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ABSTRAKT
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trhu.

Kli¢ova slova: podnikédni, podnikatelsky plan, marketingova strategie, vnitini a vné&jsi

prostiedi podniku, strategické fizeni podniku, finanéni analyza

ABSTRACT

This thesis examines the strategic plan for the establishment and operation of Botanicka
kavarna in the center of Brno city, including a business plan, market analysis, marketing
strategies, organizational structure and financial analysis. The aim is to provide a
comprehensive view of the business potential of the Botanickd kavarna and to propose

strategies for its successful establishment, development and sustainability on the market.

Keywords: entrepreneurship, business plan, marketing strategy, internal and external

business environment, strategic management, financial analysis
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UvVOD

V dnesni dobé se podnikani stalo jednim z hlavnich pilifa ekonomického rozvoje a inovace
ve sveété. S narGstem technologii a globalizaci trhii se vSak 1 povaha podnikani dramaticky
proménila. Vznik novych podnikii, zejména téch start-upového charakteru, je vyznamnym
motorem ekonomického ristu a ptinosem pro spolecnost. Avsak, cesta k ispéchu pro nove
vznikajici podniky je Casto vysoce konkuren¢ni a nejistd. V tomto kontextu se stava
klicovym faktorem pro pfeziti a prosperitu novych podnikti schopnost vypracovat efektivni

marketingovou strategii a zavést i¢inny systém fizeni neboli management.

Marketingova strategie je zakladnim kamenem pro kazdy podnik, nebot’” definuje, jakym
zpisobem bude podnik komunikovat s trhem, a jakym zpisobem bude piedstavovat své
produkty ¢i sluzby. Pro nové vznikajici podniky je vytvoreni silné marketingové strategie
jesté dulezitéjsi, jelikoz jim poméha definovat svou pozici na trhu, identifikovat své cilové
zakazniky a ziskat konkurenéni vyhodu. Bez jasné¢ stanovené marketingové strategie se novy
podnik mize snadno ztratit v davu konkurence nebo selhat v dosahovani svych obchodnich
cilt.

RovnéZz je nezbytné si uvédomit, Ze trhy jsou neustdle se ménicim entitami. Trendy,
preference zakaznikli, konkurencni prostfedi — vSechny tyto faktory jsou dynamické a
podnik, ktery nedokéze pfizpiisobit svou strategii témto zménam, Celi riziku stagnace nebo
dokonce selhani. Je proto dilezité, aby nové vznikajici podniky mély flexibilni a adaptabilni
marketingové strategie, které umoZni rychlou reakci na zmény a udrZeni

konkurenceschopnosti.

Nicméné, pouhé vypracovani marketingové strategie nestaci a je potieba vytvofit také
efektivni fizeni a management a finan¢ni analyzu, které zajisti, Ze tato strategie bude Gspésné
implementovana a dodrZzovédna v celém podniku. Management nového podniku musi byt
schopen efektivné koordinovat vSechny ¢innosti, od vyvoje produkti a sluzeb, ptes prodej a

marketing, aZ po operace a financovani.

Cilem této diplomové préce je prozkoumat vyznam marketingové strategie a managementu
pro nové vznikajici podniky a analyzovat rizné strategické piistupy a metody, které mohou
byt aplikovany v praxi. Prace bude zaméfena na identifikaci kliCovych faktort uspéchu v
oblasti marketingu a managementu pro nové podniky a poskytne doporuceni pro efektivni
implementaci téchto strategii. VE&im, Ze pochopeni a aplikace téchto principti mize vést k

trvalému ristu a prosperit€¢ nového podniku v dnesnim konkurencnim prostiedi.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Tato diplomova prace se zamé&ii na zkoumani a analyzu strategii podnikéni a manazerskych
postuptt v kontextu moderniho obchodniho prostiedi. Hlavnim cilem prace je provést
podnikatelsky plan pro nové vznikajici podnik. Pro dosazeni tohoto cile budou pouzity
informace z odvétvi podnikdni, marketingu, managementu a ekonomie. Tento pfistup
umozni hloubkové pochopeni dynamiky podnikatelského prosttedi a strategickych

rozhodnuti, zatimco finan¢ni analyza poskytne kvantifikovana data a informace.

Jako hlavni zdroj dat budou vyuzity odborné knihy, védecké clanky a publikace zabyvajici
se oblasti podnikdni, managementu a strategického planovani. Dale budou provedeny
rozhovory s odborniky a manaZery v oboru, aby byly ziskdny praktické perspektivy,

informace, data a pochopeni redlnych vyzev a ptilezitosti v podnikatelském prostiedi.

Analyza dat bude provedena prosttednictvim metod jako je SWOT analyza, Porteriiv model
péti sil, VRIO analyza, PESTLE analyza a dalsi strategické ramce. Tyto analytické nastroje
umozni  systematické hodnoceni internich a externich faktori ovliviiyjicich
konkurenceschopnost a dlouhodoby uspéch podniku. Déle budou pouzity metody jako
SMART cile, marketingovy mix, proces STP a Ansoffova matice.

Tyto analyzy a strategie budou néasledné implementovany do podnikatelského planu autorky,
jejiz zamérem je zaloZzit novy podnik s nazvem Botanickd kavéarna. Kromé strategickych
analyz bude v ramci této prace provedena také jiz zminéna financni analyza, kterd poskytne
podrobny pohled na finan¢ni zdravi podniku a jeho schopnost generovat zisk a udrzovat
stabilni finan¢ni pozici. Finan¢ni analyza bude zahrnovat pocatecni prehled zdrojt, veskeré
naklady, vynosy a vykaz zisku a ztraty. Tyto informace budou dulezité pro posouzeni
celkového podnikatelského vykonu a identifikaci oblasti pro pfipadné zlepSeni nebo

optimalizaci.

Vysledky prace poskytnou uceleny pohled na soucasny stav podnikatelského prostiedi,
strategické a financni vyzvy, kterym celi soucasné podniky, a kterym by mohla celit také

prave Botanicka kavarna. Na zavér budou vysledky vyhodnoceny.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODNIKANI

Podle nového obcanského zdkoniku je podnikani definovano jako soustavnd cCinnost
vykonavana samostatné podnikatelem pod vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za

ucelem dosazeni zisku (Kozubikova, 2017).

Scarborough a kol. (2015) zduraziiuje, ze podnikani je nedilnou soucasti globalniho
hospodartstvi. Po celém svéte roste pocet lidi, kteti chtéji realizovat své sny a zalozit si vlastni
firmy. Tito lidé ptetvareji podnikatelské prostredi tim, ze ptichdzeji s inovativnimi produkty
a sluzbami, oteviraji nové obchody, vytvareji nova pracovni mista a délaji to, co je bavi
nejvice. Podnikdni ma globalni dilezitost z n€kolika klicovych divodi. Za prvé, podnikani
je hnaci silou hospodaiského ristu a rozvoje, ktery ma vliv na ekonomiky jednotlivych zemi
1 celého svéta. Nové podniky vytvareji pracovni mista, inovuji a ptfinaSeji nové produkty a
sluzby, coz stimuluje konkurenci a hospodaiskou dynamiku. Za druhé, podnikani ma
potencial fesit globalni problémy, jako je chudoba, nerovnosti, zivotni prostfedi a socialni
nebo kulturni vyzvy. Podniky mohou byt hnaci silou pro udrzitelny rozvoj a spole¢enskou
odpovédnost, investovat do lokdlnich komunit a podporovat socidlni iniciativy. Za tieti,
globalizace ekonomiky umoziuje podnikiim rist a expandovat na mezinarodni trhy, coz
vytvaii nové obchodni pftilezitosti a umoziuje sdilet znalosti a zkuSenosti napfic riznymi
kulturami a geografickymi oblastmi. Celkové lze fici, Ze podnikani je kli¢ové pro budovani
prosperujicich a udrzitelnych spole¢nosti a ma vliv na celosvétovou ekonomickou a socialni

dynamiku. (Scarborough a kol., 2015)

Podnikéni zahrnuje identifikaci pfilezitosti na trhu, vytvofeni podnikatelského planu,
zajiSténi potiebnych zdroji a nasledné fizeni podniku. Podnikatel¢ musi byt schopni
efektivné fidit rizika a vyuZivat ptileZitosti, aby doséhli dlouhodobého uspéchu. Podnikani
vyzaduje komplexni soubor dovednosti a schopnosti, véetné manazerskych, marketingovych
a financnich znalosti, a ¢asto vyzaduje od podnikateld kreativitu, odhodlani a schopnost
pfizpusobit se ménicim se podminkdm trhu. Podnikéni je nejen o finanénim zisku, ale také

o tvorbé hodnoty pro zdkazniky a spolecnost jako celek. (Srpova a kol., 2020)

1.1 Podnikatel

.....

podnikatelskou ¢innost s cilem dosdhnout zisku a uspokojit potieby zakaznikd".

Scarborough dale zdiraznuje, ze podnikatelé:
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e piijimaji riziko — jsou ochotni riskovat sviij ¢as, penize a Gsili v nad€ji na dosazeni

zisku,
e jsou inovativni — ptfichazeji s novymi napady a zpisoby, jak délat véci.
e jsou motivovani — maji silnou touhu uspét a dosadhnout svych cili,

e jsou flexibilni — dokézi se pfizplisobit ménicim se podminkdm na trhu a reagovat na

neocekavané udalosti,

e jsou odhodlani — nevzdéavaji se snadno a jsou ochotni tvrd¢é pracovat, aby dosahli

svych cila.

Tyto vlastnosti jsou kli¢ové pro tspéch v podnikani. Scarborough (2015) dale rozliSuje dva
hlavni typy podnikateld, a to nezavislé podnikatele, ktefi obvykle pracuji sami a tidi malé
firmy, a manazery v podnicich, jenz naopak pracuji ve velkych firméach a zodpovidaji za

vedeni a fizeni specifického odd¢€leni nebo projektu.

Podnikatel mtize byt také charakterizovan jako ten, kdo rozpozna pfilezitosti, pfemeéni je na
pouzitelné napady, ptfidd hodnotu Casem, Gsilim, penézi nebo dovednostmi, piebira rizika
konkurenéniho trhu, aby tyto ndpady uvedl do praxe, a uzndvd odmény, které z

vynaloZeného usili ziskava. (Kuratko, 2014)

1.2 Podnik

Podle Srpové a Rehote (2010) Ize podnik obecn& popsat jako subjekt, ve kterém se vstupy
(ptda, prace, kapital) pfeménuji na vystupy (vyrobky nebo sluzby). Konkrétné se jedna o
ekonomicky a pravné samostatnou jednotku, vytvofenou za icelem podnikani. Ekonomicka
nezéavislost znamenad svobodu podnikani, a tedy i odpovédnost vlastniki za konkrétni
obchodni vysledky. Pravni nezdvislosti se rozumi mozZnost spolecnosti vstupovat do
pravnich vztaht s jinymi subjekty a uzavirat s nimi smlouvy. Podle obchodniho zdkoniku je
dale podnik definovén jako soubor hmotnych, osobnich a nehmotnych slozek podnikani.
Spolec¢nost vlastni véci, prava a jiné majetkové hodnoty, které patii podnikateli a slouzi nebo
by mély slouzit k provozovéni podnikani (Srpova a Rehot, 2010). D4 se tedy fici, ze podnik
je ekonomicka entita, kterd vytvaii hodnotu prostfednictvim nabidky produkt nebo sluzeb
na trhu. Podnik miize mit riznou velikost a formu, ale jeho zédkladnim cilem je dosahnout

zisku a udrzitelného rustu
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Z hlediska formy vlastnictvi se firmy dé€li na 2 zakladni typy:
e Soukromé vlastnictvi — nemovitost je ve vlastnictvi jedné soukromé osoby.

e Partnerské vlastnictvi — nemovitost je ve vlastnictvi sdruzeni osob, které spole¢né

podnikaji, pod svym spole¢nym jménem. (Vochozka a Mulac, 2012)

Zatazeni podniku do kategorie malych, stfednich ¢i velkych podniki ma dopad na podnik z
hlediska rozsahu administrativnich povinnosti, ale 1 pfilezitosti. Podle statistického tradu

Evropské unie se podniky dé€li podle poctu zaméstnanci nasledovné:

e malé podniky — do 20 zaméstnanct;

e stfedni podniky — do 100 zaméstnanci;

e velké podniky — vice nez 100 zaméstnancti (Srpova a Rehot, 2010).
Evropska komise navic doporucuje dalsi rozdéleni podnik:

¢ mikropodniky — do 10 zaméstnanct, ro¢ni obrat a aktiva do 2 mil. EUR;
e malé podniky — do 50 zaméstnanct, ro¢ni obrat a aktiva do 2 mil. EUR;
e stfedni podniky — do 250 zaméstnanct, ro¢ni obrat do 50 mil. EUR a aktiva do 43

mil. EUR. (Srpova a Rehot, 2010)

1.3 Podnikatelské subjekty

Zékladnim rozhodnutim pted zahajenim podnikéni je vybér vhodné pravni formy, ve které
chce ¢lovék podnikat. V ramci podnikatelskych subjektii jsou v Ceské republice rozlisovany
dva hlavni typy. Svarcova a kol. (2023) formuluje podminky, které musi byt splnény, aby se
Clovék mohl stat fyzickou nebo pravnickou osobou — minimalni vék 18 let, trestni

beztthonnost a plna zptisobilost k pravnim tkontm.

[ 24

zalozeni spole¢nosti nutné slozit zakladni kapital a vSechny typy pravnickych osob musi byt

zapsany v obchodnim rejstifku. (Srpova a Rehot, 2010)
Obchodni zakonik rozliSuje nasledujici pravnické osoby:

e Spolecnosti — vytvoiené a vlastnéné dvéma nebo vice spole€niky, jejichZz osobni

ucast ve spolecnosti je sdilena a ktefi se dé€li o zisky a spolecné odpovidaji za ztraty.
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Spolecnosti se dale déli na vefejnou spolecnost nebo spolecnost s rucenim

omezenym. (Svarcova a kol., 2023)

e Kapitalové spoleCnosti — miize byt zalozena minimaln¢ jednou osobou. Zakladatelé
maji jedinou povinnost, a to provést vklad. Obvykle maji omezenou odpovédnost.
Mezi kapitalové spolecnosti patii spolecnost s ru¢enim omezenym nebo akciova

spolecnost. (Docekalova, 2018)

e Druzstva — organizace vlastnénd a provozovana spole¢nosti osob, jejimz ucelem neni
dosahovani zisku, ale prospéch jejich ¢lend. Druzstvo tvoii partnerstvi minimalng t
fyzickych i1 pravnickych osob. Na rozdil od kapitadlovych spolecnosti mohou druzstva
pfijimat neomezeny pocet novych ¢lent, ktefi zaroven neruci za zavazky druZzstva.

(Svarcova a kol., 2023)

Podnikatel, ktery se rozhodne podnikat jako fyzické4 osoba, musi ziskat bud’ Zivnostenské
opravnéni nebo jiné opravnéni podle zivnostenského zékona. Podnikani fyzické osoby
je zpravidla provozovano samostatné jednotlivci, na jejich odpovédnost a na jejich
jméno. Fyzicka osoba podnika jako osoba samostatné vydélecné ¢innd a jako typicka a

je tim povaZovana za Zivnostnika. (Srpova a Rehot, 2010)

Vyhodou takového podnikani je skutecnost, Ze k zalozeni podniku staci 1 mensi kapital,
a navic je jeho regulace ze strany stdtu minimalni. Na druhou stranu je obtizny pfistup k
potiebnému kapitalu a neomezend odpovédnost za dluhy a Zivotnost firmy je omezena

na predpokladanou délku zivota majitele. (Synek a Kislingerova, 2015)
Z hlediska odborné zptisobilosti se zivnosti déli na:

e Zivnosti koncesované — lze provozovat pouze na zakladé€ stdtniho povoleni, které

fyzicka osoba ziska od Zivnostenského tradu.

e Zivnosti ohlasovaci — Zivnost je potfeba ohlasit Zivnostenskému ufadu, neni
potieba povoleni. Zivnosti podléhajici ohlaseni jsou rozdéleny na femeslné
zivnosti, kde musi byt osoba vzdéland nebo musi mit odbornou praxi v
pfislusném oboru. Ddle kvalifikované Zivnosti, kde musi osoba prokazat
odbornou zpiisobilost, ktera je stanovena Zivnostenskym zdkonem. Ttetim typem
ohlasovaci zivnosti jsou zivnosti volné, kde odborna zpiisobilost neni stanovena.

(Svarcova a kol., 2023), (Synek a Kislingerova, 2015)
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2 STRATEGICKY MARKETING

Strategicky marketing je systematicky pfistup, ktery organizace vyuzivaji k identifikaci
dlouhodobych cilti a vytvareni plani, jak efektivné komunikovat se svymi zakazniky a
dosdhnout konkurenéni vyhody na trhu. Zahrnuje analyzu trhu, stanoveni cilti, vyvoj
strategie a implementaci marketingovych aktivit, aby organizace efektivné reagovaly na
potieby zakaznika a dosahly dlouhodobého uspéchu. Je klicovy pro budovani trzni pozice a

udrzeni konkurenceschopnosti organizace. (Jakubikova, 2013)

2.1 Marketing

Nez bude detailnéji definovan strategicky marketing, je vhodné si definovat zakladni pojem
marketing. Ten, jak ho definuje Godin (2019), je procesem tvorby, sdileni a dodavani
hodnoty zakaznikim. Nejde pouze o prodej produkti ¢i sluzeb, ale o vytvareni vztaht s
lidmi, porozuméni jejich potfebam a ptani a poskytovani feseni, ktera tyto poteby uspokoji.
Marketing je o vytvafeni emociondlniho propojeni mezi znackou a zdkazniky, o budovani
daveéry a loajality. Je to strategicky proces, ktery zahrnuje vyzkum trhu, segmentaci cilového

trhu, komunikaci a distribuci, s cilem dosahnout dlouhodobého uspéchu na trhu.

Podle Vysekalové (2014) je vztah mezi marketingem a emocemi klicovy pro uspéSnou
komunikaci se zdkazniky. Emoce tedy hraji rozhodujici roli pfi formovani nakupniho
rozhodovani a vnimani znacky. Spravné zaméteny marketing miiZze aktivovat emoce, coz
zvySuje zapojeni zakazniki, posiluje jejich vztah ke znacce a zvySuje pravdépodobnost
zakazniky, coZz mlzZe vést k dlouhodobé loajalité a pozitivnimu vnimani znacky. Znacky,
které umi efektivné pracovat s emocemi, maji tak lepSi Sance na tspéch a konkurencni

vyhodu na trhu.

Dale se da marketing podle Kotlera a Kellera (2013) chapat jako komplexni proces, ktery
zahrnuje identifikaci, vytvareni, komunikaci a dodani hodnoty pro zakazniky, aby uspokojil
jejich potfeby a pfani a zaroven dosahl cilti organizace. Klicovymi prvky marketingu jsou
vyzkum trhu, segmentace, targeting a positioning (STP), které umoziuji efektivni
oslovovani cilového trhu. Marketing také zahrnuje planovani a realizaci marketingovych
aktivit, jako je produktovy management, cenova politika, distribuce a komunikace.
Dulezitym aspektem je také budovani dlouhodobych vztahl se zdkazniky a vytvareni
pozitivniho obrazu znacky. Kotlertiv pohled na marketing zdlraznuje jeho strategicky

charakter a vyznam pro dosazeni dlouhodobého uspéchu organizace na trhu.
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2.2 Strategické Fizeni marketingu

Strategické fizeni marketingu je systematicky a proaktivni pfistup k fizeni marketingovych
aktivit firmy. Jeho cilem je dosdhnout dlouhodobého tspéchu na trhu a splnit strategickeé cile

firmy. Mezi hlavni kroky strategického fizeni marketingu patii:

e analyza — analyza trhu, analyza silnych a slabych stranek firmy, analyza

marketingovych ptilezitosti a hrozeb (SWOT analyza),
e stanoveni cild — definovani SMART cild,
e formulace marketingové strategie — segmentace trhu, targeting, marketingovy mix,

e implementace marketingové strategie — vytvoreni marketingového planu, realizace

marketingovych aktivit,

e kontrola a hodnoceni — sledovani marketingovych aktivit a jejich vysledkda,
vyhodnoceni efektivity marketingové strategie, provadéni nezbytnych uprav. (Kotler

a Keller, 2013)

Za potencidlni pfinosy strategického fizeni marketingu se bezesporu daji zaradit lepsi
vysledky, jelikoZ strategické fizeni marketingu sméfuje k dosazeni dlouhodobych cilii. Dale
také efektivnéjsi vyuziti zdroji pfi zaméfeni se na aktivity s nejvetsi ndvratnosti investic.
Také konkuren¢ni vyhoda, ktera umoziuje firmé odlisit se od konkurence, rychlejsi reakce
na zmény a v neposledni fad¢ lepsi koordinace marketingovych aktivit, kterd zajistuje

soulad marketingovych aktivit s cili firmy. (Kotler a Armstrong, 2018)

Strategické fizeni marketingu a marketingova strategie jsou dva Uzce spjaté pojmy, které
tvoti zéklad uspéSného marketingu firmy. Dlouhodoby koncept strategického fizeni
marketingu je zaméfeni na dosaZeni dlouhodobych cilii firmy na trhu. Zahrnuje vyse
zminénou analyzu trhu, cili, marketingového mixu a kontrolu marketingovych aktivit, a tak

predvida trendy a reaguje na zmény na trhu. (Jakubikova, 2013)

Marketingova strategie konkretizuje strategické cile do marketingovych aktivit, stanovuje
marketingovy mix, kde urcuje produkt, cenu, distribuci a komunikaci a definuje cilové
skupiny a jejich specifické potieby (Altaxo.cz, 2019). ZjednoduSené lze tedy fici, Ze
strategické fizeni marketingu vytvaii ramec pro marketingovou strategii a marketingova
strategie operacionalizuje cile strategického fizeni marketingu do konkrétnich krok.
Nakonec strategické ftizeni marketingu kontroluje a hodnoti vysledky marketingové

strategie.
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2.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie predstavuje dlouhodoby plan akci, které organizace provadi k
dosazeni svych cilli na trhu. Tato strategie se zaméfuje na stanoveni cill, identifikaci
cilového trhu, analyzu konkurence a prostfedi, formulaci strategickych smérti a volbu
vhodnych marketingovych aktivit. Kromé jiz zminéné STP strategie je dilezitym aspektem
marketingové strategie také sledovani a hodnoceni vysledkii, aby bylo mozné ptizplisobit
strategii ménicim se podminkam na trhu a dosahovat dlouhodobého uspéchu. Marketingova
strategie je tedy klicovym nastrojem pro budovani a udrzeni trzni pozice organizace a
posileni jeji konkurenceschopnosti, a tak se da povazovat za zakladni prvek strategického

marketingu. (Karlicek a kol., 2018)

Marketingova strategie obsahuje nékolik krokt, nastrojii, analyz a aktivit, které umoziiuji
podniku dosdhnout stanovenych marketingovych cili. Tyto cile mohou zahrnovat
zviditelnéni znacky na trhu, zvyseni prodeje urcitych produktii nebo rozsiteni na nové trhy.
Pro dosazeni téchto cilli jsou vybrany vhodné marketingové néstroje, jako jsou socidlni
média, webové stranky, pfimy marketing, podpora prodeje a dalsi. Kazdy z téchto néstroj
ma své specifické vyuziti a prispiva k celkové efektivité marketingové strategie. (Karlicek a

kol., 2015)

Pii vytvafeni marketingové strategie je nutné zohledilovat soucasny stav firmy a definovat
cile, kam se chce firma dostat v uréeném casovém horizontu. Déle je dilleZité mit na paméti,
ze nelze jednodusSe kopirovat strategii konkurentil. Kazda strategie by méla byt individudlni
a vyvijet se na zaklad¢ aktualnich potieb, poslani, vizi, hodnot a cild firmy. Je nezbytné, aby
strategie reflektovala specifika a jedinecnost podniku, aby byla i¢inné a pfinesla poZadované

vysledky. (Karlic¢ek a kol., 2015)

Marketingové strategie a aktivity jsou podkladem pro tzv. marketingovy plan, v némz jsou
podrobné popsany. Marketingovy plan je dalezity dokument, ktery slouzi jako cestovni
mapa pro marketingovy tym, ktery mu pomaéha pfi planovani, implementaci a hodnoceni
marketingovych iniciativ. Obsahuje analyzu trhu, konkurence a cilového trhu, stejné jako
stanoveni cili marketingu a ptislusnych strategii pro jejich dosazeni. Marketingovy plan také
definuje cilové zakazniky, segmenty trhu a zpisoby, jak s nimi komunikovat a ptilakat je k
produktlim ¢i sluzbam firmy. Zahrnuje také plan marketingovych aktivit, jako je reklama,

propagace, public relations, distribuce a cenova politika. (Jesensky, 2020)
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2.3.1 Mise, vize, cile

Mise je vyjadreni hlavniho ucelu existence organizace, coz miize zahrnovat poslani, cile a
hodnoty. Mise poméha zaméstnancim a zainteresovanym strandm porozumét tomu, co
organizace déla a proc€ to d¢€la, a slouzi jako smérnice pro rozhodovani a chovani v ramci
podniku. D4 se fici, Ze mise je vychozi bod, ktery uruje smér a zamér ¢innosti organizace.
Zatimco mise se soustfedi na soucasny ucel a cile organizace, vize se zaméfuje na vzdalenou

budoucnost a idealni stav. (Abrams, 2014)

Vize je povazovana za dlouhodoby cil, ktery popisuje zadouci stav, kterého by m¢l podnik
v budoucnosti dosahnout. Vize poskytuje smér a inspiraci pro budouci ¢innosti podniku a
definuje jeho zivotaschopny a realisticky cil. Je formulovéna zpravidla v jednoduchych
terminech a slouZzi jako zakladni orientacni bod pro formulaci strategii a rozhodovéni o
budoucim smétfovani podniku. Vize je €asto spojena s hodnotami a misi podniku a mé za cil
motivovat zaméestnance, zdkazniky a dalsi zainteresované strany k dosazeni spole¢ného cile.

(Jakubikova a Janecek, 2023)

Cile pfedstavuji konkrétni, méfitelné a dosaZitelné kroky, které organizace planuje
podniknout za uc¢elem realizace své mise a vize. Zatimco mise organizaci fikd, pro¢ existuje,
a vize ji poskytuje smér a dlouhodoby cil, cile urc¢uji konkrétni akce a milniky, kterych
organizace chce dosdhnout na své cesté k dosazeni své mise a vize. Cile mohou byt
kratkodobé, sttednédobé nebo dlouhodobé a mohou se tykat riznych oblasti, jako jsou trzni
podil, ziskovost, inovace, zdkaznicka spokojenost a udrZitelnost. Jsou diileZitym néstrojem
pro méfeni uspéchu organizace a poskytuji rdmec pro strategické rozhodovani a planovani

akci. (Jakubikova a Janecek, 2023)

2.3.2 SMART cile

Metoda SMART slouzi k vytvotreni jasnych, konkrétnich a realizovatelnych cild, které
poskytuji jasny smér a motivaci pro dosazeni uspéchu v podnikovém prostiedi. Tato metoda
se pouziva k zajisténi, ze jsou cile specifické (Specific), méfitelné (Measurable), dosazitelné
(Achievable), relevantni  (Relevant) a  cCasov€  ohraniCené  (Time-bound).

(Managementmania.cz, 2019)

Specifické cile jsou takové, které jsou jasn¢ definované a konkrétni. To znamend, Ze jsou
pfesné ureny a specifikovany, aby bylo jasné, co je potieba udé€lat k jejich dosazeni.
Specifické cile odpovidaji na otazky kdo, co, kdy, kde, pro¢ a jak, a to v tom smyslu, ze

urcuji konkrétni tikoly, které je tfeba splnit, a stanovuji méfitelna kritéria pro jejich uspéch.
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Diky tomu je mozné 1épe zaméfit Usili a zdroje na dosazeni daného cile a snédze vyhodnotit,

zda byl dosazen nebo ne. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Meéritelné cile zahrnuji stanoveni konkrétnich ukazateli nebo metrik, které umoziuji
sledovat postup k dosazeni cile a vyhodnotit jeho tispéSnost. Tim, Ze jsou cile méfitelné, je
mozné objektivné posoudit, zda byly splnény stanovené pozadavky a kritéria. Méfitelnost
cili umoznuje také efektivnéj$i monitorovani pokroku a identifikaci ptipadnych problému
nebo nedostatkli, coz pomaha Iépe fidit a planovat Cinnosti sméfujici k dosazeni cile.
Meéritelné cile tedy poskytuji jasny ramec pro hodnoceni vykonu a efektivity. (Fotr a kol.,

2020)

Dosazitelné cile vysvétluje Fotr a kol. (2020) jako realistické a proveditelné za danych
podminek a s dostupnymi zdroji. Dosazitelnost cilii zahrnuje zhodnoceni, zda je mozné
dosdhnout stanovenych cilii v rdmci dostupnych zdroji, kapacit a doby. Klicové je, aby byly
cile ambicidzni, ale zaroven dosazitelné¢ bez nerealistického pfetéZzovani nebo vycerpani
zdrojii. Dosazitelnost cili také zahrnuje schopnost ptekonat piekazky a problémy, které

mohou nastat béhem procesu dosahovani cile.

Relevantni cile jsou piinosné pro dosahovani dlouhodobych strategickych cilii organizace.
Relevantnost cilii spo¢iva v jejich schopnosti ptispét k plnéni vize, mise a strategie daného
subjektu. Cile by mély byt peclivé vybrany tak, aby odpovidaly potfebam a prioritam
organizace a prinaSely ptfidanou hodnotu nebo fesily specifické problémy. Dilezité je
vyhnout se cilim, které jsou zbytecné nebo neodpovidaji aktudlnim potfebam organizace.

(Jakubikova a Janecek, 2023)

Casové ohranicené cile zajistuji, Ze jsou cile specifikovany s jasnym ¢asovym ramcem pro
jejich dosazeni. To znamena, ze kazdy cil mé definovany kone¢ny termin, do kterého ma byt
splnén. Tato asova ohranic¢eni umoznuji organizaci nebo jednotlivci planovat své aktivity a
zdroje tak, aby dosahli stanovenych cili v daném casovém obdobi. Diky tomu se
minimalizuje riziko odkladl a ztraty Casu a zaroven se zvySuje efektivita a produktivita
prace. Casové ohranigené cile také poskytuji jasny orientaéni bod, ktery pomaha sledovat

pribéh a pokrok smérem k dosazendi cile. (Fotr a kol., 2020)

2.3.3 Proces STP
Metoda STP (Segmentation, Targeting, Positioning) je jednim ze zakladnich prvki
marketingového planovani, ktery se zamétuje na segmentaci, cileni a positioning organizace

na trhu. Metoda STP je klicCovym prvkem pro vytvareni efektivnich a UspéSnych
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marketingovych kampani, které oslovuji sprdvné segmenty zakaznikG a poskytuji jim

relevantni obsah a nabidky. (Machkova a Machek, 2021)

Segmentace spociva v identifikaci a rozdé€leni trhu do skupin zédkazniki na zéklad¢ jejich
spolecnych charakteristik, jako jsou demografické udaje, chovani nebo jejich preference.
Segmentace umoziuje marketérim 1épe porozumét svym zakaznikim a Iépe cilit své
marketingové aktivity. Existuje nékolik zdkladnich metod segmentace, vcetné
demografickych 1udajii, behavioralnich charakteristik, geografického umisténi a
psychografickych faktor. Cilem segmentace je identifikovat ty skupiny zékazniki, které
maji podobné preference, chovani nebo potieby, a ptizplisobit marketingové strategie tak,

aby lépe splnovaly jejich ocekavani a predstavy. (Machkova a Machek, 2015)

Cilem targetingu je identifikovat ty skupiny zakazniki, které maji nejvétsi potencial pro
uspéSnou interakci s marketingovou komunikaci, a nésledné ptfizpusobit obsah, kandly a
formy komunikace tak, aby co nejlépe odpovidaly potiebam a ocekavanim danych
segmentl. Targeting umoziiuje oslovovat specifické segmenty trhu, které maji vétsi
pravdépodobnost zajmu o nabizené produkty nebo sluzby, coZz usnadni maximalizaci

efektivity marketingovych aktivit. (Karlicek a kol., 2018)

Positioning se zaméfuje se na zpusob, jakym si firma nebo produkt vytvari a zabira své misto
na trhu v o¢ich zakazniki ve srovnani s konkurenci. Cilem positioningu je definovat unikatni
hodnotovou nabidku produktu nebo znacky a sd€lit ji cilovému trhu takovym zptisobem, aby
se firma nebo produkt vnimal jako atraktivni a relevantni volba. DileZitou soucasti
positioningu je diferenciace, kterd spoc¢iva v vytvofeni jasnych a vyraznych rozdili ve
vnimani produktu nebo znacky ve srovnani s konkuren¢nimi nabidkami. (Karli¢ek a kol.,

2018)

2.4 Situacni analyza

Jakubikova (2013) vysvétluje situacni analyzu jako dilezity proces, ktery pomaha firmé 1épe
porozumét okolnimu prostiedi, ve kterém podnikd, a identifikovat klicové faktory
ovliviyjici jeji ¢innost. Tato analyza zkouma interni i externi faktory, které mohou mit vliv
na podnikani. Interni faktory zahrnuji silu a slabiny firmy, jako jsou organizac¢ni struktura,
finan¢ni situace, vykon zaméstnanct a unikatni schopnosti firmy. Externi faktory zahrnuji
ptilezitosti a hrozby, které firma celi na trhu, jako jsou konkurence, trendy ve
spotiebitelském chovéani, zmény v legislativé a ekonomické podminky. Situacni analyza

obvykle zahrnuje nékolik klicovych oblasti, véetné¢ analyzy trhu, konkurence, zakaznik,
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technologickych a ekonomickych trendii. Timto zplisobem podnik ziskavd komplexni

ptehled o svém okoli a muze 1épe planovat své budouci kroky a strategie.

Cilem situacni analyzy je identifikovat klicové faktory uspéchu a rizika pro firmu a vyuzit
tuto informaci k formulaci efektivnich strategii a rozhodnuti pro budoucnost. Je to dalezity
prvni krok pii tvorbé marketingového planu a strategického planovani firmy. Situacni
analyza poskytuje zédkladni informace pro dalsi rozhodovéani a umoziuje firmé reagovat na

ménici se podminky trhu a prosttedi. (Jakubikova, 2013)

2.4.1 SWOT analyza

SWOT analyza je strategicky nastroj, ktery slouzi k posouzeni vnitinich sil a slabosti
podniku, stejn€ jako vnéjsich ptilezitosti a hrozeb, které na néj pisobi. SWOT je akronym
pro silné stranky (Strengths), slabé stranky (Weaknesses), pfilezitosti (Opportunities) a
hrozby (Threats). Poskytuje ptehled o celkové konkurenceschopnosti a situaci podniku, coz

umoznuje lépe formulovat strategie a plany podniku. (Hanzelkova a kol., 2017)

Jakubikova a Janecek (2023) popisuji silné stranky jako faktory, které predstavuji vyhody a
pozitivni prvky, které podniku umoznuji dosahovat ispéchu a konkurovat na trhu. Tyto silné
stranky mohou zahrnovat kvalifikovany personal, inovativni produkty nebo sluzby, efektivni

vyrobni procesy, dobré jméno znacky nebo silné finan¢ni zazemi.

Slabé stranky jsou faktory, které omezuji konkuren¢ni schopnost podniku nebo mu bréani v
dosaZeni jeho cilti. Tyto slabé stranky mohou byt spojeny s internimi nedostatky, jako je
nedostate¢nd technologie, nedostatek zdrojli, nedostatecné dovednosti zaméstnancii nebo

slabé vedeni. (Sarsby, 2016)

Identifikace a vyuZiti ptilezitosti je kliCova pro strategické planovani, protoze umoznuje
podniku adaptovat se na nové podminky a ziskat konkuren¢ni vyhodu na trhu. Ptilezitosti
vngjsi faktory, které podniku nabizeji potencidl pro rozvoj a rist. Tyto pfileZitosti mohou
vyplyvat z ménicich se trznich trendii, novych technologii, zmén v regulacich nebo chovani

spotiebiteld. (Hanzelkova a kol., 2017)

Dale Jakubikovéa a Janecek (2023) popisuji hrozby jako vnéjsi faktory nebo udalosti, které
mohou ohrozit tspéch podniku nebo jeho strategické cile. Tyto hrozby mohou vychéazet z
ruznych oblasti, jako jsou zmény v regulacich, ekonomicka nestabilita, rostouci konkurence,
technologické inovace, nebo zmény v chovani spotiebitelil. Identifikaci hrozeb se da posilit

odolnost podniku v neustale se ménicim prostredi.
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2.4.2 PESTLE analyza

V dne$nim dynamickém podnikatelském prostiedi je pro tspéch podniku dulezité rozumét
nejen jeho vnitinim silam a slabostem, ale také vnimat $irsi kontext externich faktora, které
mohou ovlivnit jeho ¢innost. PESTLE analyza je jednim z nastroji, ktery umoziuje
podnikateliim a manazerim provést komplexni hodnoceni vnéjsiho prostiedi a identifikovat
klicové politické, ekonomické, socidlni, technologické, environmentalni a legislativni

faktory, které mohou ovlivnit jejich podnikani. (Managementmania.cz, 2015)

Politické faktory se zabyvaji existujicim a potencialnim vlivem politickych sil na
podnikéni. Zahrnuji jak domaci, tak mezinarodni politické trendy a rozhodnuti, které mohou
ovlivnit provoz organizace. Ekonomické faktory se soustfed’uji na vliv mistni, ndrodni a
globalni ekonomiky na podnikani. Zahrnuji trendy v hospodafstvi, inflaci, irokové sazby a
dalsi ekonomické ukazatele, které mohou ovlivnit finan¢ni stabilitu a vykonnost podniku.
Socialni faktory reflektuji socidlni zmény a kulturni vlivy na organizaci. Tyto aspekty
zahrnuji lokélni, narodni, a dokonce i globélni socidlni trendy, které mohou ovlivnit
preference zakaznikli, pracovni silu a obecné¢ akceptované chovani v podnikani.
Technologické faktory se tykaji dopadu existujicich, novych a pokrocilych technologii na
podnikani. Zahrnuji inovace, digitalizaci, automatizaci a dal$i technologické trendy, které
mohou ovlivnit konkurenceschopnost a efektivitu podniku. Legislativni faktory se zamétuji
na vliv narodnich, evropskych a mezinarodnich pravnich ptedpisti a nafizeni na podnikani.
Mezi né€ patii legislativni zmé&ny v oblasti zaméstnaneckych prav, ochrany spotiebitele,
daniovych politik a dalSich aspektt, které mohou mit dopad na provoz podniku. V neposledni
fad€ jsou také ekologické faktory, které se zabyvaji mistnimi, narodnimi a globalnimi
environmentalnimi problémy a otdzkami udrzitelnosti. Mezi ekologické faktory patii
environmentalni legislativa, trendy v oblasti odpadového hospodafstvi, ochrana pfirody a
dalsi faktory, které mohou ovlivnit obraz a postaveni podniku v ramci ekologického

hlediska. (Managementmania.cz, 2015)

2.4.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix slouzi jako strategicky nastroj, ktery podnikiim umoziuje efektivné tidit
své marketingové aktivity. Sklada se z nckolika prvkd, které spole¢né tvoii komplexni
pristup k trhu. Mezi nejhlavnéjsi body patii produkt, cena, distribuce a propagace.
Produktova strategie se zamécfuje na vytvoreni a spravu produktii nebo sluzeb, které

uspokoji potieby zakaznikll. Zahrnuje vybér produktil, vyvoj novych produktd, jejich design,
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kvalitu a znacku. Cena potom urcuje, za kolik pené¢z se produkty nebo sluzby budou
prodavat. Zohlednuje naklady na vyrobu, konkuren¢ni ceny, hodnotu pro zdkaznika a pozici
na trhu. Cilem je dosahnout optimalniho poméru mezi ziskem a zakaznickou pfitazlivosti.
Distribucni strategie urcuje, jakym zptisobem budou produkty dostupné pro zakazniky.
Soucasti je rozhodnuti o distribucnich kanalech, skladovani, dorucovani a obchodni siti.
Propagacni strategie se zabyva zplisoby, jakymi budou produkty nebo sluzby prezentovany
a propagovany zakaznikiim. MlzZe sem patfit reklama, PR ¢innosti, osobni prodej, podpora

prodeje a dalsi komunikac¢ni nastroje. (Jakubikova, 2013)
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3 SYSTEM RIZENI PODNIKU

Systém fizeni podniku, znamé také jako fizeni organizace nebo enterprise management, je
komplexni soubor postupii, procesit a metod, které slouzi k fizeni a spravé organizaci.
Zahrnuje planovani, organizaci, provadéni a kontrolu ¢innosti podniku s cilem dosahovat
stanovenych cili a optimalizovat jeho vykonnost a efektivitu. Tento systém pomaha
koordinovat rtizné ¢innosti a zdroje podniku, zlepSovat rozhodovaci procesy a zvysovat jeho

konkurenceschopnost. (Vachal a Vochozka, 2013)

Kromé vySe zminénych aktivit, které fizeni podniku zahrnuje, se zabyva také navrhovanim
organizacni struktury, koordinaci strategii a béZznymi operativnimi procesy. Jeho cilem je
komplexné podporovat a optimalizovat fungovani organizace jako celku. Tato oblast ma
pfesah do mnoha dal$ich disciplin a vyuziva Skalu metod, véetné strategického fizeni, metod
z oblasti kvality a efektivity, a mnoho dalsich. Organizovani je zasadni funkci managementu
a nedilnou soucasti fizeni organizace. Tato ¢innost zahrnuje nastaveni struktur, pravidel a
vzajemnych vztahli mezi jednotlivymi prvky, jako jsou lidé, procesy, technologie a strategie.
Komplexni pfistup k organizovani vyuzivd koncepty architektury organizace, coz jsou
ptistupy, které pfirovnéavaji organizaci k architektonickému planu mésta. (Chang, 2016),

(Managementmania.cz, 2016)

Management se podle DoleZala (2016) zaméfuje na vytvareni a udrZzovani produktivniho
pracovniho prostiedi, podporu spoluprace a komunikace mezi ¢leny tymu a fizeni zmén a
inovaci. Zahrnuje strategické rozhodovani, alokaci zdroji, vedeni lidi a koordinaci ¢innosti

tak, aby byly splnény potteby zdkaznikil, dosazeny vysledky a minimalizovana rizika.

3.1 Organizacni struktura

Urbancova a Vrabcova (2023) mluvi o strategickém managementu lidskych zdroja jako o
discipling, kterda se zabyva planovanim, implementaci a fizenim strategii a procesu
souvisejicich s lidskymi zdroji v organizaci. Jeho cilem je zajistit, aby lidské zdroje byly
efektivné vyuzivany k dosaZeni dlouhodobych cill a strategickych priorit organizace. Tato
disciplina se soustfed’uje na vyvazeni potieb zaméstnancti a organizace, rozvoj lidského
kapitalu, vytvafeni podminek pro motivaci a angazovanost zaméstnanci, fizeni vztahli s nimi

a fizeni zmén v personalni oblasti v souladu se strategickymi cili organizace.

Pro efektivni spolupraci zaméstnancti a vykonnost firmy je dilezité vytvofit ve firmé

vhodnou organizacni strukturu. Pokud majitel nemize nebo nechce fidit spolecnost tak
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dobfte, jak potiebuje nebo jak by chtél, mize ¢ast své odpoveédnosti pfenést na manazera, ale
ten musi jednat, jako by byl vlastnikem. Délba prace znamena, Ze celkova prace je rozdélena
mezi zaméstnance tak, aby diky propojeni vSech ¢innosti vytvarela plynulou spolupraci a

kvalitni vysledek. (Synek a Kislingerova, 2015)

Podle Blazka (2014) je pro nastaveni spravné organizacni struktury dualezité vhodna
konfigurace prvku, které tvoii strukturu organizace. Patii sem definovani funkci, procest a
roli jednotlivych ¢lenti organizace, spravné rozdéleni odpovédnosti a pravomoci, a také
efektivni komunikace mezi jednotlivymi Grovnémi a ¢astmi organizace. Dilezitd je také
schopnost adaptace struktury organizace na zmény v okolnim prostfedi a podnikatelskych

cilt.
3.2 VRIO analyza

VRIO Analyza je metodika, kterd se pouziva k posouzeni zdroju firmy a jejich konkurenti.
Pro kazdy typ zdroje se zaméfuje na hodnotu (Value), vzacnost (Rareness), napodobitelnost
(Imitability) a organizaci (Organization). Tato analyza umozZiuje posoudit situaci
organizace, identifikovat konkurencni potencial a rozhodovat o strategickém rozvoji nebo
zlepSeni. V praxi se VRIO analyza kombinuje s dalSimi analytickymi technikami a pomaha
managementu organizace lépe porozumét jejim zdrojim a jejich hodnoté. Jeji jednoduchost
a prehlednost ji Cini uziteCnym nastrojem pro strategické rozhodovani a fizeni

(Managementmania.cz, 2020).

Hodnota je schopnost zdroje pfinést pfidanou hodnotu pro spole¢nost. Zdroj musi byt
schopen piinaset uzitek nebo vyhodu, ktera je povaZovédna za cennou a Zadanou. Hodnota
zohlednuje, jak zdroj pfispiva k dosahovani cill a strategickych priorit spolecnosti, a jak je
vniman trhem nebo zdkazniky. Vzacnost oznacuje méfitko, jak vzacnym je zdroj a do jaké
miry je omezeny. Tento aspekt se tyka toho, zda je zdroj jedine¢ny a neni snadno
nahraditelny jinymi dostupnymi zdroji na trhu. Zdroje, které jsou vzacné a obtizné€ dostupné,
poskytuji spole¢nosti konkurenéni vyhodu, protoZze nemohou byt snadno napodobeny nebo
nahrazeny jinymi subjekty na trhu. Napodobitelnost ukazuje, jak obtizné je napodobit dany
zdroj jinymi spole¢nostmi na trhu. Tento faktor zkoumd, do jaké miry jsou konkurenc¢ni
subjekty schopny reprodukovat nebo nahradit dany zdroj. Pokud je zdroj snadno
napodobitelny, neni pro spolecnost tak cenny, protoze muze byt rychle zkopirovéan jinymi
subjekty a ztraci tak svou konkurencni vyhodu. Naopak, zdroje, které jsou obtizné

napodobitelné, poskytuji spole¢nosti udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu, protoze umoziuji
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omezeni piistupu konkurence k témto unikatnim zdrojiim. Organizace znamena schopnost
spoleCnosti efektivné organizovat a vyuzivat své zdroje. Tento aspekt zkouma, zda
spolecnost disponuje vhodnymi organizacnimi strukturami, procesy a systémy, které
umoziuji efektivni vyuziti svych zdroji a schopnosti. Organizace zohlednuje, jakym
zpisobem jsou zdroje spole¢nosti integrovany do pracovnich procest, jak jsou rozdélovany
odpovédnosti a role, a zda jsou vytvoreny mechanismy pro synergii a spolupraci v ramci

organizace. (Kim a Mauborgne, 2015), (Tyll, 2014)

3.3 Ansoffova matice

Ansoffova matice je analyticky nastroj pouzivany v oblasti marketingu a strategického
fizeni, ktery umoznuje vybér vhodné trzné-produktové strategie firmy a posuzuje ptislusna
rizika. Matice se skldda z dimenze vertikalni, kterd popisuje trhy, jez mohou byt jiz existujici
nebo nové, a dimenze horizontadlni, popisujici existujici nebo nové produkty. Jejich
kombinaci vznikaji Ctyfi typy strategii, sefazené od nejméné rizikové po nejrizikovejsi:

e Trzni penetrace — pii volbé této strategie spolecnost aktivné usiluje o prohloubeni
své pritomnosti s jiz existujicim produktem na jiz existujicim trhu s cilem rozsifit
svij trzni podil. Tato strategie se zaméfuje na minimalizaci rizik, nebot’ spole¢nost
muze vyuzit jiz stavajicich zdrojl, postupt a kapacit. Je to pfistup, ktery klade dliraz
na optimalizaci vyuziti stavajicich prostiedkl k dosazeni dalSiho rtistu a ispéchu na
trhu. Trzni penetrace je Casto prvni volbou, kterou firma ucini, pokud na sou¢asném

trhu stale existuje prostor pro rozvoj.

e Rozvoj trhu — tato strategie zahrnuje prizkum novych trznich segmentii nebo
regionll. To miiZe zahrnovat mezinarodni expanzi nebo rozSifeni plisobnosti z
lokalniho trhu na dalsi oblasti statu nebo zemé. Spole¢nost vyuziva své existujici
produkty a pokud je schopna udrZet jejich kvalitu na dostatecné vysoké urovni, mtize

byt tato strategie vhodna.

e Rozvoj produktu — v tomto piipad€ spolecnost inovuje svlij produkt a snazi se jej
prosadit na stavajicich trzich. Tento pfistup je vhodny v situaci, kdy je spolecnost
siln4 v oblasti inovaci. Strategie je Casto preferovana zejména pro vyrobky na konci
svého Zivotniho cyklu. Tim, Ze firma pfedstavi na trh novy inovativni produkt,

obnovi zajem zakazniki a posili svoji konkurenceschopnost.
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Diverzifikace — spole¢nost musi inovovat sviij stdvajici vyrobek nebo vyvinout uplné
novy a dosdhnout s nim uspéchu na novém trhu. Tim se tato strategie povazuje za tu
nejrizikovéjsi. Diverzifikace se pouziva v ptipadé, kdy neni mozné zasadné¢ inovovat
soucasny produkt, nebo kdyz podnik identifikuje volné misto na trhu pro zavedeni
nového produktu. V takovém piipad¢ firma nechdva plivodni produkt postupné
vycerpat svlij zivotni cyklus a zaroven uvadi na trh uplné novy vyrobek, sluzbu nebo
dopliikovou sluzbu, kterd dopliiuje soucasny sortiment. Tim se rozsifuje nabidka
produkti a sluzeb, coz zvySuje moznosti firmy generovat piijmy z prodeje
riznorodych vyrobkil. Tato strategie je Casto vyuZzivana velkymi spolecnostmi, které

vvvvv

(Managementmania.cz, 2017)
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4 TFINANCNI ANALYZA PODNIKU

Finan¢ni planovani slouzi podniku k urceni svych finan¢nich cila a strategii a nasledné je
implementuje a monitoruje. Jeho cilem je zajistit dostateCny piisun financnich prostredkii
pro provoz podniku, zajisténi investic a splaceni zavazkl. Finan¢ni planovani obvykle
zahrnuje analyzu soucCasné finan¢ni situace podniku, stanoveni dlouhodobych a
kratkodobych financ¢nich cilti, identifikaci dostupnych zdrojti financovéani a jejich vhodného
vyuziti, a také stanoveni opatieni k dosazeni stanovenych cilli a monitorovani jejich plnéni

v prubehu ¢asu (Knapkova a kol., 2017).

Podle Ruckové (2021) lze shrnout, Ze finan¢ni analyza je proces, kterym se zkouma a
posuzuje finan¢ni situace a vykonnost podniku. Cilem finan¢ni analyzy je poskytnout
manazerim a investoriim uceleny pohled na finan¢ni zdravi a vykonnost podniku, aby mohli
1épe rozhodovat a planovat budouci kroky. Shelton (2017) povazuje za rozumné vytvorit si
finan¢ni predpoklady sepsdnim skute¢ného poctu zbozi nebo sluzeb, které by mohly byt
poskytovany, a dale urcit, kolik jich lze skute¢n¢ prodat. Praktické je také vytvofit
optimistickou a pesimistickou verzi prodeje. Také doporucuje analyzovat tfi hlavni finan¢ni
vykazy: vykaz zisku a ztraty, vykaz penéznich tokl, rozvahu a také analyzu rovnovahy a
pocatecni vydaje.

Vykaz zisku a ztraty

Vykaz zisku a ztraty poskytuje informace o zisku spole¢nosti za urcité obdobi (rok, ctvrtleti
nebo mésic). Zobrazuje vynosy, coZ jsou vydélané penize z prodanych produktli nebo sluzeb.
Déale zobrazuje penize vynalozené na vyrobu prodanych produktd, které se nazyvaji
variabilni naklady, a posledni kategorii zahrnutou ve vysledovce jsou fixni ndklady
(ndjemné, pojisteéni, reklama, vetejné sluzby atd.) K dosaZeni ¢istého zisku nebo ztraty staci

odecist naklady od vydélku. (Shelton, 2017).
Prehled o penéznich tocich

Cash flow je pfevod penéz do podniku a z podniku a tyto penize 1ze okamzité pouzit. Kdyz
je mnozstvi penéz pievadénych do podniku vyssi nez penize opoustéjici podnik, nazyva se
tento pohyb kladny penézni tok. Naopak, kdyz vice penéz opousti podnik, nez jich plyne do

podniku, odrdzi to zaporny penézni tok (McKeever, 2018).

Rozvaha
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Rozvaha zobrazuje celkovou hodnotu spolecnosti — jeji dlouhodoby majetek a zatizeni
(Abrams, 2014). Tuto tcetni zavérku Casto vyuzivaji podnikatelé provozujici neziskovou
organizaci. Vykazuje aktiva, zdvazky a vlastni kapital spolecnosti, nikoli vSak za ¢asové
obdobi, jak je uvedeno vyse, ale k ur¢itému datu — ¢asto k poslednimu dni roku, Ctvrtleti

nebo meésice (Shelton, 2017).
Bod zvratu

Tato analyza ukazuje, jak by se trzby musely snizit, aby se spolecnost dostala do situace
nulového zisku, tedy ukazuje, kolik produkti nebo sluzeb je potieba prodat, aby se vytvoril
Cisty zisk (Finch, 2019). Shelton (2017) nicméné poukazuje na to, ze tato analyza slouzi k
tomu, aby bylo zajisténo, Ze je dostatek zdroju k produkci ptijmu.

Pocatecni vydaje

Shelton (2017) povazuje tuto Ucetni zavérku za uZiteCny ndstroj pro zahajeni nového
podnikéni nebo pro zalozeni nového projektu. Pocate¢ni vydaje se skladaji z veskerych
nakladl vynalozenych pted otevienim podniku. Mezi tyto vydaje patii napt. pojisténi, kauce
na najem a sluzby, webové stranky, zakoupené vybaveni a vozidla, marketing. Pfestoze je

typické tyto castky nejprve odhadovat, mély by byt zalozeny na ur€itych znalostech a

zkuSenostech, aby byly co nejpravdépodobnéji spravné.
Hodnoceni rizik

Posouzeni rizik je pfinosné pro pfipravu na potencidlni rizikovou situaci tak, aby ji bylo
mozné co nejsnaze vytesit pfedem promysSlenymi akcemi. Dale je mozné témto rizikiim
pfedchézet nebo je alespoil omezit, pokud pii analyze identifikujeme jejich pravdépodobné
pri¢iny. Mezi faktory, které mohou zpUsobit rizika, mohou patfit zmény v chovani
zakazniki, slabiny spolecnosti, legislativa, zmény v chovani konkurence atd. (Srpova a

Rehot, 2010)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI PODNIKU BOTANICKA KAVARNA

Pti tvorb¢ praktické Casti se autorka zamétuje na vytvoreni marketingové strategie a fizeni
podniku Botanicka kavarna, ktery by realné chtéla zalozit. Zarodek néapadu k otevieni
obdobného podniku vznikl jiz v autor¢iné bakalatské praci, kde vytvoftila podnikatelsky plan
pro otevieni kvétinafstvi, které mélo byt zaméfeno hlavné na prodej kvétin, které jsou
lokaln¢ anebo ekologicky péstované. V souCasném obchodnim prostiedi, které je
charakterizovano rostouci konkurenci, je nezbytné, aby nové podniky piichazely s
inovativnimi a diferencovanymi koncepty, které je odlisi od ostatnich hract na trhu. Zatimco
otevieni ekologického kvétinafstvi miize byt na prvni pohled atraktivnim napadem, existuje

n¢kolik divodi, pro¢ tento model podnikdni mize Celit velkym vyzvam a rizikiim.

Hlavnim faktorem je vSak rostouci konkurence nejen v odvétvi konvencnich kvétinafstvi,
ale i takovych, ktera se zaméfuji na ekologii a prodej produkti vytvorenych lokalnimi zdroji.
S narGstem poctu obdobnych podnikii a online obchodii s kvétinami se trh stava stale
presycenéjSim. To vede ke sniZeni marzi a ziskovosti pro nové podniky a ztéZzuje ziskani a

udrzeni zakaznika.

Takzvana Botanick4 kavarna tedy nabizi zdkaznikiim vice nez pouze kvétiny — zékaznici
mohou na takovém misté relaxovat, povzbudit své smysly a proZit ¢as v pfijemném prostiedi
plném rostlin a kvétin. Kavarna bude mistem, kde se lidé schéazeji, bavi se a tvoii

spole€enstvi, coz pfinédsi pfidanou hodnotu k obchodovani s kvétinami.

Kombinace kvétinafstvi s kavarnou ptindsi podniku vice prilezitosti pro rist a diverzifikaci.
Kavérna pfitahuje Sirsi spektrum zakaznikd, vcetné téch, ktefi by mozna nikdy nezavitali do
klasického kvétinatstvi. To umoziuje oslovit nové segmenty trhu a rozsifit zakaznickou

zakladnu.

Navic, Botanicka kavarna bude pro zdkazniky atraktivnim a inovativnim konceptem, ktery
vystupuje z fady a pfinasi zazitek, ktery neni pouze o nakupovani kvétin, ale o celkovém
pobytu. To poskytuje podniku konkurenéni vyhodu a pomaha mu vybudovat silnou znacku
a loajalni zdkaznickou zdkladnu. Kromé toho, v Brné zddny podnik obdobného stylu
prozatim neexistuje, zatimco v zahranici jsou restaurace, kavarny nebo bary s botanickym ¢i
lesnim interiérem velmi oblibené. Pravé zahrani¢ni podniky se stejnym nebo podobnym

konceptem byly autor€inou velikou inspiraci a motivaci redlné uvazovat nad zaloZenim

Botanické kavarny, a to z divodu prosperity takovych podniki pravé v zahranici.
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Vzhledem k témto diivodiim je otevieni Botanické kavarny projektem, ktery 1épe reflektuje
soucasny trend podnikani v daném odvétvi a umoznuje podnikateli 1épe konkurovat na trhu.
Tento koncept kombinuje obchodni inteligenci s touhou po vytvofeni jedinecného a
zazivného prostfedi pro zékazniky, coz mize podnitit uspéch a prosperitu pro budouci

podnikéni.
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5.1 Titulni strana

Jméno firmy:
Slogan:

Pravni forma:
Lokalita:
Datum zaloZeni:
Zakladatel:

E-mail:

Webova stranka:

Financovani:

Popis firmy:

BOTAINICK A

KAVARNA

Obrazek 1 Logo Botanické kavarny (vlastni zpracovani)

Botanické kavarna

Kvétiny a kava jsou vasen, ptijd’te si zkraslit i V4S den!
Fyzicka osoba

Kamenna 835/13, 639 00, Brno-stfed-ﬁt}'/fice

1. bfezna 2025

Ema Frankova

ema.frankova@gmail.com

www.botanickakavarna.cz

700 000 K¢

Botanické4 kavarna spojuje okouzlujici atmosféru kvétinové zahrady
s Cerstvé piipravenymi chutnymi lahiidkami a kavou. Tento podnik
nabizi prostor pro relaxaci, inspiraci a setkavani v prostiedi plném

7iveé piirody.


mailto:ema.frankova@gmail.com
http://www.botanickakavarna.cz/
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5.2 Shrnuti

Botanicka kavarna je podnikatelsky koncept Emy Frankové, studentky Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢, ktera se rozhodla v budoucnu jako fyzickéd osoba. Podnik se bude nachéazet v
Brn¢, konkrétné v centralni ¢asti mésta. Jelikoz se adresa Botanické kavarny nachéazi na
frekventovaném a zarovenn dobfe dostupném mist¢ v Brné, lokalitu lze povazovat za

vyhodnou pro prodej a celkovou uspesnost firmy.

Hlavnim zaméfenim kavarny je nabizet kvalitni kavu, gastronomické lahtidky a zaroven
kvétiny za rozumné ceny. Uelem je navic prodavat kvétiny, které byly vypéstovany co
nejekologictéj$im zpisobem. Vzhledem k tomu, Ze vétSina kvétin bude pochéazet z ceskych
kvétinovych farem, bude mit spolenost lepsi moznosti zajistit, Ze pii jejich péstovani
nebudou pouzivany zadné nebezpecné chemikalie, zneuzivana lidskd pracovani sila a zamezi
se letecké prepravé rostlin, kterd je znama zna¢nym znecistovanim planety kvuli vysoké
produkci CO2 do ovzdusi. Timto zpisobem bude zarucen eticky odpoveédny proces béhem

celého Zivotniho cyklu kvétin.

Kone¢nym cilem zakladatelky je vytvofit jedinecné a pftitazlivé prostiedi, které spojuje
kavarnu s kvétinafstvim. Botanicka kavarna se zavazuje poskytovat vysoce kvalitni
produkty a sluzby, které oslovi Sirokou Skalu zakaznikt. Cilem je stat se oblibenym mistem
pro odpocinek, setkdvani, pracovni schlizky a oslavy vSech v€kovych kategorii a umoziovat
také prondjem téchto prostorti pro rizné ti¢ely. Botanicka kavarna bude mistem inspirace a
relaxace, kterého se zékaznici budou radi vracet a které bude zapadat do dnesniho trendu
vyhledavani unikatnich a atmosférickych prostort. Hlavnim zamétenim je tedy vytvofit
prostiedi, které proptj¢i zakaznikim nezapomenutelny zazitek spojeny s kvétinami, kavou
a gastronomickymi lahtidkami, ale zaroven vést podnik s pozitivnim dopadem na globalni

Zivotni prostredi.
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5.3 Popis firmy a produktu

V nésledujicich kapitolach budou detailné popsany produkty a sluzby, které bude Botanicka
kavéarna nabizet, dale také e-shop, kde budou zakaznici mit moznost zakoupit si kvétiny
predem pomoci objednavky, pravni forma, ve které¢ hodla budouci majitelka firmy podnikat,

presna lokalita kavarny a také ptesny rozpis oteviracich hodin.

5.3.1 Produkty a sluzby

Botanické kavarna spojuje kouzlo ptirody s lahodnymi pochoutkami. Nabidka bude plna
jedine¢nych produktd, které budou zduraznovat spojeni s ptirodou a nabizet zazitek pro
vSechny smysly. Kromé toho bude Botanickd kavarna nabizet exkluzivni kvétinova
aranzma. Pro ty, ktefi hledaji unikatni darek, budou pfipravené kvétinové balicky a
kvétinové workshopy, kde si zdkaznici budou moci sami vytvofit sva vlastni kvétinova

aranZma.

Obrazek 2 Inspirace vzhledu dezerti od Botanické kavarny
(Instagram.com/flowerdessert taichung)
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Obrazek 3 Inspirace pokrmt pro Botanickou kavarnu (Instagram.com/maybecoffee.bistro)

Obrazek 4 Inspirace vzhledu kytice od Botanické kavarny (Instagram.com/loukykvet)
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5.3.2 E-shop

Botanické kavarna planuje mit vlastni e-shop, kde si zdkaznici budou moci objednat kytici
a nasledné si ji vyzvednout na adrese kavarny v dohodnuté datum a ¢as. Postupem casu, dle
poptavky, by podnik rozsitil svoje sluzby také o dorucovani kvétin kuryrem. E-shop bude
pravidelné aktualizovan, jelikoz v nabidce budou vzdy sezonni fezané kvétiny a nabidka se
tak bude ¢asto ménit. V e-shopu budou fotografie hotovych kytic, které budou zakaznikovi
slouzit jako inspirace nebo pfedstava toho, jakou kytici objednava. Z divodu méniciho se
sortimentu se vyhotovena kytice mize mirn¢ liSit od fotografie na e-shopu, na coz budou
klienti pfedem upozornéni. Zakaznik vSak bude mit moznost ptidat do poznamky specialni
pozadavky k objednavce. Platby za tyto objednavky bude nutné provést predem
prostfednictvim kreditni karty nebo bankovniho pfevodu, coz zajisti plynuly proces a
umozni vc€asné piipraveni a vyzvednuti kvétin, pficemz bude piedejito zbyteCnym

komplikacim.

5.3.3 Pravni forma

Botanickd kavarna bude zpocatku zaloZena jako Zivnost provozované fyzickou osobou.
Nejen, Ze je tato pravni forma vhodna pro zacinajici podnikatele a tento druh podnikéni, ale
také administrativa a podminky fyzické osoby jsou oproti jinym pravnim formam snaze
splnitelné. Navic, dan z ptiymu pro fyzickou osobu je 15 %, zatimco u pravnickych osob je
to 21 %. AvSak s postupem ¢asu a rozvojem podnikéni je mozné zvazit prechod na pravni
formu spolecnosti s ru¢enim omezenym (s.r.o.). Tato zména pravni formy by mohla byt
vhodnym krokem, ktery by posilil stabilitu podnikéani a zlepSil ochranu majetku zakladatele.
ZaloZeni spolecnosti s ruenim omezenym by umoZnilo lep$i fizeni rizik spojenych s
podnikanim a poskytlo by vétsi pravni jistotu pro budouci rozvoj, popfipadé expanzi

Botanické kavarny.
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5.3.4 Lokalita

Botanick4 kavarna bude sidlit ve frekventované ¢asti Brna —hlavniho mésta Jihomoravského
kraje s vice nez 390 000 obyvateli (CSU, 2024). Pfesnéji fe¢eno, prodejna bude umisténa na
ulici Kamenna 835/13, pobliZ frekventované ulice Videiiska. Toto misto je velmi dobfe
dostupné jak tramvaji, jelikoz v blizkosti adresy se nachazi dvé tramvajové zastavky, tak i

autem, protoze budova ma vlastni parkoviste.
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@ Hotel Pyramida
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ykoyvallniverzita
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BRAVIS REALITY s.r.o
— Skolské zafizeni 4
nvironmentalni...

Nemocnice »
Kamenn Milosrdnych bratfi
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Q f 9 Hala Morenda Paoly,

Maybe coffee & bistro "
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Viderisks

Zakladni skola Brno,
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Clni Bakalovo nabfei 8...

T
KuZelkarsky klub
Moravska Slavia Brno SK TART Moravsks
Slavia Brno

Memocnice
Milosrdnych bratfi

e SK Moravska Slavia

Obrazek 5 Lokalita Botanické kavarny (Google Maps)

5.3.5 Oteviraci hodiny

Béhem pracovnich dni bude podnik otevien cely den. Otevieno bude i o vikendech, a to
predevsim z divodu konani oslav a dalSich udalosti. Oteviraci doba bude vsak v tyto dny
zkracena a béhem statnich svatkli se mize ménit. Obsluha ¢asti kvétinatstvi se bude mirné

lisit od oteviraci doby celého podniku. Podrobnéjsi informace o oteviraci dob¢ jsou shrnuty

v tabulce nize:
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Tabulka 1 Oteviraci doba Botanické kavarny (vlastni zpracovani)

OTEVIRACI DOBA
Pondéli—¢tvrtek 818
Patek—sobota 820
Nedéle 9-16

Kavarna bude oteviena od pondé¢li do ¢tvrtka od 8 do 18 hodin. V pétek i v sobotu bude
otevieno do 20 hodin a v nedéli bude nejkratsi oteviraci doba, a to od 9 do 16 hodin. Cést

s kvétinatstvim bude oteviena vzdy od 8 do 18 hodin, v ned¢li od 9 do 12 hodin.
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6 MARKETINGOVA STRATEGIE

Tato kapitola bude zaméfena na analyzu a implementaci marketingovych strategii pro
Botanickou kavarnu. V této ¢asti budou aplikovany teoretické poznatky a koncepty, které
byly diskutovany v teoretické ¢asti prace, na konkrétni ptiklad z praxe. Budou popsany mise

a vize podniku, SMART cile, provedena STP analyza a marketingovy mix.

6.1 Mise, vize, cile

V dnesni uspéchané a technologicky vyspélé dobé travi ¢im dal vice lidi vétsinu svého Casu
v uzavienych prostorech, a to ptedevsim lidé¢ zijici ve velkych méstech, kde je casto omezeny
ptistup k ptfirodnim lokalitdim. Takovi lidé by v tomto konceptu podnikani mohli najit
jedine¢nou moznost propojit se s ptirodou i v ru§ném centru mésta. Lesni interiér s zivymi
rostlinami a pfijemnou hudbou navozuji pocit klidu a harmonie. Zakaznici se tak mohou

uvolnit a relaxovat v piijemném prostiedi, které jim pfipomina pobyt v lese.

Poslanim neboli misi Botanické kavarny je vytvaret nejen jedine¢ny a inspirativni prostor,
kde se snoubi laska k ptirod¢ a kvalitni kave. Botanicka kavarna poskytuje unik z rusného

svéta v klidném a harmonickém prostfedi obklopeném zeleni a krasnymi prostorami.

Vizi podniku je vytvofit unikatni a multifunkéni prostor, ktery bude diky svému konceptu
atraktivni pro nové zdkazniky, a kam se zdkaznici budou touZit vracet, a to za riznymi Gcely
— posezeni u kavy, pracovni schiizky, oslavy, ¢i vyuziti prostorit k prondjmu pro

teambuildingy nebo workshopy a piednasky, nebo pouze nakup kvétin.

Dlouhodoby cil botanické kavarny spociva v budovani silné znacky a dobrého jména, ziskani
loajalni zédkaznické zakladny, rozSifeni sortimentu a sluzeb, poskytovani vysoce kvalitniho
zakaznického servisu a snaha o udrzitelnost a ekologi¢nost ve vSech aspektech provozu.
Témito cili se botanicka kavarna muize stat ispéSnym a oblibenym mistem jak pro mistni
obyvatele, tak 1 pro navstévniky z Sir§iho okoli. Botanickd kavarna planuje vyuZit svij
prostor nejen pro bézny provoz, ale také pro pronajem pro rizné udalosti a akce. Timto
zpusobem se snazi diversifikovat své piijmy a vytvofit dal§i zdroj financovani. Pasivni
vydélavani z prondjmu prostoru predstavuje strategicky krok k financni udrzitelnosti

kavarny a posileni jeji celkové ekonomické stability.
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6.2 SMART cile

e Specificky (Specific) — cilem je vytvofit povédomi o znacce a dobré jméno Botanické
kavarny v mistni komunité a okoli, pomoci spusténi marketingovych kampani
zamétenych na propagaci hodnot a jedine¢nosti kavarny, véetné zapojeni do mistnich

komunitnich udalosti a oslav.

e Mcftitelny (Measurable) — cilem je ziskat 500 sledujicich na socialnich sitich béhem
prvnich 6 mésicti provozu, k ¢emuz bude nutné pravidelné sledovat pocet novych

sledujicich na socialnich sitich, analyzovat uspésnost a interakci s obsahem.

e Dosazitelny (Achievable) — cilem je vybudovat sortiment a sluzby Botanické
kavarny tak, aby oslovily potenciadlni zakazniky a pfispély k unikatnimu zézitku, a to
za pomoci prizkumu trhu a zdkaznickych preferenci, vyhodnoceni potencialnich

dodavatelll a partnerd pro rozsifeni sortimentu, vytvoreni marketingového planu.

e Relevantni (Relevant) — cilem je zabezpecit vysokou kvalitu zdkaznického servisu a
budovani vztahl se zakazniky, pfi¢emz bude zaméstnanciim poskytovano Skoleni
zaméfené na poskytovani zékaznického servisu a komunikaci, bude zaveden systém

vérnostnich programi a pravidelny sbér zpétnych vazeb od zakaznik.

e Casové ohrani¢eny (Time-bound) — cilem je ziskat prvni prondjmy prostoru béhem
prvnich 3 mésicl provozu s pomoci marketingovych materiald a propagac¢nich akei,

aktivniho vyhledavani potencidlnich klientli a zakaznikd.

6.3 Aplikace STP analyzy

V této kapitole bude provedena dikladna analyza trhu pro Botanickou kavarnu, ktera spojuje
koncept kavarny a kvétinafstvi s atmosférou botanické zahrady. Diky definovani
Segmentace, Targetingu a Positioningu (STP) bude detailnéji specifikovany potteby a
preference potencidlnich zdkaznikl. Tato analyza umoziuje identifikovat klicové segmenty
trhu, které jsou pro kavarnu nejrelevantnéjsi, a navrhnout strategii, kterd pomuze efektivné
oslovit a zaujmout tyto segmenty. Zaroven bude ureno optimalni postaveni Botanické
kavarny na trhu, které ji odlisi od konkurence a zajisti ji trvaly uspéch. Tato analyza je
kli¢ovym prvkem obchodni strategie a umozni 1épe porozumét dynamice trhu a pottebam

zakazniki, coZ pomtze dosahnout dlouhodobého uspéchu a udrzitelného ristu.
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6.3.1 Segmentace

Botanické kavarna se bude nachazet v centru Brna a bude nabizet Sirokou Skalu kavy, ¢aji,
zakuskil a lehkého obcerstveni v pifijemném prostiedi s botanickou tématikou. Cilem této
analyzy je provést segmentaci trhu kavarny, aby Iépe porozuméla svym zikaznikim a

efektivnéji je oslovovala.
1. Demograficky segment

o Ve&k — 20-50 let (studenti, mladi profesiondlové, zeny ve stiednim véku, zkuSeni

podnikatel¢)

o Pfijem — stfedni a vyssi

o Vzdélani — stfedoskolské a vysokoskolské

2. Geograficky segment

o Centrum Brna a okoli, obzvlasté husté obydlend oblast, kde neni snadny pfistup k
ptirodé

o Turistické oblast

3. Psychograficky segment

o Lidé s vytfibenym vkusem a zajmem o design

o Lidé, kteti hledaji klidné a ptijemné prostiedi pro praci nebo setkani s prateli

o Hodnoty spojené s ptirodou — osoby, které si vazi spojeni s pfirodou a chtéji zazivat

jeji krasu 1 v méstském prostiedi

o Zajem o udrZitelnost — zékaznici, ktefi preferuji ekologicky péstované produkty a

zaleZi jim na Zivotnim prostiedi, ale také milovnici dobré kdvy a unikétnich dezerti
4. Behavioralni segment

o Konzumenti kvalitni kavy — zdkaznici, kteti oceniuji kvalitni kdvu a hledaji unikatni

kavérny.

o Milovnici kvétin a rostlin — osoby, které maji zdjem o kvétiny a vytvateni prostiedi

s ptirodnim designem

o Turisté a kolemjdouci, pro které je podnik na prvni pohled atraktivni
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6.3.2 Targeting

Segment studentii a mladych intelektuali miZze byt pro botanickou kavarnu klicovy z
nekolika divodi. Studenti a mladi intelektudlové Casto vykazuji zajem o nové trendy a
zazitky, a maji tendenci byt otevieni novym konceptim a zazitkiim. Zde jsou nékteré

vvvvvv

botanickou kavarnu:

e Otevienost novym zazitklim — studenti a mladi intelektudlové Casto hledaji nové a
neobvyklé zazitky. Botanickd kavarna s kombinaci kavarny a kvétinafstvi nabizi

unikatni prostfedi, které miize ptitahnout jejich pozornost a zaujmout je,

e zijem o udrzitelnost a ekologii — mnoho studentii a mladych intelektudlti ma védomy
ptistup k Zivotnimu prostiedi a zajem o ekologické produkty a sluzby. Botanicka
kavérna, kterd klade diraz na ekologické péstovani kvétin a udrzitelné provozni

praktiky, maze oslovit tento segment svym zavazkem k zivotnimu prostiedi,

e prostor pro studium a praci — studenti a mladi intelektuadlové Casto hledaji klidné a
inspirativni prostory pro studium, praci na projektech nebo setkani s kolegy.
Botanické kavarna miZe nabidnout piijemné prostiedi pro tyto aktivity, coZ miZe

zvysit atraktivitu pro tento segment,

e spolecenské setkdvani — Botanicka kavarna muize slouzit jako misto pro setkdvani a
spolecenské aktivity mladych lidi. Mtze poskytnout prostor pro setkani s prateli,
potadani diskuzi nebo potadani kulturnich udélosti, coz miZe pfispét k budovani

komunity a loajality vii¢i podniku,

e zvySena aktivita na socidlnich sitich — mladi lidé jsou Casto aktivni na socidlnich
sitich a sleduji trendy, coZ znamena, Ze informace o existenci kavarny se k nim muize
snadno dostat prostfednictvim online kanala. Diky jejich aktivité na socialnich sitich
je pravdépodobné, Ze sdilenim fotografii a pfispévkl z kavarny pfispéji k jejimu
zvySenému poveédomi a popularité. Botanickd kavarna, ktera nabizi esteticky
pfitazlivé prostfedi s kvetinami, zeleni a zaroven modernim interiérem, bude pro
mladé lidi atraktivnim mistem pro pofizovani fotografii a sebevyjadieni. Timto
zptisobem muze kavarna vyuzit silu socidlnich médii k propagaci svého konceptu a

piilakat dalsi zdkazniky z tohoto dtleZit¢ho segmentu.
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vvvvvv

pro Botanickou kavarnu. Tento segment md potencidl poskytnout kavarné stabilni
zakaznickou zakladnu a ptinést dalsi prilezitosti pro rust a rozvoj podniku. Existuje nékolik
divodi, pro¢ by zkuSeni podnikatelé mohli byt kliCovym segmentem pro botanickou

kavarnu:

e Odbornost a zkuSenosti — zkuseni podnikatelé ¢asto disponuji odbornymi znalostmi
a zkuSenostmi z podnikani, coz jim umoziuje 1épe ocenit hodnotu nabizenych
produktli a sluzeb. Jsou schopni ocenit kvalitu a jedine¢nost konceptu botanické

kavéarny a mohou se stat loajalnimi zdkazniky,

e potencidl pro podnikatelské setkadvani — Botanickd kavarna miize byt atraktivnim
mistem pro setkdvani a networking podnikateld. Tento segment muize vyuZzivat
kavéarnu jako misto pro obchodni jednani, schiizky s klienty, prezentace a dalsi

podnikatelské aktivity,

e zijem o inspiraci a relaxaci — podnikatelé mohou hledat prostiedi, které jim poskytne
inspiraci a relaxaci po naroném pracovnim dni. Botanickd kavarna s klidnou
atmosférou a estetickym prostiedim plnym rostlin a kvétin miiZe byt idealnim mistem

pro odpocinek a obnoveni energie,

e moznost vyuziti kavarny pro obchodni schiizky a udalosti — podnikatelé mohou
vyuZivat prostory botanické kavarny pro pofaddani obchodnich schiizek, prezentaci,
workshopti a dalSich obchodnich udalosti. To mize poskytnout kavarné dalsi zdroje

piijmu a prispét k jeji popularité a vnimani jako mista pro obchodni setkavani.

Zeny v reprodukénim a ve stiednim véku by mohly byt tietim nejvyraznéj$im segmentem
pro Botanickou kavarnu. Tento segment zakaznic pfedstavuje specifickou skupinu, kterd ma,
stejné jako predchozi segmenty, potencidl ovlivnit ispéch a rozvoj podniku. Divody, pro¢
by zeny v reprodukcnim a ve stitednim véku mohly byt klicovym segmentem pro botanickou

kavarnu:

e Zajem o relaxaci a odpocinek — zeny v reprodukénim a ve sttednim véku ¢asto hledaji
misto, kde si mohou uzit klidnou atmosféru a odpocinout si od kazdodenniho stresu.
Botanick4 kavarna s piijjemnym prostfedim plnym rostlin a kvétin miize byt pro né

idealnim mistem k relaxaci a regeneraci,
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e podpora pro zivotni fazi — tento segment zakaznic se nachdzi v zivotni fazi, kdy
mohou hledat misto, které jim poskytne podporu a povzbuzeni. Botanickéd kavarna
muze byt prostiedim, kde se mohou zeny v tomto véku setkdvat s ostatnimi Zenami

v podobné Zivotni situaci a sdilet své zkuSenosti a radosti,

e zajem o estetiku a pfirodu — Zeny v reprodukénim a ve stfednim véku mohou mit
velky zajem o estetiku a prirodu. Jsou to Casto Zeny s pevnymi Zivotnimi zaklady,

které oceni kvalitni a piijemné prostiedi, které kavarna nabizi,

e moznost relaxace a sebevzdélavani — Botanickd kavarna mize poskytnout prostor
nejen k relaxaci, ale 1 k sebevzdélavani a osobnimu rozvoji. Nabidka riiznych
workshopti, prednasek nebo kurzi tykajicich se naptiklad péce o rostliny, aranzovani

kvétin ¢i zdravého zivotniho stylu mtze byt pro tyto Zeny atraktivni.

6.3.3 Positioning

Botanickd kavarna bude exkluzivni prostor spojujici krasu ptirody s gastronomickym
zazitkem. Podnik nabizi unikétni prostiedi, kde se zédkaznici mohou ponofit do atmosféry
lesni oazy a uzit si relaxaci a odpocinek uprostied méstského shonu. Nabidka zahrnuje Siroky
vybér Cerstvych kvétin a rostlin, které tvofi ptijemnou a harmonickou atmosféru, a zaroven
kvalitni k&vu, ¢aje a lahodné dezerty, které dopliuji celkovy zazitek. Botanickd kavarna
bude mistem, kde se setkava laska k pfirodé s radosti z dobrého jidla a piti. Diky
origindlnimu konceptu a péci o detaily je zakazniklim poskytnut jedinecny zazitek, ktery je
zanechd s pocitem spokojenosti a touhy se do podniku vracet. Tato kavarna bude ide4dlnim
mistem pro milovniky pfirody, ktefi hledaji relaxaci a inspiraci v prostiedi plném kvétin a

zelen¢, a zaroven pro ty, kteti si cht&ji vychutnat skvélou kavu a atmosféru.

6.4 Aplikace marketingového mixu

Marketingovy mix ptedstavuje klicovy prvek kazdého podnikatelského planu, a to 1 v
pfipadé Botanické kavarny, kterd spojuje prvky kvétinarstvi a kavarny do unikétniho
konceptu. Tato kapitola se zabyva strategii, jakym zptisobem Botanicka kavarna vyuzije své
marketingové nastroje k dosazeni svych cilt a zajisténi tspéchu na trhu. V ramci této analyzy
budeme zkoumat Ctyfi klicové prvky marketingového mixu: produkt, cena, distribuce a
komunikace. Kazdy z téchto prvka bude detailné prozkouman a aplikovan s ohledem na

specifika Botanické kavarny a jeji cile. Cilem této analyzy je vypracovat efektivni strategii,
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kterd umozni Botanické kavarné oslovit svou cilovou skupinu, vytvoftit silnou znacku a

dosdhnout udrzitelné konkuren¢ni vyhody na trhu.

6.4.1 Produkt

Hlavnim produktem Botanické kavarny jsou samoziejmé kava a kvétiny, které maji nejen
estetickou, ale i emocionalni hodnotu pro zakazniky. Kavéarna bude nabizet Siroky sortiment
kvalitnich kév, ¢ajt a dal$ich napojt, které¢ budou doprovazeny Cerstvé ptipravenymi dezerty
a obcCerstvenim. Kveétinarstvi zase nabidne Sirokou Skalu kvétin a rostlin, vCetné sezénnich a
exotickych druhi, které budou k prodeji, ale také jako soucast interiéru kavarny. Produktova
nabidka bude pruzné ptizptisobena sezénnim zménam a preferencim zédkazniki, aby zajistila
maximalni uspokojeni jejich potfeb a ofekavani. Kromé samotnych produkti bude také
kladen diraz na prezentaci a servis tak, aby kazdy zdkaznik opustil kavarnu s pozitivnim

zazitkem a touhou vratit se zase zp¢t.

6.4.2 Misto

Podnik se bude nachazet v blizkosti centra Brna v pétipatrové budové, kde si kazdé patro
pronajimé jinad firma. Tato budova je situovana piimo u silnice, coz zajiStuje vysokou
viditelnost. Dvé protilehlé strany budovy jsou prosklené, coz zarucuje dostateny piisun
denniho svétla do interiéru po cely den. Tato vlastnost je klicova nejen pro rostliny, které
budou dominovat interiéru, ale také pro zvySeni viditelnosti podniku z ulice, coz miize
podnitit zajem kolemjdoucich o navstévu Botanické kavarny. Kromé kavarny sidli v této
budové také kadefnictvi, realitni kancelaf a architektonicka firma. Klientela téchto
spole¢nosti predstavuje dalsi potencialni zdjemce o sluzby kavarny. Nedaleko se nachézi
také matetska Skolka, ktera zajisti pravidelny proud lidi prochazejicich kolem Botanické

kavarny.
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Obrézek 7 Inspirace vzhledu interiéru podniku (https://foreign.aoyamaflowermarket.com/)


https://designwell365.com/
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Obrazek 8 Inspirace vzhledu interiéru podniku (https://foreign.aoyamaflowermarket.com/)
6.4.3 Cena

Cenova politika bude zohlednovat kvalitu a hodnotu nabizenych produktt a sluzeb v souladu
se zavedenymi standardy na trhu. Botanicka kavarna se bude snazit nabizet pfimétené ceny,
které reflektuji nejen naklady na vyrobu a provoz, ale také na ptidanou hodnotu, kterou
zakaznikiim poskytuje. Cena bude riznoroda v zavislosti na typu nabizenych produktl a
sluzeb, pficemz kvalitni kdva a originalni kvétinové aranzméa budou mit své specifické
cenové kategorie. Vzhledem k tomu, Ze Botanickd kavarna bude zamétfena na vytvareni
jedine¢ného zazitku, mize si dovolit uréitou prémiovou cenovou politiku. Nicmén¢, cena
bude také citlivé nastavena s ohledem na lokalni ekonomické podminky a kupni silu cilového
trhu, aby byla dostupna pro Sirokou Skalu zdkaznikt. Kromé toho budou pravidelné nabizeny
rizné akce, slevy a promoc¢ni balicky, které mohou pfildkat nové zdkazniky a udrzet
stavajici. Celkové bude cena strategicky navrzena tak, aby podpofila dlouhodobou

udrZitelnost podniku a zaroven reflektovala jeho hodnotovou nabidku a pozici na trhu.

6.4.4 Propagace

Propagace je zasadni pro ziskani zdkaznika, jejich informovanost, ale také pro prezentaci
produktli spolecnosti, akci a dalSich novinek a aktualizaci. Botanickd kavarna bude

propagovana jesté pred otevienim podniku.
e Facebook, Instagram a TikTok

Facebook, Instagram a TikTok jsou v dne$ni dob¢ klicovymi nastroji pro propagaci firmy a
udrzovani kontaktu se zdkazniky, protoze tyto tfi platformy patii aktudln€ mezi

nejoblibengjsi socidlni sité k propagaci. Facebookovy profil Botanické kavarny vyuzije spise
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star§i segment zékaznikti. Bude vice informativni a bude obsahovat sidlo firmy, oteviraci
dobu, telefonni ¢islo, odkaz na webové stranky, odkaz na instagramovy a tiktokovy profil
podniku, logo, informace o slevach a akcich. Dale bude obsahovat fotografie kytic a
aranzma, které byly vytvotfeny pro zakazniky, a také ukazky gastronomickych lahtidek, na
kterych si navstévnici budou moci pochutnat. Nebudou samoziejmé chybét ani fotografie
samotného podniku a jeho unikétnich prostor. Zprvu vSak budou pouzity pfedevsim promo
fotografie, které budou nafoceny profesionalnim fotografem tak, aby obsahovaly vizualizaci
veskerych produktt, ale i sluzeb, které podnik bude nabizet. Frekvence piidavani ptispévkl
na Facebook bude pomérné nizkd oproti ostatnim socialnim sitim, a to zhruba jeden

ptispévek za tyden.

Instagram a TikTok jsou vyuzivany predev§im mladsi generaci zdkaznikt, tedy mladymi
lidmi ve véku od 20 do 30 let. Na Instagramu bude aktivita kavarny velmi vysokd —
prispévky na tuto socialni platformu budou pfidavany denné, zejména instagramové piibchy,
aby byli zékaznici denn¢ informovéni o tom, co Botanickd kavarna tvoii a jaké jsou jeji
nejaktudlnéjsi novinky. Propagace pfes instagramovy profil bude podpofena také diky
pravidelnému ptesdileni tzv. stories od zakazniki, kteti budou kavarnu nebo jeji produkty
sdilet na svych profilech. Jeden z divodl, pro¢ si bude Botanicka kavarna zakladat na
estetické pritazlivosti a unikatnosti svych prostor, sluzeb a produkti je to, aby v zédkaznicich

vyvolavala touhu sdilet podnik timto zptisobem se svym okolim.
e Webova stranka

Webova stranka bude slouZit pfedevsim pro objednavky a rezervace, ale také bude obsahovat
veskeré dulezité a zajimavé informace o podniku, a to vcetn€ adresy, kontaktnich udaji,
odkazi na vSechny socialni sité, fotografii, pfibéhu Botanické kavarny a pfisluSnych
informaci o majitelce a personalu. E-shop s nabidkou kytic bude soucasti webové stranky.
Také zde bude prostor pro zakazniky vyjadfit své dojmy a recenze k podniku, jeho sluzbam
a produktim. Tyto informace budou stalé a v pifipadé zmén budou vzdy vcasné

aktualizovany.
e Word of mouth

PrestoZe je tento typ propagace zdarma a pfichdzi ze strany zakazniki, jde o jeden z
nejucinnéjsich zplsobl reklamy, protoze je zaloZen na skute¢né zakaznické zkuSenosti. Je
proto dilezité, aby kromé& samotnych produktl a prostiedi, kde zadkaznik stravi sviij volny

Cas, byly i sluzby a ptistup zaméstnanctli na vysoké trovni. Kazdy zaméstnanec proto dostane
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jasné pokyny, popft. Skoleni zamétfené na etiketu v zaméstnani. Také stav prodejny a zbozi
bude pravideln¢ kontrolovan a udrzovan v co nejlepSim stavu, aby nedochazelo k

nespokojenosti zakazniki.
e Vérnostni karty

Jednim ze skvélych zplisobtl, jak motivovat stalé zakazniky k dal$i navstéveé kavarny jsou
veérnostni karty. Za kazdy zakoupeny teply ndpoj dostane zakaznik razitko s logem
Botanické kavarny a kazdy desaty teply napoj budou mit zdarma. Na nakup kvétin bude
zvlast’ karticka, do které klient obdrzi razitko za kazdy nakup nad 500 K¢, pticemz kazdy
paty nakup bude mit se slevou 25 %. Vérnostni karticky budou k dispozici voln€ vzdy na

pokladné.
o Kvétinové workshopy

Kvétinovy workshop v Botanické kavarné je zazitkovym a nauénym programem, ktery
spojuje kreativitu s ptirodou. Ugastnici budou mit moznost naudit se zaklady aranzovani
kvétin od zkuSenych floristii a vytvofit si vlastni kvétinové kompozice. Workshop bude
probihat v pfijemném prostfedi Botanické kavarny, kde se bude podavat osveézujici kava,
ostatni napoje a dezerty. Kvétinové workshopy budou probihat na jate a v 1ét¢ vzdy jednou
mésicné o vikendu. Zakaznik si zakoupi voucher za urcitou ¢astku a z workshopu si nasledné
bude moci odnést libovolné mnozstvi kvétin. Ugastnické poplatky budou piispivat k pfimym
pfijmim podniku a jejich Gc¢ast na workshopu zvysi navstévnost kavarny, coz povede k
dal§im prodejim kavy, dezertl a dalSich produktti. Navic, pozitivni zkusenost z workshopu
muze vést k opakovanym navstévam a pozitivnim recenzim a doporuceni, coz zvysuje
povédomi o znacce a mize tak pfilakat dalsi zakazniky. Celkové lze kvétinovy workshop
povazovat za efektivni formu propagace, kterd piinasi jak kratkodobé, tak i dlouhodobé

ekonomické vyhody pro podnik.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

7 APLIKACE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

Tato kapitola se zamé&fi na provéieni aktualni situace na trhu, konkuren¢niho prostredi, ale
také na vnitini kapacity, zdroje a schopnosti Botanické kavarny. Budou zkoumany trendy a
zmény ve spotiebitelském chovani, preferencich a ocekéavanich, které mohou ovlivnit
obchodni model a marketingovou strategii podniku. Cilem této analyzy je identifikovat
klicové faktory, které budou mit vliv na UspéSnost Botanické kavarny, a poskytnout
podklady pro formulaci efektivnich marketingovych opatfeni a strategii, kter¢ budou

reagovat na soucasny trzni kontext a ptfinaSet hodnotu nasim zékaznikm.

7.1 Aplikace SWOT analyzy

Cilem této analyzy je identifikovat ptilezitosti a hrozby v externim prostiedi, posoudit silné
a slabé stranky podniku v internim prostfedi a navrhnout konkrétni marketingova opatieni a

strategie pro dosazeni stanovenych cila.

Tabulka 2 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Unikatni koncept

Esteticky pfitazlivy interiér
Kvalitni nabidka dezertii
Diverzifikované sluzby
Lokace

Ekologicky ptistup

Omezeny sortiment potravin
Zavislost na sezonnich produktech
Konkurence v oboru gastronomie
Omezeny prostor

Nedostatecna znalost trhu

Nedostatecna marketing. strategie

PRILEZITOSTI

HROZBY

Turisticky ruch

Zajem o zdravy zivotni styl
Trendy ve spotiebitelském chovani
Spolupréce s lokélnimi podniky

Dopravni infrastruktura

Konkurence v oblasti gastronomie
Ekonomické nestabilita
Sezénnost kvétinarstvi

Zmény v preferencich zdkaznika

Regula¢ni omezeni
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7.1.1

7.1.2

Silné stranky firmy

Unikatni koncept — kombinace kavarny a kvétinafstvi vytvari origindlni a atraktivni
prostiedi, které laka zakazniky touzici po spojeni relaxace s pfirodou a zaroven

kvalitnim gastronomickym zazitkem a luxusem.

Esteticky interiér — kavarna nabizi prostiedi plné zelen¢, kvétin a rostlin, coz pfispiva

k pozitivni atmosféte a pohodli pro zdkazniky pfi posezeni a relaxaci.

Kvalitni nabidka dezert — kavarna se bude zaméfovat na servirovani Cerstvé a
vysoce kvalitni kdvy a dezertdi, coz pfitahuje zdkazniky hledajici vyjimecnou

chut'ovou zku$enost.

Diverzifikované sluzby — kromé bézného provozu kavarny nabizi Botanicka kavarna
1 dalsi sluzby, jako je prondjem prostoru pro rizné udalosti a akce, coz zvySuje jeji

atraktivitu a ptinosnost.

Lokace — strategické umisténi v blizkosti centra mésta €i turisticky atraktivnich
oblasti pfinasi Botanické kavarné vyhodu v dostupnosti pro zakazniky a moznost

vyssiho toku zékaznikd.

Ekologicky pfistup — zaméteni na prodej ekologicky nebo lokaln& péstovanych
kvétin a rostlin podporuje udrZitelnost a je tak pfitazlivym prvkem pro ekologicky

uvédomélé zakazniky.

Slabé stranky firmy

Omezeny sortiment potravin — zaméfeni na kavu a dezerty miZze vést k nedostatecné
rozmanité nabidky jidelniho menu, coz miize odradit zakazniky hledajici moznosti

stravovani.

Zavislost na sezonnich produktech — provoz kvétinaistvi mize byt omezen sezonni
dostupnosti kvétin a rostlin, coz miize vést k fluktuacim v trzbach a obtizim v udrzeni

konzistence nabidky.

Konkurence v oboru gastronomie — v dne$ni dobé je konkurence v odvétvi kavaren
a restauraci velmi vysoka, coz mlize znamenat, ze Botanickd kavarna bude muset

vyvinout zna¢né Usili, aby se vymezila a ziskala si své misto na trhu.
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7.1.3

7.1.4

Omezeny prostor — fyzickd omezenost prostoru kavarny miize vést k problémlim s
kapacitou, zejména v dob¢ vysokého zajmu, a mize snizovat komfort a pohodli pro

zakazniky.

Nedostatecnd znalost trhu — pokud majitelé nemaji dostate¢nou znalost trhu nebo
zkuSenosti v oboru, mohou se potykat s obtizemi pii vytvafeni efektivni

marketingové strategie a oslovovani spravné cilové skupiny zakaznikii.

Nedostatecna marketingova strategie — nedostate¢nd propagace a marketing mohou
vést k nizkému povédomi o Botanické kavarné mezi potencidlnimi zakazniky a

sniZeni ptilezitosti k riistu a rozvoji podniku.

Externi prileZitosti v okoli firmy

Turisticky ruch — jelikoz by se Botanickd kavarna nachézela pomérné blizko od
turisticky atraktivnich oblasti, mize podnik vyuzit rostouciho poc¢tu navstévniku jako

ptilezitost k zvySeni prodeje a ziskani novych zékazniku.

Rostouci z4jem o zdravy Zzivotni styl — zvySeny dlraz na zdravy zZivotni styl a
poptavku po kvalitnich potravinach a napojich mize pfinést Botanické kavarn¢€ nové

obchodni pfileZitosti a ptilakat zakazniky hledajici kvalitnéjsi alternativy stravovani.

Trendy ve spotiebitelském chovani — zvySena poptavka po zazitkovych restauracich
nebo prostfedi inspirovanych ptirodou, mize Botanickd kavarna vyuZit tyto
prilezitosti k pfilakani novych zakaznikl a zvySeni své atraktivity.

Spoluprace s lokalnimi farmafi a producenty — zapojeni do lokalni komunity a
spoluprace s mistnimi farmafi a producenty mize Botanické kavarné poskytnout
mozZnost nabizet Cerstvé a sezonni produkty, coZ mize ptilakat zakazniky hledajici

lokélni a udrzitelné moznosti stravovani i nakupu kvétin.

Dopravni infrastruktura — doprava v okoli Botanické kavarny mlize vést ke zvySené
dostupnosti a vétSimu toku zakaznikl, coZ by mohlo pozitivné ovlivnit jeji obchodni

vykonnost.

Externi hrozby z venku

Konkurence v oblasti gastronomie — pfitomnost konkurenc¢nich podniki v okoli, jako
jsou kavarny, restaurace nebo kvétinarstvi, mize vést ke snizeni podilu trhu a

navstévnosti Botanické kavarny.
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Ekonomické nestabilita — ekonomické vykyvy, jako je recese nebo inflace, mohou

ovlivnit kupni silu zakaznikt a vést k poklesu trzeb Botanické kavarny.

Sezonnost kvétinarstvi — sezonni povaha kvétinarstvi mize piinést vyzvy v udrzeni

konzistence nabidky a ziskovosti, zejména v obdobich nizsi poptavky.

Zmény v zékaznickych preferencich — pokud dojde ke zméndm v chovéani a
preferencich zakaznikl, jako napiiklad odchod k jinym typim stravovani nebo

nakupu, mize to mit negativni dopad na trzby Botanické kavarny.

Regulacéni omezeni — zmény v regula¢nim prostiedi, jako jsou nové zdkony nebo
predpisy tykajici se potravinové bezpe€nosti, hygieny nebo ochrany zivotniho
prostfedi, mohou vyzadovat dodatecné investice do provozu a omezeni moznosti

podnikani.

7.2 Aplikace Porterova modelu péti sil

Cilem této kapitoly je dikladnd analyza konkuren¢niho prostfedi Botanické kavarny,

vytvofena pomoci Porterova modelu péti sil. Tato analyza poskytne hlubsi vhled do faktora,

které ovliviiuji konkurenci v odvétvi gastronomie a kvétinafstvi, a umozni tak identifikovat

klicové oblasti, ve kterych miize Botanicka kavarna ziskat konkuren¢ni vyhodu a dosahnout

dlouhodobého uspéchu na trhu.

Ve spolupraci s Porterovym modelem péti sil bude provedeno komplexni hodnoceni sily

konkurence, hrozby novych vstupti na trh, sily dodavatelti a odbérateld a hrozby substituti,

aby bylo lIépe pochopeno konkurenéni prostredi Botanické kavarny.

7.2.1

Stavajici konkurenti

Snizeni ceny — konkuren¢ni kavarny a kvétinarstvi mohou reagovat na piitomnost
Botanické kavarny snizenim cen svych vyrobki a sluzeb, coZz by mohlo zptsobit

cenovou valku a sniZeni ziskovosti Botanické kavarny.

Inovace produkt a sluzeb — konkuren¢ni podniky mohou investovat do inovaci
produktii a sluzeb, aby ptilakaly zadkazniky a udrzely si sviij podil na trhu. Naptiklad

mohou nabidnout $ir§i sortiment kvétin nebo nové trendy v kdvovych napojich.

Uptednostnéni stavajici konkurence — zadkaznici mohou mit tendenci uptednostiovat
stavajici konkurenci, kterd je jim dobfe zndma, a se kterou maji jiz dlouhodobé

vztahy, pfed novym a nezndmym podnikem jako je Botanick4 kavarna. Toto zaujeti
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pro jiz osvéd¢éené podniky mize predstavovat prekazku pro ptilakani novych

zakaznikl a budovani loajality.

V okoli adresy, kde by se Botanicka kavarna nachazela, je hned nékolik konkurent

pusobicich v oblasti kavarenstvi. S ohledem na lokalitu, kvalitu, koncept, atraktivitu a

kvalitu produktt a sluzeb, patii mezi tfi nejsilngjsi potencialni konkurenty:

Maybe Coffee & Bistro, které se nachdzi zhruba 200 m od adresy Botanické
kavarny. Je to pomérné¢ novy podnik, ktery byl otevien na konci roku 2021.
V nabidce mé vybérovou kavu, nékolik druhii domdacich limonad, Cerstvé snidané
s vybérem ze sladkého i slaného menu, ale také poledni menu v podobé mensich
pokrmt, jako jsou predevSim polévky a salaty. Podnik nabizi také moznost

usporadani soukromych oslav. Primérnd cena snidané€ s napojem a kavou je 300 K¢.

Videnika Café je kavarna, kterd se nachazi 300 m od adresy Botanické kavéarny.
Kavarna byla oteviena v roce 2017. Kromé vybérové kavy nabizi také celou skalu
pecenych dortl, studenych i horkych napoji, mléénych koktejld, a mensi pokrmy,
jako jsou panini, wafle, quesadilly, tousty, palacinky, salaty. Primérné cena pokrmu

s napojem a kévou je 260 K¢.

Sorry — Peceme jinak je kavarna nachézejici se 600 m od adresy Botanické kavarny.
Byla zaloZena roku 2017 a specializuje se na pe€eni velmi atraktivnich, nezvykle a
originalné vypadajicich dorti. Tento podnik je povazovan za nejvétsi konkurenci
Botanické kavarny v oblasti gastronomie. Instagramovy profil kavarny Sorry —
Peceme jinak ma nyni pfes 52 tisic sledujicich. Kromé samotné navstévy podniku je
zde moznost nechat si upéct dort nebo jiné druhy dezert na svatby, oslavy apod.
Kromé toho firma provozuje B2B obchod a pece pro jiné kavarny. Menu a cenik na

webové strance podniku bohuzel neni dostupny.

Druhym typem konkuren¢nich podnika jsou kvétinarstvi. V okoli Botanické kavarny se

nachazi hned nékolik takovych podnikli. Mezi 3 nejvétsi konkurenty patii:

Floressence je velmi malé konvencni kvétinarstvi, zaloZené roku 2020. Konkurencni
hrozbou se stava predevsim z diivodu své lokace. Nachazi se maly kousek od vyse
zminéného Maybe Coffee & Bistro a stava se tak nejbliz§im konkurentem Botanické
kavarny. Prodavaji se zde jak hrnkové a pokojové, tak 1 fezané rostliny a dalsi
dekorace do domil ¢i zahrad. I pfes vyhodnou lokalitu nema podnik vysokou

navstévnost a klientelu.
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- La Plevela se nachazi 700 m od Botanické kavarny, coz jsou tfi zastdvky tramvaji.
La Plevela je povazovéna za nejsilngj$i konkurenci v oboru kvétinatstvi a funguje jiz
pies 10 let. Ma& velmi Siroky vybér fezanych kvétin, ale prodava také pokojové
rostliny, hrnkové kvétiny, dekorace, prémiové svicky, kvétinace apod. Kromé toho
ma podnik velmi vkusny a poutavy interiér. Na instagramovém profilu ma nyni pies

9 tisic sledujicich.

- Bauhaus, ktery se nachazi 1,5 km od adresy Botanické kavarny, je jeji nepiimou
konkurenci. V Bauhausu miize zdkaznik najit Sirokou $kéalu pokojovych, hrnkovych
i venkovnich rostlin i dekoraci, a to vSe za pomérné ptiznivé ceny. Kromé toho je

zde 1 velky vybér veskerych zahradnickych potieb a nastroju.

V zavéru je dilezité zdiraznit, Ze zadny z uvedenych konkuren¢nich podnikl nenabizi
podobny koncept jako méa Botanickd kavarna. Zatimco stavajici konkurence se miize
zaméfovat na tradi¢ni modely kavaren nebo kvétinafstvi, Botanicka kavarna pfichazi na trh
s inovativnim a origindlnim konceptem spojujicim kavarnu a kvétinafstvi do jedine¢ného
prostfedi. Tento novy pfistup ztélesiiuje kreativitu a originalitu, coZz mize zaujmout
zdkazniky, kteti hledaji unikatni a nezapomenutelny zazitek v jedine¢ném interiérovém
prostiedi. Botanickd kavarna tak nabizi sv&zi a atraktivni alternativu v konkuren¢nim

prostiedi, ktera by mohla ptildkat novou klientelu a poskytnout trhu novy pohled na spojeni

kulinatskych radovéanek s ptirodnim prosttedim.

7.2.2 Dodavatelé

e Zavislost na omezeni dodavatel kvétin — pokud Botanicka kavarna zavisi na
omezeném poctu dodavatelt kvétin, miZze byt vystavena riziku nedostatku surovin

nebo zvyseni cen, coZ by mohlo negativné ovlivnit ziskovost podniku.

e Nestabilita dodavatelského fetézce — vykyvy v dodavatelském fetézci, jako jsou
problémy s distribuci, nedodrZzovani terminii doddni nebo zmény v obchodnich
podminkach dodavateli, mohou zptisobit logistické obtize a zpomalit provoz

Botanické kavarny.

e Omezeny piistup k unikatnim produktiim — pokud by kavarna spoléhala na unikétni
produkty dodavané pouze jednim nebo omezenym poctem dodavatelli (naptiklad
specifické druhy kvétin nebo exotické potraviny), mize byt ohrozena nedostupnosti

téchto produktl v ptipad¢ problémi s dodavkami.
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7.2.3

7.2.4

Konkurence omezenych zdrojii — z divodu konkurence mezi riiznymi podniky v
odvétvi omezenych dodavateli mize Botanickd kavarna celit vy$Sim cenam,

zhorSené kvalité produktii nebo omezené dostupnosti klicovych surovin.

Regula¢ni podminky — zmény v regulacnim prostfedi dodavateld, jako jsou nové
zakony o ochran¢ zivotniho prostfedi nebo pracovnich podminkach, mohou zptsobit

dodate¢né néklady nebo omezeni v provozu podniku.

Potencialni konkurenti

Ztrata zakazniki — vstup novych konkurenti na trh muize vést k rozptyleni
zakaznické zdkladny Botanické kavarny, protoze nové podniky mohou klienty

pritahovat nabidkou podobnych sluzeb ¢i lepsimi cenovymi nabidkami.

Snizena ziskovost — pfichod novych konkurenti muze vést ke zvySeni
konkurenéniho tlaku a snizeni cen na trhu, coz mize ovlivnit ziskovost kavarny a
snizit jeji trzby.

Zvysena soutéz o trzni podil — novi konkurenti mohou soutézit s Botanickou
kavarnou o ziskani trzniho podilu, coz miize vést k agresivnéjSimu marketingu a

nabidce, a to by mohlo sniZit ziskovost podniku.

Inovace a diferenciace podniku —novi konkurenti mohou pfinést inovativni koncepty
nebo odlisné produkty a sluzby, které by mohly pfildkat zdkazniky Botanické

kavarny a sniZit jeji konkurenéni vyhodu.

Omezeny rust — vstup novych konkurentli na trh mize zpomalit riist Botanické
kavarny a omezit jeji schopnost expandovat, zejména pokud novi hraci ziskaji vetsi

podil na trhu neZ ptvodni podnik.

Z.akaznici

Zmeéna preferenci zakazniki — kupujici mohou zménit své preference a ocekavani
ohledné sluzeb a produkti nabizenych Botanickou kavarnou, coz by mohlo vést k

poklesu z4jmu o jeji nabidku.
Ovliviiovani reputace — negativni zpétna vazba nebo recenze o podniku od zakaznikti
na socidlnich médiich ¢i jinych platformach miiZze negativné ovlivnit jeji reputaci a

atraktivitu pro potencialni zékazniky.
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e Ztrata loajality — zékaznici mohou pfejit ke konkurenci kvili lep§im nabidkdm nebo
kvalitnéjSimu servisu, coz by mohlo zpiisobit pokles loajality viici kavarné a snizeni

opakovanych nakupt.

7.2.5 Substituce

e Prodej napoji a dezert v jinych podnicich — zdkaznici mohou preferovat nakup
kavy, ostatnich napoji a dezerti v supermarketech, cukrarnach nebo jinych
specializovanych obchodech, coz by mohlo vést ke sniZzeni zajmu o navstévu

Botanické kavarny.

e Prodej kvétin v jinych kvétinafstvich — konkurence kvétinafstvi a zahradnickych
center miize ovlivnit prodej kvétin v Botanické kavarné, protoze zakaznici mohou
preferovat nakup kvétin v specializovanych obchodech nebo konvencnich a
levnéjSich kvétinaistvich.

e Moznost nakupu kvétin online — zdkaznici mohou preferovat nakup kvétin online z

pohodli domova, coz mize ovlivnit z4jem o nakup kvétin v kamennych obchodech,

vcetné Botanické kavarny.

e Trend zahradkaistvi a péstovani doma — zdjem lidi o zahradniceni a péstovani rostlin
doma muZe vést k menSi poptavce po zakoupeni kvétin v kvétinafstvich, coZ by

mohlo ovlivnit 1 prodej kvétin v Botanické kavarné.

7.3 Aplikace PESTLE analyzy

PESTLE analyza je strategicky nastroj pro hodnoceni vlivu vné&jSich faktordi na
podnikatelské prostfedi. Pro Botanickou kavarnu, ktera spojuje kavarnu s kvétinatstvim v
unikatnim konceptu, je nezbytné peclivé zkoumat a porozumét riznym aspektiim externiho
prostiedi, které mohou ovlivnit jeji provoz a Uspéch. Jak jiz bylo vysvétleno v teoretické
¢asti, PESTLE analyza zkouma politické, ekonomické, socialni, technologické, pravni a
environmentalni faktory a jejich dopad na podnikatelské rozhodovani. Pro Botanickou
kavarnu je klicové rozpoznat tyto faktory a adaptovat svou strategii tak, aby se Uspesné

vyrovnala s riznymi vyzvami a vyuZila pfilezitosti v okolnim prosttedi.

7.3.1 Politické faktory

Zmény v zakonech nebo politickém klimatu mohou ovlivnit obchodni prostfedi a

podnikatelské podminky. Stabilita politického systému a vladni politiky miize ovlivnit
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divéru investori a spotiebitelit v ekonomické prostiedi a mit dopad také na zahrani¢ni
investice a obchodni vztahy. Rovnéz politické rozhodnuti tykajici se infrastruktury, dopravy
a urbanizace muiZze ovlivnit pfistupnost a atraktivitu mista, kde se kavarna nachazi. Politické
udalosti a zmény mohou ovlivnit naladu ve spolecnosti a spotiebitelské preference. Politicka
nestabilita a nejistota mohou vést k fluktuaci v ekonomice a ovlivnit kupni silu spottebitelq.
Botanickéa kavarna musi byt schopna flexibilné reagovat na politické zmény a pfizptsobit
sv¢ strategie tak, aby minimalizovala rizika a vyuzila ptilezitosti vznikajicich v politickém

prostiedi.

7.3.2 Ekonomické faktory

Hospodarsky rist, inflace, rokové sazby a ménova politika mohou ovlivnit kupni silu
zakazniki a jejich ochotu utracet za luxusni zbozi a sluzby, jako je ndvstéva kavarny ¢i nakup
kvétin. Dulezité je také sledovat trendy v zaméstnanosti a piijmech, které ovliviuji
dostupnost finan¢nich prostfedkii pro spotiebu. Ekonomickd nestabilita muize snizit
poptavku po luxusnich produktech a sluzbach a vést ke snizeni trzeb. Kavarna by méla byt
schopna flexibilné reagovat na zmény v ekonomickém prostiedi, naptiklad Gpravou cenové
politiky, nabidkou cenovych slev nebo Gpravou sortimentu produktl a sluzeb, aby udrzela
konkurenceschopnost a ptizpusobila se aktualnim trznim podminkam. Déle je také dilezité
sledovat ekonomické ukazatele a predikce, které poskytuji informace o budoucim vyvoji

ekonomiky a umoziuji pfedvidat a pfipravit se na ptipadné ekonomické vykyvy.

7.3.3 Socialni faktory

Proménlivé preference a chovani zékazniki, zejména pokud jde o stravovaci navyky a
preference designu a celkovému vyvoji trendii v této oblasti, mohou siln€ ovlivnit ispéSnost
podniku. Napftiklad stoupajici zajem o ekologicky udrzitelné produkty a sluzby mize vést k
vyssi poptavee po organickych €i fair-trade produktech, které kavarna nabizi. Stejné tak se
muze projevit zdjem o relaxaci a odpocinek v pfijemném piirodnim interiéru, coZ by mohlo
prilakat zakazniky do botanického prostiedi kavarny. Kromé toho socidlni trendy, jako je
rostouci zajem o zdravy zivotni styl, v€etné¢ podpory lokalnich podnik a udrzitelnych
iniciativ, mohou pfispét k pozitivnimu vnimani Botanické kavarny, pokud bude zdiiraziiovat
svou ekologickou a socidlni odpovédnost. Dulezité je také sledovat demografické trendy,
jako je starnuti populace nebo migrace do mést, které mohou ovlivnit slozeni zdkaznické

zakladny a preference spotiebitell. Botanickd kavarna by méla nastavovat svou
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marketingovou strategii tak, aby oslovovala Sirokou $kalu zédkaznikli a byla v souladu s

aktudlnimi spolecenskymi trendy.

7.3.4 Technologické faktory

Neustaly pokrok v oblasti technologii mize mit jak pozitivni, tak negativni dopady na
podnikové prostiedi. Vzhledem k tomu, Ze kavarna mlize vyuzivat moderni technologie jak
ve svém provozu, tak v marketingu a komunikaci se zékazniky, je dulezité sledovat trendy
a novinky v této oblasti. Naptiklad vyuziti digitalnich platforem a aplikaci mze pomoci pii
efektivnim fizeni objedndvek a inventére, zlepSeni zdkaznického servisu a komunikace, a
také v propagaci kavarny online. Na druhou stranu, rychly technologicky vyvoj mize také
znamenat vysoké naklady na aktualizaci vybaveni a softwaru, a pokud kavarna neinvestuje
do modernizace, miize ztracet konkurencni vyhodu. Dal§im aspektem jsou inovace v oblasti
gastronomie a vyroby potravin, které mohou ovlivnit nabidku produktd a sluzeb kavarny.
Technologické trendy, jako jsou preference zdkaznikli k bezkontaktnim platbam, online
objednavkam nebo zazitkovému marketingu mohou mit také vyznamny vliv na zputsob,
jakym se kavarna propojuje se svymi zdkazniky a pfitahuje je do svého prostiedi. Proto je
dalezité, aby Botanickd kavarna neustdle monitorovala a adaptovala svlij pfistup k

technologiim, aby mohla vyuZzit jejich potencial a ziistat konkurenceschopna na trhu.

7.3.5 Legislativni faktory

Zmény v legislativnim prostfedi mohou ovlivnit rizné aspekty podnikani, véetné pravnich
ptedpist tykajicich se obchodu, hygieny, dani, zaméstnani a zivotniho prostfedi. Napiiklad
nové predpisy tykajici se ochrany Zivotniho prostfedi mohou vyzadovat dodrzovani urcitych
standardii pro nakladani s odpady, recyklaci nebo pouzivani ekologicky Setrnych materialt
a obalt. Dale mohou byt stanoveny zakony tykajici se pracovnich podminek, které mohou
ovlivnit ndbor zamé&stnanct, pracovni dobu a mzdy. Také miiZe dojit k legislativnim zménam
v oblasti potravinafstvi a bezpe€nosti potravin, které mohou mit dopad na pozadavky na
hygienu, skladovani potravin a podminky prodeje. Dulezité je také sledovat zmény v danové
legislativé, které mohou ovlivnit zdanéni piijmi, DPH a dalSich dani spojenych s

podnikdnim.
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7.3.6 Ekologické faktory

Ekologické faktory predstavuji dilezity aspekt pro Botanickou kavérnu, ktera klade diraz
na spojeni s pfirodou a udrzitelnosti. Kromé jiz zminénych zmén v environmentalnich
zakonech a regulacich, které mohou mit vliv na provoz kavarny, rovnéz trendy v oblasti
ekologického chovani a preference spottebiteli smérem k produktiim a sluzbam s mensim
ekologickym dopadem mohou ovlivnit poptavku po produktech Botanické kavarny. Je také
dualezité brat v uvahu ekologické dopady provozu, jako je napiiklad spotifeba energie, voda
nebo nakladani s odpady. Je tedy velmi diilezité hledat moznosti pro snizeni negativniho
dopadu na Zzivotni prostfedi. Botanicka kavarna by méla mit strategii, kterd zohlediuje
environmentalni aspekty a usiluje o udrzitelny provoz, coz mize byt souc¢asné i konkuren¢ni

vyhoda v o¢ich zdkazniki, ktefi preferuji ekologicky Setrné podniky.
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8 SYSTEM RIZENI BOTANICKE KAVARNY

Kapitola se zamétuje na hlavni prvky organizacni struktury a strategického planovani, které
jsou zakladem pro uspéSny provoz tohoto unikatniho podniku. Bude prozkouméno, jaka
organizac¢ni struktura je nejvhodnéjsi pro Botanickou kavérnu a jakou roli hraje Ansoffova
matice v procesu strategického rozvoje. Tato kapitola nas provede skrz dilezité rozhodovaci
mechanismy, které budou kli¢ové pro budouci rust a udrzitelnost Botanické kavarny v

dnesnim konkuren¢nim prostiedi.

8.1 Organizaéni struktura

Vzhledem k tomu, ze Botanicka kavdrna bude pomérné¢ mala firma, majitelka bude pro
zacatek zastupovat i hlavni manazerku a od zacatku piijme dalSich 6 az 10 zamé&stnancu.
Cast zaméstnanct bude pracovat na plny uvazek, ¢ast bude pracovat na zkraceny uvazek a

zbytek personalu budou tvofit také brigadnici.

Néplni hlavniho manaZera bude vyjednavani s dodavateli, zajiStovani stalych doddvek
zbozi, sprava webovych stranek a socidlnich siti, marketing, pomoc prodavacim v ptipadé
potieby, organizace jejich smén a v neposledni fadé plnéni cilii spole¢nosti. Botanicka
kavarna bude kromé prodeje kvétin pfipravovat také objednavky kytic, které¢ budou ve

smluvenou dobu pfichystany na prodejné k vyzvednuti zdkaznikem.

Organizacni struktura Botanické kavarny bude zahrnovat hlavniho manaZera, kterym bude
mayjitelka podniku. Dale zde budou pracovat 2 baristé/CiSnici na plny uvazek, ktefi budou
doplnéni o 2 brigadniky. Vzhledem k velikosti provozu a nabidce obcerstveni budou 2
kuchafi stfidajici se ve sménach dostacujici. V oblasti kvétinarstvi budou zaméstnani 2
profesionalni floristé, ktefi mohou byt podle potieby doplnéni o brigadnika. K tomu bude
zapotiebi také jedna ucetni a uklizeci sluzba. Celkové tedy bude v podniku kromé¢ manazera
zamestnano Sest pracovnikli na plny tvazek, ucetni bude pracovat externé a uklidova sluzba

bude pracovat na dohodu o pracovni ¢innosti, a dle az 3 brigadnici.
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8.2 Aplikace Ansoffovy matice

Ansoffova matice pfedstavuje uziteCny nastroj pro strategické planovani, ktery pomaha
organizacim identifikovat strategické moznosti pro rist a rozvoj. V kontextu Botanické
kavarny, kterd je zcela novym a inovativnim podnikem v oboru gastronomie a kvétinafstvi,

je klicové premyslet o strategiich, které by mohly podpofit jeji uspéch a udrzitelnost na trhu.

Tabulka 3 Ansoffova matice pro dany podnik (vlastni zpracovani na zaklad¢ Ansoffovy

matice)
EXISTUJICI PRODUKT NOVY PRODUKT
EXISTUJICI TRH TrZni penetrace Vyvoj produktu
NOVY TRH Rozvoj trhu Diverzifikace

Pro Botanickou kavarnu se jako vhodna ¢ast Ansoffovy matice jevi trzni penetrace. Tato
strategie by umoznila zaméfit se na stavajici trh s existujicimi produkty a sluzbami, pti¢emz
lze zarovenn spatfovat jedine¢nost podniku ve spojeni kavarny a kvétinafstvi. To by
zahrnovalo intenzivni snahu zvysit prodejnost stavajicich produktii a sluzeb, jako jsou
kvétiny, kdva a obcCerstveni, mezi potencidlnimi stavajicimi zékazniky. Jednim z pfistupt k
dosazeni tohoto cile by bylo provadéni riznych propagacnich akci, slev nebo nabidek, které
by lakaly stavajici zakazniky k Cast&j$i navstéve kavarny. DlleZitym prvkem by bylo také
udrzovani kvality produkti a poskytovani vynikajiciho zdkaznického servisu, aby se klienti
radi vraceli. Timto zptisobem by Botanicka kavarna mohla ziskat vétsi podil na trhu a zvysit

svou ziskovost. Kavarna bude provadét trzni penetraci nékolika zpisoby:

e Propagacni akce: Pofadani riznych akci, jako jsou slevy, happy hours nebo specidlni
nabidky, které ptildkaji stavajici zakazniky a pifiméji je k Castej$i navstéve.

e Vérnostni programy: Zavedeni systému veérnostnich boda nebo karet, které motivuji
zakazniky k opakovanym nakuplim a navstévam, a tim zvySuji jejich loajalitu k

znacce.

e ZlepSeni marketingovych aktivit: Investice do marketingovych strategii, jako jsou
socialni média, e-mailovy marketing nebo content marketing, aby se oslovily nové

zakazniky a zaroven udrzely stavajici.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

e Inovace produktl a sluzeb: Prubézné zlepSovani nabidky produkti a sluzeb kavarny
na zaklad¢ zpétné vazby zdkaznikli a sledovani aktudlnich trendl, coz muze

pfitdhnout nové zékazniky.

e Spoluprace a partnerstvi: Navazani spoluprace s dal$imi firmami nebo lokalnimi

organizacemi, aby se rozsifil dosah kavarny a byly osloveny nové segmenty trhu.

8.3 Aplikace VRIO analyzy

Analyza konkurenc¢nich vyhod je dulezitym krokem pii posuzovani strategického postaveni
podniku. Jednim z nejucinnéjsich néstrojui pro tuto analyzu je VRIO analyza. Tato kapitola
se zamétuje na aplikaci VRIO analyzy pro Botanickou kavarnu, inovativni podnik, ktery
kombinuje kavarensky zazitek s prodejem kvétin a botanickymi sluZzbami. VRIO analyza
umozni hloubégji porozumét klicovym zdrojim a schopnostem, které mohou pomoci

Botanické kavarné zaujmout jedine¢nou pozici na trhu.

Hodnota Botanické kavarny disponuje unikatnim propojenim dvou svétl — atmosférou
kavérny a prostfedim kvétinaistvi. Tato kombinace vytvari pro zdkazniky jedine¢ny zazitek
spojeny s estetikou, relaxaci a inspiraci. Diky tomu si navstévnici podniku mohou uzit nejen
popijeni kvalitni kdvy a dopfat si obCerstveni, ale také si vybrat ze Siroké nabidky kvétin a
ostatnich botanickych produktii. Tato hodnota pfinaSi kavarné konkurenc¢ni vyhodu a
pomuze ji vytvaret loajalni zdkaznickou zdkladnu. Prostiednictvim kombinace kvalitniho
prostiedi, originalniho sortimentu a pé€e o zakazniky se Botanick4 kavarna stava ptitazlivym

a odliSnym mistem na trhu.

Vzacnost je jednim z prvkd, které pfispivaji k hodnoté Botanické kavarny. Tento
nekonvenc¢ni koncept vytvari atraktivni prostor, ktery nenabizi Zadny jiny podnik v okoli.
Tim padem se Botanickd kavarna stdva unikdtnim a vzadcnym mistem, které prilaka
zakazniky hledajici nové a originalni z4Zitky. Kromé toho bude prostor na rozdil od ostatnich
obdobnych podnikli multifunkéné vyuzivan k riznym aceliim, jako jsou napt. workshopy,
pronajimani. Vzacnost Botanické kavarny je tak zdsadnim faktorem pro budovani

konkurenéni vyhody a diferenciace na trhu.

Napodobitelnost je dalSim dilezitym aspektem VRIO analyzy Botanické kavarny, ktery se
tykd moZnosti ostatnich subjektii na trhu kopirovat nebo replikovat kli¢ové prvky, které
pfispivaji k uspéchu kavarny. Vzhledem k unikéatni kombinaci kavarenského prostredi s

kvétinovou tematikou a nabidkou botanickych produkti muze byt tento koncept obtizné
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napodobitelny. Fyzickd podoba prostoru, jeho design a atmosféra, stejné jako specificka
Skala nabizenych sluzeb a produktti, mohou byt obtizné replikovatelné ostatnimi hraci na
trhu. Tim padem by Botanickd kavarna mohla ziskat vyhodu, kterd ji umoznuje 1épe odolavat

konkurenci a udrzet si své postaveni na trhu jako jedine¢né a atraktivni misto pro zakazniky.

Uspoiadani zdroji Botanické kavarny, které zahrnuji lidské zdroje, financni prosttedky,
fyzické vybaveni a know-how, by mohlo byt velmi efektivni. Tym kvalifikovanych
zaméstnancl s odbornymi dovednostmi v oblasti kavarenského provozu a kvétinarstvi je
zakladem pro poskytovani kvalitnich sluzeb a produkti. Investice do moderniho vybaveni a
technologii umoznuje kavarné¢ efektivné provozovat své aktivity a zajiStovat vysokou
urovenn zakaznického servisu. To vSechno dohromady pfispiva k vytvofeni a udrzeni

konkurenéni vyhody Botanické kavarny na trhu.
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9 FINANCNI ANALYZA

Finan¢ni plan pfedstavuje veskeré finance spojené se ziizenim a provozem Botanické
kavarny. Tento financni plan se sklada ze zjednoduSené pocatecni rozvahy, ziizovacich
nakladl, mzdovych nékladi, provoznich nékladi, predpokladanych vynost, vysledovky a v

neposledni fad¢ ndvratnosti investice.

9.1 Pocatecni prehled zdroju

Ke zjisténi finan¢niho stavu firmy a jejich majetkovych a zavazkovych vztaht se obvykle
pouzivéa rozvaha. Nicméné, fyzickd osoba nemusi vZdy pfipravovat rozvahu, zejména pokud
podnik nebude velky nebo pokud neni rozvaha pozadovana externimi partnery nebo
institucemi. Misto toho mtlize byt vypracovana finan¢ni analyza, ktera je jednodussi a mén¢
narocna na administrativu. Tato analyza se zaméfuje na sledovani a hodnoceni vydaji a
pfijmil a umoziuje tak Iépe porozumét finan¢ni situaci podniku. Pro zjednoduseni
ekonomické analyzy se bude dale pracovat s tim, Ze vydaje se rovnaji nakladiim. K dispozici
bude 700 000 K¢ z vlastnich zdroji zakladatelky, které se skladaji ze zivotniho spofeni,

osobniho spofeni a ptijcky od rodiny, a které¢ budou uplatnény k zalozeni Botanické kavarny.

9.2 Pocatecni naklady

Pocatecni naklady predstavuji vSechny nezbytné naklady, které¢ budou vynaloZeny na
zaloZeni podniku. Tyto ndklady budou uhrazeny pouze jednou — v prvnim mésici. Vzhledem
k tomu, Ze majitelka by chtéla od zacatku uSetfit co nejvice penéz, ale zaroven je potieba
rekonstrukce prostor a kompletni vybaveni a dekorace interiéru, byly pocate¢ni naklady
vycisleny jako relativné vysoké. Poté, co spole¢nost dosahne vétSiho zisku, bude majitelka

investovat do dalSich rekonstrukci a vybaveni.
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Tabulka 4 Poc¢atecni naklady firmy (vlastni zpracovani)

POCATECNI NAKLADY FIRMY KC
Obchodni licence 3 000
Rekonstrukce 200 000
Propagace — socialni sité, vérnostni karty, razitka 6 000
209 000
EET pokladna 27000
Wi-Fi router 1 500
Mobilni telefon 5000
Nabytek — stoly, Zidle, lampy, vazy atd. 50 000
Vybaveni — kavovar, kuchynské vybaveni, regily, 200 000
kvétinaiské nastroje atd.
Kvétinové dekorace do celého interiéru 45 000
328 500
CELKEM 537 500

9.3 Mzdové naklady

Jak je uvedeno v kapitole 7.1 Organizacni struktura, spolecnost se bude skladat ze 6
zaméstnancl, zbytek budou tvofit brigadnici, a to dle vytizeni a potfeby podniku.
Zameéstnanci na plny uvazek budou pracovat 160 hodin mési¢né, cozZ je v primeru 40 hodin
tydné. V nakladech na mzdy je zahrnuto socialni pojisténi, které je v soucasnosti 24,8 % a
také zdravotni pojisténi, které v tvoii 9 % z hrubé mzdy. Déle budou hrazeny mzdy tcetni,
ktera bude pracovat jako zivnostnik pro vice firem, tklidové sluzb¢ a ptipadné brigadniktim.
Uklidova sluzba bude placena od hodiny, a to 400 K¢ za hodinu, vzdy 4 hodiny jednou tydng&

v nedé€li. Za tyto zaméstnance se nebude odvadét socialni a zdravotni pojisténi.
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Tabulka 5 Mzdové néklady (vlastni zpracovani)

MZDOVE NAKLADY (KC)
Zaméstnanec Hruba Socialni a Hruba mzda a Ro¢né (x2)
mzda/mésic zdravotni pojisténi/meésic
pojisténi/mésic
Barmani/¢isnici (2) 30 000 10 140 40 140 963 360
Kuchati (2) 36 000 12 168 48 168 1156 032
Floristé (2) 30 000 10 140 40 140 963 360
Ucetni 8 000 - 8 000 96 000
Uklidova sluzba 6 400 - 6 400 76 000
CELKEM 206 400 64 896 271 296 3254752

Co se ty¢e mzdovych nékladl, roéné vychazeji na castku 3 254 752 K¢, jenz tvofi nejvetsi
¢ast celkovych provoznich nédkladi, které jsou vyobrazeny v tabulce provoznich néklada
nize. Do mzdovych nakladi nejsou zapocitany mzdy brigadnikiim, jelikoz nelze predem

urcit zda, a jak ¢asto bude potieba vyuzit tyto pracovni sily.

9.4 Provozni naklady

Pro zjednoduseni vypocti se bude uvazovat tak, ze vydaje v ptipad¢ fyzické osoby jsou
zaroven také naklady a dale se tak bude pracovat s pojmem naklady. Provozni néklady
zahrnuji fixni a variabilni néklady. Obecné plati, Ze fixni naklady nezavisi na poctu
prodanych produktli nebo sluzeb, proto budou muset byt pravidelné¢ placeny. Naopak

variabilni ndklady se li§i podle objemu vyroby nebo prodeje.

Protoze presné tempo vyroby vérnostnich karet nelze urcit a dodavky kvétin a potravin
budou pravdépodobné kolisavé, byly karty a palivo zahrnuty do variabilnich naklada.
V tabulce byly kromé rocnich provoznich nakladii vyc€isleny i mési¢ni, které odpovidaji
ocekavanym produktim za mésic a primérmému obratu, se kterym se pocitd. Dodavky
kvétin se navic mohou ménit s poptavkou zékaznikii béhem statnich svatki, sezon apod.
Vysledky provoznich nakladi predstavuji vydaje v ptipadé optimistického scénafe,

realistického scénafe a pesimistického scénare.
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Tabulka 6 Provozni naklady (vlastni zpracovani)
PROVOZNI NAKLADY (KC)
MESICNE ROCNE

Fixni naklady 329 579 3 954 948
Najem 33 000 396 000
Energie 12 000 144 000
Mzdy 271 296 3255552
Pojisténi firmy 6 750 81 000
Mobilni a internetové sluzby 3 000 36 000
Webhosting 33 396
Reklama na sociélnich sitich 3500 42 000
Variabilni naklady

Veérnostni karty 1200 14 400
Palivo 4 000 48 000
Dodavky kvétin a potravin 155 000 1 860 000
Optimisticky scénar

Dodévky kvétin a potravin 130 000 1 560 000
Realisticky scénat

Dodévky kvétin a potravin 90 000 1 080 000
Pesimisticky scénaft

Celkem — optimisticky 489 779 5877 348
Celkem — realisticky 464 779 5577 348
Celkem — pesimisticky 424779 5097 348
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V optimistickém scénaii vychazeji celkové provozni ndklady na 5 877 348 K¢, v ptipadé

realistického scénafe je to 5 577 348 K¢ a pesimisticka ¢astka ukazuje 5 097 348 K¢.

9.5 Predpokladané vynosy

Vynosy jsou vypocitany na zédkladé odhadovaného prodeje produktu za den a priimérnou
cenou produktu. Botanicka kavarna bude fungovat 7 dni v tydnu, proto budou predpokladané
trzby za mésic za jeden produkt/sortiment produkti vypocitany jako primérné cena produktu
vynasobena 7 a cela tato ¢astka se vyndsobi 4 (tydny v jednom mésici). Navic jsou brany
v tvahu pesimisticky, realisticky a optimisticky tthel pohledu. Odhadovany prodej produktii
je uveden na zaklad¢ zkusenosti odpovédnych zéastupct, kteti pracovali v gastronomickych

zafizenich a v kvétinafstvi.
Pesimisticky scénar (K¢)

Tabulka 7 Pfedpokladané vynosy: Pesimisticky scénai (vlastni zpracovani)

Produkt Predpoklddané | Primérnd cena | Predpokladané | Predpokladané
prodeje produktu Vynosy Vynosy
produktu za z produktu za | zproduktu za
den den mésic
Snidané/brunch 8 179 1432 40 096
Dezert 10 129 1290 36 120
Malé obcerstveni 8 119 952 26 656
Kava 20 79 1580 44 240
Caj 5 59 295 8 260
Limonady 10 119 1190 33320
Vino (1 dcl) 4 59 236 6 608
Mala kytice 5 400 2 000 56 000
Velka kytice 3 1200 3600 100 800
CELKEM 12 575 352100
Ro¢né 4225200
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Vynosy firmy v pfipad¢ pesimistického scénare vychdzeji na 4 225 200 K¢ ro¢né.
Realisticky scénar (K¢)
Tabulka 8 Pfedpokladané vynosy: Realisticky scénafr (vlastni zpracovani)
Produkt Predpoklddané | Primérnd cena | Predpoklddané | Predpokladané
prodeje produktu vynosy vynosy
produktu za z produktu za | zproduktu za
den den meésic
Snidané/brunch 12 179 2 148 60 144
Dezert 18 129 2322 65016
Malé obcerstveni 12 119 1428 39 984
Kava 35 79 2765 77 420
Caj 8 59 472 13216
Limonady 20 119 2 380 66 640
Vino (1 dcl) 6 59 354 9912
Mala kytice 7 400 2 800 78 400
Velka kytice 5 1200 6 000 168 000
CELKEM 20 669 578 732
Roéné 6 944 784

Realisticky scénat vynost podniku je 6 944 784 K¢ za jeden rok.
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Optimisticky scénar (K¢)
Tabulka 9 Predpokladané vynosy: Optimisticky scénaf (vlastni zpracovani)
Produkt Predpoklddané | Primérnd cena | Predpoklddané | Predpokladané
prodeje produktu Vynosy Vynosy
produktu za z produktu za | zproduktu za
den den meésic
Snidané/brunch 14 179 2 506 70 168
Dezert 20 129 2 580 72 240
Malé obcerstveni 14 119 1 666 46 648
Kava 37 79 2923 81 844
Caj 10 59 590 16 520
Limonady 22 119 2618 73 304
Vino (1 dcl) 7 59 413 11 564
Mala kytice 8 400 3200 89 600
Velka kytice 6 1200 7200 201 600
CELKEM 23 696 663 488
Ro¢né 7 961 856

V ptipadé optimistického scénare generuji roéni vynosy 7 961 856 K&.

9.6 Vykaz zisku a ztraty

Vykaz zisku a ztraty je uren vynosy a naklady. Veskeré vynosy byly odeéteny od naklada,

a tak byla identifikovana EBT (zisk pfed zdanénim). Provozovani tohoto podnikéni je také

spojeno s dani z pfijmu, kterd ¢ini 15 % a byla odectena z EBT. EAT znamend zisk po

zdanéni, ktery byl vypocten odectenim 15 % z EBT. EAT ptedstavuje konecny vykaz zisku

a ztraty.
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Pesimisticky scénar (K¢)

Tabulka 10 Vykaz zisku a ztraty: Pesimisticky scénaf (vlastni zpracovani)

1. rok
Vynosy 4 225200
Naklady 5097 348
Pocatecni naklady 537 500
EBT -1 409 648
Daii 15 % 0
EAT -1 409 648

Podle pesimistického scénafe vychdzi EAT se zdpornou c¢éastkou, a to - 1409 648 K.
Vysledek tedy vypovida o tom, Ze v ptipad¢ pesimistického scénare by firma generovala

nulovy zisk a ocitla by se ve ztraté. V tomto ptipadé se neodecita dan.
Realisticky scénar

Tabulka 11 Vykaz zisku a ztraty: Realisticky scénat (vlastni zpracovani)

1. rok
Vynosy 6 944 784
Naklady 5577 348
Pocatecni naklady 537 500
EBT 829 936
Dan 15 % 124 490
EAT 705 446

V ptipadé realistického scénate vychazi kladn€ s hodnotou 705 446 K¢&, coz znamena, ze by
podnik za prvni rok generoval zisk. Jakozto fyzické osob¢ bude zisk vstupovat do zakladu

dané pro vypocet socidlniho a zdravotniho pojisténi, které tvoii 177 192 K¢.
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Optimisticky scénar
Tabulka 12 Vykaz zisku a ztraty: Optimisticky scénafr (vlastni zpracovani)
1. rok
Vynosy 7 961 856
Naklady 5 877 348
Pocate¢ni naklady 537 500
EBT 1 547 008
Dan 15 % 232 051
EAT 1314 957

Botanick4 kavarna by za prvni rok v tomto pfipadé generovala cisty zisk 1314 957 K¢.

Vypoéet socialniho a zdravotniho pojisténi pro OSVC fyzické osoby vychazi na 330 288

Ke.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo vypracovat marketingovou strategii a systém fizeni spolu
s podnikatelskym planem pro potencidlné nové vznikajici spolecnost, konkrétn¢ pro firmu
Botanické kavarna, jejiz konceptem je slouceni kavarny a kvétinafstvi v jeden podnik, a
zhodnotit jeji proveditelnost. Pro dosazeni tohoto cile bylo nezbytné provést dikladny
prazkum trhu, zhodnotit konkurencni prostfedi, stanovit marketingovou strategii a zvazit
finan¢ni aspekty podnikani v této oblasti. Diplomova prace tak slouzi nejen jako zdroj
informaci pro potencialniho podnikatele v oboru kavarenstvi, ale také jako ptiklad aplikace
podnikatelskych znalosti a dovednosti na konkrétni podnikatelsky plan. Hlavni myslenkou

bylo prozkoumat a analyzovat moznosti zalozeni a provozu takového podniku.

Teoretickd Cast prace vychdzi z akademickych zdroji. Nejprve jsou vysvétleny zakladni
pojmy tykajici se podnikani a nasledné je zaClen¢éna kapitola o samotné marketingové
strategii, systému fizeni podniku a finan¢ni analyze. Informace z teoretické casti prace byly

nasledné pouzity jako ramec pro tvorbu praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast se zabyva podnikatelskym planem, marketingovou strategii a systémem fizeni
pro provozovnu Botanické kavarny a je sepsana na zaklad€ informaci ziskanych v teoretické
¢asti. Podnikatelsky plan zacind titulni strdnkou, po niZ nasleduje shrnuti, které struc¢né
popisuje dané podnikani. Nasledné je podrobné popsana samotna spolecnost a jeji produkty.
Analyza trhu je zaloZzena na podrobné PEST analyze a Porterové analyze péti sil.
Marketingovéa strategie pokryvd mise, vize a SMART cile, ale také proces STP a
marketingovy mix. Soucasti je také situacni analyza, kde je popsdna SWOT analyza,

Portertiv model péti sil a PESTLE analyza.

Dale diplomova prace obsahuje hypoteticky finan¢ni plan. Tato kapitola byla vedena podle
profesionalli z oboru a budouci majitelka o¢ekdva, ze po prvnim roce provozu bude podnik
postupné dosahovat zisku 705 446 K¢ ro¢né, pficemz socialni a zdravotni pojisténi majitelky
by tvofilo 177 192 K¢&. Autorka vSak musi vzit v Givahu limitujici faktor, naptiklad to, Ze

nékteré kalkulace zahrnuté ve finan¢nim planu jsou zaloZeny na odhadech.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vypracovat marketingovou strategii a vytvorit
systém fizeni vCetné finan¢ni analyzy a zhodnotit tak, zda je ndpad realizovatelny ¢i nikoliv.
Podle vyzkumu a skutecnosti, Ze v realistickych i optimistickych scénétich odhadovanych
trzeb bude kavarna generovat zisk, se podnikatelsky zdmér jevi jako proveditelny a

Zivotaschopny.
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