Podnikatelsky plan na zalozeni espresso baru
v Olomouci

Bc. Monika Barochova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2020 Fakulta managementu a ekonomiky










PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, ze

beru na védomi, Ze odevzdanim diplomové/bakalafské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle
zakona €. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a dopinéni dalSich zakonl (zakon o vysokych
Skolach), ve znéni pozdéjSich pravnich pfedpist, bez ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, Ze diplomovéa/bakalarska prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému dostupna k prezenénimu nahlédnuti, ze jeden vytisk diplomové/bakalaiské prace
bude ulozen na elektronickém nosici v pfiruéni knihovné Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity
Tomase Bati ve Zling;

byl/a jsem seznamen/a s tim, ze na moji diplomovou/bakalafskou praci se plné vztahuje zakon ¢&.
121/2000 Sb. o prévu autorském, o pravech souvisejicich s pradvem autorskym a o zméné nékterych
zakonU (autorsky zakon) ve znéni pozdéjSich pravnich predpisU, zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zakona mé& UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni
smlouvy o uZiti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo — diplomovou/bakalarskou
praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuZziti jen pfipousti-li tak licen¢ni smlouva uzaviena mezi mnou
a Univerzitou ToméaSe Bati ve Zliné s tim, Ze vyrovnani pfipadného pfiméfeného pfispévku na Uhradu
nakladd, které byly Univerzitou ToméaSe Bati ve ZIiné na vytvofeni dila vynalozeny (az do jejich skutecné
vySe) bude rovnéZ pfedmétem této licenéni smlouvy;

beru na védomi, ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalarské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gcelim (tedy
pouze k nekomerénimu vyuZziti), nelze vysledky diplomové/bakalafské prace vyuzit ke komercnim ucellim;
beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové/bakalarské prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji
se za soucast prace rovnéz i zdrojové kddy, popf. soubory, ze kterych se projekt skiada. Neodevzdani
této soucasti muze byt divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuji,

1.

2.

Ze jsem na diplomové/bakalafské préci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval. V pfipadé
publikace vysledki budu uveden jako spoluautor.
Ze odevzdana verze diplomové/bakalarské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG jsou totozné.

Ve Zliné

Jméno a pfijmeni: Monika Barochové

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméiena na sestaveni podnikatelského pldnu na nové vznikajici
espresso bar v Olomouci. Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické
¢asti byla zpracovana reSerSe odborné literatury a souvisejicich zdroji. V navazujici
praktické ¢asti byly pouzity vybrané analyzy makroprostfedi i mikroprostfedi podniku, dale
bylo také provedeno dotaznikové Setfeni mezi potencidlnimi zakazniky. Vysledky téchto
analyz a technik byly dale pouzity na vytvofeni podnikatelského planu, jehoz soucasti je
1 plan marketingovy a finan¢ni. Prave finan¢ni plan potvrdil pozitivni vyvoj finan¢ni situace
podniku v Case. Prace byla dale podrobena nékladové a néasledné¢ také Casové a rizikové
analyze. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti a sestaveného planu je tedy mozné realizovat

podnikatelsky zdmér v praxi.

Kli¢ova slova: podnikatelsky plan, marketingovy plan, finan¢ni plan, analyza konkurence,

PESTE analyza, Porterova analyza péti konkuren¢nich sil, otevieni kavarny

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on compiling the business plan for a establishing an espresso
bar in Olomouc. The thesis is divided into theoretical and practical part. In the theoretical
part is processed search of professional literature and related sources. In the following
practical part, there were used analyzes of the macro-environment and micro-environment
of the company and then the questionnaire survey among potential customers was conducted.
The results of these analyzes and techniques were further used to create the business plan,
which includes a marketing and financial plan. It was the financial plan that confirmed the
positive progression of the company's financial situation in time. The work was further
subjected to cost, time and risk analysis. Based on the findings it is possible to implement

the business plan in practice.

Keywords: business plan, marketing plan, financial plan, competition analysis, PESTE

analysis, Porter's five forces analysis, opening a café¢
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UvVOD

Tématem diplomové prace je podnikatelsky pldn na zalozeni espresso baru v Olomouci.
Prace vznikla ptedevSim z potieby vlastni seberealizace a mych plani do budoucna.
Vzhledem k nadSeni a zajmu o kavu, které sdilim se svym snoubencem, jsme se rozhodli
otevfit si spolu kavarnu a mit tak moznost délat v Zivote to, co nas bavi. Ve vlastnim podniku
budu mit moznost aplikovat manazerské i marketingové znalosti a dovednosti, zaroven také

pracovat v kavarenském prostiedi s vybérovou kavou.

Prace si klade za cil vytvoteni podnikatelského planu, na zakladé kterého bude realné oteviit
podnik. Dil¢im cilem je sestaveni marketingového a finan¢niho planu, ktery vychazi
z teoretické reSerSe, provedenych analyz a dotaznikového Setfeni. Podnikatelsky plan je

sestaven také z divodu uspotadani si myslenek tykajicich se zaméru.

Diplomova prace je strukturovana do tfinécti kapitol, pficemz prvnich Sest tvoii teoretickou

¢ast a dalSich sedm ¢ast praktickou.

Teoreticka Cast prace je zamétena na literarni reSersi, ktera slouzi jako podklad pro sestaveni
samotné¢ho podnikatelského planu v praktické casti. V této Casti jsou nejprve popsany
zakladni charakteristiky, které¢ se tykaji podnikani, dale také teoretickd vychodiska a trendy
v oblasti kavarenstvi. Nedilnou soucasti je také charakteristika podnikatelského planu

a vybranych analyz, které jsou pouZity v dalsi ¢asti prace.

V praktické ¢asti jsem nejprve uplatnila vybrané analyzy vnéjsiho a vnitfniho okoli podniku
veetné analyzy konkurence. Nasledné¢ je uvedena charakteristika spole¢nosti, cile, vize
1 mise. V marketingovém planu je zahrnuto provedené dotaznikové Setfeni, které mapuje
preference potencidlnich zédkazniki a slouzi mimo jiné jako zéklad pro finan¢ni plan. Ve
finan¢nim planu jsou sestaveny zékladni i¢etni vykazy pro nasledujicich pét let a navic také
ve tfech moznych variantach vyvoje. Finan¢ni plan je pro tuto praci klicovy, jelikoz zde se
rozhodne o uspéchu ¢i netspéchu zaméru. Posledni dvé kapitoly se vénuji Casové a rizikové

analyze.
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CIiLE A METODY PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je sestavit v praxi realizovatelny podnikatelsky plan na
otevieni espresso baru v Olomouci ato na zakladé zhodnoceni aktualniho stavu

konkuren¢niho prostredi a vyuziti vybranych analytickych metod.

Dil¢imi cili jsou zhodnoceni konkuren¢niho prostfedi v oblasti kavarenstvi v Olomouci,
identifikace a zhodnoceni vlivii, kter¢ puasobi na podnik z mikroekonomického
1 makroekonomického hlediska, sestaveni finan¢niho planu a v neposledni fad¢ podrobeni

celého podnikatelského planu Casové a rizikové analyze.

Makroekonomické prostiedi je analyzovano prosttednictvim PESTE analyzy, kterd se mimo
politicko-legislativni, ekonomické, sociokulturni a technologické faktory zamétuje také na
faktory ekologické. Ekologie a ochrana Zivotniho prostfedi je aktualné velmi diskutované

téma, a proto je zahrnuto i do sestavovaného podnikatelského planu.

Ptima i nepiima konkurence je hodnocena pomoci Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil,
kde zaroven dochazi i k hodnoceni ohrozenosti podniku skrze existujici substituty a také ke

zjisténi miry vlivu dodavatelil a zdkaznikd.

Vnitini analyzu podniku je provedena pomoci SWOT analyzy, kde jsou identifikovany
interni a externi faktory. SWOT analyza podniku je nasledné vyuZita pro zpracovani rizikové

analyzy podnikatelského planu.

Preference potencialnich zakaznik jsou zjiStovany prostfednictvim dotaznikového Setfeni.
Cilem tohoto Setieni je zjistit dtilezitost faktoru kvality v rozhodovani respondentd a mimo
jiné také identifikace chybégjicich produkti ¢i sluZzeb na zkoumaném trhu. Vysledky
dotaznikového Setfeni také slouZi jako podklad pro identifikaci zdkaznickych segmentt

a jako zaklad pro finan¢ni plan. Toto Setfeni bylo realizované formou online dotaznikd.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZALOZENI PODNIKANI

1.1 Motivace k podnikani

Motivace je urcita vnitini sila, kterd zene ¢lovéka doptedu smérem k vytyCenému cili. Dava
lidskému chovani ur€ity smér a ucel. Motivace k podnikani je odpoveéd’ na klasickou otazku,
pro¢ chee ¢lovék podnikat. Cim je tato motivace vétsi, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze
uspéjeme (Co je potieba si ujasnit, nez zacnete podnikat, 2011) Motivace také do jisté miry
uréuje smér a vyvoj podniku. Kazdy podnikatel ma k zahdjeni podnikani jinou motivaci
a zadna neni horsi nez jind. Je vSak vyhodné, kdyz se motivace mezi sebou kombinuji.
Jedinou motivaci by tak nemélo byt ani spaseni svéta ani &isté zbohatnuti. (Safrova

Drasilova, 2019)

K aspésnému podnikani vSak nestaci mit jen silnou motivaci, ale je potieba vzit v ivahu
1 dalsi faktory. K zaloZeni a rozjeti podniku je tfeba velké mnozZstvi ¢asu. Jde o €as, ktery by
¢lovék jinak mohli stravit naptiklad studiem nebo jinou praci, za kterou by mohl dostat
zaplaceno. Dalsim faktorem, ktery by nemél byt opomenut, je poc¢atecni investice. Je nutné
mit tedy urcity finan¢ni obnos, ktery musi byt ¢lovék ochoten do podnikani vlozit, nebo najit
jiny zdroj financovani. V neposledni fad¢€ je zde velmi diileZitd podpora ostatnich, rodiny

a pratel. (Safrova Drasilova, 2019)

Nékteti potenciondlni podnikatelé jsou sice motivovani, ale nemaji zaddné zkuSenosti
s podnikanim. Podle Colwella (2019) vSak nejsou podnikatelské zkuSenosti zarukou
uspesnosti. Podnikatelé velmi Casto ziskdvaji prvni podnikatelské zkuSenosti az ve chvili,
kdy zac¢nou se svym vlastnim podnikdnim. Jisté znalosti v této oblasti vSak cely proces
zalozeni podniku usnadni a pozdéji se budou hodit. Proto je do budoucna nutné se bud’ jisté

veci naucit nebo si najmout experty.

1.2 Charakteristika podnikani

Zékon tika, Ze podnikatel je ten, kdo vykonava samostatné, na vlastni t¢et a na vlastni
zodpovédnost vydéle¢nou ¢innost zivnostenskym nebo obdobnym zptsobem, soustavné za
tcelem zisku. (Cesko, 2012a) Aby se jednalo o ¢innost soustavnou, musi se opakovat
v ur¢itém casovém obdobi, které miiZze byt rtizné¢ dlouhé. Nékteré Cinnosti totiz vyzaduji
opakovani denn¢, jiné zase potiebuji dlouhodobéjsi ¢asovou nebo organizacni piipravu.
Timto je vlastné feCeno, Ze podnikéni neni nahodilou vydélecnou Cinnosti, musi zde byt

trvalej$i zajem. Cinnost se stava podnikanim v jiz okamziku, kdy je zahdjena, ne az v dobg,
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kdy je dokazana jeji soustavnost. Na pocatku podnikani je pouze podminka, ze zde musi byt

zamér o soustavnost. (Ondfej a kol., 2019)

Dalsi podminkou je samostatnost, kterd spociva v samostatném rozhodovani podnikatele.
Podnikatel rozhoduje o Cinnostech nezéavisle na pokynech ostatnich lidi, avSak v souladu
spravnim fadem. Opakem této podnikatelské nezavislé vydéle€né Ccinnosti je
zaméstnanecky vztah, coz je typickym piikladem zavislé vydéle¢né ¢innosti. (Ondfej a kol.,

2019)

Jak piSe Ondfej a kol. (2019), podnikatel musi svou ¢innost vykondvat na vlastni ucet
a vlastni zodpovédnost. Tim je mysleno, Ze podnikatel nese ptredevSim majetkovou
zodpovédnost, a to nejen vuci partnerim, ale také vici zdkazniklim a statu. Zodpovédnost,
at’ uz za zisk nebo ztratu, tak nese podnikatel sdm. S touto zodpovédnosti souvisi i1 urcité

podnikatelské riziko.

V neposledni fad¢é také Ondiej (2019) zminuje, Ze podminka dosazeni zisku vyzaduje
poskytovani podnikatelské ¢innosti za tplatu. Cinnost tak musi byt vykonavéana s imyslem

zisku docilit a nezélezi na tom, zda jej bylo realné dosazeno, nebo je podnikatel ve ztraté.

1.3 Pravni formy podnikani

Vybér typu pravni formy predchazi kazdému podnikani. Prestoze je vybér formy podnikani
velmi dilezité a dlouhodobé rozhodnuti, neni nezvratné. Pozdéji 1ze zvoleny typ zménit na

jiny, pfinasi to viak dalsi komplikace a samoziejmé naklady. (Srpova a Rehot, 2010)

Pravni formy podnikdni mizeme rozdélit na podnikani fyzickych a pravnickych osob.
Fyzick4 osoba (ale 1pravnickd) milZe podnikat samostatné na zakladé Zivnostenského
na 3 typy: osobni spole¢nosti, kapitalové spolecnosti a druZstva. V osobni spolecnosti se
predpokladd osobni Ucast podnikatele na ftizeni firmy a zpravidla neomezené ruceni
spolecnikli za zavazky. Patfi sem vetfejnd obchodni spolecnost a komanditni spole¢nost.
Spolecnici v kapitalové spole¢nosti maji povinnost vlozit do firmy penézni ¢i nepenéZni
vklad, ale ruceni za zavazky spolecnosti jsou bud’ omezené nebo vilbec zadné. Patii sem
spolecnost s ru¢enim omezenym a akciova spole¢nost. Tretim typem jsou druzstva. (Srpova

a Rehot, 2010)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

1.3.1 Podnikani fyzickych osob

Fyzicka osoba, kterd chce podnikat, musi nejdiive ziskat zivnostenské nebo jiné opravnéni.
Pted ziskanim opravnéni musi fyzicka osoba splnit vSeobecné a zvlastni podminky (odborna
nebo jina zplsobilost), pokud to Zivnost vyzaduje. VSeobecnymi podminkami pro udé€leni
zivnosti jsou: plna svépravnost, kterou je mozné nahradit pfivolenim soudu k souhlasu
zakonného zastupce k samostatnému provozovani zivosti a bezithonnost. Bezithonnou je
fyzickd osoba v pfipad¢€, ze nespachala trestny ¢in, ktery by souvisel s podnikanim nebo

predmétem podnikani, o ktery zada. (Cesko, 1991)

Zivnost muze byt délena podle pozadavki na odbornou zptsobilost na ohlasovaci zivosti
a zivnosti koncesované. K ziskani ohlaSovaci Zivosti je potieba, aby fyzicka osoba splnila
stanovené podminky, a mize byt provozovana na zdklad€ ohlaSeni na Zivnostenském urad¢.

Déli se na (Srpova a Rehot, 2010):

Remeslné Zivnosti, pro jejichz provozovani musi mit podnikatel vyucni list, maturitu nebo
diplom v pfislusném oboru. Tato osvédceni muze podnikatel nahradit Sestiletou praxi

v oboru. Ptikladem je feznictvi, hostinska ¢innost, montaze a opravy.

Viazané Zivnosti, které vyZaduji odbornou zptisobilost stanovenou v pfiloze Zivnostenského

zakona. Piikladem je vedeni UCetnictvi, provadéni staven, provozovani autoSkoly.

Volné Zivnosti jsou nejméné naro¢né, jelikoz podnikatel k jejich ziskani nepotiebuje zadnou
odbornou zptisobilost. K ziskani Zivnostenského opravnéni tak staci splnéni vSeobecnych

podminek. Pfikladem mohou byt ubytovaci sluzby nebo sluzby fotografa.

Kromé ohlaSovaci Zivnosti miZeme ziskat Zivnost koncesovanou. Tyto Zivnosti vznikaji na
zaklad¢ spravniho rozhodnuti a jsou také osvédCeny vypisem ze Zivnostenského rejstiiku.
Podnikatel, ktery zdda o koncesovanou Zivnost, musi kromé splnéni vS§eobecnych podminek
a odborné zpisobilosti ziskat kladné vyjadieni pfislusného organu statni spravy. Piikladem

je provoz cestovni kancelafe, taxisluzba nebo pohiebni sluzba. (Srpova a Rehot, 2010)

1.3.2 Verejna obchodni spolecnost

Vetejna obchodni spolecnost je spolecnost alesponi dvou osob, které ruci za zadvazky a dluhy
spolecné a nerozdiln€. Spole¢nikem mize byt fyzickd, ale i pravnicka osoba. Vzajemné
pravni zaleZitosti spolecnikll jsou sepsany ve spolecenské smlouvé a neni-li ve smlouvé

dohodnuto jinak, jsou podily obou spole¢niki stejné. Statutarni organ tvoii vSichni
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spole¢nici, pokud je spolecnikem fyzickd soba, musi spliiovat vSeobecné podminky

k ziskani zivnosti a nesmi se u ni nachazet prekazky v provozovani zivnosti. (Cesko, 2012b)

Vyhodou veiejné obchodni spolecnosti je dobrovolnost vytvareni zakladniho kapitalu
a snadné vystoupeni spolecnika z firmy. Spolecnici sice ru¢i celym svym majetkem, ale
dodévaji tim spolecnosti na divére. Podnik se smi zalozit pouze za ucelem podnikani

a vSichni spole¢nici musi respektovat zakaz konkurence. (Veber a Srpova, 2012)

1.3.3 Komanditni spolecnost

Komanditni spole¢nost je pravnickd osoba, ve které jeden nebo vice spolecnikll ruci za
zavazky a dluhy spolecnosti do vyse svého nesplaceného vkladu v obchodnim rejstiiku —
komanditista a jeden nebo vice spolecnikil ru¢i celym svym soukromym majetkem —
komplementat. (Srpovéa a Rehot, 2010) Z toho vyplyva, Ze spolecnost je zaloZzena nejméné
dvéma osobami, tedy na zaklad¢ spolecenské smlouvy. Pokud spolecenska smlouva
nestanovi jinak, statutdrnim organem jsou vsichni komplementaii. Spolecenska smlouva
také mimo jiné stanovuje, kdo je komplementaf, kdo komanditista a vysi vkladu kazdého
komanditisty. Pro komplementéte plati zdkaz konkurence ve stejném rozsahu, jako u vefejné

obchodni spoleénosti. (Cesko, 2012b)

Dosazeny zisk a pfipadnd ztrata se déli mezi spolecnost a komplementare na polovinu.
Komplementafi si ¢ast zisku rozd&li rovnym dilem. Cast zisku, ktera piipadla spole¢nosti,
se po zdanéni rozd€li mezi komanditisty podle podilu jejich vkladt. Dilezitym bodem je, ze

komanditisté nenesou ztratu. (Cesko, 2012b)

1.3.4 Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Spolecnost s ruCenim omezenym je spolecnost, jejiz spolecnici ruci za dluhy a zadvazky
spolecné a nerozdiln€, ale pouze do vySe nesplaceného vkladu zapsaného v obchodnim
rejstiiku. MliZze byt zaloZena jednou osobou, a to na zdkladé zakladatelské listiny, nebo na
zakladé spolecenské smlouvy v piipad¢ vice zakladatelll. Podil spolecnika se urcuje podle
poméru jeho vkladu na tento podil ptipadajici k vysi zdkladniho kapitalu, stejné tak 1 podil
na likvida¢nim zistatku a podil na fizeni spolec¢nosti. Spole¢nici sice ruci jen do vyse svych
nesplacenych vkladd, ale spolecnost ru¢i celym svym majetkem. Zékladni kapital

spole¢nosti je nyni v minimalni vysi 1 Ké&. (Cesko, 2012b)

Spolecnost s ru¢enim omezenym muze byt zalozena ik nepodnikatelskym ucelim. Na

¢innosti spolecnosti se na rozdil od vefejné obchodni spole¢nosti nemusi podilet vSichni
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spole¢nici. Pozadavky k udé€leni zivnosti nemusi splilovat vSichni spolecnici, staci jeden ¢i
nékolik z nich, kteti danou ¢innost povedou. Jednou z nevyhod této spolecnosti je, ze
dosazeny zisk je pied vyplacenim zdanén dani z pfijmu pravnickych osob a poté dale jesté

srazkovou dani. (Srpova a Rehot, 2010)

1.3.5 Akciova spole¢nost

Akciova spolecnost se zpravidla zaklada za Gcelem podnikani. Zakladni kapital akciové
spolecnosti je rozvrzen na urcity pocet akcii. Akcie je cenny papir vydany spolecnosti, se
kterym je spojeno pravo na fizeni spolecnosti, na zisk ana likvidac¢ni zastatek. VySe
zakladniho kapitdlu je minimalné 2 000 000 K¢ (nebo 80 000 EUR). Zalozeni spolecnosti
vyzaduje piijeti stanov a ten, kdo stanovy pfijal a podili se na upisu akcii, je podle zdkona
zakladatel. Stanovy maji funkci spole¢enské smlouvy. Na rozdil od ni vSak stanovy musi

upravovat i organy spole¢nosti a rezervni fond. (Cesko, 2012b)

Akcionafi neruci za zdvazky spolecnosti, na rozdil od jinych forem obchodnich spole¢nosti.
Akciova spolecnost je vétSinou mezi obchodnimi partnery vnimana jako davéryhodna
a stabilni. Nevyhodou muize byt naro¢na a omezujici pravni Gprava nebo nutnost ovétreni
ucetni zavérky auditorem. Spolecnost také povinné zvetejiiuje udaje z ovérené ucetni

zaveérky a povinné sestavuje vyrocni zpravy.

1.4 Charakteristika podnikani malé firmy

Vzhledem k menSimu poctu zaméstnanct je fizeni malého podniku specifické v mnoha
ohledech. Casto se veskera odpovédnost a kompetence vkladaji do rukou jednoho & dvou
lidi. V takové firme obvykle ptevlada operativni fizeni nad strategickym a istni komunikace

nad psanou. (Srpova a Rehot, 2010)

Veber a Srpova (2012) uvadéji n€kolik spolecenskych piinost, které se tykaji malych
a sttednich firem. Jednim z nich je garance svobody a stabilizace spole¢nosti. Diky svobodé
podnikani se mohou lidé realizovat v oblasti, ktera je zajima nebo bavi. Mensi podniky na
sebe nestrhnout moc ani velkou pozornost, nemohou ani dosahnout monopolniho postaveni
na trhu. Malé a stfedni firmy jsou Casto vlastnény tuzemskymi podnikateli a reprezentuji tak
mistni kapital, ktery ztstane v daném staté. Dale také tyto podniky obvykle ozivuji prostory

mést 1 vesnic a ¢asto se stavaji sponzory riznych charitativnich akeci.

Mezi ekonomické piinosy patii pifedev$im posilovani protimonopolnich tendenci. Malé

firmy se dokazi mnohem lépe piizplisobovat pfanim spotiebitele, navic mohou zaujmout
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okrajové Casti trhu, které pro vétsi firmy nejsou piili§ zajimavé. Mensi a sttedni firmy jsou
také mnohem flexibilngj$i a dokdzi se rychleji alépe prizpisobit ménicimu se okoli.
Administrativa také nepatfi mezi narocné a rozsahlé oblasti a obvykle je outsourcovéna.

(Veber a Srpova, 2012)

V malé firmé se také Casto fesi osobni pfijem podnikatele, neboli jak by mél podnikatel
ohodnotit sebe sama. Srpové a Rehof (2010) uvadéji dvé varianty, které se v praxi nejcastéji
vyuzivaji. Prvni variantou je, Ze si podnikatel vyplaci minimum, které mu uhradi nutné
naklady jako bydleni a jidlo. Omezi vSak ostatni potfeby, bez kterych se nutné obejde.
Druhou variantou je, Ze si podnikatel vyplaci tolik, kolik si sebe sama ceni na trhu prace.
Navic si k tomu casto vyplaci bonusovou Castku za to, ze podnika. O castku, kterou si
podnikatel vyplaci, se zajimaji ptedevS§im banky a investofi, ktefi sleduji dohlizi na splnéni

jeho finan¢nich zavazki.

Marketing je v malé firm¢ stejn€ diilezity, jako ve firmé vétsi. Specifika malé firmy vSak
ovlivituji napiiklad rozsah marketingové ¢innosti nebo strukturu marketingového mixu.
Rozdil je tak spiSe v marketingovém obsahu. Vyhodou malé firmy v této oblasti je jiste
orientace na zdkaznika, coz se miize snadno stat konkurenéni vyhodou. Pfedpokladem je
pozorné naslouchani zékaznikovi, jediné tak mize podnikatel navrhnout nejlepsi feseni jeho
problému. Se zdkazniky se zde také 1épe vytvari bliz8i vztah, ktery muze byt zdrojem
cennych informaci o jejich potfebach. Jednou z dalSich vyhod je urcité vysokd mira

flexibility, coZ je v dne$ni dobé rychle se ménicich trendii diileZité. (Srpova a Rehot, 2010)

Nevyhodou malych firem z hlediska marketingu je jednozna¢né omezené mnozZstvi zdrojd,
jak financnich, tak i1 persondlnich. Ocekava se, Ze pouzité finan¢ni prostiedky budou mit
rychlou navratnost abudou efektivni. Limity personalnich zdroji jsou ptedevSim
v nedostatku marketingovych pracovnikli, coz znovu souvisi s nedostatkem finan¢nich
prosttedkil. (Srpova a Rehot, 2010)

Mnozi podnikatelé také podceniuji vypracovani marketingového planu a uvadéji jej jako
nedostatkem ¢asu nebo také nedostatecnou ditvérou ve své zaméstnance a neochotou jim
sdélit citlivé informace o firmé. Marketingovy plan vSak v malé firm¢ dokaZze identifikovat
silné a slabé stranky, najit pfipadnou konkuren¢ni vyhodu a vnese do podnikani jakysi fad.

Muize také podnikateli pomoci ujasnit si cile a vizi do budoucna. (Srpova a Rehot, 2010)
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2 SOUCASNE TRENDY V OBLASTI KAVARENSTVI

Jak pisSe Petra Vesela (2018) ve své knize, kdva s sebou je stale populdrnéjsi. Pfibyva vsak
také klasickych kavéren, kde se pfipravuje velmi kvalitni kava. Ceska republika je
kavarensky velmi ovlivnéna proudy ostatnich zemi. Nejprve zde pievazoval vliv videniskych
kavaren, poté priSla vina z Italie. Italska kéva se nabizela snad v kazdé¢ kavarné a ptitahovala
zakazniky ptedevSim svou znackou. Dnes je jiz vSe jinak a kavova kultura se stale Zene

kuptedu, a to nejen u nds, ale v celé Evropé.

V dnesni dobé¢ jiz miizeme povazovat Prahu za jedno z vyznamnéjsich kavovych center
v Evropé. Kévova vina se vSak rychle dostala iza hranice hlavniho mésta a kavarny
s kvalitni vybérovou kévou stale rostou jako houby po desti. Zdkaznici zacinaji byt v této
oblasti vzd€langjsi a nebrani se novym trendiim, jako naptiklad jiz velmi rozsitené filtrované
kavé. S velkym mnozstvim kavaren se vSak objevuje i novy problém, a to, ze si kavarny

zacinaji byt velmi podobné.

2.1 Kavarny prvni, druhé a tfeti viny

Tteti vlna kavaren je soucasny trend, ve kterém se ke kavé ptistupuje s podobnou tctou, jako
napiiklad k dobrému vinu, a to od prvotniho sklizeni aZ po servirovani zdkaznikovi. V Ceské
republice se s timto rozdélenim na ,,vIny* mezi Sirokou vetejnosti ptili§ nesetkame, v kavové
kultufe u nds i1 v zahrani¢i jsou vSak bézné pouZzivany. Toto rozdé€leni poskytuje jednoduchy
prehled o vyvoji kavové historie. Cilem této podkapitoly je uvést do povédomi predevsim

tteti kdvovou vlnu, co je pro ni typické a jak se 1i$i od pfedchozich dvou.

Prvni kavova vlna je jakymsi zékladnim stavebnim kamenem pro ostatni viny. Podle
Tesatové (2018) saha historie prvni kdvové viny az do stfedovéku, kdy zde zminuje 1 prvni
objeveni kavy, jeji kultivaci a ritualni popijeni v Jemenu. Jiné zdroje (Co je Prvni, Druha
a Tteti kavova vlna, 2017) uvadi, ze prvni kavova vlna zacala az kolem roku 1800, kdy
béhem tohoto stoleti kdva postupné piestala byt pouze vysadou privilegovanych, ale diky
primyslové revoluci se stala napojem i pro Siroké vrstvy. Nejen kéva, ale i ¢aj a cukr byly
najednou mnohem dostupnéjsi. S timto se poji 1 vytvoreni procesu vakuového baleni v roce
1900 a s trendem instantnich kav na pocatku 20. stoleti se rozvinul masovy trh. Kéva se
zacala prodavat v supermarketech a na trh se dostaly velké znacky jako Nestlé a Nescafé,
Folgers nebo Maxwell House. Typicka byla hotké a plana chut’, jelikoz zrnka byla velmi

tmave prazena. (What Are The 3 Waves of Coffee, 2016) Prvni kdvovou vinu, kterd je
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specificka predevsim distribuci kavy pro §irsi vetejnost, tak 1ze datovat od pocatku 19. stoleti

az do 60. let 20. stoleti.

Druha kavova vina se na scén¢ objevila piedevsim jako reakce na Spatnou kvalitu kavy.
Nelze konkrétné fici, kdy zacala, jelikoz se viny vzajemné prolinaji. Obecné se vSak uvadi
60. 1éta 20. stoleti a je spojena piedevsim s espressem jako novym postupem pripravy kavy.
(Tesatova, 2018) Prvni ,,espressovac™ byl patentovan Italem Luigim Bezzerou jiz v roce
1902, avsak az v 50. letech se tato technologie zdokonalila na uroven, kdy mizeme mluvit
o espressu, jak ho zname dnes. Dle Pozoz-Brewer (2015) oteviel v roce 1953 Ital Pino
Resrvato sviij prvni tehdejsi ,,espresso bar® v Londyné, kde prodaval prave espresso. V 50.
a 60. letech 20. stoleti se tak tyto podniky staly oblibenymi nejen v Londyné, ale
v americkych vétSich méstech. Tyto kavarny nabizejici espresso vSak stile nebyly tim
hlavnim kédvovym proudem. Jak piSe Pozoz-Brewer (2015), lidé rad¢ji ztstavali u instantni
kavy a piti espressa povazovali za zbytecny rozmar. V USA se také v 70. a 80. letech

rozs§itily obavy ohledné zdravotnich potizi z disledku piti kavy.

Tato situace se dle Pozoz-Brewer (2015) zménila s pfichodem novych fetézct kavéren typu
Starbucks. Tyto fetézce a konkrétné otevieni Starbucks v roce 1971 je dalSim typickym
znakem druh¢ kavové viny. Majitelé¢ Starbucks byli inspirovani prave italskym espressem
asnazili se tento postup pripravy kavy dostat do povédomi Americanti uplné jinym
zpisobem. Na pocatku si jeho majitelé zakladali na Cerstvé a kvalitni kavé a na etickém
pfistupu k péstitelim kéavy. Spolu s tim si vSak najali absolventa podnikatelské Skoly
Howarda Schulze, aby jim pomohl s marketingem. Byl to pravé on, kdo pfisSel s konceptem
mlécénych, slazenych a naSlehanych kavovych napoji. V roce 1987 Schulz od majiteli
Starbucks odkoupil a postupné jej proménil v globaln¢ tispéSnou znacku. S oteviranim vice
a vice pobocek se Schulz snazil ptipravu kavy vice zefektivnit a zautomatizovat, coz mélo
za nasledek homogenitu v jeji chuti — v kazdé kavarné Starbucks se zacala pouzivat stejna
kavova smés a vSude musela vyslednd kava chutnat stejné. Dle Tesatové (2018) vSak
Starbucks také zpopularizoval kdvu s sebou a uvedl do slovniku zakaznikil terminologii jako
latte nebo cappuccino. Kéva se tak postupné zacala z obyc€ejného napoje stavat kulturni

a socialni udalosti.

Treti kavova vina z velké Casti Cerpa z toho, co zacala druhd. Dle Tesarové (2018) tento
termin vzeSel pfimo od ,.kavové komunity* a pravdépodobné nejvyznamnéjsim symbolem
je vybérova kéava. Treti kdvovou vinu mizeme datovat od 90. let 20. stoleti po soucasnost,

ale jeji nastup se velmi prolina s druhou vlnou. Timto pomérné novy trend reaguje predevsim
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na priliSnou komercializaci a homogenitu kdvové produkce. V této viné je kladen diiraz na
prithlednost kavového prumyslu a zakaznici tak mohou sledovat cestu konkrétné jejich kavy
ze samotné farmy, kde kazdy jednotlivy proces ma vliv na chut' vysledného produktu.
A praveé vyslednd chut’ a charakter kdvy se staly centrem zajmu a s nim i svétlé prazeni
kavovych zrn, direct trade nebo i design samotné kavarny. Popularnimi se staly i alternativni
ptipravy kavy, jako napf. french press, aeropress nebo V60 (What Are The 3 Waves of
Coffee, 2016).

V této treti viné€ také roste vyznam toho, odkud kava pochazi. Jak piSe Tesarova (2018),
v ramci druhé kédvové viny zékaznik mohl zjistit, ze kava pochézi z Brazilie, Etiopie nebo se
uzivaly jiz smichané druhy kévy z riznych koutl svéta. V tieti kdvové vin€é se maximalné
dbéd na plivod kavy, nejde vSak jen o zemi piivodu, ale 1 o konkrétni farmu ¢i mikrolot farmy
a jejiho majitele. S tim se poji 1 naslednd prace s kavou, jelikoZz pravé rozdilné zplisoby
pestovani ¢i rizné podnebi vyzaduji riznou piipravu. S timto se poji i pojem direct trade.
Direct trade znamena nakupovani kavovych zrn pfimo od farmare, bez jakychkoliv
prostfednikd, kteti by staly mezi kupujicim a prodavajicim. To se dle Tesatfové (2018) stava
jen malokdy, Casto je meziclankem alesponl ndkupci zelené kavy. Idea direct trade je vSak
takova, ze zde existuje nikym nezprostiedkovany vztah mezi farmafem a konkrétni
prazirnou, kde si kazda z obou stran mliZe nastolit podminky a podle toho vypada vysledna
smlouva. Velmi Casto tak maji péstitelé moznost prodat za kdvu mnohem vice penéz, nez
kdyby byla kdva vydrazena na burze, nebo i s certifikatem Fair Trade. Farméti jsou zaroven
motivovani k produkei té nejvySsi mozné kvality, za kterou si praveé prazirny ptiplaci. Direct

trade jiz spousta praZiren bézné praktikuje, dokonce i nékteré v Ceské republice.

Dulezitym ¢lankem v celém procesu je tak i zkuSeny barista, ktery musi zjistit, jaka ptiprava,
teplota vody nebo hrubost mleti dané kéve nejvice sedi, aby docilil toho nejlepsiho vysledku.
(Tesatova, 2018) Zde se také asto mluvi praveé o vybérové kave, kterd mimo tyto specifika,

splnuje jesté dalsi podminky popsané v nasledujici kapitole.

2.1.1 Vybérova kava

,, Termin vybérova kava poprvé pouzila v roce 1974 Erna Knutsen v casopisu Tea & Coffee
Trade Journal, kdyz potiebovala jasné definovat kavova zrna té nejvyssi kvality.
(Stransky, 2018) Dle Veselé (2018) je vybérova kava ta nejkvalitnéj$i a nejvybrané;si ze
vSech. Vybérova kava vSak neni jen samotny napoj, zahrnuje celou cestu kdvového zrna, od

plantaze az po vysledny Salek. U kazdé takové kavy by méla byt dohledatelna zemé, oblast
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a konkrétni plantaz, kde byla kdva péstovana. Dale také datum skliznég, piipadné¢ i odrida
kavovniku a metoda zpracovani. V neposledni fadé také datum pfijeti do prazirny a datum

prazeni. (Stransky, 2018)

Vesela (2018) pise, ze kava péstovana ve vyssi nadmotské vysce je kvalitnéjsi, jelikoz diky
nizsi teploté ma delsi ¢as na uzrani. Pece farméiti o kdvovniky je také velmi dulezita, stejné
jako zptisob sbéru. Vybérova kdva se sbird rucné. Stroje jsou sice mnohem rychlejsi, ale také
Casto kavové treSné ,,pomackaji* a trhaji i nezralé¢ plody. Po sbéru, zpracovani a ususeni
probiha tfidéni a rtizné testy kvality. Easto a Willhoff (2018) zmifiuji, Ze hodnotitelé ze
vzorkl pfipravuji napoje, které nasledn€ ochutnaji a na zéklad¢ kvality jim udéli urcity pocet
bodi. Kavova zrna mohou dostat body na stupnici od 0 do 100, na zaklade
standardizovanych kritérii. Abychom mohli kidvu nazvat vybérovou, musi v tomto
hodnoceni ziskat minimalné 80 bodi. Jak piSe Vesela (2018), zelend zrna se z plantazi
dostavaji do praziren, kde musi rozvinout potencidl kdvy a jeji charakteristické chutg.
Prazeni tak ovlivni vyslednou chut’ nejvice. Posledni ¢lanek tvoii ten, kdo kavu pfipravuje,
atim je barista. Jeho ukolem je spravné nastavit kdvovy mlynek, kavovar a také zvolit

idedlni recept pro danou kavu.

S vyssi kvalitou kavy se také samoziejmé poji vySsi cena. Do ceny se promitd zvySena
pozornost a péce, v nékterych ptipadech také vzacnost ¢i jedine¢nost. Idealni cena ,,zelené*
vybérové kavy se pohybuje mezi 100-250 Kc/kg, pricemz drazsi, kvalitnéjsi a vzacnéjsi
kava mizZe vyjit na 900 K¢&/kg nebo 1 na 4500 Ké&/kg. Pro srovnani, cena komoditni kavy se
pohybuje kolem 40 K¢/kg. (Easto a Willhoff, 2018) Veseld (2018) ve své knize zminuje, ze
do ceny kavy se mlze promitnout isocidlni uroven zemé (napi. Havaj nebo Jamajka).

Neplati tak vzdy pravidlo vys$si cena rovna se vyssi kvalita.

Vyse je zminén pojem komoditni kdva. Veseld (2018) piSe, Ze komoditni kéva je vSechna
kava, kterda neni vybérova. Vybérova kéava tvoifi na svétovém trhu velmi malé procento
a pravdépodobné jesté né¢jakou dobu bude. V nekterych piipadech mizeme dohledat alespon
zemi pivodu dané kavy, ale zpracovani nebo datum praZeni ne. Casto se tak stava, ze kava
lezi ve skladech velmi dlouho a starne. AvSak ikomoditni kavy se lisi kvalitativné. Ty
nejlevngjsi lze najit v supermarketech a obsahuji obvykle spoustu defektii, zrnka jsou
plesniva nebo jsou mezi nimi kaminky ¢1 vétvicky. Pti nakupu zrnkové kavy tyto defekty
muZe spotiebitel alespon odhalit, avSak u namleté kavy nikoliv. Komoditni kéva se také

Casto pouziva k vyrob€ kavy instantni. Tu lepsi a kvalitnéjSi komoditni kdvu kupuji mensi
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prazirny, kde zadné defektni zrnka vétSinou nenajdete. Takova kéva sice nedoséhla 80 bodu

v hodnoceni, ale i pfesto miize ve vysledku chutnat vyborné a drzet si urcity stupen kvality.

2.1.2 Espresso bary

S tieti kavovou vinou piisel 1 koncept espresso baru. Tyto podniky se lisi po celém svété
a neexistuje jednotnd definice, jejiz podminky musi espresso bar pevné spliiovat. Ve své
podstaté se vSak jedna o pultovy prodej, kde zdkaznik dostane kévu, ptipadné i obCerstveni
s sebou. Kéva je zde stfedem pozornosti, a tak se dba na jeji kvalitu. Espresso bary se velmi
Casto zamé&iuji pravé na jiz zminovanou kavu vybérovou, ze které dokdze barista vytahnout
to nejlepsi. V nékterych espresso barech mulize zdkaznik najit par mist na stani nebo i na
sezeni, Casto se mista na sezeni fesi pravé zidlemi u baru. Zakaznik tak baristovi vidi pod
ruce a je tak ,,zasvécen* do celé ptipravy kavy. Dnes se vSak zacinaji hranice mezi espresso

barem a mensi kavarnou stirat.

2.1.3 Barista

Vesela (2018) pisSe, ze barista je kdokoliv, kdo pracuje s kavou, pfipravuje ji a je do své prace
zapaleny. Barista by mél mit také znalosti o péstovani, zpracovani, prazeni i uchovavani
kavy, taky musi rozumét mlynku i kdvovaru. Mé&l by byt jednoduse specialistou a Zadna

kavarna tieti viny ani espresso bar se bez néj neobejdou.

Dobry barista by mél mit také ptehled o svém okoli a o kavarné celkové. Komunikace se
zakazniky by méla byt na prvnim misté, v malych kavarnach a espresso barech to plati

dvojnéasobné.
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3 PODNIKATELSKY PLAN

Podnikatelsky plan je pisemny dokument vytvareny podnikatelem, ktery popisuje vSechny
podstatné vnitini 1 vn€j$i okolnosti souvisejici s podnikdnim. Podnikatelsky plan mize byt
vytvoien jesté pfed zahdjenim podnikéni, ale také naptiklad pokud se v podniku planuji vétsi
zmény. (Svobodova a Andera, 2017) Jak piSe Staikova (2007), vytvoreni dobrého
podnikatelského planu vyzaduje spoustu Casu, energie a systematického postupovani.
V zésadé¢ slouzi k internim a externim uceliim. Interné muze byt podnikatelsky plan vyuzit
jako nastroj analyzy a integrace informaci pro zformulovani vize a cilli, jako néstroj
technickoekonomické smysluplnosti vyznamné investi¢ni akce. Plan maze byt také vyuzit

pro externi ucely, a to ptfedevsim pii hledani investora nebo zajemce o koupi firmy.

Nektefi zacinajici podnikatelé vidi sepisovani podnikatelského planu jako zbytecnost,
jelikoz vSechny napady a plany nosi v hlavé. AvSak az podnikatel vS§echny své myslenky
a plany sepiSe, zjisti, Ze n€které plany byly pouze vysnénou piedstavou. (Veber a Srpova,
2012) Safrova Drasilova (2019) pise, Ze pii zpracovani podnikatelského planu se najednou
ukazi vSechna rizika, komplikace, piekazky, ale 1 ptileZitosti a nové napady. Z piivodniho

napadu a zaméru také nemusi zUstat viibec nic.

Podle Srpoveé (2011) je zpracovani podnikatelského planu pro podnikatele pfinosné, jelikoz
si ujasni, jak oslovit zdkazniky, na kterych trzich bude piisobit, jak silna je konkurence a jak
se od ni odliSit nebo kolik bude potiebovat zaméstnancti. Podnikatelsky plan v této praci
bude slouzit predevsim k utfidéni myslenek a sjednoceni napadu, také vSak prave ke zjisténi,

kdo ptesné budou nasi zdkaznici a kdo je nase konkurence.

Neexistuje 7za4dnd zdvazna struktura podnikatelského planu, jelikoz se pokazdé méni
s uCelem, za kterym podnikatel vytvaii. Podnikatelsky plan, ktery je vytvaren spolu s zadosti
o uver bude vypadat jinak nez plan pro potenciondlniho investora. Tyto plany se Casto
dopliuji a aktualizuji podle investorova pozadavku a ve vysledku tak maji nékolik verzi.
Kazdy dobry podnikatelsky pldn by vSak mél dodrzovat obecné doporucené zasady pro

sestavovani podnikatelského planu (Svobodové a Andera, 2017):

¢ Srozumitelnost — podnikatelsky plan musi byt srozumitelny, protoze pokud Ctenar
nepochopi, o jaky napad se jednd, je dokument zbyte¢ny. A pokud je ¢tenafem
potencionalni investor, v tom lepSim piipadé mize chtit dodate¢né informace, v tom

hor$im se ndpadem nebude viibec zabyvat.
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e Pravdivost — vSude tam, kde je mozné ziskat realnd data, tam je vyuzijeme. Jde
naptiklad o ceniky, nabidky realitnich kancelafi nebo dostupné vyzkumy spotiebniho
chovani.

e Redlnost — tento bod zdiiraziuje, abychom si pii sestavovani podnikatelského planu
nevymysleli ataké neptehancli. Konecny redlny vysledek by mohl byt o to
bolestivejsi.

e Respektovani rizika — musime pracovat sriznymi moznymi vyvoji naseho
podnikani, jelikoz odhadované hodnoty nejsou nikdy uplné piesné. Proto je také
soucasti této prace analyza rizik.

o Uvadéni zdroji — uvadéni zdroji je dulezité jednak pro nés a jednak pro investora.
Je diilezité, aby si investor mohl naSe idaje a hodnoty ovéfit. My se diky uvedenym
odkaziim muzeme ke zdroji vracet a v ptipadé zmény jej také patiicné upravit.

e Prehlednost — je vhodné pro podporu piehlednosti a Ctivosti vytvaret tabulky,

obrazky nebo grafy a text ¢lenit do odrazek.

3.1 Lean Canvas

Nejprve je zde predstaven Business Model Canvas, ktery slouzi pro jednoduché zachyceni
podnikatelského modelu firmy a Lean Canvas z néj vychazi. Dobfe nastaveny business
model je klicem k udrzitelnému podnikéni. Alex Osterwalder v roce 2005 vytvofil velmi
jednoduchy, ale G¢inny ndstroj pro zachyceni podnikatelského modelu firmy. Business
Model Canvas je jednostrankovy diagram rozdéleny na nékolik klicovych oblasti. Do
jednotlivych policek zapisujeme, jak dana klicové oblast v podniku vypada nebo jak by ji
podnikatel mohl fesit. Velkou vyhodou je, Ze hruby model je hotovy do 20 minut. Business
Model Canvas je v§ak vhodnéjsi spiSe pro zavedené podniky, které se snazi o néjakou zmeénu

nebo chtéji svlij model inovovat. (Svobodova a Andera, 2017)

Svobodova a Andera (2017) pisi, ze podstatou modelu Lean Canvas je spiSe vztah problém—
feSeni. Lean Canvas vytvofil Ash Maurya inspirovan Osterwalderem. Zakladnim
pfedpokladem je nalezeni urCitého, dostate¢né silného problému na stran¢ zakaznika
a pokud tento problém dokaze podnikatel ¢i firma vyfesit, zvySuje tim pravdépodobnost
uspeéchu. Lean Canvas by mél podniku pomoci Iépe se zamyslet nejen nad jeho produktem,
ale celym podnikatelskym modelem a rozpoznat ptipadné nedostatky business planu. Leitao

(2019) doporucuje, nakreslit si model Canvas na papir.
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Lean Canvas ma 12 segmentti, na rozdil od Business Model Canvas, ktery jich mé 9. Nékteré
segmenty zlstavaji v jadru stejné, nékteré se 1isi. Autorka si vybrala Lean Canvas piedevsim
proto, Ze ji pomaha Iépe si predstavit podnikatelsky napad. Dale jsou popsany jednotlivé

segmenty modelu Lean Canvas, konkrétné pak v kapitole 9.
PROBLEM

V tomto jsou popsany jeden az tfi hlavni problémy, které zdkaznici nebo zdkaznicky
segment fesi. Pokud ma zdkaznik problém nebo ukol, se kterym se potiebuje vypotadat,

poftidi si produkt nebo sluzbu, kterd jim v tom pomize. (Maurya, 2016)
EXISTUJICI ALTERNATIVY

Jak uvadi Maurya (2016), zde je zaznamenano, jak dnes podle podnikatele zédkaznici jejich
problém fesi, tudiz existujici alternativy feSeni. Tento bod nemusi byt vyplnén pouze

v piipad¢, Ze se firma snaZi fesit uplné novy problém.
ZAKAZNICKE SKUPINY

V tomto bod¢ se podnikatel zaméfi na zdkaznicky segment, pro ktery chce vytvaret hodnotu
a co nejkonkrétnéji jej specifikuje. Nejprve je tieba se zamyslet nad vSemi zdkazniky, ktefi
by mohli chtit nabizeny produkt. Poté je vhodné se zaméfit na uzsi zdkaznické segmenty

a definovat cilovou skupinu. (Leitdo, 2019)
PRVNI VLASTOVKY

Tento bod souvisi s bodem predchozim. Z naSeho zakaznického segmentu si, jak uvadi

Maurya (2016), vyselektujeme tzv. early adopters’.

UNIKATNI NABIDKA HODNOTY

vvvvvv

vvvvvv

a pro¢ by zrovna jemu méla byt vénovana pozornost. V n¢kolika slovech je tedy nutné
vystihnout podstatu nabizeného produktu. Klicem k odliseni je odvodit si unikatni nabidku
hodnoty ptimo z hlavniho problému, ktery se snazi firma feSit. Jednou z moZnosti jak se

odlisit je zaméfit se na vyhody, namisto na funkci. Dobra unikatni hodnota musi jasné

! prvotni uZivatel
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odpovidat na otazky — co je nas produkt a kdo je na§ zakaznik. Jak piSe Leitdo (2019),

podnikatel si musi odpovédét na otazku, co zékazniklim nabizi a jaky problém chce fesit.
RESEN{
Dle Maurya je pro zacatek nejlepsi nezabyvat se konecnou a plnou definici feSeni

problému, ale zkratka si nacrtnout tu nejjednodussi véc, ktera by dany problém vyftesila.
CESTY K ZAKAZNIKUM

Zpocatku je v poradku se spoléhat na libovolny kanal, ktery dovede produkt k zékaznikovi.
Mezi ,,bezplatné* kanaly 1ze povaZovat napft. soc. sité, blogy nebo SEO. Jejich nevyhodou
je, ze je velmi komplikované spocitat jejich investi¢ni navratnost, jelikoz funguji pribézné
potad. Naopak mezi placené kanaly patii SEM (Search Engine Marketing). Dnes je vSak
podle Maurya (2016) soupeteni v oblasti klicovych slov tak netprosné, Zze bud’ konkurenci
pteplatite, nebo pfechytraCite. Proto se SEM pouziva spiSe v dalSich fazich. Kandly také
mohou byt ptichozi nebo odchozi podle toho, zda firma chce, aby si ji zakaznici nasli sami,

nebo zdali bude ona oslovovat je.
STRUKTURA NAKLADU

Struktura ndkladl zahrnuje vS§echny nédklady, které jsou spojeny jak s uvedenim produktu na

trh, zalozenim podniku 1 s provozem podniku jako takového (Maurya, 2016).
TOK PRIIMU

Cena je soucasti produktu nebo sluzby a neni dobré tuto otazku cenotvorby odkladat. Cena
také definuje naSe zakazniky a také nase zaméfeni na urcity zdkaznicky segment. Dostat za

produkt zaplaceno je také prvni forma ovéfeni, jelikoZ pfimét zdkaznika k tomu, aby nam

nastavit cenu a samotnou cenotvorbou se budeme zabyvat déle v préci.
SROZUMITELNY OPIS

V nékolika malo slovech zde popiSeme nase feSeni problému pomoci toho, co jiz na trhu

existuje. (Maurya, 2016)
KLICOVE UKAZATELE

Zde se jedna o klicové ukazatele, které jsou pouzity k méfeni vykonnosti podniku. Nekteré
z téchto ukazateld mize podnik pouzit i k identifikaci dllezitych okamzikii v zivotnim cyklu

zakaznika. (Maurya, 2016)
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NEFEROVA VYHODA

vvvvv

co nelze jen tak snadno zkopirovat nebo koupit. Je diilezité si promyslet, jak se mizeme

odlisit a aby ten rozdil za néco stal.

3.2 Chyby ve zpracovani podnikatelského planu

Vyvarovat se chyb v psani podnikatelského planu je podstatné, predevSim pokud chce
podnikatel dokument ptedloZit bance ¢i investorovi. Malokdy je zde prostor pro opravu nebo
druhy pokus. Safrova Dragilova (2019) ve své knize uvadi nékolik formélnich chyb, chyby
pfimo v podnikatelském zaméru a chyby ve finan¢nim aspektu, kterym by bylo dobré
ptedejit.

Mezi formalni chyby, kterych je mozné se pii zpracovani podnikatelského planu dopustit,
patii jednozna¢né¢ jazykové a gramatické nedostatky. VéEtsSi mnozstvi preklepti a chyb
nedodd dokumentu pftili§ diveéryhodnost, at’ je prvotni napad sebelepsi. Naopak peclive
vypracovany a piipadné zkontrolovany dokument korektorem vypovida o tom, jak to
s projektem myslime vézné. Vysledny dokument by mél byt také psan jednim fontem

a sjednocenou velikosti pisma. To zajisti lepsi Citelnost a piehlednost v textu.

Chyby vzaméru dokumentu c¢asto zapficinuji ztratu davéry v uskuteénéni projektu
a v ekonomickou udrzitelnost. Jedna se naptiklad o nedostate¢né promysleny model, coz
znamena Ze napad nebude ve skutecnosti dlouhodobé¢ udrzitelny, jelikoz trzby nepokryji
nadklady na provoz podniku. Dalsi chybou jsou nejasné definované cile a nerealisticky
casovy plan. Z podnikatelského planu by mélo byt na prvni pohled jasné, jaky je cil a kdy
jej mame v planu dosdhnout. Problém je ¢asto v tom, Ze zacinajici podnikatelé maji nerealné
ptedstavy o tom, jak dlouho trvé zaloZeni podniku nebo ptfechod do faze zisku. Plan by také
nem¢l byt prehnané sebevédomy a rozhodné by nemél autor podceniovat konkurenci. Plan
by mél zkratka obsahovat realistické zhodnoceni situace na trhu. Projekt by mél také pfijit
s nééim novym, byt nééim specificky. Pokud neni jasné, ¢im se népad liSi od ostatnich,

nebude mit potencialni ¢tenaf se planem dale zabyvat.

Chyby ve financ¢ni strance mohou byt problémem piedevsim pokud je plan predkladan
investorovi nebo bance. Pokud totiz zdmérné zkreslujeme finan¢ni udaje, nejcastéji jde
o nadhodnocovani vynosi a podhodnocovani nakladi, okamzité plan ztraci diveru. Prestoze

v nékterych ptipadech nejde o umysl, miiZe si ¢tenaf vytvoftit na autora planu velmi Spatny



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

nazor. Chybou je také to, pokud do podnikani nehodla podnikatel vlozit zadné financni
prostfedky a vSechny je ma v planu sehnat od investora. To znac¢i, ze svému projektu
dostate¢né nevéii a neni ochoten riskovat vlastni finance. Podnikatelsky plan by také mél
umoziovat oddéleni soukromého a podnikového majetku. Investor tak bude mit pocit, ze

finance, které do podniku vlozi, tam také zlstanou a odrazi se na jeho vysledné hodnot¢.
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4 VYBRANE ANALYZY PODNIKU A TRHU

Diusledna analyza makroprostiedi a mikroprostiedi podniku je velmi dulezitd nejen na
podatku podnikani. Kromé téchto dvou zakladnich uvadi Safrova Dragilova (2019) jests tieti
prostedi, a tim jsou tzv. megatrendy. Megatrendy v ramci této kapitoly budou zahrnuty do

makroprostfedi podniku.

4.1 Makroprostredi

Megatrendy Safrova Drasilova (2019) nazyva faktory, které globalnd pisobi na Sirokou
Skalu obort a odvétvi. Tyto megatrendy ovliviiuji nejen makroprostiedi, ale 1 konkrétni obor,
ve kterém podnik plisobi a také podnik samotny. Velmi tézko se ovliviiuji, podnik se jim
spiSe musi pfizpasobit a velmi zalezi na tom, jak je vyuzije. Megatrendem muze byt
napiiklad rozsifovani pramyslu 4.0, starnuti populace nebo klimatické zmény a kontaminace
svétovych ocedni plasty. Tyto faktory nelze brat jako dobré ¢i Spatné, jen existuji. Malé

podniky se témto trendiim ptizplisobuji mnohem snéze.

vvvvv

faktory, které podnik sice nemuze ovlivnit, ale maji na n¢j velmi vyznamny vliv. Tyto
faktory ovliviiuji volbu nabizeného vyrobku, stanoveni cen, volbu distribu¢nich kanala
1 komunikaci se zdkazniky. Kazdy podnik ma své makroprostiedi jinak rozséhlé a zahrnuje
ijiné faktory. Jak pise Safrova Drasilova (2019), existuje nékolik analytickych nastroji,
které podnikateli pomohou piedevS§im v zacatku podnikani identifikovat vSechny makro
faktory a jsou jakymsi navodem, co vSechno je potfeba vzit v ivahu. Jak uvadi Srpova
(2011), hlavnim ukolem analyzy makroprostiedi je odhadnout u¢inek faktort, které na nas

podnik zvenku ptsobi, dale také definovat hrozby a pfileZitosti.

Nejcastéji pouzivana analyza makroprostiedi je stale tzv. PEST analyza. V jeji nejjednodussi
verzi rozdéluje faktory makroprostiedi na politicko-legislativni, ekonomické, sociokulturni
a technologické vlivy. Zasadnim krokem je vybrat ze vSech oblasti ty, které jsou relevantni

pro nas podnik. Pro Gcely této prace jsou k témto faktoriim ptidany navic faktory ekologické.

4.2 Mikroprostredi

Obé skupiny faktord — makroprostiedi i mikroprostfedi — spadaji do vnéjSiho prostiedi
podniku, na mikroprosttedi vSak miize mit podnik jiz urCity vliv. [zde existuje velké

mnozstvi analyz, které pro zkoumani mikroprosttedi mtize podnik pouzit a nezalezi ani tak
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na tom, kterou vybere, ale spiSe je dulezité nezapomenout zadny podstatny faktor, ktery by
mohl podnik ovlivnit. Podle Safrové Drasilové (2019) jsou nejpouzivanéj$imi nastroji
analyza 4C nebo Porteriiv model péti konkurencnich sil. Pouziti obou nastrojii zaroven je

trochu nadbytecné, proto si autorka vybrala pouze Porteriiv model péti konkurencnich sil.

4.2.1 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Tato Porterova analyza je zalozena na pfedpokladu, Ze intenzita konkurence na trhu je
zavisla na péti zakladnich skupinach subjekt a jejich vzajemném pulsobeni. Jedna se
o stavajici a potencionalni konkurenty, poskytovatele substitutii, dodavatele a zdkazniky.

Safrova Drasilova (2019) definuje tuto analyzu takto:

Jelikoz stavajici konkurenti jiz na trhu jsou, fesi stejny nebo velmi podobny problém jako
podnikatel. Vztah s konkurenty mize byt ve fazi vzajemného respektu, ale i ve fazi rivality
dalezité tedy zjistit, kdo jsou konkurenti planovaného podniku, jak jsou velci a silni, kdo
jsou jejich zékaznici a jak maji rozdéleny trh. Dale je dobré védét jaké maji mezi sebou
vztahy, co jsou jejich silné a slabé stranky a také kolik penéz budeme muset vynalozit, aby
si nas jejich zakaznici v§imli.

Potencialni konkurenti na trhu sice jeSté nejsou, ale maji v planu na néj vstoupit nebo
je také muze ke vstupu ptimét budouci uspéch jinych podniki. Pfi analyze mize autorka
vychézet naptiklad z vetejnych prohlaSeni, z prezentaci nebo soutézi. Zde je vSak vhodné
analyzovat bariéry a lakadla ke vstupu na trh. Nejcast¢jsi bariéry mohou byt naptiklad velka
finan¢ni naro€nost, nutnost specifického know-how, silnd pozice konkurentl, vysoka
loajalita zékaznikd ke stavajici konkurenci nebo naptiklad regulace ze strany statu.

Lakadlem pro vstup na trh je nejéastéji velky zisk podnikid nebo rychly rust trhu.

Substituty jsou takové produkty, které fesi stejny problém, ale trochu jinym zplisobem nez
nas produkt. Podnikatelé maji Casto nespravny dojem, Ze nabizeji jedineny produkt, ktery
nema zadnou konkurenci. Dilezité ale je, ze zdkazniky vétSinou nezajimd samotny produkt
jako takovy, ale spiSe feSeni jejich problému. Zde se je dobré se znovu vratit k Lean Canvasu,
jelikoz podnik mtze vychdzet z polozek problém a alternativni reseni. Snazime se tedy najit

takové produkty, které nabizeji alternativu k nasemu feSeni. Cim vice takovych produkti

vvvvvv
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Témetr zadny podnik se neobejde bez dodavatelii. Pokud je na trhu dostatek volnych
dodavatelti, kteti nabizeji téméf rovnocenné produkty, neni vstup na trh pfili§ rizikovy.
Taktéz ptejit od jednoho dodavatele ke druhému neni pfili§ slozité a nevyzaduje to veEtsi
usili. Problém nastava, kdyz je dodavateli malo nebo dokonce pouze jeden a mize si
diktovat ceny i podminky. Dal§im problémem je také to, pokud cena materidlu, ktery od

dodavatele kupujeme, ptfimo a vyrazné ovliviiuje cenu naseho vyrobku.

Ziakaznici maji podobnou vyjednavaci silu jako dodavatelé. Pokud je zakaznikli mnoho
a jejich podil na celkovych trzbach je velmi maly, je situace na trhu méné rizikova. Pokud
zakaznik nepfijme naSe podminky, tak odchazi, ale jeho odchod nés nijak zvlasté
neohrozuje. Riziko vSak roste, pokud je zakaznikii malo nebo dokonce jeden. Problémové
také mize byt, pokud mé zakaznik vyznamny podil na trzbach podniku nebo o podminkach

uzavieni obchodu neni mozné vyjednavat.

Safrova Dragilova (2019) zmifuje jesté dalsi tii faktory, které analyzu dopliuji — vladu,
vetejnost a dodavatele komplementti. Vldada mize vstupovat do konkurenéniho prostiedi
prostfednictvim vefejnych akci nebo prosazovanim zajmi jinych podnikii. Timto mize
dochézet ke zvyhodnovani a k ovliviiovani konkurenéniho prostiedi. Vefejnost se miize
vyjadfovat prostfednictvim médii nebo dnes jiz CastéjSich socidlnich siti. Hodnotitelé
podniku tak nemusi ani byt jeho zakaznici, mohou to byt blogefi, novinafi, influenceii nebo
jen lidé, ktefi s podnikdnim nemaji vitbec nic spolecného. Komponent je takovy produkt,
ktery zakaznik velmi casto kupuje spolu s nabizenym produktem. Dodavatelé¢ téchto
komponentti mohou ovliviiovat konkurencni prostfedi nepiimo, v nékterych ptipadech v§ak
1 velmi zasadng. Pokud se zméni situace na trhu s komplementy, mize se zdsadn€¢ zménit

1 trh s ptivodnim produktem. Je tak potteba jej sledovat.

4.3 Podnikové analyzy - SWOT

Nejcastéji uzivanou podnikovou analyzou je dle Blazkové (2007) SWOT analyza, kde jsou
zjiStovany silné aslabé stranky, coz jsou faktory interni a externi faktory neboli
prilezitosti a hrozby. V praxi je Casto problémem zafazeni spravného faktoru do spravné
kategorie. Nejcastéji se prilezitosti zaméenuji se silnymi strankami podniku a naopak. SWOT
analyza je Casto vyuzivana predevsim pro svou jednoduchost a informace z ni ziskané mtze

firma vyuzit i pfi hledani ¢i vybéru marketingové strategie.
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5 MARKETING

Marketingova plan je podstatnou soucasti planu podnikatelského. Dobry marketingovy plan

vSak vychazi z dobré marketingové strategie.

Marketing neni jen reklama, ale zahrnuje mnohem $irsi oblast, a to od designu produktu
a jeho obalu, pies zplisoby jeho dodani k zdkaznikovi, stanoveni akceptovatelné ceny, az po
zpracovani marketingového vyzkumu a zacileni na konkrétni segmenty zakaznikt. (Foret,

Prochéazka a Urbanek, 2005)

Dle Jakubikové (2013) vSak muize byt problémem to, Ze zdkaznici ¢asto neveédi, co chtéji
nebo co mohou chtit. Firmy by se tak nemély zabyvat jen tim, co zakaznici potiebuji dnes,
ale 1 co mohou potiebovat zitra a stdle objevovat nevyjadiené hodnoty, zejména budouci
poptavku zdkaznikl. Pro pfedpovéd’ poptavky nam dnes mohou dobie poslouzit socidlni
média a technologie. Na zaklad¢ informaci, které¢ podnik ziskd na socialnich sitich, mize

rychle reagovat na zmény v poptavce a i v nabidce.

Godin (2020) pise o hezkém ptirovnani k zdmku a kli¢i. ,,Postrada jakykoli smysl nejprve
vyrobit klic a potom pobihat okolo a hledat néjaky zamek, ktery by se timto klicem dal otevrit.
Jedinym efektivnim rFesenim je najit zamek a podle néj upravit klic.** Zkratka je mnohem
jednodussi a efektivnéjsi vyrobit produkt pfimo pro zakaznika nez hledat zdkaznika pro jiz

vyrobeny produkt.

5.1 Nové marketingové trendy

Jak uvadi Kotler a Keller (2016), marketing a trh obecné neni uz co byval. Nékolik novych
spoleCenskych sil podnécuje nové marketingové chovani a piilezitosti. Jednou z téch
vyraznéjsich je trend digitalni technologie a vznik informaéniho véku. S rapidnim narustem
obchodovani na internetu a mobilniho internetu musi podniky zlepSit svou ,.digitalni
rozvahu®. Diky internetu jsou totiZ zdkazniklim i prodejctiim k dispozici informace témét
o ¢emkoliv. Jak piSe Dib (2020), dfive stacilo mit inzerat ve Zlatych strankach a marketing
firmy byl pro dany rok vyfesen. Dnes je na trhu Google, rizné blogy a webové stranky,

o které by se podniky mély zajimat. Internet tak doslova oteviel dvete konkurence.

S digitalnimi technologiemi se rozviji i online marketing, ktery si mensi podniky mohou

efektivné fidit sami. Jak piSe Pilik (2013), online zdkaznici jsou také ¢asto mnohem

wvewr

1 bezpeCnost. Nesplnénd ocekdvani mohou vést k negativnim recenzim a k celkovému
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neuspéchu firmy. Napsat internetovou recenzi na produkt je dnes velmi jednoduché a velmi
Casto anonymni. Zakaznici se tak neboji vyjadfit svlij nazor nebo zkuSenost, predevsim,

pokud je negativni.

Dalsim trendem, ktery Kotler a Keller (2016) zminuji, je globalizace. Svét se diky
globalizaci zmensSil a zdkaznici maji moznost nejen rychle a téméf neomezené cestovat, ale
také sdilet informace a komunikovat s nékym na druhé strané svéta, nakupovat i prodavat
kdekoliv a odkudkoliv. Globalizace také piispéla k vytvoreni multikulturnich zemi.
S globalizaci se také zménil vyvoj novych vyrobka a jejich inovace. Firmy se uci od

spole¢nosti po celém svéte stejné jednoduse, jako by byly hned vedle sebe.

5.2 Marketingova strategie a STP

Urc¢ity obecny ramec, o ktery by se firma méla opirat, ndm mohou dat generické konkurenéni
strategie podle Portera. Jak piSe Srpova (2011), tyto konkurencni strategie vychazeji
z nazoru, ze postaveni firmy na trhu neurcuje mnozstvi silnych a slabych stranek, ale spise
to, jak je dokaze firma vyuzit. Podle této strategie existuji dvé konkurenéni vyhody — nizké
naklady nebo diferenciace. Z téchto vyhod jsou poté definovany tfi zdkladni konkurenéni

strategie:

1. Strategie vedouciho postaveni v nizkych nakladech
2. Strategie diferenciace

3. Strategie fokusu

Jak piSe Karlicek (2018), strategie viid¢iho postaveni v nizkych nakladech pfedpoklada, ze
firma bude uspésna, pokud bude mit nizs$i néklady nez jeji konkurence v dané oblasti.
Nizkych nékladii mize firma dosdhnout naptiklad uspor zrozsahu, pouzitim levnéjSich
materiali a surovin nebo naptiklad snizenim nakladi na marketing. JelikoZ firma dokaze
dosahnout nizsich cen, primarné oslovuje zadkazniky citlivé na cenu. Nevyhodou této skupiny
zakazniki je jejich loajalita, okamZité totiz prechdzeji ke konkurenci, pokud jim nabidne

lepsi cenu.

Srpova (2011) uvadi, Ze pokud firma vyuziva strategii diferenciace, snazi se od odlisit od
konkurence dokonalejSim produktem. Strategie diferenciace neboli odliSenim je také
samoziejm¢ spojena s vysSimi ndklady aje zavisla na schopnosti podniku presvédcit
zakazniky o vyjimecnosti produktu. Jediné tak bude ochoten za produkt zaplatit vyssi cenu

a firma tak bude moci pokryt ndklady a generovat zisk.
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Strategie fokusu mé dle Srpové (2011) dvé varianty. Podnik se zde mlize zamé&fit na nizké
naklady nebo na diferenciaci, a vyuZit ji na jednom segmentu trhu. Naklady se firm¢ snizuji

predevsim s rostouci zkusenosti a diferenciace je zalozena na dokonalé znalosti zakaznik.

Marketingova strategie z té firemni vychazi, proto jsou velmi Gzce provazané. Pochopeni

tohoto vztahu je podle Karlicka (2018) nezbytnym predpokladem tspéchu kazdé firmy.

Marketingovéa strategie firmy je postavena na STP, neboli segmentaci, targetingu
a positioningu. Jednoduse feceno, firma musi rozpoznat riizné skupiny zakaznikl a jejich
potieby, zacilit na ty, které muize uspokojovat 1épe nez ostatni a v neposledni fadé sviij

produkt umistit tak, aby si jej cilova skupina vS§imla. (Kotler a Keller, 2013)

Trzni segmentace je podle Kotlera a Kellera (2013) rozdéleni zdkazniki na jednotlivé
skupiny, které sdileji podobné potieby a ptani. Firma musi najit vhodny pocet a povahu

trznich segmentl a rozhodnout se, na ktery trh zacili.

Urbanek (2010) tvrdi, ze segment je skupina konkrétnich osob, které jsou si né¢im podobné
nebo se projevuji podobnymi charakteristikami. Pokud se tedy rozhodujeme o tom, jak

budeme trh segmentovat, musime si urcit hlediska, podle kterych jej budeme ¢lenit.

Kotler a Keller (2013) dé&li trh na zéklad¢é geografickych, demografickych a behavioralnich
rozdilt. Nékteré spoleCnosti kombinuji geografickd data s demografickymi, aby zjistily
o svych zakaznicich jesté vice informaci. Segmentace zakaznikd podle demografie je déli
do skupin dle véku, pohlavi, zaméstnani ¢i ptijmu, vzdélani, rasy, nabozenstvi, generace
nebo naptiklad podle spolecenské tiidy. Tento typ segmentace je oblibeny zejména pro jeho

uzkou vazbu na ptéani a potieby zakaznikd.

Podle Godina (2020) by méla firma pii segmentaci pouzivat spiSe psychografické
charakteristiky nezli demografické. Na rozdil od Urbanka (2010) piSe konkrétnéji
o diferenciaci dle nazirani na svét. Nazirani svéta je podle néj zjednoduSena optika, kterou
posuzujeme svét. Jednd se o domnénky, ale 1 predsudky a stereotypy, které pouzivame nejen
pii rozhodovani. V této souvislosti nam milize pomoci vytvafeni tzv. person neboli

modelovych zakazniki.

Zasadni podminkou segmentace trhu podle Koudelky (2005) je homogenita a heterogenita
segmentll. Zakaznici uvnitf segmentu jsou si co nejvice podobni, avsak jednotlivé segmenty

se navenek lisi.
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Targeting neboli trzni zacileni je dle Karlicka (2018) proces vyhodnocovani atraktivity
jednotlivych zdkaznickych segmentil a vybér jednoho ¢i vice z nich. Cilem je tedy vybrat ty
nejvhodnéjsi segmenty, na které nds podnik zaméti své marketingové aktivity. Obecné se
firmy samoziejmée snazi zamétovat své aktivity na ty nejziskovejsi segmenty. Velké ziskové
segmenty vSak pfitahuji konkurenci, a proto se nékterym firmam vyplati zame¢fit se na tzv.
mikrosegmenty. Tato strategie je pro firmu vyhodna, zvlasté pokud nema k dispozici velké
mnozstvi finan¢nich prostiedkli na boj s velkymi konkurenty. Mikrosegment neboli také

mezera na trhu, je velmi Gizce vymezenou podkategorii.

Pokud se tedy firma nebude soustfedit na vS§echny segmenty, je nutné vybrat sviij hlavni,
idedlni cilovy trh. Dib (2020) piSe, ze tomu mizeme pouzit napiiklad index PVP, coz je
zkratka tf1 anglickych vyrazl: personal fulfillment (osobni naplnéni), value to Marketplace
(hodnota pro trh) a profitability (ziskovost). U kazdého ze segmentt, které jsme na trhu
identifikovali, se podivame na vSechny tfi faktory a ohodnotime je na Skale od 0 do 10.
Nejprve tedy, jaké je osobni naplnéni neboli jak se nam tento segment zakaznik libi, jak by
se nam libilo obsluhovat tyto zakazniky. Déle se podivame na to, jak moc si tito zakaznici
ceni naSi prace a ptredevsim, zdali jsou ochotni za na§ produkt zaplatit dostatek pencz.
V neposledni fad¢ musime zjistit, jak je prace, kterou pro zékazniky délame, ziskova.

Volba idealniho segmentu neznamend, Ze bychom se nemohli zaméfit 1 na jiné zakazniky.
Avsak nejucinnéjsi je zameftit se nejprve na jeden segment, ktery dokonale ovladneme a poté

pfejit na dalsi. (Dib, 2020)

Karlicek (2018) definuje positioning (umisténi) jako pojem oznacujici pozici, kterou by

méla znacka zaujmout v mysli cilové skupiny oproti konkurenénim znackam.

Z4dny produkt nebo sluzba neexistuje sama o sobé, nezavisle na zakaznikovi. Jak pise
Sengupta (2005), kazdy produkt si musi najit misto v zdkaznikové vnimani. Toto vnimani
produktu je velice subjektivni, ovlivnéno zakaznikovymi potfebami, hodnotami, zkusenosti
ataké prostiedim, ve kterém zije. Vysledkem positioningu je definovani zakaznicky
orientované hodnotové propozice neboli dobrého divodu, pro¢ by cilovy trh mél vyrobek
kupovat. Firma by méla komunikovat odli$nosti i podobnosti mezi svou znackou a témi

ostatnimi.
Dib (2020) zde zdlraziuje, ze divodem, pro¢ by méli zdkaznici kupovat produkty od nas
namisto od konkurence je vytvoreni jedine¢né prodejni nabidky. Je to néco, co odlisi podnik

od konkurence a donuti zdkazniky porovnavat jejich nabidku stou naSi. Pokud totiz
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zakaznik nema divod nabidky jednotlivych podnikd porovnavat, zaméii se na cenu. To
muze zpusobovat problémy, jelikoz se vzdy najde nékdo, kdo bude prodavat levnéji.
Jedinecna nabidka by méla zadkazniky oslovit jesté piedtim, nez uskutecni svlj nakup.
Jelikoz vSak dnes je jiz velmi malo produktii nebo podnik, které by byly opravdu jedine¢né,
muze jedine¢nost spocivat naptiklad ve zptisobu baleni produktu, dodani ¢i ptimo ve stylu
prodeje. Velmi ¢asto neni to, co zékaznici chtéji, pfimo to, co podnik prodava. Obvykle je
to spiSe efekt toho produktu. Jakmile zjistime, co zakaznici chtéji a jakého efektu chtéji

koupi produktu dosdhnout, musime tomu ptizptsobit svou konkuren¢ni vyhodu.

5.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je dle Jakubikové (2013) soubor taktickych marketingovych nastroj,
které firmy pouzivaji k dosazeni svych cild. Jednotlivé slozky marketingového mixu jsou
vzajemné propojeny a my se snazime hledat jejich idealni proporce. Marketingovy mix spolu

s volbou trznich segmentt a cilovych trhil tvoii marketingovou strategii firmy.

Tyto nastroje, které jsou zndmé pod nazvem ,,4P*, poprvé definoval Jerry McCarthy ve své
knize Marketing v roce 1960. Jedna se o Product, price, place, promotion, v estin€ znamé
jako produkt, cena, misto (umisténi) a propagace (marketingovd komunikace).
Marketingovému mixu vSak musi vzdy ptfedchéazet strategické rozhodnuti, které se tyka

segmentace, zacileni a umisténi (STP). (Kotler a Keller, 2007)

Pokud se podivame na oblast sluzeb, zde néktefi autofi pouzivaji dalsi néstroje, a to people
(1idé), packaging (balicky sluzeb), programming (tvorba programil) a partnership

(spoluprace).

Kotler a Keller (2007) vsak uvadéji, ze koncept 4P zahrnuje pouze pohled prodéavajiciho.
Pokud se tedy budeme na marketingovy mix divat z pohledu zakaznika, ze 4P se stane 4C:
consumer value, customer cost, convenience, communication, které jsou v ¢estin¢ znamé

jako hodnota pro zakaznika, vydaje zakaznika, pohodli a komunikace.

Nekteti autoti 4P rozsituji na 5P nebo 1 7P. Podle Jakubikové (2013) vSak nejde az tolik o to,
kolik by méla firma pouzivat ,,P, ale spiSe jde o zvoleni nejucinnéjSiho ramce pro tvorbu
marketingové strategie. Co se tyce konceptu 4P nebo 4C, doporucuje se pracovat s obéma

a vzajemné by se mély dopliovat.
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5.4 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing lze zaradit do (nejen) online marketingové komunikace, neni vSak
v klasické formé, jako napiiklad placené online PPC reklamy. Jak pise Cerny (2018),
investice do obsahového marketingu je predevsim cCasového razu a vétSinou se pocatecni
investice nevraci ihned. Princip obsahového marketingu je zaloZzeny na psani ¢lanki na blog,
posilani newsletterti, nahravani videi nebo také na nabidce zajimavych materiala ke stazeni.
Ptestoze s navratnosti investice musi podnik pocitat z dlouhodobého hlediska, pokud se trefi

do vkusu zdkaznikd, mize to pfinést vysoké trzby.

Cerny (2018) uvadi, Ze obsahovy marketing je dnes popularni piedevsim v digitalnim svété
a nejveétsimi hraci v tomto oboru jsou Google, Facebook a Amazon. Cilem je pfilékat a poté
1 udrzet co nejveétsi publikum. Obsah ne vZzdy musi souviset s propagovanym produktem,
naopak oto vic muze zdkazniky pritdhnout. Neznamena to vSak, Ze by mél podnik
publikovat vse, co ho napadne. Velmi dulezita je kvalita a pravidelnost. Prvni volbou je na
zacatku tvorby velmi €asto blog. Podnik v§ak mize zacit naptiklad s videi na YouTube nebo

si vystaci i s webovymi strankami.

Jednim ze smér obsahového marketingu je storytelling. Ten dle Kamenského (2020) stavi
na tom, ze vSechny publikované texty, videa nebo grafiky maji formu ptibéhu. I propagace
produktu totiz miize mit piib&h a casto vyvolad u zakaznikl vétsi emoci nez pouhy popis.
Storytelling vychézi zteorie, ktera tvrdi, ze lidé vnimaji své€t pomoci pfibéhi. Vétsina
udalosti, kterd se lidem stane, ma v jejich vypravéni zacatek, konec, zapletku 1 zvrat. Lidé
tak velmi radi pomoci ptib¢hti predavaji informace dal. Na rozdil od obycejnych informaci

se ¢tenar Ci poslucha¢ do pfibéhu ponoii a Iépe si s autorem vybuduje vztah.

Pokud se dnes podivame na reklamu v televizi, velmi ¢asto ma néjaky piibeh. Kamensky
(2020) popisuje, ze lidé se diky ptibéhu Iépe vciti do situace, se kterou jim naSe sluzba ¢i
produkt pomiiZze. Dobry pifibéh také lideé radi predaji dal, nasdili ho naptiklad na Facebooku
¢i vypravi doma a vybuduji si tak vztah ke znacce. Storytelling je tak pomérné mocnym
nastrojem, ktery ovlivituje zptsob, jak se lidé chovaji, mysli i citi. AvSak podniky by se

nemély snaZit psat ptibehy za kazdou cenu, n€kde se hodi, nékde spise ne.
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6 FINANCNI PLAN

Nedilnou souéésti podnikatelského planu je také plan finanéni. Jak pise Safrova Drasilova
(2019), jeho cilem je pievést vSechny dosavadni piedstavy a navrhy do kalkulaci a Cisel.
Kvalitn¢ zpracovany finanéni plan také znaci, ze podnikatelsky zdmér je domysleny do
vSech duasledkt. Jak piSe Abrams (2014), ¢isla ve finanénim pldnu pouze reflektuji

rozhodnuti, které podnikatel ucinil v pfedchozich ¢astech planu.

Finan¢ni plan by mél podle Svobodové a Andery (2017) obsahovat tfi oblasti: Prehled
vydaju, prehled piijmu a zdroje kryti.

Néklady podniku nejprve musi byt identifikovany, poté zjisténa jejich vyse a dale je potteba
s nimi pracovat. Na zagatku podnikéni je podle Safrové Dragilové (2019) velmi t&7ké odhalit
vSechny néklady, avSak podnikatel by se mél snazit jich odhalit co nejvice s tim, Ze se béhem
podnikani nékteré jesté mohou objevit. Cim vice jich vsak podnikatel vezme v Gvahu, tim
presnéjsi bude finan¢ni plan. Pravé diky tomu, ze odhad nékladi je zprvu slozitéjsi, je zde

vhodné pocitat s finan¢ni rezervou.

Fixni naklady jsou kazdy mésic stejné, at’ uz je podnik ¢inny, vyrabi ¢i prodava, nebo ne.
Jejich vySe zaroven nezalezi na poctu prodanych vyrobkd nebo poctu zakaznikl. Fixni
naklady vSak podnik zaplatit musi, at’ uz se mu dafi, nebo nedati. Jednorazové fixni
naklady jsou takové ndklady, které podnik vynaklada nejcastéji na zacatku podnikani, kdy
potiebuje podnikatel napiiklad vybavit prodejnu. Jednordzové naklady jsou zaroven
investici do podniku, kterd by se méla vratit. Pravidelné fixni naklady se naopak kazdy mésic
(Ctvrtleti, rok) opakuji a pomahaji financovat bézny provoz podniku. Samoziejmée se stava,
ze v silngjSich mésicich mize podnik financovat slabsi mésice, ale obecné by tato bilance
méla byt vyrovnana. Fixni néklady jsou také zajimavé tim, ze ¢im vice podnik vyprodukuje
¢1 proda nebo ¢im vice zdkaznikl obslouzi, tim nizsi podil téchto ndkladt bude ptipadat na

jeden produkt. (Safrova Drasilova, 2019)

Dale Safrova Drasilova (2019) popisuje variabilni naklady, které se méni s kazdym
vyrobenym ¢i prodanym kusem nebo s kazdym obslouzenym zakaznikem. Variabilnich
nakladi podnik spotfebuje tolik, kolik je potfeba na zajiSténi pozadovaného mnozstvi
produkce. Z kazdého prodeje v§ak musi podnik ziskat minimalné tolik financi, kolik do n&;

vlozil.
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Ze zminénych jednordzovych nékladi je dle Svobodové a Andery (2017) vhodné vytvorit
zakladatelsky rozpocet, ve kterém jsou uvedeny ztizovaci vydaje na podnikani, vydaje, jako
naptiklad prondjem nemovitosti ¢i nakup stroji a zafizeni, a provozni vydaje, které jsou
nutné pro prvni, nestabilni obdobi podnikani. Délka tohoto obdobi se 1isi podle oboru,

poptavky ¢i rizika.

Soucésti finan¢niho planu jsou také zékladni financ¢ni vykazy, a to rozvaha, vykaz zisku
a ztraty a vykaz cash flow. Tyto vykazy v podstaté shrnuji vSechny dilezité informace, které

se tykaji majetku, zdroju kryti, ndkladd, vynost, financnim toku a zisku.

Rozvaha eviduje majetek podniku (aktiva) a finance, za které jej potidime (pasiva). Musi
zde platit, ze aktiva a pasiva se sob¢€ rovnaji. Svobodova a Andera (2017) upozoriuji, Ze pfi
fizeni aktiv a pasiv by podnik mél dbat na dvé zakladni pravidla bezpecného financovani.
Prvnim je casovy soulad mezi aktivy a pasivy. To znamend, Ze dlouhodoba aktiva by mél
podnik kryt dlouhodobych pasiv a naopak. Druhym pravidlem je vyrovnani rizik, coz
znamena, ze vlastni kapital by mél dosahovat alespon takové vyse, jako kapital cizi. Toto
pravidlo je zasadni pfedev§im pro investory, jelikoz nepomér mezi vlastnim a cizim

kapitalem zvySuje riziko investice (pokud je cizi kapital vyrazné vys$si neZ kapital vlastni).

Vykaz zisku a ztraty neboli vysledovka slouzi predevsim k evidenci nakladd a vynost,
ukazuje vSak 1 hospodatsky vysledek podniku. Vysledovka mé pfedem stanovenou strukturu
aje hlavnim podkladem pro hodnoceni ziskovosti podniku. (Safrova Dragilova, 2019)
Vykaz zisku a ztraty se sestavuje ke konci daného obdobi a dle Svobodové a Andery (2017)

nemusi byt zpracovan tak detailné, jako naptiklad vykaz cash flow.

Vykaz cash flow zobrazuje finan¢ni toky v podniku bez ohledu na to, kdy doslo k ucetnim
ptipadiim, se kterymi jsou svazané. Zaroven také teSi fakticky nesoulad mezi naklady
a vydaji na jedné stran¢€ a mezi vynosy a piijmy na stran¢ druhé. Naklady a vynosy vznikaji
ve chvili uskute¢néni konkrétni udalosti (napt. vydani faktury), zatimco vydaje a pfijmy
souvisi az spendznimi pohyby (napf. proplaceni faktury). (Safrova Drasilova, 2019)
Svobodova a Andera (2017) pisi, ze vykaz cash flow se pfedevSim prvni rok sestavuje pro
kazdy mésic, aby byl vidét detailni postup pfijmu i1 vydajl, pfipadné i sezonnost. Pro dalsi
obdobi staci tento vykaz sestavovat jiz ke konci roku.

Kromé zminénych vykazl je velmi dilezita také analyza bodu zvratu, kterd je podle

Safrové Drasilové (2019) nejjednodus§im nastrojem analyzy nakladi a ziskovosti podniku.

Samotny bod zvratu predstavuje mnozstvi produkce, pfi kterém budou pokryty variabilni
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i fixni nadklady a podnik za¢ne tvofit zisk. Diky analyze bodu zvratu by mél byt podnik
schopen zjistit, zda je za aktudlnich podminek na trhu mozné dosahnout pokryti celkovych

nakladii nebo je-li kapacita podniku pro dosazeni bodu zvratu dostatecna.

Investoii dle Abrams (2014) chté&ji vidét finanéni projekci na 3—5 let doptedu, pokud se jedna
o zavedeny podnik, tak i historické zdznamy. Doporucuje se také zpracovat vykazy v prvnim

roce 1 po mésicich, pfredevsim u vykazu cash flow.

6.1 Financovani podniku

Pokud jiz podnikatel zna v§echny néklady i vynosy, musi pro rozjezd svého podnikani ziskat

finance. Ty muze Cerpat bud’ z internich nebo z externich zdroju.

Jak uvadi Safrova Drasilova (2019), k internim zdrojim financovani patii zejména vlastni
uspory podnikatele. Velmi castym zdrojem financi pro rozjezd podniku je také investice ¢asti
podnikatelova vydélku, piijem zprondjmu ¢i napiiklad vynos zjiného podnikani.
K internim zdrojim patii i ¢asto vyuzivana podpora rodiny a ptatel. Zde vSak neriskujeme

jen finance, ale 1 vzajemny vztah.

Nejéast&jsi prvni volbou externiho financovani je dle Safrové Drasilové (2019) pujcka &i
Gvér od banky. Ziskat podporu banky viak neni aZ tak jednoduché. Casto musi podnikatel
predlozit kvalitné zpracovany podnikatelsky plan anejlépe do podnikani vlozit i Cast
vlastnich finan¢nich prostfedkli nebo mit alespon kratkou Gcetni historii. Dal§i moZnosti jsou
obchodni uvéry od dodavatell, jejichz motivaci mize byt budovani dlouhodobého
obchodniho vztahu. Podnikatel mize také vyuzit leasing, nebo naptiklad tzv. business
angels, coz jsou individualni investofi s dostatkem financ¢nich prostfedkt, ktefi hledaji
zajimavé prileZitosti, jak je smysluplné zhodnotit. Business angels se Casto specializuji na
uréitou oblast ¢i obor a mohou do podniku kromé penéz také piinést kontakty nebo
manazerské zkuSenosti. V neposledni tadé je velmi zajimavou moznosti externiho
financovani také crowdfunding. Existuje n¢kolik druht crowdfundingu, jeho podstatou je
vSak sbirani menSich castek od vétStho mmnoZstvi investord, ato prostfednictvim
specializovanych serverti. Jeho velkou vyhodou je to, Ze mimo jiné je i skvélym zdrojem
informaci o trhu a ukazuje, zda jsou za ndpad potenciondlni zdkaznici ochotni zaplatit.

Nevyhodou je zde vSak riziko odcizeni ndpadu.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA VNEJSIHO A VNITRNIHO OKOLI PODNIKU

7.1 PESTE analyza

PESTE analyza je analyza makroprostiedi a zamétuje se na 5 zakladnich faktort: politicko-

legislativni, ekonomické, sociokulturni, technologické a ekologické.

7.1.1 Politicko-legislativni faktory

Politicka stabilita statu je v poslednich desetiletich naruSena zménami politického rezimu.
Jednou z pfi¢in nestability je mimo jiné nizka aktivni i¢ast vefejnosti na politickém déni.
Roste také nedlivéra vetejnosti v politické strany a instituce statni moci celkové, coz se

vyznacuje predevs§im nizkou volebni ucasti.

Politické faktory, které by mohly mit vliv na otevieni nebo provoz espresso baru jsou
napiiklad volby. Volby do poslanecké snémovny v roce 2021 nebo volba prezidenta CR
vroce 2023 (Severa, 2019) mohou ovlivnit legislativni faktory, které mohou mit na
podnikani vliv. Vroce 2018 vlada schvélila 75% slevu na jizdném pro déti, studenty
a dichodce (Cvejnova, 2018). Tento fakt mohl pifipadné pozitivné ovlivnit navstévnost
Olomouce turisty, kteti spadaji do vySe uvedenych skupin. Slevy na jizdném mohly také
zpusobit, Ze studenti, kteti v Olomouci nebydli, jezdi Castéji domi a v Olomouci tak
nezlistavaji déle, neZ musi. Navstévnost kavaren, ale 1 jinych podniki tak teoreticky mohla
klesnout. Diky levnéj$imu jizdnému vSak mohou mit studenti v Olomouci vice penéz na
utratu. Opétovné zruseni slevy na jizdné by se tak do navstévnosti a vySe utraty v podnicich

mohlo promitnout.
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Dalsim politicko-legislativnim faktorem je vyvoj sazeb DPH.

OBDOBI ZAKLADNI | PRVNI SNIZENA DRUHA
SAZBA DPH | SAZBA DPH SNIiZENA
SAZBA DPH
01.01.1993-31.12.1994 23 % 5%
01.01.1995-30.04.2004 22 % 5%
01.05.2004-31.12.2007 19 % 5%
01.01.2008—31.12.2009 19 % 9 %
01.01.2010-31.12.2011 20 % 10 %
01.01.2012-31.12.2012 20 % 14 %
01.01.2013-31.12.2014 21 % 15 %
0Od 01.01.2015 21 % 15 % 10 %

Tabulka 1: vyvoj sazeb DPH v CR (vlastni zpracovani na zékladé dat z podnikatel.cz, 2013)

Tabulka vyse ukazuje, Ze sazba DPH se béhem nékolika let snizovala, ale od roku 2008 se
jiz dvakrat zvysila. Pokud by sazba v nasledujicich letech vzrostla, mohlo by to ohrozit chod
podniku, jelikoZ se zvySenim sazby DPH rostou iceny a domacnosti tak sniZuji svou
spotiebu. Zatim se vSak zvySovani sazeb nechysta. Od 1.5.2020 vSak doslo ke zméné& sazeb
DPH, kdy se vybrané polozky piesunuly do kategorie druhé snizené sazby dan¢ ve vysi
10 %. Polozkou, ktera se tyka planovaného podniku je stravevaci sluzba a podavani
napoji. Tyto sluzby jsou vSak specificky definovany, a proto se na né musime podivat
detailngji.

,0 stravovaci sluzbu a podavani napojii se bude jednat za situace, kdy poskytnuté sluzby
dopliuji samotnou konzumaci potravin nebo ndpoju a zvysuji uzitek z jejich konzumace. Za
doplitkové sluzby Ize povazovat napr. sluzby obsluhy, poskytnuti prostor zvlasteé urcenych ke
konzumaci vcetné nabytku (stoly, Zidle), poskytnuti umyvatelného nadobi a priborii,

poskytnuti toalet pripadné Saten nebo vésakii, uklid nadobi a prostor vyuzitych zakaznikem
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(nutno posuzovat rozsah a kombinaci uvedenych sluzeb, tj. neni nutné, aby byly naplneny

vSechny soucasne). “* (Fojtik, 2020)

Dle Fojtika (2020), je podminka poskytnuti doplikovych sluzeb je velmi dulezita, jelikoz
bez ni se jedna o dodani zbozi a na tuto kategorii se druha sniZzena sazba DPH ve vysi 10 %
nevztahuje. Pokud tedy prodejce nabizi zakaznikim jidlo pfipravené v obCerstvovacim voze
nebo napt. ve stanku s obcerstvenim (jako napf. klobésy, hotdogy, hamburgery apod.), které
sice bude mozné zkonzumovat na miste, avsak bez poskytnuti doplikovych sluzeb, jedna se
o dodani zbozi, nikoli o stravovaci sluzbu. Také, pokud je zbozi primarné urc¢eno k odneseni
s sebou (ke konzumaci mimo prostory podniku), pak se opét jednd o dodéani zbozi a zména

sazby se na n¢j nevztahuje (napft. zabalené jidlo, pizza v krabici apod.).

Druhé snizend sazba dan¢ ve vys$i 10 % se uplatni na podavani nealkoholickych napoji
a ¢epovaného piva. Cepované pivo v nabidce naseho podniku sice nebude, avsak
nealkoholické napoje, véetné kavy, ano. Tato sazba se vSak uplatni pouze na produkty
konzumované v podniku. Pokud si tedy zdkaznik bude chtit odnést obCerstveni s sebou nebo

kavu v kelimku, budou produkty podléhat nadéle prvni snizené sazbé ve vysi 15 %.

Jelikoz bude vétSina naSich produktl urcena spiSe ke konzumaci s sebou, budou naSe
produkty podlé¢hat dale 15% sazb&. Zakaznik ma vSak mozZnost napoj ¢i obcerstveni
zkonzumovat piimo v podniku, avSak vzhledem k jeho velikosti pouze v omezeném poctu.
Planovany pocet mist ani cely koncept podniku vSak ménit autorka zatim nebude,
o ptipadnych zménach by se rozhodla az po urcité dobé provozu. Podnik by totiz musel vzit
v uvahu pocet zdkaznikii a navySeni nakladl pfi zméné konceptu, aby se zména vyplatila.
Zmeéna sazeb DPH pravdépodobné piinese jisté administrativni a cetni komplikace pii

rozliSovani produktu konzumovaného uvnitf podniku a tzv. ,,take away* produktu.

Jelikoz musi byt podnik v provozu v souladu s legislativou, uvedeme zde nékolik zakont,
kterymi se musime fidit. Legislativni dokumenty, které jsou pro podnikani v CR potiebné,
jsou zékon €.89/2012 Sb., obCansky zakonik ve znéni pozdéjSich predpisti, zakon ¢. 90/2012
Sb., o obchodnich korporacich, ve znéni pozdé¢jSich piredpisi azédkon ¢&. 455/1991 Sb.,
o zivnostenském podnikdnim, ve znéni pozd¢jsich predpisii. Déle se jedna predevsim o zakon
¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty, ve znéni pozdéjSich predpisii, poté o zakon ¢.
262/2006 Sb., zakonik prace, ve znéni pozdéjsich predpist, zdkon ¢. 563/1991Sb., o ucetnictvi
ve znéni pozdéjsich predpist a zékon €.586/1992 Sb., o danich z piijmt, ve znéni pozdéjsich

predpist.
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7.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory maji dopad na ndkupni chovani a kupni silu zdkaznikd, které vychazeji
z hospodarského cyklu. Urceni a pochopeni téchto faktorti tak mize mit vliv na sestaveni

marketingového mixu nebo stanoveni ceny produkti.

Podle hlavniho ekonoma Komer¢ni banky Jana Vejmélka (2020) mizeme ocekévat rust
ekonomiky kolem 2 %, coz je sice zpomaleni oproti pfedchozim dvéma letiim, avSak o recesi
se zatim nejednd. Ekonomické zpomaleni miizeme pozorovat ve slabnoucim mzdovém riistu
a skonc¢i také snizovani nezaméstnanosti. Pokud jde o nezaméstnanost, neplijde zatim

o zadny dramaticky rust.

Inflace se na jafe zvysila, ale celorocné se bude pohybovat kolem 3 %. V lednu vzrostly
spotiebitelské ceny o 1,5 %, coz bylo ovlivnéno pfedev§im ristem cen v oblasti potravin,
alkoholickych i nealkoholickych napoji atabdku. Déale by vSak hodnota inflace méla

snizovat, coz ukazuje i nasledujici tabulka. (Vejmélek, 2020)
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Obrazek 1: Vyvoj inflace (zdroj: cnb.cz, 2020)

Ve 4. ctvrtleti roku 2019 ¢Cinila primérnd hrubd mésicni mzda v Olomouckém kraji
33 001 K¢, tato hodnota je uvedena na jednoho zaméstnance za mésic. Primérny eviden¢ni
pocet zaméstnancti byl pfiblizné 225 900. Vyvoj primérné hrubé mésicni mzdy mezi lety
2014-2019 v Olomouckém kraji ukazuje nasledujici graf. (Primémé mzdy - 4. ctvrtleti

2019, 2019)
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Pridmérna hruba mési¢ni mzda Uvedte Vas aktualni statut
Olomouckém kraji
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Obrazek 2: Primérna hruba mési¢ni mzda v Olomouckém kraji 2014-2019 (zdroj: vlastni

zpracovani na zaklad¢ dat z czso.cz)

Z grafu vyplyva, ze se primérnd hruba meésicni mzda zvySovala, v poslednich letech
pomérné vysokym tempem. Primérnd mzda celorepublikové vzrostla ve 4. ¢tvrtleti 2019
0 6,7 %, diky inflaci vSak redln€ o 3,6 %. Za cely rok 2019 pak rostla o 7,1%, realn¢ o 4,2
% na 34 125 K¢. (Primérna mzda — vyvoj prumérné mzdy, 2020, 2020) Oproti pfedchozimu
roku, kdy byl nartst primérnych mezd o 7,6 % a po oc€isténi o inflaci 5,3 %, miZzeme fict,
ze tempo rust primérnych mez je stale vysoké, avSak zpomaluje. Zpomalovani ristu bude
pozvolné, jelikoZ nezaméstnanost je stale jest€¢ velmi nizka. (Mzdovy rlst pokracuje

v pozvolném oslabovéani, 2020)
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Nezaméstnanost Cinila v Olomouckém kraji k 31.12.2019 pouze 2,9 %, coz odpovidalo
historicky nejniz§i hodnoté¢ v kraji a celorepublikovému priméru. Déle by se
nezaméstnanost méla zvySovat pouze mirng, k 29.02.2019 byla nezaméstnanost 3,17 %.

(Nezaméstnanost v Olomouckém kraji, 2020)

Podil nezaméstnanych osob
v Olomouckém krajia CR (v %)
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Obrazek 3: Nezaméstnanost v Olomouckém 212

kraji mezi lety 20072019 (zdroj: czso.cz)

7.1.3 Sociokulturni faktory

Jednim z faktorti, ktery muze ovlivnit planované podnikéani je demografie. Pocet a vékova
struktura obyvatel v Olomouci je jednou zhlavnich demografickych charakteristik.

Dulezitym faktorem je také pocet studentli ve mésté.
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Vékova skupina Pocet obyvatel v tomto véku
0-14 let 16 432
15-19 let 3918
20-24 let 4254
25-29 let 6227
30-39 let 15312
4049 let 15425
50-59 let 12 004
60 a vice let 26 951
CELKEM 100 523

Tabulka 2: Obyvatelstvo podle vékovych skupin v Olomouci k 31.1.2018 (vlastni zpracovani na zaklad¢ dat

z ¢zso.cz, 2018)

Pro ucely planovaného podniku bude zajimavéa predevS§im vékova skupina 1549 let,
coZ je 44 136 lidi nebo také cca 45 % z celkového poctu obyvatelstva.

Kromé vékové struktury obyvatelstva autorku také zajima pocet studentd, jelikoz praveé
studenti jsou dle dotaznikového Setteni (kapitola 10.1) nejpocetnéjsi cilovou skupinou. Podle
Ceského statistického ufadu (Statisticka ro¢enka Olomouckého kraje, 2019) bylo k roku
2018 v Olomouci 35 048 studentii. Autorka bere v uvahu studenty sttednich skol, gymnazii
a konzervatoii, studenty vysSich odbornych Skol a studenty vysokych Skol. Matetskeé
a zékladni Skoly do vyctu zahrnuty nebyly, protoze déti pod 15 let nejsou cilovou skupinou.
Jelikoz je Olomouc studentskym méstem, ptiliv a odliv studentii méa na olomoucké podniky
velky vliv. Studenti v nékterych podnicich utraceji vice penéz nez mistni a trzby jsou béhem

akademického roku né€kolikandsobné (Mazalovéa a Augustin, 2013). Na tento fakt je nutné

se pfipravit a prizpiisobit tomu i1 naptiklad prvni otevieni podniku.

Olomouc a cely Olomoucky kraj je také vyznamnym turistickym mistem. V Olomouci se
nachézi nejen druh4 nejstarsi univerzita v Ceské republice, ale také hned po Praze druha

nejvyznamnéjSi méstska pamatkova rezervace. (O méste, © 2012) V Olomouckém kraji se
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za rok 2019 ubytovalo vice nez 761 000 turistti, coz je o 8,8 % vice nez v roce 2018. Roste
také zdjem zahrani¢nich hosti, kterych pfijelo téméf 149 000. Okres Olomouc za rok 2018
navstivilo 250 073 turistil a poéet pienocovani byl 501 576 noci (Smoldasova, 2020). Turisté
jsou zajisté diilezitou soucasti mésta a ani podniky by na né¢ nemély zapominat. Pfedevsim
v letnich mésicich, kdy ve mésté nastava odliv studentq, se turisté stavaji diilezitou skupinou

zakaznik.

Dalsim faktorem, ktery miize ovlivnit podnikani, je vystavba novych reziden¢nich center
a obchodnich domii v Olomouci. Jednou z lokalit, kde se kond nova zastavba, je okrajova
¢ast mésta Tabulovy vrch. Na jafe roku 2020 by zde méla zacit vystavba nového Kauflandu,
ktery bude soucasti obchodniho centra s jednim podzemnim a dvéma nadzemnimi
podlazimi. Celkova zastavéna plocha bude 7 140 m?. (Tauberové, 2019) Novy obchodni
dim zde vyroste pravdépodobné z diivodu vystavby bytové rezidence VilaPark Tabulovy

Vrch, jejiz vystavba zacala v roce 2018.

Dal§im obchodnim centrem je Galerie Santovka, kterd je sou¢asti multifunkéniho projektu
Santovka. Cely projekt, ktery ma tfi faze; zahrnuje revitalizaci oblasti piivodniho arealu
tovarny MILO Olomouc a nachazi se tak v tésné blizkosti historického centra mésta. Prvni
fazi projektu byla vystavba zmifiované Galerie Santovka, ktera byla oteviena v {jnu 2013.
Druhou fazi projektu je nadstandardni bytova zastavba s nazvem Santovka Living, kterd jiZ
probihd a nachdzi se v bezprostfedni blizkosti obchodniho centra (O projektu, © 2017).
Posledni fazi projektu Santovka je vystavba samostatné fungujiciho objektu, ktery bude se
soucasnou Galerii propojen pfemosténim pies tramvajovou trat’ a Mlynsky potok. V aredlu
Santovky by dle Tauberové (2018) také méla vyrist druhd nejvyssi budova v Olomouci
predb&Zné pojmenovana Santovka Tower a méla byt vysoka 75 metri. Ta viak méla byt
podle ptivodnich odhadi dokoncena v roce 2015, avSak vystavba pravdépodobné z ditvodu
mnoha kontroverznich nazori prozatim nezadala. Nova stavba ,.Santovky 2“ méla byt

puvodné dokoncena na jare 2020, zacatek stavby se vSak stale posouva.

Tyto nové projekty pravdépodobné budou mit za nasledek odliv obyvatel z centra mésta. Jak
piSe Polacek (2019), olomoucké jadro jiz ted’ podnikatelsky upada. Spousta festivalll se
v dne$ni dobé jiz kond mimo centrum, nejsou zde zadné obchody znamych znafek
a popularni podniky jako Burger King, McDonald’s nebo Starbucks také v centru nesidli.
M¢ésto mé podle néj nevyuzity potencidl, coz je Skoda. Spousta obchodniku jde radé¢ji
podnikat do obchodniho centra. Praveé restaurace McDonald’s, kterd sidlila vice nez 20 let

na Hornim namésti, musela pted péti lety zavtit. Zavieni pobocky bylo zejména z diivodu
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odlivu klientl. Restaurace McDonald’s se vSak do centra opét vraci a na zacatku ¢ervna 2020
zacaly stavebni prace. Restaurace bude sidlit na rohu Riegrovy ulice a ulice 8. kvétna a ptijde
o prvni restauraci McDonald’s v Ceské republice, ktera bude v unikatnim stylu. (Tauberova,

2020) Tento krok je dobrym znamenim v ptildkani lidi do centra.

V centru se vSak béhem tydne stale pohybuji studenti a 1idé, kteti zde pracuji. Mésto je stale
plné a podniky casto nemaji volnd mista. O vikendech je to sice s nadvstévnosti horsi
a spousta podnikii mé zavieno, avSak ty, které maji otevieno o zdkazniky vétSinou nouzi

nemaji.

7.1.4 Technologické faktory

Konkurenceschopnost Ceské republiky v oblasti technického a technologického vyvoje se
nachdzi pod evropskym primérem. Nejvice zaostavad v intenzité inovacnich aktivit na
podnikové urovni, v podnikovych vydajich na vyzkum, ve spolupréaci vyzkumu s priimyslem
a také v fad¢ aspektd rozvoje a vyuzivani lidskych zdroji. Co se ty¢e Olomouce, zde je
pomérné dostateCna vyvojovd a vyzkumnd zakladna, kterd mé potencidl konkurovat
regionlim, které jsou v Cele technologickych inovaci a pokroku. V Olomouci je také Siroka
nabidka studijnich obori, tykajicich se zminovanych odvétvi a technickych zalezitosti.
(Strategicky plan rozvoje mésta Olomouce, 2017) Tyto potencidlni technologické inovace

by mohly do mésta ptildkat nové zajemce o studium a navysit pocet student.

Pokud si firmy budou chtit udrzet své misto na trhu, budou se muset pomalu pfipravovat na
digitalni transformaci. Podle Jakubové (2020) bude v roce 2023 asi 52 % globalniho HDP
pohanéno podniky, které budou vyuzivat technologie pro vSechny procesy spojené
s fungovanim firmy. Dilezitou technologii pro digitdlni transformaci firmy bude cloud
computing. S pronajatym cloudem, ktery je samozfejmé online, miize podnik outsourcovat
rutinni operace, jako napiiklad ukladani a zalohu dat nebo aktualizace systému. Je tak
vhodny pro mensi podniky, jelikoZ investice do cloudu je nejsou nijak vysoké, a navic ¢asto
firmy plati pouze za to, co vyuzivaji.

vvvvvv

komunikacnich technologii ainternetu ato pfedev§im pro marketing spole¢nosti
a komunikaci se zdkazniky. Marketing na internetu je pro malé firmy velmi efektivni, pokud
se dela dobte. Naklady na provoz webovych stranek a profilii na socidlnich sitich jsou
minimalni a do efektivni reklamy na internetu miize dle Janoucha (2010) podnik investovat

finance 1 v fadech tisicikorun. Socidlni sit€ jsou dnes jiz da se fict nezbytnym prvkem pro
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komunikaci se zdkazniky. Zde je nejdulezitéjsi sité spravovat, reagovat, odpovidat na dotazy
a prispivat do diskuzi. V roce 2018 pouzivalo podle vyzkumu denné socialni sit¢ 80 %
ceskych uZivatelil internetu, v roce 2019 je to pak 77 %. Tato stagnace se tyka piredevsim
Facebooku, naopak Instagram stale roste. Velmi oblibeny je format Instagram Stories a také
pomérné novy format Instagram TV (2018), ktery ma v planu konkurovat YouTube. (AMI

Digital Index: Socialni sité uz v Cesku nerostou, 2019)

7.1.5 Ekologické faktory

Klimatické zmény, nadbytek plastii ajinych nebezpecénych odpadli, nadmérné cerpani
neobnovitelnych zdroji nebo kaceni destnych pralesii. To jsou jedny z mnoha globalnich

ekologickych problém, kterym v dnes$ni dobé celime.

Zavaznou komplikaci nejen v Cesku se v poslednich letech stavéa iibytek vody, sucho a s nim
1 odumirani lesti v mnoha oblastech. Ptestoze tedy lidé vétSinové hodnoti zivotni prostiedi
v Ceské republice jako dobré, globalni ekologické problémy a zavazné problémy se
znecisténim ovzdusi 1 suchem u nds vnimaji a maji je na paméti. (Patocka, 2019) Jak pise
Tkach (2018), lidé vSak obecné chtéji, aby za né délal zmeény nékdo jiny, jako napiiklad
Evropskd Unie, CR nebo jednotlivé podniky. Podle statistik by bylo jen 16 % Cechu
ochotnych platit kviili Zivotnimu prostiedi vy3si dang, 19 % vyssi ceny a 28 % Cechii by
bylo ochotno snizit svou ekonomickou troven. Z vysledka vyzkumu Masarykovy univerzity
vSak 1 ptresto vyplyva, ze 80 % obyvatel zajima ptiroda a 68 % Zivotni prostfedi. Nazor na
ekologii a aktivity, které jsou s ni spojené se odviji predevsim od v€ku. Obecné plati, Ze
star§i generace je k problematice Zivotniho prostiedi skeptictéjsi, zatimco pro velkou ¢ast

mladsi generace je ekologie soucasti jejich zivota a berou ji jako samoziejmost.

V posledni dob& se viak situace zagina ménit a Cesi na pfirodu zadinaji klast diraz.
Konkrétné Olomouc se pravidelné umistuje na prvnich mistech v riznych soutézi tykajici
se tfidéni odpadl. V roce 2018 také vznikl systém vratnych kelimki ,,Oto¢ kelimek®, a to
napii¢ Ceskou i Slovenskou republikou. Je to systém, ktery se snazi minimalizovat produkci
zbyte¢ného jednorazového odpadu a kromé vratnych kelimk zavedl v ¢ervnu 2019 1 systém
vratnych misek na jidlo. V Olomouci je konkrétné 24 podniki, kde si mize zédkaznik
kelimek za zalohu piijcit, a poté zase vratit. (otockelimek.cz, 2018) V Olomouci také kromé
jiného funguje studentskd iniciativa Udrzitelny Palacky, kterd se snazi o posileni
spolecenské odpovédnosti a environmentalné piiznivého chovani na Univerzité Palackého

v Olomouci. Tato iniciativa Casto organizuje rizné akce, promitani dokumentarnich filmt
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nebo panelové diskuze, pracuje také na systémovych zménach, nyni konkrétné na

odpadovém hospodafstvi univerzity. (udrzitelnypalacky.upol.cz, © 2017)

Ve svété je stale vice popularni zero waste styl aneb Zivot bez odpadu. I v Ceské republice
si tento styl zaCina ziskéavat stale vice ptiznivcl. V podstaté jde o to nevytvaret svou ¢innosti
zadny odpad a tim zabranovat plytvani — plytvani materidlem, surovinami i energii. (O Zero
Waste, 2016) Vyse jsme zminili recyklaci, ta vSak nestaci. Nékteré materialy recyklovat
opakovan¢ nelze a n¢které nelze recyklovat vitbec. Proto je zero waste styl na vzestupu,
aiv Ceské republice stale piibyvaji bezobalové obchody, e-shopy i informativni blogy.
V Olomouci je bezobalovych obchodii hned n¢kolik. Bezobalové nakupovani zacinaji
v Ceské republice podporovat i nékteré supermarkety, jako napiiklad Kaufland a Penny

Market, které prodavaji ,,nekonecné* sacky vyuzitelné opakované namisto téch plastovych.

Ekologické trendy a faktory tak urcité¢ budou na podnik mit velky vliv. Jelikoz bude firma
cilit pfredevsim na olomoucké studenty, musi pocitat se zvySenym zajmem o ekologii.
Jelikoz hlavnimi produkty bude kava a jidlo s sebou, podnik se planuje zapojit do programu
s vratnymi kelimky a krabi¢kami, nebude pouzivat plastové piibory a kelimky a bude klést
diraz na lokalni a regiondlni suroviny. Ekologické a odpovédné chovani bude v souladu
s cili podniku a s orientaci na kvalitu produktl. Autorka véfi, Ze ekologie a zajem o Zivotni

prostfedi neni dnes pouhym trendem, ale nutnosti.

7.2 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Pro ucely prace byla zvolena Porterova analyza péti konkurencnich sil, jelikoZ se vice
soustiedi na konkurenci, a to nejen na tu, kterd jiz na trhu piisobi, ale také na tu potencialni,
kterd na trh vstoupit mize. Zarovenl popisuje bariéry pii vstupu na trh, které by mél mit

podnik na paméti.

7.2.1 Stavajici konkurence

Stavajici konkurenci na trhu kavaren v Olomouci autorka rozdéluje na pfimou, nepiimou
a ostatni nepfimou. Jako pfimou konkurenci autorka vidi ostatni espresso bary, které jsou
v Olomouci aktualné 4. Mezi nepfimou konkurenci jsou zafazeny kavarny, které jsou vSak
svym konceptem alesponl né¢im specialni anebo podobné planovanému podniku. Patii sem
kavarny, které maji v nabidce kdvu z konkrétni prazirny z Ceské republiky ¢&i zahrani&i
a nabizeji zdkazniklim pfipadné i mensi obCerstveni. Celkem je do této kategorie zahrnuto

11 kavéren. U pfimé a nepiimé konkurence jsou sledovany 3 hlavni kritéria, a to nabidka
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vybérové kavy, domaci produkty a také aktivita na socidlnich sitich. Planovany espresso bar
by mél splitovat vSechny tfi podminky, proto autorku zajima, s kolika podniky se bude

podnik shodovat.

Mezi ostatni nepiimou konkurenci jsou zahrnuty podniky, jako jsou kavarenskeé fetézce nebo
kavarny v obchodnich domech a galeriich. Hlavnim specifikem téchto kavaren je predevSim
odbér kavy od velkych svétovych distributorti, kde vétSinou kvalita a Cerstvost nejsou na
prvnim misté. Tyto kdvy jsou také Casto prazeny ,univerzalné“, takze chutovy profil
nevynikne a kéva neni ni¢im zajimava. Kavarny tohoto typu jsou sice specifické a od
planovaného konceptu velmi vzdalené, avsak firma je musi mezi konkurenci pocitat. Tyto
kavarny totiz naSim potencidlnim zédkaznikiim poskytuji alternativni feseni jejich problému.
Ostatni nepfimou konkurenci jsou pro nas také podniky s rychlym obcerstvenim, které jsou
v okoli. Ostatni nepiimou konkurenci se nebudeme v analyze podrobnéji zbyvat a nebudeme

u nich hodnotit ani vybrana kritéria.
PRIMA KONKURENCE
Kikafe

Kikafe je espresso bar, ktery ma v Olomouci jiZ svou tradici. Je sice umistén v jedné
z postrannich ulicek olomouckého centra, ale stoji pfimo naproti kina Metropol. Velkou
vyhodou je vlastni prazirna, ktera se nachéazi ve stejnych prostorach. To espresso baru
zajist'uje nejen moznost prodavat svou vlastni kavu, avSak také Cerstvost a kvalitu. Kikafe
ma pravidelné v nabidce né€kolik druhli vybérové i komoditni kdvy. Svou kavu zaroven
dodava do spousty kavaren nejen v Olomouci. Kromé kévy si zde miize zakaznik zakoupit
kavovou literaturu, bohuZel vSak nenabizi Zadné obcerstveni. Kikafe také potada vlastni
kavové kurzy, workshopy a ticastni se na vétSiné kdvovych akcich. Ma vlastni e-shop
s kdvou, ale ikavovym pfisluSenstvim. Kromé jiz zminéného e-shopu a s tim i spojené

webové stranky, je aktivni i na Facebooku a Instagramu.
Oteviraci doba: po—pa: 8—18; sobota a ned¢€le zavieno
(Kikafe, © 2020)

Traffic Coffee

Espresso bar Traffic Coffee neni umistén pfimo v hlavnim centru, ale stale v jeho tésné
blizkosti. Nachézi se u vchodu do parku, vedle tramvajové zastavky Palackého, kde si své

zakazniky najde. Naproti espresso baru je také stfedni Skola, takze velka ¢ast zdkazniki jsou
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studenti. Nema vlastni praZirnu, tak vybérovou kavu odebiraji od riiznych praziren z CR i ze
zahrani¢i. Kromé kavy, kterou ptipravi zakaznikiim do porceldnu nebo s sebou do kelimku,
je zde moznost si zakoupit i malé obcerstveni. Pravideln¢ maji v nabidce suSenky, slané
1 sladké domaci pecivo nebo vybér z nékolika druhti chlazenych népoja. Traffic Coffee se
ucastni lokalnich kavovych festivall i vefejnych akci. Vlastni webové stranky nemaji, jsou

vSak aktivni na Facebooku a Instagramu.

Otviraci doba: po—pa: 7:15-18:15; so: 9:15-16:15; ne zavieno
(Traffic Coffee, © 2020)

Traffic Okno Coffee

Traffic Okno Coffee je dcefiny podnik espresso baru Traffic Coffee. Okno je na rozdil od
n¢j situovano piimo v centru mésta, kde je oblibenym mistem kolemjdoucich studentd.
Zvlastnosti je, Ze jako jediny podnik neumoznuje zakazniklim vstoupit do prostoru, ale kavu
si muzete objednat pouze u ,,okna“. Tento zdanlivé maly podnik vSak nabizi stejné jako
Traffic Coffee doméci sladké i slané pecivo, zakusky, dorty a také vybérovou kavu. Nemaji
vlastni webové stranky anejsou pfili§ aktivni ani na socidlnich sitich. VétSinou sdili

ptispévky Traffic Coffee a naopak.

Oteviraci doba: po—pa: 9:00-18:15; sobota a ned¢le zavieno
(Traffic Okno Coffee, © 2020)

Kafé Kodo

Kafé Kodo je espresso bar v centru mésta, ktery méa ze vSech zminovanych v Olomouci
nejdelsi tradici. Ma v prostorach svou vlastni prazirnu, coZ mu dodava jistou vyhodu. Stejné
jako v Kikafe si kdvu zakaznik muize nechat uvafit baristou nebo si odnést poZadované
mnozstvi kdvovych zrnek domt. Kromé kavy si zde mazete zakoupit i kavové ptisluSenstvi,
ale Kafé Kodd nenabizi zadné obcCerstveni. Jak sdm majitel fik4, jsou kavarnou tzv. druhé
kavové viny, nenabizeji tak vybérovou kavu, orientuji se spiSe na smési nez na jeden druh
kavy a zpiisob prazeni je také odliSny. Kafé¢ Kodoé ma své vlastni webové stranky 1 e-shop
a pravideln& pfidava piispévky i na socialni sité. Casto také pro své zakazniky piipravuje

specidlni akce.
Oteviraci doba: po-pa: 9:00—17:00; so: 9:00—12:00; ned¢€le zavieno

(Kafé Kodé, © 2020)
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NEPRIMA KONKURENCE
Nase Café

Kavarna, kterd se nachazi na Dolnim namésti je specificka svym konceptem. NaSe Caf¢ je
socialni podnik, ktery sviij zisk vraci zpét do podniku nebo financuje P-Centrum. P-Centrum
pracuje s osobami se zavislostmi, pfedevSim s osobami, které jsou ve stavu doléovani.
Jejich hlavnim cilem je resocializace t€chto osob, a pravé ony jsou zaméstnanci Nase Café.
Kavérna nabizi kdvu z mensich praZiren z celé Ceské republiky, pravidelnd maji vzdy jednu
vybérovou kavu ajednu smés. Kromé& kavy si zde muize zakaznik vybrat zcelé tady
nekavovych napojii, zakuski i slaného obcerstveni. Kavarna ma dostatecné velké prostory
uvniti a v 1ét€ provozuje zahradku. Se svymi zdkazniky komunikuje na Facebooku

1 Instagramu a pravidelné zvetejnuje specialni nabidky ¢i aktualni informace.
Oteviraci doba: po—pa: 7:30—19:00; so: 8:30-19:00; ne: 10:00-19:00

(Nase Cafe, © 2020)

Café na cucky

Café na cucky je kavarna Divadla na cucky. Kavérna i divadlo nové sidli na Dolnim ndmésti.
Kavarna odebird kavu z prazské praZzirny Rebelbean, klade diraz na Zivotni prostfedi
a regionalni produkty. Kromé kavy nabizi 1 snidanové menu, polévky a nechybi ani nabidka
alkoholickych napojti. Café na cucky je aktivni na Facebooku i Instagramu, ale na svych

webovych strankach pouze odkazuje na socialni sit¢.
(Cafe na cucky, © 2020)

Oteviraci doba: po—pa: 7:30-20:00; so—ne: 8:30-20:00
Coffee Library

Kavérna Coffee Library se nachazi v prostorach Zbrojnice, knihovny Univerzity Palackého.
Cili tak pfimo na studenty, kterych zde projde za den nepocitané. Kavu odebird z lokalnich
praziren, a kromé& kavy nabizi velké mnozstvi teplych i studenych napoji. Neorientuji se
vSak na vybérovou kavu. Co se tyCe obcerstveni, Coffee Library zdkaznikiim nabizi
snidafiové a poledni menu, slané i sladké pecivo, ale predev§im vlastni zakusky a dorty.
Kavéarna disponuje velkymi prostory uvnitt, v 1ét€ navic vyuziva nadvoii Zbrojnice pro svou
zahradku. Kavarna je bez obsluhy, avSak tento styl sedi k ruSnému a studentskému prostredi
kavarny, jelikoz spousta studentl vyuziva prostory i ke studijnim schiizkam se spoluzaky.

Coffee Library nema webové stranky, zato je vSak velmi aktivni na Facebooku 1 Instagramu.
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Oteviraci doba: po—pa: 7:00—19:00; so: 9:00-16:00, nedéle zavieno
(Coftee Library, © 2020)
Kafe jak lusk

Kavarna Kafe jak lusk nesidli pfimo na hlavnim namésti, ale kousek dal, u tramvajové
zastavky Namésti Hrdind. Zakaznik si zde mtize vybrat z domacich zakuskd, slan¢ho ¢i
sladkého peciva. Kafe jak lusk kladou dliraz na vlastni vyrobu a vybérovou kavu nakupuji
od mistnich i zahrani¢nich praziren. Prostory kavarny jsou velké a k sezeni vyuzivaji mimo
zidli a sedacek i1 schody. Kavarna preferuje jednoduchost, a to se odrazi jak ve stylu prostoru,
tak 1 v menu. Webové stranky ma kavarna v ponékud luxusnim stylu, ale prehledné. Je

aktivni na Facebooku i Instagramu a sdili se svymi zakazniky novinky i aktualni nabidku.
Oteviraci doba: po—pa: 7:00-19:00; so—ne: 10:00-18:00

(Kafe jak lusk, © 2020)

Henri Café

Kavérna Henri Café se nachazi pfimo v centru mésta, kde sidli jiz 6 let. Kavu odebira ze své
vlastni prazirny. PraZirna sidli v ¢asti Olomouc-Holice (zal. 1991), kde mé zaroven i malou
kavarnu. Dal8i pobocku méa Henri Café 1 v Praze. V nabidce maji ve vétSiné kavové smési,
ale v roce 2015 mezi né zatadili 1 jednodruhové kavy z konkrétni oblasti. Na vybérovou kdvu
se vSak nezamétuji. Kavarna je ladéna do prirodnich materialti. Kromé kdvy ma Henri Café
v nabidce 1 kavové ¢i nekdvové napoje a sladké pecivo, pfedevsim jejich vyhlaSeny jablecny
Stradl. Webové stranky ma kavarna aktualizované ana Facebook pravidelné piidava
pozvanky na riizné akce. Kavarna ma vSak jeden Facebookovy profil pro vSechny své

pobocky, coz miize byt trochu matouci.

Oteviraci doba: po—pa: 7:30-18:00; so: 8:30-13:30; nedéle zavieno
(Prazirna Henri, ©2010-2020)

Café la Fée

Café la Fée je nepiehlédnutelnou kavarnou ve francouzském stylu v centru meésta, v ulici
Ostruznicka. Nabidka je velmi Siroka, od vyhlasenych slanych i sladkych palainek, ptes
snidafiové menu a brunche az po doméci zdkusky a dorty. Kévu odebiraji od vyse zminiované
prazirny Kafé Kodo, a to smés arabiky s robustou 80:20. Co se tyce napojl, tak kromé kavy

maji v nabidce 1 limonady, Caje, koktejly, ale 1 alkoholické napoje. Na svém Facebookovém
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profilu pravidelné¢ ptidavaji pozvanky na rizné specialni akce, maji zde i odkaz na webové
stranky, které vSak bohuzel nefunguji. Na Instagramu jsou aktivni, avSak hlavnim kanalem

je pro kavarnu Facebook.

Oteviraci doba: po—pa: 8:00-21:00; so: 9:00-21:00; ne: 9:00-19:00
(Café La Fée, © 2020)

Trouble Café

Relativné nova kavarna Trouble Café je umisténa mimo hlavni centrum, na ulici Palackého
naproti Magistratu mésta Olomouce. Kavarna sidli v prostorach domu s vysokymi stropy,
coz dodava kavarne vzdusnost. Vybérovou kavu odebiraji z ostravské prazirny Coffee
Culture, potadaji workshopy, autogramiady a chystaji se i na cuppingy. Kromé kavy si zde
zakaznik mlze vybrat ze snidani, zdkuskl nebo alkoholickych ¢i nealkoholicky népojii. Na
Facebookové strance jsou velmi aktivni, Casto pro zdkazniky potadaji rizné akce, specialni

snidané ¢i ochutnavky vin. Na Instagramu informuji predev§im o aktualni déni v kavarné.
Oteviraci doba: po—pa: 7:30-20:00; so: 9:00-19:00; ne: 10:00-20:00

(Trouble Café, © 2020)

Sophie’s Café

Sophie’s Café v centru Olomouc je kromé kavarny take hotel 1 krajskou pamatkou zaroven.
Majitelé zde pii rekonstrukci zachovali raz budovy ze 13. stoleti a vznikl tak velmi originalni
design. V kavarné nabizi vybérovou kavu z prazské prazirny La Bohéme, domaci snidang,
brunche a také domaci zadkusky 1 pe€ivo. Snidané jsou zde formou bufetu a kazdy si tak mize
dat, na co zrovna ma chut’. Dbaji na pouZzivani lokalnich a sezonnich surovin, takZze zde miize
zakaznik najit 1 olomoucké pivo Chomout nebo tvartzky. Webové stranky maji prehledné
a zdkaznik zde mulzZe najit jak informace o celém konceptu, tak i o kavarné a hotelu. Na
Facebooku 1 Instagramu jsou aktivni ainformuji zde zékazniky o rtiznych akcich

a sezénnich nabidkach.

Oteviraci doba: po—ne: 07:00-23:00
(Sophie’s Caté, © 2020)

Kafarna Cokolif

Ptestoze kavarna sidli v centru na ulici Pavel¢dkova, je velmi dobfe schovana v jednom

z podloubi. Zakaznik si zde miize dat snidani, polévku, jedno z netradi¢nich slanych nebo
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sladkych jidel na menu, a to vse spolu s vybérovou kévou predevsim z prazské prazirny Dos
Mundos. Zakladaji si na ¢erstvych a lokalnich surovinach. Jedinou nevyhodou je snad platba
pouze hotovosti. Webové stranky maji prehledné a jednoduché, se zakazniky pravidelné

komunikuji na Facebooku i Instagramu.

Oteviraci doba: po—so: 08:01-19:01; ne: 10:00-18:00
(Kafarna Cokolif, © 2020)

Bistra krava

Bistré krava je kavarna a zaroven bistro v blizkosti centra Olomouce, kousek od tramvajové
zastavky U Domu. Jejich nabidka obsahuje menu od pondé€li do soboty, kde se objevuji
predevsim raw, veganska a bezlepkova jidla. Kavu odebiraji z lokalni prazirny Kafé¢ Kodo,
a kromé toho si zde miize zdkaznik dat lokalni mosty, limonddy nebo kvalitni sypany caj.
Na Facebookovych strankach pravidelné piidavaji informativni pfispévky a komunikuji se
svymi zakazniky, avSak jejich webové stranky, vytvorené formou blogu, aktualizované jiz
pul roku nejsou. Na Instagramu pridavaji pouze ptispévky s fotkami svého denniho menu,

ale aktivni jsou.

Oteviraci doba: po—so: 08:00—19:00; ne: zavieno
(Bistra krava, © 2020)

Jazz Fresh Café

Tato designova kavarna vedle svého mateiského podniku Jazz Tibet Club sidli naproti kina
Metropol. Kladou velky diiraz na cerstvost, a to jak u obCerstveni a dezert§, tak u kavy.
V nabidce maji vybérovou kévu znémecké prazirny The Barn ataké pravidelné
obménovanou nabidku jednodruhovych kav z n€kolika dalSich praZiren. Kromé espressa zde
zakaznikovi pfipravi 1 filtrovanou kavu akéavové speciality. Nechybi zde ani kava
s alkoholem, domaci limonady, mlé¢né koktejly, michané alkoholické i nealkoholické
napoje nebo napiiklad pivo a vino. Se zdkazniky komunikuji jak na Facebooku, tak na
Instagramu. Na webovych strankach najde zdkaznik vSechny dilezité informace 1 jejich

nabidku.
Oteviraci doba: po—pa: 07:00-20:00; so: 08:00-20:00 ne: 10:00-18:00

(Jazz Fresh Café¢, © 2020)
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V lese

V neposledni fadé je zde také kavarna V lese, ktera sidli na Zerotinové namésti a ma velmi
specificky koncept. Kavarna byla vytvofena piedevSim pro maminky s détmi, mezi
zakazniky vSak patii 1 studenti a lidé, ktefi maji radi dobrou kdvu. V prostoru se nachazi
velky détsky koutek, ktery je inspirovan stejné jako kavarna ptirodnimi prvky a déti se tu
mohou zabavit predev§im dievénymi hra¢kami Ceské a Slovenské vyroby. Vstup je povolen
pouze bez bot, nabidnout si vS§ak mohou rodice i déti pfipravené piezivky nebo si pfinést
vlastni. Obsluha je zde velmi vstficnd, predevsim k détem. V nabidce ma podnik vybérovou
kavu z prazirny La Bohéme Café, regionalni piva a domaci dorty, mezi kterymi najdeme
vzdy jeden bez cukru, bez lepku nebo bez laktozy. Webové stranky kavarna nema, stejné
jako profil na Instagramu. Na Facebooku mtiZze zékaznik najit obecné informace o podniku,

avsak posledni pfispévek je vice nez dva roky stary.
Oteviraci doba: po—pa: 09:00-19:00; so—ne: 10:00-19:00
(V lese, © 2020)

OSTATNI NEPRIMA KONKURENCE

Mezi ostatni nepfimé konkurenty 1ze zahrnout naptiklad Caffe Opera. Tato kavéarna, ktera
piipomina spise restauraci ma v Olomouci dvé pobo¢ky, jednu v Galerii Santovka a jednu
na Hornim namésti. Jedna z pobocek ma dokonce oddélenou ¢ast prostoru pro rodiny
s détmi, atak se od naSeho konceptu velmi odliSuje nejen nabidkou kavy, jeji kvalitou

a obcerstvenim, ale také se soustfedi na upln¢ jinou cilovou skupinu. (O nés, nedatovano)

Dale sem jist¢ patii fetézce kavaren, jako je Costa Coffee, CrossCafe, McCafé nebo
Starbucks. Zahrnout zde patfi i kavarna Café Seneca, ktera sidli v Galerii Santovka. Tato
kavarna je v ptipad¢ kavy i dezertl inspirovéana Italii a design prostoru zvolila majitelka
v prvorepublikovém stylu. Svym konceptem je tak zajimava, ptestoze kédvu odebira z velké
V nabidce ma kavarna jesté jeden typ kavy, ktery pravidelné méni. Jelikoz vSak sidli
v obchodnim centru, segment zdkaznikii bude specificky a odliSny od toho naSeho.

(Kornetova, 2016)

Do této kategorie miizeme zahrnout i dal§i mensi kavarny, které jsou na trhu napftiklad jiz
nekolik let a v nabidce maji stdle kdvu od velkovyrobcti, jako je Segafredo, Illy nebo

Lavazza. Takovych kavaren je v Olomouci vice, avsak zde je nebudeme bliZe specifikovat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

Mezi ostatni nepfimou konkurenci lze zatadit i podniky, které se soustfedi na rychlé
obcerstveni. Nas podnik bude nabizet rychly obéd nebo svacinu piedevsim z kvalitnich
sezonnich surovin, mezi konkurenci vsak patfi i koncepty s nezdravymi produkty. Patii sem
napiiklad podniky jako Spagetarna, Bugr Burger, The Buns, Telepizza, Faency Fries, La
Boca Grande nebo Kebab. Je sem mozné zde zahrnout i podniky v obchodnich domech, jako

napiiklad Bageterie, McDonald’s, Burger King nebo KFC.

Vybérova kava Ob¢erstveni Aktivita na socialnich splnéno

sitich

Kikafe ANO NE ANO

Traffic Coffee ANO ANO ANO v

Traffic Okno Coffee ANO ANO ANO v

Kafé Kodo NE NE ANO

Nase Café ANO ANO ANO v

Café na cucky NE ANO ANO

Kafe jak lusk ANO ANO ANO v

Henri Café NE ANO ANO

Café la Fée NE ANO ANO

Trouble Café ANO ANO ANO v

Sophies Café ANO ANO ANO v

Kafarna Cokolif ANO ANO ANO v

Bistra krava NE ANO ANO

Jazz Fresh Café ANO ANO ANO v

V lese ANO ANO NE

Tabulka 3: Pfehled nejvétsich konkurencnich kavaren (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z uzsiho vybéru, do kterého bylo zahrnuto 15 kavaren, (4 espresso bary, 11 kavaren) vSechna
kritéria splnilo pouze 8 podnikii (2 espresso bary, 6 kavaren). Hrozba konkurence je v okoli

pomeérné velka, ale stale neni nemozné otevtit zde dalsi podnik, pokud pfijde s né¢im novym.
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Odlisit se od konkurence mize podnik pravé napiiklad atypickou nabidkou obcerstveni ve

formé bagelt, ekologickou aktivitou a zaroven vysokou kvalitou kavy.
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Obrazek 4: Mapa konkurence — ¢ervené body kavarny, zelené body obcerstveni (zdroj: vlastni zpracovani

na zaklad¢ dat z mapy.cz)

7.2.2 Potencialni konkurence

Ptestoze je konkurence na trhu s kavarnami pomérné€ vysoka, stale se v Olomouci oteviraji
nové podniky. Pfi¢inou mohou byt velké rozdily mezi kavarnami, at’ uz v kvalité kavy,
obcerstveni nebo prostiedi. Nékteré kavarny jsou tak stale plné a zdkaznici ¢asto nenaleznou

misto k sezeni hned v prvni kavarng, zatimco nékteré kavarny bohuZzel zaviraji, jelikoz se

neposouvaji kupfedu spolu s trendem.

Bariéry vstupu na trh nejsou nijak vysoké. Nejvetsi bariérou je pravdépodobné finanéni
stranka, ktera se vSak odviji od velikosti prostoru. Ceny za prondjem nebytovych prostor
jsou zde v centru mésta pomérné vysoké. Dalsi velkou polozkou je kvalitni vybaveni jako
kavovy mlynek a kdvovar. Pokud jiz v prostoru byla kavérna ¢i jiné gastronomické zatizeni,
naklady na rekonstrukci prostoru se snizuji, v jiném piipad€ se prostor musi piizplsobit.
Finan¢ni naroCnost kavarny je vSak stdle mensi nez u otevieni napiiklad restaurace,

a s mensi kavarnou jsou samoziejmé& mensi naklady.
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Dalsi bariérou by mohl byt strach z pfesycenosti trhu, jelikoz na prvni pohled je trh
s kavarnami v Olomouci pfesycen. Kavaren ,tieti kédvové viny*, které by nabizely
vybérovou kavu, je vSak v Olomouci stdle malo. Tyto podniky budou ale pravdépodobné

pro zakazniky stale oblibengjsi, stejn¢ jako to mizeme vidéet napiiklad v Praze nebo v Brné¢.

Bariéry ke vstupu na trh nejsou tedy piili§ velké a hrozba konkurentti tu je. Na druhou stranu
se podnikatelé presouvaji spiSe do ndkupnich center a jejich okoli. Prostor tak v centru mésta

urcité je a zalezi jen na podniku, jestli svym konceptem piildka zakazniky.

7.2.3 Substituty

Substitutem k vybérové kave, kterou v nasem podniku budeme nabizet je pravdépodobné
komoditni kava, kterd zdkaznikovi nabidne alternativni feSeni jeho problému. Substitutem
k espressu bude pravdépodobné filtrovana kéava, kterou zdaleka ne vSechny podniky zavedly
do nabidky. Pokud si chce zakaznik dat v Olomouci pouze kdvu, ma na vybér opravdu
spoustu moznosti. Klasickym substitutem ke kavé obecné je ¢aj. Cajoven je v centru

Olomouce je 6, avsak Caj si zdkaznik muze dat i téméf v kazdé kavarné ¢i restauraci.

DalSim substitutem je také napiiklad Chai Latte, coZz je kombinace ¢erného Caje a smési
exotického koteni, jako je naptiklad kardamom, skofice a hiebicek, doplnénd o mléko
a cukr. Tento chutové vyrazny napoj se pije tradi¢né jiz po staleti v riznych ¢astech svéta,
piedevsim tedy v Indii. Po rozsifeni se do zapadnich zemi se stal velmi rychle alternativou

ke kavé, to v poslednich letech i v Ceské republice. (Chai Latte, nedatovano)

Kava je vSak celosvétov€é velmi rozSitenym produktem, atak neni prozatim pfili§
pravdépodobné, Ze by zékaznici zacali z diivodu navySeni ceny kavy ve velkém jeji spotiebu

nahrazovat ¢ajem.

7.2.4 Dodavatelé

Vyjednavaci sila dodavateld velmi ovliviiuje naklady na suroviny a dalsi produkty. Hlavnim
produktem espresso baru bude kava, a jelikoz nebude mit vlastni prazirnu, dodavateli budou
rizné tuzemské 1 zahrani¢ni prazirny. Na trhu je v souc¢asné dobé pomérné dostatek praziren,
které¢ nabizeji kavu pozadované kvality, atak je si z Ceho vybirat. Zaroven podnik také
vypadek jednoho dodavatele velmi neohrozi. Kromé kéavy je potieba najit dodavatele
surovych bagell, jelikoZ prozatim autorka predpoklada, Ze si bagely nebude podnik vyrabét
sam. Tohoto dodavatele budeme hledat v lokalnich kruzich, aby se zachovala Cerstvost

a rychla dostupnost. Zde autorka ptedpoklada maly pocet potencialnich dodavateld, kteti by
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byli schopni podniku dodavat bagely v pozadovaném case a kvalité. Vyjednavaci sila
budouciho dodavatele tak bude velka a cela tato oblast rizikova. Zakladni suroviny pro
oblozeni bagelil bude podnik odebirat z lokalnich obchodii, farmarskych trhli a zahradek
podle sezony, ptipadné z klasického obchodu. Pomocné vybaveni jako kelimky, ubrousky,

papirové sacky apod. budeme odebirat z velkoobchodu, kde je velmi nizkéd mira rizika.

Nejveétsi riziko autorka vidi v distribuci bageld. Najit dodavatele, ktery podniku poskytne
kvalitni domaci vyrobek v dostupném case bude tézké. Proto do budoucna bude cilem mimo

jiné péct své vlastni bagely a nemuset byt zavisli na dodavateli a jeho cenéch.

7.2.5 Zakaznici

Na pocatku podnikani je pro podnik diilezity kazdy zédkaznik, proto se ztrata kazdého z nich
negativné odrazi na vysledcich. Zakaznikii kavéren je vSak obecné mnoho a podil jednoho
¢lovéka na celkovych trzbach je relativné maly. Proto espresso bar do budoucna odchod
nékolika malo zdkaznikli ke konkurenci neohrozi a situace na trhu z tohoto pohledu neni
prilis rizikova. Situace by byla problémové, pokud by na§ podnik z n¢jakého diavodu
navstévovalo jen n¢kolik malo zdkaznikli. Potom by odchod kazdého z nich byl pro podnik
rizikovy.

V ramci prace je provedeno dotaznikové Setieni, kde je zjiStovano, co je pro potencialni
Setfeni se zapojilo 100 respondenti a podrobné&ji je popsano v kapitole 10.1 a v piiloze

(Ptiloha P I).

Zakaznik ma také moZnost vybrat si z nékolika substitutii. Mize si dat komoditni kdvu za
niz8i cenu v jiném podniku nebo mize naptiklad navstivit cajovnu. Dulezité je, nabidnout
zakaznikovi urcitou alternativu ke kavé ptimo v podniku. Kromé espressa budeme nabizet
1 filtrovanou kévu, mimo kévové néapoje zaradime kvalitni cokolddu a zdkladni druhy
sypaného Caje. Pokud podnik nabidne zdkaznikovi Sir$i sortiment, nebude mit tendenci jit

ke konkurenci.

Vyjednavaci sila zdkaznikl je tedy relativné mald, jelikoZ jsou oc¢ekavany vyssi pocty lidi
s malymi objemy nakupii. Budeme se snazit budovat loajalitu a dobré vztahy se zakazniky,
aby méli diivod se do podniku vracet. PfestoZe jejich vyjednavaci sila neni nijak vysoka,

pokud bude zakazniklim Castéji chybét urcity produkt nebo naptiklad konkrétni ,,ptichut™
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bagel, mize se podnik diky své velikosti a flexibilit¢ zakaznikim ptizpusobit k jejich

spokojenosti.

7.3 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy nyni identifikujeme interni faktory podniku (silné a slabé stranky)
a externi faktory podniku (pfilezitosti a hrozby). Na jedné stran¢ tedy analyzujeme klady
a zapory, které muze podnik ovlivnit a na druhé stran¢ ukazeme, jaké piilezitosti mize firma

vyuzit a jakych hrozeb je dobré se vyvarovat.

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

— vybérova kéva — pronajaty prostor

— lokalita v centru mésta — jeden dodavatel bagelil

— originalita — parkovani

— osobni a pratelské atmosféra — vysoké konkurence

— kvalifikovany personal — vyS$si cena

— sezoOnni nabidka — mensi prostory

— niZ8i pocate¢ni naklady — 74&dné zkuSenosti s podnikdnim
Prilezitosti (O) Hrozby (T)

vlastni vyroba bagelt

zvySeni cen najemneho

— podpora spolecenskych a kulturnich sezonni ubytky studentii

akci v centru ze strany mésta — vstup novych konkurentti na trh
— rozvoj kavérenské kultury — pfistavba nového  obchodniho
— rust z4ymu lidi o kvalitni suroviny komplexu ke Galerii Santovka
— otevreni dalsi pobocky — vypadky dodavatele bagelt

— otevfeni vlastni praZirny

Tabulka 4: SWOT analyza (zdroj: vlastni zpracovani)
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8 PODNIKATELSKY PLAN

Podnikatelsky plan na zalozeni nového podniku v Olomouci je vytvoien na zakladé¢
teoretickych poznatkii v predchozich kapitolach. Namisto ndzvu podniku je pro tyto ucely

pouzivan pouze espresso bar, jelikoz konecny ndzev kavarny jesté neni stanoven.

8.1 Uctel dokumentu

Podnikatelsky plan bude slouZzit zejména pro ujasnéni a ukotveni si podnikatelského napadu,
také vSak zpro poznani zdkaznickych segmentli, analyzy konkurence a identifikace
ptilezitosti a hrozeb. Dokument také miize néasledn¢ slouzit jako podklad pii Zadosti

o bankovni Gvér.

8.2 Shrnuti

Novy espresso bar, ktery vznikne v Olomouci, reaguje na nedostate¢nou nabidku podnikd,
které by se zaméfovaly na vybérovou kdvu a zaroveil na mensi, ale zaroven kvalitni
obcerstveni. Tento koncept se zaméiuje predev§sim na odbér produktd ,,s sebou®, v miste

espresso baru vSak bude par mist na sezeni 1 stani.

Hlavnim produktem podniku bude vybérovd kéava, kterd bude pfipravovdna na rizné
zpusoby, at’ uZ na bazi espressa nebo filtrovand. Kéva bude odebirana z riznych Ceskych
i zahrani¢nich praziren, vzdy vsak bude brat zietel na ptivod kavy a jeji zpracovani. DalSim
produktem bude variace oblozenych bagelti, coz bude unikatni hodnotou podniku.
Planovany espresso bar bude jedinou specializovanou prodejnou bageli v Olomouci, coz do

podniku pfitdhne i ,,nekdvové* zdkazniky.

Podnik se zamé&fi na strategii fokusu, kdy bude zdkazniklim nabizet vybeérovou kavu spolu
s domacimi bagely a odlisi se tak od vétSinové konkurence. Cilovym segmentem zékaznik
budou kavovi nadSenci, ktefi oceni vybérovou kavu ajsou ochotni za ni zaplatit.
Nejpocetnéjsi skupinou zédkazniki budou pravdépodobné studenti, které mimo kavu muze

ptilakat 1 obCerstveni.

Finan¢ni plan ptehledné objasiiuje situaci nakladii a vynost, ve vykazu cash flow pak
ptijmovou a vydajovou stranku. VSechny vykazy jsou zpracovany v redlné, optimistické
a pesimistické varianté. Vzhledem k velikosti podniku, neni jeho otevieni pfili§ kapitalove
naro¢né. Celkova potfebna Castka k otevieni espresso baru a k financovani pocatecnich

zasob je 633 738 KC. V této Castce je zapoc€itana 1 10% finan¢ni rezerva, kterd pokryje



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

ptipadné vykyvy v planech. Podnikatel mé k dispozici 300 000 K¢ z vlastnich zdrojt, pro
ziskani zbylych financi planuje vyuzit bankovni avér. Tento Gver je planovan na 5 let, avSak
pokud bude naplnéna realnd varianta financniho planu, podnik bude schopen splatit avér

1 difve.
8.3 Popis a charakteristika spolec¢nosti

Espresso bar bude provozovan na zakladé zivnostenského opravnéni, predmétem bude
hostinska Cinnost, kterd patfi mezi zivnosti femesIné. Hlavni ¢innosti bude ptiprava kavy
a kédvovych napoju, ptiprava malého obcerstveni a jeho nasledny prodej ptimo zékazniktim.
Kéva i obcerstveni bude urcena predevsim ke konzumaci ,,take away*, avSak zdkaznik ma
moznost dostat kavu i do $alku a bagel na talit. Kromé zivnostenského listu na provozovani
hostinské ¢innosti si firma zafidi také koncesi na prodej alkoholu. V soucasné dob& neni
v planu nabizet zadkaznikiim rozlévany alkohol, avSak v rdmci specialnich a limitovanych

akci se mohou v nabidce objevit kdvové napoje s alkoholem.

Spoluvlastnikem espresso baru bude Michal BaZant, jehoz obchodni podil bude ¢init 50 %.
Jelikoz ani jeden ze spoluvlastnikli zatim nesplituje odbornou zptsobilost pro provozovani
zivnosti, jeden znich pfed zacatkem podnikéni absolvuje baristicky kurz s certifikaci

MSMT, kde nasledn& obdrzi osvédéeni o rekvalifikaci.

Nové€ vznikajici spolecnost bude tedy zaloZena dvéma spolecniky. Notaiskym zapisem bude
sepsana spolecenska smlouva, ve které¢ budou dohodnuty detaily, a ndsledn¢ bude podepsana
vSemi spoleCniky. Zakladni kapital bude 300 000 K¢, pficemz vklad kazdého spole¢nika
bude 150 000 K¢&. Dale bude do spole¢nosti vloZzen osobni automobil v hodnoté 150 000 K¢.

8.3.1 Poslani a vize

Poslanim spolec¢nosti je zprostiedkovat zdkaznikiim vyjimecny zazitek v podobé vybérové
kavy a zaroven edukovat vefejnost o jejim pivodu, zpracovani a kvalité. VSechny kroky
bude firma podnikat v souladu s Zivotnim prostfedim a zvySovat tak povédomi o dilezitosti

ekologie.

Vizi espresso baru je byt modernim a zaroven odpovédnym podnikem, ktery bude svym
zakaznikiim vZdy nabizet kvalitni produkty a sluzby, svym zaméstnanciim stabilni praci

s moznosti seberealizace a vzdélavani.
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8.3.2 Cile podniku

Hlavnim a dlouhodobym cilem podniku je vybudovat si stabilni pozici na trhu a do 5 let

otevieni dalsi pobocky.

Pro dosaZeni hlavniho cile je dilezité si stanovit n¢kolik dalsich, dil¢ich a kratkodobéjsich
cila:
1) Uspé&sné zavedeni podniku na trh a jeho stabilizace

2) Maximalizace trzeb

3) Vybudovani stabilni zaklady spokojenych zakazniki

Déle ma espresso bar za cil edukovat spottebitele nejen ve vybéru kavy, ale také v jeji
pripravé. Podnik se bude zamétovat predevsim na charakter kavy a ukaze spotiebiteliim, ze
existuji odliSnosti mezi kvalitnimi a nekvalitnimi kdvovymi zrny. Déale bude klést diiraz na

ptuvod kévovych zrn, od péstovani a sklizeni az po prazeni a néslednou piipravu.

Klicovymi ukazateli, kterymi podnik bude kontrolovat plnéni stanovenych cilti a plant,

budou predevsim:

— pocet zdkazniki — minimalné 1 760 zdkaznikli za mésic, coZ vychazi zredlné
varianty vyvoje podniku

— prumérnd utrata 1 zdkaznika — miniméln€ 125 K¢ na 1 zédkaznika

— pocet vracejicich se zakaznikli — to bude podnik zjistovat pomoci vérnostni aplikace

— pocet navstév na blogu a webovych strankach

— pomér pozitivnich a negativnich recenzi na Google a Facebookové strance — podnik

bude usilovat 0 95% pievahu pozitivnich reakci
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9 LEAN CANVAS

PROBLEM

Jeden z hlavnich problémt, ktery zakaznici fesi, je, Ze v centru mésta neni dostatek podnik,
které by nabizely kvalitni kdvu. Z provedeného dotaznikového Setteni vyplynulo, Ze kvalita
kavy je u velké ¢asti dotdzanych na prvnim misté. Respondenti nékolikrat zminili, ze kvili
nedostatecné kvalité kavy navstévuji 2-3 podniky stale dokola a obcas se bohuzel neni kam
posadit. Casto byla zminéna inedostate¢nd nabidka oblerstveni, at’ uz pestrost nebo

originalita.
EXISTUJICI ALTERNATIVY

Zakaznici nyni voli alternativu méné kvalitni kdvy za cenu volného mista v kavarné
anabidky obcerstveni. Namisto kvalitniho obcerstveni také Casto z ¢asového hlediska

navstévuji ,,fast foody*.
ZAKAZNICKE SKUPINY

Zakazniky jsou obecné vSichni, ktefi v centru mésta hledaji mensi, rychlé obcerstveni, av§ak
z domdcich a kvalitnich surovin. Dalsi skupinou zakaznikd jsou vSichni, ktefi piji kavu.
Pokud tento segment konkretizujeme a zazime, bude se podnik soustfedit predev§im na
zakazniky, ktefi vyhledavaji vybérovou kavu a jsou ochotni za ni zaplatit. Dalsi zdkaznickou

skupinou budou lidé hledajici v centru mésta misto, kde se mohou rychle a kvalitn€ najist.
PRVNI VLASTOVKY

Vzhledem k umisténi espresso baru v centru mésta odhadujeme, Ze prvotnimi uzivateli
budou studenti, ktefi se v centru pohybuji. Vzhledem k nabizenym produktiim také autorka

predpoklada, Ze prave studenti budou nejpocetnéjsi skupinou zakaznikl podniku.
UNIKATNI NAB{DKA HODNOTY

Planovany espresso bar bude jediny v Olomouci, ktery se soustfedi na vybérovou kavu,
kavovou kulturu a praci baristy, zaroven vSak nabizi variaci domdacich bageld, které si
zakaznik muze vzit s sebou. Podnik tak spojuje pfednosti espresso baru a mensiho rychlého

obcerstveni s kvalitnimi surovinami.
RESENI
Espresso bar se bude soustiedit predevS§im na kvalitni vybérovou kavu, kterou bude

pravidelné obménovat a odebirat z riiznych tuzemskych i zahrani¢nich praziren. Zakaznik si
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zde bude moci dat jak kdvu na bazi espressa, tak filtrovanou kévu. Soucasné¢ bude podnik
nabizet mensi obcCerstveni ve formé bagelt, které budou v né€kolika variantach tak, aby bylo
vyhovéno co nejvétsSimu poctu zakaznikl. Vznikne tak podnik s vybérovou kavou, klidnym

prostiedim a kvalitnim obc¢erstvenim.
CESTY K ZAKAZNIKUM

Vzhledem ktomu, Ze espresso bar bude kamennou prodejnou, bude komunikace se
zakazniky probihat predevsim pravé zde. Osobni komunikace mezi baristou a zakaznikem
je jednim z hlavnich aspekti espresso baru. Produkty bude podnik propagovat také na
socidlnich sitich, jako je Facebook nebo Instagram. Komunikace se zakazniky
prostfednictvim socidlnich siti je dnes velmi efektivni a pfedev§im nizkonakladova. Dal§im

online kanalem, ktery bude vyuzivan, jsou webové stranky podniku.
STRUKTURA NAKLADU

Planované naklady budou vynakladany na rezie, ndjemné a mzdy, co se tyce fixni slozky.
Mezi variabilni ndklady bude patfit pfredevsim ndkup kavy a surovin na bagely, studené
napoje, ubrousky a dal§i drobné spotiebni zbozi. Na pocatku bude také nutné pocitat
s jednorazovymi naklady na ndkup kdvovaru ¢i jiného zatizeni nebo naklady na rekonstrukei

prostoru. Naklady jsou konkrétnéji rozebrany v kapitole 11.2.
TOK PRIIMU

Ptijmy budou plynout pfedevsim z prodeje kavy. PiestoZe si podnik nebude kdvu sdm prazit,
marze je na téchto produktech velmi vysokd. Dal§im velkym zdrojem piijmi bude i prodej
bagelt. Doplitkovym zdrojem piijml budou studené a sezoénni népoje.

SROZUMITELNY OPIS

V Olomouci existuje espresso bar Traffic Okno Coffee, ktery nemé sice prostory pro

zakazniky uvnitf a nabizi své produkty pouze skrze ,,0kno®, ale nakupuje kédvu od riznych

praziren. Nabizi také domaci pekaiské vyrobky, avSak nejcastéji sladké.

KLICOVE UKAZATELE

vvvvvv

napiiklad pocet zakaznikl, primé&rna utrata zdkaznika, pocet navstév na blogu a webovych

strankach a pomér pozitivnich a negativnich recenzi.

NEFEROVA VYHODA
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Neférovou vyhodou je nadSeni do kavéarenské kultury aosobni a ptatelsky piistup
k zdkaznikim. Vyhodou, kterou se podnik odliSuje, je variace bagell, na které¢ se nikdo

v Olomouci nezamétuje.
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10 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan stanovuje a dokumentuje, jak bude dosazeno strategickych cili, a to
prostiednictvim konkrétnich marketingovych strategickych a taktickych nastroji. Jak pise
Dib (2020), mensi firmy zpravidla vytvareji kratsi ¢i méné formalni plany, zatimco velké
firmy maji své marketingové plany vysoce strukturované. Marketingovy plan mimo jiné
rozebird nejen vztahy firmy se svymi zakazniky, ale také vztahy s dodavateli a ostatnimi

zainteresovanymi stranami.

10.1 Dotaznikové Setreni

Pro stanoveni nejen sprdvné marketingové strategie, ale i spravného nastaveni nastrojil
marketingového mixu, je provedeno dotaznikové Setfeni. Hlavnim cilem je zjistit, zdali je
pro zdkazniky kavaren dulezita kvalita kavy, ptipadné co je pro né pfi navstéveé kavarny
kavy a také povédomi o konceptu espresso baru. V neposledni fad¢ se Setfeni zajima také

o demografickou strukturu respondent.

Setfeni bylo provedeno technikou online dotazniku, ktery byl rozeslan do rtiznych skupin na
Facebooku a do osobnich zprav. Online forma dotazniku mohla do jist¢ miry ovlivnit
demografickou strukturu, avSak cilem bylo pouze obecné zmapovani preferenci a povédomi
o kave. Dulezitym bodem byla také posledni oteviend otdzka, prostiednictvim které bylo
zjistovano, co respondenttiim mezi olomouckymi kavarnami chybi a mohl byt tak 1épe feSen

jejich problém. Kompletni vysledky Setfeni s grafy jsou uvedeny v priloze (Ptiloha P I).

Celkem se Setfeni zii€astnilo 101 respondentil. Na rozliSovaci otazku ,,Navstévujete kavarny
v Olomouci?* odpoveédél 1 respondent negativné. JelikoZ se naSe Setieni tykalo predev§im
navstévnosti olomouckych kavaren, tohoto respondenta jsme z dalSich otazek vyftadili
a ostatni otazky jsou uvadény na 100 respondentii. Vysledky jsou zpracovany v softwaru

IBM SPSS Statistics a grafy v MS Excel.

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni je zjistit, zda je pro respondenty (potencidlni
zakazniky) dilezitd kvalita kdvy. V dotazniku méli respondenti ohodnotit 10 faktorti dle
dalezitosti (1 — nejdulezitéjsi, 5 — neyjméné dulezity). Tyto znamky jsou zprimérovany
a z grafu (Obrazek 17: Které z néasledujicich faktori jsou pro Vas pii navitéve kavarny dilezité? (zdroj:

wev

kavy, dale ale také cena, design podniku a doporuceni znamych. V SPSS byly do
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kontingen¢ni tabulky vlozeny dvé proménné — vékové skupiny respondentt a faktor kvality
kavy. Na nasledujicim obrazku je vidét, kolik respondentti z jaké vékové skupiny ohodnotilo

faktor kvality kavy znamkou 1, 2 nebo 3 (znamka 4 ani 5 nebyla zvolena ani jednou).

Crosstab
Count
Které z nasledujicich faktord jsou pro Vas pfi
navitéve kavarny dilefita? [Kyalita kawy]
1 2 3 Total
Do jaks vekové skupiny 17-18 let 1 1 0 2
palfits? 20-25let 37 15 14 66
26-30 let ] k| 2] 17
31-40 let 4 2 1 ¥
41 |et 3 vice 0 1 1 2
Do 16 let 4 1 1 B
Total a1 23 26 100
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
wvalue df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare 11,788" 10 289
Likelinood Ratio 12,214 10 2
N ofvalid Cases 100

a. 14 cells (77,8%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 46,

Obrazek 5: Vysledky z SPSS — kvalita kavy (zdroj: vlastni zpracovani)

Z vysledkii prvni tabulky na obrazku (Obrazek 5) je dale zjiStovano, zdali je mezi
proménnymi urcity vztah neboli zda dulezitost faktoru kvality kavy zavisi na veku
respondentl. K tomu slouZi testovani nezavislosti pomoci tzv. Pearsonova Chi-kvadrat testu.
Chi-kvadrat test jsme vSak nemohli provést, jelikoz zobrazend situace nespliuje zakladni
predpoklady:

1. VSechny buniky musi mit minimalni o¢ekavanou Cetnost vetsi nez 2

2. Minimalné 80 % bunék tabulky ma ocekavanou cetnost vEétsi nez 5

Ani pokud jsou buiiky sloueny pouze na tabulku 3x3, druhd podminka neni splnéna.
Z vysledkt tak nelze usoudit, zdali je zde spojitost mezi vékem a volbou faktoru kvality

kavy.
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Podle této tabulky je vSak mozné alespon konstatovat, Ze potencidlni zékaznici obecné maji
zajem o kvalitni kavu a zajimaji se oto, co piji (tomu nasvédcuje i fakt, ze zadny

z respondentil nezvolil zndmku 4 ani 5).

Nejméné dilezitymi byl faktor hudby, nabidky vybérové kavy a lokality. Pro podnik je
podstatny prave faktor vybeérové kavy. Mize to naznacovat, ze lidé se o vybérovou kavu
pfili§ nezajimaji nebo kavarny tento typ kavy dostatecné nevyzdvihuji. Firma tento vysledek
muze brat jako hrozbu (nedostatecny zdjem o vybérovou kavu mtze podniku piivést méne
zakaznikl) nebo také jako pftilezitost (dostateCnym vzdélavanim okoli v oblasti kavy muize
podnik zvysit povédomi o vybérové kave).

%

Nejvetsi cast respondentii byla ve véku mezi 20-25 lety, dale pak 26-30 lety. 69 %
respondentii zaroveti studuje na VS. Z téchto informaci mize podnik ¢erpat pii identifikaci
zdkaznickych segmentl. PtestoZze online podoba dotazniku mohla do jisté miry ovlivnit
demografické udaje respondenti, je pravdépodobné, ze zajem studentii o tuto oblast bude

velky.

Uved'te Vas aktualni statut * Do jaké vékoveé skupiny patfite? Crosstabulation
Count
Do jaké vEkove skupiny patfite?
17-191et  20-25let  26-30let  20-28let  31-40let 4 letavice Do16let  Total

| Uvedte V3§ aktuaini statut ~ Student S8 2 0 0 0 0 0 [ ]
Student v5 g2 g 1 69
Pracujici 3 ] 0 18

0 3 0 §
B5 17 1 100

Na matefské dovolané

0
0
0
6

mlalala
~ || [
o (a

Total

Obrazek 6: Vysledky z SPSS — vékové skupiny respondenti (zdroj: vlastni zpracovani)

Na vysledcich Setfeni nemohlo byt provedeno ani testovani parametrickych hypotéz, jelikoz
data nesplituji podminku normélniho rozdéleni. Normalni rozdé€leni je zjistovano pomoci
Kolmogorova-Smirnova testu, protoze Setfeni obsahuje vice nez 50 dat. VSechna testovana

data maji p-hodnotu < 0,05.

Neptiznivym vysledkem pro planovany koncept je informace, Ze vétSina respondentil nezné
¢1 nenavstévuje espresso bary (celkem 79 %). Vybérova kava, kterd je s espresso barem tizce
spojena, se zase objevila na nizSich ptickach pti vybéru dilezitych faktort v kavarne.
v téchto podnicich, malou kapacitou k sezeni nebo také nevédomosti, Ze navstévovany

podnik je espresso bar. Nezdjem o vybeérovou kévu 1o espresso bary je pro planovany
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podnik velka pfilezitost a bude se snazit tento koncept dostat do povédomi a zdjmu okoli.
V kazdém ptipadé¢ je potieba s touto informaci pracovat apocitat se zakaznikovou
neznalosti. Respondenti, kteii uvedli, Ze espresso bary navstévuji, voli tyto podniky
predevim pravé kvili kavé ataké kvili rychlosti obsluhy. Zadny respondent zaroveti
nezvolil moznost ,,obCerstveni®. To mize vyplyvat z malé nabidky jidla v espresso barech.
(Obrazek 19: Z jakého ditvodu navitévujete espresso bary? (zdroj: vlastni zpracovani). Na tyto faktory
je dulezité se zamétit a vidét v nich vyhodu. Naptiklad malou nabidku obcerstveni muize
podnik vzhledem k planovanym bageliim vyuzit a pfivést i zdkazniky, ktefi espresso bary
nevyuzivaji.

Dulezitou informaci, ktera byla ze Setieni zjiSténa byla primérna utrata jednoho respondenta
béhem jedné navstévy kavarny. Nejcastéjsi odpovédi bylo rozmezi 101-150 K¢, coz mize
naznacovat, ze si kromé kavy daji 1 néco navic. Z tohoto rozmezi je spocitdna primerna
utrata 125 K¢ a tato ¢astka byla nasledné pouzita jako podklad pro odhad trzeb i naklada

a tak i celou finan¢ni analyzu.

Pii rozhodovani o vybéru kavarny, kterou respondenti navstivi, hraje nejvétsi roli
doporuceni znamych, dale pak socidlni sit€ a internet. Podnik by mél tedy dbat predevSim
na spokojenost zakazniki, aby byla pozitivni reakce Sifena mezi jejich okoli. Dulezité také
bude sbirat zpétnou vazbu. Socidlni sit€¢ jsou dnes nezbytnou soucdsti podnikani,
v kavéarenském odvétvi predev§im. Proto bude v této oblasti podnik aktivni a socilni sité

budou hlavnim kanalem pro komunikaci se zdkazniky.

V neposledni fadé€ byla velmi dlilezitd posledni, oteviena otdzka, ve které mohli respondenti
vyjadfit sviij nazor na nedostatky v olomouckych kavarnach. Tyto odpovédi mohou pomoci
lépe porozumét potiebam potencidlnich zakaznik ataké ptizpasobit hlavni produkty
a nabidku. Nejcast€ji zmiiovanym problémem, ktery respondenti feSi, je mald pestrost
nabidky obcerstveni, ato jak sladkych, tak islanych. Zaroveil jim tu chybi originalita
podniku celkove, ale 1 originalita nabizenych produktli, pfedevSim obcerstveni. DalSim
velmi Casto zminovanym nedostatkem je nizka kvalita kavy a nedostate¢né kvalifikovana
obsluha. Kviili nedostatku kvalitni kavy respondenti pry ¢asto navstévuji pouze 2—3 podniky
stale dokola, jelikoZ kvalita je u nich na prvnim misté¢ a v mnoha podnicich je podle nich
podprimérna. Nejen tyto, ale 1 dalsi jejich potfeby se bude snazit espresso bar fesit a bude

v nich vidét piilezitosti.
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10.2 Marketingova strategie

Jako nejvhodnéjsi strategie podniku je zvolena strategie fokusu. Espresso bar se bude
primarné zamérovat na uzky segment zédkazniki, ktery je definovan v procesu segmentace,
targetingu a positioningu. Témto zakaznikiim bude podnik nabizet vybérovou kavu a domaci

bagely, ¢imz se odlisi od konkurence.

Nez bude piistoupeno ke konkrétnim marketingovym néstrojiim a marketingovému mixu, je
nejdiive potieba védet, pro jaké zakazniky bude marketing vytvaren. Nejprve je tedy urceno
nékolik skupin zakaznikl, které se v této oblasti mohou nachdzet. Poté jsou vybrany
segmenty, na které¢ se konceptem a nabidkou urcité¢ planovany espresso bar sousttedit
nechce. Nakonec je pomoci indexu PVP urcen cilovy a nejzajimavéjsi segment zdkaznikd,
ktery se bude snaZzit firma nejlépe poznat. Ve fazi positioningu se firma zamétuje na jeji

konkuren¢ni vyhodu a na vnimani znacky zédkaznikem.

10.2.1 Segmentace

Cileni na masovy trh neni pfili§ efektivni a malé podniky si to ¢asto z finan¢niho hlediska
ani dovolit nemohou. Proto jsou niZe definovany zdkaznické segmenty, které se v oblasti

kavarenstvi mohou objevovat.

Zékazniky budou ptedevsim lidé, ktefi se pohybuji v centru mésta, at’ uz kvili praci, studiu
nebo za jinym uUcCelem. Geograficky prostor neni pfili§ velky, avSak vzhledem k povaze
podniku je adekvatni. Zakaznické skupiny by mély byt dosti odlisné, aby je podnik od sebe
dokazal odlisit a zdroven by si zdkaznici v ramci jednoho segmentu méli byt podobni, aby
mohly byt Iépe uplatnény marketingové nastroje. Nasledné jsou popsany zakladni segmenty,

které se v tomto oboru mohou objevit:

Kavovi nadSenci — 1idé mezi 18 a 50 lety, kteti dokézi poznat dobrou kavu, vyhledavaji ji
a zaroven se zajimaji o kavovou a kavarenskou kulturu. Nevadi jim si za kvalitni kdvu
priplatit, oceni 1 praci baristy a vitaji origindlni produkty. V kavarné piji nejCastéji kavu bez
mléka a vyhledavaji kdvu vybérovou. Pracuji ¢i studuji, avSak maji dostatek financ¢nich
prostfedkll na navstévu kavarny i n€kolikrat do tydne. Pravdépodobné si piipravuji kdvu
1 doma, a to riznymi alternativnimi metodami.

Rodiny s détmi — rodice ve véku 25-45 let s malymi détmi si radi zajdou do podniku, kde

mohou déti odlozit a uzit si chvili klidu. Nej€astéji si daji mlé¢nou kavu a k tomu néco

sladkého. V kavarné stravi pomérné dlouho, a proto oceni piijemné a pohodIné prostiedi
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a vstficnou obsluhu. Na kvalité¢ kavy jim tolik nezéalezi, vitaji spiSe nabidku napoji i pro
jejich déti.

Studenti VS — 1idé mezi 19 a 26 lety, ktefi studuji nejéast&ji na Univerzitd Palackého
v Olomouci a vyhledavaji dva typy mist: Jednim z nich je kavarna, kde mohou stravit
1 nékolik hodin studiem nebo ¢tenim knih, a to v klidnéj§im pohodlném prostredi. K tomu si
Casto daji jeden i vice $alkt kévy a obvykle i néco mensiho k jidlu. Druhym typem podniku,
ktery vyhledavaji, je misto, kde dostanou rychle kavu s sebou a mensi svacinu, at’ uz sladkou
nebo slanou. Casto se zajimaji o riizné Zivotni styly, at’ uZ vyzivové (vegetarian, vegan,
bezlepkova nebo bezlaktézova strava) nebo ekologické (zero waste, omezovani plastl).

Cena je zajima, avSak neni pro n¢ prioritou.

Studenti SS — tito lidé nejéastéji spadaji do vékové skupiny 15—18 let. Navitévuji kavarny
nejcastéji s prateli, a kromé kavy si také radi daji nekédvové nealkoholické ndpoje, jako
napiiklad ¢okoladu, koktejl nebo ¢aj. Ke kavé si ¢asto daji néco sladkého ¢i slaného, ale
kvalita nebo puvod kavy je nezajima. Maji radi stylové, moderni a originalni podniky
a socialni sit¢ (Instagram je nejzédbavnéjsi pro uzivatele ve véku 16 az 24 let (Zemanova,

2019)).

Turisté — lidé, kteti nejsou definovani vékem, avSak pokud firma nebude brat v potaz malé
historickymi  pamatkami, kulturnimi, spoleCenskymi nebo sportovnimi akcemi.
Pravdépodobné nebudou pro kavarnu pravidelnym zakaznikem, ale jelikoz jsou na vyleté,
obvykle jim nevadi utratit v podniku vice pen¢z. Laka je jedineCnost a originalita, také se

velmi Casto fidi recenzemi na internetu.

Pracujici v centru — lidé, ktefi pracuji v centru Casto nemaji ¢as na dlouhé vysedavani
v kavarné. Proto obvykle preferuji kdvu i néco malého k jidlu s sebou. Vékové rozmezi této
skupiny je 20-50 let a je pro né typické, Ze maji svou oblibenou kavarnu, nejcastéji blizko
pracovisté a tam chodi pravideln&. Maji radi, kdyz je zaméstnanci kavarny jiZ znaji a pfipravi
jim jejich kavu rychle a téméf jesté predtim, nez si o ni feknou.

Seniofi — lidé ve véku 60+ vétSinou vyhledavaji kavarny, kde mohou posedét i delsi chvili.
Nezalezi jim ani tak na kvalité, ptivodu ani druhu kévy, jako na niz8i cené. A pokud ke kave
dostanou néco navic, naptiklad v podobné cukru, kapucinu nebo susSenky, jsou spokojeni.

Oceni pfijemnou obsluhu a tradi¢ni prosttedi kavarny.
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10.2.2 Targeting

Z vyse uvedenych sedmi segmentl nejprve byly vytazeny ty, které pro podnik nejsou ni¢im
zajimavé, a to rodiny s détmi a seniory. Rodiny ani samotné maminky s détmi pro firmu
nejsou atraktivni skupinou, jelikoz v planovaném prostoru nebude misto na hrani, kde by se
mohly déti zabavit, podnik ani vzhledem k velikosti nebude uzptsoben pro delsi navstévu
s kocarkem a rodice by se tam tak nemuseli citit tak komfortné jako v jinych kavarnach. Na
segment senioril se nebude firma soustiedit, jelikoz naSe ceny budou pravdépodobné vyssi
nez to, co jsou ochotni zaplatit. Vzhledem k omezenému prostoru zde také nebude takové

soukromi a klid, ktery by jim navstévu zptijemnil.

Zbyvajicich 5 segmentl by tedy nas$ podnik mohl zaujmout. Z nich si vSak firma vybere

jeden, ktery bude cilovym, idedlnim segmentem.

KAVOVI NADSENCI STUDENTI VS
osobni naplnéni = 10 osobni naplnéni = 7
hodnota pro trh = 8 hodnota pro trh =7
ziskovost = 6 ziskovost =9
celkem = 24 celkem =23
STUDENTI SS TURISTE
osobni naplnéni = 4 osobni naplnéni = 5
hodnota pro trh =5 hodnota pro trh =7
ziskovost = 6 ziskovost = 6
celkem =15 celkem =18
PRACUIJICI V CENTRU

osobni naplnéni = 8
hodnota pro trh =7
ziskovost =7
celkem = 22

Podle PVP indexu jsou tedy idedlnimi zdkazniky kavovi nadSenci. Pfestoze je u nich

ziskovost trochu nizsi, je to skupina zakaznikd, ke které ma autorka nejblize, a navic s velmi
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vysokou hodnotou pro trh. Studenti VS a skupina pracujicich v centru viak ziskala také
velmi vysoké celkové hodnoceni, proto se na n€ bude firma zamétovat sekundarné. Tyto dvé
zminéné skupiny zakazniki budou také pravdépodobné piedstavovat nejvétsi objemy

nakupti, proto na né ve své marketingové strategii podnik nezapomene.

Jelikoz podnik bude zédkazniklim nabizet v podstaté¢ pouze dva produkty — kavu a bagely,
nelze zvolit strategii, kdy by firma kazdému zdkaznickému segmentu piifadila produkt ,,na
miru“. Firma tak bude nabizet jeden produkt (kédvu spolu s obcCerstvenim), nékolika
segmentim, avSak ke kazdému bude promlouvat jinym zptisobem a kazdy okruh zdkaznika

oceni jiné prvky.

10.2.3 Positioning

Zakladem vniméni znacky nebo produktu v mysli zdkaznika je otazka, pro¢ by si jej mél
¢lovék koupit zrovna unas? Dilezité je odlisit se od konkurence a vytvofit jedine¢nou
prodejni nabidku. Vytvofeni jedine¢né¢ho produktu je velmi dilezité piedevSim v tak

konkuren¢nim prostredi, jako je trh s kavarnami v Olomouci.

Nejprve je vSak nutné zjistit, co zakaznici opravdu chtéji, a nejjednodussim zpiisobem je se
jich zeptat. Autorka tak realizovala dotaznikové Setfeni, které je popsano v kapitole 10.1.
Avsak zaroven je znamo, ze vétSina lidi nevi, co chce, dokud se s tim nesetka. Jak piSe Dib
(2020) ,, Pokud byste se zeptali téch, kteri si kupuji draha auta, co chtéji, obvykle byste ziskali
logické (a nepravdivé nebo napul pravdivé) odpovédi, jako Ze je zajima kvalita, spolehlivost
nebo pohodli. Ve skutecnosti ale chteji status.” Dib (2020) také zminuje, Ze jednim ze
zpusob, jak provadét prizkum toho, co zakaznici opravdu chtéji, je analyza vyhledavacich
dotazi pomoci nastroje Google Ads Keywords Planner nebo sledovat témata, ktera se
probiraji na socialnich sitich ¢i v recenzich. Na§ dotaznik tedy pouZijeme spiSe pro obecnou

predstavu o tom, co zdkaznici vyhledavaji nebo co jim v Olomouci chybi.

Jelikoz z odpovédi, které respondenti v dotazniku uvedli, vyplyva, Ze jim nejvice
v Olomouci chybi vice kavaren s kvalitn€j§i kavou, vEtsi pestrost a originalita nabidky
a kvalifikované¢j$i obsluha, bude se podnik snazit na tyto pozadavky reagovat. Podle Diba
(2020) vsak zékaznici dnes chtéji pfedevsim piibeh. Podnik tak bude zakazniky informovat
o vSech moznych pozitivnich inegativnich udalostech, které jsou s produktem a jeho

vvvvvv

piibéh nez logo nebo slogan, jak je podnik nejlepsi v oboru.
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Planovany espresso bar bude jedine¢ny v tom, ze kombinuje vyhody espresso baru spolu
s men$Sim a domécim obcerstvenim ve formé bagelli, na které se nikdo v Olomouci
nespecializuje. Espresso bar je pro ,.kavové nadSence* jakousi podvédomou zarukou dobie
piipravené vybérové kavy, kterou vyhledavaji. Bagely zase dodaji podniku originalitu, ktera
by mohla ptivést i zdkazniky, ktefi klasicky espresso bary nenavstévuji. Kava bude vSak
stale hlavnim produktem a spolu s kvalifikovanou a zaroven ptatelskou obsluhou se bude
podnik snazit vytvofit pfijemné misto, odkud si zdkaznik odnese nejen vybornou kéavu

a domaci bagel, ale 1 vyjimecny zazitek, diky kterému se bude rad vracet.

10.3 Marketingovy mix

Jak je uvedeno v teoretické ¢asti, marketingovy mix pfedstavuje soubor taktickych nastroj,
které firmy pouzivaji k dosaZeni svych cilt. V této podkapitole jsou zminény jednak nastroje
se zkratkou 4P, které zahrnuji spiSe pohled podniku, jednak néstroje se zkratkou 4S, které se

na problematiku divaji naopak z pohledu zakaznika.

10.3.1 Marketingovy mix 4P
PRODUKT

Hlavnim produktem podniku bude vybérova kava. Zakladem bude espresso a nasledné
napoje na jeho bazi (double espresso, espresso macchiato, lungo, cappuccino, cafe latte, flat
white). Samoziejmosti budou také alternativni metody piipravy kavy neboli kéva filtrovana
(french press, aeropress, V60, batch brew). Tyto napoje budou zaméstnanci pfipravovat vzdy
z aktualni nabidky kavy. Jeden typ kavy na espresso, jeden na filtrovanou kavu. Kavu, kterou
bude podnik odebirat vzdy z eskych nebo zahrani¢nich praziren, se bude také pravidelné
obmeénovat, aby vyhovéla Sir§imu spektru lidi. Pravidelnou obménou kav také zdkaznikiim

podnik ukaze, ze jsou mezi kdvami chutové rozdily.

Dal$im velmi dileZitym produktem bude variace domdcich bageld, které budou obkladany
kvalitnimi a sezonnimi surovinami. Bagel se proslavil v New Yorku, kam ho vSak ptivezli
Zidé a pravdépodobné byl ,,vynalezen* uz v roce 1683. Bagel je také snad jediné pecivo,
které se vaii i pece. Zakladem je chlebové tésto, které je lehce nasladlé, pevné, hutné a ptilis
nedrobi. (UlCova, nedatovano). Bagely bude podnik nabizet ve slané 1sladké varianté

a nebude chybét ani klasické verze, jako je ta s uzenym lososem.

Zakaznikiim budou nabizeny také sypané Caje a produkty ze stalé nabidky nealkoholickych

napoji, prevazné od lokalnich malovyrobci, které timto podnik chce podpofit. Jedné se
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napiiklad o limonddu Zazra¢na nebo Projekt Kombucha. Z alkoholickych napoji bude ve
stalé nabidce napt. olomoucké pivo Chomout nebo UP Ale. Nabidka bude doplnéna
o sezoénni napoje, v zim¢ to bude napiiklad horka Cokoldda nebo irskd kava, v 1ét¢ zase
domaéci ledové ¢aje, ovocné limonady, frappé nebo cold brew. Zakaznikiim bude k dispozici

vzdy karafa s vodou zdarma.
CENA

Nas podnik se nesnazi o strategii nizkych cen, protoze segment zakaznikl, na ktery bude
cilit, je zvykly na vyssi ceny u vybérové kavy. U stanoveni prodejnich cen bude podnik
vychéazet z fixnich a variabilnich nékladt, bude vSak také ptihlizeno k cendm piimé

1 neptimé konkurence.

Konkrétné¢ se v§ak cenami jednotlivych produkti autorka v praci nezabyva, jelikoz otevieni
podniku je napldnovéano nejdfive na rok 2022 a ceny se tak urcité budou lisit. Ve finanénim

planu dale v praci vychazime z primérné ttraty na jednoho zakaznika a pozadované marze.
MISTO (DISTRIBUCE)

Espresso bar bude umistén v rusné ¢asti mésta Olomouce, ato v centru, kde je velka
koncentrace lidi. Podnik bude mit pouze kamennou prodejnu, komunikace se zdkaznikem
bude tedy vyzadovat jeho osobni pfitomnost. Na zdkladé¢ dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo, ze v olomouckych kavarnach je casto problém s nekvalifikovanou nebo neosobni
obsluhou, proto se na tento faktor podnik zamé&fi. Koncept espresso baru je saim o sob¢
postaven na piimé a osobni komunikaci zakaznika s baristou, ktery bude jak proskolen
v oblasti kavy, tak bude komunikativni a empaticky. Obsluha je zvlasté¢ v tomto malém

prostoru velmi dileZitym faktorem, ktery ovliviiuje spokojenost zdkaznika.

Prosttedi espresso baru je také neméné dilezitym faktorem, ktery dotvéii celkovou
spokojenost zdkaznika. Piestoze bude prostor omezen, bude zde vytvoreno nékolik mist
k sezeni i stani, kde si zdkaznici mohou v klidu vypit svou kavu nebo snist bagel. Nékolik
mist bude 1 pfimo u ,,baru®, coz jesté vice podpofi transparentnost a komunikaci s baristou.
Espresso bar vSak bude bez obsluhy, a tak 1 zakaznici, ktefi si budou chtit kavu vypit uvnitt,

si ji budou muset objednat u baru.
(PROPAGACE) MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jesté pred otevienim podniku bude zalozen profil na Facebookovych strankach a profil na

Instagramu. Zarovein vyloha mista, kde bude podnik sidlit, bude vylepena tak, aby nebylo
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vidét dovnitf, a umistime zde pouze odkaz na socidlni sité. Bude tak v lidech podpofena
pfirozena zvédavost. Mezitim zde bude probihat rekonstrukce. Na socidlnich sitich budou
pravideln¢ zveifejnovany prispévky s postupem piiprav. Autorka zvazovala formu reklamy
v Casopise, jako napiiklad ve studentském Casopise Studenta, avSak rapidné by to navysilo
naklady a propagace na socidlnich sitich je ¢asto velmi u¢inné a nizkonékladova. Pomoci
socialnich siti tak bude podnik utvéiet jeho ,,pfibeh®, je zde také piilezitost se zaméfit na

oblast storytellingu a obsahového marketingu obecné.

Z dotaznikového Setfeni, kde jsme se v jedné otazce respondent ptali, na zakladeé ¢eho se
rozhoduji o vybéru kavarny (viz Obrazek 18) 49 % respondentti odpovédélo, ze pii vybéru
kavarny daji na doporuceni zndmych, proto se bude podnik spoléhat piedevsim na word of
mouth marketing (WOM). Ryu a Park (2020) definuji WOM marketing jako mechanismus
vymény informaci, ve kterém spolu spotiebitelé sdileji informace a zkuSenosti o produktech,
firmach a sluzbach. Mosley (2018) piSe, ze word of mouth marketing je akce podniknuta
spolecnosti, ktera se snazi motivovat spotiebitele ke spontdnnimu mluveni o jejich
produktech nebo znacce. Je velmi dilezité, aby byla tato akce provedena pravé
spotiebitelem, jelikoZ do tvrzeni vkladaji svou subjektivitu a vérohodnost. V dne$nim
digitalnim svété musi vytvareni hodnotné znacky predchazet budovani divéry. Tato divéra
je ¢im dal vice vytvarena prosttednictvim interakci mezi lidmi, ne mezi firmou a ¢lovékem.
WOM dnes nejcastéji zacind u ambasadorti znacek, influencerti a skute¢nych uzivateld
produktu, ktefi maji dale redlny dopad na ostatni spotiebitele. Aby WOM marketing
fungoval, musime dbat v prvni fad€ na spokojenost zdkaznika. JelikoZ se negativni reakce
a zkuSenosti pamatuji mnohem lépe, je nutné jim pfedchazet. Dal§sim krokem bude tedy
vytvéreni zajimavého obsahu na Facebooku i Instagramu, k ¢emuz ptipojime 1 blog o kave¢.
Tento blog ma v planu autorka spustit jiz v tomto roce, aby se dostala do povédomi lidi. Blog
bude veden predevsim o kave, jeji ptiprave ijejim péstovani, také zde ale autorka chce

publikovat osobni navstévy kavaren a pozdéji i rozhovory s kavarniky a baristy.

Pro zvySeni povédomi o znaCce je dilezit¢ vybudovat online komunitu, jelikoz podle
zahrani¢nich prizkuma 90 % spotiebitelt pii hledani mistniho podniku pouZzije internet
a 33 % znich to udélad kazdy den. Na nésledujicim obrazku (Obrazek 7) mizeme videt
vekovou strukturu (zahrani¢nich) spotiebitell, kteti ¢tou online recenze na podnik predtim,

nez jej navstivi. (Murphy, 2019)
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Do you read online reviews for local businesses?
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Obrazek 7: Kolik lidi ¢te online recenze na misti podnik. (zdroj: Murphy, 2019)

Vysledky prizkumu Bright Local (Murphy, 2019) také vyplynulo nékolik dalSich kli¢ovych

informaci:

— 32 % spotiebitelti po precteni pozitivni recenze navstivi webové stranky podniku, 28 %
lidi si precte dalsi recenze k ovéfeni

— 91 % spotiebitelt tvrdi, Ze pozitivni recenze zvySuje pravdépodobnost, Ze podnik
navstivi

— 76 % spotiebitell véti online recenzim vice nez pratelim a rodiné

— pro 84 % spotiebitelli neni recenze star$i 3 mésice jiZ relevantni

Pozitivnim recenzim na socialnich sitich a internetu samoziejmé musi predchazet spokojeny
zakaznik. Své zakazniky by vSak mél podnik k recenzim pobizet, a to uz jak osobné, tak na
webovych strankach. Na socidlnich sitich bude podnik také se zakazniky pravidelné

komunikovat, pfidavat aktualni informace a pozvéanky na rizné specidlni akce.

Pro posileni dlouhodobé spoluprace se zadkazniky budou vytvoreny vérnostni karticky a to
v papirové 1 v elektronické podobé. Vzhledem k ekologické strance véci bude firma
podporovat spise vyuziti téch elektronickych, a to prostfednictvim aplikace a QR kodu, ktery

bude mit kazdy uzivatel originalni. Registrace do v€rnostniho programu bude podminéna
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pouze jménem a zakladnimi udaji, coz vS§ak umozni podniku budovat zadkaznickou databazi
a lépe tak nastavovat a piipadn¢ ménit marketingové nastroje. Za kazdou desatou kavu nebo
bagel dostane zdkaznik jednu kavu ¢i bagel zdarma. Navic bude zavedena akce ,,bagel
mésice”, kdy =zdkaznici budou moci na socidlnich sitich navrhovat sviij bagel
s ingrediencemi podle jejich pfedstav. Navrh s nejvyssim poctem ,,lajkti* podnik zrealizuje
a bagel pojmenuje dle jeho navrhare. Tak bude podpoiena aktivita zdkaznikd a navic bude

mozné zjistit, jaké variace bagelti maji zdkaznici nejradsi.

Zékaznici si v espresso baru také mohou koupit znovupouzitelné¢ kelimky na kavu ci
krabicku na bagel s podnikovym logem. Nejen, Ze s jejich pouzivanim ziskaji slevu na
produkty, ale kelimek ¢i krabicka s logem bude posilovat loajalitu zdkaznika ke znacdce
a budou mit diivod se do kavarny vratit (pravdépodobné nepiijdou s ,,nasim* kelimkem do

jiné kavarny).
10.3.2 Marketingovy mix 4C

HODNOTA PRO ZAKAZNIKA

Zakaznik, ktery jde navstivit espresso bar, nechce pouze kavu. Chce si odnést jisty zazitek,
uvolnéni nebo 1 novou zkuSenost. Nejde tu také vzdy o piti kavy jako takové, ale Casto jde
o spolecenskeé setkani s prateli nebo i1 kazdodenni ritual. Vytvotfenim tohoto espresso baru se

jim tento zazitek ¢i zkuSenost bude autorka snazit zprostredkovat.

Ideélni cilova skupina, kterou jsou kdvovi nadSenci, mé rada kvalitni vybérovou kévu, ktera
ma vzdy specificky chutovy profil. Tento zdkaznik také ocekava, Ze se o dané kaveé néco
dozvi (naptiklad metodu zpracovani kavy nebo styl prazeni). ZjednoduSenég, pokud nasi kavu
budeme délat dobfte, barista zakaznikovi sd€li vSechny informace, o které stoji, a zakaznik

se dozvi vSe, co chtél, zvysuje se tak hodnota naseho produktu a zékaznik bude spokojen.

Studenti vétSinou ocekavaji dobrou kavu, kterou si mohou vzit s sebou, napiiklad na
prednasku ¢i do knihovny. K tomu si zde mohou dat domaci bagel, ktery mize slouZit jako
leh¢i obéd. Dulezité je trefit se jim do chuti, coz miZeme zajistit variaci nékolika druhd.
Zaroven se mladi lidé, a studenti na Univerzité Palackého obzvlast, dnes velmi zajimaji
o zivotni prostfedi a ekologii. Pokud tedy bude podnik pouZivat papirové kelimky i obaly na
bagely s sebou, kovova ¢i bambusova brc¢ka nebo bude podporovat vlastni obaly zdkaznikd,

dostane se do povédomi téchto lidi mnohem sndze. Za vlastni obal dostane zakaznik slevu
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na produkt. Bude tak mit pocit, ze pfi svém nakupu nejen usetfil, ale pfedev§im udélal néco

pro zivotni prostiedi.

Pracujici lidé v centru se obvykle radi po cest€¢ do prace zastavi pro svou oblibenou kévu.
Zde plati ¢asto jiz zmifiovany ranni ,,ritudl”. Mimo kavy si zde mohou dat pii poledni pauze
leh¢i obéd ¢i svacinu. Autorka predpoklada, ze pravé lidé pracujici v centru by mohli byt
pravidelnymi zakazniky espresso baru, pokud si ziska jejich davéru. Pravidelné a vérné
zakazniky by si podnik rad udrzoval, proto jim bude nabidnuta vérnostni karticka v papirové

nebo spise elektronické podobé ve formé QR kodu.
VYDAJE ZAKAZNIKA

Vydaje zékaznika zahrnuji predevsim cenu, za kterou produkty v kavarné zakoupi. Pti
kalkulaci ceny bude vychidzeno zpodnikovych ndkladi a ptihlédne se ik cendm
konkurence. Diky dotaznikovému Setfeni autorka miize odhadnout, kolik primérné
respondenti v kavarn¢ utrati, coz bude také brano v potaz. Jelikoz se podnik nesoustiedi na
strategii nejnizSich nakladl, zédkaznici jej s nejvétsi pravdépodobnosti nebudou vyhledavat
kviili nizké cen¢ a cena nebude hrat v rozhodovani tu nejvétsi roli. Pravdépodobné se totiz

od pfimych konkurentl espresso bar v cené¢ rapidné liSit nebude.

Zékaznik se vSak do podniku musi také néjak dopravit. Pokud nebydli v centru, nejde si pro
kavu po cesté do prace nebo do Skoly, pravdépodobné ptijel MHD ¢i autem. Ceny listkli na
MHD nejsou v Olomouci nijak vysoké, avSak témét vSude je placené parkovani. Zakaznikd,
kteti by vSak pfijeli do centra jen kviili navstéve planovaného podniku, nebude mnoho, a tak

si k cené parkovaciho listku pravdépodobné nebudou pficitat i cenu naSich produkti.

Dalsim vydajem zakaznika, ktery bychom zde mohli zminit, je ¢as. Na socialnich sitich
1 webovych strankach zakaznik nalezne pfehledné a jasné informace, které mu pomohou se
rychle rozhodovat. Nabidka espresso baru bude zvefejnéna na firemni Facebookové
1 webové strance tak, aby se k ni mohl kazdy rychle dostat, sezonni a limitovanou nabidku
bude podnik pravideln¢ aktualizovat a dd oni zdkaznikiim vcas védét. Na firemnich
strankach mohou zakaznici také najit, jak se do kavarny dostat, coz jim usSetii ¢as s hledanim

na mapach.
POHODLI

Espresso bar bude mit prozatim pouze jednu kamennou prodejnu, kde si zdkaznik muze

produkty zakoupit. Jelikoz bude podnik umistén v centru, kam je dostupnost méstskou
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hromadnou dopravou velmi dobrd, ma zakaznik nékolik moznosti, jak se do kavarny
dopravit. Jedinou nevyhodou je snad parkovani, které je v této oblasti pomérné obtizné. Jak
bylo zminéno v piedeslém bodé, vsechny informace o nabidce 1 aktualnich a sezénnich
produktech budou zvefejnény na socialnich sitich i webovych strankach, zakaznik se tak

muze o vSem pohodIn¢ informovat ptimo z mobilniho telefonu ¢i pocitace.

Kromé kamenné prodejny se bude podnik ucastnit riiznych kavovych i food festivalt a trhd,
kde bude mit zdkaznik moznost si naSe produkty zakoupit, a to nejen kavu a bagely, ale
1 naptiklad jiz zminované znovupouzitelné kelimky ¢i limitované edice dalSich produktt

(placky, platéné tasky).
KOMUNIKACE

Komunikace mezi zakaznikem a podnikem bude probihat pfedevSim osobné, piimo
v espresso baru. Neméné dilezita vSak bude i komunikace na socidlnich sitich, jako je
Facebook a Instagram. Kromé socidlnich siti bude také vytvotena webova stranka, kde
zakaznici najdou vSechny potfebné informace rychle a prehledné. Na téchto strankach také
naleznou odkaz na firemni blog, kde bude autorka pfedevSim pravidelné psat clanky

a vytvaret kvalitni obsah, ktery zakazniky zaujme.

Na firemnim Facebookovém profilu zdkaznici naleznou aktudlni nabidku i pozvanky na
rizné akce. Také zde mohou zanechat recenzi nebo zpétnou vazbu. Kromé toho zde bude
probihat soutéz o ,.bagel mésice®, ktera byla popsana vysSe. Zakaznici také samoziejmé

mohou vyuzit chat, kde budou zaméstnanci pravidelné¢ odpovidat na vSechny dotazy.

Na firemnim Instagramovém profilu budeme sdilet predevsim fotky produkta ¢i fotky ze
»Zakulisi® podniku, které zdkazniky mohou zajimat. KliCovy je pfedevsim kvalitni obsah,
coZ neplati jen u Instagramu. JelikoZ vSak na rozdil od Facebooku popularita Instagramu
stale roste, zaméfi se na néj podnik trochu podrobnéji. Firemni profil podniku umoziuje
vytvaret Instagramové reklamy, coZ vSak nékteti nedoporucuji, jelikoz tak ptichdzi firma
o moznost podrobnéjSiho cileni, aco se tyc¢e reklam, je mnohem efektivnéjs$i nastroj
Facebook Ads Manager. (Bauer, 2019) Podle Sochiirkové (Frascona Sochiirkova, 2018) také
plati n€kolik zékladnich pravidel, jak zvysSit GspéSnost firemniho Instagramu. Kromé
napiiklad planovani casu pro pifiddni nového piispévku a vyuzivani pokrocilejSich
analytickych nastroji, je kliCové udrzovani aktivniho profilu. Firma by méla publikovat
piispévky pravidelné alespon jednou denné. Diilezita je také interakce s ostatnimi uZivateli,

a to nejen pro udrzovani vztahl se zakazniky a fanousky, ale také z hlediska Instagramového
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algoritmu. Dal$im dilezitym bodem je vyuZzivat stale populdrnéjsi Instagram Stories, které
jsou efektivnim zplsobem, jak potencidlnim followerim a fanouskim sdélovat aktudlni

informace.
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11 FINANCNI PLAN

V této kapitole se autorka zabyva finan¢ni strankou zaméru. Podnik bude financovan
castecné z vlastnich zdroji a ¢astecné¢ pomoci bankovniho uvéru. Z vlastnich rezerv ma

autorka k dispozici 300 000 K¢.

V prvnim kroku je vytvofena zahajovaci rozvaha, kterd bude sestavena ke dni vzniku
spolecnosti. Datum otevieni podniku jesté¢ neni stanoveno, avsak pro nase ucely budeme
predpokladat otevieni 1. 9. 2022. Pred otevienim vSak autorka musi nejprve obstarat
prostory, nakoupit vybaveni a vyfidit ostatni zalezitosti s podnikdnim spojené. Proto bude

spole¢nost (s. 1. 0.) zaloZzena 6 mésict pred otevienim espresso baru, a to k 1. 3. 2022.

Zahajovaci rozvaha poskytuje informace o aktivech a pasivech spole¢nosti ke dni jejiho
vzniku. Zakladni kapitdl bude tvofen vklady spole¢niki, a to ve vysi 300 000 K¢&. Vklady
budou splaceny ke dni vzniku spole¢nosti v plné vysi. Dale bude ke dni vzniku spole¢nosti
do podniku vloZen osobni automobil v hodnoté 150 000 K¢. Banka, ktera se jevi jako vhodna
pro uloZzeni zékladniho kapitdlu, je Moneta Money Bank, kterd nabizi vedeni

podnikatelského Uctu zcela zdarma (Srovnani podnikatelskych tcti, © 2020).

ZAHAJOVACI ROZVAHA K 1.3. 2022

AKTIVA PASIVA

Dlouhodoby majetek 150 000 K¢ @ Vlastni kapital 450 000 K¢

Automobil 150 000 K¢ | ZK 450 000 K¢

Obézny majetek 300 000 K¢

Kratkodoby finan¢ni 300 000 K¢

majetek

AKTIVA CELKEM 450 000 K¢ | PASIVA 450 000 K¢
CELKEM

Tabulka 5: Zahajovaci rozvaha k 1. 3. 2022 (zdroj: vlastni zpracovani)
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11.1 Prehled predpokladanych trzeb

Pti zpracovani piedpokladanych trzeb bude autorka vychdzet z dotaznikového Setieni
(kapitola 10.1), kde se respondentii ptala mimo jiné na jejich priimérnou utratu v kavarne.
Témét polovina znich (45 %) vybrala rozmezi 101-150 K¢&. Z tohoto je vypocitana

primérna ¢astka 125 K¢, coz v dalSich vypoctech predstavuje utratu jednoho zékaznika.
Pti odhadu trzeb byla vytvofena redlnd, optimistickd a pesimisticka varianta. Jednotlivé
varianty se liS§i podle poctu zdkaznikl, ktefi podnik za den navstivi. Mésicné autorka

ptedpokladd primérné 22 otevienych dni.

REALNA VARIANTA

Pocet zakazniki / den 80
Prumérna ttrata na 1 125 K¢
zakaznika

Trzba / den 10 000 K¢
Trzba / mésic 220 000 K¢
Trzba / rok 2 640 000 K¢

Tabulka 6: Pfedpokladané trzby — realna varianta (zdroj: vlastni zpracovani)

OPTIMISTICKA VARIANTA

Pocet zakazniki / den 120
Priumérna utrata na 1 125 K¢
zakaznika

Trzba / den 15 000 K¢
Trzba / mésic 330 000 K¢
Trzba / rok 3960 000 K¢

Tabulka 7: Pfedpokladané trzby — optimisticka varianta (zdroj: vlastni zpracovani)
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PESIMISTICKA VARIANTA

Pocet zakazniki / den 40
Primérna utrata na 1 125 K¢
zakaznika

Trzba / den 5000 K¢
Trzba / mésic 110 000 K¢
Trzba / rok 1320 000 K¢

Tabulka 8: Predpokladané trzby — pesimisticka varianta (zdroj: vlastni zpracovani)

11.2 Prehled predpokladanych nakladi

Nejprve jsou zde uvedeny naklady, které podnik potfebuje pro samotné ztizeni podnikani

a s nim 1 spojené formality.

Spolecenska smlouva 5000 K¢
Vypis z rejstiiku tresti 300 K¢
Zivnostenské opravnéni 1 000 K¢
ZaloZeni s. r. o. 2700 K¢
Poplatky u banky 3 000 K¢
CELKEM 12 000 K¢

Tabulka 9: Ztizovaci naklady (zdroj: vlastni zpracovani)

Dale jsou uvedeny jednorazové naklady na porizeni vybaveni, které jsou nezbytné nutné
pro zah4jeni provozu, jako je vybaveni espresso baru nebo ptipadna rekonstrukce. Vzhledem
k tomu, Ze prozatim nejsou potvrzeny Zadné konkrétni prostory, naklady na rekonstrukci
jsou odhadnuty a mohou se lisit. Dle odhadii v§ak autorka neptedpoklada, Ze by naklady na

rekonstrukci prostoru ptekrocily uvedenou castku a pokud ano, bude tomu ptizptisobeno
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1 pfipadné navySeni uvéru od bankovni instituce. Uvedené ceny zafizeni a nabytku jsou
orientacni, autorka vychazela z aktualni nabidky rGznych internetovych obchodu, jejichz
ceny se mohou pted otevienim podniku zménit. Dlouhodobym hmotnym majetkem je zde
kavovar, ktery je zafazen do odpisové skupiny 2 a bude odepisovan 5 let. Déle se v odpisech
objevi 1irekonstrukce prostoru v podobé technického zhodnoceni, které je zafazeno

do 5. odpisové skupiny a bude tak odepisovéano 30 let.

Kavovar 100 000 K¢
PiisluSenstvi ke kavovaru 5000 K¢
Mlynek na kavu (espresso) 20 000 K¢
Mlynek na kavu (filtr) 15 000 K¢
Konvi¢ky na mléko 1500 K¢
Chladici vitrina 20 000 K¢
Lednice + mrazak 10 000 K¢
Mycka 15 000 K¢
Mixér 2 000 K¢
Filtrace vody 5000 K¢
Vybaveni na filtrovanou kavu 10 400 K¢
Nadobi 9400 K¢
Stoly a zidle 8 000 K¢
Osvétleni 1300 K¢
Polic, regaly a pulty 8 500 K¢
Dekorace 5000 K¢
Kancelarsky nabytek 3 000 K¢
Tvorba webovych stranek 15 000 K¢
Rekonstrukce prostoru 50 000 K¢
Poplatek RK 15 000 K¢
CELKEM 319 100 K¢

Tabulka 10: Naklady na vybaveni prostoru (zdroj: vlastni zpracovani)
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V dalsi tabulce jsou uvedeny provozni naklady, které bude muset podnik na sviij provoz

vynalozit pravidelné kazdy mésic.

Pfi stanoveni cen prondjmu se autorka fidila aktualni nabidkou realitnich kancelari, které
pronajimaji komercni prostory v centru Olomouce. Mési¢ni ndjemné je tak vycisleno na
15 000 K¢ a energie na 6 000 K¢. Vzhledem k tomu, Ze 1. rok bude podnik otevieny az od
zafl, musi tomu byt pfizpisobeny i vypocty. Dle odhadli zaberou pfipravy a ptipadna
rekonstrukce prostoru 3 mésice. Pronajaté prostory tedy musi mit firma k dispozici jiz 3
mésice pied otevienim a celou tuto dobu musi platit ndjemné i energie (celkem tedy za 7

mesict). Autorka predpoklada, ze se vykonova spotfeba nebude béhem let ménit

VYKONNOVA SPOTREBA

1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok
Proniajem = 105 000 K¢ 180 000 K¢ 180 000 K¢ 180 000 K¢ 180 000 K¢
Energie 42 000 K¢ 72 000 K¢ 72 000 K¢ 72 000 K¢ 72 000 K¢

Celkem 147 000 K¢ | 252000 K¢ | 252000 K¢ | 252000 K¢ | 252 000 K&

Tabulka 11: Vykonova spotieba (zdroj: vlastni zpracovani)

Do mzdovych nékladl je zahrnuta odména jednatelim (majiteliim), kteti budou v espresso
baru zaroven zaméstnani. Tém bude v prvnich dvou letech vypladcena hrubd mésicni mzda
16 000 K¢. Avsak vzhledem k tomu, Ze v 1. roce bude podnik v provozu pouze 4 mésice,
bude celkova mzda za tento rok pokracena. Pfed otevienim podniku budou oba jednatelé
zaméstnani v jiné firmé. Ve 3. roce se pfedpokladd zvysSeni mzdy majitelim na 24 000 K¢
a najmuti jednoho brigadnika na dohodu o pracovni ¢innosti. Brigddnik v podniku odpracuje

pramérné 90 hodin/mésic a bude mu vyplacena mzda 150 K¢c/h.
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MZDOVE NAKLADY

1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok
Majitelka 64 000 K¢ | 192000 K¢ | 288 000 K¢ | 288 000 K¢ | 288 000 K¢
Majitel 64 000 K¢ | 192000 K¢ | 288 000 K¢ | 288 000 K¢ | 288 000 K¢
Brigadnik - - 162 000 K¢ | 162 000 K¢ | 162 000 K¢
Hruba mzda 128 000 K¢ | 384 000 K& | 738 000 K& | 738 000 K¢ | 738 000 K¢
celkem
SPaZP 43264 K& | 129792 K& | 249444 K& | 249 444 K& | 249 444 K¢
(podnik)
Mzdové 171264 K¢ | 513 792 K¢ | 987 444K¢ | 987 444 K¢ | 987 444 K¢
naklady celkem

Tabulka 12: Mzdové naklady (zdroj: vlastni zpracovani)

Ostatni provozni naklady zahrnuji polozky uvedené v nasledujici tabulce. Naklady na
provoz automobilu pfedstavuji jak pohonné hmoty, tak irizné drobné opravy, pojisténi
a béZnou udrzbu. Naklady na opravu a udrZzovani zahrnuji napf. rozbité piisluSenstvi nebo
nadobi, vyménu zarovek a dal$i bézné opravy v podniku. Polozka spotfebni material

obsahuje polozky, jako jsou ubrousky, kelimky, michatka, brcka atd.

Jak je jiz zminéno vyse, 1. rok je specificky. Vzhledem k otevieni podniku v zati 2022 jsou
naklady potfeba opét pokratit. Nékteré naklady, jako napt. i€et za telefon a internet ¢i provoz
auta vSak musi podnik vynalozit jesté pied otevienim podniku, naopak napft. ti€etnictvi si do
té¢ doby budeme provadeét sami. Jelikoz predpoklddame ziskani prostor 3 mésice pred
otevienim, bude ¢ast ndkladl tedy pocitdna jiz od Cervna. 1. rok je podrobnéji rozepsan
v priloze (Priloha P III), nasledujici tabulka zobrazuje ostatni provozni nédklady v pétiletém

horizontu.
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OSTATNI PROVOZNI NAKLADY

1. rok 2. 1ok 3. rok 4. rok 5. rok
Ucetnictvi 20 000 K¢ 60 000 K¢ 60 000 K¢ 60 000 K¢ 60 000 K¢
Telefon 7 000 K¢ 12 000 K¢ 12 000 K¢ 12 000 K¢ 12 000 K¢
a internet
Pojisténi 10 500 K¢ 18 000 K¢ 18 000 K¢ 18 000 K¢ 18 000 K¢

Néklady na 35000 K¢ 60 000 K¢ 60 000 K¢ 60 000 K¢ 60 000 K¢

provoz auta

Cistici a hyg. 2 000 K¢ 6 000 K¢ 6 000 K¢ 6 000 K¢ 6 000 K¢
prostiedky

Naklady na 4 000 K¢ 12 000 K¢ 12 000 K¢ 12 000 K¢ 12 000 K¢
opravy

a udrzovani

Pokladni 5000 K¢ 15 000 K¢ 15 000 K¢ 15 000 K¢ 15 000 K¢
software
Spotiebni 11200 K¢ 42 000 K¢ 42 000 K¢ 42 000 K¢ 42 000 K¢
material

CELKEM 97 500 K¢ 225000 K¢ | 225 000 K¢ 225000 K¢ | 225000 K¢

Tabulka 13: Ostatni provozni naklady (zdroj: vlastni zpracovani)

Néklady na prodané zboZzi vychézeji z predpokladané primérné ttraty 125 K¢ na jednoho
zakaznika a pozadované marze. V priloze (Priloha P II) je podrobnéji vypocitana marze
u nejprodavanéjSich produktii a jejich primérnd marze je tedy 77,8 %. Nékteré produkty,
jako napf. kdva nebo doméci limonady maji marzi velmi vysokou, avSak napiiklad na
chlazenych nakupovanych népojich nebo alkoholu je marze velmi mald. Proto bude autorka
pocitat s primérnou marzi 65 %. Zbytek (tedy 35 %) jsou naSe ndklady. Vzhledem
k velikosti podniku bude zbozi od raznych dodavatelti nakupovano dle potieby, hotové
a bude rovnou spotiebovano. Zde je opét vytvoiena redlna, optimistickd a pesimisticka

varianta:
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VARIANTA
NAKLADY NA ZBOZi
Realna Optimisticka Pesimisticka
Triby / mésic 220 000 K& 330 000 K& 110 000 K&
Naklady / mésic (35 %) 77 000 K& 115 500 K& 38 500 K&
Naklady / rok 924 000 K& 1386 000 K& 462 000 K&

Tabulka 14: Predpokladané néklady na zbozi (zdroj: vlastni zpracovani)

11.3 Vykaz zisku a ztraty

Vykaz zisku a ztraty neboli ,,vysledovku® je pro lepsi prehled sestavena opét pro realnou,

optimistickou i pesimistickou variantu.

1. rok (2022) bude rokem otevieni, a jelikoz bude podnik otevirat v zati 2022, bude tento
rok ve vysledovce zkraceny. Nekteré naklady pocitame jiz od 1. 6. 2022, kdy za¢ne firma
pfipravovat prostory, an€které az s otevienim. Rozdéleni téchto ndkladd je uvedeno
v predchozi kapitole. Stejné tak i trzby jsou pocitany v 1. roce pouze za 4 mésice (zafi—
prosinec). Silni¢ni dan jsme vy¢islili na 3 000 K¢ ro¢né, avsak v 1. roce zaplatime dan pouze
za 7 mésicu.

Ve 2. roce autorka pocita s plnou vysi nakladt i vynost za celych 12 mésica.

Od 3. roku autorka pocita s kazdorocnim navySenim prodeji o 10 %, tzn. navySeni trZzeb
a zéaroven 1 nakladii na prodané zbozi. Déle je v tomto roce navy§ena odména majitelim na
24 000 K¢ a navic piijat jeden brigadnik. Brigadnik v espresso baru odpracuje praimérné 90

hodin/mésic s mzdou 150 K¢&/h. Nové rozlozeni mezd je zndzornéno v tabulce (Tabulka 15).

MZDY VE 3. ROCE Hruba mzda SP a ZP (podnik) Celkem
Majitelka 24 000 K¢ 8 112 K¢ 32 112 K¢
Majitel 24 000 K¢ 8 112 K¢ 32 112 K¢
Brigadnik 13 500 K¢ 4563 K¢ 20 070 K¢
Celkem / mésic 61 500 K¢ 20 787 K¢ 82 287 K¢
Celkem / rok 987 444 K¢

Tabulka 15: Mzdové néklady ve 3. roce (zdroj: vlastni zpracovani)
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Jednorazové naklady jsou pocitany jako ndklady na vybaveni prostoru ana zfizeni
spolecnosti. Od téchto ndkladl vSak musime odecist kavovar a rekonstrukei, coz je technické
zhodnoceni pronajatého prostoru. Vypocet jednorazovych nakladl je naznaCen v tabulce
(Tabulka 16) a jejich celkova ¢astka je tedy 181 100 K¢. Ve vysledovce se objevuji pouze v 1.

Troce.

Ve vysledovce prozatim nejsou uvazovany vyplaty dividend ani dal$i investice do

podnikani.
JEDNORAZOVE NAKLADY
Niéklady na vybaveni prostoru 319 100 K¢
Zrizovaci naklady 12 000 K¢
- Kavovar - 100 000 K¢&
- Rekonstrukce - 50 000 K¢
Jednorazové naklady celkem 181 100 K¢

Tabulka 16: Jednorazové naklady (zdroj: vlastni zpracovani)
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ODPISY (kavovar + automobil)

ROK SAZBA V %

2022 11

2023 22,25

2024 22,25

2025 22,25

2026 22,25

CELKEM

ODPISY (rekonstrukce)
2022 1,4
2023 3.4
2024 3.4
2025 3.4
2026 3,4
CELKEM

ODPIS

27 500 K¢

55 625 K¢

55 625 K¢

55 625 K¢

55 625 K¢

250 000 K¢

700 K¢

1 700 K¢

1 700 K¢

1700 K¢

1 700 K¢

7500 K¢

ZUSTATKOVA CENA
222 500 K&
166 875 K&
111250 K&
55 625 K&

0 K¢

49 300 K¢
47 600 K¢
45900 K¢
44 200 K¢

42 500 K¢

Tabulka 17: Odpisy (zdroj: vlastni zpracovani)

V nésledujicich tabulkach je nejprve uvedena redlnd varianta vykazu zisku a ztraty, dale pak

celkovy prehled vysledku hospodateni (pfed zdanénim) beéhem 5 let ve vSech variantach.

Optimisticka a pesimisticka varianta je podrobnéji rozepsana v priloze (Priloha P IV).
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REALNA
1. rok 2. rok 3. rok 4, rok 5. rok
VARIANTA
Trzby za prodej
880 000 K¢ 2 640 000 K¢ 2 904 000 K¢ 3194 400 K¢ 3513 840 K¢
zbozi
Vykonova
147 000 K¢ 252 000 K¢ 252 000 K¢ 252 000 K¢ 252 000 K¢
spotieba
Naklady na
308 000 K¢ 924 000 K¢ 1016 400 K¢ 1118 040 K¢ 1229 844 K¢
prodané zbozi
Osobni naklady 171 264 K¢ 513 792 K¢ 987 444 K¢ 987 444 K¢ 987 444 K¢
Odpisy 28 200 K¢ 57 325 K¢ 57 325 K¢ 57 325 K¢ 57 325 K¢
Ostatni
provozni 97 500 K¢ 225 000 K¢ 225000 K¢ 225000 K¢ 225000 K¢
naklady
Jednorazové
181 100 K¢ - - - -
naklady
Silniéni dan 1750 K¢ 3000 K¢ 3000 K¢ 3000 K¢ 3000 K¢
PROVOZNi VH - 54 814 K¢ 664 883 K& 362 831 K¢ 551 591 K¢ 759 227 K¢
l'Jroky z uvéru 7 295 K¢ 14 591 K¢ 14 591 K¢ 14 591 K¢ 14 591 K¢
FINANCNi VH - 7295 K¢ - 14591 K¢ -14 591 K¢ - 14 591 K¢ -14 591 K¢
VH PRED
L. -62 109 K¢ 650 292 K¢ 348 240 K¢ 537 000 K¢ 744 636 K¢
ZDANENIM
Dan 19 % - K¢ 123 556 K¢ 66 166 K¢ 102 030 K¢ 141 481 K¢
VH PO ZDANENIi | - 62109 K¢ 526 737 K¢ 282 075 K¢ 434 970 K¢ 603 155 K¢

Tabulka 18: Vykaz zisku a ztraty — realna varianta (zdroj: vlastni zpracovani)
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VH PRED ZDANENIM — PREHLED VARIANT

1. rok 2. rok 3. rok 4, rok 5. rok
Realna
) - 62 109 K¢ 650 292 K¢ 348 240 K¢ 537 000 K¢ 744 636 K¢
varianta
Optimisticka
) 223 891 K¢ 1508 292 K¢ 1292 040 K¢ 1575 180 K¢ 1 886 634 K¢
varianta
Pesimisticka
) - 348 109 K¢ -207 708 K¢ -595 560 K¢ - 501 180 K¢ - 397 362 K¢
varianta

Tabulka 19: Vykaz zisku a ztraty — piehled (zdroj: vlastni zpracovani)

Jak vyplyva z tabulek, v redlné varianté dosahuje podnik zisku (pfed zdanénim) jiz ve 2.
a zamé&stnanim brigadnika. V optimistické varianté podnik dosahuje zisku jiz v prvnim roce,
a to 1 pres pocatecni jednorazové naklady. Ve 2. roce je odhadovany zisk 1 508 292 K¢a v 5.
roce dokonce 1 886 634 K¢. Pesimistickd varianta vykazu zisku a ztraty ukazuje, Ze béhem
5 let je podnik stale ve ztraté, kterd se sice sniZuje, ale velmi pomalu. Pokud by podnik
nezvy$il mzdy ani nenajal brigddnika, dosahoval by zisku az v 5. roce, ato 76 290 K¢.
Dalsimi kroky, jak ztraté pfedejit, by mohlo byt ptipadné zvySeni poctu zdkaznikl napiiklad

zménou marketingové komunikace.

11.4 Cash flow

Vykaz cash flow neboli vykaz o penéznich tocich sleduje vyvoj finan¢ni situace v podniku.
Tento vykaz srovnava piijmy s jejich vydaji za urcité obdobi a také doklada skutecnost, Ze

zisk a penize v podniku nejsou to samé. (Ruckova, 2019)

Pro sestaveni vykazu autorka zvolila nepfimou metodu, kdy se upravuje vysledek
hospodateni po odecteni dan¢ z ptijmu 19 %. Cash flow jsme opé€t sestavili pro variantu
realnou, optimistickou 1 pesimistickou. Vykaz cash flow v prvnim roce je podrobnéji

rozepsan v priloze (PFiloha P V) a je pro kontrolu sestaven pitimou metodou.

Splatka uvéru je zde uvedena bez uroki (ty jsou soucasti vysledovky) a mél by byt splacen
v ¢ervnu 6. roku. Mzdy v poslednim mésici se v cash flow pficitaji, jelikoZ mzdy za prosinec

jsou sice v prosincovych nékladech, vyplaceny budou vSak az v lednu nasledujiciho roku.
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Naopak mzdy za prosinec minulého roku jsou ve vykazu odecitany, jelikoz se ve sledovaném

roce staly vydaji, ale ne naklady.

V nasledujicich tabulkach je opét nejprve uvedena realnd varianta CF, déale pak celkovy
piehled kone¢nych stavii penéznich prosttedki béhem 5 let ve vSech variantach.
Optimisticka a pesimisticka varianta jsou podrobnéji zobrazeny v priloze (Priloha P

V).

1 486 561
Pocateéni stav 300 000 K¢ 473 907 K¢ 1111524 K¢ Ke 2 010 886 K¢
¢
Realna
varianta 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok
VH po zdanéni - 62109 K¢ 526 737 K¢ 282 075 K¢ | 434 970 K¢ 603 155 K¢
+ odpisy 28 200 K¢ 57 325 K¢ 57 325 K¢ 57 325 K¢ 57 325 K¢
+ bankovni
350 000 K¢ - - - -
avér
- splatka
35000 K¢ 70 000 K¢ 70 000 K¢ 70 000 K¢ 70 000 K¢
uvéru
+ mzdy
v poslednim 42 816 K¢ 42 816 K¢ 82 287 K¢& 82 287 K¢& 82 287 K¢
mésici
- mzdy za 42 816 K¢ 42816 Ke | 82287Ke | 82287Ké
prosinec
minulého roku
- vydaje na
yea 150 000 K¢& - - - -
porizeni DM
+ nezaplacena
- 123 556 K¢ 66 166 K¢ 102 030 K¢ 141 481 K¢
dan
CASH FLOW 173 907 K¢& 637 617 K¢ 375036 K& | 524 325 K¢ 731961 K¢
2 010 886
Konecny stav 473 907 K¢ 1111524 K¢ | 1486561 K& Ke 2 742 847 K¢
¢

Tabulka 20: Cash Flow — redlna varianta (zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 100

CASH FLOW (KS) - PREHLED VARIANT

1. rok 2.rok 3. rok 4. rok 5. rok
Realna
) 473 907 K¢ 1111524 K¢ 1 486 561 K¢ 2 010 886 K¢ 2 742 847 K¢
varianta
Optimisticka
) 759 907 K¢& 2 255524 K¢ 3574361 K¢ 5136 866 K¢ 7 010 825 K¢
varianta
Pesimisticka
) 187 907 K¢ -32476 K¢ -601240 K¢ | -1115094 K¢ | -1525131 K¢
varianta

Tabulka 21: Cash flow (KS) - ptehled

Na vyse uvedenych tabulkach je vidét, ze predevsim v redlné a optimistické variant¢ ma
podnik dostatek penéznich prostfedkii pro chod podniku ipro ptipadné dalsi investice.
V takovém piipad¢ mize firma napiiklad uvazovat o novém kavovaru nebo dal§im vybaveni
(napf. vyrobnik ledu). Podnik tyto penize také mize investovat do vzdélani nebo do Gcasti

na kavovych festivalech.

11.5 Rozvaha

Stejné jako ostatni vykazy, je i rozvaha sestavena pro vSechny 3 varianty. Redlna varianta je
zobrazena v nasledujici tabulce (Tabulka 22), ostatni varianty jsou uvedeny v priloze

(Priloha P VI).

Jelikoz se podnik bude nakupovat zbozi n¢kolikrat do mésice a rovnou do spotieby, nejsou
v rozvaze evidovany zadné zasoby. Nejsou zde evidovany ani Zadné pohledavky, jelikoz
podnik bude prodavat zbozi zakaznikiim pfimo za hotové. Kratkodobé zavazky v rozvaze

pfedstavuji zdvazky za zaméstnanci v prosinci kazdého roku.
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ROZVAHA
REALNA
1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok
VARIANTA
2110711 2 785 347
AKTIVA 745 707 K¢ 1325999 K¢ | 1643711 K¢
K¢ K¢
Dlouhodoby majetek 271 800 K¢ 214 475 K¢ 157 150 K¢ 99 825 K¢ 42 500 K¢
Dlouhodoby hmotny
271 800 K¢ 214 475 K& 157 150 K& 99 825 K¢ 42 500 K¢
majetek
2010 886 2742 847
ObézZny majetek 473 907 K¢ 1111524 Ke¢ | 1486561 K¢
K¢é K¢
Zasoby - - - - -
Pohledavky - - - - -
2010 886 2742 847
Penézni prostiredky 473 907 K¢ 1111524 Ke¢ | 1486561 K¢
K¢é K¢
2110711 2 785 347
PASIVA 745 707 K¢ 1325999 K¢ | 1643711 K¢
K¢ K¢
1923 424 2 668 060
Vlastni kapital 387 891 K¢ 1038183 K¢ | 1386424 K¢
K¢ K¢
450 000
Zakladni kapital 450 000 K¢ 450 000 K¢ 450 000 K¢ K 450 000 K¢
¢
936 424 1473 424
VH minulych let - - 62109 K¢ 588 183 K¢
K¢é K¢
537 000
VH bézného obdobi -62 109 K¢ 650 292 K¢ 348 240 K¢ e 744 636 K¢
¢
187 287
Cizi kapital 357 816 K¢ 287 816 K¢ 257 287 K¢ Ke 117 287 K¢&
¢
105 000
Dlouhodobé zavazky 315 000 K¢ 245 000 K¢ 175 000 K¢& Ke 35000 K¢
¢
Kratkodobé zavazky 42 816 K¢ 42 816 K¢ 82 287 K¢ 82 287 K¢& 82 287 K¢&
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V pesimistické varianté rozvahy se podnik ve 3. roce dostava do zapornych Cisel. Zaporné
hodnoty (pfedevsim vlastniho kapitalu) tak naznacuji, ze firma generuje ztraty a nezvysuje

svou ucetni hodnotu.

11.6 Financovani podniku

Cast financi je nutno vynaloZit je§té pied otevienim podniku, nékteré az s jeho provozem.
Celkem tedy autorka pocita s financovanim 3 mésict, kdy bude probihat rekonstrukce
a vybavovani podniku a jednoho meésice provozu, kdy se musi nakoupit zbozi a dalsi
prostifedky do zacatku. Ostatni provozni naklady, které budou vynalozeny prvni tii mésice

pred otevienim, budou pouze telefon, internet, pojisténi a provoz auta.

zavieno zavieno zavieno otevireno
Niéklady na - - - 77 000 K¢
prodané zbozi
Vykonova 21 000 K¢ 21 000 K¢ | 21 000 K¢ 21 000 K¢
spotireba
Mzdové naklady - - - 42 816 K¢

Ostatni provozni = 7 500 K¢ 7 500 K¢ 7 500 K¢ 18 750 K¢
naklady

Jednorazové 331 100 K¢ -
naklady

CELKEM 576 166 K¢

Tabulka 23: Finance potiebné k otevieni podniku (zdroj: vlastni zpracovani)

Do zacatku podnikéani je tedy potieba Castka 576 166 K¢. K tomu je pfipocitana navic
irezerva 10 %, kterd je nutnd vzhledem k odhadovanym ¢astkam. Celkova potfebna castka
je tedy 633 783 K¢&. Jak je zminéno na zacatku kapitoly, ¢astku 300 000 K& ma autorka
k dispozici z vlastnich zdroji. Zbylych 333 783 K¢, které zaokrouhlime na 350 000 K¢, si
planuje firma ptjcit od banky.
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Pokud bude firma ptedpokladat avér na 5 let s urokem 5,9 %, tak dle kalkulacky avért od
Monety bude mésicni splatka 7 049 K¢, ztoho mésicni trok 1216 K&. Celkem tedy
zaplatime 422 953 K¢. (Kalkulacka podnikatelského uvéru Expres Business, © 2020) Tento
urok je nasledné zanesen do vykazu zisku a ztraty, kde v 1. roce pocitadme se splacenim tivéru
od 7. mésice, celkem tedy za 6 mésicti (Cervenec—prosinec). Se splatkou uvéru 5 833 K¢ (bez

urokt) je pocitano ve vykazu cash flow.

11.7 Bod zvratu

Analyza bodu zvratu podniku ukazuje, kdy se celkové néklady rovnaji trzbam, a podnik tak
bude dosahovat nulového zisku. Od tohoto bodu podnik dale dosahuje zisku. Z ptedchozich

vykazl vime, Ze podnik zisku béhem let dosahne (dle variant).

F 990 792
BZ = BZ = — =12 194 zakazniku / rok
P-vc 125-43,75

F...ro¢ni fixni ndklady
P...jedna primérna utrata zdkaznika

vc...variabilni naklady na jednu primérnou ttratu?

Bodu zvratu dosédhne podnik pfi poctu 12 194 zékazniki a trzbé 1 524 250 K¢. Pokud bude
firma uvazovat v realné varianté trzbu 220 000 K¢ / mésic, dosahne bodu zvratu v dubnu
2023. V optimistické varianté, tzn. pii trzbach 330 000 K¢/ mésic dosdhne firma bodu zvratu
JiZ v inoru 2023. V pesimistické varianté a trzbach 110 000 K¢ / mésic bodu zvratu firma

dosédhne az v listopadu 2023.

2 Pokud je naSe marZe na jedné utraté 65 %, 35 % jsou naklady na jednu Utratu (vc = 125*0,35)
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Obrazek 8: Bod zvratu (zdroj: vlastni zpracovani)

11.8 Zhodnoceni finan¢niho planu

Triby
VN
FN

N

K hodnoceni celkové efektivnosti podnikani mizeme pouzit nékolik ukazateli rentability.

Tyto ukazatele by mély obecné v Case rast a z divodu velkého mnozstvi zdpornych ¢isel

v pesimistické varianté je uvadime pouze v souvislosti s variantou realnou a optimistickou.

Podle Scholleové (2008) je klicovym méfitkem rentabilita aktiv (ROA). Tento ukazatel

pométuje Cisty zisk podniku s celkovymi aktivy bez ohledu na to, zda byly financovany

z vlastniho nebo z ciziho kapitalu. Podobné se lze divat i na rentabilitu investic (ROI).

Ukazatel ROI odraZi celkovou vynosnost investovan¢ho dlouhodobého kapitélu, ktery byl

vloZzen do majetku podniku. (Knapkova et al., 2017) Timto dlouhodobym kapitalem je
kavovar (100 000 K<) rekonstrukce (50 000 K¢) a automobil (150 000 K¢&) v celkové

hodnoté 300 000 K¢.

ROA = EAT / celkova aktiva

REALNA VARIANTA
1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok
-41% 40% 17% 21% 22%
OPTIMISTICKA VARIANTA

-2% 49% 28% 24% 22%

Tabulka 24: ROA (zdroj: vlastni zpracovani)
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ROA v obou variantach roste, coz podniku ukazuje pozitivni tendenci vyuzivani aktiv. Ve

3. roce sice poklesla, avSak v dal§im obdobi zase roste.

ROI = EAT / dlouhodoby kapital

REALNA VARIANTA
1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok
-102% | 176% 94% 145% | 201%
OPTIMISTICKA VARIANTA

-6% 407% 349% 425% 509%

Tabulka 25: ROI (zdroj: vlastni zpracovani)

V tabulce (Tabulka 25) Ize vidét, Ze vlozend investice se podniku vrati v obou variantach jiz
ve 2. roce. Tyto investice v§ak mohou mit i nepfimy pozitivni efekt, naptiklad na vyssi

spokojenost zaméstnancti.

Z vykazu cash flow arozvahy také plyne, Ze podnik ma velké mnoZstvi nevyuZitych
penéznich prostfedkt. To Ize ovéfit pomoci ukazatelt likvidity. Vzhledem k absenci zasob

a pohledavek ukazatel hotovostni likvidity neboli likvidity 1. stupné.

hotovostni likvidita = penéZni prostitedky /

kratkodobé zavazky

REALNA VARIANTA
1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok
11,07 25,96 18,07 24,44 33,33
OPTIMISTICKA VARIANTA
1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok

17,75 52,68 43,44 62,43 85,20

Tabulka 26: Hotovostni likvidita (zdroj: vlastni zpracovani)
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Dle Knapkové (2017) by mél tento ukazatel nabyvat hodnot v rozmezi 0,2-0,5. Vysoké
hodnoty hotovostni likvidity pfinaseni ztraty uslych pfilezitosti a jsou pro podnik vysoce
neefektivni. Ve finan¢ni analyze vSak neni zohlednéno vypléaceni piipadnych podilt na zisku
spolecniktim €1 vytvareni rezervnich fondu. Z vykazu zisku a ztraty v redlné i optimistické
varianté¢ je patrné, ze podnik vygeneroval dostate¢nou vysi zisku, aby mohla byt cast
rozdélena mezi spolecniky a ¢ast pouzita pro dalsi investice do podniku. Nadbyte¢né
pracovnikii nebo pro pldnované otevieni dalSi pobocky. Ve vykazech jsou vSak zahrnuty
pouze nezbytné polozky, aby mél podnik lepsi prehled o situaci a budoucich moznostech,

které vyuzijeme dle aktualni potieby.

Pesimistickéd varianta téméetf u zddného z vykazii nevypadéd pro na§ podnik velice dobie.

Proto musime sledovat pocet zékaznikl a vySi primérnych trzeb.
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12 CASOVA ANALYZA

Otevieni podniku se odviji zejména od nalezeni vhodnych prostor pro podnikéni. Dat o sob¢
veédeét zakaznikiim vSak musi podnik jesté diive. Se zékazniky bude firma komunikovat pies

socialni sité, proto skrze n¢ budou vedeny i témét vSechny marketingové aktivity.

Planované otevieni je tedy stanoveno na 1. 9. 2022. Toto datum je vybrano proto, ze v zaii
zacina vétsin€ studentl Skola a pomalu se vraci i do Olomouce. Od tohoto data se také bude
odvijet vSechno ostatni planovéani. Autorka piedpoklada, ze na rekonstrukci a upravy
prostoru bude potiebovat 3 mésice. Prostor by tedy mél byt k dispozici nejpozdéji 1. 6. 2022.
Pred timto datem by méla firma mit jiz schvaleny uvér od banky. Pokud totiz banka uvér
neschvali, musel by podnik hledat finance z jinych zdrojt a to by mohlo oddalit rekonstrukei
1 otevieni. Jistotu uveru bude tak lepsi mit do 1. 5. 2022, penize z ivéru vSak miize mit firma
k dispozici i pozdé€ji. ZaloZeni s. r. 0. je naplanovano pfiblizné na 1. 3. 2022. Toto datum je
vybrano ptedevSim z divodu, ze piipadné ndkupy vybaveni, zddosti o uvér i shanéni
prostoru by méla realizovat oficidlni spole¢nost. Také je potieba ¢as na zapis do obchodniho
rejstiiku 1 ohlaSeni Zivnosti.

Zakazniky by podnik mél o své existenci informovat jesté diive. Jak je zminéno v kapitole
10.3.1, béhem tohoto roku bude spustén blog o kave, prosttednictvim kterého bude autorka
s okolim sdilet jeji kavové zazitky a snazit se okoli i kdvove vzdé€lavat. PredevSim se tak
dostane do povédomi nejen jejiho okoli, ale také baristl a majiteld kavaren, coZ miiZe pfinést
cenné kontakty. V roce 2022 by prostiednictvim tohoto blogu 1 socidlnich siti, které s nim
budou spojené, chtéla dat autorka okoli védét o planované kavarné a nechat je nahlédnout
do celého procesu. Pfed otevienim také budou spustény webové stranky, kde bude budouci

podnik informovat pfedevs§im o nabidce a novinkéch, ale také zde bude odkaz na blog.

Jak vyplyva z nasledujiciho grafu, ptiprava celého projektu az do otevieni bude trvat asi
7 mésict. Casovy harmonogram je orientatni, ale pomtiZze autorce ujasnit si viechny
milniky, kterych je potfeba dosahnout a splnit. Vizualizace ¢asového planu pomoci Ganttova

diagramu také umozni lépe si Casovou osu predstavit.
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Casovy harmonogram
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Obrazek 9: Ganttiv diagram (zdroj: vlastni zpracovani)
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13 ANALYZA RIZIK

Spravné identifikovat rizika je velmi dilezitou soucasti kazdého projektu i1 podnikani.
Rizika, ktera mohou nastat, mize podnik zmirnit, eliminovat nebo jim uplné piedejit.
Dutlezité je v€as je poznat a umét se na n¢ piipravit. Podle Kozubikové (2017) je védomé
pfijeti rizika pfedpokladem pro Uspé$né podnikani. Rozhodovani v podniku je totiz vzdy

spojeno s urcitou mirou rizika.

Nektera rizika jsou obecného charakteru a jsou velmi podobné ve vSech sférach podnikani,

nékterd jsou specifickd. Analyza rizik v této kapitole vychézi predev§im ze SWOT analyzy.
ZVYSENI CEN NAJEMNEHO

Zvyseni cen ndjemného je jedno zrizik, které podnik ovlivnit nemize. VyS$s§i cenu
najemného mize firma bud’ akceptovat a piizpiisobit tomu finan¢ni a ndkladovou strukturu,
nebo si mize najit jiné prostory. Druhou volbu je vSak nutné zvazit z hlediska nakladd na
hledani a ziskdni nového pronajmu iz hlediska nové lokality a pfipadné inovych

zakaznickych segmentt.
SEZONNI[ UBYTKY STUDENTU

Studenti budou pravdépodobné nejpocetnéjSim segmentem zakaznikd podniku. Béhem
letnich prazdnin, kdy neprobiha vyuka je vSak ubytek vice nez 20 000 studentli znatelny. Na
tyto mésice si miiZze podnik vytvofit finan¢ni rezervu z pfedchozich mésict a prazdninovy
provoz ,,dotovat®. Behem letnich prazdnin je vSak v Olomouci vice turistil, takZe se nabizi

mirnd zména marketingové komunikace a cileni vice na tento segment.
VSTUP NOVYCH KONKURENTU NA TRH

Vstup nového konkurenta na trh je pro podnik vzdy hrozbou. V tomto odvétvi a navic
v kavarenském mésté, jako je Olomouc, je pomérné velkéd pravdépodobnost otevieni nové
kavarny. Podnik tak na tento faktor musi byt pfipraven a snazit se budovat loajalitu
zakaznikt a jejich stalou zakladnu. Konkurenci je vSak potieba neustale sledovat a pruzné

reagovat na jejich nabidku a akce.
PRISTAVBA NOVEHO OBCHODNIHO KOMPLEXU KE GALERII SANTOVKA

JiZ nyni se lidé zac¢inaji z centra mésta stahovat spiSe k obchodnimu centru, kde je vice
obchodil 1 spousta zdbavniho vyziti. Pfi ¢asu strdveném nakupovanim si lidé ¢asto radi daji

kavu pfimo na misté. Kavarny v obchodnich centrech jsou vSak specifické prave velkym
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poctem zakaznikl a obvykle nizsi kvalitou kavy ¢i méné zkuSenym personalem. N4a§ hlavni
segment zakaznikli, kterym jsou kavovi nadSenci, vSak kavarny v obchodnich centrech
predevsim kvuli atmosféie nevyhledavaji. Nelze zde také ocekavat kavu z lokalni prazirny
a malokdy se v téchto podnicich setkdme s domacimi produkty. Santovka je také pomérnd
mimo hlavni trasu studentli, proto pfistavba dalSi casti komplexu pro podnik neni
nepfijatelnym rizikem, které by se nedalo feSit. Nova pfistavba pravdépodobné prilaka
nejvice zakaznikli v prvnim obdobi po otevieni predevsim kvili zvédavosti. V nasem
piipadé spoléhame na kvalitu kavy a obsluhy, mimo jiné také na originalitu podniku. Dale
muze firma spolupracovat s ostatnimi gastronomickymi podniky v centru mésta a spolecné

se snazit do mist pfilakat vice lidi spole¢nymi akcemi.
VYPADEK DODAVATELE BAGELU

Jelikoz bude podnik nabizet domaci Cerstvé bagely, které bude odebirat od lokalniho pekate
¢i pekarky, je nutné mit k dispozici toto pecivo kazdy den. V Olomouci je nékolik malych
pekaren, avSak zddnd neméd v nabidce bagely. Bude tak nutné bud’ najit individualniho
malovyrobce, ktery bude podniku dodavat bagely na zakdzku nebo se domluvit
s malopekarnou. Vzhledem k tomu, ze dodavatell této suroviny bude malo, bude muset
podnik hledat 1 jiné rezervni alternativy. Cilem do budoucna je, se v této oblasti osamostatnit

pokud o bagely bude ze strany zédkazniki opravdu zajem, bude si podnik péct bagely sam.
NEZAJEM ZAKAZNIKU

Kavarensky ,,boom* je stale jakymsi spolecenskym trendem, ktery mize opadnout. Stejné
jako druhou kavéarenskou vlnu vystfidala tfeti, mize na trh pfijit potencidlni ,Ctvrta“
kavarenskd vlna s Gpln¢€ jinym produktem a hodnotami. Lidé také mohou tplné¢ zménit
Zivotni styl a zménit svilj zdjem o kdvu. DuleZité zde je stale sledovat trendy v oboru a snaZzit
se na n¢ reagovat a vzdélavat se. Pokud by vsak nastala jistd zména celkového zajmu o kavu,

museli bychom zménit koncept a zaméfit se na néco jiného.
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvofeni podnikatelského planu, na zakladé kterého
bude mozné oteviit novy espresso bar v Olomouci. V ramci prace byl také sestaven
marketingovy a finanéni plan. V marketingovém planu byly definovany zakaznické
segmenty, na které by se podnik mél zaméfit, dale také marketingova strategie
a marketingovy mix. Ve finan¢nim pldnu byla zobrazena redlna, optimisticka a pesimisticka
varianta zakladnich Gc¢etnich vykazii, jako je vykaz zisku a ztraty, rozvaha a vykaz cash flow.
Tyto vykazy byly nasledn¢ vypracovany v pétiletém horizontu a je tak odhadnut i budouci

vyvoj podniku.

V Casové analyze je pomoci Ganttova diagramu zobrazen harmonogram zaloZeni
spole€nosti 1 planovani marketingovych aktivit. Rizikova analyza zobrazuje mozné

komplikace, které¢ mohou podnik postihnout a jejich ptipadné feseni ¢i prevenci.

Na zéklad¢ tohoto podnikatelského planu, predevSim vSak také finanéniho pléanu
a vypracovanych vykazii, mohu usoudit, ze podnikatelsky zdmér je v praxi realizovatelny.
Reélna 1 optimisticka varianta planu ukazuje, Ze podnik ma velkou Sanci na trhu uspét
a v dalSich letech je tu 1 Sance na otevieni dalsi pobocky nebo prazirny. Pesimisticka varianta
prabéhu bohuzel pro mlj zamér vypada neblaze. Podnik vsak bude mit prostredky jak
nekterd rizika eliminovat ¢i mirnit a bude se tak pesimistické varianté snazit ptedejit.
Podnikani je vZdy spojeno s urcitou mirou rizika. Tento koncept byl zvolen mimo jiné také

z diivodu své nizkondkladovosti, pfipadny netispéch by tak nebyl likvidaéni.

Podnikatelsky plan je mozné béhem podnikéni piepracovat a upravovat jej dle aktualni
situace. Po Upravach a doplnénim konkrétnich informaci o podniku také muize slouzit jako
podklad pro bankovni uvér, ktery bude pravdépodobné vyznamnou soucasti financovani

podniku.

Vétfim, ze planovany espresso bar bude prosperovat astane se soucasti olomoucké
kavarenské kultury. Spolu s tim také bude prostfedkem seberealizace v mnoha oblastech,

které mé& bavi a zajimaji.
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PRILOHA PI: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pijete kavu?

® Ano
= Jen velmi zfidka

= Ne

Obrazek 12: Pijete kavu? (zdroj: vlastni zpracovani)
Navstévujete kavarny Uvedte Vas aktualni statut
Olomouci?

1%

= Ano, Casto
= Ano, pfileZitostné

= Ne

Obrazek 11: Navstévujete kavarny v Olomouci? (zdroj: vlastni zpracovani)

Jakeé je Vase pohlavi?

= MuZ

= Zena

Obrazek 10: Jaké je Vase pohlavi: (zdroj: vlastni zpracovani)



V kavarné si nejéastéji dam...?

u Caj
= Cokolddu
‘ = Jiny ndpoj

= Kavu
= Sladké obcerstveni

= Slané obcerstveni

Obrazek 15: V kavarné si nejcastéji dam...? (zdroj: vlastni zpracovani)

Kolik primérné utratite béhem jedné navstévy
kavarny?

m Do 60 K&

® 61-100 K&

= 101-150 K&

= 151-200 K¢

= 201-250 K&

m 251-300 K&

m Vice neZ 301 K¢

Obrazek 14: Kolik primérné utratite béhem jedné navstévy kavarny? (zdroj: vlastni

zpracovani)

Jakou kavu pijete nejéastéji?

20 2%

\

"\ = Americano

u Cafe latte

= Cappuccino

= Espresso

= Filtr

» Flat White

= Jiné

® Kavové speciality
® Lungo

= Nepiji kdvu

Obrazek 13: Jakou kavu pijete nejCastéji? (zdroj: vlastni zpracovani)



Které z nasledujicich faktor( jsou pro Vas pfi navitévé
kavarny dualezité?

o

05 1 15 2 25 3 35 a 45

Kvalita kavy

Cena

Obsluha

Obcerstveni

Nabidka vybérové kavy

Lokalita

Originalita podniku

Design podniku

L ]|
Hudba L |

Doporudéeni znamych

Obrazek 17: Které z nasledujicich faktort jsou pro Vas pfi navstéveé kavarny

dulezité? (zdroj: vlastni zpracovani)

Znate pojem vybérova kava?

’

= Ano, ale nevyhledavam ji
= Ano, vyhledavam ji
= Ne, ale chtél/a bych se o kivé

vice dozvédét

Ne, nezaleii mina tom

Obrazek 16: Znate pojem vybérova kava? (zdroj: vlastni zpracovani)



Navstévujete espresso bary?

= Ne
= Ano, pfilefitostné

= Neznam koncept espresso baru

Obrazek 20: Navstévujete espresso bary? (zdroj: vlastni zpracovani)

Z jakého ddvodu navitévujete espresso bary?

29 0%

= Kvalita kavy

= Nakup zrnkové kivy

= Nenavitévuji

= Nezndm koncept espresso baru
= Obsluha

= Obcerstveni

= Rychlost

Obrazek 19: Z jakého divodu navstévujete espresso bary? (zdroj: vlastni zpracovani)

Ktery faktor Vas nejvice ovliviiuje pFi vybéru kavarny?
1%

= Doporuceni znamych

= Chodim stale do stejného
podniku a nevyhledavam nic
nového

» Internet a socidlni sité

= Jiné

= Reklama

Obrazek 18: Ktery faktor Vas nejvice ovliviiuje pii vybéru kavarny? (zdroj: vlastni

zpracovani)



Do jaké vékové skupiny patfite?

2%

= 17-19 let
= 20-25let
= 26-30 let
w31-40 let
= 41 let a vice

= Do 16 let

Obrazek 23: Do jaké veékové skupiny patiite? (zdroj: vlastni zpracovani)
Uvedte Vas aktualni statut

' = Student S$
= Student VS

= Pracujici

= Na materské dovolené

Obrazek 22: Uved’te Vas aktualni statut (zdroj: vlastni zpracovani)

Co Vam v olomouckych kavarnach chybi?

® nezodpovézeno
H nic

= oteviend odpovéd

Obrazek 21: Co Vam v olomouckych kavarnach chybi? (zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA P II: MARZE NA NEJPRODAVANLEJSICH PRODUKTECH

V této ptiloze si uvedeme dle odhadu 3 nejprodavanéjsi produkty naSeho podniku, a to
cappuccino, filtrovanou kavu a bagel. U téchto produktl si vypocitame jejich marzi, ktera

nam v kapitole 11.2 pomohla stanovit ndklady na prodané zbozi.

Cenu nakupované kavy jsme ptevzali z nabidky prazirny Lazenska kava, avSak nepocitame
zde szadnou slevou, ktera by pripadné byla dojednana az pifi uzavieni spoluprace.

U cappuccina pocitame s ¢astkou 3 K¢ za spotiebu mléka (vCetné rezervy).

Na jedno cappuccino potiebujeme 10 g kavy a 120 ml mléka, coz nas vyjde na 9,20 K¢. Na
jednu filtrovanou kavu spotiebujeme 18 g kavy, coz nés vyjde na 11,16 K¢&. Nakupni cenu
jednoho bagelu odhadujeme na 15 K¢. Tenhle odhad byl stanoven na zékladé ceny bagelu
ve specializované pekarné. My vSak pro nase ucely budeme bagely odebirat od lokalniho
malovyrobce, kterého jsme prozatim nenasli, a tak nemtizeme pocitat s zddnou vétsi slevou.
Primérnou cenu surovin na oblozeni jednoho bagelu jsme vycislili 15 K¢&. Celkem je tedy

odhadovana nakupni cena 1 bagelu 30 K¢.



MARZE Mnoizstvi kavy K& Ks

1000 g 620 K¢
Miéko 120 ml 3 K¢
cappuccino 10g 9,20 K¢ !
Prodejni cena 55 K¢ 1
Marze 83,27 %
1000 g 620 K¢
18 ¢g 11,16 K& 1
filtrovana kdva Prodejni cena 69 K¢ 1
Marze 83,83 %
bagel 15 K¢
suroviny 15 K¢
bagel celkem 30 K¢ 1
Prodejni cena 89 K¢ 1
Marze 66,29 %
Prumérna marze 77,8 %

Tabulka 27: Vypocet primérné marze na nejprodavangjSich produktech (zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA P III: OSTATNI PROVOZNI NAKLADY V 1. ROCE

OSTATNI PROVOZNI NAKLADY - 1. ROK

Ugetnictvi
Telefon
a internet
Pojisténi
Néklady na

provoz auta

Cistici a hyg.

prostiedky

Néklady na
opravy

a udrZzovani

Pokladni

software

Spotiebni

material

cerven

1 000 K¢

1 500 K¢

5000 K¢

CELKEM /1. ROK

cervenec

1 000 K¢

1 500 K¢

5000 K¢

srpen

1 000 K¢

1 500 K¢

5000 K¢

zafi—prosinec

20 000 K¢

4 000 K¢

6 000 K¢

20 000 K¢

2 000 K¢

4 000 K¢

5000 K¢

14 000 K¢&

Celkem

20 000 K¢

7 000 K¢

10 500 K¢

35000 K¢

2 000 K¢

4 000 K¢

5000 K¢

14 000 K¢

97 500 K¢

Tabulka 28: Ostatni provozni naklady za 1. rok (zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA PIV: VARIANTY VYKAZU ZISKU A ZTRATY

OPTIMISTICKA
1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok
VARIANTA
Trzby za
1320000 K¢ 3960 000 K¢ 4 356 000 K¢ 4791 600 K¢ 5270 760 K¢
prodej zbozi
Vykonova
147 000 K¢ 252 000 K¢ 252 000 K¢ 252 000 K¢ 252 000 K¢
spotieba
Naklady na
462 000 K¢ 1386 000 K¢ 1524 600 K¢ 1677 060 K¢ 1844 766 K¢
prodané zbozi
Osobni
171 264 K¢ 513 792 K¢ 987 444 K¢ 987 444 K¢ 987 444 K¢
naklady
Odpisy 28 200 K¢ 57 325 K¢ 57 325 K¢ 57 325 K¢ 57 325 K¢
Ostatni
provozni 97 500 K¢ 225 000 K¢ 225 000 K¢ 225000 K¢ 225000 K¢
naklady
Jednorazové
181 100 K¢ - - - -
naklady
Silnicni dan 1750 K¢ 3 000 K¢ 3 000 K¢ 3 000 K¢ 3 000 K¢
PROVOZNIi VH 231 186 K¢ 1522 883 K¢ 1306 631 K¢ 1589 771 K¢ 1901 225 K¢
Uroky z Gvéru 7 295 K¢ 14 591 K¢ 14 591 K¢ 14 591 K¢ 14 591 K¢
FINANCNi VH -7 295 K¢ -14 591 K¢ -14 591 K¢ - 14 591 K¢ -14 591 K¢
VH PRED
L. 223 891 K¢ 1508 292 K¢ 1292 040 K¢ 1575 180 K¢ 1 886 634 K¢
ZDANENIM
Dan 19 % 42 539 K¢ 286 576 K¢ 245 488 K¢ 299 284 K¢ 358 461 K¢
VH PO
L. 181 351 K¢ 1221717 Ké 1046 553 K¢ 1275 896 K¢ 1528 174 Kc
ZDANENI

Tabulka 29: Vykaz zisku a ztraty — optimistickd varianta (zdroj: vlastni zpracovani)



PESIMISTICKA

1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok

VARIANTA
Trzby za

440 000 K¢ 1320000 K¢ 1452 000 K¢ 1597 200 K¢ 1756 920 K¢
prodej zbozi
Vykonova

147 000 K¢ 252 000 K¢ 252 000 K¢ 252 000 K¢ 252 000 K¢
spotieba
Naklady na

154 000 K¢ 462 000 K¢ 508 200 K¢ 559 020 K¢ 614 922 K¢
prodané zbozi
Osobni

171 264 K¢ 513 792 K¢ 987 444 K¢ 987 444 K¢ 987 444 K¢
naklady
Odpisy 28 200 K¢ 57 325 K¢ 57 325 K¢ 57 325 K¢ 57 325 K¢
Ostatni
provozni 97 500 K¢ 225 000 K¢ 225 000 K¢ 225 000 K¢ 225 000 K¢
naklady
Jednorazové

181 100 K¢ - - - -
naklady
Silni¢ni dan 1750 K¢ 3000 K¢ 3000 K¢ 3000 K¢ 3000 K¢
PROVOZNIi VH -340 814 K¢ -193 117 K¢ - 580 969 K¢ - 486 589 K¢ -382 771 K¢
Uroky z avéru 7 295 K¢ 14 591 K¢ 14 591 K¢ 14 591 K¢ 14 591 K¢
FINANCNI VH -7 295 K¢ -14 591 K¢ -14 591 K¢ -14591 K¢ - 14 591 K¢
VH PRED

. - 348 109 K¢ - 207 708 K¢ - 595 560 K¢ - 501 180 K¢ -397 362 K¢
ZDANENIM
Dan 19 % - - - - -
VH PO
L - 348 109 K¢ - 207 708 K¢ - 595 560 K¢ - 501 180 Ké -397 362 K¢

ZDANENI

Tabulka 30: Vykaz zisku a ztraty — pesimisticka varianta (zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA P V: VARIANTY CASH FLOW

Ptehled variant vykazu CF v 1. roce podnikani:

Redlna
cerven dervenec srpen Zari Fijen listopad | prosinec
varianta
Pocatecni 300 000 521500 285951 219302 315502 368 887 422272
stav K¢ K¢ Ke K¢e K¢e K¢ Ke
+ zaplacené 220 000 220 000 220 000 220 000
trzby K¢ K¢ K¢ K¢
350 000
+ avér - - - - - -
K¢
- nakoupené
- - - 77 000 K¢ | 77 000 K¢ | 77 000 K& | 77 000 K¢
zbozi
- nijemné,
21 000 K¢ | 21 000 K¢ | 21 000 K¢ | 21 000 K¢ | 21 000 K¢ | 21 000 K¢ | 21 000 K¢
energie
100 000 200 000
- vybaveni 31100 K¢ - - - -
K¢ K¢
- osobni
- - - - 42 816 K¢ | 42816 K¢ | 42 816 K¢
naklady
- ostatni
provozni 7500Ke | 7500Ke | 7500KeE | 18 750 Ke | 18 750 K¢ | 18 750 K¢ | 18 750 K&
vydaje
- splaceni
- 5833KeE | S833KE | 5S833KE | 5833KE | 5S833KE | 5S833Ke
uvéru
- zaplaceny
- 1216 K¢ | 1216Ke¢ | 1216Ke | 1216Ke | 1216Ke | 1216Ke
urok z uvéru
- silni¢ni dan - - - - - - 1 750 K&
CASH 221500 | -235549 @ -66649
96 201 K¢ | 53385 K¢ | 53385Kce | 51 635 K¢
FLOW K¢ K¢ Ke
521 500 285 951 219 302 315502 368 887 422 272 473 907
Konecny stav
K¢ K¢ K¢é K¢ K¢ K¢ K¢

Tabulka 31: Mésicni cash flow v 1. roce — realna varianta (zdroj: vlastni zpracovani)



Optimisticka

cerven

cervenec

Zari

srpen Fijen listopad | prosinec
varianta
Pocatecni 300 000 521 500 285951 219302 387 002 511887 636 772
stav K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
+ zaplacené 330 000 330 000 330 000 330 000
triby ) ) ) K¢ K¢ K¢ K¢
+ avér 350 000
K¢
- nakoupené 115500 115500 115 500 115500
zboZi K¢e K¢e K¢ Ke
- najemné,
21 000 K¢ | 21 000 K& | 21 000 K¢ | 21 000 K¢ | 21 000 K¢ | 21 000 K¢ | 21 000 K¢
energie
- vybaveni 100 000 200 000
31100 K¢ - - - -
K¢ K¢
- osobni
- - - - 42 816 K¢ | 42 816 K¢ | 42 816 K¢
naklady
- ostatni
provozni 7500Ke | 7500Ke | 7500KeE | 18 750 Ke | 18 750 K¢ | 18 750 K¢ | 18 750 K&
vydaje
- splaceni
- 5833KeE | S833KE | S833KE | 5833KE | 5S833KE | 5S833Ke
avéru
- urok
- 1216 K¢ | 1216 K¢ | 1216KE | 1216Ke | 1216 Ke | 1216Ke
z uvéru
- silni¢ni dan - - - - - - 1 750 K¢
CASH 221500 | -235549 @ -66649 167 701 124 885 124 885 123 135
FLOW K¢ K¢ Ke K¢ K¢ K¢ K¢
Konecny stav | 521 500 285 951 219 302 387 002 511 887 636 772 759 907
K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢

Tabulka 32: Mésicni cash flow v 1. roce — optimistickd varianta (zdroj: vlastni zpracovéni)



Pesimisticka

cerven dervenec srpen Zari Fijen listopad | prosinec
varianta
Pocatecni 300 000 521 500 285951 219302 244 002 225 887 207 772
stav K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
+ zaplacené 110 000 110 000 110 000 110 000
triby ) ) ) K¢ K¢ K¢ K¢
+ aveér 350 000
K¢
- nakoupené
- - - 38 500 K¢ | 38 500 K¢ | 38 500 K¢ | 38 500 K¢
zbozi
- nijemné,
21 000 K¢ | 21 000 K& | 21 000 K¢ | 21 000 K¢ | 21 000 K¢ | 21 000 K¢ | 21 000 K¢
energie
- vybaveni 100 000 200 000
31 100 K¢ - - - -
K¢ K¢
- osobni
- - - - 42 816 K¢ | 42 816 K¢ | 42 816 K¢
naklady
- ostatni
provozni 7500Ke | 7500Ke | 7500KeE | 18 7S0Ke | 18 750 K¢ | 18 750 K¢ | 18 750 K&
vydaje
- splaceni
- 5833KeE | S833KE | S833KE | 5833KE | 5S833KE | 5S833Ke
avéru
- zaplaceny
- 1216 K¢ | 1216 K¢ | 1216KE | 1216Ke | 1216 Ke | 1216Ke
urok z uvéru
- silni¢ni dan - - - - - - 1 750 K¢
CASH 221500 | - 235549 | - 66 649 - 18115 | - 18115 | - 19865
24701 K¢
FLOW K¢ K¢ ¢ K¢ K¢ K¢
Konecny stav | 521 500 285 951 219 302 244 002 225 887 207 772 187 907
K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢

Tabulka 33: Mésicni cash flow v 1. roce — pesimisticka varianta (zdroj: vlastni zpracovani)



Piehled ro¢nich vykazi CF — optimistickd a pesimisticka varianta:

3574 361
Pocatecni stav 300 000 K¢ 759 907 K¢ 2 255524 K¢ Ke 5136 866 K¢
¢
Optimisticka
varianta 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok
1275 896
VH po zdanéni 181 351 K¢ 1221717 KE | 1046553 K¢ K 1528 174 K¢
¢
+ odpisy 28 200 K¢ 57 325 K¢ 57 325 K¢ 57 325 K¢é 57 325 K¢
+ bankovni
350 000 K¢ - K¢ - K¢ - K¢ - K¢
uvér
- splatka avéru 35000 K¢ 70 000 K¢ 70 000 K¢ 70 000 K¢ 70 000 K¢
+ mzdy
v poslednim 42 816 K& 42 816 K¢ 82 287 K¢ 82 287 K¢ 82 287 K¢
mésici
- mzdy za
prosinec 42 816 K¢ 42 816 K& 82 287 K¢ 82 287 K¢
minulého roku
- vydaje na
150 000 K¢ - K¢ - K¢ - K¢ - K¢
porizeni DM
+ nezaplacena
dai 42 539 K¢ 286 576 K¢ 245488 K& | 299 284 K¢é 358 461 K¢
an
1 562 505
CASH FLOW 459 907 K¢ 1495617K¢ | 1318836 K¢ K 1 873 959 K¢
¢
5136 866
Konecny stav 759 907 K¢ 2255524 K¢ | 3574361 K¢ Ke 7 010 825 K¢
¢

Tabulka 34: Cash Flow — optimisticka varianta (zdroj: vlastni zpracovani)



Pocdateéni stav | 300 000 K¢ 187 907 K¢ -32 476 K¢ - 601 240 K¢ -1 115 094 K¢
Pesimisticka
varianta 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok
VH po zdanéni | - 348 109 K¢ | - 207 708 K¢ - 595560 K¢ -501 180 K¢ -397 362 K¢
+ odpisy 28 200 K¢ 57 325 K¢ 57 325 K¢ 57 325 K¢ 57 325 K¢
+ bankovni

350 000 K¢ - - - -
avér
- splatka

35000 K¢ 70 000 K¢ 70 000 K¢ 70 000 K¢ 70 000 K¢
avéru
+ mzdy
v poslednim 42 816 K¢ 42 816 K¢ 82 287 K¢ 82 287 K¢ 82 287 K¢
mésici
- mzdy za
prosinec 42 816 K¢ 42 816 K¢ 82 287 K¢ 82 287 K¢
minulého roku
- vydaje na

yeu 150 000 K¢ - - - -

porizeni DM
+ nezaplacena
dan
CASH FLOW | -112093 K¢ | -220383 K¢ - 568 764 K¢ -513 855 K¢ -410 037 K¢
Koneény stav 187 907 K¢ -32476 K¢ -601 240 K¢ - 1115094 K¢ | -1525131 K¢

Tabulka 35: Cash Flow — pesimisticka varianta (zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA P VI: VARIANTY ROZVAHY

ROZVAHA
OPTIMISTICKA
1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok
VARIANTA
5236 691 7 053 325
AKTIVA 1031 707 K& 2469999 K¢ | 3731511 Ké
K¢ K¢
Dlouhodoby majetek 271 800 K¢& 214 475 K& 157150 K& | 99825 K& | 42500 K¢
Dlouhodoby hmotny
) 271 800 K¢& 214 475 K¢& 157 150 K& | 99 825 KE | 42500 K&
majetek
5136 866 7010 825
ObéZny majetek 759 907 K¢& 2255524 K¢ | 3574361 Ke
K¢ K¢
Zasoby - - - - -
Pohledavky - - - - -
5136 866 7010 825
Penézni prostredky 759 907 K& 2255524 Keé | 3574361 K&
K¢ K¢
5236 691 7 053 325
PASIVA 1031707 K¢ 2469999 K¢ | 3731511 K&
K¢ K¢
5049 404 6936 038
Vlastni kapital 673 891 K¢ 2182 183 K¢ | 3474224 K&
K¢ K¢
450 000
Zakladni kapital 450 000 K¢ 450 000 K¢ 450 000 K¢ Ke 450 000 K¢
¢
3024224 4599 404
VH minulych let - 223 891 K¢& 1732 183 K¢
K¢ K¢
1575180 1 886 634
VH béZného obdobi 223 891 K¢& 1508292 K¢ | 1292040 K¢
K¢ K¢
187 287
Cizi kapital 357 816 K¢ 287 816 K¢ 257 287 K¢ Ke 117 287 K¢
¢
105 000
Dlouhodobé zavazky 315 000 K¢ 245 000 K¢ 175 000 K¢& Ke 35 000 K¢
¢
Kratkodobé zavazky 42 816 K¢ 42 816 K¢ 82 287 K¢ 82287Ke | 82287K¢e

Tabulka 36: Rozvaha — optimisticka varianta (zdroj: vlastni zpracovani)



ROZVAHA

PESIMISTICKA
VARIANTA

AKTIVA

Dlouhodoby majetek

Dlouhodoby hmotny

majetek

ObézZny majetek

Zasoby

Pohledavky

Penézni prostiedky

PASIVA

Vlastni kapital

Zakladni kapital

VH minulych let

VH bézného obdobi

Cizi kapital

Dlouhodobé zavazky

Kratkodobé zavazky

1. rok

459 707 K¢

271 800 K¢

271 800 K¢

187 907 K¢

187 907 K¢

459 707 K¢

101 891 K¢

450 000 K¢

- 348 109 K¢

357 816 K¢

315 000 K&

42 816 K¢

2. rok

181 999 K¢

214 475 K¢

214 475 K&

- 32476 K¢

-32476 K¢

181 999 K¢

- 105 817 K¢

450 000 K¢

- 348 109 K¢

-207 708 K¢

287 816 K¢

245 000 K¢

42 816 K¢

3. rok

- 444 090 K¢

157 150 K¢

157 150 K¢

- 601 240 K¢

- 601 240 K¢

- 444 090 K¢

-701 377 Ké

450 000 K¢

- 555817 K¢&

- 595560 K&

257 287 K¢

175 000 K¢

82 287 K¢&

4. rok

-1015
269 K¢

99 825 K¢

99 825 K¢

-1115
094 K¢

-1115
094 K¢

-1015
269 K¢

-1202
556 K¢

450 000
K¢
-1151
377 K&

501 180
K¢

187 287
K¢

105 000
K¢

82 287 K¢

5. rok

- 1482 631
K¢

42 500 K¢

42 500 K¢

- 1525131
K¢

- 1525131
K¢

- 1482 631
K¢

-1599 918
K¢

450 000 K¢

- 1652556
K¢é

-397 362
Ke

117 287 K&

35000 K¢

82 287 K¢&

Tabulka 37: Rozvaha — pesimisticka varianta (zdroj: vlastni zpracovani)



