


VYSOKA SKOLA BANSKA — TECHNICKA UNIVERZITA OSTRAVA

EKONOMICKA FAKULTA

KATEDRA MANAGEMENTU

Zpracovani podnikatelského planu na zaloZeni kavarny

Creation of Business Plan for Establishment Cafe

Student: Bc. Vit Holusa
Vedouci diplomové prace: Ing. Katetina Zelinkova

Ostrava 2017



Katedra managementu

Zadani diplomové prace

Student: Be. Vit Holusa

Studijni program: N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: 6208T037 Management

Tema: Zpracovani podnikatelského planu na zalozeni kavarny

Creation of Business Plan for Establishment Cafe
Jazyk vypracovani: ceStina

Zasady pro vypracovani:

1. Uvod

2. Teoreticko-metodologicka vychodiska zpracovani podnikatelského planu
3. Zpracovani podnikatelského planu

4. Shrnuti a doporuceni

5. Zavér

Seznam pouzité literatury

Seznam zkratek

Prohlaseni o vyuziti vysledkil diplomové prace

Seznam priloh

Ptilohy

Seznam doporucené odborné literatury:

KOCMANOVA, Alena. Ekonomické Fizeni podniku. Praha: Linde, 2013. ISBN 978-80-7201-932-8.
SRPOVA, Jitka et al. Podnikatelsky pldn a strategie. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-4103-1.
SYNEK, Miloslav et al. Manazerskda ekonomika. 5., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2011. ISBN
978-80-247-3494-1. -

Formalni nalezitosti a rozsah diplomové prace stanovi pokyny pro vypracovéani zvefejnéné na webovych
strankdch fakulty.

Vedouci diplomové prace: Ing. Katefina Zelinkova

Datum zadani: 18.11.2016
Datum odevzdani: 21.04.2017

doc. Ing. Petra Horvathova, Ph.D. prof. Dr. Ing. Zdenék Zmeskal
vedouci katedry dékan fakulty







Podékovani

Timto bych chtél podeékovat Ing. Katefin¢ Zelinkové, za vécné ptipominky a odborné
rady, které mi poskytla pii vypracovani této prace. Rad bych také podékoval kolektivu
kavarny 9 zivotl, predevsim Bc. Vendule Holusové a Mgr. Tereze Kuckové za poskytnuti

informaci a vénovany ¢as.



Obsah
1

3

VOt 6
Teoreticko-metodologicka vychodiska zpracovani podnikatelského planu............ 8
2.1  Definice podnikan ..........cc.eeviiiiiiiiiiiiiiiiieee e 8
2.1.1 Malé a stiedni podniky ...........ceeeviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 9
2.2 Formy podniKani .........cccuuviiiiiiiiiieieieieciiiice e e e e e e 10
2.2.1 Podnikani fyzickych 0SOD........ccoviiiiiiiiiiiiiiiceeeeeee e 10
2.2.2 Podnikani pravnickych 0SOb ........ccoeiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 10
2.3 PodnikatelsKy PIAN ......ooviiiiiiiiiiiiiciee e 11
2.3.1 Ugel zpracovani podnikatelského plANU ...........c.oceveueeeeeeeeeeeceeeeeeeen. 11
2.3.2 Zasady zpracovani podnikatelského planu..............cccccvviiiiiiiiiiiiinnnnnn, 11
2.4 Obsah podnikatelsk€ho planu............ccccciiiiiiiiiiiiiiiiie e 12
2.4.1  TItulnd STraNa.....coooiiiiiiiiiiiiee e e e e e e e e 12
2.4.2 Popis podnikatelské prileZitosti........ccuvveeiiiiiiieiiiiiiiiiiiiieeee e 13
2.4.3 Utel a pozice dOKUMENU ........c.ououeeeeeeeeeeeeeeeee e 14
2.4.4 Cile podniKu .....coooeiiiiiiiiiiiii e e e e e e 14
2.4.5 PEST analyza.........cccooiiiiiiiiiiiiieeeeee e e e e e e e e 14
2.4.6 Porterova analyza konkurencniho prostiedi............ccocevviiiiiiiiieeneennnnnns 15
2.4.7 Analyza konkurence podle Kotlera ............ccceeeviiviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeens 18
2.4.8 Benchmarking..........ccccuvviiiiiiiiiiiiiiiiieee e e 19
2.4.9 MarketiNZOVY MIX......uuvuiiiiereeeeeeriiiiiiiiiriieeeeeeeeeeasaenenererreeeeeeeesesannnnnnes 19
2.4.10 FInancnd PIAN ....cooiiiiiiiiiiiie e e 23
2411 SWOT QNalYZa.......cuviiiiiiiiiieeieeieiiiiiieeeee e e ee e e e e e e e e e 26
Zpracovani podnikatelsk€ho planu ..........cccoeeviiiiiiiiieeeeee 28
3.1  Ucel podnikatelSKEho PIANU ...........c.oveveueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 29
3.2 Podnikatelskd prileZitoSt .........ceeeeiriuiiiiiiiiiieee e 29
3.2.1 Prostory K podniKani ...............oooeiiiiiiiiiiiii 30
3.2.2 Nabizené produkty a sIUZby..........ceeeeiiiiiiiiiiiiiiii e 32
3.2.3 OdliSeni se 0d KONKUIENCE........ueeiiiiiiiiiieiiiiiiiieeeeee e 34
3.3 Struktura a cile OrZanIZACE ..........cevvvviviiiiiiiiiiiiiierrrer e e e e e e e eeaeeaas 35



3.3.1 Pravni forma podnikdni..................ciiiiiiii 35

3.3.2  Organizacni StruKtUIa .........coeeiiiiiiiiiiiieee e e 35
3.3.3 Vize acile SpPoleCnosti.......cceeeeiiiiiiiiiiiiiicceeeeee s 37

3.4 Analyza PEST ...t e 38
3.4.1 Politicko-legislativni faktory ...........cccccoeiiiiiiiiiiiiiiiiieeee, 38
3.4.2 EKonomicke faktory .........ccoeeiiiiiiiiiiiiiieeeeee s 39
3.4.3  SoCIAINT fAKEOTY .. .uvviiiiiiiiiiieiiiiieee e 40

3.5 PoOrterova analyza .............ceeeeieeiiiiiiiiiiiiiiieeee e e 41
3.5.1 Konkurenti v odvEtVi........cooiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 41
3.5.2 Potencidlni KONKUIeNti......cccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 42
3.5.3 Nahradni V¥TODKY ....cooiiiiiiiiii e 42
3.5.4 Dodavatelé...........uuiiiiiiiiiiiii e 42
RIS T I Z: 1 @ 4 11 (o1 U 43

3.6 MarketingOVY MIX ....cuvviiiiiiieeeeeeieiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeinrraeeeeeeeeeeeeesansnsnnsseeees 43

T T B o () 0 T 1o USSP 44
300.2  COMA .ceiiiiiiiiiiii e e e 44
3.6.3  DISHIDUCE ..ot 45

3.7 FINanCni PIAN.........oooiiiiiiii e e e e e e e e 46
3.7.1 Zakladatelsky rOZPOCet.......ccoeeuuiiiiiiiiiieeeeeeeeeeiee e 46
3.7.2 Clenéni pHjmil @ VYAajil .......oorvrveeieeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 47
3.7.3  Cash flOW ..eeiiiiiiiiiiiee e 48
3.7.4 Ptehled piijmi a ztrat z podnikani fyzické 0soby.........cccccevviiiiiiniiieee. 51
3.7.5 Analyza bodu Zvratl .........oooieiiiiiiiiiiiie e 53
3.7.6  Zahajovaci 10Zvaha ...........oooiiiiiiiiiiiiiiie e 53
3.7.7 ANAlYZa CIIIVOSH ..vvvviiiiiiiiieeiciiiieeee e e 54

3.8 SWOT ANALYZa ....eeiiiiiiiiiiiiee et e e e 58

4 Shrnuti @ dOPOTUCEN. .....eviiiteeeeeeiiiiiee ettt e e e e ettt e e e e e e e e e et eeeaeaeeeeas 62
S ZRAVET et e e e e e e e e e e 64
Seznam POUZItE HEETATULY........uuiiiiiiiiieeie ittt e e e e e e e 66
Seznam ZKIatek .......oooiiiiiii e 69

Prohlaseni o vyuziti vysledkt



Seznam pitiloh

Ptilohy



1 Uvod

Podnikatelsky plan je dokument, ktery obsahuje rozsahlé spektrum vnitinich
a vné¢jSich faktorti, jez budou mit, nebo maji, zdsadni vliv na podnik. V dokumentu
je specifikovano, v jaké etapé se podnik ¢i podnikatelska myslenka nachéazi a co bude tieba
ucinit pro zahajeni podnikani nebo jeho rozvoj. Teoretickych duvodi k sestaveni
podnikatelského planu existuje velké mnozstvi. V praxi se pak tyto divody li§i v zavislosti
na jednotlivych zamérech podnikatelii. Nektefi podnikatelé nemaji dostatek financnich
prostfedkli pro realizaci svych pland, a tak zpracuji podnikatelsky plan, jehoz hlavni funkci
je osloveni a ziskani investora. Jini podnikatelé¢ pak vypracuji podnikatelsky plan s imyslem
utidit si vSe, co je k danému tématu napada a rozhodnout se, zda zacnou podnikat ¢i nikoliv.
Obecné by se dalo fici, Ze podnikatelsky plan popisuje situaci, ve které se podnikatel nachazi,
cile, kterych chce dosdhnout, a to, jakym zptisobem onéch cili bude dosahovat. Jednou
z nejdulezitéjSich ¢asti podnikatelského planu je financni analyza, ve které¢, pokud
je hodnovérné zpracovana, lze nalézt odpovédi na vétSinu hlavnich otdzek, které si kazdy
podnikatel pred zac¢atkem aktivit klade.

Nekteti podnikatelé maji pocit, Ze je pro né¢ podnikatelsky plan a jeho vypracovani
zbyteCnym nastrojem, ktery stoji ¢as, potazmo penize. Je vSak pravdou, ze malokdo dokaze
objektivné zhodnotit celou sloZitou a rozsahlou skutecnost, tykajici se zalozeni podniku, pouze
nezpracovat. Vzhledem k vySe uvedenému, piedev§sim rizikiim a naslednym disledkiim
negativniho vyvoje skuteCnosti, lze shledavat vypracovani podnikatelského zaméru za
nezbytnou soucast nejen zac¢atku kazdého podnikani.

Cilem diplomové prace je zpracovat podnikatelsky plan na zaloZeni kavarny, ktery bude
slouzit pfedev§im k zhodnoceni faktord pilisobicich na nové otevieny podnik
a k eliminaci rizik.

Predlozena diplomova prace je Clenéna do péti kapitol véetné tivodu a zavéru.
V teoretické Casti je nejprve blize specifikovano podnikani a to predevS§im malych a stfednich
podnikti. Déle je zde popsan podnikatelsky plan, postup pii jeho tvorbé a mozny obsah.
samotnému vypracovani podnikatelského planu. Nejprve bude v praci vymezen ucel
zpracované¢ho podnikatelského planu a konkrétni podnikatelska ptilezitost spolu se strukturou
a cili organizace. Nasledné¢ bude provedeno n€kolik analyz za uGcelem ziskani konkrétnich

informaci, tykajicich se vnéjSiho a vnittniho prostfedi podniku.

6



Prvni bude provedena PEST analyza, jejimz obsahem budou zejména ekonomické,
socidlni a politicko-legislativni faktory. Dale bude nasledovat vypracovani Porterovy analyzy
peti konkuren¢nich sil, v niz jsou podrobn€ji zkoumani konkurenti v odvétvi, potencidlni
konkurenti, ndhradni vyrobky, zdkaznici a dodavatelé.

Vnitini prostiedi podniku bude pfiblizeno marketingovym mixem, sestdvajicim z ceny,
distribuce a produktu a finan¢nim pldnem, ktery bude obsahovat zakladatelsky rozpocet, plan
piijmi a vydajh, cash flow, pfehled pfijml a ztrat z podnikani fyzické osoby, analyzu bodu
zvratu, zahajovaci rozvahu a analyzu citlivosti.

Posledni provedenou analyzou bude SWOT analyza, kterd bude syntézou doposud
popsanych faktorli, majicich sté¢Zejni vliv na chod podniku a pozici kavarny na trhu. Jejim
obsahem bude EFE matice, ktera bude zaméfena na pfilezitosti a hrozby podniku plynouci
z jeho externiho prostfedi a IFE matice, kterd naopak zhodnoti interni postaveni podniku

vyplyvajici ze silnych a slabych stranek.



2 Teoreticko-metodologicka vychodiska zpracovani podnikatelského
planu

Nasledujici kapitola je vénovana teoretické Casti predloZzené diplomové prace, kterd
bude zaméfena na tvorbu podnikatelského planu, jeho nalezitosti a obsah. Konkrétn¢ se jedna
o popis podnikatelské piilezitosti, ucel a zasady tvorby podnikatelského planu, cile podniku,

PEST analyzu, Porterovu analyzu, marketingovy mix, finan¢ni plan a SWOT analyzu.

2.1 Definice podnikani

Termin podnikdni md mnoho riznych definic. Jde pfedevS§im o uhel pohledu,
ze kterého na n¢j pohlizime. Z ekonomického pohledu je podnikatelem ten, ktery kombinuje
préci, kapital a dal$i aktiva tak, aby zvysil jejich hodnotu. V zédkoné lze najit dobfe zndmou
definici, podle které je podnikdni soustavnd ¢innost, provadéna samostatné podnikatelem,
na vlastni jméno a vlastni zodpovédnost za u¢elem dosazeni zisku. Clovék mize byt motivovan
k podnikani z riznych divodi. Mezi hlavni divody takového chovani lze zaradit potiebu
jedince néco ziskat, né¢eho dosdhnout, ¢i se relativné osamostatnit. Z filozofického hlediska je
pak podnikatel osobou, kterd vytvaii blahobyt a hledd moznosti efektivnéjsiho vyuziti zdrojh
(Hisrich, Peters, 1996; Veber, Srpova 2008).

Pro podnikani je dulezité rozlisit pojmy fyzicka a pravnicka osoba, jez jsou definovany
v obCanském zakoniku (zakon ¢. 89/2012 Sb., nového obcanského zakoniku).

Fyzickou osobou se rozumi ¢lovek, tedy jednotlivec. Zptsobilost fyzické osoby jako
jednotlivce je pak v zdkoniku vymezena ndsledovné: ,.Zpiisobilost fyzické osoby viastnimi
pravnimi ukony nabyvat prav a brat na sebe povinnost (zpusobilost k pravnim ukoniim) vznika
v plném rozsahu zletilosti.*

Osobou pravnickou je pak povétSinou skupina lidi, ktefi spliuji zdkonné podminky.
Takova osoba vstupuje do pravnich vztahil jako celek pod vlastnim jménem a piejima veskera
prava a povinnosti s tim spojené (zdakon ¢. 89/2012 Sb., nového obcanského zdakoniku).

Dfive nez je rozhodnuto o zaloZeni podniku, mély by byt posouzeny klady a zapory,
které kazdé podnikani pfinasi. Jak je uvedeno jiz v tivodu diplomové prace, rozhodnuti podnikat
muize mit markantni vliv na zivot podnikatele, a to v dobrém i Spatném slova smyslu. Kazdy
den vznika, ale také zanika velké mnozstvi novych firem. Jejich cilem byva povétSinou tvorba
ekonomického zisku, kterého se snazi dosdhnout prostfednictvim svych podnikatelskych
schopnosti v kombinaci s efektivnim vyuzitim kapitdlu. Opaénym vysledkem, nechténou

eventualitou, je pak ztrata, kterd po ¢ase vede k zaniku podnikatelskych aktivit a s tim
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spojenymi dusledky. Pied zalozenim podniku je proto vhodné, polozit si né¢kolik zakladnich
otazek, které mohou usnadnit rozhodovéni, zdali se stat podnikatelem, zalozit podnik, ¢i
nikoliv. Otadzky zni takto: Mam vSe, co je zapotfebi k uspéchu?, Mam dostatek znalosti
a zkuSenosti pro zalozeni a vedeni podniku?, Jsem opravdovy podnikatel?. Pokud jsme schopni
kladné€ odpovédet na tyto otazky, mame zékladni predispozici k tispéchu, nebo cheete-1i, nejsme

odsouzeni k neuspéchu (Hisrich, Peters, 1996).

2.1.1 Malé a stFedni podniky

V ptipad€ rozhodnuti zalozit firmu, stit se podnikatelem, je pravdépodobné,
ze alespoil v pocatcich, bude podnik spadat do kategorie malych a stiednich podnikid. V této
kapitole bude definovano malé a stfedni podnikani a jeho ptinos pro spolecnost. V dalsi ¢asti
kapitoly bude popsano nékolik vyhod a nevyhod, které jsou s malym a stifednim podnikanim
spojeny.

V Ceské republice jsou firmy déleny podle tiech hledisek, a to poétu zaméstnanci,
ro¢niho obratu a bilan¢ni sumy ro¢ni rozvahy. Drobny podnikatel je ten, ktery zaméstnava
maximalné¢ 10 zaméstnancli a jeho aktiva nebo obrat neptfesahuji 2 miliony eur roc¢né.
Za malého podnikatele je povazovan ten, kdo zaméstnavd méné nez 50 zaméstnanci a jeho
aktiva ¢i ro¢ni obrat nepiesahuji 10 milioni eur. Stfedni podnik zaméstnava maximalné 249
zaméstnancl, jejich obrat nepfesahuje 50 milionii eur rocné a aktiva nejsou vysSi nez
43 milionl eur (nafizeni Komise Evropské Unie ¢. 800/2008 ze dne 6. 8. 2008).

Podniky malé a stfedni velikosti jsou velice dulezit¢ jak pro ekonomiku, tak celou
spole¢nost. Jejich vlastniky jsou pfedev§im obyvatelé statu, coz zaruCuje, ze penézni toky
zlstanou uvniti regionu nebo podnikatelské sféry. Je faktem, ze snaha ekonomicky pozvednout
region, se uspéSn¢ realizuje skrze podporu malého a stiedniho podnikani. Malé
a stredni firmy pak mimo jiné vyrazné ovlivimuji zaméstnanost daného regionu. Podil
zaméstnanct malych a stfednich podnikl na celkovém poctu zaméstnancii podnikatelské sféry
v CR v roce 2015 &inil 58,90 %, coz dokazuje, jak vyznamny ekonomicky, ale také socialni
vliv m4d malé a stfedni podnikéni. SkuteCnost, ze podil malych a stfednich podnikia
na celkovém poctu aktivnich podnikatelskych subjektii v roce 2015 byl 99,83 %, jen dodava na
vyznamu vyse uvedenému. (Zprava o vyvoji malého a sttedniho podnikéni, 2015).

Malé a stfedni podniky jsou pojivem, které dokaze vyplnit mezery mezi velkymi
firmami. Jejich vyhoda spociva v lepsi flexibilité, inovativnosti a rychlejsi adaptaci na zmény
prostfedi. Na druhou stranu vSak postradaji schopnost ovlivitovat ekonomiku, nedisponuji
vysokym kapitdlem a nejsou schopny ziskavat velké zakazky. Stat pak malym a stfednim
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podnikatelim komplikuje existenci, a to piedevsim ¢astymi zménami zakont a jinych pravnich
predpisti. V soucasné dobé je nejmarkantnéjSim zasahem do malého a stiedniho podnikéni
elektronicka evidence trzeb, ktera je nyni v platnosti nékolik mésicii a jen Cas ukaze, jaky dopad

na podnikatelské prostiedi bude mit.

2.2 Formy podnikani

Volba pravni formy podnikani je jednim z prvnich rozhodnuti u¢inénych podnikatelem.
Tato forma muize byt zménéna i v pribé¢hu podnikani, to sebou ovsem nese dodate¢né vydaje.

vvvvvv

Nejprve je tfeba rozhodnout, zda budeme podnikat jako fyzickd nebo pravnicka osoba.

2.2.1 Podnikani fyzickych osob

Jedna se o druh podnikéni na vlastni jméno a vlastni zodpovédnost. Podnikatel obdrzi
zivnostenské opravnéni, na jehoz zékladé mu je povoleno provadét konkrétni ¢innost.

Existuje moznost sdruzeni vice podnikateld, fyzickych osob, v z4jmu usnadnéni
spoluprace. Timto vSak nevznikd spolecnost s pravni subjektivitou, nicméné kazdy
z podnikatelii ru¢i za vSechny zavazky vytvofené v tomto sdruzeni celym majetkem.

V Ceské republice je podnikani prostiednictvim Zivnostenského opravnéni nejéastéjsim
druhem podnikdni vibec. Je vhodné predevsim pro zacinajici podnikatele
a podniky mensiho rozsahu. Nejjednodussim zpiisobem, jak zacit podnikat, je pravé ziskani
zivnostenského opravnéni. Zivnosti se déli do dvou skupin, na Zivnosti koncesované
a ohlasovaci, pficemz druha skupina se d€li do dalSich tfech podskupin, na zivnosti femesIng,
vazané a volné. ZaloZeni nevyzaduje pfili§ pravnich tkontll, neni potieba pocatecni vklad
a Cinnost mlze byt v piipadé¢ ohlaSovaci zivnosti zahdjena hned po ohlaSeni a ukoncena
kdykoliv. Dan¢ Ize platit pausalni sumou a zisk je danén sazbou dané z ptijmu fyzickych osob.
Podnikatel ru¢i za zavazky neomezené, celym svym majetkem. Ziskani prostfedkl

wewv s

od bank je pro tyto podnikatele naro¢néjsi (Konecna, 2016).

2.2.2 Podnikani pravnickych osob

ZaloZenim pravnické osoby vznikd novy subjekt se svou vlastni pravni subjektivitou.
Dle zakona ¢. 89/2012 Sb., je ,,pravnicka osoba organizovany utvar, o kterém zakon stanovi, ze
ma pravni osobnost nebo jehoz osobnost zdkon uzna. Pravnick4 osoba ma pravni osobnost od
svého vzniku do svého zaniku“ (Zakon ¢. 89/2012 Sb., Novy obcansky zakonik, ust.
§ 118).
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Ptikladem takovych spolecnosti jsou akciové spole¢nosti, spolecnosti s ru¢enim
omezenym, komanditni spole¢nosti, vefejné obchodni spolecnosti, nebo druzstva. Kazda
spolecnost pak ma vlastni specifika, ktera jeji zakladatelé hodnoti a nasledné vyberou jeji

formu, tak, aby co nejlépe odpovidala pozadavkiim konkrétniho podnikani.

2.3 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan je dokument, ktery obsahuje rozsahlé spektrum vnitinich
a vngjSich faktort, jez budou mit, nebo maji, na podnik zdsadni vliv. Pokud chce jedinec
eliminovat riziko spojené s podnikédnim jeSt¢ diive, nezli se podnikat rozhodne, ma moznost
sestavit podnikatelsky plan. V dokumentu by mélo byt uvedeno vse esencidlni, tykajici
se dan¢ho podnikatelského planu. Obsah takové dokumentu pak zavisi na ucelu jeho vyuziti.
Avsak témét vzdy lze fici, Ze obsahuje simulaci, prognézy vyvoje nebo analyzy stézejnich
faktord, které se vyznamné podili na uspéSnosti po¢indni spolecnosti. Z pohledu rizika pak neni
tento dokument nikdy bezvyznamny, jelikoZ poskytuje uceleny nahled na skutecnost, ktera

zatim nenastala (Wupperfeld, 2003).

2.3.1 Ucel zpracovani podnikatelského planu

Je dulezité, aby zpracovani podnikatelského planu odpovidalo ucelu jeho vzniku.
Existuji hlavni dvé skupiny uzivatell, jimz tento dokument slouzi. Mezi externi uzivatele 1ze
zaradit predevs§im banky a vétitele. V nékterych piipadech miize byt externim uzivatelem také
potencidlni konkurent, pokud se rozhodne pro formu spoluprace skrze franchising. Internimi
uZivateli jsou zaméstnanci, manaZeii a vlastnici podniku. Ugelem vzniku dokumentu je pak
zejména planovani, podpora rozhodovani, nebo fize ¢i rozdéleni podniku. Jelikoz tedy
podnikatelska plan jako dokument, ma mnohé vyuziti, je vhodné upravit jeho formu tak, aby
co nejefektivnéji slouzila svému ucelu. Ackoli by se dala tvorba podnikatelského planu
povazovat za volnou disciplinu, existuje n€kolik zésad, které je vhodné pfi jeho tvorb& dodrzet

(Srpova, 2011).

2.3.2 Zasady zpracovani podnikatelského planu

Kazdy podnikatelsky plan by mél spliovat urcité pozadavky. M¢l by byt struény,
prehledny a jednoduchy, pfili§ nezachazet do technologickych detailli, aby byl srozumitelny

pro investory a bankéie, kteti zpravidla nedisponuji hlub§imi technickymi znalostmi.
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Meély by jim byt objasnény vyhody produktu nebo sluzby pro uzivatele, tedy zakaznika,
orientovat se na budoucnost, zpracovavat prognoézy budouciho vyvoje a charakterizovat to,
¢eho ma byt dosazeno, ne to, ¢eho jiz firma doséhla.

M¢l by byt realisticky z hlediska trzniho potencialu, tak, aby nebyla sniZzena
divéryhodnost dokumentu v o¢ich potencialnich investord a nemél by byt pfili§ pesimisticky,
jelikoz by projekt mohl pro investora ztratit na atraktivite.

Nemél by se snazit zakryvat rizika a slaba mista projektu, ktera mohou po odhaleni
investorem, zna¢né zdiskreditovat divéryhodnost celého projektu — naopak, pokud ptipustime
existenci rizika a uvedeme plan pro jeho korekci, demonstrujeme tim manazerskou schopnost
a pripravenost fesit problémy, coz plisobi na investora mnohem seriéznéji.

Mély by vném byt obsazeny silné stranky a konkurencni vyhody projektu
a vyzdvihnuty kompetence manazerského teamu nejen zhlediska manazZerskych
a podnikatelskych dovednosti, ale také z hlediska schopnosti efektivniho a synergického
fungovani celého teamu.

MéIl by byt podkladem, kterym je doloZena schopnost firmy hradit iroky a splatky
v pripad¢, Ze projekt bude nebo ma byt financovan vyuzitim tivéru, popsat, jaké moznosti ziskat
zpét vlozeny kapitadl investor ma, a také, jaké zhodnoceni mu vlozeny kapitdl piinese
a v neposledni fadé ma byt zpracovan kvalitn€ také po formalni strance.

Je nutné podotknout, Ze ani vysoce kvalitné zpracovany podnikatelsky zamér
nezajiStuje uspéch projektu, nebot’ se stale jednd o projekt nesouci sva rizika. Kvalita
zpracovani podnikatelského planu v§ak zvySuje nadé¢ji na uspéch a snizuje nebezpeci neuspéchu

projekti (Fotr, 2005).

2.4 Obsah podnikatelského planu

Obsah podnikatelského planu neni pevné stanoven. Kazdy investor mé jiné pozadavky
na rozsah a podrobnost informaci uvedenych v dokumentu. V kapitole bude nastinéna podoba

podnikatelského planu, kterd bude vyuzita v diplomové praci.

2.4.1 Titulni strana

Titulni strana stru¢né pojednava o obsahu podnikatelského zaméru. Méla by obsahovat
n€kolik nalezitosti, jimiz jsou:

e sidlo a nazev, ptipadné logo spolecnosti, pokud jiz bylo zpracovano;
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e jméno nebo jména podnikateli a jejich kontakty (telefonni Cisla, emailové
adresy);

e strucny popis spolecnosti a povahy podnikani;

e castka, potfebnd k financovani spole¢nosti spolu se strukturou investic;

e sdéleni, Ze veSker¢ informace obsazené v dokumentu jsou piedmétem
obchodniho tajemstvi, a tudiZ nesmi byt jakkoliv reprodukovany ¢i zneuzity bez

védomi autora podnikatelského zdméru.

Titulni strana nabyvéa podoby zakladni koncepce, kterou podnikatel v dokumentu dale
rozviji. Z pohledu investora se jednd o dulezitou ¢ast, ve které se seznami se zakladnimi

skutecnostmi podnikatelského planu (Hisrich, Peters, 1996).

2.4.2 Popis podnikatelské prileZitosti

Zde je objastiovano, v ¢em tkvi podnikatelska ptilezitost. Pfikladem muze byt nalezeni
mezery na trhu, technologicky objev, inovativni myslenka ¢i jind skutecnost. Snahou
je presvédcit potencialniho investora, Ze praveé nyni je vhodna chvile pro investici do naseho
podnikatelského zdméru. Je zde uvedeno, kdo nds vyrobek ¢i sluzbu bude vyhledéavat a jak
se tato skutecnost odrazi v podobé trzeb a nasledného zisku.

V této kapitole je uvedeno, jaké mozZnosti feSeni problému ma zdkaznik nyni a jaké nové
moznosti feSeni pfinese nd$ produkt. V popisu podnikatelské piilezitosti se zaméiujeme
pfedevS§im na popis vyrobku nebo sluzby, konkurenéni vyhodu nami nabizené¢ho produktu
a uzitek, ktery zakaznik ziska.

Pokud bude nabizena sluzba, je dilezité popsat, jak funguje a v ¢em spociva. Déle
je nutné objasnit, jak bude sluzba poskytovana a které zatizeni nebo vybaveni vyzaduje.

Nabizeny vyrobek nebo sluzba musi obsahovat konkuren¢ni vyhodu. V dobé, kdy
na trhu vladne tvrda konkurence, nepostaci novému podnikateli stejny produkt, jakym disponuji
ostatni firmy. Zakaznikovi je nutno poskytnout moderné;si a praktictejsi feSeni problému, nezli
poskytuji konkuren¢ni podniky.

Uspéch podnikatelského planu zavisi na uzitku, ktery zikaznikovi nabizeny produkt
pfinese. Proto je vhodné zdlraznit, jakou nadhodnotu zdkaznik ziskd, pokud nakoupi u nds,
a ne u konkurence.

Zakladatel¢ firem se Casto mylné domnivaji, Ze jejich napad je bezkonkuren¢nim
feSenim daného problému. To je sice mozZné, nicméné ve vetSing piipadil existuji konkurenéni

produkty, které uspokoji danou potiebu zakaznika jinym zptisobem (Wupperfeld, 2003).
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2.4.3 Ug&el a pozice dokumentu

Je vhodné Ctenare sezndmit s Gcelem vypracovaného dokumentu a také s tim, pro koho
je podnikatelsky plan primarné urcen. Dale je Zadouci uvést, zda se jedna o finalni verzi nebo
zda dojde k aktualizaci a doplnéni idaji v jednotlivych ¢astech (Podnikatelsky plan a strategie,
2012).

2.44 Cile podniku

Diive nez jsou urceny cile podniku, je vhodné definovat jeho vizi. Od vize se odvodi
jednotlivé cile.

O tom, zda se uspeésné bude dosahovat vytyCenych cili, rozhodne predevsim vedeni
firmy. Z toho diivodu investofi zkoumaji a velice kriticky hodnoti Urovein managementu
podniku, dfive, nez se do n&j rozhodnou investovat. Uroveii technologie, produkty a trhy maji
také znacny vyznam, avSak realizace podnikatelského zaméru a dosahovani vytycenych cilt se
opira predevsim o podnikatelské a odborné schopnosti managementu.

Jednotlivé cile je dobré tvofit dle zdsady SMART. Tato metoda spociva v tom,

ze kazdy z cilt, ktery upravuje, je:

e specific — konkrétni, podrobné popsany;
¢ measurable — méfitelny;

e achievable — dosazitelny;

e realistic — realny;

e timed — Casov¢ ohraniceny.

Velké mnozstvi projektii kon¢i netspesné pravé proto, ze nejsou spravné definovany
a prodiskutovany jejich cile. To se néasledné¢ projevuje v nekonzistenci celé fady rozhodnuti,
které firma cCini a vysledny efekt nemd synergickou podobu, ale spiSe naopak. Proto

je dualezité dobie a presn¢ definovat cile, kterych chceme dosdhnout (Dolezal, Lacko, 2012).

2.45 PEST analyza

Zkratka PEST obsahuje zacate¢ni pismena faktort, které ovliviiuji makroprostiedi
podniku. V posledni dobé se ¢asto objevuje rozsifena verze analyzy PESTLE, kde k faktorim
politickym, ekonomickym, socialnim a kulturnim ptibyva faktor legislativni a ekologicky.

Pokud jsou analyzovéany faktory makroprosttedi, je zapotfebi zaméfit Usili na zjiSténi

sméru jejich budouciho vyvoje a vlivu tohoto vyvoje na podnik (Jakubikova, 2008).
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Ukol této analyzy spodiva v odhadu budouciho vyvoje dileZitych faktorti externiho
prostiedi. Dulezité faktory jsou piedevsim ty faktory, které mély na firmu v minulosti podstatny
vliv. PocCet faktori je téméf neomezeny, proto je potieba vyselektovat ty, které maji
nejpodstatnéjsi vliv na obor, ve kterém podnik ptisobi. Pomoci PEST analyzy neni mozné
stoprocentné odhadnout vyvoj v budoucnu, a proto je tfeba pocitat s ur€itou mirou nejistoty

(Vochozka, Mula¢ a kol., 2012).

Obrazek €. 2.1 PEST analyza

POLITICKE EKONOMICKE

- legislativa -trend DPH

- pracovni pravo - Urokova mira

- politicka stabilita - mnoistvi penéz v ob&hu
- danova politika - inflace

- ochrana Zivotniho prostredi - nezameéstnanost

- vyika investic

TECHNOLOGICKE

%o ywdait ; SOCIALN{
- vyie vydajli na vyzkum
- podpora vlddy v oblasti vyzkumu - Zivotni styl

. e - mobilita, rozd&leni pfijma
- nove technologicke aktivity ! prl

L . - Uroven vzdélani
- nové objevy a vynalezy

- rychlost technologického pokroku - Zivotni hodnoty

Zdroj: Vlastni zpracovani podle predlohy (Sulef, 2006).

2.4.6 Porterova analyza konkurenéniho prostredi

Autorem této metody je harvardsky profesor Michael Porter. V soucasné dob¢ je hojné
vyuzivana jako nastroj analyzy oborového prostiedi podniku. Zaklad tohoto modelu je tvotfen

péti konkurenénimi silami.
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Obrazek 2.1 Porteruv model 5 konkuren¢nich sil

Hove vstupujici

Dodavatel é

Konkurencni
prostredi
hrozby ﬁ«

=

Zdroj: (http://www .strateg.cz/images/strategy/porter 5 sil.jpg)

Podle Portera je vynosnost odvétvi rovna funkci jeho struktury. Hlavnim G¢elem dané
analyzy je nalezeni takové pozice podniku, ve které bude schopen odolat viii vlivu péti
hlavnich sil. V idealnim pfipad€ podnik sildm nejen odold, ale dokonce je dokéaze vyuzit

ve svlij prospéch. Silami v Porterové modelu konkurenéniho prostiedi jsou:

e vyjednavaci sila zakaznik;

e vyjednavaci sila dodavateli;

e hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi;
e hrozba substitutii;

e rivalita podnikd v rdmci odvétvi.

Za pomoci strategickych rozhodnuti by se firma méla snazit ovliviiovat rovnovahu mezi
témito silami a upevnit svou pozici na trhu. Druhou moznosti je nalézt pro firmu jinou pozici,
strategicky vyhodnéjsi. Ta by méla poskytnout moznost Iépe chranit podnik proti
konkuren¢nim sildm. Analyza je také vhodna k predvidani faktorti a jejich zmén, coz poskytuje
moznost pfipravy na dané zmeény. Pomoci pfedvidani je mozné ziskat konkuren¢ni vyhodu na
trhu, pfedevSim pokud se ndm podafi zvolit spravnou strategii jeSté¢ diive, neZ konkurenti

rozeznaji naruseni rovnovahy na trhu (Lhotsky 2010, Mallya 2007).

1. Vyjednavaci sila zdkaznikli — zdkaznik je v silné pozici proti svému dodavateli,

pokud:
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muize snadno zménit dodavatele nebo vyuzit sluzeb konkurence, coz je
typické predevsim pro standardizované produkty;

jeho individualni poptavka je velka nebo je dilezity z divodu image;

ma k dispozici rozsahle informace o trhu, ktery je v takovém ptipadé
transparentni;

existuje velké mnozstvi alternativnich dodavateld na trhu;

je vysoce citlivy na zmény cen neboli produkt ma vysokou cenovou elasticitu

poptavky.

Vyjednavaci sila dodavateli — dodavatel se nachazi v silné pozici vii€i svému

odbeérateli, predev§im pokud:

je dodavatel velky z hlediska své nabidky nebo vyznamny svou image;
neni snadné prejit ke konkurenci, povétSinou pokud se jedna o vysoce
diferenciované produkty;

zékaznik nema pfistup k dostatku informaci o trhu;

na trhu se nenachazi zadny nebo jen malo alternativnich dodavatel;

zbozi ma nizkou elasticitu poptavky.

Hrozba ptichodu novych konkurenti do odvétvi — tato hrozba se sniZuje

prostfednictvim téchto bariér vstupu do odvetvi:

nutnost velkého kapitalu pro vstup do daného odvétvi;

jde-li o odvétvi, v némz ma své misto pifirozeny monopol, nebo je zde
vysoky stupeni regulace statem;

existujici podniky jez realizuji uspory z rozsahu a maji velké nakladové
vyhody;

napojeni se na existujici distribu¢ni kanaly je obtiZné.

Hrozba substituth — substituty vyrobku znamenaji pro podnik hrozbu piedevSim

pokud:

firmy, které nabizeji substitucni produkt, disponuji nizkymi naklady nebo
zvySuji nabidku na trhu;
naklady na ptechod spottebitele na substitu¢ni produkt jsou nizké a jeho cena

je taktéz nizka.

Rivalita mezi jiz existujicimi konkurenty — rivalita vodvétvi je vysoka,

a to pfedevsim pokud:

je odvétvi stagnujici a vyznacuje se nizkou ziskovosti;
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e v odvétvi jiz existuje vysoky pocet konkurenti;
e v odvétvi je ptebytek vyrobnich kapacit;
e produkt neni diferencovany a zakaznik produkty nerozlisuje;
e jde o nové a perspektivni odvétvi;
e Dbariéry pro odchod z tohoto odvétvi jsou vysoké.
6. Pro podnik je Zadouci, aby opatreni, které podnik pfijme, snizovalo vyjednavaci silu
dodavatell a odbératelil, snizovalo hrozby substitutli, zvySovalo bariéry vstupu do

odvétvi a zlepSovalo postaveni viici konkurenci (Lhotsky 2010).

2.4.7 Analyza konkurence podle Kotlera

Manazefti v podniku potfebuji znat odpovédi na tyto otazky tykajici se jeho konkurence:
Kdo jsou jeho hlavni konkurenti? Jaké maji cile? Jaké maji silné a slabé stranky? Jak obvykle
reaguji?

Zakladnimi kroky, které je tfeba uskutecnit, abychom analyzovali konkurenci, jsou:
identifikace konkuren¢nich firem; uréeni cilti konkurence; identifikace strategii konkuren¢nich
firem; hodnoceni silnych a slabych stranek konkurentil; tvorba informac¢niho systému o
konkurenci.

Identifikace konkuren¢nich firem — tento ukol neni pro podnik obvykle pfili§ slozity.
Managefi spolec¢nosti T-Mobile vi, Ze jejimi konkurenty jsou Vodafone a O2, podobné jako
managefi spole¢nosti CD vi, Ze jejich konkurentem je RegioJet. Rozdil je v tom, na jaké urovni
podnik svou konkurenci definuje. Pokud se jednd o firmu BMW, jeji managefi budou vnimat
jako svou ptimou konkurenci znaCku Audi a Mercedes. Rozsifenéj$i pohled miize zahrnovat
automobild.

Urceni cili konkurence — jakmile podnik identifikuje svoje konkurenty, mél by zjistit,
co je jejich cilem a z jakého ditvodu jednaji tak, jak jednaji. Mize se zdat, ze cilem kazdého
podniku je maximalizovat zisk. Je ovSem rozdil, vjakém obdobi bude chtit konkurent
dosdhnout maximalniho tisku, zda v kratkém, ¢i dlouhém. Kazdy z téchto cili vyZaduje jiné
kroky pro jeho uspésné naplnéni.

Identifikace strategii konkuren¢nich firem — ¢im podobnéjsi jsou strategie soutézicich
podnikili, tim vyraznéjSimi konkurenty si navzdjem jsou. Skupina firem, jejichZ pisobisté
je ve stejném odvetvi, maji stejnou strategii, nebo napadné podobnou, se nazyva strategicka
skupina. Pokud je firma zaclenéna do n&jaké strategické skupiny, clenové této skupiny

se automaticky stanou jejimi hlavnimi konkurenty.
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Hodnoceni silnych a slabych stranek konkurent — je dilezité, aby management firmy
identifikoval silné a slabé stranky konkuren¢nich podniki. Na zaklad¢ téchto informaci I1ze €init
rozhodnuti o vlastni strategii podniku. Firma by se méla pokusit shromézdit informace
o konkurenci za n€kolik poslednich let a znich pak usuzovat, jakou strategii konkurence
vyuziva a jaké vykony podava.

Tvorba informac¢niho systému o konkurenci — firma by méla urcit zakladni informace,
které jsou potieba k tomu, aby mohla vést konkuren¢ni boj. Mohou jimi byt pfedev§im cena
konkuren¢niho produktu, objem produkce, velikost kapitdlu konkurencniho partnera ale i jiné.
Nékdy miize byt ziskani potfebnych informaci finanéné 1 Casové naro¢né, nicméné jejich

neziskani mize byt pro firmu jesté drazsi (Kotler, 2007).

2.4.8 Benchmarking

Tato metoda je vyuZzivana k porovnani vlastniho podniku s podniky konkuren¢nimi.
Jejim ukolem je ukazat, jaké jsou kapacity a schopnosti spolecnosti a jak propracované jsou
procesy v ni. Benchmarking je stdle oblibengjSim nastrojem vyuZivanym pro srovnani
se spoleCnosti, s jeji konkurenci. Existuje n¢kolik ptistupti benchmarkingu.

Prvnim pfistupem je historicky pfistup. Jedna se o hodnoceni vykonu v minulych letech,
kdy se zkouma, zda doslo k jakymkoliv vét§Sim zménam a z jakého diivodu. Nevyhodou je, ze
spole¢nost miize byt kladnym vyvojem uspokojena, ackoli dilezité je, jaké jsou jeji vysledky
v porovnani s konkurenci.

Druhym pfistupem je oborovy benchmarking. Jde o srovnani vykonli organizace
s prumérnou vykonnosti oborového okoli a podniki v ném ptsobicich, které poskytuji podobné
vyrobky ¢i sluzby.

Best-in-class benchmarking je tfetim pfistupem. Vykon organizace je podroben
srovnani s vykonem nejlepSiho konkurenta neboli nejsiln€jsiho Clanku strategické skupiny.
Snahou spolec¢nosti je napodobit takovy vykon nebo se mu alespon pfiblizit (Johnson, Scholes,

Whittington, 2008).

2.49 Marketingovy mix

Prodej produkti je mozné podpofit prostfednictvim marketingovych nastrojui.
Marketingové strategie fesi vybér cilového trhu, positioning a marketingovy mix. Ukolem
positioningu je ukazat zdkaznikovi, jak ma na dany produkt nahliZet, jaky si na n€j mé vytvofit
nazor a jak jej chapat. V ivahu je tfeba vzit predevSim cenu, kvalitu, image a uzitek pro

zakaznika. Je ucelné odlisit produkt od produkt konkurence. Zakaznik ma pak zjednoduSenou
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identifikaci takového produktu, plisobi na néj jedine¢né;ji, a dokonce ho 1 jako jedinecny vnima,
coz je pro podnik  Zidouci.  Pomoci  sprdvné  marketingové  strategie
je zékaznikovi umoznéno pochopit produkt tak, jak bylo podnikatelem zamysleno.

Po tvorbé positioningu nasleduje vytvoreni marketingového mixu. Hlavnim cilem
je vyvolani poptavky po nabizeném produktu. Ziklad marketingového mixu tvofi tzv. 4P
(product, price, place, promotion), kterd jsou nékdy rozsifena o dal§i 3P (politics, public
opinion, people). VSechny tyto proménné hraji zdsadni roli jak pro zdkaznika, tak pro podnik,

a proto je tfeba jim vénovat zvySenou pozornost.

Produkt

V této ¢asti podnikatelského zadméru je uvedeno portfolio produktii, které firma nabizi
nebo bude nabizet. Konkrétn€ jsou popsany vlastnosti produktu, znacka, design, baleni, zaruka,
zivotni cykly vyrobkd, jejich inovace a dalsi.

Pokud podnikatel planuje uvést na trh nové produkty, je vhodné podrobné;ji popsat jejich

technické feSeni, princip, na kterém funguji, uvést certifikaty, osvédceni a patenty.

Cena

Cena je dulezitym prvkem marketingového mixu jak pro podnikatele, tak
pro zakaznika. Pro zdkaznika je cena vyrobku nebo sluzby vydajem, ktery zvazuje. Uzitek
ziskany spotfebou produktu porovnava s uzitkem o¢ekavanym a koupi na zaklade¢ toho hodnoti.
Roli zde hraje také positioning produktu. Za luxusni znackovy vyrobek je spotfebitel ochoten
zaplatit vice nezli za neznaCkovy. Na druhou stranu ocekava vyssi kvalitu,
coz nemusi byt vzdy splnéno.

Pro podnikatele je cena jedinym a hlavnim vynosovym ¢lankem marketingového mixu.
Po vynasobeni prodanymi kusy za urcité casové obdobi je zjistén obrat spolecnosti. Podle vyse
obratu Ize firmu srovnat s ostatnimi konkurenty. Existuje né¢kolik zékladnich metod tvorby
ceny.

Nakladove orientovana cena je cena, kde je pomoci kalkulace zjisténo, jak vysoké jsou
naklady podniku na vyrobu produktu ¢i poskytnuti sluzby, a kterd je navySena o marzi.
Vysledkem je prodejni cena. Tato cena vychazi pfimo z moznosti nabidky a je vhodna
pro velké zavedené podniky, nikoli pro zivnostniky

Cenu lze urcit podle hodnoty vnimané zékaznikem. Tato metoda vychazi z toho, jak
zakaznik vnima produkt, ktery pofizuje. Pokud je jeho uzitek vysoky, je ochoten zaplatit

patfiéné vysokou cenu, ackoliv ndklady podnikatele mohou byt procentualné vyrazné nizsi
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nezli v predchozi varianté. Cena je tedy odvozovana od mozZnosti poptavky. Tato varianta
je pro zivnostniky piijatelné;si.

Tvorba cen podle konkuren¢nich podnikii je metodou poptavkovou. Podnik nezkouma
své naklady, nybrz stanovi cenu tak, aby byl schopen konkurovat svym rivaliim a ziskal tak cast
poptavky. Pfili§ vysoka cena neumoziuje dostate¢ny objem prodeje, naopak pfili§ nizké cena
by nemusela pokryt ndklady a mohla by vyvolat cenovou valku, ve které neziska zadna z firem.

Vhodnym feSenim muize byt kombinace vySe uvedenych metod, kdy podnik zohledni
naklady své produkce, ale zaroven se bude orientovat podle cen konkurentl tak, aby byl
schopen dosahovat svych strategickych cili. Urcita marzZe, jejiz ekonomickou podstatou
je pokryti nutnych ndkladii obchodu, vytvoteni zisku a pokryti mozného rizika je nezbytna,
kdyz ne v kratkém obdobi, tak v obdobi dlouhém (Barta, Patik, Postler, 2009).

Distribuce

Podnikatel by mél mit jasno v tom, jak bude probihat distribuce produktu. Existuje
né¢kolik moznosti, které je mozno zvolit. Prodej lze zajistovat bud’ ve vlastni rezii, nebo skrze
prostfedniky. Dale muze byt produkt nabizen v maloobchodnich sitich, ¢i velkoobchodech.
Stanoveni obratu pomuze urcit, jaké mnozstvi prodejni sily, zaméstnanci, je pro podnik
potieba. Néaklady spojené s obchodnim odd€lenim zahrnuji jak mzdy zaméstnancti, tak mnoho
dalsich polozek, napt.: Skoleni, ndklady na péci o zékazniky, ziskdvani novych zakaznikd,
cestovni vydaje, telekomunika¢ni naklady, osobni vozy pro obchodni zastupce a jiné. Vyuziti
prosttednikii  pro prodej vyrobkii tak mize byt pro firmu piijatelnéjSi variantou.

(Barta, Patik, Postler, 2009).

Propagace

Propagaci lze definovat jako komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim, jejimz cilem
je veétsi prodej sluzeb nebo vyrobkil. Pokud ma byt dosazeno potiebné vyse prodeje, je nutné,
aby se o produktu zédkaznik dozvédél a mohl ptipadné rozpoznat jeho vyhody. Cilem propagace
je poskytnout informace o produktu, jeho vlastnostech, zptisobu uziti apod. takovym zplisobem,
ktery v zakaznikovi vzbudi pozitivni postoj k danému vyrobku nebo sluzbé. K tomu lze vyuzit
néktery z fady nastrojii marketingové komunikace. Mezi hlavni nastroje stimulace poptavky
fadime reklamu, podporu prodeje, public relations, pfimy marketing, sponzoring, osobni prode;j
nebo nové také online komunikaci.

Reklama je formou placené komunikace skrze mass media (televize, rozhlas, tisk).

Vyhodou této metody propagace je jeji dosah, je plosna a dokaze oslovit velké mnozstvi lidi.
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Nevyhoda muaze tkvét v cené reklamy, ktera je mnohdy vysoka. Komunikace timto zptisobem
je jednostranna a chybi zpétna vazba od zakaznika.

Podporou prodeje je rozuméno motivovani zdkaznikii za Gcelem zvySeni objemu
prodeje. Konkrétné se jednd o vzorky, kupdny, soutéze, darky, vérnostni programy
nebo bonusy. Obchodni zprostiedkovatele pak lze motivovat akcemi, jako jsou sleva
z katalogovych cen, soutéze o nejvyssi prodej, darkové predméty, skoleni a jiné.

Vyznamnym prostiedkem je bezesporu public relations neboli vztahy s vefejnosti.
Tento nastroj marketingové komunikace neni zaméten jen na zdkazniky potencialni €1 stavajici,
ale na vSechny sloZzky vetejnosti, které mohou pomoci podniku naplnit jeho marketingové cile.

Osobni prodej je realizovan prostfednictvim setkani se se zdkaznikem. Mista setkani
mohou byt riizna, pifedevsim v zavislosti na tom, zda se jedna o B2B nebo B2C jednani.
Veletrhy a vystavy jsou idedlnim mistem pro navazéani kontaktu mezi obchodniky. Jednani
s klientem je pak vhodné vést na ptijemnych a klidnych mistech. Nechvalnou formou tohoto
nastroje marketingové komunikace je pak podomni prodej, ktery neni pfili§ vhodnou
a etickou formou prodeje. Naklady na osobni prodej jsou pak vétSinou vysoké (Kotler,
Armstrong, Wong, Saunders, 2004).

Piimy marketing predstavuje komunikaci s vybranymi individudlnimi zékazniky.
Cilem tohoto nastroje je ziskat okamzitou odezvu a vybudovat si dlouhodob¢ vztahy s klienty.

Sponzoring je podporou urcité akce ¢i udalosti za Gcelem vlastni prezentace. Tato
forma marketingové komunikace se vétSinou realizuje skrze sportovni a kulturni udalosti.
Firmy jsou zviditelnovany prostiednictvim loga nebo jsou piimo uvedeny v proslovu
znamymi firmami.

On-line komunikace je vzhledem k rychlému rlstu informacénich technologii stale
oblibenéj$im nastrojem marketingové komunikace. Také fenomén dneSni doby v podobé
socialnich siti zvySuje efektivitu této metody, jelikoZ lidé €asto dobrovolné zvetejni o své osobé
mnozstvi udaji, které jsou potieba pro zacileni reklamy.

Uvedené komunikacéni prostiedky je vhodné s ohledem na situaci, ve které se podnik
nachdazi a produkt, jez poskytuje, kombinovat. Pokud chce byt podnikatel
na konkuren¢nim trhu Gspésny, mél by nabizet kvalitni produkt za relativné pfijatelnou cenu,
zam¢fit se na cilovou skupinu zakaznikl a byt schopny efektivné k témto zédkaznikiim produkt

premistit (Barta, Patik, Postler, 2009).
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2.4.10 Financni plan

Sestaveni finan¢niho planu je nedilnou a podstatnou soucasti kazdého podnikatelského
zémeéru. S jeho pomoci miizeme zjistit, zda je nas plan realizovatelny ¢i nikoliv. Jednotlivé ¢asti
planovani je vhodné provadét neustdle, minimalné vSak do doby, nezli jsou splaceny uvéry,
nebo podnik zacne vykazovat zisk. Dilezité je také vycislit, jaké finan¢ni prostiedky je tfeba
vynalozit jeSté¢ pfed zacCatkem podnikéni. K tomu ndm poslouzi zakladatelsky rozpocet,
ve kterém bude podrobné zachyceno, k jakému ucelu byly financni prostiedky vyuzity a jaké
je jejich kryti.

Dale pak finan¢ni plan sestava z planu naklada a vynost, planu cash flow, planovanych
ziskil a ztrat, analyzy bodu zvratu, planované rozvahy a hodnoceni efektivnosti investice (Barta,

Patik, Postler, 2009; Hisrich, Peters, 1996).

Prijmy a vydaje, naklady a vynosy

Nejdiive je tfeba spravné definovat a rozlisit jednotlivé pojmy uvedené v podnadpise.
Vynosem se rozumi vysledek podnikdni vyjadfeny v penézich, ale to jest€¢ nemusi nutné
znamenat piijem penéZnich prostiedki. Kdyz podnik vystavi fakturu, jedné se o vynos, nicméné
pfijem pro podnik nastane ve chvili, kdy odbératel fakturu uhradi. Néklad
je pro firmu spotieba vyjadiend v penéznich jednotkach, nicméné podobné jako v prfedchozim
piipadé, nakladem pro firmu je pfijeti faktury od dodavatele, vydajem je pak jeji zaplaceni

(Casové rozliseni, 2006).

Plan cash flow

Velmi dilezitou c¢asti financniho planu je plan finan¢nich tok®. Presné¢ zobrazuje
planované pfijmy a vydaje podniku. Diky tomuto néstroji se firma mtze vyhnout nedostatku
finan¢nich prosttedkd, ktery miize vést az k insolvenci. Zprvu je vhodné sledovat cash flow
podniku s mésicni periodicitou, dale Ize dle aktualni situace intervaly prodlouzit. Spravny
odhad cash flow je také dilezity pro vypocet Cisté soucasné hodnoty, indexu rentability
a vnitfniho vynosového procenta, coZ jsou stézejni kritéria pro hodnoceni investi¢nich projekta.
V praxi se lze Casto setkat s neopravnénym optimismem pii stanovovani vyse cash flow, coz
vede k nespravnym vypoctim jednotlivych kritérii hodnoticich investice. Hlavnimi polozkami
tvoficimi pfijmy podniku jsou trzby za prodej zboZi ¢i sluZeb, Gvéry poskytnuté bankou nebo
jinou instituci a vklady majiteld podniku. PenéZni vydaje pak tvoii zejména mzdy zaméstnanct,

platby dodavatelim, ndkup majetku, splatky Gvért, platby dani nebo vyplaty dividend. Cash
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flow Ize tedy zjistit pomoci odecéteni vydaji od piijmt firmy za uréité casové obdobi (Synek,

2011; Fotr, 2005).

Piehled prijmu a ztraty z podnikani FO

Piehled ptijmu a ztraty z podnikani fyzické osoby je dokument obdobny vykazu zisku
a ztrat. Pokud podnikatel vede dafovou evidenci, neeviduje své vynosy a naklady, nybrz ptijmy
a vydaje. Vysledkem je prijem Ci ztrata z podnikani fyzické osoby. V piipad¢ ucetnictvi se
jedna o vysledek hospodateni. Vyssi hodnota vynost nezli nékladi, generuje zisk, obracené
pak podnik dosahuje ztraty. Pfi sestavovani podnikatelského planu je tfeba co nejpiesnéji
odhadnout jak vynosy, tak naklady, které bude podnik generovat. Pokud se jedna o podnik,
ktery bude vést danovou evidenci, je tfeba odhadnout jeho pfijmy a vydaje spolu s polozkami
ovliviiujicimi vyslednou hodnotu pfijmu nebo ztraty z podnikani fyzické osoby. Piikladem
takové poloZky jsou odpisy, které¢ v danovém pfiznani figuruji jako odecitatelna polozka od
zékladu dané. Riziko pii sestavovani planovanych vynost ¢i piijmt tkvi v jejich Castém
nadhodnocovani. Naopak n¢které naklady, potazmo vydaje, podnikatel nemusi predem odhalit,
nebo spravné neodhadne jejich vysi. Z téchto divoda je vhodné vypracovat pesimistickou,

realistickou a optimistickou variantu vyvoje skutecnosti (Synek, 2011).

Analyza bodu zvratu

Souvislost s vynosy a naklady, potazmo vykazem zisku a ztrat, ma bod zvratu.
Vseobecnym cilem podniku je dosahovani ekonomického zisku, jez je tvofen kladnym
rozdilem mezi vynosy a naklady. Hlavnim zpisobem zvySovani takového zisku je snizovani
nakladii nebo zvySovani vynost. Zisk pak tvoii zdklad mnoha rozhodnuti, jez manazefi Cini,
a je nezbytny pro vypocet riznych finan¢nich a jinych ukazatelt. Zékladni vztah mezi trZzbami,
objemem prodeje, cenami vyrobkl a naklady na vyrobu zachycuje model analyzy bodu zvratu.
Znacny vliv na strukturu modelu maji naklady a jejich pritbéh. Model Ize sestavit pro linedrni

nebo nelinearni vyvoj nakladt (Synek, 2011).
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Obrazek ¢ 2.1 Bod zvratu

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Bod zvratu nastane tehdy, dosdhne-li podnik ur¢it¢ho mnozstvi prodeje produkti Q
za cenu p. Pokud podnik prodava vice riiznych vyrobki ¢i sluzeb, 1ze bod zvratu dopoditat skrze

primérnou marzi. Bod zvratu pak nastava pfi ur€ité vysi trzeb 7.

Q= (p‘iljn) nebo T = FN(FV) + (T « (1 — marze)) 2.1)

Kde:
O je objem produkce, FN jsou fixni naklady, FV jsou fixni vydaje, p je cena, vn jsou jednotkové

variabilni naklady a T je vyse trzeb

Rozvaha

Rozvaha neboli bilance, je jednim ze zakladnich finan¢nich i ucetnich vykazi. Jejim
hlavnim tkolem je poskytnuti vérné informace o majetku podniku a jeho zdrojich k urcitému
okamziku. Rozd¢luje se na aktiva a pasiva. Aktiva reprezentuji majetek podniku, zatimco
pasiva vyjadiuji zdroje kryti majetku. Sestaveni rozvahy ptipada vzdy na posledni den v roce,
pfipadné pak lze sestavit rozvahu mimotfddné¢ z divodu slouceni ¢i rozdeleni podniku

nebo pii ukonceni ¢innosti (Rozvaha — ptehled o majetku podniku a zdrojich jeho kryti, 2012).
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Analyza citlivosti

Ucel této analyzy spoliva ve zjisténi citlivosti uréitého ekonomického kritéria
ivesticniho projektu, kuptikladu zisku nebo soucasné hodnoty v zavislosti na faktorech, které
mohou kritérium ovlivnit. Je tedy nutné stanovit, jak zména uréitého faktoru, napt. objemu
produkce, vyrobnich kapacit nebo poptavky, zapiisobi na zisk ¢i jiné sledované kritérium.
Faktory, jejichz zména, napt.: 10 %, 20 %, zptisobi malou odchylku od ptedpokladané hodnoty
nami sledovaného kritéria, budeme povazovat za malo duilezité. Citlivost kritéria
na zménu takového fakturu je tedy mala. Naopak faktory, jejichZ proporciondlné stejné zmény
vyvolaji zna€nou zménu sledovaného kritéria, budeme povazovat za faktory vyznamné.

Na zékladé této analyzy urcime, které faktory jsou pro projekt klicové. Pomoci nastroja
snizovani rizika pak budeme s jednotlivymi faktory pracovat a to tak, abychom snizili bud’to

pravdépodobnost vyskytu negativniho jevu nebo eliminovali jeho neZddouci dopad (Fotr,

2005).

2.4.11 SWOT analyza

Tato analyza je zadkladem strategické analyzy a pomaha identifikovat podobu silnych
a slabych stranek tak jako jeho pftilezitosti a hrozeb. Nejprve je tfeba zpracovat odhad silnych
a slabych vnitfnich stranek podniku a hrozeb okolniho prostfedi. Nasledné 1ze zvolit spravnou
strategii, kterou by m¢l podnik realizovat. Podnik by mél byt schopny tézit ze svych silnych
stranek a vyuZzivat pfileZitosti. Naopak je vhodné eliminovat hrozby, nebo alesponl jejich
negativni dopad a zapracovat na oblastech, které se jevi jako slabé stranky podniku.

Silné stranky mohou nabyvat podoby schopného managementu, kvalifikovanych
zaméstnancu, velkého trzniho podilu, vysoké urovné techniky a technologie a kvality vyrobkl
a sluzeb.

Slabé stranky jsou pfedev§im nezkuSenost zac¢inajicich podnikateld, nejasny strategicky
cil, slabé marketingové schopnosti nebo omezené finan¢ni zdroje.

PrileZitosti 1ze spatfovat ve vstupu na nové trhy, uspokojeni zdkazniki dalSimi
produkty, diversifikaci, ziskani a udrzeni stalé klientely.

OhroZeni mize pramenit z otevieni konkuren¢nich podniki, $patné pozice na trhu,
zaostalosti v oblasti vyzkumu a vyvoje, rostouci sily odbérateld nebo dodavateli, ménicich

se preferenci zékaznikl, nepfiznivych demografickych zmén.
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Jakmile jsou analyzovany vySe uvedené faktory, je mozné ptistoupit k jejich sumarizaci.
Tuto sumarizaci lze provést pomoci rozsitené verze SWOT analyzy, ktera obsahuje IFE a EFE
matice. Matice IFE (internal factors evaluation) hodnoti vnitini faktory podniku, tedy silné a
slabé stranky. Kazda podstatna silnd stranka je ohodnocena 4 body, méné podstatnd silna
stranka 3 body. Vyznamna slaba stranka je hodnocena 1 bodem a méné vyznamné slabé strance
nalezi body 2. Dale jsou jednotlivym faktorim ptidéleny vahy vzhledem k vlivu, ktery maji na
podnik. Soucet vah se rovnd 100 % neboli jedné. Bodové ohodnoceni vynasobime vahou, pak
seCteme vysledky jednotlivych faktorti a ziskdme hodnotu, kterd je primérné 2,5. Pokud
dostaneme hodnotu niz8i nezli 2,5, v podniku pfevazuji slabé stranky nad silnymi a naopak.

Matice EFE (external factors evaluation) hodnoti pfilezitosti a hrozby, které plynou
z externiho prosttedi podniku. Pfi sestavovani této matice se fidime stejnymi pravidly, obdobné
jako u matice IFE. Ptiklady jednotlivych strategii v zavislosti na hodnotach ziskanych z téchto
dvou matic jsou napt.:

Strategie SO vyuziva silnych stranek podniku ke zhodnoceni pfileZitosti, které byly
identifikovany v externim prostfedi. Takovychto situaci se v praxi nevyskytuje mnoho, spise je
lze pokladat za stav, kterého by podniky chtély dosdhnout.

Strategie WO se zaméiuje na odstranéni nebo zmirnéni slabych stranek podniku
za pomoci prilezitosti z okolniho prostiedi.

Strategie ST je realizovatelna ve chvili, kdy je podnik schopen pomoci své silné stranky
eliminovat hrozbu zvenc¢i. Piikladem miize byt silné¢ pravni oddé€leni, které bude vymahat
pokuty od konkurencnich firem, které se snazi kopirovat naSe vyrobky.

Strategie WT se zaméfuje na obranu, snazi se o odstranéni slabych stranek a zaroven
o vyhnuti se hrozbam, které skyta externi prostfedi. Podniky, které uplatiiuji tyto strategie, Casto
bojuji o preziti. V podobnych ptipadech pak casto dochazi k fuzim, omezovani vydajl,

bankrotu nebo likvidaci (Ticha hron 2003; Malya 2007).
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3 Zpracovani podnikatelského planu

Q@ WO

Nazev provozovny: Kavarna 9 zivoti

Adresa provozovny: Rizova 14, Opava

Webové stranky: www.9zivotu.cz

Zodpovédna osoba: Be. Vendula HoluSova
Telefon: 603 216 358

E-mail: vendulaholusova.vh@gmail.com

Firma: Bc. Vendula HoluSova

Sidlo firmy: Osvobozeni 22, Opava

Veskeré informace obsazené vtomto dokumentu jsou divérné a jsou predmétem
obchodniho tajemstvi. Dokument nesmi byt reprodukovan, kopirovan, nebo jakymkoli
zpusobem rozmnozovan ¢i ukladan v tisténé nebo elektronické podobé bez pisemného souhlasu

autora.
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3.1 Uk&el podnikatelského planu

Tento podnikatelsky plan byl sepsan na zdkladé zkuSenosti se zalozenim, fizenim
a provozovanim kavarny 9 zivotd. Autor je jednim ze tif spoluzakladatelli spolecnosti
a rozhodl se zkompletovat doposud ziskané poznatky do celistvého dokumentu. Za dobu
pomérné kratké existence byli podnikatelé nékolikrat dotazovani jinymi podnikateli na know-
how, pfipadné rizné formy spoluprace, jako je franchizing a podobné. Doposud vsak
neexistoval dokument, s jehoz pomoci by bylo mozné konkrétnéji a smysluplngji komunikovat
se zajemci o otevieni podobnych podnikil, nebo dokonce podnikli pod znackou 9 Zivota.

Cely projekt ma jedno specifikum, kterym disponuje jen né€kolik malo podniki v celé
Ceské republice. Momentalné existuje zhruba 10 podnikii, kavaren, které ve svych prostorech
kromé zakaznikti hosti také n€kolik ¢tyfnohych stvoteni, kocek. Projekt 9 zivotd byl prvnim
svého druhu v Moravskoslezském kraji, av§ak momentalné jiz podobnymi podniky disponuje
také mésto Ostrava a Olomouc. Cely napad vznikl v Japonsku a odtamtud se rozsifil
do celého svéta.

Tento podnikatelsky plan bude slouzit jako podklad pro vybudovani novych koci¢ich
kavaren a poskytne ucelenéjsi reflexi doposud dosazenych vysledki majitelim kavarny
9 zivoti. Ctenafi se dozvédi mnozstvi informaci, na jejichz zakladé se budou moci kvalitngji
rozhodnout, zda se do podobného podnikani pustit ¢i nikoliv. Se svolenim vSech spolumajitelt
podniku bude v dokumentu uvedeno know-how spolu se silnymi a slabymi strankami tohoto
typu kavéren. Za pomoci analyz a doposud nasbiranych dat budou urceny faktory, které maji
stéZzejni vliv na chod, Uspéch, ¢i neuspéch podniku. Kazda podnikatelska pfileZitost je
specifickd, nicméné se pokusim dokument vypracovat tak, aby poskytl relevantni informace

pro rozhodovani jak ostatnim podnikatelim, tak kolektivu kavarny 9 zivoti.

3.2 Podnikatelska prileZitost

Historie kavaren sahd hluboko do historie na blizkém vychodg. Zpocatku byly kavarny
nepfistupné vetejnosti a slouzili pouze k ndbozenskym ucelim, ale zdhy se podniky uréené
k popijeni kavy staly mistem pro setkani pratel, hrani her, €1 politické debaty. V roce 1530 byla
oteviena prvni kavarna v Damasku. Atmosféru a osazenstvo téchto a podobnych mist tvotili
predevsim intelektualové. V 17. stoleti privazeji prvni italsti kupci kdvu do Evropy, kde je
zprvu povazovana za d’abliv napoj, ale brzy Italim zachutnd a tak vznikd v roce 1645 prvni
evropska kavarna v Bendtkach. V 18. stoleti pak jen ve Velké Britdnii existuje ptres 3000

kavaren. Nyni existuje mnoho kavaren v kazdém mésté¢ a snad kazdy jiz néjakou n€kdy
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navstivil nebo navstévuje pravidelné. Zakladem zlstava piijemna atmosféra a rychla ptiprava
kvalitni kdvy. Diky modernim technologiim a Spi¢kovym kévovarim si dnes mize perfektné
piipravenou kavu vychutnat kdokoliv (Historie kavaren — co vSe stalo u jejich zrodu?)

Sektor sluzeb tvotil od roku 2000 do roku 2015 v priméru 60,3 % celkového HDP
Ceské republiky. Do sektoru spada také pohostinstvi, které zahrnuje predev§im &innost
restauraci, hoteli, kavaren, cukraren a podnikti podobného druhu. Z vySe uvedeného lze
odvodit existenci poptavky, ktera je nezbytnd pro fungovani podniku (Eurostat, 2017).

V nésledujicich fadcich jsou uvedeny zdkladni skute¢nosti, které byly a jsou stéZejni

pfilezitosti pro Uspé€$né zalozeni a fungovani kavarny 9 Zivott.

3.2.1 Prostory k podnikani

Nalezeni vhodného prostoru pro podnikdni je jednim z nejdilezitéjSich rozhodnuti
v prvopocatcich podnikéni. Kazdy podnik je specificky, a tak vyZzaduje specifické prostory,
které vyhovuji pozadavkiim podnikatelského zdméru. Prostory vhodné pro kavarnu by mély byt
dobfe dostupné, situované na frekventovaném misté (centrum mésta) s parkovacimi misty
v blizkém okoli. Po rekonstrukci a vybaveni prostor by méla kavarna pusobit piijemnym
dojmem, tak, aby si zde lidé mohli piijemné odpocinout. Pokud bude podnik vyrabét dezerty
a jiné¢ pokrmy, je nutné zajistit oddélenou ptipravnu a spliiovat hygienické natizeni. Socidlni
zafizeni pro hosty a persondl nesmi byt totozné.

Pro kavarnu 9 Zivotli jsme vybrali prostory nachdzejici se na ulici RlZova 14, v centru
mésta Opavy. Tento prostor byl po rekonstrukei celého domu nékolik let vyuZzivan jako pobocka

Raiffeisen banky, nasledné zde byl roku 2014 otevien bar, ktery vSak zanedlouho zkrachoval.
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Obr. 3.1 Pidorys prostor kavarny 9 Zivoti

Zdroj: Kavarna 9 zivoti

Prostory kavarny 9 Zivotll maji rozlohu 116 m? a byly zkolaudovany pro provozovani
pohostinské ¢innosti jiz pfedchozimi pronajimateli. Nachazel se zde jiz vybudovany bar, ktery
vsak bylo tfeba zrekonstruovat. Socidlni zatizeni jiz bylo po rekonstrukei.

Celkove prostor vyhovoval predstavam podnikatelti a spliioval zakladni pozadavky.
Pied otevienim podniku bylo tfeba ucinit zmény v pronajimaném prostoru.

V zadni Casti prostor (naproti toalet), bude mistnost pfedélena sadrokartonovou zdi,
do které¢ budou vsazeny dveie pro prichod osob a koci¢i dvitka pro prichod kocek. Vznikla
mistnost bude vyuzivana jako zazemi pro kocky, kde budou kocky nocovat a mit veskeré
vybaveni. Béhem provozni doby podniku budou mit kocky neustdle umoznén piistup

do téchto prostor.
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Budou nainstalovany létaci dveie pro vstup za bar a pro vstup do prostor kavarny.
Zhotovené budou ze dieva a budou opatieny zabranami proti pielézani.

Zabradli bude zabezpeceno bud’ sklenénymi tabulemi, plexisklem, nebo dievénymi
zabranami tak, aby se ko¢ky nedostaly do vstupnich prostor a nemohly tak utéct ven z prostor
kavarny. Podle potieb kavarny bude prostor vymalovan, popt. vytapetovan, ¢i oblozen.

Prostor pripravny bude uzplsoben jako kuchyné k peCeni a pfipravé pokrmd.
Do prostor bude umisténa jednoduchd kuchyniskd linka, horkovzdu$nd trouba, lednice
a dvojity diez. Od prostor za barem bude odd¢lena Iétacimi dvefmi.

Z podlahy bude odstranén soucasny koberec a bude nahrazen laminatem ¢i zatéZzovym
PVC.

Vyhodou prostor byla moznost jejich okamzit¢ho pronajmuti a rekonstrukce, pfi¢emz
dohod¢ s majitelem nebylo nutné platit najemné za prvni 2 mésice, kdy probihaly piipravy
otevieni kavarny. Nevyhodu Ize spatfovat predev§im v chybéjicim venkovnim posezeni, coz
negativné ovliviiuje navstévnost v letnich mésicich. Rekolaudace prostor nebyla nezbytna,
avSak na stavebnim trad¢ bylo nezbytné vytidit povoleni ke stavbé sadrokartonove zdi. K tomu
je zapotiebi technicky ndkres pidorysu prostor spolu s vyznacenim zmény, ktery 1ze vidét na
obrazku 3.1. Mimo jiné bylo také nutné pozadat hygienickou stanici a pfislusny utvar pozarni
ochrany o jejich stanovisko a vyjadfeni k provozovani Cinnosti. Tyto tkony trvaly zhruba
meésic, Ufady jednaly bez zbyte¢nych prutahti a vSe schvalili.

Néjemné, jakozto vyznamna ndkladova polozka pro podnik, bylo po diskusi
s pronajimatelem stanoveno na 15 000 K¢ mésicné a smlouva o prondjmu uzaviena na obdobi
4 let. Majitel objektu byl po predchozi Spatné zkuSenosti s ndjemci opatrny a nebyl ochoten
uzaviit ndjemni smlouvu se spole¢nosti s. r. 0. Vy$i ndjmu kladn€ ovlivnila doba, na kterou
byla smlouva uzaviena a pocet fyzickych osob rucicich celym svym majetkem za splnéni
smluvnich podminek. Z divodii minimalizace ndkladt vSichni 3 spolumajitelé spoleCnosti
uzavieli smlouvu o prondjmu prostor na dobu 4 let. Vzhledem k volbé alternativy s nejvySsim
¢astku mésicniho najmu. V Cervenci roku 2015 jsme zacali s rekonstrukci prostor a o 3 mésice

pozdé€ji jsme v nich pfivitali prvni zdkazniky.

3.2.2 Nabizené produkty a sluzby

Kavérny nabizi svym zakaznikim népoje a pokrmy, které jsou urc¢ené pro konzumaci
v jejich prostorech. Portfolio nabizenych produktl byva napii¢ kavarnami podobné, avSak
nenajdou se dvé kavarny, které by méli totoZnou nabidku. Sortiment nabizeny kavarnou
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9 zivotu je rozdélen na teplé napoje, studené napoje, dezerty a néco k zakousnuti. V objektu je

k dispozici 33 mist k sezeni a navstévnici mohou vyuzivat wifi internetové piipojeni.

3.2.2.1 Teplé napoje

Kavy vSeho druhu jsou esencialni polozkou v nabidce kavéaren. Ristretto, espresso,
espresso lungo, jsou 3 zakladni velikosti kavy, pfiCemz obsah ristretta je 20 ml, obsah espresa
30 ml, zatimco espresso lungo mé obsah 100 ml. Kazda z téchto kév je vyrobena ze 7-9 g mleté
prazené kavy. Kapucino nebo latte macchiato pak obsahuji kédvu velikosti espresso lungo
doplnénou 150 ml. rizné naslehaného mléka. Alzirska ¢i irska kava je obohacena alkoholem.
Ke kazdé kave je zdarma poskytnuta neperliva nebo jemné perlivd bonaqua 0 objemu
0,25 1.

Druhou c¢ast nabidky teplych napoja tvofi Caje, a to matové, cerné, ovocné, zelené nebo
bylinné. Dale zde zatfadime horkou cokoladu, oblibenou predevsim v zimnich mésicich, nebo

horké napoje z dzusi.

3.2.2.2 Studené napoje

Vétsina restauraénich zatizeni v CR spolupracuje bud’to se spole¢nosti Coca-Cola HBC
Ceska republika nebo spoleénosti PepsiCo CZ s. r. 0. Pii¢emz dalsi moznosti je nakup zbozi ve
velkoskladu a nabizeni sortimentu dle vlastniho uvdzeni. Spoluprace s jednou z uvedenych
renomovanych firem vSak skytd urCité vyhody v podobé zadvozu nebo rtiznych bonusovych
programi. Nevyhodou je pfedem pevné stanoveny sortiment podle katalogu produkti
jednotlivych spole¢nosti.

Pro kavarnu 9 Zivotl jsme zvolili spolupraci se spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska
republika z diivodu vyse uvedenych vyhod a uptednostnili jsme ji pfed spole¢nosti PepsiCo CZ
s. 1. 0. pfedevSim kvili produktu Coca-Cola, ktery ma podle naseho ndzoru vyssi prestiz nezli
produkt Pepsi.

V nasi nabidce najdete vyrobky Coca-cola, Fanta, Sprite, Kinley tonic, Cappy riznych
pfichuti, Nestea ¢aje, Bonaqua jemné perlivd a neperliva nebo Romerquelle. Vybornou
a zdravou alternativu pak tvoii ovocné §tavy z Cerstvych pomerancii nebo jablek tzv. fresh.

Nabidka alkoholickych napoji obsahuje pfedevsim vina, rozlévané ¢i v 1dhvi. Déle pak
kvalitni tvrdy alkohol, jako je Jack Daniels, Baileys, Captain Morgen a dalsi. Nemizeme

zapomenout ani na lahvové pivo Pilsner Urquell nebo nealkoholickou variantu Birell.
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3.2.2.3 Dezerty

Hlavni ptijmovou polozZkou pro kavarnu 9 zivotii jsou vedle kav také dezerty. Mnohdy
se podileji na denni trzbé vice nez 50 % a marzZe na jejich prodeji je vysoka. Zna¢nou vyhodou
je vyroba dezertii ve vlastni rezii. Prostory pifipravny jsou k tomuto ucelu prizptisobeny.

Nabidka dezertl se neustdle obménuje, existuje vSak ne€kolik stalych produktl, které
jsou témer vzdy k dispozici. Mezi tyto produkty patii Cheescake z mascarpone, Cupcake,
tradiCni Ceskd babovka, Smetanovy fez nebo bezlepkova raw varianta Patizského dortu.
V prib¢hu jednoho roku se vystfidalo na dvé desitky receptl, které se ¢as od Casu objevi

ve vitriné s dezerty.

3.2.2.4 Néco k zakousnuti

Tato doplnkova kategorie je tvofena pifedev§sim slanymi pochutinami, jako jsou
bramburky, arasidy, kfupky nebo slané tyCinky. Pokud zakaznici maji hlad, jsou jim

k dispozici toasty se slaninou a syrem, tuiidkem, nebo pannini rtiznych druh.

3.2.3 Odliseni se od konkurence

Hlavnim rozdilem kavarny 9 zivoti oproti konkuren¢nim podnikiim v jejim blizkém
okoli jsou zivé koc€ky, obyvajici prostory kavarny. Nejedna se vSak o tradi¢ni koncept kocici
kavarny, nybrz o koncept upraveny. V podniku nenaleznete kocky z utulki, které jsou
k dispozici k adopci, jako ve vétSiné kocicich kavaren. Setkate se zde se tfemi kocoury
a jednou kockou mainské myvali rasy, ktera je nejvétSim plemenem kocek na svéte, a dvéma
koc¢ickami rasy ragdoll. Tato plemena jsou po generace chovdna v uzavienych prostorech
a jsou tak idedlnimi kandidaty na obyvani prostor kavarny, kde oproti vétSin¢ ostatnich
Slechténych ko¢ek nemaji nouzi o podnéty. Dobrocinnosti se koncept vénuje skrze doplitkkovy
prodej vyrobkti utulku Kocky Bohumin. Cely vytézek utrzeny zprodeje putuje
na podporu této neziskové organizace.

Cilem konceptu je vytvofit kavarnu, ktera bude poskytovat kvalitni sluzby v pii{jemném
a komfortnim prostiedi. Koci¢i spoleCnost je zde vnimdna jako bonus
pro zékaznika a pfijemné zpestieni jeho navstévy. Neni vhodné spoléhat pouze na zvédavost
a jednorazovou povahu navstév klient. Dtlezité je vybudovat stalou zakladnu zédkaznikd, kteti

se budou vracet, predevsim kvili kvalitni kdvé, dobrym dezertlim a pfijemnému prostredi.
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3.3 Struktura a cile organizace

V této podkapitole bude uvedena organiza¢ni struktura kavarny 9 zivotl spolu s cili,

které si zakladajici podnikatelé vytycili pfed zaloZzenim a v pribéhu existence spole¢nosti.

3.3.1 Pravni forma podnikani

Pravni formou podniku kavarny 9 Zivotl je fyzickd osoba, ktera vykonava c¢innost
na zéklad¢ zivnostenského opravnéni. Jednd se o zivnost ohlaSovaci, konkrétné¢ hostinskou
¢innost, u které je nutné stanovit odpovédného zastupce. Timto odpovédnym zastupcem byl
zvolen otec podnikatelti, ktery ma vzdélani v oboru.

Pravni forma podnikani v podobé fyzické osoby byla zvolena z n¢kolika divodi.
vést danovou evidenci, coz je v piipad¢ outsourcingu Ucetnich sluzeb levngjsi, nezli vedeni
podvojného ucetnictvi, které musi vést osoba pravnickd. Po poradé s ucetnim dosli podnikatelé
k zavéru, ze ackoli ptijmy s nejvétsi pravdépodobnosti piesahnou ¢astku jednoho milionu K¢,
existuje moznost vystiidani vedouciho podniku. Jakmile se piijem jedné fyzické osoby ptiblizi
k hranici 1 mil. korun za uCetni obdobi, zméni se majitel podniku, kterym
se stane druhy ze spoluzakladateld. Podnikatelé se tak nestanou platci DPH. Zdanéni fyzické
osoby je rovnéz piiznivéjsi a tvoii 15 % ze zakladu dané, oproti pravnické osobé, kde je sazba
ve vysi 19 % ze zékladu dang. Dal§im diivodem pro volbu fyzické osoby byla jednoduchost
jejiho zaloZeni. Poslednim diivodem pro vybér fyzické osoby namisto spole¢nosti s. r. o. byla

niz$i finan¢ni naro¢nost zalozeni zivnosti.
3.3.2 Organiza¢ni struktura

Kavéarnu 9 zivotil vlastni 3 spolumajitelé, kteti ziskali finan¢ni prostfedky na zalozeni
podniku od tichého spolecnika. Kazdy spolumajitel ma stejnd rozhodovaci prava. Veskera
rozhodnuti jsou konzultovana a realizovana na zakladé absolutniho konsensu.

Ulohou prvniho spolumajitele Vita Holusi, je komunikace s dodavateli, sprava financi,
technicka podpora vSeho druhu a zdsobovani kavarny. Tyto ulohy plni na dohodu o provedeni
prace, kterd nepodléhéd zdanéni.

Spolumajitelka Mgr. Tereza Kuckova je vedena jako zaméstnanec. Jeji doménou
je public relations, realizované predevs§im skrze socidlni sit’ Facebook. Také je jednim ze dvou
vedoucich smény, pticemz kazdd sména ma vedouciho a pomocnika. Pomocnikem se rozumi

pracovnik vykonavajici ¢innost na dohodu o provedeni prace.
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Posledni ¢len tymu, spolumajitelka Bc. Vendula HoluSova, je fyzickou osobou
podnikajici na zaklad¢ zivnostenského opravnéni. Zajistuje veskeré vztahy s urady
a je druhou vedouci smény. Ob¢ spolumajitelky maji pro podnik velky vyznam ptedevsim
pro svoji schopnost piijemné komunikace se zékazniky, kterda c¢asteéné plyne
ze zainteresovanosti na vlastnictvi podniku. Nevyhodou jsou chybéjici baristické zkuSenosti
obou spolumajitelek.

Ekonomicky zisk vytvofeny spole¢nosti, snizeny o 75 K¢ za kazdou odpracovanou
hodinu vedouciho podniku, potazmo fyzickou osobou, kterd je v danou chvili provozovatelem
spole¢nosti, sméfuje na ucet tichého spolecnika, ktery financoval zalozeni podniku.

Dale je v kavarné 9 Zivotl zaméstnadvan nestaly pocet pracovnikl (brigadniki), kteti
vykonavaji praci na dohodu o provedeni prace, za niz jim nalezi mzda vyplacena po skonceni
kazdé smény ve vysi 75 K¢/hod. Katetina Mrstikova je pak jedinou pracovnici, kterd ma natolik
proaktivni pfistup, ze je odménéna 85 Kc/hod. a ma tolik zkuSenosti s provozem,
ze bez problému zastupuje zminéné dvé spolumajitelky ve vedeni smén, ve chvilich, kdy
je to zapottebi. Nizkd mzda a prace na dohodu o provedeni pracovni ¢innosti je vykoupena
vysokou fluktuaci brigadnikii. Vzrustaji tak ndklady na casté zaskolovani novych zaméstnanct.

O tuklid se starda Mgr. Nadia Savchenko, ktera vykonava svou praci taktéz na dohodu
o provedeni prace. Kazdé rano, pted zahijenim smény se 45 minut vénuje uklidu prostor
kavarny.

Poslednim podstatnym tc¢astnikem na podnikani kavarny 9 zivotl je ucetni pan Petr
Baklik, jehoZ odména €ini pauSalnich 1000 K¢ mési¢né. Kromé vedeni danové evidence
navs$tévuje ufady a pomahd s vytizovanim veSkerych byrokratickych formalit.

Oficidlni organizac¢ni struktura kavarny 9 Zivotl byla vytvofena za G¢elem minimalnich
odvodu statu. Z tohoto divodu jsou hojné vyuzivany dohody o provedeni prace. Vedenti, fizeni
a rozhodovani probihd neformaln¢ a je velice pruzné, komunikace na pracovisti je rovnéz
neformdlni a vSe funguje na zdkladé piijemnych vztahi a pfatelstvi mezi majiteli

a pracovniky.
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Obrazek ¢. 3.2 Organizac¢ni struktura kavarny 9 Zivotu

Podnikatel

Spolumajitelka

Zameéstnanec

Spolumajitelka

Brigadnik ¢. 1

Pracovnik

Brigadnik ¢.2 Brigadnik €. 3 Brigadnik ¢. 4

Spolumajitel Pracovnik

Pracovnik Pracovnik

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3.3 Vize a cile spole¢nosti

Poslanim spolecnosti 9 zivotl je nabidnout svym zdkaznikim piijemné prostiedi
pro traveni Casu s rodinou €1 ptateli. Podnikatelé chtéji nabizet kvalitni dezerty vlastni vyroby
a prvotfidni kavu, kterd podtrhne netradi¢ni zazitek z navStévy kavarny 9 Zzivotd. Vizi
spole¢nosti je vybudovani stalé zakladny spokojenych a vracejicich se klientt.

Primarni funkci podniku vii¢i svym zakladateliim je zajisténi pfijmu na jejich obzivu.
Z toho 1ze odvodit, Ze cilem podniku je maximalni vyuZiti jeho kapacity, které ma za nasledek
snizeni prumérnych fixnich nakladii. Jednoduseji fe¢eno, ¢im vice zakaznikli navstivi podnik
a ¢im vétsi budou trzby, tim vétSiho ekonomického zisku bude podnik dosahovat. Podnikatelé
se samoziejm¢e snazi realizovat takova rozhodnuti, kterymi zajisti jak spokojenost zakaznik,
tak svou vlastni. Diivodem zvySovani spokojenosti zakaznikl je pak ocekavani, ze spokojeny
zakaznik se vrati, nebo podad kladné reference svému okoli, coz opét kladné ovlivni trzby
a spokojenost samotnych podnikatelli. Poskytovani kvalitnich sluzeb a zvySovani spokojenosti
zakaznikl ma za nasledek zvySovani ptfijml a tim také spokojenosti majitell podniku. Penize
nejsou vSim a majitelé si dobfe uvédomuji, Ze podnik jako takovy, jeho vedeni, kreativni
¢innost, prace na vlastnim projektu, vlastni organizace ¢asu a jiné vyhody jsou velkou pfidanou

hodnotou samy o sob¢.
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Nelze opomenout faktor dobro¢innosti, ktery je jednim z cilit vétSiny kocicich kavaren.
Jak bylo jiz vuvodu zminéno, vétSina kocicich kavaren spolupracuje s utulky
a nabizi kocCickam pifechodny domov, piicemz zékaznik se muize rozhodnout pro adopci
takového zvifete. V konceptu kavarny 9 zivota jsou kocky trvalymi obyvateli kavarny a jejich
adopce moznd neni. AvSak na dobrocCinnost a spoluprdci s neziskovou organizaci
se nezapomnélo. Utulek Koc¢ky Bohumin, se kterym kavarna spolupracuje jiz od zaloZeni
spole¢nosti, je jednou z nejvyznamnéjSich instituci tohoto druhu v Moravskoslezském kraji.
Prostfednictvim nasi kavarny miizou zdkaznici pfispét na chod ttulku zakoupenim rtznych,
zaméstnanci depozitu vlastnoru¢né vyrobenych, produktd. Nejoblibenéjsimi produkty jsou
mydla, bali¢ky soli do koupele nebo také piibory s dekoracemi z ,,fimo* hmoty. Cely vytéZzek
z prodeje téchto produktti pak putuje do kasy depozitu Kocky Bohumin.

3.4 Analyza PEST

Pro podrobnégjsi zkoumdani bylo vybrano nékolik stéZejnich faktort, které maji nejvétsi
potencial ovlivnit firmu 9 Zivot. Témito faktory jsou: dan z ptijmu fyzickych osob, zavedeni
elektronické evidence trzeb (EET), vyvoj HDP, vyvoj nezaméstnanosti v Moravskoslezském

kraji a rostouci tendence konzumace kavy.

3.4.1 Politicko-legislativni faktory

Faktory putsobici na fyzické osoby podnikajici v oblasti pohostinstvi vybrané

ke zkoumani jsou dan z piijmu fyzickych osob a zavedeni elektronické evidence trzeb, EET.

Dai z prijmu fyzickych osob

Podnikatel provozujici ¢innost na zaklad¢ zivnostenského opravnéni je povinen odvadét
15 % dan z ptijmu fyzickych osob. Poplatnik dané z ptijmu fyzickych osob ma narok na slevu
na dani ve vy$i 2070 K¢ mési¢né. Pokud mé poplatnik déti, je mozné uplatnit danové
zvyhodnéni. Jestlize je podnikatel zaroven zaméstnavatelem, je povinen odvadét socialni
a zdravotni poji$téni nejen za sebe, ale také za své zaméstnance. JiZ od roku 2008 zlstava sazba
dan€¢ ve vysi 15 % ze zakladu dang. V letech 1999 az 2007 byly fyzické osoby zdanény
progresivni dani z piijmu, kterd dosahovala az 32 % ze zakladu dané prevySujiciho 331 200 K¢
(Vyvoj sazby dan¢ z ptijmu fyzickych osob, 2013).

Socialni demokraté s premiérem Bohuslavem Sobotkou v ¢ele jdou do voleb s novym
danovym bali¢kem a hodlaji opét prosadit progresivni zdanéni fyzickych osob. Opozice, kterou
zastupuje piredevsim ODS a TOP 09, spolu s vladnimi lidovei vSak varuji, podobné jako mnozi

analytici, pfed ohroZenim ekonomiky. Zavedeni vice dafiovych pasem by zkomplikovalo jiz tak
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dosti slozity danovy systém. Cilem progresivniho zdanéni ma byt snizeni pfijmové nerovnosti,

CSSD mifi mimo ter¢ a ohrozi ekonomiku, reaguji analytici, opozice i vladni lidovci, 2017).

Zavedeni elektronické evidence trzeb EET

Zavedeni elektronické evidence trzeb platné od 1. 11. 2016 ma vliv podnikani
v hostinské ¢innosti. Jedna se o elektronickou spolupraci mezi softwarem podnikatele
a Finanéni spravou CR, ktera eviduje kazdou uskute&nénou hotovostni transakci. Soucasny
ministr financi si od zédkona slibuje zvySeni piijmu do statniho rozpoctu, jelikoz jiz nebude
mozné kratit piijmy a tim snizovat zéklad dané. Negativné lze vnimat zvySeni byrokratické
zatéZe nebo zvySeni ndkladl, pfedevSim na pofizeni softwaru kompatibilniho s EET a stalého
internetového ptipojeni. Poslanci také schvalenim tohoto zdkona napiimo vyslovili nedavéru
viem podnikajicim Zivnostnikiim v Ceské republice.

Primérné naklady mohou podle ucetni specialistky firmy Secteno, Jolany Prazékoveé,
dosahovat 20 az 30 tisic korun ro¢né. Do nakladl lze zapocitat pofizeni pokladniho systému,
pohybujici se mezi 5 az 10 tisici korunami. Dale je nutné zapocitat ndklady na papir, nakup
tonerd, Skoleni zaméstnanct, wifi pfipojeni, licenci softwaru nebo udrzbu (Zavedeni EET bude
malé podnikatel¢ stat az 30 tisic ro¢née, 2016).

Od doby, kdy vstoupil zakon o elektronické evidenci trzeb v platnost, do 10. 3. 2017,
bylo provedeno 11 310 kontrol. Hlavnimi prohtfesky podnikateld bylo nevystavovani Gctenek
(615 ptipadl), chybéjici ozndmeni o elektronické evidenci trzeb (331 pfipadll) a nezaslani udaji
o trzbach finanénimu ufadu (299 ptipadl). Za tyto prohfesky hrozi podnikatelim pokuta az do
vySe pul milionu korun. Primérnd vysSe pokuty vSak dosahovala 4 758 K¢ (Nejcasté)si

prohfesky u EET, 2017).

3.4.2 Ekonomické faktory

Byly zvoleny hlavni dva ekonomické faktory ovlivilujici poptavku po produktech
kavarny 9 zZivotd. Témito faktory jsou vyvoj primérné mzdy a nezaméstnanosti

v Moravskoslezském kraji.

Nezaméstnanost v Moravskoslezském kraji
Vyznamnym faktorem ovliviiujicim poptavku po sluzbach kavarny ale také kteréhokoli
jiného podniku je nezaméstnanost. Cim niz$i mira nezaméstnanosti panuje v regionu, tim vyssi

je v ném kupni sila.
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Tabulka 3.1 Vyvoj nezaméstnanosti v Moravskoslezském Kraji pro roky 2010 az 2016

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Nezameéstnanost v % 9,05 8,31 9,17 10,47 9.8 8,56 7,45
Uchazecl na pracovni misto 26 18 24 39 15 7

Zdroj: Vlastni zpracovani (Cesky statisticky ufad, 2016)

V letech 2010 az 2014 dosahovala primérna hodnota nezaméstnanosti 9,36 % viz.
Tabulka 3.1. To mohlo byt zptisobeno hospodaiskou krizi a jejim doznivanim, nicméné v letech
2015 a 2016 se mira nezaméstnanosti zacala snizovat az k hodnoté 7,45 %. Druhou
pozorovanou veli¢inou je pocet uchazecl na jedno pracovni misto, ktery klesl z primérnych
24,4 pracovnikil za roky 2010 az 2014 na 7 pracovnikl v roce 2015 a pouhych 6 pracovniki
v roce 2016.

Primérna mzda v Moravskoslezském kraji
V nasledujici tabulce je zobrazen vyvoj hrubé mzdy vletech 2010 az 2015

v Moravskoslezském kraji.

Tabulka 3.2 VySe prumérné mzdy v Moravskoslezském Kraji

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Priumérna mésiéni mzda v K¢ 21455 22111 22364 22396| 22997| 23694
Index spotiebitelskych cen 115 117 121 123 123 124
Realna kupni sila obyvatel v K¢ | 18669 18878 18483 | 18249| 18674| 19178

Zdroj: Vlastni zpracovani (Cesky statisticky tiad, 2017)

Nominalni vySe primérnych mési¢nich mezd v Moravskoslezském kraji ma od roku
2010 rostouci tendenci viz. Tabulka 3.2. Redlnd kupni sila vSak mezi lety 2010 az 2013
stagnovala. Rust zacala az mezi lety 2013 a 2014, dale pak mezi lety 2014 a 2015. Bazickym
rokem pro Index spotiebitelskych cen byl uréen rok 2005, kdy se hodnota indexu rovnala 100.

3.4.3 Socialni faktory

Mezinarodni organizace pro kavu ptedpokladad celosvétovy rist spotfeby kavy mezi
roky 2015 a 2020 aZ o 25 %. V letech 2014 a 2015 byla troda kavy ovlivnéna suchem, coz
mélo vliv na celosvétovou zdsobu kavy, kterd se ten¢i. Cena kavy pak prozatim vyrazné
nevzrostla, a to predevSim diky slabé brazilské méné, ktera dosdhla svého minima proti dolaru
(Spotieba kavy v pfistich letech poroste, zasoby se tenci, 2015).

Podle tiskové zpravy centra pro vyzkum vetejného minéni, uvedlo v roce 2004 jako
nejnavs§tévovangjs$i hostinské zatizeni 12 % dotdzanych Zen, kdeZto v roce 2014 to bylo jiz
17 %. Spotieba kavy se pak v priméru méni jen malo a jiz od totality zistava u hodnoty 3 kg

na ¢lovéka ro¢né (Oblibené typy restauracnich zatizeni v roce 2014, 2014).
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3.5 Porterova analyza

Tato ¢ast diplomové prace se zamétuje na sestaveni Porterovy analyzy konkuren¢niho
prostfedi kavarny 9 Zivotl. Jejim cilem je poskytnout managementu firmy informace
0 konkuren¢nim prostiedi podniku a tyto informace vyuzit k tvorbé moznych strategii ¢i
doporuceni, kterda bude mozno vyuZzit pro efektivnéjsi boj s konkurenci v dané oblasti

podnikani.
3.5.1 Konkurenti v odvétvi

Mezi nejvyznamnéjsi konkurenty kavarny 9 Zivotl 1ze zaradit zhruba 10 kavéren, které
se nachazeji v historickém centru mésta, v pési zoné ¢i v obchodnim centru Breda& Weinstein,
které je v bezprosttedni blizkosti hlavniho a nejvét§iho Horniho ndmésti.

Témito konkurenty jsou Café Kramer, Kavarna Alternativa, kavarna Fajne Kafe,
kavarna Dolce Vita, PS Kafe, Ka-varna, Myslivna, FoxCoffee. VSechny tyto podniky
se nachdzeji v centru mésta, jsou pro mistni velmi dobfe zndmé, nckteré z nich existuji
na trhu vfadu let a maji jiz své renomé. Potenciondlni zdkaznici ¢asto védi, co mohou
od navstévy téchto osvédCenych a zndmych mist ocekavat. Jednotlivé podniky maji ovSem
riznou uroven n€kolika zékladnich faktord, zvolenych pro srovnani. V nésledujici tabulce lze
sledovat hodnoceni urovné jednotlivych faktor napti¢ konkuren¢nimi podniky nachazejicimi

se ve strategické skupin€ kavarny 9 Zivotu.

Tabulka 3.3 Srovnani konkurenc¢nich podniki s kavarnou 9 Zivoti

Faktory\Konkurenti | 1 2 3 4 5 6 7 8 | 97zivoti
Vzhled interiéru 7 8 6 7 6 5 3 6 8
Cistota 9 | 6 |8 | 8|87 |37 5
Ceny 3 7 5 3 5 4 6 8 6
Kvalita sluzeb 8 6 7 8 6 6 8 6 6
Kvalita kavy 5 8 5 5 7 6 9 9 7
Kvalita dezerti 6 6 7 5 6 5 5 6 8
Dostupnost 3 5 7 4 5 8 4 3 4

Priumérna hodnota | 5,9 | 6,6 | 6,4 | 5,7 | 6,1 | 5,9 | 54 | 6,4 6,3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro ptehlednost byly jednotlivé konkurencni podniky v tabulce usporadany podle
pofadi, ve kterém byly zminény v textu. Kavarna 9 Zzivotl obsadila ctvrté misto z deviti
hodnocenych podnikl viz. Tabulka 3.3. Mezi jeji hlavni vyhody oproti konkurenci lze zatadit

vzhled interiéru a kvalitu dezert, naopak dostupnost, nebo Cistota, zaostavaji za ostatnimi
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podniky. VSechny vySe zminéné podniky maji podobnou uroven. Rozdil nejlepsiho
a nejhorsiho skore je pouhych 1,7 bodu.

Tato strategickd skupina ma vyznamny vliv na navstévnost a trzby kavarny 9 zivota.
Pokud nevezmeme v potaz jednordzové navstévy zakaznikl, motivované v piipadé kavarny
9 zivoti predevsim specifikem kocek, zjistime, ze mezi kavarenskymi zafizenimi panuje boj
o klienty. Kazda kavarna ma potencial zalibit se klientovi kavarny jiné a tak zménit jeho
preference. Zivotaschopnost kazdého zafizeni kavarenského typu zavisi na jeho navitévnosti.
Vzhledem k pfesycenosti nabidky panuje v prostfedi opavskych kavaren silny konkuren¢ni boj

o zakazniky, ackoli to tak mnohdy nevypada.

3.5.2 Potencialni konkurenti

Zalozit v takto malém mésté, s pomérné rozsahlou zakladnou kavarenskych zafizeni,
novy podnik je pomérné slozité. SpiSe nezli vstup novych konkurentl na trh, 1ze oc¢ekavat
snizovani poc¢tu konkurenti. Podniky patfici do strategické skupiny kavarny 9 zivotl vSak

pusobi na trhu jiz n¢kolik let a jejich odchod z trhu je nepravdépodobny.

3.5.3 Nahradni vyrobky

Substituty miizeme spatfovat v jinych zatizenich, které se zamétuji na uspokojeni
stejnych potreb zékaznika, jako je tomu u kavarny. Miize se jednat o cukrarny ¢i restaurace.
Takovych zatizeni je obecné ve méstech vice nez dostatek, v pfipadé¢ Opavy tomu neni jinak.
Neobvyklost pobytu kocek v objektu a specificka nabidka produkti by méla pomoci v boji
s konkurenty. Zadny z podnikii nelze zatadit do piimé konkurence kavarny 9 Zivoti. Nejblizsi
nepiimou konkurenci pak tvoii vSechny vyse uvedené podniky.

Jako dalS$i druh substitutu muizeme vnimat naptiklad stanici malych turistd
a ptirodovédcii, kde maji stdlé expozice zvifat a je mozné zde v den otevienych dvefi zajit

a na zvifata se podivat.

3.5.4 Dodavatelé

Kavarna 9 Zivoth ma velky pocet dodavateli, na kterych je vice ¢i méné zavisla.
Prestoze s nékterymi je vazand smlouvou a jini ji poskytuji po vzdjemné domluvé urcité
vyhody, dodavateld, od kterych se d4 odebirat stejné zboZi, je na trhu velké mnozstvi. D4 se
tedy fici, ze s vétSinou je kavarna na stejné vyjednavaci urovni a rozvazani spoluprace
a navazani spoluprdce s novym dodavatelem se stejnym zboZim by byla véc pomérné

jednoducha.
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Dodavatel Coca-Cola HBC Ceska republika je spolehlivym dodavatelem
nealkoholickych ndpojt, ktery usiloval o ziskani kontraktu s kavarnou 9 zivota jiz od jejiho
planovaného zaloZzeni. Firmy nyni spolupracuji na zakladé smlouvy, ktera piinasi kavarné
9 Zivotli vyhodu bonusu v podobé vraceni 20 % utracenych prostredki, a to na konci kazdého
Ctvrtleti.

Druhym vyznamnym dodavatelem je Kaufland v. o. s., ve kterém jsou pofizovany téméet
vSechny suroviny potifebné pro ptipravu pokrmtl, které kavarna nabizi. Tento obchodni fetézec
nabizi své produkty za nejpfijatelnéjsi ceny v porovnani s konkurenci. Jeho substituce by pro
podnik nebyla slozitou, jelikoz podobnych fetézcti je v Opavé dostatek.

Posledni z dodavatelll je firma Vrtal s. r. 0., ve které jsou potizovany alkoholické napoje,
kiupky, arasidy, ty¢inky a dalsi dopliikové produkty. Vzhledem k existenci dalSich velkosklada
snapoji je tento dodavatel velmi dobie nahraditelny a jeho vyjednavaci sila

je nizka.
3.5.5 Zakaznici

Zakaznici kavarny 9 zivotl jsou pievazné jednotlivci a fyzické osoby. Navstévu
1 ndkup a vyuziti sluzeb provadéji na miste.

Zakazniky lze rozd¢lit do nékolika skupin. Prvni skupina jsou ti, ktefi v kavarné jesté
nebyli a chtéji se zde podivat, ovSem z rliznych pohnutek. Nécktefi ze zvédavosti spise
na koc¢ky neZ na samotnou kavarnu, jini se zajimaji o komplexni nabidku rovnym dilem.

Dalsi skupinou jsou zékaznici, kteti v kavarné uz byli, kavarnu znaji a mnozi z nich jsou
vérnymi stalymi zakazniky.

Sila kupujicich je bezesporu velka. Bez zakaznika zadna spole¢nost nedokéaze fungovat.
Prestoze je kavarna na trhu pomérné kratce, stihla si vybudovat zakladnu stalych zakaznikd,
ktefi se zde velmi radi vraceji, $ifi dobré jméno kavarny dal a zvou zde dalsi své pratele a diky

tomu se §ifi povédomi o znacce a podniku stale dal.

3.6 Marketingovy mix

Hlavnim cilem marketingového mixu je podpora poptavky po produktech spolecnosti.
Dle zakladniho ¢lenéni se marketingovy mix déli na cenu, propagaci, distribuci a produkt.
V piedchozi ¢asti prace byl produkt nabizeny kavarnou jiz specifikovan. Nyni budou objasnény

zbylé 3 atributy marketingového mixu.
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3.6.1 Propagace

Dulezitou soucasti marketingového mixu je propagace. Tvoii ndkladovou poloZku,
stejn¢ jako ostatni Casti marketingového mixu vyjimaje ceny. Podnikatelé zvolili kombinaci
nékolika nastrojl zajist'ujici propagaci podniku.

Prvnim a nejdulezitéjSim nastrojem je socialni sit’ Facebook. Jiz pfed prvnim oteviracim
dnem  kavarny byla  vytvofena  facebookovd  strdnka kavarny 9  zivotd,
na které podnikatel¢ prabézné sdileli ptfispévky a fotky z piipravy projektu. Komunita
milovnikl koc¢ek témét okamzité zareagovala a pocet fanouskl rapidné vzristal kazdym dnem.
V soucasné chvili kavarnu sleduje skrze socialni sit’ vice nez 3 300 lidi. Tento komunika¢ni
kandl je v soucasné dob¢ velmi ucinny a naklady na jeho provoz jsou téméi nulové. Dale
existuje varianta placené reklamy, ktera dokaze velice pfesné profilovat potencialni zakazniky
a podnikatel je tak schopen reklamu zacilit na spravnou skupinu lidi.

Druhym néstrojem marketingové propagace vyuzivanym kavarnou 9 Zivotl
je spoluprace se slevovymi portaly Slevomat.cz s. 1. 0. a Hyperslevy.cz s. r. 0. Tyto portaly
nabizeji vystaveni a prodej slevovych vouchert na svych strankach. ZvySeni vyuziti kapacity
kavarny je vykoupeno niz8i marzi, jejiz maléd cast ptipada slevovému portalu a o druhou ¢ast
prichazi spole¢nost v podobé poskytnuté slevy pro zakaznika.

Podnikatelé dale vyuZzivaji letakd, které jsou roznaSeny na riiznd frekventovand mista
v Opaveé a okoli. Mezi tyto mista patii Skoly, nemocnice, ufady nebo také ¢ekarny. Kavarna
9 zivothi méa webové stranky, na kterych lze ziskat kontakt pro rezervace, dozvédét
se o aktualitach, shlédnout nabidku produktd, nebo pravidla, ktera plati pfi pobytu v prostorech
se zivymi zvifaty. Jednorazové byla vyuzita nabidka opavského  deniku,
kterd za pulrocni predplatné vytiskla ¢lanek o nové oteviené kavarné. Zacatkem roku 2016
natoCil televizni §tab reportdz o nové zalozeném podniku kocici kavarny v Opavé, ktera byla
nasledné odvysilana v regionalnich zpravach.

Negativné 1ze hodnotit nendpadny zevnéjsek podniku.

3.6.2 Cena

Pfi stanovovani ceny nabizenych produktii bylo brano v potaz vicero faktorti. Prvnim
z faktorti byly ceny konkurencnich podnikii, které spadaji do strategické skupiny kavarny.
Podnikatelé usoudili, ze pii vstupu do odvétvi s vysokou mirou rivality, jakym pohostinstvi
v centru mesta Opavy je, bude vhodné stanovit cenu primérnou. Prili§ vysoka cena by mohla

odradit zédkazniky od dalSich navstév kavarny. Cena pftili§ nizka by mohla vést k poSkozeni
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image podniku a finan¢nim problémim. Je nutné brat v tvahu, ze oproti podobnym zatizenim
ma kavarna 9 zivotl zvySené mésicni naklady ve spojitosti s chovem kocek, a proto by nebylo
vhodné vstupovat na trh s podpriimérnymi cenami. Dale podnikatelé usoudili, ze zvySovani cen
v priabéhu podnikani by mohlo mit negativni disledky na navstévnost.

Druhym faktorem majicim podstatny vliv na stanoveni cen jsou ndklady. V pohostinstvi
obecné plati, ze tetina ceny by méla pokryt variabilni ndklady, suroviny, druhd tietina ceny
produktu by méla prispét na uhradu mezd, energii a ndjjemného a tieti tfetinu by méla tvofit
ziskova marze. Pfi stanovovani cen produkti brali podnikatelé vyse uvedené nepsané pravidlo
v uvahu a u vétSiny produktl je prodejni cena minimalné 3x vyS$8i neZ pofizovaci nadklady
surovin, z nichz byly vyrobeny.

Poslednim faktorem majicim vliv na stanoveni prodejni ceny produkti je hodnota
vnimand zdkaznikem, od které se odviji ochota zaplatit za produkt ur€itou cenu. Né&které
produkty jsou vnimany zédkaznikem jako hodnotnéjsi, ackoliv jejich materidlové naklady jsou
niz8i, nez u jinych produktl, u kterych je situace obracend. Podnikatel¢ pracovali s timto
faktorem predevsim pfi stanovovani prodejnich cen dezertt, jejichz vyrobu zajist'uji ve vlastni
rezii. Marzi pak stanovili na vy$§i urovni, coz umoznila hodnota vnimana zédkaznikem. Naopak
tomu je u cen ,,raw* dezertt, které jsou vSak pouze dopliikovym sortimentem. Zde jsou suroviny
na vyrobu velice nakladné a cena stanovend podle vysSe uvedeného nepsaného pravidla by

vétsinu zékaznikl od koupé€ produktu odradila.

3.6.3 Distribuce

Zakladnim clankem zajiStujicim nadkup a dovoz surovin je spolumajitel kavarny
9 Zzivotl, ktery mé k dispozici osobni automobil. Nakup probihd zhruba 3x tydné, kdy je
v obchodnim fetézci Kaufland v. o. s., velkoobchodech s napoji a piipadné jinych obchodech
zajisténo vse potfebné pro chod podniku. Kava a skavovarem spojené¢ produkty jsou
nakupovany od dodavatele, ktery zaroven poskytuje servis kavovart. Zasilky jsou doru¢ovany
piepravni spoleCnosti a frekvence nakupu je zhruba jednou za dva mésice. Nealkoholické
napoje dovazi spoleénost Coca-Cola HBC Ceské republika s. r. 0. jednou tydn&. V podniku jsou
k dispozici prostory skladu, ktery se nachazi ve sklepnich prostorech objektu. Odtud
zaméstnanci dle potfeby odebiraji potfebné mnozstvi surovin pro vyrobu produktii a dopliuji
zboZi do lednice s napoji. Produkty jsou vyrdbény v ptipravné, kterd se nachdzi v mistnosti
za barem. Pokud jakakoli surovina dochazi, zaméstnanec ji zaznamena na tabuli nachazejici se

v ptipravné, kterd je k tomuto ucelu urcena.
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Distribuce produkti a sluzeb je zajiStovana pifimo v provozovné kavarny 9 zivotd
na adrese Ruzova 14. Zakaznik ptijde do objektu, usadi se a po kratkém case je dotdzan
obsluhou na objedndvku. Persondl ndsledné piipravi napoj, povétSinou kavu za pomoci
kavovaru umisténého za barem. Pokud si zakaznik vybere také pokrm, je mu naservirovan spolu

s napojem. Posléze zakaznik zaplati Gtratu, obdrzi G¢tenku a opousti prostory kavarny.

3.7 Finan¢ni plan

Pokud chce vedeni firmy zjistit, jak se podnikani bude pravdépodobné vyvijet
po finan¢ni strance a kdy se dand investice vrati, je tfeba sestavit zakladatelsky rozpocet
a vypracovat ¢lenéni pfijma a vydaja, plan cash flow, pfedpoklad piijmi a ztrat z podnikani

fyzické osoby, analyzu bodu zvratu, rozvahu a hodnoceni efektivnosti investice.

3.7.1 Zakladatelsky rozpocet

Nyni konkretizujeme jednotlivé vydaje nutné k zaloZzeni samotného podniku, pofizeni

dlouhodobého majetku, jak hmotného, tak nehmotného.

Tabulka 3.4 Zakladatelsky rozpocet kavarny 9 Zivot

Vydaj cena v K¢
Rekonstrukce prostor 150 000
Vytvoteni firemni identity 30 000
Vybaveni kavarny 300 000
Potizeni kocek 40 000
Administrativni vydaje 5000
Soucet 525 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rekonstrukce prostor zahrnuje pofizeni laminitové podlahy v hodnoté 90 000 K¢,
rekonstrukci baru v hodnoté 20 000 K¢, vystavbu saddrokartonové piicky a potizeni dveii
v hodnoté 12 000 K¢, opravu schodisté a zabradli v hodnoté 18 000 K¢ a vymalovani prostor
v hodnoté 10 000 K¢.

Vytvoreni firemni identity zahrnuje graficky navrh loga v hodnot¢ 5 000 K¢,
zpracovani firemnich a propaga¢nich materialii v hodnoté 5 000 K¢&, tvorbu webu v hodnoté
10 000 K¢ a vytvoteni ,,facebook coveru a prvnich plakati v hodnoté 10 000 K¢.

Vybaveni kavarny zahrnuje pofizeni kavovaru v hodnoté 100 000 K¢, zidle, stoly,

gauce v hodnoté¢ 100 000 K¢, bilou elektroniku (lednicky, trouba, toustovace) v hodnoté
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60 000 K¢, létaci dvete s panty v hodnoté 20 000 K¢, audio vybaveni v hodnoté 10 000 K¢
a dekorativni predméty v hodnoté¢ 10 000 K¢.
Porizeni kocek zahrnuje nakup mainskych myvalich ko¢ek v hodnoté 30 000, krmeni

kocek v dobé aklimatizace v hodnoté 5 000 K¢ a naklady na dopravu a odCerveni kocek

v hodnoté 5 000 K¢.
3.7.2 Clenéni p¥ijmi a vydaji

Pokud ma mit plan cash flow vysokou vypovidaci hodnotu, je nezbytné zaméfit se
na co moznd nejpiesnéjsi urceni vSech polozek spadajicich pod jednotlivé kategorie.

Vydaje rozdélime na vydaje fixni a variabilni. Do skupiny fixnich vydaji budou
zafazeny 1 ty vydaje, které obecné nemaji charakter fixnich vydaji, avSak nebylo by tcelné
s nimi detailnéji pracovat. Piijmy kavarny budou téméi vylucné tvofeny trzbami za jednotlivé

provozni dny. Vyse trzeb se bude odvijet od navstévnosti tedy vyuziti kapacity podniku.

Tabulka 3.5 Vydajové polozky fixniho charakteru

Vydajové polozky fixniho charakteru Me¢si¢ni vyse v K¢

Néjemné 15 000
Energie 11 000
Mzdy 37 560
Socialni a zdravotni pojisténi (podnikatel) 5 000
Kocky 4 000
Ostatni sluzby (wifi, EET, Spotify) 2 000
Pohonné hmoty a amortizace automobilu 1 000
Ostatni vydaje (saCky, papiry) 2 000
Celkem 77 560
Vydajové polozky variabilniho charakteru 35 % z trzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse uvedené vydaje maji pro podnik charakter fixnich vydajt, ackoli nékteré z nich se
s objemem produkce mirné lisi. Kuptikladu vydaje na energie, které jsou z velké ¢asti tvoreny
elektrickou energii, jejichZ zaloha ¢ini 8 000 K¢ mé&si¢né, mirné stoupnou pii vysSim vyuziti
kapacity podniku a naopak. Vydaje na pohonné hmoty a amortizaci automobilu rovnéZ mirné
stoupnou, pokud je tfeba Ccastéji dopliiovat sklad, avSak tento narGst neni zdaleka
proporcionalni, proto byly tyto a jim podobné vydaje zatazeny do vydaju fixniho charakteru.

Variabilnimi vydaje podniku jsou pak veSkeré ostatni, piedev§im vydaje na material,
jejichZ vycet by byl velice obsahly, a proto jsou uvedeny jako 35 % z hodnoty trzeb. Jako
ptiklad Ize uvést maslo, mouku, mléko, slaninu, syr, tvaroh, mascarpone, smetany a dalsi
suroviny spotiebovavané pii vyrob¢ raznych pokrmi.
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Planované trzby spolecnosti jsou zavislé na vyuziti kapacity podniku a primérné utraté
navstévnika. Kapacita kavarny je tvofena poctem mist a praimérnou dobou navstévy zakaznika.
V kavarné se nachazi 33 mist a z vysledku priizkumu doby pobytu zédkaznika v zafizeni bylo
zjisténo, ze prumérny zakaznik stravi v kavarné 48 minut. Z prizkumu také vyplynulo, ze
primé&rna utrata ¢ini 109 K¢ na zdkaznika. Pokud je kavéarna v priméru oteviena 12 hodin
denné, jeji denni kapacita je 495 zékaznikli, coz je samoziejmé extrémni hodnota, které je
v praxi témét nemozné dosahnout. Pti takovémto vyuziti kapacity by byla denni trzba ve vysi
53 995 K¢ Redlné  vyuziti  kapacity se mize  pohybovat v rozmezi
5-20 %. Na zéklad¢ téchto propocti bude v dal§ich fazich finan¢niho pldnovani piesnéji

dopocteno, jaké minimalni vyuziti kapacity je pro podnik nezbytné.
3.7.3 Cash flow

Pro vypocet ,,cash flow* je zapotiebi urcit piijmy a vydaje, které¢ bude FO realizovat za
uréity c¢asovy interval. Jako interval zvolime rok. Vzhledem krozmezi, ve kterém
se mohou pohybovat pfijmy, bude sestaven realisticky, optimisticky a pesimisticky odhad
vyvoje skute¢nosti. Na zavér budou tyto odhady porovnany se skute¢nosti a realnymi vysledky
hospodateni kavarny 9 Zivota.

V ptipravné fazi projektu, tedy pred samotnym otevienim kavarny je ,.cash flow*

podniku zéporné, a to ve vysi 600 000 K¢, coz se rovna investovanym prostiedkim.

Realisticka varianta vyvoje cash flow

Pro tuto variantu bude zvolena priimérna vySe vyuziti kapacity podniku na trovni 9 %.
Tato hodnota odpovidd dennim trzbam ve vysi 4 860 K¢&. Z propocti marze podniku jsme
zjistili, ze primérné variabilni ndklady tvoii 35 % z trzeb, tedy 1 701 K¢&. Zbylych 65 % trzeb
pfipada na thradu fixnich vydaji a pfijmu z podnikdni FO, potazmo ztraty. V nasem piipade
tedy tvoii 3 159 K¢ denné. V této variant¢ budeme piedpokladat 3 % mezironi nartst
navstévnosti, potazmo trzeb, zplsobeny zvySovanim obecného povédomi o podniku mezi
lidmi. Pro druhy rok tak budou trzby ve vysi 5 006 K¢, pficemz 65 % ztéto castky
je 3 254 K¢. Tteti rok pak budeme pocitat s trzbami ve vysi 5 156 K¢ za den. V poslednim roce
dosdhnou primérné trzby hodnoty 5 311 K¢&. Vyjimku tvofi prvni rok, rok 2016, za ktery byly

dosazeny realné vysledky dosazené spole¢nosti v prvnim roce jejiho fungovani.
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Tabulka 3.6 Cash flow, realisticka varianta

Realisticka varianta Prijmy v K¢é Vydaje v K¢ | Cash flow v K¢
Rok 2016 1 825 920 1 569 792 256 128
Rok 2017 1 802 088 1 561 451 240 637
Rok 2018 1 845 965 1 590 558 255 407
Rok 2019 1 896 220 1 615477 280 743

Zdroj: Vlastni zpracovani (Zaznamy trzeb podniku 9 Zivotl)

Po propoc¢tu prvniho roku bylo zjisténo, ze cash flow nabyvalo kladnych hodnot,
a to ve vysi 256 128 K¢&. Piijmy spolecnosti se rovnaly jejim trzbam. Dan z piijmu fyzickych
osob v prvnim roce placena nebude, jelikoz jeji vysledna ¢astka se po slevé na poplatnika rovna
nule.

Vroce 2017 se cash flow rovnalo 240 637 K¢&. Piijmy spolecnosti se opét rovnali
trzbam. Mezirocni rist trzeb zvysil cash flow ve tfetim roce na hodnotu 255407 K¢&

a v poslednim roce dosahla hodnota cash flow 280 743 K¢.

Optimisticka varianta vyvoje cash flow

V tomto propoctu budeme uvazovat praimérné vyuziti kapacity podniku ve vysi 12 %,
tedy o 3 % vyssi nezli ve varianté realistické. JelikoZ je vyuZiti optimistické, nebudeme
implementovat do vypoctu 5 % rist trzeb, jako tomu bylo predesle. Primérné trzby tak budou
dosahovat ve vSech letech primémée 6 479 K¢ za den. Vyjimkou bude pouze prvni rok,

za ktery byly dosazeny realné vysledky spole¢nosti za prvni rok jejiho fungovani.

Tabulka 3.7 Cash flow, optimisticka varianta

Optimisticka varianta Prijmy v K¢ Vydaje v K¢ Cash flow v K&
Rok 2016 1 825 920 1 569 792 256 128
Rok 2017 2 332 584 1 794 046 538 538
Rok 2018 2 332 584 1 803 762 528 822
Rok 2019 2 332 584 1 803 762 528 822

Zdroj: Vlastni zpracovani (Zdznamy trzeb podniku 9 Zivotl)

Jak Ize vycist z tabulky 3.7, ve vSech letech je cash flow podniku kladné. V prvnim roce
doséahlo hodnoty 256 128 K¢ a ve druhém roce hodnoty 538 538 K¢&. Tteti a ¢tvrty rok vykazuje
shodné¢ hodnoty 528 822 K¢.

Pesimisticka varianta vyvoje cash flow
Tato varianta bude pfedpokladat 6 % vyuziti kapacity podniku, tedy vyuziti o 3 % nizsi,

nezli tomu bylo u varianty realistické. Bude aplikovana mezirocni zména trzeb ve vysi 10 %.
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Kazdoroc¢né se tak trzby zvysi o 10 % oproti predeslému roku. Této hodnoté odpovida primérna
denni trzba v prvnim roce ve vysi 3 240 K¢, v druhém roce ve vysi 3 564 K¢. Treti rok pak
bude primérna denni trzba 3 920 K¢ a ve Ctvrtém roce dosdhne hodnoty 4 312 K¢&. Vyjimku
tvoii prvni rok, za ktery byly dosazeny redlné vysledky dosazené spole¢nosti v prvnim roce
jejiho fungovani.

Tabulka 3.8 Vyvoj cash flow, pesimisticka varianta

Pesimisticka varianta Prijmy v K¢ Vydaje v K¢ Cash flow v K¢
Rok 2016 1 825 920 1 569 792 256 128
Rok 2017 1282921 1379 742 -96 821
Rok 2018 1411213 1 424 645 -13 431
Rok 2019 1 552 335 1474 037 78 298

Zdroj: Vlastni zpracovani (Zdznamy trzeb podniku 9 Zivotl)

V prvnim roce podnik redlné dosdhl kladného cash flow ve vysi 256 128 KC¢.
Ve druhém roce je jiz aplikovan pesimisticky scénaf vyvoje skute¢nosti, a tak FO dosahuje
zaporného cash flow v hodnoté -96 821 K¢&. Ve tfetim roce dosadhne FO opét zaporného cash
flow, a to v hodnoté¢ -13 431 K¢&. Posledni rok bude hodnota cash flow kladn4 a jeji hodnota
bude 78 290 K¢ viz. Tabulka 3.8.

Syntéza scénari na zakladé pravdépodobnosti

Vzhledem k vykyviim v poptavce po sluzbach kavarny 9 zivotd v disledku ro¢nich
obdobi budou slouceny jednotlivé varianty vyvoje cash flow slouceny do jedné. Letni mésice
budou odpovidat pesimistické varianté, zimni obdobi bude odpovidat variant¢ optimistické

a zbylé mezidobi bude mit charakter realistického odhadu vyvoje skute¢nosti.

Tabulka ¢. 3.9 Syntéza vykazi cash flow

Syntéza cash flow Prijmy v K¢ Vydaje v KE | Cash flow v K¢
Rok 2016 1 825920 1 569 792 256 128
Rok 2017 1 804 920 1 557917 247 004
Rok 2018 1 864 025 1 594 082 269 943
Rok 2019 1927 147 1 622 329 304 818

Zdroj: Vlastni zpracovani (Zaznamy trzeb podniku 9 zivoti)

Cash flow jednotlivych let viz. Tabulka 3.9 je srovnatelné s cash flow realistické
varianty viz. Tabulka 3.6. V roce 2017 bude podle piedpokladu ¢init vySe cash flow 247 004
K¢, vroce 2018 pak 269 943 K¢. V poslednim odhadovaném roce 2019 bude cash flow
dosahovat 304 818 K¢.
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3.7.4 Prehled prijmi a ztrat z podnikani fyzické osoby

Na zéklad¢ odhadi pijmi a vydajh spolecnosti bude odhadnuto jakého piijmu, potazmo
ztraty, bude podnikajici fyzicka osoba dosahovat ve druhém, tfetim a Ctvrtém roce svého
fungovani. Hodnoty prvniho roku jsou hodnoty redlné a koresponduji s pfijmem z podnikani
fyzické osoby. Vyuzity budou jako v pfedchozi kapitole tfi mozné scénare, realisticky,
optimisticky a pesimisticky, tak jako tomu bylo v kapitole vénované ,,cash flow* podniku.

Zachovany zustanou také odhady trzeb a jejich meziro¢ni rust.

Tabulka 3.10 Realisticky odhad prijmu a ztraty z podnikani fyzické osoby

Realisticka varianta Rok 2016 Rok 2017 Rok 2018 Rok 2019
Piijmy (K¢) 1 825 920 1 802 088 1 856 151 1911 835
Vydaje (K¢) 1 869 792 1 626 223 1 580 373 1 599 862
Odpisy (K¢) 20 900 42 275 42 275 42 275
Ziaklad dané (K<) -64 772 133 590 233 503 269 698
Sazba dané fyzickych osob 15 % 15 % 15 % 15 %
Dan pred slevou (K¢) 0 20 039 35025 40 455
Daii po slevé (K¢) 0 0 10 185 15615
Prijem (ztrata) FO (K<) -64 772 133 590 223 317 254 083

Zdroj: Vlastni zpracovani (Zaznamy trzeb podniku 9 Zivoti)

V prvnim roce Cini ztrata podnikajici fyzické osoby 64 772 K¢ viz. Tabulka 3.10. Vyse
uvedend skutecnost je zplisobena vysokymi vydaji na kratkodoby majetek ve vysi 300 000 K¢.
Ve 133 590 K&,

fyzické vysi

ve tfetim roce ve vysi 223 317 K¢ a v poslednim roce ve vysi 254 083 K¢.

druhém roce je piijem z podnikani osoby ve

Tabulka 3.11 Optimisticky odhad p¥ijmu a ztraty z podnikani fyzické osoby

Optimisticka varianta Rok 2016 | Rok 2017 | Rok 2018 | Rok 2019
Pfijmy (K¢) 1825920 2332584| 2332584 2332584
Vydaje (K¢) 1890692 1854171 1789399 1789 399
Odpisy 20 900 42 275 42 275 42 275
Ziklad dané (K¢) -64 772 478 413 543 185 543 185
Sazba dané fyzickych osob (K¢) 15 % 15 % 15 % 15 %
Daii pred slevou 0 71762 81478 81 478
Daii po slevé (K¢) 0 46 922 56 638 56 638
Pfijem (ztrata) FO (K¢) -64 772 431 491 486 547 486 547

Zdroj: Vlastni zpracovani (Zaznamy trzeb podniku 9 zivoti)

51




V optimistickém odhadu jiz nabyva pfijem z podnikani fyzické osoby pomeémé

vysokych ¢astek viz. Tabulka 3.11. V prvnim roce je dosazena ztrata, zpusobena vydaji

na kratkodoby majetek. V nasledujicich tfech letech dosahuje fyzickd osoba piijmu

z podnikani, a to ve druhém roce ve vysi 431 491 K¢ a ve tfetim a ¢tvrtém roce 486 547 K¢.

Tabulka 3.12 Pesimisticky odhad pFijmu a ztraty z podnikani fyzické osoby

Pesimisticka varianta Rok 2016 Rok 2017 Rok 2018 Rok 2019
Piijmy (K¢) 1 825920 1282921 1411213 1 552 335
Vydaje (K¢) 1 890 692 1422017 1 466 920 1516312
Odpisy (K¢) 20 900 42 275 42 275 42 275
Zaklad dané (K¢) -64 772 -139 096 -55 706 36 023
Sazba dané fyzickych osob 15 % 15 % 15 % 15 %
Dai pred slevou (K<) 0 0 0 0
Daii po slevé (K¢) 0 0 0 0
Pfijem (ztrata) FO (K¢) -64 772 -139 096 -55 706 36 023

Zdroj: Vlastni zpracovani (Zaznamy trzeb podniku 9 zivoti)

V pesimistické varianté piijmu a ztraty z podnikani fyzické osoby, viz. Tabulka 3.12

situace vyviji nasledovné. Mezi jednotlivymi lety se zvySovaly primérné trzby, podobn¢ jako

tomu bylo u realistického odhadu, av§ak o 10 % roc¢né. Pouze v poslednim roce dosahla

spolecnost kladného vysledku, tedy pfijmu z podnikani fyzické osoby. Nicméné ani

v poslednim roce nebyla placena dan z ptijmu fyzickych osob, jelikoz vySe dané pied slevami

nepiesahla 24 840 K¢.

Syntéza scénari na zakladé pravdépodobnosti

Vzhledem k vykyviim v poptadvce po sluzbach kavarny 9 Zivotl v disledku ro€nich

obdobi budou slouceny jednotlivé varianty vyvoje piijmu a ztrat slouceny do jedné. Letni

meésice budou odpovidat pesimistické varianté, zimni obdobi bude odpovidat varianté

optimistické a zbylé mezidobi bude mit charakter realistického odhadu vyvoje skute¢nosti.

Tabulka ¢. 3.13 Syntéza variant prijmu a ztrat z podnikani fyzické osoby

Syntéza vykazu zisku a ztraty Rok 2016 Rok 2017 | Rok 2018 | Rok 2019
Pfijmy (K¢) 1825920 1804920 1864025 1927147
Vydaje (K¢) 1890692| 1669489 1625404 1647497
Odpisy (K¢) 20900 42275 42275 42 275
Zaklad dané (K¢) -64 772 135431 238 621 279 651
Sazba dané fyzickych osob 15 % 15 % 15 % 15 %
Daii pied slevou (K¢) 0 20315 35793 41 948
Daii po slevé (K¢) 0 -4 525 10 953 17 108
Pfijem (ztrata) FO (K¢) -64 772 139 957 227 668 262 543

Zdroj: Vlastni zpracovani (Zaznamy trzeb podniku 9 zivoti)
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Vyvoj ptijmu a ztraty z podnikani fyzické osoby viz. Tabulka 3.13 vyrazné pfipomina
vysledky realistické varianty viz. Tabulka 3.10. Druhy rok fungovani dosahne fyzicka osoba
podle odhadu pifijmu ve vysi 139 957 K¢. Ve tietim roce bude vysledna hodnota piijmu
z podnikani fyzické osoby jiz 227 668 K¢ a v poslednim odhadovaném roce dosahne piijem

hodnoty 262 543 K¢.

3.7.5 Analyza bodu zvratu

Bod zvratu je pro firmu vyznamny, jelikoZz jeho uréeni d4 podnikatelim jasné;si
ptfedstavu o tom, jakych hodnot by mél podnik dosahovat, pokud nema byt ve ztraté. V idealnim
piipadé se podnik nachdzi v nebo nad bodem zvratu. Nyni vyc¢islime hodnotu primérnych
dennich trzeb, kterd bude pro podnik znamenat, ze se nachdzi pravé v bod¢ zvratu. Budeme
ptitom vychdzet z celoro¢nich propoctll a vyuzijeme vzorec (2.1).

1496917 K¢ =523921 K¢+ (1496917 K¢ (1 —0,65)) (2.1)

Po dosazeni do vzorce (2.1) zjistime, Ze podnik se nachdzi v bod¢ zvratu, pravé kdyz
jeho ro¢ni trzby dosahuji hodnoty 1496 917 K¢&. Tato hodnota pak odpovidd primérnym
dennim trzbam v hodnoté 4 090 K¢. Jakékoli hodnota primérnych trzeb nizsi nezli hodnota
4 090 K¢ bude mit za nasledek ztratu pro podnik, potazmo fyzickou osobu, naopak vyssi
hodnota bude mit za nasledek tvorbu ekonomického zisku. Pfi porovnani s primérnymi roénimi
trzbami zjiSténymi v podniku za prvni rok fungovani, ktery ¢inil 5 072 K¢, zjistime, ze podnik

se nachazi nad bodem zvratu.

3.7.6 Zahajovacirozvaha

Jednotlivé polozky, které se podnikatelé rozhodli vlozit do podnikani, jsou zobrazeny
v rozvaze viz. Tabulka 3.14. Pasiva rozvahy dosahuji hodnoty 600 000 K¢, stejné jako aktiva.
Kazdy z podnikatelti vlozil do podnikani 200 000 K¢, a tudiZ jsou rovnocennymi vlastniky

spole¢nosti.
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Tabulka 3.14 Zahajovaci rozvaha podniku

Aktiva v K¢ Pasiva v K¢
Dlouhodoby hmotny majetek Vlastni kapital

Kavovar 100 000 | Zakladni kapital 600 000
Podlaha 90 000

Dlouhodoby nehmotny majetek

Firemni identita 35000

Samostatné movité véci

Provozovna 300 000

ObéZny majetek

Sklad 40 000

Bézny ucet 25000

Pokladna 10 000

Aktiva celkem 600 000 | Pasiva celkem 600 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Polozky v rozvaze jsou rozdéleny na dlouhodoby majetek hmotny, kde spadd kavovar

a podlaha. Nehmotny dlouhodoby majetek je tvofen predevS§im firemni identitou
a zivnostenskym listem. Provozovna a jeji vybaveni, je nejvétsi poloZzkou, kterd bez kdvovaru
a podlahy tvofi polovinu hodnoty podniku. Dohromady s kavovarem a podlahou pak tvoti
81,6 % vyse zékladniho kapitalu. Obézny majetek je tvoren skladovymi zasobami, penézi

na bézném uctu a v pokladné.

Tabulka 3.15 Rozpis odpisiit DHM a vydaji na KHM pro jednotlivé roky

DHM a KHM v K¢ 1. rok 2. rok 3.rok | 4.rok | 5.rok
Odpisy dlouhodobého majetku 20 900 42275 | 42275 [42275| 42275
Vydaje na kratkodoby hmotny majetek | 300 000 0 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpisy DHM viz. Tabulka 3.15 jsou uplatnény jako odecitatelna polozka od zékladu
dané v danovém ptiznani fyzické osoby. V prvnim roce jsou vydaje podniku zvySeny hodnotu
kratkodobého majetku ve vysi 300 000 K¢, coz ma vliv na vydaje fyzické osoby, nasledné pak

na zéklad dané a vysi ztraty v prvnim roce podnikani.

3.7.7 Analyza citlivosti

Ke zjisténi vlivu zmény vybranych faktorii na zménu piijmu a ztrat z podnikani fyzické
osoby bude vyuzita analyza citlivosti. Zvolenymi faktory jsou poptavka po sluzbach spole¢nosti
a variabilni ndklady. Model bude vychéazet z ptedchozich propocti, predevSim pak ze syntézy

jednotlivych scénait vyvoje skutecnosti.
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Zména poptavky po sluzbach spolecnosti
Jak se budou vyvijet piijem a ztrata z podnikédni fyzické osoby, pokud se poptavka

po jejich sluzbach zvysi o 5, 10 nebo 20 % nebo naopak snizi o 5, 10 ¢i 20 % lze vidét
v nasledujicich dvou grafech viz. Graf 3.1 a Graf 3.2.

Graf 3.1 Vliv zmény vySe trZeb na zménu prijmu a ztraty z podnikani FO

Vyse pfijmu FO v zavislosti na zméné trzeb
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V roce 2017 ma zvyseni trzeb o 5 % za nasledek zvyseni piijmu FO o 36 %. ZvySeni
trzeb o 10 % ma za nasledek zvySeni ptijmu FO o 71 % a zvySeni trzeb o 20 % ma za nasledek

zvySeni pfijmu FO o 143 %. V letech nasledujicich zavislost sldbne, nicméné je stale

vyznamna.
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Graf 3.2 Vliv zmény vySe trZzeb na zménu prijmu a ztraty z podnikani FO

Vyse prijmu FO v zavislosti na zméné trzeb
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Zdroj: Vlastni zpracovani
V roce 2017 ma sniZeni trzeb o 5 % za nésledek sniZeni ptijmu FO o 36 %. SniZeni trzeb
0 10 % ma za nasledek snizeni piijmu FO o 71 % a snizeni trzeb o 20 % ma za nésledek snizeni
piijmu FO o 143 %. V letech nasledujicich zavislost sldbne, nicméng je stale vyznamna.
Veskeré relativni zmény trzeb spolecnosti, at’ kladné ¢i zaporné, maji mnohonasobny
vliv na zménu hospodaiského vysledku. Hospodaisky vysledek spolecnosti je tedy vyrazné

citlivy na zmény trzeb.

Zména variabilnich nakladi

Jak se budou vyvijet pfijem a ztrata z podnikdni fyzické osoby v zavislosti na zméné
variabilnich ndkladti o 5, 10 a 20 % nebo -5, -10 a -20 % lze vidét v nasledujicich dvou grafech
viz. Graf 3.3 a Graf 3.4.
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Graf 3.3 Vliv zmény vySe VN na zménu prijmu a ztraty z podnikani FO
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V roce 2017 ma zvySeni VN o 5 % za nésledek snizeni pfijmu FO o 19 %. ZvySeni VN
0 10 % ma za nasledek snizeni piijmu FO o 38 % a zvySeni VN o 20 % ma za nasledek snizeni
piijmu FO o 77 %. V letech nasledujicich zavislost slabne a je niz§i nez v pfipad€ zmény vyse

trzeb.
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0 10 % ma za nasledek zvySeni piijmu FO o 38 % a snizeni VN o0 20 % ma za néasledek zvyseni
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piijmu FO o 77 %. V letech nasledujicich zavislost slabne a je niz$i nez v piipadé¢ zmény vyse
trzeb.

Kladné relativni zmény variabilnich ndklad maji za nasledek vyraznéjsi snizeni piijmu
z podnikani FO a naopak. Pfijem z podnikani FO je citlivy na zménu vyse variabilnich nakladu,

avSak méné nezli na zménu vyse trzeb.

3.8 SWOT analyza

Tato analyza je syntézou piedeslych ¢asti podnikatelského zaméru na zalozeni kocici
kavarny. Budou zde zhodnoceny silné a slabé stranky, tak jako ptilezitosti a hrozby. Budouci

i soucasni podnikatelé budou mit moznost piesnéji zhodnotit klady a zépory projektu.

Silné stranky

Mezi silné stranky podniku 9 Zivotil bylo zatfazeno lukrativni umisténi podniku v centru
meésta, pfijemné pisobici vzhled interiéru, koci¢i spolecnost, vyroba poctivych doméacich
dezertil, obsahla skupina fanouskl na sociélni siti FB, kladné hodnoceni kavarny na socialni

siti FB, financovani podniku z vlastnich zdrojl a profesiondln€ vytvorena firemni identita.

Slabé stranky

Slabé stranky podniku jsou vysoky ndjem, placené parkovani v okoli podniku, slabé
baristické zkuSenosti obsluhy, nutnost zvySenych hygienickych opatfeni, Cistota prostor
kavarny, chybéjici venkovni posezeni, fluktuace pomocného personalu a zastarala klimatizace

prostor.
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Tabulka 3.16 IFE matice

S\W Faktor Viha | Stupeii vlivu | Celkem
S1 Umisténi podniku v centru mésta 4,7 % 4 0,19
S2 Pfijemny interiér Kavarny 9,3 % 3 0,28
S3 Kocici spole¢nost 21,0 % 4 0,84
S4 Vyroba poctivych domacich dezertu z kvalitnich surovin | 6,5 % 4 0,26
S5 Velka skupina fanouskt na FB 5.6 % 4 0,22
S6 Financovani podniku z vlastnich zdroja 6,5 % 3 0,20
S7 Kladné recenze a hodnoceni hostli na strankach FB 5,6 % 4 0,22
S8 Profesiondlné vytvorena firemni identita 3,7 % 3 0,11
Wi Vysoky najem 7.5 % | 0,07
W2 Naklady spojené s chovem kocek 0,9 % 1 0,01
W3 Baristické zkuSenosti obsluhy 5,6 % 1 0,06
W4 Nutnost zvysenych hygienickych opatieni 1,9 % 2 0,04
W5 Cistota prostor kavarny 4.7 % 2 0,09
W6 Chybéjici venkovni posezeni 11,7 % 1 0,12
W7 Fluktuace pomocného personalu 6,5 % 1 0,07
W38 Zastarala klimatizace prostor 3,7 % 2 0,07
CELKEM 100 % 2,780374

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 3.18 je zobrazena matice zhodnoceni internich faktord spole€nosti 9 Zivott.
Vprvnim  sloupci  jsou  jednotlivym  faktorim  pfidéleny  vahy  dilezitosti
pro konkurenceschopnost kavarny v Opaveé. Vyslednd hodnota sloupce je 1, tedy 100 %.
V dalsim sloupci je zhodnocena sila vlivu, kterou ma dany faktor na primérnou vysi trzeb
(1-zasadni slaba stranka, 2-slaba stranka, 3-silnd stranka, 4-zasadni silnd stranka). Po
vynasobeni sloupcil je dosazeno hodnoceni jednotlivych silnych a slabych stranek.

Suma posledniho sloupce se v priméru rovna 2,5. V piipad¢ kavarny 9 zivotl bylo
dosazeno vy$si hodnoty, hodnoty 2,78. Interni pozice firmy je tedy lehce nadpriméma, coz
je pro podnik dobrou zpravou.

NejvyznamnéjS$imi silnymi strankami podniku 9 Zivotl jsou piijemny interiér kavarny
spolu s netradi¢ni spole¢nosti zivych kocek. Naopak vyznamnymi slabymi strdnkami jsou
chybgjici venkovni posezeni, nevelké baristické zkusenosti obsluhy nebo fluktuace pomocného

personalu.

Prilezitosti

Ptilezitostmi kavarny 9 Zivotl jsou moznost zacileni marketingu na nové segmenty
zakaznikl,, zajisténi dlouhodobé vérnosti zakaznikli, spoluprace a vyména know-how
s podobnymi podniky, vyvoj nezaméstnanosti a primérné mzdy v moravskoslezském kraji,
redukce konkurence po zavedeni elektronické evidence trzeb a rostouci spotieba kavy naptic¢

spole¢nosti.
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Hrozby

Mezi hrozby pro spolecnost lze zaradit zavedeni elektronické evidence trzeb k 1. 11.
2016, ptekroceni obratu a nasledna povinnost platcovstvi DPH, jednorazova povaha navstévy
nékterych zakaznikii, nizkd ndvstévnost v letnich mésicich, neadekvatni chovani nékterych

zakazniki, a pfedevSim vysoky pocet konkuren¢nich kavaren ve mésté Opava.

Tabulka ¢. 3.17 EFE matice

O\T Faktor Vaha | Stupeii vlivu | Celkem
01 Zacileni marketingu na nové segmenty zakazniki 8,7% 4 0,35
02 Zajisténi dlouhodobé vérnosti zakaznik 13,0% 4 0,52
03 spoluprdce a vyména know-how s podobnymi podniky 2,2% 3 0,06
04 Vyvoj nezaméstnanosti a praimé&rné mzdy v MSK 4,3% 3 0,13
05 Redukce konkurence po zavedeni EET 8,7% 3 0,26
06 Rostouci spotieba kdvy napfi¢ spolecnosti 13,0% 4 0,52
T1 Zavedeni EET od 1. 11. 2016 4,3% 2 0,09
T2 Pfekrogeni obratu a nasledné platcovstvi DPH 2,2% 1 0,02
T3 Jednordzova povaha navitév nékterych zakaznikd 8,7% 1 0,09
T4 Nizka navitévnost v letnich mésicich 21,6% 1 0,22
T5 Neadekvatni chovani nékterych zakaznikd 2,6% 2 0,05
T6 Vysoky potet konkurenénich kavdren ve mésté Opava 10,8% 1 0,11
CELKEM 100% 2,4113

Zdroj: Vlastni zpracovani

Matice IFE viz. Tabulka 3.16 je zhodnocenim internich faktor spolecnosti 9 Zivotu.
V prvnim sloupci jsou znovu, jako tomu bylo u IFE matice, jednotlivym faktorGm piid¢leny
vahy dileZitosti pro konkurenceschopnost kavarny v Opavé. Vysledna hodnota sloupce je 1,
tedy 100 %. V dal$im sloupci je zhodnocena sila vlivu, kterou méa dany faktor na primérnou
vysi trzeb (1 - zasadni hrozba, 2 - méné zasadni hrozba, 3 - piilezitost, 4 - vyrazna piileZitost).
Po vynasobeni sloupcii je dosazeno hodnoceni jednotlivych ptilezitosti a hrozeb.

Suma posledniho sloupce se v priméru rovna 2,5. V piipad¢ kavarny 9 zivotl bylo
dosazeno niz8i hodnoty a to hodnoty 2,41. Interni pozice firmy je tedy velmi lehce
podprimérnd, coz znamena, ze podnik ma ve svém okoli silnéjsi hrozby nezli ptilezitosti

NejvyznamnéjSimi piilezitostmi podniku 9 Zivoth je zacilit marketing na dosud
neoslovené segmenty zékaznikt, zajisténi dlouhodobé vérnosti zakaznikl a rostouci spotieba
kavy napfi¢ spolecnosti.

Naopak vyraznymi hrozbami pro podnik je nizkd navst€vnost v letnich mésicich nebo

vysoky pocet konkurenénich kavaren ve mésté Opava.
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Strategie vhodné pro kavarnu

Byla zjisténa pievaha silnych stranek spole¢nosti nad slabymi, a naopak bylo zjisténo,
ze spolecnost ma ve svém prostiedi siln€jsi hrozby nezli ptilezitosti.

Lze vyuzit strategie S-T (Strenghts-Threats), kterd pomoci silnych stranek spole¢nosti
potlacuje hrozby z okoli. Konkrétné tak mtize podnik za pomoci faktorl, jako jsou piijemné
prostfedi kavarny, koCi¢i spoleCnost nebo kvalitni domdaci dezerty uspéSné soupefit
s konkurenci v mésté ji presyceném.

Vyuziti strategie O-T (Opportunities-Threats) l1ze v konkrétnim piipadé formulovat
jako zvySeni navstévnosti v letnich mésicich pomoci zacileni marketingu na dosud neoslovené
zakazniky pomoci odliSnych komunika¢nich kandli nezli v minulosti.

Je mozné vyuzit strategii S-O (Strenghts-Opportunities) které za pomoci silnych
stranek spolecnosti vyuziva prileZitosti a to tak, Ze si majitelé podniku za pomoci jizZ zminénych

silnych stranek ziskaji a udrzi stalou klientelu.
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4 Shrnuti a doporuceni

V této kapitole budou zrekapitulovany vysledky vSech analyz a na jejich zaklad¢ budou
zformulovany navrhy a doporuceni pro podnik 9 zZivota.

Jako prvni byla provedena PEST analyza, kterou byly zkoumény politické,
ekonomické, socidlni a technologické faktory. Pozitivni vliv na kavarnu 9 zivoti maji faktory
vyvoje nezaméstnanosti a primérné mzdy v moravskoslezském kraji, spolu se zvySujici
se spottebou kavy napii¢ spolecnosti. Naopak negativné lze vnimat mozny nezadouci vyvoj
sazby dané¢ fyzickych osob nebo zavedeni elektronické evidence trzeb.

Druhou provedenou analyzou byla Porterova analyza. Jako nejvyznamnéji plsobici
sila na kavarnu byli vyhodnoceni konkurenti v odvétvi. Existuje nékolik podnikt nachazejicich
se ve strategick¢ skupin¢ kavarny 9 zivotl, které jsou na podobné tUrovni
a bojuji o stejnou klientelu. Podnik se tedy nachézi v siln¢ konkuren¢nim prostedi. Dodavatelé
podniku jsou povétSinou velké a spolehlivé firmy ¢i obchodni fetézce, které
je mozno substituovat. Kavarna je vici dodavatelim ve slabé vyjednavaci pozici a jeji vliv
na cenu, za kterou nakupuje, je minimalni. Zakaznici jsou rovnéz v silné pozici oproti kavarne,
jelikoz existence podniku je zaloZena na navstévnosti a z ni plynouci vysi trzeb.

Finanéni plan obsahoval né¢kolik analyz vcetné predikci vyvoje veli¢in jako je cash
flow, hospodaisky vysledek, trzby a jiné. Na zékladé propocti a skuteénych hodnot,
dosazenych v prvnim roce podnikdni spolecnosti bylo zjisténo, Ze podnik dosédhl mirné lepSiho
vysledku v oblasti primérnych trzeb, oproti zakladni hodnoté pro vypocet realistického
scénaie. Cash flow podniku, stejné jako hospodaisky vysledek podnikdni rovnéz pirevysili
hodnoty realistické varianty pro prvni rok podnikani.

Analyzou citlivosti bylo zjiSténo, Ze hospodarsky vysledek spolecnosti je velice silné
zavisli na primérnych trzbach. Vzhledem k tomu, Ze se podnik nachéazi blizko okoli bodu
zvratu, jakakoli kladna ¢1 zadporna odchylka v trzbach podniku ma za nasledek silnou zménu
jejiho hospodarského vysledku. Citlivost hospodaiského vysledku na vysi variabilnich nakladi
podniku je pak méné vyrazna, nicméné opét plati, Ze vzhledem ke skutecnosti,
ze se podnik nachazi témét v bodu zvratu, jakakoli procentudlni zména variabilnich nakladi
ma za nasledek silnéjsi procentudlni zménu hospodaiského vysledku.

Posledni provedenou analyzou, kterd je syntézou vSech analyz predeslych, je SWOT
analyza. Na zaklad¢ vSech relevantnich informaci bylo vybrano nékolik nejvyznamnéjSich
faktort majicich sté¢Zejni vliv na interni ale 1 externi prostfedi podniku. Byly sestaveny matice

EFE aIFE, kdy matice EFE dosahla primérné hodnoty a matice IFE doséahla lehce nadprimérné
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hodnoty. NejvyznamnéjSimi faktory majicimi pozitivni vliv na EFE matici byly faktor zajiSténi
dlouhodobé vérnosti zakaznikli a rostouci spotieba kavy napii¢ spolecnosti. Naopak jako
nejsilng;js$i hrozby pro podnik byly vyhodnoceny faktory nizka navstévnost v letnich mésicich
a velky pocet konkurenc¢nich podnikit ve mésté Opava. Nejvyznamnéj$imi pozitivnimi faktory
pusobicimi na vyslednou hodnotu IFE matice byl pfijemny interiér kavarny a koc€ici spolecnost,
zatimco nejvyznamnéj$imi negativnimi faktory bylo chybéjici venkovni posezeni a vysoky
najem.

Prvnim doporuéenim pro podnik 9 Zivottl je rozsifeni baristickych dovednosti obsluhy
bud’'to odbornym $kolenim, nebo v ramci vlastni iniciativi, prostfednictvim vyukovych videi na
internetu, které nejsou ve vétsing€ piipadi zpoplatnény.

Druhym doporucenim je doporuceni zaméfené na rozSifeni sortimentu kavarny
9 Zivotl o kvalitni krmiva. Nékolik vzorkl 1ze umistit do prostor baru a zbylé produkty ulozit
ve skladu. V tivahu také ptipada vytvoreni internetového obchodu, na ktery bude odkazovano
v piispévcich na facebookovych strankach. Takto bude vyuzito silného portfolia fanouskua
kavarny 9 zivota, ktefi jsou soucasné cilovou skupinou pro prodej krmiv.

Doporucenim tykajicim se marketingu a reklamy je roznos letdkd ve formatu AS
po okolnich sidlistich, kdy ndklady na takto vedenou reklamni kampan nebudou vysoké
a je pravdépodobné, ze bude osloveno mnoho potencidlnich zdkaznikl, ktefi stile nevi
o existenci kavarny 9 Zivotd.

DalSim doporucenim tykajicim se zviditelnéni kavarny 9 zivotl je vyroba reklamni
plachty, kterou 1ze umistit na viditelnou ¢ast domu, ve kterém podnik sidli.

Poslednim doporu¢enim pro podnik je zachovani neustalé spoluprace se slevovymi
portaly vramci zvySeni vyuziti kapacity podniku a jeho zviditelnéni. Vzhledem
k netradi¢ni povaze produktu, ktery kavarna poskytuje svym zdkaznikim, se jevi spoluprace se

slevovymi portaly jako vhodna a vzdjemné prospésna.
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5 Zavér

Ptredlozena diplomova prace byla zpracovana jako podnikatelsky plan urceny
zaCinajicim podnikatelim, ktefi se rozhodli pro pohostinskou zivnost, konkrétn¢ zalozeni
kavarny. Pro vypracovani diplomové prace byly vyuzity obecné principy pro sestaveni
podnikatelského planu a nasledné byly aplikovany na konkrétni podnikatelsky zamér.

Cilem pfedlozené prace bylo sestaveni podnikatelského planu na zaloZeni kavarny,
zhodnoceni stéZejnich faktort piisobicich na nové otevieny podnik a eliminace rizik spojenych
se zaloZzenim kavarny.

PredloZend diplomova prace byla rozclenéna do péti kapitol véetné Givodu a zavéru.
V teoretické Casti bylo nejprve blize specifikovdno podnikani, a to predev§sim malych
a stfednich podnikti. Déle byl podrobné popsan podnikatelsky plan, postup pfi jeho tvorbé
a mozny obsah.
vénovana samotnému vypracovani podnikatelského planu. Nejprve byl v praci vymezen ucel
zpracované¢ho podnikatelského planu a konkrétni podnikatelska ptilezitost spolu se strukturou
a cili organizace. Nasledn¢ bylo provedeno nékolik analyz za ucelem ziskani konkrétnich
informaci, tykajicich se vn&jSiho a vnittniho prosttedi podniku.

Prvni byla provedena PEST analyza, jejimz obsahem byly zejména ekonomické,
socidlni a politicko-legislativni faktory. Déle nasledovalo vypracovani Porterovy analyzy péti
konkuren¢nich sil, vniz byli podrobnéji zkoumdni konkurenti v odvétvi, potencidlni
konkurenti, ndhradni vyrobky, zdkaznici a dodavatelé.

Vnitini prostiedi podniku bylo pfiblizeno marketingovym mixem, sestavajicim z ceny,
distribuce a produktu a finanénim planem, ktery obsahoval zakladatelsky rozpocet, plan piijma
a vydaji, cash flow, pfehled ptijmi a ztrat z podnikani fyzické osoby, analyzu bodu zvratu,
zahajovaci rozvahu a analyzu citlivosti.

Posledni provedenou analyzou byla SWOT analyza, ktera byla syntézou vSech
popsanych faktordi, majicich st€zejni vliv na chod podniku a pozici kavarny na trhu. Jejim
obsahem byla EFE matice, ktera byla zamétena na piilezitosti a hrozby podniku plynouci z jeho
externiho prostfedi a IFE matice, kterd naopak zhodnotila interni postaveni podniku vyplyvajici
ze silnych a slabych stranek.

Bylo zjisténo, Ze podnikatelsky zamér na zaloZeni kavarny je realizovatelny. Kavéarna
9 Zivotl byla oteviena 12. 9. 2015 a nadale funguje. Finan¢ni vysledek fungovani podniku

v prvnim roce nabyl podoby pifijmu =z podnikdni fyzické osoby. Ze zpracovaného
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podnikatelského planu lze vidét, Ze realizace projektu zalozeni kavarny je naroénym procesem
a ze v hostinské Cinnosti je vysoka mira konkurence, se kterou se nové vznikly podnik musi
vyrovnavat.

Dilezitou silnou strankou kavarny 9 zivoti je nové expandujici trend v podobé
konceptu koc€ic¢ich kavaren, které svym zakaznikiim kromé tradi¢ni kavy a ptijemného prostredi
nabizi také kontakt s zivymi koCkami. Z tohoto diivodu podnik nemé ve mésté Opava zadného
pfimého konkurenta, av§ak nepiima konkurence je na vysoké Urovni a znacné ovliviiuje
vysledné ptijmy spole€nosti.

S ohledem na vySe uvedend fakta muze kazdy, kdo chce zalozit podnik podobného
charakteru, jakym je kavarna 9 zivotl lépe vyhodnotit moZzna pro a proti, kterd konkrétni
podnikatelska prilezitost skytd, a tak eliminovat rizika netuspéchu projektu jeste

pied samotnou realizaci.
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kulturni, T — technologicky, E — ekologicky, L — legislativni faktor
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Prohlaseni o vyuziti vysledku

Priloha 3: ProhlaSeni o vyuZiti vysledkii diplomové (bakaldFské) prace

Prohladuji, Ze

- jsem byl(a) sezndmen(a) stim, Ze na mou diplomovou (bakaldfskou) praci se pln&
vztahuje zdkon ¢ 121/2000 Sb. — autorsky zékon, zejména § 35 — uziti dila v rdmei
ob¢anskych a naboZenskych obfadd, v rdmei $kolnich predstaveni a uZiti dila Skolniho
a § 60 — skolni dilo;

- beru na védomi, Ze Vysoka $kola baiska — Technick4 univerzita Ostrava (dale jen VSB-
TUO) maé pravo nevydéletné, ke své vnitini potfebé, diplomovou (bakalaiskou) préci
uzit (§ 35 odst. 3);

- souhlasim stim, Ze diplomova (bakaléfskd) price bude v elektronické podobé
archivovana v Ustfedni knihovné VSB-TUO a jeden vytisk bude uloZen u vedouciho
diplomové (bakalédfské) prace. Souhlasim s tim, Ze bibliografické tdaje o diplomové
(bakalafské) praci budou zvekejnény v informatnim systému VSB-TUO;

- bylo sjednano, ze s VSB-TUO, v piipadé z&jmu z jeji strany, uzaviu licenéni smlouvu
s opravnénim uzit dilo v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zékona;

- bylo sjednino, Ze uzit své dilo, diplomovou (bakalafskou) praci, nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuZiti mohu jen se souhlasem VS8B-TUO, ktera je oprédvnéna
v takovém pfipadé ode mne poZadovat pfiméfeny prispévek na tihradu nakladi, které
byly VSB-TUO na vytvoieni dila vynaloZeny (aZ do jejich skutecné vyse).

Be. Vit Holusa
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Prilohy

Pfiloha €. 1 Jidelni listek

[€PIE NAPOJE ALKOHOLICKE NAPOJE

Jack Daniel's 4l 59 K¢
Ristretto 20ml 38 K& Jack Daniel's Honey 4cl 59 Ké
Espresso 20ml 38 K& I\l!etaxz-zl 5* ¢l 49 Kf
Espresso Lungo 80ml - 120ml 38 K& F|n|am_:l|a vodka 4cl 40 KE:
Espresso Doppio - dvojité 75m 51 K& Captain Morgan 4cl 45 Kt_:
Cappuccino klasické/velké 150ml/250m 42 Kg Becherovka 4cl 35 Kt_:
Americano 250m1,. 42 Ké Be.che.rovka 'Lemo d ¢l 35 Kf
Latte macchiato 200m! 42 Kg Slivovice Jelinek: 4cl 40 K&
Videfiska kava 2001 Malibu 4cl 35 K&
Alzirska kava 200 Baileys 4c 40 K&

it . Vajeény | 4ol 25 K&
'{gﬁjp.fstek 5KE) nebo se 50J8 Pilsner Urg 05l 34 K&
Cider Stronghow (Gold apple, Red berries) 0.4l 35 Ké

Vino rozlévané
Vino lahvové

Tramin €erveny e 0.75l 165 K&
38 K¢ Rulandskeé Sedé 0.75l 165 K¢
38 K¢ Modry Portugal 0.75l 165 K¢

K Iahvi vina podéavéme vodu Rémerguelle 0,751 zdarma

Brambirky
Arasidy

STUDEN o 4
Coca-Col DOMAQ DZ€hTY 4 NECO K ZaK0USnUTI

rybirat z téchto deze

e denni nabidky miZete

i2, cheesecake, tvarohavy dortik,
pie a dalsi.

Raw cheesecake, raw p
cupcake, tiramisu, app

Aktualni nabidka e k vidéni na bharu.

Rovnéz si mize onni nabidky.

Informace o obsa
Heslo na WIFI:
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Ptiloha ¢. 3 Plakat ¢. 2

l€Z€ TI UCENI NA MOZEK!

AUD.SI 5 NAM ODPOCNOLUT.
KOCKY, KAf€, SLADKE, POHODA.

W 1o

TUCE




Pfiloha ¢&. 4 Plakat — oteviraci doba

Kvalitni italska kava
I

o PO'CT 600 - 2000
PA 800-2200
50 1100 - 2200
ne  1OO - 2000

snibahoué menu &:00 - 11OO
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Pfiloha ¢. 7 Vérnostni karticka
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Piiloha ¢. 8 Razitko
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