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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou tykajici se zalozeni a vzniku nového podnikani
se zaméfenim na marketingovy plan. V teoretické Casti jsou zpracovany poznatky spojené
se zalozenim a vznikem podnikani, spolu s poznatky souvisejicimi s marketingovym pla-
nem. V praktické ¢asti je cilem sestavit redlny marketingovy plan nové vznikajici kavarny.
Tento projekt vznika na zikladé provedenych analyz. Soucasti praktické Césti jsou také
popsany potiebné kroky k zalozeni nové kavarny. Na zavér prace jsou stanovena mozna

rizika projektu, je zobrazen ¢asovy harmonogram marketingovych akcia analyza SWOT.

Klicova slova: Podnik, podnikani, marketing sluzeb, plan marketingové komunikace, ma-

ketingova strategie, zaloZeni podniku

ABSTRACT

The Master Thesis deals with issues relating to the establishment of new business with
focus on marketing plan. The theoretical part summarizes the findings associated with the
business establishment and marketing plan. The aim of the practical part is to draw up a
realistic marketing plan of newly emerging café. The project is based on performed analy-
zes. The practical part also describes steps necessary to establishment of the new café. Fi-
nally, the Thesis determines possible risks of the project and presents time schedule of

marketing activities as well as SWOT analysis.

Key words: enterprise, business, services marketing, marketing communications plan,

marketing strategy, business establishment.
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UvOD

Podnikani je ¢innost, ktera je znama po staleti a nese si svou historii. Pod timto pojmem si
Ize ptedstavit samostatnost, moznost seberealizace a také ziskovost. S podnikanim se také
vaze | druha stranka véci, tedy povinnosti a podminky s podnikanim spojené, které se

S Casem ménim.

Podnikéni je regulovano a ovliviiovano platnymi zdkony, které ptisobi na samotnou ¢innost
i na podnikatele. Uspéch podnikani je také ovlivnén ménicimi se pozadavky zakaznik,
kteti rok od roku méni své potieby a odlisné reaguji na probihajici reklamu. Spole¢nosti
musi vyvijet vétsi Gsili k tomu, aby oslovili zdkaznika. K t¢mto ucelim slouzi mnohé
marketingové nastroje a techniky, mezi nimiz musi spole¢nost vytvaret takovou strategii,

ktera zakazniky nuti reagovat.

Pro zpracovani diplomové prace jsem si vybrala t¢ma tykajici se problematiky zaloZeni
nového podnikani. Cilem prace bylo zpracovat teoretické poznatky spojené se zalozenim

podnikénia s marketingovym planem a pienést je do praktické ¢asti.

V prvni, teoretické, ¢asti se budu zabyvat teoretickymi poznatky tykajici se zdkladnimi
poznatky, definicemi spojenych s podnikanim, se zalozenim a vznikem podnikani

a marketingovym planem.

V analytické ¢asti se zaméfim na analyzu vybrané konkurence ve Zling, nasledn€ se budu
zajimat o vyvoj trendl spojenych se zdravym zivotnim stylem. Posledni analyzou bude
vybér vhodného marketingového nastroje, ktery bude zkouman pomoci vicekriteridlni

hodnoceni. Tyto analyzy budou opérnym bodem pro zpracovani projektu.

Posledni casti je diplomovy projekt, ktery je ndvaznosti na teoretické poznatky a na
analytickou ¢ast. Cilem bude zpracovat projekt tykajici se zalozeni a vzniku spole¢nosti,
spolu s vymezenim zakladnich finan¢nich potieb pro jeho zalozeni. V této ¢asti bude také
zpracovana marketingova Cast, kterda bude zaméfena na targeting, vybér vhodnych
marketingovych nastrojii spolu s ¢asovym harmonogramem a na zivér bude uvedena

analyza SWOT.
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU PODNIKANI

1.1 Podnikani

Podnikéni je pojem, ktery v poslednich letech zdomacnél, jeho teoretické vysvétleni vSak

pojimaji autofi rozdiln€¢, shoduji se na faktu, ze interpretace podnikdni neni zcela

jednozna¢nd a jednoducha.

Podnikani Ize roz¢lenit dle ¢ty hledisek (Veber a Srpova 2012):

Ekonomické pojeti

Podnikani je zapojeni ekonomickych zdrojii a dalSich aktivit, které vedou ke
zvyseni jejich ptivodni hodnoty. V ekonomickém pojeti je podnikatel chapan jako
nositel zmény. Jedna se o proces zvySovani ptidané hodnoty.

Psychologické pojeti

Tento pristup se spojuje s podnikanim jako ¢innosti motivované potfebou néco
ziskat, nééeho dosdhnout, néco splnit nebo si néco vyzkouset. Myslenka
psychologického pojeti tkvi v dosaZeni seberealizace, ziskdni nezavislosti.
Sociologické pojeti

Toto pojeti znamena snahu vytvafet blahobyt pro vSechny zainteresované strany
pomoci hledani cesty k lepSimu vyuziti zdroji, vytvafenim pracovnich mist
a pracovnich pfileZzitosti.

Pravnické pojeti

Podnikani je soustavnd Cinnost provadénd samostatné, vlastnim jménem

a na vlastni zodpovédnost podnikatele, za G¢elem dosazeni zisku.

Literatura nachdzi rizné definice pojmu podnikani, napfiklad Srpova ve své knize zmifiuje

nasleduyjici tfi zdkladni pojeti podnikani, dle této autorky se k tomuto ¢lenéni ptiklani stale

vice autort (Veber a Srpova, 2012):

Podnikani je procesem: Smyslem této ¢innosti je vytvofeni pfidané hodnoty, ta
mize mit finanéni 1 nefinanéni podobu. Tato ptidana hodnota je vytvafena aplikaci
podnikavého piistupu v profesi podnikatel, pficemz tato profese je diferencovana.
Podnikani ma sekvencni charakter. Je rozliSovano Sest zakladnich roli podnikatele:

1. vlastnik, 2. ekonom, 3. manaZzer, 4. vidce, 5. vyrobce, 6. ndkupce / prodejce,
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kazda role je potiebna, ma zadouci funkci a na kazdou roli jsou formulovatelné
profesni naroky na jeji vykon.

e Podnikani je metodou, pfistupem: ma charakter kompetence, to znamena zpusob
chovani ¢loveéka. Podnikédni jako metoda vykazuje n€kolik znakl, mezi né je fazen
zajem a snaha vytvofit pfidanou hodnotu, samostatné hledat a nalézat piilezitosti
K realizaci cile, opakovaného vkladani a efektivni vyuzivani vlastnich zdrojt, svého
jména a Casu, dobrovoln¢ piijimat vlastni zodpovédnost, nést piimérené riziko,
ziskat pozitivni vysledky jako posledni ze zainteresovanych.

e Podnikani je hodnotovou orientaci: byva ozna¢ovana jako podnikatelsky duch, coz
predstavuje strukturu hodnot a postoji, kterd ma spolecensky a individualni rozmér.
Spolecensky rozmér ftika, jak si spole¢nost vazi podnikateld, podnikdni
a podnikavych lidi, jak se to projevuje na vladnuti spole¢nosti. Hlavnim znakem
individudlniho rozméru je diraz na individualisticky zplsob ptivlastiovani
Na Clovéka jsou kladeny zvlastni pozadavky ve smyslu odpovédnosti, neseni rizika,
odolnosti proti neurcitostem. Zarovenn v ném lze vidét i uréity piinos, jako je osobni

autonomie, moznost vétsiho vydélku.

1.2 Podnikatel

Vymezeni podnikatele mad sice Siroké pojeti, ale osoba podnikatel vykazuje fadu
spole¢nych ryst. Rada autorti definuje podnikatele jako osoby, jejichz cilem je uchopit

trzni ptileZitosti za U¢elem dosazeni zisku. (Staiikova, 2007).

Dalsi definici uvedl ve své knize Kordb, jedna se o definici Roberta D. Hisriche:
,Podnikatel ve svém jednani vytvari cosi nového, ¢emuz nalezi hodnota prostiednictvim
vynakladani potfebného Casu a usili, pfebirani doprovodnych finanénich, psychickych
a spoleenskych rizik a ziskavani vysledné odmény v podobé pené¢Zniho a osobniho
uspokojeni. (Korab, Mihalisko, 2005, str. 7)

Mimo vySe zminénou charakteristiku podnikatele, 1ze na podnikatele pohlizet dle dalSich
definic, které zminuje Veber. Podnikatel je osoba, kterd realizuje aktivity spojené
s podnikdnim, ty jsou doprovazeny rizikem spojenych s rozSitenim nebo ztratou vlastniho
kapitdlu. Muze to byt také osoba schopna rozpoznat piilezitosti, jez dokaze mobilizovat
zdroje a prostfedky a efektivné je vyuzivat k dosazeni svych cilli, a je ochotna podstoupit

tomu odpovidajici riziko. Podnikatel je také iniciator, nositel podnikani, ktery investuje
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svij Cas, usili, prostiedky, nese riziko, pfebira odpovédnost, to vSe s cilem dosahnout

finan¢niho a osobniho uspokojeni. (Veber a Srpova, 2012)

Podnikatel je také definovan v novém obc¢anském zakoniku (2012): ,,Kdo samostatné
vykonava na vlastni Ucet a odpovédnost vydéleCnou cinnost zivnostenskym nebo
obdobnym zptsobem se zamérem CcCinit tak soustavné za Ucelem dosazeni zisku, je

povazovan se zietelem k této ¢innosti za podnikatele .

1.3 Podnik

Podnik je beze sporu dalsi pojem, ktery spadd mezi zdkladni pojmy podnikdni. Stejné jako
v predeslych piipadech i pro podnik existuje fada riznych vykladd, zavisi na hledisku, ze
kterého je pojem interpretovan (Veber a Srpova, 2012):

e Nejobsahleji se jednd o subjekt, ve kterém dochazi k pfeméné zdroji, neboli
vstupi, na statky, tzv. vystupy.

e Obsahleji je podnik vymezen jako ekonomicky a pravné samostatna jednotka, ktera
vznikla za Gc¢elem podnikéni. Ekonomickd samostatnost je odpovédnost vlastnikti
za vysledky podnikédni. Pravni samostatnost je moznost podniku vstupovat do
pravnich vztahi s jinymi trznimi subjekty, schopnost uzavirat s nimi smlouvy, ze
kterych vyplyvajiprava a povinnosti.

e Pravné je podnik, dle nového obcanského zakoniku (2012), pojmenovan jako
zavod, a Je definovan: , Zavod je organizovany soubor jmeéni, ktery podnikatel
vytvoril a ktery z jeho viile slouzi k provozovani jeho cinnosti. Ma se za to, Ze

‘

zavod tvori vse, co zpravidla slouzi k jeho provozu.

1.3.1 Zakladni znaky podniku
Mezi zékladni znaky spadaji (Zamec&nik, Tuckova a Novak, 2008):

e Pravni subjektivita slouZi k vymezeni a ureni pravomoci podnikatelskych subjekti
V pravnich vztazich.

e Majetkova samostatnost vymezuje vlastnicky vztah k pozadovanému majetku pro
podnikani.

e Majetkova zodpovednost vyjadiuje pravni zodpovédnost za hospodateni s vlastnim

nebo pronajatym majetkem.
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e FEkonomické samostatnost vyjadiuje efektivni zhodnocovani zdrojii S cilem dosaze-
ni optimalnich vystupi.

e Zapis do obchodniho rejstiiku, popiipadé do jiného registracniho rejstiiku urceného
zakonem

e Organizac¢ni integrita, jednotn¢ vedena ucetni evidence.
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2 ZALOZENI PODNIKU

Se zalozenim podniku souvisi mnoho ¢innosti, které je potieba podstoupit. Pii zalozeni
podniku je dilezity napad, vize do budoucna a také chut, odvaha a motivace. Bez
zminénych atribut, se do =zaloZzeni podniku, budouci podnikatel nepusti Lze je

povazovat za jedny z prvnich dilezitych krok.

Népad pro podnikdni formuje pfedmét podnikani, pfedstavuje cinnost budouciho

podnikatele, kterou se bude zabyvat v nasleduyjicich letech Zivota podnikéni.

Korab ve své knize zminuje n€kolik impulzl, které ¢lovéka utvrdi v jeho rozhodnuti pustit

se do podnikani. (Korab a Mihalisko, 2005)

Obrazek 1 Impulzy pro zalozeni podnikani (Korab, Mihalisko 2005)
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Mezi tyto prvotni aktivity, pfed zahdjenim podnikatelské Cinnosti, spada také nespocet
daBich dilezitych krokli. Je dobré mit napad a motivaci, ale je také nutné posoudit, zda ma
jedinec 1 osobni ptfedpoklady pro podnikani. Dali véc, kterou je potfeba posoudit, je
realnost podnikatelského napadu. Je dulezité si také ujasnit, v em spoc¢iva konkuren¢ni
vyhoda.

(Srpova a Rehot, 2010)

Jeden z hlavnich krokt, ktery se nesmi opomenout, je sestaveni podnikatelského planu.
Ten se bude sestavat ze zakladatelského rozpoctu, zjiSténi vySe potieby pocate¢niho
kapitdlu, zdrojt financovani, planu trzeb a dalSich aspekti, které jsou potreba k posouzeni
kvality napadu a miry jeho realizovatelnosti Podnikatelsky plan slouzi k ovéfeni

zivotaschopnosti podnikatelského planu.

Jednim zdulezitych krokii je také sezndmeni se s legislativnimi podminkami, rtiznymi

omezenimi, také v tomto kroku dochdzik rozhodnuti, jakou pravni formu podnikatel zvoli.

2.1 Prizkum trhu

Jednim zmnoha dilezitych faktori pro za¢inajiciho podnikatele je analyza trhu pro
produkt nebo sluzbu. Jinymi slovy, je potieba zjistit, do jaké miry bude o nabizeny produkt
zajem.

Firma vstupujici na trh s novym produktem, si roz¢lefiuje trh na tzv. segmenty. Jsou to
skupiny zakaznikl, kteti vykazuji podobné znaky. Na takto roz¢lenéné segmenty nasledné
muze spole¢nost cilit rtiznymi produkty, jinou marketingovou strategii. K tomuto cileni
jsou potieba informace o zidkaznicich, jejich charakteristiky, spotfebni zvyklosti,
preference. Mimo jiné je také potreba zjistit, jestli je segment dostate¢né velkky a ma
dostateCnou kupni silu. Zmintované informace o segmentu je potieba zistit, spole¢nosti
k jejich dosazeni vyuzivaji vice informacnich zdroji, k hlavnim pramenim patii vyzkum

trhu. (Stankova, 2007)

Vyzkum trhu je systematicky sbér, uchovani, analyza, interpretace informaci vztahujici se
k danému produktu nebo sluzbé. Takovyto vyzkum je také nazyvan jako primarni. Tento
vyzkum ma vice podob, pomoci jednoduché podoby se informace zistuji pomoci
dotazovani zakaznikd, dalSimi podobami mohou byt komplexni vyzkum, ¢i testovani
prodavaného produktu. Tyto primarni analyzy jsou provadény zpravidla pomoci

specializovanych agentur, ale i také svépomoci. (Stankova, 2007)
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Mimo primarni vyzkum je rozliSovan také sekundarni vyzkum, tedy takovy, ktery pracuje

S jiz zj8t€nymi informacemi z riznych publikaci, databazi, statistik.

Informace ziskané¢ vyzkumem trhu slouzi k ur¢eni pozice firmy. Toto ur¢eni pomaha nejen
K umisténi produktu, ale také k jeho odliSeni od konkurence a k naslednému vytvofeni

konkuren¢ni vyhody spocivajici v lepsi kvalité, cené, apod. (Stankova, 2007)

Pfed zahdjenim podnikani je potfeba znat odpovédi na Sest oblasti, které se tykaji

(Statkové, 2007):

e Jaky je cilovy trh a jeho velikost

e Jaké jsou technické aspekty

e Kde se nachazi cilova skupina a jeji velikost

e Jaky ptijem ma cilova skupina

e Jakou tendenci ma objem prodeje v oboru

e Kolik existuje konkurentti a jaka je jejich velikost

e Jaka je GspéSnost noveé vstupujicich konkurenti

Spole€nost se ve vyzkumu zabyva cilovym trhem, zikazniky, konkurenci, definici

segmentu, analyzuje obor podnikdni, stanovuje vyvoj poptavky.

2.1.1 Ziskavaniinformaci

Jak jiz bylo zminéno v textu vyse, rozliSujeme dva typy ziskdvani informaci, a to primar-

nim a sekundarnim zptsobem.

Primarni sber znamena vlastni ziskani novych informaci v terénu pomoci agentury nebo

vlastnimi silami. Priméarni vyzkum dale rozliSuje kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

vewvr

e Kvantitativni vyzkumy patii k financn€ i1 ¢asové naro¢nej$im, zkoumaji rozsahlé
soubory obsahuyjici az tisice respondentt. Jejich cilem je mit dostate¢né vely,
reprezentativni vzorek, u kterého jsou zachycovany jejich nadzory, chovani, a to
pomocistandardizovanych a statistickych postupii. (Foret a Stavkova, 2003)

Mezi techniky kvantitativntho vyzkumu patfi osobni rozhovory, pisemné
dotazovani, pozorovani, experiment, obsahova analyza textiia jinych symbolickych
vyjadieni.

e Kbvalitativni vyzkum pomahd poznat motivy chovani lidi a snazi se vysvétlit

pticiny.
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Mezi techniky tohoto vyzkumu patfi individualni hloubkové rozhovory a skupinové
rozhovory. Hloubkové individudlni rozhovory slouzi k odhaleni hlubSich pfic¢in
nazord, chovani. Tazatel disponuje pfesné formulovanymi otdzkami, podnécuje
respondenta k vlastnim odpovédim. Tazatel musi vSechny odpovédi zaznamenat a
nasledné rozhovor zpracovat, vyhodnotit, sumarizovat. Projektivni techniky se vy-
uzivaji pti individudlnich rozhovorech, jejich cilem je vzbudit asociace, predstavi-
vost. (Foret, 2008)

Skupinové rozhovory jsou fizeny moderdtorem, probihaji ve skupiné diskutujicich
lidi. Tito lidé jsou vybrani sohledem na cilovou populaci Vtomto druhu
rozhovoru se sleduje proces spole¢enského plisobeni na formovani individudlnich

nazord a rozhodovani. (Foret, 2008)

Sekundarni vyzkum pracuje s jiz zjisténymi informacemi z databazi, statistik a rtznych
publikaci, které je mozné nalézt na internetovych strankach, v rocenkach, knihovnach,
apod. Jedna se tedy o data shromazdéni a zpracovana diive jako primarni vyzkum, napf.
pro jiného zadavatele. U sekundarniho zpusobu rozliSujeme, jestli jsou k dispozici data
neagregovand, Ci agregovand. Rozdil mezi timto rozdélenim dat spo¢iva v tom, Ze data
neagregovana jsou hodnoty zjisténé na kazdou jednotku. Tento druh dat Ize v budoucnu
znovu statisticky zpracovat podle aktualnich potieb, jejich ziskdni je vSak ndkladné
a slozit¢. Agregovana data jsou hodnoty vlastnosti sumarizované za cely soubor, nebo
zpracované do podoby statistickych hodnot, tedy do rozptylii, primérl, koeficientl ¢i
procent. (Foret, 2008, str. 10)

2.2 Pravni formy podnikani

Pfed zahdjenim podnikdni je dulezZité pfemyslet a nasledné se rozhodnout o pravni formé
podnikdni a obchodnim nidzvu. Pravni formy podnikdni upravuje obcansky zakoni.
Budouci podnikatel by mél nejlépe zvazit kritéria, kterd obsahuji jednotlivé formy
podnikani. Pravni formu lze vSak i vpribéhu podnikani ménit, nejednd se tedy
o rozhodnuti nezvratné. Takovato zména je podminéna zdkonem a je do jisté miry

nakladna. (Veber a Srpova, 2012)
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Jak jiz bylo fec¢eno, pravni formy podnikdni jsou upraveny v obfanském zikoniku. Ten

ptipousti podnikdni fyzickych osob a osob pravnickych.

1) Fyzicka osoba podnikatel je definovan v § 420 NOZ takto: ,, Kdo samostatné vykonava
na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost zZivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem
se zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této

¢innosti za podnikatele. ** (Obcansky zakonik, 2012)
Nejcast¢jsi formou podnikani je zivnost, ke které je zapotrebi ziskat Zivnostensky list.

Zivnost je soustavna ¢innost provozovana samostatné, vlastnim jménem, na vlastni
odpovédnost, za tcelem dosazeni zisku, za podminek stanovenych zivnostenskym ziko-

nem.

Rozlisyji se dva druhy zivnosti, koncesované a ohlasovaci (Zakon o Zivnostenském podni-

kani, ¢. 455/1991 Sb.).

e Zivnost ohlasovaci smibyt pti splnéni stanovenych podminek provozovana na za-
kladé ohlaseni. Mezi ohlasovaci Zivnosti zadkon fadi zivnost femeslnou, vazanou a
volnou. Tyto jednotlivé druhy jsou podminény splnénim riznych podminek uvede-
nych v zivnostenském zakong.

e Koncesovanou zivnost lze provozovat na zakladé koncese, pro ziskani koncese je
potfeba splnit zvlaStnich podminek stanovenych zakonem, jako je napiiklad vzdeé-

lani, kurzy, rekvalifikace, rizna opravnéni apod.

2) Podnikdani pravnickych osob je upraveno cCaste¢né novym obcanskym zakonikem
(Obcansky zakonik, 2012), kde pravnicka osoba je délena obecné na korporace, fundace
a ustavy. Ve smyslu Zakona o obchodnich korporacich (2012), zikon definuje obchodni

korporace jako obchodni spole¢nosti a druzstva. Obchodni spolecnosti se déli:

e Osobni spole¢nosti, kde jsou zafazeny vefejnd obchodni spolec¢nost, komanditni
spole¢nost.

e Kapitalové spolecnosti, do kterych spada spole¢nost s ru¢enim omezenym, akciova
spole¢nost.

e Evropska spole¢nost a Evropské hospodatské zajmoveé sdruzeni

Verejna obchodni spole¢nost — je spole¢nost minimalné dvou osob, tyto osoby se ucastni

na jejim podnikani nebo spravé jejiho majetku a ruci za jeji dluhy spole¢né a nerozdilné.
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Vytvareni zikladniho kapitalu, povinnost vkladu zdkon spole¢nikiim neuklada, mohou se

vSak dohodnout jinak. (Zakon o obchodnich korporacich, 2012)

Komanditni spole¢nost — vtéto spole¢nosti alespon jeden spoleénik ruci za jeji dluhy
omezene, zakon ho nazyva komanditistou a minimaln€ jeden spole¢nik ru¢i neomezené,
tedy komplementai. Minimalni vklad ve vysi 5 000 K¢ vklada komanditista. Statutdrnim
organem jsou komplementarti. (Zakon o obchodnich korporacich, 2012)

Spole¢nost s ruéenim omezenym — SpoleCnici za dluhy spoleCnosti ruci spolecné
a nerozdilné¢ do vyse, v jaké nesplnili vkladové povinnosti Tento stav se zistuje
z obchodniho rejstitkku ke dni, kdy byli véfitelem vyzvani k plnéni. Od roku 2014 je
zdkonem stanoven minimalni vklad 1 K¢, ve spolecenské smlouvé si mohou tuto vysi
spoleCnici upravit. Zakladni kapitdl je soutem vkladii spoleCnikti. Podil spole¢nika se
ur¢uje podle poméru jeho vkladu na tento podil pfipadajici k vysi zdkladniho kapitdlu,
spolecenska smlouva mize podil upravovat jinak. NejvyS§im organem spole¢nosti je valna
hromada, statutdirnim organem je bud’ jeden, nebo vice jednatelli spole¢nosti. (Zakon

o obchodnich korporacich, 2012)

Akciova spolecnost — zakladni kapital spole¢nosti je rozvrzen na ur€ity pocet akcii, ten
miZze byt vyjadfen v ¢eskych korunach, v takovém piipad€ je minimalni zakladni kapital
2 000 000 K¢&. Pokud spole¢nost vede ucetnictvi v eurech, je vySe zakladniho kapitalu
stanovena minimaln¢ 80 000 Eur. Akciova spoleCnost se zaklada pfijetim stanov.
Nejvyssim organem je valnd hromada, ta voli pfedstavenstvo spolecnosti, které piedstavuje
statutdrni organ. Spole¢nost také vytvaii dozorci radu, ta dohlizi na ¢innost predstavenstva

a na ¢innost spole¢nosti. (Zakon o obchodnich korporacich, 2012)

Druzstvo - je spolecenstvi neuzavieného poctu osob, je zalozeno za ucelem vzijemné

podpory svych ¢lent nebo tietich osob, nebo je zalozeno za ucelem podnikani.

Druzstvo ma nejméné tfi Cleny. Jak fika zdkon, kazdy ¢len se podili ¢lenskym vkladem na
zakladnim kapitadlu. Zakon o obchodnich korporacich mluvi o tiech organech druzstva,

jsouto ¢lenska schlize, pfedstavenstvo, kontrolni komise a jiné organy zfizené stanovami.

Druzstvo se dale déli na bytové a socidlni druzstvo. (Zédkon o obchodnich korporacich,

2012)
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2.2.1 Volba pravni formy

Toto rozhodnuti bude do budoucna ur€ovat vztah firmy k okoli, moZnosti jak ziskat

kapital, dava zpravu o velikosti podnikatelskych aktivit spole¢nosti (Synek, 2006).

Kritéria, ktera jsou posuzovana podnikateli pfi rozhodovani o spravné pravni forme, patii

(Synek, 2006) :

e 7pusob a rozsah rueni- omezené ruceni do vyse nesplaceného vkladu, neomezené
ru¢eni znamena ruceni celym svym majetkem

e Opravnéni k fizeni — osoba povéfend, zmocnénad vést podnik, zastupovat jej a ma
moznost spolurozhodovat

e Pocet zakladateli — kazdad spolecnost potiebuje pro své zalozeni, dle zikona, jiny
pocet spolecnikti. Zalezi na tom, zda chce podnikatel podnikat sim nebo ve vice
lidech.

e Naroky na pocateéni kapitdl — vytvaret pocatecni kapital a jeho vyse je opét
upravena zdkonem o obchodnich korporacich, ktery tuto povinnost poklada
kapitalovym spole¢nostem a komanditni spole¢nosti pomoci komanditisty.

e Administrativni naro¢nost a \elikost vydaji spojenych se zaloZzenim
podniku - souvisi s Upravou podminek, béhem kterych podnik vznikd. Zakon
stanovuje jakych dokumentti a kroki je potieba k zaloZeni spole¢nosti.

o Utast na zisku — do jaké miry se spolednik (i¢astni na zisku nebo ztraté a zda je tato
ucast Umérna mire rizika.

e Finan¢ni moznosti — JSOU moZznosti rozsiteni vlastniho kapitalu, moznost ziskat Cizi
kapitdl. Kazda spole¢nost ma jiné moznosti ziskat uveér. VSe zavisi na tom, jestli
vytvari zakladni kapitdl a v jaké vysi, jakym kapitdlem disponuje a do jaké urovné
ruci spole¢nici.

e Danové zatizeni — jednotlivé spole¢nosti a jednotlivei jsou odlisné danove zatizeni

e Zvefejiiovaci povinnost — ze zidkona stanovend povinnost publikovat vysledky

hospodafeni, tyto povinnosti jsou upraveny pravnimi normami.

2.3 Predmét podnikani

Ptedmét podnikani predstavuje sluzbu, produkt, ktery podnik nabizi. Zjednodusen¢ si tedy

Ize pod timto pojmem piedstavit, specifikaci Cinnosti, kterd je zapsdna do obchodniho
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rejstiiku. Zakon obsahuje vycet jednotlivych ¢innosti, které je opravnén ur¢ity podnikatel

vykonavat a koresponduji se sluzbou, ¢iproduktem, ktery nabizi, vyrabiapod.

2.4 Podnikatelsky plan

Planovéani a stim souvisejici podnikatelsky plan souvisi s podnikdnim ve vSech jeho
stadiich, podnikatel ho vyuZziva pfi vzniku nového podnikani, v pribéhu Zivota podnikéni,
ale také v ptipad¢ jeho poklesu. Planovani je tedy dilezity proces pro podniky rtznych
velikosti, v riznych stadiich jejich Zivota. (Korab, Peterka, 2007)

Podnikatel si na zacatku podnikani zpracovava tento pisemny dokument, ktery zahrnuje
popis vsech dilezitych vnéjSich i1 vnittnich faktor souvisejicich se zahdjenim podnikéni,
popiipadé i fungovanim existujici firmy. (Veber, 2012) Planovaci proces, podnikatelsky
plan by se mél skladat ze ti'i okruhti otazek, na které je potieba umét odpoveédét. Podnikatel
by mél porozumét kde je, ucinit rozhodnuti jaky je jeho cil a kam chce jit a naplanovat, jak

se k t¢mto ciliim dostane. (Korab, Peterka, 2007)
Jednoduse feceno tento plan konkretizuje zZaiméry podnikatele do budoucna.

Utelem podnikatelského planu je slouzit internim t¢elim, ale pfedeviim ho vyZzaduji
externi subjekty. Interné¢ plan slouzi jako pladnovaci néstroj, poskytuje podklad pro
rozhodovani, ale také muze byt nastrojem kontroly atd., pfedevSim v situacich, kdy
podnikatel zakldda firmu, nebo kdyz samotnd firma stoji pfed zménami, jako jsou
investice, fuze, rozdéleni atd., které mohou mit dlouhodoby dopad na jeji chod.

(\Veber a Srpova, 2012)

Podnikatelsky plan je mimo jiné vyznamnym zdrojem informaci pfedevSim pro externi
subjekty.

Pomoci néj analyzuji schopnost firmy realizovat naro¢né investicni programy, jejich
piipravenost uchazet se o nékteré podnikatelské podpory. Jinak feceno, v takovém piipadé
podnikatelsky plan slouzi k ptesvédceni investorli o vyhodnosti projektu a ptisp&je tak

k ziskani potfebného kapitalu. (Veber a Srpova, 2012)

Aby byl podnikatelsky plan zpracovan kvalitné, je potieba respektovat zikladni pravidla,
které uvadi Veber ve své knize, plan by mélbyt (Veber a Srpova, 2012):

e Srozumitelny — plan je sestaven jednoduse, véty neobsahuji mnoho myslenek, pro

pfehlednost vyuZzivat tabulky v rozumné mite, doloZen Cisly.
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Logicky — navaznost mySlenek a skuteCnosti, které musi byt podlozeny fakty,
vhodné pracovat s grafickym harmonogramem zndzorfiujicim ¢asovy pribéeh.
Uvazené struény — zavéry, myslenky uvedeny stru¢né, nesmi vSak narusit vystizeni
dilezitych fakti.

Pravdivy, realny

Respektuje riziko — zamétfuje se na budoucnost a identifikuje, respektuje rizika,

ktera mohou v budoucnu vzniknout.

Pfi sestavovani podnikatelského planu je potieba respektovat nékolik krokt

(Veber a Srpova, 2012):

1)

2)

Ptiprava podnikatelského planu

Prvotnim krokem pti mySlence podnikatelského planu je jeho ptiprava. Rozsah
a propracovanost podnikatelského planu zavisi na velikosti firmy, jeho ucelu. Na
komplexnost planu pisobi velikost trhu, konkurence, ristovy potencidl. Pii jeho
sestavovani se zohlediiuje, zda je vytvafen k internim nebo externim potfebam.
Cilem kazdého sestavovani podnikatelského planu, je jeho kvalita. Té muaze byt
dosazeno v ptipadé, kdy se nepodceni jeho piiprava (Veber a Srpova, 2012):

e Sbér informaci - pro kvalitni plan je potfeba kvalitnich informaci, jen na
zaklad¢ kvalitnich informaci mize vzniknout dobré rozhodnuti.

e Formalni uprava planu— plan by m¢l mit uréitou formalni strukturu, mél by
byt ptehledny. Na prvni strané planu by mélo byt uvedeno logo firmy, jeji
obchodni jméno, datum vyhotoveni, adresu, kontakt na osobu apod.
Doporucuyje se i jeho rozsah, v rozmezi 40 — 50 stran.

Struktura podnikatelského planu

Co se ty¢e struktury podnikatelského planu, neexistuji Zddna pravni nafizeni, co by
mél podnikatelsky plan obsahovat. Tento plan slouzi pro potfeby podnikatele a ten
si ur¢i, co do néj zahrne. Autofi ve svych publikacich uvadéji mozné struktury, ty
jsou vsak jen orienta¢ni a spiSe doporucuji atributy, které by mély byt v dobrém
planu obsazeny.

Kordb vknize Podnikatelsky plain uvadi nasledujici zdkladni ¢asti planu
(Korab a Mihalisko, 2007):

e Titulni strana - jejim obsahem je strucny popis planu, udaje o spole¢nosti
jako je ndzev, sidlo, jména podnikatelli apod., popis podniku, povaha

podnikani, zplsob financovani a struktura podniku.
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e Exekutivni souhrn — zpracovava se po sestaveni celého planu, jeho cilem je
podnitit zdjem investort. Tento souhrn totiz slouzi jako podklad pro
casti business planu — hlavni mySlenka, silné stranky, ocekdvani, financni
plan.

e Analyza trhu — timto atributem se mysli analyza konkuren¢niho prosttedi,
jsou zde zahrnuti v§ichni vyznamni konkurenti, jejich siln¢ a slabé stranky.
Také je zpracovana detailni analyza odvétvi Do této Casti by mély byt
zahrnuty také piirodni faktory, politickd situace, legislativni podminka
apod.

e Popis podniku — jedna se o podrobny popis podniku, tzn. jeho velikost,
zabér. Popis je zaloZen na dolozitelnych datech tykajicich se jeho zaloZeni,
uspéchd, strategie podniku apod.

e Vyrobni plin — zachycuje cely vyrobni proces. V pfipadé existence
subdodavateltl, je nutné je uvést. V ptipadé, ze podnikatel zajistuje celou
vyrobu sam, plan obsahuje veSkeré zatizeni, materidl, dodavatele k tomu
potfebné-

e Marketingovy plan — cilem je urit, jak budou vyrobky distribuovany,
ocefiovany, propagovany. Obsahem jsou také odhady objemu produkce
nebo sluzeb, z nich lze odhadnout budouci rentabilita podniku.

e Organizacni pldn — popisuje formu vlastnictvi podniku, u obchodnich
spole¢nosti se uvadéji informace o managementu podniku, obchodnich
podilech apod. Jsou v ném uvedeni kliCovi vedouci pracovnici, jejich
vzdélani, zkusenosti. Obsahuje také strukturu nadiizenosti a podfizenosti.

e Hodnoceni rizik — v této ¢ésti jsou popsany nejvetsi moznd rizika, ktera
mohou vyplynout z reakce konkurence, ze slabych stranek marketingu,
vyroby, atd. Rizika je potiebné definovat, analyzovat a pfipravit strategii
feSeni.

e Financni plan — zobrazuje potiebné financni prostfedky, ukazuje redlnost
podnikatelského planu. Do finanéniho planu by mély byt zahrnuty tii
dalezit¢ oblasti tykajici se ptredpokladu pfisluSnych pijmi a vydaja
s predikci na tfi roky, vyvoj hotovostnich toki v nasledyjicich tfech letech,

odhad rozvahy.
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e Piilohy — dokumenty, které maji podplrny charakter, dokladaji informace
uvedené vplanu, nebo dokumenty, které dopliuji podnikatelsky plan

a nemohou byt umistény do textu planu.

2.5 Zakladatelsky rozpocet

Nedilnou soucasti zalozeni nové spolecnosti je nejen jiz zminény podnikatelsky plan, ale
také oblast tykajici se financi. Cilem zakladatelského rozpoctu je kvantifikovat
a specifikovat finan¢ni prostiedky potiebné pro zahajeni podnikdni. Zakladatelsky rozpocet
se déli na dveé casti, rozpocet potieby startovniho kapitalu, rozpocet béZzného financovani.

(Veber a Srpova. 2012)

2.5.1 Potreba startovniho kapitilu

Pti zahajeni podnikani se kazdy zacinajici podnikatel setkd se situaci, kdy ndklady
prevySuji vynosy, je tedy vykazovana ztrata. Ztratu je potieba efektivné fidit a financovat.
Dulezit¢ je si uvédomit rizika a zajistit jejich minimalizaci odhadem potieb finan¢nich
prostredkll, zajiSténim potfebné vyse zdrojii financovani. Pro zjiSténi vySe finan¢nich

potieb a struktury zdroju slouzi zahajovacirozvaha. (Veber a Srpova, 2012)

e Financni prostredky k zaloZeni firmy
Se zaloZenim podnikani dochdzi k nezbytnému vynakladani finan¢nich prostredkti
na slozeni predepsané vyse zikladniho kapitdlu, na administrativni poplatky
souvisejici se zaloZzenim, jako je potfeba Zivnostenského listu, vypisu rejstiiku
Z trestd, ovefeni listin, zdpis do obchodniho rejstiiku, apod. Mezi dal§i pocatecni
naklady spadajici do této ¢asti je napiiklad navrh loga, razitka, webové stranky.

e Financ¢ni prostiredky na porize ni dlouhodobého majetku
Do této oblasti spada nakup budov, pozemk, technického vybaveni, apod. Jedna se
o vysoké financni investice, které je potfeba rozumné zafinancovat, moznosti je
vyuzit vlastnich prostfedkt, nebo se rozhodovat naptiklad mezi leasingem, Gvérem,
pronajmem apod. Pro spravnou kvantifikaci finannich potfeb je nutnd vyborna
znalost cen.

e Financni prostfedky na nakup zisob
Slozitéjsi Casti je urceni vySe obézného majetku, jako je materidl, suroviny, tedy
vySe zasob. Jejich kvantifikace je slozitd, li$i se podilem, kterym do findlniho

produktu vstupuji, dobou, po kterou jsou vazany na skladé, atd. V této casti je
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dobré také pocitat s pojistnymi zidsobami a také s faktem, ze dodavatelé budou
pozadovat platbu dodavky piredem.

e Financni prostifedky na zahajeni podnikatelské ¢innosti
Jedna se o prostredky potiebné k provozovani cinnosti do doby, nez bude
zabezpeCené financovani z trzeb. Je nutné financovat chod firmy, tedy mzdy
zaméstnancl, energie, vodu, béznou udrzbu apod. Dalsi poloZzkou mohou byt

naklady na propagaci.

2.5.2 Rozpocet béZného financovani

V této oblasti je dulezité planovat predpokladané vynosy, naklady, vysledek hospodateni
s predikci na prvni mésice a nasledujici léta podnikatelské Cinnosti. Cilem je zjistit kdy
bude dosahovat firma zisk a vjaké vySi Tyto informace slouzi pro uréeni ¢asového
horizontu splaceni cizich zdroji a vraceni vlastnich zdroji, které byly vloZeny do
podnikani. Tento druh rozpoctu je wuziteCny, mize odhalit budouci problémy
s dosahovanim zisku. Podnikatel ma tak moznost se zamyslet, jak pUsobit na zisk a zvysit
jeho objem, zda snizi naklady apod. Mimo vykaz ziskl a ztrat je dobré sestavit cash flow,
ten obsahuje ptijmy a vydaje. Je dilezité respektovat rozdil mezi pfijmy, vynosy, vydajia
naklady. V pripad¢ nerespektovani dochazi k vykazovani zisku, ale ve skutecnosti vznika
absence penéz na uctu, v pokladné. Plan vykazi by mél byt mésicni nebo Ctvrtletni, pro

nasledujici 1éta, v roénich intervalech. (Veber a Srpova, 2012)
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3 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketing je soucasti firemni strategie, ve které strategické planovani vede spole¢nost
dopfedu. Marketingova strategie je ve firmé ovliviovana riznymi ¢innostmi
a marketingovymi rolemi, které jsou soucasti marketingového procesu. Mezi né napiiklad

pati'i (Kotler a Armstrong, 2007):

e Zakaznici

e Komunikacnipolitika, cenova politika, distribucni politika, produktova politika

e Konkurence, méteni poptavky, segmentace, targeting, positioning

e Dodavatelé, konkurence, kanaly, vefejnost

e Technologické vlivy, spoleenské vlivy, ekonomické vlivy, politické vlivy, Zivotni

prostredi

Zakaznici stoji mezi témito atributy piimo uprostied, pfiCemz hlavni cil je zajistit vznik

pevnych a rentabilnich vazeb.

Jak jiz bylo zminéno, tyto atributy plsobi na marketingovou strategii a také na firemni
strategii. Lze fict, Ze neexistuje jedna strategie, kterou by se mohl fidit kazdy podnik,
naopak kazda firma si musi nalézt nejlepSi feSeni strategie sama, a t0 Vv zivislosti na
podminkéch, které ovliviiuji pfimo danou spole¢nost. Musi zohlednit sou¢asnou situaci,
ptilezitosti, cile, prostiedky. Marketing v takovém ptipadé slouzi k zajisténi informaci
a vstupl, které slouzi ke zpracovani kvalitntho strategického  planu.

(Kotler a Armstrong, 2005)

Smyslem marketingové strategie je plan, jak dosdhnout marketingovych cilti.

3.1 Marketingova komunikace
Marketingova komunikace je nedilnou soucasti marketingové mixu.

Marketingova komunikace je soubor nastrojii slouzici k informovani a pfesvédCovani
cilovych skupin, jejichz pomoci dosahuji svych marketingovych cili. Marketingova
komunikace je v soucasné dobé nedilnou soucasti organizaci. Snaha firem nabizet a prodat
svym potencialnim zikaznikim produkt je béZznou praxi. Marketingovou komunikaci vSak
vyuzivaji i1 jiné organizace, jako jsou politické strany, vladni a neziskové organizace.

(Karligek, 2011)
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Jak Fill uvadi ve své knize, spole¢nost, ktera se pfipravuje uvést na novy trh novy vyrobek,

¢i sluzbu a chce dosdhnout svych cil, méla by umét spravné komunikovat se svymi

zadkazniky. Pro zefektivnéni komunikace je potfeba vyuzivat propagacni materidly riznych

druh, mezi né napiiklad patii reklama, direct marketing, apod. Hlavnim cilem

marketingové komunikace spole¢nosti je vzbudit zijem o produkt a zaroven vzbudit

v zakaznicich potiebu je kupovat. (Fill, 2005)

Proces marketingové komunikace miize mit nasledujicich pét kroki (Foret, 2005):

Segmentace trhu, volba cilového segmentu trhu

Stanoveni pozadované odezvy, tzn. snaha o upoutdni pozornosti, vzbuzeni zajmu,
apod.

Volba typu sd€leni, tzn. rozhodnuti o obsahu, struktuie, forme¢ sdéleni

Volba komunika¢niho média

Vyhodnoceni G¢innost, tzv. zpétna vazba

3.2 Cile marketingové komunikace

V piipad€ pouziti marketingové komunikace existuji cile, které od ni ocekdvame.

Ty mizeme rozdé€lit na Sest cili (Kozak, 2009):

1)

2)

3)

Poskytnuti informaci

Jedna se o zakladni, pivodni cil, ktery je duleZity. Jeho smyslem je informovat trh
o dostupnosti vyrobku, sluzby, ale také to mohou byt informace o zménach. Tyto
informace jsou jak pro potencialni zdkazniky, tak 1 pro investory nebo riizné
instituce.

Vytvoreni a stimulovani poptavky

Kvalitni marketingova komunikace miZe mit za nasledek zvySeni poptavky, a tim
i zvy$eni prodejniho obratu, aniz by doslo k cenové redukci.

Diferenciace produktu firmy

Dalsim cilem je snaha firmy odliSit produkty od konkurence v homogenni nabidce
produkti. Homogenni nabidka zptusobuje, Zze z pohledu spoticbitele jsou vyrobky
identické, nebere v potaz vyrobce, tedy znacku. Pfi homogenni produkci je velice

obtizné pusobit napt. na cenu.
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4) Diiraz na uZitek a hodnotu vyrobku
Spottebitel je vtomto piipadé upozorfiovan na vyhody spojené s vlastnictvim
produktu. Tento zpusob umoznuje stanovit vyssi cenu vyrobku. V tomto piipadé je
dilezité, v jakém odvétvi firma pracuyje.

5) Stabilizace obratu
Jedna se o cil, v némz se klade dliraz na vyrovnani sezonnich vykyvl v poptavce
a stabilizaci skladovacich a vyrobnich nakladl v Case.

6) Stabilizace soucasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho podilu
Smyslem tohoto cile je nejen ziskani konkurencnich zakaznik1i, ale také udrzeni
svych stdvajicich zakaznikii. Pomoci marketingové komunikace se spole¢nost snazi
piesvédCit o jedinecnosti své nabidky, ktera dokaze nejlépe uspokojit potieby

zdkaznika.

3.3 Komunikaéni strategie

Marketéii maji k dispozicidva zékladni druhy strategii, tzv. push nebo pull.

Tyto dve strategie lze vyuzivat jak oddélené, tak jejich kombinaci. (Kotler, 2005)

3.3.1 Pushstrategie

Smyslem této strategie je ,pushing®, v ptekladu protlaceni, produktu napfi¢ distribu¢nimi
kanaly k findlnimu zdkaznikovi. Smyslem je fizeni marketingovych aktivit vyrobce na
uCastniky distribuénich kanali, se snahou piimét je k odebirani produktu a k jeho
propagaci finalnim zakaznikim. U push strategie se vyuziva piredevsim komunikace mezi

obchodniky a osobni prodej. (Kotler a Armstrong, 2005)

3.3.2 Pull strategie

Pull neboli protahnout, je strategie zaloZzena na stimulovani poptavky prodavajiciho.
Vyznauje se vysokymi vydaji na reklamu a propagaci spotiebitelim. Firma tedy orientuje
své marketingové aktivity na koncové spotiebitele, snazi se je ptfimét ke koupia vybudovat
poptavku. Jestlize je strategie uCinnd, zdkaznici sami pozaduji produkt od prodejcil

a prodejci je pak pozadujiod vyrobci. (Kotler a Armstrong, 2005)
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Market. aktivity

Pushstrategie ~ vyrobce — osobni Market. aktivity distribu-
prodej,  propagace torti — osobni prodej,
obchodnikiim Maloobchod /| reklama, podpora prodeje
Vyrobce ———) * Spotfebitel
Velkoobchod
Pull strategie
Poptavka M aloobchod / Poptavka o
Vyrobce Spotiebitel
— Velkoobchod —

Marketingové aktivity vyrobce — reklama zaméfena na

spotiebitele, podpora prodeje

Obrazek 2 Push a Pull strategie (Kotler a Armstrong, 2007)

3.4 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu. Volba nastroji marketingové
komunikace je slozity proces. Kazda firma se zabyva spravnou volbou souboru nastroju,
pomoci nichz se snazi dosahnout stanovenych cili. Soubor téchto nastrojii se nazyva
komunikaéni mix. Pti volb€ nastrojii by se méla firma pokusit zvolit takové nastroje, které

se budou vzajemné podporovat a dopliovat. (Karlicek, 2013)

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost mize cilit na vice segmentli trhu, na tyto trhy mizZe
pouzit jinou strategii, tedy i jinou koncepci nastrojii marketingové komunikace tak, aby

byla efektivni a doSlo k vybudovani dobré pozice vyrobku.

Zamazalova ve své publikaci rozliSuje také komunikaci primarni a sekundarni. Primarni
komunikaci vysvétluje jako zplisob marketingové komunikace, jenz vyuZiva specialné
ur¢ené prostiedky, které slouzi k informovani cilovych skupin. Oslovuje své zikazniky
pomoci kvality, ceny, obalu produktu, zplsobu vystaveni produktu apod. Sekundarni
komunikace je vedena jinymi nez specialné urenymi prostiedky komunikace.

(Zamazalova, 2010)
Z pohledu komunika¢niho mixu, se rozliSuji dva zakladni druhy:

1) Osobni prodej
Pro tuto formu prodeje je typickd prezentace produktu, sluzby pomoci osobni

komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Jinak feceno, jedna se o pfimou
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komunikaci mezi vystupujicimi stranami. Mezi cile osobniho prodeje je nejen zbozi
prodat, ale také vytvofit dlouhodobé a pozitivni vztahy, posilovat dobré jméno
a image spole¢nosti i produktu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

K osobnimu prodeji se tedy vazi tii zakladni vyhody. Prvni vyhodou je osobni
interakce, nasledné péstovani vztahti a tfeti vyhodou je reakce, zpétna vazba.
(Kotler a Keller, 2013)

2) Neosobni prodej
Do neosobni formy prodeje se fadi reklama, podpora prodeje, sponzoring, pfimy

marketing. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

3.4.1 Reklama

Je neosobni a placena forma komunikace, jenz oslovuje zakazniky bez ohledu na jejich
geografickou polohu. Tento druh komunikace vyuziva rtiznd média k pfedani sdéleni vici
cilové skupiné. Cilem je tuto skupinu stimulovat ke koupi produktu nebo propagovat
ur¢itou filozofii. Mezi média se tadi televize, tisk, venkovni reklama, radio, internet, apod.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Mezi vyhody reklamy patii vSudypiitomnost, to znamend, ze umoziuje opakovat sdéleni
a dava cilové skupiné moznost porovnat vice sdéleni mnoha konkurentd. Dal§i vyhodou je
zvyraznénd expresivnost, neboli reklama umoznuje dramatizaci spole€nosti, jejich znacek,
a vyrobkll vyuzitim tisku, zvuku a barev. Posledni jmenovanou vyhodou je kontrola.

Zadavatel reklamy si voli aspekty znaCky a vyrobku, na které zaméti svou komunikaci.
(Kotler a Keller, 2013)

3.4.2 Public relations

Jinak fe¢eno vtahy s vefejnosti, PR, cilem je vytvofit kladné pfedstavy o podniku, jeho
¢innosti, produktech. Je zaméfena na vztahy mezi firmou a okolim, tedy zaméstnanci,
dodavateli, odbérateli, spotfebiteli, médii, vladou, vefejnou spravou, finan¢nimi
institucemi, atd. Spole¢nost snazici se budovat davéru k sobé samé a k vlastnim produktiim
se musi zaméfit na vnitini vztahy. V pripad¢ interniho PR mtize byt komunikace ve formé
ustni, pisemné i1 audiovizualni. Jako ptiklady lze uvést rozhovory se zaméstnanci,
podnikovy intranet, nasténky apod. Jako externi PR se rozliSuji medidlni, osobni, tiskové

a multimedialni formy. Pfikladem mohou byt setkani s odborniky, internet, ¢lanky v tisku,
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vyroéni zpravy, brozury. Dilezitym faktorem je transparentnost, uplné a davéryhodné

informace, které nezastiraji aniSpatné stranky. (Zamazalova, 2010)

3.4.3 Podpora prodeje

V piipad€ podpory prodeje se autofi lisi v jeji specifikaci, konkrétnéji n€ktetik této formeé
komunikace faditaké veletrhy a vystavy, jini je stavi jako samostatnou formu neosobniho

prodeje. Osobne€ bych se spise piiklanéla k teorii, brat veletrhy samostatné.

ZvySeni objemu prodeje, to je otdzka firem, které jsou souCasti velké konkurence.
Smyslem je stimulovat zdkazniky ke koupi a zvysit tak objem prodejii pomoci urcitych
vyhod. Jednid se o rtzné programy, jejichz tkolem je udé¢lat produkt zajimavéjSim,
atraktivnéj$im nez je ten konkurencni. Tyto programy jsou zpravidla ve formé kuponti na
slevu, soutéze, riznych ochutnavek ¢i vzorkl. Podporu prodeje firmy zpravidla vyuzivaji
vkombinaci s jinymi formami reklamy, jejichz cilem je doplnit, zddraznit cile

komunika¢niho programu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

3.4.4 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy spojuji osobni i neosobni formy komunikace, jedna se o komplexni
akci Pii veletrzich a vystavach se kombinuji rizné reklamni prosttedky, podpora prodeje
1 osobni prodej a cela tato akce ma charakter public relations. Tyto akce umoZiuji

prezentovat vyrobek a zaroven zajemce je stimto produktem ¢i sluzbou v pfimém

kontaktu. (Ptikrylova a Jahodova 2010)

3.4.5 Sponzoring

Tato forma propagace je do jist¢é miry velmi specificka, pomahad navazovat a rozvijet
vztahy stakovou vefejnosti, se kterou je slozité navazat kontakt pomoci béZnych
marketingovych nastroji. Cilem je zpravidla image sponzora, ¢i zapamatovani znacky.
(Zamazalova, 2010)

Sponzoring je zalozen na principu sluzby a protisluzby. Sponzor pomoci sponzorského
daru, ktery mtze mit formu financni 1 vécnou, ziskéd protisluzbu, jenz mu je napomocna

k dosazeni jeho marketingovych cilii. (Vysekalova a Mikes, 2007)
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3.5 Nové trendy v marketingové komunikaci

3.5.1 Product placement

Smyslem tohoto nového trendu je umisténi realného znackového produktu, sluzby piimo
do audiovizudlniho dila, zivého vysilani, pfedstaveni nebo knih s cilem jeho propagace.
Tento druh reklamy je velice nendsilny, neptsobi rusivé, divak ji i pfesto vnima. Product
placement je Casto umistovan do prestiznich filmu, seridl, které maji dobré herecké
obsazeni. U divdka tak mize vyvolat touhu tento produkt vlastnit, vzbudi pfedstavu

prestize. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Vyrobky jsou zakomponovany do filmového déje tak, ze se zobrazuji piedev§im
v pozitivnich situacich. Vyhodou product placementu je moznost ptimého osloveni
specifické cilové skupiny. Co se ty¢e umistnéni produktti do pocitacovych her, tato forma

je také velice oblibena i ze strany tvlrct, navozuje iluzi redlného svéta. (Frey, 2011)

3.5.2 Guerillova komunikace

Guerilla marketing patfi bezesporu k velice nekonvenénim formam reklamy. Princip této
formy je zaloZen na snaze ziskat co nejveétsi efekt s pouzitim co nejmensiho objemu zdrojt.
Pro guerillovou komunikaci je typickda snaha upoutat pozornost, Sokovat. Tento druh
komunikace vyuzivaji pfedevSim mensi firmy s omezenym mnozstvim finan¢nich zdroji.
Taktika této komunikace je udefit na necCekaném misté, zamétit se na piesné vytipované

cile, ihned se stdhnout zpét. (Frey, 2011)

3.5.3 Digitalni marketing

S riistem novych technologii a moznosti propagace vznikl digitdlni marketing, ktery v sobé
nezahrnuje pouze internet, ale také mobilni komunikaéni prostiedky a digitalni prostiedky

umistnéné mimo domov, jako jsou obrazovky v ulicich, na domech apod.

Marketing, jak vyplyva ztextu vyse, vyuziva téchto digitdlnich médii pro komunikaci
spijjemci reklamnich a informacnich sdéleni. Digitdlni média umoZznuji nejen Sifit
informace, ale pfedev§im navazat kontakt a ziskat zpétnou vazbu od pfijemct. (3Dmedia,
2013)
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4 MARKETING SLUZEB

4.1 Definice sluzeb

Sluzby Ize definovat jako ur¢itou Cinnost, ¢i prospéch, ktery nabizi jedna strana druhé. Jeji
charakter je nehmotny a se sluzbou neni spojeno vlastnictvi. Produkce sluzby muize, ale

nemusibyt spojena s hmotnym produktem. (Kotler a Armstrong, 2007)

Vlastnosti sluzeb je nehmotnost, tedy sluzbu si nelze prohlédnout, ochutnat, dotknout se ji,
neoddélitelnost znamena, Ze sluzbu neni mozné oddélit od poskytovatele. Proménlivost
znamend, ze kvalita sluzby se odviji od toho, kdo ji poskytuje a kdy a kde je poskytuje.
Pomijivost, ve smyslu sluzeb, definujeme jako neschopnost uskladnéni sluzeb a jejich
nasledny prodej, ¢i pouZiti, posledni vlastnosti je absence vlastnictvi, jednoduSe feceno

sluzbu vlastnit nelze. (Kotler a Armstrong, 2007)

4.1.1 Klasifikace sluzeb

Sluzby jsou diky své riiznorodosti rozdéleny podle jejich charakteristickych vlastnosti do
nékolika kategorii. (Vastikova, 2008)
1) Odvétvové tiidéni sluzeb
Jedna se o zakladni klasifikaci sluzeb, ktera se déli na ti'i podskupiny:
- Tercialni — sluzby hotelti, kadetnictvi apod.
- Kvartérni— sluzby ve smyslu dopravy, obchodu, komunikace, financi, spravy
- Kvintetni — sluzby zdravotni péce, vzdélavani, rekreace.
2) Trini, netrzni sluzby
- Trzni—sluzby sménitelné za penize.
- NetrZzni— sluzby pfedstavujici vyhody, které jsou rozdélovany pomoci netrznich
mechanisml.
3) Sluzby pro spotiebitele, pro organizace
- Pro spotiebitele — sluzby jsou poskytovany jednotliveim nebo domacnostem,
jenz vyuzivaji sluzbu pro sviij vlastni uzitek, ze spotieby neplyne zadna dalsi
ekonomicka vyhoda.
- Pro organizace — jsou poskytovany podnikiim a dalsim organizacim, slouzi

k vytvoteni dal§ich ekonomickych uzitk .
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4) Mira zhmotnéni sluzby
Sluzby jsou doprovazeny zbozim, které sluzbu zhmotniuji Celkovad nabidka se
sklada z kombinace zboZi a sluzeb.
5) Clenéni na zikladé prodejce
Rozdéleni sluzeb je provadéno dle charakteru postaveni poskytovatele
- Podle povahy podniku.
- Podle vykonavané funkce.
- Podle zdroje piijmi.
6) Klasifikace podle trhu kupujiciho
V piipad¢ tohoto rozdéleni se zohlediuje postaveni kupujiciho sluzby podle téchto
kritérii
- Druhtrhu.
- Zpusob koup¢.
- Motivace.
7) Rozdéleni sluzeb podle formy jejich charakteru a poskytovani
- Podle formy sluzby — uniformni a dohodnuté sluzby.
- Podle zaméfeni— na ¢loveéka a na stroj.
- Podle formy styku se zdkaznikem — vysoky a nizky kontakt.
8) Klasifikace pro potieby marketingu
Tato klasifikace odpovidd na duilezité otdzky, které jsou potieba pro optimalni
planovani procest.
- Jaky je zptsob distribuce sluzby — jde za zakaznikem.
- Jaky je charakter poptavky po sluzb¢ — fluktuace poptavky, sezonnost, Spicky.
- Jaké jsou vztahy poskytovatele sluzby se zadkaznikem — vysokym stiedni, nizky.

- Do jaké miry lze ptizpisobit sluzbu pozadavkim individudlnich zdkaznik.

4.2 Marketingovy mix ve sluzbach

Jedna se o soubor nastrojl, pomoci nichZ manazer utvaii vlastnosti sluzeb. Tyto ndstroje
mohou byt rizné kombinovany tak, aby vysledek byl co nejlepsi. SloZeni marketingového
mixu prochazelo vyvojem. Nejdiive obsahoval 4P skladajici se zproduktu, ceny mista
a marketingové komunikace. V soucasné dobé je sloZzeni marketingového mixu pozménéno

nasledovné (Janeckova, 2001):
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Produkt

Pod timto pojmem se naléza vsSe, co spoleCnost nabizi spotiebiteli a uspokoji to
jeho potieby. Sluzba je definovana kvalitou.

Cena

Naklady, relativni Groven cen, troven koupéschopné poptavky apod. jsou faktory,
kterych si musi manaZzer v§imat pfi rozhodovani se o cené sluzby. V ptipadé sluzeb
cena souvisi s kvalitou.

Misto (distribuce)

Distribuce souvisi s pristupnosti sluzby zdkaznikim. Mame tedy na mysli
lokalizaci, volbu zprostiedkovatele.

Lidé

Lidé jsou dilezitym ¢lankem marketingového mixu, lidé jsou zpravidla v kontaktu
se zakaznikem pii poskytovani sluzby a tudiz ¢lovek ma také vliv na kvalitu sluzby.
Materialni prostredi

Materidlni prostfedi dopliuje sluzbu, miize mit vice podob, napiiklad to mize byt
misto, ve kterém se sluzba poskytuje, ale také mize byt ve formé rtiznych brozur,
které vysvétlujisluzbu.

Procesy

Poslednim prvkem marketingového mixu jsou procesy, které¢ jsou stejné dulezité
jako ostatni Clanky. Procesem se mysli interakce mezi zikaznikem
a poskytovatelem. Je dilezit¢ analyzovat procesy, vytvafet schémata, klasifikovat
je apod.

Komunikace

Souboru principli, nastroji marketingu, které¢ slouzi k budovani a upeviiovani

vztahil se zakazniky, uspokojeni jejich potieb.

4.3 Komunikac¢ni mix ve sluzbach

V piipadé sluzeb marketing pouziva celou Skélu nastrojt, mezi zakladni vSak fadime:

1)
2)
3)
4)

Reklamu
Podporu prodeje
Osobni prode;j

Public relations
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5) Direct marketing

6) Internetova komunikace

Jak uvadi Janeckova ve své publikaci, v soucasné dobé se také vyuZziva novych nastroji
marketingové komunikace. Mezi tyto ndstroje, které maji potencial v oblasti sluzeb, patii

guerilla marketing, event marketing, viralni marketing, product placement. (Jane¢kova,
2001)



UTB ve Zliné, Fakulta manage mentu a ekonomiky 40

5 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingové planovani pIn¢ souvisi s hlavnimi cili. Spole¢nost, jeZ Si stanovi hlavni cil,
musi Si stanovit také marketingové strategie a taktické marketingové plany. Tyto plany je
potfebné kontrolovat. Marketingové planovani lze definovat jako logickou posloupnost
a sérii Cinnosti, jez vedou k uréeni marketingovych cili, k formulaci planu pro jejich

dosazeni. (McDonald a Wilson, 2012)

5.1 Situacni analyza

Jedna se o metodu zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjSiho prostiedi, ve kterém
spolecnost provadi svou ¢innost, ptipadné prostredi, které¢ na ni néjakym zptsobem piisobi,
ma vliv na jeji ¢innost a zZkoumani vnitiniho prostfedi firmy. V pfipadé marketingové
situa¢ni analyzy dochdzi ke zkoumani prostiedi firmy, segmentl trhu, konkurence,

odhaduje budoucipoptavku a prodeje. (Jakubikova, 2008)

5.1.1 Analyza prostredi firmy

Analyza prostfedi firmy je jednim z prvnich krok situa¢ni analyzy. Prostfedi se v tomto
ohledu rozdéluje na dvé prostiedi, na vnéjsi, které se dale déli na makroprostiedi
a mikroprostfedi a na vnitfni. Tato prostfedi ovliviiuji Cinnost podniku, je tedy dilezité je

analyzovat, sledovat a vyhodnocovat. (Jakubikova, 2013)
1) Analyza makroprostredi

Makroprostredi 1ze jednoduse vysvétlit jako vlivy, okolnosti ¢i situace, které ovliviuji
firmu, ta vSak nemuze toto pUsobeni ovlivnit, popfipadé jen velice obtizné. Do tohoto
prosttedi spadaji vlivy demografické, ptirodni, politické, legislativni, ekonomické,
sociokulturni, geografické, technologické, inova¢ni, apod. K analyze makroprostiedi se

vyuzivd metoda PEST, roz§ifenou metodou je PESTEL.

Analyza PEST se zabyva C¢tyfmi faktory, jsou to politicko-pravni, ekonomické,
sociokulturni, technologické faktory. V piipad¢ rozSitené varianty se zabyva navic

ekologickymi a legislativnimi faktory. (Jakubikova, 2013)
2) Analyza mikroprostiedi

V piipadé¢ mikroprostfedi se jednd o vlivy a situace, kterd spole¢nost mize ovlivnit

a pusobit na né. (Jakubikova, 2013)
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VertikaIni mikroprostiedi
e Dodavatelé
e Zikaznici
e Firma
e Obchodnici

Horizontalni mikroprostiredi

e Konkurence
e Firma

e Vefejnost (Jakubikova, 2013)

5.1.2 SWOT analyza

Jedna se o metodu, jejiZ pomoci dochdzi taktéZ k analyze prostfedi. Tato analyza zajist'uje

pomoci strategického auditu silné, slabé stranky, dale prilezitosti a hrozby. Cilem je

identifikovat klicové silné a slabé stranky organizace, nalézt ptileZitosti a hrozby, které se

firmy dotykaji. (Kotler a Armstrong, 2007)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Strategie (SO) Strategie (WO)
Ofenzivni pfistup: Opatrny pristup:

maximalizace silnych stranek a | Minimalizace slabych strédnek a
prilezitosti maximalizace prilezitosti

PRILEZITOSTI

~

Strategie (ST) Strategie (WT)

maximalizace silnych stranek a | minimalzace slabych stranek a
minimalizace hrozeb minimalizace hrozeb

HROZBY

Analyza vnitiniho prostiedi

Vv

Analyza vné&jsiho prostredi

Obrazek 3 Analyza SWOT (Jakubikova, 2013)
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5.1.3 Stanoveni marketingovych cili

vvvvvv

Jestlize si chce firma zajistit prosperitu a rust musi vénovat ¢as procesu planovani, tedy
stanovit si marketingové cile a dobfe vybrat marketingovou strategii. Marketingové cile se
vyhradné tykaji produktti a trhti. Tyto cile se odviji od strategickych cilti firmy, pfedstavuji
konkrétni marketingové zaméry firmy, které se vztahuji k produktiim, trhim. Firma u nich

piedpoklada jejich spInéni v urc¢itém c¢asovém horizontu. (Jakubikova, 2013)
Cileny marketing se déli:

1) Trzni segmentace znamena rozdéleni trhu na skupiny zakaznikt, tyto skupiny jsou

caste¢né homogenni. Tyto vyclenéné skupiny vykazuji spolecné vlastnosti. Cilem
je uspokojit kazdou takovou skupinu. (Fill, 2005)
Jiny autor tuto segmentaci definuje jako rozdéleni trhu na skupiny zakaznik, ti se
li§$i svymi pottebami, charakteristikami, vlastnostmi, chovanim. Tito zdkaznici
mohou pozadovat odlisné produkty, sluzby, tudiz na n¢ firma mize aplikovat rizné
marketingové mixy. (Kotler a Armstrong, 2007)

2) Cilem trzniho targeting je vyhodnotit atraktivitu jednotlivych segmentti. Smyslem
tohoto hodnoceni je nalezeni a rozhodnuti o vybéru trznich segmenttli, na které
spole¢nost vstoupi. (Kotler a Armstrong, 2007)

3) Trzni positioning je poslednim krokem cileni. Jakmile jsou hotovy pfedeslé kroky,
pracuje se na umistnéni produktu, to znamena, jak vnimaji zdkaznici produkt ve
srovnani s konkurenci. Snahou je tedy vypracovat takovy marketingovy mix, ktery
by zaujal zdkazniky a vybudoval Zddouci pozici produktu vzhledem ke konkurenci.

Positioning 1ze vyuzit i pti osloveni nového segmentu. (Jakubikova, 2013)
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6 SHRNUTIi TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti diplomové prace bylo cilem vymezit zdkladni teoretické pojmy

souvisejici s podnikanim, jeho zaloZenim a vznikem se zaméfenim na marketingovy plan.

K definovani jednotlivych pojmi bylo vyuzito knih zndmych autort, ktefi se
problematikou zabyvaji, spolu s pouzitim patficnych zakond, které predstavuji presny vy-

klad jednotlivych pojmu.

Mezi zakladnimi definovanymi pojmy jsou podnikani, podnik a podnikatel. Podnikatele 1ze
definovat jako osobu, jejimz cilem je wuchopit trzni pftileZitosti za uCelem

dosazeni zisku.

Nasledné vtextu byl zminén proces zalozeni podnikani, ktery byl dale specifikovan
o jednotlivé kroky, které stouto Cinnosti souvisi. Patficnd pozornost byla vénovana
prizkumu trhu a ziskdvani informaci, kde bylo ur€eno dvoji rozliSeni sbéru informaci na
primarni a sekundarni. V piipad¢ primarniho sbéru informaci se dale rozliSuje kvalitativni

a kvantitativni vyzkum.

Pro zaloZeni podniku je nezbytné urCeni pravni formy, kterd je upravena Obcanskym
zakonikem. V zavislosti na této casti byla definovana fyzicka osoba podnikatel a také
podnikani pravnické osoby, spolu s definici jednotlivych druhti obchodnich spole¢nosti. Ty

jsou blize specifikovany v Zdkon¢ o obchodnich korporacich.

Podnikatelsky plan a jeho nalezitosti jsou taktéZz nezbytnym krokem pii zakladani
podnikéani. V teoretické ¢asti byly taktéZ popsany zdkladni informace, tykajici se sestaveni

podnikatelského planu spolu s nastinénim struktury krokt pti jeho sestavovani.

K podnikani jsou potiebné financni prostiedky. S nimi souvisi beze sporu zakladatelsky

rozpocet, ktery lze délit na startovacikapital a rozpocet bézného chodu podnikani.

Jelikoz je prace také zaméfena na marketingovy plan, bylo nutné obohatit teoretické
poznatky o zdkladni pojmy tykajicise této oblasti. Byla definovana marketingova strategie,
marketingova komunikace, kterd je nezbytnou soucasti marketingového mixu, je to soubor
nastrojl, jenz je vyuZzivan k informovani a pfesvéd¢ovani cilové skupiny. Déle byly
popsany cile marketingové komunikace. Co se tyce vyty¢eni marketingové strategie, jsou

rozliSovany strategie pull a push.

V ¢asti tykajici se marketingu nebylo mozné opomenout definici komunika¢niho mixu,

ktery je délen nejprve na osobni a neosobni prodej, nasledné¢ jsou definovany
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jednotlivé formy komunika¢niho mixu jako je reklama, public relations, podpora prodeje,

veletrhy a vystavy, sponzoring.

S novymi technologiemi, rostoucimi pozadavky a zakazniki a jejich pfesycenosti v oblasti
reklamy, vznikaji nové trendy v marketingové komunikaci, t¢émi mohou byt naptiklad

product placement, guerillova komunikace, digitalni marketing, viralni marketing apod.

Jelikoz diplomova prace se tykd zaloZzeni nové kavarny, ve které je predevSim cilem
poskytnout kvalitni sluzby, byl vteoretické ¢asti definovan pojem sluzba spolu

s klasifikaci sluzeb, definici marketingového mixu ve sluzbach.

V neposledni tad¢ je dilezité zminit plan marketingové komunikace, v ném byla

specifikovana situaéni analyza a analyza SWOT.
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1. PRAKTICKA CAST
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7 CILE PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvoreni marketingového projektu pro nové
vznikajici podnik. V tomto ptipad€ se jednd o kavarnu, jeZ bude nabizet kvalitni kdvu
spolu s dezerty a dalsimi produkty, které budou vyrobeny zkvalitnich surovin, budou

Zaméfeny i na skupiny, které jsou ve své stravé omezeny.
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8 PRUZKUM TRHU

8.1 Analyza konkurence

Ptred zaloZenim podnikani, by si podnikatel mél zmapovat prostfedi trhu, na které chce
vstupovat. Jinymi slovy je potieba analyzovat nabidku konkurence v oblasti

poskytovanych sluzeb, vyrobkd, pramérnych cen.

Jelikoz se jednad o noveé vznikajici kavarnu poskytujici zdravé dezerty z kvalitnich surovin,
dovolim si vybér konkurentii subjektivné zazit. Ve Zlin€ je velké mnozstvi kavaren, ale jen
velice malo z nich zapadaji do vzorce zdravé, Cisté apod. Z tohoto divodu jsem podle
svého uvazeni vybrala sedm hlavnich konkurent?, které jsem navstivila, pozorovala jejich
obsluhu, prostredi, navstivila jejich webove stranky a profily na socialnich sitich v ptipade¢,
7e je vyuzivaji Cilem bylo zajistit relevantni informace, které pomohou tyto spole¢nosti

ohodnotit z hlediska péti kritérii.

Pti hodnoceni byla stanovena stupnice 1 — 5 bodi, kdy 5 znamena nejlepsi.

Kritérium Zlaté Kava Epupa Blok Archa Gol- Vera
zrnko  jinak 12 den Caffe
Cafe
Vzhled a atmo- 5 2 3 3 1 3 2
sféra
Nabidka sluzeb 4 3 3 3 2 3 3
Personal 4 3 3 3 2 4 3
Kvalita sluzeb 4 2 3 3 2 3 2
Cena 4 1 4 4 4 4 4
Cistota 4 3 3 2 3 4 3
Celkem 25 14 19 18 14 21 17
Poradi 1. 6. 3. 4, 6. 2. 5.

Tabulka 1 Analyza konkurence

Jak vyplyva ztabulky, z hlediska vyse uvedenych kritérii je nejvétsi konkurenci kafirna
Zlat¢ zrnko. Na druhém misté, avSak s odstupem Ctyf bodil, je kavarna Golden Cafe.
V piipad€é hodnoceni konkurence nds pfili§ nezajimd vzdalenost konkurentti od sebe,

hlavnim kritériem jsou nabizené sluzby. Vybornym piikladem je Zlaté zrnko, ackoliv je
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v centru mésta mnoho kavaren, pravé Zlaté zrnko se stalo velice oblibenou kavarnou,

1kdyz zadkaznik musi udélat par krok navic, jelikoZ je situovana mimo piimé centrum.

8.1.1 Analyza konkurence Kafirna Zlaté zrnko

V pfedchozim textu byly analyzovany vybrané kavarny ve Zling, které mohou byt chapany
jako konkurence. Za nejvétsiho konkurenta lze povazovat Kafirnu Zlat¢ zrnko sidlici na
ulici Kvitkova, ve Zliné¢. Kavarna ma otevieno pravidelné od pond€li do patku, vzdy od
osmi do devatenacti hodin, dale v sobotu a v nedéli od dvou hodin do devatenacti hodin.
Jak jiz bylo zminéno, tato kavarna neni v samotném srdci Zlina, sidli o par set metrii dale.
Troufam si fict, ze v souCasné dob¢, Kafirna Zlaté zrnko nema ve Zliné konkurenci, a to

jak do nabidky produktd, tak do milé a ptijemné obsluhy.

Kafirna pravideln¢ vyuziva socialni sit¢ a komunikuje se svymi zakazniky. Zakaznik je
denn¢ informovan o dezertech, které jim obsluha pfichystala, Casto se také snazi
upozorhovat na to, Ze jsou piiznivci zdravého zivotniho stylu, coZ se také snazi pfenasSet ve
velice malé mife do svych produkti. Jako nevyhodu lze chapat absence webovych stranek,

které by podaly celistvé informace.

Jak jiz bylo zminéno, obsluha je velice mila a ptijemna. Nevyhodou jsou v§ak brigadnici,
jejichZ pocet roste. Hlavni obsluha, zfejmé& dvé pani majitelky, je velice schopnd, GsluZna.
Brigadnice jsou Casto neinformované a nejsou schopné perfektné prezentovat produkt.
Nevyhodou celé obsluhy je dlouhé ¢ekani na jejich ptichod od doby prvniho obslouzeni.
Kavarna je vSak vzdy cistd, uklizend, celkoveé prostfedi je velice prijemné, Casto doplnéné

vystavami obrazi, fotografii, apod.

Jako jistou nevyhodu lze také chapat zminénd oteviraci doba, ktera by mohla byt

v pracovnich dnech alespoti o hodinu delsi.

8.2 Zakaznici

Dulezitym krokem, pro nové vznikajicikavarnu, je také analyza vékového slozeniobyvatel
ve Zlinském kraji. Ze statistik je zndmo, Ze pocet obyvatel klesa. Neni to vSak takovy
problém, vzhledem k faktu, Ze Zlin je univerzitni mésto a tedy s kazdym Skolnim rokem, je
zde ptiliv novych studenti.
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Zamétime-li se na vékové skupiny obyvatel, v zajmu kavarny jsou vékové kategorie od 20
— 60 let. Divodem jsou sluzby, které nejsou limitovany v€kem a mohou zaujmout

zadkazniky rizného vékového slozeni.

Vzhledem k tomu, Zze kavarna, jak jiz bylo zminéno vyse, nabidne svym zikaznikm jak
zdravé dezerty, svaliny, tak specidlni dezerty, které jsou napiiklad bez lepku. Tyto
skute¢nosti mohou ocenit jak matky s détmi, lidé zajimajici se o fitness a zdravou stravu,
ale také lidé v dichodovém veéku, ktefi trpi naptiklad cukrovkou a pak v neposledni fadé

jedinci, ktefi ze zdravotnich ¢1 jinych diivodli vynechavaji lepek ¢i laktozu.

Vék. Skupina Muzi Zeny Obé pohlavi

Celkem 36 224 39 436 75 660
0 358 367 725
1-4 1720 1624 3344
5-9 1740 1585 3325
10-14 1476 1453 2929
15-19 1684 1584 3268
20-24 2324 2235 4 559
25-29 2590 2423 5013
30-34 3010 3013 6 023
35-39 3320 3283 6 603
40 - 44 2 452 2349 4 801
45 - 49 2416 2 550 4 966
50-54 2 376 2403 4779
55-59 2672 3002 5674
60 — 64 2449 2 889 5338
65+ 5637 8676 14 313

Tabulka 2 Vékové slozeni Zlin (CSU, 2011)

8.3 Dodavatelé

Vybér spravného dodavatele je, v pripad€¢ zdravé kavarny, velice dilezitym krokem. Cilem
je peclivy vybér kvalitniho dodavatele kavy, napojl, ptipadné nutnych surovin k vyrobé

dezertu.

Pti hleddni dodavatele nas zajima pfedevsim kvalita zbozi, ale také cena, dodaci podminky
a spolehlivost dodavatele. Ve Zlin¢ je jednim s hlavnich dodavatelti velkoobchod Lesko,

ktery zajistuyje predevsim prodej alkoholickych a nealkoholickych napoji. Vyhodou
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velkoobchodu je jeho lokalita, s ni je spojena Casova flexibilita objednavek. Dal§im
zminovanym kritériem je spolehlivost, jedna se o spole¢nost, kterd na trhu plsobi fadu let,
nabizi mnoh¢é vyhody jako je doprava zdarma v ptipadé vySSi objednavky, nizsi ceny nez
Vvjinych velkoobchodech a také mnozstevni slevy. Dodavatelem alkoholickych ndpoji je

tedy spole¢nost Lesko.

Nealkoholické ndpoje budou odebirany prostiednictvim obchodniho zastupce spolecnosti
Coca Cola, ktery také doda svym zakazniktim reklamni lednici. Podminkou je odbér ur¢ i-

t¢ho mnozstvi produkti.

Z diavodu vysoké variability dezertli nebude vybirdn pouze jeden konkrétni dodavatel.
Potrebné suroviny budou kupovany dle jejich obsahové kvality bez ohledu na dodavatele.
Mnohé suroviny jsou schopny nabidnout pouze prodejny se zdravou vyzivou, tyto suroviny
budou tedy objednany, koupeny narazové. Budou vSak vyuZzivani predevs§im osvédceni
regiondlni dodavatelé, kteti se zabyvaji napiiklad vyrobou medu, povidel, mlécnych
vyrobkt.

Jelikoz se jedna o kavarnu, je velice dllezité vybrat dobrého dodavatele kdvy. Pro tyto
potieby byl vybran exkluzivni dodavatel italské kavy Pavin Caffe, stejnojmenné
spolecnosti, kterou distribuyje spolecnost Pavin Caffe sidlici v Brné. Tento distributor

bude soucasn¢ dodavatel velice kvalitnich ¢ajt.

8.4 Analyza pravni formy

Cilem této analyzy je nalézt a vybrat nejvhodnéjSi pravni formu, jez bude vyhovovat
pfedmétu podnikani a bude spliiovat mozna kritéria.
Pfi rozhodovani je nutné si uvédomit zdkladni informace a pozadavky o zaklidaném

podniku.
Pozadavky spojené s vybérem pravni formy:

e Velikost podniku: maly, do 50 zaméstnanci
e Zékladni kapital: 300 000 K¢

e Pocet zakladatela: 2

e 7pusob ruceni: minimalni ru¢eni spolecnikti

e Danové vyhody, minimalni zatizeni
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e Administrativni nenaro¢nost
e Spravedlivy podil na zisku
e Financovani

e Duveéryhodnost pravni formy

Jak bylo zminéno, rozliSuyjeme nékolik druhli pravnich forem. V piipad€ nové vznikajici
kavarny, Ize rovnou z vybéru vylou¢it komanditni spole¢nost, akciovou spole¢nost a také

vefejnou obchodni spole¢nost.

V piipadé podnikani jako osoba samostatné vydéle¢né Ginnd, tzv. OSVC, neni v tomto
ptipadé vyhovujici. Duivodem je skute¢nost, ze zde figuruji dva zakladatelé, kteti chtéji
vlozit zdkladni kapitdl, vystupovat pod spolecnym jménem. Také maji poZzadavek
minimalniho ruceni. V piipadé zivnosti, fyzicka osoba podnikatel ru¢i celym svym

majetkem.

Z vyse uvedeného textu vyplyva, ze jako vhodnou pravni formu lze povazovat spole¢nost
sruéenim omezenim. Spliuje zdkladni kritéria stanovend zakladateli. Jednd se
o pravnickou osobu, kde spole¢nici, podle nové Upravy zakona, vkladaji minimalni zaklad-
ni kapitdl 1 K¢ Spole€nici se rozhodli do spolecnosti vlozit zikladni minimalni
kapital ve vysi 300 000 K¢, pricemz kazdy z nich vlozi pravé jednu polovinu této ¢astky.
Vyhodou této pravni formy je také ruceni, kdy spolecnici ruci do vyse svych nesplacenych
vkladi. MozZnou nevyhodou je veétSi administrativni naro¢nost, vedeni podvojného

ucetnictvi apod.

8.5 Analyza vyvoje trendu zdravého Zivotniho stylu a fitness

Vyvoj trendu zdravého Zivotniho stylu je dalezitym faktorem, ktery podporuje mySlenku
rozvoje zatizeni zabyvajiciho se zdravim, sportem, vyzivou, stravou. Za posledni léta si
cesky spotiebitel mohl povSimnout zvySujiciho se poctu fitness center, zdravych rychlych
obcerstveni, rostouci nabidky vyrobkl bio, prodejen nabizejici regiondlni potraviny,

prodejny zdravé vyzivy apod.

Jak ukazuji soudasné statistiky, v Ceské republice je v souéasné dobé postizeno obezitou
21 % dospélych jedinct, nadvahou trpi 34 % ob&ant Ceské republiky. Dulezitym faktem
je, ze obéznich, ¢i lidi s nadvahou jiz nepfibyva. Spolecnost STEM/MARK zvetejnila
vysledky vyzkumu v roce 2013 a porovnala je srokem 2010. Tyto vysledky piinesly

zji8téni, Ze poCet zen s nadvahou se snizil o jeden procentni bod, u Zen s obezitou se snizil
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0 dva procentni body. Naopak tomu bylo u muzi, u téch byl zaznamenan rast v obou
piipadech o dva procentni body. I pfes zvySeni poctu muzl s obezitou a nadvahou, lze

hovotit o poklesu ob&anti s témito problémy. (Ceské noviny, 2013)

Diivod, pro¢ vznikaji tato zafizeni je prosty, zédkaznici, z textu vySe lze fict, Ze se jedna
0 zeny, maji zajem 0 sluzby vySe zminéné. Jednim z moznych divodid je masaz médii,
které upozorniuyji na problém obezity, vznikd mnoho televiznich pofad o hubnuti, videi

S domacim cvi¢enim, apod.

Spole¢nost Penam provedla také fadu vyzkumt, z nich vyplyva, Ze zdkaznici ¢tou etikety,
zajimaji se o slozeni potravin a tyto ziskané informace jsou kritériem pro rozhodovani
o koupi. Také spole¢nost Penam upozoriiuje na rostouci zdjem o zdravé produkty. Manager
spole¢nosti Racio v ¢lanku o zdravé vyzivé mluvi o zvySeni dirazu na kvalitu produkta
a zdravéjSich surovin. Domniva se, ze roste a v budoucnu bude rist povédomi o tom, co by

méla obsahovat zdrava potravina. (Regal, 2009)

Jak napsal fitnessbusiness.eu, krize ovliviiuje politiku fitness center, také predpokladaji
pro¢isténi trhu. Tedy fitness centra, kterd nevyhovuji souasnym trendiim ve cviceni, jsou
zastarala, neuméji se priblizit potiebam zidkaznika, zaniknou. Dulezitym poznatkem vsak
je, ze pravé tato zastarala fitness centra vytlacuje z trhu nova konkurence. Stale vznikaji
nova moderni centra, v mnohém ptipadé je nelze nazyvat oby¢ejnymi fitness centry. Tyto
spole¢nosti nabizeji svym klientim Siroké spektrum sluzeb, lze je nazyvat instituty zdravi.
Moderni sportovni centrum nabizi klientdm fitness, wellness, salony krasy, tane¢ni kurzy

a mnoh¢ dalsi. (Fitnessbusiness.eu, 2013)

Zdravy zivotni styl vposlednich letech také podporuji firmy, ty piehodnocu;ji
zaméstnanecké benefity, do nich vkladaji stale vice finan¢nich prostiedkti. Dle prazkumut
provedenych vroce 2013 bylo ziSténo, Ze vice jak 40 % firem poskytuje svym

zaméstnancim moznost sportovniho vyziti. (Finanéni management, 2013)

8.6 Analyza vybéru nejvhodné;jsi formy propagace

Pro tcely diplomové prace je vhodné vybrat nejvhodnéjsi formu propagace. Pro vyhodno-
ceni jednotlivych mozZnosti byla vyuZzita metoda vicekriteridlniho hodnoceni. Jednotlivym

kritériim byly pfidéleny body dle jejich dilleZitosti na stupnici 9 — 1, kdy Cislo 9 znamena
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nejvice dulezity. Dale bylo nutné ohodnotit slovni reference stupnici 5 — 1, kdy cCislo pét

znamena excelentni.

Druh Cena Doba Reference  Kvalita Geometricky Va-
propagace (vK¢&)  realizace zpracovani pramér ha
ve dnech (body)
Webova 8 000 25 Excelentni 95 1,69 0,32
stranka (5)
Letaky 3000 14 Dobré 3) 80 1,48 0,28
Polepy 14000 30 Dostateény 70 0,2 0,04
MHD Zlin (1)
Mediatop 13000 30 Vyborné 85 1,9 0,36
Cit
/ (4)

Lights
Max 14000 30 5 95
Min 3000 14 1 70

Rozdil 11000 16 4 25

Tabulka 3 Vicekriterialni hodnoceni propagace cast 1.

V nasledujici tabulce nalezneme pokracovani vicekriteridlniho rozhodovani, kde doSlo

k ur¢eni, zda dojde k minimalizaci ¢i maximalizacikritéria.

Druh Cena Doba reali- Reference Kvalita Vybér

Propagace (min.) zace (min.)  (max.) zpracovani  dodavatele
(max)

Webova 0,55 0,3125 1 1 0,66

stranka L.

Letaky II. 1 1 0,5 0,4 0,76

Polepy 0 0 0 0 0




UTB ve Zliné, Fakulta manage mentu a ekonomiky 54

City 0,09 0 0,75 0,6 0,275
Lights IV.

Tabulka 4 Vicekriterialni hodnoceni propagace ¢ast 2.

l. 0,32*0,55+0,28*0,3125+0,04*1+0,36*1=0,66

I 0,32*1+0,28*1+0,5+0,04+0,36*0,4 = 0,76
im. 0

Iv.  0,32*0,09+0,75*0,04+0,36*0,6 = 0,275

Tabulka 5 Vypocet a vybér nejleps§i formy propagace

Pomoci analyzy uvedené vyse byly zkoumdny druhy propagace z pohledu ctyr kritérii.
Vysledkem této analyzy je vybér propagace v podob¢ letackt a webové stranky. Tyto dva
druhy propagace budou hlavnimi formami, které nové vznikajici kavarna bude pro své
ucely vyuzivat. Vice budou rozebrany druhy propagace v projektové c¢asti diplomové

prace.
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9 PROJEKTOVA CAST

Soucasti diplomové prace je projektova Cast, kterou lze povazovat za nejdilezitéjsi. Tato
¢ast obsahuje informace tykajici se zalozeni nové kavarny, spolu s hlavnimi kroky jejiho
zaloZeni.

Tato ¢ast bude obsahovat nasledujici kroky:

e C(ile spolec¢nosti

e Kroky pottebné k zaloZeni spolecnosti
e Zakladatelsky rozpocet

e SWOT anyzu

e Identifikace zakaznikii

e Zakladni informace o podnikani

e Marketingovy plan

9.1 Zakladni informace

Pro svoji diplomovou praci jsem si vybrala problematiku marketingového planu nové
vznikajicikavarny. Na zacatek projektové ¢asti zminim zakladni informace nové vznikajici

kavarny, které budou nasledné€ rozebrany detailnéji.

Nazev: Cafe Relax

Piedmét podnikani: Hostinska ¢innost

Pravni forma: S.T.0.

Clenové tymu: Petra MattSkova, Eva Hurtova
Zacatek provozovani ¢innosti: 1. ¥jna 2014

Misto podnikani: Zlin

Zékladni kapital: 300 000 K¢

Poslani

Uspokojeni zakaznikl zajimajici se o zdravy zZivotni styl a nabidnout Siroké vefejnosti

kvalitni kavu s kvalitnimi dezerty v pfijemném prostiedi s ochotnou obsluhou.
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Vize

Do dvou let se stat zdkazniky respektovanou kavarnou a navazat otevienim dalsi pobocek

a vytvorit franSizu.

9.2 Duvody realizace projektu

Diivody realizace projektu, neboli hlavni cile nové vznikajici kavarny lze rozdélit do

nasledujicich bodi:

1) Nabidnout zakazniktim kvalitni a zdravé dezerty spolu s kvalitni italskou kavou

2) Uspokojit zakazniky zajimajicise o zdravy zivotni styl

3) Vytvotit pfijemné prostiedi k odpocinku, nabidnout zakaznikim moznost relaxovat
ukavy

4) Cilemkavarny je zatadit se mezi spole¢nosti, jeZ podporuje zdravy Zivotni styl

5) Udrzet sikvalitni sluzby a produkty po celou dobu existence kavarny

6) Vytvofeni zisku

Dilezitym kritériem celého projektu je spokojeny zikaznik, ktery je ochoten se do kavarny

vratit, je spokojen s nabidkou, kvalitou sluzeb, prostfedim a obsluhou.
Dlouhodoby cil

Z dlouhodobého pohledu je cilem kavarny byt stabilni soucasti trhu, nasledné snaha oteviit

daikavarny v jinych méstech.
Kratkodoby cil

Uspé&sné proniknuti na trh a stabilizace kavarny jsou hlavni kratkodobé cile. Dal§imi cili je
dosazeni zisku, rist klientely, pfizplsobeni se trendlim tykajici se zdravého Zivotniho stylu

a stravovani.

9.3 Zalozeni spole¢nosti

9.3.1 Sepsani spolecenské smlouvy

Noveé vznikajici spole¢nost bude zalozena dvéma spolecniky. Notaiskym zipisem bude

sepsana spoleCenska smlouva, pfi jejim uzavirani bude dohodnut obsah této smlouvy
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a bude podepsan vSemi spole¢niky. Spolecnost s ru¢enim omezenym bude zaloZzena sepsa-

nim a podpisy obou zakladateli.

Zakladni nalezitosti spolecenské smlouvy:
Obchodni jméno: PMPR, s.r.o.

Nazev: Café Relax

Sidlo: Zarami, Zlin 760 01

Predmét podnikani: Hostinska ¢innost
Zékladni kapital: 300 000,- K¢

- Vklad spole¢nikt je ve stejné vysi 150 000,- K¢

9.3.2 Zakladni kapital

Zékladni kapital spole¢nosti bude tvofen penézitymi vklady, ty ¢ini v souctu 300 000,- K¢.
Jak jiz bylo zminéno, spolec¢nost bude zaloZzena dvéma zakladateli, pficemz kazdy z téchto

zakladateld slozi 150 000,- K¢. Vklady budou vloZeny na bankovni Géet nejpozdéji
do 30. 9. 2014.

Spravcem vkladii je po dohodé¢ jednateli spoleCnosti Bc. Petra Matuaskova,

narozena 25. 9. 1988, bytem Zadveftice 176, Vizovice 763 12.
Nejvyssi orgdn spolecnosti je valna hromada, jeji ¢innost bude vykondvdna ob&ma
zakladateli, tedy Petrou Matiskovou a Evou Hurtovou.

Statutdrnim orgdnem jsou jednatelé spole€nosti, v tomto piipadé¢ jednateli spolecnosti

budou taktéz Petra Matuskova a Eva Hurtova.

9.3.3 Zivnostenského opravnéni

K ziskani zivnostenského opravnéni je nutné ohlasit novou Zivnost a podat Zidost na
vydani vypisu z Zivnostenského rejstitku na zivnostenském urad¢. K registraci zivnosti se

vyuziva Jednotny registra¢ni formulaf.

Zivnostensky zakon &. 455/1991 Sb. stanovuje podminky ziskani Zivnosti a obsahuje také
seznam zivnosti. Pfiloha ¢. 1 zidkona €. 455/1991 Sb. Obsahuje vycet zivnosti femesinych,

jejichZ soucasti je zivnost ,Hostinska ¢innost®. Zakon stanovuje, ze v pifpad¢é femesinych
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zivnosti je nutné splitovat jak vSeobecné podminky, tak podminku o odborné zpusobilosti.
Tuto podminku nespliluje Zddna ze zakladatelek, tudiz je nutné urcit odpovédného zastupce

spole¢nosti, ktery podminky o odborné zplisobilosti spliluje.

Odpovédnym zistupcem byl po dohodé stanoven pan David Nedbalek, narozen
18. 9. 1986, bytem Rackova 185. Pan David Nedbalek je vystudovan v oboru kuchat, praxi
vV oboru ma deset let. Pan Nedbalek pracoval v Mnichove, v italské restauraci, v Mnichove,

jako $éfkuchat, stejné tak tomu bylo 1 v ostatnich restauracich.

9.3.4 Zapis spole¢nosti do obchodniho re jstiiku

Dallim nutnym krokem je zapis spolecnosti do obchodniho rejstiiku. K t¢mto ucelim
slouZi rejstiikovy soud, na uzemi Ceské republiky je sedm rejstiikovych soudt. K rejstii-
kovému soudu je podan navrh na zapis do obchodniho rejstitku pomoci stanoveného for-

mulare, k nému se prikladaji predepsané ptilohy, které jsou uvedeny nize:

- Notéisky zapis spole¢enské smlouvy
- Listiny dokladajici pravni diivod uzivani prostor
- Opravnéni k provozovani podnikatelské ¢innosti
- Doklady tykajicise splaceni vkladu
- Potvrzenibankovniho tstavu o splnéni pfedepsané vkladové povinnosti
- Cestné prohlaseni spravce vkladu
- Vypis z zivnostenského rejstitku
- Cestna prohlaseni jednateli
- Souhlas s vykonem funkce
- Cestné prohlaseni s ufedné ovéfenymi podpisy o tom, Ze jsou zpusobili
K pravnim tkontim, apod.

- Vypis s rejstiiku trestl jednateld, ten nesmi byt star$i jak 3 mésice

Po spInéni pfedepsanych podminek, je ndvrh zpracovavan rejstiikovym soudem, ze zdkona
stanovena lhiita péti dnli slouzi k zapisu spoleCnosti do obchodniho rejstitku soudem.
Téchto pét dnli se pocitd ode dne nasledujiciho, kdy byl poddn navrh na zapis.
Soud prozkouma, zda spole¢nost spliiuyje podminky stanovené a spolecnost necha

vzniknout. V poddvaném navrhu lze stanovit jiné pozdéjsi datum vzniku spolecnosti.
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9.3.5 Predmét ¢innosti

Jak jiz bylo zminéno, pfedmétem vznikajici Cinnosti, dle zivnostenského zikona, je

Hostinska cinnost.

Vznikajici spolecnosti PMPR, s.r.o. bude provozovat zdravou kavarnu. Kavarna bude na-
bizet sortiment italskych kév, alkoholickych 1 nealkoholickych napoji, zdravych dezertd,
svacin. Kavarna by také chtéla navazat spolupracis mladymi umélci, ktefi dokresli svymi

dily atmosféru kavarny.

9.3.6 Misto podnikani

Spole¢nost PMPR, s.r.0. se rozhodla o provozovani kavarny v mésté Zlin. Vybér vhodnych
prostor, pro poskytovani vySe uvedenych sluzeb, je ve Zlin¢ problém. Zlin je ve své
podstaté zvlastné rozprostiené mésto a v soucasné dob¢ je dilezité se spravné rozhodnout,
kterou &ast Zlina zvolit. S pfesunem hlavni pobocky Ceské posty se presouva stied a Zivot
mésta do aredlu Svitu. Rozhodovani jsme tedy soustiedili na okoli ndmésti Miru a aredlu

Svitu.

Nakonec jsme se rozhodli pro klidné prostfedi na ulici Zarami ve Zlin€. Prostory jsou
V nové vystavéném polyfunkénim domé, jsou zcela bezbariérové o celkové vyméie 98 m?.
Soucasti téchto prostor je i kuchyika a socialni zdzemi, coZ je velkou vyhodou. N4jemné
¢ini 20 000,- K¢ za mésic.

Co se tyce aredlu Svitu a jeho roz8ifovani, uvazujeme o vzniku kavarny i v tomto aredlu.

9.4 Materialové vybaveni provozovny

Prostory kavarny, ackoliv maji socidlni zdzemi a kuchyiku, prostor je klimatizovan, je
potieba dovybavit. Provozovna musi byt vybavena dvéma socialnimi zafizenimi, barem a
samotnym prostorem, kde budou poskytovany sluzby. Tabulka nize obsahuje soupis

vybaveni provozovny a jejich ceny.
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PoloZzka KS
Bar drevény 1
Pokladni systém 1
Chladici skiin 1
Myeci technika - drez 1
Stolni barova vitrina - mala 1
Kavovar 1
Mycka 1
Mixer 1
Nadobi a sklenice

Nadobi porcelanové 50
Sklenice na sekt 25
Sklenice na vino 25
Sklenice na vino 25
Sklenice na likér/konak 25
Miska 25
Kavové sety 50
Cajové sety 50
Pribor deze rtni 50
Kavové 1zicky 50
Nabytek

Stoly 10
Zidle 23
Sedacka 4
Sedaci pytel 4
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Barova zidle 3
Houpaci kreslo 1
Kreslo 5
Osvétleni 6
Napojovy listek 30
Dekorace

Socialni zaFizeni

SuSi¢ky rukou/zasobnik na utérky 2
Odpadkovy koS 4
Cistici prostredky

Drzik na toaletni Papir 2
Zrcadlo 2
Davkovacé mydla 2
Umyvadlo 2
Zichod zavésny 2
Prkynko zichodové 2

Tabulka 6 Soupis materialniho vybaveni provozovny

9.5 Personalni zabezpeceni

Pro provoz kavarny je dulezity personal Obsluhou tohoto zafizeni budou zpocatku

zakladatelky kavarny doplnéné o brigadnika.

Pracovni zarazeni

Pocet pracujicich

Obsluha zakaznik i

Brigadnik

2

Max. 2

Tabulka 7 Soupis personalniho zabezpeéeni provozovny



UTB ve Zliné, Fakulta manage mentu a ekonomiky 62

Vedoucim provozu, jak jiz bylo uvedeno v textu vyse, je David Nedbalek, ktery spliuje
zakonem stanovené odborné podminky. Je vystudovan v oboru gastronomie a ma desetile-

tou praxi.

Pti vybéru brigddnikl bude kladen diraz na jejich prirozenost, schopnost komunikovat se
zakazniky, obratnost pfi obsluze, vyhodou je také cizi jazyk. Brigadnik bude vybirdn na
zéklad¢ Zivotopisu a na jeho ndsledném praktickém odzkouSeni, vyhodou bude praxe
Vpodobném zatizeni. Nutnosti je trestni bezuhonnost a zdravotni zpusobilost, ktera je

Vv takovém piipad¢ nutnosti.

9.5.1 Organizacni struktura

Jednatelé
spolecnosti

Odpovédny
vedouci

Obsluhabaru

Obrazek 4 Organiza¢ni struktura

9.6 Marketingovy plan

Kazda vznikajici nebo jiz fungujici spolec¢nost by méla planovat. Soucasti planovani je
také marketingovy plan, ktery je dillezitou soucasti strategie firmy. Prostiednictvim
marketingového planu se firma snazi ziskat podil na trhua do jist¢ miry ma vliv na Gspéch

firmy.

Spole¢nost mad mnoho mozZnosti, jakym zplUsobem bude oslovovat zikazniky, jakym
zpisobem se bude rozvijet, tedy jakou zvoli strategii, nastroje, jaké financni prosttedky pro
tyto tucely uvolni. Nezbytnou sou€dsti marketingového planu je stanoveni cild,
marketingovych strategii, urCeni naklada s tim spojenych, nasledna kontrola a vyhodnoceni

uéinnosti.
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9.6.1 Marketingové cile

Stanoveni marketingového cile je dlileZitou soucasti kazdého planu, je dilezité védét, ceho
chce firma minimaln¢€ dosahnout. Z pohledu nové vznikajici kavarny lze marketingové cile

definovat nasledovng:

e Denné prodat minimaln¢ 150 nabizenych produkta

e Kontinualni rist trzeb meziro¢né min. o 15 %

e Tydné obsadit kavarnu vice jak polovinou mist

o Zvysit povédomi zakaznikli o nové kavarné a jejich jedinené nabidce

e Navstévnost socidlni sit€¢ v prvnim mésici minimalné 200 lidi
9.6.2 Marketingova strategie

Soucasti marketingové strategie je urCeni marketingovych nastrojii a prostiredk, kterymi

spole¢nost chce dosdhnout vyse stanovenych cilti.

Pti sestavovani marketingové strategie se do jisté miry spole¢nost fidi konkurenci, tedy
7ajimé se o to, jakym zpUsobem plisobi na zdkazniky, jaké sluzby nabizi a jaka je jejich
kvalita, cena, distribuce, zplsob, kterym oslovuje zakazniky apod. Diivodem je zajiSténi

takové marketingové strategie, kterd zajisti vyhodu proti konkurenci.

V nasledujici  podkapitole bude marketingova strategie rozebrana  z pohledu

marketingového mixu.

9.6.3 Targeting

Dilezitym krokem je uréeni cilové skupiny, ty vykazuji podobné vlastnosti a potieby. Na
kazdou z téchto skupin lze praktikovat jina strategie. Témto skupinam firma pfizpisobuje

nastroje, nacasovani, apod. tak, aby cilovou skupinu oslovila.

Z pohledu zdravé kavarny, hlavni cilovou skupinou jsou lidé zajimajici se o zdravy Zivotni

styl, 1ze tedy hovoftit o Siroké vetfejnosti:

- Studenti

- Sportovci

- Manazeti

- Matky s détmi
- Dichodci

- Osoby s intoleranci na lepek, laktozu
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9.6.4 Marketingovy mix
1) Produkt

Co se vSeobecné produktl tyce, Vv soucasné dobé je stale vice kladen diraz na kvalitu.
Poslednich par let se do popfedi vraci zdravy Zivotni styl zdkaznici vice vyhledadvaji

zdravé a poctivé produkty na trhu s potravinami. Tomu se také pfizptisobuje trh.

Hlavnim cilem kavarny je nabidnout svym zdkaznikim produkty zdravé, kvalitni
a z poctivych potravin. Pfiblizime-li se dezertim, v soucasné dobé je problematické sehnat
zdravy dezert. Mnoho lidi vyznavajici zdravy Zivotni styl, nebo také zdkaznici trpici
intoleranci na lepek ¢i na laktozu, naleznou v kavarné dezerty, které budou domaci, budou
ptipraveny z kvalitnich potravin. Sortiment dezerti se bude ménit, pficemz kazdy dezert
bude dopInén o jednotlivé vyzivové hodnoty, nebude ur¢en pouze kalorickou hodnotou.
Svym zakaznikim chceme byt bliz prostiednictvim bezlepkového produktu. Ke kavé bude
nabizeno sojové a kravské mléko. Tento krok je ptedevs§im pro zdkazniky trpici intoleranci

na laktozu a vyznavace zdravé stravy, ktetikravské mléko vyluCuji

Mimo dezertd a kdvy by kavarna také chtéla svym zdkaznikim nabidnout chlebicky,
bagety apod., které by byly pojaty formou zdravé svadinky. Pro milovniky vina nabidne
kvalitni domaci vina, k nimZ bude nabizet rizné ofiSky a jiné pochutiny, které si jednak

vyrobi sama nebo je bude odebirat od kvalitnich dodavateld.
2) Cena

Cena produkti, které kavarna nabizi je kalkulovana pomoci ndklada s pfipocitdnim marze.
Ceny jsou stanoveny také s ohledem na konkurenci ve Zlin€, kdy nasim cilem je nabidnout

produkty, kdy cena je na pfiblizné¢ stejné hladiné, jako je u naseho nejvétsiho konkurenta.
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Pro ptiklad uvadime navrh ti'i cenovych kalkulaci.

Kava espresso  Voda Nepeceny
neperliva dezert
Fixni naklady 13ke 13 13
Pramérny naklad 4 5,95 13
Primérna marze 18 6 10
Finalni cena 35 25 36

Tabulka 8 Navrh propoctu ceny

3) Distribuce

Kavarna pro distribuci svych vyrobku voli pfimou formu distribuce. Do budoucna se

zvazuje 1 nepiima forma distribuce ve formé rozvozu dezertt, snidani, apod.

Adresa: Zlin, Zarami
Distribucni cesty: Ptimé, neplanujeme zatim rozvoz.
Oteviraci doba: Po:7-20 h

Ut:7-20 h

St:7-20 h

Ct:7-20 h

Pa:7-22 h

S0:8-19 h

Ne:8-19 h

4) Propagace

Jelikoz v soucasné dobé kavarna neni v provozu, je ve fazi planu, propagace bude zminéna

stejnym zpisobem.

Nasim cilem a cilem propaga¢niho mixu je souziti navstévnika s kavarnou, tedy jinymi

slovy, cilem je ustaleni kavarny na trhu, rust stalych a novych zikaznikl a jejich obliba

kavarny. Aby tohoto cile dosdhla, zaméii se na propagaci jiz pfed svym vznikem

a nasledné bude dopIlnéna o dalsi formy propagace.
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Reklama
Webové stranky

Jelikoz si plné uvédomujeme vyznam internetu v modernim svété, ktery slouzi ke
sdruzovani lidi s podobnymi zajmy, sdileni zazitkl, informaci, apod., jako jednu
Z vhodnych forem propagace bychom zvolili kvalitni, moderni web. Mnoho konkuren¢nich
firem nevyuzivd moznost webovych stranek, diivodem je asova naro¢nost a také financni

investice.

Z webovych stranek konkurence si lze v§imnout nemoderni koncepce. Obsah stranek je

nedostaCyjici a orientace na nich je slozita. Témto chybam je nutné se vyvarovat.

Dilezitym prvkem kvalitni webové stranky je pravidelnd aktualizace informaci, které
podporuji zdravy zivotni styl, stranky jsou pfehledné a zdkaznik na nich nalezne vSechny
potiebné informace bez zdlouhavého hledani. Zakaznikiim bude nabidnuta moznost
prohlédnout si interiér kavarny, budou zvetejnéna videa ptedstavyjici jednotlivé dezerty
a jejich pripravu.

Tyto stranky budou realizovany externi osobou zabyvajici se vytvafenim, spravou

webovych stranek, softwaru pro firmy apod.
Socialni sit’ Facebook

Spolu s internetovou reklamou také souvisi propagace na socialnich sitich, které jsou
velice moderni a vsoucasné dobé jsou jejich soucasti lidé rtiznych vekovych skupin.
Nejvice uzivatelskych profilli je mezi mladymi lidmi, na Facebooku vSak v soucasné dobé

nalezneme 1jiné v€kové skupiny, v roce 2011 bylo vice jak 7% uzivatelt star§ich 50 let.

Prostfednictvim zminované socialni sit¢ budou zminovany rychlé a aktualni novinky
tykajici se déni v kavarné, tedy ptiprava a nabidka dezert. Zakaznici, ¢i fanousci stranky
budou pravideln¢ informovani o probihajicich akcich, samoziejmosti je mySlenka dat

o0 sob¢ veédét diive, nez se kavarna otevie, galerie fotografii z ptiprav kavarny, apod.
Venkovni reklama city lights

Zajimavou formou propagace je venkovni reklama, kterou nabizi ve Zlin¢ spole¢nost
Mediatop, s.r.o. Tato spolecnost vlastni reklamni prostory na nejvice frekventovanych
mistech ve Zlin€ jako je podchod k obchodnimu centru Zlaté jablko, prostory kolem vstupu

do centra a v prostorach pied obchodnim centrem Cepkov. Spole¢nost tuto formu reklamy
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nabizi za nasledujici ceny, soucasti ceny je instalace, odinstalace a 2x vyména p lakat

béhem doby ndjmu:

Pfi pronajmu plochy na min. 3 mésice 4.500 K¢ bez DPH/1 panelomésic
PHi pronajmu plochy na min. 6 mésici 4.250 K¢ bezDPH/1 panelomésic
Pri pronajmu plochy na min. 12 mésici 4.000 K¢ bez DPH/1 panelomésic

Tabulka 9 Cenova nabidka spole¢nosti Mediatop, s.r.o.

Spole¢nost Mediatop, s.r.0. nabizi svym zakazniklim také moznost grafického zpracovani
reklamy a nasledny tisk. Ceny téchto sluzeb se pohybuji za graficky navrh a piipravu na
tisk u 1 city lights od 2 500,- K¢, tisk jednoho kusu je za cenu 650,- K¢.

Tato forma reklamy je zvazovana diky vysoké navstévnosti centra Zlaté jablko, denné je

dle prazkumu zjistén prichod cca 15 000 lidi.
Oznaceni provozovny vyvésni tabuli s nazvem kavarny

Dilezitym prvkem je oznaeni kavarny jejim ndzvem, popiipad¢ logem. Toto oznaleni
bude také na vSech ostatnich propagacnich materialech. V ptipadé provozovny bude
umistnéno nejlépe nad vchodové dvete, uvazuje se také nad umistnéni reklamy z bocni
strany provozovny, kde vede hlavni pfipojujici chodnik k ulici Zarami. Pro ucely vyvésni

tabule byl zhotoven nasledujici navrh loga.

pchutney

Cagé Relax

Obrazek 5 Navrh loga kavarny

Informacni a propagacni materidly ve formé letakii
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Tato forma propagace bude pouzita jako sekundarni zdroj propagace, predevSim pro
propagaci eventovych akci. Obsahem letdkli budou struéné informace o poskytovanych
sluzbach, umisténi provozovny, oteviraci doby a kontakt. Na zhotoveni téchto letakd, bude
spole¢nost spolupracovat s externi osobou zabyvajici se navrhy a tiskem reklamy. Tyto
letaky budou distribuovany ptedev§im obCantim Zlina, poptipadé¢ budou rozmistnény do

Skolapod.
Event marketing

Jako jednu z moznych propagaci vidime zminované vystavy, piednasky ¢i vernisaze.

9.6.5 Predpokladané marketingové naklady
Marketingové naklady budou zahrnovat (v K¢):

Naéklady na tvorbu a spravu webovych stranek 8 000
Naklady na zhotoveni propagacnich 3000

letak i a plakata (1500 ks) & 2,- K¢

Néklady na vyrobu razitek 300
Vyvésnicedule 4 000
Rozpocet celkem 15 300

Tabulka 10 Naklady souvisejicis marketingovymi aktivitami
5) Lidé

Neodmyslitelnou soucasti kvalitnich sluzeb jsou lidé. Ti beze sporu tvoii jméno a image
jakéhokoli podnikani. Podnikatel mize mit sebelepSiprodukt, ale v ptipadé¢, Ze jeho lidé ho
neum¢ji prodat, neumi zakaznika obslouzit, dostatecné¢ se mu nevénuji a nepochopi-li, Zze

vSe co délaji, je v zajmu klienta, je obrovskym negativem.

Cilem je vyvarovat se neSvartim, jez jsou velkym problémem zlinskych kavaren, tedy
nekvalitnim, nelsluznym zaméstnancim. Naopak hlavnim poZzadavkem na obsluhu
kavarny je Usluznost, ochota, musi byt pfijemni, usmévavi, snaha pfizpisobit se

pozadavklm a pfanim zakaznikim.
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Jelikoz obsluha kavarny bude dopInéna o brigadnika, bude nutné vybrat vhodného
kandidata, ktery bude spliiovat vSechna kritéria. I kdyZ se jednd pozici, kterd neni na hlavni
pracovni pomér, tento pracovnik bude muset spliovat vSechny dovednosti jako pracovnik
na hlavni pracovni pomér. Pfedev§im bude u vybéru kladen diraz na jeho zrucnost,

prezentaci, ochotu, komunikaci, apod.
6) Materialni prostiedi

Prostfedi je dulezitym prvkem, ktery ovliviiuje minéni zdkaznikli. Prostory kavarny budou
Cisté, stény budou ¢isté bilé barvy doplnéné o vhodné moderni tapety. Bude zvoleno
vhodné osvétleni, které dokresli atmosféru kavarny, myslenkou je mistnost navozujici
pocit odpocinku, klidu a relaxace. Zakaznici budou moci vyuzit pohodlnych sedacek,
kfesel, houpaciho kfesla a také mistem se sedacimi pytli. Cilem je nabidnout moznost
pfjemného posezeni, moznosti si odpocinout, relaxovat. Hlavni kritérium je Cistota,

vzdus$nost, Utulnost.
7) Proces

Hlavnim procesem v této oblasti pfi poskytovani sluzeb je obslouzeni zakaznika z pohledu
nabidnuti produkttl, jejich potfebnad prezentace, prevzeti nabidky od zikaznika, nasledné
ptredani objednanych produktti a péée o zikaznika béhem jeho navstévy v kavarné. Mimo
hlavni procesy jsourozliSovany také vedlejsi, podptrné procesy, t€mi jsou ¢innosti tykajici
se zajiSténi pottebného zbozi, domlouvani doplikovych vystav mladych umélci, potradani

tematickych akci spojenych s vyjime¢nymi udalostmi.

9.7 Zakladatelsky rozpocet

V této ¢asti budou kvantifikovany finan¢ni prostiedky potfebné k zaloZeni spole¢nosti. Do
tohoto rozpo¢tu budou zahrnuty administrativni poplatky spojené se zalozenim podnikéni,
materidlni vybaveni provozovny a dalsi potfebné prvky spojené s provozovanim této
sluzby. V nasledyjicich podkapitolach budou specifikovany jednotlivé podoblasti a financ-

ni prostfedky k nim potiebné.

9.7.1 Strana financnich potieb

Ze zalozeni a vzniku spole¢nosti vyplyvaji rizné povinnosti v podobé zidosti, vyplinovani

formuléii, Cestnych prohldseni, sepisovani spolecenskych smluv, s tim souvisejici prace
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notare, apod. VSechny tyto ¢innosti a mnohé dalsi jsou spojeny také s vynalozenim financ-

nich prosttedkl, které jsou potieba pro jejich vyfizeni.

Dalsimi vydaji, které je nutné do zakladatelského rozpoctu zapocitat, jsou vydaje spojené

S pofizenim vybaveni, materialu, najem, naklady spojené s marketingem apod.

Tyto finan¢ni potieby spojené s provozovanim podnikdnim od jeho zalozeni, pfes vznik a

fungovani, budou specifikovany v nasledyjicich tabulkach.

Prostredky spojené se zaloZenim spolecnosti

Cinnost Ciastka v K¢
Vypis z re jstiiku tresti 100
Sepsani zakladatelské listiny 4 800
Ovérovani podpist a listin 2 000
Ohlaseni Zivnosti 1000
Poplatky za bankovni ucet pro sloZeni ZK 1000
Navrh na zapis do obchodniho re jstriku 6 000
Vypis z obchodniho rejstiiku 100
Vypis z Zivnostenského rejstiik u 100
SloZeni zakladniho kapitalu 300 000
Marketingové vydaje 15 300
Celkem 330 400

Tabulka 11 Finanéni prostfedky potfebné k zaloZeni spole¢nosti

Spolu s provozovanim nami zvolené ¢innosti je potieba zajistit také vybaveni provozovny,

tedy provozni a investi¢ni majetek. Soupis pofizovaného majetku je uveden v tabulce nize.

PoloZka KS Cena v K¢

Technické vybaveni a bar 130 000

Bar drevény 1 40 000
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Pokladni systém 1 30000
Chladici skrin 1 0
Myeci technika - diez 1 6 000
Stolni barova vitrina - mala 1 30 000
Kavovar 1 0
Mycka 1 22 000
Mixer 1 2 000
Nadobi a sklenice 7725
Nadobi porcelanové 50 2 500
Sklenice na sekt 25 625
Sklenice na vino 25 425
Sklenice na vino 25 425
Sklenice na likér/konak 25 1 000
Miska 25 1500
Kavové sety 50 0
Cajové sety 50 0
Pribor deze rtni 50 650
Kavové 1zicky 50 600
Nabytek 161 000
Stoly 10 40 000
Zidle 23 35 000
Sedacka 4 40 000
Sedaci pytel 4 4 000
Barova Zidle 3 9000

Houpaci kieslo 1 3000
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Kreslo 5 10 000
Osvétleni 6 9 000
Napojovy listek 30 6 000
Dekorace 5000
Socialni zaFizeni 17 820
SuSicky rukouw/zisobnik na 2 1 600
utérky

Odpadkovy koS 4 1 000
Cistici prostiedky 3000
Drzik na toaletni Papir 2 160
Zrcadlo 2 800
Davkovac mydla 2 3 000
Umyvadlo 2 3400
Zachod zavésny 2 3160
Prkynko zichodové 2 1700
Celkem 316 545

Tabulka 12 Ur¢eni finanénich prostiedki na vybaveni provozovny
V tabulce vyse je ziejmé, ze nejvice finanénich prostfedkl je vynaloZeno na vybaveni
prostoru nabytkem a technickym vybavenim. Mnoho financ¢nich prostfedkti bylo uSetieno
pomoci nasmlouvani dodavek od dodavatele, ktery pii ur¢itém odbéru kavy mésicné, po-
skytne porcelan, kdvovar apod. Podobné€ je tomu u dodavatele nealkoholickych napoju,
ktery pii pravidelném minimalnim odbéru, poskytne reklamni chladici box, vtomto

ptipadé se jednd o navazani spoluprace S obchodnim zastupcem firmy Coca Cola.

DalSimi vydaji spojenymi s provozovanim ¢innosti je nakup zasob, tedy potizeni ob&ézné¢ho
majetku. Tyto zasoby piedstavuji alkoholické a nealkoholické napoje, dopliky a zikladni

suroviny na vyrobu dezertt.
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Sklad Ceny v K¢
Napoje alkoholické 10 000
Nealkoholické napoje 5000
Dopliikové zboZzi a suroviny 5000
Kéva a ¢aj 10 000
Celkem 30 000

Tabulka 13 Finan¢ni prostfedky na nakup zasob

U velikosti zasob, které jsou vySe uvedené, je t€¢zké specifikovat, zda se bude jednat
o vydaj tykajici se jednoho mésice. Jednou z moznosti je, Z¢ se zasobami bude mozné
vystacit 1 do dalstho mésice, vSe zavisi od velikosti poptavky a mnozstvi prodeji.
S rostouci poptdvkou se mohou tato ¢isla ménit. Jedna se vSak o prvni potrizeni, které je

vyssi a je pravdépodobné, ze ¢ast bude prenesena do dalsitho mésice.

9.7.2 Naklady spojené se zahajenim ¢innosti

Naklady spojené se zahdjenim Cinnosti v tabulce uvedené, jsou ptedpokladany na prvni
mesic provozovani ¢innosti. Tyto naklady mohou prochdzet zménami, tedy lze ocekavat

zvyseni najmu, rist cen energii.

Mzdy pracovniki a ostatnich pracovni- 20 000 K¢

ki

Najem 20 000 K¢
Energie 10 000 K¢
Telefon, internet, dalsi sluzby 1 000 K¢
Socialni a zdravotni pojiSténi 7292 K¢
Celkem 58 292 K¢

Tabulka 14 Néklady spojené se zahajenim ¢innosti
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9.8 Zdroje financovani

Jako zdroje financovani se zakladatelé rozhodli pro ¢astecné financovani z vlastnich zdro-
J4, celkem se jedna o ¢astku 300 000 K¢, kazdy splati 150 000 K¢. Zbylé potiebné finance
budou ¢erpany pujékou on pana Zdenika Matuska. Pan Mattsek provozuje ¢innost v oblasti
finan¢nich pljcek pfedevSim zistavou movité ¢i nemovité véci, v pifpad¢é vétSich financ-
nich obnosti jsou podminky pajéky jiné. Urok a doba ptijéky je otazkou domluvy a ptihlizi
se ke kazd¢ individudlng.

Celkové naklady, které souviseji se zaloZzenim, vznikem a zacatkem provozovani ¢innosti
jsou ptiblizné 436 000,- K¢, spole¢nici se vSak rozhodli pocitat s rezervou a vy$i moznych
vydaji zvysili na 460 000,- K¢&. Pijcka od pana Mattska bude ve vysi 160 000,- K¢, ktera

bude Grocena roéné 5 %.

Shrnuti potfebnych zdroji spojenych se za¢atkem provozovani ¢innosti je shrnut v tabulce

nize. Soucasti prehledu je také zjisténi potfeby zminované pujcky.

Finan¢ni prostredky Castka v K¢
Vydaje spojené se zaloZe nim 15100
Vydaje spojené s nakupe m majetku 316 545
Zahajeni ¢innosti 58 292
Vydaje spojené s nakupe m zisob 30 000
Naklady na marketing 15 300
Celkem 435 237,- K&
Rezerva cca 5 % 22 000

Celkem (zaokrouhleno nahoru na dese- 460 000

titisice)
Zékladni kapital 300 000
Pujcka 160 000

Tabulka 15 Zdroje financovani
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9.9 Casova a rizikova analyza projektu

9.9.1 Casovy plan projektu

Nezbytnou soucasti projektu je také casovy harmonogram planovanych marketingovych
akci. V nasledyjici tabulce je vypracovan zminény ¢asovy plan pro obdobi od 1. zari 2014.

Pocatek provozovani ¢innosti je planovan 1. fijna 2014, piesto se zakladatelé dohodli, Ze

.....

Marketingova

2 ]g <
= S % S = § o § § § S
- - Nl Q - Q -5} (%3
Aktivita & | B ° |13 s |2 S | = b s =
N = - o - = -5 @) o 0 0 n
Webové stranky
Facebook

Eventové akce

Letaky

Reklamni tabule

Tabulka 16 Navrh ¢asového harmonogramu marketingovych akci

Casovy harmonogram uvedeny vysSe je zobrazen v pribéhu celého roku od vzniku kavarny,

diivodem je nadkladnost marketingovych akci.

Jak 1ze vidét, spusténi webovych stranek a vytvotfeni stranky na socidlni siti je naplanovano
jiz jeden mésic pred otevienim kavarny. Je dulezit¢ o kavarné, jejich sluzbach a ztoho
plynoucich vyhodéach, informovat mozné zikazniky jiz pted otevienim kavarny. Stranky
budou také informovat o aktualitich, budou ptidavany fotografie, které budou prezentovat

vznikajici moderni prostredi.

Dalki formou propagace, kterd byla vyhodnocena jako vhodna forma propagace
v analytické casti prace, jsou reklamni letacky. Tyto letdky budou spolu s webovou

strankou a Facebookem rozneseny v pribéhu mésice zati, divodem je informovat o noveé

vznikajici zdravé kavarné a novinkach, které kavarna nabizi. Dale se pfedpoklada vyuziti
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letdk v dobé, kdy budou planovany eventové akce. Letdky budou informovat o planované

akci.

Posledni soucésti je reklamni tabule, tato forma reklamy je nezbytnou soucasti, jelikoZ
oznacuje misto provozovny a poutd na sebe pozornost. Toto zpracovani a umistnéni bude

jednorazové a je naplanovano v dobé otevieni kavarny, v mésici tijen.
9.10 Rizikova analyza

Se zalozenim kavarny a marketingovym planem je splnéno mnoho rizik, které mohou
ovlivnit jeho vyvoj. Identifikace rizikovych faktorti a provedeni rizikové analyzy lze
povazovat za dulezity krok spojeny s kvalitnim zpracovanim projektu a jeho tspésnou rea-

lizaci.

Pro ucely identifikace budou v nasledujici tabulce zobrazeny pravdépodobnosti vzniku

rizika a frekvence negativniho vlivu.

4
Riziko Pravdépodobnost vzniku rizika Dopad naprojekt %
£
>
Nizka Primérna | Vysoka Nizka Primérma | Vysoka
0,2 0,3 05 0,25 0,50 0,75
Nedostatek zkuSenosti 01
zakladatelt
0,225
Platebni neschopnost
0,25
Vstup nové konkurence
Rust cen najmu, ener gii, 0,075
cen
Zmeny v legislative, dano- 0,375
vé zatizeni
‘.z . 0,375
Nedostate¢na poptavka

Tabulka 17 Rizikova analyza
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9.10.1 Navrhy na moZna opatieni

Nedostate¢né zkuSenosti zakladatelt mohou ohrozit nejen plynuly vyvoj vSech ¢innosti
spojenych se zaloZzenim a vznikem podnikani, ale také pribéh provozovani samotné
¢innosti. Podnikatel, jenZ ma zkuSenosti nebo alespont ekonomické vzdélani a vSeobecny
piehled, 1ze povazovat jako vyhodu. Je dilezita obratnost pti feSeni problému, které mohou
pfi vykonani vSech ¢innosti vzniknout. Z toho divodu je potiebné zvazit své vlastni

schopnosti, znalosti, které mohou pozitivné ¢i negativné ovlivnit vyvoj celého projektu.

Jak je uvedeno vyse, pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je hodnoceno jako nizké spolu
sprumérnym dopadem na podnikdni, divodem je zkuSenost jedné zakladatelky
s podnikanim, kterd se v této problematice dobie orientuje. Druhd ze zakladatelek ma

ekonomické vzdélani.
Platebni neschopnost

Vyznamnym rizikem je neschopnost plnit své zivazky at’ pii zalozeni podniku, tak pfi
financovani bézného provozu. Pii analyze bylo toto riziko hodnoceno jako riziko
S primérnou pravdépodobnosti vzniku, avSak jeho dopad je na spole¢nost veky.
V piipadé€, Ze spoleCnost nebude platit své zdvazky, nemize svym zakaznikim nabidnout
pln¢ své sluzby, které garantovala pfi svém vzniku. Hrozi naptiklad vypovéd’ z ndjmu,
sankce za neplaceni pUjcky, apod. V piipad¢ ztratové spole¢nosti je velice obtizné nalézt
bankovni spole¢nost, ktera je ochotna poskytnout bankovni uvér. Je tedy dulezité podnikat

veskeré kroky k tomu, aby se spolec¢nost do takové situace nedostala.
Vstup nové konkurence

Hrozbou kazdého planu je vstup nové konkurence, kterd mize neptiznivé ovlivnit vyvoj
poptavky. Toto riziko je z pohledu pravdépodobnosti i dopadu zna¢né vysoké. Duvodem je
rostouci trend zdravého Zzivotniho stylu, rostouci zijem o fitness a specialni kvalitni
vyrobky. S prichodem nové konkurence pfichdzi nové prostiedi, nové sluzby a novy
pohled pro zdkazniky, kteti do urCit¢ miry radi objevuji a zkouSeji nové véci. S novou

konkurencitedy dochazi ke ztraté ¢asti zdkazniktia tedy i omezeni dosavadnich piijma.

MozZnym feSenim je neustdld inovace nabizenych sluzeb a produkti, které si zachovavaji
svou kvalitu, doplnéné o kvalitni a ochotny personal, jenz navodi atmosféru doméaciho
a klidného prostfedi, budou respektovat pani zdkaznika a v rdmci moznosti se je budou

snazit splnit.
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Rist cen najmu, energii, cen

Rist jakychkoli cen bude mit negativni dopad na stranu vydaji. Kazdé vyraznéjsi zdraZzeni
bude mit dopad na zdraZeni poskytovanych sluzeb ¢i omezeni §ife sortimentu. Moznym
feSenim je napiiklad snaha Setfit, naptiklad spotfeba energie osvétleni, tedy kontrola
uspornosti zafivek, hledani nahradniho spolehlivého dodavatele apod. Nevhodné zvolené

opatieni miize ovlivnit kvalitu poskytovanych sluzeb a nespokojenost zakaznik.
Zmény v legislativé, danové zatiZe ni

Problémem, ktery mize vyrazné zkomplikovat provozovani ¢innosti, jsou legislativni
zmény. Tyto zmény mohou napiiklad souviset s hygienickymi normami, danovym
zatizenim apod. Jedna se o riziko, které¢ podnikatel nemize ovlivnit. V piipadé¢ zmény musi
reagovat a naleznout vhodné feSeni, které bude spliiovat pozadované normy. Rizikem jsou
pfedev§im zmény v oblasti legislativniho zatizeni. Se stdle rostoucim deficitem statniho
rozpocCtu je pravdépodobné, Ze stdit bude mit zijem na dalSich zméndch souvisejicich

s daflovou povinnosti.
Nedostate¢na poptavka

Pokles poptavky znamend, odliv financnich prosttedkid, coZ ovlivni platebni schopnost
spole¢nosti a mize podnikatele dovést aZ k Upadku spolecnosti. Pravdépodobnost vyskytu
tohoto rizika je hodnoceno jako vysoké a v maximalni mife dopadd na spole¢nost.
Diivodem jsou ménici se preference a potieby zdkaznikl. Toto riziko jde snizit sledovanim
nabidky konkurence, vyvoje poptavky, chovani zdkaznikl a sledovani vyvoje trendl se

snahou patiicn€ na n¢ reagovat.
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9.11 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
- Vzistajici zijem o zdravy zivotni - Velky podil neptimé konkurence
styl - Vys8ipotizovaci naklady
- Omezena konkurence ve Zling - Nutnost ciziho kapitalu
- Kvalitni sluzby a produkty - Prostory v prondjmu

- Nabidka bezlepkovych dezertii

- Realizace mozna ve vice lokalitach
- Ochotna a loajalni obsluha

- Ptijemné prostredi

- Lokace kavarny blizko centra

- Stanovené cile

- Filozofie nabidky sluzeb

PrileZitosti Hrozby
- Moznost roz§iteni do jinych lokalit - Nova konkurence
- Spoluprace s fitness centrem - Legislativni zmény
- Dezerty do domu na objednavku - Loajalita zdkazniki ke stavajici
- FranSiza konkurenci
- Spoluprace s galeriemi - Neschopnost flexibilné nasledovat
- Rozifeni sortimentu ménici se trendy

Obrazek 6 SWOT analyza
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ZAVER

Milady Clovek sije ve svém zivoté nucen klast otazky tykajici se jeho budoucnosti. Jednou
Zprvnich otazek je, zda bude jedinec studovat stfedni Skolu, vyuéni list, nadsledné¢ po
sttedni Skole ptichazi otazka, jestli pokracovat dal na vysoké Skole, nechat se zaméstnat

popiipadé zacit podnikat. Stejnou otdzkou se také zabyvaji studenti a budouci absolventi

na vysoké skole. Ani mé tato rozhodnuti neobesla a musela jsem o nich zacit premyslet.

Se zaméstnanim se poji mnoho vyhod i nevyhod. Zaméstnanec ma jisty mésicni plat, nema
starosti s ufady a riznymi finan¢nimi odvody. Naopak se musi podiizovat, ma stanovenou
pracovni dobu, kterou se fidi, nema tolik moznosti seberealizace. O podnikani lze fict
V podstaté uplny opak, samoziejmé podnikatel ma mnoho povinnosti, ale je si svym pa-
nem, ma moznost se rozhodovat a zpovidat se musi pouze ptisluSnym uradtim, které rady
Slapaji podnikatelim na paty. Samoziejmé dileZitymi faktory pfi tomto rozhodovani hraji

osobni vlohy, povaha, odhodlani, podnikdni v roding.

Jak lze poznat ztématu diplomové prace, vbudoucnu bych chtéla zalozit vlastni

podnikani.

Samotny proces zaloZeni a vzniku je otdzkou del§iho ¢asového useku, ktery sebou nese
mnoho planovani, rozhodovani, vyfizovani, financ¢nich nakladi. Pfed tim, nez se budouci
podnikatel pusti do tohoto procesu, je dobré mit dostatek kvalitnich informaci, znat nutné
nalezitosti souvisejici s timto procesem. Mysleny jsou pfedevSim legislativni omezeni,

zdkonitosti souvisejici se zalozenim a vznikem spole¢nosti, vSechny formalni ndlezitosti.

Jak jiz bylo zminéno, tento proces neni pouze o teoretickych znalostech, je potiebné ziskat

relevantni informace, které budou podkladem pro zpracovani podnikatelského planu.

Cilem diplomové prace bylo vypracovat realny marketingovy plan nové vznikajici

kavarny, spolu s nastinénim vSech potfebnych ¢innosti spojenych se zalozenim a vznikem.

Tato diplomova prace se opird o teoretické poznatky tykajici se zalozeni a vzniku
podnikani a také se zajima o problematiku marketingového planu. Nasledné byly tyto
ziskané informace vyuzity pro zpracovani analyz, ty se tykaly konkurence, zikaznikd,
dodavatele, vybéru vhodné pravni formy, vyvoje trendu zdravého Zivotniho stylu, vybér

vhodné formy propagace. Tyto analyzy byly opérnymi body pro zpracovani projektu.

V projektové ¢asti diplomové prace byla pozornost vénovana popisu zaloZzeni podnikéni,

vybéru pravni formy, vypocet ndkladl spojenych se zaloZzenim podnikdni a vybaveni
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prodejny, byly definovany cile podnikani, apod. Dalsi dilezitou ¢asti bylo zpracovani
marketingového planu, spolu se stanovenim finanni naro¢nosti. Na zavér prace byla

zobrazena mozna rizika a analyza SWOT.

V piipad¢ realizace projektu bude uspokojena poptdvka po zdravych produktech
a kvalitnich sluzbach ve Zlin¢, se zaméfenim na kvalitni a zdravé dezerty. Cilem je
uspokojit potieby zdkaznikd v kavarnach, pfedevsim téch, ktefi maji zdravotni omezeni
Vv podob¢ intolerance na lepek, laktozu, dale na sportovce a vyznavace zdravého Zivotniho

stylu.



UTB ve Zliné, Fakulta manage mentu a ekonomiky 82

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Bibliografické zdroje

[1] FILL, Chris. Marketing communications: engagements, strategies and practice. Harlow:
Pearson Education, 2005, 898 s. ISBN 0-273-68772-7.

[2] FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozS. wd. Praha: Manage-
ment Press, 2011, 203 s., [4] s. obr. pFil. ISBN 978-80-7261-237-6.

[3] FORET, Miroslav. Marketingovy prizkum: poznévéame svoje zékazniky. Vyd. 1. Bmo:
Computer Press, 2008, iv, 121 s. ISBN 978-80-251-2183-2.

[4] FORET, Miroslav. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své zakazniky. 1. wd. Praha: Gra-
da, 2003, 159 s. ISBN 80-247-0385-8.

[5] FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Toma$ URBANEK. Marketing: zaklady a principy.
Vyd. 2. Brno: Computer Press, 2005, vi, 149 s. Praxe manazera (Computer Press). ISBN
80-251-0790-6.

[6] JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. wd. Praha:
Grada, 2013, 362 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

[71 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008, 269 s. ISBN 978-80-247-2690-8.

[8] JANECKOVA, Lidmila. Marketing sluZeb. 1. vyd. Praha: Grada, 2001, 179 s. ISBN
80-716-9995-0.

[9] KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingové komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. 1. wd. Praha: Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

[10] KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 1. wd. Praha: Grada, 2013, 255 s. ISBN 978-
80-247-4208-3.

[11] KORAB, Vojtéch. Podnikatelsky plén. Vyd. 1. Brno: Computer Press, ¢2007, 216 s. ISBN
978-80-251-1605-0

[12] KORAB, Vojtéch a Marek MIHALISKO. ZaloZeni a Fizeni spoleénosti: spole¢nost s ruce-
nim omezenym, komanditni spole¢nost, vefejna obchodni spole¢nost. Vyd. 1. Brno: Com-
puter Press, 2005, vii, 252 s. Praxe podnikatele. ISBN 80-251-0592-X.

[13]KOTLER, Philip, Gary ARMSTRONG, Veronika WONG a John SAUNDERS. Moderni
marketing: 4. evropské vydani. 1. wd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-
1545-2.

[14]KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing. 11th ed. Upper Saddle
River, N.J.: Pearson Prentice Hall, 2005, 651 s. ISBN 978-013-1968-790.

[15] KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfeklad
Toma$ Juppa, Martin Machek. Praha: Grada, 2013, 814 s. ISBN 978-80-247-
4150-5.

[16] KOZAK, Vratislav. Marketingovéa komunikace. Vyd. 2., nezmén. Zlin: Univerzita Tomase
Bati ve Zliné, 2009, 91 s. ISBN 978-80-7318-797-2.



UTB ve Zliné, Fakulta manage mentu a ekonomiky 83

[17]MCDONALD, Malcolm. Marketingovy plan: pfiprava a Uspésna realizace. 1. wd. Brno:
BizBooks, 2012, 575 s. ISBN 978-80-265-0014-8.

[18] PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Modemni marketingové komunikace. 1. wyd.
Praha: Grada, 2010, 303 s., [16] s. obr. pFil. ISBN 9788024736228.

[19] SRPOVA, litka. Zéklady podnikéni: teoretické poznatky, priklady a zku$enosti eskych
podnikatel(. 1. wd. Praha: Grada, 2010, 427 s. ISBN 978-80-247-3339-5.

[20] STANKOVA, Anna. Podnikame tispé$né s malou firmou. Vyd. 1. V Praze: C.H. Beck,
2007, xiv, 199 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7179-926-9.e

[21] SYNEK, Miloslav. Podnikova ekonomika. 4. pfeprac. a dopl. wd. Praha: C. H. Beck, 2006,
xxv, 475 s. ISBN 80-717-9892-4.

[22] VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a modemé. 1. wd. Praha: Grada,
2008, 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.

[23] VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA. Podnikani malé a stfedni firmy. 3. aktualiz. a dopl. wd.
Praha: Grada, 2012, 332 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4520-6.

[24] VYSEKALOVA, lJitka a Jifi MIKES. Reklama: jak dé&lat reklamu. 2., aktualiz. a roz$. wyd.
Praha: Grada, 2007, 184 s. Manazer. ISBN 978-80-247-2001-2. Dostupné
z:http://books.google.cz/books?id=60vrcn0i-90C

[25] ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. wd. V Praze: C.H. Beck, 2010,
xxiv, 499 s. Beckow ekonomické u€ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

[26] ZAME CNIK, Roman, Zuzana TUCKOVA a Petr NOVAK. Podnikové ekonomika I. Viyd. 1.
Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zliné, 2008, 295 s. ISBN 9788073187019.

Internetové zdroje

[1] Ceska republika. Ob&ansky zakonik. In: Shirka zékoni. 2012. Dostupné z:
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obcansky-zakonik/

[2] Ceska republika. Zakon o obchodnich korporacich. In: Shirka zékont. 2012. Do-
stupné z: http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchodni-korporace/

[3] Ceska republika. Zivnostensky zakon. In: Shirka zékond. 1991. Dostupné z:

http://business.center.cz/business/pravo/zakony/zivnost/

[4] Cesky statisticky UFad: Vékové sloZeni a pohyb obyvatelstva Zlinského kraje. Statisticky
urad [onling]. 2012 [cit. 2014-04-17]. Dostupné
z:http://www.czso.cz/xz/redakce.nsf/i/vekove_slozeni_a_pohyb_obyvatelstva_zlinskeho_kr
aje_jeho_okresu_a_so_orp_v_roce_2011

[5] HRIBAL, Petr. Wellness a zdrava vyziva: Uspé$na kombinace. In: Regal [online].
2009 [cit. 2014-04-17]. Dostupné z:http://eregal.ihned.cz/c1-37506950-wellness-a-
zdrava-vyziva-uspesna-kombinace


http://books.google.cz/books?id=6Ovrcn0i-9oC
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obcansky-zakonik/
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchodni-korporace/
http://www.czso.cz/xz/redakce.nsf/i/vekove_slozeni_a_pohyb_obyvatelstva_zlinskeho_kraje_jeho_okresu_a_so_orp_v_roce_2011
http://www.czso.cz/xz/redakce.nsf/i/vekove_slozeni_a_pohyb_obyvatelstva_zlinskeho_kraje_jeho_okresu_a_so_orp_v_roce_2011
http://eregal.ihned.cz/c1-37506950-wellness-a-zdrava-vyziva-uspesna-kombinace
http://eregal.ihned.cz/c1-37506950-wellness-a-zdrava-vyziva-uspesna-kombinace

UTB ve Zliné, Fakulta manage mentu a ekonomiky 84

[6] JARUSEK, Karel. Trendy ve fitness a wellness 2013.
In: Fitnessbusiness.eu [online]. 2013 [cit. 2014-04-17]. Dostupné
z:http://lwww.fitnessbusiness.cz/news/trendy-ve-fithess-a-wellness-2013/

[7] Ceské noviny. Obezity a nadvahy piestalo v CR podle prizkumu pfibyvat [online].
2013 [cit. 2014-04-17]. Dostupné z:http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/obezity-a-
nadvahy-prestalo-v-cr-podle-pruzkumu-pribyvat/924754 3DMEDIA. Digitalni mar-
keting [online]. 2013 [cit. 2014-04-17]. Dostupné
z: http://3dmedia.cz/lexikon/digitalni-media-digitalni-marketing/

[8] SKRIPECKY, Martin. Finanéni management. In: Finanéni management [online].
2013 [cit. 2014-04-17]. Dostupné z:http://financnimanagement.ihned.cz/c1-
61296830-roste-zajem-o-zdravy-zivotni-styl


http://www.fitnessbusiness.cz/news/trendy-ve-fitness-a-wellness-2013/
http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/obezity-a-nadvahy-prestalo-v-cr-podle-pruzkumu-pribyvat/924754
http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/obezity-a-nadvahy-prestalo-v-cr-podle-pruzkumu-pribyvat/924754
http://3dmedia.cz/lexikon/digitalni-media-digitalni-marketing/
http://financnimanagement.ihned.cz/c1-61296830-roste-zajem-o-zdravy-zivotni-styl
http://financnimanagement.ihned.cz/c1-61296830-roste-zajem-o-zdravy-zivotni-styl

UTB ve Zliné, Fakulta manage mentu a ekonomiky

85

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Napt. Napriklad.
Apod. A podobne.

Atd. A tak dale.
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