarnicky Ernestinka,
kdy soucasna pozice kavarny na zlinském trhu ve srovndni s konkuren¢nimi podniky
v okoli, je velmi nizkd. Diplomova prace je rozdélena na tfi zakladni Casti. V teoretické
¢asti jsou popsany poznatky z oblasti konkurence a konkurenceschopnosti, seznameni
s metodami k aplikovani potfebnych analyz a ptredstaveni zdkladnich nélezitosti a povin-
nosti k provozovani pohostinstvi. V praktické ¢asti je charakterizovdna a ptredstavena ka-
varna Ernestinka, dale pak popsin marketingovy mix kavarny, aplikované analyzy
k identifikovani makroprosttedi podniku pomoci PEST analyzy, mezoprostfedi pomoci
Porterovy analyzy, a nakonec podrobnéjsi piehled konkuren¢nich kavaren za pomoci
Benchmarkingu. Zavérem analytické ¢asti je projekt dvou navrhli zmén ke zvySeni konku-

renceschopnosti, ktery je podroben nadkladovou, rizikovou a ¢asovou analyzou.

Klicova slova: konkurence, konkurenceschopnost, strategickd analyza, SWOT analyza,

Benchmarking, konkuren¢ni vyhoda

ABSTRACT

The main aim of my master's thesis is increase the competitiveness of the Kavarnicka Er-
nestinka, where the current position of the café¢ on the Zlin's market is very low compared
to competitive companies in the area. The thesis is divided into three basic parts. The theo-
retical part describes the knowledge in the field of competition and competitiveness,
acquaintance with methods for applying the necessary analysis and introducing basic perti-
nence and responsibilities to pursuance of hospitality. In the practical part is described and
presented the Ernestinka café, then described the marketing mix of the café, applied analy-
sis to identify the macro environment of the company by virtue of PEST analysis, middle
environment by Porter analysis, and finally more particular synopsis of competitive cafes
by means of Benchmarking. In conclusion of the analytical part is the project of two chan-
ges recommendations to increase competitiveness, which is subjected to cost, risk and time

analysis.



Keywords: competition, competitiveness, strategic analysis, SWOT analysis, Benchmar-

king, competitive advantage
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UvVOD

Na trhu existuje spousta kavaren s riiznou historii a ptibéhem. V dnes$ni dob¢ nejsou ka-
varny stavény jen na kvalitni a chutoveé vyborné kave, ale zalezi i na tom, jak kavarna na
zakaznika pusobi, v jakém je stylu, jaky typ sortimentu nabizi, jak je zafizena a zda je zde
pfijemnd atmosféra pro pohodIné posezeni. Také zalezi, zda kavarna dokaze nabidnout
zékaznikovi 1 néco vic nez jen dobrou kdvu. Novym trendem je, Ze kavarny maji své vlast-
ni prazirny kdvy. DneSni ndvstévnik kavéaren vyhledava i takovou nabidku, ktera je spoje-
nim a doplikkem vychutndni si §alku kavy, jako jsou dorty, zakusky a jiné€ obCerstveni. Pro-

to by kavarny v dnes$ni dobé nemély zapominat na tento typ sortimentu ve své nabidce.

Kavarna Ernestinka se nachdzi v centru mésta Zlin. Pasobi zde jiz mnoho let a za dobu
svého plisobeni zde neprobehla zadnd zména jak v nabizeném sortimentu, ani ve zméné
interiéru. Proto je dulezité, aby tento krok nastal v co nejbliz§i dobé, jelikoz se v okoli na-
chdzi a vznikd spousta podnikd, které jsou velmi silnou konkurenci. Kavarna byla dfive na
velmi dobré pozici. Byla zde vysokd navstévnost 1 trzby. Hlavni diivod byl diky tomu, ze
kavarna byla rozdélena na dvé ¢asti, kdy v jedné z nich bylo povoleno koufit. 90 % zdkaz-
nikd kavarny byli kufaci a po odstartovani protikurackého zdkona, zde tato klientela pie-
stala chodit. Kavarna tak neméla nic navic, co by mohla zakaznikiim nabidnout a zacala se

potykat s ubytkem navstévnosti i zisk.

Téma diplomové je projekt ke zvyseni konkurenceschopnosti Kavarnicky Ernestinka. Pra-
ce je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka ¢ast bude zpracovana na zakla-
d¢ literarni reSerSe a prakticka ¢ast bude zamétfena na prizkum trhu v oblasti kavarenstvi

ve Zlin¢ a nasledné vypracovani projektového feseni.

Teoretické ¢ast diplomové prace se bude skladat se znalosti z nastudované literatury. Nej-
prve budou v praci vysvétleny pojmy, jako je konkurence a konkurenceschopnost, klicové
body k analyze konkurence, dale pak vysvétleni, co je konkurenéni vyhoda a proc je dile-
zité tuto vyhodu mit. DlleZitou ¢asti bude popis analyz pro zmapovani prosttedi podniku.
Bude zde popsana PEST analyza, ktera slouzi k identifikace faktorti v makroprostfedi pod-
niku, dale pak pro identifikaci mezoprostfedi podniku vysvétlena Porterova analyza 5-ti
konkurenénich sil a Benchmarking a jeho typy. Déle pak popis SWOT analyzy a jeji jed-
notlivé prvky. Nebude zde chybé&t ani popis marketingového mixu ,4P%, tedy produktu,

ceny, mistu a propagaci. V poslednich dvou kapitolach bude ptedstaven podstup a kritéria
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pro tvorbu ¢i zménu ndzvu podniku a sezndmeni se s hostinskou ¢innosti a jejimi podmin-

kami.

Prakticka ¢ast bude rozdé€lena na analytickou ¢ast a projektovou ¢ast. Nejprve bude pred-
stavena Kavarnicka Ernestinka, jeji organiza¢ni struktura a popsana soucasna pozici ka-
varny na zlinském trhu. Déle pak piedstaveni marketingového mixu kavarny, kdy budou
definovany jeji produkty, ceny, misto prodeje a jaké formy propagace kavarny vyuziva.
Dulezitou soucasti bude sestaveni PEST analyzy pro identifikaci makroprostiedi kavarny
Ernestinka, zanalyzovani mezoprostiedi kavarny pomoci Porterova modelu a dikladné
porovnani konkurenti na zdkladé¢ metody Benchmarking, ktery podrobné bude zkoumat
jednotlivé faktory konkuren€nich kavaren ve srovnani s kavarnou Ernestinka. Dalsi analy-
zou pro vyhodnoceni, bude SWOT analyza k urceni silnych a slabych stranek a hrozeb
a prilezitosti kavarny. Zavérem prace bude projektova Cast, kterd bude navrhovat patiicné
kroky ke zlepSeni momentéalniho stavu a zvySeni konkurenceschopnosti kavarny Ernetinka.

Tyto navrhy budou podrobeny rizikovou, ¢asovou a nakladovou analyzou.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE
Cile prace

Hlavnim cilem prace je na zakladé vysledkl situacni analyzy zaméfené na konkurenci ka-
varen na zlinském trhu, navrhnout projekt zvySeni konkurenceschopnosti Kavarnicky Er-

nestinka ve Zliné.
Metody zpracovani prace

Pti zpracovani literarni reSerSe budou analyzovany ceské 1 cizojazyéné zdroje zaméfené na
konkurenci a konkurenceschopnost v sektoru pohostinskych sluzeb. V praktické ¢asti bude
zpracovana situa¢ni analyza, pticemz pro analyzu makroprostredi bude vyuzita PEST ana-
Iyza, pro analyzu mezoprostfedi Porterova analyza 5-ti konkurencnich sil a benchmarking,
pro jehoz zpracovani bude vyuzita také metoda mystery shoppingu, dédle analyza mikro-
prostiedi. VSechny tyto analyzy budou zhodnoceny ve SWOT analyze, diky které budou

zjistény silné a slabé stranky a mozné ptilezitosti a hrozby podniku.

Na zédklad¢ vysledkti analyzy budou stanoveny dvé mozné alternativy pro zvysSeni konku-
renceschopnosti, jak uz ze strany nabizené¢ho sortimentu, renovace a zmény, které budou

zhodnoceny ndkladovou, ¢asovou a rizikovou analyzou se vSemi potiebnymi ndlezitostmi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Pojem konkurence ptedstavuje soutézeni, soupeteni. Je potieba si uvédomit, ze konkurence
znamena vztah dvou a vice subjektl - konkurentti. Aby mohl konkurent vstoupit do konku-
ren¢niho vtahu, musi spliilovat minimaln¢ dva predpoklady. Prvnim ptfedpokladem je, zZe
musi byt konkurenéni (musi mit konkurenceschopnost / musi mit konkuren¢ni potencial)
a druhym, Ze musi mit konkuren¢ni zajem (musi chtit vstoupit do konkurence). Pojeti kon-
kurence musi byt dostatecné komplexni pfi spravném nastaveni strategie. Je nezbytné vy-
stihnout nejen standardné pojimané oboroveé, piipadné obecné okoli, ale také fadu dalSich
vlivl, které maji velmi ¢asto hlavni dopad na potitebnou uroven konkurenceschopnosti.
Mix faktort, ktery ovliviiuje konkurenci, jde obtizn€ji poznat. Také proto, Ze jde o vza-
jemné vazby mnoha proménnych. Konkurenci je mozné pokladat za zasadni projev chova-
ni firem na trhu. Dle Darwina a jeho konceptu pieZivaji pouze ti nejsilngjsi a ptfirozeny
vybér jde vlastné formou konkurence. Snaha ziskat stanovené cile obvykle ur¢itym zplso-
bem narusi plany nékoho jiného. Riist trzniho podilu jedné firmy, ptipravi o procenta firmy
konkurencni. OvSem vyssi zisky piilakavaji nové a nové firmy — konkurenty. Dokonce ani
v konceptu ,,modry ocean* (strategie firmy, kterd je zaloZena na hledani nekonkuren¢nich
trhll) neni firma chranéna pied potencialnim konkuren¢nim vztahem. Firma, ktera ptisobi
ve znamém konkurencnim prostfedi, své konkurenty vétSinou zna, nebo si to alespont mys-
l1i. V novém neznamém prostiedi trhu nebo i v odvétvi, je orientace obtizn€j$i. Neznamena
to ovSem, ze i v ,,domacim prostiedi“ je zaruka, ze se nemiize podnik stietnout s firmami,
které doposud jako konkurenci viibec nepovazoval. Ptfi analyze konkurencniho prostiedi
z hlediska podnikatelskych aktivit se firmy pfevazné opiraji o ekonomické, marketingové
nebo pravni vychodiska. Tyto pohledy miize jakkoli vyuzivat, studovat a poptipad¢ odde-
lené rozvijet. Strategie vyZaduje analyzu v§ech moZnych pohledt. Pro fizeni jsou potiebné
vselijaké pohledy, ptistupy, diky kterym Ize pochopit podstatu konkurence. Neni vymeze-
na hranice pouzitelnych oboril a poznatkll. Na zavér se da se zjednodusené fict, Ze konku-
rence, patii k jednomu z klicovych faktori v mikroprostiedi podniku a pokud podnik chce
se odlisit, musi své konkurenty dobfe znat, chapat jejich cile a strategii a také jejich silné

a slabé stranky. (Zich, 2012, s. 48), (Karlicek, 2018, s. 55)

1.1 Analyza konkurence

Aby mohl podnik naplanovat svou konkurencni strategii, je nutné, aby zjistil o své konku-

renci, co nejvic to jde. Ustavicné by mél porovnavat své produkty, ceny, zplisoby komuni-
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kace se svymi nejbliz§imi konkurenty. Diky tomu muze podnik najit eventudlni oblasti
konkuren¢nich vyhod a nevyhod. Podnik tak mtize zajistit i€¢innéj$i kampan proti konku-
renci a pripravit se na obranu proti jednani konkurence. Co by mély firmy podniky o svych
konkurentech védét? Podle Kotlera (2007, s. 568) by mély firmy védét kdo je jejich konku-

rence, jaké maji cile, jaka je jejich strategie, jejich silné a slabé stranky.

1.1.1 Teorie trznich forem

Monopol — monopolem je firma, kterd je jedinym vyrobcem v ur¢itém odvétvi na trhu, tim

padem nema zadného konkurenta a jeji nabizené produkty nemaji piimé substituty.

Homogenni oligopol — firmy vyrdbéjici viceméné stejny produkt, naptiklad vyroba oceli,
hliniku, apod. Kazdopadné nejde o absolutni homogenitu, protoze zde jsou vyrobky nckte-

rych vyrobcti vice preferovany oproti vyrobkim jinych firem.

Heterogenni oligopol — jde o odvétvi, kde firmy vyrabéji vyrobky, které sice uspokojuji
podstatné do urcité miry stejné potieby, ale jsou spotiebitelem vnimané jako odliSné. Na-

piiklad to jsou vyrobci aut, poc€itact, letadel, cigaret a atd.

Dokonald konkurence — v tomto prostfedi se pohybuje velky pocet firem, z nichz nikdo
neni schopen ovlivnit cenu. DalSim faktorem dokonalé konkurence je, Ze zde existuje vol-
ny vstup do odvétvi a nejsou zde zddné pirekazky pro odchod z odvétvi, vSechny produkty

nabizené v daném odvétvi jsou homogenni.

Monopolisticka konkurence — tento typ konkurence obsahuje jak prvky monopolu, tak prv-
ky dokonalé konkurence. Jedna se o velky pocet firem, které nabizi blizké substituty, maji
maly omezeny vstup a vystup z odvétvi a odlisSné produkty. Mezi tento typ konkurence
patii prevazné kavarny, ubytovaci zafizeni a restaurace, kdy rozdilnost spociva

v lokalizaci, v kvalité a rozSifenosti sortimentu a sluzeb.

(Palatkova, Zichova, 2014, s. 72-73), (Jurecka, 2018, s. 174, 232)

1.1.2 Identifikace konkurence

Identifikovat konkurenéni firmu by pro podnik nemélo byt obtizné. Nejbéznéejsi zpisobem,
jak miize podnik svého konkurenta identifikovat, je na zéklad¢ produktové kategorie, kdy
firmy nabizeji podobné nebo stejné sluzby za podobnou cenu stejnym zékazniklim. V sou-
pefeni o penize zdkaznikli se podnik potykd s mnohem vétSim souborem konkurenc¢nich

firem. Produktovou konkurenci miize podnik v $ir§im smyslu urcit jako kazdou firmu, kte-
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rd vyrabi stejny vyrobek nebo vyrobkovou fadu. U jesté Sir§Sitho métitka mize byt konku-
rence kazda firma, ktera vyrabi produkty urcené k naplnéni stejnych sluzeb. DalSim vyme-
zenim konkurence je na zakladé odvétvi. Odvétvi je skupina firem, které poskytuji produk-
ty, které jsou blizkymi substituty. Jakmile v ur¢itém odvétvi vzroste cena jednoho produk-
tu, sméfuje to k rustu poptavky po jiném produktu. Naptiklad vzroste-li cena kavy v népo-
jovém odvétvi, spousta lidi se rozhodne pit limonady, ¢aje a dals$i nealkoholické napoje.
V tom sméru tyto produkty predstavuji substituty, ackoli se jedna o fyzicky velmi odlisné
produkty. Poslednim moZnosti identifikace konkurentl je trzni vymezeni konkurence.
V tomto piipadé¢ se firma snazi identifikovat konkurenci ne z pohledu odvétvi, ale
z pohledu trhu. Jsou to firmy, které se snazi uspokojovat potteby stejnych zdkaznikti nebo

uspokojit stejnou skupinu zédkazniki. (Kotler, 2007, s. 568-570)

1.1.3 Zjisténi cili konkurence

Po zjisténi kdo je pro podnik konkurenci, je potfeba se zeptat také na otazky co kazdy kon-
kurent od trhu chce a ocekava a co je podnétem k jeho chovani. Nejprve se mize ocekavat,
ze kazdy konkurent chce maximalizovat sviij zisk a podle toho vedou i jeho kroky. V tom-
to se vSak firmy lisi, jelikoZ zalezi na tom, jaky diiraz kladou na kratkodobé zisky proti
dlouhodobym, nebo dokonce nékteii mohou chtit své zisky spise ,,uspokojit* nez maxima-
lizovat. Tim je mysleno, ze si konkurence stanovi takové ziskové cile, které je uspokoji,
1 kdyz by jim strategie mohly pfinést zisky vyssi. Proto je diilezité se nezamétovat pouze
na ziskové cile konkurence. Kazda konkurence mé sviij soubor cili a kazdému z téchto
cili ptisuzuje jinou duilezitost. Formy chtéji védet vzajemnou dalezitost, kterou konkurenti
davaji rstu podilu na trhu, soucasnym ziskiim, cash-flow, prvottidnim sluzbam, Spicko-
vym technologiim a dal$im cilim. Informovanost o planech konkurence ukaze, zda konku-
renéni firma je se svou soucasnou situaci spokojena a jaka bude reakce na kroky konkuren-

ce. (Kotler, 2007, s. 571-572)

1.1.4 Zjisténi strategie konkurence

Cim blize jsou k sobé strategie riiznych firem, tim vét§imi jsou konkurenty. V mnoha od-
vétvich se konkurence ¢leni na skupiny, jez sleduji rozdilné strategie. Tato skupina, ktera
se nazyva strategickou skupinou, sleduje na urc¢itém cilovém trhu stejnou nebo podobnou
strategii. Pii identifikaci strategické skupiny se mohou objevovat nékteré zajimavé potieby.
Jestlize firma vstoupi do jedné ze skupin, clenové této urcité skupiny se okamzité stavaji

jejim kli¢ovym konkurentem. Diky témto identifikacim muize firma zjistit, na jaké trhy se
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konkurence zamétuje a zvolit vhodnou volbu segmentti, na které se zaméti. (Kotler, 2007,

5. 572-573)

Podle odhadované reakce konkurenta dle Jakubikové (2013, s. 108), mizeme Clenit konku-

renty nasledujicim zpiisobem:

e konkurent nasledovatel — aktivné sleduje svou konkurenci a vyuziva pro konku-
ren¢ni boj vSechny své schopnosti,

e laxni konkurent — na aktivitu svych konkurentii nereaguje ani rychle ani vyrazné¢,

e vybiravy konkurent — reaguje jen na nékteré aktivity svych konkurenta,

e konkurent tygr — na jakykoli zplisob ohroZeni reaguje velmi rozhodné a rychle.

1.1.5 Stanoveni silnych a slabych stranek konkurence

Zda dokazou konkuren¢ni firmy provést a naplnit své cile, zavisi na schopnostech a zdro-
jich firmy. Podnik by mél pfesné identifikovat silné a slabé stranky konkurence. Nejprve si
podnik sestavi kliCové tidaje o podnikani konkurence za poslednich par let. Déle urceni
cil, strategii a vykoni konkurence. Problém u zjistovanych udaji maze byt Spatna do-
stupnost k informacim. I ptfes obtiznost s dostupnosti je i1 tak pro podnik jakakoliv sebe-
mensi informace napomocnd k tvorbé presnéjsi predstavy o silnych a slabych strankach
konkurence. O silnych a slabych strankach konkurence se firmy dozvidaji diky sekundar-
nim udajim, z doslechu nebo osobni zkusenosti. Mohou také svilij rozsah znalosti o konku-
renci rozsifit za pomoci primarniho marketingového vyzkumu u zakaznik, dealert a do-
davatelii. V posledni dob¢ stale vice firem vyuziva tzv. Benchmarking, tedy proces, kdy se
srovndvaji produkty a procesy firmy s konkurenci nebo se $pickovymi firmami v jinych
odvétvich, s cilem zlepsit vykon a kvalitu. Benchmarking patii mezi dilezité nastroje ke

zvySovani konkurenceschopnosti firmy. (Kotler, 2007, s. 573)

1.2 Konkurencni strategie

Po identifikaci a zhodnoceni hlavnich konkurentt, by si mél podnik vytvofit takovou kon-
kurenc¢ni strategii, kterd se bude snaZit produkty podniku umistit co nejlépe oproti nabidce
jinych firem. Pro vSechny spole¢nosti neexistuje nejlepsi strategie. U kazdého podniku
zaleZi na jeho rozhodnuti, co je pro n¢ho nejlepsi vzhledem k situaci na trhu, v odvétvi,
k jeho cilim, zdrojim a pfilezitostem. Dokonce i rizné produkty a aktivity v ramci podni-

ku vyZaduji odliSné strategie. (Kotler, 2007, s. 578)
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1.2.1 Konkuren¢ni postaveni

Podniky, které si na ur¢itém trhu konkuruji, se v jakémkoli okamziku odliSuji z hlediska
svych zdroji a cili. Nekteré podniky jsou malé a nékteré velké. Nékteré podniky mayji
zdroje velké, jiné zase tézko finance ziskavaji. Né&kdy jde o podniky staré, zajeté, nékdy
jde zcela o nové podniky. Nékteré podniky chtéji rychly rist na trhu, jiné chtéji dlouhodo-

by zisk. Proto tyto podniky budou na cilovém trhu zastavat rizna konkurenéni postaveni.

Dle Michaela Portera existuji Ctyfi zdkladni konkurencni strategie positioningu, které mo-
hou podniky vyuZivat. Jedna se o tfi vitézné a jednu strategii porazené¢ho. Mezi tfi vitézné

strategie patfi:

1. celkové prvenstvi nakladl — tato strategie je u firem, které se snazi dosdhnout nejniz-
Sich vyrobnich a distribu¢nich nakladii, aby mohly stanovit nizs§i cenu nez konkuren¢ni
firmy a tak ziskat vétsi podil na trhu,

2. diferenciace — strategie firmy, kdy se snaZi ptizpiisobit pozadavklim trhu a orientovat
zékaznika na nejvyssi jakost, relativni kvalitu a image vyrobku (stale by méla uplatiio-
vat inovacni politiku),

3. zaméfeni — strategie kdy se firma zamétuje jen na nékolik segmentli, misto aby usilova-

la o cely trh.

(Kotler, 2007, s. 578-579), (Tomek, Vavrova, 2009, s. 153)

1.2.2 Konkurenéni tahy

Konkurencni tahy jsou pro firmy dulezité zejména pro udrZeni si své pozice na trhu. Diky
témto tahtim firma utoc¢i proti konkurenci nebo se snazi branit proti hrozbam, které mohou
ptijit ze strany jinych firem. Tahy se podle Kotlera (2007, s. 580) méni dle roli, které firma

hraje na daném trhu, jsou to:

e trzni lidr — spole¢nost s nejveétsim trznim podilem, obvykle vede ostatni firmy,
e vyzyvatel — spole¢nost na druhém misté, kterd se snazi zvysit sviij trzni podil,
e nasledovatel — dalsi vétsi firma, ktera si chce udrZet stavajici podil,

e vyklenkafr — zamétuje se na trhy, které ostatni prehliZeji.
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2 KONKURENCESCHOPNOST

V trzni ekonomice je ekonomicky rozvoj neodmyslitelné¢ spojen s pojmem konkurence-
schopnosti jako se zadkladnim meétitkem uspéSnosti firem a rovnéz statu v dlouhodobém
horizontu. Existuje cely fada problémi s vymezenim pojmu konkurenceschopnost. Primar-
né se tento pojem vztahuje k podnikatelské sfére. Ale ani v tomto piipadé vSak neni jeji
interpretace zcela jednoznacna. Tato skutecnost se odviji od toho, zda se divame na pojem
konkurenceschopnosti v absolutnim nebo relativnim smyslu. V prvnim pfipadé mizeme za
konkurenceschopnost brat kazdou firmu ptsobici na trhu, kterd ve své ¢innosti vykazuje
ekonomicky pozitivni vysledky. V ptipadé¢ druhém se konkurenceschopnost firmy vyvozu-
je z jeji pozice vici dalSim firmadm. V dlouhodobém métitku lze pak brat jako zakladni
sjednocujici kritérium dobu plisobeni firmy na trhu, nebot” firmy, které nejsou konkurence-
schopné, jsou z trhu postupné vytlaceny. Jinak feCeno, konkurenceschopné jsou hlavné ty
firmy, které se dokdzi v rdmci neustale se méniciho trhu ptizptisobovat. Dal§im faktem je,
ze firmy, které jsou vystaveny silné konkurenci, jsou nejvice inovativni, napiiklad
v pripadé, kdy konkuren¢ni firmy snizuji ceny, tak ostatni firmy, chtéji-li se udrzet a zvy-
Sovat zisk, by méli pfichazet s novymi produkty ¢i sluzbami, nebo pokud je to mozné cenu
snizit téz. Potize nastavaji v okamziku, kdyZz ptichazi aktudlni hodnoceni konkurence-
schopnosti na zakladé stanovenych komparativnich, respektive konkuren¢nich vyhod. Ne-
lze konkurenceschopnost posuzovat pouze ze strany nabidky, ale také je nutnosti zahrnout
1 stranu poptavky, jelikoz podobné firmy, které maji stejny nakladovy parametr a pisobi na
riznych trzich, mohou totiz v fad¢ kritérii vykazovat i zcela rozdilnych vysledkii. Musi se
brat i dalsi vyznamné faktory, a to zejména strategické chovani firem ve spojitosti na neu-
stale naruSovani rovnovahy trhu technickymi a netechnickymi inovacemi, dale pak napti-

klad heterogenitu jejich produkce ¢i necenovou konkurenci. (Viturka, 2010, s. 132-133)

Konkurenceschopnost tedy patii mezi jedny z klicovych faktorii vykonnosti firmy, dal§im
faktorem je konkurenéni vyhoda. Dle Portera firma dosahujici v rdmci urcitého odvétvi
nadprimérné rentability, ma konkuren¢ni vyhodu. Vyplyva z toho, Ze firma ma konku-
rencni vyhodu v momenté, kdyZ mé ptrevahu nad konkurenty a tim ji zajiSt'uje dostate¢né

mnozstvi zdkaznikli a ochranuje pted silou konkurence. (Marini¢, 2008, s. 16)
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2.1 Konkurenc¢ni vyhoda

Konkurenéni vyhoda je vSe, co ma jeden podnik oproti ostatnim firmam lepsi a tim ji dava
docCasny naskok pied konkurenci. Konkuren¢ni vyhoda v zdvéru mize rozhodnout, zda
zakaznik nakoupi u dané firmy nebo pijde ke konkurenci. Poméha k ziskani rychlej$iho
nebo vétsiho podilu na trhu. Nejedna se vSak o trvalou zélezitost. Je pouze docasna, jelikoz
miize rychle zmizet kvtli chyb¢, kterou podnik mlze udé¢lat, velkym usilim konkurence
nebo diky situaci na trhu. Dulezité je si pamatovat, ze i kdyz podnik ma skvélou myslenku
a vyborny produkt, pokud jej nezvlada prodavat, o konkuren¢ni vyhodu mtze lehce pftijit.
by a péce o zakazniky, cenové vyhodny produkt, lepsi distribu¢ni kandly, vyborna propa-
gace a marketing podniku, stranka lepSiho financovani, rychlost podniku reagovat na zmé-
ny na trhu, lepsi informovanost o déni na trhu (konkurence, trendys, ...), lepsi technologické
faktory. Ziskat konkuren¢ni vyhodu je velmi slozité, 1 pres dobré ndpady, mize byt konku-
rence lepsi financni prostfedky na vyrobeni a rychlejsi uvedeni na trh. Nelze v tomto sméru
urcit univerzalni pravidlo, jak mize podnik vyhodu ziskat, protoze pro kazdou situaci je
néco jiného a mize velmi rychle pominout. D4 se ale fict, Ze nejveétsi a nejtrvalejsi konku-
ren¢ni vyhodou jsou kvalitni a spolehlivi lidé a velmi dobré informace. (ManagementMa-

nia, ©2016)

Konkurenc¢ni vyhoda podniku dle Romana Zuzaka (2011, s. 78), autora knizky ,,Strategic-
ké fizeni podniku®, ma vice pojeti a jedno z jeho pojeti je, Ze konkurencni vyhodu Ize brat
jako dlouhodobou schopnost podniku vytvaret pro kone¢né zakazniky vice vnimanou uzit-
nou hodnotu. To znamend, ze bude vyssi jejich ocekdvané naplnéni nebo splnéni jejich
potieb. Tento fakt se promitd do ceny vyrobku nebo sluzby a do vySe prodeje, kdy zdkaz-
nik je ochoten za vyss$i uzitnou hodnotu zaplatit vice. Vyjadieni uzitné hodnoty miize byt
vice zplusoby. Mlze byt dand jak vlastnostmi produktu, ale naptiklad i znackou, které dava
zakaznikovi urcité spolecenské postaveni. Z pohledu preferenci zdkaznika se v kone¢ném
disledku téchto okolni odviji dosahovani vyssich ziskl oproti konkurenci. Tim se odviji
dalsi pohled na definici konkuren¢ni vyhody z pohledu vlastnika a navratnosti vlozeného

kapitalu.
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3 ANALYZA PROSTREDI PODNIKU

Analyza prostiedi podniku se orientuje na faktory ptisobici v okoli podniku, které ovliviuji
a do budoucna pravdépodobné budou ovliviiovat jeho strategické postaveni. Analyza pro-
stiedi podniku se zaméfuje na G¢inky trendd jednotlivych slozek makroprostiedi a mikro-
prostfedi a jejich vzajemné spojitosti. Diky neustale se rozvijejici védé, technice, komuni-
kace, obchodu, informaénich systému, globalnich aspektti a dalSich faktorti se rozsah
a vyznam okoli podniku zna¢né rozsitil. Proto by analyza okoli méla mit Sir§i rozsah. Ob-
sahem by mélo byt zkoumani vyvoje vSeobecnych faktord, které mély vliv na minulé
a souCasné chovani a pozici podniku a o nichz lze ocCekavat, ze sehraji dilezitou roli
v budoucnosti. Vyvoj okoli podniku a jednotlivych faktori je velice nestaly. Frekvence
a tempo zmeén se hodné urychluji. Pozornost by se méla vénovat i faktorim, které jsou no-
vé vzniklé a doposud nepoznané. Nutno dbat 1 na negativni postoj cloveéka vii¢i zménam.

(Sedlackova, 2006. s. 13-14)

Podle pana Karlicka (2018, s. 38) kazda firma podnikd v urcitém prostiedi, které se
v prubéhu Casu méni vice nebo méné. Proto zalezi na marketingovych zaméstnancich, aby
klicové faktory tohoto prostiedi (trhu) velmi dobie znali a spravné predvidali jeho budouci
vyvoj. V oblasti marketingu je dillezit¢ vnimat zmény na trhu kladn€. Na jedné strané tyto
zmény stale nuti marketingové pracovniky se ptizptisobovat. Tém SikovnéjSim ale zaroven
zmény umoznuji, aby v priabéhu ¢asu dostihli konkurenci, nebo v lepsim piipad¢ ziskali

naskok nad konkurenci.

3.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi podniku zahrnuje veskeré vlivy, okolnosti a situace, které podnik svymi
aktivitami nemlize nebo jen zcela obtizné, ovlivnit. Praxe ale ukazuji, Ze naptiklad nckterd
ptedpisy zdkond, pokud nevyhovuji urcité situaci, Ize zménit. Téchto zmén podnik nedocili
na zaklad€ své vlastni iniciativy, ale pomoci rtiznych svazi, asociaci a jinych. Do makro-
prostiedi patfi vlivy ptfirodni, demografické, politicko-legislativni, ekonomické, geografic-
ké, sociokulturni, technologické a jiné. Tim lze fict, ze nékteré vlivy jsou bud’” hmotné,
nebo nehmotné. Nejvhodnéjsim zpiisobem, jak analyzovat makroprostiedi, je vychazet
z analyzy vzdaleného prostfedi (globalniho), a poté pokracovat smérem dolti k lokdlnimu

prostiedi. Je diilezité vybrat ze vSech faktorii pouze ty, které jsou pro dany podnik nejdile-

vvvvvv
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3.1.1 Mezoprostiedi

Marketingové mikroprostiedi je misto které zahrnuje situace, okolnosti a vlivy které jsou
a mohou nastat, a které firma svymi aktivitami mize z velké ¢asti ovlivnit. Nejprve je vel-
mi diilezité zmapovat samotné odvétvi. Pti této analyze se sleduji zakladni fakta, jako jsou
velikost trhu a jeho rlst, fAze zivotniho cyklu, pozadavky na kapital, vstupni a vystupni
bariéry a jiné. Situace se v kazdém odvétvi neustale meéni a faktory, které maji na to nejvét-
$i vliv, se nazyvaji zménotvorné sily. Do mikroprosttedi se zafazuji partnefi, konkurence,

zékaznik, vetejnost a dalsi.
Konkurence

Patti mezi kli€¢ové faktory pro podniky. D4 s podnikem ¢astecné ovlivnit. Je potieba a sna-
ha napiiklad vyrabét takové vyrobky nebo poskytovat sluzby, které jsou specifické a odlis-

né od téch konkuren¢nich. Zaroven je potifeba se starat o potieby a prani zakaznik.
Partnefi

Partnerem se rozumi jednotlivec ¢i firma, kterd je v partnerském vztahu s danou firmou,
a poskytuje ji potiebné zdroje, aby mohla uskutecnit vyrobu ¢i poskytovat sluzby. Patii
sem dodavatelé (podnik se rozhoduje uzaviit vztah podle nabizené ceny, kvality, spolehli-
vosti, servisu), zprostfedkovatelé (jednotlivei ¢i firmy, které se snazi vyrobky firmy pre-
zentovat a dostat je tak ke kone¢nym spotiebitelim), finan¢ni instituce (banky, pojistovny,

a dalsi.
Zakaznik

Zakaznikem mtiZze byt jednotlivec nebo pravnickéd osoba. Dle vztahu k spole¢nosti se ro-
zeznava zakaznik jako kupec, mozny kupce, uzivatele a mozného uzivatele dané kategorie
produktu. Marketingovy pohled na zdkaznika se pochopit, jaka okolnost podnécuje jeho
vztah k danému produktu, jak probiha jeho rozhodovani. Zalezi na typu zakaznika, jelikoz
spottebitel, vyrobce, zahrani¢ni zdkaznik, obchodnik nebo stdt ma odliSnou motivaci ke
koupi. Zanalyzovani zdkaznik poskytuje celou fadu odpovédi na otazky, které se tykaji
produktu a trhu. Mezi faktory, které jsou zjiStovany, patii rGst prodeje, demografické
a socioekonomické faktory zékaznika, geografické faktory, motivy koupé, a nadkupni roz-
hodovani. V neposledni fad¢ je potteba si uvédomit ze zdkaznik se neustdle meéni i s jeho

potfebami a tuzbami.

Vefiejnost
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Jedna se o jakoukoli skupinu, ktera ma redlny nebo potencidlni zdjem na schopnostech
firmy dosahnout jejich cili, popfipadé ma na tyto cile vliv. Bézné se ¢leni do tii skupin

(obecna verejnost, mistni komunita a obcanské iniciativy, spotiebitelskd hnuti a vlada).

(Jakubikova, 2013, s. 102 — 109), (ASPCZECH, ©2018)

3.1.2 Mikroprostiedi

Vnitini prostfedi podniku (neboli mikroprostiedi) vytvaii zdroje podniku a schopnost tyto
zdroje vyuZivat. Patii sem takové faktory, které podnik dokéze tidit a zcela ovliviiovat.
Analyzovani vnitfniho prostiedi podniku vede k identifikaci zdroji a k zjiSténi schopnosti
podniku, 1épe feceno ke strategické zpusobilosti, kterou by mél podnik mit, aby byl schop-
ny reagovat na kroky a pfilezitosti, které neustale vznikaji v jeho okoli. Ke zhodnoceni
vnittniho prostfedi 1ze vyuzit metodu VRIO. Ta je zamétfena na zdroje firmy, které se roz-
dé€luji na:

e fyzické zdroje (technologické vybaveni, majetek),

e lidské zdroje (pocet a usporadani pracovnikit),

e financni zdroje (kapital, likvidita, vynosnost provozu),

e nehmotné zdroje (licence, patent, image, inovace). (Jakubikova, 2013, s. 109)

3.2 PEST analyza

Pro vyhodnoceni vnéjsiho prostiedi podniku 1ze pouzit PEST analyzu, kterd zkouma poli-
ticko-pravni, ekonomické, technologické a subkulturni faktory, ovlivitujici ¢innost podni-

ku.

3.2.1 Politicko-pravni faktory

Politickd omezeni se dotykaji kazdého podniku. Mezi tyto faktory spada politicka stabilita,
vliv politickych stran, stabilita vlady, pokud je zemé v riznych politicko-hospodarskych
skupinach, aktivita riznych zajmovych svazi a sdruZeni, ochrana zivotniho prostfedi, jed-
nani fiskalni politiky, socialni politiky, zdkony daného statu, a dalsi. Politicko-pravni pro-

stiedi vytvari rozsah pro vSechny podnikové a podnikatelské ¢innosti.

3.2.2 Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktorii se zatazuje vyvoj HDP zemé, v jaké fazi je ekonomicky cyklus

zemé¢ (deprese, recese, oziveni, rozmach), v jakém stavu je platebni bilance statu, jaké jsou
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urokové sazby, stav ménového kurzu, mira nezaméstnanosti statu, vyse inflace, popiipadé
deflace, jakou ma primérnou vysi dichodu obyvatelstvo, vyse zivotniho minima, davky
statni socidlni podpory, kupni sila a dalsi. Ekonomické faktory maji vliv na kupni silu

a nakupni zvyky spotiebiteli.

3.2.3 Sociokulturni faktory
U sociokulturnich faktort je potieba se zaméfit na dvé roviny:

e faktory, které jsou spojené s nakupnim chovanim spottebiteli; a to kulturni (zde
jsou zvyky, vnimani, kulturni hodnoty, image, chovani Zen a mtzu, a dalsi) a soci-
alni (socialni tfida, ekonomické zazemi spottebitell, vyse piijmu, Zivotni styl, ma-
jetek, vyvijeni Zivotni Grovné, vzdélani a dalsi),

e faktory, které podnécuji chovani a jednani organizaci — v tomhle pohledu je mozné

sledovat kulturné-socidlni vlivy, které plisobi na jednani organizaci.

3.2.4 Technologické faktory

Faktory technologické neboli také faktory inovacni, ukazuji na trendy a novinky ve vy-
zkumu a vyvoji. Je to schopnost organizace se ptizpusobit rychlosti v oblasti zmén techno-
logickych, vyrobnich, skladovacich, dopravnich, informac¢nich, komunikac¢nich, socidln¢-
technologickych a jinych. Zmény v technologickém prostfedi je pro organizace zdrojem
technologickych pokroki, diky kterym mohou dosahovat lepSich hospodarskych vysledk,

zvySovat konkurenceschopnost a humanizovat praci.

(Jakubikova, 2013, s. 99-101)

3.3 Porteruv model 5-ti konkurenénich sil

Porterova analyza je jedna z mnoha analyz, kterd slouzi ptrevazné k tomu, aby se firma
zamyslela nad celym svym podnikanim. Je to také néstroj, ktery je dileZitou soucasti fizeni
strategické zmény a k pfipravé strategie firmy. Porterova analyza vznikla v roce 1979
a pochazi z Harvard Business School, kde ji sestavil profesor Michael Eugene Porter.
Hlavnim smyslel sestaveni, bylo zamysleni se nad otdzkou, jaké sily ovliviiuji podnikani
firem. Bylo definovano celkem 5 sil, které maji bezprostfedni dopad na podnikani firem
a mohou je ovliviiovat — konkurenéni rivalita, hrozba vstupii novych konkurentti, hrozba
vzniku substitutl (tyto sily se zaméfuji na obecnou konkurenci na trhu), vyjednavaci sila

kupujicich a vyjednavaci sila dodavatelt (tyto sily pak ovliviiuji tvorbu cen na danim trhu).
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Obrazek 1: Porteruv model 5-ti sil (vlastni zpracovani)

Vlada Hrozba vstupu no-
vych konkurentt
Sila dodavatelu | | Sila zakaznikt
Hrozba vzniku
substituti Komplementy

Zdroj: (BusinessVize, ©2011)

3.3.1 Konkurenéni rivalita

Prvni silou je konkurencni rivalita. Pfi analyzovani tohoto faktoru je potfeba se zaméfit,
jak velké jsou konkurencni tlaky na daném trhu, kolik bude stat, aby se o produktech firmy
n¢kdo dozveédel, jak moc bude podnik schopny v praxi se rozvinout a vyuzije konkuren¢ni
vyhody, jakou ma dany trh silu a zda viibec bude schopny drzet krok s konkurenci. (Busi-
nessVize, ©2011)

3.3.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

Druhou Porterovou silou je potencidlni hrozba vstupu novych konkurenti na trh. Pro ana-
Iyzu je to nezbytnd soucast z diivodu kdy se rozviji nebo vznikaji nové obory, kde neni
uplné znam objem trhu jako celku nebo kde roste rychle objem trhu. Porterova analyza by
se neméla délat pouze jednou, ale Castéji, z diivodu neustale se meéniciho trhu a podminek.
V této Casti analyzy by se mély vyskytovat i mikroekonomické otazky jako jsou bariéry
vstupu na trh, naklady, které jsou spojené s ukoncenim podnikani, infrastrukturni otdzky,

otazky regulace a atd. (BusinessVize, ©2011)
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3.3.3 Hrozba vzniku substitutu

Tteti silou Porterovi analyzy spadajici pod kategorii konkuren¢niho prostiedi je hrozba
vniku substitutii. Substitutem se mysli cokoli, co jakymkoli zptisobem nahradi zakaznikovi
produkt nebo sluzbu, kterou poskytuje zrovna dany podnik. Zjednodusené a presnéji, se
jednd o vznik nahrazku, ktery spottebiteli da pottebné, ne uplné uspokojeni (napi. houska x

rohlik). (BusinessVize, ©2011)

3.3.4 Sila kupujicich

Ctvrtou silou je sila kupujicich a ma se tim na mysli, Ze se jedna hlavné o vyjednavaci silu
o cen¢, kdy jedna o ptimé vyjednavani se zakaznikem, nebo nepiimé, kdy zédkaznik je ve
fazi odebirani mensiho mnozstvi zboZzi nebo sluzeb, nebo miize zcela odejit k jinému pro-
dejci. Tato sila je velmi ¢asto podcenovand, i kdyz od vzniku krize je velmi dalezitym fak-
torem, u kterého se nevyplati ho podcenovat. V dnesni dob¢ je obvyklé ze zakaznik ovliv-
fluje ceny 1 takovych komodit jako jsou napt. pojisténi, elektronika, mobilni sluzby, naby-

tek, automobily, bankovni sluzby a atd. (BusinessVize, ©2011)

3.3.5 Sila dodavatelu

Patou a posledni silou, kterd ovliviiuje podnikéni, je vyjedndvaci sila dodavatel. Sila do-
davatelii je v n¢kterych odvétvich zcela nulova (napi. potravinafstvi) ale v nékterych od-
vétvich se mize jednat o nejveétsi (napt. elektronika, strojirenstvi, a atd.)., z pohledu ceny
a slozeni produkt. Cim vy$si je zavislost, tim je vy$si sila dodavatelii. V tom momenté by
si m¢l podnik polozit otazky jaka je technologicka zavislost na konkrétnich dodavatelich,
jestli neexistuji alternativnéj$i dodavatelé, jaka je mira konkurence v dané oblasti a jiné.

(BusinessVize, ©2011)

3.4 Benchmarking

Benchmarking je charakterizovan jako proces systematického porovnavani ptistupt s ji-
nymi konkurenénimi organizacemi, diky kterému se ziskdvaji pfedstavy, jeZ mohou pomo-
ci podniku stanovit opatieni pro zlepSeni vykonnosti. Cilem je snaha za pomoci srovnani
s jinymi organizacemi, najit lepSi zplsob realizace ¢innosti a tim zlepsit celkovou vykon-
nost organizace, snaha vychazet z uznavanych vysledkt téchto organizaci, kterych doséh-
ly. Benchmarking je efektivni nastroj k rozvoji organizace, jelikoz vyuZzivd ovéfené za-

kladni principy, naptiklad ,,neobjevovat vymySlené* a ,ucit se od jinych* (benchlearning).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

Cilem benchlearningu je zaméfit se na to co jiné organizace délaji dobie, poucit se z jejich
silnych stranek, ziskat urcitou inspiraci, poucit se z jejich chyb a snazit se jim vyvarovat.
Jde o neustaly a aktivni proces, nikoli o srovnavani fakti a méfeni. Pro vyuziti benchmar-
kingu je dilezitym piedpokladem ziskani pravdivych a vyuzitelnych informaci k zjiSténi
silnych stranek a prilezitosti ke zlepSeni vlastni organizace nebo porovnavanych organizaci
a nasledné pak ziskané informace pfeménit ve znalosti umoziujici rozvoj organizace.

(Kvalita ve vefejné sprave, ©2014-2020)

Podle pfedmétu srovnavani, se rozliSuji dle Pavelkové (2009, s. 180) tfi typy benchmar-

kingu:

e vykonovy benchmarking — tento typ porovnava financni nebo jind data (ekonomic-
ky rist, konkuren¢ni vyhodu, pozici na trhu atd.). Jedna se o zpiisob analyzy rozdi-
I mezi sledovanymi subjekty ve vykonnosti.

e procesni benchmarking — méfi individualni vykonnost procest a jejich funk¢nost.
Porovnani probiha vétSinou s firmami, které jsou v procesu vid¢imi, a podnik hleda
lepsi praktiky v provadéni procest.

e strategicky benchmarking — jedna se o proces slouzici k ur€eni vykonnosti a stan-
dardli na trovni tak zvané ,svétové tfidy*, ktery se snazi identifikovat rozdil
v konkurenceschopnosti (naptiklad jaké jsou poskytované sluzby a produkty, jaké
jsou vyuzivané zdroje, dovednosti a atd.). Vysledkem je vytvotfeni vhodnych stra-

tegii pro to, aby si firma udrzela svou pozici na trhu a dale se mohla rozvijet.

3.5 Swot analyza

Podle Jakubikové (2013, s. 129-130) SWOT analyza patii k jedné z nejzndméjsi a nejpou-
zivan€j$i metod¢ analyzy podniku. Cilem SWOT analyzy je identifikace, v jaké mite je
soucasna strategie firmy a jeji specifickd silna a slaba stranka relevantni a schopna se vy-
rovnat se zménami, které vznikaji v jeho prostiedi. SWOT analyza se sklad4 z analyzy
silnych (S-strengths) a slabych (W-weaknesses) stranek a analyzy ptilezitosti (O-
opportunities) a hrozeb (T-threats) podniku. Pro zacatek je dobré se zaméfit na analyzu
ptilezitosti (O) a hrozeb (T), které jsou z vnéjsiho prostfedi podniku (makroprostfedi a mi-
kroprostfedi). Po analyze ptilezitosti a hrozeb pfichazi na fadu analyza silnych (S) a sla-
bych (W) stranek, které se tykaji vnitiniho prostfedi podniku. SWOT analyza mlze byt
velmi pfinosnd pro sumarizaci mnoha analyz a jejich kombinovani s kliCovymi vysledky

analyzy prostfedi firmy a jejimi schopnostmi.
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Tabulka 1: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

S — silné stranky W — slabé stranky
e kvalitni vyrobek e nekvalitni vyrobky
e kvalifikovany personal e zadluzenost podniku
e silné postaveni znacky * Spatné jméno podniku
e nizké naklady na vyrobu e Zadny pfistup k inovacim
e vysoka rovefi vyvoje a inovaci * Zzastaralost stroji
e dobra finaneéni situace e Spatné zvolené komunikac¢ni pro-
e dobfe zvolené nastroje marketin- stredky

gové komunikace, aj. e ,novacek® na trhu, aj.
T — hrozby

e 7adna konkurence na trhu

e vstup nového konkurenta na trh

e moznost nového vstupu na trh y C e
e zmeéna v legislativeé

e moznost vstupu na mezindrodni

trh

e ztrata kliCovych zaméstnanctu

e nekonkurenceschopnost

e prilezitost pro vyhodné investice L, .
e ztrata zakaznikd, aj.

e zajem investort dany podnik, aj.

Na zaklad¢ vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systému se urcuji silné a slabé stranky
podniku. Pfi vyhodnocovani silnych a slabych stranek mtize byt vychozim kritériem pro
vyjadieni konkrétniho stavu pouzita klasifikace hodnoticich kritérii bud’ podle nastrojil
marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, propagace), nebo do detailnéji podle je-
jich jednotlivych znaki. Pro vybrand kritéria jsou stanoveny vahy a dale jsou pak vyhod-
nocovana pomoci Skalovani. Timto zpisobem podnik ziskava zakladni informace o svych
silnych a slabych strankach, které, doplnéné o hypotézy vzniku moZznych ptileZitosti a hro-
zeb, dale porovnava se svymi schopnostmi vyrobky vyrabét, vyvijet, financovat podnika-

telské zaméry a se schopnostmi managementu podniku. (Jakubikova, 2013, s. 129)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

4 MARKETINGOVY MIX

Klasicka pojeti marketingova mixu je ptisuzovana Jerome E. McCarthymu, kterd byla
predstavena v roce 1960. Podle toho se marketingova koncepce déli na zakladni ¢tyti ¢asti,
produkt, distribuce, cena a propagace. Tato koncepce je nazyvana jako 4P, podle prvnich
pismen anglickych nazvu (product, place, price a promotion). Nejvétsi zasluhou na popula-
rizaci marketingového mixu ma Philip Kotler, pro kterého se tato teorie stala vychodiskem,
na jehoz zaklad¢ jsou stavény 1 mnoh¢ z jeho knih. Aby se dala analyzovat mozna koncep-

ce marketingového mixu, je dilezité pochopit, co tyto Ctyfi polozky znamenaji.

4.1 Produkt

Prvnim ,,P*“ marketingového mixu je produkt (product). Marketingovy mix se pokazdé
vztahuje k néjakému produktu, a je jedno, jestli se jednd o hmotny vyrobek, sluzbu anebo
myslenku. Kazdy tento produkt ma svého vyrobce, ktery se snazi jej né¢jakym zplisobem
dostat k cilovému zdkaznikovi. Marketingovy mix charakterizuje Ctyfi dimenze, které pro-
dukt ma. Na prvnim misté jsou to jeho vlastnosti (technické vlastnosti), naptiklad z jakych
surovin bude vyroben, jak bude zabalen, jestli se bude prodavat s nezbytnymi soucastmi, ¢i
samostatné a pozd¢ji si je zakaznik dokoupi k tomu sdm a ptfedevsim v jakych variantach
se bude nabizet (barva, rozméry, a dalsi) a jaky bude mit produkt servis a jakym stylem
bude pro zakaznika zajistén. Nejednd se tedy o zékladni produkt, ale o jeho celkové pojeti,
které predstavuje jeho urcitou uzitnou hodnotu, ale také image nebo spolecenské postaveni

spottebitele.

4.2 Cena

Druhym ,,P* v marketingovém mixu je cena (price). Clovék — zakaznik teoreticky posuzuje
cenu v poméru uzitné hodnoty jednotlivych produktli, které jsou mu nabizeny a hled4 ten,
(nebo poptipadé kombinaci n€kolika), ktery bude pro n€¢ho v poméru subjektivni uzitné

hodnoty a objektivné stanovené ceny osobné nejvyhodnéjsi.

4.3 Distribuce

Ttetim ,,P* je misto (place), jedna se o zplsob, kde zdkaznik miize dany produkt ziskat —
koupit si ho. Jsou to tedy kamenné prodejny, internetovy obchod nebo potom urcity zptisob
distribuce, naptiklad dovoz zboZzi do domt diky zésilkové sluzby. Jedna se tedy o plan,

jakym zpiisobem a cestami se produkt urcité firmy dostane k potencidlnimu zakaznikovi.
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4.4 Propagace

Poslednim ¢tvrtym ,, P marketingového mixu je propagace (promotion), nebo také marke-
tingova komunikace. Tato Cast se zaméfuje na zpisoby prezentace produktu nebo sluzby,
diky nim se o produktu zakaznik dozvi a namotivuje ho k jeho koupi. Zakladnimi soucést-

mi komunika¢niho mixu jsou podle Bacuvcika (2015, s. 72-73):

e reklama — propagace vyrobkil ¢i sluZeb prostfednictvim médii, pfevazné pomoci te-
levize, radia, rozhlasu, internetu, casopist, plakatd, letaki, billboardi a jiné,

e osobni prodej — technika kdy se oslovuje zakaznik pfimo osobné na prodejné a mo-
tivuje ho ke koupi napiimo,

e public relations (PR) — tato technika je pro firmu velmi dilezita, protoze se jedna
o dlouhodobé vytvareni vztahl s vefejnosti a jejimi ¢astmi; firma musi dbat na po-
zitivnich ohlasech o sobé, jelikoz negativni by ji mohli uskodit a tim by pak mohla
ztratit jejich davéru,

e podpora prodeje — zplisob propagace v misté prodeje, ktera mtize na zdkaznika diky
urcitym metoddm zaplsobit a podnitit jej ke koupi produktu okamzité (ochutnavky,
vyzkouseni produktu, ke koupi tii vyrobka dostanou jeden zadarmo - 3+1, a atd.),

e direct marketing — oslovovani zdkaznika adresné ¢i neadresné pomoci posty ¢i in-

ternetu a e-mailu.
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5 NOVE FORMY KOMUNIKACE

Vétsinou byva komunikace omezovana pouze na okruh informaci. V $irSim zabéru mize
byt predmétem komunikace jakykoli vyrobek prezentovany jednou stranou a vniman stra-
nou druhou. A pravé vyjadreni jedné strany a reakce druhé strany piedstavuje zaklad komu-
nikace. Uz od pradavna Cloveéka provazela komunikace. I v pravéku lidé museli néjakym
zpusobem mezi sebou komunikovat, aby si obstarali potravu nebo ohen. I béhem svétovych
valek, revoluci, média plnila informacni, zdbavnou a vzdélavaci funkci. Tyto formy komu-
nikace se pouzivaji dodnes, a dokonce jsou rozsifeny a spousty dalSich nastroji. (Foret,

2011, s. 17), (EDTECH KISK, ©2017)

5.1 Nastroje komunikace 21. stoleti

V dnesni dobé 1lidé nejvice komunikuji online, pfevazné prostfednictvim internetu a social-
nich siti. Informacni a komunikac¢ni technologie jsou v neustale se rozvijejicim charakteru,
a proto neni divu, ze v tomto komunika¢nim prostedi je hodnota informace neustéle ros-
touci. Dnesni spolecnost se zamétuje na kombinaci tradi¢nich médii - tisk, rozhlas, televize
a novych médii - internet. Média patii k jednomu z nejdtilezitéjSich aspekt dnesni spolec-
nosti. V dnesni dob¢, kdy se s médii velmi Casto manipuluje, je velmi dilezité nalézt sprav-
nou zpravu, ktera z médii vyplyva. Spolecnost je zahlcena informacemi, z ditvodu rychlému
vyvijeni novych medii a o novych médiich stale nevi na tolik, kolik by mé¢la, aby jim pln¢
porozuméla. Da se fict, Ze se jedna o technologicky vesmir, ve kterém se neustale komuni-
kuje vselijakymi zpiisoby. Muze to byt naptiklad situace, kdy sedi lidé v jedné mistnosti s
vice lidmi, ale nekomunikuji spolu stné, ale pomoci kyberprostoru (virtualni reality). Je to
projev nového zpiisobu mysleni a na zakladé toho mize dojit 1 ke ztraté identity, a to diky
vlivu socialnich siti, které v dnesni dobé pouziva vétSina populace. Na piiklad na Faceboo-
ku ¢i Instagramu se lidé projevuji zpiisobem, aby se zalibili lidem ve svém okoli, neboli
pratelim a lidem kteti je sleduji. Tyto fakta vedu k tomu, ze se lidé casto vyskytuji
na ,.hranici virtudlniho a skutecného svéta®. Pro ¢lovek je to velmi motivujici a povzbuzuyji-
ci, protoZe 1 kdyz je sam, tak se osaméle neciti, jelikoz je neustédle pfipojen k riznym cha-
tim a konverzacim s ostatnimi lidmi. I pfesto maji nova média své ,,mouchy®, lidé se mo-
hou stat zavislymi na socidlnich sitich, 1 kdyz vSechny informace nemusi byt zrovna divé-
ryhodné, nebo jich je mnoho a nedokdzi se v nich dostatecné orientovat. V komunikaéni
technologii se zdolavaji takové hranice, které diiv brzdily vyvoj n€kolik desitek let. I za

pomoci chytrych telefonil a tabletli jsou vSechny informace neustale na dosah ruky denno-
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denné. Ovsem existuji i rizika, na zdklad€ kterych mizou lidé ztratit mezilidsky kontakt,

anebo v horsich ptipadech mohou pfijit o ztratu svého soukromi pfi nepiiméfené aktivité.

(EDTECH KISK, ©2017)

5.2 Socialni sité

Socialni sit¢ jsou v dnesni dob& velmi mocnym néstrojem, navic na internetu funguje jako
hlavni komunikacni kanal a pokud se firma rozhodne pro tuto formu propagace, je nedil-
nou soucasti firemniho PR. Denné lidé hledaji na socialnich sitich rizné informace, hodno-
ti a sleduji své oblibené znacky a na druhou stranu zase sami sdili své pocity a nazory se
svymi prateli. Navic se snazi o zvySovani poctu sledujicich, aby byli vice popularni. Proto
by podnik mél vyuzivat socialnich siti pro sviij prospéch, aby se dostal do povédomi, ziskal
nové zakazniky a posilil vztahy se svymi stavajicimi zdkazniky. Mezi nejvice firmami po-

uzivané socialné sit¢ patii Facebook, Instagram, Linked-In, Twitter a Youtube.
Diivody pro¢ byt aktivni na socialnich jsou:

e cfektivnéjSi komunikace — umoznuje oslovovat urcitou cilovou skupinu a tim do-
sahnout stanovenych vysledki rychle a snadno,

e ndklady na provoz jsou velmi nizké, vzato velmi efektivni,

e vytvareni loajalnich vztah se zdkazniky,

e rychle a jednoduché oslovovani novych zakaznik,

e piirozené prostfedi komunikace — vétSinou uzivatel chodi na socialni sit¢ se odrea-
govat, kdy hleda rizné ptispévky a inspirace a vnima marketingova sdéleni 1épe,

e zvySeni diivéryhodnosti — ptispévky tvoii predevS§im lidé, proto to pisobi davery-
hodnéji; pokud existuje na socialnich sitich profil firmy, ktera nema zadné ptispev-
ky a Zadnou aktivitu a reference, automaticky pisobi méné vérohodné,

e Sance spéchu na socidlnich sitich je pro vSechny stejnd, vyzaduje ale v&t§i mnozstvi
¢asu,

e staCi mit kreativni ndpady na tvorbu kvalitniho obsahu, ktery rozsifi povédomi

o firmé, produktu nebo sluzbé.

(Evision, ©2018), (Smith, Zook, 2016, s.7)
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6 NAZEV ALOGO PODNIKU

Pomoci nazvu si zékaznici 1épe vytvori blizsi vztah k dané firm¢, produktim nebo sluz-
bam. Dle Bauera (2014, s. 13-24) vhodné¢ zvoleny nazev podniku, vyrobkt ¢i sluzeb
usnadiiuje komunikaci. Kdyz je ndzev navic i né¢im zajimavym a chytlavym, mluvi se o
ném mnohem vice. Spravna volba a tvorba ndzvu je pro tyto diitvody hodné dulezita, jeli-
koZ co nema nazev jako by neexistovalo. Tvorba dobrého nazvu podtrhuje jedine¢nost.
Utinné oznadeni na podnik upozoriiuje, zvyraziuje jeho prednosti a jeho originalitu. Na-
zev, ktery zaujme zdkazniky, klienty a partnery vytvaii o to snadngjSi osobni vazbu
k tomu, co podnik dé€l4 a prezentuje. Hned na zacatku je dobré mit urcitou predstavu, jaky
charakter by mél podnik mit. Pocate¢ni predstavy se vS§ak muize béhem pribéhu 1 zménit.
Zakladnim postupem je formulace n€kolika bodd, které definuji, co by mél nazev spliovat.
Vhodné je si sepsat co piesné charakterizuje produkt nebo sluzbu podniku a podnik samot-
ny. NejlepSim k pro vybér a tvorbu nazvu jsou kritéria jako jméno, cilova skupina, druh
podnikani, misto zalozeni, specifikace, a jiné. Muze byt zformulovan i ptibéh podniku, na
kterém lze stavét zaklady pro tvorbu nazvu. Po sepsani jednotlivych bodu, které piesné

definuji charakter podniku, se miize piejit k vytvareni navrhii nazvu podniku.

6.1 Kritéria pro ucinny nazev

Jesté pred tim, nez dojde k sestavovani nazvu podniku, je dulezité si projit zakladni krité-
ria, ktera by mél vytvofeny nazev spliovat. Klicové jsou dvé kritéria; a to originalita a li-
bozvucnost. Ovliviiujicim kritériem je 1 délka ndzvu. Smyslem kvalitni propagace je zdi-
raznéni pozitivni vyjimecnosti ¢innosti podniku. Kazdy podnik chce byt odliSny ve svém
okoli a chce mit origindlni nadzev, aby se odlisil od své konkurence. Podnik se miize klidné
inspirovat u své konkurence, jak je jeji ndzev vystavén, ale nesmi jej kopirovat. Duplicita
nazvu neni také tim spravnym smérem. Je to opakem originality. Vytvaii podminky pro
zbyte¢né omyly ze strany zakaznikl i partnerti. Dal§im kritériem pro tvorbu nazvu je se
nezamefovat na momentalni modni trendy. Dle Bauera (2014, s. 76-93) obchodni ndzvy

mohou mit vice variant; a to:

e obchodni ndzvy podle jmen:

Osobni jméno, piijmeni zakladatele, kombinace ptijmeni a oborem podnikéni, pie-
zdivka, jméno nebo piijmeni mimo okruh zakladatele firmy.

e obchodni ndzev podle pfedmétu a charakteru ¢innosti:
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Funk¢ni nebo popisné ndzvy, oborovy nazev, obrazné nazvy, podtrhnuti materialu
a slozeni, dal$i miize byt nazev, ktery evokuje vlastnosti a pouzitelnost.

e dalsi obchodni ndzvy:

Nazvy, které nemaji Zadnou souvislost s podnikem, nazev dle geografického izemi,

zkratky v ndzvu.

6.2 Zména nazvu a rebranding

Rebranding je oznacenim pro zménu znacky. Rozsah konkrétnich zmén se muze liSit
s ohledem na individudlni situaci a Gcel. Miize se jednat o Castenou zménu korporatni
identity, kdy soucasny vizual znacky (logo a souvisejici grafika) z n¢jakého diivodu presta-
la vyhovovat. Tento ditvod byva vétSinou proto, ze graficka specifika jsou uz trochu zasta-
ralé, takze podnik chce sviij vizudl znacky upravit, aby odpovidal progresivnimu vyvoji
celého podniku. VéEtSinou je vSak rebranding bran jako zména znacky, ale uprava nebo

zména obchodniho ndzvu v takovém ptipad¢ podnik nemine.

Zména obchodniho nazvu nastava v ten moment, kdy plivodni nézev prestdva vyhovovat
obchodnim pozadavkim. Pokazdé¢ se jedna o financné naro¢nou operaci. Nejde jen o to, ze
se budou muset zménit veSkeré propagacni materialy a cela vizudlni identita, ale také upra-
va vSech dokumentt a nahlasit tyto zmény na piislusnych uradech. Naklady na rebranding
rostou s velikosti konkrétni firmy, s velikosti rozsahu pozadovanych zmén i na pozadavek
ohledné¢ rychlosti pozadovanych tprav. Pied zahajenim je proto vhodné zvazit klady a za-
pory v piipad¢ rebrandingovych procesti. Divody rebrandingu: expanze spole¢nosti na
nové trhy, slouc¢eni dvou firem, piivodni nazev byl spojen s oborem ¢innosti, ve které uz
podnik nepodnikd, a tak stavajici ndzev nema logiku, plivodni nazev podniku nebyl dobie
promyslen a brani rozvoji firmy, rebranding je mozna posledni moznosti, jak ozZivit nel-

spésny podnik. (Bauer, 2014, s. 127-129)

6.3 Logo podniku

Obchodni znackou se miZe za stat jméno podnikatele, ndzev firmy, sluzba, vyrobek i pro-
vozovna. Znackou se miize stat obchodni nazev sam o sobé¢, ale vétSinou je zapracovan do
originalniho grafického logotypu nebo ideogramu. Logotypem se oznacuje graficky upra-
veny nazev, ideogram je graficky symbol, ktery reprezentuje charakter ¢innosti nebo ideu

¢i n€jaky ptibeh. Nazev a logo znacky se vzajemné dopliuji. Graficky symbol urcitého
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tvaru a barvy plni ucel, aby spotiebitel mohl znacku jednoduse identifikovat. (Bauer, 2014,

5. 44-45)
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7 PODNIKANI V POHOSTINSTVI
Podnikani je charakterizovano nékolika dilezitymi rysy:

e nejzakladnéj$im motivem je snaha o zhodnoceni vlozeného kapitalu, coz u vétSiny
pripadi znamena dosazeni zisku (piebytek vynost nad naklady),

e aby firma dosahla zisk, musi se zaméfit na uspokojovani potieb zakazniki, splio-
vani jejich pozadavki, zajmi, potieb a atd.,

e dalSim rysem je, Ze podnik Celi urcitému riziku; podnikatel se snazi tvofit strategie
a neustale sledovat okolnosti, které se mohou stat a které zavisi na tom, aby mohl
rizika minimalizovat, nebo se jim zcela vyhnout,

e a vneposledni fad¢ zavisi podnikani na vloZeném kapitalu; ktery mize byt jak

vlastni tak cizi.

Podnikatelem je osoba, které podnikani provozuje, bud’ fyzickd, nebo pravnickd osoba.
Podnikem lIze charakterizovat jako instituci, kterd slouzi k realizaci podnikatelské ¢innosti.
Obchodni zakonik podnik definuje jako ,,soubor hmotnych, osobnich a nehmotnych slozek
podnikani“. K podniku a k jeho provozovani nalezi urcité véci, prava a majetkové hodnoty.
Vsechny majetkové hodnoty spadaji pod obchodni majetek. Vychodiskem podnikatelské
¢innosti je zména vstupl na vystupy (vyrobky), které vedou a slouzi k uspokojovani potieb

a prani zakaznikl. (Synek, 2015, s. 3), (Mulacova, Mulac, 2013, s. 15)

7.1 Hostinska ¢innost

Pokud se podnikatel rozhodne zalozit firmu, ktera bude podnikat v oblasti ptipravy jidel
a roznaSce napoji, bude podnikat na zédkladé femeslné Zivnosti hostinskd ¢innost (podle

Prilohy ¢. 1 k zakonu ¢. 455/1991 Sb., Zivnostenskému zakonu.)

Cinnosti spocivajici v pripravé a prodeji pokrmii a ndpojii k bezprostiedni spotiebé
v provozovné, v niz jsou prodavany. V ramci zivnosti je mozno poskytovat ubytovini ve
v§ech ubytovacich zarizenich (napriklad hotel, motel, kemp, ubytovna) a v bytovych do-
mech, rodinnych domech nebo ve stavbdach pro rodinnou rekreaci. Pokud ziistane zacho-
vdana povaha Zivnosti, lze provadet prodej pomoci automatii (ndpojové, obcerstvovaci),
doplnkovy prodej (napriklad tabakové vyrobky, upominkové predmeéty, zakladni hygienické
potreby), prodej pokrmit a napoju pres ulici, piijcovani novin a casopisii, pujcovani stol-
nich spolecenskych her (napriklad karty, Sachy), provozovani her (napriklad kulecnik,
bowling).
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(Podnikatel, ©2007-2019)

7.2 Provozovny

Aby mohlo misto podnikani, neboli provozovna existovat, musi ji nejprve podnikatel ohla-
sit na zivnostenském urad¢ a nasledné ji fadné oznacit. Kazda provozovna musi mit urce-
nou odpovédnou osobu, kterd bude zodpovidat za ¢innost provozovny. Do této kategorie
spadaji 1 prodejni automaty a mobilni provozovny. Dale by méla byt provozovna trvale
zvenci viditelné oznacena nazvem, obchodni firmou nebo jménem a piijmenim podnikate-

le. Nesmi chybét ani pridélené identifika¢ni ¢islo, neboli ICO podnikatele.

Provozovny, které jsou zamétené na prodej zboZi nebo poskytovani sluzeb musi zvenci

viditeln€¢ oznacit nasledujici informace:

e odpovédnou osobu (jméno a piijmeni),
e provozni dobu,

e pokud se jedna o ubytovaci zatizeni tak vyznacit kategorii a tfidu.

(Podnikatel, ©2007-2019)

7.3 NaleZzitosti k provozovani kavarny

Pro ziskani hostinské ¢innosti je tieba splnit odbornou zptisobilost podle §

7 zivnostenského zakona:

e odborné vzdelani v prislusném oboru (neni potieba praxe),
e nebo odborné vzdelani v pribuzném oboru a k tomu rok praxe v oboru,

o nebo jsme byli urcity pocet let OSVC nebo zaméstnanec ve vedouci pozici a k tomu

madme pozadované doklady o rekvalifikaci,
e nebo mdame aspon 6 let praxe v oboru.

Ptipadné kdy nesplitujeme potfebné naleZitosti pro ziskani povoleni ¢innosti, 1ze podnikat
prostiednictvim odpovédného zastupce podle § 11 — jedna se o ¢loveka, ktery ma potieb-

nou zpusobilost a za podnikani bude zodpovidat.

(Podnikatel, ©2007-2019)
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8 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti byla provedena literarni reserSe tykajici se definovani konkurence, pat-
ficnych krokt k analyze konkurence a konkurencni strategie. V prvnich dvou kapitolach je
vysvétlen pojem konkurence, konkurenceschopnost a konkuren¢ni vyhoda, ktera poskytuje
firmam dostateny naskok pred konkurenci. Tyto definice byly nejlépe vystihovany

a popsany v knihach pana Kotlera.

V treti ¢asti byla popséna analyza prostiedi podniku, ktera se orientuje na faktory v okoli
podniku a pro podnik je dulezité tyto faktory znat, protoze zna¢n¢ ovliviuji jeji strategické
postaveni. Pro analyzu makroprosttedi zde byla popsana PEST analyza, pro analyzu mezo-
prostiedi popis Porterovy analyzy 5-ti konkurenénich sil a Benchmarkingu. V zavéru této
casti je popsana SWOT analyza, ktera urcuje silné a slabé stranky podniku, jeho ptilezitosti

a hrozby.

V dalsich kapitolach probéhlo sezndmeni s pojmy, jako je marketingovy mix, nové formy
komunikace 21. stoleti, jejich nastroje a zaméteni se na popis socidlnich siti, které v dnesni

dobg¢ patii k velmi silnym komunika¢nim néstrojim.

Ptredposledni kapitola teoretické Casti se zaméiuje na popis kritérii pro tvorbu dobrého
nazvu a loga podniku, definici pojmu rebranding, jaké jsou diivody pro rebranding, co ob-

nasi toto rozhodnuti a jaké jsou potencidlni hrozby této volby.

Posledni kapitola definuje podnikatele, hostinskou Cinnost, provozovny, typ zivnosti, jakou
podnikatel v této oblasti podnikédni musi mit a popisuje nalezitosti a povinnosti podnikatele

v tomto druhu podnikani, které jsou stanovené patiicnymi zadkony.

V této oblasti je spousta autor, ktefi se zabyvaji pojmem konkurence. Ne vSak moc autorti
jde u tohoto téma do vétsi hloubky. Nejlepsi volbou pro teoretickou ¢ast byla kniha ,,Mo-
derni marketing® od pana Kotlera, ktery se timto tématem dost podrobné v knize zabyva.
Dalsi nejcastéji pouZivanou kniZkou, byla kniha ,,Strategicky marketing: strategie a tren-
dy* od pani Jakubikové, ktera popisuje jednotlivé situacni analyzy ke stanoveni strategii

podniku.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 POPIS ORGANIZACE

O spolecnosti:

Kavarnicka Ernestinka Oteviraci doba:
Provozovatel: Renata Devata PO — PA: 08:00 — 18:00
Namésti prace 1099 SO — NE: zavieno

76 001 Zlin

ICO: 75798786

9.1 Predstaveni

Kavarnic¢ka Ernestinka se nachazi v prodejni pasazi budovy Trznice ve Zliné. Pisobi zde
vice jak 14 let. Jedna se o mensi rodinnou kavarnu, ale za to je zde velmi pfatelska atmo-
sféra a osobni pfistup k zdkazniklim. Kavérna je nekufacka, ale pied protikurackym zéko-
nem byla rozdélena na kutackou a nekutackou ¢ast. Nabizi skvélou kavu spolecnosti Julius
Meinl, kterd je profesionalni prazirnou a je zalozena na videnskych tradicich. Dalsi nabid-
kou jsou alkoholické a nealkoholické ndpoje, tizka nabidka zakuskti a moznost vzit si kavu
s sebou. Otevieno je od pondé€li do patku od 8:00 do 18:00. Soboty a nedéle jsou zde za-
viené.

Organizac¢ni struktura

Co se tyce organizacni struktury, je velmi jednoducha. Kavarna je mala a oteviraci doba je
kratka, takze neni potfeba vice pracovniku. Je zde majitelka, kterd zde funguje 1 jako ob-
sluha a jeden zaméstnanec na polovicni ivazek. Smény jsou rozdéleny na ranni od 8:00 do
13:00 a odpoledni od 13:00 do 18:00. Obcas v obdobi prazdnin je dle nutnosti a potieby

najimana brigddni pracovni sila. Vétsinou se jedna o studentky sttednich ¢i vysokych skol.

Obrazek 2: Organizacni struktura kavarny Ernestinka (vlastni zpracovani)

zaméstnanec brigddnik
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9.2 Soucasna pozice na Zlinském trhu

Ve Zlin¢ se nachazi velké mnozstvi kavaren, které se ptredhani v nabidce sortimentu jakoz-
to prodejem dobré kavy, velkym mnozstvim nealkoholickych napoji a doplitkového sorti-
mentu jako jsou domaci dezerty, snidafiové menu a jiné. Proto je tato nabidka pohostin-
skych sluzeb velmi dulezita, jak k vytvareni si diivéryhodnosti a loajality zakaznikt, tak
k osloveni novych zakaznikid. Kavarna Ernestinka nabizi velmi dobrou kavu, ale co se tyce
dalsi nabidky sortimentu je v tomhle trochu nerozvinutd a svym zptisobem zaostald. Hodné
velkym piihorSenim byl pro kavarnu fakt, Ze od 1. 6. 2017 se ve vSech kavarnach, restau-
racich a barech pfestalo koufit na zdkladé protikurackého zakona, coZ vedlo k velkému
odlivu zakaznikli. Kavarna nema nic navic co by mohla zédkaznikovi nabidnout. Proto na
zaklad¢ téchto faktorl, by mélo dojit k zamysleni, zda nevytvofit pro zakazniky né&jakou
moznou hodnotu navic, aby kavarna o své dosavadni zakazniky neptisSla upln€, a aby zis-

kala zakazniky nové.

9.3 Marketingovy mix Kavarni¢ky Ernestinka

V této kapitole bude definovan marketingovy mix kavarny Ernestinka pomoci modelu 4P.
Bude zde pfedstaven nabizeny sortiment, cenova strategie kavarny, misto, kde se kavarna
nachazi a poslednim ,,P* bude zptisob, jakym se kavarna prezentuje a komunikuje se svymi

zékazniky.

9.3.1 Produkt

Pro hostinskou ¢innost je nezbytné, aby méla Sirokou nabidku sortimentu. Velkou vyhodou
maji ty podniky, které se diky své nabidce dokazi od konkurence odliSit nebo nabizet néco
navic, coz jim dava zna¢nou vyhodu. Dilezitym faktorem je i neustdle kontrolovat, hlidat
a doplilovat zasoby produktl, které podnik ma v nabidce, aby nedoSlo k situacim, kdy by
kavéarna Ernestinka ve svém postaveni méla pfijit do konfliktu se zakaznikem, Ze v nabidce
je vyrobek uveden, ale momentdlné neni k dispozici. Kategorie vyrobkd, které kavarna
nabizi, jsou kavové produkty, nealkoholické napoje, alkoholické napoje a doplikovy sor-

timent.

Kavarna Ernestinka nabizi velice dobrou kdvu od znacky Julius Meinl, coz patii mezi
hlavni pfednosti tohoto podniku. Mezi nabizené druhy patii klasické espresso, dale kdva se
Slehanym mlékem ve vice variantach nebo kava s domaci Slehackou. Pro ty, co miluji ka-

vu, ale maji problém s kofeinem nebo pro t€hotné maminky, je i moZnost objednani bezko-
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feinové kavy, ktera je cenove stejna jako kava s kofeinem, jen zalezi na typu kavy. Velkym
pozitivem je i prodej kdvy se sebou, coz vyuzivaji a ocenuji zdkaznici, ktefi nemaji Cas se
zdrzet a posedét, zakaznici, ktefi spéchaji do prace nebo studenti, ktefi si koupi kadvu pti
cesté do Skoly. Nealkoholické napoje jsou zasobovany od spolecnosti Coca Cola, kde je
velka nabidka jak ochucenych, tak neochucenych napoji. Zakaznici radi navstévuji kavar-
nu i diky nabidce horké ¢okolady, ktera se skladd az z 15 druht ptichuti, a taky kvili do-
macim mlécnym koktejlim s ovocem. Sortiment alkoholickych napoji je i na to, jakou ma
kavarna velikost, velmi rozmanity. I kdyz je pfednosti kavarny prodej kévy, v odpolednich
hodinach se zde radi schazeji zdkaznici, aby posedéli s prateli u skleni¢ky vina. Kavarna
ma v nabidce jeden druh vina ¢erveného a bilého, ale je velice kvalitni a zakazniky chvale-

no.

Doplitkovy sortiment neni nijak zvlastni. Kavarna obc¢as odebird od spole¢nosti Marlenka
jejich dorty. Dtive vSak jedna zaméstnankyné, ktera byla zde na brigdd¢ jednou za tyden
pekla doma domaci dorty a nabizela je zde k prodeji. Proto by bylo na vhodné, na zéklade
ohlast, aby se kavarna zamyslela nad doplnénim téchto sluzeb, jelikoz zajem ze strany

zékaznikt je velky.

9.3.2 Cena

cwwvr

100% a zavisi na typu nabizené¢ho sortimentu. Minimalni ¢astka za kavu je 32 K& a maxi-
malni cena za kavu je 60 K¢. I co se tyce sortimentu alkoholickych a nealkoholickych na-
poja, jsou ceny velmi piijemné. Proto je zde velka navstévnost 1 zékazniki v dlichodovém
véku, jelikoZ jsou ceny pro né€ ptiznivé. V ptipadé, kdy si objednéd zédkaznik kavu se sebou,

se cena odviji jen pouze dle vybéru typu kévy, neni zde zahrnuta cena za kelimek.

Tabulka 2: Cenik kavarny Ernestinka (vlastni zpracovani)

Nabidka mnozstvi cena
Kava
Malé espresso 7g 32,-
Velké espresso 7g 32,-
Turecka kava 7g 32,-
Vidensk4 kava 7g 42,-
Cappuccino 7g 39,-
Espresso Macchiato 7g 39,-
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Latté Macchiato Tg 44. -
Alzirska kava 7g 49,-
Irska kava 7g 64,-
Frappé¢ 7g 39,-
Ledova kava 7g 47,-
Laccacino 7g 44, -
Teplé napoje

Caj (vice druht) 1,5g 25,-

Zazvorovy ¢aj - cerstvy zazvor porce 33,-

Nealkoholicky grog (vice druhi) 0,31 33,-

Alkoholicky grog 0,31 33,-

Alkomost (jable¢ny most + Jagermeister) 0,31 49,-
Horka ¢okolada

Cokolada (vice druhti) porce 42,-

Cokolada s domaci §lehackou porce 48,-
Nealkoholické napoje

Coca Cola, Fanta, Sprite 0,331 33,-

Kinley tonic (vice druhtt) 0,331 33,-

Cappy dzus (vice druhtt) 0,331 33,-

Nestea ledové caje 0,21 33,-

Bonaqua voda 0,251 29,-

Domaci limonddy (vice druhit) 0,51 40,-
MIlécné koktejly

jahodovy, ¢okoladovy, karamelovy, borav-

kovy, lesni smés a dalsi dle aktudlni nabid-

ky 0,41 42,-
Pivo

Plzen 12° (1ahev) 0,51 35,-

Budwaiser 10° (lahev) 0,51 30,-

Birell 0,51 30,-
Vino

bilé vino (dle nabidky) 0,11 18,-

vinny sttik 0,21 24,-

bilé svarené vino 0,21 36,-

cervené vino (dle nabidky) 0,11 20,-

Cervené svaiené vino 0,21 40,-
Alkoholické napoje

Martini (Bianco, Dry) 0,11 50,-

Becherovka 0,4 cl 35,-

Jagermaister 0,4 cl 45, -

Vajecny likér 0,4 cl 20,-

Tequila (Gold, Silver) 0,4 cl 55,-
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Fernet, Fernet citrus 0,4 cl 35,-

Rum (tuzemsky) 0,4 cl 28,-

Finlandia vodka 0.4 cl 40,-

Beafeater gin 0,4 cl 45,-

Jameson 0.4 cl 55,-

Tullamore Dew 0.4 cl 55,-
Moucéniky

Medovnik klasik porce 35,-
Dopliikovy sortiment

Med 20g 7,-

9.3.3 Misto prodeje

Kavarna Ernestinka se nachdzi na velmi dobrém misté. Svou ¢innost provozovala 1 pfed
vice jak 14-ti lety jesté pred tim, neZ si ji vzala do pronajmu dosavadni majitelka. Kavarna
zde piisobila za doby slavy podniku Golem, ktery byl jeden z nejznamé;jsich klubi ve Zliné
a v jeho okoli. Toto obdobi bylo kavarnu velmi pifinosné v oblasti ziski. Budova prosla
pied nékolika lety mensi rekonstrukci, ale stale je zde co vylepSovat. Prostor, ktery ma
kavarna v pronajmu, je ve sttedu budovy a vyuziva jak prostor vnitini, tak 1 prostor na
chodbé, kde se nachazi Ctyfi boxy s posezenim. Je to pro kavarnu vybornych mistem, pro-
toze zakaznici, ktefi pasazi prochdzi, vzdy na kavarnu narazi. Lokalita budovy je na dob-
rém mist¢, kde v jeho okoli se nachdzi spousta obchodi, kancelari, skol, areal Svit, hotely
Garni a Moskva a nové postaveny Obchodni dam Prior, coz vede ke znaénému ptilivu no-
vych lidi a moznych potencionalnich zakaznikl. I diky tomu, Ze se z aredlu Svit stava po-

malu sttedovy bod mésta Zlin, je pozice kavarny ve vyhodé.

Obrdazek 3: Umisteni kavarny Ernestinka
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Zdroj: (Mapy.cz, ©2019)

9.3.4 Propagace

Co se tyce propagacnich nastroju je v tomto ohledu kavarna docela dost pozadu. Webové
stranky kavarna nema a do budoucna je i zbyte¢né, aby si tento mensi podnik stranky vy-
tvarel. V dnesni dobé a v tomto typu podnikani je dobrym a populadrnim zptisobem propa-
gace mit ucet na socialnich sitich, starat se o n¢j, byt kreativni, dale zde byt hlavné neustale
aktivni a tento ucet spravovat a velmi Casto aktualizovat. Na Facebooku kavarna tcet ma,
ale aktivita zde neni Z4dna. To stejné 1 na Instagramu, kde nejsou Zadné piispévky
a aktivita je téz nulova. Jedinym zviditelnénim kavarny je svitici panel s ndzvem, ktery se
nachazi na chodb¢ budovy Trznice. Logo, které kavarna propaguje na napojovych listcich,
je Golem pijici kdvu. Jelikoz je klub Golem nékolik let zavieny a o jeho znovuotevieni se

nemluvi, bylo by vhodné, aby se poptfemyslelo o jeho zmén¢.
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10 ANALYZA PROSTREDI PODNIKU

V této kapitole se bude vyhodnocovat makroprostfedi kavarny Ernestinka pomoci PEST
analyzy, dale pak analyza vnéj$itho mikroprostfedi pomoci Porterovy analyzy a Benchmar-

kingu na zéklad¢ mystery shoppingu konkuren¢nich kavaren.

10.1 PEST analyza

K analyze makroprostiedi je vyuzita PEST analyza, kterd se zamétuje na politicko-pravni

faktory, ekonomické faktory, socialni faktory a technologické faktory podniku.

10.1.1 Politicko — pravni faktory

Malé podnikatele vlada CR moc nepodporuje, spise naopak. Vlada vydava nové a nové
zékony, které drobnym podnikatelim spi$ Skodi, nez pomahaji. Spousta firem tak ma poti-
ze se udrzet na trhu a se svym podnikanim kon¢i. Velkym kamenem pro drobné podnikate-
le bylo zavedeni elektronické evidence trzeb a jeji pokutovani za nedodrzovani. Hlavni

zékony, které musi byt pfi provozovani kavarny dodrzeny, jsou:

e Zakon €. 455/1991 SB. — Zékon o zZivnostenském podnikani (zivnostensky zékon).

e Zakon €. 262/2006 SB. — Zakonik prace, s u¢innosti od 1.1.2007. Upravuje vztahy
vznikajici mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem.

e Zakon ¢. 89/2012 SB. — Obcansky zakonik, uc¢inny od 1.1.2014.

e Zakon ¢. 112/2016 Sb. - Zakon o evidenci trzeb. Tento zakon upravuje prava, po-
vinnosti a postupy pii uplatinovani evidenci trzeb pro podnikatele.

e Zikon €. 65/2017 Sb. — Zakon o ochrang zdravi pted Skodlivymi u¢inky nadvyko-
vych latek. Na zaklad€ tohoto zdkona je ve vSech barech, kavarnach, restauracich
zakaz kouteni. Toto ustanoveni zacalo byt u¢inné od 3.3.2017 a nabyla platnosti
31.5.2017. Pro kavarnu plati ustanoveni a vymezeni podle § 8 a to, Ze zdkaz kouie-
ni se vztahuje na: a) ve verejnosti volné pristupném vnitinim prostoru, s vyjimkou
stavebné oddeéleného prostoru vyhrazeného ke koureni. Zakaz se vztahuje na
vSechny cigaretové vyrobky. Vyjimkou jsou elektronické cigarety, které jsou do ur-
¢itych parametr povoleny, ale zaleZi na majiteli provozovny, zda elektronické ciga-
rety ve svém podniku chce akceptovat nebo ne. Pii poruseni zdkona je stanovena
pokuta jak majiteli podniku, tak osob¢, kterd zdkon porusila. (Zakony pro lidi,

©2010-2019)
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10.1.2 Ekonomické faktory

V ekonomickych faktorech se bude sledovat roéni mira inflace v Ceské republice, HDP
neboli hruby domaci produkt, a mira nezaméstnanosti (podil nezaméstnanych na obyvatel-

stvu v rozmezi véku 15 az 64 let) v Ceské republice i p¥imo ve Zlinském kraji.

Tabulka 3: Ekonomické ukazatele (viastni zpracovani)

Mira inflace

CR 2,3 %
HDP

CR 2,80 %
Zlinsky kraj 237 885 mil. K¢&

Podil nezaméstnanych

(na obyvatelstvu ve véku 15 - 64 let)

CR 2,20 %
Zlinsky kre}j 2,70 %
Zdroj: (CSU, ©2019)

Mira inflace se projevuje piirGstkem primérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen
a vyjadfuje procentualni zménu primérné cenové hladiny za poslednich 12 mésict oproti
praméru 12 pfedchozich mésici. Mira inflace 2,3 % a je stanovena na unor 2019. V tinoru
roku 2018 byla nizsi o 0,5 %. co se tyce primérné ro¢ni miry inflace je pro rok 2018 2,1
%. Oproti roku 2017, kdy byla primérna ro¢ni mira inflace 2,5 %, se snizila o 0,4 %.
Hruby domaci produkt patii mezi kliCovy ukazatel vyvoje ekonomiky. Jedna se o souhrn
hodnot ¢innosti ve vSech odvétvich, které jsou v systému narodniho ucetnictvi povazované
za produktivni. 4. ¢tvrtleti pro rok 2018 je stanoven na 2,8 %. Regionalni HDP pro rok
2017 byl vycislen na 237 885 mil. K¢, oproti pfedchozimu roku se zvysil o 5 %. Podil ne-
zaméstnanych n obyvatelstvu ve véku 15-64 let, ktefi jsou obéany CR a jsou evidovani na
ufadech, je pro Zlinsky kraj 2, 7 %. Jde o pokles oproti pfedchozimu roku a tento procen-
tualni podil je stanoven k inoru 2019. Obecna mira nezaméstnanosti na uzemi CR je 2,2

%. (CSU ©2019)

10.1.3 Socialnékulturni faktory

Socialni faktory ukazuji pocet obyvatel v celé Ceské republice a pocet obyvatel ve Zlin-
ském kraji, dale pak primérnou vysi hrubé mzdy jak v Ceské republice, tak ve Zlinském

kraji a nakonec stanoveni vySe diichodu ve Zlinském kraji.
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Tabulka 4: Socialni ukazatele (vlastni zpracovani)

Pocet obyvatel

CR 10 649 800
Zlinsky kraj 582 860
Primérna hruba mzda

CR 33 840 K&
Zlinsky kraj 28 374 K¢
Primérna vySe diichodu

Zlinsky kraj 12 197 K&

Zdroj: (CSU, ©2019), (CSSZ, ©2018)

Ceska republika eviduje k 31.12.2018 10 649 800 obyvatel. Oproti roku 2017 nastal celko-
vy ptirtistek o 8 510 obyvatel. Celkovy pocet obyvatel se sklada jak z ptirozeného piirist-
ku, tak 1 z pfirtistku pristéhovanych obyvatel. Zlinsky kraj méa 582 860 obyvatel
k 31.12.2018. Procentualni narust/pokles je 0 %. Primérna hruba mzda v CR je 33 840 K¢&.
Ve Zlinském kraji je primérna hruba mzda 28 374 K¢ a oproti roku predchozimu roku se
zvySila o 8,6 %. Primérnd vySe dichodu pro Zlinsky kraj je stanoven k 31.12.2018 na
12 197 K&. (Cesky statisticky ufad, ©2019), (Ceska sprava socidlniho zabezpeéeni,
©2018)

10.1.4 Technické faktory

V oblasti technologickych faktorii by se kavarna mohla zamétit na technologie, které Setii
uspory za provoz. Mély by se obménovat zafizeni, které jsou staré a jejich spotfeba energie
na zaklad¢ zastaralosti roste. V dne$ni dobé se vyrdbi vic a vic chladnicek, které jsou Setr-
néjsi a uspornéjsi pro provoz. Vétsina ma LED osvétleni, které pii celodennim sviceni vy-
razné sniZuje narocnost energii oproti klasickym zarovkam. Kavarnu ma ¢tyfi lednice, kte-
ré jsou zapnuté celorocné. Po vyméné za Uspornéjsi varianty by tak se snizeni nékladii na
energiich, mélo projevit pii rocnim vyhodnoceni. To samé plati i pro osvétleni celé kavar-
ny. Proto by kavarna méla vyménit veskeré klasické zarovky za LED zarovky. DalSimi
faktory mliZze byt technologicky vyspélejsi kavovary pro vareni kavy a jeji vyroba je kva-
litnéj$i. Spada sem i1 moZznost, kdy se mizou za poskytované prostory v budove, zvysit
najmy v ramci renovaci, nakupu novych technologii, nebo kompletni revitalizaci budovy
Trznice. Poslednim faktorem by mohlo byt zplsob placeni v kavarn€. V dne$ni dob¢ za-

kaznici mohou platit v kavarnach jak hotové, tak i platebnimi kartami. Velkou vyhodou
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jsou platebni termindly, které jsou bezkontaktni nebo zdkaznik mulize platit pfes né ptimo
prostfednictvim aplikaci v mobilnich telefonech. V kavarné Ernestinka lze platit pouze
hotové. Bylo by vhodné zvazit fakt, zda nezavést v kavarn¢ terminal pro platebni karty,
jelikoz v soucasnosti nartsta velky pocet zakaznik, ktefi uptednostiuji platbu kartou, pro-

toze je to pro n¢ pohodInéjsi.

10.2 Porteruv model

Po stanoveni, na jakém trhu se vyrobky pohybuji, je dilezité si vytycit dilezité faktory na
zaklad¢ Porterova modelu. Model vymezuje pét zakladnich faktort; a to analyzu soucas-
nych konkurentli, hrozbu vstupu novych konkurentti, hrozbu substitu¢nich produktd, vy-

jednavaci silu dodavatelii a vyjednavaci silu zakaznikd.

10.2.1 Rivalita mezi konkurenénimi silami

Vyhodu ma ten konkurent, jehoZ nabidka, sluzby a hlavné ceny jsou nejlepsi. Jak uz bylo
nékolikrat zminovano, ve Zlin€ je spousta kavaren, které se predhanéji s riznymi nabid-
kami, produkty a sluzbami. Nékteré kavarny maji dokonce své vlastni prazirny. V blizkosti
se nachazi jak nové, tak starsi podniky, které jsou velmi dobie postaveny na zlinském trhu
a verejnosti dost znamé. VSechny tyto podniky jsou pfimymi konkurenty. Co se tyce cen,
je kavarna velmi v dobré pozici, ale v oblasti sortimentu je na tom haf. V tomto ji velmi
siln¢ predhanéji konkuren¢ni podniky, které svou nabidkou, komunika¢nimi nastroji

a vzhledem interiéru nad kavarnou Ernestinka dost pfevazuji.

Nejblizsi a nejveétsi konkurenci je nové otevieny Obchodni dim Prior, kde se nachazi re-
staurace, bar, kavarna a cukrarna. DalS$im konkurentem je hotel Moskva, kde jsou také ba-
ry, kavarny a restaurace. Dale jsou to pak pohostinské podniky nachazejici se v aredlu Svit,
jako jsou Kavarna Tovarna, Blok 12, kavarna v 21. budové, kavarna Melk v budové, kde
se nachizi Ceska posta MAX32 akavarna nad hotelem Garni Kafec Zlinsky. Viechny
podniky maji vyhodu v tom, ze nabizi jak kvalitni kdvu, tak Sirokou nabidku dezertd, sni-
daniové menu, wi-fi pfipojeni a nékteré obcas potadaji rizné hudebni akce, prehlidky, kon-
ference, a také umoziuji potrddani soukromych oslav a firemnich vecirki. Konkurentem
nejen kavarny Ernestinka, ale i ostatnich podnikd je stanek Caffee Express. Jedna se
o stanek na elektrokole, ktery jezdi po mésté a nabizi kdvu s sebou. Pro kavarnu je to vétsi

komplikace, jelikoZ jedno ze stanovist’, kde se obcas objevuje, je pted budovou TrZznice.
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Tabulka 5: Konkurencni rivalita (vlastni zpracovani)

Pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost

Je-li velky pocet konkurentt a je-li jejich konkurenceschopnost piiblizné

stejna, pak rivalita v odvétvi roste.
Malo priblizné stejné silnych konkurentt (1 bod) 4 4

Hodné ptiblizné stejné silnych konkurentl (5 bodt)

Rust odvétvi

Jestlize poptavka po vyrobcich/sluzbach v odvétvi roste pomalu, pak je

rivalita v odvétvi vétsi. 3 )

Vysoky rist poptavky (1 bod) / Maly rtst poptavky (5 bodit)

Podil ¢istého jméni/prodeje — velké fixni naklady

Vysoké fixni naklady jsou pfi¢inou tlaku na vyuzivani kapacit a také na

3 L A " e
snizovani cen, tudiz stimuluji konkurencni boj

Nizky (1 bod) / Vysoky (5 bodit) 4 5

Diferenciace vyrobkii/sluZeb

Cim vyssi diferenciace vyrobki/sluzeb, jejich image, tim vy33i je ochrana
4 proti konkurenci, tim nizsi rivalita v odvétvi. Zakaznik je vyrobku/sluzbé

veérnéjsi.

Vysoka diferenciace vyrobkt/sluzeb (1 bod) / Nizka diferenciace (5 bod)

Diferenciace konkurenti

Jestlize se konkurenti lisi svymi strategiemi, pivodem, silou, zemi ptivodu,
ptistupy ke konkuren¢nimu boji, pak je konkurencni rivalita vyssi. Vyvoj je
hire predvidatelny, mohou se vyskytovat pekvapeni, atd.

Nizka diferenciace konkurentt (1 bod) / Vysoka diferenciace konkurentt (5
bodt)

Rozsii'uji se kapacity pouze ve vétSich priristcich?

6 Jestlize ano, pak je konkurencni rivalita vetsi.
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Intenzita strategického usili

Jestlize je vétsi pocet konkurentti v odvétvi systematicky zameéten na

uspéch, pak je konkuren¢ni rivalita velka.

Intenzita strategického usili mala (1 bod) / Vysoka (5 bodi)

Niklady odchodu z odvétvi

Je-li nakladné odejit z odvétvi, pak je rivalita vétsi, firmy se zde snazi udr-
zet. Tyto naklady mohou mit napt. podobu uzavienych dlouhodobych kon-
traktti, nesplacenych pujcek, realizovanych investic, strategickych partner-

stvi, zasob hotovych vyrobkt, emocialnich postojii vlastniki, tradice, atd.

Naklady obchodu jsou nizké (1 bod) / Vysoké (9 bodir)

Charakter konkurence, postoj k business etice

Konkurence se muze odvijet bud’ formou ,,gentlemanské* konkurence,

nebo gangsterskymi formami.

Konkurence typu gentleman (1 bod) / Gangster (5 bodt)

Siie konkurence

Konkurence muze byt omezena pouze na urcity aspekt (napi. cenu), a nebo
10 | muze byt Sirokd, uskutetiovand vice formami. Ve druhém piipadé je rivali-
ta vyssi.

Konkurence je omezena jenom na urcity aspekt (1 bod) / Je Siroka (5 boda)

Celkem (z max. 50 bodii) 31 35

Priumérné skore (celkem/10) 3,1 3,5

10.2.2 Hrozba substitutu

Substituty jsou ty produkty, které dokaZou zcela nahradit produkty ptivodni. NejbliZz§im
substitutem kavy je ¢aj. Caj je napoj s obsahem kofeinu. Existuje spousta druhii ¢aje a vyse
obsahu kofeinu zélezi pravé na jednotlivém druhu. Obsah kofeinu v ¢aji je v poméru obsa-
hu kofeinu v kavé niZsi. I presto se miiZe stat, Ze cena kavy poroste a zdkaznik bude prefe-
rovat pravé nakup caje. V tomto ptipadé¢ mize zdkaznik navstévovat misto kavaren podni-
ky jako jsou cajovny. V dnes$ni dobé se také stava velkym trendem vyroba napoji, které
nahrazuji kavu. Jedna se o produkty, kterym se fikd kavovinové smési a jsou vyrabéné na
pfirodni béazi, a to zobilovin. Tyto produkty neobsahuji kofein, jsou vyzivné, zdravé

a chutové velmi podobné kéavé. Praktickym piikladem mtze byt produkt CARO od spo-
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le¢nosti Nestlé. CARO je 100% ptirodni instantni napoj, jehoz zakladnimi surovinami jsou

zito a je¢men a chut'ove je velmi podobny kave.

Tabulka 6: Hrozba vzniku substitutit (vlastni zpracovani)

Existence mnoha substitutii na trhu
! Malo, resp. zadné substituty (1 bod) / Mnoho substitutd (5 boda)
3 4
Konkurence v odvétvi substitutt
Je-li konkurence v odvétvi substitutti vétsi, pak mohou byt jejich vyrobcei ke
? vstupu do ,,naSeho* odvétvi vice motivovani. 1 2
Malo motivovani (1 bod) / Hodné motivovani (5 bodt)
Hrozba substitut v budoucnu?
3 Objevi se?
Pravdépodobnost, Ze se objevi je nizka (1 bod) / Vysoka (5 bodt) 2 3
Vyvoj cen substituti
4 Jejich ceny se budou spiSe sniZzovat nebo zvysovat?
Zvysovat (1 bod) / Snizovat (5 bodit) 2 2
UZitné vlastnosti substituta?
5 Budou se zlepSovat nebo zhorSovat? 2 4
Zhorsovat (1 bod) / ZlepSovat (5 bodt)
Celkem (z max. 25 bodi) 10 15
Primérné skore (celkem/5) 2 3

10.2.3 Hrozba vstupu potenciialnich konkurenti

V okoli kavarny Ernestinka se nachazi spousta podniki s kavarenskou ¢innosti. V tomto
ohledu je velmi mala pravdépodobnost, Ze by se zde mél objevit novy konkurent. Bylo by
zde uz ptili§ mnoho podnikl a v této oblasti by byl trh uz velmi ptesycen. I kdyz trendy

v oblasti kavarnictvi a poskytovanych sluzeb v tomto ohledu se neustale rozviji, musel by
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se zde objevit takovy podnik, ktery by nabizel specificky sortiment a sluzby zakaznikiim,
kterym by se zcela odlisil od téch stavajicich.

Tabulka 7: Hrozba vstupu novych konkurentii (viastni zpracovani)

Uspory z rozsahu

Jestlize redukce nakladl z rozsiteni obchodnich aktivit je velka, pak existu-
je mensi hrozba vstupti (mali zacinajici konkurenti nemaji v odvétvi Sanci).
Uspory z rozsahu se mohou projevovat riznymi formami — redukci vyrob-

nich nakladu, distribu¢nich nakladu, atd.

Uspory z rozsahu jsou velké (1 bod) / Malé (5 bodi)

Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi

Bariéry vstupu rostou s kapitalovou narocnosti. Velkou roli hraje také rizi-

ko podnikéani, potieba know-how atd. 3 3

Kapitalova narocnost vstupu je vysoka (1 bod) / Nizka (5 boda)

Pristup k distribué¢nim kanalim

je vstup do odvétvi. 3 3

Pristup k distribu¢nim kanalim je obtizny (1 bod) / Snadny (5 boda)

Potieba vlastnit pri vstupu do odvétvi specialni technologie, know-how,

4 patenty, licence atd.

Ano (1 bod) / Ne (5 bodt)

Pristup k surovinam, energiim, pracovni sile

Jestlize vyrobky/sluzby hlavnich konkurenti jsou vysoce diferenciované a

vvvvvv

Neni snadny (1 bod) / Je snadny (5 bodit)

Schopnost existujicich konkurentii sniZovat po vstupu novych konku-

6 renti naklady a zlepSovat sluzby

Je vysoka (1 bod) / Je nizka (5 bod)

Diferenciace vyrobkii/sluZeb, loajalita zakazniku existujicich konku-

7 rentu




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

Jestlize vyrobky/sluzby hlavnich konkurentd jsou vysoce diferencované a
jejich zakaznici jsou jim loajalni, pak je vstup do odvetvi obtiznéjsi.

Diferenciace vysoka (1 bod) / Diferenciace nizka (5 bodi)

Vladni politika

Jak je vlada naklonéna vstuptim do odvétvi? (dotace, licence, antimonopol-

ni politika, atd.) 3 3

Negativné (1 bod) / Pozitivné (5 bodi)

Vyvoj po pripadném vstupu do odvétvi

Jestlize mize nova firma po vstupu do odvétvi relativné snadno ,,couv-

nout, pak je hrozba vstupu vyssi.

»cesta zpét™ je obtizna (1 bod) / ,,cesta zpét™ je snadna (5 bodl)

Celkem (z max. 45 bodii) 27 26

Prumérné skore (celkem/9) 3 2,89

10.2.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Mezi hlavni dodavatele patii spolecnost Julius Meinl. Jedna se o videiiskou spole¢nost
s mnoholetou tradici jiz od roku 1862. jedna se o profesiondlni prazirnu ktera si zaklada na
kvalité, tradicich a mnoholetych zkuSenostech v oblasti vyroby kdvy. Kavarna bere kavu
a Caje znacky Julius Meinl 1x mésicné ve vétsim mnozstvi uz nékolik let a za pravidelny
odbér ma kavarna profesionalni kdvovar, hrnicky a talitky na kavu a ¢aj k dispozici zadar-
mo. Julius Meinl mé velmi dobrou a kvalitni kdvu. Proto je to pro kavarnu velmi dalezitym
dodavatelem. Existuje spousta zakaznikd, kterd tuhle znacku vyhledava. Vyhodou pro ka-
varnu by bylo, kdyby za dodavatelské spolecnosti pfisli s lepsi nabidkou a cenami za odbér
jako bonus za dlouholetou spolupréci. V jiném ptipadé by se mohla poohlédnout a zjisti
nabidku od jinych spole€nosti, zda nenabizi lepsi podminky, niz8i ceny, $ir§i nabidku a

kvalitngj$i produkty.

Dalsim hlavni dodavatel kavarny je spole¢nost Coca Cola - zastoupeni pro Ceskou repub-

liku se sidlem v Praze, kterd plisobi na celosvétovém trhu a patii k jedné z nejvétSich

vvvvvv

jako jsou Coca cola, Coca Cola Zero, Sprite, Fanta, Bonaqua (rizné druhy), Kinley tonic
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(riizné druhy) a dzusy Cappy s riznymi piichutémi. Navic k prezentaci produktti poskytuje

zdarma zaptjceni LED lednice.

Makro Cash & Carry CR patii k jednomu z nejrozsifengjsich spolecnosti v oblasti potravi-
natského i nepotravinaiského sortimentu. Podnikatelé zde najdou velké mnozstvi produktii
vsech kategorii. Nejblizsi prodejna se nachazi v Malenovicich. Kavarna zde nakupuje po-
ttebné prislusenstvi pro prodej, jako jsou kelimky, brcka, sklenicky, oplatky ke kave, nebo

prislusenstvi pro chod a udrzbu kavarny, a to hygienické potreby, ubrousky a jiné.

Vyjednavaci sila téchto dodavateli je vysoka. Na trhu jsou velmi znamé a maji velmi dob-

ré postaveni.

Dals$im partnerem je spolecnost MARLENKA international, s.r.o., se sidlem ve Frydku —
Mistku, ktera vznikla v roce 2003 a zaméiuje se na vyrobu dortti Marlenka. Pro kavarnu to

neni staly partner. Odebira dorty nepravidelné.

Tabulka 8: Vyjednavaci sila dodavatelii (vlastni zpracovani)

Pocet a vyznam dodavateli

1 Pfi malém poc¢tu moznych dodavatelti je jejich vyjednavaci sila velka

Dodavatelt je mnoho (1 bod) / Malo (5 bodt)

Existence substitutii — jsou hrozbou dodavatelu

Ano, velka hrozba (1 bod) / Ne, mala hrozba (5 bodit) 3 2

Vyznam odbérateli pro dodavatele

Cim mensi je vyznam dodavatelti pro odbératele, tim vétsi je vyjednavaci sila

dodavatel.

Velky (1 bod) / Maly (5 bodii)

Hrozba vstupu dodavateli do analyzovaného odvétvi
4 Zvysuje vyjednavaci silu dodavatelti

Nepravdépodobna (1 bod) / Velmi pravdépodobna (5 bodi) 2 3

5 Organizovanost pracovni sily v odvétvi
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Cim organizovangj§i (napt. odbory), tim vétsi vyjednavaci sila — toto plati
specialné pro trhy prace!
3 3
Nizka (1 bod) / Vysoka (5 bodir)
Celkem (z max. 25 bodi) 14 14
Pramérné skore (celkem/5) 2,8 2,8

10.2.5 Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila zakaznikd se odviji a bude odvijet na zakladé situace na trhu. Zalezi
hlavné€ na stanovenych cendch za produkty, a to 1 ve srovnani s cenami substitucnich pro-
duktii. Dal§im faktorem je rozSifenost nabidky sortimentu. Nejedna se jen o ndpoje, ale
o obcerstveni a doplitkovy sortiment. Samoziejmé zalezi a vSe se odviji na cené. Jsou ale
1takovi zakaznici, ktefi za kvalitu, znacku a vybornou chut’ kavy, jsou ochotni zaplatit
1 vice. Mezi dalsi faktory patii preferovana znacka kavy. Existuje spousta znacek jako je

Lavazza, Illy, Segafredo, Varesina a dalsi a kazdy zédkaznik preferuje jinou.

Zakaznici kavarny jsou lidé vSech vékovych skupin, jak milovnici dobré kdvy, nahodni
kolemjdouci, starsi lidé, nebo studenti, kteti se zde mohou ucit a ¢ist si u $alku kavy nebo
posedét se svymi spoluzdky. Pfevazna cast zékaznikl jsou studenti stiednich skol, které se
nachazi v okoli a studenti UTB, lidé diichodového veéku a lidé setkdvajici se kviili pracov-
nim schiizkdm. Zakazniky jsou zaméstnanci nebo 1 majitelé obchiidkl, kteti pracuji
v pasazi Trznice, ktefi kavarnu navstévuji béhem obédové pauzy nebo si kavu objednaji do

prodejen kdykoli béhem dne.

Tabulka 9: Vyjednavaci sila zakaznikii (viastni zpracovani)

Pocet vyznamnych zakazniki

Je-li vyznamny podil obratu firmy spojen s malym poc¢tem vyznamnych
zakazniktl, pak je vyjednavaci sila téchto zakaznikl vysoka

Mnoho drobnych zékaznika (1 bod) / Nevyznamny (5 bodi)

2 Vyznam vyrobku/sluzby pro zakaznika
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Vyrobek / sluzba je pro zakaznika vyznamny z hlediska podilu na jeho vyda-
jich ) >

Vyrobek je pro zakaznika velmi vyznamny (1 bod) / Nevyznamny (5 bodt)

Zakaznikovy naklady piechodu ke konkurenci
3 Jsou-li vysoké, opak je zdkaznikova vyjednavaci sila nizsi 2 1

Jsou vysoké (1 bod) / Nizké (5 bodi)

Hrozba zpétné integrace

Znamena, ze zakaznik mtze snadno zacit podnikat v analyzovaném odvétvi a

4 muze se zacit zasobovat sam ) 3

Hrozba zpétné integrace je nepravdépodobna (1 bod) / Vysoce pravdépodob-
na (5 bodt)

Ziskovost zakaznika

Je-li zakaznik ziskovy, pak jeho vyjednavaci sila je nizsi (muze byt pfi jed-

nani velkorysejsi) 3 ’

Vysoka (1 bod) / Nizka (5 bodt)

Celkem (z max. 25 bodii) 11 10

Priumérné skore (celkem/5) 2,2 2

10.2.6 Shrnuti Porterovy analyzy

Vysledky zjisténé na zakladé analyzy jsou primérné odhady moznych situaci pro rok 2019
a nasledujiciho roku. Ukazuji, Ze trh, na kterém se kavarna Ernestinka pohybuje a nadéle
se pohybovat bude se svou ¢innosti, by mél byt v pfiStim roce pravdépodobné staly a ne-
mélo by dojit k vyrazn&j$im vykyvim. Ale jelikoZ se trh neustdle méni, miZou byt odhady
v roce 2020 mylné. Dulezité vSak je zaméfit se na zdkaznika jak nového, tak stalého, ziskat

st jeho loajalitu, neustéle se zlepSovat a snaZit se byt oproti konkurenci veptedu.

Tabulka 10: Tabulka vyhodnoceni Porterovy analyzy (vlastni zpracovani)

Rivalita mezi konkuren¢nimi silami 3,1 3,5

Hrozba substituti 2 3
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Hrozba vstupu nové konkurence 3 2,89
Sila dodavateli 2,8 2,8
Sila kupujicich 2,2 2
Celkem (max. 25) 13,1 14,19

10.3 Benchmarking

Tabulka benchmarkingu je sestavena a zadklad¢ navstév jednotlivych kavaren, sledovani
a nasledné vyhodnoceni jednotlivych kritérii. Kritéria maji rizné vahy, které jsou pak hod-

noceny od 1bodt (nejmin) az 5 bodl (nejvic). Maximalni pocet bodd je 20.

Tabulka 11: Analyza konkurence (vlastni zpracovani)

0 Kabarna Ernestinka 2 Kafé Zamek 4 Kafec Zlinsky 6 Melk

1 Bistrotéka Valachy 3 Delikana 5 Kavarna Tovarna

1. Konkurenéni vyhody d?;ﬁfégt 0 [body|1| body |2 |body |3 | body |4 | body |5 | body |§ body
kvalita a chut’ kavy 02(4] 04 (3] 06 (3|06 [2| 04 (2] 04 [4| 08 |3] 0,6
rozsah sluzeb 02(2]04 (3] 06 |5] 1 |[3|] 06 3] 06 [3]| 06 |5 1
§ife sortimentu 03(21]06 (4] 1,2 |3]109 |5| 1,5 |5] 1,5 |5| 1,5 |5] 1,5
nizké ceny 0255|1252 05 (2|05 (3] 075 (2| 05 |2] 05 |2]| 0,5
eventova ¢innost 0,1{0 0 |3 03 |5]1]0510 0 21 02 [5] 0,5 |0 0
celkem body 1 2,65 3,2 3,5 3,25 3,2 3,9 3,6
2. Misto podnikéni d‘;;if(‘)ﬁ“ 0 1 2 3 4 5 6
lokalita 034 | 1,2 |4 1,2 (4] 12 (4] 1,2 [3] 09 |5] 15 |5] 15
interiér 02/1] 02 4| 08 3] 06 3| 06 |3]| 06 |4 08 |5 1
vybaveni 0250205 (3] 075 |5[125|4 1 41 1 |4 1 |4 1
vzhled kavarny 025 1]025|5] 1,25 |4 1 |3] 0,75 |4| 1 |[5]125]|5| 1,25
celkem body 1 2,15 4 4,05 3,55 3,5 4,55 4,75
SO TS d‘;;ﬁf;ft 0 | body | 1| body |2 |body |3 | body | 4| body | 5| body | 6 | body
Webové stranky:
ano/ne 0,2] 0 0 |5 1 5 1 5 1 5 1 5 1 5 1
Facebook:
aktualnost 02(0] 0 |4] 08 (4] 08 |5 1 41 08 |5 1 1| 0.2
Originalita / kreativita 02/0| 0 [3] 06 |2 04 4] 08 |4 08 |5] 1 |4 08
pocet sledujicich - - | -]1920|-| 698 | -|7253|-|2883|-|4193|-| 2840
Instagram:
aktualnost 0,20 0 |5 1 2104 |5 1 5 1 5 1 5 1
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Originalita / kreativita 0,2 0 0,6 0,4 0,6 0,8 1 0,8
pocet sledujicich - 2077 96 175 1767 151 906
celkem body 1 0 4 3 4,4 4,4 5 3,8

4.Corporate identity, |dilezitost
SAar L O faktoru body body body body body body body
grafika, prvky/styl 0,45 0,45 2,25 1,8 1,8 2,25 2,25 1,8
logo 0,35 0,35 1,75 1,05 1,05 1,4 1,75 1,4
obsluha 02| 1] 0215 1 3106 (4] 08 (4] 0,8 |4 0,8
celkem body 5 3,45 3,65 4,45 4,8
BODY CELKEM max. 20 . 5,75 l 16,2 l 14 l 14 85 l 15,65 l 18,25 l 16,35

Kazda z kavaren se 1i§i riiznym typem sortimentu a sluzeb. U n€kterych si Ize vybrat z vice
znacek kavy a nékteré maji dokonce své vlastni prazirny. Nékteré nabizi vzdélavaci kurzy,
prezentace, nebo moznost veCirkli pro firmy a jiné. nékteré nabizi domaci dorty vlastni
vyroby a nékteré nabizi od riznych cukraiti. Cenové jsou si velmi podobné, ale jsou ity
které vycnivaji s niz§imi cenami. A€ uz jsou zde vyssi ceny, rozdilny druh kavy, Sife sor-
timentu a eventovych ¢innosti, kazda z téchto kavaren i ptes své plusy a minusy ma svoji

klientelu, ktera se sem rada vraci.
Kavarna Tovarna
Pocet bodi: 18,25

Kavarna Tovarna se nachazi ve 13. budové¢ arealu Svit. Je to vyborna lokalita, protoze se
zde nachazi firmy a kancelare, je to blizko autobusového a vlakového nadrazi, kousek od
kavarny je Ceské posta a nemocnice. Diky tomu touto ¢asti prochazi denné davy lidi. Pro-
stiedi kavarny je moderné zatfizené¢ a neztraci Bat'ovsky styl designu. Jsou zde produkty,
které jsou v normalni cenové relaci, ale 1 produkty draz§i. Sortiment je Siroky. Kavarna
nabizi snidanové meny a doméci dorty. Co se tyce propagace, ma kavarna webové stranky
a prezentuje se na socidlnich sitich, kde jsou pfispévky aktualni. Obsluha je zde pfijemna
a snadno rozeznatelna. Kavarna nabizi rizné eventové akce, jak uz pro zédkazniky formou
tematickych vecirkll, vzdélavacich kurzl, vystav a jinych, tak i pro firmy pii pofadani fi-

remnich veéirku.
Melk

Pocet bodi: 16,35
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Kavarna Melk se nachazi v budové MAX32 ve Svitu. Jedna se o mensi kavarnu s Sirokym
rozsahem sluzeb. Vyhodu je, Ze je hned vedle vchodu Ceské posty, takZe se nachdzi
v rusné ¢asti Zlina. Navic je zde kolem spousta budov s kancelafemi a hned naproti je fi-
nan¢ni ufad a nemocnice. Interiér je velmi hezky, vkusny a moderni. Nabidka dortl je
velmi rozsahla, na pohled vypadaji velmi kvalitné¢ a dobfe a chutove jsou velmi vyborné.
Je zde moznost si koupit bezlepkové vyrobky. Kavarna piisobi i jako obchtidek se zdravy-

mi vyrobky. Velky obdiv patii prezentaci vyrobku a aktivité na socialnich sitich.
Bistrotéka Valachy — kavarna
Pocet bodii: 16,2

Kavarna Bistrotéka Vlachy patii pod stejnojmenny fetézec Bistrotéka Valachy. Kavarna se
nachazi v nové otevieném OD Prior ve druhém patfe. Kavarna nabizi kafé znacky Varesi-
na. Zakaznik zde nalezne jak nealkoholické, tak i alkoholické napoje. Prostfedi kavarny je
oteviené, prostorné a moderné zafizené. Co se tyce cen je kavarna v tomto ohledu trochu
drazsi. Vyhodou je ze cukratrské vyrobky, které jsou zde nabizeny jsou vlastni vyroby, a to
diky tomu, ze hned vedle se nachazi Bistrotéka Valachy — restaurace, ktera zde vyrobky

pece. Cukrarské vyrobky jsou vhodné i pro zakazniky s alergii na lepek.
Kafec Zlinsky
Pocet bodi: 15,65

Kafec Zlinsky zakaznik najde nad hotelem Garni. Patii mezi nejmladsi kavarnu ve franchi-
se Kafec. Kafec podniky se nachazi v Brn¢ a Plzni a snazi se rozSifovat do dalSich mést.
Prostiedi kavarny je stejné jak u vSech pfedchozich moderni a €isté. Vyhodou je rozsifena
nabidka obcerstveni a dezertl. Specializuji se na ptipravu waffli s riznych druht ovoce.
Cenové to zde vychazi draz. Uet za kavu a waffli na snidani za dva lidi vychazi okolo 300
k¢. Na vybér maji z vice druht kavy. Pfidanou hodnotou je, Ze obsluha kavarny neustale
obchazi zékazniky s dzbanem vody a dopliuje zdkaznikim vodu na piti po celou dobu

jejich navstévy. Velkou nevyhodou je, Ze po navstéve kavarny je oblecenti citit po jidle.
Delikana
Pocet bodu: 14,85

Podnik Delikdna ma jiz ve Zlin€ druhé zastoupeni. Nachazi se v budové OD Prior hned
v pfizemni ¢asti. D4 se fict, Ze se tento podnik spi§ zaméfuje na oblast cukrafstvi, ale je zde

1 normalni nabidka kavy a jiného obcerstveni. Prostfedi podniku je ve stejném stylu jak
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vsechny jeho provozovny. Maji zde velké mnozstvi cukrovi, dortd, v letnim obdobi proda-
va zmrzlinu a je zde vybér ze snidanového menu. V predvanocnim Case nabizi prodej va-
noc¢niho cukrovi na objednavku. Dorty a cukrovi neni moc chutoveé vyrazné, ani nijak vy-
borné. Jde vidét ze sortiment, ktery je zde nabizen, je vyrabén ve vétSich mnozstvich do
vSech provozoven a uz neni tak dbano na detailech a kvalitni chuti. OvSem najdou se i ta-
kovi zakaznici, kterym tento sortiment chutna a jsou s vyrobkem spokojeni, jelikoz kazdé-

mu chutné néco jiného.
Kafé Zamek
Pocet bodi: 14

Kavarna se nachazi ve Zlinském zdmku. Vyhodou je, ze jsou zde potadany vystavy a jiné
akce, kter¢ lakaji obyvatele mésta Zlin. Navic v letnich obdobich se zde konaji svatby, coZ
ma taky zna¢ny podil na navstévnosti kavarny. Dalsi vyhodou je, ze je zde odd¢€lena cCast,
kde je vybudovan détsky koutek. Tuto vyhodu nejvic uvitaji maminky s détmi. Sortimen-
tem se neliSi od ostatnich kavaren. Maji zde nabidku nejen dortdi, ale bonusem
v odpolednich hodindch je nabidka polévek. Cenové se nabizeny sortiment pohybuje pti-

meéfeng.
10.4 SWOT analyza

SWOT analyza bude zamétena na silné a slabé stranky kavarny Ernestinka, dale pak na
mozné prilezitosti, které by kavarné¢ pomohly k dosazeni lepsi pozice a hrozby, které mo-

hou nastat a kavarnu tak ohrozit.

Tabulka 12: SWOT analyza kavarny Ernestinka (vlastni zpracovani)

S — silné stranky W — slabé stranky

¢ nedostatecny doplikovy sorti-

o niskd
nizké ceny ment

. y o La o )
znacka nabizené kavy e neatraktivni vzhled kavarny

[ ] 1 ikani ver o 7 s
misto podnikani e chybg¢jici venkovni posezeni

e nedostate¢né vyuzité komunikac-
ni néstroje

e zastaralost loga
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T — hrozby

moznost parkovani pfimo u bu-

e odliv zdkaznikl ke konkurenci
dovy Trznice .
e zvySeni najmu
zména interiéru

e otevieni OD Prior — nova konku-

vystavba kutacké zastény , .
rence v blizkosti

e novy sortiment obcerstveni

prezentace na Instagram

10.4.1 Silné a slabé stranky

Mezi silné stranky kavarny Ernestinka patti nizké ceny kavy, nealkoholickych a alkoholic-
kych napoji. Dal$im pozitivem je, Ze kavarna je umisténa uprostfed budovy tak, Ze pro-
chézejici navstévnici si ji vSimnou. Celkova pozice budovy je ve velmi frekventované ¢asti
meésta Zlin. Silnou strankou je i prodavany sortiment znacky Juliu Meinl, ktera je velmi

siln¢€ postavenou znackou v oblasti kavy.

Oslabenim pro kavarnu je, Ze kavarna nenabizi tak Siroky sortiment oblasti jidel a pochu-
tin, na rozdil od sousednich konkuren¢nich podnikii. Dalsi slabou strankou je, ze vzhled
kavarny je velmi zastaraly. Lehce ponicend podlaha, zastaralé stoly a zidlicky a nabytek.
Na né¢které navstévniky mize interiér pusobit jako zanedbany. I co se tyCe zastaralosti lo-
ga, které je propagované na napojovych listcich. Komunika¢ni nastroje kavarny spadaji
taky pod slabou stranku, jsou totiz skoro viibec nevyuzivany. Posledni slabou strankou je,
7e kavarna nema venkovni posezeni, coZ v letnich mésicich vyhledava a uptfednostiiuje
spousta zakazniku. Proto jsou letni mésice pro kavarnu v oblasti navstévnosti a ziskovosti

slabsi.

10.4.2 Prilezitosti a hrozby

Ptinosem pro kavarnu je moZnost parkovani pfimo mezi OD Prior, Trznici a Velkym ki-
nem na hodinu zdarma. Pro ziskdni novych zdkaznikl a udrZeni si téch soucasnych, by
méla kavarna popfemyslet o moznosti rozsifeni a zatraktivnéni sortimentu v nabidce. Dalsi
velkou pfilezitosti by pro kavarnu bylo, investovat finanéni prostfedky, které ma

k dispozici do zmény jejiho interiéru a vytvofit tak zdkaznikovi ptijemné a hezké prostiedi.
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Posledni ptilezitosti by mohla byt varianta vystavba zastény, kterd umoznuje zakaznikim

koufit.

Velkou hrozbou nejen pro kavarnu Ernestika, ale pro vSechny podnikatele a podniky je
ztrata zakaznika. Proto musi podnik udélat vSe proto, aby si zdkaznika udrzel a aby zékaz-
nik nepiesel a neodesel ke konkurenci. Mezi hlavni hrozby kavéarny patfi znovu otevieni
OD Prior. Uz i tak se kolem ni vyskytuje spousta konkurentii a OD prior by mohl zptisobit
odliv zdkaznikid. Dalsi velkou hrozbou by bylo, kdyby se v budové Trznice zalozil novy

podnik nabizejici stejné produkty a sluzby.
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11 NAVRH PROJEKTU

Za pomoci sestavenych pottebnych analyz pro zjisténi sou¢asného stavu kavarny Ernestin-
ka, je potfeba, aby se kavarna zaméfila na mozné zmény a tim tak zlepSila svou pozici na
zlinském trhu. Dulezitym ukazatelem, je vysledek soucasné pozice kavarny oproti konku-
ren¢nim, pomoci Benchmarkingu a SWOT analyzy. Od toho se budou odvijet navrhy na

zlepSeni aktualni situace.

Strategicka vize projektu:

Cilem projektu je posileni postaveni Kavarni¢ka Ernestinka na zlinském trhu.
Strategické cile projektu:

e zvySeni konkurenceschopnosti kavarny,
e zvySeni navsStévnosti kavarny a ziskani vice loajalnich zdkaznikd,
e zvySeni trzeb,

e rozsifeni nabidky kavarny.
Navrhy na dosaZeni cili:

e zména interiéru, nazvu a roz§ifeni sortimentu a komunika¢niho nastroje,

e nebo vystavba kutacké zastény.

K dosaZzeni cilit budou slouzit dva ndvrhy zaméfeny na posileni strategie kavarny. V prvni
fad¢ to bude navrh na kompletni zménu. V tomto kroku se bude jednat o zménu loga, které
je staré a nic nefikajici. Zména népojového listku a rozsitit sortiment zakuskd a népoji.
V neposledni fadé kompletni zména interiéru kavarny, ktery je zastaraly a opotifebovany.
Vzhledem k velkému akvériu s rybickami, kterym se kavarna mize pys$nit, by se mohla do
interiéru zakomponovat barevna kombinace odstinli modré a zelené. Kompletni zména by
méla kavarnu oZivit a dat ji moderni vzhled, vytvofit zde pfijemné misto a prostiedi, které
zapusobi jak na mladsi i strasi zakazniky misto, kde si ¢lovék miize odpocinout, surfovat
po internetu, posedét s prateli, nebo si domluvit pracovni schiizku. Nové logo by se nemélo
nachéazet pouze na napojovych listcich, ale i na sviticich poutacich jak z venku budovy, tak
uvnitf pasaze, na Facebookovych strankédch a Instagramu. K posileni image by bylo vhod-
né stanovit jednotny dress-code pro zaméstnance, jako napiiklad stejné triCka s ndzvem.
U propagace by to chtélo se zaméfit na exitujici ¢ty na Facebooku a Instagramu a zacit se

vice starat o tyto sit¢, vkladat pfispévky a aktuality. Jind forma propagace by byla pro tak
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malou kavarnu velmi finan¢né naro¢na. Ocekdvanym vysledkem by mélo byt vznik atrak-

tivnéj$iho mista, posileni image a zvySeni povédomi.

Druhy navrh bude smérovat k vystavbé zastény, kterd by vytvoftila prostor, ktery by umoz-
noval navstévnikim koufit. Jelikoz po odstartovani protikurackého zakona kavarna ptisla
0 hodné navstévnikl, mohla by kavarna diky tomuto prostoru ziskat zpét zakazniky, ktefi
jsou kutéci. V tomto navrhu ale nebude zména sortimentu ani renovace prostotu. Pijde zde
jen o vytvoreni stény, jelikoz se jedna o vétsi investici. Jelikoz ma kavarna vlastni finanéni
prosttedky, které by chtéla investovat do urcité zmeny, bude zaleZet, ktera varianta bude

pro kavarnu vhodna a finan¢né tak nenaro¢na.

11.1 Zména kavarny

Tento navrh bude popisovat zménu kavarny Ernestinka, jak uz zménu interiéru, tak dalsi

faze, jako je mensi Gpravu ndzvu a navrzeni loga, déle rozsifeni sortimentu a typ na komu-

nika¢ni nastroj pro prezentovani.

11.1.1 Zména interiéru kavarny

Prvni fdze renovace by méla byt zaméiena na stavebni upravy. Kavarna prosla mensi re-
konstrukci pfed n€kolika lety, kdy bylo vybudovano dievéné oblozeni, zrcadla na sténach
a policky na nadobi za barem. Podlaha je v hor§im stavu. Vhodnou variantou do vnitini
¢asti bude polozeni linoleové podlahy s imitaci difeva v hnédém odstinu, které jsou vysoce
zatézoveé. Je to levnéjsi zalezitost oproti ostatnim podlahovym krytindm a do kavarny se
hodi z pohledu jednodussi udrzby. Navic jeji poloZeni je jednodussi a neni potfeba na to
specializovaného pracovnika. V blizkosti se nachazi firma Koberce Breno spol. s.r.o., ktera
ma velky vybér dekort a Sirokou nabidku podlahovych krytin. Rozméry kavarny jsou ne-

celych 57 metrt ¢tverecnich.

Obrdazek 4: volba podlahy

Zdroj: Expoline Hickory 636D (Koberce Breno, spol s.r.o., ©2019)
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Dalsim postupem by méla byt volba nabytku do kavarny. V soucasné dobé se v kavarné
nachazi devét stoli s posezenim ve vnitini Casti a Ctyfi ve venkovni ¢asti. Ve venkovni
¢asti jsou stoly a zidlicky novéjsi, proto se koupe nového nabytku bude zamétovat ¢isté na
vnitini prostor. Stoly a zidle jsou v zastaralém stylu a jsou velmi opottebované. Navrhem
je zakoupeni sedmi stolli, zidlicek a dvou pohovek pro zatulnéni a k vétsimu pohodli do
vnitini Casti. Nésledné pak nakoupeni dekoracnich pfedmétti jako jsou polStarky, vézy,
svicny, kvétiny. Barevnd kombinace by byla petrolejova, hnéda a bild. Vybér prodejny
nabytku a dekoraci, kde by se zatizeni mohlo nakoupit, mize byt IKEA, Asko a Jysk. Vy-

bér stylu nabytku se nachazi v priloze PI.

Obrazek 5: navrh interiéru kavarny (vlastni zpracovani)

11.1.2 Novy nazev a logo kavarny

Smyslem nového loga je odstranéni slova ,,Kavarni¢ka® a nahradit je Cist€ slovem ,,Cafe®.
Tim padem nézev nebude tak dlouhy. Jedna se o jednoduchy styl. Vychodiskem pro nové
logo je zakomponovani obrysu ryby do ndzvu kavarny. Jak uz bylo zminéné, v kavarné se
nachazi obrovské akvarium, které ma na Sitku 2 metry a je to velkou dominantou kavarny.
Proto by se do nazvu pravé tohle kritérium mohlo promitnout. Kombinace barev by byla
bild a opét odstin modré barvy ke sjednoceni stylu a barevnosti s interiérem. Tento vizual
by se mél objevit na ndpojovych listcich, na trickdch zaméstnancli, vyvésnim $§titu na
chodbé pasdze a na venkovnim osvétleném S§titu, ktery je umistén ona budoveé Trznice.
Névrh vizudlu je zalozen na zdkladé vlastniho zpracovani. Pro rozpracovani do potiebnych

formatl na propagaci, bude zapotiebi pomoc grafika.
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Obrazek 6: navrh nového nazvu a loga kavarny (vlastni zpracovani)

CAFE

ERNEST NKA

11.1.3 RozSireni sortimentu

Diilezitym faktorem je rozsifeni nabizeného sortimentu v kavarné. V kavarné chybi cukraf-
ské vyrobky a moznost lehkého obcerstveni. Konkurencéni kavarny maji velkou nabidku
domacich dortl a pro zakazniky je to velmi lakavé, kdyZ si k lahodné kdvé mohou doptat
1 néco sladkého, nebo v rannich hodindch i néco k snidani. Kavarna neméa moc prostoru na
ptipravu naro¢nych jidel, ale je zde mozZnost zavést obcCerstveni typu croissatl, waftli ne-
bo toasti, které jsou pro ptipravu nenarocné i1 co se tyce obstarani malych kuchyniskych
pomocniki k ptipravé. Piinosem by bylo zavedeni snidafiového menu (toasty, croissanty,
waffle), nebo napiiklad specidlni nabidky menu pro dva (kava, croissant/waftle, 2 dcl dzu-
su za zvyhodnénou cenu). Také nabidka domacich dorti. Nemusi to byt nabidka z né€kolika
druhti dortd, ale na kazdy tyden by byla moznost z vybéru dvou druhi, které by se neustale
obménovaly. Kavarna diive spolupracovala s jednou slecnou, kterd pro né¢ pekla dorty. Na
zakladé domluvy by se dala spoluprace znovu obnovit, a tak by kavarna byla rozsifena
o tento sortiment. V nabidce by byly konkrétni dorty podle aktudlni nabidky; a to Lotusko-
vy dort, Tiramisu, makovy dort s citronovou polevou, cheesecake (klasicky/ovocny). Velké
mnozstvi druht dortl by bylo riskantni, protoze by se béhem tydne nemusely prodat a byla
by to pro kavarnu ztrata. Pro vSechny typy nabizenych jidel je potfeba znat mozné alerge-
ny, které se v jednotlivém jidle nachdzi v ptipad€, kdyby chtél zakaznik ptehled moznych
alergentil. Ceny jsou uvedeny tak, aby pokryly naklady za suroviny a praci cukraiky a byly

vynosné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

69

NOVA NABIDKA OBCERSTVENI

Croissant (maslo, Sunka, syr, salat)
Toasty (Sunka, syr)

Waffle

Slehacka, skofice, jable¢né pyré

Slehacka, malinové pyré
MENU

Waffle + Espresso
Waffle + Capuccino
Waffle + Latté macchiato
Menu pro dva

(2x Croisaan/waffle, 2x espresso, 2x 2dcl pomeran¢. dzusu)

NABIDKA DORTU

Lotuskovy dort
Tiramisu
Makovy dort s citronovou polevou

Cheesecake

29 K¢
49 K¢

29 K¢
29 K¢

59 K¢
66 K¢
71 K¢

109 K¢

45 K¢
45 K¢
55 K¢
45 K¢

V letnich obdobich jsou v dnesni dob¢ populdrni osvézujici drinky a kavy. Do nabidky pro

tato obdobi by mély byt zahrnuty pravé zminované napoje. Ohledné drinkti by to byly dvé

varianty s pojmenovanim po kavarngé. Drink by se skladal z vina (Cervené nebo bilé, siru-

pu, sody, ledu a maty na ozdobu. To samé nova nabidka kév na letni obdobi, ktera se skla-

daji z kdvovych novinek, které se v posledni dob& objevuji na trhu. Ob¢ varianty nebudou

pro kavarnu nijak ndkladové narocné, jelikoz se drinky a kavy skladaji z ptisad, které ka-

varna pouziva v bézném provozu. Cenové navrhy jsou stanoveny tak aby pokryly ndklady

a byly vynosné.

LETNI OSVEZUJICi NABIDKA

DRINKY
Ernest (bilé vino, bezinkovy sirup, soda)

Ernestina (Cervené vino, malinovy sirup, soda)

43 K¢
45 K¢
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KAVA
e Ledové Latté macchiato (studené naslehané mléko, espresso) 49 K¢
o Affogato (espresso, kopecky zmrzliny) 49 K¢
e Espresso tonic (espresso, tonic) 49 K¢
e Espresso tonic + grepovy/bezinkovy sirup (espresso, tonic, sirup) 57 K¢

11.1.4 Navrh komunikace

Aby kavarna nemusela vydavat ptili§ mnoho nakladi na propagaci, nejvhodnéjsi variantou
propagace je mit ucet na socialni sit’ Instagram. Zalozeni 1 pouzivani je zcela zdarma. Zde
by kavarna mohla po zavedeni nového sortimentu propagovat pomoci fotek svou nabidku.
Je to velmi silny nastroj, a pokud jsou fotky hezky upravené a vystylované, je to velkym
lakadlem po zdkazniky. Spousta konkuren¢nich kavaren vklada fotky svych vyrobki, no-
vého sortimentu, riznych aktuality a udalosti nebo se zde snaZzi byt kreativni a potfadaji zde

1 soutéze.

Instagram nabizi placenou propagaci, kterd umoziuje promovat prispévky. Staci jen akti-
vovat ucet, nastavit si sluzbu propagace a vybrat si cil kam bude reklama smétovat. Pak je
dalezité si stanovit na okruh uzivatell, kterym se ptispévky budou zobrazovat. Pak jen
sta¢i si uréit rozpodet a dilku trvani propagace. Sest dni propagace na Instagramu vychazi
na 300 K¢. Reklama je bud’ formou InstaStory (piibéhy, které jsou zobrazovany na par
sekund a po 24 hodinach zmizi) nebo formou rolovacich fotek piimo na hlavni strance In-
stagramu. Kavarné by stacilo, kdyby si propagaci kupovala na 6 dni, kazdé¢ dva tydny
a propagovat zde sviij sortiment a novinky. (SocialSprinters, ©2018)

Dalsi formou komunikace bude prezentace nazvu a loga na napojovych listcich a na tri¢-
kach obsluhy kavarny. Posledni formou bude banner na vyvésnich Stitech uprostied pasaze

a na budové Trznice z venku.

11.2 Vystavba zastény

Druhou variantou zvySeni konkurenceschopnosti je vystavba zastény. Povinnosti, které

musi majitel splnit, aby mohl mit kutacky prostor, jsou:

e prostor musi byt stavebné oddélen, aby nedochazelo k tniku koufe do ostatnich

prostort,
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e musi mit vlastni oddéleny vstup,

e tento prosto nesmi slouzit jako pruchod,

e musi mit vybudovany odvétravaci systém, nebo mit okno a dostate¢n¢ vétrat,

e musi byt oznacen nalepkou ,,Koufeni povoleno* a oznacenim, ze je zde zakaz vstu-
pu osobam mladsich 18-ti let,

e nesmi se zde vyskytovat zaméstnanci v pracovni dobg.

Druhéd varianta projektu obsahuje navrh na vystavbu zastény, ktera vytvoii samotny
prostor, aby umoziovala zdkaznikim koufit. Podminky, aby se zasténa mohla zprovoznit,
kavarna splituje. V dobé, kdy se v kavarnach mohlo kouftit, byla kavarna Ernestinka velmi
navstévovana. Od doby, kdy se prestalo koufit ve vSech kavarnach, barech a restauracich,
se kavarna v pocatcich tohoto zdkonu potykala s velmi malou navstévnosti. Po Case si ale
zakaznici na tento zakon zvykli a navstévnost se vratila k norméalnimu stavu, ale uz ne
v tak velkém rozsahu jak diive. Do dnes se zakaznici chodi ptat, jestli se v kavarné da kou-
fit. Kavarna se delsi dobu potyka s myslenkou, zda tento zpiisob zékaznikiim neumoznit.
Pro piiklad tento prostor pro koufeni poskytuje kavarna, ktera se nachazi v OC Cepkov,
kde je oddé€lena ¢ast pro kurdky a navstévnost je zde velikd. Na zéklad¢ toho si pozvala
pana, ktery uz diive v kavarné¢ vyrabél nabytek, aby sestavil predbézny navrh a kalkulaci

na vyrobu zastény.

Samoziejmé pokud ma kavarna oddélenou ¢ast vyhrazenou pro kuidky, dochazi zde
1k menSim nevyhodam a to t€m, ze zde zdkaznici nemtzou byt obslouzeni zaméstnanci
kavaren. Ti maji zde pfistup zakazan v dob¢ své pracovni Cinnosti. Jedna se tedy o samo-
obsluzny systém, kdy zédkaznik musi dojit k baru a objednat si, ale musi si i objednavku
odnést sam. Zaméstnanec miiZze piinést zdkaznikovi objednavku jen po vstup do této ¢asti.
Taky se v tomto prostou nesmi podévat jidlo, takze navrh je jen pro vystavbu zastény, ne-
bude se zde jednat o navrhy rozsifeni sortimentu v oblasti obCerstveni ani 0 zménu interié-

ru.

Navrh zastény
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Obrazek 7: navrh zasteny (vlastni zpracovani)

sniZeny strop s osvétlenim

260 cm

285 cm 238 cm

40 cm 62 cm
N

70 cm

Podle rozmért kavarny a zvoleni kde by zasténa méla byt umisténa, byl stanoven nakres
zastény, vypocitand ¢astka za veSkery materidl a praci na jeji tvorbé. Materidlove a barevné
bude stejna jak zasténa, ktera odd€luje vnitini Cist kavarny od vnéjsi ¢asti na chodbé. Bude
zde pouzit hlinik natfeny na bilo a ¢ird sklenénd vyplii. Prostfedni ¢ast budou oteviraci
posuvné dvete, aby zdkaznik mohl projit do prostoru. Stanovené rozméry, viz nize uvede-
ného nakresu, jsou zaméteny rozdiln€ z diivodu, ze v kavarné se na strop¢ nachéazi snizeny
Sir$i pruh s osvétlenim uprostied. Jedna se o vétsi zasah do provozu, v tomto piipadé by se
kavarna musela uzaviit na tyden ne-li vice. Po sestaveni by tak ve vnitini ¢asti kavarny

vznikl novy prostor, ktery by umoznoval zédkaznikiim koufit.

11.3 Analyza navrhi

Na zaklad¢ dvou alternativ mozného zvySeni konkurenceschopnosti kavarny Ernestinka,
budou tyto varianty podrobeny casové, ndkladové a rizikové analyze. Diky tomu se zjisti,

ktera varianty by mohla byt lepsi volbou pro zménu.

11.3.1 Rizikova analyza

Nize uvedena tabulka ukazuje ptehled rizik, které mohou nastat v ptipravé a realizaci obou
projektii. Pro sniZeni rizik je potfeba si stanovit v§echna rizika a pfesné€ je definovat. Je
potieba se vénovat dlsledkiim negativnich vlivil a stanovit vysi pravdépodobnosti vzniku
urcitého rizika. Dobré je nalézt takové opatieni, kterym se mliZze potencialni riziko odstra-

nit a predejit tak moznym ztratdm podniku.
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Tabulka 13: rizika projektu (vlastni zpracovani)

Spatn¢ odhadnuta

peclivy postup pii pro-

dukty

1 finan¢ni _narocnost narust nakladd na projekt pocitavani jednotlivych
projektu nakladéi

aktivni komunikace se

rychla reakce konku- | odliv zakaznikt ke kon- zaka;nlky, akvt.ualllzovat

2 . sortiment, pfichazet s

rence kurenci . ;
novinkami, poskytovat
lepsi sluzby

zaméfovat se na sledo-

vani aktualnich zakoni,
e zmény zékond, nové popiipadé¢ hlidat, zda se
3 legislativni zmény . o S
normy a pravidla nehovoti o projedndvani

nového zakona nebo
urcitych zmény

,v , oo dodrzovat pravidla, kon-

stiznost zékaznikl na ob- zovat pravici .
. e . trolovat kvalitu vyrobki,

4 ztrata dobrého jména | sluhu a na nabizené pro-

zaméfovat se na zakaz-
nika a jeho ptani

5 Spatny odhad odbytu

Spatna informovanost o
potiebach a pranich za-
kazniki

provadét kvalitni pri-
zkum trhu

snizovani kvality vy-

zklamani v ocekavani
zakaznika, mozny odklon

ovérovat a dbat na kvali-
té zakoupenych vyrobki

zakazniku ke konkurenci

robk ke konkurentim k naslednému prodeji

projekt se mize opozdit a | peclivé propocCty a na-
7 prodlouZzeni doby realizace mize byt delsi, | planovani dnt realizace,
projektu nez byla planovana, odliv | poc¢itat s mensimi vyky-

vy

Pravdépodobnosti vzniku vyse uvedenych rizik projektu, jsou zaznamenany v nasledujici

tabulce. Pravdépodobnost a vliv je oznacen stupnici nizky, stfedni a vysoky. Jednotlivé

rizika jsou vyznacena podle Cisel, v jakych jsou oznafeny v tabulce piehledu moznych

rizik. Bilé poli¢ka vyznacuji rizika, které jsou velmi malo pravdépodobné, a 1 kdyby se

riziko objevilo, jeho dopad by mél velmi nizky negativni vliv. Co se tyce svétle Cervenych

policek, zde se objevuji rizika, kterd maji vétsi pravdépodobnost a jejich vliv je o néco
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vyssi. Cervend policka vyznacuji a upozoriuji na nejvétsi hrozby, které v projektu mohou

nastat.

Tabulka 14: vyhodnoceni rizik projektu (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost | nizky stiedni vysoky

nizka 4 1,7 6

stiredni 5

vysoka

Dle rozlozeni rizik lze vidét, ze nejvétsi hrozby jsou v oblasti legislativy. Je to z divodu,
ze kavarna v ptipadé vystavby zastény bude investovat vétsi Castku, aby mohla umoznit
svym zékaznikim moZnost koufit. Mize nastat situace, kdy se zasténa postavi a bude zru-
Seno 1 koufeni v oddélenych prostorech a tim padem, by kavarna zasténu budovala zbytec-
n¢ a zbyteCné by investovala své penize. Z pohledu varianty rekonstrukce, kdy by kavarna
investovala penize do renovace, by mohlo nastat, Ze by se protikufacky zakon zménil, nebo
zcela zrusil a v kavarné by se mohlo zacit koutit znova. Jenze v tomto piipadé by doslo ke
zruSeni obcerstvovaciho sortimentu, jelikoz by se nemélo podavat nic k jidlu tam, kde se
koufi. Navic by to odradilo zakazniky nekuiaky, ktefi by zde chodili na dobré kafé a mensi
obCerstveni. Zakony se neustale méni, vytvari a projednavaji a nikdo nevi, co miize nastat

za par mésicii. Proto v oblasti legislativnich véci jsou rizika nejveétsi.

11.3.2 Casova analyza

Casova analyza se bude zabyvat rozmezim dnil, které jednotlivé ¢innosti budou trvat. Plan
na volbu varianty a nasledné realizaci je do konce Cervna. Od 1. ervence by uz kavarna

fungovala na jedné ze zvolenych variant.
Casova analyza renovace kavarny

e 1. faze — v prvni fad€¢ se musi stanovit jaky je cil, v tomto pfipad¢, jak by mél vy-
padat vzhled interiéru, co se bude ménit, jak by mélo vypadat nové logo a nasledné
si vyhledat firmu nebo osobu, kterd by méla byt schopny navrhnout a vytvofit nové

logo. Néavrh na zménu vzhledu interiéru se bud’ miize zadat firmé, kterd vytvaii lo-
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go, nebo pro levnéjsi variantu si mizou vzhled interiéru navrhnout zaméstnanci
sami.

2. faze — dalsi faze bude naplanovat, do kdy budou zpracované podklady ohledn¢
loga a navrhu interiéru a nasledné stanoveni terminu, za jak dlouho bude nakoupen
nabytek a do kdy budou hotové stavebni prace (vymalovani, polozeni podlahy, ...).
Dale pak nakoupit tricka pro zaméstnance a zaslat je na potisk. Domluvit cukrarku
na peceni dortdl a zakusl a nasledné upravit a doplnit napojovy listek o dalsi sorti-
ment véetné snidaiiového menu a menu pro dva. Nutnosti bude mit zajiSténou po-
tfebnou hotovost k placeni faktur a stanovit zodpovédnou osobu, ktera bude dohli-
zet na plnéni jednotlivych krokt.

3. faze — predposledni fazi bude samotnd realizace, kdy bude dulezité se drzet sta-

noven¢ho planu a v pfipadé odchyleni se od terminu v€as upravit plan

a preorganizovat tak jednotlivé kroky, aby nedoslo k prodleni.

e 4. faze — posledni fazi bude sledovani a nasledné vyhodnoceni uspésnosti projektu.

Tabulka 15: casova analyza renovace (vlastni zpracovani)

Casovi analyza renovace kavarny

doba trva- | navazujici

¢innost zahajeni ni (dny) ¢innost

A (ndkup podlahy + listy) 01.06.2019 1 B, C
B (polozeni podlahy) 02.06.2019 1 C
C (nakup nabytku) 03.06.2019 2 D
D (rozvrhnuti nabytku) 05.06.2019 1 E
E (ohlaseni zmény nazvu na patti¢nych
uradech) 06.06.2019 1 F
F (povéseni tabule a rozvrhnuti dekoraci) 07.06.2019 1 G, H, I
G (tvorba ndzvu grafikem) 08.06.2019 2 H
H (nakup a potisk tricek) 08.06.2019 3 I
I (tisk a zaslani novych napojovych listki) | 08.06.2019 5 J
J (tisk bannerl na vyvésni §tity) 14.06.2019 3 K
K (vyvéseni bannert) 18.06.2019 1 L
L (doladéni poslednich uprav) 19.06.2019 1
Konec projektu 20.06.2019

Casova analyza vystavby zastény

e [. fdze — musi se stanovit, kde a jak bude zasténa umisténa, kde bude vstup, jaky

material a jaky vzhled bude zasténa mit. Navrh a potfebné informace se zadaji bud’
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firm¢, nebo zivnostnikovi. Bude zalezet na tom, ktera varianta podle nabidky vy-

chazet finan¢né lip pro kavarnu.

o 2. faze — dalsi faze bude naplanovat presny postup, peclivé zméteni rozmérii pro-

storu a ndsledné stanoveni terminu, za jak dlouho bude konstrukce vyrobena.

e 3. faze — ptredposledni fazi bude samotna realizace, kdy bude dulezité se drzet sta-

noveného planu a v pfipadé odchyleni se od terminu vcas upravit plan

a preorganizovat tak jednotlivé kroky, aby nedoSlo k prodleni. JelikoZ se jedna

o vétsi zasah do bézného provozu kavarny, bude potieba na dobu vystavby zastény

kavarnu uzavrit.

e 4. faze — posledni fazi bude sledovani a ndsledné¢ vyhodnoceni uspésnosti projektu

sledovanim, zda navstévnost zvysila.

Tabulka 16: casova analyza vystavby zastény (vlasti zpracovani)

Casova analyza vystavby zastény

doba tr- | navazujici
¢innost vani (dny) | cCinnost

A (pfesné zaméfeni zastény) 20.05.2019 1 B
B (objednani materialu a jeho dodani) 21.05.2019 10 C
C (vyroba zastény) 01.06.2019 15 D, E
D (Casova rezerva) 16.06.2019 11 E,F,G
E (vyklizeni nabytku z kavarny) 16.06.2019 1 F
F (vystavba zastény) 17.06.2019 7 G
G (nast€hovani nabytku) 25.06.2019 1
Konec projektu 26.06.2019

Doba na kompletni zménu kavarny od zahajeni aZ po konec projektu je 20 dni. U navrhu

vystavy zastény, je doba od objednani aZ po vyhotoveni a sestaveni zastény 37 dni. Casové

vychazi lip ndvrh na kompletni zménu kavéarny, a to o 17 dni.

11.3.3 Nakladova analyza

Kavarna ma mozZnost investovat ¢astku 116 000 K¢ z vlastnich zdrojt, bud’ do kompletni

zmény interiéru, nebo pouze do vystavby zastény. Ob€ varianty nelze spojit. V této Casti

projektu budou analyzované ndklady a trzby ve dvou typech odhadi, a to pesimistickém

a optimistickém. Vychazet se bude z redlnych c¢isel za rok 2018.

Realné naklady na provoz kavarny
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Tabulka 17: redlné naklady kavarny (viastni zpracovani)

Niklady

polo7ka | mési¢ni (vé. DPH) | roéni (v¢. DPH)
Fixni naklady
najemné 12 036 K¢ 144 432 K¢
spotteba vody 1 200 K¢ 14 400 K¢
spotieba el. energie 6 000 K¢ 72 000 K¢
svoz odpadu 200 K¢ 2 400 K¢
zabezpeceni prostoru 100 K¢ 1200 K¢
ostatni sluzby (pausal) 1 000 K¢ 12 000 K¢
Cisté mzdy 25 000 K¢ 300 000 K¢
odvody (S+Z7) 9396 K¢ 112 752 K¢
internet, E-kasa, telefon, ... 3699 K¢ 44 388 K¢
Variabilni naklady
nakup zbozi Coca Cola 6 100 K¢ 73 200 K&
nakup kavy + Caje 7 600 K¢ 91 200 K¢
nakup ¢okolady 1 400 K¢ 16 800 K¢
alkoholické ndpoje, vino, pivo 2 500 K¢ 30 000 K¢
zbozi (mléko, ..) 1 800 K¢ 21 600 K¢
Ostatni naklady 2 300 K¢ 27 600 K¢
Celkem naklady na provoz 80 331 K¢ 963 972 K¢

V dané tabulce jsou veskeré naklady, které kavarna vynalozi mésicné. Naklady jsou za-
znamenany dle redlnych Cisel, které kavarna mésicn¢ odvadi. Naklady jsou rozdéleny na
fixni a variabilni. Nejvétsi polozkou ve fixnich nakladech je mésicni ndjem a mzdova sloz-
ka. VSechny fixni naklady jsou stanovené na zéklad¢ smluv, tudiz se neméni. Co se tyce
energie a vody, jednd se o zalohové poloZzky. Na konci roku se pocita spotieba a na zakladé
vypoctu pak kavarné penize vraci preplatek ze zaloh nebo musi za spotifebu doplacet.
Mzdové polozky jsou urceny dle vySe mzdy zaméstnankyné na zkraceny uvazek, majitelky
a brigadnika. Variabilni naklady se skladaji z veSkerého nakupu zbozi pro provoz kavarny.
Samoziejmé se jedna o primérné ¢astky, jelikoZ kavarna nakupuje zboZi za mésic podle
potieby a podle aktudlniho stavu zasob. Kazdy mésic jsou mnoZstvi i intervaly ndkupu jiné
dle navstévnosti. Nejcastéjsi nakupy jsou ovSem ndkupy kavy Julius Meinl a nealkoholic-
kych napojl od firmy Coca Cola, jelikoZ by bez téchto vyrobkil kavarna nemohla fungo-
vat. Caje a horké ¢okolady jsou v priméru z ditvodu, Ze v zimé se prodavaji vice a v leté

méné. U alkoholickych ndpoji se nejednd o velké ¢astky, nejvetsi podil na nédkladech za
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alkoholické napoje méa nakup vina, ktery se v kavarné hodné prodava. Do ostatnich nékla-

di spadaji hygienické potieby, brcka, kelimky na kévu se sebou a dalsi potfebné véci.

Pocateéni naklady na renovaci kavarny

Tabulka 18: naklady na renovaci (vlastni zpracovani)

Naklady na renovaci

poloZka polet | cena za ks/h/m” | cena celkem
podlaha 57 m’ 279 K&/m’ | 15903 K&
liSty na obloZeni 31 m 158 K&/2,4 m 1 989 K¢
stul 7 ks 790 K¢ 5530 K¢
zidle 10 ks 1 290 K¢ 12 900 K¢
10 ks 1 999 K¢ 19 999 K¢
barové zidle 4 ks 1 490 K¢ 5960 K¢
pohovky 2 ks 5990 K¢ 11 980 K¢
dekoracni predméty 2 500 K¢
tabule s nabidkou 1 ks 1 490 K¢ 1 490 K¢
Naklady na nové propagacni materialy
prace grafika 9h 500 K¢/h 4 500 K¢
tricka 6 ks 89 K¢ 534 K¢
potisk tricek 6 ks 170 K¢ 1 020 K¢
tisk napojovych listkli 20 ks 512 K¢ 10 240 K¢
tisk bannert 2 ks 2mx 0,5m 10 000 K¢
Reklama na Instagramu 2 300 K¢ 600 K¢
Celkové naklady na renovaci 104 125 K¢
Vlastni zdroj k pokryti nakladua 116 000 K¢

Néklady na renovaci jsou stanoveny na zaklad¢ redlnych cen prodejcti nabytku a doplnkt

(Jysk a Ikea) a podlah (Koberce Breno). Navrh loga a ndzvu kavarny bylo ve vlastnim

zpracovani. Naklady za grafickou préci jsou stanoveny hodinové za prevedeni vizudlu no-

vého ndzvu kavarny do pottebnych rozmérii na tisk a tvorbu banneri a jidelnich listkd. Pro

tuto tvorbu byl osloven student UTB Zlin. Vybér firmy pro tisk jidelnich listka je e-shop
ONLINEPRINTERS, kde po zadani pozadavkd, jak by mél listek vypadat, z jakého mate-

rialu by mél listek byt, jakou by mél mit vazbu a kolik kusii se ma vytisknout, byla vypo¢i-

tana vySe uvedena ¢astka.

Tabulka 19: naklady na obcerstveni (vlastni zpracovani)

Niaklady na obcerstveni (mési¢ni)

Dorty

| cena za ‘ pocet za mésic ‘ cena celkem
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kus

Lotuskovy, Cheesecake, Tiramisu 350 K¢ 6 2 100 K¢
Makovy dort 440 K¢ 2 880 K¢
Ostatni suroviny

pecivo (toasty, croissant) 900 K¢
ovoce 1 000 K¢
ingredience (toasty/croissant) 1 250 K¢
Celkové naklady 6 180 K¢

Naklady na obcerstveni jsou Cisté jen za nakup surovin pro vyrobu obcerstveni a za hotové
dorty. Nakup spotiebicli pro ptipraveni toastll neni potieba, protoze kavarna tento spotiebic
ma. Ingredience se budou odvijet na intervalech nakupu dle potiteby, aby suroviny byly
vzdy Cerstve.

Pocate¢ni naklady na vystavbu zastény

Tabulka 20: cena za vystavu zasteny (vlastni zpracovani)

Cena za vystavbu zastény

cena cena v¢. DPH
hlinikova sténa v bilé barve, sklenéné vyplné 88 800 K¢ 102 000 K¢
Vlastni zdroj k pokryti naklada 116 000 K¢

Cena je stanovena na zaklad¢ kalkulace od firmy, kterd by zasténu délala. V cené je zahr-
nuta Castka jak za material, tak i za praci a montovani zastény v kavarn¢. Kalkulace je sta-
novena jen za vystavbu zastény, z diitvodu, Ze kavarna v této varianté¢ nebude investovat do
7zadné zmény, co se tyCe interiéru, zmény nazvu ani komunikacnich prostfedkil a ani do

roz$ifeni sortimentu.

11.3.4 Prehled trzeb

Prehled trzeb bude rozdélen na dvé varianty, a to pesimistickou a optimistickou variantu.
Do téchto vypocti budou zahrnuty dny, kdy ma kavarna otevieno, tedy pondéli az patek
(vikendy zaviené) a pocet statnich svatki, které jsou béhem roku a kavarna ma pies tyto
dny zaviené. Pocet statnich svatki je 13 dni. Pocet pracovnich dnili se kazdy rok lisi, proto
bude dana doba na vyvoj trzeb od roku 2019 do roku 2023. Pocet dni v roce 2019 bude
zapocitany od Cervence, kdy by popiipad¢€ jedna ze dvou variant byla hotova a byl by spus-

tén provoz jiz s témito zmeénami.
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Realny piehled

Tabulka 21: redlné trzby za rok 2018 (vlastni zpracovani)

Redlny piehled trzeb
rok | pocet prac. dnii | primérna denni trzba trzba za rok

2018 250 3 500 K¢ 875 000 K¢

Tento realny prehled je stanoveny na zakladé ¢isel, které kavarna poskytla. Po zruSeni kou-
feni v kavarnach a barech se navstévnost snizila. Primérny pocet navstévniki kavarny je
za den 50 a primérna utrata, kterou zde zdkaznici nechaji je 70 K&. Trzba za rok 2018 dle
vypoctu je 650 000 K¢, cozZ je velmi znepokojivé, jelikoZ vypocitané ro¢ni naklady na pro-
voz a zbozi je vyc€islen na 963 972 K¢. Tudiz se kavarna v roce 2018 potykala se ztratou,

ato 88 972 K¢.
Pesimisticky odhad u varianty renovace kavarny

Tabulka 22: pesimisticky odhad trzeb u renovace (vlastni zpracovani)

Pesimisticky odhad trZeb
rok pocet prac. dnii | primérna denni trzba trzba za rok
2019 127 4 750 K¢ 603 250 K¢
2020 251 4750 K¢ 1 192 250 K¢
2021 252 4750 K¢ 1 197 000 K¢
2022 252 4 750 K¢ 1 197 000 K¢
2023 250 4 750 K¢ 1 187 500 K¢

Pesimisticky odhad je zalozen na ocekavanych roc¢nich trzbach v ptipadé kdy po zrekon-
struovani kavarny a rozSifeni sortimentu se navstévnost nezvedne (stdle bude primérna
navstévnost 50 zakazniki denn¢), ale z divodu zavedeni dortii a obcCerstveni se zvedne

prumérna utrata zédkaznika na 95 k¢.
Optimisticky odhad u varianty renovace kavarny

Tabulka 23: optimisticky odhad trzeb u renovace (vlastni zpracovani)

Optimisticky odhad trzeb

rok pocet prac. dnii | primérna denni trzba | trzba za rok
2019 127 7 350 K¢ 933 450 K¢
2020 251 7 350 K¢ 1 844 850 K¢
2021 252 7 350 K¢ 1 852 200 K¢&
2022 252 7 350 K¢ 1 852 200 K¢&
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2023 250 7 350 K¢ 1 837 500 K¢

Optimisticka varianta vypoctu rocnich trzeb vychazi, ze po zrekonstruovani a vytvoreni tak
utulnéj$iho a modernéjsiho prostiedi a rozsifeni sortimentu obcerstveni, nalaka vice zakaz-
nikll a zvysi se prumérna navstévnost o 40 % na 70 zakaznikli denné a primérna Utraty

zakaznika stoupne o 35 K¢ (necelych 39 %) na 105 K¢.
Pesimisticky odhad u varianty vystavby zastény

Tabulka 24: pesimisticky odhad trzeb pri vystavbé (vlastni zpracovani)

Pesimisticky odhad trZzeb
rok pocet prac. dnii | primérna denni trzba | trzba za rok
2019 127 5 600 K¢ 711200 K¢
2020 251 5600 K¢ 1 405 600 K¢
2021 252 5 600 K¢ 1411200 K¢
2022 252 5 600 K¢ 1411200 K¢
2023 250 5 600 K¢ 1 400 000 K¢

Vypocet trzeb v pesimistickém odhadu pii varianté vystavby zastény, kterd by zakaznikiim
umoznovala koufit, je vyvozen z toho, Ze se primérnd navstévnost kavarny zvysi o 60 %
na 80 zakazniku denné pii primérné utraté stejné jako je doposud a to 70 k¢ na zakaznika.
Priimérna denni trzba by byla 5 600 K¢.

Optimisticky odhad u varianty vystavby zastény

Tabulka 25: optimisticky odhad trZzeb pri vystavbé (vlastni zpracovani)

Optimisticky odhad trzeb
rok pocet prac. dnii | priimérna denni trzba | trzba za rok
2019 127 7 650 K¢ 971 550 K¢
2020 251 7 650 K¢ 1 920 150 K¢
2021 252 7 650 K¢ 1 927 800 K¢
2022 252 7 650 K¢ 1 927 800 K¢
2023 250 7 650 K¢ 1 912 500 K¢

Optimisticky odhad trzeb vychazi se zvySeni primérné denni Utraty na zakaznika o 21 %
na 85 K¢ oproti redlné ttraté, jelikoZ by se prodlouZzila doba zdkaznikovi navstévy a objed-
nal by si vice ze sortimentu. Odhadovana navstévnost by se zvysila v priméru o 80 % na

90 zakaznikli denné, z divodu moznosti zde koufit, jelikoz ve Zlin€ neni moc kavaren, kde
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je kouteni povoleno. Tim by se navstévnost zvysila a zédkaznici kufaci by tuto moznost

uvitali.

11.3.5 Prehled naklada

Stejné jak piehled trzeb i prehled nakladl bude mit variantu pesimistickou a optimistickou.
Zmény nastanou jen u variabilnich ndkladl. Fixni naklady ziistavaji neménné, jelikoz jsou
dané a nezaznamendvaji zadnou zménu pfi rustu nakladi na provoz kavarny. Naklady se
budou lisit od realného piehledu, protoze u kazdé zvolené varianty ndvrhu se budou odvijet

na zaklad¢ navstévnosti a primérnou Utratou zakaznika.
Pesimisticky odhad u varianty renovace kavarny

Tabulka 26: pesimisticky odhad nakladii u renovace (vlastni zpracovani)

Pesimisticky odhad nakladi

polo7ka | mésiéni (v&. DPH) | roéni (vé. DPH)
Fixni naklady
celkem | 58631 KE| 703 572 K¢
Variabilni naklady
nakup zbozi Coca Cola 7 869 K& 94 428 K¢
nakup kavy 9 804 K¢ 117 648 K¢
nakup ¢okolady 1 806 K¢ 21 672 K¢
alkoholické napoje, vino 3225 K¢ 38 700 K¢
suroviny 2 322 K¢ 27 864 K¢
ostatni 2 967 K¢ 35 604 K¢
Naklady na obc¢erstveni
dorty
Lotuskovy, Cheesecake, Tiramisu 2 100 K¢ 25200 K¢
Makovy dort 880 K¢ 10 560 K¢
ostatni suroviny
pecivo (toasty,croissant) 900 K¢ 10 800 K¢
ovoce 1 000 K¢ 12 000 K¢
ingredience (toasty/croissant) 1 250 K¢ 15 000 K¢
Nalady na propagaci
reklama na Instagramu 600 K¢ 7200 K¢
Celkem niklady na provoz 93 354 K¢ 1120 248 K¢

rrrrr

ka. Zvysi se pocet objednavaného zbozi oproti redlné kalkulaci ndkladt. Celkovée jsou né-

klady oproti redlné kalkulaci navySeny o 29 %. Zde jsou uvedeny i ¢astky pii zavedeni
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obcerstveni. Néklady na obcerstveni ziistanou neménény. V tomto piipad¢ by kalkulace

mésic¢nich ndkladl byla navySena o 13 023 K¢ oproti realnému vypoctu.
Optimisticky odhad u varianty renovace kavarny

Tabulka 27: optimisticky odhad nakladii u renovace (viastni zpracovani)

Optimisticky odhad nakladia

polo7ka | mésiéni (v¢. DPH) | roéni (v¢. DPH)
Fixni naklady
celkem | 58631 Ke| 703572 K&
Variabilni naklady
nakup zbozi Coca Cola 8 540 K¢ 102 480 K¢
nakup kavy 10 640 K¢ 127 680 K¢
nakup ¢okolady 1 960 K¢ 23 520 K¢
alkoholické napoje, vino 3 500 K¢ 42 000 K¢
suroviny 2 520 K¢ 30 240 K¢
ostatni 3 220 K¢ 38 640 K¢
Naklady na obc¢erstveni
dorty
Lotuskovy, Cheesecake, Tiramisu 3500 K¢ 42 000 K¢
Makovy dort 1 320 K¢ 15 840 K¢
ostatni suroviny
pecivo (toasty,croissant) 1 260 K¢ 15120 K¢
ovoce 1 400 K¢ 16 800 K¢
ingredience (toasty/croissant) 1 750 K¢ 21 000 K¢
Naklady na propagaci
reklama na Instagramu 600 K¢ 7 200 K¢
Celkem niaklady na provoz 98 241 K¢ 1178 892 K¢

Optimisticky odhad je stanoven pfi navySeni navStévnosti a primérné Utraté zékaznika.
Oba ukazatele se navySuji o 40 %, proto ndklady na provoz jsou stanoveny s 40% navyse-
nim oproti redlné kalkulaci. Zde uz jsou uvedeny i navySené ceny za suroviny k pfipraveé
obcerstveni, z divodu Ze zvySeni navstévnosti povede ke zvysSeni prodeje téchto pokrmu.
Zvedne se 1 pocet objednavanych dorti. Mési¢ni naklady se zvysi oproti redlné kalkulaci

o 17910 Kc.
Pesimisticky odhad u varianty vystavby zastény

Tabulka 28: pesimisticky odhad nadkladu u vystavby (viastni zpracovani)

Pesimisticky odhad nakladi ‘
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poloZka | mésicni (vé. DPH) ‘ ro¢ni (v¢é. DPH)

Fixni naklady

celkem | 58 631 K& 703 572 K&
Variabilni naklady

nakup zbozi Coca Cola 9 760 K¢ 117 120 K¢
nakup kavy 12 160 K¢ 145 920 K¢
nakup ¢okolady 2 240 K¢ 26 880 K¢
alkoholické napoje, vino 4 000 K¢ 48 000 K¢
suroviny 2 880 K¢ 34 560 K¢
ostatni 3 680 K¢ 44 160 K¢
Celkem naklady na provoz 93 351 K¢ 1120212 K¢

Odhady néklada se odviji pii zvySeni primerné navstévnosti zakaznikii o 60 % i kdyz
prumérna utrata zakaznika zlistane stejnd jak u redlného vypoctu. Zvysi se tedy i pocet
objednavaného zbozi oproti redlné kalkulaci. Naklady na obcCerstveni zde nejsou uvedeny
z divodu, Ze v piipad€ vystavby zéastény zde nemulze byt prodavano obcerstveni. Mésicni

naklady se tak oproti redlu zvysi o 13 020 K.
Optimisticky odhad u varianty vystavby zastény

Tabulka 29: optimisticky odhad nakladu u vystavby (viastni zpracovani)

Optimisticky odhad nakladi

polozka | mési¢ni (vé. DPH) | roéni (v&. DPH)
Fixni naklady
celkem | 58 631 K& | 703 572 K&
Variabilni naklady
nakup zbozi Coca Cola 10 980 K¢ 131 760 K¢
nakup kavy 13 680 K¢ 164 160 K¢
nakup cokolady 2 520 K¢ 30 240 K¢
alkoholické napoje, vino 4 500 K¢ 54 000 K¢
suroviny 3 240 K¢ 38 880 K¢
ostatni 4140 K¢ 49 680 K¢
Celkem néklady na provoz 97 691 K¢ 1172 292 K¢

Optimisticky odhad je vypoc€itdn pfi navySeni navstévnosti a primérné utraté zédkaznika.
Zvyseni navstévnosti je o 80 % a navySeni utraty zdkaznika o 21 %. Néaklady v tomto od-
hadu jsou navySeny o 80 % oproti redlné kalkulaci. Mési¢ni naklady se zvysi oproti redlné

kalkulaci o 17 360 K¢.
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11.3.6 Prehled vykazi ziski a ztrat

V této ¢asti bude zaznamenan piehled vykazh ziskl a ztrat v obou piipadech navrhovanych
zmén. Opét zde bude vycislen prehled vykazii jak v optimistickém, tak i pesimistickém
odhadu.

Pesimisticky prehled ziskii/ztat u varianty renovace kavarny

Tabulka 30: pesimisticky prehled vykazu u varianty renovace (vlastni zpracovani)

Vykaz zisku a ztrat

rok
2019 2020 2021 2022 2023
naklady 560 124 K¢| 1120248 K¢ | 1120248 K& | 1120248 K& | 1120 248 K¢
vynosy 603 250 K¢ | 1192250 K¢ | 1197000 Ke 1197 000 K¢ | 1 187 500 K¢
zisk/ztrata 43 126 K¢ 72 002 K¢ 76 752 K¢ 76 752 K¢ 67 252 K¢
zisk/ztrata
po zdanéni 36 657 K¢ 61 202 K¢ 65 239 K¢ 65 239 K¢ 57 164 K¢

Optimisticky piehled zika/ztrat u varianty renovace kavarny

Tabulka 31: optimisticky prehled vykazii u varianty renovace (vlastni zpracovani)

Vykaz zisku a ztrat

rok
2019 2020 2021 2022 2023
naklady 589446 K¢ | 1 178 892 K& | 1 178 892 K& | 1 178 892 K¢ | 1 178 892 K¢
vynosy 933450 K¢ | 1844 850 K¢ | 1852200Kc¢ | 1852200Kc¢| 1837 500Kc¢
zisk/ztrata | 344 004 K¢| 665958 K¢| 673308 K¢| 673308 KE| 658 608 K¢
zisk/ztrata
po zdanéni | 292403 K¢| 566064 K¢| 572312Ke| 572312Ke| 559 817 Ke

Pesimisticky prehled ziskii/ztat u varianty vystavby zastény

Tabulka 32: pesimisticky prehled ziskii/ztrat u varianty vystavby zastény (vlastni

zpracovani)
Vykaz zisku a ztrat
rok
2019 2020 2021 2022 2023
néklady 560 106 K¢ | 1120212 K¢ | 1120212K¢| 1 120212Ke| 1120212 Ke
vynosy 711200 K€ | 1405600 K¢ | 1411200Ke| 1411200Ke| 1400 000Ke
zisk/ztrata | 151 094 K¢| 285388 K¢| 290988 K¢| 290988 K&| 279 788 K¢
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zisk/ztrata
237 820 K¢

po zdanéni | 128 430 K¢ | 242 580 K¢&| 247340 K&| 247 340 K¢
Optimisticky prehled zikii/ztrat u varianty vystavby zastény

Tabulka 33: optimisticky prehled ziski/ztrat u varianty vystavby zastény (viastni

zpracovani)

Vykaz zisku a ztrat

rok
2019 2020 2021 2022 2023
naklady 586 146 K¢ | 1172292 K¢ | 1172292K¢E| 1172292 K¢ | 1172292 KE
vynosy 971 550 K& | 1920 150 K& | 1927 800 K& | 1927 800 K& | 1920 500 K&
zisk/ztrata | 385404 K¢| 747 858 K¢| 755508 K¢&| 755508 KE| 748 208 K¢
zisk/ztrata
po zdanéni | 327 593 K&| 635679 K&| 642 182 K¢| 642 182 KE| 635977 K&

U vSech variant by se m¢la kavarna potykat se ziskovosti, 1 kdyz u n€kterych z variant
v mens$im rozsahu. Nejlépe vychdzi, jak v pesimistické tak optimistickém odhadu, varianta
vystavby zastény. OvSem odhady oproti budoucim realnym ¢islim, se mohou lisit. OvSem

odhady oproti budoucim realnym ¢islim, se mohou lisit.

11.3.7 Navratnost investice

Pro vypocet navratnosti investice se vezmou ro¢ni odhadované trzby a naklady. Opét bude
vypocet stanoven jak v pesimistické, tak v optimistické varianté. Stanoveny pocet bude za
kolik mésicti se pocatecni investice bud’ na rekonstrukci ¢i vystavbu zastény, vrati zpét.

Vypocet bude za pomoci ukazatelli pocatecni investice a odhadovaného ro¢niho vynosu.

pocatecni investice

d (pocet mésicll) = ———
rocni vynos+12

Pesimisticky odhad navratnosti investice u renovace kavarny

Tabulka 34: Prehled vynosii u pesimistické varianty novace (vlastni zpracovani)

Piehled

néklady 1 192 250 K&

Vynosy 1 129 500 K¢
103 525

(11922501129 500)+12

d = 19,79 mésict (necelych 20 mésici)
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V pesimistické varianté, by se ndvratnost investované ¢astky na rekonstrukci kavarny pti
téchto odhadovanych nakladech a trzbach za rok, mohla vratit za 20 mésict (1 a ptl roku).

Coz by bylo v roce 2021.
Optimisticky odhad navratnosti investice u renovace kavarny

Tabulka 35: Prehled vynosit u optimistické varianty novace (vlastni zpracovani)

Prehled

naklady 1 178 892 K¢

vynosy 1 844 850 K¢
103 525

(1844 850-1178892)+12
d = 1,86 mesice (necelé 2 mésice)

V optimistickém vypoctu navratnosti investice, by se pii t€chto odhadovanych nakladech
a trzeb za rok, investice vratila za necelé 2 mésice. CoZ by bylo pro kavarnu nejlepsi vari-

antou. OvSem jsou to jen odhadované cCastky, realita by mohla byt tplIn¢ jina.

Pesimisticky odhad navratnosti investice u vystavby zastény

Tabulka 36: Prehled vynosu u pesimistické varianty vystavby (vlastni zpracovani)

Prehled

naklady 1120212 K&

vynosy 1 405 600 K¢
102 000

(1405 600—1120212)+12
d = 4,28 mésice (necelych 5 mésictl)

V pesimistické odhadu ndvratnosti investice u vystavby zastény pfi odhadovanych cast-

kéach nakladi a trzeb, by se investice vratila za necelych 5 mésict.
Optimisticky odhad navratnosti investice u vystavby zastény

Tabulka 37: Prehled vynosu u optimistické varianty vystavby (vlastni zpracovani)

Prehled
naklady 1172292 K¢

Vynosy 1 920 150 K¢
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_ 102 000
(1920 150—1 172 292)+12

d =1, 63 mésice (necelé 2 mésice)

V optimistické varianté¢ vypoctu navratnosti, by se investice pti téchto vypocitanych odha-

dech, vratila za necelé dva mésice stejné jak v optimistické variante rekonstrukce kavarny.

11.4 Shrnuti projektové casti

Na zacatku projektu, byl stanoven cil a poté ndvrhy k jeho naplnéni. Pro dosazeni cile byly
navrhnuty dvé varianty ke zvySeni konkurenceschopnosti kavarny Ernestinka. Jedna z nich
je renovace interiéru kavarny, zmé&na nazvu, rozsifeni sortimentu a vybér komunikac¢niho
nastroje pro prezentaci kavarny. Druhou variantou byl navrh na vystavbu zastény
v kavarné, ktera by vytvoftila prostor, kde by mohl zédkaznik koutit. U varianty renovace $lo
o navrzeni ndbytku a nové podlahy do kavarny, navrh na zménu ndzvu kavarny a vlozeni
do nazvu logo ryby diky obrovskému akvériu, které kavarnu znaéné vystihuje. Slo zde
10 doplnéni a rozsifeni nabidky obcerstveni a pro letni obdobi navrzeny drinkl a kavy
a vybran vhodny prostiedek pro komunikaci se zakazniky prostifednictvim Instagramu,
ktery je velmi silny komunika¢ni nastroj dnesni doby a jeho vyuzivéni je finan¢n¢ nena-
rocné. U varianty zastény byly vypocitany rozmeéry prostoru, kde by zdsténa méla stat
a nakreslen navrh, jak by zasténa méla vypadat. Velmi ndpomocnou v této Casti byla kniha

od pana Dolezala (2017, s. 176), ktera napomaha pii tvorb¢ a sestavovani projektu.

Pro vyhodnoceni téchto stanovenych navrhii, byla vyuzita ¢asova analyza, rizikova analy-
za, a nakonec nakladova analyza. V ¢asové analyze bylo vypocitano, kolik dni by jednotli-
vé varianty trvaly. Stanoveni otevieni kavarny po realizovanych zménach by bylo 1.7.2019
a do tohoto datumu, by se mély vSechny zmény provést. Nejkratsi doba realizace byla sta-
novena u varianty kompletni zmény kavarny. U vystavby zastény by doba trvani byla pro-
dlouzend o 17 dni oproti varianté renovace. Rizikova analyza sméfovala na urceni rizik,
které mohou tyto projekty ohrozit. U ndkladové analyzy byly vypocitany odhady trzeb
a nakladii v optimistické a pesimistické varianté. Velkou vyhodou pfi sestavovani navrha
bylo, Ze kavarna ma vlastni finanni prostfedky k pokryti jedné z variant navrha
a nepotiebuje k tomu zadny cizi vklad. Navrh na kompletni zménu byla vyc¢islena na
103 525 K¢ a vystavby kuracké zastény, byla vycislena na 102 000 K¢. Realizovana mize
byt jedna zuvedenych variant. VySe vlastniho vkladu kavarny do ndvrhi zmén, byl

116 000 K¢. V obou ptipadech kavarné investovana ¢éastka postaci. U ndvratnosti investic



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

byly vypocitany vSechny varianty podle pesimistického a optimistického odhadu. Nejlepsi
variantou by vSak bylo, kdyby odhadované trzby byly ve skute¢nosti podle optimistického
odhadu, a tim by se investovana ¢astka jak u jedné nebo druhé varianty, vratila béhem par
mesict. Nejdel$i doba by byla u pesimistického odhadu u renovace kavarny. Zde by doba
navratnosti investice trvala 20 mésici. OvSem musi se pocitat i s tim, ze trzby a naklady
budou v redlu zcela jiné a investice se mize vratit za delsi dobu, nez bylo vypocitané. Obé
dv¢ varianty vychdzi po celkovém zhodnoceni podobné a obé dvé by byly adekvatnim te-

Senim problému, souc¢asného postaveni kavarny na trhu.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zmapovani soucasné pozice kavarny Ernestinka a navrhnuti
projektu, ktery povede ke zvyseni jeji konkurenceschopnosti. Kavarna byla dfiv velmi na-
v§tévovana a vynosna. Postupem ¢asu se navstévnost snizila a kavarna uz nebyla v takové
pozici jak pred dvéma lety. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti poklesu, byl fakt, ze se zde
mohlo koufit a 90 % zakaznikd byli kutaci, az do ptichodu protikuiackého zdkona. Dalsim
zjisténim bylo, Ze kavarna nenabizi doplikovy sortiment, jako jsou zakusky, dorty
a obCerstveni, 1 kdyZ jsou zakazniky v dneSni dob¢ velmi ¢asto vyhledavany. Podstatou byl
rozhovor s majitelkou kavarny, ktera chtéla, aby se tato Spatna situace napravila a nasla se

optimalni varianta ke zlepSeni.

Zacatek diplomové prace byl sméfovan na teoretickou ¢ast, kterd vyplyvala z odborné lite-
ratury a slouzila k lepsi orientaci vytycenych pojmt a k lepSimu chapani a porozuméni

vSech pottebnych analyz a metod, aplikovanych v praktické casti.

Uvodem praktické &asti bylo seznameni se kavarnou Ernestinka, pfedstaveni jeji organi-
zalni struktury, produkti a cenové dostupnosti, které nabizi. Nechybé€l ani popis soucasné-
ho stavu kavarny, ktery byl podstatny pro projektovou cast. Nasledovaly situacni analyzy k
identifikaci prostfedi podniku. Dtlezitou soucasti bylo stanoveni Porterova modelu, k vy-
hodnoceni konkurentii. Nejpodstatnéjsi ¢asti bylo srovnani konkurenc¢nich kavaren pomoci
Benchmarkingu. Zde Slo o urceni kritérii ke sledovani, nasledoval mystery shopping
avkonetné¢ fazi doslo k vyhodnoceni vysledkli a porovnani s kavarnou Ernestinka.
V tomto sméru kavarna Ernestinka vysSla nejhai a oproti konkuren¢nim kavarndm, ma ka-
varna co zlepSovat. Nejlépe vysSla Kavarna Tovarna, kterd svoji strategii a portfolio, ma na
velmi dobré trovni. Nasledovala SWOT analyza, ktera je pottebnd pro stanoveni strategie
podniku. Po zanalyzovani dulezitych faktort a jejich vyhodnoceni v analytické ¢asti, na-
sledovala projektova cast, kde byly navrzeny dvé varianty ke zvySeni konkurenceschop-
nosti kavarny Ernestinka, a byly podrobeny potiebnym analyzdm. Kavarna mize zvolit
vsak jen jednu, jelikoZ jsou v rozporu. Kladnym zjiSténim bylo, Ze kavarna mize do jedné
z variant investovat urcity obnos penéz z vlastnich zdroji. Ob¢ varianty maji své plusy

1 minusy, ale v obou pfipadech by pro kavarnu byly velmi pfinosné.

Proto tyto navrhy, vSechny jejich podrobnosti a hlavné ndkladové piehledy, budou ptedlo-
zeny kavarné Ernestinka a bude zalezet na ni, zda bude chtit jednu z téchto zmén realizo-

vat, aby si zlep$ila své postaveni na zlinském trhu.
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SEZNAM PRILOH

PI Vybér nabytku do kavarny Ernestinka
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