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ANOTACE

Tato diplomova prace je zaméfena na tvorbu podnikatelského planu. Prace je rozdélena
do dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast se vénuje teoretickym aspektim tvorby podnikatelského
planu. V druh¢ ¢asti je vypracovan konkrétni podnikatelsky plan pro zalozeni kavarny. Cilem
této prace je vytvoreni podnikatelského planu véetné marketingové analyzy a finan¢niho planu,

zpracovani vyhledu do dalsich let a navrZzeni doporuceni pro dalsi podnikani.
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Podnikatelsky zamér, podnikatelsky plan, finan¢ni plan, marketingova analyza, podnik

TITLE
Business plan of a beginning entrepreneur
ANNOTATION

This diploma thesis focuses on the creation of a business plan. The thesis is divided into two
main parts. The first part deals with the theoretical aspects of the business plan. In the second
part there is a concrete business plan for the establishment of a café. The aim of this work is to
create a business plan including marketing and financial plan, to work out the outlook for future
years and to propose recommendations for further business.
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UVOD
,,In the business world, everyone is paid in two coins; cash and experience. Take the

experience first; the cash will come later. “ (Harold S. Geneen)

V dneSnim modernim svéte, kde se kazdému naskytd nekonetné mnoZstvi moznosti,
se oteviraji moznosti pro cilevédomé a podnikavé jedince s napadem, ktefi maji touhu
po podnikatelské svobodé. Pravé pro tyto zacinajici podnikatele, kteti jsou vlastniky
jedine¢nych myslenek, diky kterym maji pocit, Ze mohou doséhnout uspéchu v podnikani,
je klicovou zalezitosti pretavit tyto napady v realitu. V této situaci jim k docileni jejich zaméra
pomahd vytvoreni kvalitniho podnikatelského planu. Tvorba podnikatelského planu neni
jednoduchou zalezitosti. To plati predevSim pro podnikatele, ktefi se nikdy pred tim
nepohybovali v podnikatelské sféte. Pravé podnikatelsky plan mize napomahat podnikateli pti
prvotnich nezdarech, ze kterych si odndsi zkuSenosti, které jsou nejen v podnikani, ale
i v lidském Zivoté podstatnou vyhodou.

Teoreticka Cast této prace se nejprve zamétuje na charakteristiku a vymezeni pojmu
V podnikani, dale objasiiuje prvky podnikatelského planu. Dalsi kapitola se vénuje finan¢nimu
planu, na ktery navazuje marketingovy a organizacni plan. Posledni kapitola teoretické ¢asti
prace se zabyva analyzami V podnikani, konkrétngji SWOT analyzou a Porterovym modelem
péti sil.

Prakticka Cast se zprvu vénuje predstaveni spolecnosti MAS Kralovska stezka o. p. s.
V dalSich kapitolach je jiz zpracovavan podnikatelsky plan pro zalozeni kavarny. Je zde
postupné zpracovavana analyza podniku, marketingovy plan, organiza¢ni a finan¢ni plan.
V zavéru prace potom autor prezentuje své navrhy a doporuceni pro spole¢nost MAS Kralovska
stezka 0. p. s. tykajici se zaloZeni kavarny.

Cilem diplomové prace je zpracovat podnikatelsky zamér zacinajiciho podnikatele,
ktery obsahuje finan¢ni plan, marketingovou analyzu, vyhled na rozvoj podniku v dalSich
letech, moZnosti ziskavani finan¢nich prostredkii z evropskych i narodnich zdroji. Dale
pak vyhodnotit souc¢asnou situaci a na zakladé zjisténych poznatka navrhnout doporuceni
pro uspésné budouci podnikani.

Piinosem této prace by melo byt praktické vyuziti autorovych névrhl a doporuceni, které

plynou z vytvoreného podnikatelského planu, pii realizaci podnikatelského zaméru podniku.
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1 CHARAKTERISTIKA POJMU V PODNIKANI

V této kapitole se prace vénuje definovani pojml v podnikani, psychosocidlnim aspekttiim
zahdjeni podnikdni a v posledni casti kapitoly je uvedeno nékolik statistickych udaja

0 podnikéni v Ceské republice a jeho vyvoji.

1.1 Podnikani

Pojem podnikani je v ¢eské legislativé vymezen v zivnostenském zakoné ¢. 455/1991 Sh.
§ 2, takto: ,, Zivnosti je soustavnd ¢innost provozovand samostatné, vlastnim jménem, na viastni
odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zdakonem.*

V literatufe samoziejmé muzeme najit i mnoho dalSich definic pojmu podnikani. Podnikéni
je také procesem vytvareni ¢ehosi nového, cemuz nalezi hodnota skrze vynakladani potiebného
Casu a usili, pfebirani doprovodnych financnich, psychologickych a spolecenskych rizik
a ziskavani vysledné odmény v podobé& penézniho a osobniho uspokojeni (Veber a Srpova,
2005, s. 15).

Na podnikani v dnesni dobé¢ musime nahlizet z né€kolika pohledd.

o Ekonomické pojeti — dynamicky proces, ktery tvoii ptidanou hodnotu.

e Psychologické pojeti — podnikdni z tohoto pohledu je zpisob k dosazeni
seberealizace, zprosténi se zavislosti, postavenim se na vlastni nohy a podobné.

e Sociologické pojeti — podnikani je vytvafeni blahobytu pro vSechny zcastnéné
strany, vytvafeni novych pracovnich pozic a moZnosti.

e Pravnické pojeti (Veber a Srpova, 2005, s. 15).

Kterymkoliv pohledem se na podnikani divame, k obecnym znakiim podnikani patfi
cilevédomy socidlné odpovédny cyklicky proces, ve kterém se vyuZzivd iniciativnich
a kreativnich pfistupt, které vedou k praktickym ptinosiim, uzitku a pfidané hodnoté.

Podnikani je v Ceské republice rozdélovano na podnikani fyzickych osob a podnikéni
pravnickych osob. Uz na zacatku podnikatelskych aktivit se podnikatel musi rozhodnout pro
vhodnou pravni formu podnikéni. Volba pravni formy neni konecnd, podnikatel v prub¢hu
podnikani mize typ podnikdni zménit na jiny. Tento postup je naro¢ny a nese s sebou zbytecné
naklady a komplikace, proto je dobré si pfed zacatkem podnikani promyslet budoucnost.

V rdmci podnikéni fyzickych osob se jedna o nésledujici moznosti podnikani:

e 0soby podnikajici na zaklad¢ zivnostenského opravnéni;
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e 0soby zapsané v obchodnim rejstiiku;

e 0soby podnikajici na zakladé¢ jiného opravnéni podle zvlastniho piedpisu;

e soukromé hospodaftici zeméd¢€lce zapsané v evidenci (Veber a Srpova, 2005, s. 67).

Podnikéani pravnickych osob je definovano Zakonem o obchodnich korporacich (zékon

¢. 90/2012 Sbh. § 1). Mezi obchodni korporace patfi:

e spolecnost s ru¢enim omezenym;

e akciova spolecnost;

e Vefejnd obchodni spolecnost;

e komanditni spole¢nost;

e drurzstvo;

e cvropska druzstevni spoleCnost;

e cvropské hospodaiské zajmové sdruzend;

e evropska spole¢nost (iPodnikatel.cz, © 2011-2014).

1.2 Podnikatel

Stejné jako v pripad¢ definovani pojmu ,,podnikani, tak i u tohoto pojmu existuje fada
rozliénych definic.

Z legislativniho hlediska, v obanském zakoniku Vv zakoné ¢. 89/2012 Sb. §420, je
podnikatel definovan nasledovné: ,, Kdo samostatné vykonava na viastni ucet a odpovédnost
vydélecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym zpusobem se zamérem cinit tak soustavné za
ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této cinnosti za podnikatele. *

Podnikatele miiZzeme definovat i1 jako osobu realizujici podnikatelské aktivity s moZnosti
rozvoje nebo rizikem ztraty vlastniho kapitalu, jako osobu, ktera ma schopnosti k rozpoznani
prilezitosti, mobilizaci a spravného vyuziti zdroji a prostifedki k dosazeni sebou urcenych cilt
(Abrams a Barrow, 2008, s. 4-5).

Podnikatel tedy musi byt osoba s napadem, finan¢nimi prosttedky, které mize do podnikani

investovat, osoba, ktera na vlastni zodpovédnost, samostatné organizuje sviij ¢as, rozumi oboru,

ve kterém se rozhodla podnikat a za své ¢innosti pozaduje zisk.
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1.3 Psycho-Socialni aspekty zahajeni podnikani

Legislativni i ekonomické aspekty jsou pro zacinajiciho podnikatele velice diilezité. Neméné

dualezité jsou ale 1 psychologické a socialni stranky podnikani. Podnikatelem se mtize stat kazdy,

kdo ma napad, o kterém si mysli, Ze mu piinese bohatstvi, ispéSnym podnikatelem se ale miize

stat pouze nositel klicovych vlastnosti. Mezi tyto vlastnosti patii nasledujici:

Vytrvalost — podnikani je béhem na dlouhou trat, nelze ofekavat obii zisky
na samém zacatku. Podnikatelské kroky se projevi az s odstupem casu. Piipadné
nezdary nesmi podnikatele odradit od dalsi ¢innosti, naopak se z nich musi poucit
a Vv budoucnu jich vyuzit.

Sebediivéra — podnikatel musi vétit predevsim sam sob¢, svému usudku a svym
schopnostem. Musi piekondvat netispéchy, celit prekdzkam a spravné vyhodnocovat
rizika.

Odpovédnost — zde neni na mysli pouze odpovédnost ve smyslu pravniho ruceni,
ale predevSsim moralni odpovédnost ke svému okoli. Nezodpovédnost vuci
stakeholderim se negativné odrazi ve vztazich s nimi a mize mit znacné zaporné
dopady na samotné podnikani.

Informovanost — Gspésny podnikatel se neobejde bez ziskanych znalosti, ale
i bez vrozenych piedpokladi. Podnikatel musi volit spravné informaéni kanaly, diky
kterym mulze prospes$né podnikat.

Iniciativa — aktivni pfistup je dalsi nezbytnou vlastnosti podnikatele. Musi jednat
diive, nez ho k tomu n¢kdo vyzve, ptipadné ho k tomu donuti okolni udalosti.
Monitoring a vyuZiti prileZitosti a svych silnych stranek — podnikatel by m¢l znat
a spravné vyuzivat své prednosti. Neustdle by mél sledovat vyvoj okoli a zkoumat,
zda pro jeho podnikéni neznamena pfileZitosti.

Usili o tspéch — na tGspéch se da nahlizet dvéma sméry objektivné a subjektivné.
Objektivné podnikatel hodnoti své hospodaiské vysledky. Subjektivné podnikatel
hodnoti Gispéch stupném seberealizace.

Racionalni chovani — podnikatel musi uvaZovat ve variantich, zvazovat riizné
alternativy. Musi provadeét sva rozhodnuti tak, aby vedl podnik k cilim, které si
predsevzal.

Respektovani okolni reality — podnikatel hospodaii v otevieném prostiedi,
ve kterém plati fada zadkonl a pravidel, kterd musi respektovat a pfizpisobit se jim

(Veber a Srpova, 2005, s. 54).
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1.4 Podnik

Podnikem se rozumi soubor hmotnych, nehmotnych i osobnich slozek podnikani. K podniku
patii véci, prava a jiné majetkové hodnoty, které vlastni podnikatel a slouzi k chodu podniku
nebo vzhledem k podstaté maji slouzit k provozovani podniku (Mandysova, 2009, s. 9).

Hmotnymi slozkami chapeme napiiklad budovy, material, pozemky, stroje, dopravni
prostiedky atd. Mezi nehmotné slozky fadime finance a rtizna prava. Osobnimi slozkami jsou

potom vSichni lidé pracujici v podniku, jinymi slovy zaméstnanci.

1.5 Podnikatelska strategie

To, jak organizovat chod podniku, jak si udrzet zakazniky na cilovych trzich, jak byt vice
konkurenceschopnym podnikem a celit dal$im vnéjSim faktortim, které pro podnikéani
znamenaji hrozby se nazyva podnikatelska strategie. Cilem podnikatelské strategie je tedy
identifikovat cilové trhy a produkty, organizac¢ni akce a finan¢ni vysledky, aby spole¢nost
mohla G¢inné konkurovat. Strategicky plan odpovida na Ctyti zakladni otazky:

e Kde se pravé nachéazi podnik?

e Kam se chce podnikatel dostat?

e Jak se tam chce dostat?

e Jaké budou naklady? (Wilson a Bates, 2003 s. 217).

1.6 Mise a vize podniku

Neodmyslitelnou soucasti strategie podniku je vytvofeni mise a vize podniku. Kazda
spole¢nost by méla mit jasné stanovenou jak misi, tak vizi. Slouzi jako motivace zaméstnanci,
informuje vSechny stakeholdery, vyznamné ptispiva ke konkuren¢ni vyhod¢ podniku a nikdy
neni negativnim faktorem pro podnikani. Oba tyto prvky strategie podniku by mély byt jasné,
struéné, vystizné.

Vize je piedstava pozadovaného cilového stavu podniku. Vize je na rozdil od konkrétnich
cilii sestavovana obecné, tak aby ji bylo mozné aktualizovat a posouvat tak pozici podniku.

Mise neboli poslani organizace vyjadiuje zakladni smysl existence podniku. Vymezuje to,
jakym smérem se mé podnik udavat a na co se soustfedit. Dllezité je sezndmit vSechny
zamé&stnance s poslanim podniku, aby méli jasnou pifedstavu o zaméfeni a vyznamu

podnikatelskych ¢innosti podniku.
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1.7 Podnikatelské riziko

Neoddélitelnou soucasti podnikdni je setkdvani se s riznymi druhy nebezpe¢i a rizik.
Tyto skutecnosti mohou zptisobit podnikatelskym subjektiim podstatné Skody a ztraty.

Riziko lze definovat jako moznost udélosti s vysledkem odlisSnym od o¢ekavaného cile.

Podnikatelské riziko je potom souhrnny pojem pro vSechna rizika, ktera kardinalnim
zpusobem ovliviiuji podnikéni, respektive maji prvorady vliv na rozhodovani podnikatele, ¢i
vrcholového managementu podniku. Podnikani pfindsi znacné mnozstvi rizik, mezi prvotni
rizika patii rizika na zacatku podnikani, napiiklad v otazkach oblasti podnikéni. S dal$imi riziky
se podnikatel setkavd v priibéhu podnikani, naptiklad pii zavadéni nové sluzby na trh
(ManagementMania.com, © 2011-2016).

Pro identifikaci, analyzu a vyhodnoceni rizik je nezbytné potenciondlni i existujici rizika
roz€lenit z riiznych hledisek, to davd moznost k jejich naslednému a vhodnému tizeni.

Rizika rozliSujeme z hlediska jejich povahy.

o Cisté (negativni) riziko — zna¢i situaci, kdy vznika pouze ztrata. Naptiklad riziko
kradeze.

e Spekulativni riziko — Vv této situaci existuje moznost ztraty nebo zisku. Napiiklad
riziko pfi otevieni nové prodejny.

Rizika dale rozliSujeme z hlediska vztahu subjektu, ktery je nositelem rizika.

e Vnitini — rizika vznikaji a jsou realizovana vlivy uvnitf subjektu. Piikladem muize
byt pouzivana technologie nebo zplisob fizeni zaméstnancu.

e Vnéjsi — rizika pisobici na subjekt z venku. Naptiklad makroekonomicka rizika.

Dale délime na zéklad€ zavislosti na povaze zmén vyvolavajicich rizika.

e Dynamicka rizika — maji poc¢atek ve zménach vné 1 uvnitt podniku. Pati mezi né
hospodarské a finan¢ni krize, valky aj.

e Staticka rizika — pfi¢iny vznikaji mimo ekonomické zmény. Staticka rizika se
objevuji s uréitou davkou pravidelnosti. Naptiklad kradeze zbozi, havarie pfi
preprave.

Dale rozdé€lujeme rizika podle vyjadieni dopadu rizika.
e Finan¢ni rizika — zptsobuji finan¢ni ztraty. Prikladem je pokles trzeb.
e Nefinanéni rizika — jejich dasledek se nejdiive objevi v jinych oblastech, nasledné

se pak da vyjadiit v penéznich jednotkéach. Naptiklad ztrata dodavatele
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Dal8i moZnosti je déleni na zdklad¢ zavislosti na mozném dopadu.

Kritické riziko — existenni rizika podniku. Napiiklad rist trzniho podilu
bezprostiednich konkurentt.

Diilezité riziko — feSeni dopadd téchto rizik stoji podnik vynaloZeni zna¢nych
finan¢nich prostiedkii nebo dokonce prodej ¢asti majetku. Naptiklad odchod
kli¢ového pracovnika.

Bézné riziko — tesSeni téchto rizik je mozné hradit béznymi pifijmy. Naptiklad

vypadek proudu, kradez zbozi.

Z hlediska pravdépodobnosti vzniku.

Rizika s vysokou pravdépodobnosti — témto rizikim se podnik snazi zcela
vyhnout.

Rizika se stiedni pravdépodobnosti — rizika podnik fidi vhodnymi zplisoby v rdmci
planu fizenti rizik.

Rizika s nizkou pravdépodobnosti — u téchto rizik podnik zkouma jejich vyskyt

atesi je pouze pii jejich zvySeni.

Z hlediska nahodilosti.

Rizika s absolutni nahodilosti — tato rizika se nemusi nikdy objevit. Naptiklad
pozar.
Rizika s relativni pravdépodobnosti — tato rizika se s jistotou objevi, nejisté je

ale kdy. Ptikladem je zanik podniku.

Z pohledu pfijatelnosti.

Nezbytna — jsou soucasti vSech podnikatelskych ¢innosti.
Unosna — podnikatel tato rizika podstupuje, ma o nich znalosti a vi, jak je fesit.
Neunosna — rizika, ktera podnikatel nepodstupuje, jelikoZ je jejich disledek fatalni

(Mulacova a Mula¢, 2013, s. 209-211).
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1.8 Podnikani v Ceské republice

V této Gasti se prace vénuje statistickym Gdajim o podnikani v Ceské republice. V Ceské
republice podnikaji jak muzi, tak Zeny, a to v poméru 64 % ku 36 %. Na muze piipada 1 912
469 zivnostenskych opravnéni a na zeny 942 129. Celkem bylo tedy do konce roku 2017
2 854 598 platnych zivnostenskych opravnéni. Podnikatelti fyzickych osob bylo 2 009 927,
pravnickych osob 458 407, podnikatelli celkem 2 555 562 (Ministerstvo primyslu a obchodu,
© 2005-2018). Vyvoj poctu podnikatelti od roku 1993 do roku 2017 znazoriiuje nasledujici
Obr. 1.

Vyvoj poctu podnikatelil
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Obr. 1: Vyvoj poétu podnikatelia v CR

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle: Ministerstvo prumyslu a obchodu, © 2005-2018)

Z grafu vyplyva, ze celkovy pocet podnikatelti v Case roste. Ojedinélym jevem je obdobi
ménové krize v roce 1997, kdy nasledovné klesl, jak celkovy pocet fyzickych, tak pravnickych
osob. Naopak finan¢ni krize v roce 2008 se na poctu podnikateli nepodepsala, jediné, co se
v souvislosti s timto rokem udalo, byla zména poctu zivnostenskych opravnéni, a to ptes jeden
milion opravnéni, to vSe z dlivodu zmény Zivnostenského zékona.

Pocet podnikatelti, ktefi si skutecné samostatnou vydélecnou Cinnosti vydélavaji, byl
v prosinci 2017 991 444 (Ceska sprava socialniho zabezpeéeni, 2017). O tom, jaky byl vyvoj

poctu osob samostatné vydele¢né ¢innych vypovida nasledujici Obr. 2.
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Vyvoj poctu osob samostatné vydélecné ¢innych
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Obr. 2: Vyvej poétu OSVC v CR 2004-2017

Zdroj:(Vlastni zpracovani dle: Ceska sprava socialniho zabezpeéeni, 2017)

Z grafu mizeme piecist, Ze nejvice aktivnich podnikatelil, za poslednich 14 let, bylo v roce
2011, nejméné v roce 2006. Je nutné zminit, ze ¢eska ekonomika se opira pravé o podnikatele.
V zadném jiném statu Evropské unie nemaji zivnostnici vliv na ekonomiku, tak jak je tomu
pravé v Ceské republice. Tfetina viech zaméstnancii je zaméstnana u malych a stfednich
podnikatell, ktefi se na celkovém poétu podnikii v Ceské republice podileji az 95 % (CTK, ©
2018).

Podnikatele miizeme délit i podle toho v jakém véku podnikaji. Nejveétsi skupin€ podnikateld
je mezi 36-55 lety. Pii pétiletém tiidéni je jasné nejvice podnikateld v intervalu od 41-45 let
ato 304 902. Za nim nasleduji pravé okolni intervaly. Nejméné podnikatell je, samoziejmé
kvuli socialnimu hledisku do 18 a nad 85 let (Ministerstvo primyslu a obchodu, © 2005-2018).

Strukturu podnikateld dle v€ku zobrazuje nasledujici Obr. 3.

20



Podnikatelé (FO) - % " <18
\oeall
3% 3%  26-30 " 21-25
% 26-30
= 31-35
= 36-40
" 41-45
= 46-50
= 51-55
= 56-60
= 61-65
= 66-70
= 71-75
= 76-80
81-85
>85

= 18-20

Obr. 3: Rozdéleni podnikatela dle véku

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle: Ministerstvo prumyslu a obchodu, © 2005-2018)
Zajimavym statistickym tudajem ohledné rozdéleni podnikateltt v Ceské republice je jejich

mistni rozdé€leni, konkrétn€ rozdéleni podle jednotlivych krajh.
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Obr. 4: Rozdéleni podnikateli do kraju

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle: Ministerstvo primyslu a obchodu, © 2005-2018)
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Z Obr. 4 vidime, Ze nejvice podnikateld je v Hlavnim mésté Praha. Divodem je samoziejmeé
vysoky pocet obyvatel tohoto kraje, geografickd poloha, mezi dalSi aspekt miize ale patfit
vypocitavost podnikatelti pii jejich snaze vyhnout se kontrolam z jednotlivych uradi, které jsou
V hlavnim mésté pretizené a tim padem jsou kontroly méné frekventované, coz déava
podnikateltim vétsi volnost a mensi byrokratické zatizeni.

V Ceské republice mohou samoziejmé podnikat i oblané jinych statd, nez je Ceska
republika. Nejvice podnikateld s jinym, nez ¢eskym obc¢anstvim pochazi z Vietnamu.
Vietnamskych podnikatelti bylo ke konci roku 2017 21 773. Témér stejné mnozstvi, ale pieci
jen o par desitek méné podnika v Ceské republice ob&anti Ukrajiny a to 21 746. Tieti
nejvyznamnéjsi roli hraji ob&ané Slovenské republiky, kterych v Ceské republice podnika
16 516. Dale zde podnikaji ob&ané dalsich 157 stati. Celkem je v Ceské republice 87 228
podnikatelii cizinc (Ministerstvo primyslu a obchodu, © 2005-2018).

Jak jiz bylo zminéno, podnikani je patefi ceské ekonomiky. Proto by si tento fakt méla vlada
Ceské republiky 1épe uvédomit a zadit jesté vice podporovat podnikani. Pfedeviim pak malé
asttedni podnikani, protoze pravé tito podnikatelé nejvice trpi hlavné byrokratickymi
piekazkami. V soucasné dob¢ je situace o néco leps$i, nez tomu bylo v minulosti, ale stale je tu
obrovské mnozstvi piekazek ke snadnému podnikani. Jednotlivé podnikatele nakonec Casto
odradi od podnikani byrokraticka a administrativni naro¢nost, pravé proto Svétova banka
a Mezinarodni finanéni korporace zafadila Ceskou republiku az na 93. misto na svété z hlediska
obtiznosti zahajeni podnikani. Vlada by méla pfijmout opatieni, ktera by zjednodusila, a hlavné
zrychlila ukony, které jsou pii podnikani nutné. Ptrikladem téchto prekazek muize byt sloZity
datiovy systém, ziskavani stavebniho povoleni, zapis nemovitosti nebo naklady spojené
s veskerymi povolenimi, zapisy pii zahajeni podnikani.

Naopak druhou strankou jsou trendy v podnikéni, které oteviraji brany podnikdni mnohem
vétSimu mnoZstvi potencionalnich podnikatelli. Mezi tyto trendy patii inovace jako takové, ale
predev§im pokrok informacnich a komunikacnich technologii. Technologie dnes oteviraji
nekonec¢né moZnosti a ten kdo jich dokaze spravné vyuzit, miZe uspét v oblasti podnikéni.

Pii vEtsi podpoie a mensi zatézi podnikatelll ze strany statu, lep§im vyuziti modernich

technologii, by mohlo vést k mnohem vétSimu ekonomickému ristu, se kterym by nasledné

vvvvv
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2 ANALYZY V PODNIKANI

Z4dny podnik se nenachézi v izolovaném prostiedi od zbytku svéta. Na chod podniku ptisobi
negativni i pozitivni vlivy, jak zvenci, tak zevnitf podniku. Tato kapitola se vénuje prave tomu,
jak analyzovat tyto vlivy a pfetavit je v prostiedky, které pomohou podnikateli k lepSim
vysledkiim hospodateni. Nejprve se kapitola vénuje Porterovu modelu péti sil a poté SWOT

analyze.

2.1 Porteriiv model péti sil

Michael Porter vroce 1985 urcil ptredpoklad, ze ziskovost odvétvi zalezi na péti
dynamickych faktorech, které ovliviiuji ceny, néklady a potfebné investice firem v daném
odvétvi (Grasseova a Dubec a Rehak, 2012, s. 191).

Tato analyza umozinuje pochopit a popsat konkuren¢ni prostfedi za cilem vyhodnoceni
situace podniku a doporuceni strategie do budoucna. Tento model, jak uz nazev napovida

obsahuje pét prvki, které muzeme vidét na nasledujicim Obr. 6.

Potencialni

Nové vstupujici

podniky
v
Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci vliv L : o
dodavateli g Soupereni mezi < Vyjednavaci vliv
stavajicimi podniky odbératelti
A
Substituty

Obr. 5: Porteriv model péti sil
Zdroj: (Cizinska a Marini¢, 2010, s. 194)
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Podnik musi analyzovat vliv péti prvki ovliviiyjicich ziskovost. Mezi tyto prvky patfi:

e Hrozba silné rivality — rivalita mezi podniky je vysledkem snahy kazdého podniku
vylepsit si svou pozici na trhu. Pokud v odvétvi plsobi velké mnozstvi silnych
konkurenttl, potom neni toto odvétvi ptitazlivé

e Hrozba vstupu novych konkurenti - ohrozeni zdivodu vstupu novych
konkurentli zavisi predevSim na bariérach vstupu do daného odvétvi a na reakci
podniki na vstup nového konkurenta.

e Hrozba nahraditelnosti produktu — existuje-li realna nebo potencialni hrozba
substitutli v odvétvi, je toto odvétvi neatraktivni.

e Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniki — zakaznici tla¢i na snizeni cen,
zvySeni kvality a tim stavi podniky do situace, kdy nemohou demonstrovat silu
a stavi konkurenty proti sob€ a tim se snizuji zisky. Obranou mtze byt naptiklad
orientace na zakazniky, kteti nemaji takovou moc.

e Hrozba vyjednavaci sily dodavateli — sila dodavateli roste, jestlize poskytuji
jedinecné vyrobky, jestlize vyrobek piedstavuje zasadni vstup odbératele nebo pokud
se dodavatelé integruji. V takovém pfipade je ochranou budovani vztahi s dodavateli
(Grasseova a Dubec a Rehak, 2012, s. 192).

Za predpokladu, ze chce byt podnikatel GspéSnym, musi pfi svych ¢innostech provadét
analyzy, které predstavuji zakladni zdroj informaci v podniku. Pouze na zakladé piesnych
informaci muze podnikatel spravné rozhodovat a sviij podnik posouvat dale. Pokud by
podnikatel vyuZival ke svému rozhodovani pouze svych odhadi a domnének mohly by tato

rozhodnuti mit pro jeho podnikatelskou ¢innosti katastrofalni nasledky.
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2.2 SWOT analyza

SWOT analyzu fadime mezi jednu z nejvyuzivanéjSich metod pii analyze v podnikani.
SWOT je akronymem anglickych slov Strenghts — silné stranky, Weaknesses — slabé stranky,
Opportunities — prilezitosti, Threaths — hrozby. SWOT analyza pracuje s informacemi a daty
ziskanych béhem hodnoceni a analyzy organizace nebo dil¢ich analyz jednotlivych oblasti.
Analyza SWOT je vhodna, protoze integruje ziskané, sjednocené a nasledné vyhodnocené
poznatky. SWOT analyza je tedy jednou z metod strategické analyzy vychoziho stavu podniku
nebo jeho c¢asti, kdy na zdklad¢ vnitini a vnéjsi analyzy jsou vytvafeny mozné strategie
(Grasseova a Dubec a Rehak, 2012, s. 295-296). Zakladni ptedstavu o SWOT analyze ziskame

z nasledujiciho Obr. 5, ktery zndzornuje zédkladni rAmec SWOT analyzy.

Strategicka
analyza
Vniti‘ni analyza vychoziho Vnéjsi analyza
stavu
organizace
A A A
Silné stranky Slabé stranky PrilezZitosti Hrozby
Matice SWOT Generovani ALTERNATIV
STRATEGII
Moznost vyuziti matice jako: Moznost vyuZiti matice pro:
A A A 4
Podklad pro definovani Podklad pro definovini Identifikace KRITICKYCH
. STRATEGICKYCH . )
VIZE organizace P . OBLASTI organizace
CILU organizace

Obr. 6: Zakladni ramec SWOT analyzy

Zdroj: (Grasseova a Dubec a Rehdk, 2012, s. 297)
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Analyza vnitiniho prostfedi organizace tkvi pfedev§im v urceni, jestli zdroje a moznosti

organizace odpovidaji piisobeni vnéj$iho prostiedi na organizaci. Pfi tomto analyzovani jde

predeviim o prozkoumani zdrojii organizace (Grasseova a Dubec a Rehak, 2012, s. 296).

Ve vnitinim prosttedi identifikujeme silné a slabé stranky podniku. Tyto silné a slabé stranky

vymezuji faktory efektivnosti organizace ve vSech vyznamnych funkénich oblastech

organizace, jako jsou naptiklad:

systémy fizeni;
organizacni struktura;
informacni systémy;
kultura organizace;
personalni zdroje;
vyzkum a vyvoj;

finance a ekonomika.

K analyze wvnitiniho prostiedi podniku je také mozné vyuzit modelu 7S. Metoda 7S

vvvvvv

podminuji, ovliviiuji a ve svém souhrnu rozhoduji o tom, jak bude podnik fungovat.

Jednotlivé faktory jsou nésledujici:

Strategie — definice cilti podniku a zptsobt jejich dosazeni.

Struktura — organiza¢ni uspofadani podniku a mechanismus fizeni.

Systémy — metody, postupy, procesy, véetn¢ technickych systémd, informacnich
systéml a technologii.

Styl — charakteristicky zptisob jednani, chovani, konani.

Spolupracovnici — lidsky faktor, vzajemné vztahy, motivace apod.

Schopnosti — dovednosti, znalosti a zkusenosti.

Sdilené hodnoty — vize, mise a celkova firemni kultura (Management mania, © 2011-
2016).

PiileZitosti a hrozby potom vymezuji vlivy z vnéjSiho prostiedi, k jemuz pouZivame analyzu

PESTLE, kde se analyzuji nasledujici oblasti:

Politické prostiedi;
Ekonomické prostiedi;
Socialni prostiedi,
Technologickeé prostredi;

Legislativni prostfedi;
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e Ekologické prostiedi.

V ramci prilezitosti se identifikuji napiiklad mozné dostupné finan¢ni zdroje nebo zajem
vetejnosti. U hrozeb se potom jednad napiiklad o konkurenci nebo nedostatek invenci
(Grasseova a Dubec a Rehak, 2012, s. 296-299).

Aby byla SWOT analyza ucelna musi se jednotlivé prvky sjednotit a definovat nasledné

strategie. K tomu slouzi matice SWOT, ktera ukazuje zakladni vazby mezi jednotlivymi prvky,

pomoci které Ize ptimo vytvofit strategie pro dalsi rozvoj organizace.

Tab. 1: SWOT matice

Vnitini faktory Slabé stranky (W) Silné stranky (S)

l...... l......
Vnéjsi faktory 2. 2.

3. atd. 3., atd.
Prilezitosti (O) WO strategie SO strategie
I...... ,,hledani »VYUZiti“
2., Prekonani slabé stranky Vyuziti silni stranky ve
3 atd. vyuzitim prilezitosti prospéch prilezitosti
Hrozby (T) WT strategie ST strategie
1...... ,»vyhybani* ,konfrontace*
2. Minimalizace slabé stranky a Vyuziti silné stranky
3 atd. vyhnuti se ohrozent k odvrdceni ohrozeni

Zdroj: (Grasseova a Dubec a Rehak, 2012, s. 299)

Z Tab. 1 je patrné, ze pomoci SWOT matice ziskdme Ctyti zékladni strategie. WO, SO, WT,
ST. Jiné moZzné oznaleni téchto strategii je ve stejném potradi MINI-MAXI, MAXI-MAXI,
MINI-MINI, MAXI-MINI.

SO strategie znamend vyuzivani silnych stranek organizace ke zhodnoceni pfilezitosti
identifikovanych ve vnéjSim prostfedi. WO strategie prezentuje odstrafiovani slabych stranek
diky vyuziti ptilezitosti. ST strategie vyuziva silnych stranek k odvraceni hrozeb. WT strategie

potom minimalizuje slabé stranky a vyhyba se ohroZeni.
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3 PODNIKATELSKY PLAN

Podnikatelsky plan je psany dokument, ktery vychdzi z podnikatelského zaméru.
Podnikatelsky zdmér predstavuje ptivodni ideu, napad, myslenku, koncept nebo konkrétni
produkt, ktery ma potencionalnimu podnikateli vygenerovat zisk. Po dikladném promysleni
napadu, prostudovani konkuren¢niho prostfedi a moznosti financovani apod. miize podnikatel
pristoupit k sestaveni podnikatelského planu.

Podnikatelsky plan popisuje vSechny podstatné vnéjsi 1 vnitini faktory souvisejici s ¢innosti
podniku. Podnikatelsky plan se nemusi vypracovavat pouze pti zakladani nového podniku, ale

Podnikatelsky plan by mél obsahovat poslani spolecnosti, kratkodobé a dlouhodobé cile
spoleCnosti a strategie smétujici k jejich dosazeni. Popisuje nabizené produkty a sluzby,
konkuren¢ni vyhody a nevyhody, trzni strategii, trh, management, organizaci, rizika a dalsi
(Veber a Srpova, 2005, s. 58).

Podnikatelsky plan se nevytvari pouze pro potieby podnikatele, ale slouZi i pro potencionalni
investory. Je také dulezitym dokumentem pii zadosti o bankovni tivér. Podoba podnikatelského
planu by méla byt srozumitelna, logickd, pravdiva a realnd, stru¢nd a prehledna. Finalni verze
podnikatelského planu je dobrym opera¢nim nastrojem, ktery pti spravném pouzivani pomaha
podnikateli vést svilj podnik efektivné a uspésné (Bangs, 1996)

Tato kapitola popisuje jednotlivé ¢asti podnikatelského planu, kterymi jsou marketingovy

plan, organizacni a finan¢ni plan.

3.1 Marketingovy plan

Tato podkapitola pojednava o problematice marketingového planu. Prvni ¢ast kapitoly je
zam¢ifena na diivody a etapy tvorby marketingového planu. Ve druhé ¢asti se autor vénuje
marketingovému mixu, dale pak systému méfeni a kontroly. Posledni ¢asti této kapitoly jsou
autorem vybrany moderni marketingové nastroje.

Marketing a marketingové planovani tvoii velice podstatnou cast pusobeni kazdého
podniku, hlavné podnikii novych. Zakladem podnikatelského uspéchu je zdarné uplatnéni
produktii &i sluzeb na trhu. Usp&sného uplatnéni sluzeb nebo vyrobki na trhu nelze docilit bez
kvalitné vytvotrenych aplikovatelnych marketingovych aktivit. I sebelepsi produkt totiz nelze
prodat bez usp&sného marketingu. U¢inny marketing je pro za¢inajici podnik elementarnim

prvkem (Korab a Mihalisko, 2005, s. 36).
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Pojmem marketingovy plan se rozumi nastroj, jehoz primarnim cilem je zlepSeni obchodnich

vysledku prostiednictvim aplikovani efektivnich marketingovych aktivit.

Kazdy podnikatel ma ke svému jednani jasné diitvody, nejinak je tomu i u marketingového

planu. Divody ke tvorbé marketingového planu mohou byt nasledujici.

Minimalizovani podnikatelského rizika - soucasti procesu piipravy
marketingového planu je vytvareni budoucich modela fungovani podniku na trhu.
Pomoci analyz, které se pii sestavovani marketingového planu provadi, ma
podnikatel moznost zjistit, jaké nasledky by mohli mit jednotliva rozhodnuti.
ZvySeni obratu a zisku podniku — v marketingovém planu se stanovi komunika¢ni
strategie ke vSem segmentum firemnich zdkaznikt, pomoci které si podnik udrzi
stavajici zdkazniky a oslovi nové potencionalni zédkazniky, které nasledné zacleni
do prvni jmenované skupiny.

Piehled o podnikani — dilezité je pouzivat marketingovy plan jako pracovni nastroj.
Kontrola realného stavu s planem muze odhalit nedostatky nebo odchyleni od planu.
Motivace zaméstnancii — zapojenim zaméstnancti do tvorby marketingového planu
podnikatel ziska vhodny nastroj pro jejich motivaci. Zaméstnanci ziskaji pocit, ze se
aktivné podili na fizeni podniku a budou vice usilovat o plnéni podnikovych cilt.
ZvySeni prestiZe a duvéryhodnosti podniku — diky pfehlednym marketingovym,
finanénim nebo podnikatelskym planim ziskava podnikatel vyhodu pii jednani
s potencidlnimi obchodnimi partnery. Diky transparentnosti mliZze podnikatel zajistit
financovani 1 otevieni novych obchodnich pfileZitosti. (Korab a Mihalisko, 2005,

5. 37-38).

Marketingové planovani se rozdéluje do péti hlavnich etap.

Prvni etapou je analyza trZni pozice organizace. V této etapé se zkouma stavajici trzni

podil organizace, vlastnosti a velikost trhil a hodnoceni produktii organizace zdkazniky. Provadi

se trzni segmentace, marketingovy audit organizace, analyza vné¢j$iho faktorii. Souhrnné se

jednotlivé analyzy hodnoti ve SWOT analyze.

Druhou etapou je stanoveni cili organizace a cili marketingu. Zde se definuji pozadované

cile organizace. Vymezuje se poslani spolec¢nosti.

Tteti etapa se zabyva identifikaci a hodnocenim strategickych alternativ. Resi otazku,

jak dosahnout ke konkrétnim cilim. Podniky v této etapé vytvari a hodnoti budouci scénate

vyvoje uvnitf i viné spolecnosti.
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Ve ctvrté etapé se zavadi zvolené strategie. Odpovidd na otazku, jak se chovat pfi
realizovani vlastni strategie, tvofi operacni plan, ktery identifikuje plany vyuzivéani jednotlivych
prvkl marketingového mixu.

Patou etapou je sledovani a kontrola. Zde se zkouma dosazeni planovanych cild, definuji
se priciny odchylek a korekce plani, tak aby bylo dosazeno stanovenych cilt (Vastikova, 2014,
s. 32-33).

K objasnéni toho, co by mél marketingovy plan obsahovat slouzi nasledujici Obr. 7.

Vnitini marketingové faktory Vnéjsi marketingové faktory
e Motivace podnikatele e Zakaznici
e Marketingové kompetence e  Trh/odvétvi
podnikatele e Konkurence
e Marketingové zdroje e  Makroprostiedi
e Konkurencni vyhody

| |
v

Marketingové cile

e Vyrobky/sluzby
e Trhy

\ 4

Marketingové metody

e Strategie vyrobkl/sluzeb, cenova politika, propaga¢ni mix, marketingové kanaly

Obr. 7:Obsah Marketingového planu
Zdroj: (Korab a Mihalisko, 2005, s. 39)

Z Obr. 7 jsou patrné jednotlivé oblasti, které obsahuje marketingovy plan. Jednotlivé prvky

jsou nasledné vysvétleny.
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Mezi vnitini marketingové faktory patii motivace podnikatele, ktera je vnitini hnaci silou,
znadi Gsili, které marketingové strategii vénuje. Podnikatelovy marketingové kompetence jsou
charakteristikou osoby podnikatele, které se projevuji pii praci na marketingovém planu. Mezi
tyto schopnosti patfi usudek, zkuSenosti, komunikace a ostatni kompetence. Marketingové
zdroje znac¢i mnozstvi financnich a personalnich prostfedkt, které mohou byt investovany
do marketingovych aktivit. Konkuren¢ni vyhody jsou potom zdrojem mnoha marketingovych
aktivit (Zemanek a Lacina, 2011, s. 54-57).

Vnéj$imi marketingovymi faktory, které mohou byt zdrojem hrozeb a piilezitosti, jsou
zakaznici, trh, konkurence a makroprostedi, které znaci socidlni, technologické, ekonomické
a politické faktory. Marketingové cile jsou zna¢né zavislé na zemépisném trhu a ambicich

podnikatelti (Korab a Mihalisko, 2005, s. 39-40).

3.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze definovat podle P. Kotlera (2007) jako soubor kontrolovatelnych
taktickych nastroju, jez pouzivaji spolec¢nosti k dosazeni svych marketingovych cili. Tyto
nastroje jiz v Sedesatych letech 19. stoleti rozdélil E. J. McCarthy do ¢tyf Sirokych skupin,
takzvanych 4P. Vyrobek (product), cena (price), umisténi (place) a propagace (promotion).

e Product — produkt je vse, co lze nakoupit a prodat, jsou to tedy jak hmotné vyrobky,
tak 1 sluzby a nehmotné statky. Na produkt se musi z pohledu marketéra pohlizet
komplexné. Je tedy nutné vychazet z toho, Ze zakaznik nenakupuje produkt pouze
kvtli jeho zadkladni funkci, ale hlavné z divodi, které ho odliSuji od ostatnich.
Dtvody mohou byt prvky jako kvalita, znacka, obal, doprovodné sluzby, design atd.
Tyto charakteristiky se déli do tii skupin na technické charakteristiky, funkéni
vlastnosti a komunikacni charakteristiky.

e Price — cena je velmi specifickym nastrojem, jelikoz za prvé postihuje vnimani
hodnoty a uzitku z produktu a za druhé odrazi miru ndkladt a zisku vyrobce
a prodejce, ale také se v ni odrazi mira konkuren¢niho boje na konkrétnim trhu. Pro
podniky je dnes cena primarnim nastrojem komunikace se spotiebiteli. Je to jedina
sloZka marketingového mixu, kterd pfinasi podniku néjaky uzitek, respektive ptijem,

jelikoz vSechny ostatni sloZky tvofi jen naklady.
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Place — umisténi produktu nebo distribuce se zabyva tim, jak dostat produkt
od vyrobce ke spotiebiteli. Sou¢asti distribuce neni pouze samotné piemisténi zbozi,
ale obsahuje i tok informaci, penéznich prosttedki nebo zménu vlastnickych prav.
Volba distribu¢niho kanélu je pro kazdy produkt zasadni.

Promotion — propagace nebo marketingova komunikace slouzi k tomu, aby podniky
mohly sdé¢lovat veskeré informace zakazniktim, obchodnim partnerim i Siroké
vefejnosti. K tomu, aby marketingova komunikace fungovala, musi respektovat fadu
principi, které vychazeji z mezilidské komunikace (Mulac¢ova a Mulac, 2013, s. 246-
248).

Se 4P se nesmi zachazet samostatné, mély by byt povazovany za jeden celek.

V modernizujici se dobé je nutné se na marketingové nastroje divat i z pohledu opac¢ného,

nez je pohled podniku. Je tedy potieba rozsifit marketingovy mix 4P o pohled zadkaznika, ktery

se nazyva zakaznickym marketingovym mixem 4C.

Tab. 2.

Costumer value — podnik nemtize vyvijet produkty a nasledné se je pokusit prodat
na velkém trhu. Podnikatel musi studovat touhy a potieby spotiebitelil a az poté miize
produkovat a prodavat konkrétni produkty.

Cost to the costumer — soustfedéni na cenu z pohledu spotiebitele hraje dilezitou
roli pfi rozhodovani zdkaznika, jestli si produkt koupi nebo ne. Marketingovy mix se
Vv tomto piipad¢ orientuje na vSechny cenové nédklady zékaznika pii pofizeni
produktu.

Convenience — pohled na distribuci z pohledu vyrobce stfida pti pohledu zakaznika
pohodli pii nakupovéni produktu. Tento nastroj by mél odstranit vSechny bariéry
pfi ziskavani produktu a poskytnout veskery komfort pfi jeho uzivani.
Communication — propagaci, z marketingového mixu 4P sttida komunikace. Podnik
musi komunikovat se zakazniky, zjistit jejich potfeby a definovat podobu jejich

uspokojeni. (Kotler a Keller, 2012, s. 33)

vvvvv
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Tab. 2: Propojeni 4P a 4C

4P — pohled vyrobce 4C — pohled spotiebitele

Product Vyrobek Customer value Hodnota pro zékaznika
Price Cena Cost to the costumer | Vydaje zakaznika
Place Umisténi Convenience Pohodli a dostupnost
Promotion Propagace Communication Komunikace

Zdroj: (Kotler a Keller, 2012, s. 25)

V tabulce miizeme sledovat, jak se jednotlivé nastroje prolinaji. Chce-li byt podnik Gspésny

musi jeho produkty plnit zadkaznikovy potieby, a to jak vlastnostmi produktu, tak i1 jeho cenou.

Vyrobce musi zdkaznikiim poskytnout produkt pfijemnym a vyhovujicim zplisobem pro obé

strany. A samoziejmé& musi navzajem efektivné komunikovat.

Postupem casu, jak se jednotlivé trhy rozvijely a globalizovaly, marketéfi rozsitili tyto Ctyfi

nastroje o dalsi ¢tyfi. V modernim marketingu se tedy setkdvdme s osmi stéZejnimi néstroji pro

fizeni marketingu. Postupem ¢asu dodanymi néstroji jsou lidé (people), procesy (processes),

program (programs) vykon (performance) (Kotler a Keller, 2012, s. 25).

People — v tomto kontextu se lidé déli do dvou kategorii na zaméstnance a zakazniky.
V souvislosti se zaméstnanci se zddraziiuje dulezitost vnitintho marketingu
anasledné zvySovani hodnot zaméstnanci. Na zdkazniky pak musi marketéfi
nahliZet jako na lidi a racionalné chapat jejich chovani.

Processes — marketingova ¢innost zahrnuje nékolik procest, z nichz se kazda tidi
kreativitou, disciplinou a strukturou. Proto by méla byt kazda marketingova aktivita
doprovazena jasnym a uplnym souborem pravidel a pokynti. Vidét a planovat kazdou
aktivitu jako proces odhali efektivnéj$i marketing a bude také zakladem pro ziskani
novych poznatkil a vytvareni novych produkta ¢i sluzeb.

Program — program reflektuje vSechny staré 4P a mnohé dalsi aktivity, které jsou
nezbytné pro uvedeni produktu nebo sluzby na trh. Integrace vSech téchto ¢innosti je
nezbytné nutnd k dosazeni vyssiho rozvoje spolec¢nosti.

Performance — vykonnost je definovana jako analyza méfeni financnich
a nefinan¢nich dopadii moznych vysledkli ¢innosti nebo rozhodnuti. Kromé toho
zduraziiuje, ze je dilezité analyzovat diisledky mimo samostatnou spolecnost, a to
s ohledem nasocialni odpovédnost, komunitu nebo pravni a etické otazky

(Marketing Study Guide, © 2013-17).
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3.1.2

Systém méreni a kontroly

Jestlize ma mit marketingovy plan své opodstatnéni, je potieba provadet kontrolu a méteni

jeho ucinnosti. Z téchto divodii je nutné sestavit jasnd pravidla a kritéria, které je mozné

nasledn¢ hodnotit. Je nutné naplanovat systém kontroly plnéni marketingového planu pied

samostatnou realizaci planu. Dtvodi, proc€ je zpétna kontrola plnéni ¢i neplnéni piredem danych

cili nezbytnou soucasti kteréhokoliv marketingového planu, je nékolik:

Motivacni politika — z pIlnéni marketingového planu by mél vychéazet i systém
odménovani zaméstnanci.

Pruzna finanéni opatfeni — je potieba reagovat, kdyz plan presahuje Casové
horizonty nebo vznikne nutnost kryti provozni ztraty.

Pruzna vyrobni opatieni — pokud se nevyrabi dle planu, je nezbytné v¢as reagovat.
Pruzna personalni opatieni — nastane-1i prodejni netuspéch je potieba hledat chyby
I v personalnich sférach.

Potieba korigovat strategii celého podniku — V situaci neuspéchu je nutné
realizovat revitalizani opatieni, v pfipadé¢ uspéchu je nutné piijmout zasadni

manazerska a vlastnicka opatieni pro dalsi rast (Havlicek a Kasik, 2005, s. 116-117).

Kontrola uvniti podniku mize mit né€kolik podob. Hlavnimi typy jsou porady, reporty nebo

osobni pohovory. Jinou kontrolou je sledovani a kontrolovani marketingovych ¢innosti, méteni

soucCasnych hospodarskych vysledkl a jejich porovnani s marketingovymi cili. Pokud ani tyto

metody nejsou pro podnik dostatecné efektivni, miize pfistoupit k ditkladné kontrole, které se

nazyva marketingovy audit. Marketingovy audit se rozliSuje na:

3.1.3

Interni — je zpracovan vradmci podniku a vychazi z podnikového kontrolniho
a informac¢niho systému.

Externi — podnik si ho neché zpracovat externim subjektem (Zamazalova, 2010, s.
28).

Moderni marketingové nastroje

Jak jiz bylo v praci dfive zminéno, marketing se neustale vyviji a s nim se méni a vznikaji

nové metody, postupy a techniky, které podnikatelim poméhaji ke zviditelnéni a k ziskdvani

novych a udrZeni stavajicich zdkaznikid. Tato ¢ast prace uvadi ncékolik modernich nastrojil

a trendti v marketingu.

Mezi nejmodernéj$i marketingové nastroje miizeme zaradit:
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Live streaming — v poslednich letech, od roku 2015, kdy vznikly aplikace Meerkat
a Periscope, se v marketingu zacalo hojné vyuzivat Zzivych prenost. Zivé vysilani je
V dnesni dobé mobilniho internetu dostupné prakticky kazdému potenciondlnimu
zakaznikovi, a proto jej podniky vyuzivaji. Tento trend se bude v pfistich letech jisté
dale rozvijet a bude hrat dilezitou roli v oblasti marketingu (Idealisti, 2017).
Chatboti — jedna se o pocitatové programy navrzené tak, aby komunikovaly
pfirozenym jazykem s uzivateli. Podle prizkuma 4 z 10 zakaznik vyZzaduji
okamzitou komunikaci s prodejcem pomoci live chatu. Prodejci ¢asto nemiizou
poskytnout okamzitou odpovéd’ z ndkladovych davodii. Ve svété jiz existuji
chatboti, u kterych pfes internet zakaznik neodhali, ze komunikuje s poc¢itaCem, a ne
s &lovékem. V Ceské republice vyuziva chatbotti napiiklad spole¢nost rohlik.cz,
AXA Assistance nebo kiwi.com. (Podnikatel.cz, © 2007-2018).

Youtube — a youtubery se na ¢eském trhu naudili spolecnosti vyuzivat v celku
rychle. Marketéti vyuzivajici youtuberii k propagaci svych produkti mifi predevsim
na mladsi cilovou skupinu. Tento zptisob propagace se mize ukéazat jako negativni,
jako se tomu stalo v ptipadé spole¢nosti Bubbleology, kdy se reklamni kampan
obratila v poukazovani ostatnich influencert na Skodlivost téchto napoji a nasledny
pokles trzeb.

Influencer marketing — tento nastroj je tzce spjaty s vyuzivanim youtuberd.
Koncept nasledovani znamych osobnosti neni novym trendem v marketingu. Diky
socialnim sitim se potencionalni zdkaznici citi byt mnohem vice spjati se zndmym
osobnostmi a tim se pro né stava branding realn&jsim (Radiohouse, © 2016)

Za nejvétsi Ceské influencery jsou povaZzovany Leo§ Mares, Petra Kvitova nebo Ben
Cristovao (Forbes, © 2017).

Virtualni realita — virtudlni realita se stava dostupngj$i a rozsifen&jsi a marketéfi ji
zacinaji vyuzivat jako jednu z moZnych komunikacnich platforem. Naptiklad
spolecnost Volvo vytvoftila simulaci, ve které si zdkaznik mize diky VR headsetu
vyzkouset nové vozidlo XC90 (ldealisti, 2017).

Mobilni marketing — UspéSné spolecnosti se musi ubirat cestou mobilniho
marketingu, protoZe dnes jiz uZivatelé stahuji vice dat na mobilnich zatfizenich nez
na pocitac¢ich. Mobilni marketing propojuje video, optimalizaci webt, aplikace,
prodejni portaly a umozni kone¢nému spotiebiteli pohodlnou cestu k produktu

(Radiohouse, © 2016).
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Mezi dal$si moderni marketingové nastroje muzeme zafadit naptiklad internet véci,
blockchain, uméla inteligence, chytra analytika, inteligentni obsah, edge computing, piratské
televize nebo decentralizované sluzby a digitalni dvojcata.

Spravné vyuziti vSech marketingovych néstrojii vyrazné zvysuje pravdépodobnost uspéchu

produktu na cilovém trhu.

3.2 Organizacni plan

Podnikatelsky plan by nemohl byt kompletni bez organiza¢niho planu, proto je tomuto
tématu vénovana nasledujici kapitola. Nejprve se v kapitole piSe o organizaéni struktuie,
nasleduje persondlni zajiSténi a odménovani zaméstnancl. V posledni ¢asti kapitoly autor
upozoriiuje na problematiku rozdilnych generaci.

Organizovani je povazovano za zakladni manazerské funkce v podniku. Potiebnost
organizovani plyne na jedné strané¢ z omezené schopnosti jednotlivce vést urcity pocet
pracovnikti a na druhé strané z vysoké koncentrace obchodnich aktivit do velkych celku.
Organizovani je nejéastéji vymezovano jako cilevédoma manazerska ¢innost, ktera se projevuje
organizaci prvkll vsystému a jejich vzdjemnych vazeb z hlediska vécného, casového
a prostorového (Mulacova a Mulac, 2013, s. 123).

Soucasti organiza¢niho planu by mély byt udaje o organizacni struktufe podniku, o vedeni
podniku, persondlnim zajisténi, odménovani zaméstnanctli, forma vlastnictvi, dale pak tdaje

0 rozdéleni obchodnich podilt nebo oznaceni klicovych zaméstnanc.

3.2.1 Organizacni struktura

Organizacni struktura prezentuje primarni nastroj k usmérnovani ¢innosti prvk podniku
ajejich vzajemnych vazeb a jeji prostfednictvim je realizovdno organizovani. Clenéni
organiza¢nich struktur mize vychazet z riznych hledisek, pro potfeby této prace budeme
vychézet ze dvou hledisek, z hlediska uplathovani rozhodovacich pravomoci a hlediska
vychazejici z ¢innosti nebo z vysledkl ¢innosti. (Mulacova a Mulac, 2013, s. 123).

Z tohoto hlediska se organizacni struktury déli na:

e struktury zaloZené na liniovych vazbach;
e struktury zalozené na funkcionalnich vazbéch;

e Mmaticové organizacni struktury (Vochozka a Mulac, 2012, s. 356).
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Organizacni struktury zaloZené na liniovych vazbach vychazeji z déleni rozhodovacich
pravomoci a jedna se o ucelové nahlizeni na druhy vztahi mezi jednotlivymi prvky. Jedna se
0 hierarchické fazeni utvart ve smyslu nadfizenosti, podfizenosti a rovnocennosti. Rozlisuji se
nasledujici struktury:

e liniové organizac¢ni struktury;
e Stabni organizacni struktury;
e Kkombinované liniové-$tabni organizaéni struktury (funkcionalni).

Organizacni struktury zalozené na funkcionalnich vazbach vychazeji z Cinnosti nebo
z vysledku ¢innosti, které jednotlivé ttvary vykonavaji. Jakozto zakladni organizacni struktury
tohoto typu rozliSujeme:

e funkcionalni organizaéni struktury;
e divizni organiza¢ni struktury;
e procesni organizacni struktury.

Maticova organizacni struktura nastava tehdy, kdyz je rozSifena liniové-$tabni struktura
0 dalsi, doplitkovou strukturu. To vznikd napiiklad pifi praci na novém projektu, kdy se
pracovnici po splnéni tkolu vraci zpét do puvodni organizacni struktury. Jednou z nejcastéji
pouzivanych organiza¢nich struktur je hybridni organizaéni struktura, ve které se kombinuji
prvky funkciondlni a divizni struktury za ucelem potlaceni nedostatkii obou struktur (Mulaova

a Mulac, 2013, s 124-129).

3.2.2 Personalni zajisténi

DalSim velice dilezitym faktorem musi byt pro GspéSného podnikatele personalni zajisténi.
Zaméstnanec je nejdulezitéjSim cinitelem pracovniho procesu, je nositelem dusevnich
a fyzickych schopnosti. Pracovni silu mizeme dé¢lit z nékolika pohledd.

e Podle vykonavané ¢innosti.

e Podle vyznamu funkce, kterou v organizaci plni.

e Podle véku zaméstnance.

e Podle kvalifikace (Veber a Srpova, 2005, s. 145-146).

Béhem planovani pracovnich sil je potfeba vénovat pozornost urcitym faktorim, mezi néz
patii:

e poptavka a nabidka pracovnikii ve zvoleném odvétvi;
e legislativni podminky — postupy pfijimani a uvoliiovani pracovniki, platové

podminky véetné odmén a prémii, podminky pracovni doby atd.;
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e pocet pracovnich dni v roce;
e Vvycvik a zvySovani kvalifikace zaméstnanct;

e vyse celkovych nakladi na zaméstnance (Fotr a Soucek, 2005, s. 51).

3.2.3 Odménovani zaméstnancu

Odménovani zaméstnanct se d& definovat jako systém piimych a nepiimych finan¢nich
a nefinan¢nich odmén pracovniki, poskytovanych na zaklad¢ hodnoceni jejich prace, osobniho
prispéni a vykonu. Mezi piimé finanéni odmény se fadi plat a mzda. Nepfimé finan¢ni odmény
jsou naptiklad zaméstnanecké vyhody (pfispévek na stravovani, podnikové pujcky atd.).
Nefinan¢ni odmény mohou byt naptiklad pochvala, povyseni, staz atd. (Klinsky a Miinch, 2013,
s. 93).

Odménovani v podnikatelské sféfe je upravovano zdkonem €. 262/2006 Sb.

3.2.4 Generace X,Y,ZaC

Pti vybéru zaméstnancti a lidi, kterymi se chce podnikatel ve svém byznysu obklopovat musi
brat na ztetel, ze existuji rizni lidé, kteti mohou mit diametraln¢ odlisSné vlastnosti. Riizné
generace V podniku totiz nemusi spravné spolupracovat a mohou se tvofit problémy. Je tedy
dualezité zvolit spravné slozeni svych zaméstnanct. K tomu, aby podnikatel vybral spravné
spolupracovniky mtize v prvni fazi dobie slouzit rozdé€leni do jednotlivych generaci. Témito
generacemi se mysli generace X, Y, ZaC.

Generace X

Do této generace patii lidé narozeni od roku 1965 do roku 1980. Tato generace zazila jesté
svét bez novych technologii a neglobalizovany svét. V Ceské republice tato generace Zila
Vv dobé redlného socialismu a poté dostala moznost vyuzit moznosti otevieného svéta. Generace
X je také charakterizovana jako cynicka a pesimistickd. Preferuji individualni ptistup, maji radi
své jistoty a vadi jim zmény (AkSen, © 2014).

Z pracovniho hlediska je tato generace povaZovana za tvrdé pracujici a vétici, ze po tvrdé
praci ptijde uspéch. Generace X se Casto potyka s problémem workoholismu a s nim
souvisejicim syndromem vyhoteni. Tato generace pozaduje po svém zaméstnavateli poskytnuti

stalého a jistého pracovniho mista (HR forum, © 2013).
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Generace Y

Do této generace spadaji lidé narozeni od roku 1981 do roku 1999. Tato generace vyrostla
nemuseli vzdat osobniho Zivota. Neboji se zmén, protoze v nich vyrtstali. Maji optimisticky
postoj, jsou flexibilni. Chté;i se mit dobte, ale okolni svét nepotiebuji ménit. Tato generace také

Co se tyCe prace, neboji se zménit zaméestnani, odmitaji pracovat na ukor svych zajmu.
Vyzaduji zaméstnanecké vyhody typu zkracenych uvazki, flexibilni pracovni doby nebo home
office. Maji radi riznorodost, jsou kreativni a radi podstupuji nové vyzvy (AkSen, © 2014).

Generace Z

Generace narozena od roku 2000 do roku 2013. Generace digitalniho svéta, Ziji na socialnich
sitich. Jsou zvykli projevit upiimné sviij nazor. Rychle se adaptuji do novych situaci, ale
nezvladaji se dlouho soustiedit. Dospivaji rychleji nez pfedchozi generace (AkSen, © 2014).

Generace Z se nezajimé o své budouci zaméstnani, vétSina z nich totiz planuje rozjet své
vlastni podnikdni. Na rozdil od generace Y cht&ji zménit svét a chtéji byt v tom, co délaji
uspésni (HR forum, © 2013).

Generace C

Tuto generaci nelze vékové vymezit, znakem této generace je totiz pismeno C od slova
Connected, v ptekladu propojenost-digitalni provazanost prostiednictvim internetu, diky které
si vyménuje své zazitky, zkuSenosti a nazory. VEkoveé se mohou prekryvat i S generaci Y a maji
naprostou vétSinu charakteristik shodnych s generaci Z. Radi vytvari obsah, jsou aktivni hlavné
online, neustale vyuzivaji socialni sité, cht&ji mit pfistup k informacim a chtéji pracovat
ve tvurcich odvétvich (MediaGuru, © 2018).

Uspésny fungujici podnik musi podnikatel naplnit spravnou kompilaci zaméstnancii
s odlisnymi vlastnostmi. Ve spravné fungujicim podniku, pfedev§im v mensich podnicich, je
velice duleZité nastavit spravnou podnikovou kulturu, kterd opét dopomahd k lepSim

vvvvvv

V podnikani.

3.3 Finan¢ni plan

Nasledujici podkapitola pfiblizuje tvorbu a obsah finan¢niho planu, v druhé casti uvadi
moznosti ziskavani finan¢nich prosttedki pro podnikdni. Konkrétné se pak vénuje problematice

cerpani penéz ze strukturdlnich fondi Evropské unie.
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natyp nebo zaméfeni podniku. Tato ¢ast planovani je kliCovym spojenim strategického
a finan¢niho planovani. Jedna se o hlavni sou¢ast managementu podniku. Kvalita provedeni
muze mit dopady na celkové fungovéani podniku. Finan¢ni plan je tedy propojeni plani
veskerych podnikovych ¢innosti v penéznim vyjadreni (Mulacova a Mulac, 2013, s. 172).
Finan¢ni planovani mizeme rozdé€lit podle délky planovaného obdobi do dvou skupin
na dlouhodobé financni plany a kratkodobé financni plany. Po skonceni ur¢eného obdobi se
plan porovnava se skute¢nosti. Srovnanim s planem podnikatel zjisti, kde se v podniku nalézaji
nedostatky a kde se naopak tvoii vyssi pfijmy.
Dlouhodoby finan¢ni plan je zpracovavan v horizontu péti az deseti let a zahrnuje
nasledujici:
e plan trzeb;
e plan penézniho toku;
e investi¢ni plan;
e rozpocet externiho financovani;
e planovany vykaz ziskt a ztrat;
e planovanou rozvahu;
e planovany vykaz penéznich tokti (Mulacova a Mulac, 2013, s. 172-173).
Mezi kratkodobé finanéni plany, vytvafenych na nadchdzejici obdobi, zpravidla jeden rok,
Vv ¢lenéni na jednotlivé mésice, tydny a v n€kterych ptipadech i dny, se zahrnuje:
e planovany vykaz zisku a ztraty;
e planovany vykaz cash flow;
e plan penéznich pfijmi a vydaji (Mulacova a Mula¢, 2013 s. 173).
Finan¢nim planovanim muize podnikatel pfedejit zbytecné vynaloZenym nékladiim nebo se

vyhnout jinym finan¢nim problémiim.

3.3.1 Moznosti ziskavani finan¢nich prostiedki

Pfi realizaci nového podnikatelského zaméru je potfeba zajistit také financni zdroje.
Finan¢ni prostfedky mize podnikatel ziskat n€kolika moZnostmi.
e Zvlastnich zdroji.

e Ziskani finan¢nich zdroji prostiednictvim podnikatelskych bankovnich uvéri.
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VyuZziti podpirnych programu vlady — v podnikatelské sféte 1ze napiiklad vyuzit
programi pro malé a stfedni podniky, pro vyzkum a vyvoj nebo pro zeméd¢lstvi
(Folvaréna, 2005, s. 78-82).

Business andélé a jini investori — takto se oznacuji lidé, kteti se sami z vlastniho
rozhodnuti a vlastnich prostfedki rozhodnou investovat kapitdl do projektu,
ve kterych vidi velky rastovy potencial. Nabizi finan¢ni podpory, cenné rady nebo
dlouholeté zkuSenosti. Na oplatku chtéji urcitou protihodnotu, kterou muze byt
napiiklad podil na zisku.

Vyuziti crowfundingovych portali — jedna se o zptsob financovani, pii kterém se
ziskavaji penize na urcity projekt formou sbirky od lidi. Lidé ptispivaji libovolnou
penezdroj.cz nebo nakopni.me.

Granty a dotace Evropské unie — zijemci o evropské dotace v Ceské republice
mohou zadat o granty Evropské unie prostfednictvim dvou hlavnich kanali.

o Komunitarni fondy Evropské unie — tyto programy se financuji piimo
zrozpoctu Evropské unie. Evropska unie zpravidla hradi naklady
do maximalni vysky 45-75 %, ve vyjimecnych piipadech i vice. V Obdobi
2014-2020 mohou podnikatelé¢ zadat o podporu zejména v nasledujicich
programech:

= Program Horizont 2020 (vyzkum, vyvoj a inovace);
= Program LIFE (Zivotni prostfedi);

* Program COSME (podnikéni);

* Program Kreativni Evropa (kultura);

* Program Zdravi pro rist (zdravi).

o Strukturalni fondy - jsou zaméfeny na feSeni socialnich problému
a snizovani ekonomickych rozdilti mezi jednotlivymi regiony stati Evropské
unie. Mezi tyto fondy patfi:

* Evropsky fond pro regionalni rozvoj (EFRR/ERDF);

* Evropsky socialni fond (ESF);

* Fond soudrznosti (FS);

* Evropsky zemédélsky fond pro rozvoj venkova (EAFRD);
* Evropsky namoini a rybaisky fond (EMFF).
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o Ostatni fondy:
» Fond solidarity;
= Evropsky fond pro prizpisobeni se globalizaci (Ministerstvo
pro mistni rozvoj CR, © 2012).

Pti Cerpani z fondl Evropské unie musi podnikatel pocitat stim, Ze programy funguji
na principu retrospektivniho financovani. Podnikatel tedy musi nejdiive nalézt finan¢ni zdroje
zZ jinych prostifedkl a po realizaci projektu obdrzi finan¢ni prostiedky na zakladé prokazatelné
vynalozenych nakladu.

V Ceské republice je organem pro koordinaci Eerpani finanénich prostiedki z Evropské unie
Ministerstvo pro mistni rozvoj.

Proces ziskéani finan¢nich prostfedkt z Evropské unie zahrnuje néasledujici kroky:

1. Vytvoteni podrobného projektového zdmeéru,
Nalezeni ptisluSného programu a v ném konkrétni oblasti podpory pro zamér,
Podani zadosti o podporu,
Posouzeni zadosti o podporu,
Realizace projektu,
Zadost o platbu,
Vyhodnoceni a vyacétovani,

Kontrola na miste,

© ©° N o g bk~ w0 DN

Publicita projektu,
10. Udrzitelnost projektu (Conbiz, © 2009-2018).

Ceska republika v programovém obdobi 2007-2013 vy&erpala z fondii Evropské unie 697
miliard korun, coZ bylo 96,4 % z celkové mozné sumy (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, ©
2012).

V aktualnim programovém obdobi 2014-2020 mtize Ceské republika Gerpat z celkové Eastky
612 miliard korun. Do ledna roku 2018 Ceska republika v tomto programovém obdobi zaz4dala
0 274,4 miliard korun, proplaceno bylo 95,4 miliardy korun, coz d¢la 16,6 % z celkové mozné
sumy, kterou miize Ceska republika Gerpat (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, © 2012).

V sou¢asném obdobi tedy Ceska republika Gerpa finanéni prostiedky z Evropské unie

vyrazn¢ pomaleji nez v obdobi ptedchozim.
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V ramci Evropského fondu pro regiondlni rozvoj EFRR bylo k 30. 9. 2017 vycerpano
Ceskou republikou 30 805,- milionti korun. Z Evropského socialniho fondu ptiteklo do Ceské
republiky 31 153, - miliont korun. Diky Evropskému fondu soudrznosti ziskali zadatelé z Ceské
republiky 52 174,- milionti korun. Z Evropského fondu pro rozvoj venkova Zadatelé z Ceské
republiky vycerpali 33 898,- milioni korun. Evropska unie poskytla z ndmoiniho a rybatského
fondu rovnych 100,- miliond korun. V ramci ostatnich strukturdlnich fondd se podafilo
vycerpat 74 335,- milionti korun (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2017).

Podnikatelé v programovém obdobi 2014-2020 jevili do konce roku 2017 piedevsim z4jem
o operacni program Podnikani a inovace pro konkurenceschopnost, ktery spravuje Ministerstvo
primyslu. Do tohoto programu pfislo do konce roku 8 602 zadosti za 70 miliard korun, ufad
viak schvalil zhruba polovinu, tedy 4 681 Zadosti v celkové &astce 35,3 miliardy korun (Ceska

televize, © 1996-2018).

Podnikatel musi dobfe zvazit, kterd zuvedenych moznosti je pro jeho podnikdni
nejvhodnéjsi. K tomu, aby finan¢ni prostfedky ziskal z kteréhokoliv zdroje, musi mit kvalitné
ptfipraveny podnikatelsky plan, hluboké znalosti v oblasti, ve které chce podnikat a nutnou
davku trpélivosti a vytrvalosti, protoze ziskani prostiedkl z konkrétnich zdroji muze byt

zdlouhavym a administrativné narocnym procesem.
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI UVAZUJICIi O
ZALOZENI KAVARNY

Prakticka ¢ast této diplomové prace se vénuje sestaveni podnikatelského zaméru zalozeni
kavarny ve mésté Habry. O zalozZeni uvazované kavarny projevila zajem spolecnost MAS
Kralovska stezka o. p. s., proto se autor v této kapitole vénuje predstaveni této spolecnosti.

V dalsi casti této kapitoly nasleduje kratké predstaveni mésta Habry.

4.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Nazev: MAS Kralovska stezka o.p.s.
Pravni subjektivita: Obecné prospésna spolecnost
Adresa sidla: Zizkovo namésti 66, 58281 Habry
IC: 275217 02

ZaloZeni spolecnosti: 5. 9. 2007
Webové stranky: www.kralovska-stezka.cz (Kralovska Stezka, o. p. s., ©2018)

Uzemi MAS Kralovska stezka o. p. s. (dale jen Kralovska stezka) se rozklada na plose
707,62 km?. Na tizemi MAS zije 57 440 stalych obyvatel a zahrnuje 70 obci. Region se nachazi
v NUTS II Jihovychod, kraj Vyso¢ina. MAS je soucasti uzemi okresu Havlickiv Brod a lezi
ve spravnich obvodech 3 obci s rozsifenou pusobnosti — Havlickiv Brod, Chotéboi a Svétla
nad Sdzavou. MAS plisobi na Uzemi péti svazkil obci (Svazek obci Haberska, Svazek obci
Podoubravi, Dobrovolny svazek obci Krupsko, Svazek obci mikroregionu Svételsko, Svazek
obci mikroregionu Ledecsko) a zahrnuje pfevazné mensi venkovské obce. (Vyro¢ni zprava
2017 Kralovska stezka o. p. s. a mistni partnerstvi, 2017)

Mistni akéni skupina Kralovska stezka je podpofena z programu LEADER PRV a EAFRD.

44


http://www.kralovska-stezka.cz/

Obr. 8: Oblast Kralovské stezky o. p. s.

Zdroj: (Kralovska Stezka, o. p. s., ©2018)

Spolec¢nost byla zalozena zapisem do rejstiiku obecné prospésnych spolecnosti 5. 9. 2007

vedeného Krajskym soudem v Hradci Kralové.

Mezi hlavni ¢innosti Kralovska stezky patii tyto aktivity:

Rozvoj regionu Kralovska stezka;

Koordinace rozvoje regionu Kralovska stezka ve vSech oblastech;

Rozvoj a propagace regionu Kralovska stezka a jeho turistického potencialu;
Vytvatfeni novych forem a moZnosti ekonomického a turistického vyuZiti krajiny;
Ochrana obrazu krajiny, sidel a jejich hodnot jako jediného zékladniho prostfedku
pro rozvoj turistického ruchu;

Podpora multifunkéniho zemédélstvi a ochrana Zivotniho prostiedsi;

Sluzby pii financovani projektt k rozvoji regionu Kralovska stezka;

Koordinace projektt a produkti zamétenych k rozvoji regionu Kralovska stezka;
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e Tvorba informacni databanky ke shromazdéni informaci prospéSnych k rozvoji
regionu Kralovska stezka;

e Soucinnost se zahrani¢nimi subjekty majicimi vztah k regionu Kralovska stezka;

e Piiprava informacnich a metodickych materialti a Skolnich pomucek;

e Vychova, vzdélavani a informovani déti a mladeze;

e Spoluprace na rozvoji lidskych zdroju;

e Zajistovani osvéty a vzdélanosti lidského potencialu kraje;

e Provoz IC — koordinace a rozvoj;

e Komunikace s organy statni spravy a samospravy pii spolupraci na rozvoji regionu
Kralovska stezka;

e Poradenska Cinnost;

e Cinnosti spojené se spolupraci s organy Evropské unie V ramci rozvoje regionu
Kralovska stezka;

e Cinnost MAS a komunitné vedeného mistniho rozvoje;

e Komunitné vedeny mistni rozvoj uskuteciiovany na zakladé strategie komunitné
vedeného mistniho rozvoje prostfednictvim organiza¢ni slozky spolecnosti, ve které
pusobi mistni partnerstvi (Vyroéni zprava 2017 Kralovska stezka o. p. s. a mistni

partnerstvi, 2017).

Nejvyssim rozhodovacim organem spolecnosti Kralovské stezky je plénum zakladateld.
Dalsimi organy spole¢nosti jsou Spravni a dozor¢i rada. Spravni rada se sklada z 9 ¢lenu,
dozor¢i rada ma potom ¢lentt 6. Vedoucim zaméstnancem (feditelem) této obecné prospésné
spole¢nosti je Mgr. Gustav Charouzek (Kralovska Stezka, o. p. s., ©2018).

Hlavnimi cili Kralovské stezky je co nejefektivnéjsi rozvoj obci, zhodnoceni ptirodnich
a kulturnich zdroju, zapojeni ob¢ant do regionu MAS, propojeni Sirokého mnozstvi mistnich
subjekti k rozvoji regionu po strance ekonomické, socialni i environmentdlni a zaroven

zlepSovat troven zivota (Kralovska Stezka, o. p. s., ©2018).
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4.2 Habry

Habry jsou méstem lezicim piiblizné 20 kilometrii severné od Havlickova Brodu v kraji
Vysoc¢ina. Prvni pisemna zminka o osadé Habry je jiz v Kosmové kronice z roku 1101. Habry
byly prastarou trzni osadou leZici na zemské cesté, ktera vedla z Prahy na Moravu. Jelikoz se
tato trasa stala vyznamnou obchodni cestou, stalo se toto mésto pfirozenym centrem
obchodnikt z Sirokého okoli. Karel IV. pfi jedné ze svych navstév v roce 1351 povysil Habry
na mestys. V roce 1850 se méstys stal soudnim okresem, a byl zde ziizen berni ttad, postovni
utad a okresni spravni komise. V roce 1909 byl zvySen statut méstysu Habry povySen na statut
meésta, aby o n&j po prvni svétové valce prisel. Statut mésta byl navracen az v roce 1992
rozhodnutim Ceské narodni rady. (Habry, 2009)

Mezi vyznamné pamétihodnosti se mize fadit kostel Nanebevzeti Panny Marie, Zidovsky
hibitov, Hrobova kaple hrabat z P6ttingu a Persingu nebo barokni zamek. Za vyznamné rodéky
tohoto mésta jsou povazovani FrantiSek Ladislav Chleborad (ndrodohospodat a prikopnik
druzstevnictvi), Adolf Stransky (novinaf, politik a zakladatel Lidovych novin) nebo Ing. Josef
Reiter (projektant Palackého mostu v Praze).

V soucasné dobé¢ jsou Habry malym méstem obklopenym ptirodou, kde vétSina obyvatel
pracuje v zemé&dé€lstvi. Spolecnosti piisobicich v Habrech je cela fada, za zminku stoji Haberska
pekéarna, Lihovar Habry s. r. 0., TJ Sokol Habry, Myslivecky spolek Habry nebo Cesky svaz
chovateli. Od roku 2014 je starostou mésta Ludék Kovatik. V soucasné dobé zije v Habrech
okolo 1300 obyvatel (Kurzy.cz, © 2000-2018).
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5 PODNIKATELSKY PLAN

Tato kapitola se vénuje konkrétnimu podnikatelskému planu zalozeni kavarny v Habrech.
Kapitola je rozdélena na né€kolik podkapitol. Prvni podkapitola je vénovéna piedstaveni
podnikatelského zaméru, ve druhé se autor vénuje analyze podniku a okoli, tfeti podkapitola se
orientuje na marketingovy plan. Ctvrta kapitola je vénovana organizaénimu planu a pata planu

finan¢nimu.

5.1 Podnikatelsky zamér

Jak uz bylo diive feCeno, tento podnikatelsky plan se zabyva hlavni myslenkou zalozeni
kavarny ve mésté Habry. Obecné prospésna spole¢nost miize v oboru pohostinstvi podnikat
v ramci doplikové ¢innosti. Jinou variantou, kterou autor doporucuje, je zalozeni spole¢nosti
s ru¢enim omezenym, kde bude Kralovska stezka jedinym majitelem. Své Cinnosti si tedy
rozsifi o provozovani hostinské ¢innosti — pfipravu pokrmil a népojii, na ni navazujici podévani
a bezprostiedni spotieba v provozovng.

Kavarna je planovana s bezbariérovym pfistupem, jeji soucasti bude také prostor vyhrazeny
pro déti. Kavarna bude mit takové prostorové slozeni, aby mohla byt vyuzivana ke konani
spolecenskych udalosti, kterymi jsou oslavy narozenin, konani firemnich akci nebo schlize
organti obecné prospésné spolecnosti Kralovska stezka.

Cilem kavarny je orientace na lokalni dodavatele v co nejSirSim mozném rozsahu. VSichni
dodavatelé by za idedlni situace mé&li pochazet z oblasti Kralovské stezky nebo jejiho okoli.
Kavarna bude pfedevSim orientovana na rizné kvalitni druhy kévy a kdvové produkty z celého
svéta. Zaroven budou v kavarné podavany sladké a slané pokrmy a nealkoholické napoje. Dalsi
¢asti sortimentu bude vybér z kvalitnich moravskych a lokéalnich vin.

Zakladatelem bude tedy Kralovska stezka, ktera bude jedinym majitelem. Spole¢nost pocita
s naklady na uvedeni provozu ve vysi 2,5 milionu K¢. VéEtSinu projektu by spolecnost chtéla
financovat z dota¢nich programd.

Projekt kavarny uvazuje s jednoduchou organizacni strukturou s celkovym poctem
6 zaméstnanct, z nichZ jeden na pozici vedouciho s jednim svym zastupcem. Cilem kavarny je
zamé&stnani minimaln€ dvou socidlné znevyhodnénych pracovnikil, diky tomuto se kavarna
muze stat socialnim podnikem. Pokud by se podafilo podnik zaloZit jako socidlni, mohl by
ziskat finance z Evropského socidlniho fondu EU, konkrétné operaéniho programu
Zaméstnanost. Zamyslené umistnéni kavarny je na Zizkové namésti v Habrech, které je

centrem celé obce. V této obci kavarensky podnik chybi, takzZe je tu prostor pro tento projekt.
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5.2 Analyzy podniku a okoli

K tomu, aby podnikatel mohl zvolit vhodné strategie pro své podnikani, musi nejprve
zanalyzovat mistni situaci na trhu. Tato podkapitola se zabyva analyzou vnéjsiho prostiedi,
V jejimz ramci je provedena PESTLE analyza a sestaven Porteriv model péti sil. Nasledné je
provedena analyza vnitiniho prostfedi pomoci metody 7S. Jednotlivé situacni analyzy jsou poté
seskupeny ve SWOT matici. Posledni dil této ¢asti kapitoly je vénovan moznym strategiim

vychézejicim ze SWOT analyzy.

5.2.1 Analyza vnéjSiho prostiredi

Analyza vnéjsiho prostfedi zahrnuje analyzu okoli podniku. Zkoumaji se zde vSechny
faktory, které mohou mit vliv na hospodateni podniku.

Celkovym trhem je zvoleno mésto Habry, které ma 1324 obyvatel a jeho blizké okoli do 10
kilometra. Celkovy trh tedy c¢ita 13 560 potencialnich zakaznikt (Free Map Tools, ©2017).
Konkrétnéji je trh popsan v jednotlivych podkapitolach této kapitoly.

5.2.2 Porteriiv model péti sil

Stavajici konkurence

V Habrech se nachézi pouze tii zatizeni provozujici hostinskou ¢innost. Cilem analyzy
konkurence je prozkoumani konkuren¢niho prostfedi ve mést€ Habry a zjisténi, zda je zde
prostor pro zaloZeni dalSiho podniku s hostinskou €innosti.

Hlavnimi konkurenty zamyslené kavarny jsou:

RESTAURACE U KOSTELA

Tato restaurace se nachazi na adrese Zizkovo namésti 84, 58281 Habry. Poloha tohoto
zafizeni je vzdalena 200 metr od potencidlniho umisténi kavarny. Restauraéni zatfizeni bylo
zaloZeno pred 15 lety a od t€¢ doby zménilo nékolik majitelt. Aktuélni majitelka vlastni zafizeni

od bfezna roku 2018 a je zaroven jedinym zaméstnancem.
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Primérny pocet zdkaznikii se pohybuje v priiméru 20 za den. Oteviraci doba je typicka pro
restaurace v takto malych méstech, a to v pond¢€li zavieno. Oteviraci doba utery az ¢tvrtek je
od 17:30 do 22:00, v patek a v sobotu je podnik otevien od 17:30 do 23:30 a v ned¢li od 8:30
do 14:00. Nabidka restaurace je tvofena piedevsim z alkoholickych a nealkoholickych napoji
a také z teplych jidel omezeného poctu podavanych pouze v patek a v sobotu. Nabidka napoja
je pouze zakladni a cenové podprimérna. Restaurace disponuje v teplych dnech venkovnim
posezenim. Z osobniho rozhovoru s majitelkou vyplynulo, ze do budoucna neplanuje zadné
inovace. Denni trzby majitelka odmitla sdélit.
Silné stranky:
e Tradice;
e Pfiznivé ceny;
e V teplych mésicich posezeni venku,
e Prijemna majitelka,
e Dostate¢na kapacita (50 lidi);
e Poloha (na namésti).

Slabé stranky:
e Omezeny sortiment;
e Omezena oteviraci doba;
o 7Zidné plany do budoucna,;
e Bez bezbariérového piistupu;
e Ne pfili§ atraktivni prostiedi;
e Neaktivni internetové strankys;

e Casté stfidani majiteld.

Za dalii konkurenty mohou byt povazovany pohostinstvi NA KRIZOVATCE, které je ale
momentalné dlouhodob¢ zaviené a zatizeni na fotbalovém htisti mistniho klubu, které je ovsem
vedeno jako klubovna, takZe je pro vefejnost neptistupné.

Z této analyzy konkurence vyplynulo, Ze v nejbliZz§im okoli neni pfimy konkurent, ktery by

nabizel kavarenské sluzby. Sila stdvajicich konkurenti je tedy mala.
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Poloha zamyslené kavarny v centru mésta Habry, na Zizkové namésti, je nejlepsi moznou
lokalitou ve mésté, a to z ditvodti uvedenych dale. Namésti disponuje dobrou dostupnosti jak
p&iky, tak pomoci dopravnich prosttedkil s dostatkem parkovacich mist. Zizkovo namésti je
méstsky ufad, prodejna elektra a domacich potieb, COOP potraviny, prodejna kancelaiské
techniky, obchodni diim, prodejna drogistického zbozi, sidlo zemédélského druzstva Habry
a v tésné blizkosti ndmésti je 1 matetska a zdkladni Skola.

Nova konkurence

V ptipadé vybudovani této kavarny bude predpokladana poptavka po kavarenskych sluzbach
ve mésté Habry a jeho blizkém okoli uspokojena. Da se ptredpokladat, ze zde v budoucnu
nebude vznikat vy$si poptavka po kavarenskych sluzbach, kterou by nebyla schopna tato
kavéarna pokryt, a proto neni pravdépodobny vznik dalsi kavarny. V piipad¢ vzniku dalsi
kavarny v tomto misté by vznikl silny konkuren¢ni boj, ktery by rozd¢lil stavajici poptavku
a tim oslabil ptijmy kavarny, v nejvyssim stadiu by konkurenéni boj mohl vyustit v zanik jedné
Z kavaren. Z vySe uvedenych diivodi je vznik nové konkurence malo pravdépodobny.

Analyza dodavatelu

Dodavatelé se budou délit na jednorazové a stalé. Jednorazovi dodavatelé jsou v projektu
uvazovani predev§im na stavebni prace, veSkeré elektroinstalace, nabytek, vybaveni baru,
zazemi apod. Mezi stalé¢ dodavatele zatadime dodavatele napojt, potravin, telekomunikacnich
sluzeb aj. Nejvétsi pozornost bude vénovana dodavatelim napoju a potravin. Mezi dodavatele
balenych nealkoholickych népojii standardnich znacek je vhodné vyuzit napiiklad fetézce
MAKRO a jejich sluzby distribuce. Pro dodavatele kdvy by podnik mohl vyuZit spolecnosti
Kavy pitel s.r.0., kterd sidli v nedaleké Kutné Hofte a specializuje se na nabidku Cerstve prazené
kavy z celého svéta v riznych variantach prazeni a chce vyhovét pozadavkim zakazniki
lokalniho trhu. Kavarna by se méla orientovat pfedev§im na lokalni dodavatele. Diky orientaci
na lokalni dodavatele, kterych je omezené mnozstvi, budou tito dodavatelé v dobré vyjednavaci
pozici a tim padem budou mit velkou silu pfi dojednévani obchodnich spolupraci. K vybéru
konkrétnich dodavateld je vhodné vyuzit jednoduché rozhodovaci matice, kde se jednotlivym
kritériim pfifadi urcité vahy dle dilezitosti. Nasledné kazdému dodavateli budou pfifazeny
body (od 1 do 10) u jednotlivych kritérii. Dodavatel s nejvyssim poctem bodt bude nasledné

vybran. Piiklad rozhodovaci matice je zobrazen v nasledujici Tab. 3.
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Tab. 3: Navrh rozhodovaci matice

Dodavatel A Dodavatel B Dodavatel C

Kritérium Vaha | Body Body*Viaha Body Body*Vaha Body Body*Vaha
Cena

Kvalita

Platebni

podminky

Komunikace

Rychlost

dodavky

Celkem X X X X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vliv zakazniki

Vliv zakaznikti bude v ptipad¢ stanovovani oteviraci doby, sortimentu a cen silny. Ceny, za
které bude kavéarna nabizet své zboZi, budou muset byt nastaveny na nizsi hladinu, a to z divodu
lokace podniku. Lidé v mensich méstech, jako jsou Habry, maji zpravidla mensi pfijmy nez
ve velkoméstech. Tim padem se snizuje jejich koup&schopnost a nemohou si dovolit luxusni
zbozi. Jak je jiz zminéno vyse, z divodu kupni sily v Habrech by méla kavarna nabizet produkty
sttedni tfidy a n€kolik produktii vyssi stiedni tfidy. Jednou z moznosti, jak uspokojit ndro¢né
zakazniky je nabizeni produktii vlastni vyroby, naptiklad doméci limonady, ¢aje ¢i zdkusky.
Zakaznici budou mit tedy velkou silu pfi stanovovani cen i sortimentu.

Substituty

Kéava je vSeobecné vnimana, jako velice specificky napoj. NejpravdépodobnéjSim
substitutem kavy, je zfeymé Caj a Cajové produkty. Tyto dva produkty jsou povazovany za
substituty z nékolika divodi. Jednim z téchto diivodu je fakt, Ze oba napoje obsahuji kofein,
respektive tein. Ob& tyto latky maji stimulacni u¢inky pfedev§im na nervovou soustavu,
podporuji tedy bdélost, koncentraci a pamét. Druhym diivodem je to, ze kava i ¢aj jsou napoje
bohaté na antioxidanty. Neposlednim divodem souvislosti téchto produktii je zptisob
konzumace, lidé konzumuji ¢aj nebo kavu pfi stejnych piilezitostech (ke snidani, pii posezeni
s prateli, k dezertu atd.).

Za dal$i mozny substitut kavy by se dalo povazovat vino. Tyto produkty jsou podobné
z hlediska ptistupu k jejich konzumaci. Mnozi lidé se zajimaji o to, jak se vino nebo kava
pestuje, zpracovava. Lidé zkoumaji razné chuté, druhy a Casto si vychutnavaji pozitek

Z konzumace téchto napoju.
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Vyse zminéné substituty by mohly znamenat silné potencidlni hrozby. Témto substitutiim se

ale kavarna vyhne tim, Ze bude mit ve své nabidce i kvalitni vino a ¢aje.

5.2.3 PESTLE analyza

Politické prostredi

Po volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky, které probéhly v i{jnu
roku 2017, neni v Ceské republice stale sestavena nova vlada. Ob&ané Ceské republiky tedy ani
taktka po piil roce nevi, které konkrétni programové cile jednotlivych stran budou prosazeny
a které ne. V nejistoté jsou samoziejme 1 podnikatelé¢. Druhym zédvaznym politickym faktorem
se staly prezidentské volby na zacatku roku 2018, které rozdélily vefejnost minimalné do dvou
skupin s odlisnym politickym citénim.

Dle bieznového pruzkumu divéra v prezidenta MiloSe Zemana klesla na 50 %. Kabinetu
Andreje Babise diivéfuje 35 % respondentii. S politickou situaci v Ceské republice je nyni
spokojeno pouze 18 % dotazovanych. Nejvice lidi véfi starostim (63 %) a obecnim
zastupitelstviim (62 %) (Ceska televize, © 1996-2018).

Starostou mésta Habry je od roku 2014 Lud¢k Kovarik. Mistostarostkou je Mgr. Aneta
Prchalova a mistostarostou je Bc. Pavel Visek. Zastupitelstvo mésta je i diky spolupraci
s Kralovskou stezkou naklonéno rozvoji mésta i v oblasti poskytovani sluzeb obaniim. Jednim
z cila zastupitelstva je zvySeni cestovniho ruchu v obci a s tim spojeny zvyseny piijem do
méstského rozpoctu. Na podzim letoSniho roku se konaji komunalni volby, a proto se mtize
postoj zastupitelstva zmenit.

Momentalni politicka situace v Ceské republice se tedy nedd povaZovat za stabilni
a diivéryhodnou. Podnikatelé mohou pouze odhadovat, které navrhované zakony a zmény
projdou. Kavarny v Habrech by se napiiklad mohly tykat zmény ohledné elektronické evidence
trzeb nebo protikurackého zdkona. Naopak pozitivni situace je ve meést¢ Habry, kde je

zastupitelstvo naklonéno novym podnikatelskym zdmértim.

Ekonomické prostiedi
K popsani ekonomické situace v Ceské republice nejlépe poslouzi makroekonomické
ukazatele. Prvnim makroekonomickym ukazatelem je vyvoj HDP. Obr. 9 nam ukazuje vyvoj

HDP vydajovou metodou v béznych cenach.
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Vyvoj HDP vydajovou metodou (bézné ceny)
v mil. K¢.
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Obr. 9: Vyvoj HDP

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé (Cesky Statisticky ufad, © 2018)

Graf vyvoje hrubého domaciho produktu vydajovou metodou v béznych cenach nam jasné

fika, Ze byla v minulych letech ekonomicka situace v Ceské republice stabilni, tedy vhodna pro
zahéjeni podnikani.

K vyhledu do budoucna nam slouzi graf predikce vyvoje HDP na Obr. 10.
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Obr. 10: Predikce HDP

Zdroj: (Ceska narodni banka, © 2003-2018)
Z predikci Ceské narodni banky vidime, Ze v nasledujicim roce pravdépodobné nastane
mirny pokles HDP. Neni to v§ak nikterak markantni problém. Z hlediska HDP je tedy v Ceské
republice stabilni situace a nic nenasvédcuje tomu, ze by mél nastat n¢jaky problém pro

podnikani.
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Dalsim makroekonomickym ukazatelem, ze kterého miizeme Cist stabilitu a vyspélost
ekonomiky je ukazatel inflace. Z grafu miry inflace vidime, Ze v minulych letech se dafilo ¢eské
ekonomice drzet rist cen v pfijatelnych a kontrolovatelnych hodnotach. Od krize v roce 2008
v Ceské republice nevzniké riziko vysoké inflace, ale naopak riziko deflace. Diky zasahtim
Ceské narodni banky, se ale daii drzet miru inflace v pfijatelnych mezich. Vyvoj miry inflace

muzeme pozorovat na Obr. 11.
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Obr. 11: Vyvoj miry inflace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Cesky Statisticky Gfad, © 2018)
Z predikci Ceské narodni banky vidime, Ze ani v piistich letech by nemélo nastat vyrazné
odchyleni infla¢niho trendu od infla¢niho cile. Mizeme se o tom piesvédcit na Obr. 12.
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Obr. 12: Predikce vyvoje miry inflace

Zdroj: (Ceska narodni banka, © 2003-2018)

55



Z hlediska inflace je tedy v Ceské republice také stabilizovana situace. Zhodnotime-li
vSechny makroekonomické ukazatele i jiné Cinitele miizeme tvrdit, Ze je ekonomické prostiedi

v Ceské republice stabilni.

Socialni prostredi

Socialni faktor tvofi predevsim lidé, zejména lidé Zijici v okoli kavarny. K tomu, aby byla
kavarna spéSna musi byt 1 hojné navstévovana. Pravé navstévnost bude ovliviiovana faktory
jako zivotni styl obyvatelstva, zaméstnanost, pfijem, vék nebo osobni preference. Témto
a dalsim faktorim se vénuje nasledujici text. Ve mést¢ Habry zije v soucasné dobé 1324
obyvatel. V poslednich letech se vyvoj poc¢tu obyvatel vyrazné nemeénil a dle kraje Vysocina se
toto &islo v nasledujicich desetiletich ani nebude vyrazn& pohybovat. Z tidajii Ceského
statistického Gfadu vyplyva nasledujici Tab. 4, ktera udava rozdéleni obyvatelstva v Habrech.

Tab. 4: Rozdéleni obyvatelstva v Habrech

Vék Muzi Zeny Celkem
Pocet obyvatel | 0-14 114 103 217

15-64 457 394 851

65 a vice 212 144 256
Celkem 683 641 1324
Primérny vék 41,6 43,0 42,3

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Cesky Statisticky tfad, © 2018)

Ekonomicky aktivnich obyvatel bylo na zdklad€¢ posledniho s¢itani lidi, doma a byt
589, z nichz bylo 8 % nezaméstnanych a 92 % procent zamé&stnanych. 13 % z celkové aktivnich
obyvatel jsou zaméstnavateli nebo pracuje na vlastni Gcet. Pomér ekonomicky aktivnich,
ekonomicky neaktivnich a osob s nezjiSténou ekonomickou aktivitou je 51 % ekonomicky
neaktivnich 46 % ekonomicky aktivnich a 3 % osob s nezjisténou ekonomickou aktivitou.

V mésté zije 42 % svobodnych obyvatel, 46 % Zenatych nebo vdanych, 4 % rozvedenych
a 8 % vdov a vdovct.

Podle s¢itani lidi, domu a bytd Zije ve mésté¢ Habry 5,7 % obyvatel bez vzdélani, 19,2 %
obyvatel se zdkladnim a neukoncenym vzdélanim, stfedniho vzdélani dosahlo 64,8 % obyvatel,
nastavbového 2,9 %, vyssiho odborného vzdélani 1,5 % a vysokoskolského 5.9 %.

V Habrech se také nachazi jeden diim pro osoby se zdravotnim postizenim. V Habrech ziji
z 98 % obcané s Ceskou narodnosti. Vyvoj miry nezaméstnanosti v Habrech kopiruje vyvoj
nezaméstnanosti v okrese Havlickiiv Brod. K unoru roku 2018 byla nezaméstnanost v okrese
Havlickiiv Brod 3 % u Zen potom 3,2 % a u muzii 2,9 %. Volnych pracovnich mist bylo podle

ceského statistického uradu v okrese Havlicktv Brod 1 511(Kurzy.cz, © 2000-2018).
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Orienta¢ni index kriminality (pocet trestnych ¢inid na pocet obyvatel) je v okrese Havlickiiv
Brod 0,00529. Republikova hodnota je 0,01254. Mésto se tedy da hodnotit jako bezpecné.

Primeérnd hruba mésicni mzda na piepoctené pocty zaméstnancii v kraji Vysoc€ina Cinila
ve tietim Gtvrtleti roku 2017 26673,- K& (Cesky Statisticky tfad, © 2018).

S tim, jak se zveda celosvétova Zivotni troven, tak se zveda i zivotni Groven v jednotlivych
regionech vcéetné okoli Habri. Podle prizkumii muzi chodi méné¢ do hospod, ale Zeny
vV kavarnach a cukrarnach zistavaji. Dilezité je zminit, ze zaliba navstévovani kavaren a piti
kavy v Ceské republice roste. V Ceské republice se v roce 2016 spotiebovalo v priméru 4,3 kg
kavy na osobu, coZ je ve svétovém méfitku primérna hodnota (Chicco-Dorro, © 2017)
pije pfedevsim instantni kavy a vyssi pije specialni kavy, zrnkové nebo pouziva kavové kapsle.
Nejvétsimi prodejei kavy jsou v eské republice Jacobs Douve Egberts, Nestlé a Tchibo, ktefi
dohromady ovladaji 80 % trhu s kavou v Ceské republice (iDnes.cz, © 199-2018)

Cesi utratili za kavu ve velkych obchodnich fetézcich pies 6 miliard korun, coZ znadi, Ze

jsou za kavu ochotni utracet. (Lidovky, © 2018)

Technologické prostredi

Zmény a inovace v technologiich jsou v dneSni dob& ve vysokém tempu. S nadsidzkou
feceno, vyrobek, ktery byl minuly mésic absolutni novinkou na trhu, mé dnes jiz zastaralou
technologii a né&kolik levnéjSich, srovnatelnych alternativ. Chce-li byt podnik
konkurenceschopny, musi investovat finan¢ni prostiedky do kvalitnich a novych technologii.
To plati 1 pro podniky v kavarenstvi. Technologii v kavarné¢ samoziejmé& nebude pouzivano
mnoho, kdvovar, lednice, pokladna apod., naptiklad na kvalité kdvovaru by podnik nem¢l Setfit,
protoze zakaznik mize poznat rozdil v kvalit€ poddvané kavy, a i na tomto zakladé mize zménit

své nadchazejici chovani.
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Legislativni prostiedi

Provozovani kavarny nebo hostinské Cinnosti musi byt v souladu s celou fadou statem
stanovenych ptedpisti a zdkond. Mezi tyto predpisy a zékony patii naptiklad Zakon o ochrané
spotiebitele €. 634/1992 Sb., ktery upravuje piredevsim povinnosti prodavajicich ve vztahu ke
spottebiteli; Natizeni Evropského Parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygiené potravin;
Natizeni Evropského Parlamentu a Rady (ES) ¢.178/2002, kterym se stanovi obecné zasady
a pozadavky potravinového prava; Zakon €. 112/2016 Sb. o elektronické evidenci trzeb; Zakon
¢. 258/2000 Sb. o ochran¢ vefejného zdravi; Vyhldska €. 137/2004 Sb. o hygienickych
pozadavcich na stravovaci sluzby a o zdsadach osobni a provozni hygieny pii ¢innostech
epidemiologicky zavaznych ve znéni vyhlasky ¢.602/2006 Sb.; Zakon ¢. 110/1997 Sb.
O potravinach a tabakovych vyrobcich; Natizeni vlady €. 361/2007 Sb., kterym se stanovi
podminky ochrany zdravi pfi préci; zakon ¢. 50/1976 Sb. o izemnim plénovani a stavebnim
fadu; vyhlasky Ministerstva pro mistni rozvoj ¢. 137/1998 Sb. o obecnych technickych
pozadavcich na vystavbu; Zivnostenské opravnéni pro hostinskou c¢innost; danové zékony;
zakony o ucetnictvi; ostatni hygienické normy a pfedpisy a dalsi. Je tfeba pamatovat 1 na ostatni
povinnosti, kterymi jsou naptiklad poplatky OSA, registrace ochranné znamky, vyjadieni
hasi¢ského ochranného sboru, spoluprace s Narodnim paméatkovym ufadem, svoz odpadi,
povinnosti plynouci z pfijeti zaméstnancti, stavebni povoleni, koncese na prodej lihovin
a alkoholu, zabezpeceni proti vloupani a zivelnym pohromam, zabezpeceni ekologického

provozu, protipoZarni opatfeni a jiné.

Ekologické prostredi

Pti provozovani kavarny dochdzi k tvorbé znacného mnoZstvi odpadu. Tento odpad se musi
uréitym zpusobem skladovat a likvidovat. Potravinaiské a jiné odpady se nesméji skladovat
Vv prostorach, kde se zachazi s potravinami a ostatnimi produkty. Na ekologické zachdzeni
s odpady pamatuje i legislativa. Konkrétn€ zakon ¢. 185/2001 Sb., o odpadech v platném znéni
zakona ¢ 383/2008 Sb.; Vyhlaska ¢ 381/2001 Sb., kterou stanovi katalog odpadti a podrobnosti
pro nakladani s odpady; Natizeni EU 1774/2002.
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Dalsim faktorem ekologického prostiedi je hluk a vizualni prostfedi. Je dulezité, aby host
kavarny nebyl obtézovan hlukem nebo jinymi podnéty. Z hlediska ekologického se klade diraz
na Setieni s vodou a energii. V kavarn¢ by mély byt nainstalovany prvky sSetrné k Zivotnimu
prostiedi. Prikladem jsou usporné Zzarovky, usporné splachovani na toaletach, Usporné
elektronické spotiebice. Na druhé strané by méli byt hosté informovani o spravném vyuziti
zdrojti. Zadna z aktivit kavarny by samoziejmé neméla zptisobovat poskozeni p¥irody a zaroveti
by méla ptirodu chranit a udrzovat.

Kavarna by na Zivotni prostiedi méla myslet naptiklad pii podavani kavy s sebou, méla by
pouzivat ekologicky rychle rozlozitelné papirové salky. Naopak pii konzumaci kavy v kavarné
by méla podéavat napoje do keramickych nebo sklenénych nadob. Spravny pfistup k zivotnimu

prostfedi miize pfinést i urcitou konkurenéni vyhodu.

5.2.4 Analyza trhu

Autor této prace se chtél presvédcit o tom, jaka je aktudlni trzni situace a zjistit odpovédi na
nekolik otazek ohledné potencialnich zakaznikd.

Cilem dotaznikového Setteni bylo potvrdit nebo vyvratit tdaje z prvotni analyzy vnéj$iho
prostiedi. Dale bylo cilem zjistit, zda by byl zajem o novou kavarnu v Habrech.

Za ucelem vyse uvedenych cilt byly zformulovany nésledujici tfi otdzky, na které meél
vyzkum odpovédet.

e Byla by nové vznikla kavarna v Habrech navstévovana?
e Jaka by byla vhodna oteviraci doba kavarny?
e Které produkty by méla mit kavarna ve své nabidce?

K vyzkumu bylo vyuZito standardizovaného dotazniku. Respondenti odpovidali na 13
odpovédi. Dotaznikové Setfeni bylo realizovano v prvnim tydnu dubna roku 2018. Analyza trhu
zakaznikl byla provedena prostfednictvim internetového dotazniku. PIné znéni dotazniku je
uvedeno v piiloze X této prace.

ZKkoumany soubor

Zakladni soubor zahrnoval celkem 100 respondentii. Dotazovano bylo celkem 65 Zen a 35
muzl. Slozeni reprezentativniho souboru dle jednotlivych identifikacnich znak — pohlavi,
véku, statutu, vzdalenosti bydlisté od Habri a piijmové skupiny je zobrazeno v nasledujicich
Obr. 13. - 17.
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Pohlavi

= Muz

= Zena

Zena
65%

Obr. 13: Graf znazoriujici sloZeni zkoumaného souboru dle pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vek

= 15 let a méné
= 61 let a vice
= 45 az 60 let
=26 az 45 let
= 16az 25 let

Obr. 14: Graf znazoriujici sloZeni zkoumaného souboru dle véku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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SpoleCensky status

ZAMESTNANY
STUDENT
osvC
DUCHODCE

RODICOVSKA DOVOLENA

Obr. 15: Graf znazoriujici sloZeni zkoumaného souboru dle spolecenského statutu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzdalenost bydliSté od mésta Habry

BYDLIM V HABRECH
21 KM A DAL OD HABRU
DO 20 KM OD HABRU
DO 10 KM OD HABRU

DO 5 KM OD HABRU

50

Obr. 16: Graf znazoriujici sloZzeni zkoumaného souboru dle vzdalenosti bydlisté od mésta

Habry

Zdroj: Vlastni zpracovani

61



Prijmova skupina

DO 8 000,- KC MESICNE

NECHCI ODPOVEDET

0D 17 001,- DO 22 000,- KC MESICNE
OD 8 001,- DO 12 000,- KC MESICNE
OD 22 001,- DO 30 000,- KC MESICNE
0D 12 001,- DO 17 000,- KC MESICNE

30001,- KC A VICE MESICNE

25

Obr. 17: Graf znazoriujici sloZeni zkoumaného souboru dle piijmové skupiny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé¢ téchto udaji mizeme konstatovat, ze se podafilo ziskat tidaje od rozdilnych
skupin respondentli. 67 % dotazovanych bydli ve vzdalenosti do 20 km od mésta Habry, coz je
pro potieby tohoto dotazniku dostatecné. Polovina dotazovanych byli studenti ve véku od 15
do 25 let. Druha nejvétsi skupina byla skupina zaméstnanych ve véku od 26 do 45 let. Rozdéleni
dle ptijmovych skupin bylo takika rovnomémné.

Z celkového souboru dotazovanych autor vyloucil respondenty zijici dal, nez 10 kilometri
od mésta Habry. Autor se pro tento krok rozhodl z divodu realné€jSich vystupti z dotaznikového

Setfeni. Slozeni reprezentativniho souboru dle jednotlivych identifika¢nich znak — pohlavi,

véku, statutu a pfijmové skupiny zlstalo stejné (s odchylkou +-2%).
Cilem prvni otazky bylo zjistit jaky je pomér lidi, kteti chodi do kavaren a kteti ne. Bylo

zjisténo, ze kavarny navstévuje 72 % dotazovanych a 28 % nenavstévuje kavarny. Rozdéleni je

zobrazené v nasledujicim Obr. 18.
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Navstévujete kavarny?

= NE
= ANO

Obr. 18:Graf otazky ,,Navstévujete kavarny?“

Zdroj: Vlastni zpracovani
Respondenti, ktefi uvedli, Zze do kavaren nechodi, byli z nasledujicich otazek vylouceni.
Dalsi otazka dotazniku se zabyvala tim, jak Casto dotazovani navs$tévuji kavarny. Obr. 19

zobrazuje rozlozeni odpovedi.

Jak Casto navstévujete kavarny?

= 10x a vickrat mésiéné¢ = 6-9x mésicné = 3-5x mésiéné  * 1-2x mésicné

Obr. 19: Graf otazky ,,Jak ¢asto navstévujete kavarny*

Zdroj: Vlastni zpracovani
Respondenti se rozd¢lili predevsim na dvé hlavni skupiny. 52 % dotazovanych chodi do
kavarny 1 — 2x mési¢né, druhou nejpocetnéjsi skupinou je pak, s podilem 41 %, skupina lidi,

ktefi chodi do kavaren 3 — 5x mési¢né.
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Nasledujici bod dotazniku se zaméfil na primérnou Utratu pifi navstéve kavarny. VétSina
odpovidajicich (60 %) odpovédé€la, ze vySe pramérné Utraty pii navstéve kavarny je v intervalu
od 101,- do 200,- K¢&. 26 % respondentt utrati primérné od 50,- do 100,- K¢ a 12 % utrati
od 201,- do 500,- K¢&. Pouha dvé procenta utrati do 50,- K& Obr. 20 zobrazuje rozdéleni
odpovedi.

Jaka je vase priimérna utrata pi1 navstéve
kavarny?

= Do 50,- K¢ =0d 101,- do 200,- K¢ =0d 201,- do 500,- K¢ = Od 50,- do 100,- K¢

Obr. 20: Graf otazky ,,Jaka je vaSe primérna utrata pri nav§tévé kavarny?«

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujicich ¢tyfech otdzkach mohli respondenti zvolit vice moznosti. Otazky se tykaly
toho, kdy, a z jakého divodu navstévuji kavarny a co nejcastéji konzumuji.

Prvni ze série téchto Ctyf otdzek se zamcéfila na to, ve kterou denni dobu dotazovani
navs§tévuji kavarny. Nejzastoupenéjsi odpovédi byla doba od 16 do 19 hodin. V tento cas
kavarny navstévuje 70 % dotazovanych. Druhym nejcastéj$§im casovym intervalem navstévy je
doba od 13 do 16 hodin. Mezi 13 a 16 hodinou navstévuje kavarny 47,5 % dotazovanych. Treti
a ¢tvrtou dobou, kdy dotazovani navstévuji kavarny je ¢as od 10 do 13 a od 19 a déle. Nejméné
pak chodi lidé do kavarny od 8 do 10 hodin dopoledne.

Druha otazka zamétfend na dobu navstévy kavarny se tykala dni, kdy respondenti chodi
do kavaren. Nejvice lidé vyhledavaji kavarnu v patek. Dale se respondenti vyjadiili, ze
navstévuji kavarnu v sobotu, v tutery a ve stiedu. Méné lidi navstévuje kavarny v pondéli a ve

ctvrtek. Nejméné lidi chodi do kavaren v nedéli.
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Nasledujici otazka byla zaméfena na sortiment, ktery respondenti obvykle v kavarné
konzumuji. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze nakup kavy neni primarnim divodem
navstévy kavarny, nejvetsi zajem je o sladké pokrmy a to v 80 % odpovédi. Druhym nejcastéji
konzumovanym sortimentem je kava. Na tfeti pozici lze zatadit konzumaci domécich limonad
a dale pak ostatnich teplych napojt a slanych pokrmii. Nejméné atraktivni je pro navstévniky
kavéarny nakup alkoholickych napojt.

Dalsi otazka dotazniku se zaméfila na diivod navstévy kavaren. Naprosta vétSina (97,5 %)
dotazovanych odpovédéla, Ze hlavnim divodem navstévy je setkani s prateli. Téméf polovina
lidi vyhledava kavarnu za ucelem odpocinku. Mensi mnozstvi dotazovanych pak chodi do
kavaren na obchodni jednani, studovat, na snidané nebo jen tak posed¢t.

Jednim z nejdulezitéjsich bodt dotazniku bylo, jestli by lidé navstivili novou kavarnu
v Habrech. Na tuto otazku odpovédélo z desetikilometrového okoli Habrd véetné 90 %
respondentti ano. Zadny z respondentt neodpovédél, Ze by tuto kavarnu nenavitivil, pouze

10 % nevi, jestli by tuto kavarnu navstivilo. Nasledujici Obr. 21 zobrazuje rozdéleni odpovédi.

Navstivili byste novou kavarnu v Habrech?

= Ano = Nevim

Obr. 21: Graf otazky ,,Navstivili byste novou kavarnu v Habrech?

Zdroj: Vlastni zpracovani
Provedeny prazkum pftinesl odpovédi na diive zminéné otazky. Prvni otazkou bylo, zdali by
nové vzniklou kavarnu v Habrech lidé navstévovali. Jelikoz 90 % respondentl Zijicich
vV Habrech a blizkém okoli odpovédélo ANO, navstivil bych novou kavarnu v Habrech, vznika

dobry ptedpoklad pro tspésnost kavarny.
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Druhou otazkou, na kterou mél prizkum odpoveédét, byla otdzka na vhodnou oteviraci dobu
kavéarny. Doba, kdy respondenti navstévuji kavarny je riznd, proto autor navrhuje oteviraci
dobu kavarny ve vSech dnech od 9 do 21 hodin.

Tieti otazka se zamétfovala na to, jaké produkty by méla kavarna nabizet. Z prizkumu
vyplynulo, Ze se kavarna musi soustiedit pfedev§im na sladké pokrmy a kavové produkty, dale
by se m¢la kavarna zamétit na domdci limonady a ostatni teplé napoje. V letnich mésicich

zékaznici pozaduji zmrzlinové produkty.

Vysledkem analyzy vnéjs$iho prostiedi je situacni analyza vnéjSiho prostredi, ktera definuje
pfrilezitosti a hrozby, které se na trhu mohou objevit.

Ptilezitosti:

e Trend ristu konzumace kavy

e Moznost spoluprace s lokalnimi dodavateli

e V obci chybi kavarna s bezbariérovym ptistupem

e Trend zdravého zivotniho stylu, bioprodukty

e Podpora prodeje MAS Kralovska stezka - Cestovni ruch
Hrozby:

e Z pocatku vysoka pravni a hygienicka ndro¢nost

e Riziko nizké poptavky

e Zména podminek pro podnikani

e Konkurence mize zacit nabizet podobné produkty

e Fluktuace zaméstnanct

e Sezonnost
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5.2.5

Analyza vnitiniho prostredi

Pro analyzu vnitiniho prostiedi se autor rozhodl vyuzit modelu 7S.

Strategie — Hlavni strategii podniku bude vytvorit takové prostiedi, do kterého se
zakaznici budou chtit vracet. Kavarna musi dbat na kvalitu svych sluzeb. K tomu,
aby si kavarna vydobyla dobrou povést a ziskala tak vy$si mnozstvi zakaznikt musi
vytvofit pfijemné prostiedi, podavat kvalitni a dostupné ndpoje a pokrmy,
pfistupovat k zadkazniklim individudlng, piijjemné a ochotné. Dulezitym faktorem
bude také vypotadani se s konkurenci. Jelikoz se ale nejedna o pfimou konkurenci,
nebude nutné vytvaret specialni strategii vici konkurenci.

Struktura — Majitelem podniku bude MAS Kralovska stezka, o. p. s., ktera zvoli na
své spravni radé pracovni skupinu nebo komisi, ktera bude rozhodovat o chodu
kavéarny. Kavarna bude mit ve své organizacni struktufe jednoho vedouciho, ktery
bude mit jednoho svého zastupce. K témto dvéma pozicim pocita MAS Kralovska
stezka, 0. p. s. se zaméstnanim dalSich 2-4 zaméstnanct. Celkové by tedy kavarna
m¢ela mit dle pfedstav az 6 zaméstnancii, z nichz by méli byt minimalné dva socidlné
znevyhodnéni. Socidlné¢ znevyhodnénym zaméstnancem je mySlena osoba
s mentalnim ¢i fyzickym postizenim nebo osoba po vykonu trestu a podobné.
Vedouci kavarny bude nadfizen jak svému zastupci, tak dal§im zaméstnanctm.
Zastupce bude zastdvat vySsi funkci neZ ostatni zaméstnanci. Takto vytvofenou
organizacni strukturou je jasné¢ dan vztah podfizenosti a nadfizenosti vSech
zaméstnancu.

Systémy — Pokladnim systémem V kavarn€ by mohl byt systém Dotykacka, ktery
nabizi funkce jako nastaveni mapy stolli, parkovani uctl, happy hours, take away,
prehled trzeb, tizeni skladovych zasob a vzdaleny pfistup do aplikace odkudkoliv.
Systém odménovani je popsan v kapitole 7.4 Organizacni plan, stejné jako systém
pfijimani zamé&stnanc.

Styl — Kavarna si klade za cil plsobit jako rodinny podnik, ktery chce v obci
vybudovat urcitou komunitu. O konkrétnich krocich ve stylu vedeni kavarny bude
rozhodovat primarné vedouci kavarny. Navrhy na zlepSeni nebo feSeni problémut
samoziejm¢ budou konzultovany se zaméstnanci. Na zaklad€ navrha a konzultaci

s pracovni skupinou/komisi Kralovské stezky budou nasledné pfijimany rozhodnuti.
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Spolupracovnici — Zaméstnanci budou motivovani finan¢nimi i nefinanénimi
odménami. Opét bude kladen dlraz na vytvofeni dobrého vztahu mezi zaméstnanci,
protoze i Spatné vztahy mezi zaméstnanci maji zna¢ny vliv na kvalitu poskytovanych
sluzeb, na tvorbu prostiedi kavarny a mohou vést k odlivu zékaznik.

Schopnosti — Nejvétsi naroky na schopnosti budou kladeny na vedouciho
zaméstnance kavarny. Vedouci kavarny by mél dolozit vzdélani a dlouhodobou praxi
v oboru. Na zastupce vedouciho kavarny bude kladen pozadavek praxe s obsluhou
v kavarné nebo v restauraci, odbornost v piipravé kavy. U fadovych zaméstnanci
neni nutné vyzadovat praxi ¢i vzdélani v oboru, nicméné oboje bude povazovano pii
pohovorech za vyhodu. Na vSechny zaméstnance kavarny bude kladen nejvétsi diraz
v oblasti komunikace se zakaznikem. VySe zminéné schopnosti bude moZno

rozsifovat a vylepSovat pomoci kurzl a Skoleni.

Sdilené hodnoty — Hlavnim cilem kavarny bude vytvotfeni kavarny s pfijemnym
prostfedim, do kterého se lidé budou radi vracet. Dulezité bude vytvofit prave
takovou firemni kulturu, kterd bude orientovand na spokojenost zékaznika. Je
zadouci, aby se nésledn¢ vSichni zaméstnanci kavarny s touto firemni kulturou

identifikovali.
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Vysledkem analyzy vnitiniho prostfedi je situacni analyza vnitiniho prostiedi, ktera definuje
slabé a silné stranky podniku.
Slabé stranky:
e Nulové zkuSenosti MAS Kréalovska stezka o. p. S. S vedenim kavarny
e Podnik na malém mésté
e Nutné financovani z cizich zdroji
e Nejasna predstava o podniku
Silné stranky:
e Touha po vytvofeni néceho nového
e Individudlni pfistup k zakazniktim
e Pfijemné prostiedi
e Rozsifeni MAS Kralovska stezka o. p. s.
e Sortiment
e Kovalifikovani zaméstnanci
e Parkovani
e Potradani akci
e Kvalita sluzeb
e ZkuSenosti s organizovanim véci
e Bezbariérovy ptistup
e Pfizpuisobeni kavarny détem

e Dostatec¢na kapacita
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5.2.6 Matice SWOT

Tab. 5: SWOT matice

Vnitini faktory

Vnéjsi faktory

Slabé stranky (W)

1. Nulova zkuSenost
2. Nové podnikani

3. Nutnost financovdni cizim
kapitdalem

4, Podnik v malém mésté

Silné stranky (S)

1. Prijemné prostiedi

2. Vliastnik MAS Kralovska
stezka 0. p s.

3. Bezbariérovy pristup

4. DostateCna kapacita

PrileZitosti (O)
1. Rostouci trend konzumace
kavy

2. Lokalni dodavatelé

3. Neexistence piimého
konkurenta

4. Rostouci trend zdravého
Zivotniho stylu

5. Lokalita
6. Dotace z EU

WO strategie

Ptekonani  spldceni  ciziho
kapitalu diky stabilni
ekonomické situaci a dotacnim
programtim EU (W3, W2/06)

Piekonani nezkusenosti v oboru
spolupraci s lokalnimi
dodavateli a vytvofenim vztah
se zakazniky (W1, W2, W4/ 02,
05)

Vyuziti prostiedi bez primé
konkurence otevienim nové
kavarny ve mésté, kde takovy
podnik chybi (W2, W4/0O3, O5)

SO strategie

Vyuziti moznosti spoluprace
s lokalnimi dodavateli, ktefi
sidli v oblasti Kralovské stezky
(S2/02)

Vyuziti prilezitosti vybudovani
bezbariérového podniku
S pfijemnym prostfedim
Vv lokalité, kde obdobny podnik
chybi (S3, S1/03, 05)

Vyuziti dostateéné kapacity pro

konani riznych akei
k propagaci lokalnich
dodavatelt a zdravého

zivotniho stylu (S1, S2, S3,
S4/01, 04, O5)

Hrozby (T)

1. Hrozba neschvdleni
dotace/uivéru

2. Pocdtecni ndarocnost
pravnich a hygienickych
poZadavkii

3. Nizké zisky
4. Sezonnost

5. Nenalezeni kvalifikovanych
zaméstnancii

WT strategie

Konzultace s odbornikem
Z oblasti zahajeni podnikani
v kavarenské  oblasti (W1,

W2/T1, T2, T5)

Soustfedéni se na ziskani zdroju
pro zahajeni podnikani, porady
s odborniky v oblasti
financovani (W1, W2, W3/T1,
T2,T3)

Apelovat na spravnou
propagaci z duvodi lokace
kavarny v malém mésté a rizika
sezonni navstévnosti (W4, T4)

ST strategie

Vyuziti rozsahlé pilisobnosti
Kralovské stezky k nalezeni
kvalifikovanych zaméstnanct
(S2/T5)

Vyuziti odbornych znalosti
zvedeni Kralovské stezky
k vypotadani se s pravnimi a
jinymi pocateénimi pozadavky
(S2/T2)

Diky aktivité Kralovské stezky
v oblasti  cestovniho ruchu
prilakat zakazniky k zamezeni
vlivu sezonnosti a nizkym
ziskim (S2/T3, T4)
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Alternativy strategii

Vystupem ze situa¢ni analyzy vné&jSiho prostiedi, situa¢ni analyzy vnitiniho prostedi je
matice SWOT, diky kter¢ jsme ziskali nékolik moznych vychozich strategii. Z vyse zminénych
strategii by autor nove¢ vznikajicimu podniku doporucil nasledujici strategie.

Kavarna by se pfedev§im méla orientovat na strategie MAXI-MAXI, méla by vyuzit svych
silnych stranek v kombinaci s prileZitostmi. Kavarna by méla piedevs§im vyuzit toho, Ze bude
zalozena Kralovskou stezkou a zaroven bude jeji soucasti, coz je pro budoucnost kavarny
obrovska vyhoda. V oblasti a okoli Kralovské stezky sidli n€kolik podniki, které nabizi
zajimavé produkty, které muze kavarna nabizet. Diky Kralovské stezce mulze kavarna
dosahnout propagacnich vyhod. Dal$i moznou strategii typu MAXI-MAXI je vyuzit faktu, ze
kavarna bude teprve vybudovéna a pfizplsobit jeji podobu, tak aby byl mozny pfistup
handicapovanym, aby byl k dispozici détsky koutek pro zakazniky s détmi a také aby mohly
byt prostory kavarny vyuzity pro konani vétsich akci.

Dalsi moznou strategii je strategie typu MAXI-MINI, kdy kavarna mize vyuzit svych
silnych stranek k eliminaci hrozeb. Hrozbu nedostatku zakaznikli muze odvratit ptipravou
specialnich druhti kav, které by mohly ptilakat nové zakazniky. Dale by méla kavarna vyuzit
potencidlu pfilivu zakaznikl z jinych ¢innosti Kralovské stezky. Kralovska stezka financuje své
projekty predevSim z dotacnich programi, coz znamend zkuSenosti s zddostmi o tyto
prosttedky, z ¢ehoZz plyne vyssi pravdépodobnost ziskani téchto prostredk.

Jednou z nejvétsich piilezitosti kavarny je to, ze se v okoli nenachazi pifima konkurence.
Pravé tohoto faktu musi kavarna vyuzit v rdmci strategie MINI-MAX]I, kdy diky pfileZitostem,
které ma kavarna snizi vliv svych slabych stranek. Diky poloze v malém mésté, kde nema
konkurenci ma kavarna potencial stat se centrem vétSiny spoleCenskych akei a zajistit si tak
dostatek zakaznikti a dobré hospodaiské vysledky.

Nutnou strategii bude pro kavarnu strategie vyhybani se hrozbam a zaroven eliminace
slabych stranek. V ramci strategie MINI-MINI se musi zaméfit pfedev§Sim na spravnou
a efektivni propagaci, aby zamezila moznosti nizkych ziskd. Zaroven se vedeni kavarny bude
muset radit s odborniky z oboru, aby nekonalo unahlena a §patna rozhodnuti plynoucich z jejich

nezkusenosti.
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5.2.7 Hodnoceni rizik

Béhem provozovani kavarenské ¢innosti bude na cely podnik plsobit mnozstvi rizikovych
faktorti. Jednotlivé rizikové faktory je potteba identifikovat a nésledné nastavit efektivni
opatteni, diky kterym se témto rizikiim ptedejde.

Prvnim z téchto rizik mohou byt technické rizika. Technicka rizika mohou vzniknout jesté
pted otevienim kavarny. Mohou jimi byt Spatn¢ provedené stavebni upravy, které mohou
zpusobit zna¢né zvyseni potfebnych finan¢nich prostiedkl. Nespravné provedené stavebni
upravy se mohou projevit az s odstupem casu. Odstraiiovani téchto problémt mize znamenat
omezeni provozu a dal§i finan¢ni ztraty, proto je potieba dbat na vybér nejen stavebnich
podnik, ale vS§ech dodavatelt.

Dalsi oblasti jsou finan¢ni rizika, které mohou také nastat jiz na pocatku podnikdni.
Finanénim rizikem na pocatku podnikani mize byt Spatny odhad pottebnych financ¢nich
prostfedkill. Z tohoto divodu je sestavovan finan¢ni plan (kapitola 5.6). Mezi finan¢ni rizika lze
tadit i nedostatecny zajem zakaznikd, kteti nebudou ochotni utracet své prostiedky v zamyslené
kavarné. Toto riziko Ize omezit nabidkou rtznych obchodnich akci, které budou nabizet
sortiment za zvyhodnéné ceny.

Personélni riziko mize znacné ovlivnit chod kavarny a jeji hospodaiské vysledky. Toto
riziko je potfeba eliminovat pfi samotném pfijimani zaméstnanct i béhem trvani pracovniho
pomeru.

Marketingova rizika jsou eliminovana marketingovym planem. Riziku vstupu nové
konkurence se autor vénuje v Porterové modelu péti sil v kapitole 5.2.2. DalSimi riziky mohou
byt zmény podminek pro podnikani v Ceské republice. Témto rizikiim lze pechazet pribéznym

sledovanim déni v oblasti podnikani.

5.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan je jednim z hlavnich faktort, které ovlivituji usp€snost podniku nejen
v zacatcich podnikani, ale i v dlouhodobém horizontu. Z piedchozich analyz vyplyva dostatek
informaci pro sestaveni marketingového planu. Hlavnim marketingovym cilem bude pfedevsim

ziskat nové zakazniky a udrZzet si je.
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5.3.1 Marketingovy mix

K vytvotfeni marketingového planu vyuzijeme marketingovy mix, ktery je pro to idealnim
marketingovym nastrojem. Marketingovy miX se V tomto marketingovém planu sestava ze 4P.

Produkt

Produktem uvazované kavarny budou vSechny poskytované sluzby, piredevsim podavani
napoji a pokrmu. Na veskery sortiment podavany v kavarné bude kladen daraz na vysokou
kvalitu. Jednim z cilti a vizi kavarny je ptvod produkti a surovin od lokalnich dodavateli.
Diulezitym bodem v oblasti pokrmli by mélo byt zachovani standardni kvality pokrmt, ale
zaroven nabizet produkty, které se slucuji se zdravou vyzivou. Konkrétnim dodavatelem kavy
by se mohla stat rodinna prazirna a obchod s Cerstvé oprazenou kavou Kavy Pitel s. r. o.
Dodavatelem vin by mohlo byt Vinaftstvi Sadek s. r. 0. Z lokéalnich dodavatelt sladkych pokrmi
by kavarna mohla vyuzit podniku Dorty od Martiny, ktery sidli v nedalekém Havlickové Brod¢.
Ostatni produkty zdravé vyzivy muze kavarna odebirat od Dejsibio s. r. o., s kamennou
prodejnou v Havlickové Brodé. Dodavatelem peciva se muze stat haberska pekarna.
Dodavatelem ostatnich ndpojt, sirupit pro limonady a pokrmli muze byt sluzba Distribuce
od obchodniho fetézce Makro.

Dalsi poskytovanou sluzbou bude moznost prondjmu prostorti pro uzaviené akce, vyuziti
bezdratového internetového ptipojeni, détsky koutek nebo moznost zapijceni denniho tisku.

V letnich mésicich na vybavené piedzahradce to¢eni zmrzliny.

Cena
pfinasi podniku n&jaky piijem. Stanoveni cen produktii kavarny neni jednoduché. U produktt
budou tvofeny na zakladé cen obdobnych typt kavaren. Z hlediska lokace, ve které se kavarna
bude nachazet, je vhodné nastavit ceny pod konkurenénim pramérem. VySe ptirdzky
na jednotlivé produkty se muze pohybovat od 15 do 1000 procent. Pti nakupu zbozi od
dodavateli je nutné vyuZivat jejich mnozstevnich slev a akci, jelikoz pfi jejich vyuZivani vznika
prostor pro vyssi obchodni marze. Vedeni kavarny bude v budoucnosti muset reagovat na trzni

zmény a upravovat jednotlivé ceny v kavarne.
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V ramci tvofeni cen se nachazi prostor i pro rizné cenové akce, které maji za ukol ptilakat
vice zékazniki. Piikladem téchto akci mohou byt vérnostni programy, kdy za urcity pocet
zakoupenych produkti mize zdkaznik ziskat n€které dalsi produkty se slevou nebo dokonce
zdarma. Dalsim piikladem mohou byt akce pro naldkani zakaznikti do kavarny v ¢asech, kdy
kavarna pozoruje pokles poctu zékaznikti naptiklad: od 13 do 14 hodin ke kavé desert za
polovinu ceny.

Propagace

Propagace je nedilnou soucésti marketingového mixu a je dulezitym néstrojem pro podnik.
Slozkou propagace je komunikaéni mix, ktery je tvoten reklamou, podporou prodeje, osobnim
prodejem, pfimym marketingem a public relations.

V oblasti osobniho prodeje je potieba klast diraz na vystupovani a informovanost
zameéstnancl. VSichni zaméstnanci musi byt dobfe informovani o produktech, které¢ kavarna
nabizi, o vSech probihajicich a planovanych akcich. Zakladem spokojeného zakaznika je
profesionalni piistup k jeho obsluze. Obsluha musi byt na zakaznika piijemna, komunikativni,
ochotnd a musi se ujistit, zdali je zdkaznik spokojen.

V oblasti styku s vefejnosti by se Kralovska stezka méla zasadit o to, aby bylo o nové
kavarn¢ informovano v jejich zpravodajich nebo v lokalnich novinach (napt. Havlickobrodsky
denik), kde by sdéleni mélo zasahnout vékove starsi segment trhu. Kavarna musi komunikovat
se zakazniky pomoci socialnich siti, nejlépe by si méla zalozit Facebookovy profil, na kterém
by zékazniky informovala o probihajicich akcich a déni v okoli kavarny. Na socidlnich sitich
by naopak kavarna méla oslovit mladsi cilovou skupinu. V ptipadé podpory prodeje je vhodné
vyuzit riiznych ¢asové omezenych akci.

Diky reklamé muize dojit k osloveni Siroké skupiny lidi. Jednou z moznosti umisténi reklamy
je internet, kde muze své reklamni sdéleni sdilet na svém facebookovém profilu, 1ze vyuzit
reklamnich bannerti, ¢lankil a sdéleni na strankach Kralovské stezky. Z hlediska uplatnéni
reklamy v tisku je v tomto ptipadé nejvhodné&jsi vyuzit inzertniho prostoru v havlickobrodském
deniku. Dalsi reklamni sdéleni mize kavarna komunikovat pomoci rozhlasu, reklamnich letaka
rozeslanych do okolnich obci, reklamnich bannert umisténych u frekventovanych silnic v okoli
mésta. Dulezitou reklamni plochou je 1 samostatna kavarna, ktera musi byt dobie viditelna

a oznacena. Ukazka propagacniho piispévku na Facebooku je na Obr. 22.
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Stavie se dnes po ob&dé na lahodou kavu a bananovo-Spaldovy
chlebik podavany s Cokop&nou a ovocem. )&
A pridejte tak body na svou vérnostni karticku! @

To se mi libi - Pfidat komentar - Sdilet

& Toto se libi 15lidem ...

Napiste komentar..

Obr. 22: Prispévek na Facebooku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Umisténi

Kavarna bude situovéna na Zizkové namésti v Habrech. Zizkovo namésti je pomyslnym
centrem Habri a je tedy dobrym mistem pro sidlo kavarny. Veskeré sluzby budou nabizeny
ptimo v prostorach kavarny, takze je podnik nebude muset nijak distribuovat a zaroveii budou
poskytovany ve spravny ¢as, na spravném misté a ve spravném mnozstvi. V rdmci umisténi se
kavéarna musi stat mistem, kde se zdkaznici budou citit pohodIng, spokojené a kam se radi budou

vracet.
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Programming

V ramci programmingu je vhodné pro zdkazniky vytvofit vérnostni program. V rdmci
vérnostniho programu by zékaznik ziskal vérnostni karticku, kde by naptiklad za devét
zakoupenych kav dostal desatou zdarma. Vérnostni karta by se skladala ze dvou casti, ze
kterych po uplatnéni bonusu ziistala jedna ¢ast zakaznikovi jako vizitka, na druhé stran¢ by
zékaznik vyplnil naptiklad emailovou adresu, na kterou by kavarna nasledn¢ mohla zasilat

reklamni sdéleni.

R
Kavdrna Habry Dékujeme za Vasi nivitév, phijdte zas.

Vade emailovi adresa:

O

Obr. 23: Navrh vérnostni karticky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Lidé

Kavarna se zaméfi na vybér kvalifikovanych pracovnikll. Zaruka kvality poskytovanych
sluzeb bude zaviset nejen na schopnostech pracovnika pii obsluze, ale i na jeho prezentaci. Je
dulezité, aby byl pracovnik ochotny, zdvorily a ptatelsky k zdkazniktim. Pracovnik také musi
dbat na svlij zevnéjSek a dodrzovat hygienické a etické standardy. Zaméstnanec piivita
zakaznika, pfijme a nasledné ptipravi jeho objednavku v co nejkratsim case. Pied dorucenim
objednavky musi zaméstnanec zkontrolovat, zdali je vSechno v potadku. Behem navstévy

zékaznika musi zaméstnanec ud¢€lat vSe pro jeho spokojenost.
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5.4 Organizacni plan

Jak jiz bylo pospano v kapitole 5.1, projekt kavarny uvazuje s jednoduchou organizacni
strukturou s celkovym poctem 6 zaméstnancii, z nichz jeden na pozici vedouciho s jednim svym
zastupcem. Cilem kavarny je stat se socialnim podnikem, proto bude zaméstnavat alespon dva
socialn¢ znevyhodnéné zaméstnance. V podniku bude zavedena liniova organiza¢ni struktura

zobrazena na Obr. 24.

MAS  Kralovska
stezka o. p. s.

Vedouci kavarny

Zastupce
vedouciho

Zameéstnanec

Socialné
znevyhodnény
zaméstnanec

Socialné
znevyhodnény
zameéstnanec

Obr. 24: Organizaéni struktura kavarny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jedinym majitelem bude Kralovska stezka, kterd zvoli na své spravni rad€ pracovni skupinu
nebo komisi, ktera bude rozhodovat o chodu kavarny. Mensi rozhodnuti bude mit v pravomoci
vedouci provozu kavarny. V dobé nepfitomnosti vedouciho zaméstnance bude mit jeho

pravomoci jeho zastupce.
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Na zaklad¢ prizkumu na internetu se primérnd mzda zaméstnancl v restauracnich
zafizenich pohybuje v okoli 17 000,- mési¢n€. Na zéklad¢ téchto informaci bude stanovena
hruba hodinova mzda fadovych zaméstnancti na vysi 95,- K¢. Pocet odpracovanych hodin
fadového zaméstnance bude od 120 do 180 hodin meési¢né, predpokladaji se 12 hodin dlouhé
smény. U socidlné znevyhodnénych zaméstnanci se bude fesit pocet odpracovanych hodin
individualné. Mzda vedouciho pracovnika se stanovi v mésicni hrubé vysi 22 000,-, pii
standardni pracovni dobé 40 hodin tydn¢.

Vybér jednotlivych pracovnikli provede pracovni skupina nebo komise Kralovské stezky.
K vyhledani a osloveni vhodnych kandidatii na volné pracovni pozice nejprve vyuzije internich
zdroji Kralovské stezky. Pokud v internich zdrojich Kralovska stezka nenalezne vhodné
kandidaty pro volné pracovni pozice, bude hledat v externich zdrojich. V tomto ptipadé¢ nejprve
vyuZije inzerce na vlastnich internetovych (facebookovych) strankach Déle pak na webovych
strankach, které zprostfedkovavaji pracovni ptilezitosti, inzerce v tisku a rozhlasovych médiich.
Nasledné€ uchazeci zaslou své zivotopisy a motivacni dopisy, na zékladé kterych budou pozvani
na osobni pohovory, z nichZ budou vybrdni zaméstnanci kavarny. Nejvyssi pozornost bude
vénovana vybéru vedouciho zaméstnance kavarny, ktery bude jejim klicovym zaméstnancem.

Vedouci kavarny by mél dolozit vzdélani a dlouhodobou praxi v oboru.

5.4.1 Oteviraci doba

Dle provedeného dotaznikového Setfeni lidé navstévuji kavarenska zatizeni v rznych dnech
a Vv riznych ¢asech. Nejméné lidi navstévuje kavarny v nedéli, je to ov§em zanedbatelny pocet

respondentt. Proto je autorem navrZena oteviraci doba, ktera je zobrazena v Tab. 6.
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Tab. 6: Oteviraci doba

Oteviraci doba
Pondéli 09:00 — 21:00
Utery 09:00 — 21:00
Stieda 09:00 — 21:00
Ctvrtek 09:00 — 21:00
Patek 09:00 — 21:00
Sobota 09:00 - 21:00
Nedéle 09:00 — 21:00

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.5 Finan¢ni plan

Finan¢ni planovani je samo o sob¢ velmi rozsahlou a komplikovanou c¢innosti, v této
diplomové praci neni bohuzel prostor pro podrobné stanoveni finan¢niho planu ve vSech jeho
bodech. Autor se proto ptiklonil pouze k zakladnimu nastinu jednotlivych polozek finan¢niho
planu. Spolec¢nost Kralovska stezka nemd v soucasné dobé vypracovany financni plan pro

kavarnu v Habrech.

5.5.1 Kalkulace prodejni ceny

Ke stanoveni prodejni ceny jednotlivych produkti mize podnik vyuzivat kalkulaci
potizovacich nakladi. K predstavé o tom, jak by stanoveni ceny v této kavarné melo vypadat,
vytvofil autor postup stanoveni ceny pro cappuccino, ktery muze slouzit jako ptiklad pro
stanoveni cen ostatniho sortimentu.

Cappuccino je kavovy napoj o celkovém objemu cca 150 ml, jehoz zdkladem je 30 ml
espressa a teplé mléko. Kéavu vybereme od naSeho dodavatele, pro tento piiklad autor zvolil
brazilskou kavu SUL DE MINAS od potencialniho lokalniho dodavatele Kéavy Pitel s. r. o.
Jedna se o kdvova zrna sklizené v dubnu azZ v srpnu, s pfijemnou chuti, vyvaZzenym télem,
jemnou a sladkou viini s tony ¢okolddy a mandli. Kava je vhodna pro pfipravu espressa i
filtrované kavy a french pressu. Kévy Pitel s. r. 0. nabizi 1 000 gramti této kavy za cenu 790
K¢&. Obsah kofeinu v této kaveé by mél odpovidat zhruba poloviné doporuéené denni davky, coz

je zhruba 50 mg. Toto mnozstvi kofeinu se naléza ptiblizné ve 4,5 gramu kavy tohoto typu.
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Tab. 7: Stanoveni pofizovacich nakladi jedné porce cappuccina

Nazev suroviny Cena suroviny | Potiebné Cena potfebného mnozstvi
bez DPH mnozstvi suroviny | suroviny bez DPH

Brasil Sul De Minas | 671,5 K¢&/1 kg 4,59 3,02 K¢

Voda 62,04 K¢/1 m? 30ml 0,19 K¢

MIéko Tatra Lascato | 21,25 K¢&/1 | 120ml 2,55 K¢

Zakladni kalkulovana cena na jednu porci po zaokrouhleni 5,76 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Po vycisleni pofizovacich nakladii na jednu porci cappuccina pfipocitame k zékladni

kalkulované cen¢ prirazku a dan z pridané hodnoty.

Tab. 8: Stanoveni prodejni ceny jedné porce cappuccina

Prirazka ve vysi 600 % 28,8 K¢
Cena s ptirazkou na jednu porci 34,56 K¢
Cena s ptirazkou a 15 % DPH 39,74 K¢
Prodejni cena po zaokrouhleni 40 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Prodejni cena cappuccina je tedy po vyc¢isleni pofizovacich naklada, pfipoctenim piirdzky a

dané z pfidané hodnoty 40 K¢ za jednu porci.

5.5.2 Zakladatelsky rozpocet

Zakladatelsky rozpocet da Kralovské stezce zakladni predstavu o nékladech, které jsou
nezbytné pro zalozeni kavarny. Rozpocet obsahuje finan¢ni prosttedky vynaloZené na zahajeni
podnikatelské ¢innosti, na potizeni dlouhodobého majetku a ob&€zny majetek. Ceny uvedené

V nésledujicim zakladatelském rozpoctu jsou orientacni.
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Tab. 9: Zakladatelsky rozpocet

Zakladatelsky rozpocet

Finan¢ni prostiedky pro zahajeni | 1 100 000,-
podnikatelské ¢innosti

Dekorace 17 000,-
Drobny hmotny majetek 50 000,-
Energie 10 000,-
Internet a telefon 5 000,-
Mzdové naklady 40 000,-
Ostatni vydaje 43 000,-
Stavebni upravy 900 000,-
Vydaje na propagaci 30 000,-
ZaloZeni s. 1. 0. 5 000,-
Finan¢ni  prostfedky pro pofizeni | 810 000,-
dlouhodobého majetku

Bar a jeho vybaveni 470 000,-
Elektronika a software 130 000,-
Nabytek 210 000,-
Finan¢ni  prostiedky pro  pofizeni | 100 000,-
obéZného majetku

Zbozi pro kavarnu 90 000,-
Penize v pokladné 10 000,-
Celkem 2 010 000,-
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5.5.3 Zahajovaci rozvaha

Aktiva tvoii kratkodoby finan¢ni majetek na bankovnim uctu ve vysi 2 100 000,- K¢&. Pasiva
obsahuji zékladni kapital spolecnosti ve vysi 200 000,- K¢ a dlouhodobé zavazky ve vysi
1900 000,- K¢. Dlouhodobé zavazky se skladaji z pijcek, které Kralovska stezka ziska

od finan¢nich instituci. Zakladni kapital tvoii penézni vklad Kralovské stezky do projektu.

Tab. 10: Zahajovaci rozvaha

Aktiva Pasiva

Dlouhodoby majetek 0,- Vlastni kapital 200 000,-
Zakladni kapital 200 000,-

ObéZna aktiva 2 100 000,- | Cizi zdroje 1 900 000,-

Kratkodoby finan¢ni majetek | 2 100 000,- | Dlouhodobé zavazky | 1 900 000,-

Celkem 2 100 000,- 2100 000,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.5.4 Plan prijmu, vydaji

V nasledujici Tab. 11 je sestaven pichled celkovych vydajui, které je nutné vynalozit za jeden
mésic, resp. za jeden rok. Pocate¢ni naklady pii zalozeni kavarny nejsou v tabulce zahrnuty,

protoze se nebudou pravidelné opakovat kazdy mésic.

Tab. 11: Celkové vydaje

Polozka Vydaje za mésic v K¢ | Vydaje za rok v K¢
Provozni vydaje 23 000,- 276 000,-

Mzdové vydaje 73 000,- 876 000,-

Vydaje za zbozi 20 000,- 240 000, -

Celkem 116 000,- 1392 000,-

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Hlavnimi pifijmy kavarny budou trzby za prodané produkty. Jelikoz bude v kavarné

podavano velké mnozstvi produkt, autor odhadl vysi trzeb pomoci pesimistického,

optimistického a realistického odhadu. Jednotlivé odhady trzeb se vypoctou z primérného

denniho poctu zadkaznikt a jejich primérmné denni utraty. Kalkulace jednotlivych odhada jsou

zobrazeny v Tab. 12 a Tab. 13. Zaokrouhlené celkové rocni pfijmy jsou tedy souctem

prumérnych dennich trzeb.

Tab. 12: Vypocet dennich trzeb

Odhad Pocet zakaznikti | Utrata Denni pfijem po zaokrouhleni
Pesimisticky 15 100,- 1 500,-
Optimisticky 36 150,- 5 500,-
Realisticky 28 140,- 4 000,-
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 13: Vypocet ro¢nich piijmu
Odhad Piijem za den | Pfijem za mésic Pfijem za rok
Pesimisticky | 1 500,- 45 000,- 540 000,-
Optimisticky | 5500,- 165 000,- 1980 000,-
Realisticky 4000,- 120 000,- 1440 000,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujici Tab. 14 autor porovnava jednotlivé odhady s odhadnutou vysi vydajt.

Dulezitym vystupem z tabulky rozdilu pfijmi a vydaji jsou posledni dva sloupce, které

podavaji mési¢ni rozdily mezi t€émito poloZkami.

Tab. 14: Rozdil prijma a vydajia

Odhad Pijjem za | Pfijem za | Vydaje | Vydaje zarok | Rozdil za mésic | Rozdil za
mésic rok za mésic rok
Pesimisticky | 45 000,- 540 000,- | 116 000,- 1392 000,- - 71000,- | -852000,-
Optimisticky | 165 000,- | 1980 000,- | 116 000,- 1392 000,- 49 000,- | 588 000,-
Realisticky 120 000,- | 1440 000,- | 116 000,- 1392 000,- 4 000,- 48 000,-
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Z vyse uvedenych vypoctl vyplyva, ze uvazovana kavarna mize fungovat a miize generovat
zisk. Minimalni inosnou mirou zdkazniki je 26 zdkaznika denné, kteti utrati 150,- K¢&. V tomto

piipadé by kavarna generovala minimalni zisk, ale projekt by nebyl ztratovy.

5.5.5 Planovany vysledek hospodareni

Roc¢ni vysledek hospodateni je vypocitan rozdilem celkovych vynosti a celkovych naklada.
Pro ucel vypocitani vysledku hospodateni zvolil autor realisticky pravdépodobnou vysi vynosu.
Vyse ro¢niho vysledku hospodafeni za realistického ptredpokladu vynost je 38 880,- K.
Vypocet vysledku hospodateni je zobrazen v Tab. 15.

Tab. 15: Vypocet ro¢niho vysledku hospodarieni

Polozka Suma
Roc¢ni vynosy 1 440 000,-
Ro¢ni naklady 1 392 000,-
VH pied zdanénim 48 000,-
DPPO 19 % 9120,-
VH po zdanéni 38 880,-

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.5.6 Planovany vykaz penéZnich toki

Tab. 16: Planovany vykaz penéZnich toki

Cash flow Rok 1 Rok 2
Penézni prostiredky na | 2 100 000,- 107 000,-
zacatku obdobi

Zisk pted zdanénim - 48 000,-
Ptijmy za prodej zbozi 1 440 000,- 1 780 000,-
Pocatecni vydaje 993 000,- -

Nakup dlouhodobého majetku | 810 000,- 50 000,-
Energie 120 000,- 120 000,-
Mzdové néaklady 876 000,- 876 000,-
Internet, telefon 17 000,- 17 000,-
Odpad 5000,- 5000,-
Pojisténi 12 000,- 12 000,-
Nékup zbozi 350 000,- 350 000,-
Sluzby 30 000,- 30 000,-
Propagace 70 000,- 40 000,-
Dan - 9120,-
Splatky aveért 60 000,- 120 000,-
Ostatni 90 000,- 50 000,-
Vydaje celkem 3373 000,- 1 550 000,-
Cash flow -1 993 000,- 120 880,-
Penézni prostiedky na konci | 107 000,- 275 880,-
obdobi

Zaporné cash flow v prvnim roce podnikani kavarny se da ocekavat z ditvodu vydaji na

pocatku podnikéani. Za ptedpokladu zlepSeni navstévnosti a zvySeni hospodaiskych vysledka

Zdroj: Vlastni zpracovani

by v druhém roce a dalSich letech podnikani mé¢l byt penézni tok kladny.
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6 SHRNUTI PODNIKATELSKEHO PLANU A DOPORUCENI
PRO USPESNE PODNIKANI

Tato diplomova prace se zabyva podnikatelskym planem zalozeni bezbariérové kavarny
na Zizkové namésti v Habrech. Pro zaloZeni této kavarny se rozhodla MAS Kralovska stezka
0. p. s., ktera pusobi v okrese Havlickiv Brod. Cilem zamyslené kavarny je vytvoireni
ptijemného a ptatelského podniku, ktery se stane mistem, kde se lidé z Habrt a okoli budou
setkavat a kam se budou radi vracet.

Vizi kavérny je stat se centrem déni v Habrech a okoli, ve kterém se budou lidé schazet
a sdilet své zazitky pfi vychutnavani nasi kavy.

Misi kavarny je osladit a osvézit zivot lidi v Habrech a okoli vytvofenim piijemného,
utulného a rodinného prostfedi kavarny, které je podpotfeno kvalitnimi lokdlnimi produkty
a osobnim pfistupem.

Mimo kavy, kterd je v kavarndch samoziejmosti, bude kavarna nabizet sladké a slané
pokrmy, vybérova vina, teplé napoje, doméci limonady a ostatni nealkoholické napoje.
V letnich mésicich potom bude nabizet tocenou zmrzlinu. Zamyslena kavarna se bude
orientovat predev§im na lokélni dodavatele, kteti dodaji své kvalitni produkty, diky kterym
se kavarné otevie moznost vytvofit dojem domaciho prostfedi. Konkrétnimi lokalnimi
dodavateli by se mély stat podniky jako Kavy Pitel s. r. 0. - podnik, ktery sidli v nedaleké Kutné
Hofte a specializuje se na nabidku Cerstvé prazené kavy z celého svéta v riznych variantdch
prazeni, Dorty od Martiny — podnik ktery se nachazi v Havlickové Brod¢ a orientuje
se na vyrobu dortil a ostatnich sladkych pokrmt, Haberska pekarna — mistni pekarna, ktera
se muze stat dodavatelem ostatniho peciva, dodavatelem vina by mohlo byt Vinafstvi Sadek,
jediné vinaistvi na Vyso€ing.

Na zékladé¢ prizkumu trhu konkurence bylo zji§téno, Ze jedinym potencialnim konkurentem
zamyslené kavarny je Restaurace u Kostela, ktera se naléza také na Zizkové namésti v Habrech.
Na zédklad¢ bliz8i analyzy tohoto zafizeni se nejednd o pifimého potencialniho konkurenta,
z diivodu odlisné nabidky, ktera je zaméfena predevsim na podavani alkoholickych napoju.

Pro potieby tohoto podnikatelského planu autor provedl dotaznikové Setfeni. Na zaklad¢
tohoto priizkumu, na ktery odpovidalo 100 respondentti, vyplynulo, Ze kavarny navstévuje
78 % lidi, vice Zzeny nez muzi a to 1 — 2x mésicn¢ za UcCelem setkani s prateli kdy utrati
v priméru 101-200 K¢&. Predevsim ale bylo zjisténo, ze 90 % dotazovanych pochézejicich
z Habr( a blizkého okoli by navstivilo novou kavarnu v Habrech. Diky tomuto faktu kavarna

ziskava znacnou Sanci stat se uspesnou.
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PESTLE analyza vné&jsiho okoli podniku také hovofi pro otevieni nové kavarny v Habrech.
Stalou ekonomickou situaci v CR podporuje rostouci trend konzumace kavy a rostouci ochota
spotrebitela platit vice za kavu.

Z provedené¢ SWOT analyzy vzeslo n¢kolik moznych strategii, které by byly pro novou
kavarnu v Habrech vhodné. Kavéarna by pfedevsim méla vyuzit svého propojeni s Kralovskou
stezkou, které nabizi vyhody v oblasti propagace, vytvaieni novych obchodnich partnerd nebo
shanéni finan¢nich prostiedkd nutnych k hospodaieni kavarny.

Nov¢ otevirana kavarna musi v prvni fadé predevsim ziskat své zakazniky. K tomu, aby
se kavarna dostala do povédomi potencidlni klientely, musi vyuzit vhodné propagacni
prosttedky. Pro propagaci je vhodné zvolit roznos letakli pied otevienim, vystavéni
propagacnich ceduli v okoli podniku, vytvoteni webovych stranek, reklamni spot v radiu, ale
predevsim aktivita na socialnich sitich, pfednostné zalozeni facebookovych stranek a na nich
nasledna aktivita.

Z hlediska umisténi kavarny na malém mést¢, kde je omezend koupéschopnost, je vhodné
nastavit ceny pod konkurenénim priimérem a nasledn¢ upravovat ceny podle ochoty zdkaznika
platit.

V kavarné bude zaméstnano az 6 zaméstnanci, z nichz by méli byt minimalné dva socialné
znevyhodnéni. Diky tomuto se kavarna muze stat socialnim podnikem. Pokud by se podatilo
podnik zaloZit jako socialni, mohl by ziskat finance z Evropského socidlniho fondu EU,
konkrétné operac¢niho programu Zaméstnanost. Dal§i moZnosti pomoci z EU se naskyta diky
aktivnimu zapojeni Kralovské stezky v programu LEADER — Zapomenuty kraj, ktery slucuje
mistni akéni skupiny. Vedenim kavarny bude Kralovskou stezkou povéfen jeden vedouci
zaméstnanec, na kterého bude kladen nérok dlouholeté praxe v kavarenském prostiedi
a vzdélani v oboru. Oteviraci doba kavarny je na zakladé dotaznikového Setfeni stanovena na
kazdy den v tydnu od 9 do 21 hodin.

Z provedeného finan¢niho planu vyplyva, Ze za realistického pfedpokladu by v prvnim roce
provozu kavarny mélo dojit k dosazeni mirného zisku. Za pfedpokladu dostatecného poctu
zakaznikl by se kavarna mohla stat v dalSich letech ziskovym projektem, ktery ma potencial

se stat prave tim mistem, jakym se podle své mise a vize chce stat.
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Na zaklad¢ provedené¢ho podnikatelského planu doporucuje autor spolecnosti zaméfit

se pfi realizaci na nékolik nejdulezitéjsich bodu.

Vyuzit zkuSenosti Kralovské stezky v oblasti ziskdvani financi z evropskych fondu.
Orientovat se na lokalni produkty a dodavatele.

Vytvoftit komunitu okolo tohoto projektu.

Pecliveé vybirat, Skolit a kontrolovat zaméstnance.

Vyuzit potencialu Kralovské stezky v oblasti propagace.

Stat se centrem spolecenskych akei.

Komunikovat se zakazniky.

DrZzet se stanovenych strategii.

Neodradit se ptipadnymi prvotnimi netspéchy.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zpracovat podnikatelsky zamér zacinajiciho podnikatele,
ktery obsahuje finan¢ni plan, marketingovou analyzu, vyhled na rozvoj podniku v dalsich letech
a moznosti ziskavani finan¢nich prostfedki z evropskych i narodnich zdroji. Dale pak
vyhodnotit soucasnou situaci na trhu a na zakladé zjisténych poznatk navrhnout doporuceni
pro uspesné budouci podnikani.

V prvni Casti prvni kapitoly kapitole této prace se autor vénuje charakteristice pojmu
Vv podnikani, psycho-socialnim aspektiim podnikani a podnikatelskym strategiim. V druhé c¢asti
prvni kapitoly se prace zameétfuje na definici pojmli mise a vize, podnikatelskym rizikiim
a Vv posledni podkapitole prvni kapitoly jsou uvedena zajimava statisticka data o podnikani
v Ceské republice.

Druhd kapitola se zabyva popisem analyz v podnikéni, pfedev§im SWOT analyzou
a Porterovym modelem péti sil.

Tteti kapitola popisuje podnikatelsky plan jako takovy. Na zacatku kapitoly je
charakterizovana obsahova stranka podnikatelského planu a dalsi podkapitoly se potom vénuji
jednotlivym ¢éastem, kterymi jsou finan¢ni, marketingovy a organizacni plan.

Ve ctvrté kapitole autor popisuje MAS Kralovskd stezka o. p. s., kterd projevila zijem
0 zpracovani tohoto podnikatelského planu. Spolecnost zamysli otevieni kavarny ve meéste
Habry, proto zbytek kapitoly popisuje praveé toto mésto.

V paté kapitole je zpracovan podnikatelsky zdmér jako takovy. Prvni podkapitola obsahuje
popis podnikatelského zaméru otevieni nové kavarny ve mésté Habry. Nejprve autor analyzuje
podnik a jeho okoli, na zakladé ¢ehoz je sestavena SWOT analyza, ze které vyplyvaji mozné
podnikatelské strategie. Nasledné¢ je sestaven marketingovy plan se zpracovanym
marketingovym mixem. V poslednich ¢astech této kapitoly jsou vytvoreny stru¢né podoby
organizacniho a finan¢niho planu.

Realizace podnikatelského zadméru zaloZeni kavarny se miZe na prvni pohled zdat
jednoduchou zélezitosti. Diky vySe zpracovanému podnikatelskému planu je ale patrné, Ze je
realizace velice naro¢na. V podnikani vzdy hrozi Siroka Skala faktort, kterym muze podnikatel
predejit diky spravné sestavenému podnikatelskému planu, nékteré promeénné ale podnikatelsky

plan odhalit nemiiZe.
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Zprace vyplyvéa, ze pii dodrzeni jednotlivych krokl, je cely podnikatelsky zamér
realizovatelny a podnik by na zdkladé¢ provedeného finan¢niho planu mohl za urcitych
podminek dosahovat zisku. Pfi realisti¢téjsim pohledu musi vzit spole¢nost v potaz hrozbu
rizik, kterd v tomto piipadé mohou nastat. Jednim z nejvétSich nedostatkii podnikatelského
zaméru Kralovské stezky je umisténi potencidlni kavarny, které s sebou piinasi rizika
nedostatku zakaznikd a pokud podnik nema dostatek zédkaznikli, nemize dosahovat kladnych
hospodatskych vysledkt a dlouhodobé fungovat. Toto riziko mize zamySlena kavarna
eliminovat pomoci vyuziti spravnych marketingovych néstrojti. Dal§im rizikovym faktorem je
zaméstnani socidln¢ znevyhodnénych zameéstnanct, jelikoz se nékteti zdkaznici mohou citit
nepiijemné.

Piinosem této prace je vyuzitelnost zpracovaného podnikatelského planu, na zakladé kterého
se Vnasledujicich letech miize Kralovska stezka rozhodnout pro zrealizovani myslenky
vybudovani socidlniho kavarenského podniku.

Pokud se podaii nalézt vhodného vedouciho zaméstnance, pokud bude naslouchat svym
zakaznikim, pokud se vyda cestou orientace na lokalni produkty, pokud Kralovska stezka
dokaze vyuzit svého potencialu v oblasti propagace, pokud se podafi vytvotit takové prostiedi,
kam se budou chtit 1idé vracet a vytvofi ur¢itou komunitu okolo tohoto projektu, mize se stat

kavarna uspé$nym projektem.
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PRILOHA A - DOTAZNIK
Ptiloha A obsahuje podobu dotazniku vyuZzitého v dotaznikovém Setfeni.

Potencialni kavarna v Habrech

Dobry den, jmenuji se David Rosulek, jsem studentem Univerzity Pardubice a chtél bych Vas pozadat o vyplnéni
nasledujiciho dotazniku. Tento kratky dotaznik slouzi jako podklad k mé diplomové praci na téma "Podnikatelsky
zamér zacinajicitho podnikatele". Tato prace by v budoucnosti mohla slouzit méstu Habry nebo pfipadnému

zajemci o otevieni kavarny v Habrech.

Vyplnéni dotazniku zabere jen par minut a je zcela anonymni.

Za Vase odpovédi a ¢as vénovany vypliiovani dotazniku mnohokrat dékuji.
Bc. David Rosulek

Univerzita Pardubice

1) Navstévujete kavamy? ANO X NE (pokud ne, otazka ¢islo 8)

2) Jak Casto navstévujete kavarny?

o 1 - 2x mésicné

o 3-5x mésicné

o 6-9x mésicné

o 10x a vickrat mésicné

3) Jaka je vase pramérna utrata pii navstéveé kavarny?
o Dob50,- K¢
o 0d50,-do 100,- K&
o 0d101,-do 200,- K&
o 0d201,-do500,- K&
o 0d501,-do 1000,- K¢
o Vice nez 1 000,- K¢

4) V jakou denni dobu kavarnu navstévujete? (Vice)

o  0Od8do 10 hodin
o  0d10do 13 hodin
o 0Od13do 16 hodin
o  0Od 16 do 19 hodin
o Od 19 hodin a déle

5) V jaké dny v tydnu kavarnu navstévujete? (Vice)
Pondéli

Utery

Stfeda

Ctvrtek

Patek

Sobota
Nedéle

O O O O O O O

6)Co si v kavarné objednavate? (Vice)

Kavové produkty

Ostatni teplé napoje
Doméci limonady

Jiné nealkoholické napoje
Alkoholické napoje
Sladké pokrmy

Slané pokrmy

Jiné (doplnite)

OO0 O OO0 OO0 OO0

7) Jaky je vas divod k navstéve kavarny? (Vice)

o  Setkani s prateli
o  Obchodni jednani
o  Snidan¢

o Odpocinek
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o  Studium
o lJiny:

8) Navitivili byste novou kavarnu v Habrech? ANO X NE X NEVIM

9) Pohlavi MUZ X ZENA
10) Vek
o 15 let a méné
o 16 az 25 let
o 26az45let
o  45az60 let
o 61 let a vice

11) Vas status je

Student
Zaméstnany
osvC
Nezaméstnany
Dichodce
Jiné:

O O O O O O

12) Do jaké ptijmové skupiny pattite?

8 000,- K& mé&siéné

Od 8 001,- do 12 000,- K¢& mésiéné
Od 12 001,- do 17 000,- K& mé&si¢né
Od 17 001,- do 22 000,- K& mé&si¢né
Od 22 001,- do 30 000,- K& mésiéné
30 001,- K¢ a vice mési¢né

Nechci odpoveédét

13) V jaké vzdalenosti od mésta Habry bydlite? *

O O O O O O

[¢]

Bydlim v Habrech
Do 5 km od Habrti
Do 10 km od Habri
Do 20 km od Habri
21 km a dal od Habrti

O O O 0O O
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