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Abstrakt

Tématem bakaléaiské prace je vypracovani podnikatelského zdméru firmy, konkrétné
kavarny. Prace vychazi z teoretickych podkladl, analyzuje prostiedi, mozna rizika
a nastiiiuje hospodaieni nové vzniklé spole¢nosti.

Abstract

The topic of the bachelor thesis is the design of a company business plan; particularly

a cafe. The thesis uses theory, provides an analysis of the environment, possible risks
and outlines the operation of a newly established company.
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UvVOD

Rekla bych, 7e snem kazdého z nas je délat praci, které je nejen zabavna, ale dokaZe nas
1 uzivit. Konkrétnim ptfanim pak miize byt zalozeni vlastniho podniku, at’ uz se jedna
o jakoukoliv oblast trhu. I kdyz se mize zdat, ze veskera poptavka jiz byla plné pokryta
nepfebernym mnozstvim nabidky, vzdy se da najit mezera. Takovouto mezeru v trznim
prostfedi je potfeba pln€ vyuzit. Nad zaloZenim rodinné kavarny pfemyslime jiz léta,
mijj otec, Vitézslav Sramek, je majitel prostoru v ptizemi bytového dobu, ktery mél byt
piestavén na byt, ale plan nebyl nikdy uskutecnén. Vlastnictvi prostor a financ¢nich
prostiedki, které z diivodu inflace nechce drzet na bankovnim uctu, vedlo k rozhodnuti
investovat tyto prostory a financni tspory do podnikéni. Cilem mé bakalaiské prace je
vypracovat navrh podnikatelského zaméru zaloZeni kavarny v Olomouci.

Jsem velmi radda, ze mohu psat svou zadvérecnou praci praveé na toto téma. Vypracovani
podnikatelského zdméru pomize k realizaci nasi rodinné kavarny. VSe, co jsem se diky
vysokoskolské vyuce naucila, ted’ mohu prevést do praxe a zuzitkovat v realném svete.
Dalo by se fict, ze v Olomouci je pomérné velké mnozstvi kavaren. OvSem vétSina
téchto kavaren je situovana v centru meésta. V okoli naSich prostor se zddny podobny
podnik nenachézi, tudiz jsme si nasli onu mezeru v trznim prostfedi a nevahali jsme ji
vyuzit. Nase kavarna bude unikatnim spojenim kavarny a baru, protoze bude podnik
otevien do pozd¢jSich hodin a bude nabizet vybérové lihoviny a toené pivo z mistniho
pivovaru. Hlavni zamétfeni podniku vSak bude na kévu, s dirazem na spravnou
piipravu. Vyroba cheesecakii a jinych dezerti bude probihat pfimo v kavarné
a zdkaznici tak budou mit moZnost si vychutnat vzdy cerstvé zdkusky z kvalitnich
surovin. Za dal$i odliSeni od konkurence se dd povazovat i1 design kavarny
v industridlnim stylu a celkova atmosféra odrazejici kvalitu a preciznost ve vSech
aspektech. V Olomouci zije okolo sta tisic obyvatel a pfes Skolni rok je zde velké
mnozstvi stfedoSkolskych a vysokoSkolskych studenti. Poptavka po piijemném
prostiedi, kde je moZzné si v klidu vychutnat Salek dobré kavy a osladit si den vybornym
zédkuskem, je stale velka. Ja sama jsem vaSnivym milovnikem kévy a ocenim nejen
kvalitu a spravnost ptipravy, ale i prostedi a personal.
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1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY

Hlavnim cilem mé bakalatské prace je vypracovani komplexniho podnikatelského planu
na zalozeni malé rodinné kavarny Maffia Cafe v Olomouci. Kavarny, jejiz koncept bude
zalozen na kvalité, nikoliv na kvantit¢.

Prace je rozdélena do tii dilCich ¢asti — teoreticka Cast, analyticka vychodiska préace
a vlastni navrh feSeni. Abychom dosdhli hlavniho cile je zapotiebi si stanovit
1 jednotlivé cile prace.

Jednotlivé dil¢i cile prace jsou nésledujici:

e na zakladé odborné literatury zpracovat teoretickd vychodiska pro zpracovani
podnikatelského zaméru,

e vypracovat SLEPT analyzu, provést Porterovu analyzu konkuren¢niho prostiedi
a SWOT analyzu,

e vlastni navrh feSeni na zaloZeni kavarny,

e vyhodnotit na zaklad¢ analyz a vysledk vyhodnost podnikatelského zdméru.

Vy¢isleni odhadovanych ptijma a vydaji je nutné k celkovému finanénimu zhodnoceni
podnikatelského zdméru. Je potieba si stanovit sortiment a cenoveé ohodnotit jednotlivé
produkty. Vybér dodavateli se bude provadét az po vymezeni piesné¢ho sortimentu.
Velmi dilezité je zajiSténi zaméstnancl s praxi v pohostinstvi.
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2  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Nejprve je potieba se sezndmit se zdkladnimi pojmy, které vyuziji pii sestaveni
podnikatelského planu. Tyto teoretické informace budu cerpat nejen z odborné
literatury, ale 1 z védomosti, které jsem ziskala béhem studia.

2.1 Zakladni pojmy
Nejspolehlivéj§im zdrojem pro definice jednotlivych pojmi je bezpochyby obcansky
zékonik.

Podnikani
Podnikéni vede k vytvareni pracovnich mist a hospodaiskému ristu.

Zékon ¢. 89/2012 Sb. v Obcanském zakoniku definuje podnikani:

., Podnikanim se rozumi soustavna Ccinnost provadénda samostatné podnikatelem
viastnim jménem a na viastni odpovédnost za ucelem dosazeni zisku.

Podnikatel
Zékon ¢. 89/2012 Sb. v Obc¢anském zakoniku definuje podnikatele:

, Kdo samostatné vykonava na vlastni ucet a odpovédnost vydeélecnou cinnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem
dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této c¢innosti za podnikatele.”

Podnik
Zakon €. 513/1991 Sb. v Obchodnim zékoniku definuje podnik:

., Podnikem se rozumi soubor hmotnych, jakoz i osobnich a nehmotnych slozek
podnikani. K podniku nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty, které patri
podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem k své povaze maji tomuto
ucelu slouzit.

Tab. 1 Druh podniku podle velikosti (Korab, a dalsi, 2005)

Druh podniku podle velikosti Pocet zaméstnancii
Mikropodniky 14

Velmi malé podniky 5-19

Malé podniky 20-99
Stfedni podniky 100-500

Svét je nyni jednotny trh, a to jak homogenni, tak heterogenni. (Simon-Moya, a dalsi,
2016)
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2.2 Pravni formy podnikani

Zakladem pro rozdéleni podnikil je pravni forma vlastnictvi.

2.2.1 Podnikani fyzickych osob

Jednd se o podnikdni na zdklad€é Zivnostenského opravnéni. Tento typ podnikéani
upravuje zivnostensky zakonik. ,,Osoba samostatné vydéle¢né &inna“ neboli OSVC ma
pfijmy z podnikdani nebo z jiné samostatné vydéleéné Cinnosti. Prikazem
o zivnostenském opravnéni je Zivnostensky list nebo koncesni listina. (Martinovicova, a
dalsi, 2009)

2.2.2 Podnikani pravnickych osob
Clenéni pravnickych osob dle Zakonu &. 89/2012 Sb. v Obganském zakoniku:

Kapitalové spole¢nosti
Znakem kapitalové spolecnosti je povinnost spole¢niki vnést vklad. Spolecnici vSak
neruci nebo ru¢i pouze omezené za zavazky spolecnosti.

o Spolecnost s ru¢enim omezenym
K zaloZeni sta¢i pouze jedna fyzicka nebo pravnickd osoba. Specifickym znakem
spolecnosti s ru¢enim omezenym je nizky zakladni kapital. Jeho vySe je stanovena
pouze na 1 K¢.

o Akciova spolecnost
Zalozeni akciové spolecnosti muze provést jedna fyzickd nebo dvé pravnické osoby.
Minimalni vyse kapitalu ¢ini 2 000 000 K¢ nebo 80 000 EUR. Dle podminek
nastavenych pro akciové spolecnosti se jedna o pravni formu vhodnou spiSe pro
veétsi podniky.

Osobni spole¢nosti
V ptipadé osobni spolecnosti ruci jednatelé za zavazky svym majetkem. Predpoklada se
1jejich osobni Gcast pfi fizeni podniku.

o Vefejna obchodni spole¢nost
ZaloZeni vetejné obchodni spolecnosti pfislusi jak fyzickym, tak pravnickym
osobam, minimaln¢ vSak musi spole€nost zalozit dvé osoby. Za zavazky spolecnosti
ruc¢i spolecnici spolecné a nerozdilné celym svym majetkem. Pravidla a ustanoveni
jsou upravena ve spolecenské smlouvé, kde je uvedeno 1 rozdé€leni zisku Ci ztrat.
Vyhodou je uspora pii daitové povinnosti a nulové naklady na pocatecni kapital.

o Komanditni spole¢nost
Dle obchodniho zadkoniku se jedné o ,,spolecnost, v niz jeden nebo vice spolecnikii
ruci za zavazky spolecnosti do vySe svého nesplaceného vkladu zapsaného
v obchodnim rejstriku (komanditisté) a jeden nebo vice spolecnikii celym svym
majetkem (komplementari) “.
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Druzstva
Ptedpis €. 90/2012 Sb., Zakon o obchodnich spolecnostech a druzstvech, v platném
znéni definuje druzstva:

., Druzstvo je spolecenstvim neuzavieného poctu osob zalozenym za ucelem podnikani
nebo zajistovani hospodarskych, socialnich nebo jinych potreb svych clenii.

Druzstvo musi mit alesponi pét ¢lenti (to vSak neplati, pokud alespon dva ¢lenové jsou
pravnické osoby). Tito ¢lenové za zavazky druzstva neruci. Druzstvo, jako celek vSak
odpovida celym svym majetkem. (Martinovicova, a dalsi, 2009)

2.3 Definice podnikatelského planu

,, Podnikatelsky plan je pisemny material zpracovany podnikatelem, popisujici vsechny
klicove vnéjsi a vnitini faktory souvisejici se zaloZenim i chodem podniku. ““ (Hisrisch, a
dalsi, 1996)

Podnikatelsky plan je dokument, ktery vysvétluje podnikatelskou piilezitost,
identifikuje potencialni trh a poskytuje detaily o tom, jak spolecnost planuje cile
dodrzet. (Wupperfeld, 2003)

Pro podnikatele je zcela stéZejni definovat si cile svého podnikani a ur€it si strategie
k jejich dosazeni. Pravé proto je nezbytné vyhotoveni peclivé a kvalitné zpracované¢ho
podnikatelského planu. Nejenze tento plan najde vyuziti pied zahdjenim podnikatelské
¢innosti, ale také v jejim prabéhu. Riziko netuspéchu klesa a nad¢je na uspesné zalozeni
podniku se vyrazné zvysuje. Obecné plati, Ze plan by nemél plisobit moc optimisticky
ani pesimisticky. DrZet bychom se méli realnych vyhlidek na budoucnost. Celkovou
koncepci pro zaloZeni nového podniku Iépe promyslime, pokud ji formulujeme pisemné
a v Ciselném vyjadieni. (Korab, a dalsi, 2005)

Podnikatelsky plan miiZze byt pozménén vzhledem k tomu, Ze se vyvoj trhu neustale
meéni a piichazeji nové trendy. (Wupperfeld, 2003)

Obrazek 1 Ugel a smysl podnikatelského planu (Zdroj: Korab, a dalsi, 2005)

Klic¢ovi lidé
Prostredi Kde jsme Podnikatelska
podnikani nyni identita
Finanéni plan:
Podnikatelsky finanéni
Strategické s analyza
viivy Kam Jak se
chceme tam chceme
jit? dostat? Rizeni zdroju
Strategicky
smér Marketingovy
plan
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2.4 Struktura podnikatelského planu

Formalni tprava a struktura planu je dilezita pro jeho ptehlednost a struc¢nost.
Neexistuje pevné dand forma pro vytvoreni podnikatelského planu. Odviji se zejména
od typu podniku a ptfesnéjsich specifikaci a pozadavk.

Obvykla struktura se sklada z téchto ¢asti (Korab, a dalsi, 2005):

2.4.1 Titulni strana

Na titulni stran¢ je uveden nazev a sidlo spolec¢nosti, jména podnikatelt a kontakt na né.
Je zde uveden popis podnikani a zakladni koncepce, kterou chce podnikatel rozvijet.
Struc¢né zde byva shrnut zpiisob financovani, popiipadé i jeho struktura. (Korab, a dalsi,
2005)

2.4.2 Exekutivni souhrn

dalezita zejména pro potencialni investory, ktefi se na zdéklad¢ tohoto extraktu
rozhoduji, zda-li je plan oslovil a maji z4jem se planem zabyvat dopodrobna. (Koréb, a
dalsi, 2005)

V tradi¢nim podnikatelském planu je exekutivni souhrn pouze kratky oddil na dvé¢ az tfi
stranky. Neni to pfedmluva ani ivod; misto toho to je snimek celého planu, néco, co
vysvétluje vase podnikéani ctenaii béhem nékolika minut. Novéjsi ptistupy zahrnuji jesté
kratSi takzvané elevator pitches (doslova vytahova prezentace) — sto slov nebo dokonce
jen vétu — a jsou Casto vice piibéhové, aby zapusobily na emoce Ctendie. Na hiisti
budete potitebovat piehledny snimek, ktery oznamuje, co je vase spolecnost, a jaky
problém fesi. N&kteti podnikatelé vytvoii oddélené dvouminutové video a zvetejni ho
na soukromém YouTube kandlu, aby bylo snadné jejich elevator pitch sdilet. At uz si
vyberete jakoukoli formu, chcete, aby vase prezentace byla néco nezapomenutelného.
(Harvard Business Review , 2018)

2.4.3 Popis podniku

Tato Cast je zaméfena na podrobny popis podniku, jeho nabidku sluzeb ¢i vyrobkd,
umisténi a velikost. Pfehledné by méla byt zpracovana organizacni struktura podniku
a veskeré vybaveni, které je jeho soucasti (kancelarské zatizeni i technické vybaveni).
(Korab, a dalsi, 2005)

2.4.4 Obchodni plan

V podniku poskytujicim sluzby zde bude uveden popis procesu poskytovani sluzeb.
Pokud se jedna o vyrobni podnik je zapotiebi zachytit cely vyrobni proces, uvést
informace o ndkladech, strojich a zafizenich, které budou v podniku nezbytné.
V ptipadé, ze se nejedna o vyrobni podnik, je tato ¢ast nazvéana jako ,,obchodni plan*
a obsahuje informace o ndkupu zbozi a sluzeb, prostory pro skladovani zasob
a podobné. Pro kazdy podnik se uvadi i pfipadni subdodavatelé a jiz uzaviené smlouvy.
(Korab, a dalsi, 2005)
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At uz pracujete v oblasti vyroby nebo distribuce fyzickych produktii nebo provozovani
webu, aplikace nebo obchodu s platformami, budete celit mnoha provoznim
problémim. Jaké mate vztahy s dodavateli? Kolik zasob bude potieba? Které
kazdodenni provozni ukoly budou feSeny intern¢ a které budou feSeny pomoci
outsourcingu? Obchodni plan zvazuje mnoho podrobnosti o konverzi vstupli na
vystupy, které zdkaznici oceiiuji. (Harvard Business Review , 2018)

V oblasti spotfebniho zbozi mohou byt distributofi maloobchodnici, velkoobchodnici
nebo dokonce spolec¢nosti, které prodavaji velkoobchodnikiim. U primyslového zbozi
neni obvyklé pouzivat velkoobchod/maloobchod stejnym zplsobem. Piimy prodej
zékaznikiim obecné predstavuje vétsi podil prodeje nez u spotifebniho zbozi, ale vyuziti
proviznich agentii a distributorii je rozSitené. Distributor piebird prodejni roli vyrobce
a vétSina distributordt ma své vlastni obchodni zastoupeni jednajici se zakazniky. Od
distributorti se obvykle ocekéava, ze budou mit k dispozici dostatek zasob, aby mohli
obsluhovat zemépisnou oblast, za kterou odpovidaji. VétSina distributorti prodava celou
fadu produktl, takZe produkt nebude mit vyhradni zastoupeni v prodejni siti
distributora, které by mél prostfednictvim vlastni prodejni spolecnosti. Pfimé prodeje
mohou byt strukturovany:

* podle produkta,

* podle oblasti,

* podle uctu.
Distributoii mohou byt rovnéz jmenovani na stejném zaklade. (Westwood, 2011)

Propagace znamend dodani spravné zpravy spravnym lidem. Jedné se o osobni prodej,
reklamu a podporu prodeje. Nez se vSak miiZze napldnovat reklama a podpora prodeje,
musi se vybrat ty spravné distribu¢ni kandly pro produkt a firmu z téch, které jsou
k dispozici. To je soucasti distribu¢niho planu, ktery bude vzdy soucasti kazdého
marketingového planu.

2.4.5 Marketingovy plan

nového podniku. Vyrobky a sluzby musi byt distribuovany, propagovany, a prave to je
uvedeno v této kapitole. Diky odhadu mnozstvi produkce je mozné odhadnout
1 rentabilitu podniku. (Korab, a dalsi, 2005)

Ugelem reklamy je dostat zpravu k zakaznikovi. Reklama funguje na tiech urovnich —
informuje, presvédCuje a posiluje. Informativni reklama se obvykle tyka propagace
novych produktli a sluZzeb. Reklama, ktera ma piesveédcit, je to, co vétSina lidi chape
jako reklamu. K dispozici jsou také public relations. Ty zahrnuji medidlni vztahy
a udalosti. Protoze reklama v televizi a v celostatnim tisku je velmi drahd, vétSina
televiznich a narodnich tiskovych reklam se tyka spottebniho zbozi s velkym ro¢nim
prodejem nebo sluzeb, jako je bankovnictvi a pojistovnictvi. Reklama primyslového
a kapitalového zboZi vyuzivd mnohem uz$i a konkrétnéjsi mista pro reklamu, jako jsou
Casopisy nebo internetové stranky specifické pro pramysl. Opakovand reklama je
efektivnéj$i nez jednorazova inzerce. Stejny inzerat opakovany kazdy tyden nebo kazdy
meésic v omezeném poctu prodejen je efektivn€j$i nez riizné jednorazové reklamy
v §iroké Skale prodejen.
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Investoti védi, ze marketing je ¢innost nejvice spojena s uspéchem nebo netspéchem.
Vsechny podniky potitebuji atraktivni produkt nebo sluzbu, ale spole¢nost selze, pokud
o tom jeji potencialni zakaznici nikdy neuslySi. Zdravy a realisticky marketingovy plan
je nejlepsi zarukou, ze vaSe spolecnost bude mit pevné spojeni se svymi zakazniky.
(Jirasek, 2002)

Meg¢jte jasno o vSech aspektech marketingu, véetné nasledujicich:

o Kdo jsou vas$i zdkaznici nebo vaS primdrni trh — typ zakaznika, kterého musite
oslovit, abyste zaméfili sviij plny trzni potencial.

o Velikost trhu, konkrétné¢ pocet potencialnich zdkazniki a pfedpokladané trzby
z prodeje.

o Pozadavky riznych zakaznickych segmenti — naptiklad vyznam nakupniho
komfortu, rychlého dodani, ptizplisobeni produktu a tak dale.

o Zpusoby, jak efektivné piistupovat ke kazdému segmentu naptiklad prostfednictvim

distributorti, elektronického obchodu a prodejni sily.

Vhodné prodejni a propagacni piistupy — kampané ptes socialni média, strategie

kreativniho obsahu marketingu, ptimy e-mail.

Analyza toho, jak se zakaznik rozhoduje pfi nakupu.

Citlivost zakaznikli na zménu ceny.

Néklady na udrZeni zadkaznikd.

Silné stranky a slabé stranky konkurentl a jak budou pravdépodobné reagovat, kdyz

spole¢nost vstoupi na trh

O

o O O O

Aby byl vas plan daveéryhodny, méli byste tyto otdzky podpofit solidnimi informacemi
o trhu. Shriite zde podpiirné informace a predejte ¢tenaiim jakykoli prizkum trhu, ktery
jste uvedli v ptiloze obchodniho planu. (Harvard Business Review , 2018)

Marketingovy mix

4P marketingu je model pro posileni sloZzek vaseho ,,marketingového mixu* — zpisobu,
jakym se uvede novy produkt nebo sluzba na trh. To pomize definovat marketingové
moznosti, pokud jde o vyrobek, cenu, podporu prodeje a distribuci tak, aby nabidka
splnovala konkrétni potfebu zakaznika nebo poptavku. (Fort, a dalsi, 2005)

Vyrobek
Jedna se o polozku, kterd se skute¢né prodava. Podnik musi stanovit své zameéteni
a vymezit pocet produktl. VesSkeré charakteristiky vyrobu musi byt brany v potaz.

Jedna se naptiklad o zpiisob baleni, servisni sluzby, Site a hloubka sortimentu atd. (Fort,
a dalsi, 2005)

Cena

Odkazuje na hodnotu, ktera je dana produktu. Zalezi na nakladech na vyrobu, cilovém
segmentu, schopnosti trhu platit, nabidce—poptavce a fad¢ dalSich piimych a neptfimych
faktor. Mtize existovat nékolik typli cenovych strategii, z nichz kazda je vdzana na
celkovy obchodni plan. Ceny mohou byt také pouzity k vymezeni, rozliSeni a zvySeni
image produktu. (Fort, a dalsi, 2005)

Podpora prodeje

Podpora prodeje se tyka vSech cinnosti, které byly uinény za ucelem seznameni
uzivatele a obchodu s vyrobkem nebo sluzbou. To mize zahrnovat reklamu, tiskové
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zpravy, pobidky, provize a ocenéni obchodu. MuZe také zahrnovat spotiebitelska
schémata, pfimy marketing, soutéze a vyhry. (Fort, a dalsi, 2005)

Distribuce

Odkazuje na misto prodeje. Hlavnim cilem dobré distribu¢ni strategie nebo strategie
»mista® je v kazdém odvétvi, které se snazi upoutat pozornost spotiebitele a usnadnit
nakup. Maloobchodnici plati zlatem za spravné umisténi. Ve skutecnosti je mantrou
uspésného maloobchodu umisténi. (Fort, a dalsi, 2005)

2.4.6 Organizacni plan

V této cCasti je uvedena pravni forma podniku a celkova organizace Cinnosti, které se
déji uvniti podniku. (Korab, a dalsi, 2005)

Organizaéni struktura je systém, ktery popisuje, jak jsou urcité ¢innosti sméfovany
k dosaZzeni cill organizace. Tyto aktivity mohou zahrnovat pravidla, role
a odpovédnosti.

Organizaéni struktura také urCuje zpusob, jakym informace plynou mezi trovnémi
uvnitt spolecnosti. Naptiklad v centralizované struktufe rozhodnuti vychézeji shora
dolli, zatimco v decentralizované struktufe je rozhodovaci pravomoc rozdélena mezi
ruzné urovné organizace. (Fort, a dalsi, 2005)

2.4.7 Finan¢ni plan

Dalsi nepostradatelnou ¢asti podnikatelského planu je sestaveni finan¢niho planu, jenz
zahrnuje nejen predpokladané piijmy a vydaje alespoil na tfi roky doptedu, ale také
vyvoj cash-flow v nésledujicich tfech letech. Pro finan¢ni plan je dillezité sestaveni
rozvahy, kterd ndm dava informace o celkové financni situaci. Na zaklad¢ téchto
informaci mizeme stanovit ekonomickou redlnost celého projektu. (Kordb, a dalsi,
2005)

Pokud jiz spole¢nost plisobi, bude mit (nebo by meéla mit) sestavu ucetni zavérky:
rozvahu, vykaz zisku a ztraty a vykaz penéznich toki. Stru¢né feceno rozvaha popisuje,
co spolecnost vlastni — jeji aktiva — a zpisob, jakym byla tato aktiva k urcitému datu
financovana (prostifednictvim zavazka a fondua stavajicich vlastniklt). Vykaz o vysledku
hospodateni odrazi vynosy spole€nosti, co vynaloZila na ziskani té€chto vynost, a Groky
a dané, které zaplatila za urcité obdobi. Vykaz penéZznich toki nakonec informuje
Ctenafe o zdrojich a pouziti hotovosti béhem stejného obdobi. Tyto tii ucetni zaverky
spole¢né odhaluji potencidlnim investorim hodné. Obecné je nejlepSi umistit uplnou
ucetni zavérku do ptilohy vaseho obchodniho planu. Pouzijte tento prostor pro klicova
data z téchto prohlaSeni — data, ktera ¢tenaftim poskytnou obraz o vasi firmé a jeji
zamySlené budoucnosti. Mezi tyto udaje patii vase prodejni a vydajové prognozy, jako
vykaz zisku a ztraty. Financni plan je pfirozené zaloZen pouze na piedpokladech.
ZkuSeni investofi si jsou velmi dobfe védomi téchto omezeni a budou chtit védét, jaké
jsou tyto piedpoklady. (Harvard Business Review , 2018)
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2.4.8 Hodnoceni rizik

Nejlepsi moZnosti, jak se vyhnout rizikiim, je jim pfedchazet a mit naplanovanou
strategii pro jejich uspésné prekonani. At se jedna o rizika vznikla ze slabych stranek
organizacni struktury podniku, technologického pokroku nebo o rizika plynouci ze
strany konkurence, je nezbytné jim Celit. (Korab, a dalsi, 2005)

Kazda organizace Celi riznym rizikim. Pii vytvaieni podnikatelského planu je lepsi tato
rizika zminit, analyzovat a navrhnout jejich feSeni. Pokud by se jim autor
podnikatelského planu pokusil vyhnout, mélo by to negativni vliv na celkové
porozumeéni daného problému. (Wupperfeld, 2003)

2.4.9 Prilohy

Zde se obvykle uvadi podplirné materialy, jako jsou primarni vyzkumy, zpétna vazba od
zékazniki €1 dodavatelii atd. Neni nutné je uvadét v samotném podnikatelském planu,
ktery na né pouze odkazuje. (Korab, a dalsi, 2005)

2.5 Marketingovy pruzkum

Metody prizkumu se tykaji vSech metod ziskavani potiebnych informaci
prostiednictvim dotazi na respondenty. Tato metoda je proto zndma jako metoda
dotazniku. (Jirasek, 2002)

Metoda se da definovat jako systematické shromazd’ovani informaci od respondentti za
ucelem porozumeéni a/nebo piedvidani nékterych aspektli chovani obyvatelstva, které je
pfedmétem zdymu. Prizkumy se bé&zné provadéji jak v kvantitativnich, tak
v kvalitativnich vyzkumech. Po rozhodnuti o vybéru vzorku respondentll je navrZzen
dotaznik a respondenti jsou kontaktovani, aby na tyto otazky odpovédéli v dotazniku.
Tento proces ziskavani odpovédi se nazyva rozhovor. V dotaznikovém prizkumu zna
respondent ucel studie a odpovédi na otazky. Na druhou stranu v kvalitativnim
vyzkumu je rozhovor spiSe nepiimy, protoZe respondent nezna ucel studie, ale na
otazky odpovida. Uginnost metody priizkumu ovliviiuji dva vyznamné faktory:

1. Formulace dotazniku musi byt takova, aby pozadované informace bylo mozné

ziskat pfesné¢ a nestrann¢.

2. Schopnost a ochota respondenta poskytnout pfesné a objektivni informace.
Existuji tfi hlavni zplisoby, jak oslovit respondenty pro ziskani pozadovanych
informaci:

A. Osobni rozhovor, B. e-mailovy dotaznik a C. telefonni rozhovor. (Sontakki, 2009)

2.5.1 Osobni rozhovor

Osobni rozhovor je proces komunikace, kdy je zfizen osobni kontakt mezi
vySetiovatelem a respondentem. Jednd se o rozhovor provadény za tcelem ziskani
nazorl respondenta na téma z4jmu tazatele. V ramci této metody piedkladd vyzkumnik
dotaznik osobné bud’ v misté bydliité, nebo v kancelati respondenta. Uzky vztah
motivuje respondenta k uspokojivému zodpovézeni vSech otazek. (Sontakki, 2009)

19



Vyhody (Sontakki, 2009)

I.

Metoda osobniho pohovoru je lep$i nez metoda e-mailu nebo telefonického
rozhovoru, protoze ma dve zvlastni funkce: A. odpoved’ je vyvolana otazkou, B.
osobni pozorovani. Proto je tato metoda Siroce pouzivana.

Vyzkumny pracovnik miize ziskat maximalni a piesné informace, protoze muze
kazdou otazku vysvétlit osobné, coz respondentovi umoznuje odpoveédét na
otazky pouze po pochopeni. Takze zddna otazka nezlistane nezodpovézena.

V osobnim pohovoru muze vySetiovatel, ktery je aktivnim ucastnikem,
kontrolovat pohovor a pfispiva k pohodli respondenta tim, ze respondenta tidi
a dohlizi na né&;. Je to on, kdo se ptizplisobuje potiebam a naladdm respondentd.

Nevyhody (Sontakki, 2009)

1.

Tato metoda je nakladné z diivodu riznych nékladii na odbér vzorki, dotaznikd,
pohovorti, rekvalifika¢nich Skoleni a kontrolnich vySetfovatela, kterym je
potieba zaplatit za jejich sluzby.

Vysetfovatelé nemusi ziskat pfesné a objektivni informace, 1 kdyz je mozné
ziskat maximalni informace. Je pravdépodobné, ze bude zaujaty, protoze
vySetiovatel hraje aktivnéjsi roli pii vysvétlovani otdzek; muze ziskat odpovédi
pouze na kliCové otdzky a zbytek mize zvladnout podle své sladké vile
a rozmarq.

Je to nejen drahé, ale i narocné z hlediska Casu. Jakmile je vyzkumny problém
identifikovan, vyzkumny pracovnik je schopen navrhnout dotaznik sbirajici data
bud’ sam, nebo se svym tymem vySetfovatele, analyzovat data a interpretovat je.
Pozdé&ji jej predlozi vysSim uUfadim. Mize se tak stat, ze nez jsou vysledky
pfipraveny, problém mezitim ztratil svilj vyznam.

2.5.2 E-mail marketing

Jak nazev napovida, respondenti jsou kontaktovani e-mailem. Neexistuje zadny osobni
kontakt mezi vySetfovatelem a respondentem. Dotaznik je zaslan respondentovi
s pozadavkem na vyplnéni a vraceni zpét. Pfi navrhovani dotazniku je tfeba vénovat
velkou pozornost, protoze neexistuje kontakt tvaii v tvar. Dotazované otazky musi byt
zodpovézeny rychle slovy ,,Ano* nebo ,,Ne“. Prtivodni dopis musi byt peclivé navrzen
tak, aby vedl, pfesvédcil a motivoval respondenta, aby odpovédé€l na vSechny otazky
avratil dotaznik fadn¢ vyplnény vySetfovateli. (Sontakki, 2009)

Vyhody (Sontakki, 2009)

1.

Vyzkumny pracovnik mize kontaktovat maximalni pocet osob tim, Ze sedi ve
své kancelafi. Hlavni vyhoda této metody je pokryti velkého mnoZstvi
respondent za kratky cas. Uvedené informace budou pravdépodobné
objektivni, podrobné a piresné, protoze odpovédi budou poskytnuty
respondentovi.

I kdyz jsou nevyhnutelné naklady, naklady na cestovani a personal jsou zcela
vylou¢eny na rozdil od osobniho pohovoru. To pfinasi to, co je zndmo jako
,»prebytek uzivatele. Vzhledem k Sirokému pokryti jsou naklady nejmensi.
Jedna se o objektivnéjsi metodu sbéru dat v tom smyslu, ze dotazniky jsou
zasilany standardizované a samostatné spravovany, coz umoziiuje jednotnost
rozhovort,, diky nimz jsou shromaZzdénid data vice srovnatelnd. Je prosty
zkresleni, protoze tazatel chybi.
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E-mailovy prizkum ma jedinecnou vyhodu oproti ostatnim. A to proto, Ze e-
mailem je mozné oslovit vSechny respondenty, ktefi jsou roztrouseni po SirSim
okoli. Lze shromdazdit vice informaci od vice respondentti, aby byly odpovédi
ovéteny.

Nevyhody (Sontakki, 2009)

I.

253

Nejveétsi nevyhodou této metody je Spatna reakce na polozené otdzky a osoby,
které na n¢ reaguji. Neexistuje zadna zaruka, ze vSichni respondenti zodpovi
vSechny otazky. Dale neni povinné odpovidat na dotaznik.

Vzhledem k tomu, Ze neni pfitomen Zadny vySetfovatel, neexistuje osobni
vynuceni k zodpovézeni kazd¢é otdzky. Muze se tak stat, ze ptatelé a pribuzni
mohou odpovédét na dotaznik jménem respondenta. Nebudeme mit piesné
informace o udajich, jako je ve€k, pfijem, vzdelani, rodinny stav a podobné. Tyto
chybné informace vedou k nespravnym zaveéram.

Pfestoze miize byt uveden dead-line pro vyplnéni otazniku, nedd se zarucit, ze
ho respondenti dodrzi.

Telefonni rozhovor

V ramci metody telefonického rozhovoru vyzkumnik navéaze kontakt prostfednictvim
telefonu. Vyzkumny pracovnik bude muset byt pii navrhovani dotazniku selektivni
a opatrny, protoze nemize byt zdlouhavy, jako v ptfipadé ptedchozich dvou metod.
Dotaznik musi byt stru¢ny a jednoduchy. Problémem telefonického rozhovoru je
budovani uzkého vztahu s respondentem za c¢elem ho pifesvédcit, aby odpovédé€l na
vSechny otazky. (Sontakki, 2009)

Vyhody (Sontakki, 2009)

1.

Jedna se o nejrychlejsi zptisob sbéru dat, kdy se aktualni informace dostanou pfti
telefonickém hovoru bez ztraty casu. Ostatni nédklady na dotaznik, odbér vzorkd,
Setfeni a ufady jsou nulové. Jediné vydaje jsou na uskutecnéné hovory. Cena za
volani se sniZzuje s neomezenymi uskuteénénymi hovory.

Normalné¢ jsou respondenti vyfecnéjsi telefonicky, nez osobné. Nejsou
ovliviiovani rodinnymi pfisluSniky a prateli, protoZe telefonni konverze je
povaZzovana za soukromou zaleZitost. Skutecnosti ziskané béhem vySetfovani
mohou byt v pfipadé potfeby zaznamenany a ovéieny.

Pokud respondenti patii do vysSich socioekonomickych tiid, je opravdu velmi
tézké ziskat osobni schiizky. Obvykle je tomu u profesionald, jako jsou lékafti,
pravnici, konzultanti, podnikatel¢, architekti, vedouci pracovnici, profesofi
apodobné. Tyto =zaneprazdnéné osoby poskytuji rozhovory pouze za
piedpokladu, Ze jejich doba je kratka.

Nevyhody (Sontakki, 2009)

1.

2.

3.

Telefonicky rozhovor je omezen rozsahem kontaktl s respondenty. VSechny
telefony navic nepracuji po celou dobu efektivné.

Je to jednodussi a pohodinéjsi fict ,,ne* telefonicky, nez osobné. Mnohokrat
muze respondent jednoduSe podat a popfiit veSkeré uzitecné informace. Dale je
obtizné zahrnout a piesveédcit respondenta, kterého vySetfovatel nevidél.

Na rozdil od osobniho pohovoru, u telefonického rozhovoru neni mozné pozorné
sledovat respondenta. Nejsou mozna zadna behaviordlni gesta, jako jsou
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usmévy, mrknuti, mraceni, zvedani obo¢i a podobné. Pokud neni k dispozici
vizualni telefonni zafizeni, ztrati vySetfovatel moznost tato gesta zachytit.

2.6 SLEPT analyza

Pted vytvofenim podnikatelskych zaméri nebo pii hodnoceni stavajicich je dileZzité
,haskenovat® vnéjsi prostiedi. To mé za tkol SLEPT analyza, ktera zkouma socialni,
pravni, ekonomické, politické a technologické vlivy piisobici na podnik. Kromé toho je
také dalezite byt si védom chovani konkurenti. Tyto sily se neustile méni. (Jirasek,
2002)

Socialni faktory

Socialni faktory se tykaji vzorce chovani, vkusu a zivotniho stylu. Hlavni slozkou je

zména chovani spotiebiteld vyplyvajici ze zmén v mod¢ a stylech. VEkova struktura

obyvatelstva se casem méni (v soucasné¢ dobé mame starnouci populaci). Pochopeni

socidlnich zmén dava podniku lepsi pochopeni budouci situace na trhu.

o Zahrnuje zdravotni védomi, urovenl vzd€lani, miru ristu populace, distribuci
pohlavi, socialni tfidy atd. (businesscasestudies.com, 2017)

Legislativni faktory

Zakony jsou neustale aktualizovany v Sirokém spektru oblasti, napt. pravni piedpisy na

ochranu spottebitele, pravni predpisy v oblasti Zivotniho prosttedi, zdravi a bezpecnost,

pracovniho prava atd. Podniky musi zaujmout proaktivni pfistup a byt pred t€mito

zménami o krok napied spiSe, nez spéSné provadeét zmeény vyrobki a procest reaktivnim

zpusobem.

o Zahrnuje zdkony, jako jsou protimonopolni pravo, zakon o diskriminaci, zdkony
o duSevnim vlastnictvi, zakony na ochranu spotiebitele, zakony o zaméstnanosti,
regula¢ni mechanismus atd. (businesscasestudies.com, 2017)

Ekonomické faktory

Ekonomické zmény jsou uzce spjaty se socidlnimi. Ekonomika prochazi fadou vykyvi
spojenych s obecnym rozmachem a propady ekonomické aktivity. V boomu téméf
vSechny podniky tézi a v propadu nejvice ztraci. K dal§im ekonomickym zménam, které
ovlivituji podnikani, patfi zmény urokovych sazeb, mzdovych sazeb a miry inflace (t;.
obecnd Uroven ristu cen). Podniky budou vice povzbuzovany k rozsifovani a pfijimani
rizik, pokud jsou ekonomické podminky spravné, napt. nizké urokové sazby a rostouci
poptavka.

o Zahrnuje miry ristu, miry inflace, irokoveé sazby, sménné kurzy, fiskalni politiky,

meénove politiky, dostupnost avera atd. (businesscasestudies.com, 2017)

Politické faktory

Politické zmény se tykaji zmén vladdniho vlivu. V poslednich letech byly tyto zmény

obzvlasté¢ vyznamné, protoze jako Clenové Evropské unie musime piijmout smérnice

a piedpisy vytvorené EU, které se pak stanou souéasti prava Ceské republiky. Politické

zmény jsou Uzce spjaty s legislativnimi zménami.

o Zahrnuji vladni politiky a intervence v ekonomice, jako je mira korupce, vladni
stabilita, kontrola obchodu, regulace hospodaiské soutéze, zapojeni do odbortl,
zdkony na  ochranu  spotfebitele, zdkony o  zaméstnanosti  atd.
(businesscasestudies.com, 2017)
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Technologické faktory

Zmény v technologii se staly obzvlasté vyznamné v poslednich letech. To plati zejména

pro moderni komunikacni technologie. Vytvaieni databazi a elektronickych komunikaci

umoznilo sdilet velké mnozstvi informaci a rychle je §ifit v moderni spolec¢nosti, coz

umoziuje rozsahlé snizovani nakladl a ¢asto zlepSovani sluzeb. Organizace si musi byt

védomy nejnovéjSich relevantnich technologii pro své podnikani a prochazet vinou

zmen.

o Zahrnuji technologické aspekty, jako je ¢innost vyzkumu a vyvoje, technologické
pobidky, mira technologickych zmén, Groven infrastruktury, pfistup k technologiim
atd. (businesscasestudies.com, 2017)

2.7 Porteruv model

Cilem konkuren¢ni strategie pro obchodni jednotku v priimyslu je najit pozici v oboru,
kde se spolecnost miize nejlépe branit konkurenénim silam nebo je mize ovlivnit ve
svij prospéch. (Jirdsek, 2002)

Hlavnimi tématy konkurenc¢ni strategie Michaela E. Portera jsou: Vyjednavaci sila
kupujicich, vyjednavaci sila dodavatelti, hrozba vstupu novych konkurenti, hrozba
substitutl a rivalita firem plisobicich na daném trhu. (Belton, 2007)

Vyjednavaci sila kupujicich

Kupuyjici sila je vyjednévaci schopnost zdkaznikii. Je vysokd, pokud kupujici maji
mnoho alternativ, nebo pokud existuje jen n¢kolik velkych kupujicich, nebo pokud
kupujici organizuji spolecnd vyjednavani. Na druhé¢ strané je nizkd, pokud velky pocet
malych odbérateli jedna nezavisle na sobé¢. (Belton, 2007)

Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelska moc je vyjednavaci sila spole¢nosti dodavajicich materidly a zafizeni,
které vyrobce nutné potiebuje k provozu. Piikladem vysoké dodavatelské sily je
naptiklad spolecnost, ktera peCe chléb a na trhu existuje pouze jedna firma, kterd
proddva mouku — spolecnost nema jinou moznost nez si ji koupit. Pokud existuje
mnoho dodavateli mouky, mtze pekarna vydrZet za nizsi cenu. (Belton, 2007)

Hrozba vstupu novych konkurenti

Novymi konkurenty jsou podniky, které v soucasné dobé nejsou na trhu. Mohou vsak
vidét ziskovy trh a budou mit tendenci do né€j vstoupit, a z divodu zvysené konkurence
se profitability vSech ostatnich produktii snizi. (Belton, 2007)

Hrozba substituti

Substitut je zbozi, které spotiebitel povazuje za podobné nebo srovnatelné. Zatimco pro
vyrobce napojii Coca-Coly je Pepsi konkurentem v ramci trhu s nealkoholickymi
napoji, trh s nealkoholickymi népoji sdm o sob¢ roste nebo se zmensuje, kdyz se lidé
misto toho rozhodnou pit kdvové napoje, energetické napoje, alkoholické napoje nebo
perlivou vodu. Jedna se o ndhradni produkty. (Belton, 2007)
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2.8 SWOT Analyza

Klicovym procesem v situacni analyze je SWOT analyza.

SWOT je zkratka pro: Strenghts, Weaknesses, Opportunities a Threats. Siln¢ a slabé
stranky, které se tykaji nasich pfileZitosti a hrozeb na trhu.

Silné¢ a slabé stranky se tykaji spolecnosti a jejich produktli, zatimco pftilezitosti
a hrozby jsou obvykle povazovany za vnégjsi faktory, nad nimiz spole¢nost nemé zadnou
kontrolu. SWOT analyza zahrnuje pochopeni a analyzu vasich silnych a slabych stranek
a identifikaci hrozeb pro podnikani i pfilezitosti na trhu. Diky této analyze se spole¢nost
muzete pokusit vyuzit své silné stranky, ptekonat své slabiny, pochopit své prilezitosti a
analyza se pta na otazky, které umozni se rozhodnout, zda spolecnost a produkt budou
skutecné schopni splnit plan a jaka budou omezeni. Pii provadéni SWOT analyzy je
obvyklé uvadét silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby na stejné strance. To se
provadi segmentovanim stranky na Ctyfi Ctverce a zadanim silnych a slabych stranek v
hornich ¢tvercich a prilezitosti a hrozeb v dolnich ¢tvercich, jak ukazuje obrazek 2.
(Westwood, 2011)

Pocet jednotlivych SWOT bude zaviset na rozsahu vaseho planu. Primarné je nutné
provést SWOT analyzu v dané spoleCnosti a jeji organizaci. Dale by se mélo udélat
totéz pro hlavni konkurenty a pro produkty, zemépisné oblasti a segmenty trhu, na které
se plan vztahuje. (Westwood, 2011)

STRENGTHS WEAKNESSES

OPPORTUNITIES THREATS

Obrazek 2 SWOT Analyza (Westwood, 2011)
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V analytické¢ casti mé bakalaiské prace se budu zabyvat fadou analyz, které jsou
nezbytné pro stanoveni uspé$nosti otevieni nového podniku. Je zapotiebi prozkoumat
jak externi, tak interni prostfedi a provést marketingovy prizkum. Pro prizkum okoli

podniku jsem zvolila marketingovy prizkum, SLEPT analyzu, Porteriv model a SWOT
analyzu.

Nova kavarna bude umisténa na ulici Wellnerova v Olomouci. Tato lokalita naskyta pro
podnik velky potencial. Ulice Wellnerova je hlavni spojkou mezi centrem meésta
améstskou casti Olomouc-Hej¢in. V blizkém okoli se nachazi stfedni Skola
Gymnazium Olomouc-Hej¢in, Dopravni podnik mésta Olomouc, plavecky bazén

a Ceska posta. V 1ét¢ zde prochéazi nebo projizdi na kole velké mnozstvi lidi, ktefi mifi
na cyklostezku za méstem.
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Obrazek 3 Umisténi kavarny (Zdroj: Mapy.cz)

3.1 Marketingovy prizkum

Meésto Olomouc znam velmi dobfte, jelikoz bydlim ve Velké Bystiici, cca 10 km od
Olomouce. Do Olomouce jsem dojizdéla na zékladni i stfedni Skolu. Shodou okolnosti
jsem studovala na Gymnaziu Olomouc-HejCin, které se nachazi v tésné blizkosti
kavarny. Kolem budovy, ve které se nachazi prostory pro kavarnu, jsem chodila kazdy
den pfi cesté do centra mésta. Znam tedy tuto lokalitu velmi dobfe a je pro mé snadné
vyhodnotit potencial této lokality a jeji vhodnost pro otevieni kavarny. Nejenze znam
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danou lokalitu, ale mam 1 porovnani s konkurenci, protoze kavarny navstévuji
b 2

pravidelné a jsem tak obeznamena s vétSinou kavaren v Olomouci, predevSim pak

v centru meésta.

V ramci marketingového prizkumu jsem oslovila 35 respondenti a kazdému jsem
polozila 5 otazek. Rozhodla jsem se pro osobni kontakt s respondenty, jelikoz pfi online
dotaznicich nemtizu zarucit, Ze jsou respondenti z Olomouce a pro marketingovy
pruzkum je tento faktor stézejni. Pro jednoduchost bylo u kazdé z otdzek na vybér ze
Ctyt odpoveédi.

V prvni otazce se jednalo o vekovy profil respondentti. Respondenti byli z rznych
veékovych skupin. Nejvetsi skupinou byli respondenti 1945 let, kteti ¢ini 71 %. Otdzce
pohlavi jsem se schvaln€ vyhnula, protoze je irelevantni. Piedpokladame, Zze kavéarnu
budou navstévovat jak muzi, tak zeny.

Vékovy profil

= 14-18
= 19-26
27-45

= 45 Jet a vice

Graf 1 Vékova struktura respondentl (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazka byla zaméfena na priimérnou utratu pii jedné navstéveé kavarny. Vice nez
polovina respondentd, pfesnéji 52 %, zvolila moZnost 120-179 K¢. Primérna ttrata se
casto méni a kazdy rok se zvySuje. Lidé jsou ochotni utratit vice penéz za kvalitni
sluzby a produkty.

Primérna utrata

= méné nez 119 K¢
®120-179 K¢
180 - 220 K¢

= vice

Graf 2 Primérna ttrata za jednu navstévu kavarny (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Ve treti otdzce jsem se snazila zjistit, jak casto respondenti navstévuji kavarny.
Nejcastejsi odpoveédi bylo 1x tydné. Relativné velké procento respondentl (14 %)
navstévuje kavarny nékolikrat do tydne. Pro kavarnu je pravidelnost navstévy dulezita
a udrzet si stalé zakazniky je pro prosperitu podniku stéZejni.

Navstévnost kavarny

= nékolikrat tydné
® 1x tydné
1x mésicné

= méné

Graf 3 Navstévnost kavarny (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ctvrta otazka méla za el zjistit, co je b&znou objednavkou respondentil pii navitéve
kavarny. Ukézalo se, Ze 71 % respondentl si béZn€ objednava kombinaci kavy, dezertu
nebo nealkoholického népoje. Tato odpoveéd’ je propojend s druhou otazkou. Cena 120—
169 K¢ odpovidd kombinaci dvou/tii produktii. Diky tomuto zjisténi muizeme
odhadnout ptedpokladané trzby podniku a stanovit primérnou utratu za jednoho
zakaznika.

BéZna objednavka

= kava
= dezert
nealkoholicky napoj

= kombinace vyse uvedenych

Graf 4 BéZzna objednavka pii navstéveé kavarny (Zdroj: vlastni zpracovani)

Posledni otazkou byl diivod navstévy noveé oteviené kavarny. Odpovéedi byly relativné
vyrovnané, az na kvalitu produktii, jez prevysila ostatni odpovédi o cca dvojnédsobek.
Velké procento respondentl tak povazuje kvalitni produkty jako jedno z nejvétSich
lakadel pro navstiveni nové oteviené¢ho podniku.
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Diivod navstévy

= kvalitni produkty
= design kavarny
dostupnost wifi

= venkovni zahadka

Graf 5 Diivod navstévy nove oteviené kavarny (Zdroj: vlastni zpracovani)

3.2 SLEPT analyza

SLEPT analyza ndm umoziiuje prozkoumat prostfedi se zaméfenim na socidlni,
legislativni, ekonomickeé, politické a technologické faktory. Vysledkem analyzy SLEPT
je celkovy obraz makroprosttedi k identifikaci hrozeb a pftilezitosti, které Ize vyuzit pii
SWOT analyze. SLEPT pomaha identifikovat a tim vyuzit a maximalizovat ptilezitosti
a minimalizovat hrozby. Poskytuje pochopeni dlouhodobych trendl a Cini spolecnost
v lepSim postaveni pro strategické rozhodovani.

3.2.1 Socialni a demografické faktory

Demografické charakteristiky 5
Statutdrni mésto Olomouc se s poctem obyvatel 100 494 tadi na Sesté misto v Ceské
republice. (Cesky statisticky trad, 2018)

Tab. 2 Vyvoj poctu obyvatel v Olomouci

k31.12.2014 k31.12.2015 | k31.12.2016 k 31.12.2017
47219 47 355 47 473 47615
52590 52799 52905 52 879

CELKEM 99 809 100 154 100 378 100 494

Celosvétovy nartist poctu obyvatelstva piinasi piiznivé vyhlidky do budoucna pro
vSechny nové otevirajici podniky. V Olomouci pocet obyvatel narostl o 685 lidi za
posledni ¢tyfi roky. Co se ty¢e poCtu zen a muzii je stav relativné vyrovnany.
Genderova vyrovnanost je pro nas§ podnik velkym pozitivem, jelikoz jeho zaméfeni je
jak na Zeny, tak na muze. Slouceni kavarny a baru ma za ucel ptildkat SirSi spektrum
zakaznikd.

Olomouc je znama jako ,studentsk¢ mésto”. Velky pocet studentii zvySuje pocet
obyvatel béhem akademického roku. Jen na Palackého Univerzité studuje okolo 20 000
studenti Casto vyhleddvaji kavarny jako klidné misto pro uceni a oceni pozdé&jsi
odpoledni oteviraci hodiny.
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Co se tyCe nezaméstnanosti, v Olomouckém kraji dochéazi ke kazdoro¢nimu poklesu.
K 31. 12. 2018 dosahl podil nezaméstnanych osob v Olomouckém kraji 3,4 %. Okres
Olomouc jako jeden ze dvou okresi v Olomouckém kraji prekrocil pocet volnych mist
oproti poctu nezaméstnanych. Na jedno volné misto tak pfipada 0,9 uchazecu.
Zaméstnavatelé maji problém se shanénim zaméstnanci na vypsané volné pracovni
pozice. (mpsv.cz, 2018)
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Podil nezaméstnanych osob (%)
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Graf 6 Podil nezaméstnanych osob v Olomouckém kraji v poslednich letech

(Zdroj: mpsv.cz)

Mezi socialni faktory patii celosvétovy trend piti kadvy. Rozrista se povédomi o tom, jak
by méla byt kdva spravné pfipravena a servirovana. Baristické kurzy jsou stale vice
rozSifenym obohacenim zivotopisu a z piti kdvy se stdva umeéni. Jakozto trend, ktery se
Sifi primarné mezi mladistvymi pomoci socidlnich siti, je tento socialni faktor velmi
dilezity pro propagaci a pozitivné ovliviiuje vyhlidky do budouciho spéchu vynosnosti
podniku.

3.2.2 Legislativni pravni faktory

Legislativni faktory jsou externi faktory, které odkazuji na to, jak pravo ovliviiuje
zpusob podnikdni a chovani zakaznikli. Pieprava vyrobkii, marze a zivotaschopnost
nékterych trhl jsou priklady véci, které mohou byt ovlivnény pravnimi faktory.

Dodrzeni vSech legislativnich a pravnich pozadavku je pro kavarnu stézejni. Jakékoliv
nesrovnalosti se zakonem by m¢ély za nésledek negativni dopad na provoz a reputaci
podniku. Zejména dodrzeni hygienickych piedpist je klicové pii planovani a nakupu
vybaveni prostor kavarny. Celd fada téchto pfedpisit muze komplikovat otevieni
kavarny, protoze v§e musi byt schvaleno a dodrZovano s ptesnosti.

Novelizace zakont a zmény v pravnim ustanovenich jsou Casté a jakdkoliv zména musi

byt dodrzena, aby nedochdzelo k poruseni pravnich ustanoveni. Pro podnikatele je
nevyhodou, pokud tato nafizeni musi neustdle sledovat a fidit se kazdou zménou.
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Podniky musi zaujmout proaktivni piistup a byt pfed témito zménami, nez spéSné
provadét zmeény vyrobkil a procest reaktivnim zplisobem.

3.2.3 Ekonomické faktory

Ekonomické zmény jsou uzce spjaty se socidlnimi. Ekonomika prochazi fadou vykyvi
spojenych s obecnym rozmachem a propady ekonomické aktivity. Pokud je narodni
hospodafstvi zemé slabé, podniky nemohou ocekavat pozitivni finanéni vysledky,
protoze zékaznici a partnerské spolecnosti nebudou mit penize na nakup produkth
asluzeb. Kupni sila zdkaznikl a dostupnost levnych UvérG jsou jednim
vSechny podniky rozkvétaji a béhem obdobi tpadku ztraci. K dal§im ekonomickym
zméndm, které ovlivilyji podnikani, patfi zmény Urokovych sazeb, mzdovych sazeb
amiry inflace (tj. Obecnd troven rustu cen). Podniky budou vice povzbuzovany
k rozSifovani a pfijimani rizik, pokud jsou ekonomické podminky spravné, napt. nizké
urokové sazby a rostouci poptavka.

Vzhledem k tomu, Ze inflace v Ceské republice roste, jsou banky nuceny zvySovat
urokové sazby, aby si udrzely ziskové rozpéti, a vyS$i sazby znamenaji, ze mensi,
nestabilni podniky selhavaji, ¢imZz se zvyS$i nezaméstnanost a poskodi celkové
hospodaftstvi. I z tohoto diivodu se majitelé rozhodli radé€ji své uspory investovat, nez
nechavat vétsi obnos penéz na spoticim uctu. (12) Mira inflace byla az do roku 2016
pod urovni infla¢niho cile. V prosinci roku 2016 doséhla mira inflace 2 %, tedy tirovné
inflacniho cile. Jednou z hlavnich pfi¢in zvySovani inflace bylo zavedeni EET. Ceny
potravin, pohonnych hmot a ceny ve vefejném stravovani tak tlacily celkovou inflaci
vzhiiru. Roéni mira inflace v Ceské republice vzrostla v bieznu 2019 na 3 procenta z 2,7

procenta v predchozim mésici. Jednalo se o nejvyssi miru inflace od fijna 2012.
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Graf 7 Inflace v Ceské republice (Zdroj: tradingeconomics.com)

Zvysovani miry inflace je pfinosné pro nas podnikatelsky plan, nebot’ spotiebitelé¢ maji
tendenci utracet vice penéz. Neni vhodné drzet své Uspory na uctu. Celkové se Ceska
ekonomika zotavuje a Zivotni uroveii v Ceské republice roste. Lidé tak vice investuji do
kvalitnich vyrobkil a sluZzeb. LepSi zivotni uroven také znamend, Ze si lidé mohou
dovolit utracet vice pencz za sluzby, které¢ nejsou nezbytné nutné. Jit do kavarny a dat si
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Salek poctive ptipravené kavy namisto domadci ptipravy rozpustné kavy je privilegium,
které si mize dovolit stale vétsi mnozstvi lidi.

3.2.4 Politické faktory

Za nejmén¢ dulezity je Casto pokladany politicky faktor. ZkuSenosti vSak ukazuji, ze
politickd rozhodnuti a prohldSeni maji Casto silny dopad na narodni hospodafstvi,
investi¢ni klima a podnikatelské prostfedi. Politické zmény se tykaji zmén vladdniho
vlivu. V poslednich letech byly tyto zmény obzvlasté vyznamné, protoze jako ¢lenové
Evropské unie musime pfijmout smérnice a predpisy vytvoiené EU, které se pak stanou
soucasti prava Ceské republiky. Pro otevieni a provoz kavarny neni duleZité, ktera
politicka strana je u moci. Politické faktory nejsou pfimym vlivem na provoz kavarny.
Politické faktory jsou vSak propojeny s legislativnimi faktory a ty otevieni a chod
podniku zcela jisté ovliviiuji. Souvislost mezi vSemi faktory je zfejmd a je tfeba si
uveédomit jejich propojenost.

Zavedeni EET je zpohledu podnikateli povazovano spiSe za negativni krok. Se
zavedenim EET pfibylo podnikatelim daleko vice prace s papirovanim a zdlouhavosti
procesu. Napiiklad vypadek proudu znemozni prodej a vystaveni uctenky, vSe se musi
do systému dopsat zpétn¢ a vznikaji komplikace. ZaSkoleni zaméstnanctli je nezbytné.
Musi se naucit spravné pracovat se softwarem, aby nevznikaly chyby v systému.

3.2.5 Technologické faktory

Zmeény v technologii se staly obzvlasté vyznamné v post-milenidlnim svété. To plati
zejména pro moderni komunikacni technologie. Vytvareni databazi a elektronickych
komunikaci umoznuje sdilet velké mnozstvi informaci a rychle je $ifit, coz umoznuje
rozsahlé snizovani nakladi a Casto zlepSovani sluzeb. Organizace si musi byt védomy
nejnovejSich relevantnich technologii pro své podnikani a prochazet vinou zmén.
Technologické faktory zahrnuji technologii, kterda miize ovlivnit zplisob vyroby,
jsou pfiistroje na vyrobu kavy. Mezi tyto pfistroje se fadi profesionalni kavovar, mlynek
na kavova zrna a digitdlni vdha (na zvazeni mleté kavy). Dals§i nezbytnou vybavou
kavarny je chladici pult, ve kterém jsou vystaveny a uchovavany dezerty. Dale je
potieba vybavit kuchyn pro vyrobu dezertl a ptfipravu snidani ¢i dal§iho obcerstveni.
Nezbytnosti je trouba, sklokeramicka varna deska, vycepni zafizeni a jiné. Vybaveni
kuchyn¢ musi spliiovat piisna potravinarska natizeni.

Mezi technologické faktory se fadi 1 dostupnost Wi-Fi v prostorach kavarny, vytvoteni
webovych stranek, ¢i propagace na socialnich sitich. Diky internetu je daleko
jednodussi rozsitit povédomi o novém podniku mezi potencialni zakazniky. Po zavedeni
EET je nutnym vybavenim kazdého podniku zatizeni s pfipojenim na internet. MliZe se
jednat o specializovanou elektronickou pokladnu, nebo osobni pocitac, tablet ¢i chytry
telefon s pfislusnym softwarem a tiskarnu na uctenky. (10)
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Tab. 3 Shrnuti SLEPT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

FAKTORY
POZITIVNI NEGATIVNI
vysoké koncentrace studentll |mira nezaméstnanosti
S | lokalita konkurence
genderova vyrovnanost
hygienicke piedpisy
L X » e
neustalé obnovovani zadkont
mira inflace vyvoj DPH

E|zvySovani zivotni irovné
zlep$ovani ekonomiky CR
P [podpora malych podnikii zavedeni EET
Internet X

-

3.3 Porterova analyza

Pro analyzu konkurenéniho prostfedi jsem zvolila Porterliv pétifaktorovy model
konkuren¢niho prostiedi. Porterova analyza je jednoduchy, ale vykonny nastroj pro
pochopeni  konkurenceschopnosti podnikatelského prostiedi a pro identifikaci
potencialni ziskovosti strategie. Pokud chdpeme sily v prostiedi naseho podniku nebo
prumyslu, které mohou ovlivnit ziskovost, budeme moci odpovidajicim zplisobem
upravit strategii. Mizeme naptiklad vyuzit vyhodu silné pozice nebo zlepsit slabou
pozici a vyhnout se tomu, aby se v budoucnu podnikly Spatné kroky. Analyzovat silné
a slabé stranky pozice pomuze ovlivnit dlouhodobou ziskovost.

3.3.1 Vyjednavaci sila kupujicich

JelikoZ se jedna o kavarnu, jsou jeji zdkaznici také koncovymi zdkazniky. V Olomouci
se nachdzi mnoZzstvi kavaren, ovSem naSe kavarna se odliSuje stylem 1 lokaci.
Predpokladany je zajem zejména o odliSnost, a tudiZz velké mnoZstvi potencialnich
zakaznikl pfilaka neotfely styl a kvalita. Podnik vznika s uritym pfedem stanovenym
konceptem, ktery se nezakladd na kompletnim pfizplsobeni pozadavkiim zakazniki.
Velké mnozstvi zakaznikll je obeznameno jen s velkymi vyrobci kavy, jako je Lavazza
nebo Illy. Kavarny proto Casto nabizeji tyto znacky, aby mél zékaznik pocit, ze vyrobek
zna 1 pokud je v podniku poprvé. Odlisnost od konkurence ovSem vznikd, pokud jsme
schopni nabidnout zakaznikim néco zcela nového. Volba malé, kvalitni prazirny je
zékazniki. Také ncktefi zdkaznici nemusi znat znacku piva, kterd bude na vycepu,
jelikoZ se jedna o mistni pivovar. Namisto zvoleni celorepublikové zndmého pivovaru
jsme zvolili tuto variantu, abychom se odlisili od konkurence a nabidli zakaznikim
zménu. Hlavnim cilem je piedstavit lidem novy koncept, spojeni kavarny a baru.
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3.3.2 Vyjednavaci sila dodavatelu

Do kavarny budete zapotiebi nalézt nckolik raznych dodavateli. Mezi tfi hlavni
dodavatele bude nutné najit dodavatele piva, dodavatele kavovych zrn a dodavatele
surovin pro vyrobu dezerti a obcerstveni. Jelikoz je cely koncept kavarny postaven na
neni v Ceské republice mnoho, proto bude vyjednavaci sila velka. Dodavatel vsak
nemusi mit sidlo v blizkosti kavarny. Kavova zrna se daji objednat ve vétSim mnoZzstvi
doptedu. Ne vSak s velkym predstihem, protoze kdvova zrna musi byt Cerstvé uprazena
a pti dlouhodobém skladovani ztraci na kvalité. Podobna situace nastdva s dodavatelem
piva. Tak jako s kavou je zamérem mit kvalitni spravné nacepované pivo od mistniho
pivovaru. Dodavatel ptimo z Olomouce, aby bylo mozné pivo objednat a nechat dovézt
do kavarny v co nejkratSim Case. V zajmu pivovaru je prosperita kavarny, a tudiz
1 roz§ifeni povédomi o konkrétnim pivu ¢epovaném v tomto podniku.

3.3.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Nové kavarny jsou zakladany ¢im dal Castéji. Hlavnim divodem je zdjem zakaznika
o tento typ podniku. V porovnani s Brnem je v Olomouci konkurence stdle mensi. Je
vSak jen otdzkou cCasu, kdy se sit’ kavaren v Olomouci rozroste. Trend, kdy si zakaznici
nevahaji pfiplatit za kvalitu, se rapidné rozSifuje. Podnikatelé¢ jsou si toho védomi
a podniky, zalozené na stejném principu, se rozrustaji. Je mozné, ze se v okoli naseho
podniku brzy objevi podobna kavarna.

3.3.4 Hrozba substitutu

Hlavnim ldkadlem kavérny je kvalitni kdva. Za substitut se tak da povaZovat kéva
z automati, kdva prodavana na benzinovych pumpach, fastfoodech nebo stancich. Tyto
substituty jsou levnéjsi variantou a v nékterych ptipadech i rychlej§im feSenim. OvSem
chuti se nedaji srovnavat. Hlavni nabidkou dezerti budou takzvané cheesecaky. Jedna
se o zdrave¢jsi verzi dorti a zédkuskl. Dalo by se tedy fict, Ze pravé cheesecaky jsou
substitutem klasickych ¢eskych zakuski, dorti nebo sladkého peciva z pekaren.

3.3.5 Rivalita firem pusobicich na daném trhu

Velkou vyhodou nasi kavarny je jeji poloha. Konkurenéni podniky se nachéazi v centru
mésta. PfestoZe je centrum mésta nejlukrativnéjs$i pozici pro otevieni podniku,
konkurence je veliké a kavarny tak musi bojovat o zakazniky. Nekteré z konkurencnich
kavaren jsou postaveny pouze na konceptu vydelku a poskytuji levné, ale malo kvalitni
vyrobky a sluzby. V centru mésta neni moZnost parkovani a celé centrum Olomouce je
autim nepfiistupno. Velké mnozstvi zdkazniki tak oceni moznost parkovani v blizkosti
kavarny. Jako konkurence se také musi pocitat bary, jelikoZ je nas podnik spojenim
kavarny a baru. V blizkosti se nenachazi zadny podobny podnik, nejblizsi konkurence je
tedy v centru mésta. Piestoze se dd podnik povazovat za bar kviili vybéru alkoholickych
napojl a vy€epu piva, neni to hlavni dominantou a zdmérem. Ani oteviraci doba nebude
piimo umérna s oteviraci dobou vétSiny bard, kdy se tyto bary oteviraji az odpoledne
a zaviraji v pozdnich vecernich hodinach. Oteviraci doba je vSak prvkem, ktery se da
zmeénit a je tedy a moznou pftilezitosti pii rozvoji podniku.
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3.4 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k vyhodnoceni silnych a slabych stranek podniku a jeho
piilezitosti a hrozby.

S — Strengths (silné stranky)
e Poloha kavarny a venkovni zahradka
e Vysoka kvalita produktii za pfijatelnou cenu
e Diraz na profesionalni ptipravu kavy
e Design interiéru a exteriéru

W — Weaknesses (slabé stranky)
Omezena parkovaci mista
Nedostatek zkuSenosti
Vysoké pocate¢ni naklady
Relativné maly prostor

O — Opportunities (prilezitosti)
e Rozsifeni oteviraci doby
e Stale se zvySujici pocet obyvatel v Olomouci a jeho okoli
e Piti kvalitn¢ pfipravené kavy se stava celosvétovym trendem
e Prodej celych dortd a zakuski na objednavku

T — threats (hrozby)
e Konkurence
e ZvySovani cen
e Problémy s dodavateli

Obrazek 4 SWOT Analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Poloha kavarny a venkovni zahradka Omezena parkovaci mista
Vysoka kvalita produktll za pfijatelnou Nedostatek zkusenosti
cenu Vysoké pocatecni naklady
Duraz na profesionalni pripravu kavy Relativné maly prostor
Design interiéru a exteriéru

PRILEZITOSTI HROZBY

Rozsiteni oteviraci doby

Stale se zvysujici pocet obyvatel v Konkurence
Olomouci a jeho okoli ZvysSovani cen

Piti kvalitné pripravené kdvy se stava Problémy s dodavateli
celosvétovym trendem

Prodej celych dortl a zakuskl na

objednavku
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3.4.1 Silné stranky

Poloha kavarny a venkovni zahradka je jedna ze silnych stranek kavarny. Kavarna
bude umisténa v Olomouci, na rohu bytové budovy, kolem které vede pési stezka, ktera
spojuje centrum meésta s ¢asti Olomouc-HejCin. P&Si stezka je velmi frekventovana
1diky blizkosti stfedni Skoly Gymndzium Hej¢in. Venkovni zahradka je velkou
vyhodou béhem letnich mésict a ptilaka velké mnoZstvi zdkaznikd.

Vysoka kvalita produkti za pFijatelnou cenu je dalsi faktor, ktery je dilezitou silnou
strdnkou. Suroviny pouZzivané na vyrobu dortli, dezerti 1 ostatnich jidel jsou vysoce
kvalitni. V n€kterych konkuren¢nich podnicich se pouzivaji levnéjsi alternativy surovin,
a to se samoziejmé odrazi na chuti vyrobku. Naptiklad margarin se €asto pouziva jako
levna alternativa masla, ale chutové je odlisny. I pfestoZze bude pouzito kvalitnéjSich
a draZ8ich surovin, cena bude srovnatelnd s konkurenc¢nimi podniky.

Diiraz na profesionalni piipravu kavy je dalsi silnou strankou kavarny. Ptiprava kavy
se muze zdat jednoduchd, ale pfipravovat kavu tak, jak by se opravdu mélo, miizeme
vidét jen v par konkuren¢nich podnicich. Diiraz bude kladen na spradvné mnozstvi kavy,
spravnou hrubost mleti kdvovych zrn, pfesny Cas pratoku vody kévovarem, i spravnou
teplotu a servirovani. Zakaznikovi nikdy nebude prodana nespravné ptipravend kéava.

Design interiéru a exteriéru bude origindlni a moderni. OdliSuje se zejména
zabudovanim pfedni Casti automobilu do stény kavarny. Interiér kavarny bude
v industridlnim stylu, ktery je celosvétovym trendem a vyjadiuje jednoduchost,
preciznost a kvalitu. Dalsi zajimavosti budou obrazy, které bude tvofit nadéjny mlady
umeélec Marek Hubacek pfimo na miru atmosféry a prostori kavarny. Originalita se
odrazi 1 ve venkovnim posezeni a neotfelym prvkem budou plechové sudy s polepem
loga a nabidkou kavarny, které budou slouzit také jako stoly s popelnikem pro kutéaky.

3.4.2 Slabé stranky

Omezena parkovaci mista v tésné blizkosti kavarny jsou jednou ze slabych stranek
podniku. Vedle budovy, ve které se kavarna nachazi, jsou pouze dvé parkovaci mista
rezervovana pro zakazniky kavarny. Ostatni mista jsou vyhrazena pro obyvatele
bytového domu. Dals$i parkovani se nachéazi cca 50 m od kavarny a byva Casto také plné.

Nedostatek zkuSenosti majitelt v oboru je hlavni slabou strankou. Malé ¢i zadné
zkuSenosti se mohou odrazit v nedostatecné pfipravenosti na provoz podniku a také
mohou vést ke zkreslenym vidindm spéSnosti podniku.

Vysoké pocateéni naklady jsou dalsi slabou strankou kavarny. JelikoZ prostor neni
pronajaty, ale majitelé dany prostor hodlaji koupit, bude investice do prostoru hlavni
polozkou nékladi. Velkou investici je 1 kdvovar od firmy La Marzocco, ktery je jednim
z nejlepSich profesionalnich kdvovari na trhu.

Relativné maly prostor miiZze byt dalsi slabou strankou, kterd bude mit negativni vliv
na provoz kavarny. Kapacita kavarny bude cca 25 mist a venkovni zahradka poskytne
posezeni pro dalSich cca 16 hostl. V piipad¢ vétSiho zdjmu jsou prostory nedostacujici
a mohou zde byt pofadany pouze mensi oslavy ¢i jiné udalosti.
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3.4.3 Prilezitosti

RozSifeni oteviraci doby je velkou pftilezitosti do budouciho provozu kavarny. Jelikoz
bude kavarna ze zacatku oteviena pouze v pracovni dny od 8 rdno do 8 do vecera, je
mozné prodlouzit oteviraci dobu do vecernich hodin nebo mit otevieno 1 o vikendech.

vvvvv

potencidlnich zakaznikd. Obyvatelé okolnich vesnic €asto vyuZivaji cyklostezku, ktera
vede kolem kavarny pfi cesté do/z prace.

Piti kvalitné pripravené kavy se stava celosvétovym trendem, ktery se projevil
i v Ceské republice. Zejména v Brné je velka konkurence malych kavaren zaméfenych
hlavné na pfipravu kavy. V Olomouci zatim neni koncentrace malych kavéaren tak
velikd, a proto je podnik tohoto typu lukrativnim napadem.

Prodej celych dorti a zakuski na objednavku je jednim z moznych rozsifeni
nabidky sluZeb pro zakazniky. Pokud je zdkaznik spokojeny s chuti nabizenych dezerti,
muze si objednat cely dort dle vlastniho vybéru. Potencidlni ptilezitosti by byla 1 tvorba
dezertd pro jinou kavarnu/cukrarnu.

3.4.4 Hrozby

Konkurence je vzdy hlavni hrozbou pro uspéSnost podniku. V centru Olomouce je
velké mnozstvi kavaren a nové stale piibyvaji. Prestoze méa kavarna vyhody oproti
konkurenci, je skoro nemozné byt lepsi ve vSem.

Zvysovani cen surovin potiebnych pro chod kavarny je dal$i hrozbou. Pokud by se
ceny rapidné zvysSily, narostly by ndklady na piipravu dezerti a pokrmil. Toto
zvySovani by pak mélo za nasledek snizeni pfijmu z prodeje. Jedinym feSenim tohoto
problému je zvySeni cen produktl prodavanych v kavarn€, coz by mohlo vést
k odrazeni zakaznikd.

[ 1

vyrobkii. Pokud dodavatel nedoda zbozi véas nebo doda chybné zbozi, vznikd problém
ve spravném provozu zafizeni. Napiiklad pokud dodavatel zapomene dovézt
objednavku obsahujici suroviny pro vyrobu dortu, nebude v denni nabidce Zadny dezert.
Zakaznik, ktery by si rdd objednal néco sladkého, tak nema na vybér a nespokojeny
odejde.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této Casti mé bakalaiské prace vyuziji teoretickych poznatki a vysledka z analytické
¢asti pro sestaveni podnikatelského planu pro zalozeni kavarny Maffia Cafe. Vychazet
budu zpodnikatelského planu popsaného v teoretické casti (2.3.1 Struktura
podnikatelského planu). Tato kapitola je jadrem mé bakalarské prace, jelikoz zahrnuje
vlastni ndvrh feSeni podnikatelského napadu.

4.1 Zakladni udaje

Nazev podnikatelského planu: Podnikatelsky plan pro zalozeni kavarny

Nazev: Maffia Cafe

Umisténi: ulice Wellnerova, Olomouc

Obor podnikani: pekaftstvi a cukrafstvi, hostinska ¢innost, maloobchod a velkoobchod
Majitelé: Vitdzslav Sramek, Karolina Sramkova

Vklad majitelt: 1 000 000 K¢

Logo:

Obrazek 5 Logo Maffia Cafe (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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4.2 Popis podniku

Misto podnikani

Lukrativni misto pro otevieni kavarny se naskytlo na ulici Wellnerova v Olomouci.
Jedna se o nov¢ postavenou budovu, ve které jsou zejména byty pro vetejnost. Vedle
prostor kavarny sidli détska lékatka. V té€sné blizkosti je také stfedni Skola Gymnazium
Olomouc Hejéin, sidlo Ceské posty a méstsky plavecky bazén.

Konkurence
Pozice kavarny je sice mimo centrum meésta, kde se nachazi vétSina konkurentti, ale
pravé tato poloha piinasi jisté benefity a vyhody oproti konkurenci. Déle byla
konkurence rozebrana v analytické Casti dokumentu (3.3.5 Rivalita firem ptisobicich na
daném trhu).

Oteviraci doba

Oteviraci doba bude pouze v pracovni dny, tzn. od pond¢li do patku od 8 hodin rdno do
8 hodin vecer. O vikendech bude zavieno, jelikoz poptavka zakaznikl po kavarenskych
sluzbach je o vikendu v dané lokalité¢ nizka. Oteviraci doba je lehce ovlivnitelnym
faktorem a jeji zména bude zaviset na poptavce. Muze byt rozsifena o vikendové smény
nebo v pracovni dny prodlouZzena do nocnich hodin. MoZznosti je 1 diivej$i ranni
otevieni, kdy potencidlni zakaznici prochazi danou lokalitou pfi cest¢ do prace ¢i do
Skoly.

4.3 Obchodni plan

Vybrat si spravné dodavatele je kli¢ k uspéchu podniku. Dllezitd je samoziejmé cena,
za kterou nam je schopen dodavatel zbozi prodat, ale také kvalita zbozi a dobra
komunikace.

Hlavnim dodavatelem bude velkoobchod VRTAL, s.r.o. Tento velkoobchod bude
dovazet vétSinu nealkoholickych néapoja, lihoviny, suroviny pro vyrobu cheesecakli
a dezertii a dalsi suroviny pro chod kuchyné. Dalsi potiebné zbozi bude nakupovano ve
velkoobchodu Makro, které je cca 10 km od Olomouc ve Velké Bystfici. V té€sné
blizkosti kavarny jsou supermarkety PENNY a Lidl. Supermarkety budou slozit pro
samoziejm¢ kava, tu nam bude doddvat prazirna Manu Cafe, ktera méa dlouholeté
zkuSenosti s prazenim kavy a dodava vzdy kvalitni, Cerstvé uprazenou vyberovou
plantdzni kavu. Pivo bude dodavat mistni pivovar Moritz, jelikoz sidli v Olomouci,
bude dodani velmi rychlé a malo ndkladné. Navic ndm pivovar Moritz nabidl zap(jceni
vyCepniho zafizeni zdarma a také pullitry, tfetinky 1 podtacky s jejich logem. DalSim
dodavatelem bude firma P. F. Prager, jenzZ nam bude dodavat limonady na pfirodni bazi
bez dochucovadel a cukru.

4.4 Marketingovy plan

Marketing je zjednodusené definovan jako ,,uvedeni spravného produktu na spravném
misté, za spravnou cenu, ve spravny ¢as“. Ackoli to zni jako snadny navrh, je tieba do
této jednoduché definice zatadit spoustu tvrdé prace a vyzkumu. A pokud jeden jediny
prvek neni na spradvném misté, muze slibny produkt nebo sluzba tpln¢ selhat. Bez
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marketingu by vétSina podnikl selhala. Mnoho malych podniki si v§ak nenajde ¢as na
vytvofeni komplexniho marketingového planu. Existuje spousta online marketingovych
nastroju, které dnes poskytuji podnikiim vyhodu. Piesto by se podniky nemély vzdat
dobfe zmapovaného marketingového planu.

Vyuziti marketingového mixu je vynikajicim zplsobem, jak zajistit, Ze nastane
,uvedeni spravného produktu na spravné misto...*“. Marketingovy mix je kli¢ovym
nastrojem, ktery pomdha pochopit, co produkt nebo sluzba miize nabidnout a jak
naplanovat uspéSnou nabidku produktl. Marketingovy mix je nejcastéji provadeén
prostiednictvim 4 P marketingu: Product (Produkt), Price (Cena), Place (Distribuce)
a Promotion (Propagace).

4.4.1 Product (Vyrobek)

Hlavnim produktem kavarny je samoziejm& kvalitni kava. DalSim primarnim
sortimentem jsou cerstvé cheesecaky a jiné dezerty pfipravované piimo v kavarné.
V rannich hodindch bude poskytovana snidané (michané vajicka, toasty, livance atd.).
Hlavni vyhodou je zdjem majiteli o kulinafstvi a vSechny dezerty ¢i pokrmy v kavarné
si tak mtizou pfipravit sami. Posléze majitelé¢ zaskoli 1 ostatni personal. Vybrany jsou
dezerty a pokrmy jednoduché na ptipravu, a proto neni nutné zameéstnat pouze vyuceny
personal. JelikoZ se nejedna o klasickou kavarnu, ale o unikatni spojeni kavarny a baru,
budou zde také vybérové lihoviny a to¢ené pivo z mistniho pivovaru. Doplikovym
zbozim jsou pak nealkoholické napoje, zmrzlina a drobné obcerstveni.

Kava — Cuba Seranno Superior

Hlavnim produktem kavarny je kvalitni kdva. PfestoZe se tento fakt mize zdat ziejmym,
velké mnozstvi kavaren nedbd na spravnou pfipravu kavy a nedba ani na kvalitniho
dodavatele. Hlavni mySlenkou kavarny Maffia Cafe bude diraz kladeny na spravnou
a presnou piipravu kavy. Jako dodavatele kavy jsem vybrala prazirnu Manu Cafe. Manu
Cafe bylo zaloZeno roku 2005 pod ptivodnim nazvem PlantdzniKdva.cz. Tuto prazirnu
jsem zvolila pro jejich zkuSenosti a pozitivni ohlasy od zdkaznikii. Prémiovou plantdzni
kavu dovazi z nejlepSich plantazi a zrnkova kéva je vzdy Cerstva. Kavu nikdy nepraZzi na
sklad, a tak si kdva zachova jedine¢nou chut’, charakter a aroma. Manu Cafe klade diiraz
na spravné skladovani. Kéva je zabalena v kvalitnim aluminiovém obalu. Obal ma
ventil, ktery uvoliuje plyny vzniklé brzy po prazeni. Cerstvé uprazena kiva ma nejlepsi
chut’ v prvnim tydnu po uprazeni, proto je potieba kavu objednavat v mensich davkach
Castéji. Presnéji budou z jejich nabidky objednéna kdvova zrna Kuba Serrano Superior.
Jedna se o kavova zrna z plantazi z jizniho pobtezi Kuby. Jeji vyhodou je témét nulova
acidita, ktera je dulezitym prvkem pii vybéru kavy pro Sirokou vefejnost. Manu Cafe
dale uvadi, zZe ,,pohofi Sierra Maestra, v némz se narodila, ji dalo do vinku sladkou viini
evokujici med a titinovy cukr. Kdyz si ji skute¢né vychutnate, objevite tony kouie
a kubanského rumu*. (manucafe.cz, 2019)

Proskoleny personal poskytne zédkaznikiim informace o kavé a poradi s vybérem typu
kavy podle poZzadavkl zdkaznika. Spravné servirovani kavy je také dileZitym prvkem
a zakoupeny budou 3alky o tech rtiznych velikostech: 90 ml, 180 ml a 250 ml. Salky
musi mit tlusté stény, aby si kava udrzela svoji teplotu co nejdéle. Ne nadarmo se tika,
ze v jednoduchosti je kréasa, a proto budou $alky, podSalky i konvicky na mléko v bilé
barve.
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Nejenze je diilezit¢ vybrat dodavatele kvalitni a dobie uprazené kavy, také je dilezité
vybrat profesiondlni kavovar. Firma La Marzocco prodava rucné vyradbéné espresso
kavovary z Florencie. Kavovar La Marzocco GBS ve dvoupakovém provedeni je pro
kavarnu nejvhodnéjsi volbou. Kavovary La Marzocco jsou sice drazsi nez jiné kavovary
dostupné na trhu, ale kvalita pfistroje je pro ptipravu kdvy zasadnim faktorem. Tento
kavovar neztrdci na cené a kvalit¢ ani po mnohonasobném pouZivani, tudiz pfii
piipadném prodeji by se prodejni cena rovnala nakupni cené. Nezbytnym prvkem
kavovaru je také moznost nahfivani $alki na jeho horni ploSe. Design kavovaru ladi
s celkovym designem kavarny v industridlnim stylu. (lamarzocco.cz, 2019)

Pro kévové labuzniky bude také moznost vybéru piipravy kavy v moka konvicce Ci ve
frenchpressu.

Cheesecake — tvarohovy dort

Cheesecake (Casto prekladany jako tvarohovy dort) je americky dezert, ktery se pro jeho
jednoduchost a vybornou chut’ rozsitil do celého svéta. Vyroba a prodej cheesecak
velmi jednoduchd a cena surovin potiebna pro jejich ptipravu je nizka. Jelikoz se jedna
o nepeCeny produkt, je jeho ptiprava velmi rychld a mize se tak ptizpusobit aktudlni
poptavce zakaznik. Cheesecake se d& pripravit v mnoha odliSnych variantach,
napiiklad c&okoladovy, malinovy, hruSkovy ¢i karamelovy. Diky variacim bude
v nabidce vzdy dostatek moznosti, aby si kazdy zédkaznik mohl vybrat. Dorty budou
vystaveny v chladici vitrin€. Spravné skladovani dort zajist'uje jejich Cerstvost a také
aby jejich povrch neokoral. Ze zac¢atku budou dorty pouze na prodej pifimo v kavarné.
Zékaznici si je jisté oblibi a budou mit tedy moznost si objednat cely dort podle jejich
vybéru.

Dezerty

Vyse zminované cheesecaky nebudou jedinym zdkuskem nabizenym zakaznik(m.
V nabidce budou 1 dezerty pfipravované do sklenicky jako napfiklad tiramisu, panna
cotta nebo chia puding. Vyhodou dezerti do skleni¢ky je jejich rychla a snadna
pfiprava, snadné skladovani a dlouhotrvajici Cerstvost. Kvalitni suroviny pro jejich
vyrobu jsou samoziejmosti a vzdy bude vysoka kvalita surovin preferovana pied nizkou
cenou. Jednoduchost pfipravy opét umoziuje piizplisobit piipravu dezerti podle
aktualni poptavky. Kreativit€ se meze nekladou a zkouSet se budou 1 jiné dezerty a dle
jejich uspésnosti mohou byt zafazeny do stalého sortimentu kavarny. Za dezert se
povazuje 1 zmrzlina, kterd bude podédvana v podobé zmrzlinovych pohar. Oblibenym
dezertem jsou horké maliny/borivky. Piiprava je opét velmi jednoducha a jejich
ziskovost velmi vysoka.

Snidané

Snidané je nejdilezitéjSim jidlem dne. Pravé proto bude od 8 do 10.30 hodin rano
podavana cerstvé ptipravena snidané. Na vybér bude jak sladka, tak slana varianta.
Livance jsou chutnou variantou sladké verze snidané¢ a pfipraveny mohou byt
s malinami ¢i borivkami. Zakaznik si sam vybere velikost porce, 2 nebo 4 livance,
a toping — ¢okoladovy, vanilkovy nebo javorovy sirup. Klasickou ¢eskou snidani jsou
michana vejce, kterd se pii spravné ptipravé zméni v kulinafské uméni. Podavéana
s Cerstvym pecivem jsou perfektni volbou pro slanou verzi snidané. Vejce se daji
pfipravit 1 v jinych variantach a zdkaznik si tam mulzZe zvolit 1 sdzend vejce nebo volska
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oka. Dalsi moznosti budou zapékané toasty, pannini nebo bagety, které vSak budou
dostupné béhem celého dne.

MozZnost snidani pfildka zékazniky, kteti si rddi vychutnaji dobrou, Cerstvou snidani
v ptijemném prostiedi, s Salkem vyborné kavy. Podle z4jmu je moznost posunout
oteviraci dobu kavarny a zacit snidan¢ podavat jiz v 7 hodin rano.

Dopliikovy prodej

Doplikovym sortimentem budou nealkoholické népoje, alkoholické népoje, to¢ené pivo
atd. Podle oblibenosti riznych polozek v nabidce bude sortiment uzptsoben pro
pozadavky zakazniki. Dopfedu neni mozné stanovit, jaky sortiment bude
nejprodavangjsi, a proto je nutné dané produkty vyzkouset a sledovat reakci zakaznik.
Béhem prvniho roku bude podnik v zavadéci tazi a mnoho zmén bude provedeno az na
redlné zpétné vazbe od zékaznikd.

4.4.2 Price (Cena)

Cena zasila trhu silny vzkaz — musi byt v souladu s hodnotou, kterou podnik poskytuje.
Musi byt prozkoumana Sirokéd Skéala ptimych 1 nepfimych konkurenti. V Olomouci je
velké mnoZstvi kavaren, ale hodné z nich neni pfimym konkurentem, nebot’ nabizi jiny
sortiment a jejich zaméfeni je na rozdilny segment zakaznikli. Cena se tedy bude
odrazet od konkuren¢nich podnikl, které jsou podobné svym stylem a zaméfenim.
Nejveétsi marze bude na kavé (pokud nepocitdme cenu kavovaru) a na dortech
a dezertech. Ceny za dezerty a dorty budou shodné s konkurenci, u které¢ ale neni jisté,
zdali nepouziva nahrazky. Za stejnou cenu tedy nd$§ zdkaznik dostane kvalitnéjsi
vyrobek. Klasické maslo nebude nahrazeno rostlinnym tukem, a 1 pfestoze je
mascarpone drahou surovinou, nebude nahrazeno oby¢ejnym tvarohem.

Pfi vyvoji cenové strategie je tfeba zvazit mnoho faktorti, a to jak kratkodobych, tak
dlouhodobych. Cena by méla:

Odrazet hodnotu, kterou poskytujeme, oproti konkurenci.
Odréazet, co je trh ochoten zaplatit.

Podporovat propagaci podniku.

UmozZnit dosdhnuti cili v oblasti pfijmi a podilu na trhu.
Maximalizovat zisky.

Ceny budou vychazet zndkupni ceny od dodavateli a porovnani s cenami
konkurenénich kavaren. Primérné se jedna o 50% marzi.

Tab. 4 Ceny nabizeného sortimentu (Zdroj: upraveno z VRTAL.cz)

Nealkoholické napoje

Rajec neperliva voda 0,33 1 6,56 K& 29,00 K¢
Rajec perliva voda 0,33 1 6,56 K& 29,00 K¢
Coca-Cola 0,33 1 17,40 K¢ 33,00 K¢
Granini dzus 0,2 1 (jablko, pomeranc¢, hruska, 18,00 K¢ 33,00 K¢

jahoda, ananas)
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Sprite 0,33 1
Fanta 0,33 1
Kofola 0,33 1
Redbull 0,251

Limonady F.H Prager
Original 0,33 1

Zazvor 0,33 1

7 bylin 0,33 1

Maté 0,33 1

Kava

Espresso (8 g)

Lungo (8 g)

Americano (8 g)
Espresso doppio (16 g)
Espresso machiato (8 g)
Cafe late (8 g)
Cappuccino (8 g)

Flat white (16 g)
Frapuccino (8 g)

Alkoholické pivo

Moritz Maisel 11° Polotmavé 0,5 1

Moritz 12° Svétlé 0,5 1
Pillsner Urquell (lahev 0,5 1)

Nealkoholické pivo
Birell (1ahev 0,5 1)
Birell Polotmavy (1ahev 0,5 1)

Vino rozlévané

A.O.C. Ventoux Rouge (0,1 1)
A.O.C. Ventoux Blanc (0,1 1)
A.O.C. Ventoux Rose (0,1 1)
Prosecco Treviso (0,1 1)

Whisky (0,04 1)
Johnie Walker Black
Chivas Regal 12Y
Glenfiddich 15Y
Laphroaig 10Y
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17,40 K¢
17,40 K¢
14,90 K¢
23,90 K¢

Nakup
29,00 K¢
29,00 K¢
29,00 K¢
29,00 K¢

Nakup
831 K¢&/1000 g

Nakup
930 K¢&/301
990 K¢&/301

23,80 K¢

Nakup
15,80 K¢
15,80 K¢

475 Ke/s5 1
475 Ke/s5 1
475 Ke/s5 1
136 K¢/0,75 1

815 K¢/0,7 1
638 K¢/0,7 1
980 K¢/0,7 1
895 K¢/0,7 1

33,00 K¢
33,00 K¢
33,00 K¢
60,00 K¢

Cena
42,00 K¢
42,00 K¢
42,00 K¢
42,00 K¢

Cena
38,00 K¢
38,00 K¢
38,00 K¢
48,00 K¢
42,00 K¢
48,00 K¢
45,00 K¢
55,00 K¢
60,00 K¢

Cena
37,00 K¢
39,00 K¢
39,00 K¢

Cena
35,00 K¢
35,00 K¢

26,00 K¢
26,00 K¢
26,00 K¢
32,00 K¢

90,00 K¢
90,00 K¢
110,00 K¢
110,00 K¢



Lagavulin 16Y 1460 K¢/0,7 1 140,00 K¢

Tullamore Dew 349 K¢/0,7 1 60,00 K¢
Jameson 348 K¢&/0,7 1 60,00 K¢
Bushmills Single Malt 10Y 685 K¢/0,7 1 90,00 K¢
Connemara 2024 K¢/0,71 100,00 K¢
Jack Daniel's No.7 540 K¢/0,7 1 70,00 K¢
Jack Daniel's Honey 484 K¢/0,7 1 70,00 K¢
Jack Daniel's Gentleman Jack 825 K¢/0,7 1 100,00 K¢

4.4.3 Place (Distribuce)

Je dulezité vyhodnotit, co jsou idealni mista pro pfeménu potencialnich klientd na
skute¢né klienty. V dneSnim svété, 1 v situacich kdy se transakce neodehrava na webu,
jsou potencialni zakaznici osloveni a zapojeni online. Misto je tedy ,,domovem®, kde se
vyrobek nachazi, a ten ,,domov* se muze nachazet v riznych formach, naptiklad ve
fyzickém obchod¢, v novinach, rozhlasovych nebo televiznich reklaméch nebo na
webovych strankach nebo socidlnich sitich. Misto je kdekoli, kde mlize podnik dostat
sviij produkt pied zraky svych cilovych zdkaznikd.

4.44 Promotion (Podpora prodeje)

Propagace je komunikacni nastroj, ktery zahrnuje prvni 3 P tim, ze uvadi spravny
produkt na sprdvném misté, za spravnou cenu, ve spravny cas, s cilem, aby byl pro
zékazniky produkt neodolatelny. Nyni mame produkt a je ¢as ho propagovat. Pro kazdy
zacinajici podnik je propagace stézejni, aby se povédomi o nové otevieném podniku
roz§ifilo a pfildkalo potencidlni zdkazniky. Marketing se stal diky socidlnim sitim
daleko efektivnéjsi, rychlejsi a také levnéjs$i. Hlavnim prostiedkem propagace tak bude
socialni sit’ Facebook, Instagram a webové stranky.

Facebook

Facebook oslovi béhem dne velkou fadu potencidlnich zékaznikid. Facebook se rozrostl
na misto, kde se podniky mohou prezentovat prostfednictvim interakce se zakazniky
a vlastni propagace. Pokud se podnik umi piedstavit na socidlnich sitich v dobrém
svétle, ma daleko vétsi Sanci na Uspéch. Facebookova stranka je skvély bezplatny
marketingovy nastroj pro firmy. Tyto stranky umoZiiuji firmdm se identifikovat, a to
nejen prostfednictvim nabizeni produktli a sluzeb, ale také sdilenim odkazl, obrazkl
a pfispévkll na pfizplusobitelné strance. Jak jsem jiz zminila nékolikrat, hlavnim
produktem kavarny je kava. Sdileni kontextu spojeného se sbérem kavovych zrn,
prazenim ¢i vyrobou kavy je cestou, jak zdkaznikim ukazat, o ¢em naSe kavarna je a co
je jadrem jeji duse.

Kromé bezplatnych stranek bude kavarna vyuzivat také placené propagace na

Facebooku.

e Reklamu na okraji Facebookovych stranek, ktera zahrnuje nadpis, obrazek,
kratky popis a link na Facebookové stranky kavarny. Diky této reklamé se zvysi
navstévnost stranek kavarny a s kazdym klikem na ,,Like* tlacitko se zvysi
1 Sance, ze prave tento potencidlni navstévnik se stane skuteCnym zakaznikem
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kavarny. Diky tlacitku ,,Like* se totiz budou ptispévky kavarny zobrazovat na
zpravodajském kanalu konkrétniho zakaznika. To povede k tomu, Ze si kavarnu
ulozi do podvédomi a piispévky mu budou pfipominat existenci kavarny
a Sance, ze kavarnu navstivi, poroste.

e Propagované prispévky na Facebooku ndm umoZzni propagovat jednotlivé
piispévky a oslovit urcité mnozstvi potencidlnich zékaznikd. Napiiklad
propagace profesionalnich fotek prostori kavarny je diilezita, protoze design
aneobvyklé¢ prvky vinteriéru kavarny pfilakaji pozornost zékaznikd.
Propagovat se budou i1 fotky dortlh a dezertd. Shlédnuti ldkavé vypadajicich
dortti a dezertli podvédomé piiméje zakazniky zatouzit po nécem sladkém.

Facebook bude také hlavnim kandlem pro sdileni aktualit. Zména oteviraci doby,
uzavieni kavarny béhem statnich svatku a oznameni jinych vyznamnych udélosti bude
probihat vyhradné prostiednictvim Facebookovych stranek. Na Facebookovych
strankéach bude link na webové stranky 1 Instagram.

Webové stranky

Na webovych strankach budou uvedeny zakladni informace o kavarné. Adresa, kontakt,
nabidka a cenik jsou nezbytnou soucasti webovych stranek. Stranky budou dale
obsahovat galerii interiéru a exteriéru kavarny a fotografie sortimentu kavarny. Webové
stranky slouZi pro ptehlednéjsi zdroj stézejnich informaci o kavarné.

Instagram

Instagram slouzi pro publikovani fotografii. Stejné tak jako webova stranka
a Facebookova stranka ma urcity styl, musi do tohoto konceptu zapadat 1 Instagram.
Pravidelné¢ se zde budou objevovat fotografie dorti, dezertli a jiné nabidky kavarny.
Instagram také bude slouzit pro fotky zkazdodenniho déni v kavarné. VSechny
fotografie budou sdilet stejné barevné tony, aby celkovy vzhled uctu byl jednotny.
Zakaznici budou mit moZnost oznacit kavarnu pfti sdileni svych fotek na Instagramu,
a pokud fotku zaroven oznaci 1 hashtagem #maffiacafe, ziskaji 10% slevu pii dalsi
navstéve kavarny. Na Instagramu je dilezitd komunikace a interakce se zakazniky.
Pokud né€kdo okomentuje fotku piidanou na stranky kavarny, je zapotiebi doty¢nému
odpovédet a reagovat na jakékoliv ohlasy. Vizualni aspekt je na Instagramu tim viibec
kvalité podniku. Nejen fotografie ptilakaji pozornost, ale kratkd videa mohou byt daleko
zajimav¢jsi. Kratky sestiih z pfipravy kavy, jidel a interiéru ud€la na zékazniky dojem
apifi dodrZzeni vysoké kvality videa bude jeho vliv na potencidlni zdkazniky
nevycislitelny.

4.5 Organizacni plan

Jedna se o rodinnou kavarnu, a tudiz se o provoz podniku budou starat dva majitelé —
Vitézslav Sramek a ja, Karolina Srdmkova.
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Majitel 1 Majitel 2

etni

Ox<

Zameéstnanec 1 Zaméstnanec 2 U

Obrazek 6 Struktura podniku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Kazdy z majitelt bude mit na starost jinou funkci. Mij otec, Vitézslav Sramek, je
hlavnim investorem do podnikani. Bude se starat zejména o prvotni piipravu podniku,
formalni zalezitosti, design interiéru. J& sama se budu vénovat komunikaci s dodavateli,
objedndvani zboZi a pfijimacimu fizeni pro zaméstnance. Také budu mit na starost
kazdodenni provoz kavarny a pfipravu dortli a dezertd. Mym ukolem bude 1 zaucit
zaméstnance a naucit je samotnou vyrobu dortli a obCerstveni v kavarné.

Personalistika

Do kavarny bude zapotiebi pfijmout dvé servirky na pracovni pomér. Tito zaméstnanci
se budou starat o obsluhu kavarny a ptipravu obcCerstveni. Oteviraci doba kavarny je od
pondéli do patku v ¢ase od 8 h rano do 20 h do vecera. Smény budou rozdéleny na ranni
a odpoledni a na kazdé sméné bude jedna servirka a jeden z majiteld. Smény se budou
vypisovat vzdy na mésic dopiedu a servirky si po dohod¢ s majiteli domluvi rozlozeni
smen. Na vybér bude ranni sména od 8 h do 14 h a odpoledni sména od 14 h do 20 h. Po
domluvé bude moznost smény spojit a odpracovat celou 12hodinovou sménu. Kazdy
zaméstnanec ma povinnost odpracovat 120 hodin mési¢né€. V tomto ptipad¢ by dalsi den
byl volny. Pfitomnost majiteli bude postupem casu omezena a nebudou v kavarné po
celou dobu smény.

Tab. 5 Pracovni doba zaméstnance (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ranni 814 h 6 h
Odpoledni 14-20 h 6 h
Celodenni &820h 12 h

Zamgéstnanci budou mit moznost konzumace urcitych napojti a obCerstveni zdarma a na
dalsi sortiment 50% slevu.

Mzda obsluhy bude stanovena na zakladé primérné meési¢ni hrubé mzdy v dané
profesni oblasti. Primérna mési¢ni hruba mzda &isnikd a servirek je v Ceské republice
za rok 2018 stanovena na 15 954 K¢. Po zvéazeni pracovni ndplné zaméstnancli jsme
stanovili primérnou mésiéni hrubou mzdu na 15 000 K¢. VSestrannost a kvalita prace
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zaméstnancl je pro na$ podnik stéZejni a platové ohodnoceni obsluhy tomu tak musi
odpovidat. (eprehledy.cz, 2018)

Majitelé nemaji potfebnou kvalifikaci na to, aby si ucetnictvi vedli sami. Na Uc€etnictvi
podniku tak bude najat(a) externist(k)a s honorafem 2 500 K¢ za mésic.

4.6 Financni plan

Finan¢ni cast podnikatelského planu urCuje, zda je vibec podnikatelsky napad
zivotaschopny. Bez piehledné a peclivé vypracovaného finanéniho planu postrada
podnikatelsky plan smysl. Je nebytné zjistit kolik penéz bude potieba investovat do
otevieni podniku a kolik bude stat jeho nasledny provoz. Nezbytnym prvkem
finan¢niho planu je rozvaha, vykaz zisku a ztraty a cash-flow. (Luiiackova, 2015)

4.6.1 Zdroj financovani

Podnik bude mit dva majitele, a proto je jeho zalozZeni financné jednodussi, nebot’ oba
dva majitelé se budou finan¢né podilet na jeho zalozeni. Cely podnikatelsky ndpad na
otevieni kavarny byl postaven na vlastnictvi vét§iho finanéniho obnosu majitela, ktefi
nechtéji z diavodu inflace drzet své penize na ucCtu, ale rozhodli se je investovat do
podnikdni. Majitelé vloZi dohromady do podnikdni zakladni kapitdl ve vysi
1 500 000K¢. Piedpokladame, ze celkové naklady na zfizeni podniku neptfesahnou tuto
¢astku a nebude proto nutné shanét jiné financni prostiedky na pokryti naklada. Zbylé
finan¢ni prostfedky budou ulozeny na béZzny ucet v bance.

4.6.2 Naklady spolecnosti

Jednd se o ndklady nezbytné pro zacatek podnikani. Tyto ndklady jsou ptevazné
jednorazové, jelikoz je potieba investovat do piestavby prostoru, jeho vybaveni
a designové Upravy. Je tieba ziidit bar a vybavit prostory baru i prostory pro zédkazniky.
Déle se musi pocitat s vydaji na prvni objednavku a zdsobu zbozi a surovin.

Pro zalozeni spole¢nosti je potieba sepsat zakladatelskou listinu u notare, obdrzet vypis
z zivnostenského rejstiiku, obchodniho rejstiiku a zapsat spole¢nost do obchodniho
rejstiiku. Za vSechny tyto ukony je potieba zaplatit, a tak se prvni polozkou v celkovych
nakladech pted zaloZenim podniku stavaji ndklady na vlastni zalozeni podniku. Tyto
naklady ¢ini 12 100 K¢.

Tab. 6 Néaklady na zaloZeni spole€nosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Sepsani spolecenské smlouvy 5 000 K¢
Zivnostenské opravnéni 1 000 K¢
Vypis z trestniho rejstiiku 100 K¢
Zapsani do obchodniho rejstiiku 6 000 K¢
CELKEM 12 100 K¢

Je tfeba pocitat s cenou za marketingovou propagaci. V dneSni dobé je marketing
levnéjsi diky bezplatnému propagovani skrze socialni sité. Nase kavarna vyuzije téchto
bezplatnych pftilezitosti a zaméii se piedev§im na propagaci na Facebookovych
strankach, Instagramu a skrze webové stranky. Na Facebooku bude jeden ptispévek
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propagovan placenou reklamou na okraji stranky. Doplitkem marketingu bude tisk
letakt AS se zakladnimi informacemi o novém podniku, které budou rozmistény v okoli
podniku. Celkové nédklady na marketingovou propagaci ¢ini 2 290 K¢.

Tab. 7 Naklady na marketingovou propagaci (Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka K¢

Facebookova propagace 1 000
Letaky 1290
CELKEM 2290

Jeden z majiteld je vlastnikem prostoru v bytovém domé na ulici Wellnerova
v Olomouci. Tento prostor neni vyuzivan a jeho ptivodni ucel pro piestavbu na byt
nebyl nikdy uskutecnén. Rozhodl se, Ze tento prostor pfenecha pro otevieni kavarny,
a pro podnik je tento krok zasadni, nebot’ se do pocatecni investice nemusi zapocitavat
najem nebo nakup prostor. Tyto prostory vSak nejsou urceny jako prostory pro kavarnu,
a tak bude zapotiebi provést rekonstrukci objektu, aby vyhovoval pozadavkim
kladenym na prostor kavarny. Jednou znejdrazSich polozek rekonstrukce bude
vybudovani dvou socialnich zafizeni, v objektu se nachazi pouze jedno socialni zafizeni
a dle zakona je potieba, aby kavarna méla dvé socialni zafizeni, zvlast’ pro muze a Zeny,
a alesponn jedno socialni zafizeni pro zameéstnance. Dale bude zapotiebi prostor
vymalovat, nainstalovat podlahu a provést dal§i drobné tpravy. Cena rekonstrukce
objektu bude ¢init 145 000 K¢&.

Tab. 8 Naklady na rekonstrukci (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Cena s DPH

Rekonstrukce objektu Podlahy 40 000 K¢
Malby 10 000 K¢
Socialni zatizeni 45 000 K¢
Instalatérské prace 50 000 K¢
CELKEM 145 000 K¢

Prostor nedisponuje zadny vybavenim, a tak velkou investici bude nakup veskerého
vybaveni kavarny. Je zapotiebi vybavit kuchyn, prostory pro zékazniky (vnitini
1 venkovni posezeni) 1 prostory pro zaméstnance. Do téchto nakladi je zapocitano
vybaveni s potfizovaci cenou do 35 000 K¢. Celkové cena za vybaveni dosahne hodnoty
216 640 K¢.

Tab. 9 Naklady na vybaveni kavarny (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Cena s DPH

Bar  Induk¢ni varnd deska Whirlpool ACM 802 5950 K¢
Mycka na nadobi Bosch SPS66TWO1E 12 000 K¢
Mixér Rohnson R-583 Heavy Duty 1 699 K¢
Elektricky kontaktni gril Tefal GC461B34 2979 K¢
Vyrobnik a zasobnik ledu Guzzanti GZ 121 3305 K¢
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Mraznicka Whirlpool AFB 601 3 899 K¢

Rychlovarna konvice CONCEPT RK-3170 1 199 K¢

Nadobi — pfibory, sklenice, hrnky, $alky, 17 000 K¢
podsalky, talite

Doplnky — osvétleni, odpadkové kose, vésak 13 600 K¢

Pokladna 25000 K¢

Prostor Stil Basic 030QMD (9 ks) 32995 K¢

h‘(’)‘;‘t’y Kieslo Mirca-a (10 ks) 28 900 K¢

Barova zidle Nassau (5 ks) 13 520 K¢

Venkovni sttil Klasik (4 ks) 7 999 K¢

Venkovni kieslo Modus (16 ks) 22 000 K¢

Rohov4 lavice Divan 874 (2 ks) 24 595 K¢

CELKEM 216 640 K¢

Do zac¢atku bude nutné nakoupit veskeré suroviny pro vyrobu dortti, dezertd a dal§iho
obcCerstveni. Cena nakupu téchto surovin je odhadnuta na 15 000 K¢.

Tab. 10 Nakup surovin a zbozi (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Cena

Nakup surovin a zbozi 15 000 K¢

Celkové nédklady pted otevienim podniku dosahuji vyse 391 030 K¢.

Tab. 11 Celkové naklady pted zah4jenim provozu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka K¢

' Néklady na zalozeni spolegnosti ~~~~ 12100K&
Naklady na marketingovou propagaci 2290 K¢
Naklady na rekonstrukci 145 000 K¢
Naklady na vybaveni kavarny 216 640 K¢
Nakup surovin a zbozi 15000 K¢
CELKEM 391 030 K¢

Jako dlouhodoby majetek spole¢nosti bude zapsan majetek ptesahujici hodnotovou
hranici 35 000 K¢. Toto stanoveni rozhodla ucetni jednotka podniku. Jedna se tedy
okédvovar La Marzocco, ktery je nejdraz§im vybavenim celé kavarny. Dale pak do
dlouhodobého majetku spadé chladnicka Candy a chladici vitrina Beko. Celkové je
hodnota dlouhodobého majetku 500 766 K¢.
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Tab. 12 Dlouhodoby majetek spole¢nosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka K¢

Kavovar La Marzocco GBS 416 766
Chladnicka Candy CCTOS 504WH 39 000
Chladici vitrina Beko WSA 14000 45 000
CELKEM 500 766

Po uhradé vsech nakladt ze zakladniho kapitalu zbyde spole¢nosti ¢astka 610 494 K¢.
Do pokladny bude vlozeno 5 000 K¢ a zbyla ¢astka 605 494 K¢ bude vlozena na bézny
bankovni ucet.

Tab. 13 Kratkodoby majetek spolecnosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka K¢

Pokladna 5 000
Bankovni ucet 605 494
CELKEM 610 494

4.6.3 Zahajovaci rozvaha
Vklad spole¢niktl ¢ini 1 500 000 K¢, po odecteni finanénich prostiedkli nezbytnych pro
formalni zalozeni podniku zbyde castka 1 487 900 K¢, kterou majitelé vlozi do

spolecnosti jako zakladni kapital.

Tab. 14 Zahajovaci rozvaha (Zdroj: vlastni zpracovani)

Aktiva K¢ Pasiva K¢

Aktiva celkem 1487 900 | Pasiva celkem
Pohledavky za upsany ZK 0 | Vlastni kapital 1487 900
Dlouhodoby majetek 500 766 @ Zakladni kapital 1 487900
Dlouhodoby hmotny majetek 500 766
Obézna aktiva 487 134  Cizi zdroje 0
Zasoby 376 640
Kratkodoby finan¢ni majetek 610 494

e Pokladna 5000

e Bankovni ucet 605 494
Casové rozliseni 0  Casové rozliseni 0
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4.6.4 Mzdové naklady

Pro prvotni provoz kavarny budou na hlavni pracovni pomér pfijati dva zaméstnanci.
Jak bylo zminéno v subkapitole 4.5 Organizacni plan hrubd mzda zaméstnance bude
¢init 15 000 K¢. Majitelé kavarny obdrzi hrubou mzdu v hodnoté 18 000 K¢. Tato mzda
neni vysoka, nebot kavarna neni jejich hlavni pracovni naplni a zpocatku je
zabezpeceni a prispévku na statni politiku zaméstnanosti a zakon ¢. 592/1192 Sb.,
o pojistném na vSeobecné zdravotni pojiSténi ukladaji zaméstnavateli povinnost
odvadét pojistné za své zaméstnance ve vysi 34 % zhrubé mzdy. Pfedpokladané
otevieni kavarny ptfipada na Cerven, a proto jsou mzdové néklady kalkulovany od 2.
ctvrtleti roku 2019.

Tab. 15 Mzdové naklady (Zdroj: vlastni zpracovani)
Mzdové naklady 2. ¢tvrtleti 3. ¢tvrtleti 4. Ctvrtleti

(K¢) (K¢&) (K&)

‘Majitel 1 18000 54000 54000 126000
Majitel 2 18 000 54 000 54 000 126 000
Zamgéstnanec 1 15000 45 000 45 000 105 000
Zamg¢stnanec 2 15 000 45 000 45 000 105 000
Pojistné (34 %) 22 440 67 320 67 320 157 080
CELKEM 88 440 265 320 265 320 619 080

4.6.5 Odpisy

Odpisiim podléhaji tfi polozky — kavovar, chladnic¢ka a vitrina. VSechny polozky patii
do odpisové skupiny 2. Mési¢ni cena odpist ¢ini 9 285 K¢.

Tab. 16 Polozky podléhajici odpisim (Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Cena Odpisova Roc¢ni odpis Mésicéni odpis
(K<) skupina (K¢) (K¢)
Kavovar 416 766 2. 92 730 7 728
Chladnicka 39 000 2. 8 678 723
Vitrina 45 000 2. 10013 834
CELKEM 462 766 111 421 9285

4.6.6 Meésicni provozni naklady

Kazdy mésic bude potteba uhradit provozni naklady. Mzdové naklady jsou vypocitany
jako prumérné mési¢ni naklady na dva majitele a dva zaméstnance s povinnou
pfirdzkou 34 %. Cena za pfipojeni na internet a pouzivani telefonu bude 1250 K&.
Jelikoz se o ucetnictvi bude starat externist(k)a, musime zahrnout ¢astku 2 500 K¢ do
mési¢nich provoznich nakladii. V ostatnich provoznich nakladech je zahrnut poplatek za
uzivani webové domény, pravidelna platba za zakoupeni aplikace Apple Music,
povinné ruceni, cestovné, pojiSténi odpoveédnosti za Skodu apod. Ostatni provozni
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naklady jsou vycisleny na 13 800 K¢ za rok, a tedy 1 150 K¢ za mésic. Pfedpokladané
celkové mésicni provozni naklady spole¢nosti budou 106 325 K¢.

Tab. 17 Mési¢ni provozni naklady (Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka K¢

Odpisy 9285
Mzdové naklady 88 440
Energie 3200
Ugetnictvi 2500
Telefon a internet 1250
Pojisténi 500
Ostatni provozni néklady 1150
CELKEM 106 325

V nasledujici tabulce jsou vypocitany provozni naklady, které se déli na fixni
a variabilni naklady. M¢ési¢ni a rocni provozni nédklady jsou vypocitany ve tfech
variantach — pesimisticka, realistickd a optimisticka. Fixni ndklady jsou neménné a ve
vSech tech variantach ¢ini 106 325 K¢. Variabilni naklady jsou zavislé na objednavce
zbozi a surovin, méni se tedy podle toho, kolik zbozi a surovin je potfeba nakoupit pii
kazdé wvarianté. Pesimistickd varianta pocCitd snakupem zbozi dvakrat za mésic,
realisticka s nakupem zbozi tiikrat za mésic a optimistickad s ndkupem zbozi Ctytikrat za
mesic.

Tab. 18 Provozni naklady (Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Mési¢ni naklady  Ro¢ni naklady (K¢)
(K9)
Pesimisticka  Fixni naklady 106 325 1275900
Variabilni naklady 30 000 360 000
CELKEM 136 325 1635900
Realistickd  Fixni naklady 106 325 1275 900
Variabilni naklady 45 000 540 000
CELKEM 151 325 1815900
Optimisticka Fixni naklady 106 325 1275900
Variabilni naklady 60 000 720 000
CELKEM 166 325 1995 900

4.6.7 Planované vynosy

Hlavnimi produkty prodeje, z kterych budou nejvétsi trzby, jsou kéva a cheesecaky.
Doplikové zbozi jako nealkoholické napoje, pivo a lihoviny jsou také podstatnou ¢asti
trzeb, nebot z marketingového prizkumu vyplyva, ze pii navstévé kavarny je
nejCastéj$Si  objednavkou kava, dezert a nealkoholicky napoj. Dale jsme
z marketingového prazkumu zjistili, ze Céstka, kterou zdkaznici nejCastéji utrati pfi
navstéve kavarny, je 150 K¢. Tato cena zhruba odpovidd objedndvce kavy, dezertu
a nealkoholického napoje.
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Pro pocet zékaznikl je brana v potaz poloha kavarny a nabizeny sortiment. Pro lepsi
pfedstavu jsou trzby zpracovany ve tfech variantaich — pesimisticka, realna
a optimistickd. Utrata na 1 zakaznika zdstiva stale stejni a méni se pouze polet
zakaznikd za den. Jelikoz bude kavarna oteviena pouze od pond¢€li do patku, je mésic
pocitan jako 20 dni. Otevieni kavarny je planovano na ¢erven 2019, z toho divodu jsou
trzby za rok 2019 pocitany pouze za 7 mésict (od ¢ervna do prosince).

Tab. 19 Planované trzby 2019 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Pocet Primérna  Prumérna Priumérna Priumérna
zakazniku trzbanal trZzba za den trzba za trzba za rok
za den zakaznika meésic 2019
Pesimisticka 45 150 K¢ 6 750 K¢ 135000 K¢ 945 000 K¢
Realisticka 55 150 K¢ 8250 K¢ 165000Ke¢ 1155000 Ke
Optimisticka 65 150 K¢ 9750 K& 195000 K& 1365000K¢

Pro nasledujici rok 2020 je uvazovano o zvyseni poctu zédkaznikti zhruba o 10 % oproti
prvnimu roku. Trzby jsou uvedeny za cely kalendaini rok (od ledna do prosince). Pii
vypoctu prumérné mesicni trzby je meésic stale bran jako 20 dni.

Tab. 20 Planované trzby 2020 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Pocet Primérna  Prumérna Priumérna Prumérna
zakazniku trzbanal trzba za den trzba za trzba za rok
za den zakaznika meésic 2020
Pesimisticka 50 150 K¢ 7 500 K¢ 150 000 K& 1 800 000 K¢
Realisticka 61 150 K¢ 9150 K¢ 183 000 K¢ 2196 000 K¢
Optimisticka 72 150 K¢ 10 800 K¢ 216 000 K& 2592 000 K¢

V roce 2021 dojde k dalSimu zvysSeni navstévnosti kavarny. V této dob¢ jiz bude provoz
kavarny zcela zabéhnut. Kavarna bude mit stalou klientelu a povédomi o jeji existenci
bude plné rozsifeno. Dojde tak k narGstu zakaznikd o dalSich cca 10 % oproti
predeslému roku provozu, tudiz o cca 20 % oproti prvnimu roku provozu.

Tab. 21 Planované trzby 2021 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Pocet Primérna  Prumérna Primérna  Prumérna
zakazniku trzbanal trZba za den trzbaza  trzbazarok
za den zakaznika meésic 2021
Pesimisticka 55 150 K¢ 8,250 K¢ 165000 K¢ 1980000 K¢
Realisticka 67 150 K¢ 10 050 K& 201 000 K¢ 2412 000 K¢
Optimisticka 79 150 K¢ 11850 K& 237000K¢ 2844 000 K¢

V roce 2022 dojde kustaleni vyvoje trzeb a primérna rocni trzba bude stejna jako
v pfedchozim roce.
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Tab. 22 Planované trzby 2022 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Pocet Primérna Pramérna Prumérna Prumérna
zakazniku trzba na 1 trzba za trzba za trzba za rok
za den zakaznika den mésic 2021
Pesimisticka 55 150 K¢ &8 250 K¢ 165 000 K& 1980 000 K¢
Realisticka 67 150 K¢ 10050 K¢ 201 000 K¢ 2412000 K¢
Optimisticka 79 150 K¢ 11 850 K¢ 237 000 K& 2 844 000 K¢

4.6.8 Planovany vysledek hospodareni

Jelikoz uz zname vynosy i naklady podniku, mizeme vypocitat vysledek hospodareni.
Pfi vypoCtu zvazujeme opct tii mozné varianty — pesimistickou, realistickou
a optimistickou.

V prvni tabulce je vypocitan planovany vysledek hospodateni za mésic. Pokud by doslo
k pesimistické varianté a vysledek hospodateni by byl zaporny, musel by podnik vyuzit
finan¢nich prostfedki na bankovnim G¢tu k pokryti této ztraty.

Tab. 23 Planovany vysledek hospodafeni za mésic (Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Plinované mésicni Planované mésicni  Mési¢ni vysledek
trzby naklady hospodareni
Pesimisticka 135 000 K¢ 136 325 K¢ -1 325 K¢
Realisticka 165 000 K¢ 151 325 K¢ 13 675 K¢
Optimisticka 195 000 K¢ 166 325 K& 28 675 K&

Vroce 2019 vSech variantich vysledek hospodafeni zaporny z didvodu pocateéni
investice. I v pesimistické varianté je podnik schopen uhradit tyto naklady z vlastniho
kapitalu. Je bran v potaz i fakt, ze kavarna je v roce 2019 oteviena pouze 7 mésicu.

Tab. 24 Planovany vysledek hospodateni za 2019 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Planované Naklady za rok Vysledek Vysledek
trzby za 2019 2019 hospodaieni za hospodareni
rok 2019 po zdanéni
Pesimisticka 945 000 K¢ 1 345 305 K¢ -400 305 K¢ -400 305 K¢
Realisticka 1 155000 K¢ 1450 305 K¢ -295305 K¢ = -295 305 K¢
Optimisticka 1 365 000 K¢ 1 555305 K¢ -190 305 K¢ -190 305 K¢

Nasledujici tabulka uvadi planovany vysledek hospodaieni za cely rok 2020. Vysledek
hospodateni za rok 2020 vypada slibng, a i v pesimistické varianté dosahuje kladnych
hodnot.
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Tab. 25 Planovany vysledek hospodateni za rok 2020 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Planované Naklady za Vysledek Vysledek
trzby za rok rok 2020 hospodaieni za hospodareni
2020 rok 2020 po zdanéni
Pesimisticka 1 800 000 K¢ 1 635900 K¢ 164 100 K¢ 132921 K¢
Realisticka 2196 000 K¢ 1 815900 K¢ 380 100 K¢ 307 881 K¢
Optimisticka 2 592 000 K¢ 1 995900 K¢ 596 100 K¢ 482 841 K¢

V roce 2021 je jiz kavarna pln¢ zabéhnuta a trzby se oproti roku 2020 zvysily. Naklady
zustavaji stejné, a proto se vysledek hospodateni také zvysil. Pfi optimistické varianté
dosahuje vysledek hospodatfeni hodnoty 848 100 K¢, coz odpovida 70 675 K¢ za mésic
a 3 534 K¢ za den.

Tab. 26 Planovany vysledek hospodateni za rok 2021 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Planované Naklady za rok Vysledek Vysledek
trzby za rok 2021 hospodaieni za hospodareni
2021 rok 2021 po zdanéni
Pesimisticka 1 980 000 K¢ 1 635900 K¢ 344 100 K¢ 278 721 K¢
Realisticka 2412 000 K¢ 1 815900 K¢ 596 100 K¢ 482 841 K¢
Optimisticka 2 844 000 K¢ 1 995 900 K¢ 848 100 KE 686 961 K¢

Pro rok 2022 pocitame se stejnymi trzbami i naklady jako za rok 2021. Dojde tedy
k ustaleni vyvoje podniku a stejnému vysledku hospodateni jako za ptedesly rok.

Tab. 27 Planovany vysledek hospodateni za rok 2022 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Planované Naklady za rok Vysledek Vysledek
trzby za rok 2022 hospodaieni za hospodareni
2022 rok 2022 po zdanéni
Pesimisticka 1 980 000 K¢ 1 635900 K¢ 344 100 K¢ 278 721 K¢
Realisticka 2412 000 K¢ 1 815900 K¢ 596 100 K¢ 482 841 K¢
Optimisticka 2 844 000 K¢ 1 995 900 K¢ 848 100 KE 686 961 K¢

4.7 Ukazatel rentability

Diky wukazateli rentability vyhodnotime efektivnost podnikatelského planu. Pro
posouzeni vyvoje finanéni situace jsem zvolila ukazatele ROS a ROE.

Ukazatel ROS

Return on sales (ROS) je pomér, ktery se pouziva k hodnoceni provozni efektivity
spolecnosti. Toto opatieni poskytuje piehled o tom, kolik zisku se vyrabi na korunu
prodeje. Rostouci ROS naznacuje, ze spolecnost roste efektivnéji, zatimco klesajici
ROS mize signalizovat hrozici finanéni problémy. Firma prokazuje dostate¢nou
ziskovost pokud je rentabilita trzeb nad 10 %.

Rentabilita v prvnim roce podnikani je zaporna z divodu investice do rekonstrukce a
vybaveni kavarny.
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Tab. 28 Ukazatel ROS 2019 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Vysledek Trzby Rentabilita
hospodareni

Pesimisticka -400 305 K¢ 945 000 K¢ -0,42360

Realisticka -295 305 K¢ 1 155 000 K¢ -0,25568

Optimisticka -190 305 K¢ 1 365 000 K¢ -0,13942

V roce 2020 piekrocila rentabilita trzeb v realistické varianté 10 %. Prokézala se tak
dostate¢na ziskovost spolecnosti.

Tab. 29 Ukazatel ROS 2020 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Vysledek Trzby Rentabilita
hospodareni

Pesimisticka 164 100 K¢ 1 800 000 K¢ 0,09117

Realisticka 380 100 K¢ 2 196 000 K¢ 0,17309

Optimisticka 596 100 K¢ 2 592 000 K¢ 0,22998

Vroce 2021 je ukazatel ROS nad 10 % 1 v pesimistické varianté. Pfi optimistické
variant¢ dosahuje kavarna ziskovosti 29,821 %.

Tab. 30 Ukazatel ROS 2021 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Vysledek Trzby Rentabilita
hospodareni

Pesimisticka 344 100 K¢ 1 980 000 K¢ 0,17379

Realisticka 596 100 K¢ 2412 000 K¢ 0,24714

Optimisticka 848 100 K¢ 2 844 000 K¢ 0,29821

Jelikoz je v roce 2022 stejny vysledek hospodareni i trzby jako v roce 2021, dosahuje i
rentabilita stejnych hodnot jako v roce 2021.

Tab. 31 Ukazatel ROS 2022 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Vysledek Trzby Rentabilita
hospodareni
Pesimisticka 344 100 K¢ 1 980 000 K¢ 0,17379
Realisticka 596 100 K¢ 2412 000 K¢ 0,24714
Optimisticka 848 100 K¢ 2 844 000 K¢ 0,29821
Ukazatel ROE

Return on equity (ROE) je mira finan¢ni vykonnosti vypoctend vydélenim Cistého zisku
vlastnim kapitdlem. Vzhledem k tomu, Ze vlastni kapital akcionaid se rovna aktiviim
spole¢nosti po odecteni dluhu, mize byt ROE povazovana za navratnost ¢istych aktiv.

V disledku pocatecni investice vychazi rentabilita v roce 2019 ve vSech variantach
zaporng.
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Tab. 32 Ukazatel ROE 2019 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Vysledek Vlastni kapital Rentabilita
hospodareni

Pesimisticka -400 305 K¢ 1487 900 K¢ -0,26904

Realisticka -295 305 K¢ 1487 900 K¢ -1,19847

Optimisticka -190 305 K¢ 1487 900 K¢ -0,12790

V roce 2020 se rentabilita zvySila a v realistické varianté ptipada 0,02069 K¢ zisku na
jednu korunu vlastniho kapitalu.

Tab. 33 Ukazatel ROE 2020 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Vysledek Vlastni kapital Rentabilita
hospodareni

Pesimisticka 132921 K¢ 1487 900 K¢ 0,08933

Realisticka 307 881 K¢ 1487 900 K¢ 0,02069

Optimisticka 482 841 K¢ 1487 900 K¢ 0,32451

Ukazatel rentability si oproti pfedeslému roku navysil, a tak v realistické varianté
piipada 0,32451K¢ na jednu korunu investovaného kapitalu.

Tab. 34 Ukazatel ROE 2021 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Vysledek Vlastni kapital Rentabilita
hospodarieni

Pesimisticka 278 721 K¢ 1487 900 K¢ 0,18732

Realisticka 482 841 K¢ 1487 900 K¢ 0,32451

Optimisticka 686 961 K¢ 1487 900 K¢ 0,46169

Vlastni kapital je v kazdém roce stejny, méni se pouze vysledek hospodareni. Jelikoz je
vysledek hospodateni stejny jako v roce 2021 je 1 rentabilita stejna.

Tab. 35 Ukazatel ROE 2022 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Vysledek Vlastni kapital Rentabilita
hospodareni

Pesimisticka 278 721 K¢ 1487 900 K¢ 0,18732

Realisticka 482 841 K¢ 1487 900 K¢ 0,32451

Optimisticka 686 961 K¢ 1487 900 K¢ 0,46169

4.8 Hodnoceni rizik

Tak jako kazda spolecnost i tato kavarna bude ¢elit mnohym rizikiim. Rizika je potfeba
dopfedu analyzovat a pfipravit se né. Vychdzet budu ze SWOT analyzy, kterd
identifikovala mozné hrozby a slabé stranky podniku.

Konkurence

Konkurence je vzdy nejvétsi hrozbou pro novy podnik. At uz se jednd o stavajici
konkurenci nebo vstupu nové konkurence na trh, jedna se o jedno z nejvétSich rizik.
Vstup nové konkurence na trh je t€zké predpokladat, a proto je primarni se zaméfit na
stavajici konkurenci a ziskat vSechny potfebné informace o podnicich nabizejicich
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stejné produkty ¢i sluzby. Jak jiz bylo zminéno v predeslém textu, s konkurenci bude
kavarna bojovat predevSim kvalitou a unikatnim designem. SniZeni cen oproti
konkurenci by bylo jednim zfeSeni konkuren¢niho boje, ale jelikoZz kavarna nabizi
kvalitn€j$i produkty, je cena stejna jako konkuren¢ni, ale za stejnou cenu budou
zékaznikim poskytnuty kvalitn€j$i vyrobky a sluzby. Je pottebné neustale sledovat
vyvoj konkurence.

ZvySovani cen dodavatelu

Neustale nartistaji ceny surovin, které kavarna potiebuje pro vyrobu dezertl, kavy
a obcerstveni. Rizikem je, Ze pokud kavarna zvysi ceny finalniho produktu pfilis rychle,
odradi tak zakazniky, ktefi prejdou k levnéjsi konkurenci. Pokud kavarna bude reagovat
na zvySovani cen surovin pfili§ pomalu, pfijde o velké procento trzeb.

Problémy s dodavateli

Velké mnozstvi surovin musi byt do kavarny dodavéano pribézné, jelikoz je zapotiebi
mit vzdy CcCerstvé suroviny. Pokud dodavatel¢ nesplni podminky a nedodaji dané
suroviny vc¢as, kavarna ptijde o denni trzby a odradi i nékteré zdkazniky, kteti po Spatné
zkuSenosti uz kavarnu nenavstivi. Témto rizikim se da predejit predevSim vybérem
daveéryhodnych dodavatel. Spravna a ¢astd komunikace s dodavateli je kli¢ k uspéchu.
Pokud by i ptfesto jeden z dodavatelt selhal, je nutné mit v zaloze dal§i dodavatele
a operativné vyfesit situaci co nejrychleji.

Finan¢ni naroc¢nost

Otevieni kavarny neni levnou zalezitosti. I presto, Ze podnikatelsky plan zahrnuje
finan¢ni plan podniku a pocita s finanéni naro¢nosti celého projektu, mohou se objevit
nenadalé vydaje, které bude nutné neprodlené uhradit. Spatna finanéni situace podniku
muze vést aZ k jeho uzavieni. Spolecnost musi disponovat dostatecnymi finan¢nimi
prostiedky na pokryti téchto vydaji. Je nezbytné pravidelné¢ vypracovavat financni
analyzy podniku.
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ZAVER

Hlavnim zaméfenim bakalaiské prace bylo vypracovani podnikatelského planu na
zalozeni kavarny v Olomouci. Tato kavarna bude unikatnim spojenim kavarny a baru.
Originalita napadu, dostatecné finan¢ni prostfedky majitelti 1 vlastnictvi potfebnych
prostor je zdkladem Sance na uspéch podniku. Po provedeni analyz a finan¢niho planu
muzu fict, Ze je napad realizovatelny.

Sestavovani podnikatelského pldnu pro kavarnu probihalo jinak nez u vétSiny
podnikatelskych planii. Diivodem k podnikatelské ¢innosti je vlastnictvi prostor na ulici
Wellnerova v Olomouci a finan¢niho obnosu, ktery majitelé nechtéji, z divodu inflace,
drzet na bankovnim uctu. Dany prostor je idedlni pro otevieni kavarny jak jeho
velikosti, tak i polohou.

Bakalarska prace mé 3 stézejni Casti. V prvni Casti jsem definovala: co je to podnik
ajaké jsou nezbytné prvky podnikatelského planu. Rozebrala jsem jednotlivé prvky
podnikatelského planu a metody analyzy. Poznatky v teoretické ¢asti vychézeji
z odborné literatury a budou vyuzity pro tvorbu praktické ¢asti bakalaiské prace.

Druh4 cast prace je zamétfend na analyzu trhu a sou¢asného problému. Pro analyzu trhu
jsem zvolila marketingovy prizkum ve formé& osobniho dotazniku. Pro analyzu
problému jsem si vybrala SLEPT analyzu, Porteriv model a SWOT analyzu. Diky
témto analyzam se mi podafilo najit mezeru na trhu, kterou nase kavarna vyplni svymi
produkty a sluzbami. Jeji pfedpokladané uspéSnosti nasvédcuje i1 fakt, ze se z piti kavy
stava celosvetovy trend. I ptesto, Ze je konkurence kavaren v Olomouci velkd, mnohé
podniky postradaji originalitu a kvalitu. Navic se konkurenc¢ni podniky nachéze;ji
v centru Olomouce, a tak se nase kavarna nepotyka s pfimou konkurenci v jeji lokalité.

V tieti casti bakalatské prace se zamétuji na vlastni ndvrhy feSeni. Tato ¢ast je zaloZena
na struktufe podnikatelského pldnu popsaného v teoretické Casti prace. Dulezitym
prvkem jsou zékladni udaje o podniku, organizacni struktura podniku i obchodni plan,
ve kterém jsem rozepsala stéZejni dodavatele. V marketingovém planu jsem navrhla
mozné zpusoby propagace kavarny, které¢ jsou efektivni a zaroven cenové nendrocné
nebo Upln€¢ zdarma. Internet se stal hlavnim marketingovym nastrojem, a tak jsou
weboveé stranky, Facebookové stranky ¢i Instagramovy ucet nezbytnou soucasti
marketingu spole¢nosti.

Pro uspésny podnikatelsky ndpad je zapotiebi vypracovani finan¢niho planu, ktery ma
za ukol prokazat, jestli je viibec otevieni podniku redlné. V ramci finan¢niho planu jsem
rozpracovala vydaje potiebné pro otevieni kavarny 1 jeji nasledny provoz. Odhadované
trzby podniku vychéazeji z primérné utraty zakaznika a poctu zdkaznikli za den.
Vysledek hospodateni prokazuje potencial a uspéSnost podniku. Rozvaha, vykaz zisku
a ztraty a cash flow jsou nepostradatelnou ¢asti financniho planu a jsou soucasti ptilohy
této bakalarskeé prace.

Po zvéazeni vSech rizik, které s sebou pifinasi zaloZeni spolecnosti a otevieni této

kavarny, nesmirn¢ prevazuji klady a potencial tohoto napadu. Proto se tento napad stane
skutec¢nosti a kavarna bude na podzim roku 2019 oteviena.
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