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Abstrakt

Obsahem této diplomové prace je navrh konkurenceschopné business strategie
s podporou ICT pro novy koncept kavarny. Navrh je podlozen analyzou konkurence,
obecného a oborového okoli. Samotny navrh je mozné rozdélit na dvé casti. Prvni Cast
se vénuje navrhu strategického ramce pro podnikani. Druha ¢ast predstavuje navrh
a doporuceni pro implementaci informacniho systému. V praci se nachazi také financni

zhodnoceni a moznosti pro budouci rust.
Abstract

The content of this master’s thesis is the design of a competitive business strategy with
the support of ICT for a new Café concept. The proposal is based on an analysis of
competition, general and industry environment. The proposal itself can be divided into
two parts. The first part deals with the design of a strategic framework for business. The
second part presents a proposal and recommendations for the implementation of
an information system. The work also includes financial evaluation and opportunities for

future growth.
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UvVOD

Trh v Bmné je zaplnény kavarnami, které nabizi v drtivé vétSin€ standardni nabidku bez
ohledu na technologicky pokrok. Jejich nabidka spociva v profesionalnim pfistupu,
vybérové kave, snidanich, kvalitnich zakuscich a dortech. Konkurence proto mezi sebou
soupefi v tom, kdo nabidne zdkaznikovi lahodné;si kavu, chutnéjsi zékusek nebo lepsi
atmosféru. I pies velkou oblibu technologii hlavné mladsi generaci, vyuzivaji brnénské
kavarny informacni a komunikaéni technologie ve velmi malém zastoupeni. V Brné Zzije
v prubéhu roku vice nez 80 000 studentt, ktefi jsou zvykli na svych chytrych telefonech
vyuzivat aplikace, které jim usnadiiuji zivot a pfinasi zabavu. Kombinace kavarny

a modernich technologii je tak spojeni, které 1ze oznacit jako ,,dira na trhu*.

Tato diplomova prace je vénovana navrhu obchodni strategie pro noveé vznikajici koncept,
ktery spojuje vyhody modernich technologii s oblibenosti kavaren mezi lidmi. Toto téma
jsem si zvolil, protoze bych se v budoucnu rad vénoval podnikani v gastronomické oblasti
a poskytovani sluzeb zakaznikiim. Na trhu neexistuje podle zjisténych informaci zadna
kavarna, kterd by byla podobna tomuto konceptu. Mym ukolem je proto vytvofit
obchodni strategii, ktera bude zalozend na odliSnosti pravé v intenzité vyuziti
informacnich a komunikaénich technologii. Hlavni konkuren¢ni vyhodou budou tak
zabudované tablety ve stolech kavarny, které budou umozniovat objednavani, hrani her
a platbu za utratu bez nutnosti vyckavani na obsluhu. , Digitalni kavarna®, jak je v praci
tento koncept nazyvan, bude viceuCelovy koncept, ktery bude v oddélené Casti nabizet

relaxacni a herni zonu s pohodlnymi kiesly a hernimi konzolemi.

Navrhova cast je zalozena na analyze vnéjsiho a oborového okoli kavaren. Jednou z
hlavnich ¢asti je vymezeni a analyza konkurenc¢nich kavaren. Cilem analytické Casti je
identifikace hlavnich rizik a pfilezitosti pro spravné formulovani strategie. Samotny
navrh vymezuje obchodni strategii, charakter konkurencniho chovani anavrhy pro
informacni systém, ktery bude zakladnim stavebnim kamenem pro ziskani zakaznika

svym unikatnim konceptem fungovani.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Vymezeni problému prace

V soucasné dobé¢ se na trhu nachazi velké mnozstvi kavaren. Dle mého usudku ale funguji
na zaklad¢ tradi¢nich pfistupt a postupt pro tvorbu hodnoty pro zakaznika. Navzdory
tomu, ze zijeme v moderni dob€, zde neexistuji kavarny s intenzivnéj§im vyuzivani
informacnich a komunikaénich technologii (ICT) pro usnadnéni obsluhy, zpfijemnéni
navstévy, nebo pro odliSeni od konkurence. Existuji rizné piiciny, pro¢ majitelé kavaren
tento pristup nevoli a vyuzivaji jinych zpisobu pro zaujmuti zakaznika. Tato diplomova
prace se zabyva navrhem strategie pro koncept digitalni kavarny, ktera bude ve vétsi mire
a intenzivngji vyuzivat informacni a komunikacni technologie. V soucasné dobé¢ se na
trhu nachazi velké mnozstvi konkuren¢nich kavaren, proto je hlavni ulohou této prace
navrhnout strategii, ktera bude uspésna, konkurenceschopna. S pfihlédnutim k soucasné
situaci (Sifeni nemoci Covid-19) se jevi bezkontaktni objednavani a digitalizace jako

idealni moznost, jak fungovat i béhem specifickych podminek.
Stanoveni cilu prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh konceptu business strategie, ktera je postavena
na vyuziti ICT a odpovidajiciho piistupu k budovani znacky nového podniku s diirazem

na tvorbu hodnoty pro zakaznika a udrzitelnost.

Cilem teoretické Casti prace je vymezeni teoretickych vychodisek prace a definovani
zakladnich pojmu, které se v praci budou vyskytovat. Jde predevsim o vysvétleni pojmt

ve smyslu, kterym budou chapany v ramci této diplomové prace.

Analyticka ¢ast ma za cil identifikovat konkurenty a zmapovat jejich vyuzivani ICT
v ramci strategie. DalSim cilem je identifikace rizik a pfilezitosti (obecného a oborového
okoli) pro formulaci strategie noveé vznikajiciho konceptu digitalni kavarny. V neposledni

fadé jde také o vymezeni vychodisek pro tvorbu strategie v navrhové ¢asti prace.

V navrhové Casti prace je vymezeni business strategie pro novy podnik digitalni kavarny.
Obsahuje cile, konkuren¢ni dynamiku, samotné strategické chovani, konkurenc¢ni

vyhodu, tvorbu hodnoty pro zakaznika a navrh konceptu pro budovani znacky. Dale
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navrhova ¢ast obsahuje vymezeni realizace, definovani pozadavki na zdroje a definovani

doporuceni pro implementaci.
Metodika prace

V prvni casti prace, kterd je zaméfena na teoretickd vychodiska prace a definovani
zakladnich pojmu, skterymi budu v praci dale pracovat, vyuziji vlastni poznatky
a odbornou literaturu. Na zakladé definovanych cild budou uskutecnéné analyzy

predstavené v nasledujicim textu. Z analyzy vyplyva navrhova cast prace.

Na zacatku podnikani je velmi dilezité zmapovani konkurencéniho prostiedi. K tomu
vyuziji metodu konkurencnich map, dotazovani, mystery shopping a desk research.
Metoda konkurencnich map spociva v zaneseni podnikti do 2D prostoru v zavislosti na
dvou proménnych. Miaze se jednat napfiklad o zavislost mezi cenou a kvalitou, cenou
a Sitkou sortimentu apod. Mystery shopping bude v této praci predstavovat navstiveni
nékolika kavaren a vlastni zhodnoceni jednotlivych parametri se zaméfenim na
vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii. Spojeni vlastnich zkuSenosti,
pocitl a zazitki s metodou pro uspofadani dat pii analyze konkurence je vhodnym
zpusobem, jak objektivné konkurenci zmapovat. Desk research bude predstavovat
zjistovani nabidky, spokojenosti aloajality zakazniki kavaren pomoci on-line

dostupnych recenzi a hodnoceni.

Kazdé podnikani souvisi se zakazniky, které je velmi dilezité na zacatku podnikani
presné identifikovat. Tato identifikace pomlze s prizpisobenim prostfedi podniku,
napovi, jak se spravné prezentovat na okoli ajak ziskat nové a jak udrzet jiz aktualni
zakazniky. K definovani zakaznikt pouziji metodu Desk research. Jedna se o metodu ,,od
stolu“, kterd se vyuziva, kdyz nejsou prostiedky k ziskani vlastnich dat naptiklad
vyzkumem. Vyuziji tdaje ¢eského statistického ufadu a vysledky prizkumi vefejného

minéni soukromych spolecnosti a osob.

Jednim ukazatelem uspéchu a konkurenceschopnosti je atraktivita odvétvi. Metoda
vhodna k vyhodnoceni atraktivity odvétvi je Porteriv model péti sil. Model vyhodnocuje
silu konkurence v daném odvétvi a tim padem ziskovost daného sektoru trhu. Rozebira

pét klicovych vlivl, jimiz jsou: konkurence (stavajici a nova), zakaznici, dodavatelé
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a substituty. Predchazet proto musi identifikace aanalyza piimych i potencialnich
konkurentt, zakaznikt, dodavatelti a substitutd. To provedu vlastnim pozorovanim trhu

s kavarnami.

Pro urovnani myslenek, napadi a vytyCeni jednozna¢ného podnikatelského zameéru
vyuziji metodu Lean Canvas, coz je varianta metody Canvas. Jde o efektivni zachyceni
predstavy o podnikatelském zaméru na jedné strance. Touto metodou také dokazu snadno

a velmi efektivné identifikovat hlavni subjekty, které souvisi s podnikanim.

Kazdé podnikani, v€etné kavarenstvi, je ovliviiovano vnéjsimi vlivy. Témito vlivy jsou
pfedevS§im socialni, legislativni, ekonomické, politické atechnologické faktory.
K vyjasnéni a identifikovani potencidlnich hrozeb a piilezitosti okoli vyuziji analyzu

SLEPT.

Navrhova cast prace bude obsahovat navrh konceptu strategie konceptu kavarny, ktery je
postaven na intenzivnim vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii. Pro
ptesny popis vysledného produktu pro zakaznika, ktery umozni 1épe soustfedit sily
a pozornost pii vytvareni, vyuziji strukturu marketingového mixu. Soucasti bude navrh
feSeni informacniho systému (do faze ER a Use case diagramil), rezervace online,
vytvafeni objednavek z tabletd ve stolech s navrhem grafického rozhrani aplikace, navrh
internetového pripojeni a sité a chill-out zony. Hlavnim cilem je vytyCeni strategie

a vyhodnotit pfistup z pohledu tvorby hodnoty pro zakaznika.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Nasledujici kapitola se zabyva teoretickymi vychodisky a definici zakladnich pojmd.
Nachazi se zde definice ICT, zakladni pojmy vyuzivané v této diplomové praci, terminy

a podrobnéjsi charakteristiky metod, postupt a nastroja.

1.1 Vymezeni zakladnich pojmu

Zakladni pojmy, s kterymi se v této praci naklada a jejichz vyznam je potiebny definovat
jsou: konkurence, konkurenceschopnost, konkurenéni vyhoda, podnikani, podnikatel,

business strategie a ICT.
Konkurence

Konkurence je ekonomicka soutéz, pii které vedle sebe operuji malé a velké firmy a kdy
zakon vymezuje nepfipustné aktivity a zakazuje vznik monopolu [1].

Konkurenti jsou rizné firmy a organizace soupefici o zdroje a zakazniky. Je mozné
definovat konzistentni a nekonzistentni konkurenty. Konzistentni konkurenti nabizeji
podobné produkty. Nekonzistentni konkurenti sice nabizi néco jiného, nicméné z urcitého

pohledu konkuruji nasi firmé [2].

Hlavnimi kroky k analyze konkurence a konkurent jsou: vymezeni zakladniho rozsahu
konkurence, identifikace konkurentl na zakladé cild, zdroji a produktti, hodnoceni
urovné vztahu (produkt nebo firma), zameéteni konkurence (o co soutézime?), substitucni
pojeti konkurence, kdo je Spatny a kdo dobry konkurent, hodnoceni typt konkurencnich
vztahti (kooperace nebo rivalita?), hodnoceni stadii konkurence (v jaké fazi zivotniho
cyklu se firma nachézi?), umisténi do strategickych map a skupin, konkurencni

srovnani [3] [1].
Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost 1ze chapat jako zakladni pfirozena forma chovani podnikd, ale
ilidské povahy, kdy pfi snaze o dosahnuti stanovenych cild dochazi kontinualné

k naruSovani cilt dalSich subjekt ptsobicich na trhu. Dochazi tak k situaci, kdy uspéch
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jednoho konkurenta, znamenajici rast jeho ziska, prilaka do odvétvi dalsi, nové

konkurenty, které maji vidinu ziskani té€chto ziska [3].
Konkuren¢ni vyhoda

Konkurencni vyhoda roste ve své podstaté z hodnoty, kterou je podnik schopny vytvorit
pro své zakazniky akterd prevySuje naklady podniku na jeji vytvoreni. Hodnota
predstavuje to, co jsou zakaznici ochotni zaplatit a vys§i hodnota prameni z toho, ze
podnik nabidne nizsi ceny nez konkurenti za stejnou uzitkovou hodnotu, nebo poskytne

zvlastni vyhody, které vice nez kompenzuji vyssi cenu [4].

Konkurencni vyhodu nelze poznat a pochopit, pokud se na podnik divame jako na celek.
Zdrojem konkurencni vyhody je mnozstvi samostatnych ¢innosti, které podnik déla, kdyz
navrhuje, vyrabi, uvadi na trh, dodava a podporuje sviij vyrobek. Kazda z té€chto Cinnosti
muze prispét k relativnimu postaveni podniku z hlediska vySe nakladi a vytvaret

zéakladnu pro diferenciaci [4].
Business strategie

Business (obchodni) strategie vyjadiuje zakladni strategické cile a cesty vedouci k jejich
dosazeni pro urcitou strategickou obchodni jednotku. Business strategie vtiskuje urcitému
podnikani na konkrétnim trhu jeho specificky charakter. Lze ji charakterizovat jako
rozpracovani strategickych cili vytyCenych pro konkrétni obchodni jednotku v nadrazené
firemni (corporate) strategii. Obsahov€ by obchodni strategie méla specifikovat
strategické cile pro prvky rozsifeného marketingového mixu. Rozsifeny marketingovy
mix obsahuje: soubor vyrobkl, cenovou politiku, vymezeni trhu, distribu¢ni kanaly,

lidské zdroje, procesy a planovani [5].
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Obchodni

strategle
BM

Obrazek 1: Rozsireny marketingovy mix 7P.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle [5].

ICT

Zkratka ICT znamena informacni a komunikacni technologie (z anglického Information
and Communication Technologies). Obecné zahrnuje vSechny informacni technologie

pouzivané pro komunikaci a informatiku.

V pojeti této diplomové prace informacni a komunikacni technologie predstavuji
technologie pro navrh informa¢niho systému, navrh sité a pfipojeni, vybaveni chill-out

zony a zabudované tablety s aplikaci pro objednavani zakazniky od stolu.
Strategie

Pojem strategie pochazi z fectiny, ,,strategos®, coz znamena souhrn manévru potiebnych
k pfekonani nepfitele. Strategie je oznaceni pro dlouhodoby plan vytvotreny k dosazeni

urcitého cile [6].

Strategie je plan, ramec aktivit, vymezeni pozice v ramci okoli, a perspektiva ve smyslu
dalsiho vyvoje. Dulezitym prvkem jsou pak vazby mezi t€émito jednotlivymi pohledy na
strategii [7]. Strategie vyjadiuje zakladni pfedstavy o tom, jakou cestou budou dosazeny
firemni cile, pfiCemz cile jsou chapany jako zadouci budouci stav, kterych ma byt

dosazeno [5].
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1.2 Hierarchie strategie pro diverzifikované podniky

V podniku musi byt vzdy jedna hlavni firemni strategie, ktera urcuje celkové smefovani
podniku. Velké podniky dale pracuji s hierarchii dalSich podfizenych strategii,
samoziejmé dle svych potfeb. Strategii podniku lze rozlozit do nékolika urovni.

Corporate (firemni), business (obchodni) a functional (funk¢ni).

1.2.1 Firemni strategie

Firemni strategie specifikuje aktivity firmy, které vyuzivaji konkuren¢ni vyhody firmy
vybérem a fizenim skupin riznych oblasti podnikani soutézi na raznych produktovych

trzich [8].

1.2.2 Obchodni strategie

Business (obchodni) strategie vyjadiuje zakladni strategické cile a cesty vedouci k jejich
dosazeni pro urcitou strategickou obchodni jednotku. Vtiskuje kazdému podnikani na
konkrétnim trhu specificky charakter. Vychodiskem pro definici obsahu business

strategie muze byt rozsifeny marketingovy mix [5].

Business strategie definuje smysl organizace a zpusob, jak jej chce naplnit. Zakladem
business strategie jsou poslani, vize, konkrétni cile a plany. Vyznam business strategie
umérné roste s velikosti organizace. Malé podniky nebo firmy, které jsou fizeny piimo
vlastnikem, pisemné zpracovanou obchodni strategii nutn€ nepotiebuji. Ale v piipad¢,
kdy se jednotlivé kompetence firmy rozdéli mezi manazery firmy, ktefi jsou zodpovédni
za urCité napliiovani cild, je strategie nezbytnou soucasti dohody mezi vrcholovym

managementem o prioritach, které svymi kroky napliiu;ji.

1.2.3 Funk¢ni strategie
Funkeni strategie, ktera je o jeden stupen nize nez obchodni strategie, fesi strategické
fizeni jednotlivych specifickych oblasti — funkci. Musi zajistit jejich strategicky rozvoj

v souladu s celkovymi strategickymi cili firmy. Jde o vyrobu, vyzkum, vyvoj, personalni

funkci, marketing, finance, prodej a podobné [5].
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1.3 Hierarchie strategie pro ucely mensSiho podnikani

Malé podniky, na rozdil od korporatnich spolecnosti, ¢i podnikli s vysokym kapitalem,
vyuzivaji pfi zalozeni podniku odlisné zptsoby. Malé podniky se musi odlisovat od
konkurence, ale zaroven se jim co nejvice pfiblizit. Jejich cilem je nalezeni ,,diry na trhu*
a zacilit na svUj trzni segment. Je potieba, aby nabizeli své sluzby a produkty za podobné
ceny jako konkurence. Zaroven musi minimaln¢ udrzet kvalitu na stejné urovni. Zakladni
definici strategie malych podnikil mize byt stanoveni vize, mise, cilt a pland. Na zakladé
téchto parametrii l1ze vypracovat business strategii celého nové vznikajiciho podniku.

Dulezité je predevsim pochopit jejich vazby mezi sebou a také navaznost [9].
Vize

Podstatou vize je odpovéd na otazku , Kde chceme byt v budoucnu? [10]. Vize je
zakladni myslenkou budoucnosti organizace, kterda vychazi ze zakladnich hodnot
organizace. Jadrem kazdé vize je vysledek, kterého ma byt dosazeno v zajmu zakaznika.
Formulace vize by méla byt pozitivni, silna, jasné a soucasné realna. Vize stejné jako

poslani by méla vést lidi k aktivni ucasti na jejich realizaci [9].
Mise

Mise neboli poslani odpovida na otazku , Pro¢ jsme jako organizace tady?“ [10]. Jde
o vychodisko pro stanoveni budouciho rozvoje. Kazda organizace musi nejdiive vyjadfit,
jakeé je jeji role ve spolecnosti, v oblasti podnikéani a ucinné predstavit zakladni aktivity.
Me¢la by prezentovat i primarni funkce ve vztahu k zakaznikim, ke jménu a povést,
kterou chce mit, a vyslovit, jak chce byt chapana vefejnosti. Mise organizace je v podstate
prohlaSeni otom, co organizace déla ajaky to méa smysl. Pokud je mise dobfie
formulovana, muze byt uziteCnym nastrojem pro formulaci strategie, nebo pro

kazdodenni manazerska rozhodnuti [9].
Cile

Pro definovani cild si 1ze klast otazku ,,Ceho chceme dosahnout?“ [10]. Strategické cile
podniku jsou ofekavané budouci vysledky. Jejich formulace se odviji od poslani a vize

podniku. Predstavuji zadouci stav, kterého se podnik snazi dosahnout prostfednictvim své

20



existence a svych Cinnosti. Cile mohou byt formulovany s riznou mirou obecnosti,
muizou mit riznou vécnou podobu. Cile jsou Casto reprezentovany ekonomickymi
charakteristikami, mohou byt, ale také zaméteny do oblasti socialni, na rast podniku, ¢i
na prvky konkurencniho boje. VytyCené cile by meély spliiovat urcita kritéria, Casto

oznacovana jako metoda SMART [11].

Jednotliva pismena v nazvu metody SMART znamenaji pozadavky na definovani cilt.
Spravné definovany cil musi byt jasn€ a konkrétné formulovany, méfitelny, dosazitelny
a zaroven inspirujici, relevantni a zaznamenany, ¢asové vymezeny. Pfi definovani cilt je

potteba spojit jednotlivé SMART prvky spise s odpovéd'mi na spravné otazky [3].
S — specificky, jasné vymezeny

Rozumim tomu? Rozumi tomu ti, ktefi se na tom maji podilet? Je tu moznost vykladat si
to jinym zpusobem? Vystihuje formulace to, co firma chce opravdu dosahnout? Je to

pouzitelné jako vychodisko pro dil¢i cile?
M — méfitelny, hodnotitelny

Poznam, ze se blizim k cili? Poznam, ze jdu spravnym smérem? Poznam, ze jsem dosahl
cile? Jsem schopen posoudit, kolik mé dosazeni cile stalo usili, penéz a Casu? Jsem

schopen poznat okamzik, kdy se musim pfestat snazit dosahnout daného cile?
A — dosazitelny, inspirujici, akceptovatelny

Prezije firma nedosazeni cile? Jak moc jsme se nechali unést vlastnim nadSenim pfi
definovani cili? Vytvoti naplnéni cile dostatecny zaklad pro dalsi rozvoj? Odlisuje se cil

alespori v nécem od konkurence?
R - relevantni a zaznamenany, realisticky

Jsme schopni nalézt navaznost novych a starych cil? Pomohou nam dil¢i cile k naplnéni
celkovych cila? Dokazeme cile zaznamenat dostatecné stru¢né a srozumitelné? Mame
cile zaznamenany v takové podobé€, ze jsme schopni je obhgjit prakticky pred kymkoli

a kdykoli? Nevénujeme prezentaci cila vetsi usili, nez jejich vlastnimu napliovani?
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T — Casove vymezeny

Mame pifimeétené jasno, kdy bychom méli cile naplnit? Jsme schopni odpovidajicim
zpusobem vymezit ¢asovou narocnost a navaznost dil¢ich cili? Zname klicové etapy
a terminy v naSem planu? Jsme schopni pochopit, co vSechno se mize v pribéhu nasi

snahy o dosazeni cile zménit? Je nas Casovy vyhled srovnatelny s konkurenci?

Cile se daji v zasad¢ vzdy promitnout do tfi dimenzi — tzv. 3D pohled, tedy tii
dimenzionalni pohled. Prvni dimenzi je ekonomicka dimenze. Nejsndze si zde lze
predstavit cile typu vySse zisku, rist hodnoty firmy, rast cen akcii, trzni podil apod. Povaha
téchto cili pravdépodobné nejlépe odpovida tomu, jak firmu vnimaji vlastnici,
management nebo ratingové agentury. Druha, externi dimenze vyplyva z faktu, ze cile
maji byt uskuteCnény v ur¢itém konkurencnim prostfedi. Jde naptiklad o vyjadieni
pozadované ziskovosti v cilech, které je potfeba na trhu naplnit. Je velmi podstatné si
uvédomit, které externi vlivy a zajmové skupiny jsou natolik vyznamné, ze je tieba je ve
strategickych planech nejen pouze zohlednit, ale vénovat jim dostate¢né jasné cile. Muze
se jednat napiiklad ozménu image v oCich zakaznikli nebo ziskanim respektu
konkurence. Vedle externich vlivi je potieba identifikovat vazby a cile smétujici dovnitf
organizace. Treti dimenzi cill je interni dimenze. Ta musi zajistit fungovani uvnitf
organizace, napiiklad vzajemné fungovani s odbory. Jde obecné o odpovidajici interni
rozvoj organizace. Musi byt zajistény odpovidajici a potfebné zdroje nezbytné k naplnéni

vsech ostatnich cila [3].
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Ekonomicka dimenze
Cile definované

vlastniky a

managementem

Externi dimenze

> Cile definované ve

- vztahu k externim
/ zajmovym skupinam

Interni dimenze
Cile definované ve
vztahu k internim
zajmovym skupinam

Obrazek 2: 3D pojeti cili.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle [3].

1.3.1 Ramec business strategie

ZjednoduSeny pohled na business strategii vychazi z toho, ze strategie vymezuje, jak
firma podnika, jak déla svij business. Proto by business strategie méla obsahovat

vymezeni cild, charakter konkurenc¢niho chovani a vlastni strategické chovani podniku.

Business strategie by méla po obsahové strance specifikovat strategické cile. Dale je
vhodné tuto strategii definovat i pomoci struktury marketingového mixu 4P. Tyto dva
body tvoti zakladni kostru obsahu business strategie. Marketingovy mix je spojeni Ctyf
zakladnich nastroji marketingu, které firma vyuziva k tomu, aby usilovala o dosazeni
svych cili. Zakladni marketingové faktory, které jsou zkoumany, musi zahrnovat tyto

proménné: produkt, cenu produktu, umisténi a podporu prodeje (propagace) [9].
Product (produkt)

Znamena vyrobek nebo sluzbu poskytovanou za ucelem uspokojeni potieby zakaznika.
Produkty mohou byt hmotné i nehmotné. Analyza produktu posuzuje nabidku vyrobku
nebo sluzeb, jejich komplexnost a konkurenceschopnost. Lze vyuzit tii koncepty analyzy
produktu. Prvnim konceptem je pfistup definujici tfi irovné produktu: jadro produktu

(priméarni hodnota, ktera je poskytovana zakaznikovi), skutecny produkt (baleni, vzhled,
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styl, kvalita, znacka) a pfidand hodnota produktu (instalace, servis, garance apod.).
Druhym konceptem je analyza zivotniho cyklu produktu. Produkt se stejné jako odveétvi
pohybuje v zivotnim cyklu zavedeni, rast, zralost, pokles. Tretim pfistupem je analyza
podilu na trhu a rast na trhu. Jedna se o tzv. BCG matici, ktera spociva v rozdéleni do
Ctyt kvadrant( a zafazeni produkti do této matice. Jednotlivé kvadranty jsou: otazniky
(nizky podil na rychle rostoucich trzich), hvézdy (velky podil na rychle rostoucim trhu),
bidni psi (maly podil na pomalu rostoucim trhu) a dojné kravy (vysoky podil na pomalu

rostoucim trhu) [9].
Price (cena)

Tato Cast marketingového mixu urcuje, za jakych podminek ma byt produkt zakaznikiim
nabizen. Je analyzovana cena a zpusob stanoveni ceny produktd. Zpusob stanoveni ceny
muze vychazet napiiklad z téchto pristupt: nakladové orientovana tvorba cen, bod zvratu
(vztah mezi naklady atrzbami), cena orientovana na zékazniky, ceny zalozené na
konkurenci. Cenova strategie mize byt stanovena i podle segmentt, mista, ¢asu, baleni

apod. [9].
Place (misto)

Pod timto faktorem rozumime misto prodeje a distribuci produktu k zakaznikovi.
Zahrnuje analyzu mista pro nabidku, ukazku a prodej produktu, ¢asovou dostupnost
nabizenych produkti azplsob distribuce k zakaznikim (forma distribuce, pocet
meziclankt apod.) [9]. Je potfeba vymezit trh, jestli bude podnik pasobit na lokalnim
nebo globalnim trhu, specifikovat segmenty arozsah trhu. V pifipadé nehmotnych

produkti znamena tento bod i informacni tok [12].
Promotion (propagace)

Podpora prodeje nebo propagace jsou faktory, které vytvaii obraz o produktu
zakaznikim. Jde o nejviditeln€jsi ¢ast marketingového mixu. Analyza podpory prodeje
posuzuje zpusob podpory prodeje, zpusob informovani, reklamy akomunikace se
stavajicimi a potencialnimi zdkazniky. Sdéluje napftiklad informace o tom, kde produkt
koupit, jaka je jeho cena, vyzdvihuje jeho vyhody, silné stranky, porovnava s konkurenci

nebo prezentuje jeho vyuziti. Zakaznici prochéazeji Sesti fazemi rozhodovani ke koupi
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produktu: povédomi, znalost, zaliba, preference, presvédcCeni, nakup. Kazdy element
podpory prodeje ma jiny vliv na rizné tirovné rozhodovani zakaznika o nakupu [9]. Tento
bod tedy pokryva vSechny komunika¢ni nastroje, které mohou cilovému publiku predat
n¢jaké sdélené. Tyto nastroje se daji rozdélit do péti kategorii: reklama, podpora prodeje,

osobni prodej, pfimy marketing, public relations [12].

Reklama je neucinnéj§im nastrojem budovani povédomi o existenci vyrobku, sluzby,
podniku nebo myslenky. Pokud jsou reklamni inzeraty pojaty kreativné, mize reklamni
kampati budovat image znacky. Nejefektivnéjsi je reklama, ktera je velmi uzce zamétena.
Mezi reklamni prostiedky patfi zejména: inzerat, prospekt, letak, televizni a rozhlasovy

spot, katalog, svételna reklama a jiné [12].

Podpora prodejte predstavuje kratkodobé podnéty na zvySeni trzeb. Nalezi sem napiiklad
soutéze, prémie, kuponové akce, darky k nakupu apod. Vétsina reklamnich akci nevede
k rychlému vzestupu prodeje. Reklama plisobi pfevazné na mysl, ne na okamzité chovani.
Chovani je mozné ovlivnit podporou prodeje. Nabidka dvou kusi za cenu jednoho,
moznosti néco vyhrat apod. pfinuti zdkaznika jednat rychle. Tyto aktivity jsou zaméfené
na tfi cilové segmenty: konecny spotiebitel, subjekty distribu¢nich kanalti a obchodni

personal [12].

Osobni prodej je velmi efektivni nastroj marketingové komunikace, pfedevsim v situaci,
kdy chceme zménit preference a zvyklosti spotiebitelt. Diky svému bezprostiednimu
pusoben je schopny mnohem uc¢innéji ovlivnit zakaznika a presvédcit ho o vyhodach
nové nabidky. Je potieba mit na paméti, ze tento zpuisob komunikace je potieba provadét
velmi citlivé a ohledupln€. Zakaznik se nesmi citit jako kofist. Prodejce nemize pusobit

natlakové, mél by pouze atraktivné informovat a vysvétlovat [12].

Public relations jsou vztahy s vefejnosti. Stejné jako podpora prodeje zahrnuji soubor
rozmanitych nastrojii. Mohou byt velice efektivni, pfestoze se jich pii propagaci velmi
Casto nedostatecné vyuziva. Jednim z divodl je skuteCnost, ze aktivity public relations
jsou obvykle soustiedény ve zvlastnim utvaru, ktery je zajistuje nejen na marketingové
urovni, ale také na urovni finan¢ni, zamé&stnanecké a dalsi. Pracovnici marketingu proto
musi o potfebné zdroje bojovat nebo si najmout externi agenturu. Marketingové public

relations jsou tvoreny souborem nastroju, které lze klasifikovat pod akronym PENCILS.
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Jsou jimi: publications (publikace), events (vefejné akce), news (novinky), community
involvement activities (angazovanost pro komunitu), lobbing aktivity (lobbistické

aktivity), social responsibility activities (aktivity socialni zodpovédnosti) [12].

Osobni prodej neboli prodejni personal je jednim z nejnakladnéjSich nastroja
marketingové komunikace, zejména pohybuji-li se prodejci v terénu, hodné cestuji
a hodné Casu travi hledanim potencialnich zakaznikti. Pfednost tohoto nastroje spociva
v osobnim kontaktu se zakaznikem. Mohou vzbudit jeho zdjem, reagovat na dotazy
a namitky a uzaviit obchod. Cim je sluzba nebo produkt slozit&jsi, tim vice je potieba

vyuzivat této metody [12].

a N
Produkt Misto

Z.akaznik

Cena Propagace
- /

Obrizek 3: Marketingovy mix 4P.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle [9].

1.3.2 Tvorba strategie pomoci business modelu

Business (obchodni) model predstavuje zakladni princip, jak firma vytvari, predava
a ziskava hodnotu. Model popisuje a fika, jak vydélat penize. Jde o podstatu, z ceho
plynou nebo budou plynout pifijmy. Jde o zakladni princip podnikani a finan¢niho
fungovani kazdé firmy. Obchodni model se muze tykat celé firmy nebo jen konkrétniho

produktu [13].

Canvas
Business model Canvas je Sablona pro vyvoj novych nebo dokumentovani stavajicich

obchodnich modelt. Jedna se o vizualni graf s prvky popisujicimi navrh hodnoty firmy
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nebo produktu, infrastrukturu, finance a zakazniky. Pomaha firmam pii sladéni jejich

¢innosti tim, ze ilustruje potencialni kompromisy [14].

Obchodni model Canvas vyuzivaji pfi tvorb¢ strategie pro své nové produkty spolecnosti
po celém svété. Vyuzivaji jej ik posuzovani a zlepSovani strategie produktovych fad
[15]. Jde o pfistup, ktery bere v tvahu vSechny prvky business modelu a hleda jejich
optimalni kombinaci. Tato metoda umoziiuje pfi tvorbé strategie odbourat prehnanou
orientaci na produkt, zhodnotit vSechny dulezité prvky a posoudit a optimalizovat
propojeni mezi nimi. Stavebni bloky Canvasu, kterych je devét, pivodné navrhl v roce

2005 Alexander Osterwalder [16].

1. Zakaznické segmenty

Tento stavebni prvek definuje rizné skupiny osob ¢i subjekti, na které se chce podnik
zaméfit. Zakaznici predstavuji jadro business modelu, bez nich nemize zadna firma
dlouho prezit. Firma muze zlepSit své sluzby tak, ze zakazniky seskupi do rtznych
segmentt podle jejich potfeb, chovani ¢i jinych atributd. Firma musi ucinit jasné
rozhodnuti, na které segmenty se zaméfi a které bude ignorovat. Jakmile rozhodnuti
pfijme, muze pfistoupit k promyslenému navrhu business modelu zalozeného na
dikladném porozumeéni specifickym potfebam jednotlivych segmentt. Skupiny
zakaznikll predstavuji oddélené segmenty v piipadé, ze: jejich potieby vyzaduyji
a zdivodnuji zvlastni nabidku, knim firma pfistupuje prostfednictvim riznych
distribucnich kanalt, vyzaduji rizné typy vztaht, vykazuji vyrazné odliSnou ziskovost,

jsou ochotny platit za rizné aspekty nabidky [13].

2. Hodnotové nabidky

Tento stavebni prvek popisuje spojeni vyrobkd a sluzeb, které vytvareji hodnotu pro
urcity zakaznicky segment. Hodnotova nabidka predstavuje divod, pro¢ davaji zakaznici
konkrétni firme prednost pred jinou. Tato nabidka fesi urcity problém zakaznika nebo
uspokojuje jeho potfebu. Kazdad hodnotovd nabidka se sklada z vybraného spojeni
vyrobkt nebo sluzeb, které reaguji na pozadavky specifického zakaznického segmentu.
Neékteré hodnotové nabidky mohou byt inovativni a predstavovat novou nabidku. Jiné se
mohou podobat stavajicim nabidkdm na trhu, mohou vSak obsahovat dalsi rysy

¢i atributy [13].
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3. Kanaly

Stavebni prvek kanaly popisuje, jak firma komunikuje se zakaznickymi segmenty a jak
k nim pfistupuje, aby jim pfedala hodnotovou nabidku. Komunikace, distribuce
a prodejni kanaly vytvateji rozhrani mezi firmou a jejimi zakazniky. Kanaly predstavuji
sty¢né body, které hraji dalezitou roli u spokojenosti zakaznikt. Tyto kanaly maji fadu
funkeci, naptiklad: zvySovani povédomi o vyrobcich a sluzbach mezi zakazniky, pomoc
zakaznikim se zhodnocenim nabidky firmy, nabidnuti moznosti zakoupit si produkty

a sluzby, predani hodnotové nabidky zakazniktim, poskytovani poprodejni podpory [13].

4. Vztahy se zakazniky

Tento prvek popisuje typy vztaht, které si firma buduje s jednotlivymi zakaznickymi
segmenty. Firma by si mela ujasnit, jaky typ vztahu si chce s kazdym zakaznickym
segmentem vybudovat. Dané vztahy mohou byt rizné, od osobnich po automatizované.
Vztahy se zakazniky vychazi z riznych motivaci, mohou to byt napfiklad: ziskani
zakaznik, udrzeni zakaznik(, navySovani prodeje. Forma vztaht se zakazniky, o kterou

se business model firmy opira zasadné ovliviiuje celkovou spokojenost zakaznika [13].

5. Zdroje piijmu

Tento prvek piedstavuje finance, které firma generuje z kazdého zakaznického segmentu.
Jestlize tvoii zakaznici hlavni ¢ast obchodniho modelu, jsou zdroje piijmu jeho tepnami.
Dulezitou otazkou v tomto bod¢€ je: ,Za jakou hodnotu je kazdy zakaznicky segment
opravdu ochoten platit?* Usp&iné zodpovézeni této otazky pak firm& umozni generovat
z kazdého segmentu zakaznikl jeden ¢i vice zdrojua piijmu. Kazdy zdroj pfijmi muze
vyuzivat rizné cenotvorné mechanismy. Business model se muze opirat o dva rizné typy
zdroji pfijmu: transakéni pfijmy zjednorazovych plateb a opakujici se pfijmy
z prubéznych plateb (bud’ za pfedani hodnotové nabidky zakaznikiim nebo za poskytnuti

poprodejni podpory) [13].
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6. Klicové zdroje

Klicové zdroje popisuji nejdilezitéjsi aktiva, ktera jsou nutna k tomu, aby business model
fungoval. Klicové zdroje potiebuje kazda firma. Tyto zdroje firmé umoziuji vytvoftit
a prezentovat hodnotovou nabidku, proniknout na trhy, udrzovat vztahy se zdkaznickymi
segmenty a generovat piijmy. Jsou zapotiebi rizné kli¢ové zdroje v zavislosti na typu
business modelu. Kli¢ové zdroje mohou mit financ¢ni, fyzickou, duSevni ¢i lidskou

podobu. Firma je mize vlastnit, pronajimat si je nebo koupit [13].
7. Klicové Cinnosti

Tento prvek zahrnuje vSechny nejdualezitéjsi aktivity, které musi firma vykonavat, aby jeji
obchodni model fungoval. Jsou nutné k tomu, aby firma mohla vytvofit a prezentovat
hodnotovou nabidku, proniknout na trhy, udrzovat vztah se zdkazniky a generovat pfijmy.
Pro riizné typy firem predstavuji klicové Cinnosti odlisné druhy Cinnosti. Muze se jednat
o vyvoj software (u vyrobce software), dodavatelsky fetézec (u vyrobci), nebo feseni

problému (u konzultacnich spolecnosti) [13].

8. Klic¢ova partnerstvi

Kli¢ova partnerstvi popisuji sit’ dodavatelt a partnerd, ktera je nutna k tomu, aby business
model fungoval. Firmy navazuji partnerstvi z mnoha divodd. Spojenectvi vznikaji
napiiklad z divodu optimalizace business modelli, snizeni rizika ¢i ziskani zdroju.
Rozli§ujeme ¢tyti odlisné typy partnerstvi: strategicka spojenectvi mezi subjekty, které
se nekonkuruji, spoluprace (partnerstvi mezi konkuren¢nimi subjekty), spole¢né podniky
s cilem vytvaret nové podnikatelské projekty a vztahy mezi kupujicim a dodavatelem

s cilem zajistit si spolehlivé dodavky [13].

9. Struktura nakladu
Struktura nakladd predstavuje veskeré naklady souvisejici s fungovanim business
modelu. Tvorba a prezentace hodnotové nabidky, udrzovani vztahi se zakazniky

i generovani pfijma vytvareji naklady. Jakmile definujeme klicové zdroje, klicové

¢innosti a kli¢ova partnerstvi, 1ze tyto naklady vy¢islit [13].
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Klicova Klicove Hodnotove Vztahy se Zakaznicke
partnerstvi ¢innosti nabidky zakazniky segmenty
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Klicove Kanaly
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Struktura nakladu Zdroje piijmu

9 5

Obrazek 4: Business model Canvas.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle [13].

Lean Canvas

Lean Canvas oproti béznému Canvasu, ktery je zaméfen predevSim na popis jiz
existujicich podniki a produktl, je zameéfen na tvorbu novych produkti, sluzeb a start-
upu. Lean Canvas vytvofil Ash Maurya na zakladé business modelu Canvas. Hlavnim
divodem, pro¢ devét z deseti startupu selze, je skuteCnost, Ze lidé a spole¢nosti investuji
svij Cas a prostiedky do tvorby Spatného produktu, ktery v podstaté nikdo nepotiebuje
[17]. Tt1 hlavni chyby, které vedou k tvorbé Spatného produktu, jsou: zaméfeni se na
feSeni problému, tedy na tvorbu finalniho produktu, tradi¢ni cesta zptusobu vyvoje
produktu, béhem niz neprobiha validované uceni, anebo probiha jen minimalné a Spatné

dotazovani a nedostate¢né naslouchani pozadavkiam a problémum zakaznika [17].

Tyto chyby zpUsobuyji, ze je podnikatel na zacatku zaméren na feSeni problému, ktery bud’
neexistuje, nebo neexistuje dostatecny trh, ktery by jej mél uzivit. Aby se start-up vyhnul
neuspéchu, je doporuceno, aby podnikatel: zdokumentoval plan, identifikoval nejvice
rizikové Casti planu a systematicky plan testoval. Maurya navrhl feSeni a postup od
identifikace zakaznikd, pres vyplnéni modelu Lean Canvas pro kazdy zakaznicky

segment po stanoveni priority, jakym segmentem zacit [17].
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Lean Canvas obsahuje, stejné jako standardni Canvas, devét Casti, které popisuji rizné

oblasti business planu. Lisi se ve Ctyfech ¢astech. Casti, které obsahuje Lean Canvas jsou:

1.

Zakaznicky segment — identifikace uzivatelské role pro vybrany zakaznicky
segment.

Problém (misto ,kliCcova partnerstvi“) — jsou zdokumentovany nejdilezitéjsi
problémy vybraného zakaznického segmentu aseznam jiz existujicich
alternativnich feSeni.

Reseni (misto ,,kli¢ové &innosti“) — uvedeni fedeni problémd uvedenych v &asti
,,Problém*®.

Navrh jedinecné hodnoty (hodnotové nabidky) — definovani hodnoty, kterou
produkt prinasi zakaznikiim a ktera jej odliSuje od konkurence.

Neférova vyhoda (misto ,,vztahy se zadkazniky*) — snaha nalézt takovou vyhodu,
kterou nelze jednoduse zkopirovat & koupit. Casto jde o vyhodu ze znalosti tajné
informace, znamosti ¢i osobni autority.

Kanaly — predpokladané informacni kanaly, jakymi se potencialni uzivatelé
mohou o produktu dozveédet.

Kli¢ové metriky (misto , klicové zdroje®) — stanoveni relevantnich metrik pro
meéteni, jak je sluzba ¢i produkt pouzivan.

Struktura naklada — predpokladané naklady.

Zdroje piijmu — predpokladana struktura piijmu a cenovy plan.

Po vytvoreni modelu Lean Canvas je potfeba stanovit prioritu kazdého zakaznického

segmentu a identifikovat nejrizikovéj§i oblasti. Poslednim krokem je systematické

testovani planu pomoci experimentu [18].
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Obrazek 5: Model Lean Canvas.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle [17].

Value Proposition Canvas

Value Proposition Canvas je strategicky nastroj, diky némuz lze Iépe poznat zakazniky
a nabizi cestu k odpovédim na dvé zasadni otazky: Kdo je zékaznik a pro¢ by mél mit
zéjem o nas produkt nebo sluzbu? Umoziuje se hloubg&ji ponofit do jednotlivych
zakaznickych segmenti a tim porozumeét jejich potiebam ¢i moznym obavam. Vychazi
z nastroje Canvas. Prava Cast diagramu se nazyva Customer Profile (profil zdkaznika).
Vénuje se naSemu zakaznikovi a popisuje jeho potfeby, obavy atouhy. Leva Cast
diagramu zobrazuje mapu hodnot, tedy seznam toho, co nabizime svym zakaznikiim.
Sklada se ze seznamu sluzeb a produktl, eliminace obav a tvorby touhy. Vysledkem je
znazornéni propojeni obou Casti diagramu. Na jeho zakladé lze urcit, jakym zptisobem

1ze naplnit realné potieby zakaznik(i. Sd€lenim pro zakaznika neni to, co délame, ale pro¢

a jak to délame [19].
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Obrazek 6: Value Proposition Canvas.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle [19].

Potieby — Definuji jednotlivé tlohy, problémy nebo potieby, které fesi zakaznici ve svém

zivoté. Jedna se o ukoly, které si chce zakaznik splnit.

Obavy — Jedna se o obavy nebo obtize, které maji zdkaznici pied, béhem a po plnéni

jednotlivych potieb. MiZe se jednat o technické problémy, negativni emoce apod.

Touhy — Jde o pozitivni pfinosy, pfani a ocekéavani, kterych chce zdkaznik dosahnout.

Jedna se o touhy, vystupy a benefity.

Sluzby a produkty — Jedna se o seznam produkti a sluzeb, které jsou zakaznikiim

nabizeny k vyfeSeni jejich potreb.

Eliminace obav — Jde o nastroje, kroky a zpusoby, kterymi lze eliminovat nebo zmirnit

jednotlivé obavy zakaznika.

Tvorba touhy — Jaké aspekty sluzby a produkta naplni touhy, které zakaznici maji.

1.3.3 Atraktivita odvétvi

K vyhodnoceni atraktivity odvétvi se vyuziva nejcastéji model analyzy péti sil podle
Portera. Hodnoti sou¢asné stavajici a budouci konkurenci, vliv dodavatelt a odbératelti
a substituéni produkty. Cilem modelu Porter je umoznit jasn€ pochopit sily, které v tomto
prostiedi pusobi, a identifikovat, které z nich maji pro podnik z hlediska jeho budouciho

vyvoje nejveétsi vyznam a které mohou byt strategickym rozhodnutim managementu
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ovlivnény. Podnik, ktery chce dosahnout uspéchu, je nezbytné tyto sily rozpoznat,
vyrovnat se s nimi, reagovat na n¢ a pokud je to mozné, tak zménit jejich ptsobeni ve
svij prospéch. Konkurence na trhu daného odvétvi je obecné funkci péti konkurencnich

sil [11].
Stavajici konkurence

Sila stavajici konkurence byva jednou z nejsilnéjSich sil pasobicich v daném odveétvi.
Intenzita je dana odrazem energie, kterou soupefici podniky vkladaji do snahy o ziskani
lepsi trzni pozice, pouzivanych nastroji a konkurencni strategie. Konkurencni strategie
obsahuje ofenzivni akce podniku smeétujici k ziskani lepsi trzni pozice a vyhody nad
soupefi a soucasné defenzivni tahy, které sméfuji k obrané stavajici pozice [11].
Konkurence uvniti odvétvi je ovlivnéna fadou faktort, pri¢emz rozhodujici je pocet
konkurujicich si subjektd, jejich strategické zaméry, typ trzni konkurence, mira ristu trhu,
rozmanitost sortimentu nebo moznosti diferenciace [9]. Hlavnim krokem analyzy rivality
konkurentil je porozuméni konkuren¢nim pravidlim odvétvi. Dale navazuje odhad

intenzity konkurencni rivality, ktera je ovlivnéna fadou faktora [11].
Budouci konkurence

Novi konkurenti s sebou piinaseji dodatecné kapacity a plany na ziskani dobré trzni
pozice, které jsou Casto podporovany znacnymi zdroji a schopnostmi. Vaznost hrozby
vstupu novych konkurentii zavisi zejména na vstupnich bariérach a reakci ostatnich
konkurentd. Nizké bariéry znamenaji vyznamnou hrozbu vstupu potencialnich
konkurentt, predevsim, dojde-li k atraktivnimu rastu zisku. Naopak, neroste-li poptavka
po vyrobcich odpovidajici zvySené kapacité vyvolané novym vstupem, pak ceny a s nimi
i zisky pravdépodobné poklesnou [11]. Hlavnimi bariérami pro vstup jsou napiiklad:
ekonomické limity, pfistup k distribucnim kanalim, vladni a legislativni zasahy, vyse

nakladt, znalost odvétvi, technologie, know-how apod. [9].
Vliv odbératelu

Silni kupujici (odbératelé) mohou zpusobit ztraty potencialnich ziskti podniku v odvétvi.
Velka sila na stran€ na stran¢ kupujicich mize zostfit konkurencni vztahy. Vyrobci, ktefti

se snazi ziskat zakaznika, se budou vici sobé chovat tvrdeé. Kupujici navic mohou vyuZit
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svou silu k tomu, aby ziskali lepsi podminky nakupu. Mize se naptiklad jednat o lepsi
uroven kvality nebo vyhodnéjsi cenové podminky. Vyjednavaci sila odbératelt se stava
velmi silnou kdyz: existuje maly pocet zakazniku, ktefi nakupuji velka mnozstvi, sklada-
li se obor z velkého poctu malych podnikti s malou vyjednavaci silou, je-li nakupovany
prfedmét znacné standardizovan, nakupy jednoho zékaznika predstavuji velky podil

odbytu celého odvétvi, nakupovany produkt neni nezbytny, a podobné [11].
Vliv dodavateli

Sila avliv dodavateli zdroji nezbytnych pro obor mize byt velmi dulezitym
ekonomickym faktorem. Muze vést ke snizovani vynosnosti jednotlivych podnikt
v odvétvi. Silni dodavatelé surovin, energii, technologii, nebo kvalifikované prace mohou
snizovat zisky svych odbératelti zvySovanim cen vstupt nebo snizovanim jejich kvality.
Téchto nezbytnych zdroju je malo kdy nadbytek, proto jsou podniky nuceny
minimalizovat svou zavislost na dodavkach z vn¢jsich zdroju tak, ze zvySuji Groven
svych vlastnich manazeri, Skoli své zameéstnance ak financovani pouzivaji vlastni
zdroje. Vliv dodavateli je tim vyssi, ¢im veétsi je jejich vyjednavaci sila. Vysoka
vyjednavaci sila dodavatelt je zejména tehdy, kdyz: vstup vyznamné ovliviiuje kvalitu
vystupu nebo tvoii vyznamnou ¢ast celkovych naklada, je-li odvétvi dodavatelti ovladano
nekolika velkymi podniky, nebo jsou-li vstupy natolik jedinecné, ze je pro odbératele

nesnadné nebo velmi nakladné prejit k jinému dodavateli [11].
Substituéni produkty

Kupuyjici budou v pokuseni odvratit svou pifizet od puvodniho vyrobku, stane-li se
substitut diky své cen€, vykonu, nebo kvalité ptitazlivéjsi. Podniky, které se nachazi
v odvétvi, kterd jsou nepochybné substituty ohrozeny, budou této hrozbé vénovat
zvySenou pozornost. Mize se jednat naptiklad o potravinarsky primysl. Nejdualezitéjsi je
spravné zodpovédét otazku: . Pro¢ dany produkt zakaznici kupuji?“. Uvaha o hrozbé ze
strany substitutd musi mit velmi Siroky zabér. Casto se stava, ze podniky z riiznych
odvétvi jsou v konkurenci s podniky z jinych odvétvi, protoze jejich vyrobky jsou
dobrymi substituty. Konkurenéni sila vyplyvajici z hrozby substituénich vyrobku je
ovlivilovana: relativni vysi ceny substituti (kolik stoji konkuren¢ni substitut?),

diferenciaci substitutli (zakaznik muze srovnavat kvalitu, vykon a cenu) a naklady na
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zménu (jak snadno muze zakaznik piejit k substitutu?). Odhadnout silu substituta Ize
napiiklad sledovanim ristu jejich prodeje s porovnanim s ristem prodeje vlastnich

vyrobku [11].

Substituty

-

Stavajici
konkurence

Yy

Odbeératele

¥

Dodavatelé

v
Budouci
konkurence

Obrazek 7: Model konkurencnich sil podle Portera.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle [4].

1.4 Hodnota pro ziakaznika

Pfinos a hodnotu pro zakaznika Ize interpretovat z riznych uhla pohledu. Business model
Canvas zahrnuje tfi urovné hodnoty pro zakaznika. Jedna se o funk¢ni, emocionalni

a socialni uroven [17].

Funkéni — Ulohou funkéni hodnoty je poukazani na uzitek, ktery by mél zakaznikovi
pfinést produkt. Uzitkem se rozumi kvalita, jedinecnost a spolehlivost. Funkéni hodnota

odpovida na otazku, jaky je funkéni vysledek pro zakaznika [17].

Emocionalni — Emocionalni hodnota pojednava o pozadovaném emocnim cili pro
zakaznika. Jde ve své podstaté o pocit, jak se chce zakaznik citit. Dulezitym faktorem je

individualni spokojenost zakaznika ¢i jeho pocit §tésti [17].

Socialni — Jde o uzitek vnimany zakaznikem z pohledu, jakym zptsobem pfinasi socialni
zaClenéni do spolecnosti. V podstaté je to role, kterou zakaznik hraje ve své socialni

skupiné a zplisoby, jakymi chce byt mezi ostatnimi vnimany [17].
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1.5 Znacka

Obchodni znacka neboli brand je jméno, nazev, znak, symbol, logo, design nebo jejich
kombinace. Hlavni je podstata pocitového vnimani a ztotoznéni se samotnou spolecnosti
ze strany vefejnosti — zakaznik. Jeho cilem je identifikace produktu nebo sluzby

a odliSeni se od konkurence [20].

,,Vase znacka je to, co o vas ftikaji ostatni lidé, kdyz zrovna nejste v mistnosti.* — Jeff

Bezos

Mezi deset nejhodnotnéjSich znacek na svété patii aktualné (2019) Apple, Google,
Amazon, Microsoft, Coca-Cola, Samsung, Toyota, Mercedes, McDonald’s a Disney

[20].

1.5.1 Branding

Branding ptedstavuje souhrn vSech ukoni, které vedou k budovani uspésného brandu.
Jde o ukony od tvorby nazvu, loga, sloganu, claimu, jeho umisténi, zptisob komunikace

se zakazniky, posilovani jména znacky, tvorba cen, vztahy s vetrejnosti a dalsi aktivity.

Hlavnimi cili brandingu jsou: Budovani sympatie k znacce, posilovani znamosti znacky

a zduraznovani odliSnosti znacky [20].

1.6 Souhrnna analyza

Zjisténi hrozeb a prilezitosti pro nové vznikajici podniky se stalo nejdilezitéjsimi castmi
analyz veétSiny strategickych koncepti. Tyto poznatky je dulezité umét vhodné
interpretovat a formulovat. K tomu slouzi souhrnné metody. Jednou z nejpouzivanéjsich
je metoda SWOT. Vhodnym rozsifenim pro tuto analyzu je vyuziti COP analyzy, kterou

muzeme aplikovat na nejvyznamng¢jsi faktory [3].

1.6.1 SWOT analyza
SWOT analyza (zkratka z anglickych vyrazii Strengths, Weaknesses, Opportunities,
Threats — silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti, hrozby) je jednoduchym nastrojem,

zaméfenym na charakteristiku klicovych faktord ovliviiyjici strategické postaveni

podniku. Pristup SWOT analyzy rozliSuje dvé charakteristiky vnitini situace podniku
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a dvé charakteristiky vnéjsiho okoli. Jedna se o silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti
a hrozby. Tento pfistup vSak omezuje tuto analyzu pozadavkem jasné odlisit silné stranky
od slabych a prilezitosti od hrozeb. S vyuzitim zavérd jednotlivych analyz lze sestavit
diagram SWOT. Jednim z pfistupq, jak tento diagram sestrojit je kombinace vnitinich

a vnéjsich faktora do ¢tyt kvadranta [11].

Piilezitosti
rF A
Turnaround Agresivni,
strategie rustova strategie
Slabé _ - Silné
stranky | 7| stranky
Obranna Diverzifikacni
strategie strategie
Y
Hrozby

Obrizek 8: Diagram analyzy SWOT.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle [11].

1.6.2 COP analyza

Dal§im pfistupem pro vyhodnoceni zji§ténych informaci je metoda COP (zkratka
z anglickych vyrazd Challenge, Opportunity, Problem —vyzva, pfilezitost, problém).
Logika COP analyzy spociva na rozdil od SWOT analyzy, ktera vyhodnocuje tyto
informace v Cernobilém vidéni svéta, v pohledu na danou skutecnost pod tfemi riznymi
uhly. VSechny situace tykajici se podniku lze vyhodnotit jako vyzvu, ptilezitost nebo
problém [3].

Pokud je dana situace vnimana jako problém, snazime se hledat negativni dopady situace.
Lze tak efektivné fesit pfipadné ohrozeni podniku. Z dlouhodobého hlediska tento ptistup

smétuje k defenzivé. Prilezitost z pohledu COP analyzy znamena vyhodnoceni situace
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jako v zasadé jednorazové moznosti realizace obchodu. Tento pfistup je typicky pro
subjekty, které se v podnikani zamétuji na prilezitosti aktudlniho vydélku. Vyzva
znamena strategické smefovani spolecnosti do dané oblasti. COP analyza se vlastné pta
na otazky: Co se stane, kdyz danou situaci vyhodnotime jako vyzvu, pfilezitost nebo
problém? Jak bychom mé¢li v jednotlivych ptipadech reagovat? Jaké zdroje bychom méli

rozvijet? [3].

Rozvoj
Vyzva
Posuzovana
@ udalost, fakt apod. @
Problém Prilezitost
Defensiva UdrZovani

Obrazek 9: Princip COP analyzy.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle [1].

1.7 Informacni systém

Informacni systém (IS) je celek slozeny z pocitaCového hardwaru a souvisejiciho
softwaru, k némuz patfi také lidé, ktefi tento hardware a software vyuzivaji, a procesy
(Cinnosti), které pifitom vykonavaji za ucelem sbéru, zpracovani a Sifeni informaci

pottrebnych k planovani, rozhodovani a fizeni [21].

1.7.1 Entity relationship diagram
Entity relationship diagram (ER diagram, diagram vztahu entit) slouzi k modelovani dat
aplikacni domény a jejich vztaht ,,v klidu“. ER diagram je sitovy model popisujici navrh

ulozenych dat v systému na vyssi urovni abstrakce. Tento diagram modeluje data, ktera

potfebujeme v systému uchovavat a vztahy mezi témito daty [22].
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Entita — Jedna se o objekt realného svéta. Kazda entita musi byt rozlisitelna od jinych

entit. Pfikladem muze byt konkrétni klient v bance nebo konkrétni bankovni ucet [22].

Entitni mnozina — Je mnozina entit téhoz druhu, které sdili shodné atributy (vlastnosti).
V datovém modelovani jsou do entitnich mnozin klasifikovany entity téhoz typu. Entitni

mnozinou muze byt napfiklad klient nebo bankovni tcet (nekonkrétni) [22].

Vztah — Vyjadfuje asociaci mezi entitami. Jde o vyjadfeni skutenosti, kdy spolu dvé

nebo vice entit logicky souviseji. Naptiklad konkrétni klient vlastni konkrétni ucet [22].

Atribut entity — Je vlastnost entity, ktera nas v kontextu daného problému zajima. Miize
se jednat napfiklad o udaje o zakaznicich. Atributy mohou byt jednoduché a slozené
(podle poctu pouzitych datovych typi), jednohodnotové a vicehodnotové (podle poctu
hodnot, kterych miize dany atribut nabyvat), prazdny atribut (existuje realna hodnota, ale
je pro nas neznama), odvozeny atribut (atribut, ktery neni pfimo definovan entitni
mnozinou, ale jeho hodnotu lze odvodit od ostatnich — naptiklad vek lze ziskat z data

narozeni) [22].

Vztah mezi entitami — Vztahova mnozina je graficky zachycena asociaci mezi
pfislusnymi entitami. Kazda vztahova mnozina definuje své jméno, Clenstvi entity
v daném vztahu, kardinalitu a nazev role. Stupenn vztahu vyjadiuje pocet entitnich
mnozin, které jsou zapojeny do jedné vztahové mnoziny (zpravidla unarni, binarni
a ternarni). Kardinalita vztahu vyjadiuje maximalni poCet vztaht daného typu, ve kterych
muze vystupovat jedna entita. Napiiklad klient vlastni vice uct, ale dany tcet vlastni

prave jeden klient [22].

1.7.2 Use case diagram

Use case digram (diagram pifipadd uziti) se pouziva k zachyceni pozadavki na
pozadovany systém. Jeden piipad uziti je chapan jako funkce, kterou vykonava systém
jménem jednotlivych ucastnikii nebo v jejich prospéch. Kazdy ptipad uziti ma svij nazev,
jednoznacny identifikator a specifikaci. Diagramy pfipadd uziti znazoriuji: hranice
navrhovaného systému, ucastniky analyzovanych pifipadd uziti, analyzované piipady

uziti a interakci mezi aktéry a pfipady uziti [22].
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1.8 Mobilni aplikace

Mobilni aplikace je softwarova aplikace, ktera je vytvorena specialné pro chytré telefony,
tablety a dalsi mobilni zafizeni. Je zde snaha o vyuziti co nejvice moznosti intuitivniho
uzivatelského rozhrani a dotykového ovladani, které mobilni zafizeni nabizi. Distribuce
mobilnich aplikaci probiha predevsim prostfednictvim platforem vyvojait operacnich
systému, kterymi jsou v dnesni dobé hlavné App Store pro i0OS a Google Play Store pro
Android. Je potieba zahrnout do planovani vyvoje specifické vlastnosti mobilnich
zafizeni. Mobilni zafizeni totiz funguji na baterii a maji omezenou energii na provoz, na
rozdil od stolnich pocitact, které jsou napajeny z elektrické sit€. Mobilni zafizeni maji
dalsi specifikum, kterym je ovladani dotykoveé, mensi obrazovka a snazsi pienositelnost.

Je proto velmi dulezité vytvaret aplikace, které jsou uzivatelim co nejvice privetivé [23].

1.8.1 Uzivatelské rozhrani

Uzivatelské rozhrani (UI — user interface) je zasadni pro snadné a intuitivni ovladani
mobilnich aplikaci, proto je nezbytné jeho navrhu vénovat pfiméfené usili. Uzivatel je
zaméfen na interakci se svym mobilnim zafizenim arozhrani zahrnuje software
i hardware. Uzivatelskym vstupem (napf. dotek na obrazovce) uzivatel manipuluje
systémem a vystup zafizeni uzivatelim poskytuje zpétné efekty (napf. zvuk, zména
obrazu). Navrh mobilniho uzivatelského rozhrani zahrnuje faktory tvaru a velikosti
zafizeni, velikost lidské ruky a vnimavost lidskych smyslt. Uzivatelské rozhrani by mélo
minimalizovat stisknuti klaves, vzit v potaz omezenou pozornost uzivateli a byt

zameéfeno na ukoly s minimalni sadou funkci [24].
1.9 Pocitacové sité

Pocitacova sit’ je oznaeni pro technické prostfedky, které realizuji spojeni a vyménu
informaci mezi pocitaci. Umoziiuje tak uzivatelim komunikovat podle definovanych
pravidel za G¢elem sdileni vyuZzivani spolecnych zdroja ¢i vymény zprav. Nyni je vétSina
pocitaCovych siti propojena do celosvétové sité zvané internet, jenz pouziva protokoly
TCP/TP [25]. V kavarné takovato pocitaCova sit umoziuje zafizenim mezi sebou
komunikovat, vyméfiovat si data a zajiStuje pfistup do internetu. Nejen poskytnutim

bezdratového pfipojeni zakaznikim pomoci technologie Wi-Fi vSak vznikaji

41



bezpe€nostni rizika a je potfeba dostatecné zabezpecit celou sit’. K fungovani pocitacové

sité je za potrebi sitovych zafizeni jako jsou router, switch nebo kabelaz [25].

1.9.1 Vybér internetového pripojeni

Pred vybérem vhodného druhu pfipojeni je dilezité si ujasnit, jaka mame od pripojeni
k internetu ocekavani a k jakym ucelim bude pfipojeni vyuzivano. Pokud se jedna pouze
o chatovani, brouzdani po internetu a psani e-mailt, tak staci zakladni pfipojeni. Pfi
pozadavku sledovani on-line videi ve vysoké kvalité ¢i stahovani (download) velkych
objemu dat, je potfeba pfipojeni s vyssi prenosovou rychlosti. Pro nahravani dat je
potteba sledovat parametr rychlosti nahravani, tedy upload. Zéakladni dé€leni pfipojeni je

na bezdratové a dratové [26].

Pro vybér poskytovatele ve mésté se hodi spise dratové pripojeni, protoze zde byva lepsi
pokryti a rychlost dratového pfipojeni je vyssi. Rychlost pfipojeni pies optické kabely je
1500 Mb/s, tato moznost ale neni vSude dostupnd a vyuziva se pfipojeni pomoci
telefonnich vedeni nebo rozvodu kabelové televize (VDSL a ADSL). Rychlost pfipojeni
pak dosahuje rychlosti 250 Mb/s [26].
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1.10 Souhrn teoretické casti

Tato diplomova prace se zabyva navrhem konkurenceschopného konceptu digitalni
kavarny, kterd vyuziva ve vétsi mife informacni a komunikacni technologie. V teoretické
casti jsem vymezil zakladni pojmy a postupy, skterymi v této préaci pracuji. Pro

nasledujici analytickou kapitolu vyuziji tyto poznatky:

Pro analyzu prostiedi, ve kterém bude digitalni kavarna navrhovana vyuziji metodu
SLEPT. Analyzou péti hlavnich faktora, které ovliviiuji obecné okoli, dokazu vytyc¢it
mantinely trhu. Pomoci struktury marketingového mixu lze vystizné popsat co, kde, za
kolik ajakou propagaci konkurence pusobi na trhu. Zjisténé informace lze prehledné
zanést do konkurenc¢nich map a ohodnotit tak kombinace raznych faktora jednotlivych
kavaren. K shrnuti stavajici konkurence vyuziji model Canvas, ktery se pouziva pro popis

stavajicich business strategii a 1ze tak pochopit fungovani jednotlivych kavaren.

Pro zhodnoceni sil v konkurenénim prostiedi jsem se rozhodl vyuzit Porteriv model. Tato
metoda umoziiuje jasn€ pochopit sily, které v tomto prostiedi pusobi, a identifikovat,

které z nich maji pro podnik z hlediska jeho budouciho vyvoje nejvétsi vyznam.

Celkové vyhodnoceni analytické ¢asti provedu analyzou SWOT spolecné s analyzou
COP pro nejvyznamnéjsi faktory. COP spociva v pohledu na danou situaci pod tfemi
raznymi thly a dokaze tak naplanovat budouci rozvoj, defensivu a udrzovani konkrétnich
prilezitosti, vyzev nebo problému. Proto mi dava vétsi smysl vyuzit prave tuto kombinaci
s pristupem SWOT. Definovani zakladniho smeétfovani digitalni kavarny provedu
vytyCenim mise, vize a cili. Tento zpisob se hodi pro mensi druhy podnikani a pfi

znalosti téchto informaci dokazou zaméstnanci fungovat a rozhodovat se samostatné.

K definovani zakazniku, jejich potieb, obav a tuh bude pouzit nastroj Value Proposition
Canvas (VPC), ktery umoziuje definovat divody, pro¢ by zakaznik mél zajem o dany
produkt. V navaznosti na VPC vyty¢im strategii pro digitalni kavarnu pomoci Lean
Canvas. Zakladni Ctyfi marketingové nastroje (produkt, misto, cenu a propagaci) provedu

s vyuzitim marketingového mixu.

Navrh informacniho systému popisu entitné vztahovym modelem, ktery znazoriuje

pozadavky na né€j. Diagramem uziti zachytim aktéry, jenz budou systém uzivat.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Cilem této Casti je identifikace hlavnich rizik a pfilezitosti pro formulaci strategie,
definovani pozadavki na interni zdroje a celkové vymezeni vychodisek pro tvorbu

strategie rozvoje.

2.1 Zakladni predpoklady

Analyzou soucasného stavu chci zjistit moznost uchyceni digitalni kavarny na trhu

v Brné, a predevsim zjistit odpovédi na otazky:

1) Jaké faktory muzou ovlivnit nové vznikajici podnikani?

2) Jak se tyto faktory vyvijely v minulosti a jaky je pfedpoklad jejich vyvoje?
3) Jsou tyto faktory pro vznikajici kavarnu hrozbou nebo prilezitosti?
4) Je odvétvi kavarenstvi pro zakazniky atraktivni?

5) Jaké sily ovlivni uspéch ¢i netspéch nové kavarny?

6) Jaké novinky jsou v tomto odvétvi?

7) Kolik a jak silné existuje v Brné konkurence?

8) Jaké nastroje pouziva konkurence pro svou propagaci?

9) Proc¢ se zakaznici ke konkurenci vraci?

10) Jaké ceny nastavit?

11) V jaké mife vyuzivaji kavarny v Brné ICT?

12) Jak porazit konkurenci?

13) Je v Brné pro digitalni kavarnu prostor?

2.2 Analyza obecného okoli

Podnikani  ovliviiuyje celkovy socialni, legislativni, ekonomicky, politicky
a technologicky ramec, v némz se podnik pohybuje. Jejich analyzou lze vymezit zakladni

mantinely pro zac¢atek podnikani.

2.2.1 Socialni faktory

Vroce 2018 (31. 12.2018) zilo v Brn¢ 380 681 obyvatel. Zména oproti piedchozim

rokiim je mirny narust. V priméru jde pfiblizn€ o narust 1 200 obyvatel za rok (za
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posledni 4 roky). Pohlavi jsou zastoupena v poméru 48 % (muzi) a 52 % (zeny). Mozni
zéakaznici spadaji do v€kového rozmezi 15-64 let, to predstavuje asi 64 % obyvatel
Brna [27]. V Bme¢ zije ptiblizné 30 000 cizincu z vice nez 100 zemi svéta [28]. Mira

nezaméstnanosti v Ceské republice se pohybuje mezi 2-3 % [27].

Tabulka 1: Pocet obyvatel Brna podle vékovych kategorii.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle [27].

BRNO 2015 2016 2017 2018
pocet obyvatel 377028 | 377 973 | 379 527 | 380 681
muzi 181 890 | 182549 | 183 300 | 184 048
Zeny 195 138 | 195424 | 196 227 | 196 633
0-14 55325 | 56413 | 57598 | 58672
15-64 246 583 | 245 178 | 244 455 | 243 614
65 a vice 75120 | 76382 | 77474 | 78395
Brno
400000
350000
300000
250000
200000
150000
50000
0 I I
pocet muzi zeny 0-14 15-64 65 avice
obyvatel

m2015 =m2016 ®m2017 =2018

Graf 1: RozloZeni populace podle pohlavi a véku v Brné v letech 2015-2018.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle CSU [27].

Potencialni zakaznici kavaren spadaji do rozmezi 15-64 let. Potencialni zakaznici
digitalni kavarny maji horni vékovou hranici o poznani nizsi. Jde pfiblizné o 44-45 let,
coz je vékova hranice, ktera oddé€luje Casté uzivatele chytrych telefont a ty, ktefi nové
technologie nevyuzivaji v takové mife [27]. Do tohoto rozmezi spada pfiblizné

150 000 obyvatel (39 %) Brna [27].
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Skladba obyvatelstva

58672;
16%
172084;
45%
149925;
39%

0-14 = 15-44 =45 avice

Graf 2: Skladba obyvatel podle véku v Brné v roce 2018.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle CSU [27].

S rostouci Zivotni urovni obyvatelstva Ceské republiky se objevuji v oblasti kavarenstvi
piilezitosti v mnozstvi potencialnich zakaznika. Cim dal vice obyvatel je ochotno utracet
své penize za zpfijemnéni volného Casu, vCetné posezeni v kavarné. S rostouci zivotni
urovni ale rostou i mzdy, které je potieba vyplacet zaméstnancim. To je potfeba vnimat
jako hrozbu, s kterou je potreba pocitat a udélat opatreni, aby tento vliv nebyl pro kavarnu
kritickym. Zarover roste flexibilita pracovni sily, proto je zde vyssi ochota dojizdéni za
praci, i diky kvalitngj$i dopravni siti. To je pro novy podnik mozné vnimat jako piilezitost
i hrozbu. Je mozné shanét pracovniky z vétSich vzdalenosti, ale zaroven i vzdalenéjsi
podniky mohou ohrozit nas personal, napfiklad vyssi finanéni odménou, nebo tim, ze
pracovnik najde pracovni misto blize domovu. Rostouci znalost cizich jazykd ma vliv na
kvalitnéj$i pracovni silu. Jeden zaméstnanec dokaze obslouzit i zahrani¢ni zakazniky
a kavarna je schopna rozsifit svtj okruh zakaznika i timto smérem. Diky existenci trendu
zvySovani pocitacové a technologické gramotnosti a lepsi vybavenosti témito prostredky
v domécnostech se zvySuje produktivita a snizuje se naroCnost osloveni aktudlnich
a potencialnich zakaznikd. Muze se jednat napiiklad o osloveni prostfednictvim reklamy
nebo webovych stranek. Roste vyuzivani socialnich siti. Hlavni socialni sité, které mohou
byt pro kavarnu uzite¢né jsou Facebook a Instagram. Jde o velmi pfirozenou cestu, jak

oslovit pfedev§im mladé zakazniky. V tomto technologickém sméru je potieba vnimat
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ivirtudlni vizitku nasi firmy. Jde o kvalitni zapis podniku v mapach, internetovych

vyhledavacich a riznych hodnoticich serverech.

V Bmé kazdy rok pobyva pfiblizné 80 tisic studentli vysokych skol, tvoii tak vyznamnou
Cast populace meésta [29]. Primémy student utrati tydné€ Castku pfiblizné 320 K¢ za
navstévu restauraci, kavaren a podobnych podniki [30]. Ve své podstaté jsou studenti
vysokych skol hlavni cilovou skupinou digitalni kavarny, a proto je informace o mnozstvi

studentd ve méste velmi pozitivni.

2.2.2 Legislativni faktory

V Ceské republice je stabilni legislativni stav. DaleZitym znakem pro sledovéni je sazba
dan¢ z piijmu pravnickych osob. Tato dan je od roku 2010 neménna a zistava na hodnoté
19 % [27]. Pti zvySovani dani se jedna pro podnik o hrozbu, protoze se snizi zisk. Pokud
jsou pracovnici v kavarné zaméstnani, velmi dalezitym ukazatelem je i vySe socialniho
a zdravotniho pojisténi. V ptipad€ jejich zvyseni se zaméstnancim snizi mzda, popiipadé
majiteli vydaje, aby zaméstnanec obdrzel stejnou vysi Cisté mzdy. V opacném piipadé,
tedy snizeni finan¢ni naroCnosti pro zameéstnavatele, 1ze uvazovat o prilezitosti. Pfenést
toto riziko na zaméstnance je mozné tak, ze bude fungovat jako osoba samostatné
vydéleéné &inna (OSVC). Vtomto piipadé socialni a zdravotni pojisténi fesi sam
zivnostnik. Dalsim legislativnim kritériem je povinnost od roku 2016 evidovat trzby
pomoci elektronické evidence trzeb (EET). Pro zfizeni kavarny jsou pro nas velmi
dulezité hygienické vyhlasky a nafizeni jak v Ceském pravnim fadu, tak i ve smérnicich
Evropské Unie (EU). Jednim piikladem je obecné nafizeni o ochrané osobnich
udaji (GDPR), coz je pravni ramec, ktery haji prava obcanti EU proti neopravnénému

zachazeni s jejich daty vCetné osobnich udaju [31].

K zalozeni kavarny je potfeba fada povoleni. Patii mezi né predevsim: zivnostensky list
na provozovani hostinské ¢innosti, koncesi na prodej lihu, oznameni na Okresni sprave
socialniho zabezpecCeni, registrace na finanénim urade, povoleni hygienické stanice,

vyjadreni hasi¢ského zachranného sboru a ovéfeni ucelu uzivani nemovitosti [32].
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2.2.3 Ekonomické faktory

Vyvoj tuzemské ekonomiky se zaGina zpomalovat. Vroce 2019 vzniklo v Ceské
republice nejméné firem za posledni 3 roky. Vroce 2017 vzniklo v CR 32187
spoleCnosti s ruCenim omezenym a akciovych spole¢nosti. V roce 2018 to bylo 31 270
spolecnosti. V roce 2019 vzniklo pouze 29 781 spolecnosti, cozje o 1 489 (04,8 %) méné
nez v roce 2018 a0 2 406 méné (0 7,5 %) nez v roce 2017 [33]. Zaroveii v Ceské republice
podnikatelé zruSili nejvétsi pocet firem v historii. V roce 2019 zaniklo celkem 15 044
firem. To je narust oproti pfedchozimu roku o pfiblizn€ 18 %. Z celkového poctu
zaniklych firem bylo zlikvidovano 85 %, ostatni zanikly z jiného divodu, napiiklad fuze.
Nejvice firem zaniklo zoboru prondjem a sprava nemovitosti, velkoobchod
a maloobchod [34]. Tento zanik spoleCnosti souvisi zajisté s rostouci silou konkurence

a neschopnosti se pfizpusobit.

Tabulka 2: Vyvoj poctu restauracnich zarizeni v letech 2010-2019.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle [35].

Rok Pocet zalozenych Pocet zrusenych Celkovy pocet

2010 1253 139 10 277
2011 1137 151 11158
2012 1289 150 12 087
2013 1234 162 13 060
2014 1473 192 14 166
2015 1594 246 15 505
2016 2 558 294 17 496
2017 2152 396 19 354
2018 1722 467 20725
2019 1 445 621 21592

Analyza spolec¢nosti Bisnode dale ukazuje, ze dvé pétiny spolecnosti podle klasifikace
Ceského statistického tfadu neuvadgji trzby. Roéni trzby zhruba pétiny firem spadaji do
kategorie do jednoho milionu. Dalsi pétina spolecnosti utrzi mezi jednim a péti miliony
korun. Necelych 10 % restauraci ma obrat od péti do deseti miliont korun, 7 % mezi
deseti a tficeti miliony korun. Jen 2 firmy ze 100 maji rocni trzby vyssi nez 30 miliont

korun [35].
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Tabulka 3: RozloZeni podnikatelské zikladny podle trzeb v roce 2019.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle [35].

Kategorie trzeb Podil na celku
Neuvedeno 39,69 %
1-999 999 K¢ 20,71 %
1 000 000 - 4 999 999 K¢ 21,13 %
5000 000 - 9 999 999 K¢ 9,11 %
10 000 000 - 29 999 999 K¢ 7,29 %
30 000 000 - 59 999 999 K¢ 1,23 %
60 000 000 - 99 999 999 K¢ 0,47 %
Vice nez 100 000 000 K¢ 0,37 %

Inflace v Ceské republice se pohybuje pod hranici 3 %, primé&rna hodnota v roce 2019
byla 2,8 %. Inflace od roku 2014 v CR ale stale roste a lze predpokladat tento trend
i nadale. Hruby domaci produkt Ceské republiky v roce 2019 vzrostl o 2,4 % na hodnotu
5 647 miliard K¢ [27].

Vyvoj inflace v CR
2,8%
3,0% 2,5%

2,0%

1,0%

0,0%
2014 2015 2016 2017 2018 2019

Graf 3: Vyvoj inflace v CRv letech 2014-2019.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle CSU [27].

Letni zahradky zvySuje kavarnam trzby az o 40 %, navic v poslednich letech se staly
velmi oblibenymi. Zakaznik si mize v 1ét€ vychutnat kavu na cerstvém vzduchu a nemusi

chodit dovnitf. i pouha piitomnost venkovni zahradky, dokaze ptilakat kolemjdouci

zakazniky [36].

Primémy &lovék v Ceské republice utratil v roce 2018 za stravovaci sluzby (restaurace

a kavarny) 7 233 K¢. V roce 2016 to bylo 4 136 K¢. Jedna se o narust v atrat€ na osobu
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o vice nez 74 %. Pokud se tento trend udrzi, bude primérna atrata v roce 2020 na osobu

priblizné 12 500 K¢ [27].

2.2.4 Politické faktory

Dulezitou soucasti politického prostiedi je pusobeni statu. Vlada podnikatelim
komplikuje podnikani, protoze neustale zavadi legislativni zmény a podnikatelé se musi
pfizptisobovat. Zaroveni kontrolovat stale nové zmény v zakonech je velmi obtizné.
Zakony je ale nutné dodrzovat a respektovat, protoze stat garantuje nékteré jistoty
a umoziiuje podnikatelim podnikat. Clenstvim Ceské republiky v Evropské unii se

zaroven na podnikani vztahuji i evropské predpisy a normy.

Dulezité je sledovat aktualni politickou situaci ve staté, zda vladne pravice nebo levice.

Z toho vétSinou plynou vyhody bud’ pro zamé&stnance, nebo zaméstnavatele.

2.2.5 Technologické faktory

S neustalym rozvojem novych technologii na trhu je potieba se pfizptisobovat potiebam
a pranim zakaznikd. Pokud chce spole¢nost uspokojit vSechny zasadni pozadavky
zakaznik( musi tzv. jit s dobou. Jednou z dnes jiz kazdodenn€ pouzivanou technologii je
platebni terminal pro bezhotovostni platby. Dalsi, v tomto pfipadé nezbytnou, soucasti je
povinnost elektronické evidence trzeb (EET). Kazdy podnik musi evidovat trzby
v realném Case. K fungovani vystaci zafizeni, které elektronicky komunikuje pfes internet
(mobil, tablet, pocitac, pokladna) a ptipojeni na internet v okamziku pfijeti platby. Princip

fungovani je nasledujici: [37]

1) Podnikatel zasle datovou zpravu o transakci do systému Financ¢ni spravy.

2) Ze systému Finan¢ni spravy piijde potvrzeni s fiskalnim identifikanim kodem.
3) Podnikatel vystavi uctenku zakaznikovi (v¢etné identifika¢niho kodu).

4) Zakaznik obdrzi uctenku.

5) Zéakaznik i podnikatel mohou trzbu ovéfit.
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Obrazek 10: Princip fungovani elektronické evidence trzeb.
Zdroj: [37].

Podle analytikGi Storyous je pii platbé kartou utrata vyssi o 30 %, nez pii platbé

v hotovosti a vyuzivani platby kartou roste [38].

Pfiprava kvalitni kavy je podminéna vlastnictvim profesionalniho kavovaru.
Profesionalni kéavovary, na rozdil od automatickych, jsou vyrobené z kvalitn€jSich
materialQi a disponuji vét§im mnozstvim funkci. Zaroven jsou pfipraveny na mnohem

vetsi zateéz [39].

V dnes$ni dobé je slovo technologie spojovano hojn€ s pifipojenim na internet.
Predpoklada se, ze v provozovnach existuje funk¢ni bezdratové pfipojeni na internet, tedy
Wi-Fi pripojeni. To pfispiva k pohodli zakaznik(i a umoziuje zakaznikim z prostiedi
provozoven pracovat. Dale se v provozovnach casto vyskytuji televizory, klimatizace
a bezpeCnostni alarmy a kamery. Standardem byva moznost rezervace mista k sezeni,

oslaveé Ci jiné prilezitosti. Rezervace probiha zpravidla telefonicky.

Mladi lidé alidé stiedniho véku nyni hojné vyuzivaji socialni sité a internet, je proto
velmi dulezité vyuZzivani téchto nastroji ku prospéchu kavarny. Jedna se o aktivni profil
na Facebooku, Instagramu, Google a piehlednou a optimalizovanou webovou stranku.

Vlastnictvi chytrych telefont je jiz téméf samoziejmosti pro kazdého obcana, ktery by
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mohl byt potencidlnim zakaznikem digitalni kavarny. Technologie pomaéahaji
provozovatelim drzet krok s dobou a pfinést zakaznikiim co nejvyssi komfort. Velmi

dulezitym, mozna i nejdilezitéjsim, faktorem je ale Sikovnost a schopnost zaméstnancu.

2.2.6 Koronavirova situace

Je velmi dilezité v analyze obecného okoli zohlednit soucasnou situaci (od pocatku
roku 2020) ohledné nového typu koronaviru SARS-CoV-2, ktery zptsobuje nemoc
COVID-19. Zacal se sifi na konci roku 2019 z c¢inského mésta Wu-chan. Tento
koronavirus vyvolal celosvétovou pandemii a z velké ¢asti ochromil Ceskou a svétovou
ekonomiku a pfinutil mnoho podnika prerusit ¢i uplné ukoncit svou Cinnost. Z nafizeni
vlady CR vyplynulo nucené uzavieni provozoven (od 14. 3. 2020) a byl zakazan volny

pohyb lidi (od 16. 3. 2020) [40].

Provozovatelé kavaren, restauraci abister se tak ze dne na den stali jednou
z nejohrozengj§ich skupin podnikatelt. Ke konci roku 2019 bylo v Ceské republice podle
databazi Bisnode vice nez 21 000 firem, které podnikaji ve stravovani a pohostinstvi [35].
Tyto podniky funguji na pfimém kontaktu s lidmi a poskytnuti sluzby nejcastéji uvnit
provozovny. Majitelé kavaren a jejich pracovnici zacali proto vymyslet, jak si udrzet
alespont Cast svych trzeb. Aby se alesponi trochu uzivily, zaCaly kavarny, restaurace
a bistra nabizet dovoz jidla a napoju na adresu, popiipadé nabizely moznost vyzvednuti
tzv. s sebou. Tento zplisob objednavani je vsak technologicky naro¢ny a mnoho podniku
nedokazalo flexibiln€ zareagovat. Nekteré kavarny nabizely objednavani telefonicky, jiné
osobné a nékteré vyuzily jiz existujicich platforem pro rozvoz jidla. Pandemie koronaviru

podle zjisténych informaci od kavaren omezil jejich provoz o vice nez 90 % [41].

Je proto velmi dulezité pocitat i s takovouto komplikaci a mit krizovy plan, jak v takové
situaci postupovat, aby trzby pokryly alesponi naklady spojené s prondjmem a provozem
podniku. Podle krokt n€kterych kavaren je dulezité zareagovat v¢as, vhodn€ informovat
zakazniky a doru€ovat ,,bezkontaktné“. Navrhovany koncept digitalni kavarny by mohl
byt diky své bezkontaktnosti pfipraveny na podobnou situaci 1épe nez konkurence. Pfi
dokoncovani této diplomové prace doslo k uvolnéni nékterych pravidel a kavarny mohly
obsluhovat na venkovnich zahradkach (od 11. 5. 2020). Zahradky tak mohou hrat

dulezitou strategickou roli pii podobné situaci v budoucnu.
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2.2.7 Shrnuti analyzy SLEPT

Nasleduje shrnuti vlivii obecného okoli na nove vznikajici kavarnu. Jedna se o socialni,

legislativni, ekonomické, politické a technologické faktory.

Tabulka 4: Shrnuti faktoru obecného okoli.

Skupina faktoru Konkrétni faktory

Pocet obyvatel Brna je pfiblizné 380 000, jejich pocet stale
meziro¢né roste.

Témért 40 % obyvatel spada do kategorie 15-44 let.

Lidé se neboji utracet za kvalitni odpocinek.

Zvy3iuje se kvalita zivota a flexibilita zaméstnancii.

Zvyiuje se tlak ze strany zaméstnancu na rust platu.

Socialni faktory

Roste technologicka vyspélost zakazniku.
V Bmé kazdy rok pobyva priblizné 80 000 studentt.

Dati z pfijmu pravnickych osob je od roku 2010 19 %.

Od roku 2016 je zde povinnost elektronicky evidovat trzby.
Potieba zivnostenského opravnéni a dal§i povinnosti napf. na
finan¢nim Ufadé a spraveé socialniho zabezpeceni.

Hygienické a pozarni podminky.

Nutnost dodrzovat zakony CR a pravidla od EU.

Legislativni
a politické faktory

Stav nouze umoznil vladé€ zakazat bézné fungovani kavaren.

Pocet novych podniki roste, ale jedna se o nejpomale;jsi rist za
posledni 3 roky.

L Koronavirova krize snizuje trzby kavaren az o 90 %.
Ekonomické

faktory Inflace se zvySuje, v roce 2019 byla primérna hodnota 2,8 %.

Utraty za stravovaci sluzby (restaurace a kavarny) v CR rostou,
v roce 2018 utratil pramérny ¢lovék vice nez 7000 K¢.
Venkovni zahradka zvysi trzby podniku az o 40 %.

Je potieba elektronicky evidovat trzby aje tedy nutné mit
pfipojeni na internet.

Terminal pro platebni karty je stale vice vyuzivany alidé pfi
platbé kartou utrati v priméru vice penéz nez hotovosti.
Priprava kavy probiha s vyuzitim modernich kavovara.

Technologické . ) . ., ) , ,
g Bézné je  pfipojeni na internet pro  zakazniky

faktor . R
y prostfednictvim Wi-Fi.

Velmi dilezitym faktorem je zplsob prezentace kavarny na
internetu, kde si kazdy muze udélat obrazek o daném podniku
jeste diiv, nez podnik navstivi.

Zékaznici vyuzivaji rezervaci mista nejcastéji telefonicky.
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2.3 Vybér konkurencnich kavaren

S predpokladem, ze kavarny vyuzivaji velmi malo informacnich a komunikacnich
technologii ve svém strategickém fizeni, jsem do konkuren¢niho srovnani vybral celkem
Sest kavaren. Byly vybrany ctyfi kavarny, které se vyskytuji na Zzebfickach
nejoblibenéjsich kavaren v Brné a dvé kavary ze stfedu zebficku. Podle zaznamu

v mapach Google existuje v Brn¢ bezmala 200 kavaren [42].

2.3.1 Nejoblibenéjsi kavarny

Vybér nejoblibengjSich kavaren byl vybran napfi¢ tfemi Zzebficky oblibenosti
a doporuceni odborniky a Sirokou vetejnosti. Vyuzil jsem zebficek spolecnosti Forbes,

portalu Vyborna kava a hodnotici platformy Tripadvisor [43] [44] [45].
Coffee Bar Mymika
Adresa: Lidicka 15, 602 00 Brno

Sortiment kavarny tvoii vSe od malych vyrobct, péstiteld a dodavateli. Podavaji
vybérovou kavu, doméaci limonadu, Cerstvé kolace, dorty a cupcaky. Mezi dalsi nabidku

patii RAW potraviny, které jsou bez laktozy, lepku a jsou vhodné pro diabetiky [46].

4

N
2 N
MiLyjeme *7

Obrizek 11: Logo kavarny Mymika.
Zdroj: [46].
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SKOG Urban Hub
Adresa: Dominikanské nameésti 187/5, 602 00 Brno

SKOG patii mezi nejvetsi brnénské kavarny a zaroven se odliSuje od ostatnich tim, ze
jejich kava pochazi z vlastni vybérové prazirny Rusty Nails Coffee Roasters, ktera dodava

kavova zrna i do nékolika desitek dalSich kavaren po celé republice [43].

Tento podnik je viceucelovy koncept a slouzi jako kavarna, bar, prazirna a prostor pro
kulturni akce. Do nabidky kavarny patfi kava, limonady, Cerstvé dezerty, snidané, salaty,

polévky a Siroka nabidka alkoholickych napoju [47].

SKOG

Obrizek 12: Logo kavarny SKGG Urban Hub.
Zdroj: [47].

Kafec Brnénsky
Adresa: Orli 491, 602 00 Brmo

Tato kavarna je jednou ze tii provozoven, které spadaji do konceptu Kafec. Jedna se
o franchisu, kterou Ize navstivit jesté ve Zlin€ nebo v Plzni. Brnénsky Kafec nabizi vlastni

prazenou kavu, snidang, sendvice, dezerty a idajné nejlepsi wafle v Brné [44].

Kafec dale nabizi pro vetfejnost kurzy ptipravy kavy a workshopy [48].

KAFEC

Obrazek 13: Logo kavirny Kafec.
Zdroj: [48].
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Café Momenta
Adresa: Zelny trh 314, 602 00 Brno

Tato kavarna byla oteviena v roce 2015 ajeji hlavni pfednosti jsou domaci suSenky
a zakusky [49]. Vyrabi si také vlastni sirupy na domaci limonadu. V nabidce maji vzdy

minimalné 2 druhy kévy od tuzemskych i zahrani¢nich praziren [43].

(M)

MOMENTA

CAFE

Obrizek 14: Logo kaviarny Momenta.
Zdroj: [49].

2.3.2 Dalsi vybrané kavarny

Nasledujici dvé kavarny byly vybrany ze stfedu oblibenosti brnénskych kavaren na
hodnotici platformé Tripadvisor [50]. Ze zacatku podnikani budou primérné hodnocené

kavarny potencialni konkuren¢ni hrozbou.
GIMMI lounge cafe
Adresa: Slovanské namesti 2237, 612 00 Brno

Tato kavarna se nenachézi v centru jako kavarny, které se fadi mezi nejobliben€jsi mezi

zakazniky. Kavarna GIMMI nabizi snidan€ po cely den a dva druhy kavy.

GIMMI

lounge cafe

Obrazek 15: Logo kavirny GIMMI lounge cafe.
Zdroj: [51].
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Kavarna Koffein
Adresa: Gorkého 37, 602 00 Brno

Kavarna Koffein se zaméfuje mimo jiné i na poledni obédova menu. Déale ma v nabidce

dva druhy kavy, to¢enou limonadu, snidan¢ a dezerty [52].

KOFAEIN

Obrizek 16: Logo kaviarny Koffein
Zdroj: [52].
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2.4 Analyza konkurence

Analyza konkurence byla provedena na zakladé vlastniho pozorovani, vyuziti
internetovych zdroju (recenze, webové stranky, Google mapy) a dotazovani zameéstnancu
¢i majiteld kavaren komunikacnimi nastroji. Zkoumani bylo zpracovano pomoci

marketingového mixu 4P.

2.4.1 Produkt

V podobé, v které funguji témer vSechny kavarny, existuje velmi mala mira odlisnosti.

Vsechny kavarny nabizi vesmes stejnou nabidku napoju i jidla.

Z teplych napojt je to predevsim espresso, lungo, cappuccino, latte, dalsi varianty kavy,
horka ¢okoléada, kakao a ¢aj. Ve studenych napojich dominuji domaci limonady, ledové
kavy, dzusy nebo lahvic¢ky perlivych limonad. Alkoholické napoje piedstavuji vétSinou

cervené a bilé rozlévané vino, pivo a nékdy i tvrdy alkohol.

Nabidka jidla se déli na sladkou a slanou. Sladka nabidka obsahuje nejcastéji zakusky,
dorty, suSenky, kolace, palaCinky, wafle asladké pecivo. Slana nabidka obsahuje

zpravidla vejce na razné zpusoby, sendvice, parky, tousty a zeleninu.

Kavarny si konkuruji hlavné pfistupem k zdkaznikovi, prostfedim, kvalitou pfipravy
a chuti jidla a napoji. Pii otevirani nové kavarny je dulezité se zamyslet nad ptidanou

hodnotou k produktu, ktera prilaka nové zakazniky.

Tabulka 5: Seznam nejlepSich produkti nebo sluzeb jednotlivych kavaren.

Nejlepsi produkt nebo sluzba

Koffein Vyborné brunche a mila obsluha.

GIMMI Snidané po cely den a stylovy interiér.

SKOG Unikatni koncept kavarny, baru a mista pro akce. Vlastni kéava.

Mymika | Bezlepkové, bezlaktozové, dia a raw zakusky.

Kafec Objednani snidané pomoci zaskrtavaciho menu. Vyborné wafle.

Momenta | Vlastni vyroba suSenek podle belgickych receptur.
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2.4.2 Misto

Vsechny srovnavané kavarny se nachazi v Brné€. Neékteré z nich jsou blize centru, nékteré
jsou od centra vzdalené vice. Umisténi kavarny je velmi dalezita Cast strategie podniku.
V centru mésta se vyskytuje mnohem vice lidi nez na okraji mésta, ale na druhou stranu
jsou v centru zpravidla vyss$i ceny za najem prostori. Pro kavarny je dilezité mit

i venkovni letni zahradku, ktera dokaze ptilakat kolemjdouci.

Kafec Brnénsky

46 * k%

r - Lidicka 698

GIMMI lounge cafe

40 hkkhy
$S - Kavarna a bar - Slovanské nam. 223
Zavreno - Otevira v 7:30

Cafe Momenta
46 Ak Kxhy
$S - Kavarna a bar - Zelny trh 314

Otevreno go 220U

SKOG Urban Hub
46 A x k>
SS - Bar - Dominikanske nam. 1

Koffein
S Ak hy

Obrizek 17: Mapa umisténi jednotlivych kavaren.
Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim [42].
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2.4.3 Cena

Uroveti cen v kavarnach uréim na zakladé aktualni ceny espressa a cappuccina, protoze
se jedna o polozky nabidky, které se pfipravuji stejné a ze stejnych surovin. Samoziejmé
je potfeba vzit v uvahu cenu prazené kavy a v ptipad¢ cappuccina také cenu a druh mléka.
Tabulka je sefazena od nejnizsi po nejvyssi ceny.

Tabulka 6: Cenova urovei jednotlivych kaviren.
Zdroj: Vlastni pozorovani a dotazovani.

Cena espressa Cena cappuccina
GIMMI 42 K¢ 54 K¢
Koffein 44 K¢ 56 K¢
Mymika 45 K¢ 58 K¢
Kafec 45 K¢ 60 K¢
SKOG 49 K¢ 61 K¢
Momenta 49 K¢ 63 K¢

Pfi zakladani nového podniku je vhodné naldkat zakazniky na niz$i cenu, nez ma
konkurence. V pfipadé€ kavaren ale cena neni to nejdualezitéjsi. Zakaznik si dle napsanych

recenzi rad pfiplati, kdyz se citi v podniku skvéle.

2.4.4 Propagace

Propagace podnikani je v dnesni dob€ jednim z nejdulezitéjsich kritérii uspéchu. Existuje
mnoho podniki se skvélymi produkty, sluzbami za skvélé ceny, ale schopnost byt vidén
a dokazat tyto produkty a sluzby prodat odliSuje ty ispésné od méné tspéSnych. Z tohoto
divodu je komunikace se zakazniky a oslovovani potencialnich zakaznika alfa omegou
uspéchu. Kvalitni prezentace na internetu, a predevsim vyborné recenze jsou tim, na co
v dnesni dobé zakaznici nejvice daji. Je velmi snadné zjistit klady a zapory jednotlivych
kavaren diky existenci ruznych platforem, které umoziuji hodnoceni a psani recenzi.
Hlavnimi komunika¢nimi kanaly jsou v tomto piipadé profily na socialnich sitich,
recenze v Google mapach a naptiklad na Tripadvisoru. Webové stranky tvori spise misto,
odkud se zakaznik muze dostat na konkrétni profily, které jsou s podnikanim spojené.
Webové stranky by mély plnit funkci k snadné rezervaci mista, jednoduchému zjisténi

kontaktnich tidaju (telefon, e-mail, adresa) a k vytvoreni rychlého obrazku o provozovng.

60



Tabulka 7: Zhodnoceni webovych stranek kavaren.
Zdroj: [49] [46] [51] [48] [47].

Webova stranka

Koffein

Podnik nema webové stranky. Tuto funkci zastava facebookova stranka.

GIMMI

Prehledné stranky se zakladnimi informacemi, kontakty, jidelnim listkem,
fotogalerie. Jedna se pouze o statické stranky bez aktualit. o aktualitach
informuji na facebookovych a instagramovych strankach.

SKOG

Moderni webové stranky s kontaktnimi tdaji, adresou a oteviraci dobou.
Vse dopliiuji pouze fotografie a na webu lze najit informace jen o tfech
jidlech. Stranky nefunguji k informovani o aktudlnim déni, opét tuto
funkci ma spise facebookovéa a instagramova stranka.

Mymika

Pékné moderni webové stranky s rozsahlymi informacemi o samotné
kavarné, nabidce, akcich a oteviraci dob&. Aktualni informace diky
importovanému ramci z facebookovych stranek. Webové stranky jsou
propojeny s blogem, kde majitelé piSou aktualni informace.

Kafec

Webové stranky funguji jako rozcestnik pro jednotlivé franchisy kavarny.
Na strankach 1ze najit kontaktni tidaje, novinky, speciality, jidelni listek
a moznost rezervace kurzu kavy.

Momenta

vvvvvv

udaje, galerie, pfibéh majitelky kavarny, informace o suSenkarné.
Aktuality jsou zastaralé a nikdo tyto informace nedopliiuje.

Vsechny srovnavané kavarny maji vlastni webové stranky na doméné korespondujici

s jejich nazvem, az na kavarnu Koffein, ktera webové stranky nema. V podstaté kavarny

na svych webech maji uvedené kontaktni udaje, zakladni nabidku a galerii fotografii

interiéru a nabidky. VSechny zkoumané webové stranky maji responzivni design, 1ze je

tedy pohodlné ovladat iz chytrého telefonu a dokazou tak oslovit zejména mladsi

zakazniky. Zadna z kavaren ale neumoziiuje vytvaret on-line rezervace stolt. To muze

byt prekazka pro nékteré zakazniky, ktefi neradi telefonuji, nebo nechtéji cekat na

odpoveéd pres Facebook Messenger nebo e-mail.
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Tabulka 8: Stru¢né zhodnoceni strianek kavaren na Facebooku.

Zdroj: [53].
Facebook stranka
Stranka funguje jako hlavni sdélovaci médium. Pravidelné piispévky
Koffein priblizn¢ dvakrat tydné.

Stranka ma pfiblizné€ 1 900 fanouskti. Hodnoceni provedlo celkem 66 lidi.
Pramérmé hodnoceni je 4,8 z 5.

Pispévky piiblizné dvakrat za tyden s motivy aktualni nabidky.
GIMMI | Stranka ma pfiblizné 1 100 fanouska. Hodnoceni provedlo celkem 74 lidi.
Pramérmé hodnoceni je 4,7 z 5.

Originalni fotografie nabidky a interiéru pfiblizné tfikrat tydné.
SKOG Stranka ma pfiblizné 14 500 fanouskd. Hodnoceni provedlo celkem 430
lidi. Praimérné hodnoceni je 4,8 z 5.

Pékné fotografie nabizenych jidel a napoja pfiblizn€ jednou tydné.
Mymika | Stranka ma pfiblizné 3 300 fanouskd. Hodnoceni provedlo celkem 121
lidi. Praimérné hodnoceni je 4,9 z 5.

Originalni pfispévky s motivem nabidky pfiblizné dvakrat tydné.
Kafec Stranka ma pfiblizné 6 100 fanouskti. Hodnoceni provedlo celkem 320
lidi. Praimérné hodnoceni je 4,4 z 5.

Prispévky zaméfené na susenky a dezerty pfiblizné Ctyfikrat tydné.
Momenta | Stranka ma pfiblizné 4 600 fanouskd. Hodnoceni provedlo celkem 299
lidi. Praimérné hodnoceni je 4,7 z 5.

Stranka na Facebooku je jednou z moznosti, jak muze zakaznik ziskavat informace o dané
kavarn€. V pripadé sledovani stranky, coz se déje u spokojenych zakazniku, si kavarna
buduje loajalitu svych zakaznika. Muze takto bezplatné inzerovat aktualni akce, novinky
a udalosti mezi své zakazniky. Proto je velmi dilezité mit co nejvétsi zakladnu fanouska

a tvorit pro n¢ zajimavy obsah.
Instagramové profily

Vsechny zkoumané kavarny vyuzivaji profil na socialni siti Instagram. Nékteré tvori
obsah 1épe anékteré hure. Instagram byl vytvofen pro sdileni fotografii a kvalitni
fotografie je médium, které uzivatel ocekava. Skvéle sviij instagramovy profil spravu;ji
kavarny: SKOG, Mymika a Kafec. Drobné nedostatky vykazuji profily kavaren Koffein
a Momenta. Spatny profil ma kavarna GIMMI, fotografie jsou nekvalitni a profil neni
aktivné vyuzivan. Instagram je socialni sit, kterou vyuzivaji hlavné mladi 1idé a je to

nastroj, jak tyto zakazniky oslovit pfirozené.
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Tabulka 9: Pocet recenzi na hodnoticich portailech.

Zdroj: [42] [50].
Tripadvisor | Google
Koffein 14 recenzi 200 recenzi, reaguje na recenze, bez vlastnich fotografii
GIMMI 16 recenzi 331 recenzi, bez reakci, vlastni fotografie

SKOG 244 recenzi 1651 recenzi, bez reakci, vlastni fotografie

Mymika | 22 recenzi 474 recenzi, bez reakci, bez vlastnich fotografii
Kafec 79 recenzi 1257 recenzi, reaguje na recenze, vlastni fotografie
Momenta | 202 recenzi 1210 recenzi, nepravidelné reakce, vlastni fotografie

Dobré hodnoceni a kvalitni recenze jsou to, co v dneSni dobé udava smér. Pokud je
kavarna vyborna, ale neni na internetu vidét (ma malo recenzi, nebo Spatné recenze), tak
ji internetové vyhledavace nedoporucuji. Proto je dilezité dbat na tuto image. Idealni je
reagovat na recenze. Na pochvalné recenze dékovat a na negativni recenze reagovat tak,
aby potencialni zdkaznik mohl vidét i druhy pohled na danou véc. Zakaznik pak uvidi, ze
kavarné na zakaznicich opravdu zalezi, a ur¢it€ mnohem radgji tuto kavarnu navstivi. Je

dobré spokojenym zakaznikiim pfipomenout, Ze jejich kladna recenze kavarné pomuze.

2.4.5 Vyuziti technologii

Vyuzivani technologii ve vybranych kavarnach je na bé&zné trovni. Zadna z kavaren
nevyuziva informacnich a komunikacnich technologii ve vétsi mire, nez je pro jejich

fungovani nutné. Kavarny vyuzivaji zejména:

e Wi-Fi

e Elektronickou evidenci trzeb

e Platebni terminal pro karty

e Pokladni systém

e Systém zakaznickych karet

e  Weboveé stranky

e Profily na socialnich sitich a hodnoticich platformach

Toto je skvély predpoklad pro koncept digitalni kavarny, ktera vyuziva technologie

v mnohem vyS§§i mife.
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2.4.6 Konkuren¢ni mapy

Konkuren¢ni podniky Ize hodnotit na zakladé mnoha kritérii. Hlavnimi kritérii jsou cena
a kvalita. Dalsi metriky mohou byt naptiklad velikost podniku, pocet mist k sezeni, mira

vyuzivani technologii, velikost nabidky, znamost ¢i sila vnimani znacky.

Konkuren¢ni mapy jsem obohatil o barevné znazornéni z pohledu zakaznika. Zelena
barva znamena nejlep§i umisténi, Cervena nejhorsi. Nasledné 1ze udélat skorovaci tabulku
a ohodnotit tak podniky podle priority zakazniki. Data byla sesbirana vlastnim
pozorovanim, udaji dostupnymi na webovych strankach a dotazovanim jednotlivych

kavaren.

Cenova urovein kavaren je urCena podle ceny espressa a cappuccina. Kvalita nabidky
zohlednuje spokojenost zakaznika s napoji a jidly. Rozsah nabidky je zalozen na poctu
polozek v menu. Hodnoceni on-line komunikace je na zdkladé¢ udrzovanosti, vzhledu
a aktivité na on-line platformach. Zakaznické povédomi je ur¢eno podle poctu recenzi na
hodnoticich platformach a spokojenost zakaznikii na primérném hodnoceni. Vyuziti
technologii je vyjadfenim mirou digitalizace a jejich kvalita predstavuje, jak kvalitné

kavarna vyuziva modernich technologii véetné komunikace v digitalnim prostredi.
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Obraizek 18: Konkurencni mapy.
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Podle vyhodnoceni konkuren¢nich map bylo zjisténo, ze nejvétsi konkurenci z pohledu

zakaznika tvori SKOG, Kafec a Momenta.

Tabulka 10: Pocet zastoupeni kavaren v jednotlivych kvartalech.

zelena (2 b) oranzova (1 b) | ¢ervena (0 b) celkem bodu
Koffein 2 2 2 6
GIMMI 1 2 3 4
SKOG 4 2 0 10
Mymika |1 5 0 5
Kafec 4 2 0 10
Momenta | 4 2 0 10
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2.4.7 Shrnuti stavajici konkurence

Shrnuti chovani a strategii jednotlivych kavaren provedu pomoci modelu Canvas, ktery
se pouziva pro popis stavajicich business strategii. Jelikoz je chovani srovnavanych

kavaren velmi podobné, zaznamenam jejich strategie do jednoho grafu a odlisim barvami

jejich rozdily. Informace psané Cernou barvou plati pro vSechny porovnavané kavarny.

Klicova partnerstvi Klicové ¢innosti Hodnotové nabidky | Vztahy se zikazniky | Zikaznické segmenty
Dodavatelé potravin, | Piiprava kavy Kava, snidané, Osobni obsluha Obyvatelé Brna
napoji a prazené limonady, zakusky
kav Piiprava jidla Socialni sité Studenti
¥ praval Snidané po cely den
Pronajimatel budovy | Vyborni komunikace Silné PR, vérnostni Pracujici
se zakazniky Brunche do 15 hod. kartidka
Dodavatelé zelené - Viichni
o - 7$1chm
kavy (1 Kafec) Domaci sudenky
- Klicové zdroje E Kanaly Starsi lidé
Fransizy Wafle, vlastni kdva, | tarst lide
Zaméstnanci 2 sadnini Socialni sité
Sutenkhma zpiisob objednan Mladi lidé, hipstefi
Recepty, postupy Unikstni koncept, Web (kromé Koffein)
piipravy kavy vlastni kdva
. Rezervace pfes
Prostor a vybaveni telefon nebo zpravy
kavarny zpravy
Struktura naklada Zdroje piijmi
Marketing Mezdy, energie Prodej kavy (i s sebou) Prodej dortt domil
Nijem Reklama Prode; jidla (1 s sebou) Kurzy, franfiza
Vybaveni Opravy, udrzba Prodej poukazek Koktejly, bar

Vsechny kavarny, SKOG, Kafec, Momenta, , Koffein, GIMMI

Obrizek 19: Model Canvas pro vybrané konkurenc¢ni kavarny.
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z analyzy konkurenénich podnikd v Brné€ vyplyva, Ze maji pouze drobné odliSnosti aZ na
kavarnu SKOG a Kafec, které¢ dle mého nazoru maji pfed ostatnimi naskok. Cilovi
zéakaznici jsou vesmés studenti a pracujici lidé. Kavarna SKOG se dle mého usudku
soustfedi mimo jiné i na trochu jiny zdkaznicky segment nez ostatni kavarny, a sice jde
o lidi, ktefi by se dali nazvat jako hipstefi (nezavisle smyslejici mladé osoby). VSechny
kavarny poskytuji standardni nabidku typickou pro kavarny. Jedna se o kavu, sladka
a slana jidla, zakusky a napoje. Kavarna Momenta sazi v odlisSnosti na domaci susenky,
Mymika na raw a bio zakusky, Koffein a GIMMI na prodlouzenou dobu servirovani
snidani. Kafec nabizi specialni zpiisob objednavani snidani, podle zkusenosti zakaznika

délaji nejlepsi wafle a stejné jako SKOG prazi vlastni kavu. SKOG navic disponuje
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unikatnim konceptem kavarny, ktery se veCer méni na bar. Kafec je fransizou, jenz pisobi
nyni ve 3 méstech anabizi prodej svého jména a know-how dalsim podnikateltim.
Komunikaci se zékazniky feSi vSechny srovnavané kavarny osobné a pres digitalni
prostfedi prostfednictvim socidlnich siti a webovych stranek. V této oblasti vynika
kavarna Kafec, kterda pohotové reaguje na recenze a pravidelné informuje o svych
novinkach jak na socialnich sitich, tak na webovych strankach. Z pohledu vyuzivani
technologii a digitalnich nastroji vede opét kavarna Kafec, ktera do svého fungovani ma
zavedenou i vérnostni karticku. Pfipojeni pfes Wi-Fi je jiz v kavarnach standardem, dale
disponuji digitalni pokladnou & platebnim terminalem. Zadna z kavaren neumoziiuje

vytvaret rezervace pres své webové stranky pomoci formulare.

2.5 Profil zakazniku

K definovani zakazniku a jejich priorit byl pouzit vyzkum na téma Kavarenské trendy
z portalu Vypliito.cz [54]. Tento vyzkum je podpofen tvrzenimi ve zdrojich [55] a [56].
Vyzkum obsahuje 168 respondentti a byl proveden v dubnu roku 2019. Vyzkum vyplnilo
82 % zen a 18 % muzu nejcastéji ve véku 19-50 let (128 osob), coz je idealni vékové
rozmezi pro digitdlni kavarnu. 80 % dotazovanych preferuje mistni kavarnu pred
fetézcovou kavarnou. Na kavarnach tito lidé oceriuji predevsim dobrou lokalitu, domaci
vyrobu, Siroky sortiment a znamost podniku. Ideéalni velikost kavarny je do 30 mist
k sezeni, s ¢cimz souhlasi 94 % dotazovanych. Kli¢ovym faktorem pro zdkusky neni jejich
cena, ale domaci vyroba aovéefena kvalita. Mezi nejoblibenéjsi zakusky se fadi
cheesecake, ¢okoladovy dort nebo vétrnik. Mezi kdvami vede cappuccino spolu s café

latté (38 % a 36 %). Treti nejoblibenéjsi kavova pfiprava je espresso (36 %) [54].
Diky témto uidajim lze pfipravit prostfedi kavarny a nabidku tak, aby vyhovovaly velké
Casti zakazniku.

Tabulka 11: Spotieba kavy v CRna obyvatele za rok.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle [27].

2009 2010 2011 2012 2013
| Spotieba [kg] 2,2 2,0 2.3 2,0 1,9

2014 2015 2016 2017 2018
| Spotieba [kg] 2,2 1,9 2,0 2,0 2.1
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2.5.1 Duvod navstévy kavarny

Lidé navstévuji kavarny z mnoha divodi. Mezi nejCastéjsi patii zabava. Navstévnici si
mohou v kavarnach precist noviny, surfovat na internetu ¢i si vychutnat kulturu, kterou
nékteré kavarny nabizi. MiZze se jednat o autorské ¢teni nebo uméleckou vystavu.
Druhym divodem navstévy kavamy je setkani s prateli. Kavarny jsou idealnim mistem
pro setkani a povidani si. Kavarny jsou vétsinou klidna mista, coz je idealni prostfedi pro
straveni piijemnych chvil s kamarddy nebo drahou polovickou. Mnoho lidi vyuziva
kavarny jako pracovni kancelat, kde za cenu jedné kavy nebo jiného obcerstveni mohou
pracovat na notebooku. Samoziejmosti je pristup na internet pres Wi-Fi. Kavarny se
vyuzivaji ipro schiizky se svymi zaméstnanci. Mnoho lidi navstévuje kavarny i ze
studijnich divodd. Mize se jednat o douCovani, hromadné prezentace nebo psani
seminarnich praci. Navstéva kavarny je samoziejmeé vybrana i v divodech, kdyz si chce
clovék pochutnat na vyborné kaveé. Zaméstnanci kavaren jsou totiz proskoleni tak, aby
dokazali pfipravit lahodnou kavu diky profesionalnim kavovarim. Kavarny jsou
v posledni dobé hojné navstévovany z divodu rychlych a chutnych snidani ¢i nasyceni

béhem celého dne [57].

2.6 Analyza oborového okoli

Tato kapitola je zaméfend na vymezeni trhu a analyzu atraktivity odvétvi kavaren
a strucné predstaveni trendi. Analyza je zpracovana metodou desk research a vlastniho

pozorovani.

2.6.1 Vymezeni trhu

Trh pro digitalni kavarnu je vymezen nasledujicimi parametry.

Tabulka 12: Vymezeni trhu kavaren v Brné.

V Brné se nachazi piiblizn€ 200 kavaren [42]. V Brné Zije
pfiblizneé 380 000 lidi a z toho asi 40 % je ve veku 15-44 let
Velikost trhu [27]. Brno je povazovano za mésto studentt, rocné zde travi
rok pfiblizné 80 000 studentl vysokych skol [29]. V ramci
Ceské republiky se jedna o velky trh.
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Rozsah konkurence

Brnénské kavarny ptsobi hlavné na uzemi Brna. Nekteré
kavarny, které jsou soucasti celorepublikovych fetézcu, vSak
nepovazuji za konkurenci, protoze maji odliSnou nabidku

produktl a strategii.

Vyvoj trhu

Trh kavaren a jim podobnych podnika roste, ale nejpomaleji
za posledni 3 roky [33]. Znadi to fakt, ze trh je pomérné

zaplnény a je slozitéjsi prorazit a udrzet si zakazniky.

Standardni nabidka kavéaren obsahuje zejména: kavové

napoje z mleté prazené kavy (espresso, cappuccino, latte, ...),

Produktova nabidka | kakao, horkou ¢okoladu, zeleny, ¢erny a ovocny ¢aj, domaci
limonadu, ovocné mosty a dzusy, vodu, vino, pivo, destilaty,
tousty, sendvice, vejce, dezerty, zakusky, palacinky apod.
Produkty a sluzby, kterymi se lisi konkurencni kavarny
v Bmeé jsou: wafle, susenky, zpusob objednavani snidani

Diferenciace

produkti a sluzeb

(vypliiovaci formular), doba podavani snidani, vybaveni
prostor, pfistup obsluhy, pfes den kavarna a vecer bar, vlastni

prazena kéava,

Konkurenéni

prostredi

Na brnénském trhu nejsou dle zji§ténych informaci zadné
konkrétni podniky, které by zabiraly vétsi podil na trhu. D4 se
fict, ze zakaznik navstévuje ne€kolik kavaren ve svém okoli,
i kdyz ma v oblibé jen nekteré vybrané. Nemaji vytvorené tak

silné pouto, aby do konkurencnich kavaren nechodil.

Bariéry trhu

Bariéry vzniku nové kavarny jsou nizké. Nejsou zde zadné
narocna legislativni pravidla, a tudiz je tu silné konkuren¢ni
prostfedi. Jedind vyznamnéjSi bariéra je vstupni kapital,
protoze vybaveni do zacatku podnikani je zna¢na polozka na

seznamu vydaju.
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2.6.2 Trendy v oboru

Gastronomické trendy se vyvijeji podle potfeb v kazdé dobé a sleduji zivotni styl
obyvatelstva. Nabidka se méni podle pozadavku zakaznikd. Gastronomie se v prvé radé
zamé&fuje na kvalitu, zdravi, Cerstvost aredukce mnozstvi emulgatord. Dulezitym
hlediskem je i rychlost a efektivita ptipravy, toho je dosahovano diky novym poznatkim,

novych technik a technologii.

V posledni dobé se do poptedi dostavaji vegetarianské a veganské zpusoby stravovani, ¢i
vyuzivani bio potravin. Diky zvySujici se spole¢enské odpoveédnosti se zvySuje vyuzivani

fair-trade potravin a je tu snaha snizovat plytvani potravinami.

Neékolik kavaren v Praze se ucCastni projektu, ktery nazyvaji jako ,,cirkularni kavarna®.
Hlavni myslenkou je eliminace odpadu a jeho nasledné vyuzivani. Kdyz se odpad stane
zdrojem, prestava byt odpadem. Cilem je hledat moznosti a nastroje, jak kazdodenni
odpad pouze nevyhodit. Ridi se tak nékolika pravidly, mezi ktera patii: neplytvat jidlem,
vartit beze zbytku, kdvovou sedlinu posilat k dalsimu vyuziti, nakupovat bez obalu nebo
ve velkych balenich, vyhybat se jednorazovému nadobi, nakupovat z druhé ruky
a druhotnych surovin, opravovat, Setfit vodou, Setfit energiemi, uklizet ekologicky, tfidit,

recyklovat a kompostovat [58].

Dalsim trendem v kavarenstvi je pouzivani vybérové kavy. Je zapotiebi znat spravny
puvod kavy, veskeré procesy pripravy. nez dosla do mlynku. Roste obliba prekapavané
kavy, a proto je potfeba timto smérem roz§ifovat a zefektiviiovat nabidku. Velmi oblibené
jsou originalni zpusoby servirovani kavy, predev§im cappuccina alatte. Jedna se
o ,,coffee art*, ktery uz davno neni otdzkou pouze bilé mlécné pény, ale objevuji se

i barevné variace [59].
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2.6.3 Atraktivita odvétvi

Atraktivita odvétvi je popsana analyzou péti sil podle Portera. Predstavuje charakteristiku

odvétvi, jeho rizik a moznych piilezitosti.
Substituty

Hrozba substitutii jsou pro kavarny domaci kavovary na mletou kavu nebo kapslové
kavovary. Tyto kavovary ale nedokdzou pripravit tak kvalitni kavu, jako tu, ktera lze
pfipravit pomoci profesionalniho kavovaru odbornou obsluhou. Cena pfipravy domaci
kavy je o poznani niz§i, tak jako kvalita. Nektefi 1idé mohu brat za alternativni napoj
i kavu pfipravovanou z instantni kavy. Ta ale neni pfimym substitutem pro kavarny
z divodu chuté a kvality. Dalsim substitutem kvalitni kavy muze byt kvalitni ¢aj. Tuto
hrozbu Ize vyfesit nabidkou nékolika kvalitnich ¢aju pfimo v kavarné. Pokud ale ¢lovék
bude preferovat navstiveni ¢ajovny z divodu jiné atmosféry (naptiklad moznost vodni
dymky), nelze tomu zabranit. Z pohledu nabizené zabavy spoleCenskych her je Cajovna
idealnim substitutem pro digitdlni kavarnu. Je poté na zakaznikovi, zda upfednostni

moderni digitalni hry nebo tradi¢ni deskové hry.

Neékteré restaurace (a také hotely) nabizi snidané alze je tedy povazovat za mozné
substituty pro snidané v kavarné. VétSina kavaren ma ve své nabidce i alkoholické
napoje, substitutem je tedy kazdy podnik, kde lze alkohol konzumovat. Primarnim
divodem navstévy kavarny, ale neni konzumace alkoholu, jedna se spiSe o doplinkovou
nabidku. Zpusob obsluhy v digitalni kavarn€, ktera je zaloZena na bezobsluzném
principu, mize byt pro nékoho odrazujici nebo neosobni. Alternativou jsou tedy kavarny

s tradi¢ni obsluhou.

Substitutem v oblasti technologii mize byt pro nékoho navstéva Pivni burzy, ktera ma
v Brné dva podniky. Princip fungovani je na zakladé objednavani piva podle aktualniho
kurzu, ktery se méni podle aktualni obliby daného druhy piva. Zakaznik si objednava sam
od stolu prostiednictvim zabudovaného tabletu ve stole. Fungovani tohoto podniku muaze
byt pro digitalni kavarnu inspiraci. Alternativou pro herni zonu v kavarné muze byt herni
konzole doma nebo v hern¢. Zalezi na zakaznikovi, zda mu nevadi hrat pted zraky

ostatnich lidi nebo zda preferuje soukromi a moznost hlasitéjsi komunikace.
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Dodavatelé

Dodavatelé pro novou kavarnu jsou klicovi, protoze je potieba zajistit vybaveni celého
objektu. Jedna se o nabytek, nadobi, stroje na pfipravu kavy, elektroniku, obleceni
a kazdodenni spotiebu kavy, mléka, vajec, peciva a dalSich surovin pro zaji§téni pestré
nabidky kavarny. Pti dostatecné spolupraci s dodavateli je mozné vyjednat vyhodné&jsi
ceny zbozi. Vhodné je odebirat suroviny nezbytné pro chod kavarny z vice zdroja, nebot
ptipadny vypadek dodavky by mohl znamenat doCasné uzavieni kavarny. Zaroven je
dobré s dodavateli vychazet, protoze mohou nabizet specialni nabidky pro loajalni
odbératele. Vyjednavaci sila dodavatelti je v tomto odvétvi slaba, protoze dodavatele
muze kavarna velmi snadno zménit. Zaroven zde existuje velké mnozstvi dodavateld, od
malych lokalnich, az po velké regionédlni dodavatele surovin potfebnych pro chod
kavarny. Pro kavarny nemusi byt tak zasadni volba dodavatele, pokud nestavi svou
strategii na podpofe mistnich farmait ajinych podnikateld. V dne$ni dobé zalezi
predevsim na kvalité, atu hodnoti pfedevs§im zakaznik. Tomu musi kavarna zajistit
prvotiidni produkty. Jak uz bylo zminéno, tak moznych dodavateld je velké mnozstvi,
maji velmi podobnou nabidku a je na kavarné€, s kym navaze spolupraci, a kdo se bude

snazit, aby dodaval co mozna nejkvalitn€jsi zbozi.

Dodavateli jsou i poskytovatelé internetového pripojeni, elektfiny, plynu a vody. Zde je
mozné vyjednat u jednotlivych spolecnosti co nejpiiznivejsi ceny za tyto sluzby a energie.
Cenu nelze pfili§ vyjednat u dodavatele vody, protoze na uzemi Brna dodava vodu jedna
spoleCnost Brnénské vodarny a kanalizace. Ta ma vysokou vyjednéavaci silu, ato
predevsim ve smyslu, ze nastavenou cenu za vodné a sto¢né nema motivaci snizovat.
U dodavatelt energii (plyn a elektfina) lze vyjednat nizsi cenu nez u konkurencnich
dodavateld. i zde, pokud kavarna vénuje trochu Gsili a Casu, je prostor pro snizeni ceny
za tyto sluzby. V Ceské republice pasobi n&kolik desitek dodavateld plynu
a elektfiny [60]. Pfi vybé&ru dodavatele software pro kavarnu je potieba vybirat
z ovéfenych vyvojait, protoze informacni systém, web i aplikace budou stézejni casti
kavarny. Dodavatelt je mnoho alze s nimi vyjednavat a vybirat si. Pfipadna zména
dodavatele software je narocna, slozita a draha, proto je velmi dulezité tento vybér provést

co mozna nejkvalitngji.
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Odbératelé (zakaznici)

Digitalni kavarna bude urena zejména mladym lidem, kteti oceni digitalni funkcnost
kavarny a bude pro né mistem, kam se budou radi vracet. Hlavni produkty, tedy kava
ajidlo, se vyskytuje v kazdé kavarné. Kavarny jsou pifikladem, kde odbératelé maji
vysokou vyjednavaci silu. Trh kavaren se sklada z velkého mnozstvi malych podnikt
s malou vyjednavaci silou se standardizovanou nabidkou. Pro kavarny neni dulezity jeden
konkrétni jednorazovy zakaznik, protoze utrata jednotlivct je znaCn€ omezena, feSenim
je vracejici se zakaznik. Je proto velmi dilezité budovat se zakazniky silné pouto a docilit
jejich loajality. Je velmi snadné zmeénit navstévovanou kavarnu, atak je dulezité
zakaznikim doprat maximalni pocit spokojenosti. Toho by méli docilit zaméstnanci,
prostfedi, chutné jidlo a piti spole¢né s konceptem fungovani celé kavarny. Loajality
zakazniki lze dosahnou i ak¢énimi nabidkami, vérnostnim klubem nebo c¢lenstvim.
Na druhou stranu je v Brné velka zakladna zakaznikt a oslovit nové zakazniky pomoci
on-line reklamy neni moc slozité. Dusledkem vysoké vyjednavaci sily zakazniku je
vyostieni konkurencnich vztahd kavaren a nutnost vylepsovat své produkty a sluzby tak,

aby byly pro zakazniky atraktivngjsi.
Stavajici konkurence

V Bmeé se nachazi podle zjisténych udaji pfiblizné 200 provozoven se zaméfenim na
kavarenstvi [42]. Existuji zde typické kavarny drobnych podnikatel( s Sirokou nabidkou
napoju ajidel. Jedna se o vybérovou kavu, domaci limonadu, zakusky, dezerty, slané
a sladké snidané. Kavarny tohoto typu budou hlavni konkurenci konceptu digitalni
kavarny. Z davodu vysokého poctu konkurencnich kavaren ajejich velmi podobné
nabidky se bude jednat o jednu z nejsilnéjSich konkurencnich sil. Kroky konkurencnich
kavaren ovliviuji strategie dotCenych kavaren. Rast trhu zpomaluje, a proto je zde vétsi
rivalita a podniky musi vymyslet strategie, jak pfilakat nové zakazniky a zadkazniky od

konkurence.

Dale se v Brné vyskytuji provozovny kavarenskych fetézct. Jedna se napiiklad o Costa
Coffee, Starbucks nebo McCafé [42]. Tyto kavarny nabizi také Sirokou nabidku napoja
a jidel, ale 1i§i se svou strategii a celkovou atmosférou. Zadna kavarna se ale nepodoba

konceptu digitalni kavarny ve smyslu, ve kterém by méla existovat.
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Budouci konkurence

Kavarensky business je v Ceské republice na vzestupu a t&i se stale vétsi oblibé. Podle
analyzy v kapitole obecného okoli je patrné, ze pocet restauraCnich (a tedy
i kavarenskych) zafizeni meziro¢né roste. Neni slozité zalozit kavarnu, je ale narocné
vytvorit konkurenceschopnou strategii a sehnat vstupni kapital. Pro zalozeni kavarny
postaci zivnostenské opravnéni, osoba s praxi v gastronomii a registrace a informovani
na potfebnych uradech. DalS§i nezbytnou soucésti jsou zaméstnanci a budova. Pro
fungovani kavarny neni potfebnd zadné specialni know-how, postaci pouze peclivy
pristup. Kévu na kavovaru dokéaze po kratkém zaSkoleni pftipravit i laik. Jak jiz bylo
zminéno, trh kavaren v Brné je veliky a zékaznici Casto navstiveny podnik méni podle

potteby nebo aktualni situace.

Zasadngjsi bariérou je vstupni kapital, ktery mtze Cinit i nékolik miliond korun v pfipadé
vybaveni celé nové provozovny. Slozité muze byt i sehnani vhodnych prostor. Naklady
na zasoby nejsou vysoké, kavarna si postaci s kazdodennimi nakupy a dodavkami zbozi.
Sehnani vhodnych dodavatelti neni narocné. Osloveni novych zakaznikl 1ze v dnesni
dobé velmi snadno pomoci socialnich siti. Vstupni bariéry na trh s kavarnami jsou
raznorodé, ale jedna se o prekazky, které lze systematickym pfistupem eliminovat. Je
pravdépodobné, ze v budoucnu budou vznikat dals§i nové kavarny a budou pro digitalni
kavarnu konkurenci. Zadna stavajici kavarna, podobna konceptu digitalni kavarny, ale

zatim neexistuje.

2.6.4 Zhodnoceni sil

Hrozba substitut pro kavarny, jejich sluzby a produkty je relativné nizka. Potencialnimi
substituty jsou: domaci kavovary, rozpustna kava, Caje, ¢ajovny, restaurace a stravovani
doma. Vyuzitim téchto substitutd vSak nevznika tak vysoka kvalita ¢i pozitek jako pfi
navs§téve kavarny. Substituty tedy neptfedstavuji vysokou hrozbu, ovSem je velmi snadné
jej vyuzit, aproto je dulezité budovat loajalitu zakaznik(i asledovat vyvoj trhu

a poptipadé na zmény reagovat.

Vyjednavaci sila dodavatelti je nizka. Existuje fada alternativ, jak dodavky surovin

nahradit a dodavatele energii zménit. Toto se netyka ale dodavatele vody, ktery je na
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uzemi Brna jediny. S ristem trhu dodavateld surovin se snizuje jejich vyjednavaci sila
aroste jejich konkurencni chovani. Kavarny tak mohou tézit z vyhodné&jSich nabidek

v dasledku konkurencniho boje.

Naopak vyjednavaci sila odbératelti, zakaznika, je velmi vysoka. Je pro n€ velmi snadné
zmenit navs§tévovanou kavarnu, protoze pocet kavaren v Brné€ je vysoky a jejich nabidka
je velmi podobna. Z tohoto divodu je nutné podnikat kroky, aby zakaznik navstivil pravé
tu danou kavarnu. MiZze se jednat napfiklad o ak¢ni ceny, vérnostni program, piidanou

hodnotu nebo doprovodné akce.

Z divodu vysokého poctu kavaren v Brné je konkurence mezi podniky velmi vysoka.
Kavarny se predhani v tom, kdo obslouzi zdkaznika Iépe, kdo nabidne lepsi cenu nebo
jaké jidlo zakazniky oslovi. Z tohoto stavu tézi praveé zakaznici, protoze kvalita produktt

a sluzeb se diky tomuto zvysuje.

Vstup novych hracu na trh je pravdépodobny, ale v poslednich letech trh zaznamenava
zpomaleni rustu. Bariéry pro vstup do tohoto odvétvi jsou piedevsim otazkou financi.

Dalsim dilezitym bodem je vytvoreni konkurenceschopné strategie.

Dodavatelé
Budouci konkurence ocavareie

Substituty

Odbeératele

Obrazek 20: Vyjadreni velikosti a zavaznosti konkurencnich sil pro kavarnu.
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Nejsilngjsi konkurencéni faktory predstavuje stavajici konkurence a odbératelé. Stavajici

konkurenci lze velmi tézko odbourat. Na tak velkém trhu, jako je Brno, je mozné

napiiklad vyuzit socialnich efektd a vytvofit ,Love brand“ ¢i misto, které budou

zakaznici doporuCovat svym znamym. Konkurenci lze porazit lepsim produktem c¢i

sluzbou. Odbératele je potieba primét k loajalité a maximalni spokojenosti. Tim se docili

toho, ze nebudu chtit sviij podnik meénit za jiny. Obor kavaren je pro tyto strany velmi

atraktivni.

Konkuren¢ni vyhody digitalni kavarny na zakladé analyzy oborového okoli mohou byt

napiiklad:

Misto standardniho zptusobu objednani moznost bezkontaktniho objednani bez
nutnosti ¢ekat na obsluhu, ktera si nemusi vSimnout zakaznika.

Zazitkovy koncept, ktery obzvlastni navstévu kavarny moznosti objednavky od
stolu, platbu pomoci QR kodu ¢i hranim her — tedy nabidka produktu a sluzeb,
které nejsou na trhu bézné.

Relaxacni zona, kterd je zaroveni hernou s hernimi konzolemi a televizemi.
Nabidka i kvalitnich substitu¢nich produkti jako je napfiklad kvalitni Caj.
Vyuziti marketingového potencialu na maximum a oslovit nové zakazniky. Muze
se jednat o kvalitni komunikaci na socialnich sitich, reagovani na recenze ¢i
vytvareni on-line reklamy.

Vytvoreni vérnostniho programu pro Casté zakazniky a budovani tak loajality.
Snizeni naklad na minimum vyjednavanim s dodavateli zbozi a energii.

Znemoznit zkopirovani konceptu budouci a stavajici konkurenci.
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2.7 Shrnuti analytické casti

Analyticka Cast této prace poslouzila jako nastroj na zodpovézeni otazek, které jsou dle
mého usudku dilezité pro otevieni nové digitalni kavarny. Odpovédi na otazky nasleduji

v této kapitole:

1) Jaké faktory mizou ovlivnit nové vznikajici podnikani?

Nové vznikajici podnikani muze ovlivnit fada faktort. Jednim z faktort je pocet a vyvoj
poctu obyvatel v Brné. PocCet obyvatel roste a jejich zivotni uroven se zvySuje. Brno je
navic studentskym meéstem, zije tu tedy mnoho mladych lidi, ktefi jsou cilovou skupinou
digitalni kavarny. Novy podnik digitalni kavarny musi spliiovat fadu zakont, smérnic,
vyhlagek anafizeni vlady Ceské republiky a Evropské Unie. Zakladni legislativni
mantinely nastavuji hygienicka vyhlaska, bezpecnost zaméstnanct a zakazniku, finan¢ni
a socialni ufad. Ekonomické faktory ukazuji, Ze je tu stale prostor pro nova podnikani
v pohostinském odvétvi. i kdyz minuly rok (2019) zaniklo takovychto zafizeni nejvice v
historii, tak celkovy pocet stale roste. Lidé jsou ochotnéjsi utracet vice penéz za dobré
produkty a sluzby, které kavarny nabizi. Pro fungovani digitalni kavarny je nutnost
elektronicky evidovat trzby v realném Case. Komunikace a propagace se dostava ¢im dal
vice na internet, a proto je velmi dulezité mit profily na socialnich sitich a serverech, které

umoziuji recenzovat zakazniktim.
2) Jak se tyto faktory vyvijely v minulosti a jaky je pfedpoklad jejich vyvoje?

Pocet obyvatel v Bmné v poslednich letech roste a predpoklada se i jeho pokracujici rust.
Je velmi pravdépodobné, ze vzniknou nové zakony, které upravuji fungovani kavaren,
a proto je potieba sledovat aktualni situaci a na nové piedpisy v€as reagovat. Zanika
nejvice provozoven za posledni roky a zaroven jich v minulém roce vzniklo nejméné za
poslednich 7 let. Je predpoklad, ze podniky budou stale zanikat a bude jich vznikat méné
améne. OvSem je tu stale prostor pro uchyceni na trhu, protoze lidé si radi pfiplati za
dobry produkt. Fungovani a budovani image znacky na internetu ma nyni mnohem vétsi
dilezitost nez kdykoliv v historii. S dostupnosti internetu témer celé ¢eské populaci je na

tento zpusob komunikace klast ¢im dal vétsi daraz.
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3) Jsou tyto faktory pro vznikajici kavarnu hrozbou nebo prilezitosti?

Narust obyvatel v Brné je za predpokladu stejného vyvoje ekonomické situace jako
doposud mozno brat za piilezitost. S postupnym ubytkem netspé€snych podnika se na trhu
objevuje prostor pro moderni kavarnu. Komunikace na internetu je pro podnik pfilezitost,
protoze mnoho uspéSnych kavaren nevyuziva vSechny nastroje k budovani loajality
zakaznikl a ma uspéch. Proto pfi vyuziti t€chto moznosti je velka Sance v tomto sméru

predstihnou konkurenci.

4) Je odvétvi kavarenstvi pro zakazniky atraktivni?

Zékaznici si radi pochutnaji na kvalitné pfipravené vybérové kaveé a pochutnaji si
domacich dezertech a zakuscich. Nemaji problém si pfiplatit za prvotfidni produkt
a sluzbu. Kavarny jsou vyuzivany jak pro soukromé, tak i pracovni zalezitosti. Diky velké
konkurenci kavaren nejen v Brné se tu pro zakazniky vytvari prostredi, ve kterém mohou
mit velkou vyjednavaci silu vici kavarnam. Kavarny se tak snazi své sluzby a produkty
zdokonalovat, aby pfilakaly zakazniky. Z pohledu zakaznikt se tak jednotlivé kavarny

stale zlepSuji.
5) Jaké sily ovlivni uspéch ¢i neuspéch nové kavarny?

Hlavni sily ovliviiujici trh kavaren predstavuji konkuren¢ni podniky spolecné s dodavateli
a odbérateli (zdkazniky). Konkurence v Brné€ je velika a silné, tudiz je potteba vytvofit
konkurenceschopnou strategii. Je dalezité nastavit si pravidla spoluprace s dodavateli,
aby nebyl naruSen chod kavarny a zaroven spoluprace byla pro obé& strany vyhodna. To
lze zajistit dikladnou analyzou na trhu a nastavenim spravnych smluvnich podminek
spoluprace. Vyjednavaci sile zakazniki lze jit naproti marketingovymi akcemi

a budovanim loajality.

6) Jaké novinky jsou v tomto odvétvi?

Protoze trh s kavarnami v Cesku je pomé&mé plny, tak se kavarny snaZi neustale vymyslet,
jak své zakazniky pfitahnout. Hlavnimi pilifi, na kterych uspésné kavarny stavi svij
produkt jsou: Cerstvost a kvalita surovin, vyuzivani mistnich dodavatelti namisto velkych
hract na trhu, vyroba domacich limonad, dezertt, dorti apod., kavarny se snazi byt
spoleCensky odpovédné, tedy se snazi méné plytvat, recyklovat a podporovat mistni

podnikatele. Priprava kavy je z jednim nejzasadnéjSich aspektt kvality. Kavarny proto
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prazi vlastni kavu nebo kupuji kvalitni vybérovou kavu a kladou duraz na prvotiidni

ptipravu a piistup k zdkaznikovi.
7) Kolik a jak silné existuje v Brné konkurence?

V Brné existuje pfiblizné 200 kavaren. Nékteré kavarny jsou vyhlasené a jiné funguji
spiSe na nahodnych navstévach. Kazda kavarna ma vsak své stalé zakazniky, ktefi se radi
vraci. V Brné je velmi silna konkurence predevsim v oblasti centra meésta, a proto je

dilezité dat si na tuto skuteCnost pfi otevirani nové kavarny pozor.
8) Jaké nastroje pouziva konkurence pro svou propagaci?

Konkurence pouziva pro svou propagaci hlavng své socialni sit€¢ — Facebook a Instagram.
Pravidelné pfispivaji na své profily pfispévky a buduji tak vztah se svymi zakazniky.
Neékteré profily jsou spravovany v profesionalnim duchu, jiné jsou tvofeny méné
kvalitnim obsahem. Webové stranky jsou pouzivany =zpravidla jako rozcestnik
s informacemi o umisténi, kontaktech a moznostmi rezervace. Kavarny dale figuruji na
hodnoticich serverech. Je vidét ale velky rozdil mezi piistupem jednotlivych podnikda.
Nékteré si buduji loajalitu itim, Ze reaguji na recenze zakaznikd. Tim dodavaji své
kavarné duveéryhodnost, i kdyz se vyskytuji negativni recenze a potencialni zakaznik ma
moznost znat ipohled zdruhé strany na danou véc. Neékteré kavarny vyuzivaji
i statickych poutact na ulici. To je zpravidla tehdy, kdyZz se kavarna nenachazi na hlavni
ulici pfimo na ocich lidi.
9) Proc¢ se zakaznici ke konkurenci vraci?

Loajalitu zakaznikt buduji kavarny hlavné kvalitou svych produkti a sluzeb. Jedna se
o vybornou kavu, snidané, zakusky apod. Nékteré kavarny sazi na vlastni suSenky,
nékteré na domaci limonadu a jiné zase na vyhlasené zakusky. Velmi dilezity je pfistup

zaméstnanci. Mnoho zakaznika da i na piijemnou atmosféru uvniti kavarny.

10) Jaké ceny nastavit?

Ceny je dulezité nastavit piiméfené k hodnoté produkti. Hlavnim zdrojem budou
i aktualni ceny konkurence. Ceny nové digitalni kavarny nemizou byt pfili§ vysoké ani
nizké. Aby cena byla pro zakazniky pfijatelna a zaroveni aby kavarna méla ze svého

provozu zisk. V pfipadé digitalni kavarny, ktera bude pfinaset pfidanou hodnotu svou
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technologickou vybavenosti, 1ze uvazovat o cenach, které budou mirn€ vyssi nez primér,

aby se investice do vybaveni mohla brzy vratit.
11) V jaké mife vyuzivaji kavarny v Brné ICT?

Brnénské kavarny vyuzivaji informacni a komunikacni technologie v rozsahu, ktery je
nezbytny pro spravny chod podniku. Nevyuzivaji ale zadné technologické novinky
a vychytavky tak, aby piilakali technologické nadSence. V kavarnach se vyskytuje
zpravidla Wi-Fi pfipojeni, pokladni systém propojeny s EET a platebni terminaly.
Rezervace je mozna ve vétsing piipadech pouze pres telefonicky nebo e-mailovy kontakt.
Rezervaci pres webové stranky by ale podle vyjadfeni zaméstnanca uvitalo nemalo

zakaznikll a zaroven by to usnadnilo praci zaméstnanctim.

12) Jak porazit konkurenci?

Konkurence je v Brn€ velmi silna, a proto je potfeba pfijit na trh s novym konceptem,
ktery pfilaka zédkazniky minimalné ze zvédavosti. Zakazniky si lze ziskat az behem
samotné navstévy upln€ novym pojetim fungovani kavarny. Je dilezité u zakaznikt
budovat loajalitu atoho lze dosdhnout vérnostnimi a slevovymi akcemi. V kvalité
produkti jako jsou napoje ajidlo musi byt nova kavarna alesporni tak dobra, jako
konkurence. Jinymi slovy tedy délat vSe s nejvetSim usilim a véfit, Zze novy koncept

digitalni kavarny si najde své pfiznivce.
13) Je v Brné pro digitalni kavarnu prostor?

Ano je. Kavarny technologie nevyuzivaji v takové mife, jako by mohly. Zarovein je
v Brné velmi oblibeny podnik Pivni burza, ktera funguje na podobném principu jako bude
princip digitalni kavarny. Objednavani od stolu bez nutnosti pfitomnosti obsluhy miize
byt pro mnohé zajimavym zazitkem. Je nutno fict, ze k objednavani bez obsluhy sahly
i velci hraci v oboru stravovani. Jedna se o samoobsluzné kiosky McDonald’s nebo KFC,
které se staly mezi zakazniky velmi oblibené. Relaxacni zona, tedy v pojeti s hernimi
konzolemi, kterda bude v digitdlni kavarné k dispozici, nema v oblasti kavaren

konkurenci.
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2.7.1 Vyhodnoceni vysledki metodou SWOT

Nasleduje formulovani zavéra analyzy podle pristupu SWOT. Nejprve identifikuji
jednotlivé hrozby, pfilezitosti a potencialni silné a slabé stranky digitalni kavarny.

Nasledné ty nejzasadnéjsi zanesu do diagramu vztahia WO, SO, WT, a ST.

Tabulka 13: Silné strinky, slabé stranky, prilezitosti a hrozby digitilni kavarny.

Mnohem vyS§si vyuziti technologii nez u konkurence.
Moznost rezervovat si misto v kavarné pres on-line formulaf.
Moderni koncept s tablety a nabijeckami ve stole.

Pohodlna relaxa¢ni a herni zona.

Velky diraz na on-line marketing.

Silné stranky

(S)

NezkuSenost s provozovanim kavarny.
Slabé stranky | Potieba ciziho kapitalu.

(W) Bez stavajicich zakaznikd.
Novy podnik bez zakaznického povédomi.

Rostouci pocet obyvatel Brna a vékové slozeni zakaznik.
Lidé radi utraci za kvalitni produkty a sluzby.
Obliba konzumace kavy a kvalitniho jidla.

Zaplnéni mezery na trhu technologickou kavarnou.
Prilezitosti b & g

(0) Obliba technologii u mladych lidi.

Moznost vyjednavat s dodavateli.

Substituty nejsou pfimou hrozbou.

Nabidka vérnostniho programu pro stalé zakazniky.
Inspirace u Gspésné konkurence.

Vysoké vstupni naklady a drahy pronajem prostor.
Nesehnani zodpovédnych zameéstnanct.

Vysoka a silna konkurence na brnénském trhu.
Silné pouto zakaznik k stavajicim podnikiim.
Nepochopeni konceptu digitalni kavarny.

Zmeéna legislativy a nutna reakce.

Hrozby
(T)

Ekonomicka, ¢i jina krize, ktera omezi podnikani.

Kombinaci silnych a slabych stranek s hrozbami a pfilezitostmi vznikd mapa, ktera
dokaze vhodné vytycCit nejzasadnéjsi, a hlavné relevantni informace, které pomitizou

k nastaveni hlavnich bodu konkurenéni strategie.
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Slabe
stranky

Prilezitosti

e

F Yy
1) Novy podnik digitilni kavarny
je bez zdkaznikl, téch je ale v
Bmé mnoho a zapadaji do vékové
skupiny mladych lidi, ktefi maji
technologie v oblibé.

2) I kdyz nejsou zkusenosti s
provozovanim kavarny, lze se
snadno inspirovat u konkurence,
kterd je v Brné velmi pocetna.

3) Jelikoz na trhu nejsou podobné
kavarny, a znalosti z oblasti
marketingu a technologii jsou
vysoké, jedna se o skvélou
piilezitost podpoienou oblibou
konzumace kavy, technologii a
ochotou lidi utracet za zabavu.

4) Investiéni ¢astku moderni,
nové a drahé kavarny lze snizit
vyjednavanim s dodavateli.

5) Nezkudenost s provozovanim
kavarny a vysoke vstupni naklady
(v¢. ciziho kapitalu) mohou byt
povazovane za velmi riskantni.

6) Novy podnik bez zdkaznik na
trhu s velkou a silnou konkurenci
spoleéné s novym konceptem
digitalni kavarny, ktery nemusi
byt pochopen.

Y

7) Konkurenéni kavarny a jejich
zakazniky lze v Brné pifemoci
on-line marketingem

8) Pro spravne pochopeni
fungovani digitalni kavarny je
potieba piipravit marketingové
materialy, které vysvétli
unikatnost kavarny.

9) Vyuzit moderni technologie
jako plan na potencidlni krizi.

Hrozby

Obrazek 21: SWOT analyza podle kvadranta WO, SO, WT, ST.

Silné
stranky

Hlavni body, které povazuji na zaklad¢ analyzy za nejdilezitéjsi, jsou body ¢islo: 1), 3),

5), 6), 7) a9). Tyto body podrobim hlubsi analyze COP.

2.7.2 COP analyza

Pristup COP analyzy spociva ve vyhodnoceni situace jako vyzvy, piilezitosti nebo

problému a nasledné naplanovani reakce na dany pfistup.

Tabulka 14: Vyhodnoceni faktoru pomoci COP analyzy.

1 Novy podnik digitalni kavarny je bez zakazniki, téch je ale v Brné mnoho
a zapadaji do vékové skupiny mladych lidi, kteri maji technologie v oblibé.
Priprava marketingové strategie, jak oslovit studenty a mladé lidi ve véku
15-44 let. Z dlouhodobého hlediska je mozné nabizet vérnostni slevy nebo
Vyzva studentské slevy. Rozvoj v tomto sméru by mél sméfovat na budovani

pouta se zakazniky a pii kazdé navstéve jim zajistit maximalni prozitek.
Zasadni bude budovani fanouskovské zakladny na socialnich sitich.
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Hlavnim krokem musi byt masivni propagace a komunikace nového
podniku jako moderniho mista pro setkavani mladych lidi a studentt.

Pilezitost Mladym lidem jsou nejblize socialni sité, tak je vhodné vyuzit
k propagaci pravé je.
Moznym negativnim dopadem je Spatné zacileni reklamnich kampani
a nasledna nespokojenost pii navstéve naptiklad starsich lidi.
Problém Potencialnim ohrozenim je tak Spatné utracené velké mnozstvi penéz za

reklamu. V tomto sméru bude potieba se fidit pravidlem , dvakrat mefx,
jednou fez".

Jelikoz na trhu nejsou podobné kavarny, a znalosti z oblasti marketingu

3) | a technologii jsou vysoké, jedna se o skvélou prilezitost podporenou oblibou

konzumace kavy, technologii a ochotou lidi utracet za zabavu.

Vyzva

Vyzvou bude vymysleni reklamnich kampani, sloganti apod. pro
komunikaci digitalni kavarny ve vSech smérech, kterymi je vyjimecna.
Nejdulezitéjsi bude vysvétleni unikatnosti, toho ze pii objednani neni
nutna pritomnost obsluhy a ze si Ize navstévu kavarny zpiijemnit hranim
her. Z informaci zjisténych v analyze je velmi dalezité dbat na digitalni
vizitku kavarny.

Piilezitost

Potencial ochoty lidi utracet penize za kvalitni kavu, jidlo a zabavu je
veliky. Je ale dulezité docilit opravdu prvotiidnich produktd, tak aby byl
zakaznik spokojeny. S rostoucimi platy zékaznik nefesi, jestli utrati za
navstévu kavarny o 50 K¢ vice nebo méng¢. Je tu tedy prilezitost na
nastaveni cen trochu vyssich, nez je u konkurence.

Problém

Co kdyz lidé neptijmou spojeni kavarny, technologii a zabavy? Pak je
potfeba dikladnéji hledat zakazniky, kterym tento napad pfijde jako
dobry. Nabizi se mozné strategické spojeni s jiz existujicimi hernami

a jinymi gastronomickymi podniky, které vyuzivaji technologie ve vyssi
mife a vzajemné doporucovat navstévu.

5) Nezkusenost s provozovanim kavarny a vysoké vstupni naklady (v¢. ciziho
kapitalu) mohou byt povazované za velmi riskantni.
Provozovani kavarny bez zkuSenosti je samo o sobé vyzvou. Bude
Vyzva potfeba zajistit zaméstnance, rozlozit mezi né praci, nasta\{it pravidla
a zpusob odménovani. Vyzvou bude také na zakladé podnikatelského
planu ziskat pajcku od poskytovatele.
Vyssi investicni ¢astka je spojena se skuteCnosti, ze pfinese zakaznikovi
Uit digitalni kavarny novy zazitek a muze to byt pro n¢j pridana hodnota.
Prilezitost . o o . ; . . ,
Pokud zakaznici budou digitalni kavarnu vnimat jako podnik, ktery
poskytuje ,,néco navic“, tak se do n& budou radi vracet.
Neznalost prostiedi kavarny je mozné odstranit inspiraci u konkurencnich
Problém podniki a teoretickou spolupraci s nékterym z nich. Riziko Ize snizit tim,
ze ptizveme k podnikani nékoho, kdo ma s timto oborem zkuSenosti.
6) Novy podnik bez zikaznika na trhu s velkou a silnou konkurenci spole¢né s
novym konceptem digitalni kavarny, ktery nemusi byt pochopen.
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Nejdulezitéjsimi kroky v tomto sméru by mély vést k prezentaci nového

Vyzva konceptu se zaméfenim na konkurencni vyhodu, kterou bude vyuzivani
technologii ve vétsi mife, nez vyuziva konkurence.

Philezitost Dil‘<y skutecnosti, ze podobny podnik neexistuje, zacina digitalni kavarna
s Cistym §titem a ma moznost ukazat cely potencial svého konceptu.
Jestlize existuji hrozby z netispéchu kvuli konkurenci a nepochopeni

Problém konceptu, tak je potieba tyto hrozby eliminovat vybornym marketingem
a on-line komunikaci.

7 Konkurenéni kavarny a jejich zakazniky lze v Brné premoci on-line

marketingem.

Vyzva

Kavarny v Brné nemayji pfili§ silnou marketingovou komunikaci.
Nevyuzivaji tolik nastroji a ve vétsi mife pro svou propagaci.
Profesionalnim on-line vystupovanim lze v tomto sméru konkurencni
kavarny predstihnout a prilakat tak i jejich zakazniky. Muze se jednat

o moderovani recenzi na srovnavacich portalech, placenou propagaci
piispévka na socialnich sitich ¢i vytvareni prispévka na organicky dosah.

Piilezitost

Vytvoreni silné kampané, ktera ukaze digitalni kavarnu v tom nejlep§im
svétle a pfiméje zakazniky navstivit provozovnu. Diky vétSimu povédomi
se zvedne popularita kavarny a mize predstihnout brnénskou $picku.

Problém

Vybér agentury, ktera bude zodpovédna za marketingovou komunikaci, je
dilezitym bodem. Nevhodné zvolena komunikace potencialni zakazniky
muze odradit od navstévy. Je potieba proto dbat pii vybéru agentury na
jejich schopnosti a dovednosti, poptipadé jiz hotové projekty.

9) | Vyuzit moderni technologie jako plian na potencialni krizi.

Vyzva

Vyvoj mobilni aplikace takovym zptsobem, aby instalace na soukromé
chytré telefony nebyla hrozbou pro digitalni kavarnu z divodu mozného
nabourani do interniho informac¢niho systému nebo zneuziti dat
zakaznik(. Zarovern se da mobilni aplikace vyuzit i pro objednavani jidla
s sebou k vyzvednuti.

Piilezitost

Bezkontaktni objednavani a platbu lze vyuzit jako nastroj pro ptipadné
budouci krize, které budou podobné jako pandemie koronaviru v roce
2020. Umoznit lidem nainstalovat si aplikaci s nabidkou na své chytré
telefony je cesta, jak nabizet své produkty i v nepfiznivé dobé.

Problém

Pokud by nastala situace, kdy se snizi pfijmy, je potieba vymyslet feseni,
jak tuto ztratu minimalizovat. Pokud bude zakaz navstévy vnitinich
prostor, 1ze toto fesit vydejnim okénkem nebo rozvozem. Pokud by se
jednalo o ekonomickou krizi, je mozné nabizet zakazniktim slevy ¢i jinou
motivaci, aby je i nepfizniva situace pfiméla k navstéve.
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3 VLASTNI NAVRH RESENI

Navrhy feseni jsou zaméfeny na vytvoreni konceptu digitalni kavarny, ktera vyuziva ve
veét§i mife informacni a komunikacni technologie k vytvoreni strategické vyhody.
Soucasti je vytyCeni strategie a marketingu, které by mély vést k uspésnému vstupu na

trh. Na zaveér je shrnut navrh finan¢ni stranky konceptu mozné zpisoby zpenézeni.

3.1 Vychodiska pro navrhovou ¢ast

Z analytické Casti vyplyvaji nasledujici vychodiska, kterd je potfeba respektovat, aby
mohla vzniknout Gspésna a konkurenceschopna kavarna se zaméfenim na vyssi intenzitu

vyuzivani informacnich a komunikaénich technologii:

e Brnénsky trh kavaren je velky, pasobi zde mnoho konkurencnich kavaren.
Vyuzivaji moderni technologie pouze v nutném mnozstvi a kavarna s podobnym
konceptem, jako ma digitalni kavarna, neexistuje.

e Zakaznici pozaduji vysokou kvalitu nabizenych produktt.

e Technologie oceni hlavné mladsi lidé.

e V Bmé Zije mnoho studentq, ktefi maji radi studentskeé slevy.

e Kvalitni komunikaci, reklamou a marketingem lze predstihnout konkurenci.

e Rezervace mista v kavarné je pro zakazniky pohodlnéjsi on-line rezervaci.

e Pro rozjezd kavarny je mozna inspirace u konkurencnich podnika.
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3.2 Mise, vize a cile

Zakladni vytycCeni strategie a piinosu digitalni kavarny je provedeno formulovanim mise,
vize a dil¢ich cilt. Na zakladé téchto parametra vyplyvaji zavéry pro business strategii
zpracovanou v nasledujici kapitole pomoci nastroji Value Proposition Canvas a Lean

Canvas.
Mise

Kromé standardni kavarenské nabidky piinasi digitalni kavarna diky technologickému
pokroku unikatni zazitek béhem navstévy. Nadstandardni sluzby se zabudovanymi
tablety ve stolech zabezpeci spokojenost a komfort spolecné s relaxacni a herni zénou

v zadni Casti kavarny.
Vize

Vizi digitalni kavarny je uspésny koncept, ktery se bude prodavat jako krabicova nabidka
§itd na miru zakaznikovi. Mozné bude modularni vybér jednotlivych Casti a vyuziti tak

soucasti digitalni kavarny do konkrétni stavajici nebo budouci provozovny.
Cile

Jednotlivé cile, které jsou stanoveny pro otevieni pilotni provozovny Brné jsou rozdéleny

podle 3D pojeti s prvky SMART:

e Ekonomicka dimenze:
o Zabezpeceni existence podniku, investice do rozvoje kavarny, zvySovani
hodnoty a dosahovani zisku.
o Nalezeni prostor vhodnych pro digitalni kavarnu do dvou meésict v okoli
centra Brna s velikosti piiblizné 100 m? s pfijatelnou cenou za najem.
o Doséhnuti navratnosti investice do dvou let od otevfeni digitalni kavarny.
e Externi dimenze:
o Smeéfovani cilt je smérem k dodavatelim a zakaznikiim. Hlavnim cilem

je udrzovani vztahu se zakazniky, uspokojeni jejich potieb a pfinést jim

87



pfidanou hodnotu. Smérem k dodavatelim je zaméfeni se na dlouhodobou
spolupraci a budovani vztahu.

o Vyvinuti mobilni aplikace pro tablety do stolt v digitalni kavarné pro
tablety s opera¢nim systémem Android. Aplikace by méla pokryvat
vSechny potiebné funkce k objednani, placeni a komunikaci s obsluhou
amoznost hrani spoleCenskych her (Sachy, dama, Clovéce nezlob se,
puzzle, pexeso apod.).

o Vytvoreni webovych stranek s rozcestnikem, zakladnimi informacemi,
kontakty a moznosti provadét on-line rezervaci stolll do tfi meésicl.
Webové stranky s responzivnim designem a snadnym a prehlednym
ovladanim.

o Pfiprava aspusténi propagacni kampané mésic pred otevienim
provozovny pro budouci zakazniky. Soucasti bude akcni nabidka
a informovani o unikatnosti kavarny. Vyuzity budou pfedevsim socialni
sité s lokalnim cilenim.

e Interni dimenze:

o Hlavnim cilem interni dimenze jsou zaméstnanci na pozice obsluhy,
kuchare, cukrafe a provozni. Dilezité je mit kvalifikované zaméstnance,
dbat na jejich rozvoj a udrzovat s nimi pratelsky vztah. Je potfeba dbat na
profesionalni vystupovani a schopnost zachéazet s technologiemi, které
budou podporovat fungovani celé kavarny.

o Vybaveni prostor vhodnych pro digitalni kavarnu potfebnym nabytkem
a vybavenim do mésice pred otevienim podniku. Soucasti budou stoly
vhodné pro zabudovani tabletu, zidle, bar, nadobi, kuchyn, spotiebice,
toalety, podlaha, vhodna internetova sit, televize, herni konzole

a relaxacni pytle.

Jednotlivé cile nelze fesit individualné podle dimenzi, ale je potieba je fesit s ohledem na
cile i vjinych dimenzich. Je ale mozné pro kazdou dimenzi vyhradit urcité zdroje
a zamé&stnance, kteti dané oblasti 1épe rozumi. Cild dosahneme provazanim jednotlivych
dimenzi. Zisk ale plyne z trzby od zakaznika, ktefi vynakladaji financni prostfedky na
nakup produktti. Z tohoto diivodu je potieba s nimi budovat dlouhodobé vztahy zalozené

na spokojenosti, duvére a loajalité€. Interni dimenze piispiva k zisku diky zaméstnancim,
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ktefi musi pfipravovat prvottidni napoje a jidlo a jsou v pfimém kontaktu se zakaznikem.
Externi dimenze, konkrétn¢ zde dodavatel mobilni aplikace, bude dulezita pro snadné

objednani, zdbavu béhem navstévy a intuitivni moznost platby.

3.3 Konkurenc¢ni chovani

Digitalni kavarna se z pohledu trznich segment zaméfuje na lidi ve véku 15-45 let, ktefi
maji zalibu v technologiich, radi piji kavu, potkavaji se s prateli a radi poznavaji nové
véci. V Brné zije velké mnozstvi studentd, na které bude cileno v prvni fadé. Druhym
segmentem budou pracujici lidé. Konkuren¢nim chovanim digitalni kavarny je vyniknuti
a odklon od zazitého stylu kavaren. Cilem odli§ného pfistupu je vytvoreni konkurencni
vyhody. Soucasti strategie je zaméfeni na poskytovani vysoké pfidané hodnoty pro
zakaznika svym konceptem a kvalitou nabizenych produkti a sluzeb. Aby byla kavarna
jedine¢na a hodnototvorné Cinnosti byly vykonavany Iépe, nez u konkurence je potieba

se zaméfit na nasleduyjici faktory:

e Koncept kavarny — Netradicni spojeni kavarny a modernich technologii.
Tradi¢nich kavaren v Brné je mnoho, ale jen velmi malo téch, které maji
originalni ¢i zajimavy koncept. OdliSeni digitadlni kavarny bude v modernim
vybaveni véetné zabudovanych tabletd ve stolech ataké v tom, ze k objednani
nebude potieba obsluha. Tim se mizou zvednout trzby, protoze si obsluha obcas
nevsimne, ze zakaznik néco potebuje. Ten si nyni mize objednat cokoliv béhem
celého prabéhu navstévy. Zaroven se usnadni prace zaméstnancum, ktefi budou
mit na starosti predevsim prinaseni objednavek a placeni.

e Technologicka vybavenost — Tablety zabudované ve stolech k jednoduchému
objednavani, aniz by zadkaznik musel vyckavat ptichodu obsluhy. Hrani her na
tabletu beéhem navstévy, které mohou odbourat bariéry mezi lidmi, ktefi se
potkavaji prvné€. Zaroveni moznost platby prostiednictvim QR kodu, ktery se
zobrazi na displeji tabletu. Dal§i moznosti platby bude samoziejmé platebni
terminal a hotovost. K témto zpisobum platby bude ale potieba obsluha, ktera
také musi pfinést zakaznikiim UCtenku. Stabilni a rychlé Wi-Fi pfipojeni v celé

kavarné, herni a relaxacni zona s hernimi konzolemi Xbox a televizemi.
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Kvalifikovani zaméstnanci — Priprava kvalitni kavy vyzaduje v dnesni dobé
znalosti a dikladné proskoleni. To samé plati i pro kuchafe, ktery musi svou praci
odvadét bezchybné a pfipravovat vyborna jidla. Je proto nezbytné, aby
zameéstnanci méli schopnosti a znalosti na to, aby vysledek jejich prace byl 100%.
Pristup k zakaznikovi je dilezit&jsi vice nez kdy predtim, protoze i tento faktor
odlisuje uspésné a neuspesné podniky. Vybér vhodnych zameéstnancti bude proto
velmi dakladny.

Lokalita — Umisténi digitalni kavarny je vhodné do centra mésta. Svou lokalitou
tak dokaze oslovit i nahodné kolemjdouci a Sirsi spektrum zakaznikd. Zaroven
bude snaz dostupna a mize se stat strategickym mistem pro setkavani lidi.
Bohuzel je potfeba uvazovat skutecnost, ze v centru bude najem budovy mnohem
vyS$Si nez na okraji mésta.

Vybér dodavatelu — S dodavateli 1ze vyjednavat, protoze jich je na trhu mnoho.
Zaroven je ale dilezité vybrat si ovéfené a kvalitni dodavatele, ktefi budou mit
kvalitu na prvnim misté. Vysoka kvalita bude pravé jednou z odlisnosti, kterou
digitalni kavarna na rozdil od ostatnich kavaren nabidne. Klicovymi dodavateli
budou dodavatelé software a webovych stranek, dodavatelé¢ kéavy, surovin
a nékterych zakuskd a dezertd. Mezi dodavatele bude patiit i poskytovatel

pfipojeni k internetu a dodavatelé energii.
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3.4 Value Proposition Canvas

Value Proposition Canvas graficky zobrazuje, nabizené hodnoty spolecnosti a hodnoty

z pohledu zékaznika. Dava odpoveéd na dvé otazky: ,, Kdo je nas zdkaznik a pro¢ by m¢l

chtit naSe sluzby, nebo produkty?*

Cileni digitalni kavarny je pfedev§im na obyvatele mésta Brna. Jedna se se o zakazniky
ve veku od 15 do piiblizné 45 let. Vychazi se z predpokladu, ze tito lidé umi ovladat
chytré telefony ajsou otevieni novym vyzvam a technologiim. Kavarny jsou
navs$tévovany lidmi z riznych divodia. Jedna se o zabavu, relax, praci, studium nebo
jidlo. Kavarny ale nenabizi zadné aktivni moznosti zabavy, tu si musi zorganizovat sim

zakaznik. Dal§im divodem navstévy digitalni kavarny mize byt pravé touha poznani

digitalnich moznosti a technologii vyuzitelnych v restauracnich zafizenich.

Pocit dobre
straveného || Nabiti
Zabava ¢asu pozitivni
7 SPI'aTEh energii 7 ~ \
Pocit /| Studijni,
sytosti \ T / pracovni
Poznani Ustlffila / schiizka
/N ' nlginV}"lch o a‘ Poznat nové
ovy |l , |[technologii technologie || Kvalitné
Zésitek Ml}i ;lé)iltiry se najist
Touhy Zabavit é TPt
se
: Strach z Cl Potkat
Odpocinout| |Fotkat se
\ Unava | | nového i si s nékym
\ prostiedi \,
. Potreby
N

Obrizek 22: Value Proposition Canvas — zidkaznicky profil
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Z pohledu hodnotové mapy se digitalni kavarna zaméfi na podporu o¢ekavani a potieb
zakaznik(. Hlavni podstatou je pfiprava kvalitni kavy ajidla z prvotfidnich surovin od
mistnich dodavateli. Dalsi kroky pro uspokojeni potieb zakaznika je maximalni vyuziti
potencialu digitalni kavarny. Jedna se o skvélou a odladénou funk¢nost tableti ve stolech,
kvalitni Wi-Fi pfipojeni a oddélenou herni a komfortni zonu. Kvalitni nabytek a vybaveni

je samoziejmosti, aby prostiedi kavarny ptusobilo moderné a vyzatovalo pozitivni energii.

Novy Hry . Pracovni
koncept || v tabletu A it Moz a studijni
kavarny || ve stole ALl oZ30st fedi

. y produkty platby prostiedi
Sluzby Herni pomoci
erni .
a produkty konzole P il
Novy \\ Mo S Kvalitn
. prostiedi || "
zpiisob N piiprava Podpora
objednévani | |Relaxacni jidla a piti | | mistnich
a platby Zona dodavatelt
Profesionalni Tvorba touhy

obsluha Pohodlné Elimi b
zidle a stoly / Imimace obav | Dostatek

mist k
Zabavav || gegeni
tabletu 1 pro
1 osobu

Siroké nabidka
kvalitnich 4
napoju a jidla

Pravidelny
Vhodne tklid

umisténi
kavémy
" rogram pro
Relaxacni bez lidskeho || Zékmﬂfy
084 kontaktu (slevy a akce)

Obrazek 23: Value Proposition Canvas — hodnotova mapa.
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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3.5 Lean Canvas

Pomoci nastroje Lean Canvas je popsan strucné a srozumitelné koncept digitalni kavarny.
Znazomuje, kdo je zakaznikem, jaky zde existuje problém ajeho feSeni digitalni

kavarnou. Lze také zjistit strukturu naklada a zdroje piijma.

Probléem Reseni Navrh jedinecné Neférova vyhoda Zakaznicky segment
Neexistence Tablety ve stolech a hodnoty Vyuziti modernich Obyvatelé Brna
digitalni kavarny promysleny IS Unikatni zazitek technologii

g svitévy Turisti
I pres velky Herni konzole, llJcchfm nz‘f St?v} Rezervace on-line
technologicky objednani bez av zjl‘lly iky Studenti
pokrok se obsluhy, Wi-Fi novému konceptu Relax a herni zéna :
technologie digitalni kavarny Technologiéti
. nadgenci

nezavadéji v tak
velkém mnozZstvi

Klicové metriky
Vérnostni klub

Hodnoceni na webu

Zabudované tablety
ve stolech

Herni a relax zona

Kanaly
On-line reklama

Socialni sité

Herni nadgenci

Vékova skupina

. Mozné fungovani 15- 45 et
Vracejici se bez obsluhy

zéakaznici

Placené ¢lanky

Struktura naklada Zdroje prijmi

Vybaveni kavarny Mzdy, energie Prodej napoji a jidla Pronijem na akce

Vyvoj technologii Suroviny, reklama Darkoveé poukazy Prodej kavy s sebou

Clenstvi v klubu Prodej licence a

know-how

Webové stranky Opravy, udrzba

Obrazek 24: Lean Canvas pro koncept digitalni kavarny.
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Zakaznicky segment — Cilovymi zakaznickymi segmenty budou predevsim obyvatelé
Brna ve véku 15-45 let. Mezi tuto vé€kovou kategorii patii hlavné studenti vysokych §kol,
mladi pracujici lidé, turisté, hraci a technologicti nadSenci. Pravé pro tyto druhy lidi bude

digitalni kavarna primarné urcena.

Problém — V ramci zkoumaného trhu v Brné neexistuje pojeti kavarny v digitalnim
sméru. ipres technologicky pokrok, ktery za poslednich nékolik let pfinesl chytré

telefony témér do vSech doméacnosti, vyuziti technologii v kavarnach neni piilis velké.

Reseni — Resenim nizkého vyuzivani technologii v kavarnach je novy koncept digitalni
kavarny, ktera moderni technologie vyuziva v mnohem vétsi mire. Jedna se o tablety pro
objednavani, hrani a platbu zabudované ve stolech, kvalitni Wi-Fi pfipojeni a herni zona

v zadni ¢asti kavarny, ktera je vybavena hernimi konzolemi.
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Navrh jedine¢né hodnoty — Digitalni kavarna pfinasi unikatni zazitek béhem navstévy
a umoznuje diky zabudovanym tabletim fungovat v kavarné bez obsluhy. To v mnohych
pfipadech pomize stydlivejsim lidem nebo tém, kterych si obsluha nemusi v§imnou, zZe

néco potiebuyji.

Neférova vyhoda — Hlavni vyhodou, ktera se neda snadno okopirovat je velké vyuzivani
technologii, a pfedevS§im jiz zmifovany tablet ve stole, skrz ktery lze provadét
objednavky, hrat spoleCenské hry (napt. dama, Sachy, puzzle, pexeso apod.), ptivolat

obsluhu, prubézné sledovat aktualni utratu a moznost platby QR kodem.

Kanaly — Predpokladanymi kanaly, o kterych se budou potencialni zakaznici moci
dozveédét o digitalni kavarné jsou predevsim socialni sit¢ Facebook a Instagram. Jedna se
o kanaly, které jsou mladym lidem nejblize a Ize na nich vytvorit velmi specificky cilenou
reklamu. Dalsim kanalem jsou hodnotici platformy, pfedev§im Mapy Google, které je
mozné spravovat a odpovidat na udélené recenze. Doporuceni mezi zakazniky bude mit
pravdépodobné nejvétsi vahu, protoze na vlastni zkuSenosti a pocity lze nalakat své

pratele, proto je dulezité, aby zakaznici odchazeli z kavarny spokojeni.

Kli¢ové metriky — Chovani zakaznika l1ze vycist z vyuzivani vérnostni karty, ktera by
meéla mit funkci sbirani bodd a naslednych akénich nabidek pro stalé zakazniky.
Dulezitym ukazatelem jsou tedy vracejici se zakaznici. Vracejici zakaznik znamena
spokojeny zakaznik. Spokojenost 1ze méfit i recenzemi na Facebooku, Google mapach

nebo Tripadvisoru.

Struktura nakladi — Naklady lze rozdélit na jednorazové a pravidelné. Z jednorazovych
vydaji jde ovybaveni kavarny, vyvo; mobilni aplikace ainformacéniho systému
a vytvoreni webovych stranek. Pravidelné priabézné vydaje predstavuji naklady na mzdy,
energie, suroviny, pripojeni k internetu, udrzbu webovych stranek a mobilni aplikace,

reklamu a opravy a udrzbu kavarny.

Zdroje prijmu — Bézné piijmy digitalni kavarny budou plynout z prodeje napoju a jidel
v kavarn€, kavy s sebou nebo darkovych poukazi. Dalsi pfijmy mohou predstavovat
pronajmy prostor nebo placené Clenstvi v klubu digitalni kavarny. Myslenka digitalni
kavarny lze zpenézit i tak, Ze je mozné prodavat licenci, software a know-how k celému

fungovani digitalni kavarny.
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3.6 Marketingovy mix

Pomoci struktury marketingového mixu je podrobnéji popsan koncept digitalni kavarny.

Obsahuje informace o produktu, mistu, cené€ a propagaci.

3.6.1 Produkt

Produkty digitalni kavarny se daji rozdélit do dvou skupin. Prvni skupina ptedstavuje
béznou, typickou nabidku kavarny, druha skupina pfedstavuje moznosti a jedineCny

zazitek z navstévy digitalni kavarny.
Zikladni nabidka

- Kava: 2 druhy, espresso, lungo, ristretto, latte, cappuccino, ledova kava

- Horké napoje: kakao, horka c¢okolada, ovocny Caj, zeleny Caj, Cerny Caj, bylinny
¢aj, svarené vino

- Nealkoholické napoje: voda, dzus, doméaci limonada, Cerstva Stava z ovoce
a zeleniny, nealkoholické pivo

- Alkoholické népoje: pivo, bilé acervené vino rozlévané, prosecco, destilaty
a aperitivy

- Sladké jidlo: zakusky, dorty, palaCinky, jogurt, zmrzlina, croissant, ovoce

- Slané jidlo: vejce, slanina, zapeceny toust, zeleninovy salat, pecivo
Digitalni kavarna

Hlavni odlisnosti od konkurence, a tedy konkuren¢ni vyhodou jsou produkt a sluzba
spojené s technologickou vybavenosti kavarny. Stézejni Casti jsou stoly v kavarné, které
budou vybavené dotykovou obrazovkou (tabletem) a moznosti dobijeni svych zafizeni
pomoci bezdratové technologie a samoziejmé také USB port a pfipojeni do zasuvky
elektrické sité. Elektfina na napajeni tabletu a portt bude vedena jednou nohou ve stole.
Stoly budou dostatecné veliké, tak aby se na né v pohod¢ vesla objednavka pro Ctyfi
osoby obsahujici pro kazdého jidlo a napoj. Takové rozméry by mohly byt Ctverec
o hrané 70-80 cm. Velikost vhodného tabletu se pohybuje kolem 10 palcti, tedy s rozméry

pfiblizng€ 16 x 25 cm.
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Obrazek 25: Navrh rozmisténi tabletu a nabijecich komponent na stole.
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Hlavnimi moZnostmi tabletd ve stolech budou: objednavani bez pifitomnosti obsluhy,
platba utraty, spoleCenské hry ataké moznost pfivolani obsluhy. Pii objednani bude
systém nabizet dopliikové nabidky, jako je naptiklad dezert ke kavé nebo extra slanina
do michanych vaji¢ek. Cely proces bude intuitivni a jednoduchy. Béhem navstévy budou
zakaznici moci vyuzit tablet i na spoleCenské hry, kterymi se budou moci zabavit.
Nabizené hry budou napftiklad: ¢lovéce nezlob se, pisSkvorky, dama, Sachy, pexeso nebo
puzzle. Her se muze zacastnit jeden hra¢ a hrat proti ,,pocitaci“ nebo je mozna hra vice
hractu. Nabidka her bude do budoucna rozsifitelna a pomtze navazat konverzaci nebo
zkratit Cas b€hem cCekani na schizku. V pifipadé€, ze se zakaznik rozhodne odejit
z kavarny, bude mit moznost zaplatit atratu naskenovanim QR (dvourozmérného) kodu
mobilni aplikaci Masterpass' nebo zde bude existovat moznost piivolani obsluhy
s platebnim terminalem pro platebni karty. Samoziejmé zde bude i moznost placeni

v hotovosti.

! Masterpass je mobilni aplikace, diky které muze zdkaznik vloZenou platebni kartou zaplatit pomoci
naskenovani QR kodu [71].
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NAPOJE

395 5y

Obrizek 26: Navrh uzivatelského rozhrani tabletu ve stolu.
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Dalsi odlisnosti od konkurence bude existence herni arelaxac¢ni zény v zadni Casti
kavarny. Zakaznici zde budou moci vyuzivat dvou hernich konzoli Xbox napojenych na
televize. K pohodli zde budou slouzit pohodlna kesla a sedaci vaky. Zakaznici budou mit
moznost prinést si vlastni hru, vyuzit nabidky dostupnych her nebo nabidky predplatného,
které bude na hernich konzolich zakoupeno. Timto krokem kavarna dokaze oslovit
i zakazniky, ktefi by bézné kavarnu nenavstivili. Mize se jednat o dospélé muze, ktefi
radéji navstévuji bary a restaurace nebo studenty, ktefi za zdbavou chodi do ¢ajoven nebo
do klubt.

Obrizek 27: Navrh herni zény.
Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci nastroje SketchUp [61].
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Samoziejmosti bude dostupny vysokorychlostni internet, ktery bude pro zakazniky
dostupny diky technologii Wi-Fi. Mnoho kavaren v dnesni dobé ma internet nestabilni,
ma Spatné pokryti nebo pomalou rychlost pfipojeni. K spravnému fungovani zakaznika
v kavarné (prace, studium, zabava) je rychlé a stabilni internetové pfipojeni potieba.
Rychlost ptipojeni kavarny do internetové sit¢ bude az 500 Mb/s pro download a 30 Mb/s
pro upload [62]. Pti umisténi Wi-Fi routert je potfeba myslet na to, ze signal muze byt
ruSen zdmi a kovovymi spotiebiCi (lednice, kavovar). Idedlni umisténi je u stropu
kavarny, tak aby bylo pokryti co nejvétsi. Zaroven je potfeba mit na paméti, ze v jednu
chvili bude teoreticky pfipojeno i vice nez 100 zafizeni soucasn¢, proto je potieba pocitat
spiSe s nékolika routery, mezi které se rozlozi zatéz. Piipojeni kavarny do internetu bude

prostfednictvim optického vlakna, které nabizi nejvyS$si rychlost.

()

®

Obrizek 28: Navrh zapojeni sité v digitalni kavarné.
Zdroj: Vlastni zpracovani.
Produktem je tedy kombinace kavarny s modernimi technologiemi, tudiz novy koncept

digitalni kavarny, ktery nema na ¢eském trhu obdoby.

3.6.2 Misto

Presna lokace pro digitalni kavarnu neni vybrana. Pilotni kavarna by méla byt oteviena
pobliz centra Brna, kde je bézné velka koncentrace lidi. Samotné rozmisténi uvnitt bude
rozdeleno do dvou Casti. Prvni ¢ast bude typickou kavarnou s tablety ve stolech. Soucasti
bude bar, kde se budou pfipravovat vSechny napoje a servirovat zakusky. K dispozici
bude 12 stolt, kazdy s 4 misty k sezeni a 12 mist k sezeni u baru. Celkem se jedna o 60

mist v pfedni ¢asti digitalni kavarny. V oddélené zadni Casti kavarny se bude nachazet
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odpocinkova a herni zona. Je oddélena, aby se vzdjemné hosté nerusili. V této ¢asti jsou
celkem 4 stoly a 12 mist k sezeni. Hosté budou mit v této casti k dispozici pohodlna
kiesla a sedaci vaky. Celkové kavarna pojme 72 hostd a bude disponovat 16 stoly.
Oddéleni predni azadni casti kavarny bude zajisténo prostfednictvim kuchyné

a toaletami.
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Obrazek 29: Navrh prostoru digitalni kavarny.
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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3.6.3 Cena

Cena Salku espressa u konkurence se pohybuje kolem 45 K¢. Kavovy napoj, ktery
obsahuje navic mléko (latte a cappuccino), se cenové pohybuje kolem 60 K¢. Jedna se
o ceny, které jsou zakaznici ochotni zaplatit za kvalitni a chutnou kévu v centru Brna.
Pokud se nastavi ceny podobné jako u konkurence, poptipadé trochu nizsi, zakaznikovi
kava nepitijde pfili§ drah4d. Cena se samoziejmé odviji od ceny prazené kavy, ale je
potieba s cenou jit naproti zdkaznikovi. Cena ostatnich polozek nabidky kavarny velmi

zavisi na porizovacich cenach surovin, a také toho, zda jsou naptiklad zakusky kupovany
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nebo vyrabény v kavarné. Idealni ceny lze opét nastavit podle pfiblizné pramérné ceny
u konkurence. Je vhodné nastavit vyhodnéjsi ceny v dob€, kdy kavarny nejsou pfili§
nav§tévovany alakat zakazniky napfiklad 10% slevou. Hlavni cilova skupina jsou
studenti, ktefi radi vyuzivaji slev plynouci ze statutu studenta. Po predlozeni platného

studentského prikazu je mozna sleva 10 % po cely den na celou nabidku.

Dalsim zdrojem pfijmu bude prodej poukazek na utratu v kavarné. Zakaznici je muzou
koupit napfiklad jako darek, kterym obdaruji své znamé. Poukéazka bude mozna vystavit
na libovolnou castku od 100 K¢ s platnosti jeden rok od data zakoupeni. Ve&rnostni
karticky, které budou pro vérné zakazniky pfinaSet fadu vyhod je teoreticky mozné
vylepsit rocnim ¢lenskym poplatkem, ktery bude piinasSet jesté vice slev, akci ¢i rychlejsi
sbirani boda. Ro¢ni poplatek navrhuji na ¢astku 200 K¢, ktera znamena piiblizné ¢astku
17 K¢ na meésic. Prémiova karticka bude dopliikem k bézné standardni karti¢ce, ktera

bude dostupna pro zékazniky zdarma.

Dulezitym strategickym krokem bude poskytnuti celého konceptu (vCetné know-how,
software apod.) k odkoupeni dal§imi podnikateli, ktefi si budou moci zalozit, ¢i vylepsit
vlastni kavarnu. Castka se bude odvijet od ujednanych podminek ve smlouvé, bude velmi
zalezet na rozsahu spoluprace, zda se bude jednat o pronajem licence nebo ptfimy odkup.

Takto 1ze vybudovat pasivni pfijem, ktery pomuze se splacenim vstupnich investic.

3.6.4 Propagace

Tato kapitola je zaméfena na opatfeni v oblasti propagace, které kopiruji cestu zakaznika

do digitalni kavarny, jeho navstévu a nasledné doporuceni a loajalitu.

Propagace je dulezita jesté pred otevienim digitalni kavarny. Cilovy segment zakazniku
vyuziva zpravidla socialni sit€ a internet. Proto komunikace na socialnich sitich a webu
je pro digitalni kavarnu velmi dulezita. Zpusoby, kterymi lze komunikovat novy podnik

jeste pred otevienim jsou:

e Socialni sité: Vytvoreni profilu na Facebooku a Instagramu a postupné ptidavani
obsahu, ktery bude lakat zdkazniky na novou digitalni kavarnu. Tento obsah stoji
pouze minimalni naklady a dokaze svym organickym dosahem oslovit pomérné

velkou ¢ast populace. Je vhodné si zacit budovat fanouskovskou zakladnu jesté
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pred otevienim, aby v okamziku otevieni o digitalni kavarné védélo vice lidi.
Socialni sité budou zaroven nastrojem pro informovani o aktualni nabidce
a akcich.

e Placena reklama: Kvalitni pfispévky na socialnich sitich je vhodné propagovat.
On-line reklama je nejlevnéjSim zpusobem, jak oslovit co nejvétsi pocet lidi.
Zaroven je dobré, ze tuto reklamu lze zacilit na zakazniky podle véku, lokality
pobytu, zajmu nebo témat. Idealni cileni mize byt napiiklad na obyvatele Brna ve
véku 15-45 let, ktefi radi nav§tévuji kavarny a maji radi technologie. Takto
detailné zacilena reklama bude velmi efektivni, protoze dokaze oslovit ty spravné
lidi. Moznymi platformami pro placenou reklamu jsou socialni sit¢ (Facebook
a Instagram) a Google Ads (reklamni platforma spolecnosti Google).

e Web: Vytvoreni webu ajeho spravna podoba pro internetové vyhledavace je
klicova. Je nutné vyuzit meta dat, jenz poskytuji pro vyhledavace smérodatné
informace. Webova stranka bude slouzit jako prostfedek pro sdéleni zakladnich
informaci o digitalni kavarng, jeji vyjimecnosti, moznost on-line rezervace mist

a zvefejiiovani aktualit.

Jakmile bude digitalni kavarna oteviena, tak propagace a komunikace je jeste dulezitéjsi.
Lidé se zaCnou o kavarné bavit aje dulezité, aby byla pro né snadno dohledatelna.
V pfipadé, ze webova stranka bude Spatné dohledatelna, je potfeba provést SEO
optimalizace (optimalizace pro webové vyhledavace). Dalsimi kroky, které povedou
k budovani vztahu se zékazniky, bude reagovani a moderovani reakci na hodnoticich
portalech. Jednd se ohodnoceni na facebookovych strankach, Google mapach
a Tripadvisoru. Je velmi dilezité dékovat za pozitivni reakce a zaroven se omlouvat,
pokud ma nékdo negativni zkusenosti. Jde o vefejné informace, které si muze zobrazit
kterykoliv potencialni zakaznik, a 1ze tedy takto oponovat nepravdivym reakcim, budovat
divéryhodnost a loajalitu. Pozitivni recenze jsou v aktualni dobé asi nejdilezitéjsim
ukazatelem pro navstévu daného podniku, protoze se jedna o objektivni hodnoceni
zakaznikl, ktefi maji zkuSenosti s danym podnikem. Aktivita na socialnich sitich je
dulezita, protoze se jedna o moznost, ktera umoznuje zadarmo komunikovat se zakazniky
a poskytovat jim aktudlni informace, popfipadé€ je motivovat k nav§téveé. Hlavni socialni
sit€, které budou k tomuto ucelu vyuzivany jsou Facebook a Instagram. Dilezita sdéleni

a informace se budou zvetejniovat i na webovych strankach digitalni kavarny.
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Jelikoz kavarny byvaji Casto plné a zpravidla nabizi rezervaci mista pouze telefonicky,
osobné nebo prostiednictvim textové komunikace (Facebook nebo e-mail), tak se stava,
ze si zakaznik bez rezervace nema kam sednout. Proto vnimam jako dulezity bod
z pohledu propagace moznost rezervace mist v kavarné. Zaroven toto umozni
zaméstnancum efektivnéji usazovat zakazniky ke stolim a minimalizovat tak pocet
nevyuzitych mist v pribéhu celého dne. Rezervacni systém musi byt napojeny na
informacni systém digitalni kavarny, aby mohl v pfipadé obsazenosti informovat

zéakaznika o plném obsazeni, v opacném pripadé zapsani informace do IS kavarny.

Datum Odnes oOzitra
Cas od| w| do| v/
Podetosob |[ w|
Zéna O Cafe O Herni
Jméno
Telefon
E-mail
Poznamka

Rezervovat

Obrazek 30: Navrh jednoduchého rezervacniho formulaie na web.
Zdroj: Vlastni zpracovani.

3.7 Informacni systém

Hlavni c¢ast informacniho systému bude predstavovat nastroj, ktery usnadni
zamé&stnancim mnoho prace a zakaznikiim umozni zazit unikatni zazitek béhem navstévy
kavarny. Bude se skladat z Casti, které umoziuji zakaznikovi provést rezervaci,
objednavku a zaplatit utratu v kavarn¢€. Zameéstnanec bude mit stejné moznosti, a navic
bude moci rezervaci iobjednavku upravovat, upravovat nabidku jidel a napoju.
Odpovédny vedouci a majitel budou moci spravovat zameéstnance a zakazniky

a informovat se ohledné trzeb.

Specifikace pozadavkl na informacni systém predstavuje Use case diagram. Popis navrhu
ulozenych dat v systému je modelovan pomoci ER diagramu. Nastaveni potiebnych

opravnéni se provede az béhem samotné implementace informacniho systému.
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3.7.1 Use case diagram

Podle pozadavkt na informacni systém byli vstupni uzivatelé rozdéleni do Ctyt skupin.
Jedna se o majitele, odpovédného vedouciho, zaméstnance a zakaznika. Pro zakaznika,
jako osobu s nejnizsimi pozadavky na systém, je potifebné, aby mohl vytvofit rezervaci
pres webové stranky, provést objednavku béhem navstévy v kavarné a nasledné vystavit
uctenku. Zameéstnanec digitalni kavarny ma kromé moznosti zakaznika potfebu vytvaret
rezervaci prostfednictvim interniho informacniho systému, rezervace upravovat a rusit.
U objednavek bude mit moznost také upravy a zruSeni. Odpovédnému vedoucimu jsou
k potfebnému fungovani potieba zajistit jesté moznost pfidavani a odebirani z nabidky
jidel a napoji. Majitel, jako nejvyssi osoba v této hierarchii, miize navic operovat nad

zamestnanci (pfidavat, upravovat a odstrafiovat) a nechat si vypsat informace o trzbach.
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<<include>>

vytvorit rezervaci vyhledat_stul

vytvofit_objednavku

A
Zakaznik

<<include>>

zménit_rezervaci

zrusit_rezervaci

Zamégtnanec

upravit_objednavku }-<<include>>

vyhledat objednavku

zrusit_objednavku }”<<include>>

pridat_polozku potravina

Odpovédny vedouci upravit_polozku_ potravina}. <<include>>

odebrat_polozku potravina )~ <<include=>

<<include>>
vypsat_celkoveé_trzby f--------------3 vyhledat uctenky

piidat_zaméstnance

Majitel

upravit_zaméstnance
--.<<include>>

vyhledat zaméstnance

<<include>>

odebrat_zaméstnance

Obrizek 31: Use case diagram pro informacni systém digitalni kavarny.
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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3.7.2 ER diagram

Zakladni entitni mnozinou v navrhu je polozka Osoba. Ta m4 mimo identifikator jesté
atribut jméno. Specializaci je entitni mnozina Osoba vedena bud’ jako Zaméstnanec nebo
Zakaznik. Specializace je provedena z divodu, ze by v opacném piipadé samostatnych
entitnich mnozin musely byt vazby duplikovany. Zameéstnanci maji pfifazenou pozici, u

Zakaznika je evidovano telefonni ¢islo a e-mailova adresa.

Pfi provadéni rezervace, kterou zakaznik vytvari pres web a zaméstnanec skrz interni
systém, se uvadi informace o druhu akce (napt. oslava ¢i vecirek), terminu konani,
kontaktni osoba a kontakty na ni a v pfipadé potieby také poznamka. Nekteré atributy
jsou povinné (jméno, telefon a termin), nékteré nepovinné (poznamka, druh akce, e-mail).
Proces rezervace obsahuje také informaci o poctu potfebnych mist a umisténi stolu.
Kavarna je rozdélena do dvou ¢asti a rezervace umoziiuje zakaznikovi vybrat si, zda chce

do predni ,,café” mistnosti nebo do zadni herni-relax zony.

Rezervaci 1ze provést i objednavku naptiklad narozeninového dortu. Objednavky jsou
poté standardné umoznény provadét piimo od stolu prostfednictvim tabletu. Zakaznik si
muize vybrat z nabidky pozadovanou potravinu, vidi jeji cenu a voli mnozstvi. V detailu

je informace o slozeni a pfipadnych alergenech. Zménu objednavky muize provadét pouze
obsluha.

Uctenka za objednavku je mozna rozdélit pro vice osob. V této entitni mnozing se eviduji
informace o celkové Castce, druhu platby, datu a Casu vytvoreni a samoziejmé také

pottebna data k elektronické evidenci trzeb.
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Zaméstnanec Zakaznik
pozice telefon
email
v
Uitenka Osoba Rezervace
==pl== id_uctenka ==pk=>= id_osoba ==pl=>= id_rezervace
o.n 1 1 0.n
castka jmeno — druh_akce
vystavi vytvan
druh_platby in termin
datum jmeno
cas telefon
et Cas zmeny email
cas poznamka
vytvari 0.1 0.n
.. rezervuje
objednava )
Jidlo/napoj 0.n 0.n 1.n
==ple== id_potravina Objednavka L Sl
obszahuje nalezi
nazev ' <=pl==> id_objednavka ==pkz== id_stul
1.n i On - in  1n
slozeni ! termin pocet_mist
cena MnozZstvi LF.
lategorie mnozstvi
Cafe Herni
mistnost umisteni

Obrizek 32: ER Diagram pro informacni systém digitilni kavarny.

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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3.8 Finan¢ni zhodnoceni

Tato kapitola obsahuje informace o priblizné Castce, ktera bude potieba pro otevieni

digitalni kavarny, mési¢ni naklady a pfiblizny €as névratnosti investice.
Jednorazové naklady

Tyto naklady predstavuji potfebné finance na vybaveni digitalni kavarny vcetné
socialnich mistnosti, kuchyné a baru. Podrobnéjsi informace v¢etné odkazti na ceny jsou
uvedeny v pfiloze. Cena délnickych praci je odhadnuty podle ceniku [63]. Pfiblizné
odhady souhlasi s realnymi naklady jiz existujicich kavaren [64]. Castka bude pro dalsi
ucely zaokrouhlena na 1 000 000 K¢.

Tabulka 15: Pfiblizné vstupni naklady pro digitalni kavarnu, vé. DPH.

Castka
Nabytek 212 175 K¢
Vybaveni 67 332 K¢
Ostatni 259 924 K¢
Technologie 373 898 K¢
Deélnické prace 40 000 K¢
Celkem 953 329 K¢

Pravidelné mési¢ni naklady

Pravidelné néaklady ptedstavuji vydaje za pronajem, spotfebované energie, internet
avydaje za mzdy pro zaméstnance. Castka je piiblizna podle aktualnich trznich cen.
Denni spotieba elektrické energie se pohybuje u podobnych provozoven kolem 800 kWh
za den [65]. M&si¢ni spotieba vody v kavarné je piiblizné 120 m® [66]. Pocita se se

zamestnanim 5 osob. Naklady na nakup surovin jsou zahrnuty az v dalS$im odstavci.

Tabulka 16: Priblizné naklady na provoz kavarny na mésic, v¢. DPH.

Castka Zdroj
Néjem budovy 50 000 K¢ | [67]
Spotieba elekttiny 24 000 K¢ | [65] [60]
Spotieba vody 9 600 K¢ | [66] [68]
Cena za internet 929 K¢ | [62]
Mzdy (hruba) 125 000 K¢ | [69]
Celkem 209 529 K¢
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Pravidelny mésicni zisk

Podle statistik dostupnych na internetu je prumérna denni trzba kavarny s pfiblizné
60 misty k sezeni pfiblizne€ 30 000 K¢ [70]. Mé&sicni trzby tak c¢ini pfiblizn€ 900 000 K¢.
Dan z pfijmu pravnickych osob je 19 %. Cena surovin je pocitana jako polovina z trzeb
bez dané z piijmu, coz je piiblizna Castka, kterou uvadi provozovatelé kavaren. Trzby
jsou nejprve ocistény o dan z piijmu, naklady na suroviny, mési¢ni pravidelné vydaje
a nasledny zUstatek je zisk. Castky jsou piehlednost zaokrouhleny. Pocita se s 10%

mezimési¢nim rdstem trzeb.

Tabulka 17: Jednoducha modelace navratnosti investice.

Mésic | Trzby Nzikla.dy na N{ési.éni Zisk Stav financi
suroviny vydaje
0 - - - - | - 1000 000 K¢
1 900 000 K& | 364 500K¢ | 210000Ke | 154500K¢ | -845500 K¢
2| 990000Ke¢| 400950Ke¢ | 210000Ke | 190950 Ke | -654550Ke
3| 1089000Ke¢| 441045Ke | 210000Ke¢ | 231045Ke| -423505Ke
4| 1197900K¢| 485149Ke¢| 210000Ke¢ | 275149Ke | -148355Kce
S| 1317690Ke¢ | 533664 Ke| 210000Ke | 323664 K& 175 309 K¢

Podle navrzeného modelu je navratnost investice do digitalni kavarny 5 mésict. Jedna se
o velmi orienta¢ni vypocet, ktery nezahrnuje inflaci, aroky, rast platd, potiebné opravy,

vydaje na udrzbu apod. Stav financi zac¢ind dluhem 1 milion K¢, zisk tento dluh umotuje.

3.8.1 Modularni reSeni

Vyssi investici 1ze vyrovnat tim, ze se koncept digitalni kavarny nabidne pro podnikatele
k odkoupeni. Teoretické je pokraCovani ve smyslu franSizingu. Vyhodou digitalni
kavarny je moznost odkupu pouze nékterych soucasti implementace (modul()

a zakomponovani do jiz fungujicich kavaren. Mize se jednat napftiklad o tyto moduly:

o C(Celé feSeni digitalni kavarny vCetné vSech soucasti.

e Pouze softwarové vybaveni s mobilni aplikaci do telefonti zakazniki.
e Cely informacni systém s tablety do stolu.

e Rezervacni formulaf napojeny na informacni systém.

e Relaxac¢ni a herni zona.

e Implementace vérnostniho programu pro zakazniky.
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Tim Ize rychleji dosdhnout navratnosti investice Ci zajistit si pasivni prijem. Zaroven dalsi
kavarny po vzoru puvodniho podniku budou pro nas reklamou a zvysi se tak popularita
tohoto konceptu. Zaroven se zde nabizi spoluprace mezi jednotlivymi podniky, napiiklad

s vérnostni karti¢kou.

3.9 Shrnuti navrhu

Navrhova cast této diplomové prace je zamérena na vytvoreni strategickych podkladua pro
koncept digitalni kavarny. Na zakladé analytickych podkladi je navrzen zakladni

podnikatelsky ramec vytyCenim mise, vize a cila.

Podle odliSnosti digitalni kavarny v konkurenénim chovéani je navrzena hodnota pro
zakaznika pomoci Value Proposition Canvas. Navrh celého konceptu je popsan nastrojem

Lean Canvas, ktery se hodi pro planovani budoucich podnikatelskych zamért.

Pro detailni popis strategie digitalni kavarny byla pouzita struktura marketingového
mixu 4P. Produktem digitalni kavarny je standardni nabidka kavaren spojena
s technologickou vybavenosti a myslenou bezobsluzného objednani a placeni. Jadrem
digitalni kavarny budou stoly se zabudovanym tabletem ve stole, které budou umozniovat
zakaznikim objednavat, ptivolavat v ptipad€ potieby obsluhu, sledovat svou aktualni
utratu, hrat spoleCenské hry a platit za svou utratu prostiednictvim QR kodu. Toto bude
hlavni odli$nost od konkurence a bude piinaset velmi t€zko napodobitelnou konkurencni
vyhodu. Druha ¢ast digitalni kavarny predstavuje herni a relaxacni zénu, kde budou moci
zakaznici vyuzit hernich konzoli, pohodlnych sedacich vakl a kiesel. Cela kavarna bude
pokryta vysokorychlostnim Wi-Fi ptipojenim pro stabilni a pohodlné pracovani, hrani her
nebo studium. Idealni lokalitou pro digitalni kavarnu je centrum Brna, kde se vyskytuje
velké mnozstvi potencialnich zakazniku, studentd a turistd. Cena nabidky se bude odvijet
podle cen konkurence. Priblizna cena Salku espressa bude 45 K¢, cena cappuccina 60 K¢.
Velky daraz bude kladen na marketing, pfedevsim na on-line komunikaci. V tomto sméru
se jedna o socialni sité, on-line reklamu a spravu recenzi. Na rozdil od konkurence bude

nabizena moznost rezervace mist prostrednictvim webového formulare.
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Celé fungovani digitalni kavarny bude vyzadovat precizni informacni systém napojeny
na rezervacni systém, elektronickou kasu a mobilni aplikaci na tabletech ve stolech.
Pozadavky na uzivani informac¢niho systému jsou popsany Use case diagramem. Popisuje
potieby zakaznikd, zaméstnanct, vedouciho a majitele. Navrh uloZeni dat v informacnim
systému je popsan entitné¢ vztahovym diagramem. Popisuje vztahy mezi jednotlivymi
zainteresovanymi stranami a jedna se o piedlohu pro implementaci fungovani databaze.
Posledni ¢asti navrhové Casti jsou definovany pozadavky na zdroje a mozné zhodnoceni

unikatniho konceptu prodejem licence.
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ZAVER

Obsahem diplomové prace byl navrh obchodni strategie pro novy podnik plsobici na
brnénském trhu s kavarnami. Trh kavaren v Brné€ je velmi silny a velky, proto byla
zvolena strategie odliSnosti zalozend na mife vyuziti informacnich a komunikacénich
technologii (ICT) v pojeti celého konceptu kavarny. Za hlavni konkurenc¢ni vyhodu
povazuji viceucelovy koncept digitalni kavarny, ktera disponuje herni a relaxacni zénou
a zabudovanymi tablety ve stolech v celé kavarn€ k objednavani, hrani her a platbé bez

nutnosti pritomnosti zameéstnancti kavarny.

Zakladem prace bylo pochopeni dané problematiky, prostudovani teoretickych
vychodisek prace, na jejichz zaklade byla vypracovana analyticka cast. Ta je zaméfena
na vymezeni, charakteristiku, prizkum konkuren¢nich podniki a analyzu zakazniku.
Analytickou c¢asti byla identifikovana hlavni rizika a pfilezitosti, které ovliviuji
podnikatele pfi vstupu na trh. Zavéry analyz byly cennymi zdroji informaci pro

navrhovani obchodni strategie digitalni kavarny.

V navrhové Casti byla definovana hruba strategie formulaci mise, vize a cilt. S vyuZzitim
modelt Value Proposition Canvas a Lean Canvas byly definovany hodnoty z pohledu
zakaznika a zakladni ramec nov€ vznikajicitho podnikani. Detailni popis obchodni
strategie je formulovan strukturou marketingového mixu 4P. Definovani pozadavka na
informacni systém bylo provedeno Use case diagramem a ER diagramem. Nasleduje
strucné financni zhodnoceni pilotni kavarny a jsou nastinény mozné zplisoby zpenézeni

celého konceptu digitalni kavarny pro dalsi podnikatele.

V diplomové praci byl navrzen koncept business strategie, ktera je postavena na vyuziti
ICT a odpovidajiciho pfistupu k budovani znacky nového podniku s tvorbou hodnoty pro
zakaznika. Proto se domnivam, ze cile diplomové prace byly splnény ve vSech bodech

definovanych v zadani.
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Priloha ¢. 1: Cenik nabytku

Tabulka 18: Cenik nabytku do kavarny, odkazy a ceny platné k 16.5.2020.

pult-bartolomeo-rovny-dil.html

Predmét Odkaz Cena za kus (K¢) | Pocet kust | Cena celkem (K<)
Stiil https://WWW.gastron‘abytek24.cz/cz/Drevene—iidelni— 5 904 12 34 848
stoly/dreveny-stul-kian-1-88/
https://www.gastronabytek24.cz/cz/Lounge-konferencni-
al 4 14
Stu stolky/lounge-stoly-kian-1-127/ 3509 036
Vak https://nejlevnejsipytel.cz/shop/crazyshop-sedaci-vak-cool- 1290 4 5160
tmave-seda/
. https://www.gastronabytek24.cz/cz/Kresla-a-
Kreslo kresilka/calounene-kreslo-cocktail-1/ 1984 8 15875
Zidle hj[tps://WWW.‘gallstronabytek24.cz/cz/Calounene—21dle/calounena— 5 481 48 11 904
zidle-thea-midi/
Barova https://www.gastronabytek24.cz/cz/Drevene-barove-
zidle zidle/drevena-barova-zidle-fabio-rl-ix/ 2275 12 27300
Stolek pod | https://www.spectrumnabytek.cz/televizni-stolky-z- 1526 ) 3052
televizi lamina/3088-stolek-pod-tv-madelin-1-tresen-akacie.html
Bar https://vybaveni-gastronomie.cz/cs/barove-pulty/4705-barovy- 25 000 4 100 000



https://www.gastronabvtek24.cz/cz/Drevene-iidelni-
https://www.gastronabvtek24.cz/cz/Lounge-konferencni-
https://neilevneisipvtel.cz/shop/crazvshop-sedaci-vak-cool-
https://www.gastronabvtek24.cz/cz/Kresla-a-
https://www.gastronabvtek24.cz/cz/Calounene-zidle/calounena-
https://www.gastronabvtek24.cz/cz/Drevene-barove-
https://www.spectrumnabvtek.cz/televizni-stolkv-z-
https://vvbaveni-gastronomie.cz/cs/barove-pultv/4705-barovv-

Priloha ¢. 2: Cenik vybaveni

Tabulka 19: Cenik vybaveni do kavirny, odkazy a ceny platné k 16.5.2020.

Véc Odkaz Cena za kus (K¢) | Pocet kust | Cena celkem (K¢)

Hrnicek

esmrl;seso r;a https://www.ikea.com/cz/cs/p/ikea-365-salek-na-espreso-s- 49 70 3 430
P =, podsalkem-bila-10283409/

podsalkem

Hrnek https: dkea. s/p/f: ik-hrnek-tyrkys -

F r‘ne, na ps://www.ikea.com/cz/cs/p/faergrik-hrnek-tyrkysova 19 70 1330

caj/kavu 50234803/

Sklenice https://www.ikea.com/cz/cs/p/beproevad-sklenice-cire-sklo-

2 12
latté 00284386/ > >0 >0
Hrnek https: dkea. s d -hrnek-k -

rne . ps://www.ikea.com/cz/cs/p/vardagen-hrnek-kremova 39 50 1950
cappuccino | 90288318/
Skle‘n}ce https://www.ikea.com/cz/cs/p/pokal-sklenice-cire-sklo- 12 70 840
na piti 10270478/
Sklenice https://www.ikea.com/cz/cs/p/svalka-sklenka-na-vino-cire- 16 7 1152
na vino sklo-30015123/
. https://www.ikea.com/cz/cs/p/oftast-dezertni-talir-bila-
Tal 25 70 1750
At 60318939/
Talif https://www.ikea.com/cz/cs/p/oftast-talir-bila-30258913/ 15 70 1 050
Podnos https://www.ikea.com/cz/cs/p/tilleang-podnos-seda-10419950/ 25 5 125
. https://www.ikea.com/cz/cs/p/dragon-kavova-lzicka-
Lzick 1 2 4
zcka nerezavejici-ocel-50091762/ 3 ! 048
Sada https://www.ikea.com/cz/cs/p/mopsig-16dilna-sada-priboru-
129 10 1290
piibora 00343003/

II



https://www.ikea.com/cz/cs/p/ikea-365-salek-na-espreso-s-
https://www.ikea.eom/cz/cs/p/faergrik-hrnek-tyrky
http://www.ikea.com/cz/cs/p/beproevad-sklenice-cire-sklo-
https://www.ikea.com/cz/cs/p/vardagen-hrnek-kremova-
http://www.ikea.com/cz/cs/p/pokal-sklenice-cire-sklo-
https://www.ikea.com/cz/cs/p/svalka-sklenka-na-vino-cire-
https://www.ikea.com/cz/cs/p/oftast-dezertni-talir-bila-
https://www.ikea.eom/cz/cs/p/oftast-talir-bila-30258913/
https://www.ikea.eom/cz/cs/p/tillgang-podnos-seda-10419950/
https://www.ikea.com/cz/cs/p/dragon-kavova-lzicka-
https://www.ikea.com/cz/cs/p/mopsig-16dilna-sada-priboru-

https://www.ikea.com/cz/cs/p/aendlig-noze-sada-3-ks-svetle-

SadanoZl | 1 bila70257624/ 149 298
Kuchyiské | https://www.ikea.com/cz/cs/p/laemplig-kuchynske-prkenko- 299 807
prkénko bambus-00309829/
https://www.ikea.com/cz/cs/p/idealisk-struhadlo-nerezavejici-
Struhadlo | 66916200/ 45 20
Metlicka https://www.ikea.com/cz/cs/p/idealisk-metlicka-sada-2-ks- 39 78
sada nerezavejici-ocel-50093172/
Sada https://www.ikea.com/cz/cs/p/fullaendad-kuchynske-nacini-5- 99 99
nadini ks-seda-80435942/
, https://www.ikea.com/cz/cs/p/vispad-misa-na-michani-sada-2-
Sadamis |\ 1050421791/ 149 457
https://www.ikea.com/cz/cs/p/idealisk-vyvrtka-stribrna-matne-
yvrtk 1
vyvitka 149009/ 7 >8
https://www.ikea.com/cz/cs/p/vardagen-odmerka-sklo-
érk 12 12
Odmérka | 1393304/ ? ?
Otvirak na | https://www.ikea.com/cz/cs/p/koncis-otvirak-na-konzervy- 99 99
konzervy | nerezavejici-ocel-00081534/
https://www.ikea.com/cz/cs/p/idealisk-cednik-nerezavejici-
ik 1
Cedni ocel-20027536/ 99 398
Forma na https://www.ikea.com/cz/cs/p/vardagen-forma-na-kolac- 199 308
kolac kremova-10289307/
https://www.ikea.com/cz/cs/p/lockbete-forma-na-peceni-cerna-
Plech 14 4
e 20434709/ ? 745
Valecéek https://www.ikea.com/cz/cs/p/magasin-valecek-76485605/ 79 158

III



https://www.ikea.com/cz/cs/p/aendlig-noze-sada-3-ks-svetle-
https://www.ikea.com/cz/cs/p/laemplig-kuchvnske-prkenko-
https://www.ikea.com/cz/cs/p/idealisk-struhadlo-nerezaveiici-
https://www.ikea.com/cz/cs/p/idealisk-metlicka-sada-2-ks-
https://www.ikea.com/cz/cs/p/fullaendad-kuchvnske-nacini-5-
https://www.ikea.com/cz/cs/p/vispad-misa-na-michani-sada-2-
https://www.ikea.com/cz/cs/p/idealisk-vvvrtka-stribrna-matne-
https://www.ikea.com/cz/cs/p/vardagen-odmerka-sklo-
https://www.ikea.com/cz/cs/p/koncis-otvirak-na-konzervv-
https://www.ikea.com/cz/cs/p/idealisk-cednik-nerezaveiici-
https://www.ikea.com/cz/cs/p/vardagen-forma-na-kolac-
https://www.ikea.com/cz/cs/p/lockbete-forma-na-peceni-cerna-
https://www.ikea.eom/cz/cs/p/magasin-valecek-76485605/

Dortova

https://www.ikea.com/cz/cs/p/hemmabak-dortova-forma-seda-

1
forma 80456680/ » 397
. https://www.ikea.com/cz/cs/p/stacm-minutka-digitalni-
Minutka cervena-bila-cerna-20263774/ 49 49
Panev https://eshop.tescoma.cz/panev-i-premium-stone-28-cm 1199 3597
Sada hrncu | https://eshop.tescoma.cz/sada-nadobi-home-profi-9-dilu 4 599 4 599
Kuchynsky | https: .h . hynsky-robot/kitchenaid-robot-
uchyrisky ps //\')vww omeware.cz/kuchynsky-robot/kitchenaid-robo 26 303 26 303
robot professional-5ksm7990-kralovska-cervena
Ledni
é(:lf nslli; na https://www.tiptopchlazeni.cz/stolni-vitriny/nordline-rt-781-2r 13 068 13 068
zaku

v



https://www.ikea.com/cz/cs/p/hemmabak-dortova-forma-seda-
https://www.ikea.com/cz/cs/p/staem-minutka-digitalni-
https://eshop.tescoma.cz/panev-i-premium-stone-28-cm
https://www.homeware.cz/kuchvnskv-robot/kitchenaid-robot-
https://www.tiptopchlazeni.cz/stolni-vitrinv/nordline-rt-781-2r

Priloha ¢. 3: Cenik ostatniho vybaveni

Tabulka 20: Cenik ostatniho vybaveni do kavarny, odkazy a ceny platné k 16.5.2020.

Véc Odkaz Cena za kus (K¢) | Pocet kusti | Cena celkem
KAavovar https://WWW.k?vovary—kava.c‘z/kavo‘vary—laspaziale/la—spaziale— 139 029 | 139 029
s5-ek-automatika-2-gr-profesionalni-kavovar
. https://www.mall.cz/americke-chladnicky/samsung-
L 1 1 1
ednice rs54n3003saeo0-10-let-zaruka-na-kompresor > 639 > 369
Mraznicka | https://www.mall.cz/truhlicove-mrazaky/liebherr-gt-6122 25990 1 25990
Sporék https://www.datart.cz/sporak-plynovy-candy-ccem9025p- 20 990 ) 41 980
x.html
. https://www.nerezovekuchyne.cz/600-44/drez-svarovany-vana-
brez 1100x600x900mm-ksdsv/ 9130 ! 9130
Baterie ke | https://www.siko.cz/grohe-get-drezova-baterie-se-sprskou-pro- 4990 | 4990
dfezu prepinani-chrom-30361000/p/G30361000
https://www.siko.cz/nabytkove-umyvadlo-kolo-traffic-60x48-
Umyvadio cm-otvor-pro-baterii-uprostred-191161000/p/L.91161000 1991 3 > 973
Baterie k https://www.siko.cz/umyvadlova-baterie-optima-cube-way-bez- 1790 3 5370
umyvadlu | vypusti-chrom-cu271/p/CU271
https://www.siko.cz/wc-zavesne-vitra-s50-zadni-odpad-5320-
Zach 1
achod | 103 0075/p/5320-003-0075 3190 3 9570
. https://www.siko.cz/pisoar-zavesny-jika-golem-zadni-odpad-
Pisoa 252 1 252
1soar h8430610000001/p/4306.1.000.000. 1 323 523



https://www.kavovarv-kava.cz/kavovarv-laspaziale/la-spaziale-
https://www.mall.cz/americke-chladnickv/samsung-
https://www.mall.cz/truhlicove-mrazakv/liebherr-gt-6122
https://www.datart.cz/sporak-plvnovv-candv-ccgm9025p-
https://www.nerezovekuchvne.cz/600-44/drez-svarovanv-vana-
https://www.siko.cz/grohe-get-drezova-baterie-se-sprskou-pro-
https://www.siko.cz/nabvtkove-umvvadlo-kolo-traffic-60x48-
https://www.siko.cz/umvvadlova-baterie-optima-cube-wav-bez-
https://www.siko.cz/wc-zavesne-vitra-s50-zadni-odpad-5320-
https://www.siko.cz/pisoar-zavesnv-jika-golem-zadni-odpad-

Priloha ¢. 4: Cenik technologii

Tabulka 21: Cenik technologii do kavirny, odkazy a ceny platné k 16.5.2020.

Predmét Odkaz Cena za kus (K¢) | Pocet kust | Cena celkem (K<)
https://www.alza.cz/samsung-galaxy-tab-s5e-10-5-wifi-cerny-
Tablet levne-d5604901 htm 10 890 16 174 240
B atova | https: .alza. ico-wireless-ch -10w-7-5w-5w-
ez,c‘lrz}tova ps://www.alza.cz/epico-wireless-charger-10w-7-5w-5w 209 3 73 768
nabijeCka cerna-s-adapterem-d5627913.htm
, https://www.alza.cz/emos-zasuvka-s-usb-2-1a-max-bila-
Zaswvky | 15758060 htm?0=11 440 32 14080
Televize https://www.alza.cz/55-samsung-ue55ru7172-d5569014.htm 10 826 2 21 652
Xbox https://WWW.mall.cz/herni—konzole(microsoft—xbox—one—x— 1tb- 10 999 ) 21998
forza-horizon-4-lego-speed-champions-dlc
Wifi router | https://www.mall.cz/router/tp-link-archer-c3150 6 790 4 27 160
E-kasa https://www.dotykacka.cz/cenik/ 11 000 1 11 000
Vyvoj webu | https://www.software21.cz/cenik/ 15 000 1 15 000
Vyvoj IS
yVO_J https://www.software21.cz/cenik/ 60 000 1 60 000
a aplikace
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https://www.alza.cz/samsung-galaxv-tab-s5e-10-5-wifi-cernv-
https://www.alza.cz/epico-wireless-charger-10w-7-5w-5w-
https://www.alza.cz/emos-zasuvka-s-usb-2-la-max-bila-
https://www
http://alza.cz/55-samsung-ue55ru7172-d5569014.htm
https://www.mall.cz/herni-konzole/microsoft-xbox-one-x-ltb-
https://www.mall.cz/router/tp-link-archer-c3150
https://www.dotvkacka.cz/cenik/
https://www.software21.cz/cenik/
https://www.software21.cz/cenik/

