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ABSTRAKT

Cilem této prace je tvorba business modelu nového atraktivniho podnikatelského subjektu,
kterym je kavarna ve mésté¢ Pferov. V teoretické ¢asti jsou zminény poznatky z odborné
literatury, jez se zabyva problematikou podnikani a tvorby business modeld. Na zakladé
nove nabytych teoretickych poznatki je v praktické ¢asti sestaven business model zamyslené
kavarny a také analyza trzniho prostfedi. Analyza trzniho prostfedi je vytvofena za pouZiti
analytickych ndstroji, jako jsou: Porteriv model péti sil, SWOT a PEST analyza. Soucasti
praktické Casti je rovnéz vyhodnoceni dotaznikového Setieni, jehoz vysledky jsou taktéz
promitnuty do business modelu Lean Canvas. Vytvofeny business model se jevi jako

udrzitelny, tedy se do néj vyplati investovat.

Kli¢ové slova: business model, Canvas, Lean Canvas, analyza trhu, kavarna, podnikani

ABSTRACT

The goal of this bachelor thesis is the creation of a new attractive business model for a cafe
in Prerov. The theoretical part is focused on notes from the professional literature that deals
with the problems of entrepreneurship and the creation of business models. Based on newly
acquired theoretical knowledge as well as on the market analysis, is created the business
model of the intended cafe. The market analysis is made by using analytical tools like
Porter’s Five Forces analysis, SWOT and PEST analysis. Included in the practical part is the
questionnaire survey evaluation, whose results are reflected in the Lean Canvas business

model. The created business model seems to be sustainable, therefore is worth investing in.

Keywords: business model, Canvas, Lean Canvas, market analysis, cafe, enterpreneurship
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UVOD

Vytvofeni business modelu by mélo predchazet samotnému zaloZeni podniku a zahéjeni
podnikéni. Vytvofeny business model by mél podnikateli poskytnout ucelenou predstavu o
veskerych aspektech tykajicich se zamySleného podnikdni, jest€¢ pied zahajenim

podnikatelské Cinnosti.

Jiz del$i dobu mé zajima téma podnikani, zejména v pohostinstvi. Proto jsem uz v prvnim
roce vysokoskolského studia védéla, jaké téma bakalatské prace zvolim. Prostfednictvim
této prace bych chtéla nacerpat spoustu novych a v praxi vyuzitelnych informaci a zaroven
si ov¢rit, zda by se ve mésté Prerové zamyslena kavarna mohla stat uspéSnym a fungujicim

podnikem.

Jsem velkym milovnikem kavy, dortikli a velice Casto kavarny navstévuji. Z pohledu
pravého zédkaznika vim, ¢im by Usp&$na kavarna méla disponovat, a zarovenh mam spoustu
myslenek, které bych chtéla do této prace prenést. V Pierové jsem zila vice nez 10 let a
myslim si, Ze je zde prostor pro nové¢ vstupujici kavarnu, proto jsem se rozhodla zamyslenou

kavarnu zalozit pravé v tomto méste.

Mym cilem tedy bude vytvofit business model nové kavarny a zaroven si ovéfit, zda ma tato

kavarna Sanci uspét, ¢i nikoliv.

Teoreticka ¢ast bude definovat zakladni pojmy tykajici se problematiky podnikani. Dale
budou v této ¢asti teoreticky rozebrany analytické néstroje, pomoci kterych bude v praktické
¢asti zkoumano vnitini 1 vnéjsi prostedi kavarny. Soucasti bude i1 pfedstaveni dvou business
modeli, a to Canvas a Lean Canvas. Vhodnéj$i model pro nové vznikajici podnik pak bude

prakticky aplikovan.

Praktické cast bude tedy obsahovat tvorbu business modelu, ktery bude vychazet z vysledki
analytického prizkumu vnitinitho a vngj$iho okoli podniku. V tomto prizkumu bude
definovan trh a zanalyzovana konkurence. Také budou odvozeny mozné hrozby, piileZitosti.
ale i silné a slabé¢ stranky. Déle budou pro tvorbu business modelu vyuzity ziskané informace

z dotaznikového Setfeni.

V zavéru bakalatské prace budou shrnuty zjisténé poznatky a také ekonomické zhodnoceni

vytvofeného business planu.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této bakalarské prace je vytvorit business model zamyslené kavarny, kterd se bude
nachazet v Prerové. Tvorba business modelu bude realizovana na zékladé nové zjisténych

poznatkl popsanych v teoretické ¢asti této prace.

Pted vytvofenim business modelu bude vypracovana teoretickd cast, zabyvajici se
problematikou v oblasti podnikadni. Soucasti bude také predstaveni analytickych nastrojii
vnitiniho a vngjsiho prostiedi a metody tvorby business modelll. Teoretickd ¢ast bude

zalozena na rozboru literarnich zdroju.

Praktické ¢ast bude zamétena na detailni analyzu prostiedi podniku. K této analyze budou
vyuzity tfi analytické néstroje, které byly predstaveny v teoretické ¢asti, a to Porteriv model
péti sil, PEST analyza a SWOT analyza. SWOT analyza poukéze na slabé a silné stranky
podniku, ale také odhali hrozby a pfilezitosti. Porteriv model péti sil prozkouma vnitini
okoli kavarny, zaméfi se na konkurenci, dodavatele a také odbératele. PEST analyza bude
zkoumat vnéjsi okoli podniku, tedy politické, ekonomické, socidlni a technologické faktory,
které by mohly jakymkoliv zptisobem ovlivnit chod nové vznikajiciho podniku. Soucasti
praktické casti bude také vyhodnoceni dotaznikii a stanovenych hypotéz, které budou
napomocny k pochopeni chovani potencialnich zékaznikti podniku. Vysledky analyz a
dotaznikového Setfeni budou vyuzity k tvorbé business modelu Lean Canvas. Tento model
bude nasledné ekonomicky vyhodnocen, pfi¢emz bude uréeno, zda ma zamysleny podnik

potencial stat se novou, atraktivni kavarnou v centru mésta Prerova.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU Z OBLASTI PODNIKANI

V praxi a literatufe se setkdvame s velkym mnozstvim definic podnikani, podniku a
podnikatele. V nasledujici kapitole se stémito tfemi zdkladnimi pojmy teoreticky

seznamime a interpretujeme z pohledu vice autora.

Jak napsala Srpova a Rehoi (2010, s. 18), je velké mnozstvi podnikateli, ktefi nikdy neéetli
nic o podnikani, ale vSichni UspéSni podnikatelé ptfiznavaji znalosti teorie velky podil na

svém uspéchu.

1.1 Podnikani

Veber a kol. (2012, s. 14) podnikdni definuji z ekonomického, sociologického,
psychologického a pravniho pojeti. Ekonomické pojeti chapeme jako proces tvoteni pfidané
hodnoty zapojenim ekonomickych zdroja ¢i jinych aktivit za ucelem zvyseni jejich vstupni
hodnoty. Psychologické pojeti na podnikani nahlizi jako na ¢innost motivovanou touhou
néceho dosahnout, néco ziskat ¢i docilit nezavislosti a seberealizace. Sociologické pojeti
podnik vnima jako blahodarné prostedi pro zainteresované osoby, usiluje o dokonalejsi
zpuisob vyuziti zdroji a vytvaii pracovni mista ¢i pfilezitosti. Pravni pojeti popisuje

podnikani jako soustavnou ¢innost vykonavanou podnikatelem za ucelem zisku.

Podle Srpové a Rehote (2010, s. 19-20) lze na podnikani nahliZet jako na proces, jehoZ cilem

je tvorba nové hodnoty, kterda ma finan¢ni ¢i nefinan¢ni podobu.

Podnikani je dle Synka a kol. (2015, s. 3) snaha o zhodnoceni vlozeného kapitélu, tedy snaha

o dosazeni zisku, ktery ziskdme uspokojenim potieb zdkaznika.

Definici zivnostenského podnikani, tedy Zivnosti, najdeme i v Zivnostenském zakoné, kde
jej § 2 definuje takto: ,.Zivnosti je soustavnd cinnost provozovana samostatne, vlastnim

Jjménem, na vlastni odpoveédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto

zakonem. “* (Zakon ¢.455/1991 Sb.)

Uspéch podnikani do jisté miry zavisi, jak poznamenal Veber a kol. (2012, s. 16), na

schopnostech podnikatele, jako jsou: aktivita, iniciativa, napadity pfistup a touha inovovat.

1.2 Podnik

Veber a kol. (2012, s. 21) podnik oznacuje jako subjekt, ve kterém se pfeménuji vstupy na

vystupy. Podnik je vymezen jako soubor zdrojl, prav, prosttedkll a ostatnich majetkovych
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hodnot, diky kterym podnikatel vykonava podnikatelské aktivity. Podnik je tedy kazdy

subjekt, ktery vykonava hospodatskou ¢innost s jakoukoliv pravni formou.

Podnik lze také definovat jako instituci, kterd vznikla za ucelem vykonu podnikatelské

¢innosti. (Synek a kol., 2015, s. 5).

Jinymi slovy lze vyjadfit, ze podnik je subjekt tvofeny specifickymi i abstraktnimi slozkami

pottebnymi k podnikatelské ¢innosti, pomoci kterych dochazi k pfeméné vstupli na vystupy.

1.3 Podnikatel

Definici podnikatele 1ze najit v Ob¢anském zékoniku, kde § 420 tikd, ze podnikatelem je
ten: ,,Kdo samostatné vykondava na vlastni ucet a odpovednost vydélecnou cinnost
zZivnostenskym nebo obdobnym zpuisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni

zisku, je povazovan se zretelem k této cinnosti za podnikatele. *“ (Zakon ¢.89/2012 Sb.)

Veber a kol. (2012, s. 16-20) podnikatele definuje jako osobu, kterd realizuje urcité
podnikatelské aktivity a pocitd srizikem rozSifeni ¢i ztraty vlastniho kapitalu. Dale
podnikatele oznacuji jako osobu schopnou rozpoznat ptilezitost a nasledné vyuzit zdroje a

prostiedky k dosazeni jasné€ stanovenych cil.

Synek a kol. (2015, s. 4) podnikatele chape jako velice motivovaného ¢loveka k vyuzivani
lidského, technického a zejména podnikavého potencidlu. Tento €lovek je také inicidtorem

zmeén a inovaci.

Vlastnimi slovy podnikatele chapeme jako ambiciézni, motivovanou a odhodlanou osobu,
kterd pomoci svych myslenek a napadl vytvaii produkty, sluzby a pfidanou hodnotou za

ucelem osobniho a finan¢niho uspokojeni.
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2 PRAVNI FORMY PODNIKANI

Pied zahdjenim podnikatelskych aktivit je nutné ucinit rozhodnuti tykajici se pravni formy
podnikani. Volba pravni formy podnikani neni nezvratna a Ize ji pozdé&ji transformovat, kviili
omezeni budoucich nakladl spojenych s transformaci je ale lepsi vSe ditkladné promyslet a
udélat spravné rozhodnuti. Pti zvazovéani formy podnikani bereme v potaz pocet zakladateld,
rozsah a zpiisob ruceni a minimalni vysi zakladniho kapitalu. Obcansky zékonik, jakozto
legislativni pfedpis pfipousti dvé pravni formy podnikani, a to podnikani fyzickych osob a
podnikani pravnickych osob. Mezi témito formami jsou rozdily, které jsou shrnuty

v nasledujici tabulce:

Tabulka 1: Rozdily mezi FO a PO (Vlastni zpracovani dle: dane-a-ucetnictvi.eu, 2014)

Fyzicka osoba (OSVC) Pravnicka osoba (s.r.o., obchodni korporace)

Majitelé ru¢i za zavazky spole¢nosti jen do vySe nesplaceného

OSVC za své zavazky ruéim celym majetkem. Zakladniho kapitalu

Fyzicka osoba miize pasobit jako t&zko zastupitelna se Pravnicka osoba plsobi divéryhodnéji. Snadnéji buduje svou

schopnosti pInéni zavazki v pfipadé problémd.

image. Na prvni pohled neni ziejmé, zda je to jednoclenna
spole¢nost, nebo podnikéni vice osob.

Dobré jméno, které si fyzicka osoba buduje, pada s ukon¢enim
jejiho aktivniho pracovniho Zivota.

S.r.o. kazdym rokem své existence buduje obchodni jméno a
historii firmy, ¢imz zvysuje svoji hodnotu nejen v o¢ich
obchodnich partner(.

Socialni a zdravotni pojisténi nelze odecist z dani.

Socialni a zdravotni pojisténi hrazené za zaméstnance je danové
uznatelnym nakladem.

0SVC musi platit daf z pFijm(i (15 %), ale také socidlni a
zdravotni pojisténi ze vSeho, co vydéla.

Pravnicka osoba plati dar z pfijma (19 %) a srazkovou dan ze
zisku rozdéleného mezi spolecniky (15 %).

0SVC musi podnikat pod svym vlastnim jménem, ke kterému
muze pridat odliujici dodatek.

Spole¢nost s r. 0. podnika pod libovolnym nazvem, ktery si zvoli
pfi zalozZeni, coz je dllezité pfi propagaci spolecnosti.

0SVC nemize G&inné delegovat fizeni podnikani na jinou osobu.

Rizeni spole&nosti s r. 0. Ize predat jednateli nebo dalsim
spole¢nikim, pfipadné se muZze urcit jind zodpovédna osoba.
(napf. prokurista).

2.1 Podnikani fyzickych osob

Formu podnikani fyzickych osob Synek a kol. (2011, s. 33-37) popisuje jako nejuzivangjsi
a nejjednodussi formou podnikani. Jde o podnikéni jednotlivce, ktery tak ¢ini pod svym
vlastnim jménem a na svou odpovédnost s tim, Ze ru¢i celym svym majetkem. Nejcastéjsi
formou podnikéni je zivnost, tedy podnikani na zaklad€ Zzivnostenského opravnéni, ktera je

idedlni pro zacinajici a malé podnikatele. Zivnostnikem se miiZe stat osoba, ktera:
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e dosahla véku 18 let

e je zpusobild k pravnim ukontim

e je beztthonna
Bezthonnost neni mySlena jako Cisty trestni rejstfik, ale jako stav, kdy osoba nebyla
pravomocné odsouzena za spachani trestného ¢inu v souvislosti s podnikanim.
2.1.1 Zivnost ohlaSovaci

Ohlasovaci zivnost miize byt provozovana pii splnéni v§eobecnych podminek. Tato Zivnost

vznika ohla$enim na Zivnostenském ufadé. Podle Srpové a Rehote (2010, s 67) je délena na:

e Remeslna — Zivnostensky list je udélen na zékladé prokazané odborné zptisobilosti

ziskané konkrétnim vzdélanim ¢i praxi v oboru

e Vazana — pro provozovani Zivnosti je nutné prokazat odbornou zptisobilost, kterd je

stanovena v pfiloze zivnostenského zdkona
e Volna - pro ziskéni je podstatné splnéni vSeobecnych podminek a vymezeni ¢innosti,
které si podnikatel vybere z nabizeného seznamu
2.1.2 Zivnost koncesovana

Zivnost koncesovand vznika a je provozovana na zékladé spravniho rozhodnuti, jinymi slovy
udéleni koncese zivnostenskym tfadem. Osoba, kterd Zada o tuto zivnost musi dokazat svou

odbornou zpusobilost a dolozit kladné vyjadieni ptisluseného organu statni spravy.
Patii sem naptiklad: vyroba stieliva, provozovani sttelnice, vyvoj, sménarenska Cinnost,

provozovani cestovni kancelafe, uvadi Srpovéa a Rehot (2010, s. 67).

2.2 Podnikani pravnickych osob

24

utvar s pravni subjektivitou. Tyto organizované Utvary jsou rozdéleny na korporace,
fundace a ustavy. Korporace jsou déle déleny na obchodni osobni spole¢nosti a obchodni

kapitalové spolecnosti, popisuje Veber a kol. (2012, s. 68)

2.2.1 Osobni spolecnosti

Synek a kol. (2011, s. 35) osobni spolecnost popisuje jako spole¢nost, ve které je nutna

osobni ucast vSech spolecnikii na fizeni spole¢nosti, pficemz vSichni zainteresovani
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neomezené ruci za jeji zavazky. Zakon u osobni obchodni spolecnosti neuklada kapitalovy

vklad spole¢nikd.

Vetejna obchodni spolecnost — je podle Staiikové (2007, s. 79) sdruzeni minimalné
dvou spolu podnikajicich spole¢nikli. Maximalni pocet spole¢nikli neni omezen.
Spolecnici ruci za zavazky v.o.s. nerozdiln¢ a celym svym majetkem, zisk a ztrata
se déli rovnym dilem. Neni stanovena minimalni vyse zakladniho kapitalu. Srpové a
Rehot (2010, s. 70) dodavaji, ze vefejna obchodni spole¢nost, zkratkou v.o.s. je

z historického hlediska nejstarsi forma obchodni spole¢nosti.

Komanditni spole¢nost — sdruzeni minimalné dvou spole¢nikd, tzv. komanditisty a
komplementare. Komanditista za zavazky spolecnosti ru¢i pouze do vyse svého
dosud nesplacené¢ho vkladu zapsaného v obchodnim rejstiiku. Komplementar ruci za
zavazky celym svym majetkem a neni povinny podilet se na tvorbé zakladniho
kapitalu. Maximalni pocet spole¢nikli neni omezen, uvadi Stanikova (2007, s. 79).
Vysi vkladové povinnosti komanditisty urcuje spolecenskd smlouva, tedy neni

pfedepsana zakonem. (mylaw.cz, 2019)

2.2.2 Kapitalové spolecnosti

V kapitalové spolecnosti se spole¢nik podili na vytvareni zakladniho kapitalu, pficemz

podnikatelskou ¢innost ovlivituje prosttednictvim valné hromady, tedy nepiimo, tvrdi Synek

a kol. (2011, s. 34) Jinymi slovy je povinnosti spole¢nika zajistit kapitalovy vklad. Samotny

chod firmy ma na starost management spolecnosti. Je podstatné zminit, ze potencidlni mira

rizika spolecnika je limitovana vysi kapitdlového vkladu. Obchodni spole¢nosti zakon

neukladéa osobni ti¢ast na podnikani, ale predpoklada majetkovou ucast vSech spolecnik.

Spolecnost s ru¢enim omezenym — dle Staitkové (2007, s. 80) tato spolecnost miize
byt zaloZena i jednou fyzickou ¢i pravnickou osobou, ale pocet spole¢nikil nesmi byt
vys$si nez padesat. Za zdvazky spolecnosti ruci spolecné a nerozdilné do vyse svych
upsanych a dosud nesplacenych vkladovych povinnosti vSichni spole€nici.
Spolec¢nost jako takova za své zavazky ruci celym svym majetkem, jak udava Srpova,
Rehot (2010, s.75). Zakladni kapital s.r.0. lze tvofit penézitymi i nepenézitymi
vklady. Zékonem stanovend minimalni vySe vkladu jednoho spole¢nika je vSak
symbolickd jedna koruna. Pfesto, ze zakon dovoluje takto nizkou vysi zakladniho

kapitalu, v praxi se s tim pfili§ ¢asto nesetkdme. (mylaw.cz, 2019)
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e Akciova spolecnost — jedna se o nejslozitejsi formu spolecnosti, zadkladni kapital a.s.
je tvofen poctem akcii s konkrétni jmenovitou hodnotou, kterd musi dohromady ¢init
minimaln¢ dva miliony korun, a jesté pfed zacatkem podnikéni musi byt splaceno
minimalné tficet procent z této ¢astky. V tomto typu spolecnosti za zavazky neruci
spolecnici neboli akcionafi, ale samotnd spolecnost, a to do vySe svého veskerého
majetku. Minimalni pocet akciondit je stanoven na jednu pravnickou osobu ¢i na

dve fyzické osoby, poznamenava Staiikova (2007, s. 80).

2.2.3 Druizstvo

Druzstvo je podle Srpové a Rehote (2010, s.81) spoleéenstvi neuzavieného poétu osob, které
se zaklada za ucelem zajistovani socidlnich a hospodarskych potieb ¢lend. Jinymi slovy
muizeme fict, Ze jsou druzstva zakladany zejména pro poskytovani svépomoci a vzajemné
podpory &lenii. Nelze ale vyloudit zalozeni druZstva se zdmérem tvofeni zisku. Ugelem
zalozeni se vyrazné odliSuji od obchodnich spolecnosti, které jsou zaklddany s cilem

maximalizovat zisk. Minimalni pocet ¢leni jsou dvé pravnické nebo pét fyzickych osob.
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3 ANALYZA TRHU

Analyza prostiedi, ve kterém se chystadme podnikat, je jednim z poc¢atecnich krok, ktery je
nutné vykonat pied realizaci projektu. Prostiedi spolecnosti a trh zkouméme pomoci nastroj

analyzy, které se detailné zaméfuji na mikro a makro prosttedi okoli podniku.

3.1 SWOT analyza

Kotler a kol. (2013, s. 80) ve své knize zminuji, ze pomoci SWOT analyzy provadime rozbor
vnitiniho a vnéjsiho okoli podniku stanovenim a zhodnocenim silnych a slabych stranek,

ptilezitosti a hrozeb analyzované spolecnosti.

Autorem tohoto nejznaméjsiho analytického nastroje je A.S. Humprey. Tato analyza se
sklada ze dvou analyz, a to SW, neboli vnitini faktory a OT, neboli vngjsi faktory mikro a

makro prostredi.

Jak uvadi Gattis (2010, s. 40), vyuzitim silnych stranek a pfilezitosti na trhu mizeme ziskat

silnou konkuren¢ni vyhodu ve vyvoji, a tak byt v silné pozici pii obsazeni trhu.

Vnitrni
Silné Slabé
\E \E
>
N
o ofT o
a =
Prilezitosti Hrozby
Vné&jsi

Obrazek 1: SWOT matice (Vlastni zpracovani dle
Dvoracka, 2012, 5.15)

Podle Blazkové (2007, s. 156) jednotlivé slozky SWOT analyzy definujeme takto:

e Silné stranky = Strenghts (S) - za silné stranky povazujeme faktory, diky kterym ma
spolecnost silnou pozici na trhu. Kazdy podnik by mél své silné stranky rozvijet a

uzivat je jako podklad pro stanoveni konkuren¢nich vyhod.
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e Slabé stranky = Weaknesses (W) — definuji faktory, kviili kterym je firma ve slabsi
pozici na trhu. Nedostatek silné stranky v nékterych ptipadech znamena slabou

stranku. Slabé stranky se musi omezovat, brani efektivnimu vykonu firmy.

e Prilezitosti = Opportunities (O) — tato slozka ptedstavuje moznosti, s jejichz realizaci
stoupéd potencial na rist podniku a efektivnéjsi dosazeni cilli. Ptilezitosti by méla
spoleCnost vyuzivat zejména kvili konkurenénimu zvyhodnéni. Nutné je vSak

ptilezitosti nejprve identifikovat.

e Hrozby = Threats (T) — hrozbou se oznacuje nepiizniva situace nebo zména v okoli
podniku, ktera zplsobuje pifekazky pro cinnost spolecnosti. Hrozby je nutné
ptedpovidat. Podnik musi rychle reagovat zptisobem, ktery hrozby minimalizuje ¢i

dokonce odstrani.

3.2 Portertv model péti sil

Podle zakladatele Portera (1994, s. 4) je hlavnim cilem této analyzy urcit, v jakém postaveni
na trhu se podnik nachazi. Zabyva se také zkoumanim, jak nejlépe celit konkuren¢nim sildm
a také zplisobem, jak jejich ptisobeni vyuzit ve sviij prospech. Analyzu provadime detailnim
zkouménim konkurencniho prostfedi, poté definujeme konkurenci v daném odvétvi a s tim

potencialni zisk.

POTENCIALNI NOVE
VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové
vstupuijici firmy

KONKURENTI
Vyjednavaci vliv V ODVETVI Vyjednavaci vliv

dodavatel odbératelt
DODAVATELE |—> Q &— ODBERATELE

Soupereni mezi
existujicimi
firmami

Hrozba
substitucnich vyrobk
nebo sluzeb

SUBSTITUTY

Obrazek 2: Porteruv model peti sil (Vlastni zpracovani dle Portera, 1994, s.4)
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Tyto konkurencni sily se podle Portera (1994, s. 4-33) tfidi na:

e Konkurenti v odvétvi — v tomto odvétvi se analyzuji stavajici konkurenti v daném
odvétvi, soupeti se zejména v cenové konkurenci, zlepSeni sluzeb zdkaznikiim a ve
tvorb& reklamnich kampani. Spolecnosti jsou pod tlakem konkurence a pracuji

s cilem lepsi pozice na trhu.

e Potencidlni nov€ vstupujici firmy — pfi analyze tohoto odvétvi pocitdme
s potencidlnimi konkurenty, ktefi by se v daném odvétvi mohli vyskytnout. Firmy
vstupujici na trh jsou ale ovlivnény ptekazkami, jako jsou naptiklad: regulace vlady,

naklady na diferenciaci produktu nebo kapitdlova narocnost.

e Substituty — neboli ndhradni vyrobky vyrabéné jinym odvétvim. Atraktivni cena
substitutu vyrazné ovliviiuje a udavd maximalni ziskovost sledovaného odvétvi.
Dutlezité je substitut vyhledat, tedy najit na trhu jiny produkt, ktery muize splnit

stejnou funkeci jako produkt dané¢ho odvétvi.

e Dodavatelé — mohou zvysit ceny ¢i snizit kvalitu statkll a sluzeb, které dodévaji
spolecnosti a odvétvi. ZvySenim ceny za ti€elem vlastniho vyssiho zisku jsou schopni

snizit ziskovost spole¢nosti.

e Odbératelé/zdkaznici — soutézi s odvétvim za ucelem snizeni ceny, dosazeni lepsi
kvality ¢i sluzeb. VSechny tyto inovace jsou provadény na ukor ziskovosti daného
odvétvi. Silna, tedy vlivna skupina odbératel je v ptipad¢, Zze nakupuje velky podil

celkového objemu prodeje zbozi ¢i sluzeb.

3.3 PEST analyza

Neékdy oznacovana, jak uvadi Koréab a kol. (2007, s. 48), jako SLEPT analyza. PEST analyza
je nastrojem charakteru postupu ¢i prostfedek slouzici k identifikaci a zkoumani externich
faktort, tedy makroprostfedi. Tento nastroj predstavuje komplexni pohled na ¢tyfi rizné se
meénici slozky. Analyza predpokladdéa znalost vyvoje vSech faktori v minulosti a pokousi se
predvidat budouci vlivy prostiedi téchto oblasti, které Kozel a kol. (2011, s. 25-30) definuji
takto:

e Politické (P) — toto prostiedi ma do jisté miry vliv na chod podniku, prostfednictvim
stability pomé&ru statnich ¢i municipalnich instituci, politickych trendi a postoji
k podnikani. Nafizeni a nasledné regulace Evropské unie mohou mit na podnik

vyznamny vliv.
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Ekonomické (E) — dulezit¢ faktory, které spole¢nost ovliviluji jsou
makroekonomické ukazatele, ptimé ¢i nepfimé dang, mira inflace, stdtni podpora,
vyvoj HDP. Jinymi slovy lze fict, Ze se jedna o faktory, které vyobrazuji soucasnou

ekonomickou situaci.

Socialni (S) — analyza této oblasti pfinasi cenné informace o lidech vytvarejicich
potencialni trhy spolecnosti. Spada zde trh prace, demografické ukazatele, mira
korupce, nabozenstvi a také krajové zvyklosti. Sledovéani a naslednd analyza téchto

informaci pro spole¢nost znamena vyznamnou konkuren¢ni vyhodu.

Technologické (T) — oblast technologickych trendti, aplikaci a dusledkd vyvoje
internetu. Zavadéni novych technologii je zplisob snizovani nakladt a zvySovani
produktivity, které vedou ke zvétSovani trzniho podilu a zisku. Nové ziskané finan¢ni

prostiedky umoznuji dalsi investice do nového technologického vyvoje.
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4 BUSINESS MODEL

Jednoznacna definice business modelu doposud nebyla pfijata za obecné platnou. Rizni
autofi vSak uvadi spoustu podobnych, ale i odlisSnych definic, které popisuji, co je to business
model a co je jeho hlavnim ucelem. Mzeme fici, Ze kazda z téchto definic fesi tyto otazky:
Pro jakého zakaznika vytvarime hodnotu? Jakou hodnotu tvotime? Produkt ¢i sluzba, kterou
tvotime fesi, zdkaznikliv problém ¢i ho uspokojuje? Z ¢eho ma firma pfijmy? A spoustu

dalSich.

4.1 Definice business modelu

Osterwalder a kol. (2012, s.12-15) udéav4, Ze business model pfedstavuje zékladni principy,
pomoci kterych firma tvofi, pfedava a ziskdvd hodnotu. Business model 1ze vnimat jako
detailni plan strategie, kterd se ma naplnit vyuZzitim organizacnich struktur, systémua a

procesti.

Business model, at’ uz Zivotaschopny ¢i ne, zahrnuje pét kli¢ovych prvka, popisuje Mullins
a kol. (2009, s. 9). Klicové prvky spole¢né urcuji ekonomickou Zivotaschopnost podnikéni
nebo pravdépodobnost vycerpani financnich prostfedk. Tyto prvky jsou stavebnimi
kameny kazdého business modelu. Kazdy prvek vzdy odpovida na jednu ¢i vice otazek,

pricemz vSechny tyto otazky se zabyvaji vstupem ¢i vystupem hotovosti:
e Model ptijml — Kdo bude nakupovat? Jak ¢asto? Za jakou cenu?
e Model hrubé marze — Kolik z pfijmil za prodané zbozi zbyde po zaplaceni nakladi?
e Operacni model — Za co, kromé ndkladl na zbozi, utratite penize na podporu prodeje?

e Model provozniho kapitalu — Jak brzy muzete vyzvat své zakazniky k zaplaceni?

Mizete dodavateliim platit az poté, co zaplati zdkaznik?

e Investi¢éni model — Kolik penéz musite utratit, nez vam zékaznici poskytnou dostatek

obchodt k pokryti provoznich nakladi?

Jak tvrdi Betz (2018, cit, podle Steele 1998, s. 3) kazdy business model je zalozen na
napadech, predpokladech a zasadach, které fesi zakladni otazky: Jaké produkty nebo sluzby
poskytujeme? Kdo jsou nasi zdkaznici? Jak mizeme konkurovat jinym firmam? Jak
definujeme Gspéch? Jak se chovame jeden ke druhému? Business model zobrazuje operace

soucasného podniku v soucasné konkurencni situaci.
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Gassmann a kol. (2014, s. 7) zase uvadi, Ze business model definuje a odpovida na otazky:
Co je nas produkt? Jak jej vytvaiime? Otazky odpovidajici na kdo, co, jak a pro¢ presné

popisuji, co je to business model.

4.2 Business model vs. business plan

Podle Srpové a kol. (2011, s. 26) je business plan pisemny dokument popisujici vesSkeré
diilezité vnitini a vnéj$i okolnosti souvisejici s podnikatelskym zamérem. Tedy je to shrnuti
vSech podnikatelskych cilli, jejich dosazitelnosti a redlnosti a zaznamenani vSech kroka

vedoucich k dosaZeni téchto cilu.

Business model naopak zndzornuje zakladni principy pro tvorbu hodnoty podniku.
Osterwalder a kol. (2012, s. 268) uvadi, ze ucelem business planu je detailni popis, zpisob
realizace a nasledna prezentace projektu. Ugelem business modelu je zjistit, jaka hodnota je
zakaznikovi poskytovana a jak je v podniku tvotfena a zachycena. Business plan také slouzi

jako pravodce celou realizaci.

Steve Blank a kol. (2013, s.16) je toho nazoru, ze business plan neni schopen pteZzit prvni
kontakt se zdkaznikem, a tak povazuje za klicové nejprve vytvorit a testovat business model,
ze kterého se pozdéji bude vychazet pii tvorbé business planu. Business model je vytvotren
jako pruzny a ptizplsobujici se soubor informaci, ktery lze jednoduse ménit, business plan
je naopak chapén jako findlni soubor, ktery neni piepisovatelny a schopny reagovat na
jakékoliv zmény. Jinymi slovy lze fict, Ze business model i business plan jsou
nepostradatelnou stavebni jednotkou pro tvorbu podnikédni, nicméné kvalitni business plan

by bez propracovaného business modelu nespliioval svou funkci.

4.3 Canvas vs. Lean Canvas

V obou ptipadech se jedna o nastroj pro tvorbu business modeli. Tyto modely jsou graficky
rozvrzeny do deviti blokt, které obsahuji stavebni prvky business planu. Kazdy model
obsahuje jiné stavebni prvky, které se zabyvaji rozdilnymi problémy. Model Canvas zalozen
Osterwalderem byl Mauryou po detailnim prozkoumani oznacen jako vhodny model pro jiz
fungujici firmy. Z tohoto divodu pfiSel Ash Maurya s idedlni alternativou pro zacinajici
podniky, které se potykaji srozdilnymi problémy nez vySe zminén€ zabéhlé firmy.
Myslenka Lean Canvas spociva ve slové §tihly. Tento vyraz chapeme jako snahu o eliminaci

plytvani a efektivni zachazeni se zdroji.
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Klicova partnerstvi

Klicové éinnosti Hodnotova nabidka

Problémy

Struktura nakladd

Kli¢ové zdroje
Klicové metriky

Obrazek 3. Canvas vs. Lean Canvas (Vlastni zpracovani dle: Maurya, 2016, 5.25)

Na obrazku vyse jsou Cervené zvyraznény slozky business modelu Lean Canvas. Tyto

stavebni prvky Maurya (2016, s. 47-63) detailn¢ popsal:

Problémy — blok problémy nahradil blok kli¢ova partnerstvi. Divodem nahrazeni je
fakt, ze zaCinajici firmy prozatim nemaji partnerské vztahy. Proto zde figuruji
problémy, které jsou predmétem klicové otazky: Jaky problém zadkaznika trapi a jak
ho tesi?

Redeni — stavebni prvek nahrazujici kli¢ové Cinnosti. Tento blok fesi problémy
zakaznikd, je to tedy vyznamna cast platna spolecnosti, ktera se podili na tvorbé

vhodného produktu ¢i sluzby pro zakazniky.

Neférova vyhoda — tento blok je nastupcem bloku vztahy se zdkazniky. Zacinajici
firma nema sv¢ zékazniky, a tak se zamétuje na dilezitou neférovou vyhodu. Jinymi
slovy je to konkuren¢ni vyhoda, kterou podnik musi objevit, aby byl o krok napted
pted svou konkurenci. Objevovani této vyhody spole¢nost motivuje k rozvoji a
¢innosti.

Klicové metriky — kli¢ové metriky nahrazuji klicové zdroje. Kli¢ové je nalézt

ukazatele toho, jak se vasi spolecnosti v redlném case dafi. Nalezeni tohoto ukazatele

vvvvvvvvvv
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S BUSINESS MODEL CANVAS

Business model Canvas byl vytvotfen Alexandrem Osterwalderem. Model Canvas je
podrobny plan strategie, kterd se ma plnit pomoci organiza¢nich struktur, systémt a procesi.
Tento model je graficky vyobrazen a popsan pomoci deviti stavebnich prvku, které popisuji,
spolecnosti: zdkazniky, nabidku, infrastrukturu a finan¢ni Zivotaschopnost. VSechny tyto
oblasti jsou podle Osterwaldera a kol. (2012, s. 15) propojeny do jednoho celku popisujiciho

fungovani podniku.

KliGové Ginnosti Hodnotové nabidka

Klicova partnerstvi

Struktura nakladd

Klicové zdroje

Obrazek 4: Business model Canvas (Vlastni zpracovani dle Osterwalder
akol, 2012, 5.18)

5.1 Zakaznické segmenty

Jak uvadi Drucker (2006, s.78) ve své knize, nejdilezitéjsi je polozit si prvni a rozhodujici
otazku, kdo je naSim zdkaznikem. Na zaklad¢ této nelehké otdzky vymezujeme tcel a poslani

podniku.

Zakaznik predstavuje jadro kazdého business modelu. Zisk, ktery zdkaznici podniku
zajist'uji, je pro preziti firmy velice dilezity. Rozdéleni zakazniki spociva v jejich seskupeni
do riiznych segmentli na zdkladé jejich potieb, chovani a dalsich atributl. Po roziazeni
zakaznikli miize business model definovat vice malych, ale i velkych zikaznickych
segmentl. Pro firmu je dalezité rozhodnout a stanovit, pro které segmenty bude tvoftit svij

promysleny navrh business modelu. Business model je zalozen na peclivém a pofadném
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porozuméni urcitych potieb vybranych zédkaznickych segmentti. V knize Osterwalder a kol.

(2012, s. 21) je uvedeno pét druhti segmentt, které se zamétuji na péet riiznych trhi:

e Masovy trh — nerozliSuji zdkaznické segmenty, jsou zaméfeny na zdkazniky

s obdobnymi potfebami ¢i problémy

e Nikovy trh — zaméfeni na specializované a specifické segmenty. Distribucni kanaly,

vztahy se zdkazniky a nabidky jsou pfizpisobeny urcitym pozadavkim
e Segmentace — rozliSeni trznich segmentl s lehce odliSnymi problémy a potfebami.

e Diverzifikace — zaméteni na dva rozdilné zakaznické segmenty, které maji odlisné

problémy a potieby

e Vicestranné platformy — zaméfeni na dva oboustranné propojené zakaznické

segmenty. Pro funkci tohoto business modelu je potieba obou segmentt.

5.2 Hodnotové nabidky

,,Cemu zdkaznik priklada hodnotu? “ Tak zni podle Druckera (2006, s. 79) posledni otazka,
kterou je nutné si polozit pro vymezeni Ucelu a poslani podniku. Zakaznik si kupuje

uspokojeni, po kterém touzi, ne vyrobek.

Osterwalder a kol. (2016, s. 32) hodnotovou nabidku definuji jako soubor benefitl, které

vytvatime za Gc¢elem ziskani zékazniku.

Hodnotova nabidka je divodem, pro¢ zdkaznik dava urcité firm¢ prednost pred konkurenéni
firmou. Nabidka uspokojuje zédkaznikovu potiebu ¢i fesi zdkaznikiv problém. Pfi tvorbé
hodnotové nabidky si musime odpovéd’ na otazky: Jakou hodnotu poskytneme zédkaznikovi?
Jaky problém zakaznika pomahdme vytesit? Jaké potieby zakaznika uspokojujeme? Uvadi

Osterwalder a kol. (2012, s. 22-25). Prvky, které ptispivaji k tvorbé hodnoty:
e Novost — uspokojeni novych potieb zakaznika, které diive nevnimal
e Vykon — tento prvek ptredstavuje zlepseni vykonu vyrobku ¢i sluzeb

e Prizplsobeni — pfedstavuje pfizpisobeni vyrobku ¢i sluzeb specifickym potfebam

konkrétnich zakaznickych segmentii
e Zvladnuti ukolu — pomaha zakaznikovi fesit konkrétni tikoly

e Design — prvek, ktery pomahd produktu vyniknout a zaujmout
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e Brand — znacka je to, co pro zdkaznika tvoii hodnotu
e Pohodlnost — pohodli zdkaznika pfi uzivani produktu ¢i sluzby

e (Cena —nabidka totozna s konkuren¢ni nabidkou je zadkaznikovi poskytovéana za nizsi

cenu

5.3 Distribuéni kanaly

Tento prvek zobrazuje, jak spole¢nost komunikuje a jakym zpiisobem ptedava hodnotovou
nabidku zakaznickému segmentu. Funkce kanali spociva v pfedani hodnotové nabidky,
zvySeni povédomi o produktech ¢i sluzbach, poskytnuti zakaznické podpory a moznosti
koupit produkty ¢i sluzby. Kandly rozdélujeme na piimé a nepiimé a délime podle

Osterwaldera a kol. (2012, s. 26-27) do péti fazi:
¢ Povédomi — Jakym zplisobem zvysSujeme povédomi o produktech ¢i sluzbach?
e Hodnoceni — Jak zdkaznikovi pomahdme zhodnotit hodnotovou nabidku?
e Nakup — Jak zdkaznikovi umoznujeme koupit produkty ¢i sluzby?
e Piedani — Jak zdkaznikovi pfeddvame hodnotovou nabidku?

e Po prodeji — Jak zdkaznikovi zajistujeme poprodejni podporu?

5.4 Vztahy se zakazniky

Vztahy se zdkazniky popisuji typy vztahtl, které firma vytvaii s konkrétnimi zakaznickymi
segmenty. Spolecnost si musi stanovit, jaké typy vztahii chce se svymi zakaznickymi
segmenty budovat. Pfi stanoveni typu vztahu se segmentem je nutné odpovédéet na otazky:
Jaky typ vztaht konkrétni zadkaznické segmenty oCekavaji? Jaké typy vztaht jsme doposud
vytvofili? Jak jsou vztahy nakladné? Jak jsou zatazeny mezi dalsi ¢asti business modelu?
Vztahy se utvareji hlavné proto, Ze si firma chce zakazniky ziskat, udrzet a zvySovat prodeje.
Vztahy se zakazniky délime do Sesti kategorii, poznamenava Osterwalder a kol. (2012, s.

28-29):

e Osobni asistence — lidska interakce, vztah vznikd v misté prodeje prostfednictvim

zastupce firmy

¢ Individualizovand osobni asistence — nejdivérngjs$i typ vztahu, zastupce firmy

s kli¢ovym zakaznikem udrzuje osobni vztah
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Samoobsluha — poskytnuti prostiedki pro zakaznika, aby se o sebe postaral sim
Komunity — propojeni zakaznikli prostfednictvim komunity

Spolutvorba — zékaznik je zapojen do navrhti a inovaci produktil, vytvati tak hodnotu

spolu s firmou

5.5 Zdroje prijmu

Prvek zdroje piijmi je dle Osterwaldera a kol. (2012, s. 30-32) hotovost, kterou spole¢nost

zisk4 z kazdého zékaznického segmentu. Klicova je odpovéd’ na otdzku: Za jakou hodnotu

je zékaznicky segment ochoten platit? V moment¢ nalezeni odpovédi na vySe zminénou

otazku firma generuje ze vSech zdkaznickych segmentl veskeré zdroje pifijmut. Piijmy lze

generovat nasledujicimi zpusoby:

Prodej aktiv — pfijem z prodeje vlastnickych prav k fyzickému produktu (automobil,

kniha)

Poplatek za uziti — pfijem je zaloZen na vyuzivani konkrétni sluzby (telekomunikace,

hotelové ubytovani)

Predplatné — piijem spociva v prodeji stalého piistupu ke konkrétni sluzbé (Casopis)
Pljcovani ¢i prondjem — zdroj piijmu je z doasného poskytnuti vyhradniho prava
uzivat konkrétni aktivum po konkrétni dobu (pronajem bytu, pronajem vozidla)
Poskytovani licence — pfijem vychdzi z poskytovani svoleni uzivat majetek chranény
autorskymi pravy za licen¢ni poplatek (medialni odvétvi, technologické odvétvi)

Reklama — zdroj pfijmu je zaloZen na poplatcich za reklamy na konkrétni vyrobky,

znacky a sluzby (medialni odvétvi, organizace akci)

5.6 Klicové zdroje

Klicové zdroje jsou nejvyznamnégjs$i aktiva, ktera business model potiebuje ke své

funkcnosti. Tyto zdroje jsou nepostradatelné pro tvorbu hodnotové nabidky, pronikdni na

trh, udrZzovani vztahti se zakaznickymi segmenty a generovani piijmua. Typ klicového zdroje

zavisi na typu business modelu. Nepostradatelné zdroje spolecnost bud’ vlastni anebo si je

pronajima. Kli¢ové zdroje maji vice podob, podle Osterwaldera a kol. (2012, s. 34-35) mezi

né fadime:

Fyzické — fyzicka aktiva ndro¢né na kapital (vozidla, stroje, haly)
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e DusSevni — aktiva ndro¢nd na tvorbu (autorska prava, patenty, znacky)

e Lidské — kli¢ova aktiva pro odvétvi narocné na kreativitu a znalost (farmacie,

zdravotnictvi)
e Financni — aktiva potfebnd k ziskavani klicovych zaméstnanci (hotovost, tivérové

linky)

5.7 Klicové ¢innosti

vvvvvv

firma musi vykonat, aby usp&$né fungovala. Tyto ¢innosti jsou nezbytné pro tvorbu a

prezentaci hodnotové nabidky. Délime je na:

e Vyroba— vyrobni ¢innost je klicova pro business modely vyrobnich firem, patii sem:

navrhovani, vyroba a poskytovani vyrobkt
e Reseni problému — ¢innost dlilezitd pro business modely konzultacnich spole¢nosti

e Platforma — ¢innosti souvisejici s business modelem vyuZzivajici platformy ¢i sité

5.8 Klicova partnerstvi

Prvek klicova partnerstvi, jak napsal Osterwalder a kol. (2012, s. 38), predstavuje sit’
partnerti a dodavateldl, kteti jsou dlleziti a potiebni pro ziskavani dalSich zdroji, snizovani

rizik ¢i optimalizaci nakladu.
5.9 Struktura nakladu

Tento stavebni prvek predstavuje veskeré dulezité naklady wvznikajici v souvislosti
s fungovanim business modelu. Pfirozenosti kazdého podniku je snaha o minimalizaci téchto
nakladt. Néklady lze vy¢islit az poté, co stanovime kli¢ové zdroje, klicové ¢innosti a klicova

partnerstvi, zminiuje Osterwalder a kol. (2012, s. 40 a 41)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Nez se osoba rozhodne zaloZit si vlastni podnik, méla by tomu pfedchazet detailni reSerse
konkrétni problematiky a nasledné analyza trhu, do kterého se budouci podnikatel chysta
vstoupit. Jesté pted zacatkem podnikdni je nutné seznamit se s potencialnimi riziky, protoze
rizika se k podnikéni bohuzel vzdy poji. Také je klicové stanovit si ptidanou hodnotu, kterou
chceme pro zdkaznika vytvofit. Podnikani by mélo byt brano z psychologického pojeti, tedy
jako potfeba a touha nééeho dosahnout, vytvofit skvély produkt ¢i sluzbu pro zdkazniky.
Klicem k tspéchu je vytvofit pro zdkaznika hodnotu. Jestlize podnikatel na podnikéani nahlizi

z pravniho pojeti, jinymi slovy se honi za ziskem, vysledek nemusi byt dobry.

Tvorba hodnoty neni vzdy snadna a je nutné ji vénovat spoustu pozornosti a ¢asu. K tvorbé
se poji otazka, kterd zkoumad, co zdkaznik povazuje za hodnotu, za kterou bude ochoten
platit. Zakaznik si totiz kupuje uspokojeni, nikoli vyrobek ¢i sluzbu. Business model je
nastroj, ktery pomulze zmapovat jiz zminéné hodnoty a mnohem vic. V této praci jsou
zminény Business model Canvas a Business model Lean Canvas, Lean Canvas je
vylepSenim ptvodniho modelu Canvas, ktery je uréeny pro zab&hlé podniky. V praktické
¢asti bude vyuzit Business model Lean Canvas, a to pravé z diivodu vétsi zptsobilosti pro
zacinajici podniky.

Jak uz bylo zminéno, analyza trhu je dal$i neopomenutelny krok, kterym je nutno se zabyvat.
Lze zkoumat vnéjsi i1 vnitini prostfedi podniku, a to pomoci PEST analyzy, SWOT analyzy
a Porterova modelu péti sil. Tyto analyzy ndm daji odpovéd’ na otazky, jako jsou: Jak obstat
v boji s konkurenci? Jak budouci podnik ovlivni politick4d a ekonomické situace? Jakymi
silnymi strdnkami podnik disponuje? Jaka je vyjednéavaci sila podniku vii¢i dodavatelim?
Zodpovézenim si na vSechny tyto otdzky, a mnoho dalSich, je podnik o krok blize

k fungujicimu a atraktivnimu podniku.
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7 ANALYZA VNITRNIHO A VNEJSIHO PROSTREDI

Tato kapitola je zaméfena na analyzu trzniho prostfedi kavarny. Vyuzijeme tyto analytické

nastroje: PEST analyza, Portertiv model péti sil a SWOT analyza.

7.1 PEST analyza

Pomoci této analyzy, kterou jsme si jiz probrali v teoretické ¢asti prace, budeme analyzovat
makroprostredi, tedy externi prostfedi podniku. Budeme se detailn¢ zabyvat témito ménicimi
se oblastmi: politicko-prdvnimi faktory, ekonomickymi faktory a také socidlnimi a

technologickymi faktory.

V nasledujici tabulce je k vidéni souhrn faktori z jednotlivych oblasti zkoumani.

Tabulka 2: PEST analyza (Vlastni zpracovani)

Politicko-pravni faktory (P) Ekonomické faktory (E)
*Odklad EET + Mira inflace
+Pausalni dan » Mira nezaméstnanosti
*COVID-19 (uzavreni kavaren) « Primérna hruba mzda

*Danovy balicek - pfispévék na danove zvyhodnéné | « HDP

stravovani
- COVID-19
Socidlni faktory (S) Technologické faktory (T)
« Zivé narozeni < Zemfeli « Elektronické spotrebice
* Pristéhovali < Vystéhovali - Pokladna s EET
*Kazdoroc¢ni ubytek obyvatelstvao 1 % « Platebni terminal
*Vyznamni zaméstnavatelé « Stabilni Wi-Fi pfipojeni
* 5 stfednich skol « Klimatizace

7.1.1 Politicko-pravni faktory

Kvili koronavirové krizi, ktera ma dopad na ekonomiku v CR, vlada dne 16.10. 2020
schvalila ndvrh Ministerstva financi pro odklad vSech Ctyt fazi elektronické evidence trzeb
neboli EET, atona 1. ledna 2023. Elektronické evidovani trzeb je tedy dobrovolné. (mfcr.cz,

2020)
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V souvislosti s pandemii zptisobenou virem COVID-19, ktery byl v Ceské republice poprvé
prokézan v bfeznu 2020, zistavaji veskeré kavarny, restaurace a bary z diivodu natizeni
vlady uzaviené. Nelze vyuzivat zahradky ani venkovni posezeni, je ale mozné provozovat

vydejni okénka. Provoz kavéren je timto nafizenim extrémné¢ omezen.

Novinkou pro rok 2021 je benefit, ktery dopliiuje dosavadni moznosti daniové zvyhodnéného
stravovani. Stdvajici moznosti, tedy stravenky ¢i firemni jidelny, zGstavaji i nadale
zachovany, pouze budou obohaceny novinkou, a to pfispévkem v penézni formé.
Zameéstnavatelé tak budou moci svym zaméstnancim poskytovat danové osvobozeny
penézni piispévek. Tento benefit byl schvalen v rdmci daniového balicku. Velkou vyhodou
tohoto benefitu je fakt, Ze zaméstnanci nemusi dokladat, zda penize utratili za potraviny ¢i

jidlo v restauraci. (mfcr.cz, 2020)

V cervnu 2020 byl schvalen navrh na zavedeni pausalni dané pro rok 2021, ktera se bude
tykat Zivnostnikli a podnikatelii. Jedinou podminkou, kterou musi podnikatel spliovat, je
limit ro¢niho piijmu, ktery je stanoven do 1 milionu K¢. Ditvodem zavedeni pausalni dané
bylo zjednoduseni odvodové a dafiové povinnosti a také ispora ¢asu a penéz pro Zivnostniky
¢i podnikatele. Velkou vyhodou pro podnikatele je vyplnéni jednoho formulafe misto
obvyklych tfi. Neni nutné se tedy zabyvat danovym pfiznanim ¢i ptehledem pojistného.
Soucasti pausalni ¢astky vypoctené pro rok 2021 je zdravotni pojistné ve vysi 2 393 K¢,
minimalni socialni pojistné, které ¢ini 2 976 K¢ a symbolicka dan z piijmu ve vysi 100 K¢.

(mfcr.cz, 2020)

7.1.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které zadsadné ovliviiuji podnik ¢i jeho prosperitu, fadime miru
inflace, nezaméstnanosti, mzdy a také HDP neboli hruby doméci produkt. Ekonomicka
situace Ceské republiky je navic silné ovlivnéna virem COVID-19, ktery takika zastavil
chod velkého mnozstvi podnikii. Pandemie spolecné s piijatymi protiepidemickymi

opatfenimi zpiisobila v roce 2020 propad svétové ekonomiky.
Mira inflace

Inflaci Ize také oznacit jako rist cenové hladiny v ¢ase. Toleran¢ni pasmo inflacniho cile
CNB je stanoveno na 3 %. V listopadu 2019 se riist spotiebitelskych cen neboli inflace dostal
nad stanovenou hranici 3 %. Tato hranice byla naposledy pfekrocena v fijnu 2012. Koncem
roku 2020 se meziro¢ni rist spotiebitelskych cen zpomalil a klesl pod horni hranici

tolerancniho pasma. Odhadovana mira inflace pro rok 2021 ¢ini 1,9 %. (mfcr.cz, 2021)
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Obrazek 5: Mira inflace v % (Vlastni zpracovani dle: mfcr.cz, 2021)

Mira nezaméstnanosti

Od roku 2017 do roku 2019 méla mira nezaméstnanosti v CR klesajici trend. Dle Ceského
statistického ufadu vroce 2020 dosahovala mira nezaméstnanosti 2,6 %, coZ je oproti
ptedchozimu roku zhorseni o 0,6 %. Je pravdépodobné, ze miru nezaméstnanosti negativné

ovlivnila pandemie koronaviru. (mfcr.cz, 2021)

V grafu nize mizeme vidét také miru nezaméstnanosti v Pierove, kterd je pro tvorbu této
prace vhodnéjsi a presnéjsi. Je patrné, ze nezameéstnanost v Pferové byla v jednotlivych
letech vyrazné vyssi nez celorepublikova &isla. V roce 2020 se v Prerové, stejné jako v CR,
nezamestnanost vyrazné zvysila. Od roku 2017 do roku 2019 méla mira nezaméstnanosti

v Prerové klesajici trend.

Pro rok 2021 se v souvislosti se zpozdénymi efekty ekonomického propadu pocita s rostouci
mirou nezaméstnanosti a odhaduje se, Ze by se mira nezaméstnanosti v CR mohla vysplhat
az na 3,3 %, coz by bylo o 0,7 % vice, nez v roce 2020. Toto ¢islo by tak bylo nejvyssi za
poslednich pét let. Je dlilezité zminit, Ze odhadovana zvySena mira nezaméstnanosti pro rok

2021 je stale v norm¢ a vyvoj neni negativni. (mfcr.cz, 2021)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Mira nezaméstnanosti v %

7,66
5,72 54
4,4
2,9
/ 2,6
|||I ] | |||| IIII

2017 2018 2019 2020

o B N W b U1 O N O WO

m Ceskd republika m Prerov

Obrazek 6: Mira nezaméstnanosti v % (Vlastni zpracovani dle: mfcr.cz, 2021,
czso.cz, 2021)

Vyvoj primérné hrubé mzdy

Primérna hrubd mzda v CR od roku 2017 neustéle narista. Pririistek mezi jednotlivymi lety
¢inil 2 413 K¢, 2 060 K¢ a 1 500 K&. Olomoucky kraj a jeho primérnd hruba mzda je ve
srovnani s pramérnou hrubou mzdou CR podstatng niZsi, a to az o 3 346 K&. Z grafu je
ziejmé, ze 1 primérnd hruba mzda Olomouckého kraje ma, stejné jako primérna hruba mzda
CR, stoupajici trend. S rostouci primérnou hrubou mzdou roste i kupni sila, coZ je pro nové

vstupujici podnik dobrou zpravou.

Primérna hruba mzda v K¢
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Obrazek 7: Primerna hruba mzda v K¢ (Viastni zpracovani dle: czso.cz)
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HDP

Béhem piestavky mezi 1. a 2. vinou koronavirové pandemie zaznamenala ekonomika Ceské
republiky vyznamné oziveni. Ve 3. Ctvrtleti 2020 meziCtvrtletné vzrostl HDP o 6,9 %,
pricemz se mezirocni pokles snizil z 10,8 % (ve 2. ¢tvrtleti) na 5,0 % (ve 3. Ctvrtleti). Ve 4.
¢tvrtleti 2020 HDP mezic¢tvrtletn€ vrostl o 0,3 % a meziro¢ne klesl o 5,0 %. V tomto roce
byl zaznamenan viibec nejhlubsi pokles vykonu ekonomiky v celé historii Ceské republiky.
Tento pokles byl negativné ovlivnén zejména spotiebou domacnosti, propadem zahrani¢ni
poptavky a také investicnimi vydaji. Vyvoj sektoru sluzeb, konkrétné v odvétvi obchodu,
ubytovani a pohostinstvi vyznamné ovlivnily pokles hrubého doméciho produktu. Podle
predb&znych odhadtt CSU klesl HDP v roce 2020 o 5,6 %. Pro ekonomiku Ceské republiky
je stézejni primyslova vyroba a stavebnictvi, tyto dvé odvétvi béhem pandemie fungovaly,
lze tedy ptedpokladat, Ze bez fungovani primyslu a stavebnictvi by byl vysledny HDP za
rok 2020 vyrazné niz§i. Neni pochyb, Ze alarmujici ¢isla pro rok 2020 zpusobila pandemie

koronaviru. (mfcr.cz, 2021)

Odhaduje se, Zze rok 2021 by mél byt vzhledem k ptedpokladanému zlepSeni situace,
zpuisobené virem COVID-19, piiznivéjsi. Konkrétné by HDP mohlo doséhnout 3,1 %.
(mfcr.cz, 2021)

Vyvoj HDP v %

4,5

4 3

2,4
2 . -
0
2017 2018 2019
-2
-4
-6
-5,6

-8

m Ceska republika

Obrdazek 8: Vyvoj HDP v % (Vlastni zpracovani dle: czso.cz, 2018, czso.cz, 2019,
czso.cz, 2020, czso.cz, 2021)
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7.1.3 Socialni faktory

Pterov je jizné€ lezici mésto v Olomouckém kraji. Z dostupnych informaci zde k 1.1. 2021
zije 42451 obyvatel. Ke statutdrnimu méstu Pferov ndlezi méstské casti Predmosti,
Lovésice, Kozlovice, Dluhonice, Ujezdec, Cekyné, Henclov, Lysky, Popovice, Vinary,
Zeravice a Pentice. Potencialni zakaznici kavarny by vSak mohli byt také obyvatelé
ptilehlych okolnich vesnic, jako jsou Kokory, Prosenice, Zelatovice, Rokytnice, Horni
Mosténice, Betiov a Bochot. V zadné z téchto vesnic se nevyskytuje kavarna, proto by
obyvatelé mohli pro dobrou kavu a dezert zavitat pravé do blizkého mésta Pterova.

(prerov.eu, 2021, vdb.czso.cz)

Na obrazku niZe je zaznamenan vyvoj populace v Pferoveé za posledni 4 roky. Je zfejmé, Ze
pocet zemielych ve sledovanych letech prevysuje pocet Zivé narozenych, stejné jako pocet
vystéhovalych ptfevysSuje pocet ptistechovalych. V poslednich 4 sledovanych letech tak
dochazi k ubytku obyvatel. Lze pfedpokladat, Ze v nasledujicich letech bude pocet obyvatel
stale klesat. Budouci kavarnu by to ale negativné nemélo ovlivnit, protoze ubytek obyvatel

je v jednotlivych sledovanych letech necelé 1 % veskerého obyvatelstva.

Vyvoj populace v Prerové
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Obrdazek 9: Vyvoj populace v Prerove (Vlastni zpracovani dle: vdb.czso.cz)

V nasledujicim obrézku je detailné zobrazena struktura obyvatelstva, tedy pocet Zen, muzii
a vekové skupiny vSech obyvatel Prerova ve sledovanych letech. V pritbé¢hu nasledujicich
let se celkové procento obyvatel ve véku 15 az 64 let snizuje. V roce 2017 tato vékova

skupina ¢ini 64 % obyvatel, v roce 2018 je to 63 %, v roce 2019 a 2020 pak 62 % obyvatel.
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Struktura populace v Prerové
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Obrazek 10: Struktura populace v Prerove (Vlastni zpracovani dle: vdb.czso.cz)

V Pierové sidli mnoho firem, které jsou vyznamnymi zaméstnavateli pro Pferov a okoli.
Mezi tyto firmy patii Meopta - optika s.r.o., kterd dle vyro¢ni zpravy ke dni 31.12.2019
zamé&stnavala 2 353 zaméstnancli. DalSim velkym zaméstnavatelem je Precheza a.s.

(or.justice.cz)

Tyto spolecnosti jsou atraktivni pro stavajici i nové zaméstnance, kteti by si po praci mohli
radi odpocinout v nové kavarné v centru mésta. Strategickou polohou je kavarna vhodna 1

pro zaméstnance Ufadil a ostatnich menSich pferovskych firem, které sidli v centru mésta.

Nedaleko kavarny je také Gymnéazium Jakuba Skody, Obchodni akademie a Jazykové §kola
Ptrerov, Stfedni Priimyslova Skola a Stfedni Skola gastronomie a sluzeb. Hojna pfitomnost
stiednich skol ve mésté by mohla byt skvélym zdrojem velkého mnozstvi studentd, ktefi by
sveé volné chvilky s prateli travili v kavarné, ¢i by se v ni pfipravovali na testy a plnili domaci
ukoly. Podle hrubého odhadu navstévuje tyto stiedni skoly téméf 1100 studentt ve véku 15
—19 let.

7.1.4 Technologické faktory

Stézejnim technologickym faktorem, ktery je pro kazdou kavarnu velice klicovy, je
profesionalni vykonny kévovar. Na trhu je velkd nabidka levnéjSich 1 drazsich kadvovard,
proto je dulezité vybrat ten spravny produkt, ktery bude slouzit i n¢kolik let. Kavovar neni
jedinym spottebicem, ktery je stavebnim kamenem skvélé kavarny. Patii sem také kvalitni

smoothie maker, odstaviiova¢ zeleniny a ovoce, vyrobnik ledu, lednice, mrazak, chladici
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vitrina, mycka a spousta dalSich kuchynskych spotfebicii. Dalsi klicovou technologii je
klimatizace, kterd napomahé udrZovat pfijemnou teplotu podniku nejen v letnich mésicich.
Spravné tepelné podminky jsou pro zdkaznika a jeho komfort velice dulezitym faktorem.
Pro spokojeného klienta je v této moderni dobé stabilni WiFi pfipojeni nutnosti. Je tedy
dilezité vybrat vhodného poskytovatele internetu a WiFi router, ktery bez problémii zvladne
velké mnozstvi pfipojenych uzivateld. Kazdy kvalitni podnik jiz povazuje za bézné
zakaznikovi poskytovat bezkontaktni platby, proto je tento standard vhodné zajistit. Posledni
dilezity technologicky faktor je pofizeni pokladny se softwarem elektronické evidence

trzeb.

7.2 Portertiv model péti sil

Tato analyza se bude zabyvat mezoprostfedim kavarny. Detailné se zaméfime na

konkurenty, dodavatele a odbératele.

7.2.1 Konkurenti v odvétvi

Ve mésté¢ Prerov je momentalné 10 zafizeni poskytujicich zakaznikim kéavu, dezert a
pfijemné posezeni. V této casti bude autorka analyzovat 5 nejvice konkurenénich kavaren,
které by svym konceptem a zaméfenim na cilovou skupinu mohly ovliviiovat potencialni

kavérnu a jeji chod.
e Nebe pocka

Nebe pocka je nejnovéjsi prerovskd kavéarna, funguje od prosince 2019. Podnik je
umistén na ulici Kratochvilova, 2 minuty chize od Namésti Tomase Garrigua Masaryka
a 4 minuty chlize od nejvétsi stiedni Skoly v Pierové. Tento podnik je velice specificky,
a to z toho diivodu, Ze je vegansky. Nedostanete zde ke kavé kravské mléko a v dezertech
se nevyskytuji zadné zivocisné produkty. Interiér kavarny je industridlni a moderni,
prostory jsou ale malé, usadi se zde maly pocet zdkaznikti. Podnik nabizi kavu, ¢aj, pivo,
vino a dezerty. VSechny zminéné napoje a dezerty jsou veganské, z toho diivodu je cena
vyrazng vyssi. Tato kavarna je v Pferove nejdrazsi, dala by se srovnat s cenovou nabidku
brnénskych ¢i prazskych podnikli. Tento podnik také potadd aukce d€l od mistnich
umélct, veskery vytézek vénuji charité, Gtulklim ¢i jingym potfebnym zatizenim. Tato
kavarna je svym konceptem specializovana na konkrétni zdkaznicky segment. Zakaznik,

ktery neni vegan, vysoké ceny za specidlni veganské produkty nepochopi. Nejedna se o
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podnik zaméfeny na vSechny zdkaznické segmenty, nabizejici pestry sortiment pro

vSechny své zédkazniky, proto se neda zaradit mezi piimé konkurenty.
e Marconi Coffee

Jedné se o podnik, ktery byl otevien v zafi 2019, v prostorach byvalé restaurace na
Néamésti Tomase Garrigua Masaryka. Tato kavarna je urcena pro vSechny zékaznické
segmenty, dokonce je zde i maly détsky koutek, takze si mistni maminky se svymi détmi
ptijdou na své. Velkou ptednosti podniku jsou opravdu velké prostory, a tak se zde vejde
velké mnozstvi milovnikii kdvy. Interiér kavarny je velice Gtulny, moderni a hiejivy.
Také obsluha je vzdy pfijemné a pohotova. Podnik nabizi velké mnozstvi tradi¢nich 1
sezonnich kdvovych napojl, ¢ajii, dezertd i slanych snackti. V tydnu kavarna ptes
poledne nabizi zeleninové krémy s domacim chlebem. Cenova nabidka se pohybuje od
40,- do 90,- za napoj ¢i svacinku. Nevyhodou Marconi Coffee je malé posezeni pied
prostorem kavarny, které se rozprostira na frekventovaném chodniku, vedle kterého je
navic silnice. Nékteti zékaznici by za nekomfortni mohli povazovat pfitomnost malych
déti, které jsou docela hlu¢né. Tento podnik se svym konceptem Ize povazovat za pfimou

konkurenci.
e Bazar caffe

DalSim z moznych konkurentt je kavarna Bazar, nachazejici se 15 minut od centra a 3
minuty od ndkupni Galerie Pierov, v byvalé prodejn¢ bazaru. Tento podnik je zndmy
pfedevsim diky svym netradi¢nim a lahodnym dezerttim, které do své nabidky v Prerové
zatadil jako prvni. Specializuje se na netypické kulinaiské kousky a v nabidce mé vzdy
minimalné 10 Cerstvych dortika. Tato kavarna pece dorty na zakéazku, ale také poskytuje
sladky bar pro narozeninové oslavy a svatby. Do svého sortimentu netradiéné zaradil
Cerstvé vazané kvétiny, které jsou k zakoupeni témét kazdy den. Kavérna nabizi velké
mnozstvi tradi¢nich i sezonnich kavovych népojl, ¢aji ¢i domacich limondad. Cenova
nabidka je od 40,- do 90,- za dezert ¢i napoj. Prostor kavarny je moderné zatfizeny, ale
velice stisnény. V podniku lze usadit maximalné 5 osob. Vyhodou kavarny je venkovni
posezeni, které se rozprostira do klidné ulice. Pfi piti svého oblibeného napoje tak mate
klid a nejste ruseni pohledy kolemjdoucich. Velkou nevyhodou kavarny je také oteviraci
doba, kdy je podnik otevien pouze do 15:00. Kavarna spiSe funguje jako vydejni misto

kavy ¢i dortik, proto neni zafazena do piimych konkurentd.
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e ECHO café

Dalsi kavarna, kterd je zatazena do této analyzy, je ECHO café. Tento podnik se nachazi
15 metrti od kavarny Nebe pocka a je nejstarsi fungujici kavarnou ve mésté. Interiér je
stary, a ne pfili§ Gtulny. Do nabidky je zatazena kava, ¢aj, limonady a pivo. Velkou
vyhodou podniku je opravdu nizka cenové skupina, z tohoto diivodu podnik navstévuji
ptevazné starsi lidé. Podnik také disponuje velice prostornou zahradkou, kterd lezi ve
vnitrobloku. Zahradka a jeji posezeni je kryta stromy a poskytuje zdkazniktim piijemné
soukromi. Nevyhodou venkovniho posezeni je extrémni mnozstvi toulavych kocek
vyskytujicich se na zahradce. Dalsi nevyhodou je jedind zaméstnankyné kavarny, ktera
je vzdy nepiijemna a neprofesionalni. Podnik je opravdu malo navstévovany, nevyrazny

a nabidka neni ni¢im speciélni, z toho diivodu neni zatfazen mezi pfimé konkurenty.
e Eiscafe Delikana

Jak uz z nazvu vypovida, tato cukrarna je souéasti velké sit& cukraren v Ceské republice.
Cukrarna se nachazi v ptizemi Galerie Pferov. Vnitini i venkovni prostory zatizeni jsou
velice prostorné, 1ze zde usadit i 50 hostl. Interiér cukrarny je neosobity a univerzalni.
Stézejnim produktem cukrarny jsou zakusky, zmrzlina a zmrzlinové pohary, nabizi ale 1
limonady, michané alkoholické drinky ¢i kdvu. V nabidce najdeme i snidailové menu.
Obzvlast cena zakuskd, pohart, limonad a snidani je velice vysoka v poméru s kvalitou
a chuti. Persondl cukrdrny je nezkuSeny, neprofesionélni a velmi se obméniuje. Diivodem

zatazeni mezi detailn¢ analyzovanou konkurenci je vysoka navstévnost cukrarny.

Nasledujici tabulka obsahuje hodnoceni jednotlivych kavaren. Nejprve bylo nutné najit
vhodné osoby, které budou uzitnost podniku posuzovat. Rozhodla jsem se pro tzv. pravé
zakazniky, tedy milovniky kavaren, a to Zeny ve véku 23 az 50 let. Hodnoceni probihalo
tak, ze Sesti milovnikim kavaren byly dany nasledujici instrukce: ,,Obodujte téchto pét
nejnavstévovangjSich prerovskych kavaren pomoci nasledujicich deviti faktor: cena
sortimentu, nabidka sortimentu, kvalita sortimentu, oteviraci doba, obsluha (obsluhou se
rozumi chovani zaméstnanct kavarny), déti (ptizpisobeni kavarny détem v podobé détského
koutku ¢i zahradniho prostoru s détskymi atrakcemi), interiér a zahradka (zahradkou se
rozumi jakékoliv venkovni posezeni). Hodnotte v rozmezi nula az deset bodua. Jste-li
maximalné spokojeni, dejte deset bod, nejste-li spokojeni, dejte jeden bod. Nula bodi dejte
pouze v ptipad¢, ze kavarna nespliiuje jeden z hodnoticich faktorti, napt. nemé zahradku ¢i

nemd détsky koutek.* Ziskané bodovani vsech respondentl bylo secteno, vydéleno poctem
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dotazovanych a nasledné¢ matematicky zaokrouhleno. Vysledky vSech faktori jednotlivych
kavaren byly seCteny. Nasledujici bodové hodnoceni vSech kavaren bylo porovnéno,
pfi¢emz podnik s nejvyssim ¢islem, tedy Marconi Coffee, 1ze povazovat za podnik s nejvyssi
uzitnou hodnotou pro zakaznika. V pfiloze VII je uveden graf, ktery pomoci kiivek

zobrazuje srovnani uzitné hodnoty jednotlivych kavaren.

Tabulka 3: Srovnani uzitné hodnoty konkurencnich kavaren (Vlastni zpracovani)

Nebe pocka | Marcooni Coffee| Bazar caffe | ECHO cafe | Eiscafe Delikana
Cena sortimentu 7 7 6 9 3
Nabidka sortimentu 7 10 8 5 7
Kvalita sortimentu 10 9 8 6 5
Oteviraci doba 8 9 4 8 9
Obsluha 8 9 6 4 4
Déti 5 7 0 4 4
Interiér 9 8 7 4 5
Zahradka 0 7 6 8 7
Celkem 54 66 45 48 44

7.2.2 Potencialni nové vstupujici firmy

S ohledem na nyné;jsi koronavirovou situaci nové podniky vznikaji jen zfidka, o to méné pak
v oblasti poskytujici sluzby. Velké procento dosud fungujicich podnikii ukoncuje svou
¢innost a svym odchodem z trhu tak vytvafi prostor pro nove vstupujici firmy. Konkrétné ve
meésté Prerov za posledni dva roky nevznikla zadnad nova kavarna a dvé svou cinnost
ukonc¢ily. Diivody ukonceni ¢innosti souvisely s pandemii viru SARS-Cov-2 a néslednymi
mimotadnymi ochrannymi opatfenimi, které¢ omezily chod kavaren a nésledn¢ je negativnim
zptisobem ovlivnily. Proto lze fici, Zze je v Pferové prostor pro nové vstupujici firmy

v kavarenském odvétvi.

7.2.3 Substituty

Substituty ptichdzeji na scénu ve chvili, kdy zékaznik neni ochoten zaplatit stanovenou cenu
za produkt, ktery je substituovan. Zakaznik nabude dojmu, Ze cena za nabizeny produkt neni

odpovidajici, at’ uz zpohledu kvality ¢i produktli nabizenych konkurenci. Po tomto
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uvédoméni zaCinad vyhleddvat jiné atraktivnéjS$i cenové alternativy substituovaného
produktu. Substitut pro kavarnu, ktery by mohl nahradit kdvové ndpoje je kdva z automatu,
¢i chlazend kava ze supermarketu. Pro zdkazniky, ktefi kdvu nevyhleddvaji mlze byt
substitutem kavového napoje ¢aj, nebo jiny ndpoj. V tomto piipade by substitutem mohl byt
jakykoliv napoj zakoupeny v supermarketu ¢i ¢aj uvareny doma. DalSim substitutem, ktery
by nahradil dezerty a malé svacinky nabizené v kavarnach by mohly byt balené¢ zakusky,
sendvice a bagety ze supermarketu. V piipad¢, ze by chtél zakaznik za napoje a jidlo uSettit

jesté vice, mohl by sis je pfipravit doma.

Vyse zminéné substituty byly brany z hlediska produktu. Na substituty I1ze pohliZet také
z hlediska celku, v tomto pfipad¢ bychom nehledali alternativni produkty, nybrz prosttedi.
Pro zékazniky preferujici alkoholické napoje by mohl byt vhodnym substitutem bar, vinarna
¢i hospoda. V pfipad¢, Ze je zdkaznik vice zatizeny na nabidku jidla, mohl by preferovat
restauraci, rychlé obcerstveni, bistro ¢i jiné stravovaci zafizeni. Poslednim substitutem
kavarny jako celku je ¢ajovna, toto prostfedi by mohli volit zdkaznici, ktefi nejsou velkymi

fanousky kavovych napojt.

7.2.4 Dodavatelé

Dodavatelé jsou kli¢ovou slozkou, ktera ovliviiuje chut’ a kvalitu nabizenych napoji a
dezertil v kavarné. Na prvni sousto 1ze poznat domaci jahodu, kvalitni malinovou limonadu
¢i vybérovou kavu. Pro kavarnu je velice dilezita kava, na které by se v dobré kavarné nikdy

nemeélo Setfit.

Vhodnym dodavatelem tohoto stézejniho produktu by mohla byt irsk4 spole¢nost Calendar
Coffee, ktera je na trhu od roku 2014. Tento dodavatel je velice netradi¢ni kvili jeho nabidce,
které je zamétena pouze na sezonni kdvu. Pii vyrobé kavy se fidi podle kalendaie sklizné.
Kava a také jeji ptivod se vzdy méni v zavislosti na tom, které zemé zrovna sklizeji.
Myslenkou této metody sklizné a nasledujici vyroby byla nejen skvéla chut’ erstvé kavy,
ale hlavné snizeni uhlikové stopy pii ekologické vyrobé. I ptes sezonni sklizné je spolecnost
schopna vybudovat pestrou $kdlu nabidky. Dulezité ale je, Ze mlady par, ktery za celou
znaCkou stoji, nabizi skvély produkt, a to sohledem na na$i planetu Zemi. DalSim
dodavatelem, ktery stoji za zminku, je Mosténicky sirup. Tato firma sidli jen par kilometra
od mésta Pierov a byla ocenéna certifikatem “HANA regionalni produkt®. Spole&nost pii
tvorbé€ sirupti nevyuziva sladidla, koncentraty a ani uméla barviva. Tento sirup je tak vhodny

pro vyrobu domdcich limonéd, které vSichni zejména v letnich dnech oceni.
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V ptipad€, ze by se majitelé kavarny z divodu vysoké kvality nabizeného sortimentu
rozhodli odebirat kavu, sirupy a dalsi potfebné zboZzi pouze od malého mnozstvi prémiovych
dodavateltl, byla by vyjednavaci sila dodavatelii vysoka. Z hlediska bezpecnosti, rezervy a
vyss$i vyjednavaci sily majitelli podniku by bylo vhodnéjsi odebirat zbozi od vétsiho
mnozstvi velkoobchodnich dodavateld, popfipadé mit mési¢ni trvanlivé zasoby pro chod
kavarny. Podnik k pfipravé svého sortimentu neuziva jen trvanlivé suroviny, ale i potraviny
podléhajici rychlé zkaze, v tomto piipade se nelze zasobit. Pokud by vedeni kavarny chtélo
mit silnou vyjedndvaci pozici, a pfesto svym hostim nabizet dezerty a napoje z téch
nejkvalitnéjSich surovin, alternativnim feSenim by bylo vytvofit pfimou spolupraci s

prémiovymi zaloznimi dodavateli veskerych klicovych surovin.

7.2.5 Odbératelé

Vyjednavaci silu zédkaznika v piipad¢ kavarny nelze povazovat za vysokou, a to ztoho
ditvodu, ze podnik nebude mit pouze jednoho velkého odbératele, ale vice zdkaznickych
segmenti. Vliv jednotlivych kupujicich je relativné nizky. Podnik ma tedy vysokou
vyjednavaci pozici. Nesmime ale zapomenout na fakt, ze zakaznik je nas pén a je to prave
on, kdo hodnoti, doporucuje a utraci v kavarné své penize. VSechny tyto aspekty urcuji, zda
bude podnik uspésny ¢i nikoliv. Z tohoto divodu je dalezité a nutné budovat dobry vztah
mezi vS§emi zédkaznickymi segmenty a také uspokojovat jejich potieby. Okruh zdkaznikl pro
kavarny je velice pestry, lze zde zaradit studenty, pracujici obcany, diichodce, ale i maminky
na matetské dovolené. Strategickou polohou, vybavenim a kapacitou kavéarny a nabidkou

sortimentu je podnik vhodny pro téméf vSechny obany mésta Pierova.

7.3 SWOT analyza

Pro tvorbu SWOT analyzy, ktera se zabyva vnitinim 1 vnéj$im prostiedim podniku, byly
vyuzity informace zjisténé z predchozich dvou analytickych nastrojii, tedy PEST analyzy a
Porterova modelu péti sil. V této analyze budou definovany silné a slabé stranky podniku,
ale také prilezitosti, které by mohl podnik vyuzit ve svilj prospéch a v neposledni fadé

hrozby, se kterymi by se mohla kavarna potykat.

7.3.1 Silné stranky

Dulezitou silnou strankou je oteviraci doba kavarny, kterd bude az do pozdnich vecernich
hodin. V Pferov¢, na rozdil od vétSich mést, doposud Zadnd kavarna neumoziiuje svym

zakaznikm stravit v kavarné volny ¢as také po 18:00 se sklenkou vina ¢i jiného michaného
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alkoholického drinku. Ve mésté navic neni zadny bar, pouze hospody a diskotéky, které se
oteviraji az ve 23:00. Oteviraci doba do 22:00 by tak mohla pfildkat plnolet¢ mladé
zakazniky. Velkou vyhodou pro maminky je détsky koutek, ktery na par minut zabavi jejich
ratolesti. Silnou strankou je také velkd kapacita podniku, moZznost konat soukromé
narozeninové¢ oslavy, pracovni vecirky a akce. Za zminku stoji i moZnost nechat si upéct
dezerty a také svatebni, narozeninové nebo jiné dorty na zakazku. Dalsi silnou stranku tohoto
podniku je konkurenéni vyhoda v podobé uspotenych financi. V ptipad€ dalSiho uzavieni z
diivodu pandemie by byl podnik nejspiSe vice schopny piezit za pomoci uspor. Podniky,
které funguji v nejistoté témet 15 mésich a provoz financuji ze své vlastni kapsy by nejspis

dal$i uzavieni neptezily.

7.3.2 Slabé stranky

Zacinajici podnikatel nema s provozem kavarny takové zkuSenosti jako jeho konkurent,
ktery v oboru podnika jiz nékolik let, nezkuSenost je tedy nejslabsi strankou podniku. Dalsi
slabou strankou by mohly byt vyssi ceny dezertii a slanych svacin, které by byly vyrabény
za vyuziti kvalitnich a bio potravin. Nékterym zédkazniktim by také mohlo vadit uzptsobeni
kavéarny pro malé déti, které se v kavarne budou vyskytovat. Naopak psim panickiim by
mohlo vadit, Ze si své mazlicky do kavarny nemohou vzit s sebou. Slabou strankou, se kterou

se potykd kazdy novy podnik, jsou vysoké pocatecni vydaje a nulové zakaznicka zakladna.

7.3.3 Prilezitosti

S virem SARS-CoV-2 souvisi pfilezitost, kterou je ukonceni podnikatelské cinnosti
konkurence. Zakaznici, kteti byli zvykli navstévovat jiz neexistujici kavarny by se mohli stat
zakazniky zamysSlené kavarny. Spousta obyvatel Pierova po dlouhotrvajicim lockdownu
uvita zpestfeni v podob¢ nove oteviené¢ho podniku, ktery navic nabizi sluzby, které dosud

v Pferové nejsou.

7.3.4 Hrozby

Kazdy nové vstupujici podnik se potyka s moznym neuspéchem, kterym je nedostate¢na
navstévnost a s tim spojené nizké trzby. Dalsi hrozbou je pravdépodobnost, Ze zdkaznici
nebudou ochotni za sluzby utracet své penize. V souvislosti s pandemii totiz spousta rodin
vycCerpala své uspory, nebo se dostala do finan¢nich problémt. Ukoncenim podnikatelské

¢innosti se na trhu vytvofil prostor pro nové vstupujici firmy, které by mohly byt dalsi
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hrozbou pro zamyslenou kavarnu. Dalsi hrozbou je neustalé zvySovani cen ndjmu, poplatkti

za energie a také potravin

Tabulka 4: SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

+Oteviraci doba do 22:00
+Nabidka michanych drinki
* Détsky koutek

*Velka kapacita prostort

* Prondjem prostor(

« Nezkusenost v oblasti podnikani
« Vyssi ceny dezertl

« Pfitomnost malych déti (kfik)

« Zadkaz domacich mazlickd

« Vysoké pocatecni vydaje

» Nulova zékaznicka zékladna

Prilezitosti (0)

Hrozby (T)

« Ziskani zékaznik( zrusenych kavaren

« Touha zakaznika po socializaci

* Nizkd navstévnost

» Neochota zakaznika platit za sluzby
» Nahrada substituty

» Mozny vstup konkurence

- ZvysSeni cen energii, najm({ a potravin
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem této kapitoly je identifikovat preference zakaznikl, jejich pozadavky, ptani,
o¢ekavani, a to ve vazbé ke zvazovanému business modelu. V pozadi dotaznikového Setteni

budou ovérovany nékteré predpoklady tykajici se zvazovaného podnikani.

Dotaznik byl vytvofen prostfednictvim strdnky Google Formulafe, na které byl také
zvefejnén. Sbér dat probihal online formou a byl zaméfen na obyvatele mésta Pierova a
okoli. Z divodu zapojeni pouze konkrétnich v€kovych skupin bylo nutné ziskat ndzory
dalSich v€kovych skupin, a proto bylo pozdéji vytisknuto a rozddno 30 dotaznikl. Tyto
tisténé dotazniky byly urceny pro obyvatele mésta Prerova ve véku 30 az 60 let. Dotazniky
byly pfedany zamé&stnancim Magistratu mésta Prerova, Ufadu prace v Pierové a také

zameéstnancum Vodovodu a kanalizaci Pierov.

Ziskané odpovédi respondentl z vytisténych dotaznikli byly pro jednodussi vyhodnoceni
nasledné prepsany do online formuléare. Navratnost rozdanych dotaznikii ve fyzické podobé
byla 100 %. Dotaznik v online podobé byl vystaven na Facebookové skupiné ,,Pferovaci a
rozeslan ucitelim Gymnazia Jakuba Skody v Pierové s prosbou o roziifeni mezi studenty.
Po ukonceni sbéru dat byla kazda otazka vyhodnocena pomoci deskriptivni statistiky, ktera
umoznuje tfidéni dat na absolutni a relativni Cetnost. Vyhodnoceni probihalo pomoci

programu Microsoft Excel.

8.1 Stanoveni hypotéz

Pted zacatkem vyzkumu je nutné stanovit vychozi predpoklady, které¢ budu chtit ovétrovat.
Samotné ovétovani hypotéz mi umozni 1épe pochopit preference zakazniki. Ovéfeni
hypotéz pak povede k vyladéni vybranych ¢asti business modelu. Dotaznikové Setfeni bude

klicem pro ovéfeni téchto hypotéz:

Prvni hypotéza: Vice nez 1/2 respondentii si v kavarné objedna ndpoj i dezert ¢i slanou
svacinu.

Druha hypotéza: Vice nez 3/4 respondentii by v kavarné uvitalo nabidku alkoholickych
napoju.

Treti hypotéza: Vice nez 1/2 respondentli vybira kavarnu na zaklad¢ celkového dojmu,

kterym na né podnik pulsobi.
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Ctvrta hypotéza: Pro vice nez 2/3 respondentt je existence détskych koutkd v kavarnach

bariérou.
Pata hypotéza: Vice nez 1/2 respondentl navstivi kavarnu alespont 1x béhem tydne.

Sesta hypotéza: Nejméné 3/4 respondentti by k navitévé kavarny presvédilo kladné

hodnoceni znamého.

8.2 Vyhodnoceni dotazniku

Segmentacni otazky, z divodu jejich neatraktivity, byly ponechany az na uplny zavér
dotaznikového Setteni. Bylo cilem ptedejit predéasnému ukonceni dotaznikového Setfeni ze
strany respondentii. Tyto otazky budou pro jejich dulezitost vyhodnoceny hned na tvod.
Dotaznik obsahoval 23 vyzkumnych otdzek a 3 segmentacni, celkem tedy 26 otazek.
Dotazovani se zucastnilo 62 % zen a 38 % muzi. Prevladajici v€kova skupina byla 18 az 25
let, kterd tvorila celkem 55 % vSech odpovédi. Dalsi vétsi skupinu tvotili respondenti ve
veéku 26 az 40 let, kterych bylo 27 %. Dale se dotaznikového Setieni zucastnili zastupci
veékové skupiny 41 az 60 let v mnozstvi 11 % a poté 3 % obcanii starSich 61 let a 4 % obcanii

mlads$ich 18 let. Celé dotaznikové Setieni je k nahlédnuti v ptiloze I.
Otazka ¢. 1

Cilem prvni otazky bylo zjistit, jak casto respondenti navstévuji kavarny. Jednou
z nabizenych odpovédi bylo ,,nenavstévuji kavarny*. V piipadé, Ze respondent zvolil tuto
odpovéd’, byl odk4dzan na otazku €. 2. Tuto odpovéd’ zvolilo 8 %, zbylych 92 % kavarny
alespon vyjimecné navstévuji. Tento vysledek je velice pozitivni a znac¢i vysoky potencial

kavaren.

1. Jak ¢asto navstévujete kavarny?

2%

® 1x-2x tydné = 3x-5x tydné = 6x-7x tydné = Velmi vyjimecné = Nenavstévuji kavarny

Obrazek 11: Jak casto navstévujete kavarny? (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 2

Druha otazka byla zptistupnéna pouze respondentiim, ktefi v otdzce ¢.1 uvedli, ze kavarny
nenavstévuji. Tato otdzka se zabyva faktem, pro¢ zékaznici kavarny nenavstévuji. Thned po
zodpovézeni bylo dotazovani automaticky ukonceno. Z 12 respondentil, ktefi kavarny
nenavstévuji, jich 59 % radéji navstivi restauraci ¢i hospodu. 25 % respondentd kavarnu

nenavstévuje, protoze nema rado kavu.

2.V pripadé, Ze kavarny nenavstévujete. Proc?

Vi

= Uspora penéz = Radéji jdu do hospody/restaurace

= Nemam rad/a kévu » 74adné kavarna v okoli mi nevyhovuje

Obrazek 12: V pripade, Ze kavarny nenavstevujete. Proc?
(Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 3

Na treti otazku byli pfesméerovani vSichni respondenti, ktefi v prvni otazce odpoveédéli, ze
kavéarny navstévuji. Cilem této otazky bylo zjistit, za jakym tGcelem respondenti kavarny
navstévuji. 63 % respondentl uvedlo, ze kavarny navstévuji za Gcelem setkéni s priteli ¢i

rodinou. 22 % pak kavarny navstévuji z dvodu relaxace.

3. Za jakym ucelem kavarny nejcastéji navstévujete?

3%

m Relax = Setkanis prateli/rodinou = Pracovni schiizka = Prace/studium Jiné

Obrazek 13: Za jakym ucelem kavarny nejcasteji
navstevujete? (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 4

Ctvrta otazka zjist'ovala, jak ¢asto respondenti navstévuji kavarny za tcelem snidané. 59 %
respondentli uvedlo, ze kavarny za ucelem snidan¢ navstévuji velmi vyjimecné a 31 %
respondentli kavarny za timto ucelem nenavstévuje vibec. Tento vysledek znaci, ze

respondenti nemaji ptili§ velky z4jem o snidané v kavarnach.

4, Jak Casto navstévujete kavarny za Gicelem snidané?

u Velmi vyjimeéné m 1x-2x tydné
» 3x-5x tydné m 6x-7x tydné

Nenavstévuji kavdrny za icelem snidané

Obrazek 14: Jak casto navstévujete kavarny za ucelem snidane?
(Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 5

Tato otdzka méla za ukol zjistit, v jakou denni dobu zdkaznici kavarny nejcastéji navstévuji.
45 % zakazniki kavarny navstévuje od 16:01 do 19:00, 33 % pak od 13:01 do 16:00.
Z vysledi plyne, ze témét 80 % zékaznikii kavarny navstévuje od 13:01 do 19:00.

5. Kdy kavarny nejcastéji navstévujete?

3%

= 8:00-11:00 =11:01-13:00 =13:01-16:00 = 16:01-19:00 19:01-22:00

Obrazek 15: Kdy kavarny nejcastéji navstevujete? (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢C. 6

Sestd otazka se zabyvala otazkou ,Jaké faktory jsou pro Vas pfi vybéru kavarny

rozhodujici?*. 70 % respondentli uvedlo, Ze je pro n¢ pii rozhodovani klicovy celkovy

dojem, kterym na né kavarna piisobi. 52 % se rozhoduje na zaklad¢ nabidky sortimentu a
pro 40 % je dilezity interiér kavarny. Pouze 24 % napsalo, Ze je pro né pfi rozhodovani

diilezita cena sortimentu. Respondent mohl zvolit vice odpovédi.

6. Jaké faktory jsou pro Vas pfi vybéru kavarny
rozhodujici?

Jiné 12
Lokalita EEG——— 41
Venkovni posezeni | 44
Interiér kavarny GGG 56
Cenasortimentu IEEEEEG—_—— 34
Nabidka sortimentu (vybér kavy, dezert(,... IEEEEEE———————— 73
Obsluha T 52
Celkovy dojem, kterym na mé kavarna... I 99

0 20 40 60 80 100 120

Obrazek 16: Jaké faktory jsou pro Vas pri vybéru kavarny
rozhodujici? (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 7

Sedmé otazka zjiStuje, zda by zakaznika k navstévé kavarny piesvédcilo doporuceni
znamého. 135 ze 141 respondent souhlasilo ¢i spiSe souhlasilo stimto tvrzenim. 4
odpovédéli ,,nevim®. Tyto vysledky jsou pozitivni, a proto je velice dilezité¢ usilovat o
spokojenosti vSech zakaznikd, ktefi by podnik mohli doporuc¢ovat svym zndmym.

7. K ndvstévé kavarny by mé presvédcilo
doporuceni znamého.

Nesouhlasim | 1
Spise nesouhlasim | 1
Nevim [l 4
Spise souhlasim | NN 27
Souhlasim - |, 108

0 20 40 60 80 100 120

Obrazek 17: K navstéve kavarny by mé presvedcilo
doporuceni znaméeho. (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 8

Osma otazka se, stejné jako sedméd a devatd, zabyvala myslenkou, ¢i doporuceni by
respondenta presveédcilo k navstéve kavarny. V tomto ptipadé Slo o doporuceni influencera
¢1 znamé osobnosti. 56 ze 141 respondentii souhlasilo ¢i spise souhlasilo a 50 nesouhlasilo
¢i spiSe nesouhlasilo. Vysledky nejsou pozitivni a je jasné, ze doporuceni influencera ¢i
znamé osobnosti by do kavarny neptivedlo tolik zakaznik, jako doporuceni zndmého ¢i
vysoké hodnoceni na internetu.

8. K navstéveé kavarny by mé presvédcilo

doporuceni influencera/znamé osobnosti.

Nesouniasim NN 21
Spide nesouhlasim N 25
Nevim - | 35
spise souhlasim - N 32
Souhlasim N >

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Obrazek 18: K navstéve kavarny by mé presvedcilo
doporucenti influencera/znamé osobnosti. (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 9

Devata otazka zkouma, zda by zdkaznika k navstéve kavarny presvédcilo vysoké hodnoceni
na socialnich sitich ¢i internetu. 101 ze 141 respondentt odpovédelo ,,souhlasim® ¢i ,,spiSe
souhlasim®. 21 napsalo, ze nesouhlasi ¢i spiSe nesouhlasi. Tyto vysledky jsou pomérné
pozitivni a je zfejmé, ze pozitivni hodnoceni podniku na internetu je velice dilezité.

9. K ndvstéveé kavarny by mé presvédcilo vysoké

hodnoceni na sociélnich sitich/internetu.
Nesouhlasim | 8
Spize nesouhlasim | 13
Nevim [ 1°
Spise souhlasim - | 50
Sounizsim | /1

0 10 20 30 40 50 60 70

Obrazek 19: K navstéve kavarny by mé presvedcilo vysoké
hodnocent na socidlnich sitich/internetu. (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 10

Desata otazka zjiStovala, co zdkaznikovi dokdZe znepfijemnit navstévu kavarny.
Respondent mohl zvolit vice odpovédi. 124 ze 141 zdkaznikti uvedlo, Ze jim navstévu
kavarny nejvice kazi neptijemné chovani obsluhy. Pro 68 respondentt je rusivy détsky kiik
a pro 47 respondentil zase hlasita hudba. Z vysledki je ziejmé, Ze neprofesionalni chovani
obsluhy mize zékazniklim nejvice zkazit pozitek z navstévy kavarny.

10. Co Vam dokaze znepfijemnit navstévu
kavarny?

Nevhodné podminky (pfilisné teplo/zima) | 39
Pfitomnost domacich mazlickd [l 13
Détsky kiik NG 63
Stisnény prostor I 34
Hlasitd hudba | 47
Nepfijemné chovéni obsiuhy NG 124

0 20 40 60 80 100 120 140

Obrazek 20: Co Vam dokaze zneprijemnit navstevu
kavarny? (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 11

Otazka ¢. 11 se zabyva faktem, zda by zdkaznici kavarnu navstivili 1 za pfedpokladu, Ze
jejich predchozi navstéva neprobehla v poradku. 50 % tdzanych zvolilo moznost ,,spiSe ne®
¢i ,,ne“. Pouhych 28 % zdkaznikii by kavarn¢ dalo druhou Sanci. Tyto vysledky jsou
znepokojivé a je zfejmé, ze spousta zakaznikli by kavéarné takzvanou ,,druhou Sanci*
neposkytlo.

11. PFisli byste do kavarny i v pfipadé, Ze Vase
predchozi navstéva neprobéhla v poradku?

s Ano = SpiSeano = Nevim mSpisene = Ne

Obrazek 21: Prisli byste do kavarny u v pripade, ze Vase
predchozi navstéva neprobehla v poradku? (Viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 12

Dvanacta otdzka mapuje, ¢im zdkaznici nejcastéji plati. 75 % respondentii uvedlo, ze
nejrad¢ji plati kartou, 24 % plati hotové a zbylé 1 % preferuje platbu stravenkami ¢i
stravenkovou kartou. Tento vysledek neni ptekvapivy a je zcela ziejmé, ze kazdy kvalitni

podnik by mél disponovat moznosti platit kreditni ¢i debetni kartou.

12. Platite nejcCastéji:

1%

= Hotové = Kartou = Stravenkami/stravenkovou kartou

Obrazek 22: Platite nejcasteji: (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 13

Ttinacta otazka navazuje na otazku piedchozi a zjist'uje, zda by zédkaznici kavarnu navstivili
1 za pfedpokladu, ze je mozna platba pouze v hotovosti. 78 % by kavarnu navstivili 1 ptes
tuto ptekazku. 15 % by tak neucinilo. Vzhledem k vysoké cetnosti zakaznikd preferujici

platbu kartou jsou tyto vysledky uspokojivé.

13. Prisli byste do kavarny i v pfipadé, Ze je
mozna platba pouze v hotovosti?

2%

- Q

m Ano = SpiSe ano = Nevim = Spise ne Ne

Obrazek 23: Prisli byste do kavarny i v pripadeé, zZe je moznad
platba pouze v hotovosti? (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 14

Tato otazka zkoumala primérnou tutratu jedné osoby beéhem jedné navstévy kavarny. 52 %
tazanych v kavarné utrati 100 — 150 K¢&. 24 % utrati 150 — 200 K¢ a nejméné, tedy 6 %
zakaznikil utrati vice nez 250 K&. Tento vysledek neni ptekvapivy a odpovida objednavce
dvou az tii dezertd ¢i népojii v Prerove.

14. Jaka ja Vase primérna Utrata na osobu
béhem jedné navstévy kavarny?

= Méné nez 100K¢ = 100- 150KE = 150 - 200KE = 200-250KE = Vice nez 250 K&
Obrazek 24: Jakd je Vase prumérna utrata na osobu behem jedné
navstevy kavarny? (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 15

Otazka ¢. 15 zjistuje, zda zdkaznici preferuji kdvu na misté nebo si ji berou s sebou. 90 %
respondentli uvedlo, Ze si kdvu radéji vypiji v kavarné. Tento vysledek je pro kavarny

pozitivni a poukazuje na to, ze zdkaznik rad travi svlij volny Cas v prostorach kavarny.

15. Date si kavu radéji na misté nebo si ji berete s
sebou?

= Namisté =S sebou

Obrazek 25: Date si kavu radéji na misté nebo si ji berete s sebou?
(Vlastni zpracovani)
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Otazka €. 16

Tato otazka se zaméfuje na kdvu, konkrétné na aspekty, které zakaznik pfi jeji volbé
zohlednuje. 60 % zékaznikl se rozhoduje na zaklad¢€ chuti kavy, 18 % zakaznik pfihlizi ke

kvalité kavy a 16 % zohlediiuje cenu kavy.

16. Co pfi vybéru kavy zohledrujete?

39 3%

m Cenu kdvy mKvalitukdvy = Chutkdvy = Plavod kavy Jiné

Obrazek 26: Co pri vybery kavy zohlednujete? (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 17

Sedmnacté otazka se také zabyva nabidkou sortimentu, pfesnéji napoji. Je zjistovano, které
napoje zdkaznici objednédvaji nejvice. 70 % respondentli voli tradicni kdvové ndpoje
(capuccino, espresso Ci latte), 17 % zakaznikii objedndva ostatni napoje (Caj, fresh juice,

smoothie ¢i michané drinky).

17. Jaké ndpoje v kavarnach upfednostiujete nejvice?

1%

|
o

= Tradi¢ni kdvové napoje (cappuccino, espresso, latte)
» Sezénni kavové ndpoje (pumpkin spice latte, skoficové latté, cold brew)
» Ostatni ndpoje (¢aj, limonada, fresh juice, smoothie, michané drinky)

= Jiné

Obrazek 27: Jaké napoje v kavarnach uprednostiiujete nejvice?
(Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 18

Otazka ¢. 18 zni ,,Co si v kavarné objednavate nejcast&ji?*. 52 % zékaznikl si nejcastéji
objednava néapoj a dezert, 47 % voli pouze napoj a 1 % pouze dezert. Je pozitivni, Ze vice

nez 50 % respondentli voli obé dvé moznosti.

18. Co si v kavarné objednavate nejcastéji?

1%

m Napoj = Nd&pojadezert = Dezert

Obrazek 28: Co si v kavarné objednavate nejcasteji? (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 19

Devatenacta otazka zjistuje, jaké dezerty maji zékaznici nejradéji. Bylo mozné zvolit vice
moznosti, pficemz 84 ze 141 zdkaznikli odpovédelo, Zze maji nejradéji ovocné dezerty.
Druhym favoritem byly ¢okoladové dezerty, které ma rado 72 zdkaznikii. Nejméné oblibené

jsou slané dezerty. Bylo mozné zvolit odpovéd’ ,,jiné*. Tuto moznost zvolilo 8 respondenttl,

kteti voli dezerty veganské, bezlepkové nebo bez laktdzy.

19. Jaké dezerty mate nejradéji?

Jiné [ 8
Slané dezerty [ ©
Dezerty z bio potravin | I 14
Raw dezerty [ 10
Ovocné dezerty | o4
Cokolddové dezerty I 72

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Obrazek 29: Jaké dezerty mate nejradeji? (Viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 20
Dvacata otazka byla také vénovana dezertim a zkoumala, zda jsou zakaznici ochotni zaplatit
za dezert vyssi castku za predpokladu vyuziti bio potravin kjejich ptiprave. 59 %

respondentl by zaplatilo vice, zbylych 41 % zakazniki ne.

20. Byli byste ochotni za dezerty zaplatit vyssi
Castku vzhledem k vyuziti bio potravin?

= Ano = Ne

Obrazek 30: Byli byste ochotni za dezerty zaplatit vyssi castku
vzhledem k vyuziti bio potravin? (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 21

Dvacata prvni otazka se tyka dopliikové sluzby, kterou by kavarna mohla poskytovat. Cilem
je zjistit, zda by zakaznici uvitali moznost objednat si dezerty na zakazku. 70 % respondentii
odpovédélo, Ze o tuto sluzbu nemaji zajem, zbylych 30 % by tuto nabidku vyuzilo. Dle

odpovédi je jasné, Ze nezdjem zdkazniku jasné prevySuje zajem.

21. Uvitali byste moZnost objednat si v kavarné
dezerty na zakazku?

m Ano m Ne

Obrazek 31: Uvitali byste moznost objednat si v kavarné dezerty na
zakazku? (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 22

Dvacatd druhd otazka je spiSe doplitkova a zjistuje, jaké mléko zékaznici pouzivaji
nejcastéji. Pii dotazovani bylo mozné oznacit vice odpovédi. 92 ze 141 respondentli voli
kravské mléko, 31 pak mandlové mléko a 23 kokosové. Nékteti respondenti v moznosti
,Jiné*“ uvedli, ze si kdvu rad¢€ji dopieji bez mléka. Je ziejmé, ze kravské mléko je pro vice

nez 50 % zakaznikt stale volbou ¢islo 1.

22. Jaké mléko do kdvy preferujete?
Jiné N 20
Liskoofiskové mléko [ 12
RyZové miéko 1 7
Kokosové miéko NN 23
Sojové mléko [N 16
Mandlové miéko NG 31
Kravské miéko N o2

0 20 40 60 80 100

Obrazek 32: Jaké mléko do kavy preferujete?
(Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 23

Posledni otdzka se zamétuje na nabidku alkoholickych napoji a zkoumad, zda by zékaznici
v ramci kavarny méli zdjem o michané drinky obsahujici alkohol. 69 % respondentti by tuto

nabidku uvitalo, zbylych 31 % naopak ne.

23. Méli byste v rdmci kavarny zdjem o michané
drinky obsahujici alkohol?

= Ano = Ne

Obrazek 33: Méli byste v ramci kavarny zajem o michané
drinky obsahujici alkohol? (Vlastni zpracovani)
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8.3 Ovéreni hypotéz

Pti ovéteni hypotéz jsem vychéazela z popisné statistiky. Hypotézy jsem ovéfila €i vyvratila

na zaklad¢ ziskanych odpovédi z dotaznikového Setteni.

Prvni hypotéza: Vice nez 1/2 respondentii si v kavarné objedna ndpoj i dezert ¢i slanou

svacinu. Hypotéza potvrzena.

Druha hypotéza: Vice nez 3/4 respondentii by v kavarné uvitalo nabidku alkoholickych

napoju. Hypotéza zamitnuta.

Treti hypotéza: Vice nez 1/2 respondentli vybird kavarnu na zaklad¢ celkového dojmu,

kterym na né podnik ptsobi. Hypotéza potvrzena.

Ctvrta hypotéza: Pro vice nez 2/3 respondentt je existence détskych koutkd v kavarnach

bariérou. Hypotéza potvrzena.

Pata hypotéza: Vice nez 1/2 respondentil navstivi kavarnu alesponn 1x b&hem tydne.

Hypotéza potvrzena.

Sesta hypotéza: Nejmén& 3/4 respondentd by k navitévé kavarny piesvédéilo kladné

hodnoceni znamého. Hypotéza potvrzena.

8.4 Shrnuti dotaznikového Setreni

Z dosazenych vysledk lze fici, Ze mezi zékazniky kavarny by byly pfevazné Zeny, ¢aste¢né
ale 1 muZzi. Potencidlni navstévnici by byli pfedevS§im ve véku 18-40 let. Z Setfeni také
vyplynulo, ze velka ¢ast studenti a zaméstnanych navstévuje kavarny minimalné 1x tydné.
V ptipad¢, Ze respondent kavarny nenavstévuje, je to priméarné z toho divodu, Ze preferuje
jiny pohostinsky podnik. Vice nez 60 % respondenti sviij volny ¢as v kavarné travi se svou
rodinou ¢i prateli, neni tedy pochyb o tom, Ze kavarna by méla byt t€émto navstévam
kapacitné uzptsobena. Kapacita by méla byt dostatecné velka i z toho divodu, ze 90 %
zakaznikl si kdvu s chuti vypije ptimo v podniku. O snidan€ v kavarnach neni ze strany
zakaznika pfili§ velky zajem, a proto by se mél podnik zaméfit na jiné ¢asti dne. Napiiklad
od 13:01 do 19:00 hodin, kdy je navstévni doba kavaren nejvice vytizend, by kavarna mohla
posilit svlj personal a pfipravit na tyto hodiny vice dezertd ¢i slanych svacin.
Z dotaznikového Setieni bylo totiZ zjisténo, ze vice nez 50 % zékazniki si k piti objedna také
néco k zakousnuti. Nabidka sladkych svacin by urcité mela obsahovat ovocné a ¢okoladoveé

dezerty, protoZe patii k tém nejoblibenéjsim. Také by méla disponovat n€kolika druhy kavy
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se sladkou, hotkou ale 1 kyselou chuti, protoZe chut’ kavy je pro zdkazniky pfi jejich volbé
rozhodujici. Personal podniku je pfi vybéru kavarny dulezitym faktorem. V piipadé
nespokojenosti zdkaznika snavStévou podniku je témét v 90 % pricinou prave
neprofesionalni chovani obsluhy. Proto je velice Zadouci zaméstnavat pouze mily a vstficny
persondl. V piipadé¢ doporuceni a nasledné navstévy kavarny hraje pii rozhodovani
potencialniho zédkaznika dulezitou roli doporuceni znamého, poté pozitivni hodnoceni na
socidlnich sitich ¢i internetu. Nejméné vyznamné je pro zdkaznika doporuceni znamé
osobnosti €i influencera. Majitelé kavarny by se méli soustfedit na spokojenost kazdého
zakaznika, protoze pravé zdkaznici mohou do kavarny ptivést dalsi spokojené klienty. Dale
bylo zjisténo, Ze o dorty a dezerty na zakazku neni az tak velky z4jem, kavarna by se proto
meéla soustiedit na jiné doplitkové sluzby, naptiklad na pronajem prostorii pro soukromou
narozeninovou oslavu ¢i pracovni vecéirek. Naopak o nabidku michanych drinkli a napoja
obsahujicich alkohol je zajem veliky. V kombinaci s nadstandartni oteviraci dobou do 22:00

by tak kavarna mohla vytvofit piijemné prostiedi pro vecerni posezeni s ptateli.
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9 BUSINESS MODEL KAVARNY

Pro néavrh vlastniho business modelu jsem se rozhodla vyuzit nastroj Lean Canvas, protoze
je vhodny pro zacinajici podniky. Nové fungujici firmy fesi jiné problémy nez zab&hlé firmy,
a praveé business model Lean Canvas tento fakt zohledituje. Myslenkou tohoto nastroje je

tvorba zdkaznika a hledani vhodnych feSeni problém, které povedou k tvorbé uzitku.

Prvnim krokem je definovat zakaznické segmenty a nasledné problémy, se kterymi se kazdy
segment potyka. Jestlize zndme zakaznikovy problémy, pokouSime se nalézt feseni téchto
problému. Nalezenim vhodného feSeni tak zdkaznikovi pomahdme odstranit problém ¢i
dokonce uspokojujeme jeho potfebu. Timto zjiSténim vznikd hodnotova nabidka, kterd je

klicem k fungujicimu podniku.

Platno business modelu, jak jej mlzZete vidét niZe, je patou vyhotovenou variantou. Predeslé
varianty platna business modelu Lean Canvas, v¢etné tohoto finalniho, naleznete v pfiloze

IT az VI

Problémy ReSeni Hodnotova nabidka | Neférova vyhoda Zakaznické
« nevyhovujici mista ke e relaxaéni prostredi s « dokonalé propojeni o cileni na matky i segmenty
studiu a schazeni s dobrym napojem kavy a knihovny studenty - nalezeni « studenti
prateli kompromisu
« pohodové posezeni s e zaslouzeny odpocinek tky s datmi
» malo ¢asu pro sebe a kamaradkami a s kamaradkami bez * |okalita ¢ matky s detmi
setkani s kamaradkami odlozeni ditéte do vycitek odlozeni ditéte « milovnici kavaren
détského koutku e velké prostory kavarny
« nedostatek socializace ¢ jedinec¢né prostredi pro . . .
« propojeni s prételi v setkani s prateli s ¢ m||ovn|9| BIO potravin
« mald nabidka BIO a dostupné lokalité neomezenym avegani
vegan dezertli na trhu pfisunem kavy a
o nabidka kavy, BIO a dortik(

vegan dezertl

¢ pochutnani na
Kli¢ové metriky Z‘?E?‘t"im dezertu bez Kanaly
e @ trzba za den vycite e webové stranky

« @ pocet zakaznikd za den e socialni sité

¢ @ trzba za den na Tm? * tiskoviny
Struktura nakladu Zdroje pfijmu
¢ pocétecni investice » nakup surovin  prodej jidla a napojt
e najem a pojisténi  hosting o prodej dezertli na zakazku/catering
e energie a internet e reklama ¢ prodej dopliikového zbozi
¢ personal ¢ neCekané naklady

Obrazek 34: Business model Lean Canvas (Vlastni zpracovani)
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9.1 Zakaznické segmenty

Vzhledem k vysoké hojnosti sttednich $kol ve mésté Pierov budou jednim z dominantnich
segmentl studenti, pro které bude v kavarné vymezen prostor vhodny pro samostudium.
V kontrastu se studentskym segmentem, ktery bude vyzadovat klidné prostfedi, bude
kavérna uzpisobena také rodi¢lim s détmi, které vyuziji oddéleného prostoru doplnéného o
détsky koutek. Nesmime zapomenout na tzv. pravé zakazniky, kteti spadaji do segmentu
milovnici kavéren. Tito lidé kavarnu navstivi uz jen z toho diivodu, Ze miluji jeji prostiedi a
ritudly spojené s jeji navstévou. Segment, ktery oceni vyuziti BIO potravin, je pro podnik
také velice dilezity. Dalsi zdkaznicky segment mohou tvofit lidé uznavajici vegansky

zivotni styl, ktery kavarna ve své napojové a jidelni nabidce zohledni.

9.2 Problémy

Kazdy zdkaznicky segment ma problém, se kterym se potyka. Tento problém je nutné
definovat a nésledné vyfesit. Problém, se kterym se potykaji studenti, by mohl spocivat
v nevyhovujicim prostiedi ke studiu a zdroven v nedostatku mist, kde by se schézeli s prateli.
Spousta matek se snazi nalézt kompromis mezi setkdnim s kamarddkami a soucasnym
zabavenim malého ditéte, mnohdy vSak bezvysledné. Potfeba socializace a neustalého
kontaktu s lidmi je problém, se kterym se potykd segment milovniki kavaren. S malou
nabidkou BIO a vegan dezertli ¢i ndpojii se bohuzel setkévaji vSichni lidé uznévajici

vegansky ¢i BIO styl zivota.

9.3 ReSeni

Resenim problému studentl je klidné prostiedi vhodné pro vykon $kolnich povinnosti, ale
také prostor pro setkavani s kamarady, to vSe obohacené o nabidku skvélych napoji a
dezertd. ReSenim rodiovskych problémii spojenych s nedostatkem socializace béhem
matetské dovolené a neustalé péce o dité, spociva v détském koutku, ktery by se nachézel
pfimo v kavarné v dohledu maminky, ktera by si mezitim vychutnavala ¢aj s kamaradkami.
Milovnici kavaren, jez by se mohli potykat s nedostatkem spolecnosti, by uvitali setkani se
svymi prateli ¢i rodinou v prostorech utulné a dostate¢né veliké kavarny s nekonecnym
pfisunem sladkych laskomin a kvalitni kdvy. Vegany a fanousky BIO potravin by jejich
problém s nedostatkem zdravych a cruelty-free dezertd jisté poteSila vétsi nabidka tohoto

stale netradi¢niho sortimentu.
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9.4 Hodnotové nabidky

Logika této ¢innosti je zaloZena na efektu dokonceného ptibchu. Jde tedy o trefné vyjadrent,
které dokédze popsat pocit zdkaznika po uspokojeni. Hodnoty, které maji zédkaznickému
segmentu ,,studenti pfinaset uspokojeni ¢i fesit jejich problém, budou spoc¢ivat v dokonalém
propojeni kavy, knihovny a prostoru pro setkavani s kamarady. Maminky na matetské potesi
zaslouzeny odpocinek v podobé¢ straveného casu s kamaradkami, a to bez vyc¢itek odlozeni
ditéte. Mala ratolest si totiz mezitim bude hrat s ostatnimi détmi v détském koutku, a to
v dohledu jeho maminky. Pfijemné prostory kavarny jsou také zprostiedkovatelem
socialniho kontaktu a s tim spojenou ukojenou potrebu sounalezitosti. To vSe s neomezenym
pfisunem lahodné kavy a dortikli. Napojovy listek a nabidka dezertii zamétend na fanousky
BIO potravin, vegany a také nendro¢né zékazniky je dalsi atraktivni hodnotou, ktera tvori
prisecik mezi vSemi milovniky dezertl a kdvovych napoji. Kazdy milovnik BIO potravin

¢i vegan si rad a bez vycitek pochutnd na zdravém dezertu.

9.5 Kli¢ové metriky

24

dvakrat tydné, a to na konci pracovniho tydne a na konci vikendu. Vypocet by probihal tak,
ze by se celkova trzba za sledované obdobi vydélila poctem péti ¢i dvou dnli. Dalsi
vyznamnou metrikou je primérny pocet zadkaznikl za jeden den, stejné jako predchozi tidaj,
by byl i tento zjistovan dvakrat tydné. Podilem priimérného poctu zdkaznikii za den a
pramérné trzby za den by byla zjiSténa primérnd ttrata jednoho zékaznika. Dalsi metrikou
je prumérnd trzba na 1 m? tento udaj by byl ziskan podilem primérné trzby za den a

celkovou plochou kavarny v m?.

9.6 Neférova vyhoda

Klicovou vyhodou je nalezeni kompromisu mezi maminkami s détmi a v§emi navstévniky
kavarny, které rusi détsky kiik. Dimyslnym rozloZzenim kavéarny se tak ptitomnost détského
koutku a samotnych déti nedotkne zbylych név§tévnikd podniku. Toto nadstandartni
rozlozeni je mozné diky dalsi neférové vyhodé, kterou jsou velké prostory kavarny. Velké
prostory tak umoziuji pohostit velky pocet zakaznikli. Posledni vyhodou je strategicka
poloha kavarny, ktera by se nachazela v centru mésta, nedaleko stiednich $kol a méstskych

uradu.
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9.7 Distribuéni kanaly

Neopomenutelnymi distribu¢nimi kandly v této moderni internetové dob¢ jsou socidlni sité,
zejména Facebook a Instagram. Na téchto platformach by byl zaloZeny ucty, které by
zakazniky informovaly o novinkdch ¢i dennich nabidkéch dezertli v kavarné. DalSim
kandlem je webova stranka, ktera by byla vytvofeno pomoci Sablony v aplikaci Wix.
Vhodnym distribuénim kanalem by mohly byt ¢lanky, popfipadé¢ reklama umisténa
v Prerovskych novinach ¢i v Prerovském deniku, nebo reklamni prostor ve vozidlech

hromadné dopravy.

9.8 Zdroje prijmu

Primarnim zdrojem piijmt kavarny je jednoznacné prodej jidla a napoji, konkrétné
ovocnych, cokoladovych a vegan dezertl, slanych svacin, kavy, caji, limonad, drinkii
obsahujicich alkohol a dalSich. Vedlejsi pfijem bude plynout z prodeje doplitkového zbozi,
naptiklad zrnkové kévy pro doméci uziti, veganského mléka ve skle, darkovych cajl,
domadcich ofechovych masel a mnoho dalSiho. Druhym vedlej$im pifijmem je ptileZitostny
prodej dortdl a dezerti pecenych na zakazku, popiipadé poskytnuti cateringu na

spolecenskou udalost.

9.9 Struktura naklada

Tyto naklady by se daly rozd¢lit na jednorazové a pravidelné. Mezi jednorazové naklady
radime pocatec¢ni investice, které budou z velké casti zahrnovat ndkup kuchyiiského
vybaveni, spotfebiCli a zafizeni interiéru kavarny. Za pravidelny naklad 1ze oznacit najem,
platbu za energie, pojiSténi ¢i reklamu na socialnich sitich. Dal§im vyznamnym nakladem je

platba mezd persondlu a nakup surovin potiebnych pro tvorbu hodnotové nabidky.
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10 EKONOMICKE ZHODNOCENI

Cilem této kapitoly bude ekonomicky zhodnotit vytvoieny business model. Naklady a zdroje
ptfijml podniku byly jiz definovany, nyni budou stru¢né vycisleny a nasledné vyhodnoceny.

Nasledujici data byla odvozena na zakladé pozorovani konkuren¢nich podnikd.
Vynosy

Vynosy zavisi na poctl zdkaznik a jejich Utraty. V nésledujicich tabulkéch jsou stanoveny
ceny produkti. Tabulka 5 obsahuje detailné popsanou cenu jedné porce BIO ¢okoladového
dezertu. Tabulka 6 zobrazuje ceny dvou kavovych ndpoju se tfemi alternativami mléka a
limonéadu. Ceny byly stanoveny metodou food cost (dale FC). Tato metoda vyjadiuje veskeré
naklady vynalozené na vyrobu v % v poméru k prodejni cené¢ produktu. Vyse FC se
doporucuje v rozmezi 20 % az 50 %. Pro vypocet ceny BIO dezertu byla vyzita vyse FC ve

40 %. Pro vypocet napoju pak 50 %.

Tabulka 5: Vypocet ceny dezertu (Vlastni zpracovani)

Potfebné mnozstvi

Cena za kg/| na 1 dort = 8 porci % FC ingredience | Naklady na 8 porci | Naklady na 1 porci Cena 1 porce
BIO maslo 367 K¢ 0,1 kg 18 % 37Ke 5Ke
Maslové susenky 115Ke 0,13 kg 7% 15 Ke 2 Ke
BIO tvaroh 96 K¢ 0,5 kg 23 % 48 K& 6 K¢
BIO smetana 80 K¢ 041 15% 32 Ke 4Ke
Horka &okolada 70% 193 K¢& 0,3 kg 28 % 58 K¢ 7 Ké
Jahody Gerstvé 180 K¢ 0,1 kg 9% 18 K¢ 2Ke
Celkem - - 100 % 208 K& 26 K& 65 Ké

Tabulka 6: Vypocet ceny kavovych napoju (Vlastni zpracovani)

Mnozstvi ingredienci| . P P
Cena za kg/I na 1 napoj Naklady na 1 népoj Cena 1 napoje

Expresso 800 K& 0,02 kg 16 K& 32Ke
Capuccino s mlékem 810 K& 0,2 kg 18 K& 36 K¢
Capuccino s BIO % M 46 K&
miékem 840 K& 0,2 kg 23 K&

Capuccinos 870 K¢ 0,2kg 29 Ke 58 K&
mandlovym mlékem

Je dulezité zminit, ze dezert, jehoz cenovy vypocet je uveden v tabulce 5, je vyroben z BIO
potravin, proto je jeho cena vyssi nez cena ostatnich dezertd. Primérnad cena veskerych
dezerti, které by v potencialni kavarné byly vyrabény, ¢ini 50 K&. Primérna cena kdvovych

napoji ¢ini 40 K¢, doplitkovych nealkoholickych napoji také 40 K¢. Primérnd cena
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michanych napoji obsahujicich alkohol pak 60 K¢&. Doplikkové zbozi, které by kavarna
nabizela je nasledujici: balend zrnkova kéva, trvanlivd rostlinnd mléka ve sklenénych
lahvich, BIO mléka mistnich farmait, doméci ofechovd masla, darkové baleni caji a

domacich BIO sirupti. Ceny téchto produktt by se pohybovaly od 50 K¢ do 300 K&.

V nasledujici tabulce je uvedena predikce trzeb. Tato predikce byla odvozena od pouhého
odhadu. Odhad byl tvofen na zaklad¢ pozorovani bézné¢ho fungovani konkurenénich kavaren
a také pomoci dotaznikového Seteni. V tabulce jsou vycisleny tfi varianty predikce trzeb,

tedy pesimistickd, realisticka a optimisticka.

Tabulka 7: Predikce trzeb (Vlastni zpracovani)

@ Prodejni cena Pesimisticka Realisticka Optimisticka

Kavové napoje 40 K¢ 32 ks 48 ks 64 ks
Ostatni napoje 40 K¢ 6 ks 18 ks 32 ks
Alkoholické napoje 60 K& 2 ks 6 ks 12 ks
2::;’:;' a slané 50 K& 20 ks 30 ks 40 ks
Celkem trzba za den - 2940 K& 4 500 K¢ 6 560 K&
Celkem trzba za 30 dni - 88 200 K¢ 135 000 K¢ 196 800 K¢

Naklady

Vstupni naklady

Vstupni, tedy jednorazové naklady jsou takové, které je nutné uhradit jesté pred zacatkem
provozu kavarny. Tyto naklady jsou detailn¢ popsany v tabulce €. 8, lze je rozdélit na
vybaveni kuchynég, Gipravy interiéru a jeho néasledné vybaveni.

Pravidelné naklady

Tyto néklady budou hrazeny od zacatku provozu, a to kazdy mésic. Délime je na fixni a
variabilni. Fixni ndklady se, na rozdil od variabilnich, neodviji od navstévnosti kavarny. Jsou

tedy hrazeny kazdy mésic i za predpokladu, Ze kavarnu nenavstivi zadny zékaznik. V tabulce

¢. 9 jsou presné popsany a roziazeny do dvou prislusnych kategorii.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

69

Tabulka 8: Vstupni naklady (Vlastni zpracovani)

Kychynské vybaveni | Pofizovaci cena | Vybaveni interiéru | Pofizovaci cena
Kavovar 110 000 K& Zidle 20 000 K&
Elektricka trouba 30000 K& Kresilka 20 000 K&
Lednice 20 000 K¢ Stoly 15000 Ké
Mrazak 5000 K¢ Klimatizace 15000 K&
Kontaktni gril 5000 K¢ Osvétleni 30 000 K¢
Chladici vitrina 6 000 K¢ Barovy pult 20 000 K&
Kuchynsky robot 30 000 K& Pokladna s EET 6 500 K¢
Smoothie maker 15000 Ké Servirovaci nadobi 15000 Ké
Odstavnovac 10 000 K& Dekorace a kvétiny 15000 K&
Drobné spotfebice 15000 K& Interiérové dpravy 50 000 K&

Dfez a baterie 10 000 K& Grafika a tisk 10 000 K&
Mycka 27 000 K¢ -

Celkem 480 500 K¢

Tabulka 9: Pravidelné meésicni naklady (Vlastni zpracovani)

Fixni naklady Castka Variabilni naklady Realisticka &astka
Pronajem 15000 Ké Nakup surovin a zbozi 63 000 K&

Zalohy na energie 3000 K¢ Papirova brcka 10 K¢

Mzdové naklady 15 000 K& Papirové kelimky a krabicky| 20 K¢

Internetové pripojeni 1000 K¢ Drevéné pribory 12 K¢

Hosting webové stranky 330 Ke Hygienické potieby 200 K&
Reklama/propagace 1500 K& - -
Pojisténi 1500 K¢ - -

Ugetni sluzby 1000 K¢ - -
Celkem 101 572 Ké

Vysledek hospodaieni

Za ptedpokladu, Zze by kavarna spliiovala realistickou vyvojovou variantu, roéni vysledek

hospodateni by vykazoval zisk ve vysi 401 136 K¢. Mésicné by byl tedy podnik v zisku 33

428 K¢&.
Tabulka 10: Vysledek hospodareni (Vlastni zpracovani)
Mésiéni VH Castka Roéni VH Castka
Realisticka predikce trzeb 135000 K& Realisticka predikce trzeb 1620 000 K&
Realistickda predikce nakladl | 101 572 Ké Realisticka predikce nékladl 1218 864 K&
Zisk 33428 Ke Zisk 401 136 K¢
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo vypracovani business modelu nové kavarny
v Pferové. Soucasti tvorby business modelu bylo ekonomické zhodnoceni zamysleného
podnikatelského subjektu. Tvorba business modelu probihala na zaklad€¢ ziskanych
informaci z odborné literatury, které byly zaznamenany v teoretické casti této prace.

Teoretické informace se tykaly zejména problematiky z oblasti podnikani, tvorby business

modelil a také analyzy prostredi.

Na zacatku praktické ¢asti probéhla analyza vnitintho a vnéjSiho prostfedi zamyslené
kavarny. Tato analyza byla provedena za pomoci tii analytickych néastroji. Prvnim pouzitym
nastrojem byla PEST analyza, kterd se zabyvala politickymi, ekonomickymi, socidlnimi a
technologickymi faktory, které by mohly ovlivnit chod potencialniho podniku. Rivalitu na
trhu a konkuren¢ni silu pomohl odvodit Porteriv model péti sil. SWOT analyza zobrazila
silné a slabé stranky, ale také upozornila na mozné hrozby a pfilezitosti. Nasledujicim
krokem této Casti bylo zhodnoceni dotaznikového Setfeni, které se zabyvalo chovanim
zakaznika pted navstévou, ale i pii navstéve kavarny. Informace ziskané z dotaznikového
Setfeni byly pro tvorbu business modelu velice pozitivni a poukézaly na zajem respondentl
o tento typ pohostinského zatizeni. Na zdkladé¢ vySe zminénych informaci byl v zavéru
graficky zpracovan a vytvoren business model Lean Canvas. Ze zavéru prace byl zhotoveny
model ekonomicky zhodnocen. V ptipad¢, Ze by se zamyslené kavarné podatilo dosahovat
alespon trzeb realistické vyvojové varianty, byl by podnikatelsky subjekt ziskovy a schopny

uspét.

Vytvoteny business model tak z teoretick¢ho hlediska hodnotim jako nad&ny. Divodem
volby tohoto téma byla touha zjistit, zda je tento podnikatelsky zdmér Zivotaschopny ¢i
nikoliv. Myslim si, Ze podnik ma redlnou Sanci na uspéch. Musim ale fici, Ze jsem béhem
tvorby této prace zmeénila svlij pohled na tento typ podnikani. Za pfedpokladu zisku
v realistickém ¢i snad pesimistickém scénaii by pro mé zalozeni a nasledny provoz kavéarny

nebyl dostatecné atraktivni.
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PRILOHA I: DOTAZNIK

1. Jak ¢asto navStévujete kavarny?
e Velmi vyjimecné
o Ix-2x tydné
o 3x-5x tydné
e 6x-7x tydné
e Nenavstévuji kavarny
2.V piipadé, Ze kavarny nenavStévujete. Pro¢?
o Uspora penéz
e Radé¢ji jdu do hospody/restaurace
e Nemdam rad/a kavu
e Z7adna kavarna v okoli mi nevyhovuje
e Jina

3. Za jakym ucelem kavarny nejcastéji navStévujete?

e Relax
e Setkani s ptateli/rodinou
e Pracovni schiizka
e Préce/studium
e Jind
4. Jak casto navstévujete kavarny za ucelem snidané?

e Velmi vyjimecné

1x-2x tydné

3x-5x tydné

6x-7x tydné

Nenavstévuji kavarny za ti€elem snidané



5. Kdy kavarny nejcastéji navStévujete?

8:00 - 11:00

11:01 - 13:00
13:01 - 16:00
16:01 - 19:00
19:01 - 22:00

6. Jaké faktory jsou pro Vas pri vybéru kavarny rozhodujici?

Celkovy dojem, kterym na m¢ kavarna ptisobi

Obsluha

Nabidka sortimentu (vybér kavy, dezerti, snidanové nabidky,...)
Cena sortimentu

Interiér kavarny

Venkovni posezeni

Lokalita

Jina

7. K nav§tévé kavarny by mé presvédc¢ilo doporuceni znamého.

Souhlasim

Spise souhlasim
Nevim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

8. K navstévé kavarny by mé presvédcilo doporuceni influencera/znamé osobnosti.

Souhlasim
Spise souhlasim
Nevim

Spise nesouhlasim



e Nesouhlasim

9. K navstévé kavarny by mé presvédcilo vysoké hodnoceni na socialnich

e Souhlasim

e Spise souhlasim

e Nevim

e Spise nesouhlasim
e Nesouhlasim

10. Co Vam dokaZe zneprijemnit navStévu kavarny?

e Neptijemné chovani obsluhy

e Hilasita hudba

e Stisnény prostor

o Détsky kiik

e Pritomnost domacich mazlicki

e Nevhodné podminky (pfilisné teplo/zima)

11. PFisli byste do kavarny i v pripadé, Ze Vase predchozi navS§téva neprobéhla v
poradku? (neprofesionalni chovani obsluhy, dlouha ¢ekaci doba na objednavku, ...)

e Ano

e SpiSe ano

e Nevim
e SpiSe ne
e Ne

12. Platite nejcastéji

e Hotovée
e Kartou
e Stravenkami/stravenkovou kartou

13. Prisli byste do kavarny i v pripadé, Ze je moZna platba pouze v hotovosti?

e Ano



e SpiSe ano
e Nevim

e SpiSe ne
e Ne

14. Jaka je VaSe primérna utrata na osobu béhem jedné navstévy kavarny?

e Meéné nez 100 K¢
e 100-150K¢

e 150-200KC¢

e 200-250KC¢

e Vice nez 250 K¢

15. Date si kavu radéji na misté nebo si ji berete s sebou?

e Na misté
e S sebou

16. Co pri vybéru kavy zohlediiujete?

e Cenu kavy

e Kvalitu kdvy
e Chut kavy

e Pivod kavy
e Jina

17. Jaké napoje v kavarnach uprednostiiujete nejvice?

e Tradi¢ni kdvové napoje (cappuccino, espresso, latte)

e Sezonni kavové napoje (pumpkin spice latte, skotficové latté, cold brew)
e Ostatni napoje (¢aj, limonada, fresh juice, smoothie, michané drinky)

e Jina

18. Co si v kavarné objednavate nejcastéji?

e Napoj

e Napoj a dezert



e Dezert

19. Jaké dezerty mate nejradéji?

o Cokoladové dezerty

e Ovocné dezerty

e Raw dezerty

e Dezerty z bio potravin
e Slané dezerty

e Jind

20. Byli byste ochotni za dezerty zaplatit vyssi ¢astku vzhledem k vyuZiti bio potravin?

e Ano
e Ne

21. Uvitali byste moZnost objednat si v kavarné dezerty na zakazku? (narozeninovy
dort, svatebni dort, ...)

e Ano
e Ne

22. Jaké mléko do kavy preferujete?

e Kravské mléko

¢ Mandlové mléko

e Sojové mléko

e Kokosové mléko

e Ryzové mléko

e Liskoofiskové mléko
e Jind

23. Méli byste v ramci kavarny zdjem o michané drinky obsahujici alkohol? (Aperol,
Hugo, Pink gin)

e Ano

e Ne



24. Jaké je Vase pohlavi?

Zena

Muz

25. Jaky je Vas vék?

Méné nez 18

18-25

26-40

41-60

61 a vice

26. Jaka je VaSe role?

Student
Zaméstnany
Nezaméstnany
Podnikatel

Matka na matefské
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