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Podnikatelsky projekt

Abstrakt

Tato bakalarska prace je zpracovana na téma "podnikatelsky projekt". Cilem prace
bylo vypracovat podnikatelsky projekt pro podnik, konkrétn¢ kavarnu. Dil¢im cilem této
prace bylo vyhodnotit moznosti realizace dan¢ho podnikatelského planu za podminek

ey es

dil¢im cilem bylo stanovit pfedpokladany zisk budouci ¢innosti.

V prvni ¢asti prace je provedeno literarni reSerSe. V praktické Casti je sestaven
podnikatelsky projekt pro zalozeni vlastni kavarny. Dale bude provedena analyza PESTLE,
konkuren¢ni analyza, Porterova analyza péti sil, SWOT analyza. V praci bude téz
pfestaven marketingovy mix kavarny. Analyza konkurenti bude provedena na zéklade
stanovenych kritérii: cena nabizenych produkti — piedev§im cena kavy, nabidka

dopliikového sortimentu v kavarné, reference zakaznikti a hodnoceni na portéalech.

Hlavnim zji§ténim prace je to, Ze v soucasné dobé neni vhodné si zakladat kavarnu
v centru Prahy zaméfenou predev§im na turisty, protoze doba neni pfizniva k vyvoji
cestovniho ruchu. Navic, podle vytvofeného finan¢niho planu se ukazalo, Ze vysledek
hospodateni dle optimistické varianty je motivujici, dle realistické varianty je pomérné

nizky, ale dle pesimistické varianty je zaporny.

Klicova slova: bod zvratu, finan¢ni plan, kavarna, marketingovy plan, pandemicka

opatieni, PESTLE analyza, podnikatelsky projekt, rozpocet.



Business plan

Abstract

This bachelor thesis is elaborated on the topic of "business project”. The aim of the
thesis was to develop a business project for a company, namely a cafe. The partial goal of
this work was to evaluate the possibilities of implementing the business plan under the
conditions of the Covid-19 pandemic and government measures that have persisted since

March 2020. Another partial goal was to determine the expected profit of future activities.

In the first part of the work, a literature search is performed. In the practical part, a
business project is set up to establish a cafe. Furthermore, PESTLE analysis, competitive

analysis, Porter's analysis of five forces, SWOT analysis are be performed.

The analysis of competitors is performed on the basis of set criteria: the price of the
offered products - especially the price of coffee, the offer of additional assortment in the

café, customer references and evaluations on the portals.

The main finding of the work is that at present it is not appropriate to establish a
cafe in the centre of Prague focused primarily on tourists, because the time is not
favourable for the development of tourism. In addition, according to the created financial
plan, it turned out that the economic result according to the optimistic variant is
motivating, according to the realistic variant it is relatively low, but according to the

pessimistic variant it is negative.

Keywords: breakeven point, budget, business project, cafe, financial plan, marketing plan,

pandemic measures, PESTLE analysis.
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1 Uvod

Podnikdni je prostorem pro realizace kreativnich napadu cloveka. Postup pfii
realizaci a organizaci téchto napadi predstavuje velmi dulezitou slozku pro vytvofeni
kvalitniho podnikatelského zaméru a nasledné i realizace samotného podnikani. Tento
proces vyzaduje, aby Cloveék byl kreativni, aktivni, vytrvaly, spolecensky, odpovédny,

pracovity, sebevédomy a ambiciozni.

Pro otevieni vlastniho podniku je velmi dualezité sestavit si propracovany
podnikatelsky plan. Diky podnikatelskému planu ¢lovék mize realizovat svij napad
a rozvijet byznys, aby fungoval dobife a pfinaSel zisky. Mnoho zajimavych napadu se
nerealizuje z divodu nespravného planovani nebo jeho absenci. Pokud podnikatelsky plan
je pfipravovan pro investora, o t0 vic musi byt propracovany a podavat investorovi

informace o budoucim fungovani podniku a moznosti ziskat dividenda nebo podil na zisku.

Pro bakalaiskou prace jsem si zvolila t¢éma Podnikatelsky projekt. Konkrétné budu
rozpracovavat podnikatelsky plan pro kavarnu. Vedeni kavarny ma mnoho nuanci, které

podnikatel musi védét pied zaloZzenim podniku.

Protoze kava je hlavnim produktem prodavanym v kavarné, je nutno vénovat
zvlastni pozornost farmam, kde se kava péstuje a taky jeji prazeni. Znacka kavy, kterou
zamyslim nabizet zakaznikim v nové oteviené kavarng, je Specialty. Dle odbornych
hodnoceni této znacky se jednd o kvalitni kavu. Také v podniku budou nabizeny dezerty
a dalsi napoje. Proto je velmi dulezité zminit vSechny aspekty otevieni tohoto podniku, aby

byl uspésny v budoucnosti.

Ve dnes$ni dobé¢ lidé konzumuji kavu a kavové napoje jako zpisob povzbudit se
nebo pochutnat si na oblibeném napoji a odpocinout si v prostiedi pfijemné a utulné
kavarny. Hlavnim zamérem je udélat takovou kavarnu, kde lidé budou spokojeni

S prostfedim, nabidkou a kvalitou poskytovanych sluzeb.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace
Cilem prace je vypracovat podnikatelsky projekt pro podnik, konkrétn¢ kavarnu.

Dil¢im cilem této prace je vyhodnotit mozZnosti realizace daného podnikatelského

oy e

2020 a jesté né¢jakou dobu budou pretrvavat.

Dalsim dil¢im cilem bude stanovit ptedpokladany zisk budouci ¢innosti.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast obsahuje vymezeni pojmu a teoretickych vychodisek z odbornych
zdroju informaci, jako knihy a c¢lanky, kompilaci nazort autort, ktefi se danou
problematikou zabyvali. V této ¢asti bude predstavena struktura podnikatelského projektu,
jeho vyznam pii zahajeni podnikani, pozadavky pro jeho sestaveni a spravna prezentace
projektu investorim. V teoretické ¢asti budou uvedeny definice pojmu jako podnikatelsky
plan, finan¢ni plan a jeho soucasti, marketingovy mix. Pro zpracovani teoretickych
vychodisek Vv praci budou pouzity odborné zdroje a monografie ¢eskych a zahrani¢nich
autorl, zejména Hanzelkové a Keikovského (2017): ,,Strategické rizeni: teorie pro praxi*,
Vochozky a Mulace (2012): ,,Financni rizeni, Srpové (2011): ,,Podnikatelsky pldan

a strategie* a dalSich autord.

V praktické ¢asti je sestaven podnikatelsky projekt pro zalozeni vlastni kavarny.
Dale bude provedena analyza PESTLE. Tato analyza bude provedena za celem zjisténi,
zda soucasné vnéjsi faktory jsou piiznivé pro zalozeni a rozvoj podnikatelského projektu —
kavarny. Zkoumat se budou politické, ekonomické, socialn¢ — demografické, technicko-
technologické, pravni a ekologické faktory, které mohou ovlivnit fungovani a cinnost
kavarny. Bude soustfedéna pozornost na aktualni situaci a zejména ekonomické prostiedi

v kontextu pandemickych opatieni.

Dale bude provedena Porterova analyza péti sil. Budou analyzovany pét faktoru:
hrozba stavajicich konkurentl, sila novych konkurentli, bariéry vstupu do odvétvi,

vyjednavaci sila odbératelti, vyjednavaci sila dodavateli a hrozba substituti. Sila /hrozba
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kazdého faktoru bude vyhodnocena dle stupnice od 1 do 10, kde 1 — Zadna hrozba /sila,

5 —primérna hrozba / sila, 10 — nejvétsi hrozba / sila.

Dale je v praci provedena SWOT analyza zamySleného projektu. V ramci této
analyzy budou zjistény Silné a slabé stranky podnikatelského projektu — kavarny, ale také

ptilezitosti a hrozby.

Dale bude provedeno porovnani zamysleného projektu s konkurenénimi podniky.
Toto porovnani bude provedena na zakladé stanovenych kritérii: cena nabizenych produkt
— predevsim cena kavy, nabidka doplikového sortimentu V kavarné€, reference zakazniki
a hodnoceni na portalech. Jako konkuren¢ni podniky budou vybrany kavarny v blizkosti

Staroméstského namésti s nabidkou napoju a dopliikového sortimentu.

Dale bude vytvoren finan¢ni plan pro realizaci podnikatelského zaméru, stanoveni
vynosu a nakladu v kavarné. Bude vypocitan bod zvratu a také doba navratnosti investice
do kavarny. Po provedeni této analyzy bude mozné zjistit, jaky bude finan¢ni vysledek
¢innosti za vymezenych ptedpokladi. Pfi stanoveni nakladi budou stanoveny néklady
fixni, mzdové ndklady na zaméstnance a také jednicové ndklady. Pfi zpracovani planu
vynost bude uvazovano o sezonnosti sluzeb v kavarné a po¢tu mist k sezeni nebo také
poctu objednavek kavy s sebou. Protoze nelze s jistotou predpoveédét pocet navstévniki,
budou stanoveny tfi varianty: optimisticka, realistickd a pesimistickd. Vynosy, naklady

a vysledek hospodateni bude spocitan pro kazdou z téchto variant.

Vysledkem prace bude diskuze a odpoveéd’ na otazku, zda za uréenych ptredpokladi
(lokace kavarny v centru Prahy, nabidka napoji a dopliikového zbozi, zejména zakuski
a sendvicl) zalozeni kavarny je zajimavym podnikatelskym projektem z finanéniho

hlediska ¢i nikoliv.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice podnikatelského projektu

Na samém zacatku podnikani musi byt jisty podnikatelsky zamér, ktery bude
vymezovat piedmét ¢innosti uvazovaného podniku, a hlavné bude odpovidat na otazku:
,»C0?*. To tedy znamen4, Ze by mél definovat, jaké bude podnik vyrabét vyrobky, piipadné
jaké bude poskytovat sluzby. Z tohoto diivodu, nez dojde k zalozeni podniku, mélo by dojit
k vytvofeni podnikatelského projektu, ktery da jeho zadavateli komplexni zhodnoceni
uvazovaného zaméru. Dojde tedy k posouzeni podnikatelského zaméru hned z né€kolika
pohledi. Posuzuje se redlnost a proveditelnost zamysleného projektu a dale jeho finan¢ni
efektivnost. Smyslem podnikatelského projektu je, aby pro realizatory ptedstavoval jasnou
odpovéd’ na otazku, zda je vhodné podnik zakladat. Paklize dojde zadavatel k tomu,
ze se rozhodne tento podnikatelsky projekt realizovat, pak by mu mél dat jisty navod,

podle kterého bude postupovano ve fazi podnikatelského zaméru (Synek, Kislingerova,

2015).

Podnikatelsky projekt, ktery je také cCasto oznaCovan, jako business plan,
¢i dokonce podnikatelsky projekt, je dokumentem, ktery popisuje zakladni existenci
spolec¢nosti, jeji strategii, cile spole¢nosti, v€etné cesty, jak bude téchto cilit dosazeno. Dale
nam podnikatelsky projekt objasiiuje podnikatelsky zamér ve vztahu k obchodnimu
prostiedi, ve vztahu ke konkurenci, ale stejn¢ tak i ve vztahu k finanénim prostfedkim,

které jsou nezbytné k samotné realizaci tohoto podnikatelského projektu (Palatkova, 2013).

Mezi dal$i definice podnikatelského projektu, lze jisté zafadit i definici Srpové

(2011), ktera definuje podnikatelsky projekt, jako pisemny dokument, popisujici veskeré

S 4

se o formalni shrnuti podnikatelskych cill, divodi jejich realnosti véetné dosazitelnosti.
Nesmi chybét ani celkové shrnuti jednotlivych krokt, které povedou k dosazeni téchto

stanovenych cili.

3.2 Obsah podnikatelského projektu

Rozsah podnikatelského projektu o znacné miry zdvisi na formé a narocnosti

podnikatelského zaméru. Velice dualezitym faktorem je soucasné i faze, ve které se
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spole¢nost nachazi, pro niz se bude podnikatelsky projekt vytvaret. Rozdilny projekt bude
sestavovan pro spolecnost, kterd bude nové zacinajici. Zde je vhodnéjsi sestavit
podnikatelsky projekt vice dopodrobna, nezZ je tomu u spole¢nosti, ktera je jiz zab&hnuta.
Zpracovani podnikatelského projektu, by mélo byt vzdy vytvareno v logické névaznosti
a stejn¢ tak musi byt jasné formulovany podnikatelské cile. Nedilnou soucasti kazdého
podnikatelského projektu je, ziskat stanovisko od né¢koho, kdo podnikatelsky projekt cetl
(Palatkové, 2013).

Stupeni podrobnosti nékterych vybranych casti podnikatelského projektu bude
v mnohych piipadech zalezet zejména na tom, pro koho je tento podnikatelsky projekt
primarn¢ uréen. Mize se jednat o podnikatelsky projekt uréeny vyhradné pro podnikatele
nebo naopak pro investory ¢i banku. Z tohoto plyne, ze také poradi jednotlivych ¢asti
projektu se muze liit, pfipadné se jednotlivé jeho ¢asti mohou vzajemné piekryvat. Jako
priklad 1ze uvést cenovou politiku, kterd se objevi jednak v rdmci popisu produktu, ale
stejn¢ tak 1 v kapitole, kterd bude veénovana marketingové strategii spoleCnosti.
v kone¢ném dusledku ovSem podnikatelské projekty obsahuji shodné prvky, které

se odli$uji jenom samotnym potfadim a stupni rozpracovanosti (Srpova, 2011).

S ohledem na skutecnost, Ze obsah podnikatelského projektu neni striktné dan, tak

si pfedstavime nasledujici podnikatelsky projekt (Vochozka, Mulac, 2012):
e titulni list, obsah;
e vod, ucel a pozice dokumentu;
e shrnuti;
e popis podnikatelské ptileZitosti;
e cile spolecnosti a vlastniki;
e potencidlni trh;
e analyza konkurence;
e marketingova a obchodni strategie;
e realizacni a projektovy plan;
e financni plan;

e hlavni predpoklady uspésnosti projektu, rizika projektu;
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e prilohy.

Titulni list, obsah

Na titulnim listu dochazi k pfedstaveni samotné spolecnosti. jeho soucasti je
obchodni nazev spolecnosti, véetné¢ formy podnikani. Nesmi chybét nazev podnikatelského
projektu, kdo jej vypracoval, sidlo spole¢nosti, kontakty na spole¢nost, ale i logo, pokud
n¢jaké firma vlastni. Jako doporucujici se oznacuje uvedeni prohlaseni, kde jeho autor
sd€luje, ze veskeré uvedené informace v podnikatelském projektu jsou divérné a jsou
soucasti obchodniho tajemstvi, ¢imz dojde Kk zamezeni jakéhokoliv kopirovani,
rozmnozovani atd. Obsah by mél byt kratky, pticemz by se mél omezit na jednu az jednu

a pul strany (Safrova, Dragilova, 2019).

Uvod, ucel a pozice dokumentu

Uvod se fadi na zagatek podnikatelského projektu z diivodu, aby se predchézelo
pfipadnym nedorozuménim mezi autorem a Ctenafem tohoto projektu, ohledné ucelu
predlozeného podnikatelského projektu, rozsahu, podrobnosti atd. Z tohoto divodu
se doporucuje v samém uvodu podnikatelského projektu uvést, komu je tento projekt
uréen. V piipad¢ pozice dokumentu Ize napf. uvést, Ze se jednd o verzi 1.1, kde nejsou
konkrétni tfi kapitoly rozpracovany do detailu, a to z divodu, Ze se na nich i nadale
pracuje, vcetné terminu jejich dokonceni. Timto zplisobem piedchdzime ptipadnému
nedorozuméni, kdy se bude snaZzit ctenaf dohledat pfipadné chybéjici informace, které
souviseji S rozpracovanymi kapitolami. Z tohoto divodu je potieba v samém tvodu
informovat Ctenafe, zda se jedna o kompletni podnikatelsky projekt, piipadné jeho

rozpracovanou verzi (Businessinfo.cz, 2012).

Shrnuti

Jedna se o zhustény popis toho, s ¢im se bude mit moznost seznamit na dalSich
strankach v podrobnéjSim zpracovani. Shrnuti by mélo byt vZzdy napséano takovou formou,

aby vzbudilo ve ctenaii zvédavost, ktera ho nuti si precist zbyvajici ¢ast projektu
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a soucasné, aby se zabyval podrobnostmi. Hrubou osnovu shrnuti mohou ptedstavovat

nasledujici body (Svobodova, Andera, 2017):
e jaké produkty budeme poskytovat;

e ¢im se nase produkty lisi od konkurence, a proto jsou lepsi, jaka je jejich

konkuren¢ni vyhoda;

e jaka bude kapitalova narocnost, jakou bude mit podnik potiebu cizich zdroj,

jak dlouho bude potiebovat financovat, schopnosti splacet atd.

Celkovy rozsah shrnuti bude vzdy zaviset na jeho charakteru podnikatelského
zaméru, véetné celkové vysSe potiebného kapitalu. Ackoliv se shrnuti umistuje na zacatek
podnikatelského projektu, tak jej zpracovavame az na jeho konci, kdy uz mame celkovy

podnikatelsky projekt kompletni.

Popis podnikatelské prileZitosti

V tomto piipad¢ se muize napi. jednat o nalezeni mezer na trhu, kdy mize dojit
k nalezeni nového technologického principu. Smyslem je, aby doslo k piesvédceni ¢tenare
o tom, Ze v soucasné dob€ nastal nejvhodnéj$i okamzik pro realizaci podnikatelského
projektu spolecnosti. Stejné jako je potieba presvédcit Citatele, Ze naSe spolecnost je ta
nejvhodnéjsi pro realizaci. Nesmi chybét sdéleni, kdo nas vyrobek nebo sluzbu potiebuje,
jak bude dosaZeno trzeb a ziskil. V ramci popisu podnikatelské piileZitosti je nezbytné se
zaméfit zejména na samotny popis produktu ¢i sluzby, jakd je konkurencéni vyhoda

produktu a v neposledni fadg, jaky plyne uzitek produktu pro zakaznika.

Cile spolec¢nosti a vlastniki

V této casti podnikatelského projektu se snazi autor presvédcit, Ze se Spolecnost
nachazi v takové fazi, kdy je schopna uspésné realizovat ptedlozeny podnikatelsky projekt.
Investofi, ale 1 banky se mnohdy domnivaji, ze o samotném uspéchu, piipadné neuspechu
rozhoduje zejména vedeni spole¢nosti. Dal§im vyznamnym hlediskem jsou produkty,
technologie nebo trhy, které maji vyznamny vliv, ovSem o uspéSné realizaci

podnikatelského zaméru rozhoduji zejména podnikatelské a odborné zkuSenosti
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managementu spolecnosti. Z tohoto divodu potencialni investoii kladou velky diraz na
vedeni a zamé&stnance spole¢nosti, proto je pro spolecnost nesmirné dulezité disponovat

schopnymi zaméstnanci, ktefi mohou realizovat podnikatelsky plan (Srpova, 2011).

Potencialni trh

Aby se mohl stat podnikatelsky plan uspésny, pak musi spole¢nost expandovat na
takovy trh, ktery bude mit zdjem o nade produkty, piipadné jejich inovace. Usp&§né
zavedeni novych produkta ptedpoklada trh s velkym riistovym potencidlem a odpovidajici
velikosti. Z tohoto divodu jsou pro potencidlni investory velice dilezité informace
0 potencidlnich trzich véetné moznostech uplatnéni na nich. Z divodu, ze je potieba
prokazat existenci potencidlniho trhu pro spole¢nost, pak se vychazi z udaji, jako jsou
velikost trhu, ptekazky vstupu na novy trh, zékaznici atd. V podnikatelském planu by tedy

nemély chybét informace o celkovém trhu a cilovém trhu (Businessinfo.cz, 2012).

Analyza konkurence

V prvni fazi je nezbytné si oznacit spolecnosti, které piedstavuji pro nas
konkurenci. Mezi tyto se fadi i ty spolec¢nost, které piisobi na shodnych cilovych trzich
a prodavaji ty samé ¢i podobné produkty. Kromé téchto firem mohou jesté existovat i dalsi,
které v soucasné dobé neptedstavuji konkurenci, ale do budoucna tomu miiZe byt jinak.
Paklize je na trhu velké mnozstvi konkurentl, tak je velmi tézké Casové, ale i finanéné
vSechny prozkoumat. Toto za jistych okolnosti nemd ani smysl, proto je nezbytné si
rozdé€lit konkurenty do dvou kategorii, na hlavni a vedlejsi. Do kategorie hlavnich
konkurentt se fadi ty spole¢nosti, které na daném trhu hraji vyznamnou roli a budou ji hrat
1 nadale. U konkurentli musime také zhodnotit jejich ptednosti a nedostatky. Na zakladé
provedené¢ho srovnani konkuren¢nich spolecnosti dle stanovenych kritérii dostaneme

konkurenéni vyhody jednotlivych firem (Polach, 2012).

Marketingova a obchodni strategie

Z divodu, ze marketing a obchod maji vyznamny vliv na budouci uspéch
spolecnosti, pak je tieba piesvédCit Ctenafe podnikatelského planu, ze disponujeme dobru

marketingovou a obchodni strategii. Marketingova strategie se zamétuje na vybér cilového
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trhu, uréeni trzni pozice produktu a rozhodnuti o marketingovém mixu. Rozhodujici pro
spravné zvoleni trhu je segmentace trhu. Abychom zvolili spravny cilovy trh, musime se
rozhodnout, jakou pozici chceme na trhu zaujmout ve vybranych segmentech. Dale bude
nasledovat rozhodnuti o marketingovém mixu, ktery bere v potaz vybrany trzni segment

a zvolenou trzni pozici (Jakubikova, 2013).

Realiza¢ni a projektovy plan

V ptipad¢ sestavovani podnikatelského planu je vzdy velice dilezity casovy
harmonogram veskerych ¢innosti vcetné jejich dodavatelského zajisténi. Jedna se
o realizacni projektovy plan. V prvnim kroku je nezbytné urCit vSechny dualezité kroky
a aktivity, jez budou v souvislosti s realizaci podnikatelského projektu podniknuty, cile,
kterych ma byt dosazeno, dulezité jsou také terminy, jenz musi byt plnény. Musi se
detailné rozplanovat veskeré aktivity, aby bylo ziejmé, kdy jaké Cinnosti musi zacit, jak

dlouho mohou trvat, ptipadné, kdy se musi dokon¢it (Srpovéa, 2020).

Finan¢ni plan

Tento plan prevadi predchézejici ¢asti podnikatelského planu do cCiselné podoby.
Finan¢ni plan pfedstavuje redlnost podnikatelského zdméru z ekonomického pohledu.
Vystupy jsou tvofeny hlavné planem nakladd, vynost, penéznich tokd, planovany vykaz
ziskll a ztraty, planovand rozvaha, finan¢ni analyza, vypocteny bod zvratu, hodnoceni

investice z pohledu efektivnosti atd. (Rickova, 2019).

Hlavni predpoklady tispéSnosti projektu, rizika projektu

Posledni c¢ast podnikatelského planu by méla prokazovat, ze zadatel zna silné
a slabé stranky, ale také prilezitosti a hrozby podnikatelského projektu. K tomuto je
nejvhodnéjsi vyuzit SWOT analyzu, kterd se zabyva odhalovanim silnych a slabych
stranek spolecnosti, prilezitostmi a pfipadnymi hrozbami pro spolecnost (Svobodova,
Andera, 2017).

Posledni ¢ast tvoii analyza piipadnych rizik, které mohou mit negativni dopady na

chod spolecnosti. Analyza rizik ddva dva pohledy na podnikatelsky plan spolecnosti.
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Jednak nastini pravdépodobnost rizikové situace, ale soucasné i slouzi k pfiprave opatieni,
ktera bude nezbytné realizovat, paklize by rizikova situace opravdu nastala. Analyzou rizik
mizeme dospét k vytvofeni preventivnich opatfeni a minimalizaci konkrétnich
vyznamnych rizik. V daném piipadé muzeme délit rizika na vnitini a vn&jsi, ale také
ovlivnitelnd a neovlivnitelnd, dale ekonomicka, trzni, finan¢ni, politickd atd. V pftipadé,
kdy jsou identifikovany rizika, tak by mélo dojit k navrzeni preventivnich opatteni, ktera

budou slouzit ke sniZzeni vybranych vyznamnych rizik (Srpova, 2011).

Piilohy

Posledni ¢ast podnikatelského projektu tvofi ptipadné pfilohy, kdy k tém

nejcastéj$im se fadi nasledujici (Srpova, 2011):
e 7zivotopisy kli¢ovych osobnosti;
e vypis z obchodniho rejstiiku;
e analyza trhu;
e podklady z finanéni oblasti, jako jsou rozvaha, vykaz zisku a ztrat;
e technické vykresy;

e dilezité smlouvy a dalsi.

Miize se ovSem jednat 1 o dal$si dokumenty, vZzdy je to dano tim, pro koho je
podnikatelsky plan vypracovan a jaké pozadavky jsou na tento plan kladeny (Srpova,
2011).

3.3 Analyza vnéjsiho a vnitiniho prostiedi podniku

Analyza prostiedi firmy by méla byt provadéna pribézné, protoze jejim vysledkem
je ziskéani informaci, na zéklad€ kterych se vyhodnocuje aktuélni situace kolem podniku.

Tato analyza zpravidla zahrnuje zkoumani tii slozek:

e vn¢jsSiho prostiedi (n€kdy byva oznacovéano za makroprostiedi);
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e bezprostiedniho okoli ¢ili také mikroprostiedi;

e Vnitiniho prostiedi organizace.

Analyza vné¢jSiho prostfedi je proces, kterym vyvojafi strategického planu fidi
vngjsi faktory ve vztahu k organizaci, aby urcili pfilezitosti a hrozby pro firmu. Analyza
vnéjSiho prostiedi zahrnuje zkoumani ekonomického vlivu, pravniho regulovani a fizeni
politickych procest, piirodniho prostiedi a zdrojt, socidlni a kulturni slozky spolecnosti,
jakoz i1 védecko-technického a technologického rozvoje spole¢nosti, infrastruktury apod.

(Vastikova, 2014, s. 58-59).

Analyza vnéjsiho prostiedi pomaha ziskat dilezité vysledky. Naptiklad poskytuje
organizaci ¢asovou kapacitu pro piedvidani jeji schopnosti, umoznuje vytvoftit plan jednani
pti neptedvidanych okolnostech, vyvinout systém v€asného varovani v ptipadé moznych
hrozeb a ur€it cas na vyvoj strategii, které mohou preménit predchozi hrozby v jakékoliv
ziskové prilezitosti. Ketkovsky a Hanzelkova (2017, s. 41) uvadéji, ze ,, analyza vnéjsiho
prostiedi by méla byt zamérena predevsim na odhaleni vyvojovych trendii puisobicich
ve vnéjsim prostredi (ve spolecnosti, v ekonomice), které mohou firmu v budoucnu

vyznamnéji ovliviiovat “.

Jak popisuje Zuzak (2016, s. 30) ve vnéj$im prostiedi podniku neustale dochazi
K vyznamnym zménam, které prudce zasahuji do cinnosti podnikatelskych subjekti.
Vzhledem k tomu, ze podnik funguje jako otevieny systém, musi na kazdou externi zménu
reagovat, a to bud’ pro UspéSné fungovani na trhu nebo minimalné ptreziti na pozadi

konkurence.

Pro analyzu vnéjSiho prostiedi firmy se obvykle pouzivda PEST ¢ PESTLE
analyza. Jedna se o analyzu, kterd identifikuje faktory ovliviwjici podnik, aby ten byl na
urcité potencialni zmény piipraven. Sedlackova (2006, s. 16) popisuje, ze PEST analyza se

deli do Ctyt zékladnich skupin, a to:

e politické a legislativni faktory (zdkony, ochrana spottebitelii, dafiova politika,

protekcionismus, politicka stabilita);

e ckonomické faktory (trendy HDP, hospodaiské cykly, kupni sila, irokova mira,

nezaméstnanost, primérna mzda, inflace);
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e socialni a demografické faktory (demograficky vyvoj populace, zména

zivotniho stylu, vzdé€lani, piistup k praci a volnému casu);

e technologické faktory (podpora vyzkumu a vyvoje, rychlost zastaravani, nové

objemy).

Rozsitend PESTLE analyza pak mimo vySe uvedené faktory zahrnuje faktory
ekologické (naptiklad kapacita ptirodnich zdroju a klimatické podminky ¢i aspekty tykajici

se ochrany zivotniho prostiedi).

Mikroprostiedi firmy je analyzovano na zakladé zkoumani takovych faktort jako
kupujici, dodavatelé, konkurenti a trh. Zékaznici by méli byt analyzovani na zaklad¢ jejich
geografické polohy, demografickych a socidlné-psychologickych charakteristik, jakoZz
1 postoje k produktu. Faktory, které urcuji obchodni silu kupujicich pak jsou
informovanost, objem zakazek, stupein vzajemné zéavislosti prodavajiciho a kupujiciho,
existence nahradnich produktd (substitutll), naklady pro kupujiciho v ptipadé piechodu

k jinému prodejci, cenova citlivost apod.

Pii hodnoceni dodavatelti se doporucuje zkoumat cenu dodaného zbozi, zaruku
kvality, casovy harmonogram dodavek, dochvilnost a zavaznost pInéni podminek
dodavatelem. Spolu s tim konkurenc¢ni sila dodavateld zavisi na nasledujicich faktorech:
uroven specializace dodavatele, ndklady na pfildkédni dalSich zdkaznikd, stupenl
specializace kupujiciho pfi ziskdvani urcitych zdrojii, koncentrace dodavatele pii praci
s konkrétnimi zdkazniky a vyznam pro poskytovatele objemu trzeb. Pfi analyze
konkurence by se primarné¢ mély odhalovat jejich slabé a silné stranky (Kotler, 2007,
S. 568).

Zpravidla se mikroprostiedi firmy zkouma v ramci Porterova modelu péti sil,
ktery zkouma zdklad konkurence v odvétvi. Jeho cilem je ,,umoznit jasné pochopit cile,
které v tomto prostredi piisobi a identifikovat, které z nich maji pro firmu z hlediska jejiho
budouctho vyvoje nejvétsi vyznam a které mohou byt strategickymi rozhodnutimi

managementu ovlivnény “ (Srpova, 2011, s. 131).

Rozpoznéni, vyrovnani se a reagovani na tyto sily je podminkou pro uspésnost
firmy na trhu. P& konkurencéni sil Porterovy analyzy vyplyva zrivality mezi

konkuren¢nimi firmami, hrozby substitu¢nich vyrobki, hrozby vstupu novych konkurentii
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na trh, vyjednavaci pozice dodavatelii a vyjednavaci pozice kupujicich (Srpova, 2011,

s. 131-132).

Podle Jakubikové (2012, s. 133) jelikoz mikroprostiedi firmy zahrnuje dodavatele,
obchodniky, zakazniky, konkurence, marketingové firmy a vefejnost, je mozné vénovat
pozornost benchmarkingu. Jde o proces porovnani zakladnich aspekti firmy s jejimi
nejvetsimi konkurenty ¢i s témi firmami, které jsou povazovany za nejlepsi firmy v oboru

(Srpové, 2011, s. 132).

Do vnitiniho prostiedi firmy obvykle patii zdroje firmy a jeji schopnosti vyuzivat
disponibilni zdroje. Analyza vnitiniho prostfedi odhaluje moznosti a potencial, na ktery
muze firma v konkurencnim boji pfi plnéni svych cili spoléhat. Vnitini prostiedi je

analyzovano v nasledujicich smérech (Jakubikova, 2013, s. 109):
e persondlni zdroje firmy, potencidl zaméstnanci, jejich kvalifikace, zajmy atd.;
e oOrganizace fizeni;

e vyroba, vCetné organizac¢nich, provoznich a technickych vlastnosti a védeckého

vyzkumu a vyvoje;
¢ finance firmy;
e marketing;

e organizacni kultura.

Pro analyzovani vnitinich zdroji se Casto pouziva metoda VRIO, ktera zkouma
zdroje firmy (fyzické, lidské, finanéni a nehmotné) podle takovych kritérii jako
hodnotnost, vzacnost, napodobitelnost a schopnost organizacni Struktury téchto zdroji
vyuzit. Cilem analyzy vnitiniho prostiedi pak je ,, porozumét schopnostem firmy produkty
vyvijet, vyrabet, prodavat, poskytovat sluzby a posoudit zdroje firmy“ (naptiklad vedenim
firmy nebo externim odbornikem) (Jakubikova, 2013, s. 111).

Soucésti analyzy vnitinich zdroju také je marketingova ¢innost firmy a konkrétné
marketingovy mix Ccili také 4P, kterym se rozumi ,,souhrn vnitinich cinitelii podniku
(soubor nastrojii), které umozZnuji ovliviiovat chovani spotiebitelii”. Témito nastroji jsou

produkt, cena, distribuce a komunikace. Pfi jejich vzdjemném kombinovani a harmonizaci
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mohou efektivné plnit svou roli a funkce, tedy ptfinaset synergeticky efekt (Zamazalova,
2009, s. 39).

Produkt (Product) je to, co spolenost nabizi spotiebiteli vyménou za penize.
Kvalitni produkt vzdy splituje ptani kupujiciho a pti jeho vyvinuti se obvykle bere v tivahu
jméno, logo, funkce (jedinecné vlastnosti produktu), kvalita produktu z pohledu
spotiebitele, vzhled, sortiment a dodatecné sluzby. Na cené (Price) zavisi zisk podniku. Je
urcena cenou zbozi, hodnotou podobnych vyrobk u konkurence, hodnotou zbozi pro
spotfebitele a pozadovanym ziskem. V ramci marketingové koncepci cenova slozka
zahrnuje nasledujici aspekty: cenova strategie, maloobchodni cena, tvorba cen pfes rizné
prodejni kandly, davkové ceny (specialni prodejni ceny pro dvé a vice zbozi soucasn¢),
slevy podle ro¢nich obdobi a propagacni akce. Je tieba také brat v ivahu misto prodeje
(Place), protoze je nutné, aby se zbozi nachazelo na spravném misté (aby ho potencialni
kupujici vidél) a ve spravném case (kdyz ho kupujici potiebuje). Pro spravny vybér mista

je zapotiebi zvazit nasledujici body (Vastikova, 2014):
e trh, kde se zbozi bude prodavat;
e kanaly, pres které se bude prodavat;
e podminky prodeje (slevy a bonusy pro prodejce);
e organizace prodejniho fetézce (seznam prodejcti);
e rozmisténi zbozi (sortiment, pozadavky na umisténi v obchodu);

e zasoby (doba pouZitelnosti, uroven zasob).

Posledni slozka marketingového mixu, tedy propagace (Promotion), zahrnuje
propagacni aktivity, které pomahaji upozornit publikum na produkt. Pro vytvofeni
u potencialniho zakaznika potteby koupit zboZzi se pouziva fada nastroji marketingové
komunikace, vetn¢ reklamy, PR, direct-marketing, podpora prodeje, sponzorstvi apod.
V propagaci se odrazeji takova marketingovd rozhodnuti jako propagacni strategie,
rozpocet a podil reklamnich dopada (napfiklad, reklamni aktivita konkurentii pfi propagaci
produktu stejné kategorie), loajalita a rozpoznatelnost znacky mezi cilovou skupinou, ti¢ast
firmy na specialnich akcich, PR strategie, medialni strategie a promo akce (Kotler, 2007,

5. 70-71).
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Pro celkové vyhodnoceni vnéjsiho a vnitiniho prostiedi firmy se vyuziva takzvana
SWOT analyza, tedy analyza silnych a slabych stranek organizace, jakoz i piilezitosti
a hrozeb pochazejicich z prostiedi. Cilem SWOT analyzy je ,, identifikovat to, do jaké miry
Jjsou soucasna strategie firmy a jeji specificka silnd a slaba mista relevantni a schopna se

vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostredi (Jakubikova, 2012, s. 103).

Nejprve se vramci SWOT analyzy zkoumaji faktory pfichazejici z vnéjsiho
prostiedi firmy, tedy pfileZitosti a hrozby (OT). To znamena, Ze se zkoumaji faktory
makroprostiedi a mikroprostiedi. Nasledné se provadi analyza SW, tedy analyza vnitiniho
prostiedi firmy (Jakubikova, 2012, s. 103). Jak podotyka Sedlackova (2006, s. 91) aplikace
SWOT analyzy musi sméfovat k identifikovani, nalezeni a posouzeni vlivli jakoz
I kK prognozovani vyvojovych trendt faktor vnéjsiho okoli, vnitini situace podniku a jejich

vzajemnych souvislosti.

3.4 Financni plan pro zaloZeni podniku

Planovani v podnikani hraje jednu z hlavnich roli a je dllezité zejména v otazkach
ekonomické ucinnosti. Finan¢ni plan je komplexnim planem fungovani a rozvoje podniku
v hodnotovém (penéznim) vyjadieni, ktery piedpoklada efektivitu a finan¢ni vysledky

vyrobni, investiéni a finan¢ni ¢innosti firmy (Srpova, 2011, s. 28).

Siman (2010, s. 49) popisuje, Ze proces zahajeni podnikani doprovazi vypracovani
zakladatelského rozpoctu, protoze vydaje podniku v tomto obdobi velmi prevysuji ptijmy,
¢imz se mize zvysit podnikatelské riziko. UGelem zakladatelského rozpodtu tedy je
vypocitat potiebnou vysi kapitalu pro zaloZeni podniku a zahajeni podnikani, dale také
stanovit strukturu kapitalu a ové&fit redlnost zajisténi kapitalu. Pfitom zékladnimi principy
zpracovani zakladatelského rozpoctu je urCit a kvantifikovat vydaje a piijmy, uvazovat
pfijmy v minimdlni hodnoté, zatimco vydaje v hodnot¢ maximalni a zpracovat variantni
verze planu penéznich toki.

Pro zalozeni podniku zacinajici firmy potiebuji prostfedky na pofizeni
dlouhodobého majetku, na pofizeného ob&Zné¢ho majetku a na zahajeni podnikatelské

¢innosti. Zejména financovani provoznich nékladt do doby, nez podnik obdrzi prvni trzby.

Vystupem finan¢niho planovani jsou plan ndkladf, plan vynosi, plan penéZnich tokd,
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planovany vykaz zisku a ztraty, finan¢ni analyza, planovana rozvaha, vypocet bodu zvratu,

hodnoceni efektivnosti investic a také plan financovani (Srpova, 2011, s. 28).

Veber (2012, s. 156) uvadi, Ze finan¢ni planovani se orientuje na finan¢ni cile
organizace, které¢ by mély vyplynout ze strategickych zaméra firmy. Zakladni soucasti
finan¢niho planovani je ro¢ni finanéni plan, jez by mél obsahovat stranu potieb
financovani podnikatelské ¢innosti a stranu zdroji. Struktura finanéniho pldnu pak sestava

Z planu investic a z planovani vynost a naklada, které vyplyvaji z provozni ¢innosti firmy.
Ptiprava jakéhokoli finan¢niho planu zahrnuje 5 fazi, kterymi jsou:
1. analyza retrospektivnich a primyslovych dat;
2. 1identifikace hlavnich ukazatell a stanoveni jejich cilovych hodnot;
3. plénovani pfijmt a vydajl ze vSech ¢innosti;
4. prognoza piijmu a vydaju v hotovosti;

5. posouzeni dopadu vysledkii planovani na kapitdlovou strukturu a ziskovost

podniku.

Vzhledem k tomu, Ze finan¢ni plan se vypracovava pro zalozeni podniku, analyza
retrospektivnich dat by méla byt nahrazena primyslovou statistikou a analyzou vyro¢nich
zprav konkurentti. Tim padem v prvni fazi lze ziskat pfedstavu o stavu podniku v soucasné
dob¢ na pozadi jinych konkurentt, ktera dovoli porozumét hlavnim ciliim finanéniho planu

a definovat ukazatele, o které podnik usiluje do budoucna (Knapkova, 2017, s. 48).

Kombinace stanovenych cilii se voli pro kazdy podnik individualné. Pfi¢emZ ani
neexistuji zaruky, ze v planech riznych obdobi budou naprosto vSechny ukazatele stejné.
Nicméng, jsou takové hodnoty, které nelze nechat bez pozornosti pii finan¢nim planovani.
Jimi jsou velikost pfijmtl, objem prodeje, Groven ziskovosti ¢innosti, majetku a kapitalu,
naklady na vyrobky, doba obratu zasob, pohledavky, zavazky a likvidita. Zaroven s tim pro
zakladni vypocetni ukazateli existuji regulacni hodnoty. Ale pfi porovnavani S nimi je
vzdy nutné vzit v uvahu jak specifika primyslu a konkrétni aktivity, tak i vyvojovou fazi
spolecnosti. Ve tfeti f4zi se podrobnéji odrazi dynamika zvySeni trzeb a ptijmu, poptipadé
moznych zmén, zatimco posledni faze pomaha pochopit, jaky vysledek pfinese realizace

scénafe vySe uvedenych bodl (Knapkova, 2017, s. 49).
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3.4.1 Niaklady podniku
Naklady podniku piedstavuji vyjadieni spotiebovanych vyrobnich faktort cili
Nékladové ¢lenéni je nasledujici:
e Fixni naklady — naklady, které se v ramci dané kapacity neméni s objemem
vyroby (odpisy strojii, ndjemné atd.);

e Variabilni ndklady — jedna se o ndklady, které se méni s objemem vyroby.

Kazda spolecnost Vv souvislosti s hodnocenim efektivnosti jednotlivé vyroby
a jejiho celkového ekonomického vlivu na firmu, musi mimo vlastnich nakladt také
zjisStovat vynosy. Do oblasti vynost se fadi trzby za jednotlivé vyrobky ¢i sluzby a tvoii
nejpodstatnéjsi soucast vynost spolecnosti. Déale se muzeme setkavat s finanénimi vynosy,
které pochazeji z prodeje cennych papird, kurzové zisky, troky z vkladi, dividendy atd.
V neposledni fadé se mizeme setkat s mimoradnymi vynosy, které se objevuji ojedinéle,

jako nahrada §kody, manko (Polackova, 2010).

3.4.2 Bod zvratu

Bod zvratu ptfedstavuje takové mnozstvi, kdy objem produkce prodany pii urcité
cené a vyrobeny za urcitych nakladi se vyrovna, resp. bude dosazeno jisté vySe zisku.

Jedna se tedy o situaci, kdy se trzby rovnaji nakladam (T = CN).

Celkové fixni naklady se pod¢li rozdilem ceny a variabilnich nakladd ne jednotku

produkce. Vysledkem bude objem produkce, pii kterém bude dosazeno nulového zisku.
Q=FN/(p-vn)

Celkové naklady jsou souhrnem fixnich a variabilnich nakladd. Bod, ve kterém se
protnou piimky nakladl, a vynost oznacujeme za bod zvratu. Jejich vertikalni rozdil

ptredstavuje dosahovany zisk po danou uroven produkce.
V ptipad¢ vypoctu Bodu zvratu se vyuziva téchto proménnych, jak je uvedeno na

nasledujicim grafickém vyobrazeni vypoctu:

e P =cena produktu

¢ Q= mnoZzstvi prodanych produkti

e FN = fixni naklady

e VN = variabilni naklady (Synek, 2015).
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Obrazek 1 Bod zvratu
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Zdroj: Synek, 2015

3.5 Marketingovy mix

Dle Zamazalové (2009) ,,marketingovy mix je souhrnem vnitinich cinitelit podniku
(souborem nastrojur), které umoznuji ovliviiovat chovani spotrebitele . Klasicky
marketingovy mix je tvofen tzv. 4 P, coZz tvofi cena, produkt, propagace a misto.
V soucasnosti se ovSem marketingovy mix neustdle rozSifuje o dalsi Casti, jako jsou
Packaging (baleni), Positioning (umisténi), People (lidé¢), ale také Politcs (politika)

(The economics times, 2019).

Na niZe piiloZzeném obrazku vidime klasické vyobrazeni marketingového mixu tzv.

4P.

Obrazek 2 Marketingovy mix 4 P

MARKETINGOVY
MIX

Distribuce

Zdroj: Marketingovy mix, 2018
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Nasledné si také predstavime rozSifenou verzi marketingového mixu, kterd se
Vv souasné dob¢ vyuzivda mnohem Castéji, nez je tomu v piipadé klasického

marketingového mixu 4P.

Obrazek 3 Marketingovy mix 7P

Place
(Misto)

Price Promotion
(Cena) (Propagace)
Produkt Cilovy xng ((:](le
(Produkt) trh (Evidence)
Productivity
F:i i(::l Ftl—’.\l]e (Produktivita
a kvalita)

Process
(Proces)

Zdroj: Marketingovy mix, 2018

3.5.1 Produkt

Produkt ma zasadni roli pii vytvofeni marketingové strategie. Prostfednictvim
definovani funkci a vyhod produktu jsou urceny a nasledné i odsouhlaseny ostatni prvky
marketingového mixu. Produkt tvoii portfolio produktl Spolecnosti. vramci této
kombinace jsou produktové tady, které jsou uzce propojeny se skupinami produkta.
Mohou nabizet stejnou vyhodu, pfipadn€ maji spolecné vlastnosti. Produktova tfada je
tvofena produktovymi polozkami, jeZ jsou samostatnymi jednotkami S jedine¢nym
vzhledem, funkcemi ¢i cenovymi body. Kazda polozka produktu je tvotfena tfemi hlavnimi
prvky, na které je nezbytné se zamétovat. Jednd se o znacku, obal a souvisejici sluzby

(Luenendonk, 2020).

Produktem se mysli zbozi, sluzby, osoby, mista, mysSlenky, ale také tieba
zkuSenosti. Produkt je tvofen tfemi vrstvami, pficemz prvni piedstavuje jadro produktu,

druhou vrstvu tvori skutecna podstata produktu a treti vrstva je tvofena rozsSifenym
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vyrobkem. Konkurenéni boj se odehrava zejména na trovni druhé a treti vrstvy, kdy ses
jedné o hlavni jadro vlivu na zakazniky. Kazda spole¢nost si musi definovat produktovou

politiku, coZ V praxi znamena nasledujici (Eckhardtova, 2014):

e definice uzitku produktu pro zakaznika.

e minimum, které mtze zdkaznik od produktu o¢ekavat.

e definice vlastnosti produktu (obsah, postup zpracovani, moznosti vyhotoveni,
kvalita).

e stanoveni jednoznacného stylu, znacky, image.

e predstaveni doplitkovych vyhod, které miize produkt nabidnout.

e spolecnost, resp. jeji zaméstnanci by produkt méli vnimat o¢ima zakaznika.

3.5.2 Cena a cenova strategie

Cena predstavuje ¢astku, kterou musi zakaznici zaplatit vyménou za produkt nebo
sluzbu. Z tohoto divodu se stanoveni ceny jevi, jako pomérné slozité. Pro zacinajici
spole¢nosti jako zamyslend kavarna je dilezité vytvorit dojem vyhodné ceny, coz vétSinou
nastava tim, Ze spole¢nost stanovi cenu niz§i, nez je tomu v piipad¢ konkurence. Cenova
strategie by méla predstavovat postaveni produktu spole¢nosti na trhu, ptfi¢emz vysledna
cena by méla pokryvat naklady na polozku, fixni naklady a pfinaset Cisty zisk. V ptipadé
takova cenova strategie, ktera bude zalozena na samotném produktu, konkurenénim

prostiedi, poptavce zakazniki atd. (Acutt, 2019).

Cilem kazdé spolecnosti bez ohledu na to, zda se jednd o zacinajici nebo jiz
zavedenou spole¢nost na trhu, je maximalizace zisku. Na zakladé tohoto by méla
spole¢nost zvolit vhodnou cenovou strategii, avSak pokud zadna z metod neslibuje

dostatecny zisk, pak je dobré zvazit nékolik hledisek:

e volba strategie trznich segmentll — zda je spravné zvolena cilova skupina;
e produkt a distribuce — moznosti inovace, kvalita, optimalizace naklada;
e soucasna marketingovd komunikace — nedostatecné odliSeni od konkurence,

systematickd a dlouhodobé konzistentni marketingova komunikace

(Eckhardtova, 2014).
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Stanoveni spravné ceny je velice dilezité, nebot’ jiz bylo zjisténo, ze pouhé 1 %
zlepSeni ceny zvySuje celkovy zisk o 6 %. Toto ma mnohem vétsi vliv, nez pokud
dochézelo ke sniZeni variabilnich naklad o 1 % nebo sniZeni fixnich ndkladt o 1 %. Cena
vyraznym zpusobem ovliviiuje marketing, kdy cenova strategie urCuje marketingovy
rozpocet. Cena produktu urCuje, jakou marzi dany produkt vyprodukuje, jejiz Cast je
mozné pouzit na marketing. Za ptfedpokladu, Ze spolecnost mé vysoké marze, miize
spole¢nost investovat vice penéz na uvedeni produktu na trh a naopak. Paklize ma
spolecnost nizsi cenu nez v pripadé konkurence, pak se zvySuje Sance, Ze zakaznici zvoli
dany produkt. Je tedy na kazdém podniku, zda zvoli cestu niz$i ceny, a tedy moznosti veétsi

prodejnosti nebo naopak vyssi ceny a vice penéz na marketing (Van Niekerk, 2018).

3.5.3 Propagace

Propagace je ta c¢ast marketingového mixu prostiednictvim, které informuje
spole¢nost potencialni zakazniky o tom, co prodava. Dilezité je, aby potencialni zakaznik
pochopil, co produkt nebo sluzba piedstavuje, jak se pouziva, pro¢ by si jej mél zakaznik
koupit. Musi byt vhodné€ navozen dojem u spotiebitele, Ze tento produkt potiebuje,
k uspokojeni jeho potieb. Efektivni propagace obsahuje jasnou zpravu. Propagac¢ni metoda,
kterou spolecnost zvoli za ucelem ptredani své zpravy koncovému zakaznikovi, muze

obsahovat 1 n€kolik marketingovych kanal (Acutt, 2018).

Propagace muZe byt jednak pfima4, kterd sméfuje pfimo na konkrétniho zakaznika,
béZné navazuje na nepiimou propagaci. Do oblasti piimé propagace se fadi osloveni
konkrétniho zdkaznika formou dopisu, letaku, telefonniho hovoru, emailu atd. Naproti
tomu nepiimou propagaci se chape ploSna, ktera smefuje na cilovou skupinu potencidlnich
zakaznikl. Do této oblasti se fadi propagacni akce, letaky, katalogy, prospeky, webové

prezentace, inzerce.

Propagaci se rozumi cilené osloveni kupujiciho s uréitym sd€lenim. Jedna se
0 jistou formu komunikace mezi prodavajicim a kupujicim za ucelem ovlivnéni prodeje
vyrobkil a sluzeb a dale nakupniho chovani zékaznika. K tomuto slouzi tzv. komunikaéni

mix (Marketingmix, 2018):

e reklama — placena neosobni forma komunikace s cilem informovat a ovlivnit

nakupni chovani spotiebitele.
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e podpora prodeje — nepiimy nastroj komunikace, snaha o podporu prodeje
ruznymi podnéty, jako jsou reklamni darky, vzorky, ochutnavky, kupony atd.

e public relations — cilem je ziskani podpory a porozuméni lidi ze spolec¢nosti,
kteti mohou ovlivnit dosazeni cilii spole¢nosti, piizniva publicita, dobré jméno
atd.

e pifimy marketing — pfima marketingova komunikace mezi zadavateli a adresaty,
provadéna skrze email, telemarketing, kupony atd.

e osobni prodej — pfima komunikace, kterd plisobi pifimo na kupujiciho,
efektivnéjsi nez jiné nastroje propagace.

e event. marketing — zazitkovy marketing, snaha zprostfedkovat cilové skupiné
emocionalni zazitek spojeny s firemni znackou, zvysuje oblibenost znacky.

e sponzoring — zalozen na principu sluzby a protisluzby, sponzor poskytuje uréity
obnos, za n¢j dostava protisluzbu, kterd sméfuje k dosazeni marketingovych
cilt.

e on-line komunikace — cileni na zakaznika prostiednictvim internetu.

3.5.4 Misto

Distribuci produktu se rozumi zptsob, jakym se produkt dostane k zakaznikovi, jak
si jej miiZze zakoupit, ale také moZnosti pfepravy. Z tohoto diivodu je samotna distribuce
vyrobku na spravné misto nezbytnou souéasti marketingového fizeni. Ukolem je efektivné
zajistit, aby se produkt dostal ke svému spotiebiteli. Soucasti jsou také veskeré prostiedky
spojené s dopravou mezi mistem vyroby a mistem spotieby. Proto je velice dilezité zvolit
vhodnou formu prodeje, analyza chovani zakaznika v prodejné. Volba spravné lokality je
zasadni, nebot’ nelze z pohledu kratkodobého ¢asového horizontu zménit (Marketingmix,

2018).

Moznosti distribucnich cest jsou v marketingovém mixu dvé. Jednak piima
distribuce, ktera je patrna v prumyslovych trzich a nepfima distribuce, ktera se nachazi na
spotiebitelskych trzich.

Ptimy prodej — jedna se o prodej pifimo koncovym zdkazniklim. VeSkeré Cinnosti

S tim spojené si firma zajistuje sama (obchodovani, logistiku, marketing, obsluhu atd.).
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Vyhoda spociva v ptimém kontaktu se zdkaznikem. Na druhou stranu nevyhodou je asova

naro¢nost.

Neptimy prodej — mezi spolecnosti a zdkaznikem se nachazi meziClanek, ktery
predstavuje maloobchod, velkoobchod, zprostfedkovatel atd. Hlavnim cilem téchto
subjektt je dopraveni produktu cilovym skupinam, nakup a skladovani, manipulace
s produktem. Utvafeni ceny nebo vyjednavani o cené, jakoz i servis, zdruka, komunikace

se zakaznikem atd. (Eckhardtova, 2014).
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4  Vlastni prace

Dale je predstaven podnikatelsky zamér zalozeni kavarny, plan realizace vcetné
vyuziti dalSich podpirnych mechanismi, které by mély byt napomocny ke zjisténi, jak
muze byt kavarna uspésna, ptipadné, jak predchazet moznym rizikim.

Kavarna ,,U Kubika“ by méla byt oteviena v hlavnim mésté Praze v blizkosti
Staroméstského namésti. Lokalita byla zvolena s ohledem na jeji atraktivnost lokality pro
turisty, ale také z diivodu, Zze se jednd o misto, které ma svlij Genius Loci, stejné jako
domy, ve kterych by byla kavarna oteviena. M¢lo by se jednat o stfedné velkou
nekutackou kavarnu do 20 mist s bezbariérovym pfistupem, toaletami. Z diivodu soucasné
koronavirové situace bude také kavarna vybavena dezinfekénimi prostiedky pro klienty.
Kavarna bude doplnéna o prostory ur¢enymi pro déti. Kavarna bude nabizet prostory

k pofadani spolecenskych akci, oslav, pfednasek, ale i dalsich aktivit.

Kavérna se bude zamétovat zejména na nabidku kvalitni kavy, kdvovych produkti,
stejn¢ jako vybrané druhy sypaného caje. Soucasné budou v kavarné nabizeny sladké
a slané pokrmy ceského pivodu, ale také nealkoholické népoje, kam se dnes fadi velmi
¢asto vyhledavané doméci limonady. Nebude chybét ani nabidka nékterych alkoholickych
napoji, jako jsou kvalitni Ceska, ale i zahrani¢ni vina. V ramci kavarny mohou navstévnici
vyuzit 1 doplikovych sluzeb, jako jsou Coffe to GO, ptipojeni k WI-FI, ale také bude
moznost zapljceni denniho tisku, ¢asopist, ale také knih, nebot’ soucasti kavarny bude

1 mala knihovna.

Kavarna bude disponovat nejmodernéj$imi prostiedky Kk vyrobé kavy, kdy
dialezitou soucasti podniku budou jeji zaméstnanci, ktefi budou mit dostatecné odborné
znalosti v oblasti pfipravy a servirovani kavy. Dal§im pozadavkem na zaméstnance bude
znalost ciziho jazyka, ktera je v centru Prahy nebytnosti, jelikoZ se zde soustiedi velké

mnozstvi zahranicni klientely.
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4.1 Analyza prostiedi v oblasti vedeni kavarny v Ceské republice

411 PESTLE analyza

Politické a legislativni prostiedi

Politickd situace v Ceské republice je do zna¢né miry ovlivnéna nadchazejicimi

volbami do kraji, ale také virovou epidemii koronaviru, ktera zasahla cely svét a Ceskou

republiku nevyjimaje. Pfes tuto situaci musi kazdy, kdo se rozhodne pro zalozeni kavarny,

pfipadné jiného zafizeni pohostinského typu spliiovat celou fadu legislativnich norem,

nafizeni, zakont, kdy se jedna o nasledujici:

zakon ¢. 89/2012 Sb., obc¢ansky zakonik;

zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace, Ktery ma na starosti Upravu vztahti mezi

zaméstnanci a zaméstnavateli;

zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi, ktery definuje ucetni jednotky, urcuje
povinnosti pti vedeni Géetnictvi;

zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmt, vymezuje za jakych podminek a kdy
musi podnikatel podavat danové ptiznani;

zdkon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi vcetné jeho novely
¢. 274/2003 Sb.;

zékon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich;

nafizeni Evropského parlamentu a Rada (ES) ¢. 852/2004 ze dne 29. dubna
2004

o hygiené potravin;

vyhlaska ¢. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby
a o zasadach osobni a provozni hygieny pifi Cinnostech epidemiologicky
zavaznych;

Usneseni vlady ¢. 194/2020 v souladu s ¢l. 5 a 6 ustavniho zakona ¢. 110/1998
Sb., 0 bezpeénosti Ceské republiky.
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Ekonomické prostiedi CR

Soucasna ekonomické situace v Ceské republice je poznamendna koronavirovou
pandemii, jak jiz bylo zminéno. Z tohoto diivodu dochazi k enormnimu nartastu
zadluzenosti Ceské republiky, které je do znaéné miry spojeno s nejrizn&j§imi programy
na podporu obéani Ceské republiky, ale hlavné také ekonomiky a podnikatelského
prostfedi. Podnikatelé se Vsoucasné dobé mohou napt. zapojit do programu
COVID-N3jemné, ktery je pomoci pro podnikatele, kteii musi hradit najemné i v dob¢, kdy
jejich provozovny musely byt uzavieny na zakladé rozhodnuti Vlady CR. Dale bylo
zavedeno odlozeni podani danového pfiznani az do 18. srpna 2020, moznost prominuti

hrazeni socialniho poji§téni za obdobi derven aZ srpen 2020 (AMSP CR, 2020).

Aktudlni situaci byl vyraznym zplsobem zasazen cestovni ruch, kde doslo
K vyraznym propadim v piijmech. Podle nékterych odhadt opatfeni spojena S pandemii
koronaviru nejvice zasahnou hlavni mésto Prahu ze viech regioni Ceské republiky.
Soucasnou situaci je ovlivnéna celd tfada pracovnich mist vazanych na cestovni ruch.
Pfi¢emz v roce 2019 domaci a zahrani¢ni turisté utratili v cestovnim ruchu 300 miliard
korun. Podle ptedbéznych odhadii, paklize by se povedlo rozpohybovat ekonomiku, tak
muze cestovni ruch piijit az o 142 miliard korun a dale hrozi, ze az 80 tisic pracovnich mist

V cestovnim ruchu bude zruseno.

Podle aktualnich tidaji Ceského statistického titadu ve druhém &tvrtleti 2020 doglo
k celkovému poklesu hostd v hromadnych zafizenich meziroéné o 82,9 %. Propad
navstévnosti v dubnu dosahl 98,9 %, v kvétnu 94,1 %, pticemz ervnové poklesy by mély

byt 60,8 % hosti (CSU, 2020).

35



Obrazek 4 Vyvoj HDP
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Na vyse uvedeném grafu (Obrazek ¢. 4) mizeme Sledovat, jakym zpisobem se
vyviji HDP v CR v priibdhu koronavirové pandemie. Stejné tak mame moznost sledovat
predikci CNB, jakym zpiisobem se bude HDP vyvijet v dalsim obdobi. Podle udaji
zvefejnénych v srpnu 2020 CNB by mélo HDP v CR byt — 8,2 %. Dalsi vyvoj Ize otekavat
v roce 2021 na 3,5 % a v roce 2022 na 4,0 %. Musime ovSem mit neustale na paméti, ze
vSe se bude odvijet od celkové situace Vv oblasti epidemie koronaviru. Situace se méni
kazdym dnem a i dnes vidime, ze ac¢koliv mnohé zemé zacaly v opatfenich polevovat, tak
jsou staty, které musi znovu zalit zavadét ochranna opatieni. Kazdy provozovatel tedy

musi neustale sledovat veskera nafizeni vlady CR.

Socialni prostiedi

vvvvvv

nezaméstnanosti, ktera byla v Ceské republice na velmi nizkych hodnotach. Za sou¢asné
situace dochazi ke zvySovani miry nezaméstnanosti, jak je patrné na niZe piiloZeném
grafickém vyobrazeni. AvSak jak upozorniuje celd fada ekonomt, tak za soucasnou i nadale
nizkou miru nezaméstnanosti vdéci spousta zaméstnanct vladnimu programu Antivirus,
ktery slouzi k ochrané pracovnich mist. Mnozi se domnivaji, Ze se jedna o umélé udrzovani

pracovnich pozic, jak poznamenal i byvaly prezident CR Vaclav Klaus. Podle odhadi
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Ministerstva financi Ceské republiky by méla nezaméstnanost dosahnout svého vrcholu

Mrw

zaCatkem pfistiho roku 2021, kdy lze piedpokladat nartst na hodnoty mezi 5-6 %.
(Ekonomicky denik, 2020)

Obrazek 5 Mira nezaméstnanosti v CR
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K tomu, aby se kavarna mohla stit uspéSnou, tak potfebuje mit dostatecnou
navstévnost. Hlavni mésto Praha skytad pro podnikatelskou sféru idedlni podminky, které
jsou splnény zejména vysokou navitévnosti turist z Ceské republiky, ale zejména
1 zahrani¢i. Dale je toto zpusobeno i tim, Ze v Praze jsou mnohem vyssi mzdy, nez je tomu

Vv ptipad¢ jinych oblasti republiky.

Obrazek 6 Primérna hruba mési¢ni mzda v Praze v 1. &tvrtleti 2020
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Jak mtzeme sledovat na vySe prilozeném grafu, tak v prvnim ¢tvrtleti roku 2020
dosdhla primérméd hrubd mzda zaméstnanci hlavniho mésta 42 760 K¢. Jedna se
o dlouhodobé nejvyssi primérnou mzdu v Ceské republice, nebot’ druhé nejvyssi mzdy

v

dosahuji ve Zlinském 30 139 K¢, respektive Karlovarském kraji 29 687 K¢.

V Ceské republice spotieba kavy neustale roste, piicemZ velikost trhu v CR
dosahuje az 30 miliard korun (CSU, 2020). Cesky narod nelze povazovat za kavovy narod,
jako je tomu v piipadé jinych narodd, ale dle vysledkt Ceského statistického ufadu
spotiebovali Cesi v priméru 2 kilogramy kavy na hlavu, coZ predstavuje o 6,8 % vice, nez
v roce 2018. velkou oblibu v Ceské republice také zaznamenava tzv. COFFE TO GO.
V souvislosti s pandemii koronaviru ze strany spotiebiteltt nedoslo k poklesu poptavky
po kavé, ackoliv doslo ke zvySeni ceny této komodity. Pro oblasti jako jsou kavarny, bary
a restaurace méla pandemie vyznamny dopad, nebot muselo dojit k uzavieni téchto
zafizeni, a tedy nemohli spotiebitelé navstévovat svoje oblibené kavarny. Z tohoto divodu
si lidé zacali nakupovat kavu na domaci spotiebu. Vyvoj spotieby kavy v Ceské republice

1ze sledovat na Obrazku ¢. 7.

Obrazek 7 Riist spotieby kavy v CR od roku 2009 (kg)
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Z obrazku 7 je vidét, ze vyvoj spotieby kavy na jednoho spotiebitele je kolisavy az

do roku 2017, ale v letech 2017 a 2018 tento vyvoj je pozitivni. Cesky statisticky uiad
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neuvadi tdaje o vyvoji spotteby kavy v roce 2019 a 2020, ale Mall.cz — jeden z nejvétsich
Ceskych internetovych obchodi uvadi, Ze spotieba kavy rostla i v poslednich letech,
pricemz v disledku pandemickych opatieni si lidé kavu doptavaji vice doma. Velkou
oblibu ziskala z Cechil takzvana Fairtrade kava, tedy znacky, které pii péstovani a vyrobé
kavy maji Setrny piistup k pfirodé, lidskym zdrojim a jsou ekologicky nezavadné.

(Mall.cz, 2020)

Obliba kavy u Cechii neustile roste, kdy muzi davaji vic prednost turecké kavé
a espresso, naopak Vv ptipadé zen se jedna o kavu s mlékem, jako je kava latte, macchiato,

cappuccino nebo instantni kava (Popelkova, 2019).

Vyvoj rustu cen kavy Ize sledovat na nize pfilozeném grafickém
vyobrazeni — Obrazek 8. (Kurzy.cz, 2021). Analyza je provedena od roku 2010 do zac¢atku
roku 2021. Je uvedena cena kavy na komoditnich burzich. Je vidét, Ze cena kdvy ma
klesajici trend od roku 2012, s riistovym vykyvem v roce 2014. V poslednich letech cena
za jeden kilogram kavy spiSe klesd, i kdyz na zacatku 2021 je sledovéan pozitivni rustovy

trend.

Obrazek 8 Vyvoj ceny kavy v CR od roku 2009 (kg)
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Technologické prostredi

V soucasné dobé, bez ohledu na epidemii koronaviru je pro kazdou kavarnu velmi

dalezitd kvalita poskytovanych sluzeb vcetné produktti, aby se kavarna stala
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konkurenceschopnou. Zékaznici pozaduji kvalitnéjsi sluzby, proto i kavarny jsou nuceny
do investice v oblasti novych technologii. Tyto investice vSak pfedstavuji vyznamnou

finan¢ni zatéz pro kazdy podnik.

Z tohoto divodu kavarny musi byt vybaveny kvalitnimi piistroji na pfipravu kavy.
Naptiklad, profesionalni baristé doporucuji kavovary italskych vyrobct jako Nuova
(Simonelli). Cena za jeden kavovar se tfemi pakami, tedy vhodny pro kavarnu, se pohybuje

od 100 do 150 tis. K¢ bez DPH. (Gastromania.cz, 2021).

Dale technologie na prezentaci kavy vcetné kavarny. V soucasné dobé je zadouci
vyuzivani socialnich siti k prezentaci kavarny, ale také dostatecné webové stranky. Nesmi
chybét ani bezdratové pripojeni na internet WI-FI. Nezbytnosti zejména v dob¢ epidemie
koronaviru se staly platebni terminaly na bezhotovostni platebni styk, ktery byl Vlddou CR
doporucovan, pied klasickou platbou v hotovosti. Z divodu, Ze kavarny mély moznost
nabizet své produkty prostfednictvim okénkového prodeje, tak bezdotykové platby byly

preferovany.

4.1.2 Analyza konkuren¢niho prostredi

Vzhledem Kk tomu, ze zamys$lena kavarna ,,U Kubika®“ bude situovana v centru
Prahy, nedaleko Staroméstského namésti, je nutno piihlizet mimo jiné k konkurenc¢nim
kavarnam, které se nachéazeji v bezprostfedni blizkosti se zamySlenou kavarnou. Proto
nejdiive predstavime konkurenéni podniky, které mohou byt pro zamysSlenou kavarnu
konkurenéni. Pfedevs§im se jedna o sitové kavarny jsou Starbucks, protoZe tato sit’ je dobie
znama ve sveété a je oblibend mezi turisty a mistnimi obyvateli. Dile za konkuren¢ni lze
povazovat kavarny s velmi pfijemnym prostfedim a krdsnym interiérem jako kavarny
Mozart a Cathedral Cafe&Lounge. DalSim kritériem vybéru a analyzy konkurenéniho
podniku byly reference a povédomi zédkaznikii o kavarné, proto byly zvoleny téZ Cafe Café

a kavarna Italia.

Z menSich kavarenskych podnikii nebyly zvoleny zadné, protoze v ptipadé
zamysleného podnikatelského planu bylo rozhodnuto orientovat se na nejlepsi kavarny —

konkurenty v dané lokaci.

V soucasné dobé¢ ovSem také spousta kavaren je i1 nadadle uzaviena, ackoliv jiz

mohou podle naiizeni Vlady CR opétovné provozovat svoji Zivnost, tak zistali i nadale
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zaviené. Toto je jedna z mala véci, ktera naznacuje, ze situace je nelehka pro podnikatelské

prostiedi, a tedy samotné otevieni kavarny je potteba dobte zvazit.
Pro analyzu konkurentii byly zvoleny nésledujici kritéria:
e cena nabizenych produktl — prfedevSim cena kavy,
¢ nabidka doplnkového sortimentu v kavarné,

e reference zakaznikl a hodnoceni na portalech.

Dale lze ptedstavit jednotlivé zvolené konkurenéni kavarny.

Starbucks — jedna se o velmi popularni podnik kavarenského typu, kde je Siroka
nabidka napoji zejména z kavy. V ramci Staroméstského namésti ma Starbucks umistény
hned dvé provozovny, které lze tadit spiSe do kategorie menSich kavaren. Starbucks je
zaméfen prevazné na Coffe-to-Go a tedy ndvstévnici zde netravi ptili§ Casu a spiSe zde
zakoupi sviij napoj a odchazeji. Starbucks je znam nabidkou kvalitni kavy, ktera se ovsem
fadi do kategorie drazSich, proto je vice vyhleddvand ze strany zahrani¢nich turistd.
Provozovny Starbucks se vyznacuji jednotnym interiérem, ktery je pro navstévnika
pfijemny a maji zde také v nabidce mimo nejriznéjsich typu kavy, také Caje a dalsi
doplitkovy prodej spocivajici v dortech, sendvi€ich atd. Nesmi chybét ani bezdratoveé

ptipojeni k internetu.

Café Mozart — jednd se o stylové zafizenou kavarnu zasazenou do stylu
Wolfganga Amadea Mozarta, ktera je situovana na Staromé&stském namésti s vyhledem na
Orloj, coz ptedstavuje velky benefit pro tuto kavarnu. Na druhou stranu vchod do kavarny
je pro mnoho zékaznikl skryty, nebot’ se nachéazi v podloubi, kde turisté pfili§ neprochazi
z divodu, ze tam maji jednotlivé restaurace vlastni zazemi. V nabidce kavarny se nachézi
velké mnozstvi dorti v€etné zmrzlinovych pohdrti a déle Siroka nabidka kavy. Je zde také
moznost objednavky klasickych pokrmt nabizenych v jidelnim listku. Ackoliv je kavarna
stylové zafizena a posezeni zde predstavuje jisty druh zazitku, tak se jednd o podnik vyssi
cenové kategorie. Svym osobitym stylem nepiedstavuje vyznamnou konkurenci pro nasi
zamySlenou kavarnu, nebot se bude odliSovat svym interiérem, ale také cenami za

nabizené produkty.
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Cathedral Cafe lounge & Restaurant — jedna se o kombinaci kavarny
a restaurace s originalnim interiérem a zahradkou. V nabidce najdeme snidaniové menu,
Sirokou nabidku napojt z kavy, ale také velkou nabidku vin. Kavarna je umisténa nedaleko
Staroméstského namésti, v poklidné c¢asti staré Prahy. Kavarna ma v nabidce moznost
prondjmu prostor, uspofaddni svateb, firemnich vecirkid, pfipadné oslav. Kavérna je

doplnéna o pfijemné posezeni na vytvoiené zahradce.

Velkd cast kavarenskych zafizeni je kombinovana s restauracnim zatizenim.
Umisténim na Staroméstském nameésti, pripadné v jeho blizkosti pfedstavuji vyznamnou
konkurenci pro nasi kavarnu. Na druhou stranu je zde také patrné, ze nékteré kavarny po
skonceni koronavirové epidemie jiz opét neoteviely. Tim se nepatrné snizila konkurence.
Kavarny, které se nachéazeji na Staromé&stském namésti a jeho blizkosti jsou ve vétSing

ptipadi vzéjemné odlisné svym prostiedim, ovSem nabidky jsou velmi ¢asto podobné.
Dale predstavime porovnani vybranych konkurenc¢nich podnikt dle stanovenych
kritérii:
Cena
V tabulce ¢. 1 je porovnani cen za vybrané napoje ve vSech analyzovanych

kavarnach. Napftiklad, v restauratnim zafizeni v centru Prahy se cena kavy pohybuje od 50

do 70 K¢ za salek (jedna se o Salek kavy Lungo nebo Cappuccino).

V kavarnéch, které nepatii do mezinarodnich kavarenskych siti, cena za Salek kavy
(Lungo, Cappuccino) se pohybuje v rozmezi od 50 do 100 K¢, podle ptidavki sirupi nebo
sezonni nabidky. Pro porovnani lze uvést nabidku konkuren¢nich podnikli v okoli

(uvadéné ceny jsou pirevzaty z webovych stranek v fijnu 2020).

Tabulka 1 Porovnani cenu za kavu v konkurenénich podnicich

Nazev zarizeni Preso malé Lungo / Americano | Cappucino / Latté
Cafe Italia 45 K¢ 55 K¢ 70 K¢

Caf¢ Mozart 65 K¢ 75 K& 85 K¢

Starbucks 55 K¢ 65 K¢ 75-100 K¢
Café-café 49 K¢ 54 K¢ 65 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z tabulky vyplyva, Ze ceny v kavarnach jsou vice méné stejné, az na kavarnu
Mozart, kde ceny jsou vyss§i o 10—15 %. To znamend, Ze je mozné v kavarné nabizet
kavové napoje piiblizn€ za cenu, ktera je nabizena v kavarn¢ Italia a Café-café. Vzhledem
K tomu, Ze ceny jsou pomérné stejné, rozdil ceny o 5 az 10 K¢ nebude hrat vyznamnou roli

pro zakaznika, ale mize mit velky vliv na trzby a potazmo i na zisk v kavarné.

Dopliikovy sortiment

Je to téz vyznamné kritérium, protoze nékteii zékaznici vybiraji kavarnu podle
toho, zda v ni je mozné ochutnat né&jaky zakusek nebo dat si svacinu. Mnozi 1idé si voli
misto posezeni kvuli pravé dopliikkovému sortimentu (naptiklad, pomérné dobrym
konkurenénim produktem je nabidka vlastné vyrobeného domaciho peciva nebo také

»zdravych® dortli s menSim obsahem cukru apod.).

Pti analyze konkuren¢nich podniku je vhodné uvést, ze kazdy z nich nabizi nékteré
lahtidky a dobroty, které¢ jsou vyhleddvany mezi zdkazniky téchto kavaren. Tuto informaci
je mozné ziskat na portalu Tripadvisor.com. Ddle je uvedena tabulka €. 2, ve které jsou

uvedeny nejoblibenéjsi zakusky nebo pokrmy nabizené v konkuren¢nich kavarnach.

Tabulka 2 Doporucené speciality v konkuren¢nich kavarnach

Kavarna Specialita
Café Italia Pannacota, italské Tiramisu
Starbucks Bananovy chléb, Skoficové roky v poléve,

Mrkvovy dort, sendvice.

Mozart Plnohodnotné snidanég, rizné variace,
zakusky vlastni vyroby.
Cathedral Café&Lounge Plnohodnotna snidané, véetné dia variantt,

domaéci napoje a zakusky, pecivo vlastni

vyroby.

Café Café Snidan¢ zékladni, zakusky, vlastni pekarna

Zdroj: Webové stranky jednotlivych kavaren

Z uvedené tabulky vyplyva, Ze nejmensi vybér dopliikového sortimentu ke kavé

nabizi kavarna Itdlia. Ze zakuskl nabizi pouze dva, i kdyz se na strankach uvadi, Ze
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kavarna nabizi dal$i denni zdkusky, ale nikde na portalech s referencemi od zékaznikl

nebyly o nich zminky.

Nejlepsi z hlediska nabidky jsou posledni dva konkuren¢ni podniky — Mozart a
Cathedral. Nabizi nejenom zakusky vlastni vyroby, ale téZ pecivo a plnohodnotné snidané¢,
které jsou v soucasné¢ dob¢ (ptfed pandemii) velmi zddany ze strany hostd, jak vyplyva
Z hodnoceni klientti kavaren v riznych portalech typu Restu.cz a Trapadvisor.com. Vyroba
vlastnich zakuskl a peciva a ptiprava snidani vSak vytvari dodate¢ny tlak na personalni
obsazeni a hygienické pozadavky. Je ale tieba o této strategii rozvoje kavarny uvazovat do

budoucna, protozZe rozsifena nabidka vytvaii dodate¢né piilezitosti.

Reference zakazniku

V soucasné dobé€, kdy internet je soucasti naSeho Zivota, je vhodné analyzovat
nejenom urcité atributy kavaren, ale i to, jaké reference maji tyto kavarny na rtznych
hodnoticich portalech. Cim lepsi jsou reference, véetné slovnich hodnoceni zdkaznikd, tim

vice potenciadlni zakaznik chce navstivit dané kavarenské zatizeni.

Pro porovnéni kavarenskych zatizeni bylo zvoleni hodnoceni zékaznikli na portalu

Tripadvisor.com. Skala pro hodnoceni je od 1 do 5, pfi¢emz 1 je ,,nejhorsi®, 5 je ,,nejlepsic.

Tabulka 3 Reference zakaznikl na portalu Tripadvisor.com

Nazev kavarny Pocet referenci Primeérna reference
Mozart 702 4,0
Cathedral Cafe & Lounge 339 4,5
Starbucks Staroméstské nam. 189 4,0
Café Café 1272 4,5
Italia 533 3,0

Zdroj: Tripadvisor.com, 2021

Z uvedené tabulky ¢. 3 vyplyvd, Ze nejlepsi hodnoceni maji kavarny Café-Café
a Cathedral Cafe&Lounge. NejhorS§i hodnoceni mé kavarna Italia. Ostatni kavarny maji

hodnoceni 4,0, coz odpovida téZ nadprimérné spokojenosti zdkaznikli s nabidkou kavarny.
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4.1.3 Porterova analyza péti sil

Pomoci Porterovy analyze lze analyzovat pét konkurencnich sil, kterymi jsou:
hrozba stavajicich konkurentii, vyjednavaci sila dodavatelti, vyjednéavaci sila odbérateli,
bariéry vstupu do odvétvi a hrozba substitut. Pro kazdé kritérium bude ptifazovéana vaha

kritéria od 1 do 10, kde 1 je nejnizsi hrozba / vyznam, 10 — nejvyssi hrozba / vyznam.

Hrozba stavajicich konkurenti

Kavarna umisténa v blizkosti Staroméstského namésti musi podcitat s tim,
ze se jedna o velmi silné konkuren¢ni prostiedi, nebot’ se jedna o Zadanou lokalitu, kde se
soustfedi velké mnozstvi turistl. Z tohoto divodu se zde nachédzi vétsi mnozstvi malych
kavaren, ale také vétsi kavarensky fetézec, jako je napf. Starbucks, ktery ma dvé své
pobocky v tésné blizkosti. Na druhou stranu, S ohledem na pocet navstévnikt této lokality,
lze ptredpokladat i pres vyssi konkurencni prostfedi, Ze mize nova kavarna byt nécim
novym, paklize pfijde S lepsi, pfipadné zajimavéjsi nabidkou. V soucasné dobé nelze plné
hodnotit silu stavajicich konkurenti, protoze v Ceské republice byla uzaviena restauracni
a kavarenska zatizeni, a to opakované z diivodli vladnich opatfeni pro zamezeni Sifeni
Covid-19. Nelze proto s jistotou piedpokladat, zda a ktera zafizeni ziistanou v provozu
1 po odvolani krizového stavu a opatfeni. Lze pfedpokladat, Ze kompenzace podnikatelim
nedokaZou plné pokryt ztraty, které maji podnikatele ve sféfe pohostinstvi, a proto mnozi

z trhu odejdou, tedy stavajici kavarny budou zavieny.

Silu stavajicich konkurentd lze hodnotit jako slabou. Proto tomuto kritérii lze

ptifadit vahu 3 z 10.

Sila novych konkurenti — bariéry vstupu do odvétvi

Mezi zasadni omezeni, ktera pro novou kavarnu mohou branit vstupu do odvétvi je
finan¢ni naro¢nost na zahajeni provozu. Pfi zah4jeni provozu bude vysokd finan¢ni zatéz
pro majitele kavarny, se kterou musi pocitat a je nezbytné zvazit, zda za soucasné situace
neni vhodné zahdjeni provozu kavarny odloZit, nebot’ Praha v soucasné dobé postrada

takové pocty turisti, jako tomu byvalo v obdobi pfed vypuknutim pandemie.
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Ackoliv oblast Staroméstského namésti predstavuje misto, kde se nachéazi vétsi
mnozstvi kavaren, tak i pfesto je zde neustdle prostor pro nové vznikajici kavarnu, nebot
obliba kavy v Cesku neustdle roste a lidé maji zase potiebu opét zacit navstévovat

kavarenska zafizeni az odezni plosna opatieni.

Nicméné, nelze s jistotou predpokladat, Ze po odvolani krizového stavu v Ceské
republice se podnikani vrati do Stejnych objemt jako pted pandemii. Hranice s ostatnimi
staty jesté néjakou dobu zistanou pod kontrolou, coz jisté odradi turisty od cestovani.
To znamena, ze novi konkurenti se budou fidit spiSe pesimistickymi ocekavanimi a spiSe
si zvoli jiné misto pro otevieni kavarny nez Staroméstské namésti. Naptiklad, takové
misto, které¢ nebude zavislé na turistech. Jedna se o nové riziko, o které vsichni podnikatele
musi uvazovat. Proto 1ze v tomto ohledu hodnotit silu novych konkurentli a bariér vstupu

do odvétvi jako stfedné vyznamnou. Proto ji lze pfifadit vahu 5 z 10.

Vyjednavaci sila odbérateli

Odbératelem v piipadé dané kavarny jsou pravé jednotlivi zdkaznici, ktefi
si pfijdou sednout na kavu nebo koupi si kavu s sebou. V tomto ptipadé kavarny
na Staroméstském namésti a v kontextu konkurence v okoli 1ze konstatovat, Ze vyjednavaci
sila odbérateli je wvysoka, zejména protoze maji volbu z mnoha restaurac¢nich
a kavarenskych zafizeni. To znamend, Ze moZnost volby zvySuje jejich pozadavky
a vyjednavaci silu. Ta se neprojevuje v individualnich pozadavcich kazdého zakaznika, ale
Vv celkové poptavce po sluzbach, kterou manazer kavarny ma neustale sledovat a reagovat

na konkurenéni nabidku a ménici se poptavku zékaznikd.

Gastronomické podniky v Praze a nejen ty, byly donuceny snizit ceny nabizenych
produktli a sluzeb, aby pftildkali zakazniky zpé&t do svych podnikl. Z tohoto divodu je
potfeba pocitat s tim, ze pokud bude kavarna oteviena v soucasné dobé, tak neni mozné
nastavit pfili§ vysoké ceny za nabizenou kavu. Turisté zejména ti zahrani¢ni jsou ochotni
zaplatit vyssi cenu za kavu, ale s ohledem na fakt, Ze do Prahy nyni mifi pfevazné Ceska

klientela, tak musi dojit k iprave cen.

Vyjednavaci silu odbératelt 1ze hodnotit vahou 8 z 10, protoZe je to jedna ze sil,

které velmi zasadné ovlivituji konkurenceschopnost a chod podniku.
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Vyjednavaci sila dodavateli

V ptipad¢ dodavateld se budeme setkavat s témi, ktefi ndm budou dodavat stale, ale
také s t€émi, ktefi nam budou dodavat obc¢asné. Do kategorie stalych dodavatelt se budou
fadit Ti, ktefi nam budou dodavat napoje, kavu, poskytovatele internetu, servis kavovart
atd. Bude se také jednat o dodavatele moucnikll, nebot’ 1ze predpokladat, ze kavarna bude
mit stalé dodavatele té€chto produkti. Mezi jednordzové dodavatele se budou radit zejména
Ti, ktefi nam pfed zahdjenim provozu budou poskytovat sluzby se zafizenim,

vybudovanim zazemi.

V piipad¢ kavarenského zafizeni lze hodnotit silu dodavateld jako stfedné
vyznamnou. Dodavatele kavy, ktefi jsou nejvétSimi dodavateli v souc¢asné dobé¢, maji
riznou cenovou nabidku kévy, a také mezi témito dodavateli je velka konkurence. Proto
dodavatele drzi cenu kavy na piimétené Urovni. Podle predbéznych prizkumi, s t€émito
dodavateli je moznost smlouvani ceny podle objemu odbéru kavy. Dodavateli nebudou
z Ceské republiky, nybrz z jinych zemi, ve kterych se kava péstuje. Vétsinou se jedna
0 rozvojov¢ tieti zemé, kde producenti kavy jsou ochotni se domlouvat na vzijemné

prospésné a dlouhodobé spoluprace.

Co se tycCe ostatnich dodavatelli, v podminkach pandemie obraty téchto dodavatelt
(ktetfi dodavaji kavarnam a restauracim) se vyrazné snizily. Proto lze oc¢ekdvat pomérné

dobrou moZnost vyjednavani.

Vyjednavaci silu dodavatelt 1ze hodnotit jako primérnou, 1ze ptifadit vahu 5 z 10.

Hrozba substitutu

Co se tyka substitutt, tak v pripadé kavy se jedna o velice nepravdépodobny jev,
nebot’ je to natolik specificky napoj, Ze jej ani nelze zddnym jednoduchym zpiisobem
nahradit. Zakaznici sice mohou piechazet na ¢aj, ovSem lze ptredpokladat, ze kavarna ma
ve své nabidce 1 €aj a tuto nabidku ma moznost kdykoliv rozsifit. Kava i ¢aj se fadi mezi
velmi oblibené a vyhledavané napoje, proto 1ze predpokladat, Ze nenastane takova situace,
ktera by vedla k tomu, Ze by zékaznici pfestali tyto napoje vyhledavat. Je sice pravdou, Ze
zakaznici ob¢as maji potfebu vyzkouset néco nového, jako je napt. Matcha ¢aj nebo Chai

latte a dals$i mozné modifikace, které by mohly ptfedstavovat ndhradu kavy nebo ¢aj, ale ve
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vetsSing pripadl se jednd o tak malou klientelu, ktera setrva u téchto druhii napoji, ze se

toho kavarny nemusi pfili§ obavat.

To znamena, ze v pfipadé kavarny nabizejici rtizné druhy horkych napoji, lze

zhodnotit hrozbu substitutti jako podprimérnou, tj. pfifadit vahu 3 z 10.

Na zaklad¢ provedeni vyse uvedené analyzy péti sil Portera lze uvést nasledujici

tabulku:

Tabulka 4 Vahy péti sil Portera

Konkurenéni sila Viaha
Hrozba stavajicich konkurentd 3 (30 %)
Sila novych konkurentti — bariéry vstupu 5 (50 %)
do odvétvi
Vyjednavaci sila odbératelti 8 (80 %)
Vyjednavaci sila dodavatelt 5 (50 %)
Hrozba substituti 3 (30 %)
4,8 (48 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z uvedené tabulky je patrné, ze primérna vaha vSech konkurencnich sil je 0,48

neboli 48 %. Riziko konkurenénich sil 1ze hodnotit jako praimérné.

4.1.4 Ptehled silnych a slabych stranek, prileZitosti a hrozeb

V této kapitole vychazime z analyzy SWOT, kterd hodnoti silné, slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby podniku. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o zamysleny podnikatelsky
plan, nelze s jistotou hodnotit slabé a silné stranky v ramci analyzy, proto zde uvedeme

pouze piehled ocekavanych slabych a silnych stranek, ptileZitosti a hrozeb pro podnik.

Silné stranky — silnou strankou kavarny, ktera je umisténa v samotném centru staré
Prahy je jist¢ jeji lokalita, ktera skyta pro celou fadu turistd vyhledavané misto. Dale
muzeme do silnych stranek jisté zatadit i pfijemné prostiedi, které je spojeno s historickou

Casti Prahy a také prostory, ve kterych bude kavarna umisténa, nebot’ se jednd o starsi
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zastavbu, takze interiér kavarny je doplnén o klenby. Jedna se o nekutackou kavarnu, coz
je také velkou vyhodou. Zaméstnanci piedstavuji kvalifikovany personal, takze je
nezbytnosti zkuSeny barista. Kavarna bude mit Sirokou nabidku kvalitnich produktii véetné

poskytovanych sluzeb.

Slabé stranky — pocate¢ni ndklady na zahajeni provozu kavarny vcetné vysSich
nakladl na najjemné, které v centru hlavniho mésta jsou. Déle zvySujici se naklady spojené
s koronavirovou pandemii, ktera je v Ceské republice, coZ spo¢iva ve vyssich nakladech na
ochranné¢ a dezinfekéni prostfedky. Nedostatecné zkuSenosti zacinajiciho podnikatele
V oblasti provozu kavarny. Nastaveni nizSich cen, aby kavarna méla moznost proniknout
do konkurenéniho prostfedi a ziskala tak svoji klientelu. V soucasné dobé také mensi
navstévnost ze strany zahrani¢nich klientl, ktefi byli ochotni utracet vyssi ¢astky, nez

v ptipadé Ceskych turistii.

PiileZitosti — rostouci zajem ze strany ¢eskych ob&anti o kavu, nebot’ v CR neustéle
roste spotieba kavy. Spotiebitelé vyhledavaji kvalitni prazenou kavu, kdy s ohledem na
Sirokou nabidku kavy je moZné neustale dopliovat nabidku kdvovych napoji. Stejné tak je
moznost rozSifovat nabidku dalSich ndpoji mimo kavu. Lze také dopliiovat nabizeny
sortiment dopliikového zbozi, desertt atd. Za piedpokladu, Ze by opét nastala situace
z poc¢atku roku 2020, kdy muselo dojit k uzavieni mnohych provozoven, tak se nabizi
jedna z moznosti, jak neuzaviit kavarnu, kdy bude v provozu vydejové okénko. V kavarné
je mozné také poradat nejriznéjsi akce spojené s degustaci kavy.

vvvvv

konkurence, ktera je v oblasti Staroméstského nameésti pomérné vysoka. S lokalitou také
souvisi moznost neustdlého rustu nakladd na provoz kavarny, kdy nejvetsi zatéz
pfedstavuje nijemné a platy zaméstnanci. Stejné tak i neustaly rist ceny kavy, kterad
predstavuje hlavni produkt, ktery je nabizen zdkazniklim, avSak zde lze pfedpokladat, Ze
zadkaznici si na kvalitni kavu vzdycky finance najdou. Vyrazné horsi je ted’ situace kolem
koronavirové pandemie, ktera postihla i Ceskou republiku a pfedstavuje vyznamnou
hrozbu, nebot’ jak jiz bylo uvedeno, tak z poc¢atku roku 2020 byly nuceny vSechny podniky
a obchody vcetn¢ kavaren uzaviit své provozovny. Tato situace by pro zacinajici kavarnu

predstavovala nejvétsi ohroZeni jeji existence.
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4.2 Marketingovy mix

Z vyse uvedeného lze shrnout, Ze kavarna bude mit ve své nabidce Sirokou nabidku
kavy, kavovych vyrobkt, sladké a slané produkty. Nabidka sladkych a slanych produktt se
bude meénit kazdy den, ale soucasné¢ bude koncipovana dle ro¢niho obdobi a také na
zaklad¢ poptavky ze strany ndvstévnikd. Kavarna bude navstévnikim nabizet kvalitni
pripojeni k internetu, stejné jako denni tisk, knihy, ale tfeba i dekové hry, které maji

V soucasné dobé velkou oblibu.

V piipadé kavarny se jedna o moznosti ziskani uzitku z piti kavy nebo jinych
horkych népojli pfimo v centru mésta s krdsnym vyhledem na ulice Starého mésta. Nebo
také moznost se potkat s prateli u salku kavy v pfijemném prostredi. Nejde tak pouze
o produkt jako kéva, ale také o sluzby a emoce, které jsou s témito sluzbami spojeny. Jedna

se téZ o kvalitu kavy, doplitkové sluzby a pfijemnou atmosféru v kavarn¢.

Kavarna bude mit jednotny firemni styl. Veskeré reklamni materialy budou
obsahovat nazev a logo znacky. Interiér kavarny bude vytvotren ve stylu firemnich barev.
V kavarn€ budou nabizeny svaliny a zakusky, protoze ke kavé zakaznik si je obvykle
objednava. Dale bude nabizen zdarma internet pro zakazniky, aby se mohli pfipojit

a v pohodli kavarny pracovat.

Pfed vytvofenim nabidky produktu v kavarné se bude zaméfeno na odhalovani
potieb cilové klientely. Bude zkoumano, jakou kavu obvykle piji, co si ke kaveé objednavaji
a pro¢ chodi do kavarny. Podle téchto odpovédi bude vytvofen interiér kavarny a nabidka

napojt a snackd.

4.2.1 Cena a cenova strategie

Cenova strategie nastavena v kavarné, bude do znané miry ovlivnéna také
soucasnou situaci okolo pandemie. Pfi vstupu na kavarensky trh nebude zcela jednoduché
ziskat nové zakazniky, nebot’ v aktualni chvili v centru hlavniho mésta chybi turisté, ktefti
pfedstavuji vyznamnou kupni silu. V takovém ptipadé je rozhodujici okamzik vstupu na
trh. Snahou kavarny bude sice sniZzovani nakladd, avsak nikoliv na ukor kvality ¢i dokonce
zakaznikli. Ceny se budou odvijet také od nabidky produkti, které mistni vyrobci
poskytnou kavarng, a také za jakou cenu. V piipade tzv. Coffee-t0-go maji zékaznici si

kavu odnést ve vlastnim hrnku, ¢imz ziskaji slevu na svoji kavu. V prvopocatcich mohou
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byt vyuzity Specialni cenové nabidky, které maji pfispét k ziskdni stalé klientely, po
zavedeni kavarny je nezbytné se soustfedit na rostouci zisk, aby dochdzelo k pokryti

nakladii a snizovani finan¢niho zatizeni plynouciho z mozného uvéru.
V zamyslené kavarné cena a nabidka napoju byla stanovena nasledovné:

Tabulka 5 Cenik napoji

Menu
Kava
Espresso 49 K&
Espresso Lungo 49 K¢
Espresso Macchiato 59 K¢
Americano 49 K¢
Cappuccino 65 K¢
Latte Macchiato (klasik, vanilka, skofice) 69 K¢
Caj
Zeleny Caj sypany dle nabidky 59 K¢
Zeleny ¢aj matovy 59 K¢
Cerny &aj sypany 59 K¢
Cerny &aj s mlékem 65 K¢
Zazvorovy ¢aj 65 K¢
Matcha tea 65 K¢
Bylinkovy ¢aj 65 K¢
Horka ¢okolada
Hoika ¢okolada 70 K¢
Bila ¢okolada 70 K¢
Mlécna cokolada 70 K¢
Cokolada s ptichuti vanilky 70 K¢
Cokolada s piichuti vlasského ofechu 70 K¢
Cokolada se §lehackou 70 K¢
Ostatni napoje
MIé¢ny koktejl (jahoda, banan, malina, borivka) 60 K¢
Domaci limonéada (mata, jahoda, citron) 60 K¢
Ostatni nabidka
Muffin dle nabidky 35 K¢
Domaci dezerty dle nabidky 50 K¢
Dorty dle nabidky 60 K¢
Toast se Sunkou a syrem 40 K¢
Michana vajicka se Sunkou 45 K¢
Oblozeny talit salam, syr, zelenina 80 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Aby bylo mozné vypocitat celkové jednotkové ndklady, je vytvorfena tabulka

S cenou za jednotlivé suroviny:
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Tabulka 6 Cena surovin

Cena produktii / surovin
Kava
e Lavazza café espresso zrnkova kava - hmotnost baleni 1 kg, cena 385 K¢
e Barista espresso zrnkova kédva — hmotnost baleni 1 kg, cena 499 K¢
Porce kavy
e Caf¢ espresso 1 porcea 7 g
e Café Americano 1 porced 7 g
e Cappuccino 1 porce a20 g
e Latté Machiato 1 porce 4 7 g — horké mléko, mlééna péna 1/31

Zeleny sypany ¢aj PI LO CHUN — hmotnost baleni 1 kg, cena 808 K¢
Cerny sypany ¢aj ROYAL EARL GREY — hmotnost baleni 1 kg, cena 928 K¢&
Matcha — hmotnost baleni 40 g, cena 304 K¢&

e Bylinkovy ¢aj Kouzelny napoj Zivota — hmotnost baleni 1 kg, cena 823 K¢&?
Cokolada

e Hotka ¢okoldda — hmotnost baleni 1 kg, cena 190 K¢

e Miécna cokolada — hmotnost baleni 1 kg, cena 168 K¢

e Bila ¢okoladda — hmotnost baleni 1 kg, cena 170 K¢&*

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.2 Propagace

V ptipadé kavarny je vhodné inzerovat sluzby jak v misté lokace kavarny, tak

prostfednictvim online nastrojti, naptiklad, socialnich siti, vyhledavaci apod.

e Pro zamyslenou kavarnu je vhodné organizovat akce nebo soutéze v podobé¢:

o ,Vérnostni program pro milovniky kavy. Kup si pét Salka, Sesty
dostane§ zdarma®“ — tato akce je zacilena pro zvySeni loajality
spottebiteld a zvySeni pravidelnosti jejich navstév.

o ,Vyhraj snidané¢ pro dva“ — soutéz v socialnich sitich, kdy kazdy
navstévnik bude pifi ndvstéve kavarny oznacovat kavarnu v socialni siti
Instagram a na zakladé svého oznaceni bude soutéZit o snidané pro dvé

osoby.

! Pfiprava kavy. Svét  kdvy [online]. Praha, 2020 [cit. 2020-11-19]. Dostupné  z:

http://www.svetkavy.cz/info_priprava_kavy.php

2 CAJE DLE DRUHU.Manu Tea[online]. Praha, 2020 [cit. 2020-11-19]. Dostupné z:
https://www.manutea.cz/bylinny-caj-x2v10033

3 Kakaové produkty. Svét plodi [online]. Praha, 2020 [cit. 2020-11-19]. Dostupné z:
https://www.svetplodu.cz/kakaove-produkty-vareni-nevareni/
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Pro zamyslenou kavarnu na zacatku jejiho fungovani neni vhodné potadat vétsi
akce zaméfené na budovani vztahii s vetejnosti. Proto Public Relations nebude v soucasné
dob¢ vyuzivan.

Pokud se v kavarné¢ podafi realizovat program loajality, bude mozné zavadét
e-mailing nebo jiné zpusoby pfimého prodeje. Nicméné, pro kavarnu jako misto pro
odpocinek nebo osobni schlizky tento zptisob propagace jako pifimy marketing nepiipada

jako vhodny. Proto pro prvni rok fungovani tento zptisob propagace nebude vyuzivan.

Osobni prodej v zamyslené kavarné bude mozny piimo v kavarné, tedy mezi
prodavacem (baristou) a klientem. Je samoziejmosti, ze personal kavarny musi byt vstiicny

a napomocny pro klienta.

Pro kavarnu a prvni rok jejiho fungovani je vhodné organizovat v kavarné malé
eventy, napiiklad literarni krouzek nebo workshopy pro Zzeny. Pfipadné je mozné
organizovat udalosti, které jsou spojeny se svatky (zdobeni Vanocnich véncii, malovani
nebo keramiku). Tak lidé budou spojovat kavarnu nejenom s vybornou kavou, ale téz
S pfijemnymi zazitky.

Sponsoring nebude pouzit v kavarné, protoze se nejevi jako vhodny zpisob

propagace.

V zamys$lené kavarné se budou pouzivat vSechny moderni moznosti online

propagace a reklamy, véetné reklamnich online bannerti, propagace na socialnich sitich.

V soucasné dob€ se nabizi Siroké spektrum moZznosti, jak lze propagovat kavarnu
vcetné jeji nabidky. Jednou z nejbéZznéjSich moznosti jsou socidlni sité, které nabizeji
V podstaté bezplatnou propagaci, ktera je vSak zavisla na poctu sledujicich zakaznikd.
Dalsi velmi ¢astou moznosti jsou zakaznické karty, které maji urcité benefity v podobé
slev na nabizené produkty. Kavarna chce nabizet kazdy den Cerstvé produkty, coz je
povede K tomu, ze vzdy hodinu pied uzavienim provozu budou sladké a slané vyrobky
nabizeny s vyraznou slevou. Kavarna své prostory bude nabizet k pofadani spolecenskych

a kulturnich akci, které mohou piedstavovat taktéz vyrazny propagacni prvek.

4.2.3 Misto

Kavarna bude klientim podavat své vyrobky a ndpoje piimo ve svych prostorach.

Zékaznici si mohou svoji kavu, ¢aj a dalsi vyrobky odnést sebou, ackoliv je preferovana
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pfima konzumace v ramci kavarny, nebot’ tim se zvySuje moznost dalsi utraty. Stejné tak je
veétsi moznost vytvorit objedndvku piimo na pfani zakaznika, pifipadné mu doporucit
n¢jakou novinku ze svého nabizen¢ho sortimentu. Kavarna taktéz navaze spolupraci
s rozvazkovou sluzbou typu WOLT, Damejidlo.cz nebo Uber Eats, aby si zakaznik mohl

objednat svoji kavu a jinou nabidku kavarny piimo z pohodli své kancelate ¢i domova.
Co se tyce interiéru, ktery je pomérné dulezity pro kavarnu a pro zdkazniky, tento
bude vytvofen po konzultaci s designerem interiéri. Kavarna bude mit moderni interiér

s dobrym osvétlenim. Zaroven v kavarné budou rohy s utlumenym osvétlenim pro ty

zakazniky, ktefi si chtéji precist knihu a odpocinout si.

Pro prvni rok fungovani od otevieni kavarny budou nasledujici naklady na

marketing:

Tabulka 7 Naklady na reklamu a marketing, véetné pocate¢nich investic

Néklad Céstka za mésic Castka za rok
Webové stranky vytvoteni a sprava | Pro prvni mésic — 20 000 K¢, dale 2 | 42 000 K¢
tis. K¢ za spravu
Marketing v socialnich  sitich | Za spravu socialnich siti — 6 000 K¢ | 72 000 K¢
(profily Instagram, Facebook) za mésic
Targeting (placena reklama | 4 000 K& za mésic 48 000 K¢
Vv socialnich sitich)
Bannery a reklama v lokalité | Vytvoreni bannert — 12 000 K¢ 60 000 K¢
kavarny Umisténi bannerti na ulici — 4 000
K¢ / mésic
Vytvoteni reklamnich materialii a | 20 000 K¢ 20 000 K¢
letakd
Celkem s pocateénimi naklady na 242 000 K¢
reklamu
Celkem bez pocatec¢nich néklada 190 000 K¢
na reklamu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Do nakladii na marketing byly zahrnuty téz naklady pocatecni, bez kterych tato
kavarna nemuze zalit s propagaci ani v Off-line prostiedi, ani v online. Témi jsou:

vytvoieni webovych stranek, vyroba reklamnich bannert a letakd.

4.3 Financni plan

Déle se zaméfime na vytvoreni finan¢niho planu pro zamysSlenou kavarnu. Pro
vypocet bodu zvratu, ziskovosti apod. byly pouzity jednotkové naklady, které jsou uvedeny

Vv ptiloze €. 1 této prace.

4.3.1 Odhad nakladu

Vyznamnou ¢ast fixnich nakladi budou pro kavarnu predstavovat rezijni naklady
(elektfina, voda, najemné, internetové pripojeni, thrada Koncesionatfskych poplatki za
hudbu atd.). Vyznamnou soucasti fixnich nakladid je najemné, protoze kavarna bude
v dlouhodobém prondjmu. Toto najemné je stanoveno na 50 tis. K¢ za mésic, pramerné
naklady na sluzby jsou 8 000 K¢&. Vzhledem k tomu, Ze se uvazuje o pronajem prostord,
které se uvolnily po kavarné, ktera ukoncila provoz béhem pandemie, ndklady na elektiinu
a vodu jsou objektivni k rozsahu a povaze Cinnosti a Ize je povazovat na realné, nikoliv

pouze zéalohy.

Tabulka 8 Fixni naklady

Fixni naklady Castka za mésic Castka za rok
Néjemné 50 000 K¢ 600 000 K¢
Vodné, sto¢né, teplo, odpady 5000 K¢ 60 000 K¢
Elektfina 3000 K¢ 36 000 K¢
Mobilni data, telefon, internet 3000 K¢ 36 000 K¢
Koncesionaiské poplatky 135 K¢ 1620 K¢
Dezinfekce, hyg. potifeby 1500 K¢ 18 000 K¢
Parkovaci misto v modré zoné 1 000 K¢ 12 000 K¢
Celkem 63 635 K¢ 763 620 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Déle je potfeba ptredstavit mzdové ndklady. Celkem kromé& samotného majitele

a provozovatele kavarny v kavarné bude zaméstnano tfi zaméstnance na plny Uvazek

a jeden zameéstnanec jako brigadnik.

Prvni zaméstnanec je barista, je odpovédny za piipravu horkych napoji
a servirovani kavy. Jeho mzda za mésic je 40 000 K¢ hrubého.

Druhym zaméstnancem je prodavacka / servirka nebo ¢i$nik, ktera bude jednak
piijimat objednavky, ale také obsluhovat zdkazniky u stoli. Mzda je stanovena
na 30 tis. hrubého.

Tretim zaméstnancem je servirka / ¢iSnik, ktery bude zajiStovat obsluhovani
hostt, uklid ze stolt, donaset hostim jejich objednavky ke stolim a zajistovat
drobny tuklid na baru. Bude téz asistovat prodavacce a baristovi v piipadé
velkého provozu. Mzda je stanovena na 30 tis. hrubého.

Zaméstnancem na DPP (brigadu) je pomocnik / uklizec¢/ka. Je nutno dodrzovat
pravidelnou ¢istotu v kavarné béhem provozu a také provadét uklid pied
otevienim kavarny. Tento zamé&stnanec bude pracovat v kavarné cca 5 hodin
denné, 5 dni v tydnu vzdy po dobu nejvétsiho provozu — v rannich hodinach.

Odména za hodinu prace je 150 K¢.

Dale je uvedena tabulka s vypoctem mzdovych naklada:

Tabulka 9 Mzdové naklady

Zaméstnanec Hruba mzda Cista mzda Celkové  naklady
zaméstnavatele

Barista 40 000 K¢ 31920 K¢ 53520 K¢

Prodavac / ¢isnik 30 000 K¢ 24 520 K¢ 40 140 K¢

Cinik / servirka 30 000 K¢ 24 520 K¢ 40 140 K¢

Brigadnik 15 000 K¢ 13 350 K¢ 20 070 K¢

Celkem za mésic 115 000 K¢ 153 840 K¢

Celkem za rok 1 380 000 K¢ 1846 080 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani s pouzitim Mzdové kalkulacky, 2021
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Dalsi vyraznou polozkou budou variabilni naklady, které se budou tykat zejména
nakupu surovin nezbytnych k ptipravé pokrmii a napoji. V tomto piipadé je predpoklad
pozadovani slev od potencialnich dodavatel v ptipad¢ CastéjSich odbérti zbozi. Vycisleni
variabilnich nakladt je zalozeno na stanovenych jednotkovych nakladech u kavy a jinych
napoji. V piipad¢ ostatniho doplitkového sortimentu k cené produktu je stanovena pfirazka

(viz ptiloha 1 této prace).

4.3.2 Odhad vynosu

Pro vypocet budouciho zisku a obratu je nutno stanovit predpoklad vynosi
v kavarné. Pro vypocet vynost je nutno uvést odhad budouciho prodeje kavovych a jinych
horkych népojii a doplitkového sortimentu. Déle je téZ nutno vychdzet z poctu mist

k sezeni.

Provozovani kavarny také predpoklada urcitou sezonnost. Jednak poptavku
po napojich ovlivituje ro¢ni obdobi (lidé vice konzumuji kdvu a horké napoje a navstévuji

kavéarny na podzim nebo v zimé, v 1ét€ voli spiSe studené napoje).

Celkova plocha prostorti pro kavarnu je 120 m2, z nichz 80 m2 je prostor pro
sezeni pro klienty. V obdobi pandemie je nutno pocitat téz s tim, ze mezi jednotlivymi
stoly musi byt odstupy. Piedpokladame celkovy pocet mist k sezeni 25 (5-10 stola
s dostatecnymi odstupy pro 4 a 2 lidi na kazdy stal).

Dale lze predpokladat, ze oteviraci doba kavarny je od 8:00 do 16:00. Rano
si zadkaznici budou kupovat kdvu do prace nebo chodit na snidan€, béhem dne budou

prichazet na schiizky a posezeni s prateli.

Déle lze ptedpokladat, Ze posezeni u jednoho stolu bude trvat ptiblizné¢ jednu
hodinu. Jsou i ti, ktefi si kavu odnesou s sebou. Pak celkova kapacita mist k sezeni je

nasledujici:
25 (mist k sezeni) x 8 (hodin) =200 zakazniku za den
200 x 30 = 6 000 zakaznikii za mésic

6 000 x 12 =72 000 zakaznika za rok

Jedna se o maximalni kapacitu. Nicméné, nelze ocekavat, ze kavarna bude plna

pofad, od okamziku svého otevieni do okamziku zaviraci hodiny.
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Dale Ize predpokladat, ze budou zakaznici, kteti si budou prat kavu (poptipade jiny
napoj) odnést s sebou. Nesedi uvnitf, neblokuji mista jinym zékaznikim a nevyzaduji
dodate¢né obsluhy zaméstnanct. Navic pii vyuziti celé kapacity je mozné pocitat s tim, Ze
odnaseni kavy s sebou rozsifuje soucasnou kapacitu. Pfedpokladame, ze odnaset si s sebou

kavu budou lid¢ zhruba ve stejném poctu, jako bude i pocet ,,sedicich® nadvstévnikl za den.

V tabulce ¢. 10 je uvedena celkova kapacita a jeji obsazenost podle sezony a podle
riznych o¢ekavani: optimistického, realistického a pesimistického. Dale tyto vypocty jsou

pouzity pro vypocet riiznych variant vynost, nadklada a zisk.

Optimisticka varianta:

Tabulka 10 Sezonnost ve vytizeni kapacity kavarny U Kubika v centru Prahy —

optimisticka varianta

Meésic Obsazenost Vyutziti kapacity Vyutziti kapacity Celkem
kapacity mist (osoby za ,»odnaseni kavy zakazniki
k sezeni (%) mésic) s sebou* (osoby)
Leden 80 % 4 800 4 800 9600
Unor 80 % 4 800 4 800 9600
Biezen 80 % 4 800 4 800 9600
Duben 70 % 4200 4200 8 400
Kvéten 70 % 4200 4200 8 400
Cerven 70 % 4200 4 200 8400
Cervenec 70 % 4 200 4200 8 400
Srpen 70 % 4200 4 200 8400
Zafi 70 % 4200 4 200 8400
Rijen 80 % 4 800 4 800 9600
Listopad 80 % 4 800 4 800 9600
Prosinec 80 % 4 800 4 800 9600
Celkem za - 54 000 54 000 108 000
rok

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je vidét, ze pokud stanovime sezénnost a zaroven optimisticka

o¢ekavani, za rok kavarna obslouZi (,,uvniti a ,,venku*) az 108 000 osob.
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Déle je vhodné predstavit dalsi variantu pfedpokladu vynost: realistickou.
Ta vychézi z ptredpokladu, ze v priméru za meésic v kavarné¢ bude obsazenost 50 %,

pfi¢emz v mésice zimni bude obsazenost o 10% vyssi. V tabulce 11 je zndzornén odhad.

V realistické variant¢ (Tab. 11) pfedpokladame, ze celkovy pocet navstévnikl za
rok je 39 600 osob, a stejny pocet zakaznikd si odnese kavu s sebou. Celkem tedy za rok

v kavarné bude 79 200 navstév.

Realisticka varianta:

Tabulka 11 Sezénnost ve vytizeni kapacity kavarny — mési¢ni

Meésic Obsazenost Vyutziti kapacity Vyutziti kapacity Celkem
kapacity mist (osoby / mésic) ,odnaseni kavy zakazniki
k sezeni (%) S sebou“ (osoby)
Leden 60 % 3600 3600 7200
Unor 60 % 3600 3600 7200
Bfezen 60 % 3600 3600 7200
Duben 50 % 3000 3000 6 000
Kvéten 50 % 3000 3000 6 000
Cerven 50 % 3000 3000 6 000
Cervenec 50 % 3 000 3 000 6 000
Srpen 50 % 3000 3000 6 000
Zaii 50 % 3000 3000 6 000
Rijen 60 % 3600 3600 7200
Listopad 60 % 3600 3600 7200
Prosinec 60 % 3600 3600 7200
Celkem za - 39 600 39 600 79 200
rok

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale lze predstavit pesimistickou variantu. Vychazi z pfedpokladu, Ze v kavarné

bude obsazenost nizsi neZ primérna, ale v letnich mésicich bude o 10 % vyssi.
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Pesimisticka varianta:

Tabulka 12 Sezénnost ve vytizeni kapacity kavarny

Meésic Obsazenost Vyuziti kapacity | VyuZziti kapacity | Celkem
kapacity mist (osoby / mésic) | ,,odnaseni kavy |zakazniki
k sezeni (%) s sebou (osoby)
Leden 40 % 2400 2400 4 800
Unor 40 % 2400 2400 4800
Biezen 40 % 2400 2400 4 800
Duben 30 % 1800 1800 3600
Kvéten 30 % 1800 1800 3600
Cerven 30 % 1800 1800 3600
Cervenec 30 % 1800 1800 3600
Srpen 30 % 1800 1800 3600
Zafi 30 % 1800 1800 3600
Rijen 40 % 2400 2400 4 800
Listopad 40 % 2400 2400 4 800
Prosinec 40 % 2400 2400 4 800
Celkem za rok - 25200 25200 50 400

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti pesimistické varianté se jednd o 25 200 zakaznikd za rok, a také o stejny pocet

zakaznikd, ktefi si odnesou nakup v kavarné s sebou. Jedna se o primérné vyuziti kapacity

z 32,5 %, tedy skute¢né o pesimistickou variantu.

433 Triby

S ptihlédnutim Kk optimistické, realistické a pesimistické varianté lze spocitat obrat
v kavarné ,,U Kubika®. Poéitame s tim, ze kazdy zakaznik koupi napoj, ale nelze s jistotou
stanovit, jaké napoje budou nejvic poptavany. Déle je také vhodné piedpokladat, ze ke
kavé nebo caji zékaznici obvykle kupuji dopliikovy sortiment — zdkusek nebo jinou

sladkost, poptipadé¢ toast nebo sendvice. Proto stanovime ¢astku primérné ttraty, kterou je

100 K¢ (jeden napoj + jeden doplitkkovy sortiment, napt. zakusek).

Spocitame si tedy oc¢ekavané praimérné trzby (mésicni a ro¢ni):
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Tabulka 13 Primérny odhad trzeb — tfi varianty

Mésic Optimisticka varianta | Realisticka varianta Pesimisticka varianta
Leden 480 000 360 000 240 000
Unor 480 000 360 000 240 000
Btezen 480 000 360 000 240 000
Duben 420 000 300 000 180 000
Kvéten 420 000 300 000 180 000
Cerven 420 000 300 000 180 000
Cervenec 420 000 300 000 180 000
Srpen 420 000 300 000 180 000
Zar 420 000 300 000 180 000
Rijen 480 000 360 000 240 000
Listopad 480 000 360 000 240 000
Prosinec 480 000 360 000 240 000
Celkem za rok 5400 000 3960 000 2 520 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.4 Jednotkové (variabilni) naklady

Na zaklad¢ téchto vynost Ize stanovit variabilni naklady s pouzitim jednotkovych

nakladt. Vzhledem k tomu, ze pti vypoctu trzeb se ptihlizelo k primérné tutraté jednoho

zakaznika ve vysi 100 K¢, pak pti vypoctu jednotkovych nakladl Ize stanovit ¢astku 22 K¢

(jako kombinaci kavy a domaciho zakusku nebo kavy a muffinu). Celkové jednotkové

naklady (bez zohlednéni energie, vody a mezd — tyto naklady jsou soucasti fixnich

nakladl) jsou nasledujici:
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Tabulka 14 Primérny odhad variabilnich nakladt

Mésic Optimisticka varianta | Realisticka varianta | Pesimisticka varianta
Leden 105 600 79 200 52 800
Unor 105 600 79 200 52 800
Btezen 105 600 79 200 52 800
Duben 92 400 66 000 39 600
Kvéten 92 400 66 000 39 600
Cerven 92 400 66 000 39 600
Cervenec 92 400 66 000 39 600
Srpen 92 400 66 000 39 600
Zari 92 400 66 000 39 600
Rijen 105 600 79 200 52 800
Listopad 105 600 79 200 52 800
Prosinec 105 600 79 200 52 800
Celkem za rok 1188 000 871 200 554 400

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.5 Vypocet zisku

Déle je nutno spocitat celkovy zisk s pfihlédnutim k vypocitanym fixnim,

mzdovym, variabilni nakladiim a trzbam pro tfi varianty:

Tabulka 15 Vypocet zisku

Optimisticka Realisticka (K¢) | Pesimisticka (K¢)

(K¢)
Celkové trzby 5400 000 3960 000 2 520 000
Celkové variabilni naklady 1188 000 871 200 554 400
Celkové fixni naklady 763 620 763 620 763 620
Celkové mzdové naklady 1 846 080 1 846 080 1 846 080
Zisk pted zdanénim 1 602 300 479 100 - 644 100
Zisk po zdanéni (19 %) / rok 1297 863 388 071 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Po vypoctu zisku je nutno konstatovat, Ze neni ohromujici a motivujici zacit toto

podnikéani ihned. Pouze v optimistické variant€ vySe Cistého zisku dosahuje zajimavé pro

podnikatele hodnoty — skoro 1 300 000 K¢ za rok, coz je cca 108 300 K¢ za mésic.
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Nicméng, je nutno uvést, ze jakmile obrat spole¢nosti dosahne 1 mil. K¢, bude
muset automaticky pfihlasit se k DPH (21 %), tudiz, zvySovat cenu produktii, aby podnik
byl rentabilni.

Na tomto misté je potfeby zamyslet si, zda tuto kavarnu otevirat, protoze ziejmé
existuji jiné moznosti investic, které by predpokladaly vétsi zisk nez zamyslena kavarna.
4.3.6 Vypocet bodu zvratu

Pro zamyslenou kavarnu je stanoven bod zvratu, ktery ukaze, kolik zdkaznika by

mélo navstivit kavarnu béhem roku, aby kavarna vydélala na pokryti svych naklada.
Vypocitame nasledujicim zptisobem:
BZ =2 609 700/ (100-22) = 33 458 zakaznikl za rok

Pro pokryti vSech fixnich a variabilnich nékladii kavarna musi obslouzit 33 458

zakaznik za rok, tj. 2 788 zakaznikli za mésic.
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5 Vysledky a diskuse

Po zhodnoceni vysledkl a vystupu podnikatelského planu na otevieni kavarny

Vv centru Prahy je mozné vyvodit n€které zavery.

Prvnim zavérem je to, Ze obdobi 2020 a 2021 neni vhodné pro otevieni
gastronomického podniku ani kavarny. V Ceské republice pietrvavaji pandemicka opatieni
spojena s Sifenim epidemie Covid-19. Bohuzel ani prognoza vyvoje této pandemie nejsou
pozitivni, dokud nebude provedeno masivni o¢kovani v celém staté. A protoze hlavnimi
zakazniky kavarny v centru Prahy jsou ptedevsim turisté z jinych statd, o¢ekavani jsou
ryze pesimistickd, alespon pro rok 2021. Nelze optimisticky oc¢ekavat, Ze cestovni ruch se

vrati na Groven pred pandemii v brzké dobé.

Navic, kavarny a restaurace jsou zavieny z divodu pandemickych opatfeni, a neni
zcela jasné, kdy tato opatieni pominou a gastronomicky a pohostinsky primysl se vrati na

puvodni uroven.

DalSim zjisténim je to, ze v okoli Prahy 1 a konkrétn¢ Staroméstského namésti je
pomérné mnoho konkuren¢nich podniki, ze kterych nékteré podniky maji velmi dobré
hodnoceni na rtznych turistickych portalech, maji krasny interier a exterier, a bude
pomérné slozité oteviit kavarnu, kterd bude rovnocennym konkurentem zavedenym

podnikiim.

Vysledky finan¢niho planu sestaveného pro kavarnu ukazaly, ze kladného vysledku
hospodateni kavarna bude dosahovat pouze v optimistické a realistické varianté. Pfitom
vysledek po zdanéni pifi realistické varianté je pouze 388 tisic korun ceskych, coz
V pfepoctu na jeden mésic €ini 32,3 tisic korun. Tento vysledek miiZze byt uspokojivy pro
zaCinajiciho podnikatele, avSsak neni pfili§ motivujici, protoze pro daného podnikatele
mohou existovat alternativni zptsoby pfijmu a dosazeni stejného nebo dokonce vyssiho
mésicniho piijmu.

DalSim zavérem provedené analyzy je to, Ze kavarna predpokladd pomérné vysoké
naklady na zaméstnance a na ndjem. Tyto naklady jsou hlavnim finanénim bfemenem
daného podnikani, ale neni moZzné je sniZit. Naopak, v pifipadé rozsifeni nabidky nebo
oteviraci doby kavarny budou naklady na persondl riist, coZ zvysi pozadavek na finan¢ni

zdroje a mlize mit negativni vliv na celkovy vysledek hospodateni.
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6 Zavér

Tato bakaléi'ska prace je zpracovana na téma ,,Podnikatelsky projekt”. Zamyslenym
podnikatelskym projektem je otevieni kavarny v centru Prahy, konkrétné v blizkosti
Staroméstského namésti. Je to lokalita, ktera je vyhledavana turisty, ale zaroven v centru
mésta se lidé radi schézeji na osobni nebo pracovni schiizky. Zamyslena kavarna nabidne

hostim moznost klidného povidani u Salku dobré kavy.

Cilem prace bylo vypracovat podnikatelsky projekt pro podnik, konkrétné kavarnu.
Dilé¢im cilem této prace bylo vyhodnotit moznosti realizace daného podnikatelského planu

oy e

Dalsim dil¢im cilem bylo stanovit pfedpokladany zisk budouci ¢innosti.

Nejdiiv byl vymezen pojmovy aparat, definovany vSechny teoretické predpoklady
pro provedeni analyzy v analytické casti prace. Dale byl ptfedstaven koncept kavarny,
vyhodnoceny faktory vn&jsiho prostfedi v Ceské republice, véetnd damovych
a ekonomickych podminek a také pretrvavajicich vladnich opatteni proti Sifeni Covid — 19.
Byla provedena analyza konkurentii na zéklad¢ stanovenych kritérii. Bylo zjisténo, ze
néktefi konkurenéni, naptiklad kavarna Café Mozart, Cathedral Cafe lounge & Restaurant
maji velmi silné postaveni, v€éetné pfiméfenych cen na kdvu a doplitkovy sortiment. Maji

dobré hodnoceni od navstévnikd, které je uvedeno na rliznych portalech.

Pro danou kavarnu byl vytvofen marketingovy mix, vCetné stanoveni cen na
jednotlivé produkty v nabidce, zplisobu propagace a mista. Dale byl vytvofen financni
plan, vcetné¢ stanoveni jednotkovych nakladii, odhadu vynost a celkovych nakladi.
Finan¢ni plan obsahuje optimistickou, realistickou a pesimistickou variantu. Vysledky
optimistické varianty jsou Slibné — Vv prvnim roce kavarna by mohla mit Cisty zisk po
zdanéni ve vysi 1 297 863 K¢ za rok, realisticka varianta - 388 071 K¢ za rok, pesimisticka
varianta - - 644 tisic K¢ za rok. Pro zhodnoceni vSech vysledkii provedenych analyz
Vv daném podnikatelském planu lze vyvodit jedno doporuc¢eni — nezacinat s otevienim
kavarny v roce 2021, ptehodnotit koncepci kavarny a naptiklad, zvolit si jiné misto pro
zaloZeni kavarny, kde obraty nebudou zéaviset na turistickém ruchu a také najemné bude

nizsi nez v centru Prahy.
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8 Prilohy

Priloha 1 — Stanoveni jednotkovych nakladii na produkty v kavarné

Menu Cena prodejni v K¢ Jednotkové niklady v K¢
Kava

Espresso 49 3,695
Espresso Lungo 49 4,493
Espresso Macchiato 59 4,493
Americano 49 3,695
Cappuccino 65 10,98
Latte Macchiato (klasik, vanilka, skofice) 69 6,493
Caj

Zeleny ¢aj sypany dle nabidky 59 5,04
Zeleny ¢aj matovy 59 5,04
Cerny ¢aj sypany 59 7,496
Cerny ¢aj s mlékem 65 8,496
Zazvorovy ¢aj 65 8,5
Matcha tea 65 1,608
Bylinkovy ¢aj 65 6,761
Horka ¢okolada

Horka ¢okolada 70 9,5
Bila ¢okolada 70 9,5
Mléc¢na éokolada 70 9,5
Cokolada s pfichuti vanilky 70 9,5
Cokolada s prichuti vlagského ofechu 70 9,5
Cokolada se §lehackou 70 9,5
Ostatni napoje

Mlécny koktejl (jahoda, banan, malina, 60 7,5
boriivka)

Domaci limonada (mata, jahoda, citron) 69 8
Ostatni nabidka

Muffin dle nabidky 35 11
Domaci dezerty dle nabidky 50 15,6
Dorty dle nabidky 60 16
Toast se Sunkou a syrem 40 10,5
Michana vajicka se Sunkou 45 8
Oblozeny talif salam, syr, zelenina 80 20

Zdroj: vlastni zpracovani
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