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Anotacia

Bakalarska praca sa sustred’uje na vytvorenie strategickej analyzy vybraného podniku.
Prva, teoreticka Cast’, je zamerana na vymedzenie teoretickych vychodisk, pojmov, modelov
a analyz, sltziacich na vypracovanie analyzy vonkajSieho a vnatorného prostredia podniku.
Prakticka ¢ast’ pozostava z aplikovania teoretickych vychodisk na kaviaren Caffeina. Spociva
z PEST analyzy, Porterovho modelu piatich konkuren¢nych sil, modelu McKinseyho 7S a
SWOT analyzy. Navrhova Cast pozostava ztroch strategickych navrhov, plyntcich zo
ziskanych vysledkov jednotlivych analyz. Navrhy obsahuju podrobny popis, ako by mali byt
realizované, vratane pribliznej kalkulacie nakladov spojenych s ich aplikaciou. Navrhovana

stratégia je vytvorena pre majitel’ku kaviarne za ticelom zlepSenia posobenia podniku na trhu.
Annotation

The purpose of the study is to do a strategic analysis of a selected organisation. The
first theoretical section focuses on defining the theoretical framework, concepts, models, and
analyses that will be utilised to construct external and internal business environment
evaluations. The dissertation's practical component entails applying these theoretical bases to
cafe Caffeina. PEST analysis, Porter's five-force model, McKinsey's 7S model, and SWOT
analysis are all included. The design section includes three strategy suggestions based on the
findings of individual assessments. These suggestions include a full description of how they
should be implemented, as well as an estimate of the costs associated with their
implementation. The proposed plan was developed for the owner with the goal of enhancing

the company's market presence.
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UVOD

Strategickd analyza je velmi podstatnd zlozka komplexného strategického riadenia
podniku. V dnesnej dobe je trh presyteny mnozstvom firiem, ktoré vyrabaju alebo ponukaju
podobné produkty. Dolezity aspektom je, aby sa podnik odli§il od svojej konkurencie,
vytvoril unikatnu ponuku produktov a sluzieb. Implementovanim strategickych analyz do
podnikového riadenia zaistuje manazmentu stanovit sucasné postavenie na trhu, vratane
vnutorného rozpolozenia podniku. Ziskané vysledky st pociatoénym krokom k tispesnej

diferenciécii podniku.

Cielom prace je vytvorit’ strategicku analyzu podniku, ktora bude sluzit' ako navrh na
vylepSenie postavenia podniku a zefektivnenie jej podnikatel'skej Cinnosti. Bakalarska praca
sa zameriava na kaviaren Caffeina, ktora okrem vykonavania kaviarenskej cinnosti
prevadzkuje obchod s kavou, ktory je sucastou podniku. SpoloCensky akt, ktory je spojeny
s pitim kavy sa stava Coraz vacSim trendom. Vznika mnozstvo novych kaviarni a zvySuje sa

konkuren¢ny boj na trhu.

Praca sa sklad4 z dvoch zakladnych casti. Prva kapitola, predstavuje teoreticka Cast,
kde su vysvetlené pociatocné teoretické vychodiskd, modely a analyzy, ktoré sa uplatiiuju
v praci. Druha kapitola sa skladd zanalytickej a praktickej navrhovej Ccasti. V Gvode
analytickej cCasti je predstavena kaviarenn Caffeina. PEST analyza je pouzita na skumanie
vplyvov vonkajSieho prostredia podniku, na zaklade politickych, ekonomickych, socialnych,
technologickych faktorov. Porterov model piatich konkurenénych sil je upriameny na
mikrookolie, skutocné konkuren¢né prostredie podniku. Aplikacia modelu McKinsey-ho 78S,
siedmich zavislych faktorov, sluziacich na skumanie interného postavenia podniku.
Specifikacia stratégie bola upresnena vykonanim dotaznikového prieskumu, ktorého sa
zucastnili zékaznici podniku. Poslednou zlozkou analytickej Casti je SWOT analyza, ktora
obsahuje vysledky zvykonanych analyz a prieskumov. V poslednej navrhovej Ccasti je
predstaveny namet stratégie skladajuci sa ztroch zloziek. Stratégia je vypracovana
z vyplyvajucich vysledkov analyz a modelov obsiahnutych v analytickej Casti bakalarske;j

prace.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 STRATEGICKE RIADENIE

Povodné slovo stratégia, ma zaklad v starogréckom slove , stratagan®. Stratégiou sa
oznaCovalo ,,vojenské umenie a statégos bol vojensky velitel, ktorému dali za ulohu viest
vojnu. “ [1] Do dnes je vojenska stratégia, jej principy a postupy inSpiradciou pre mnozstvo
manazérov v riadeni podnikovych cielov. Dosahovanie ciel'ov sa rozumie ako neustala vojna

medzi podnikom a jej mikrookolim. [1]

Strategické riadenie podniku je proces vytvarania aimplementacie prosperujucich
zamerov, ktoré si zasadné pre d’al§i rozvoj firmy. Obsahuje aktivity orientované na udrzanie
stuladu medzi poslanim firmy, dlhodobymi ciel'mi, disponibilnymi zdrojmi a rovnako medzi
podnikom, a prostredim v ktorom pdsobi. Zakladom riadenia si rozhodovacie procesy, vol'by
obmien arieSenie pripadov. Strategické riadenie je funkciou vrcholového manazmentu.
Realizuje vyznamné strategické rozhodnutia o smere podnikania, misii a vizii, stanovovani
cielov, formulacii stratégie ajej implementéacie, alokacii zdrojov, kontrolnej funkcii,
vyhodnocovani prilezitosti k d’al§iemu rastu. Ulohou vrcholového manazmentu je svoje

podniky strategicky riadit. [2]

oo s Vize, mise

Strategické cile

Analyza prostredi
« vnéjsi prostfedi: makroprostfedi
mikroprostredi

« vnitini prostiedi

‘ |
o |
: I
| Formulace strategie « podnikatelska strategie |
H » generovani strategie ) > « firemni S!I’alegle : :
: « analyza alternativ strategie * obchodni strategie ;
i « vybér optimalni strategie « funkéni strategie !
i
i
I
L ¢ i

Implementace strategie

* vudcovstvi

« organiza¢ni struktura
« firemni kultura

* motivaéni systém

* plany

* alokace zdroju

* informacni systémy

.

r Evaluace a kontrola ‘|
T

y

Obrazok 1: Proces strategického riadenia
Zdroj: prevzaté z [3]
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1.1 STRATEGIA

tratégia nie je iba tvorba konkurencnej vyhody, je to zdroven aj kreativna deStrukcia
vwhody konkurentov. [2] Vytvaranie stratégie by malo firmu pripravit na vsetky rizikové
situacie, ktoré modzu vzniknut. Kvalita stratégie nespociva len vtom aké uznesenia
a prehlasenia obsahuje, ale vtom, ¢i umozni 'udom v spolocnosti ajej okoli efektivne

pracovat, a dlhodobo prosperovat’. [2]

Stratégia ma viacero foriem a definicii, preto je potrebné ich rozliSovat.
Profesor Michael E. Porter sa vyjadril ku stratégii podnikania: ,,Stratégia podnikania spociva
v ndjdent viastnej konkurencnej vyhody. Musi to byt pre zakaznika jedinecné. Je potrebné
ndjst nieco co vas odlisi od konkurencie. Hlavnou chybou, ktoru podnikatelia robia, je, Ze sa

snazia sutazit na trhu v tom, ¢o uz na riom je. “ [4]

1.2 STRATEGICKA ANALYZA

Strategicka analyza je zakladnym nastrojom strategického riadenia. Obsahuje subor
analytickych technik, ktoré poskytuji informacie o vzajomnych vztahoch medzi okolim
podniku (zahriiuje makrookolie, konkurenéné sily, trh, odvetvie a konkurentov) a zdrojovym

potencialom podniku. [5]

Podl'a Sedlackovej, cielom strategickej analyzy je identifikovat’, analyzovat’ a hodnotit’
vSetky faktory. Predpoklada sa, ze moézu vplyvat na kone¢ni volbu cielov a celkovej
stratégie podniku. Velky doraz sa kladie na posudzovanie vzajomnych vztahov medzi
jednotlivymi faktormi. Jedna sa o napriklad o finan¢né prostriedky, prilezitosti a hrozby,

a d’alSie neCakané situacie, ktoré mézu na trhu vzniknut’. [5]

Pri vytvérani strategickej analyzy sa zaoberame faktormi, ktoré si orientované na
vonkajSie a vnutorné prostredie podniku. Medzi tymito faktormi existuje urcita spojitost.
Nadobudnuté vysledky analyzy sluzia ako predpoklad na spracovanie SWOT analyzy, ktora

vykazuje silné a slabé stranky pripadne prilezitosti a hrozby.
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Vnéjsi faktory:

Politicke, ekonomické, Atraktivita odvétvi, hybnd Konkurendni sily,
sociokulturni, technologické sily, klidové fakiory Ospéchu, nakladoveé postaveni
a jiné vlivy makrookoli, tlaky strategické konkurentni konkurent a ofekivané
globlizace skupiny relace nivali
v L 4 L 4
Strategickd pozice podniku
Vnitfni faktory:

Specifické prednost, dostupné zdroje, relativni konkurenéni sila, silné a
slabe stranky, vyviZenost portfolia

Obrazok 2: Strategicka analyza

Zdroj: prevzaté z [5]




2 ANALYZA OKOLIA

Analyza okolia sa upriamuje na faktory posobiace v jej okoli, ktoré by mohli mat’ vplyv
na jej buduce postavenie. Sucasny rozvoj, prosperita vedy a techniky, komunikacie a
informacnych systémov sposobuje, ze svet je rychlejsie informovani. Ddsledkom vyskytu

roznych situacii vo svete je aj rychlost’ zmien vysledkoch ktoréhokol'vek podniku.

,,Na jednej strane si podnik vymedzuje hranice strategického priestoru a na druhej strane
sa otvara novym strategickym prileZitostiam.,,[S] Hlavnym cielom je identifikovat
a analyzovat' vplyv makrookolia a mikrookolia, sledovat’ vzajomné vzt'ahy faktorov a urcit
strategicki  poziciu podniku. Z vysledkov analyzy manazment stanovi strategické ciele
a stratégiu na dosiahnutie cielov. Sucasne musi podnik predvidat budice prilezitosti
a ohrozenia, pripadne ¢i sucCasna stratégia vyhovuje okolitému prostrediu, zdrojom
a schopnostiam podniku. V pripade, ze je nevyhovujuca, manazment navrhuje zmenu

stratégie na lepSiu pripravenost’ pred buducimi okolnost’ami.

,VonkajSie prostredie firmy sa cleni na makroprostredie a mikroprostredie. Makro
prostredie obsahuje faktory (vplyvy alebo sily), ktoré posobia na mikroprostredie vSetkych
aktivnych ucastnikov trhu, avsak s roznou intenzitou a mierou dopadu. Vmitorné prostredie

tvori podnik samomy. ,, [2]

Obrazok 3: Vonkajsie a vmitorné prostredie podniku

Zdroj: prevzaté z [6]
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2.1 ANALYZA MAKROOKOLIA

Makrookolie zahriiuje okolnosti, vplyvy a situacie, ktoré firma svojimi aktivitami
nemodze alebo dokaze len velmi tazko ovplyvnit. Cielom analyzy makrookolia je vybrat
z faktorov iba tie, ktoré su pre podnik dodlezité. Nakol'ko kazdy hlavny faktor obsahuje
mnozstvo d’alSich vplyvov.[2] Na identifikaciu vplyvov makroprostredia sa pouziva nastroj
PEST analyza, napoméaha pochopit strategické¢ rizikd v meniacom sa podnikatel'skom
prostredi. Cely priebeh zapo¢ina hibkovou analyzou prostredia firmy. Podniky st citlivé na
rozne zmeny, mézu mat silny vplyv na konkurencné postavenie podniku. Analyza PEST
obsahuje politické, ekonomické, socidlne a technické faktory, ktoré¢ mozu byt pre podnik

zakladnou hodnotou. [7]

2.1.1 Politické a legislativne faktory

Politické a legislativne prostredie vytvara ramec pre vSetky podnikatel'ské a podnikové
¢innosti. Existenciou zakonov, pravnych noriem a vyhlasok upravuje podnikanie a moze
ovplyvnit' rozhodovanie o budicnosti podniku. Politické resStrikcie sa dotykaju kazdého
podniku pomocou danovych zakonov, reguldciou exportu aimportu, cenovej politiky,
socialnej politiky, ochranou Zzivotného prostredia. Zaroveni ako tuzemské politické faktory

mozu ovplyviovat podnik, tak aj politické faktory v zahrani¢nych krajinach.[8]

2.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory vplyvaji zekonomickej podstaty, maji najvacsi vplyv na
ziskovost” a celkovu atraktivnost’ trhu alebo odvetvia. Zakladnymi ukazovateI'mi si urokova
miera, miera inflacie, danova polittka amenovy kurz, miera nezamestnanosti.
Najrozsirenej§im ukazovatelom ekonomickej vykonnosti je hruby doméaci produkt (HDP).
Cielom je maximalizovat' ekonomicky rast a zarovefi minimalizovat mieru nezamestnanosti
a inflacie. Ekonomické faktory ovplyviiuju kupnu silu a nakupné zvyky spotrebitelov. Maju
priamy vplyv na plnenie cielov kazdého podniku. Ekonomicky rast vedie ku zvySenej

spotrebe, zvySuje prilezitosti na trhu a opacne. [8]

2.1.3 Socialne faktory

Socidlne faktory odzrkadl'uji postoj obyvatel'stva, spotrebitel'ské preferencie na

konkrétny typ a objem dopytu po produkte alebo sluzbe. Skimanie socialnych trendov
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umoziuje firmam diferencovat produkty a sluzby tak, aby zodpovedali ocCakévaniam
zakaznikov. Zaobera sa demografiou, psychografiou, spotrebitel'skym vnimanim, nakupnym
spravanim, vzdelavacimi a etnickymi podmienkami zivota. Je dolezité ich sledovat’ z dvoch
dovodov. Prvou pri¢inou je pozorovanie populacie ako pracovnej sily, skimanou premennou
je vek, vzdelanie a kvalifikacia pracovnikov. Druhou pri¢inou je sledovanie T'udi ako
zakaznikov, preferencie k nakupu produktov a sluzieb. Posudzovanie socialnych faktorov
podnikom dopomoézu predpovedat’ aké tlaky mozu vyvinut zainteresované strany, ktoré

ovplyvnia posobenie firmy. [7]

2.1.4 Technické a technologické faktory

Podnik musi, byt informovany o technickych a technologickych zmenach, ktoré
neustale v jeho okoli prebiehaju. Podnik by sa mal vyhybat zaostalosti a preukazovat’ aktivnu
inovacnu ¢innost. Nové hranice technického rozvoja prestavaju rychlejSie vyhovovat
technickym potrebam, a tym ma konkurencnd vyhoda iba kratkodobi efekt. Technologické
zmeny mozu predstavovat’ zanik niektorych odvetvi, zaroven vytvorit' prilezitost pre nové.
Investicia do modernych technickych a technologickych zariadeni zaistuje vo véacSine

pripadoch aj vysSiu uroven ochrany zivotného prostredia pri vyrobe. [7]

2.2 ANALYZA MIKROOKOLIA

Mikrookolie priamo obklopuje podnik, pozostava z podnikov, ktoré si vzajomne
konkuruju. Zlozkou mikrookolia s subjekty, ktorymi st dodéavatelia, obchodnici a zakaznici
podniku. Na to aby bol podnik tspesny jeho stratégia musi byt v stlade s okolim. Podnik
dosiahne najlepSich vysledkov len vtedy, ak manazéri pochopia do akej miery je podnik

schopny konkurovat, odhal'ovat’ trendy a adaptivne reagovat’ novou stratégiou. [8]

Profesor Michael E. Porter je tvorcom najvyznamnejSej analyzy mikrookolia — Porterov

model 5 konkurencnych sil. Model je zamerany na analyzu:

¢ Riziko vstupu potencionalnych konkurentov,
e Rivalita medzi su¢asnymi podnikmi,

e Vyjednavacia sila kupujacich,

e Vyjednavacia sila dodavatel'ov,

e Hrozby substitu¢nych vyrobkov.
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Porter tvrdi, Ze tieto sily posobia silnejSie na podniky vo vnutri mikrookolia a obmedzuju ich

vo zvySovani cien a dosahovani vyssieho zisku. [8]

2.2.1 Riziko vstupu potencionalnych konkurentov

Potencionalnymi konkurentami su podniky, ktoré v stcCasnosti nie si hrozbou, ale
v budicom pdsobeni sa flou mdzu stat’. Riziko vstupu novych konkurentov predstavuje
ohrozenie ziskovosti podniku. Podnikom sa naskytuje prilezitost na zvySenie a cien, a tym
docielit maximalizaciu zisku. VySSie bariéry vstupu brania presadeniu novych

potencionalnych konkurentov na trhu. [8]
Tri zakladné bariéry vstupu:

e (Oddanost’ zakaznikov,
e Absolutne nakladové vyhody,

e Miera hospodarenia.
Oddanost’ zakaznikov

Zakaznici davaju prednost’ vyrobkom sucasnych podnikov. Verni zakaznici vytvaraju
bariéry novo vstupujucim podnikom na trh. Potencionalni konkurenti by museli investovat
vysoké naklady na prekonanie sucasnych preferencii. Oddanost k vyrobkom, podnik moze
vytvarat na zaklade reklamy, starostlivosti o zdkaznikov, vysokej kvality, patentovanej

ochrany vyrobkov. [8]
Absolitne nakladové vyhody

Nizsie absolutne naklady vytvaraju podnikom vyhodu v boji s potencionalnymi
konkurentami. Absolutne nakladové vyhody moézu vyplyvat zinovativne] vyrobnej
technologie, patentov, Speciadlnych vstupov, pracovnej sily atajnych vyrobnych procesov.
Hrozba vstupu je vyznamne znizena, ak sucasné podniky maju absolutnu néakladova

vyhodu.[8]

Miera hospodarenia

Miera hospodarenia, je charakterizovana ako vztah medzi nakladovymi vyhodami
a velkostou podielu na trhu. Vyhody vznikaji prostrednictvom znizovania nakladov,

efektivnych nakupov, vac§ie mnozstvo vyrobkov, sofistikovanejSou propagaciou. Pokial
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podniky maju vytvorené vyznamné nakladové vyhody, novy potencionalny konkurenti sa
rozhoduju, ¢i vstupit’ do daného mikrookolia na trh. Nasledujucim rizikom pri vstupe na trh je
zvySovanie ponuky vyrobkov, ktoré spdsobi znizovanie cien. Podniky, ktoré dosahuju
nizkeho rizika vo svojom mikrookoli mézu zvySovat ceny, a tym docielit vys§i zisk.

Najdolezitejsim faktorom vynosnosti je vyska vstupnych bariér v danom okoli. [8]

2.2.2 Rivalita medzi si¢asnymi podnikmi

Mozeme ju Specifikovat ako mieru rivality medzi sucasnymi podnikmi v danom
mikrookoli. Podniky, maja Sancu zvySovat ceny a dosahovat’ vyssie zisky v tom pripade, ked’
je konkurencna sila slaba. Ak je tato sila velka vznika cenova konkurencia tzv. cenova vojna.
Silnd rivalita medzi podnikmi tvori velkt hrozbu pre ziskovost. Rivalita je funkcia troch

faktorov:

e Struktiry mikrookolia,
e Dopytové podmienky,
e Vystupné bariéry. [8]

Struktira mikrookolia

Vyznacuje sa velkostou podielu jednotlivych podnikov na trhu v danom okoli.
Odlisné S§truktury v prostredi maju rézne dosledky na rivalitu konkurentov. Zlozenie
mikrookolia sa sklad4 z atomizovanej a konsolida¢nej Struktury. Atomizované mikrookolie je
charakteristické nizkymi vstupnymi bariérami a malou rozmanitostou vyrokov. Sucastou
tohto okolia je vel'ké mnozstvo malych a strednych podnikov. Velky dopyt a vysoké zisky
pritahuju novo vstupujucich. Reakciou na prebytocnu kapacitu je znizovanie cien, a
konecnym doésledkom je zapocatie cenovej vojny. Stratégiou na prezitie je znizovanie
nakladov. Konsolidované prostredie je charakteristické malym poctom velkych podnikov,
pripadne jednym monopolom. V tomto okoli jeden podnik priamo ovplyviuje ostatné.
celého mikrookolia na dol. Pri hrozbe cenovej vojny, vyuzivaji necenové prostriedky, ako je

kvalita vyrobku a jeho vzhlad. [8]
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Dopytové podmienky

Rastuci dopyt tvori priestor na expanziu trhu. Ak dopyt rastie, podniky mézu zvySovat
obrat a rozSirovat podiel na trhu. Klesajuci dopyt spdsobuje rivalitu medzi konkurenciou.
Podniky sa poka$aju udrzat velkost obratu a podiel na trhu. Podniky vsak aj v tejto situacii
moézu dosahovat’ rast prostrednictvom obsadenia trhu inych podnikov. Znizujuci dopyt je

hlavnou hrozbou, zosiliiuje rivalitu medzi konkurentami. [8]
Vystupné bariéry

Dolezitou konkuren¢nou hrozbou pri znizovani dopytu. Pokial su bariéry vysoké,
niektoré podniky sa moézu stat’ na tejto situdcii zavislé. Vystupnymi bariérami moézu byt
investicie do strojov, ktoré nemaju vyuzitie, neochota vystupit zdaného okolia

z emocionalnych dévodov, vztahy medzi podnikatel'skymi jednotkami a nizky obrat. [8]

2.2.3 Vyjednavacia sila kupujicich
Kupujuci vytvaraju dojem hrozby pri potlacani cien na dol. Zakaznici sa domahaju lepSej
starostlivosti a kvality, o zvySuje vyrobné naklady podnikom. Spotrebitelia maju vSak ovel'a

vacsiu silu za tychto podmienok:

- Ak kupujuci nakupuju vo velkom mnozstve, tak kupujiici mozu vyuzit' svoju kapnu
silu a sposobit tak zniZenie cien,

- Ak kupujtci vyberaju medzi podnikmi s nizkymi cenami sposobuju, ze podniky stoja
oproti sebe a znizuju ceny,

- Ak je ekonomicky uskutoCnitel'né, aby kupujuci mohli naraz kupovat’ od viacerych
podnikov naraz,

- Ak kupujtci pohrozia, ze svoje vstupy zaéni vyrabat, tym uskutocnia vertikalnu

integraciu a dosiahnu znizenie cien. [8]

2.2.4 Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Dodéavatelia ¢asto posobia ako hrozba pri zvySovani cien. Podniky moézu reagovat’ na
tuto zmenu dvojako bud’ prijmu zvySovanie cien alebo budu vyhl'adavat’ dodavatel'a s nizSou
kvalitou a cenou. Oba pripady vSak vedu ku postupnému znizovanie zisku. Podnik je

podmieneny schopnostami dodavatel'ov. [8]
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2.2.5 Hrozba substitu¢nych vyrobkov

Existencia blizkych alebo podobnych substitu¢nych vyrobkov vytvara velku
konkuren¢nu hrozbu. Limitujica predajna cena vyrobkov obmedzuje celkovi ziskovost
podniku v danom mikrookoli. Vyrobky podniku, ktoré maju len malo blizkych substitutov,
maju moznost’ zvySovania cien, a tiez konecného zisku podniku. Stratégia podnikov v tejto

pozicii by mala spocivat v maximalnom vyuziti tejto vyhody. [8]

3 MCKINSEY MODEL 7S

»Vyskum T.J. Peterse a R. H. Watermana ukézal, Ze uspesSna firma je ovplyviiovand
siedmimi  vnutornymi, vzdjomne zavislymi faktormi, ktoré musia byt rovnomerne
rozvijané.“ [9] Medzi hlavné faktory, ktoré definuju ramec 7S faktorov patri stratégia,
Struktira firmy, spolupracovnici aich schopnosti, Styl riadenia firmy, systémy a postupy
podniku a zdielané hodnoty. Uspech kazdého podnikania sa nesklada iba z formulovania

stratégie, taktiez vychadza zo siedmich faktorov modelu McKinsey 7S. [10]

SYSTEMY

SDILENE
HODNOTY

STYL

SPOLU-
PRACOVNICI

Obrazok 4: Ramec 7 S faktorov firmy McKinsey

Zdroj: prevzaté z [11]

23



Stratégia

Stratégia firmy, vyplyva zjej vizie a skuto¢ného poslania, ktoré smeruje k naplneniu
konkrétneho cielu. Stratégia je tvorena zramca pokynov a popisov aktivit, ktoré firma
a zamestnanci musia dodrziavat, aby dosiahli bliz§ie Specifikované ciele. Uplatnenie stratégie
ma urcity vyvoj aje nim formulacia, realizacia, implementacia a vyhodnotenie. Vo firme
existuje hierarchicka sustava troch stratégii, ktoré si na sebe zavislé. Prva sa nazyva
corporate strategy pripadne podnikatel'ska stratégia, ktora definuje v com a ako bude firma
podnikat’. Druhou je business strategy alebo obchodna stratégia. Specifikuje ciele a kroky,
ktoré vedu k jej dosiahnutiu. A tret'ou je funkcnd stratégia, ktora rozvija jednotlivé funkcie vo

firme. Od marketingovej stratégie cez informacnu az po vyrobnu stratégiu. [11]

Podl'a Portera je podstatou kazdej firemnej stratégie konkuren¢na vyhoda. Existuju dve

zakladné konkuren¢né vyhody, a to nizke naklady alebo diferenciacia. Delia sa eSte na:

o Cost leadership strategy — stratégia vodcovské postavenia v nizkych nakladoch,
o Differentation strategy — stratégia diferenciacie,

e Focus strategy — fokus stratégia alebo stratégia cielenej odliSnosti.

Stratégia vodcovské postavenia sa je zamerana na minimalizaciu nakladov. Posledné dve sa
zaoberaju diferenciaciou. Stratégia diferencidcie sa zameriava na celé odvetvie a stratégia

cielenej odliSnosti je zacielend na konkrétny segment v odvetvi. [12]
Struktira

Primarnym poslanim organizacnej Struktiry je rozClenenie uloh, kompetencii

a pravomoci medzi pracovnikov podniku. Medzi nich patri:

e Liniova Struktura — tvori ju jeden nadradeny utvar s d’al§imi priamo podriadenymi
jednotkami.

e Funkcionalna §truktira — jasna definicia zodpovednosti. Jeden riadiaci pracovnik je
zastupeny niekol'kymi Specializovanymi veducimi.

e Liniovo-§tabna Struktira — spojuje predchadzajiace Struktary v jednu. Zachovava jeden

nadradeny utvar, avSak rozhodovaciu funkciu maju aj Specializovany veduci.
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e Divizna Struktara — sklada sa zo samostatnych divizii, ktoré v podniku figuruju
samostatne. Su rozdelené podla druhu vyroby, sluzby alebo geografického
umiestnenia.

e Maticova Struktura - spaja prvky funkciondlnej a diviznej Struktiry. Zapajanie

vacsieho mnozstva manazérov na plnenie podnikovych cielov.

V stcasnosti sa vyskytuje malo organizacii, ktoré su presne Strukturované. Coraz CasnejSie sa

vyuzivaji hybridné struktary, ktoré sa menia v zavislosti od meniacich sa podmienok. [11]
Systémy

Systémy predstavuju vSetky informacné kandly, zktorych organizacia ziskava
informéacie sluziace k riadeniu podnikovych aktivit. Informacné systémy sa zameriavaju na
masové spracovanie ekonomickych dat, zasobovania a riadenia vyroby. Informacné systémy
manazérov sluzia na vyber kluCovych udajov zo systému alokacie zdrojov, kontrolnych

a komunikacénych systémov a podobné. [11]
§tyl riadenia

Faktor riadenia predstavuje Styl riadenia veducich pracovnikov vo vztahu ku

podriadenym. Riadenie moze prebiehat na zaklade tychto troch stylov:

e Autoritativny $tyl riadenia — veduci pracovnik rozhoduje sdm bez ucasti
podriadenych. Potrebné informécie ziskava od podriadenych, ktori potvrdia
alebo doplnia jeho informacie.

e Demokraticky Styl riadenia — vyskytuje sa tu dvojsmerna komunikacia. Veduci
pracovnik dava moznost podriadenym sa vyjadrit a diskutovat o rieSeni.
Konec¢né rozhodnutie ma nadriadeny.

o Styl laissez-faire (volny $tyl) — podriadeni maji volnost, sami riesia
rozdelenie a postup prace. Veduci pracovnik do ich cinnosti zasahuje

minimalne. [11]
Spolupracovnici

Ludské zdroje aich praca je jeden z najhlavnejSich zdrojov produktivity podniku.

Kazdy manazér, by mal vediet spravne jednat’ so svojimi spolupracovnikmi. Pracovnici st
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hlavnym rizikom existencie a prosperity firmy. Manazéri a riadiaci pracovnici by mali klast’
vel'ky doéraz na motivaciu spolupracovnikov. Délezitym faktorom je to, aby sa pracovnici vo
firme citili dobre, mali dobré vztahy a podporu, ktora posiliiuje celkova kultaru vo firme.
Z hl'adiska personalnej politiky je dobré preferovat’ dlhoro¢nych pracovnikov, ktori obetovali

svoj zivot a kariéru podniku. [11]
Schopnosti

Schopnosti predstavuju profesionalne a znalosti, ktorymi l'udia disponuji v podniku.
Klicom uspesného manazéra je schopnost sa rychlo adaptovat na vnutropodnikové
prostredie. Manazér by mal dokazat vo firme vytvarat tlak na rozSirovanie vyrobnej
a technickej kvalifikacie zamestnancov. Zaroven by to mal byt taky tlak, ktory zvysi

ekonomicku, pravnu a informacnt gramotnost’ celého podniku. [11]
Zdiel’ané hodnoty

Poslednym faktorom modelu 7S st zdielané hodnoty, suhrne spaja vSetky faktory
dokopy. Firemna kultira a spolupracovnici spolu vel'mi uzko suvisia. Zdielané hodnoty
a usudky spolupracovnikov vytvaraju Standard firemnej kultary. Kultira ma vypovednu

hodnotu o situacii a podmienkach vo vnatornom prostredi podniku. [11]

4 SWOT ANALYZA

Cielom SWOT analyzy je urcit, ako siCasna stratégia podniku dokaze reagovat' na
zmeny v prostredi. Je zamerand na identifikdciu vnutorného prostredia (silnych a slabych
stranok), a vonkajSieho prostredia (prilezitosti a hrozieb). = VonkajSie prostredie ako
makroprostredie  (obsahuje faktory politicko-pravne, ekonomické, socidlno-kulturne,
technologické). V mikroprostredi sa zameriava na zakaznikov, dodavatelov, odberatelov,
konkurenciu a verejnost. Pri spracovavani SWOT analyzy sa odporica zacinat' analyzou
prilezitosti a hrozieb. Nasledne spracovavat analyzu vnatorného prostredia firmy, ktora
bliz§ie skama ciele, systémy, procedury, firemné zdroje, materidlne prostredie, firemnu
kultiru, medziludské vztahy, organizacnu S§truktaru, kvalitu manazmentu ainé. SWOT
analyza sa taktiez moze vyuzit’ k identifikacii unikatnych zdrojov alebo kI'icovej posobnosti

firmy. [2]
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Postup vypracovania SWOT analyzy:

e Pomocou vnutropodnikovych analyz a hodnotiacich systémov je potrebné vymedzit
vSetky silné stranky, slabé stranky, prilezitosti a hrozby do jednotlivych kvadrantov.

e Jednotlivé kritéria s bodované na stupnici od 1 do 5. Kladné hodnoty sa prirad’uju
k silnym strankam a prilezitostiam, zaporne k slabym strankam a ohrozeniam. Véha sa
prirad’'yje k jednotlivym kritériam podla vzt'ahu podniku k nim (1-zle, 5-dobre).

e Kazdému kritériu je potrebné pridelit’ vahu (dolezitost’). Na stupnici od 0,00 do 1,00,
kde hodnota 0,00 znamend najmenej dolezité a 1,00 vel'mi dolezité. Konecny sucet
vah v jednom kvadrante musi davat’ hodnotu 1,00.

e Body sa vynasobia s vahami v kazdom kvadrante. Nasledne sa vysledky scitaju, ¢im
bude nadobudnuty celkovy vysledok jednotlivych kvadrantov.

e Vysledna hodnota internych Ccinitelov bude ziskand scitanim vyslednych hodnot
silnych a slabych stranok.

e Celkova hodnota externych Cinitel'ov sa ziska s¢itanim prilezitosti a hrozieb.

e Na zaver sa scCita vysledok externych a internych c¢initelov, ktory vytvori celkovu
hodnotu analyzy. Ak je vysledna hodnota kladna pre podnik to znamena, ze je na
spravnej ceste. Pokial’ je vysledna hodnota zaporna je potrebné, aby podnik vykonal

zmenu.

Prostrednictvom SWOT analyzy podnik ziska zakladny prehlad o svojich silnych a slabych

strankach, doplnené o oakavané prilezitosti a hrozby.

4.1 Vysledok SWOT analyzy

SWOT analyza je uzitoény spOsob sumarizacie mnohych analyz. Firma musi
analyzovat’ svoje postavenie na trhu a podnikatel'ské prostredie preto, aby poznala svoju
poziciu na trhu, reagovala efektivhe na zmeny v prostredi, vedela predvidat chovanie

zakaznikov a konkurencie, identifikovat rizikové faktory vplyvajice na strategicky zamer. [2]

Zakoncenim analytickych procesov manazéri nadobudnu vysledky analyzy z interného
a externého prostredia podniku. Zo ziskanych vysledkov je potrebné vybrat’ a prijat’ jednu zo

Styroch stratégii. [13]
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v
pleviadajici
hrozby

Obrazok 5: Diagram SWOT analyzy
Zdroj: prevzaté z [14]

SO (strenghts-opportunities) — Ak prevladaju prilezitosti nad hrozbami a silné stranky
nad slabymi, je potrebné zvolit' ofenzivnu stratégiu. Podnik by mal vyuzit' svoje silné
stranky a prilezitosti, aby si udrzal svoje sucasné postavenie a do budicnosti
prosperoval.
WO (weaknesses-opportunities) — Podnik, v ktorom prevladaju slabé stranky
a prilezitosti, by mal zvolit tzv. stratégiu spojenectva. Nedokaze efektivne vyuzit
svoje prilezitosti, preto by mal vyhladat’ spojenca prostrednictvom, ktoré sa dokaze
lepSie uplatnit’.
ST (strengths-threats) — Pokial' prevladaja silné stranky nad slabymi a hrozby nad
prilezitostami, podnik by mal zvolit' stratégiu obrany. Silné stranky podniku vyuzit
ako defenzivu proti hrozbam.
WT (weaknesses-threats) — Ak v podniku prevladaju slabé stranky a hrozby, majitelia
a riadiaci pracovnici, by mali uvazovat' o likvidéacii podniku. Druhou moznost'ou je

pokusit sa premoct’ slabé stranky a ohrozenia.
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II.

PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Podnikatel'skym subjektom, ktory prevadzkuje kaviareri Caffeina, je Mix4You, spolo¢nost
s ru¢enim obmedzenym. Spolocnost’ vznikla zapisom do obchodného registra diia 25.04.2014.
Sidlo firmy je na ulici Hajkova 2256/5, 628 00 Brno, prevadzka kaviarne je na adrese
Jemelkova 31, 625 00 Brno. Za spolo¢nost jedna konatel samostatne, nim je pani Jana
Dvotakova, ktora disponuje sto percentnym podielom. Predmetom podnikania je pohostinska

¢innost’. [15]

5.1 Zakladné adaje

Obchodné meno: Mix4Yous.r. 0.

Sidlo: Héajkova 2256/5, 628 00 Brno
ICO: 02939479

Deri zapisu: 25.04.2014

Pravna forma: Spolocnost’ s ru€enim obmedzenym
Predmet podnikania:

e hostinska ¢innost’

e predaj kvasného liehu, konzumného liehu a liehovin

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1az 3 zivnostenského zakona
e velkoobchod a maloobchod

e reklamna ¢innost’, marketing, medialne zastipenie

e navrharska, dizajnérska, aranzérska ¢innost’ a modeling,

e sprostredkovanie obchodu a sluzieb

e prengjom a pozi€iavanie hnutelnych veci
Statutarny organ: Jana Dvortakova
okres Brno—vidiek
Den vzniku funkcie: 25. 04. 2014

Spolo¢nici: Jana Dvortakova
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Okres Brno-vidiek
Vklad: 1000,- korun ceskych
Splatenych: 100%
Obchodny podiel: 100%
Druh podielu: zakladny
Zakladny kapital: 1000,- korun ¢eskych

Vsetky informacie v podkapitole ,,Zakladné udaje* boli cerpané z obchodného registra

Ceskej republiky. [15]

5.2 Organizacna Struktara

Spolocnost Mix4You zamestndva 5 pracovnikov vratane konatelky firmy.
Vnutropodnikové organizatné usporiadanie je zrealizované prostrednictvom jednoduche;j
liniove] organizacnej Struktiry. Pozicie a vztahy podriadenosti a nadriadenosti su jasne
stanovené. Pomocou tohto typu organizacnej Struktury je zabezpeCené jednoduchsie riadenie

a pristupnejsia kontrola podriadenych.

Najvyznamnej$iu poziciu v organizacnej Strukture zastava konatelka firmy, zarover
figuruje aj ako zodpovedna osoba za prevadzku kaviarne. Pod fiou sa nachadzaju
zamestnankyne, brigadni¢ky. Vsetci zamestnanci maju jasne rozdelené ulohy a povinnosti,

ktoré je nutné plnit’ kazda pracovni zmenu. Prislusné ¢innosti st kontrolované a zapisované.

5.3 Vizia, misia a ciel’ spolocnosti

Viziou firmy je docielit’ popredného postavenia na trhu a dlhodobé udrzanie konkurencie
schopnosti. Sustredit sa na vzdelanie a profesionalitu zamestnancov pomocou ucasti na
Skoleniach. Buducou viziou je vybudovanie vlastného Skoliaceho zariadenia pre priaznivcov

kavy a jej kultury.

Misiou a suCasnym poslanim je, aby zakaznici boli spokojni s poskytovanymi sluzbami

a ponukanym sortimentom. Kaviaren Caffeina usiluje o dlhodobt spokojnost’ svojich
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zakaznikov, preto budu jej sluzby a tovar neustale spolahlivé, a kvalitné. Kazdy zamestnanec

ma povinnost, usilovat’ sa o ziskanie dovery zékaznika a nikto s nou nesmie hazardovat'.

Prijemna atmosféra v kaviarni by mala v zakaznikoch vyvolat pocit pohody a rodinnej
atmosféry. Poslanie vedenia podniku je vykonavat taku cinnost, ktord bude viest

k naplilovaniu stanovenych ciel'ov.
Ciel'mi podniku st:

e poskytovanie vysoko kvalitnych sluzieb a vyrobkov
e ziskanie priazne
o stalych zakaznikov
o potencionalnych zékaznikov
e dobry image spolo¢nosti
e zlepSenie propagacie kamennej kaviarne a internetového obchodu
e vyhodné dodavatel'ské vztahy
e vyhovujuci zamestnanci

e maximalizdcia vynosu podniku

5.4 Predstavenie kaviarne

Kaviaren Caffeina sa nachadza v Brne v mestskej Casti Stary Liskovec na ulici
Jemelkova. Mestska Cast’ je od centra mesta vzdialena necelych 6 km, av§ak dobra dostupnost’
mestskej hromadnej dopravy tito skuto¢nost’ zlepSuju. Kaviareri pdsobi na trhu od 21.

augusta 2018, za tito dobu si stihla vybudovat vel'ké spektrum stalych zakaznikov.

Prevadzka je situovana v centralnej cCasti Starého Liskovca. Kaviareni disponuje
business katikom, detskym kuatikom a niekolkymi stolmi. Celkovu kapacitu tvori 30 miest na
sedenie. Charakteristicky produkt podniku pozostava z kavy, ktora je dovazana od partnera
z Talianska, vystupujuceho pod znackou Pedron caffé. Remeselna praziarei vlastni svoje
kavovnikové plantaze v Brazilii, Co zabezpecuje vysoku akost’ vSetkych druhov a odrdod kavy.
Okrem kavy podnik odoberd od dodavatela Siroku Skalu sypanych cajov a cokolady
s rozmanitymi prichutami. VSetky tieto produkty si mozu zékaznici kupit v kaviarni, taktiez

prostrednictvom e-shopu spolocnosti Mix4You.
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Ponuka zahfiia mnozstvo nealkoholickych napojov, doméacich limonad, mieSanych
kavovych napojov, alkoholickych napojov a vina od moravského vyrobcu znacky Rovenius.
Zakusky predstavuji neodmyslitelna sucast kaviarne. Podnik spolupracuje so Styrmi
dodavatel'mi, pomocou nich dokaze zabezpecit rozmaniti ponuku tradicnych ale aj

modernych zakuskov, ¢im si zabezpecuje Sirsi vyber ponuky aj pre narocnejsich zakaznikov.

6 ANALYZA MAKROOKOLIA — PEST

Tato kapitola sa bude venovat vplyvom z makroprostredia, ktoré posobia na podnik.
Vyznacné ucinky faktorov kompetencii podnik svojimi aktivitami nemo6ze alebo dokaze len
vel'mi tazko ovplyvnit. Isté Cinitele, ktoré firma dokaze aplikovat' do podnikovej stratégie sa
mozu v budtcnosti odzrkadlit vjeho prospech. Kaviareii sa nachadza na uzemi Ceskej
Republiky, pouzité faktory sa vzfahuju na aktudlnu situaciu v Cechach pripadne

Juhomoravského samospravneho kraja.

6.1 Politicko-legislativne faktory

Politicka situacia v Ceskej Republike za posledné obdobie nie je vyhovujica,
nepriazniva epidemiologicka situdcia spdsobuje tazkosti nie len podnikatelom ale aj
vladnucej strane. Neustadle meniace sa opatrenia a legislativa zapricifiuje neisté podnikatel'ské
prostredie gastronomickym prevadzkam v celej republike ale aj vo svete. Cestovny ruch
a's nim spojena gastronomia su najpostihnutejsie odvetvia v CR. Odvedené dane a poplatky
podnikatelov v roku 2019 prispeli do Statneho rozpoctu v hodnote 130 mld. K¢,
a zamestnavali priblizne 250 tisic 'udi. [16] Vplyvom zhorSovania epidemiologickej situéacie
sa razantne menila politika §tatu spojenych s mnozstvom mimoriadnych vladnych opatreni
a zavadzanim nadzového stavu v zmysle ,,§ 5 pism. a) az e) a § 6 zdkona ¢. 240/2000 Sb., o
krizovém Fizeni a o zméné nékterych zdkomi (krizovy zdkon), ve znéni pozdéjsich predpisii,
pro reSeni vzniklé krizové situace krizovd opatrent, jejichz konkrétni provedeni stanovi vidada

samostatnym usnesenim viady. “ [17]

Ustanovenie vlady zakazuje pritomnost’ verejnosti v prevadzkach v case medzi 22:00
hod. a 04:5%hod, pri jednom stole moze sediet maximalne 6 o0s6b s vynimkou clenov
spolocnej domécnosti. V prevadzke sa mdze nachadzat’ taky pocet osdb kol'ko je miest na

sedenie. Pri vstupe musi, byt k dispozicii dezinfekcia rak. Prevadzkovatel'om je nariadené, ze

33



osoby vstupujuce na prevadzku musia spliiovat podmienky bez infekcnosti, aje povinny
kontrolovat tieto podmienky. Pokial osoba takéto podmienky nespifia, zakazuje

prevadzkovatel'ovi takt osobu vpustit’ do prevadzky a poskytnut’ jej sluzby. [17]

V pociatku pandémie boli gastronomické prevadzky uzatvorené a mohli T'udom
poskytovat svoje sluzby prostrednictvom donasky a vydajného okienka. Uginkom tychto
opatreni vlada poskytovala prevadzkovatelom finan¢ni vypomoc vo forme dotacii, o ktoré si

mohli ziadat. Tieto kompenzécie v priemere pokryli iba 30 % néakladov. [18]

Politické faktory maju velky vplyv na kaviarenn Caffeina v uplynulom obdobi dvoch
rokov. Neustadle meniace sa podmienky prinasSaju neisté podnikatel'ské prostredie, ktoré
negativne vplyva na snahu rozvijat' podnik ajeho poskytované sluzby. Program COVID-
GASTRO, ktory bol aj tejto prevadzke poskytnuty dopomohol ku zotrvani sa na trhu. Dna
25.11.2021 na uzemi Ceskej Republiky bol opitovne vyhlaseny nudzovy stav. Zapolala sa
zavazna situacia pre podnik, vyrazny pokles finanéného obratu, ktory je eSte nizsi ako
v minulom roku, kedy podnik fungoval skrz vydajné okienko. V sti¢asnosti nie su dostupné
informécie o tom, ¢i vlada bude podporovat’ gastronomické prevadzky za pomoci Statnych

dotacii. Vladne nariadenia maju vskutku negativny vplyv na prevadzku.

6.2 Ekonomické faktory

Nasledujucim posobiacim faktorom je stav ekonomiky §tatu. Gastronomické odvetvie
citlivo reaguje na vSetky zmeny ekonomickych ukazovatelov miera inflacie, dafiova politika,
miera nezamestnanosti a vyvoj HDP. Ekonomické cinitele priamo ovplyviiuji kupnu silu

zakaznikov gastronomickych prevadzok.
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6.2.1 Nezamestnanost’

Podil nezaméstnanych osob v €R a krajich, 2005-2020
CR celkem, k 31.12.
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Graf 1: Nezamestnanost v Ceskej Republike
Zdroj: prevzaté z [19]

V grafe 1 je zobrazeny podiel nezamestnanosti v Ceskej Republike od roku 2005 po
rok 2020. Trend vyvoja od roku 2005 do roku 2008 mal klesajuci charakter, kedy sa
nezamestnanost znizila o 2,08 %. Vplyvom hospodarskej krizy ukazovatele rastli az do roku
2013. V tomto obdobi Ceska Republika dosiahla historicky najvyssiu mieru nezamestnanosti
s hodnotou az 8,17 %. Pocinajic tymto obdobim vyvoj systematicky klesal do roku 2019.
V periode Siestich rokov hodnota nezamestnanosti klesla 05,3 %, na rekordni hodnotu
2,87 %. Nepriaznivy vplyv epidemiologickej situacie zapricinil opatovny narast o 1,15 %,

predpoklada sa, ze hodnota v nasledujtcich rokoch moze dosiahnut rasttci trend.

Odvetvie gastronomie v Cesku zamestnava priblizne 250-tisic ludi, G&inkom okolnosti
je, ze velké mnozstvo znich stratilo zivotné istoty a poslanie. Rastiica nezamestnanost
zapri¢inuje klesajuci dopyt po gastronomickych a pohostinskych sluzbach, a tym spdsobuje

znizovanie ekonomického vynosu podnikov.
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Tabulka 1: Nezamestnanost podla pohlavia v Juhomoravskom kraji

Nezamestnanost’ v
Juhomoravskom kraji 2021

Mesiace Muzi | Zeny
Januar 4.81% | 4,78%
Februar 4,776% | 4,79%
Marec 4,51% | 4,75%
April 422% | 4,6%
Myj 3,93% | 4,42%
Jun 3,74% | 4,26%
Jul 3,69% | 4,38%
August 3,62% | 4,39%
September 3,61% | 4,24%
Oktober 3,46% | 4,07%
November 343% | 4%
December 3,82% | 4,23%
Priemer 3,97% | 4,41 %

Zdroj: vlastné spracovanie, informdcie cerpané z [20]

V tabul'ke 1 je zobrazeny vyvoj nezamestnanosti v Juhomoravskom kraji za rok 2021.
Miera nezamestnanosti sa v kategorii muzov v roku 2021 pohybovala medzi 3,43 % az
4,81 %, ztoho priemernd hodnota za cely rok bola 3,97 %. V kategoérii zien sa
nezamestnanost pohybovala medzi 4 % az 4,79 %, priemerna hodnota bola 4,41 %.
Juhomoravsky kraj ma vyssiu mieru nezamestnanosti oproti inym krajom v Ceskej Republike.
[21] VysSia miera nezamestnanosti v kraji prindSa zhorSenie ekonomickej situacie
obyvatel'stva v kraji ale aj v Republike, nakol'ko obyvatel'stvo nebude prispievat’ svojimi
daniami do Statneho rozpocCtu. Nizsi prisun pefiaznych prostriedkov domécnostiam spdsobuje

znizenie zaujmu po sluzbach v reStauracnom a pohostinskom odvetvi.
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6.2.2 Vyvoj miezd
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Graf 2: Tivoj vysky priemernej mzdy v Ceskej Republike

Zdroj: prevzaté z [22]

V grafe 2 je zobrazeny vyvoj vysky priemernej mesaénej mzdy v Ceskej Republike od
roku 2016 do roku 2020. V roku 2016 priemernd mzda dosahovala vysky 27 589 K¢, v roku
2020 hodnota mzdy vzrastla na 35 611 K¢. Za uplynulé 4 roky sa priemerna nominalna mzda

zvysila o 8 022 K¢.

V druhom S§tvrtroku 2021, predstavovala priemerna hruba mesacnd mzda na pocet
zamestnancov v narodnom hospodarstve celkom 38275 K¢, ¢o je o11,3 % viac nez
v rovnakom obdobi roku 2020. Rastuci trend je sposobeny zvySenim spotrebitel'skych cien
02,9 %, redlna mzda vzrastla 0 8,2 %. V juhomoravskom kraji mesacnd nominalna mzda

dosiahla Ciastky 37 182 K¢, figuruje ako 4. najvyssia mzda v medzikrajovom porovnani.

Odvetvové clenenie podla sekcii CZ-NACE, zaznamenala znizenie priemerne]
nominalnej mzdy v odvetvi pefiaznictva a poistovnictva, atiez v odvetvi verejnej spravy
a obrany. Vysoky narast miezd vykazalo odvetvie ubytovania, stravovania a pohostinstva, kde

narast ¢inil 17,3 %.

Z tohto pozorovania je viditel'né, ze aj v suvislosti s nepriaznivou situaciou a rasticou
inflaciou, priemerna nominalna mzda ma rasticu tendenciu. Relativne zvySenie miezd
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v odvetvi gastrondmie a pohostinstva predstavuje kladné podmienky. AvSak pre spolocnost

Mix4You s. r. 0. to mdze v budicnosti znamenat’ zvySenie nakladov na mzdy zamestnancov.

6.2.3 Vyvoj HDP

Hruby domaéci produkt vyjadruje velkost ekonomiky. Suhrnnad hodnota statkov
a sluzieb vytvorenych v danom obdobi na uzemi urcitej krajiny. Makroekonomicky
ukazovatel rychlosti hospodarskeho rastu krajiny a relativneho bohatstva spolo¢nosti.

Vyvoj HDP meziroéné v %
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Vyvoj HDP mezirotné v %
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Graf 3: Medzirocny vivoj HDP v %
Zdroj: Dostupné z [23]
Graf 3, zobrazuje kvartalny vyvoj HDP od roku 2016 do druhého kvartalu roku 2021,
udaje v grafe si uvedené v percentach. Za jednotlivé roky su vytvorené priemery
medziroéného vyvoja HDP. Hruby domaci produkt v roku 2016 predstavoval sumu 4 712,9

mld. K¢, ¢o tvori 2,3 %, od tohto roku medziro¢ne rastol priemerne o 300 miliénov korun.[23]

Ekonomika Ceskej Republiky bola ovplyvnena celosvetovou pandémiou nového typu
koronavirusu. Vladne opatrenia, ktoré boli prijaté na obmedzenie Sirenia nakazy spdsobila
silny prepad narodnej ekonomiky. Pokles bol vo vsetkych odvetviach doméacej spotreby
s vynimkou verejnych vydajov statu. Statisticky tGrad zobrazuje iba hodnotu -5,8 %, bez
prislusnej penaznej sumy. Juhomoravsky kraj je tretim najvyznamnej$im tvorcom hrubého

domaceho produktu zo vietkych 14 regionov. Zlepsenie epidemiologickej situacie v Cesku
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ale aj v zahranici sposobuje postupné obnovovanie hospodarstva. V roku 2021 je o¢akavany
narast HDP o 3,2 %, posobenim zloziek domaceho dopytu, investiciami a domacou spotrebou.
Vysokd dynamika importu zahranicného obchodu, by mala ekonomicky rast mierne
spomal'ovat. Protismerne by mala pdsobit’ nedokoncend produkcia na skladoch v dosledku

problémov v dodavatel'skych retazcoch. [24]

Vytvorena analyza o HDP v Cesku a Juhomoravskom kraji poukazuje na to, Ze
situacia sposobend pandémiou nemala priaznivy vplyv na vac§inu tuzemskych podnikatel'ov.
Odvetvie, ktoré aj v sucasnosti trpi je cestovny ruch a sluzby, eSte v roku 2019 ich podiel
predstavoval 2,9 %. S oCakavanym priaznivym vyvojom svetovej ale aj domacej ekonomiky,
sa da predpokladat, ze domaci dopyt bude pozitivne prispievat’ k rastu HDP. Momentalne
nevyhovujuca situacia pre podnikatel'ov, moze vytvorit vyhodu podnikom, ktoré sa udrzali na
trhu. Prilezitost’ na posilnenie konkurencie schopnosti a zlepSenie bariér pre vstup do odvetvia

gastrondmie a pohostinstva.

6.2.4 Inflacia

Inflacia, je vSeobecny rast cenovej hladiny v ekonomike, najCastejS§ie sa meria
indexom spotrebitel'skych cien. Ceny wvybranych vyrobkov asluzieb sa porovnavaju
s podielom celkovej spotreby domécnosti. Dosledkom inflacie je pokles kupnej sily penazi, za

rovnaku ¢iastku je mozné nakupit mensie mnozstvo tovarov a sluzieb.
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Tabulka 2: Indexy spotrebitelskych cien 2021 podla ECOICOP

Ukazovatel’ 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. | 11. | 12.

Spotrebitel'ské ceny | ;3 41413 61113,8 | 14,4 | 114,6 | 1152 | 116,4 | 117,2| 117,4 | 18,6 118,8 | 119,3
uhrnom

Potraviny a

. 114,21 114,2(114,2 | 115,1 | 114,4 | 114,1 | 114,5|114,8 | 113,7 | 113,3|114,5|115,3
nealkoholické napoje

ggz‘l’(h‘“mke DapOJC. | 157 51127.1 12821303 | 1303|1304 | 130.2]130,9 | 132,3 | 133,2]132.8 | 131.9

Odievanie a obuv 104,5]104,5]105,2 |106,5|106,8|108,3|108,2|109,6 | 112,7|117,0|119,0| 120,2

Byvme, . voda, 114,6 [ 114,7| 1148 | 115,1 | 115,6 | 116,2117,2|118,3 | 119,7[122,0|119,2| 119,6
energie, paliva

Bytové vybavenie,

zariadenie 106,3 | 106,6 | 106,2 | 107,4|107,6 | 108,2 {109,3|109,8 | 110,7 | 111,7| 113,3 | 114,0
domdcnosti, opravy

Zdravie 118,3[118,5]|119,0(1194(120,7]|121,2[121,4{121,4|121,9|121,8]|122,3|1222
Doprava 107,0[108,01109,7 [ 110,8 | 111,6|112,3[113,8[114,7|115,6|118,4]|120,3|121,2
Posty a

telekomunikécic 91,5 | 91,5 | 91,7 | 91,6 | 91,6 | 91,5 | 91,3 | 91,3 | 91,3 | 914 | 91,3 | 91,4

Rekredcia a kultira 108,8109,5|107,2|106,8 | 107,1 | 108,9|114,9|116,4|110,7|111,3]112,0]112,8

Vzdelévanie 114,0|114,0|114,0 | 114,1 | 1140 114,1 | 114,1 |114,1 | 1153 |115,5]115,5]115,5

Stravovanie 81123.4(123,6(123,7|123.8|124.1]125.4|126,8|128,0(128,0[129,9|131,7|132.4
ubytovanie
8151?;;@ tovary al 15111152 (115.5| 1154 | 116.1| 1164|1167 | 117.6| 1181 | 118.2]119.3|119.7

Zdroj: vlastné spracovanie, informdcie cerpané z [25]

Z tabul'ky 2 vyplyva, ze vjanuari 2021 v stravovacich aubytovacich zariadeniach
doslo k narastu spotrebitel'skych cien o 23,4 %. Miera inflacie v mesiaci december rovnakého
roku sa prejavuje akviziciou indexu spotrebitel'skych cien 0 32,4 %. V priebehu roku 2021 ma
hodnota rastici charakter, Co predstavuje fakt, ze ceny v ubytovacich a stravovacich
zariadeniach neklesli. Z trendu vyvoja spotrebitel'skych cien v tabulke je mozné usudit

moznost’ zvySovania cien produktov a sluzieb, ktoré ponuka.

6.3 Socialne faktory

V analyze socialnych faktorov je dolezité sa zamerat na demografické rozdelenie
a vekovu skladbu obyvatel'stva. Cielova skupinu pre kaviareri Caffeina predstavuju hlavne
podnikatelia, rodiny s detmi, Studenti, a taktiez dochodcovia. Kaviareni ako jedina spomedzi
konkurencie disponuje vnatornym detskym kutikom. Pre mladé matky je to skvela prilezitost
na zabavenie dieta a vychutnanie si kvalitnej kavy so zakuskom. V mestskej Casti Stary
Liskovec byva mnozstvo vysokoSkolskych Studentov, kvoli dobrej dostupnosti univerzitného
campusu alebo centra mesta. Radi vyhladavaju prijemné prostredie na relax a oddych.

Poslednou skupinou su dochodcovia, ktori kaviareni Caffeina radi nav§tevuju z dovodu l'ahke;j
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pristupnosti zich obydli a socidlnym kontaktom. Zaroven kazdy druhy utorok podnik

organizuje stretnutie dochodkyn, a tym sa snazi podporit’ socidlne kontakty a vazby.

Druhou podmienkou socidlnych faktorov je sledovanie vzdelanosti pracovnikov.
Vedenie podniku musi dbat na to, aby v podniku pracovali zamestnanci s vyhovujacim
vzdelanim. Brno je vyznamnym strediskom vzdelania, disponuje najma vysokymi Skolami.
Sidli tu desat univerzit s29 fakultami a dalSie vysoké Skoly. Strednych §kol je 63,
zakladnych §kol 121 a materskych §kol 185. [26, 27, 28]

Miera nezamestnanosti v Ceskej Republike dosahuje 3,5 %, v porovnani s ostatnymi
rokmi sa pomerne znizila. Na trhu prace sa prejavuje ozivenie ekonomiky po pandémii.
Prejavuje sa vysokym poctom neobsadenych volnych pracovnych miest. Porovnanie poctu
uchadzacov o zamestnanie a volnych miest ukazuje na nepomer medzi ponukou a dopytom

na trhu prace.

6.4 Technické a technologické faktory

Juhomoravsky kraj ma velky predpoklad technického a technologického rozvoja, najma kvoli
vyskytu velkého pocCtu vysoko vzdelanych pracovnikov. Prinosom podnikov je neustale
napredujuca veda a vyskum. Region Juznej Moravy bol prvym v Ceskej Republike, ktory sa

systematicky zacal venovat problematike tvorby a podpory inovacii.

Podnikatel'ské subjekty by mali javit aktivny zaujem o inova¢ni cinnost, musia byt
informované o technickych a technologickych zmenach vich okoli. Technologické zmeny

vplyvaju na pdsobenie podniku a jeho okolia.

Technické zabezpecCenie firmy Mix4You tvori pokladni¢ny software Finta, pomocou ktorého
sa uskutoc¢iiuju objednavky a predaj. Tento program disponuje moznostou archivovania faktir,
nastavenim skladovych zasob a pod.. Platobny styk je mozné uskuto¢nit’ dvoma formami, a to
hotovostnym alebo bezhotovostnym stykom. Spolo¢nost Mix4You s. r. 0. vlasti internetovu

doménu, na ktorej sa prevadzkuje internetovy obchod s kavou pridruzenym sortimentom.
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7 ANALYZA MIKROOKOLIA - PORTEROV MODEL

Vyuzitim Poterovej analyzy piatich konkuren¢nych sil bude priblizené mikrookolie
podniku. V akom konkuren¢nom prostredi posobi, mozny vstup nového konkurenta a tiez
vyjednavaciu silu odberatelov, a dodavatelov. Vsetky pristupné informacie si Cerpané

z internetovych stranok a konzultované s majitel’kou kaviarne Cafteina.

7.1 Rivalita medzi stavajucimi konkurentami

V okoli kaviarne sa nachadza niekol’ko konkurencnych kaviarni. V mestskej Casti Stary
Liskovec sa nachadza kaviarei SADY KAFE. Prioritnym produktom tejto spolo¢nosti je
predaj ovocia a zeleniny, pestovanie jabik a vyroba jablkovych mustov. Kaviarefi nedisponuje
nepretrzitou otvaracou dobou. Pocas letnych mesiacov kaviarenl umoziuje posedenie na terase,
kde si zakaznici mo6zu vychutnat kavu a d’al§i poskytovany sortiment. PoCas vikendov
umoziuju usporiadanie grilovania vich vonkajSich priestoroch. Na platforme Google

disponuju hodnotenim 5 hviezdi¢kami z celkovych piatich recenzii. [29, 30]

Vo vzdialenosti 2,3 km posobi kaviarei Coffee Trail Garden, ktord sa nachadza
v Komunitnom a spolocenskom centre Skala v mestskej Casti Novy Liskovec. Kaviareti je na
trhu iba rok, no za toto obdobie si stihla vytvorit' silni zakaznicku zakladiu. Zakladnym
sortimentom je vyberova kava od réznych svetovych praziarni, a moderné zakusky od
rozlicnych dodéavatelov. Na prevadzke je mozné zakupit rézne druhy kav, smaltované
hrn¢eky a darcekovy sortiment. Pocas letnych mesiacov usporiadali vikendové brunche alebo
grilovanie. Na svojich socialnych sietach uverejiiuju pozvanky na kurzy ako napriklad kurz
viazania vencov alebo jogy. Z dostupnych 70 recenzii disponuju hodnotenim 4,8 hviezdicky.

[31, 32]

V obchodnej pasazi Campus Square sa nachadza kaviaren pod zastitou rakuskej znacky
kavy s dlhoro¢nou tradiciou Julius Meinl. Zo vsetkych kaviarni ma najlepSie strategické
umiestnenie prevadzky. Vel'ky pocet nakupujtcich l'udi sa rado zastavi na rychle obCerstvenie
vo forme kavy a zakusku. Kaviareni je zo vSetkych porovnavanych najdrah§ia. Denne maju
Siroku ponuku tradi€nych Ceskych zakuskov. Tato prevadzka je najdlhSie na trhu. Celkové

hodnotenie je 4,1 hviezdi¢ky z celkového poctu 268 recenzii. [33]
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Tabulka 3: Porovnanie sucasnych konkurentov

SADY Coffee Trail Julius

Kritéria Caffeina KAFE Garden Meinl
Otvaracie
hodiny 2 2 1 1
Socialne siete 1 2 1 3
Detsky kutik 1 3 2 3
Hodnotenia 2 3 1 2
Spolu (priemer) 1,5 2.5 1,25 2,25

Zdroj: vilastné spracovanie, informdcie cerpané z [29, 30, 31, 32,33]

V tabulke 3 je ku kazdému kritériu priradena hodnota, pricom 1 je najlepSie a 5
najhorsie. Na zaklade porovnania troch najvac¢sich konkurentov je rivalita medzi stavajucimi

konkurentami ohodnotena hodnotou 2.

Z vybranych stavajucich konkurentov kaviarne Caffeina je najvacsim potencionalnym
rizikom podnik Coffee Trail Garden. Na trhu v Novom Liskovci sa nachadza jeden rok, no
napriek tomu ma predpoklad rychleho buduceho rozvoja. Objektivne to moze viest ku zmene
preferencii sucasnych zakaznikov, nayma kvoli lokalite a poskytovanému sortimentu. Silnou
strankou podniku je otvaracia doba 8:00-19:00 pocas vikendov sa prevadzka otvara o 9:00.
Otvaracie hodiny su dlhsie ako v analyzovanom podniku. Dalsim kritérium st socialne siete,
kde uverejiuju prispevky pravidelnejSie. SlabSiu stranku podniku predstavuje absencia
detského kutika priamo v prevadzke, avSak v blizkosti sa vyskytuje externé detské ihrisko.
Prednostou podniku st nadobudnuté recenzie na platforme Google, disponuju velkym
poctom pozitivnych recenzii. Kaviaren spolupracuje s mestskou Castou, ktora im umoziuje
zabezpecovat’ catering na rozne podujatia. Coffee Trail Garden mé dobre vytvorenu stratégiu
zacielenia, zaroven s vybudovanim silného postavenia na trhu. K silnému postaveniu na trhu
prispieva aj fakt, ze podnik disponuje d’alSimi dvoma prevadzkami v centre mesta Brna. Staly

zakaznici podnik doveryhodne poznaji a maju moznost’ navstivit ktorakol'vek ich pobocku.

7.2 Riziko vstupu potencionalnych konkurentov

V obdobi pred pandémiou bolo odvetvie gastronémie konkrétne poskytovanie
pohostinskych a kaviarenskych sluzieb velmi atraktivne. Najmd vo velkych mestach je
pomerne rozvinuta baristicka kultura, ktora je vyhl'adavana §irokym spektrom zakaznikowv,

ktory daju prednost’ kvalitnej kave a spravnej priprave. Vel'kt konkuren¢nu vyhodou by
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mohla vytvorit alternativna priprava kavy, ktora ja v poslednych rokoch velkym trendom

v kdvovom svete.

Lokalita, v ktorej posobi kaviaren Caffeina je uz pomerne obsadena konkurenénymi
podnikmi. Novy potencionalny konkurent, by mal mnozstvo bariér vstupu do odvetvia, najma
z hl'adiska trhového rozdelenia a velkym mnozstvom priaznivcov sucasnych konkurentov.
DalSou bariérou vstupu moze predstavovat’ nepriazniva a neista situacia v podnikatel'skom
prostredi, vysoké urokové miery na poskytované uvery a rastuca inflacia. Za pdsobenia tychto
skutoCnosti sa nepredpoklada, ze by mohlo vzniknit' riziko vstupu potencionalnych

konkurentov, preto mu je priradena hodnota 4.

7.3 Hrozba substitucnych vyrobkov

Pre kaviarne si najvacSimi substituénymi hrozbami fakty, ze zakaznici si oblubia
pripravu kavy v pohodli ich domovov. Z technologického hl'adiska je to Coraz viac mozné
nakol'ko, vyrobcovia kavovarov a kavovych automatov neustale zlepsuju svoje technologie.
Ich ciel'om je dosiahnut’ najlepsiu pripravu s ¢o najjednoduchsou obsluhou, tak aby to zvladol
akykol'vek zakaznik. Dalsiu hrozbu predstavuje alternativna priprava kavy nakolko vietky
baristické pomocky su Coraz dostupnejSie vratané freshovych kameninovych mlyncekov.

Siroké spektrum ludi preferuje prave tito variantu pripravy kavy.

Najviacsiu hrozbu pre kaviarefi tvoria substituéné vyrobky, ktoré umoziiuju pripravy

kavy bez navstevy kaviarne, preto je ohodnoteny 2.

7.4 Vyjednavacia sila odberatel’ov

Vyjednavacia sila zakaznikov je silna, nakolko je nevyhnutné uspokojit’ Siroké
spektrum zakaznikov. Rozmanité preferencie jednotlivych segmentov vedie k udrzovaniu
cenove] hladiny, tak aby zadkaznici boli ochotni kupovat produkty za stanovenu cenu.
Segment zékaznikov kaviarne je mozné rozdelit do piatich skupin. NajvyznamnejSim
zakaznikom kaviarne su podnikatel'ské subjekty, z hl'adiska pravidelnych utrat za doplnkovy
predaj kavy a Cajov. Podnikatelia, periodicky odoberaju zrnkova kavu do svojich kancelarii
pripadne ako darcCeky pre svojich obchodnych partnerov. Rozhodujucim je podnikatel'sky
subjekt A, ktory mesacne odobera 60 kilogramov kavy. Podnikatel'sky subjekt B stvrt’ ro¢ne
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odobera 40 kilogramov kavy a podnikatel'sky subjekt C mesane odobera 25 kil kavy

a sypané Caje.

Rodiny s detmi su druhym vyznamnym segmentom podniku, nakolko sa v podniku
vyskytuje detsky kutik, ktory tvori pridani hodnotu. Segment je pre kaviaren dolezity
z hl'adiska pravidelnych navstev ale aj trzieb, ktoré tu utrati. Zakaznici si objednavaju
narodeninové torty na oslavy od podnikovych dodavatelov. ObcCasne kaviaren organizuje pre

tento segment narodeninové oslavy €i uz deti alebo dospelych.

Dalsim segmentom su zékaznici so svojimi priatelmi, nakol'ko podnik vytvara prijemné
prostredie pre ich stretnutia. Tento segment travi v kaviarni viac ¢asu ako priemerny zakaznik,
¢o je pridand hodnota z hladiska finan¢nej Utraty. Podnik ma moznost si ziskat novych
potencionalnych zakaznikov, ked'ze zvycCajne priatelia zadkaznikov kaviareni navstivia prvy

krat. V dosledku toho si radi kupuja kavu a ¢aj na domacu pripravu.

Stvrtym segmentom su déchodcovia, ktori radi a pravidelne navstevuji podnik, najmai
za uCelom stretnutia sa so svojimi znamymi. Za tymto zadmerom podnik dvakrat do mesiaca
uskutoCriuje stretnutie dochodkyn aj za ucelom podpory miestnej komunity. Poslednym
segmentom su Studenti z ned’alekej vysokej Skoly, ktori podnik radi navstivia pomedzi

vyucovacie hodiny. Tito zdkaznici netvoria pre podnik klI'u¢ového zakaznika.

Tabulka 4: Porovnanie vyjednavacej sily odberatel’'ov

Segment Vyjednavacia
zakaznikov sila

podnikatelia 1
rodiny s detmi 2
zakaznici

s priatel'mi 3
déchodcovia 4
Studenti 5
Priemer 3

Zdroj: vlastmé spracovanie
Z porovnania v tabulke 4 wvyplyva, ktoré konkrétne segmenty maji najvacsiu
vyjednavaciu silu v podniku, priemer vyjednéavacej sily tvori hodnota 3. Caffeina ma za Styri
roky posobenia vybudovanu vel'mi silni zakladiu stalych a vernych zékaznikov, ktori sa radi

vracaju a vyhl'adavaju svoje oblibené produkty. NajsilnejsSim segment v podniku predstavuju
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klienti, ktori navstevuju prevadzku za spolocnosti ich priatelov a rodiny s detmi, svoje

zastupenie maju aj miestny dochodcovia, ktori v kaviarni Casto travia svoj volny ¢as.

7.5 Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Rada dodavatel'ov formuje relativne silni vyjednavaciu silu, dolezitejSie je udrzanie
dobrych vztahov medzi dodavatelom a odberatelom. Mnozstvo podnikatel'ov si zaklada na

tejto poziadavke vratane v€asného plnenia zmluvnych podmienok a vzajomnych pohl'adavok.

Kricovymi dodavatelmi pre kaviaren Caffeina je taliansky dodéavatel' kavy Pedron
caffé a dodavatelia zakuskov ako je napriklad PEKARNA ZDENA z Mikul&ic a LONGUS —
cukraren z Kyjova. V Brne ajeho okoli sa nachaddza mnozstvo cukrarenskych vyrobni,
v konkuren¢nom prostredi to vytvara velky tlak, dosledkom toho dodavatelom vznika slaba
vyjednavacia sila. Talianskej praziarni kavy je pridelena hodnota vyjednavacej sily 5,
nakolko ich produkty su jedine¢né na trhu. PEKARNI ZDENA a LONGUS cukrami je
pridelena hodnota 2, na trhu sa vyskytuje mnozstvo cukrarenskych vyrobni.[34]

Mnozstvo tovaru podnik odobera z MAKRA, ktorému konkuruje Cesky potravinarsky
velkoobchod JIP. MAKRO, pre vacSinu podnikatelov predstavuje jednotku v odbere

potrebnych surovin, ndpojov a inych tovarov, jeho hodnotenie predstavuje 4. [34]

Podnik odobera z velkoobchodu MICA-BAGONOVA &erstvé ovocie a bylinky, ktoré
st potrebné na pripravu napojov. Tato firma ma viacerych konkurentov ako je SVET
BEDYNEK alebo REGIONALL EXPRESS Ltd.. Podniky poskytuju podobné produkty za
obdobné ceny, vyjednavacia sila MICA-BAGONOVA je ohodnotena 3. [34]

Spotrebny tovar ako hygienické potreby, mydla a kokteilové servitky zabezpecuje firma
HYGOSERVISE, ktorej najvac¢simi konkurentmi st MERIDA alebo HYGOVIA. Spolocnosti
su vyznamnymi dodavatelmi hygienickych a upratovacich potrieb nie len do hotelovych
a gastronomickych prevadzok. Disponuju zhodnymi produktami za podobné ceny,

vyjednavacia sila je slabsia, preto je HY GOSERVISE ohodnoteny 2. [34]

Vymedzenim avzdjomnym porovnanim dolezitych konkurenénych dodavatelov
podniku, moézeme usudit, ze vidc§ina z nich su Tlahko nahraditelni. IntenzivnejSia
vyjednavacia sila niektorych dodéavatelov, by mohla sposobit” zvysenie nakladov podniku.
Priemer vSetkych piatich dodavatel'skych firiem tvori celkovi hodnotu 3.
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7.6 Vysledok Porterovej analyzy

Porterovou analyzou piatich konkurenénych sil bolo mozné vypozorovat, aké sily maja
na podnik najvacsi dosah, preto je potrebné, aby im podnik venoval zvySeni pozornost.

Prehl'adné vysledky analyzy s zobrazené v tabul'ke 5.

Tabulka 5: Vysledok Porterovej analyzy

Hodnoty
Sily hrozieb
Rivalita medzi stdvajucimi konkurentami 2
Riziko vstupu
potencionalnych konkurentov 4
Hrozba substitu¢nych vyrobkov 2
Vyjednavacia sila odberatelov 3
Vyjednavacia sila dodavatel'ov 3

Zdroj: vlastmé spracovanie

Najviacsiu hrozbu pre kaviaren predstavuju substitucné vyrobky, ktorym sa vel'mi t'azko
konkuruje. Obl'ibenost’ substituénych vyrobkov u zédkaznikov za ti€elom domace] pripravy
kavy spoOsobuje znizenie navStevnosti kaviarne. Preferencia domaceho prostredia pred
spoloCenskym prostredim. Zaroven je hrozbou rivalita medzi stavajicimi konkurentami najma
z hl'adiska poskytovanych produktov a sluzieb. Kritérium moze predstavovat aj geografické
rozlozenie podnikov. Druhou najvacSou hrozbou shodnotou 3 je vyjednavacia sila
odberatelov, ktori urcuju trend vyvoja podniku ajeho uspesSnost. Totozné ohodnotenie
ziskala vyjednavacia sila dodavatel'ov, nakol'ko su vsetci urCitym spdsobom nahraditelni.
Najmenej zavaznym je riziko vstupu potencionalnych konkurentov do odvetvia. Je méalo
pravdepodobné, aby na obsadeny trh vstapil novy potencionalny konkurent, najmi za

sucasnej nevyhodnej ekonomickej situacie.

8 MODEL MCKINSEY 7S

McKinseyho model 7S predstavuje analyzu, ktora sa orientuje na vnutorne rozpolozenie
podniku, ktoré je tvorené siedmimi vzajomne zavislymi faktormi. Tvori ich stratégia,
Struktira, systémy, Styl riadenia, spolupracovnici, schopnosti a zdielané hodnoty. Jedna sa
o jednu z najpouzivanejSich internych analyz, ktora sluzi na formulaciu alebo aktualizaciu

podnikovej stratégie.
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8.1 Stratégia

Podnikova stratégia kaviarne Caffeina je zamerana na dlhodobé uspokojovanie potrieb
a priani sucasnych ale aj buducich zakaznikov. Pre podnik je dolezité prinasat’ na trh kvalitné
a spol'ahlivé produkty za primerani cenu. NajdolezitejsSim aspektom je I'udska pracovna sila,
ktora prinaSa produkty spotrebitelom. Rozhodujucim hl'adiskom pre zamestnancov je
vzdelanie a prax v odbore. Podnik usiluje, aby kazdy zamestnanec poskytoval rovnako
kvalitné sluzby a dokéazal zakaznikom poradit na zaklade ich preferencii. Udrzatelnost

zamestnaneckého kritéria vyplyva z pravidelnych preskoleni, ktoré poskytuje zamestnavatel’.

Na obohatenie vzt'ahu s verejnostou podnik organizuje kazdoro¢ne charitativnu udalost’
pri prilezitosti vyroCia otvorenia kaviarne. Vd'aka tomuto podujatiu sa prispelo na lieCbu
hendikepovanym detom alebo centru multizmyslovej terapie. O dobroCinné podujatie ma
verejnost vel'ky zdujem a mnozstvo I'udi prislo podporit tieto projekty. Pestovanie dobrych

vztahov s verejnost’ou sa v stratégii ponima ako silna stranka.

Jednym z vytyCenych ciel'ov v strategickom riadeni podniku je zlepSenie marketingovej
komunikacie. Oslovovanie potencionalnych zakaznikov sa prevadza prostrednictvom
socialnych sieti, avSak spdtnd vizba nie je dostacujuca. Naplnenie dlhodobych cielov

spolo¢nosti je podmienené marketingovou ¢innostou.

8.2 Struktira

Spolo¢nost Mix4You, ktora prevadzkuje kaviaren Caffeina zamestnadva piatich
zamestnancov vratane brigddnikov. Jedna sa o maly podnik, ktory je tvoreny hierarchickym
usporiadanim. Podnik ma jednu vlastnicku a zaroven zastupuje poziciu nadriadenej.
Nadriadena zodpoveda za chod podniku aj z ekonomického hladiska, d’alej zabezpecuje tovar,
vytvara objednavky u dodavatelov, a zaroveni zastupuje poziciu obsluhujicej. Pravomoci su
jasne definované vo vztahu nadriadena — podriadeni. Zamestnanci si riadne oboznameni so
vzniknutou zodpovednostou za prevadzku a vykonom pracovnych ¢innosti. Pocas vykonu
pracovnej ¢innosti su zamestnanci zodpovedni za Cistotu na prevadzke a finan¢na hotovost'.
Ich povinnosti spocivaju z pripravy néapojov, komunikéacia a obsluhovanie zakaznikov,
preberanie tovaru, naplnenie pridelenych uloh, udrzovanie Cistoty v zazemi, uzatvorenie
a odovzdanie finan¢nej uzavierky. Podriadeni rozumeju usporiadaniu a v pripade problému sa

mozu kedykol'vek obratit’ na veducu pracovnicku. Firma mé dlhodobo rovnakych
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zamestnancov ztoho sa da usudit, Ze organizana Struktira a podnikové riadenie je
vyhovujtce pre vSetky zainteresované strany. Podnik disponuje malym poctom zamestnancov,
preto je dolezita spétna vazba v riadeni. VCEasné podanie spitnej vazby vytvara prilezitost’ na

efektivne rozhodovanie, riadenie, a zadel'ovanie pracovnych uloh zamestnancom.

8.3 Systémy

Podnik vyuziva software FINTA, ktori slizi ako S§tandardny pokladni¢ny systém.
Obsahuje taktiez skladové doklady pomocou, ktorych sa vykonava mnozstevna skladova
evidencia a inventura. Majitelka kaviarne si samostatne spracovava interné databazy
a Statistiky. Sledovanymi polozkami su najmid denné obraty, hotovostné a bezhotovostné

transakcie, prehl'ad predaja jednotlivého sortimentu, vydaje a mnoho d’alSieho.

Systémové riadenie komunikacie so zakaznikmi je vykonavané zvacsa dvoma formami.
Prvou z nich je osobny kontakt, druhou formou je oslovovanie zdkaznikov prostrednictvom

socialnych sieti.

8.4 Styl riadenia

V podniku sa preferuje demokraticky Styl riadenia, najmé z hl'adiska uprednostiiovania
vzajomne] komunikacie a porozumenia. Majitel'ka uprednostiiuje prijemnu pracovnu
atmosféru, do znacnej miery motivuje zamestnancov udrzovat dobré az familiarne vzt'ahy.
Zamestnancom su kontrolované ich povinnosti, dochadza ku lepSiemu plneniu uloh. Pri
dodlezitych podnikovych rozhodnutiach dostanu zamestnanci moznost’ vyjadrit’ svoj kreativny
nazor a rozhodnut. Obcasné Cinnosti vyzaduji okamzité rozhodovanie, ktoré pozostava na
vol'nom usudku zamestnancov. Konecné slovo ma majitel’ka kaviarne, ktora vedie chod
celého podniku. V systéme riadenia je dolezitd vzajomna komunikacia, spolupraca a najdenie

spolocnych rieseni na vzniknuté problémy, pripadné vytvorenie nametov na zlepSenie.

8.5 Spolupracovnici

Spolo¢nost Mix4You s. r. o., predstavuje maly podnik s piatimi zamestnancami.
Z hladiska velkosti je mozné konStatovat, ze v podniku prevladaju neformélne az rodinné
vzt'ahy nadpriemernej uUrovne. Zamestnanci sa v pracovnom prostredi citia dobre, ato
napoméaha jeho buducemu rozvoju. Na pracovnikov je kladeny doéraz na podavanie

profesionalnych pracovnych vykonov, poskytovanie vysokej kvality a odbornosti. Za pomoci
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tychto nalezitosti si dokaze podnik zabezpecit konstantné dosahovanie zisku. Neodborny
postoj k pracovnym povinnostiam moze sposobit’ Skodu, preto je potrebny starostlivy vyber
novej potencionalnej pracovnej sily. Vyberovym procesom sa zaobera majitelka kaviarne,
ktora zverejfiuje inzeraty na ponuku prace. Zahajenie vyberového konania sa uskutociuje
osobnym pohovorom. Uchadza¢ sa po vzajomnom dohovore zaskoli, v pripade obojstrannej

spokojnosti sa uzatvori dohoda o prevedeni prace alebo trvaly pracovny pomer.

8.6 Schopnosti

Schopnosti a zru€nosti zamestnancov sa zdokonaluju zaobstardvanim pravidelnych
Skoleni. Prioritnym produktom podniku je kéva, preto je dolezité neustile sledovanie
a osvojovanie sucasnych svetovych trendov. Dobré vzijomné dodavatel'ské vztahy
s remeselnou praziarfiou Pedron Caffé umoziiuja absolvovat’ §kolenia priamo v ich skoliacom
centre, ktoré sa nachadza v meste Padova, Taliansko. Pre vizualne poteSenie oka zakaznika sa
poskytuje kurz latte art-u, pri ktorom si ucastnik osvoji najroznejSie techniky pripravy
mlie¢nych kavovych napojov. V neposlednom rade majitelka dba o dobré zamestnanecké

vzt'ahy a utuzovanie kolektivu, 2-krat ro¢ne sa kona teambuilding.

8.7 Zdielané hodnoty

Vyznamnou hodnotou pre kaviarein Caffeina je vytvorenie prijemného a priatel'ského
prostredia, napliiovat’ vSetky ocakavania zakaznikov cez poskytovanie prvotriednej kvality.
Priatel'ské vztahy, dobrd atmosféra medzi zamestnancami a majitel’kou kaviarne vytvara
pozitivne vplyvy na spravanie, a vystupovanie pred zakaznikmi. Pracovnici poznaju viziu
a misiu podniku, preto by sa mali usilovat’ o ich dodrzovanie a postupné napliiovanie. Podnik
sa zaujima o potreby a priania zakaznikov, preto vyvija usilie na ich zrealizovanie. Vyznamne

sa orientuje na spravne riadenie vztahov so zakaznikmi.

9 DOTAZNIKOVY PRIESKUM

Hlavnym cielom dotaznikového prieskumu je zistit ako zakaznici kaviarne vnimaju
coffeeshop, ktory sluzi na doplnkovy predaj kavy, ¢ajov a hortacich ¢okolad na domacu
pripravu. Zamerom prieskumu bolo vyzistit, €1 zakaznici spozorovali vystavené produkty
v priestoroch podniku. Pri pripadnom ziujme vyuzili moznost zakupenia sortimentu na
domacu pripravu napojov.
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Ciastkové ciele dotaznikového prieskumu:

1. spokojnost’ s chut'ou podavanej kavy,

2. zistit zavislost pohlavia na spokojnosti s chutou podavanej kavy,

3. spokojnost’ s dennou ponukou zakuskov,

4. spozorovat zavislost segmentu zakaznikov na spokojnosti s dennou ponukou
zakuskov,

5. rozsirenie napojoveho listka,

6. postreh doplnkového predaja kavy a pridruzeného sortimentu,

7. vysledovat’ zavislost medzi navstevnostou a postrehom doplnkového predaja kavy
a pridruzeného sortimentu,

8. vhodnost coffeeshop-u na prevadzke kaviarne,

9. stanovit zavislost segmentu zakaznikov na vhodnost coffeeshop-u na prevadzke
kaviarne,

10. vyuzivanie moznosti zakipenia kavy, ¢ajov a hortcich cokolad na domacu pripravu,

11. vyzistit zévislost segmentu zakaznikov na vyuzivani moznosti zakupenia
ponukaného sortimentu,

12. zhodnotenie pozitiv a negativ kaviarne zakaznikom,

13. preferencia socialnych sieti,

14. ovplyvnenie preferencie socialnych sieti na zaklade vekovej kategorie zékaznikov.

Dotaznikové Setrenie prebiehalo na prevadzke kaviarne po dobu 13 dni, v obdobi od 3. 2.
2022 do 15. 2. 2022. Prieskum bol realizovany vo forme pisomnych dotaznikov, ktoré
rozdaval personal ndhodne vybranym zakaznikom. Dotaznikového prieskumu sa zGcastnilo

60 respondentov.

9.1 Vyhodnotenie identifikacnych otazok

Nasledujuca kapitola sa zaobera spracovanim tudajov ziskanych od zakaznikov, ktori sa
zucastnili dotaznikového prieskumu. Vyberovy subor predstavovalo 60 respondentov, ktori sa
zucCastnili dotaznikového vyskumu. Z celkového poctu 60 vyskum absolvovalo 16
respondentov muzského pohlavia a 44 ucastnikov zenského pohlavia, v prilohe A tabulka ¢.
A1l. Druha identifika¢na otazka sa zameriavala na vekovua kategoriu zakaznikov tabul'ka ¢.A2.

Vo vekovej kategorii do 24 rokov sa vyskytovalo 12 respondentov, vo vekovej skupine 25 —
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40 rokov posobilo najviac zakaznikov, a to v pocte 24. Ku vekovej kategorii od 41 do 60
rokov sa hlasilo 10 respondentov, a v poslednej kategorii 61 a viac rokov sa vyskytovalo 14
ucastnikov. V prilohe A Graf ¢.A1 sa nachadza grafické a znazornenie rozdelenia zakaznikov

podl'a vekovej kategorie.

Tretia identifika¢na otazka bola zamerana na zistenie ako Casto zakaznici navstevuju
kaviareni. Z hl'adiska pravidelnosti bola najcastejSia oznaCovana odpoved , niekolkokrat do
tyzdna“ s hodnotou 15. Druhymi najcastejSie oznaCovanymi odpoved’ami boli , niekol'kokrat
za mesiac” a ,niekol'’kokrat ro¢ne”, tieto odpovede oznacilo 14 respondentov. V prilohe A je

zobrazena tabul'ka €. A3, ktora zobrazuje navstevnost' s po¢tom odpovedi.

Posledna identifikacna otdzka bola zamerana na segmentaciu zakaznikov z hl'adiska

s kym preferuju navstevovat’ kaviareri.

Tabulka 6: Segmentdcia zdkaznikov

Segment Absolitna Relativna Kumulativna Kumulativna Relativna
zakaznikov pocetnost’ pocetnost | Absolutna pocetnost’ pocetnost’
s rodinou 23 38% 23 0,383333333
s priateI'mi 28 47% 51 0,85
pracovné
stretnutie 1 2% 52 0,866666667
iné 13% 60 1
SPOLU 60 100%

Zdroj: vlastné spracovanie, odpovede z dotaznika

Z tabul'ky ¢.6 vyplyva, ze zakaznici preferuji na prevadzke stretnutia so svojimi
priatel'mi. Druhé najpocetnejsia skupina su zakaznici, ktori preferuji navstevovanie kaviarne
za spoloc¢nosti svojej rodiny. Jeden z respondentov oznacil odpoved, ze do kaviarne chodi za

ucelom pracovného stretnutia, a 8 zdkaznikov chodi za inym zdmerom.

9.2 Vyhodnotenie Ciastkovych ciel’ov dotaznikového Setrenia

Pri meritornych otazkach bola zistovana zéavislost na identifikaénych znakoch

zucastnenych respondentov, stanovena hladina vyznamnosti bola 0,05.
1. spokojnost’ s chut'ou podavanej kavy

V otazke ¢. 5 bola pouzita vyskumnad otazka , Ste spokojny s chutou podavanej

kavy?“ Zakaznici boli vyzvani, aby vyjadrili svoj suhlas alebo nesuhlas na pét’ skalove;j
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stupnici od rozhodne suhlasim, skor suhlasim, neutrdlne, skér nesthlasim do rozhodne
nesuhlasim. Zo ziskanych vysledkov vyplyva, ze 52 =zakaznikov su ,rozhodne
spokojni*“ s chutou podavane; kavy, 4 su ,skor spokojni“ a2 ,rozhodne nesuhlasia“.
V prilohe A je uvedend tabulka ¢ A4, ktord pozostava ztvrdeni dotaznikového Setrenia
a poctom odpovedi. Zo skamaného vysledku vyplyva, ze vicSina zakaznikov je spokojna

s kavou, ktort podnik podava.
2. zistit zavislost pohlavia na spokojnosti s chut'ou podavanej kavy

Utelom &iastkového ciela bolo zistit, & pohlavie zakaznikov ma vplyv na zavislost’ so
spokojnostou s chutou podavane; kavy. Pomocou kontingen¢nych tabuliek ¢.AS5e a ASh,
ktoré su uvedené v prilohe A, bola zistend p-hodnota 0,01377344 na zaklade porovnania
skutocnych a oCakéavanych pocetnosti. Vo vybranom subore je p-hodnota mensia ako hladina
vyznamnosti. Zo ziskaného vysledku je mozné urCit zaver, ze pohlavie zakaznikov ma

zavislost’ na spokojnost’ s chut'ou podavanej kavy.
3. spokojnost’ s dennou ponukou zakuskov

Zékaznici boli poziadani, aby vyjadrili svoj sthlas alebo nestuhlas na pét’ Skalovej stupnici,
na zaklade ich spokojnosti s dennou ponukou zakuskov. VacSina zakaznikov s poctom 45
odpovedala ,rozhodne suhlasim®“, 12 T'udi ,,skor suhlasim“ a 3 odpovedali ,neutradlne”. Zo
ziskaného vysledku je mozné usudit, ze skoro vSetci zakaznici boli spokojni s dennou
ponukou zakuskov, ktora bola k dispozicii poCas dotaznikového vyskumu. V prilohe A je

zobrazena tabul'ka ¢.A6 tvrdeni o spokojnosti so zakuskami.

4. spozorovat zavislost segmentu zakaznikov na spokojnosti s dennou ponukou

zakuskov

Ciastkovy ciel sa zaoberal pozorovanim, & existuje zavislost medzi segmentom
zakaznikov a spokojnostou s dennou ponukou zakuskov. Z porovnania skuto¢nych
a oCakavanych pocetnosti bola zistena p-hodnota 0,832524927, hodnota je vécSia ako hladina
vyznamnosti. Kontingen¢na tabulka ¢. A7e, ¢.A7h uvedena v prilohe A. Z vysledku plynie,

ze segment zakaznikov kaviarne nema zavislost' na spokojnost’ s dennou ponukou zakuskov.
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5. roz$irenie napojového listka

Respondenti, mali moznost’ uviest' ich vlastny navrh o aky napoj by obohatili napojovy
listok podniku. Stvrtine zakaznikov vyhovuje napojovy listok, zbytok navrhol rézne napoje
ako su mieSané napoje, chai latte alebo Capované pivo. V tabulke €. A8 su uvedené dalSie
priklady navrhovanych napojov. Zo ziskaného vysledku plynie zaver, ze podnik by mal na

svoj napojovy listok pridat’ d’alSie napoje, ktoré st zdkaznikmi vyhl'adavané.
6. postreh doplnkového predaja kavy a pridruzeného sortimentu

Séria otazok pod Cislom 4 v dotazniku, boli zamerané na zistenie vnimania a vyuzivania
coffeeshop-u, ktory je pre zakaznikov dostupny priamo na kaviarni. V prva otazka bola
zamerana na postreh doplnkového predaja. Respondenti s poctom 49 oznacili odpoved’ ,,ano*,
6 respondentov oznacili odpoved’ ,,zatial nie, ale uvazujem o tom™ a 5 oznacilo odpoved’ , nie,
ani o tom neuvazujem®. V prilohe je zobrazena tabulka ¢.A9 s prisluSnymi tvrdeniami.
Z vyskumnej c¢innosti je mozné ulinit zaver, ze viacSina zakaznikov kaviarne registruje

pritomnost doplnkového predaja na kaviarni.

7. vysledovat’ zavislost medzi navstevnostou a postrehom doplnkového predaja kavy

a pridruzeného sortimentu

Zamerom Ciastkového ciela, bolo zistitft moznt zavislost medzi navs§tevnostou
a postrehom doplnkového predaja. V prilohe sa nachadzaji kontingenéné tabulky ¢.A10e
a C.A10h, zktorych bolo vytvorené porovnanie skutocnych a oCakavanych pocetnosti.
Vysledna p-hodnota 0,0126537 je mensia ako hladina vyznamnosti. Zo ziskaného vysledku
plynie, ze existuje zavislost medzi navstevnostou a postrehom doplnkového predaja kavy

a pridruzeného sortimentu.
8. vhodnost coffeeshop-u na prevadzke kaviarne

Druha otazka zo série je zamerana na to, €i zakaznikom vyhovuje coffeeshop priamo na
kaviarni. Na pat’ Skalovej stupnici 42 respondentov oznacilo odpoved’ ,,rozhodne suhlasim®, 4
,,skor suhlasim®“ a 14 respondentov odpovedalo ,neutralne”. V prilohe A je uvedena tabul'ka
€.A11l s tvrdeniami. Z vysledku vyplyva zaver, udajnej vacsine zékaznikov vyhovuje predaj

coffeeshop-u na prevadzke kaviarne.
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9. stanovit zavislost segmentu zakaznikov na predaji coffeeshop-u na prevadzke

kaviarne

Ciastkovy ciel bol zamerany na stanovenie zavislosti medzi segmentom zakaznikov
a predajom coffeeshop-u na prevadzke. Na zaklade porovnania skutonych a oCakavanych
pocetnosti bola ziskana p-hodnota 0,0023924. V prilohe je zobrazena empiricka a hypoteticka
kontingen¢na tabul'ka ¢.Al12e, ¢.A12h. Zo ziskaného vysledku je mozné urcit, Ze neexistuje

zavislost’ medzi segmentom zakaznikov a predajom coffeeshop-u na prevadzke kaviarne.
10. vyuzivanie moznosti zakupenia kavy, ¢ajov a hortucich cokolad na domacu pripravu

Posledna, tretia vyskumna otazka bola zamerana na vyuzivanie moznosti zakupenia kavy,
cajov a horucich ¢okolad na domacu pripravu. Zakaznici mali moznost vyjadrit svoj postoj
na pat Skalovej stupnici, ,,rozhodne &ano“ uviedlo 11 zakaznikov, ,,skoér &ano“ 10,
,heutralne” sa vyjadrilo 9 a 25 respondentov odpovedalo ,,skor nie”, a ,rozhodne nie* 5.
V prilohe je zobrazena prehladna tabulka ¢.A13 stvrdeniami. Zo skiimania vyplyvaju
tvrdenia, udajna polovica zakaznikov ma negativny postoj ku vyuzivaniu coffeeshop-u

a mensinova polovica tito moznost vyuziva.

11. vyzistit zévislost segmentu zakaznikov na vyuzivani moznosti zakupenia

ponukaného sortimentu

Zamerom Ciastkového cielu bolo vyzistit zavislost segmentu na moznost zaktpenia
ponukaného doplnkového sortimentu. Z kontingenénych tabuliek ¢.Al4e, ¢.A14h v prilohe A,
na zaklade porovnania bola ziskand p-hodnota 0,133937197. Z dosiahnutého vysledku je
mozné usudit’ neexistenciu zavislosti medzi segmentom zakaznikov a vyuzivanim moznosti

zakupenia ponukaného sortimentu.
12. zhodnotenie pozitiv a negativ zakaznikom

Otvorena otazka sluzila respondentom na vyjadrenie ich dojmov a zhodnotenie pozitiv,
a negativ kaviarne. NajcCastejSie opakujice odpovede boli , prijemné prostredie, rodinna
atmosféra, mili personal, vynikajuca kava azakusky, detsky kutik, dobra
dostupnost’.” Postrehnuté negativa, , vysSie ceny, maly priestor, chlad po¢as zimnych obdobi,
absencia vlastného parkoviska, deficit alternativnych mliek.“ Zo ziskanych vysledok je mozné

usudit’ zaver, skoro vsetci zédkaznici, ktori sa zii€astnili dotaznikového Setrenia su spokojni
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s poskytovanymi produktami a sluzbami. Negativa, ktoré boli uvedené su z dispozi¢ného

rieSenia podniku len vel'mi tazko ovplyvniteI'né.
13. preferencia socidlnych sieti

Otazka ¢ 7 v dotazniku bola zamerana na vyskum preferencie socialnych sieti
u zédkaznikov. Facebook preferuje 18 respondentov, Instagram 12, obe socidlne siete 7,
odpoved’ ,zatial' ziadne, ale uvazujem o tom* oznacili 4 respondenti a ,,nevyuzivam socialne
siete” oznacilo 18 I'udi. V prilohe je uvedena prehl'adna tabul'ka ¢.A15 odpovedi z dotaznika.
Ziskané vysledky poukazuju, ze vicsina zakaznikov vyuziva socialne siete, plynie predpoklad

sledovania obsahu, ktory je pridavany na profil kaviarne.
14. ovplyvnenie preferencie socialnych sieti na zaklade vekovej kategorie zdkaznikov

Utelom Giastkového cielu je zistit zavislost medzi vekovou kategoriou zékaznikov
a preferenciou socialnych sieti. V prilohe si zobrazené tabulky ¢ Al6e a ¢.Al6h, ktoré
zobrazuju preferovanu socialnu siet’ v konkrétnej vekovej kategorii. Na zaklade porovnania
skutocnych a oCakavanych pocetnosti je ziskana p-hodnota 0,134623307. Z vysledku plynie

existencia zavislosti medzi vekovou kategoriou a preferenciou socialnych sieti.

9.3 Vysledné vyhodnotenie dotaznika

Hlavnym cielom dotaznikového Setrenia bolo zistit' ako zakaznici vnimaju doplnkovy
predaj kavy, Cajov a Cokolad prostrednictvom coffeeshop-u, ktory je sucastou prevadzky
kaviarne. Jednako ako im vyhovuje tato doplnkova sluzba a ako aktivne ju vyuzivaju.
Z urCenych cCiastkovych cielov boli ziskané vysledky o spokojnosti zakaznikov

s poskytovanymi produktami.

Hlavnym produktom kaviareil je kéava, z vysledku dotaznika ohladom spokojnosti
s ponukanou kévou je vécSina zakaznikov rozhodne spokojna. Pridruzenym produktom
kaviarne su zakusky, z vysledku Setrenia vyplyva, ze vécSina klientov je s ponukanymi

zakuskami rozhodne spokojna.

Doplnkovy predaj kavy a pridruzeného sortimentu postrehlo 49 zakaznikov z celkového
poctu 60. Ziskany vysledok, ktory potvrdzuje tvrdenie, ze existuje zavislost medzi
navstevnostou kaviarne a postrehnutim doplnkového predaja kavy, a pridruzeného sortimentu.

Vyskumna otazka, ktora bola zamerana na zistenie, ¢i zakaznikom vyhovuje coffeeshop
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priamo na kaviarni je mozné konstatovat, ze vacSine zdkaznikom vyhovuje. Zavislost medzi
segmentom zéakaznikov a vyhovujucim predajom bola potvrdena. Doplnkovy predaj kavy
a pridruzeného sortimentu vyuziva mensia polovica zo zi¢astnenych respondentov. No predsa

existuje zavislost' medzi segmentom zakaznikov a vyuzivanim cofeeshop-u.

Zo vsetkych opytanych respondentov vyuziva tri Stvrtina zakaznikov socialne siete.

Existuje vSak zavislost medzi vekovou kategoriou a preferenciou socialnych sieti.

Ciel, tvoreny z hlavného a Ciastkovych ciel'ov dotaznikového Setrenia boli naplnené. Od
zucastnenych respondentov boli nadobudnuté informaéacie, ktoré dopomédzu ku formulacii
novej podnikovej stratégie. Pre podnik bude kIi¢ové, aby sa zameral na zvySenie povedomia
o coffeeshop-e a zarovenl pozitivhe motivoval zdkaznikov ku kupe pontukanych produktov.
Kladnym aspektom je skuto¢nost’, ze vacsina zakaznikov pdsobi na socialnych sietach, preto

by sa mal na tito skupinu viac zamerat’.
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10 SWOT ANALYZA

V tejto Casti semindrnej prace bude predvedena SWOT analyza na kaviaren, nadobudnuty
vysledok bude viest ku vyberu vhodnej stratégie. V prvej Casti su predstavené vnutorné
atributy, ktoré su rozdelené na dve Casti, silné a slabé stranky. Vnutorné atributy dokaze
podnik svojou Cinnostou ovplyvnit alebo zmenit. V druhej Casti su predstavené vonkajSie
atributy, ktoré su rozdelené na prilezitosti a ohrozenia. VonkajSie atributy posobia na podnik
z externého prostredia, ktorym sa podnik dokéze iba prispOsobit, svojou aktivitou ich

nedokaze zmenit'.

10.1 Vnitorné atributy

Silné stranky Slabé stranky
e poloha kaviarne e nepostacujica propagacia
e dobra dostupnost’ e objem predaja coffeeshop-u
e staly personal e absencia vlastného parkoviska
o detsky kutik e hluk na terase
e nové technologie e malé skladovacie priestory
e kvalitné produkty e vzdialenost od centra mesta
e otvaracia doba e orientacia na novych zédkaznikov
e hodnotenia e zastaralé pocitacové zariadenie
Silné stranky

Poloha kaviarne — velkou vyhodou kaviarne je poloha, ktora sa sustreduje v centre
mestskej Casti Brno — Stary Liskovec. Zakaznici preferuju tito lokalitu, nakol'ko sa
nachadza v radovej zastavbe domov ned’aleko panelakového sidliska.

Dobra dostupnost’ — vo vzdialenosti do 200 metrov sa vyskytuju zastavky mestske;j
hromadnej dopravy vratane autobusovej a elektrickovej prepravy osob.

Staly personal — prednostou kaviarne je stali a spol'ahlivi personal, ktori dobre pozna
ponukané produkty, o moze u zédkaznikov vyvolavat’ pocit doveryhodnosti.

Detsky kuatik — v porovnani s konkurenciou ako jediny podnik disponuje detskym

kutikom, vyhradeny priestor pre deti je zakaznikmi Casto vyhl'adavany.
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Nové technologie — zastaralé prisluSenstvo na pripravu kévy bolo nahradené novymi
profesionalnej§imi pristrojmi pomocou, ktorych st kavové napoje pripravené
kvalitnejSie.

Kvalitné produkty — hlavnym ponukanym produktom je kava, od talianskeho
dodévatel’a, ktory disponuje vlastnymi kavovnikovymi plantazami v Brazilii. Jedna sa
o priamy obchod so zachovavanim akosti.

Otvaracia doba — jednou z prednosti je otvaracia doba, ktora je rovnaka pocas celého
tyzdna vratane vikendov. Kaviareri je uzatvorena iba pocas vyznamnejSich sviatkov
ako je Velka Noc alebo Stedry Defi.

Hodnotenia — na platformach Google a socialnych sietach podnik disponuje
mnozstvom pozitivnych recenzii. V dneSnej dobe sa zakaznici rozhodujii najméi

prostrednictvom dostupnych recenzii na internete.

Slabé stranky

Nepostacujuca propagacia — podnik sa snazi pravidelne uverejiiovat’ prispevky na
socialne siete. AvSak nedosahuje velku spétni vdazbu je potrebné, aby bol pridany
obsah zaujimavejsi pre publikum, ktoré mozu tvorit’ aj potencionalni zakaznici.

Objem predaja coffeeshop-u — spolocnost disponuje na prevadzke doplnkovym
predajom coffeeshop-u. Zakaznici si mézu zakupit' kdvu, Caje a horice ¢okolady na
domacu pripravu.

Absencia vlastného parkoviska — podnik je zavisly na nedalekom verejnom
parkovisku, ktoré sluzi aj pre obyvatelov sidliska. Vo vytazenych hodinach je
problémové najst’ vol'né parkovacie miesto.

Hluk na terase — v letnom obdobi je pred podnikom pristavend letna terasa, ktora
priamo susedi s hlavnou cestou, ktord vedie naprie¢ mestskou castou. Pocas
pracovného tyzdna, husta premavka sposobuje hluk, ktori méze byt zakaznikom
neprijemny.

Malé skladovacie priestory — ponukany sortiment podniku musi byt z niektorych
hladisk obmedzovany, ked’ze skladovacie priestory si malé. Nevyhodou su hlavne
napoje, ktoré sa odoberaju kusovo v nevratnych obaloch.

Vzdialenost’ od centra mesta — podnik sa nachadza vo vzdialenejSej Casti od centra

mesta, preto zakaznici musia vyuzit’ hromadna dopravu alebo osobny automobil.
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Orientacia na novych zékaznikov — podnik ma silna zakladiu stadlych zakaznikov,
vdaka Comu je zabezpeCena prosperita podniku. AvsSak vedenie podniku sa
nepostacujuco sustred’uje na prilakanie novych zakaznikov.

Zastaralé pocitacové zariadenie — suCasné pocitacové zariadenie obCasne spOsobuje

problémy z dévodu, Ze je zastaralé. Nie je mozné na fiom pracovat’ rychlo a efektivne.

10.2 Vonkajsie atributy

Prilezitosti Ohrozenia
e stabilnejSia politika Statu e epidemiologicka situacia
e znizenie nezamestnanosti e legislativne podmienky
e rast HDP e narast inflacie
e podnikatel'ské prostredie e zvySenie minimalnej mzdy
e novi zékaznici e narast cien energii
e vyuzitie novej technologie e zvySenie nagmu
e propagacia na socialnych sietach e rozSirenie konkurencie
e povedomie o webovych strankach e alternativne produkty
Prilezitosti

StabilnejSia politika Statu — ustalenie politickej situacie v §tate pozitivne podporuje
rozvoj podnikatel'ského prostredia. Pre podnikatel'ov to znamena zlepSenie podmienok
pre vykon ekonomickej ¢innosti.

ZniZenie nezamestnanosti — zniZovanie nezamestnanosti v Ceskej Republike moze
zvySsit dopyt po produktoch a sluzbach v odvetvi hotelierstva a pohostinstva.

Rast HDP — pozitivny vyvo} hrubého doméceho produktu pre spolocnost
a podnikatel'ov, vytvara prospesné ekonomické prostredie.

Podnikatel'ské prostredie — vstup novej vlady do vedenia moéze byt prinosné na
zlepSenie podnikatel'ského prostredia, tykajuce sa prijimania lepSej legislativy zo
strany verejnej spravy.

Novi zakaznici — zacielenie podniku na novy segment zakaznikov, mdze sposobit
prirastok, zvacSenie poctu novych potencionalnych zékaznikov, z ktorych sa mdzu

stat’ stali priaznivci kaviarne.
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Vyuzitie novej technologie — investicia do novej technolédgie, vytvori podniku
prilezitost’ na zefektivnenie a urychlenie vykonu niektorych pracovnych ¢innosti.
Propagécia na socialnych sietach — neobmedzeny medialny priestor, je pre podnik
dolezity, aby wvyuzil tuto prilezitost. RieSenim je vytvorenie kreativneho
a zaujimavého propagacného obsahu, ktory je vhodny na reprezentacia podniku
s cielom a orientacie na urciti skupinu zdkaznikov.

Povedomie o webovych strankach — prilezitost'ou je zvacSenie povedomia o webovych
strankach spolo¢nosti, kde ponuka kavu a pridruzeny sortiment. Investicia do platenej
reklamy, ¢i uz na socialnych sietach alebo na inych platforméch, uréite dopomoze

internetovému obchodu.

Ohrozenia

Epidemiologicka situacia — opakujtce sa zhorSovanie epidémie v Cesku ale aj vo svete
vytvara neisté podnikatel'ské prostredie, Co spdsobuje uzatvaranie prevadzok, obzvlast
kvoli existenénym problémov podnikatel'skych subjektov.

Legislativne podmienky — v stuvislosti s pandémiou Covid-19 mnozstvo jednotiek
vykonavajacich ekonomickti ¢innost postihli rézne legislativne obmedzenia
a reStrikcie, ktoré obmedzovali alebo Uplne pozastavili ich vykonavané aktivity.

Narast inflacie — stupajuca inflacia zapricinuje pokles kupnej sily zédkaznikov, ¢o sa
moze odrazit’ na zniZeni nav§tevnosti kaviarne vratane ekonomickych ziskov.
ZvySenie minimalne] mzdy — zvySenie sadzby hrubej nominalnej mzdy pozitivne
ovplyvni zamestnancov, pre spolo¢nost’ to znamena zvySenie nakladov, ktoré mozu
sposobit’ negativny dopad na podnik.

Narast cien energii — zvySenie prevadzkovych nakladov zapricitiuje skutocnost, ze sa
ceny a zalohy za energie dvihli 0 25%.

ZvySenie nagymu — mnozstvo faktorov, ktoré za posledné obdobie zvysili svoju hodnotu
natia najomcov zvySovat’ ceny prenajimanych priestorov a objektov.

Rozsirenie konkurencie — rozsirenie konkurencie v blizkom okoli kaviarne, moéze
vytvorit kaviarni d’alSie navysSenie nakladov v pripadnom konkurenénom boji.
Alternativne produkty — s rasticou oblubou pripravy kavy v domacnosti je mozny

budtci predpoklad ohrozenia podniku.
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10.3 Spracovanie a vysledok SWOT analyzy

Spracovanie SWOT analyzy sa realizuje na zaklade pridelovania vah a bodov

v jednotlivych kvadrantoch. Véaha vyjadruje doélezitost atributov v uréitom kvadrante, je

pridel'ovana na stupnici od 0,00 do 1,00, 0,00 vyjadruje najmensiu ddlezitost’ a 1,00 najvacsiu

dodlezitost, v jednom kvadrante sucet vah musi disponovat’ hodnotou 1. Nasledne su pridelené

body, ktorych stupnica sa lisi na zaklade toho, ¢i sa jedna o pozitivny alebo negativny

kvadrant. V pozitivhom kvadrante su atributom pridelované body na stupni od 1 do 5, 1 znaci

najhorsie a 5 najlep§ie, negativnym atributom sa prideluje hodnotenie od -1 do -5, kde -1

znamena najlepsie a -5 najhorSie. Body oznacuju postavenie kaviarne Caffeina ku urcitému

atributu. Suctom vsetkych vah abodov atributov v jednom kvadrante sa dosiahne jeho

celkova hodnota.

Tabulka 7: SWOT analyza

VNUTORNE ATRIBUTY
Silné stranky Vaha | Body Slabé stranky Vaha | Body
Poloha kaviarne 0,25 4 | Nepostacujuca propagacia 0,2 -4
Dobra dostupnost’ 0,1 4 | Objem predaja coffeeshop-u 0,3 -4
, , Absencia
Staly persondl 0,15 5 | vlastného parkoviska 0.1 -3
Detsky kutik 0,08 3 | Hluk na terase 0,1 -1
Nov¢ technologie 0,05 2 | Malé¢ skladovacie priestory 0,05 -3
Kvalitné produkty 0,09 3 | Vzdialenost od centra 0,03 -3
. Orientacia
Otvaracia doba 0,2 4 | nanovych zikaznikov 0,2 4
) Zastaral¢
Hodnotenia 0,08 | 2 |pocitaové zariadenie 0027} -2
Celkova hodnota 3,72 Celkova hodnota -3,28
VONKAJSIE ATRIBUTY
Prilezitosti Vaha | Body Ohrozenia Vaha | Body

Stabilnejsia politika Statu 0,2 2 | Epidemiologicka situacia 0,2 -2
ZniZenie nezamestnanosti 0,11 3 | Legislativne podmienky 0,1 -3
Rast HDP 0,2 4 | Narast inflacie 0,15 -2
Podnikatel'ské prostredie 0,1 3 | ZvySenie minimalnej mzdy 0,13 -3
Novi zakaznici 0,05 4 | Narast cien energii 0,05 -2
Vyuzitie novej technologie 0,03 2 | Zvysenie nagjmu 0,07 -1
Propaga}cm o 0,18 4 | Rozsirenie konkurencie 0,16 -2
na socialnych sietach

OPalggoo‘r:l;:h strankach 0,13 3 | Alternativne produkty 0,14 -4

Celkova hodnota 3,2 Celkova hodnota -2,44

Zdroj: vlastné spracovanie
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10.4 Vysledok SWOT analyzy

Zo zhotovenej SWOT analyzy je zreteIné, ze z vnutornych atributov prevysuju silné
stranky nad slabymi a z vonkajSich prilezitosti presahuju ohrozenia. Rozdiel medzi silnymi

a slabymi strankami je 0,44 a rozdiel medzi prilezitostami a ohrozeniami je 0,76.

Silné stranky pre podnik predstavuju pevna zakladiiu podmienok vd’aka, ktorym sa
dokaze v buducnosti rozvijat a napredovat. Tak ako je uvedené vo SWOT analyze
najdolezitejSim faktorom je persondl, ma schopnost utvarat celkovy dojem zfirmy a jej
kultary. Vyhodou je samozrejme poloha, dobra dostupnost a otvaracie hodiny.
A v neposlednom rade pozitivne recenzie zakaznikov, ¢i uz na platforme Google alebo na

socialnych sietach.

Slabé stranky podnik istym spdsobom limituji v jeho snahe o rozvoj. Nepravidelna
propagéacia na socialnych sietach zapricifiuje mensie dosahy na publikum fanasikov. Zaroven,
nepriamo ovplyviuje oslovovanie novych cielovych skupin a celkovi propagaciu podniku.
Vedenie podniku, by malo zapracovat’ na odstraneni slabych stranok. Nasledujtca kapitola je

venovana limitovaniu a postupnému odstraneniu.

Vonkajsie atributy st typické tym, ze maju priamy vplyv na subjekt, avSak z velkej
Casti ich nedokaze nijako ovplyvnit. Prilezitost vSak moze predstavovat zlepSenie
podnikatel'ského prostredia, stabilnejSia politika Statu a rast HDP. Ohrozenia si najvacsim
rizikom pre podnik, v si€asnosti globalny narast inflacie, rast cien energii a pohonnych hmot.
Z ekonomické hl'adiska, to znamena zvySovanie prevadzkovych nakladov a zaroven hrozbu
pred stratou zakaznikov v désledku hroziacej hospodarskej krizy. Zavaznost situacie dokaze
zmenit preferenciu zdkaznikov natolko, ze budu vyhl'adavat iba alternativne produkty, ktoré

ich az tak finan¢ne nezatazia.
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11 NAVRH NA IMPLEMENTACIU STRATEGIE

11.1 Stratégia

Kaviaren Caffeina nedisponuje jasne definovanou kratkodobou alebo dlhodobou
stratégiou. Prvotnym cielom je minimalizovat’ dopady slabych stranok, vytvorit' z nich silna
stranku, ktoré budu ucinkovat’ ako nastroj prilezitosti k vybudovaniu silnejSieho postavenia
a celkového napredovania podniku. Stcasne to bude prispievat’ k celkovej stabilite podniku,
zvySeniu objemu predaja ¢i uz vkamennej kaviarni alebo prostrednictvom e-shopu.
Z vypracovanych analyz a ich vysledkov boli vytvorené tri navrhy, ktoré dopomdzu podniku
v jeho Cinnosti a zacieleni. Sucastou kazdého navrhu su tabulky, ktoré stru¢ne popisuju

o¢akavané naklady v pripade aplikacie danej stratégie.

11.2 Orienticia na novych ziakaznikov

Zo spracovanych slabych stranok vo SWOT analyze vyplyva, ze podnik sa malo orientuje
na ziskavanie novych zakaznikov. Najdolezitej§im segmentom pre kaviareri si podnikatelia
z hladiska stratégie by bolo vhodné, aby podnik tento segment rozsiril o viacerych

pravidelnych odberatel'ov. Za tymto ucelom by sa naplnili podnikové ciele ako je:

e maximalizacia zisku,

e ziskanie novych zékaznikov.

Segment podnikatelov, nie je dolezity z aspektu pravidelnej navstevnosti kaviarne, je
vyznamny z hladiska pravidelného odberu kavy do firiem a kancelarii. Spolo¢nost Mix4You
disponuje internetovym obchodom a coffeeshop-om v prevadzke kaviarne. Ponuka Siroku
Skadlu vyberovych ké&v, zmesi a 100% odrdd acajov. Podnik disponuje viacerymi
pravidelnymi podnikatel'skymi odberatelmi, jednako by mohol tento segment rozsirit za

pomoci vytvorenia nového cieleného produktu.

11.2.1 Navrh realizacie — novy produkt pre segment podnikatel’ov

Navrh realizacie, bude spocivat’ vo vytvoreni nového produktu, konkrétne balicku
produktov, ktoré sa budu ponukat’ firmam a podnikatel'skym subjektom. Produktovy balicek
bude urCeny ako vianoCny darCek pre obchodnych partnerov a zamestnancov daného

podnikatel'ského subjektu. Produkt bude pozostavat’ zo vzorkového balenia kavy
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s hmotnost'ou 250 gramov, ktoru si podnikatel’ vyberie na zaklade jeho preferencii a ponuky.
P&vodné obaly obsahuju kavu zabaleni vakuovo pod ochrannou atmosférou. Obaly budu
zachované, nakol'ko zahriaju zakladné informécie o kave, z akej oblasti a nadmorskej vysky
je dana odroda, mapa chuti, datum prazenia a datum exspiracie. Na obal bude pridany navlek
pozostavajuci z hrubého papiera, kde na prednej stane bude umiestnené logo a slogan danej
firmy, pripadne nejaké personalizované prianie, ndzov a zlozenie kavy. Na zadnej strane budu
umiestnené zakladné informacie o firme Mix4You, adresa prevadzky a webova stranka

internetového obchodu s kavou.

Produktové balicky budu ponukané prvotne pravidelnym odberatel'om kavy do svojich
podnikov. Ponuka bude zasieland na kontaktni emailovi adresu, ktorda bude disponovat
navrhovou vizualizaciou a cenovou ponukou. Kaviareni Caffeina umiestni ponuku balicku na
svoje socialne siete vo forme prispevku, kde budi popisané zakladné informacie. V pripade
zauyjmu bude vo forme spravy rozposielat navrhovu vizualizdciu a cenovu ponuku. Na
oslovenie S$ir§iecho publika, pripadnych zaujemcov =zaplati sponzorovani reklamu na

socialnych sietach s cielenym demografickymi udajmi.

Cenova ponuka bude pozostavat z predajnych cien jednotlivych druhov kéav

a nakladov za tlac papierovych navlekov, ktoré budi umiestiiované na vzorkové balenia kavy.

Tabulka 8: Prehlad ndkladov na vytvorenie produktového balicka

Naklady Cena
Grafické spracovanie
papierového navleku 400 K¢
Tla¢ 50ks papierového navleku 5 K¢
Tla¢ 100ks papierového navleku 4 K¢
Tla¢ 150ks papierového navleku 3 K¢
Platena reklama na Instagrame za den 80 K¢
Platend reklama na Facebook za den 30 K¢

Zdroj: interné informacie podniku, vlastné spracovanie [35]

11.3 ZlepSenie propagacie podniku

Nasledujuci navrh, sa bude zaoberat' zlepSenim propagacie podniku. Spoloc¢nost sice
disponuje uctami na socialnych sietach ale podnik poznaju zviacsa iba miestny obyvatelia

mestskej Casti Brno-Stary Liskovec. IntenzivnejSia propagécia dokaze zabezpecit prichod

65



novych zakaznikov, ktori sa potenciondlne moézu modifikovat na stalych zakaznikov.

Spoloc¢ne naplnit’ d’alsi podnikovy ciel

e dobry image podniku,

e maximalizovat’ zisk.

11.3.1 Navrh realizicie — zlepSenie propagacie podniku

Propagacia na socialnych siet’ach

Pociatocnym krokom v zlepSeni propagéacie podniku je zasponzorovat prispevky
podniku na socialnych sietach. Demograficky nastavit zobrazovanie prispevkov najméi
z hl'adiska lokality, prioritne zacielit na mesto Brno. Propagacné prispevky by mali
zobrazovat’ produkty a sluzby, ktoré tvoria podnik vynimo¢nym v porovnani s konkurenciou.
Odporuca sa, vSak vytvorit’ kratke video do jednej minuty, v ktorom je zobrazena napriklad
priprava kavy alebo latte art. Primarnym cielom, je zaujat’ divaka a pozitivne ho motivovat
k navstiveniu kaviarne. Sponzorovanie prispevkov by malo trvat nepretrzite po dobu 7 dni,

a v pripade uspeSnej kampane akciu opakovat'.
Inzerat v brnianskych novinach

Na propagaciu podniku sa moézu vyuzit' noviny, ktoré su vydavané pre konkrétnu
mestsku Cast. Umiestnenie reklamného inzeratu dopomoze ku osloveniu zékaznikov, ktori
nemusia vediet o tom, Ze v ich Casti sa vyskytuje kaviaren. Navrhujem umiestnit reklamny
inzerat v Staroliskoveckom spravodaji, ktory mesacne vydava 6 300 wvytlackov. Na
pociatocnu inzerciu, investovat’ do prispevku o velkosti B 93x42 mm, a opakovat reklamnu
inzerciu po dobu troch mesiacov. Sucastou inzeratu by malo byt logo a adresa kaviarne,

telefonny kontakt, odkaz na webovu stranku cofteeshop-u.

Tabulka 9: Predlad ndkladov na reklamnii propagaciu

Néklady Cena
Sponzorovany prispevok na Instagrame
(7dni) 560 K&
Sponzorovany prispevok na Facebooku (7
dni) 210 K&
Inzerat v Staroliskoveckom spravodaji 5940
(3 mesiace) K¢

Zdroj: vlasmé spracovanie, informdcie cerpané z [35, 36]
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11.4 ZvySenie objemu predaja coffeeshop-u

Kaviaren Caffeina ponuka kvalitna taliansku kavu a zakusky od réznych dodéavatel'ov.
Jej Cinnost spociva aj v doplnkom predaji kavy a ¢ajov na prevadzke prostrednictvom
coffeeshop-u. Na zaklade vysledkov z dotaznikového Setrenia a SWOT analyzy je zrejmé, ze
zakaznici predaj vnimaja, ale nejavia zaujem o kupu produktov na doméce pouzitie. Cielom
bude vytvorenie zakaznickeho programu, ktory bude podporovat predaj coffeeshop-u

a zaroven pozitivne motivovat’ ku kiape dostupnych produktov.

11.4.1 Navrh realizacie — zvySenie objemu predaja coffeeshop-u

Néavrh realizacie spociva vo vytvoreni zakaznickeho programu, za pomoci pozitivneho
motivovania ku kupe kavy, Cajov ahortcich ¢okolad na domécu pripravu. Zakaznicky
program bude urceny pre stalych ale aj novych zékaznikov. U stalych zakaznikov, by to malo
vyvolat’ efekt podnecovania na nakup produktov coffeeshop-u. Zaroveni vzbudit' pocit, ze
podniku na svojich zakaznikoch zalezi a snazi sa im priniest’ nieCo nové. Novi zakaznici budu

mat’ motiv na d’al§iu navstevu, pripadne okamziti moznost’ vyskusat’ pontikané produkty.

Zakaznicky program, bude pozostavat’ z karti€iek vo velkosti vizitky, ktoré sa budu rozdavat’
zakaznikom kaviarne. Z jednej strany budi volné policka, ktoré budu sluzit na zbieranie
peciatok za kazdu zakupenu kavu. V pripade vyplnenia vSetkych poli¢ok bude siedma kava
zdarma. Z druhej strany, bude vol'nych 5 policok na zbieranie peciatok, ktoré bude mozné
ziskat’ na zaklade nakupu produktov z coffeeshop-u. Peciatku zakaznik ziska za kazdy nakup

v hodnote nad 400 K¢, na piaty nakup v poradi klient ziska 10% zl'avu na cely nakup.

Tabulka 10: Prehlad nakladov na vytvorenie zdkaznickeho programu

Néklady Cena
Graficky navrh zékaznickych kartic¢iek 750 K¢
Tla¢ zakaznickych karti¢iek 250ks 820 K¢&

Zdroj: vlastné spracovanie, informdcie cerpané z [37]
11.5 Zhrnutie stratégie

Vytvorena stratégia, sa sklada z troch Casti orientacia na novych zakaznikov, zlepSenie
propagacie podniku a zvySenie objemu predaja coffeeshop-u. Stratégia je vytvorena za
ucelom vylepSenia postavenia kaviarne Caffeina na trhu, sicasne eliminovat slabé stranky

a postupne z nich vytvorit prilezitost. Vedenie podniku bolo oboznamené s vytvorenymi
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navrhmi, a rozhodlo sa etapovo zavadzat' vypracované navrhy do praxe. Na uskutoCnenie
navrhov bude potrebné vynalozit' finanéné naklady do vyske 8 790 K¢ a samozrejme snahu

vedenia posunat’ podnik v pred.
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ZAVER

Cielom bakalarskej prace bolo vytvorit strategicky zadmer pre kaviaren Caffeina
z nadobudnutych vysledkov realizovanej analyzy. Aby mohla byt stratégia uspesne
implementovana, musela byt vykonana strategickd analyza vonkajSieho a vnutorného
prostredia podniku. V uvodnej, teoretickej Casti boli objasnené zakladné teoretické

vychodiska a metody s pouzitim kniznej a inej odborne;j literatary.

V analytickej cCasti bola predstavena spoloCnost asamotnd kaviaren Caffeina.
Nasledne bolo skumané makrookolie podniku prostrednictvom PEST analyzy. Kde bolo
zistené, ze podnik sa nenachadza v optimalnom podnikatel'skom prostredi z hl'adiska

mnozstva vyplyvajacich faktorov.

Pomocou Porterovho modelu piatich konkuren¢nych sil, bola urCend najvicsia
a najmensSia hrozba podniku z konkurencného prostredia. Analyza bola vykonana na zaklade
porovnania troch najvacSich konkurentov kaviarne Caffeina, pojednanim o vyhode
a moznostiach vstupu do podnikatel'ského prostredia. Uvedenim najsilnejSich substitu¢nych
vyrobkov, ktoré by mohli zmenit preferencie zakaznikov. Porovnanie vyjednavacej sily
odberatel'ov, na zaklade segmentu zakaznikov a komparacné pojednanie o vyjednavacej sile

dodavatel'ov a ich konkurentov.

Model McKinsey 7S, bol vyuzity na zhodnotenie interného prostredia podniku spolu
s kultarou, ktora v iom vladne. Realizovany dotaznikovy prieskum bol zamerany na zistenie
spokojnosti zakaznikov s poskytovanymi produktami a sluzbami. Ciastkovym cielom bolo
zistit' ako vnimaju doplnkovy predaj kavy a Cajov, zaroven ¢i vyuzivaju coffeeshop sidliaci

v prevadzke kaviarne.

SWOT analyza, sa zameriavala na zhodnotenie vonkajSich a vnutornych atributov
podniku. Zo ziskaného vysledku plynie, Ze silné stranky prevysSuju nad slabymi, podnik tuto

skutocnost’ dokéaze vyuzit ako vyhodu v budiicom rozvoji.

Poslednu cCast’ tvori navrh stratégie, vytvorenej z nadobudnutych znalosti a poznatkov.
Stratégia sa zameriavala na eliminovanie slabych stranok, pouzitim silnych stranok
a prilezitosti podniku. Navrhnuta stratégia, sa sklada z troch celkov zacielenych na orientaciu
na novych zakaznikov, zlepSenie propagacie podniku a zvySenie objemu predaja coffeeshop-u.
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Majitel’ka kaviarne bola oboznamena s vytvorenymi navrhmi, rozhodla sa etapovo uvadzat
vypracované navrhy do praxe. Prvotni investiciou bude zlepSenie propagacie podniku

prostrednictvom inzercie.

70



POUZITE ZDROJE
Bibliografické

[1] ZUZAK, R. Strategické izeni podniku. Praha: Grada Publishing a.s., 2011. ISBN 978-80-
247-4008-9

[2] JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing: Strategie a trendy — 2., rozsirené vydani. Praha:
Grada Publishing a.s., 2016. ISBN: 978-80-247-4670-8

[3] MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického rizeni. Praha: Grada Publishing a.s.,2007.
ISBN 978-80-247-1911-8

[4] PORTER, Michael E. Nestaci byt nejlepsi, budte jedinecni! Profit, ¢.44, s. 49. ISSN 1212-
3498

[5] SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategicka analyza. 2. prepracované a
rozsirené vyddni. Praha: C.H. Beck, 2006. ISBN 80-7179-367-1.

[6] KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing management. 10. vyd. Praha: Grada
Publishing 2001. ISBN 80-247-0016-6

[7] SAMMUT-BONNICI, Tanya, GALEA, David. PEST analysis. In:Wiley Encyclopedia of
Management, Volume 12, Strategic management. Copyright © 2014 John Wiley & Sons, Ltd.
ISBN 978-1118785317

[8 IDEDOUCHOVA, M., Strategie podniku. Praha: C. H. Beck, 2001, ISBN 80-7179-603-4
[9]JPETERS, T., WATERMAN, R. H., Jr.: Hleddni dokonalosti. Pouceni z nejlépe vedenych
americkych spolecnosti. Svoboda—Libertas, Praha 1992. ISBN 8020503137.

[10] GOKDENIZ Ismail, KARTAL Cihat, KOMURCU Kivang. Strategic Assessment based
on 7S McKinsey Model for a Business by Using Analytic Network Process. In: International

Journal of Academic Research in Business and Social Sciences. 2017, Vol. 7, No. 6, s. 342-

345. ISSN: 2222-6990

[11] SMEJKAL, V., RAIS, K. Rizeni rizik ve firmdach a jinych organizacich. 4.,aktualizované
a rozsirené vydani. Grada Publishing, a. s.,2013. ISBN 978-80-247-4644-9

71



[12] Porter, M. E.: Competitive Strategy. Macmillan, New York 1985 (Cesky preklad Porter,
M. E.: Konkurencni vyhoda: Jak vytvorit a udrzet si nadpriimérny vykon. Viktoria
Publishing, Praha 1992, ISBN 8085605120).

[13] SAKAL, Peter a kol. Strategicky manazment v praxi manazéra. Trnava: SP SYNERGIA,
2007. ISBN 978-80-89291-04-5.

[14] VEBER, Jaromir. Management: zdklady, prosperita, globalizace. Praha: Management
Press, 2000, s. 430. ISBN 80-7261-029-5

Internetové

[15] Mix 4 You s.r.0. , Brno ICO 02939479 - Obchodni rejstiik firem. Kurzy.cz [online].
Praha:  Kurzy.cz, spol. s..0.,02000-2021 [cit.  2021-11-19].  Dostupné  z:
https://rejstrikfirem.kurzy.cz/02939479/mix-4-you-sro/

[16] Cestovni ruch a gastronomie prosly béhem covidu velkou zkouskou. Bez efektivni statni
pomoci hrozi krach podnikatel®, varuje HK CR. Jhk.cz [online]. Ceské Bud&jovice: Jihogeska
hospodarska komora, ©2021[cit.2021-12-04]. Dostupné z:

https://www.jhk.cz/aktuality/cestovni-ruch-a-gastronomie-prosly-behem-covidu-velkou-

zkouskou-bez-efektivni-statni-pomoci-hrozi-krach-podnikatelu-varuje-hk-cr

[17] Nouzovy stav a protiepidemicka opatieni — co aktualné plati. Viada.cz [online]. Praha:
Utad vlady Ceské republiky, ©2009-2021 [cit. 2021-12-04]. Dostupné z:

https://www.vlada.cz/cz/epidemie-koronaviru/dulezite-informace/mimoradna-a-ochranna-

opatreni- -co-aktualne-plati-180234/#krizove _maloobchod _sluzby

[18] Program COVID — Gastro — Uzaviené provozovny. Mpo.cz [online]. Praha: Ministerstvo
prumyslu a obchodu, ©2005-2021 [cit. 2021-12-04]. Dostupné zZ:

https://www.mpo.cz/cz/rozcestnik/informace-o-koronavirus/program-covid- _-gastro-_-

uzavrene-provozovny--258742/

[19] Nezamestnanost CR Podil nezamé&stnanych osob v CR a krajich, 2005-2020. Czso.cz
[online]. Praha: Cesky statisticky wfad, ©2021 [cit. 2021-11-23]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/cr od roku 1989 podil nezamestnanych

72


http://Kurzy.cz
http://Kurzy.cz
https://rejstrikfirem.kurzy.cz/02939479/mix-4-you-sro/
http://Jhk.cz
https://www.jhk.cz/aktuality/cestovni-ruch-a-gastronomie-prosly-behem-covidu-velkou-
http://Vlada.cz
https://www.vlada.cz/cz/epidemie-koronaviru/dulezite-informace/mimoradna-a-ochranna-
http://Mpo.cz
https://www.mpo.cz/cz/rozcestnik/informace-o-koronavirus/program-covid-
http://Czso.cz
https://www.czso.cz/csu/czso/cr

[20] Nezamestnanost' podla pohlavia v Juhomoravskom kraji 2021. In: Czso.cz [online].
Praha: Cesky statisticky ufad, ©2021 [cit. 2022-03-05]. Dostupné  z:

https://www.czso.cz/csu/xb/nezamestnanost-2021

[21] Podil nezam&stnanych osob v krajich. Czso.cz[online]. Praha: Cesky statisticky ufad,

©2021 [cit. 2022-03-05]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xc/mapa-podil-kraje

[22] Primérna mzda - vyvoj prumérné mzdy, 2021. Kurzy.cz [online]. Praha: Kurzy.cz, spol.
s.r.0.,©2000-2021]cit.2021-11-24]. Dostupné z:

https://www .kurzy.cz/makroekonomika/mzdy/

[23] HDP 2021, vyvoj hdp v CR. Kurzy.cz [online]. Praha: Kurzy.cz, spol. s.r.0.,©2000-2021
[cit. 2021-11-24]. Dostupné z: https://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/

[24] ZUROVEC, Michal. Ekonomika letos poroste 0 3,2%. V roce 2022 o 4,2%: Tiskové
zpravy. In: Mfcr.cz [online]. Praha: Ministerstvo financi Ceské republiky, 24.08.2021 [cit.
2021-11-24].Dostupné z: https://www.mfcr.cz/cs/aktualne/tiskove-zpravy/2021/ekonomika-
letos-poroste-0-32-v-roce-2022-42837

[25] Indexy spottebitel'skych cen podle klasifikace ECOICOP - bazicky index. In:
Vdb.czso.cz [online]. Praha: Cesky statisticky Gfad, ©2021 [cit. 2022-03-05]. Dostupné z:
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jst?page=vystup-

objekt&pvo=CENO083A &skupld=2218&z=T&f=TABULKA&katalog=31779&pvo=CEN083
A&evo=v2504 ! CEN-SPO-BAZIC2015-EM 1

[26] Pocet vysokych §kol v Brne. Vysokeskoly.cz [online]. Praha: EDUroute, ©1996-2021

[cit. 2021-12-07].Dostupné z: https://www.vysokeskoly.cz/v/region-brno/#results

[27] Zakladné skoly Brno. Seznamskol.eu [online]. Just4web s.r.o., © 2009-2021 [cit. 2021-
12-07]. Dostupné z: http://www.seznamskol.eu/typ/zakladni-

skola/?kraj=jihomoravsky&okres=brno

[28] Materské skoly Brno. Seznamskol.eu [online]. Just4web s.r.o., © 2009-2021 [cit. 2021-
12-07]. Dostupné z:

http://www.seznamskol.eu/typ/materskaskola/?kraj=jihomoravsky&okres=brno

73


http://Czso.cz
https://www.czso.cz/csu/xb/nezamestnanost-2021
https://www.czso.cz/csu/xc/mapa-podil-kraie
http://Kurzy.cz
http://Kurzy.cz
https://www.kurzy.cz/makroekonomika/mzdy/
http://Kurzy.cz
http://Kurzy.cz
http://Mfcr.cz
https://www.mfcr.cz/cs/aktualne/tiskove-zpravy/2021/ekonomika-
http://Vdb.czso.cz
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-
http://Vysokeskoly.cz
https://www.vysokeskoly.ez/v/region-brno/%23results
http://www.seznamskol.eu/typ/zakladni-
http://www.seznamskol.eu/typ/materskaskola/?kraj=jihomoravsky&okres=brno

[29] SADY KAFE. Jablka.cz [online]. Sady Stary Liskovec, © 2021 [cit. 2021-12-
07].Dostupné z: https://www.jablka.cz/kafe/

[30] Sady Kafe — hodnotenie: Mapy. Google.com [online]. Udaje map, © 2021 [cit. 2021-12-
07]. Dostupné Z:
https://www.google.com/maps/place/Sady+Kafe/ @49.1612049,16.5593064,14.29z/data=!4m
513m4!1s0x47129580f94f0b7d:0x85ccdadc982faf0e!8m?2!3d49.1616694!14d16.565503 1

[31] Coffee Trail Garden. Coffeetrail.cz [online]. Jivka, , © 2021 [cit. 2021-12-07].Dostupné

z: https://www.coffeetrail.cz/

[32] Coffee Trail Garden — hodnotenie: Mapy. Google.com [online]. Udaje map, © 2021 [cit.
2021-12-07]. Dostupné Z:
https://www.google.com/maps/place/Coffee+Trail+Garden/ @49.1771621.,16.5492887,17z/da
ta=13m1!4b1!4m5!3m4!1s0x471295146b628699:0x456d09364242aba7!8m?2!3d49.1771613!
4d16.5513929

[33] Julius Meinl - hodnotenie: Mapy. Google.com [online]. Udaje map, © 2021 [cit. 2021-
12-07]. Dostupné VA
https://www.google.com/maps/place/Julius+Meinl/ @49.1765449,16.5660901,17z/data=!3m1

1550x471295¢476ec3415:0x9¢270199253e6f1!4m12!1m6!3m5!1s0x471295146b628699:0x4
56d09364242aba7!2sCoffee+Trail+Garden!8m?2!3d49.1771613!4d16.5513929!13m4!1s0x0:0x
£fd6515a638e7cb57!8m2!3d49.177191414d16.565901 1

[34] Katalog firem a instituci. Firmy.cz [online].Seznam.cz, a.s. © 1996-2022 [cit. 2022-03-

05]. Dostupné z: https://www.firmy.cz/

[35] Kolik stoji reklama na Instagramu?:Internet Marketing. Websetnet.net [online].

WordPress, © 2022[cit. 2022-03-22]. Dostupné z: https://websetnet.net/cs/kolik-

st0]%C3%AD-reklama-na-instagramu/

[36] STAROLISKOVECKY ZPRAVODAJ — Cenik inzerce. Staryliskovec.cz [onlinel].
Publika¢ni a redakcéni systém Public4u, © 2000-2022 [cit. 2022-03-22]. Dostupné z:

https://www.staryliskovec.cz/cs/deni-v-mc/staroliskovecky-zpravodaj/

[37] Cennik tlaCe vizitky. Frances.cz [online]. Praha: FRANCES, © 2021 [cit. 2022-03-22].
Dostupné z: https://frances.cz/shop/vizitka/

74


http://Jablka.cz
https://www.jablka.cz/kafe/
http://Google.com
https://www.google.com/maps/place/Sadv-i-Kaf
http://Coffeetrail.cz
https://www.coffeetrail.cz/
http://Google.com
https://www.google.com/maps/place/Coffee+Trail+Garden/@49.1771621,16.5492887,17z/da
http://Google.com
https://www.google.com/maps/place/Julius+Meinl/@49.1765449,16.566090L17z/data=!3ml
http://Firmy.cz
http://Seznam.cz
https://www.firmy.cz/
http://Websetnet.net
https://websetnet.net/cs/kolik-
http://Staryliskovec.cz
https://www.staryliskovec.cz/cs/deni-v-mc/staroliskovecky-zpravodaj/
http://Frances.cz
https://frances.cz/shop/vizitka/

ZOZNAM OBRAZKOV, GRAFOV A TABULIEK

Zoznam obrazkov

Obrazok 1: Proces strategického riadenia Zdroj: prevzate z [3].......cccovvviiiniiiiiiniiiiniiiens 14
Obrazok 2: Strate@icka analyza .........cccoveoueiienieieniiiiiiiiiiii i 16
Obrazok 3: VonkajSie a vnttorné prostredie podniku ..........ccoovniiiiiiiiiinin 17
Obrazok 4: Ramec 7 S faktorov firmy MCKINSeY .......c.ccccceevueviiiiiiiiiiiiiiiiciiecicecee e 23
Obrazok 5: Diagram SWOT analyzy ........cccceeveeeniniiiiiiiiiiieicie st 28

Zoznam grafov

Graf 1: Nezamestnanost' v Ceske] RePUDIIKE ........c.cc.vvevevierieriieeiesieiseeeee e 35
Graf 2: Vyvoj vysky priemernej mzdy v Ceskej REPUDIIKE ........oveuvemreereerecirerieereeiecees 37
Graf 3: Medziro€ny vy Vo] HDP V %0 .....ccccouiiiniiiiniiiiiiiiiiiii et 38

Zoznam tabuliek

Tabulka 1: Nezamestnanost’ podl'a pohlavia v Juhomoravskom Kraji .........cccccevveviiiniiinnnnnne. 36
Tabulka 2: Indexy spotrebitel'skych cien 2021 podl'a ECOICOP .........ccccooviiiiiiiniiiiiniiienens 40
Tabulka 3: Porovnanie si¢asnych KOnKurentow ...........ccccccevveviiniiiiiiiiiieninninnieecee e 43
Tabulka 4: Porovnanie vyjednavacej sily odberatelov...........cccoeiiiiiiiiniiiiiiiiis 45
Tabulka 5: Vysledok Porterovej analyzy ..........cccccoouveiviiiiniminiiiiecciiiee e 47
Tabulka 6: Segmentacia Zakaznikov..........ccoerieiiriiiiiiiiiiiiiii e 52
Tabulka 7: SWOT @NALYZA.....cc.eoeeiiiiiiiiceeiieeeee et 62
Tabulka 8: Prehl'ad nakladov na vytvorenie produktového balicka ...........cccocovvviiiiiiiniinns 65
Tabulka 9: Predl'ad nakladov na reklamni propagaciul ..........ceceeeveeveeeriueiiieiiiiinieiieenneeeneenns 66
Tabulka 10: Prehl'ad nakladov na vytvorenie zakaznickeho programu............ccceceeeveieniiiienns 67

75



PRILOHA A

Tabulka ¢.A1 Pocetnost pohlavia ziicastnenych respondentov

Kumulativna
Absolutna Relativna Absolutna Kumulativna
Pohlavie pocetnost’ pocetnost’ pocetnost’ Relativna pocetnost’
muz 16 27% 16 0,27
zena 44 73% 60 1,00
SPOLU 60 100%
Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika
Tabulka ¢.A2 Pocetnost vekovej kategorie ziicastnenych respondentov
Kumulativna
Vekova Absolutna Relativna Absolutna Kumulativna
kategoria pocetnost’ pocetnost’ pocetnost’ Relativna pocetnost’
do 24 rokov 12 20% 12 0,20
25-40 rokov 24 40% 36 0,60
41-60 rokov 10 17% 46 0,77
61 a viac rokov 14 23% 60 1,00
SPOLU 60 100%

Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika

Graf ¢.A1 Percentudlne rozloZenie zakaznikov podla vekovej kategorie

Rozdelenie zakaznikov podla vekovej
kategorie

= do 24 rokov

Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika

= 25 - 40 rokov

= 41 - 60 rokov

61 a viac rokov
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Tabulka ¢.A3 Pocetnost navstevnosti kaviarne z hladiska pravidelnosti

Kumulativna
Absolutna Relativna Absolutna Kumulativna
Navstevnost’ pocetnost’ pocetnost’ pocetnost’ Relativna pocetnost
denne 2 3% 2 0,03
raz za tyzden 7 12% 9 0,15
niekol'ko
do tyzdna 15 25% 24 0,40
raz za mesiac 3 5% 27 0,45
niekol'ko
do mesiaca 14 23% 41 0,68
niekol’ko ro¢ne 14 23% 55 0,92
bol/a som
tu raz 5 8% 60 1,00
SPOLU 60 100%
Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika
Tabulka ¢.A4 Pocetnosti spokojnosti s chutou podavanej kavy
Kumulativna
Absolutna Relativna Absolutna Kumulativna
Tvrdenia pocetnost’ pocetnost’ pocetnost’ Relativna pocetnost’
rozhodne
suhlasim 52 87% 52 0,87
skor sihlasim 4 7% 56 0,93
neutralne 2 3% 58 0,97
skor
nesuhlasim 0 0% 58 0,97
rozhodne
nesuhlasim 2 3% 60 1,00
SPOLU 60 100 %

Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika

Tabulka ¢.A5e Empiricka tabulka zavislosti medzi pohlavim a spokojnostou s chutou podavanej kavy

Tvrdenia Muz Zena Spolu
rozhodne suhlasim 10 42 52
skor suhlasim 4 0 4
neutralne 1 1 2
skor nesuhlasim 0 0 0
rozhodne nesuhlasim 1 1 2
Spolu 16 44 60

Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika
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Tabulka ¢.A5h Hypoteticka tabulka zavislosti medzi pohlavim a spokojnostou s chutou podavanej kavy

Tvrdenia Muz Zena Spolu

rozhodne suhlasim 13,87 38,13 52

skor suhlasim 1,07 2,93 4

neutralne 0,53 1,47 2

skor nestithlasim 0 0 0

rozhodne

nesuhlasim 0,53 1,47 2

Spolu 16 44 60
Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika
Tabulka ¢.A6 Pocetnost spokojnosti s dennou ponukou zdkuskov
Kumulativna
Absolutna Relativna Absolutna Kumulativna
Tvrdenia pocetnost’ pocetnost’ pocetnost’ Relativna pocetnost’

rozhodne
suhlasim 45 75% 45 0,75
skor suhlasim 12 20% 57 0,95
neutralne 3 5% 60 1,00
skor
nesuhlasim 0 0% 60 1,00
rozhodne
nesuhlasim 0 0% 60 1,00
SPOLU 60 100%

Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika

Tabulka ¢.A7e Empiricka tabulka zavislosti medzi segmentom a spokojnostou s dennou ponukou zakuskov

pracovné
Tvrdenia s rodinou | s priate’mi | stretnutie iné Spolu
rozhodne suhlasim 13 25 1 6 45
skor sthlasim 8 3 0 1 12
neutralne 2 0 0 1 3
skor nesuhlasim 0 0 0 0 0
rozhodne nesuhlasim 0 0 0 0 0
Spolu 23 28 1 8 60

Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika




Tabulka ¢.A7h Hypoteticka tabulka zavislosti medzi segmentom a spokojnostou s dennou ponukou zakuskov

pracovné
Tvrdenia s rodinou | s priatel’'mi stretnutie iné Spolu

rozhodne

suhlasim 17,25 21,00 0,75 6,00 45
skor suhlasim 4,60 5,60 0,20 1,60 12
neutralne 1,15 1,40 0,05 0,40 3
skor nesuhlasim 0 0 0 0 0
rozhodne

nesuhlasim 0 0 0 0 0
Spolu 23,00 28,00 1,00 8,00 60

Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika

Tabulka ¢.A8 Tvrdenia z otvorenej otdzky o rozsireni ndpojového listka

Tvrdenia Pocet
alkohol, likéry
alternativne
mlieko
Capovang pivo
chai latte
kofola
matcha Caj
mieSané napoje
napoje v skle
toronja
vyhovuje
bez odpovede
Spolu 60

Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika
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Tabulka ¢.A9 Pocetnosti postrehu doplnkového predaja kavy a pridruZeného sortimentu

Kumulativna
Absolutna Relativna Absolutna Kumulativna
Tvrdenia pocetnost’ pocetnost’ pocetnost’ Relativna pocetnost’
ano 49 82% 49 0,82
zatial nie 5 8% 54 0,90
nie 6 10% 60 1,00

SPOLU 60 100%

Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika



Tabulka ¢.A10e Empiricka tabulka zavislosti medzi periodicitou navstevnosti kaviarne a postrehom doplnkového

predaja kavy a pridruZeného sortimentu

zatial’ nie, ale uvazujem o nie, ani o tom
Navstevnost’ iano tom neuvazujem Spolu

denne 2 0 0 2
raz za tyzdeni 7 0 0 7
niekol'’kokrat

za tyzden 15 0 0 15
raz za mesiac 3 0 0 3
niekol'’kokrat

Za mesiac 12 1 1 14
niekol'’kokrat roCne 9 4 1 14
bol/a som tu raz 1 1 3 5
Spolu 49 6 5 60

Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika

Tabulka ¢.A10h Hypoteticka tabulka zavislosti medzi periodicitou navstevnosti kaviarne a postrehom

doplnkového predaja kavy a pridruZeného sortimentu

zatial’ nie, ale uvazujem nie, ani o tom
Navstevnost’ iano 0 tom neuvazujem Spolu

denne 1,63 0,20 0,17 2
raz za tyzden 5,72 0,70 0,58 7
niekol’kokrat

za tyzden 12,25 1,50 1,25 15
raz za mesiac 2,45 0,30 0,25 3
niekol’kokrat

za mesiac 11,43 1,40 1,17 14
niekol’kokrat ro¢ne | 11,43 1,40 1,17 14
bol/a som tu raz 4,08 0,50 0,42 5
Spolu 49 6 5 60

Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika
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Tabulka ¢.A11 Pocetnost vhodnosti coffeeshop-u na prevadzke kaviarne

Kumulativna
Absolutna Relativna Absolutna Kumulativna
Tvrdenia pocetnost’ pocetnost’ pocetnost’ Relativna pocetnost’
rozhodne
suhlasim 42 70% 42 0,70
skor suhlasim 4 7% 46 0,77
neutralne 14 23% 60 1,00
skor
nesuhlasim 0 0% 60 1,00
rozhodne
nesuhlasim 0 0% 60 1,00
SPOLU 60 100%

Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika

Tabulka ¢.A12e Empiricka tabulka zavislosti medzi vhodnostou coffeeshop-u na revadzke kaviarne a segmentom

zakaznikov

pracovné
Tvrdenia s rodinou | s priatel’mi | stretnutie iné Spolu
rozhodne suhlasim 17 16 1 8 42
skor sihlasim 0 4 0 0 4
neutralne 6 8 0 0 14
skor nesuhlasim 0 0 0 0 0
rozhodne nesuhlasim 0 0 0 0 0
Spolu 23 28 1 8 60

Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika

Tabulka ¢.A12h Hypoteticka tabulka zavislosti medzi vhodnostou coffeeshop-u na prevadzke kaviarne

a segmentom zdkaznikov

pracovné
Tvrdenia s rodinou | s priatel’mi stretnutie iné Spolu

rozhodne

suhlasim 16,10 19,60 0,70 5,60 42
skor suhlasim 1,53 1,87 0,07 0,53 4
neutralne 5,37 6,53 0,23 1,87 14
skor nesuhlasim 0 0 0 0 0
rozhodne

nesuhlasim 0 0 0 0 0
Spolu 23 28 1 8 60

Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika
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Tabulka ¢.A13 Pocetnost vyuZitia moZnosti zakvpenia kavy, cajov na domdcu pripravu

Kumulativna

Absolutna Relativna Absolutna Kumulativna
Tvrdenia pocetnost’ pocetnost’ pocetnost’ Relativna pocetnost’
rozhodne ano 11 18% 11 0,18
skor ano 10 17% 21 0,35
neutralne 9 15% 30 0,50
skor nie 25 42% 55 0,92
rozhodne nie 5 8% 60 1,00
SPOLU 60 100%

Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika

Tabulka ¢.Al4e Empiricka tabulka zavislosti medzi segmentom zdakaznikov a vyuZivanim moZznosti zakipenia

kavy, cajov a horicich ¢okoldad na domdcu pripravu

pracovné
Tvrdenia s rodinou | s priate’mi | stretnutie iné Spolu
rozhodne ano 0 9 0 2 11
skor ano 3 3 1 3 10
neutralne 6 1 0 2 9
skor nie 12 12 0 1 25
rozhodne nie 2 3 0 0 5
Spolu 23 28 1 8 60

Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika

Tabulka ¢.A14h Hypoteticka tabulka zavislosti medzi segmentom zdakaznikov a vyuZivanim moznosti zakipenia

kavy, cajov a horicich ¢okoldad na domdcu pripravu

pracovné
Tvrdenia | srodinou | s priatel’mi stretnutie iné Spolu
rozhodne ano 4,22 5,13 0,18 1,47 11
skor ano 3,83 4,67 0,17 1,33 10
neutralne 3,45 4.20 0,15 1,20 9
skor nie 9,58 11,67 0,42 3,33 25
rozhodne nie 1,92 2,33 0,08 0,67 5
Spolu 23 28 1 8 60

Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika
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Tabulka ¢.A15 Pocetnosti preferovanej socidlnej siete respondentami

Kumulativna

Absolutna Relativna Absolutna Kumulativna
Socidlna siet’ pocetnost’ pocetnost’ pocetnost’ Relativna pocetnost’
FB 18 30% 18 0,30
IG 12 20% 30 0,50
IG, FB 7 12% 37 0,62
uvazujem 4 7% 41 0,68
nevyuzivam 19 32% 60 1,00
SPOLU 60 100 %

Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika

Tabulka ¢.A16e Empiricka tabulka zavislosti medzi vekovou kategoriou zakaznikov a preferenciou socidlnych

sieti
do 24 25-40 61 a viac
Socialna siet’ rokov rokov 41-60 rokov rokov Spolu

Facebook 0 9 3 18
Instagram 5 6 0 12
Facebook a Instagram 2 4 0 7
zatial  ziadne, ale

uvazujem 2 0 0 2 4
nevyuzivam socialne

siete 3 5 2 9 19
Spolu 12 24 10 14 60

Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika

Tabulka ¢.A16h Hypoteticka tabulka zavislosti medzi vekovou kategoriou zdakaznikov a preferenciou socialnych

sieti
do 24 25-40 61 a viac
Socidlna siet’ rokov rokov 41-60 rokov rokov Spolu

Facebook 3,60 7,20 3,00 4,20 18
Instagram 2,40 4,80 2,00 2,80 12
Facebook a Instagram 1,40 2,80 1,17 1,63 7
zatial  ziadne, ale

uvazujem 0,80 1,60 0,67 0,93 4
nevyuzivam socialne

siete 3,80 7,60 3,17 443 19
Spolu 12 24 10 14 60

Zdroj: vlastmé spracovanie, odpovede z dotaznika
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PRILOHA B
Dotaznik
Vazeny zakaznik,

Som $tudentkou Vysoké skoly obchodni a hotelové v Brne. Touto cestou by som Vas
rada poziadala o vyplnenie kratkeho dotaznika sliziaceho pre spracovanie mojej bakalarske;

prace.

Dotaznik je zamerany na zistenie spokojnosti zakaznikov kaviarne Caffeina. Je uplne
anonymny a obsahuje otvorené a uzatvorené otazky s moznostou vyberu jednej odpovede

(odpovede prosim oznacte) na hodnotiacej Skale alebo pisomne dopliite Vase tvrdenia.
Vopred d’akujem za Vagu ochotu a &as pri vypliiani dotaznika!

1) Ako ¢asto navstevujete nasSu kaviaren?

o denne o niekol'kokrat za mesiac
o razzatyzden o niekol'kokrat rocne
o niekol'kokrat do tyzdia o bol/asom turaz

O raz za mesiac

2) S kym navstevujete kaviaren?
o srodinou o zaucelom pracovného

C stretnutia
o s priatelmi

o iné

3) Ohodnot’te prosim nasledujuce tvrdenia o poskytovanych produktoch a sluzbach

3.1 Ste spokojny s chutou podavanej kavy?

Rozhodne Skor Neutralne Skor Rozhodne
suhlasim suhlasim nesuhlasim nestihlasim
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3.2 Ste spokojny s dennou ponukou zakuskov?

Rozhodne Skor Neutralne Skor Rozhodne
suhlasim suhlasim nesthlasim nestithlasim

3.3 O aké napoje by ste obohatili na§ napojovy listok? Napiste.

4) Postrehli ste na kaviarni doplnkovy predaj kavy a pridruzeného sortimentu?
o 4no
o  zatial nie, ale uvazujem o tom
o nie, ani 0 tom neuvazujem

4.1 Vyhovuje Vam coffeeshop priamo na kaviarni?

Rozhodne Skor Neutrdlne Skor Rozhodne
suhlasim suhlasim nesuhlasim nestihlasim

4.2 Vyuzivate moznost zakupenia kavy, ¢ajov a horucich ¢okolad na domacu pripravu?

Ro;hodne Skor 4no Neutralne Skor nie Rozhodne
ano nie

5) Napiste nam nejaké pozitiva a negativa kaviarne.



6) Vyberte Vami preferovanu sociilnu siet’. MozZete oznadit’ viac odpovedi.

o Facebook

@)

Instagram

7) Aké je VaSe pohlavie?

(@)

(@)

zena

muz

8) Do akej vekovej kategérie patrite?

@)

do 24 rokov

25-40 rokov

41-60 rokov

61 a viac rokov

o

o

zatial’ Ziadne, ale uvazujem

0 tom

nevyuzivam socialne siete
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