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Uvod

Tématem této bakalaiské prace je ,,Obchodni plan firmy na zaklad¢ aktivni
marketingové Cinnosti.” V dnesni dobé¢, ktera se charakterizuje zvySujici se konkurenci,
je vhodné, aby si podnik uvédomil svoje priority, na jejichz zaklad¢ sestavi obchodni
plan. Proto by si kazdy podnik mél jasné vytycit cile, kterych bude chtit za urcité obdobi
dosdhnout. Vytvotfeny efektivni obchodni pldn by mohl zarucit GspéSné fungovani
podniku. DileZitou roli pro podnik hraji zakaznici, ktefi vyzaduji stale vét$i naroky.
Pravé proto by se podnik mél snazit uspokojit veskera prani a potieby zakaznikd, coz
bude mit vliv na celkovou prosperitu podniku. Pro tuto praci jsem si zvolila podnik
VCaffg, a to proto, ze zde pracuji uz patym rokem jako brigadnice a majitel byl ochoten
sdélit veskeré potiebné informace. Jednd se o kavarnu a cukrarnu, kterd se nachazi

v Domazlicich.

Cilem této prace je popsat zvoleny podnikatelsky subjekt, dale provést analyzu
vnitiniho a vnéjsiho prostiedi podniku. Analyzovat sou¢asnou marketingovou strategii
pomoci marketingového mixu a soucasny obchodni plan. Na zavér této prace navrhnout
opatieni, které povedou ke zlepSeni obchodniho planu na zékladé marketingové

¢innosti.

Bakalatska prace je Clenéna do péti kapitol. V prvni kapitole je pfedstaven konkrétni
podnik. Jsou zde uvedeny zakladni udaje a popsan piedmét ¢innosti podniku. Soucasti
kapitoly je také charakteristika historie podnikani, soucasnost podniku a to, kam dany
podnik smétuje. V nésledujici kapitole je provedena situacni analyza, kterd se dale dé€li
na analyzu externiho prostfedi a analyzu interniho prostiedi. V této casti jsou
predstaveny analyzy, souvisejici se situa¢ni analyzou, jednd se o PEST analyzu,
Portertiv model péti sil, pomérové ukazatele financni analyzy a také marketingovy mix.
Ve tieti kapitole se nachdzi SWOT analyza, kterd ma za cil odhalit silné, slabé stranky
a ptilezitosti, hrozby podniku. Ve ¢tvrté kapitole je pfedstavena obchodni strategie, kde
jsou vytycené cile, jiz chce dany podnik dosdhnout a posledni kapitola je vénovéana

navrhlim a opatfenim, které by mély vychazet se SWOT analyzy.

Teoreticka ¢ast bakalafské prace je zpracovana na zakladé odborné literatury, ktera je

uvedena v seznamu zdroju.



1 Predstaveni podniku

Pro bakalatskou praci byl zvolen podnik VCaftfé. Tento podnik nelze najit v obchodnim
rejstiiku. VCaffé je pouhym ndzvem kavarny, kterd je provozovana na zakladé
zivnostenského opravnéni majitelem Janem Bfezinou. Zakladni tdaje dle

zivnostenského rejstiiku:

e Typ podnikatele: fyzicka osoba podnikajici dle zivnostenského zakona
e Nézev: Jan Bfezina

e Sidlo: Vancurova 230, 346 01, HorSovsky Tyn-Malé Predmésti

e Identifikacni ¢islo osoby: 45381143

e Datum vzniku: 13.09.1992

Provozovna kavarny:

e Adresa kavarny: Namésti Miru 48, 344 01, Domazlice-Mésto
e ICO provozovny: 1003596231
e Datum vzniku: 15.12.2004 [42]

Pfedmét Cinnosti na zaklads CSU:

e Vyroba pekatskych, cukraiskych a jinych moucnych vyrobki
e Vyroba potravinarskych vyrobkt

e Velkoobchod a maloobchod

e Stravovani v restauracich, u stanki a mobilnich zafizeni

e Destilace, rektifikace a michani lihovin [24]

1.1 Historie podnikani

Jiz pfed mnoha lety mél Jan Bfezina konkrétni ptedstavu o svém budoucim podnikani,
na zékladé toho vystudoval Hotelovou Skolu v Marianskych Léaznich. Po dokonceni
studia odeSel pracovat do Némecka, kde ziskal cenné rady a zkuSenosti od majitele
restaurace pro budouci podnikani. Tyto zkuSenosti zuzitkoval pii otevieni italské
restaurace a pivnice v Heldovné, coz byla byvala konirna. Restaurace byla oteviena
vroce 1994 a tim i zacalo jeho podnikani v oboru gastronomie. Podnik byl velmi
oblibeny, mél stalou klientelu a navic nebyla v té dob¢ tak velka konkurence jako je

dnes, coz podniku také ptispivalo. BohuZzel kvuli nedostatku zkuSenosti v podnikéni
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udélal majitel nekolik chyb, pfedevsim v oblasti finan¢niho fizeni a ve smlouvé
0 prondjmu prostor, kterou majitel uzaviel s méstem Domazlice. Smlouva byla
sestavena tak, ze byl majitel donucen odkoupit cely prostor, na ktery nemél dostatecné
prostiedky, a proto doslo k uzavieni této restaurace. V roce 1997 vznikl podnik VCafte,
tento rok byl startem v oblasti zmrzlinaiské c¢innosti, kterou majitel provozoval
v malych prostorech situovanych v odlehlejsi ¢asti mésta. Podnik probihal s dalS$imi
podnikatelskymi aktivitami. Jednalo se o restauraci CarPoint. Piestoze se restaurace
nachazela na okraji Domazlic, méla velkou Klientelu jak z Domazlic, okoli, tak
I Z Némecka. Jako piedchozi restaurace byla zaméfena pievazné na italskou kuchyni.
Restaurace jako takova si vedla velmi dobfe, ale z diivodu neustalého zvySovani najmu
majitelem museli tento podnik uzaviit. Dalsi restaurace byla provozovéna v Meclové,

jejiz provoz byl ukoncen také z divodu enormniho zvySeni najmu.

V roce 2003 doslo k vyznamnému okamziku, podnik VCaffé se zaméfil pouze na
provozovani kavarny. Diky svym ambicim a podnikatelskému potencidlu se rozhodl
svoje podnikani povznést na vySSi Groven, proto si vroce 2004 pronajal prostory
v centru domazlického ndmésti. V roce 2007 majitel podniku navéazal uzky vztah
s italskou firmou Manuel. Dal$i dilezitou spolupraci navazal s italskou firmou Giori,
kterd je pro podnik dilezita z hlediska dodavani kvalitnich a nezbytnych surovin pro
vyrobu zmrzliny. Diky rostouci klientele byla potteba kavarnu rozsifit, proto postupem
Casu dochazelo k mnohym rekonstrukcim. V roce 2009 doslo k otevieni Vclubu tj.
nekuracka ¢ast kavarny, tato Cast se rozsifila o 42 mist k sezeni. Na zaklad¢ spoluprace
a navazani pratelskych vztahl sitalskou firmou Manuel, byla majiteli nabidnuta
moznost stat se hlavnim distributorem surovin v Ceské republice. Rok 2011 byl
vyznamny kvili pfistavbé prostor pro kuchyn a vyrobu zmrzliny, protoze do té doby

byla vyrobna v jinych prostorech. [47]

1.2 Soucasnost podniku

Jedna se o rodinnou kavarnu v centru domazlického namésti. Kavarna je situovana do
italského stylu nejen z hlediska zmrzliny, zdkuskd a kavy, ale také italskych pokrmi,
které se vybiraji na degustatni vecefi. Podnik zaméstnavd 4 stdlé zaméstnance
a ctyf¢lennou rodinu. V pribéhu roku firma zaméstnava primérné 3 brigadniky, béhem

letni sezdny jejich pocet stoupa az na 9.



Kwvalita je hlavni zbrani podniku a to pfedevSim v poddvani kvalitni kavy a pouzivani
kvalitnich surovin. Pro majitele je také dulezitd vzd€lanost svych pracovnikil, proto
kazdy rok navstévuji gastronomicky veletrh v Rimini a nejvétsi veletrh kavy v Terstu
v Italii.

Podnik se zabyva velkoobchodem, jde o prodej kavy, cokolady, ¢aja, zmrzliny. Dale je
schopen zafidit kompletni servis pro provozovani kavaren ¢i cukraren a to predevsSim

zajiSténim kavovard, mlynki a dalSich potfebnych zatizeni.

O fizeni podniku se stard samotny majitel firmy, ktery ma na starosti také vyrobu
zmrzliny, zdkuskii a dortd. Z tohoto divodu nezbyva tolik ¢asu na provozovani

velkoobchodu a zajist'ovani novych zakaznikl pro prodej kavy a dalSich surovin. [47]

1.3 Sméfovani podniku

Hlavnim cilem, kterého by chtél majitel dosdhnout, je rozsiteni velkoobchodu a prodeje
kavy, zmrzliny a ostatnich vyrobkii. I piesto, Ze je dodavatelem pro zapadni, jizni Cechy
a Stiedogesky kraj, chtél by se stat distributorem pro celou Ceskou republiku. Proto se
snazi najit zameéstnance, ktefi by mu v kavarné¢ pomahali nebo jej dokonce zastoupili,

aby m¢l vice ¢asu pro uskute¢néni tohoto cile. [47]
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2 Situacni analyza
Podnikatelské prostiedi rozkladame na dvé casti:

1. Externi prostiedi, do kterého mizeme zaradit mezoprostiedi a makroprostiedi

2. Interni prostiedi, kam se fadi mikroprostiedi

Obr. ¢. 1: Podnikatelské prostiedi

MAKROPROSTREDI

Legislativa Demografie

MIKROPROSTRED]

Ekonomika Zdroje
strategickeho
zaméru (podniku)

Sociologie
Kultura

Substituty

Technologie Ekologie

Zdroj: [3], 2015
2.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyzu vngjsiho prostfedi ¢lenime na makroprostiedi a mezoprostiedi. Tato analyza

slouzi k poznani externiho okoli, ve kterém podnik puisobi. [3]

2.1.1 Makroprostiedi podniku

Makrookoli ptedstavuje predevSim politické, ekonomické, socialni a technické
prostiedi, ve kterém se podnik pohybuje. Jednotlivé vlivy jako naptiklad mira inflace,
demograficky pohyb populace a dal$i mohou zna¢né ovlivnit uspéch podniku. Podnik
nemuze pusobeni téchto vlivi ovlivnit, avS§ak miZe se na n¢ pfipravit a tim ovlivnit

smér vyvoje. [11]

2.1.1.1 PEST analyza

Nazev PEST se sklada ze Ctyi pismen, kdy kazdé pismeno predstavuje jeden ze
zakladnich faktori makrookoli. Jedna se o (P) politicko-legislativni, (E) ekonomicky,
(S) socidlné-demograficky, (T) technicko-technologicky faktor. S postupem casu doslo
k rozsifeni této zkratky a to na PESTLE ¢i PESTEL,tedy o legislativni a enviromentalni
faktor. Existuje také metoda STEEPLE, ktera zkoumd makrookoli a je rozSifena

0 eticky faktor. [2]
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Tab. ¢. 1: Prehled vlivi makrookoli

Politicko-legislativni faktory
Zakony upravujici hospodéafskou souté?
(antimonopolni zakony)

Ochrana zivotniho prostredi
Ochrana spolrebilele

Darova politika

Regulace zahrani€niho obchodu,
protekcionismus

Pracovni pravo

Politicka stabilita

Sociokulturni faktory
Demograficky vyvoj

Zmény Zivotniho stylu

Mobilita

Ekonomické faktory
Trendy HDP

Hospodarske cykly
Devizové kurzy

Kupni sila

Urokové miry

Inflace

Nezaméstnanost

Prumérna a minimalni mzda
Vyvoj cen energil
Technologicke vlivy

Viadni podpora védy a vyzkumu
Celkovy stav technologie
MNové objevy

Urover vzdélani
Pfistup k praci a volnému &asu

Zmény lechnologie
Rychlost zastaravani

Zdroj: [2], 2015

Cilem analyzy PEST je rozeznat a odlisit faktory, které maji vyznam pro urcity podnik.
Je pravdépodobné, ze postupem ¢asu muze dojit ke zmeéné jednotlivych vlivi, proto je
dilezité tyto vlivy sledovat a vyhodnocovat. PEST analyza ma za kol urcit oblasti.
V ptipadé, Ze by doslo ke zméné¢ téchto oblasti, mohlo by to mit urcity dopad na podnik.
K nejdulezitéjsim faktorim, které ovlivnily nebo stale ovliviiuji tyto zmény, fadime
napiiklad deregulaci, strukturalni zmény, nadbytecnou kapacitu, ochranu Zivotniho

prostiedi, o¢ekavané zakazniky a dalsi. [11]

2.1.1.1.1 Politicko-legislativni faktory

PredevSim instituce a zakony ovliviiuji ¢innost podnikani. Mezi politické faktory se
fadi:

e typ vlady a stabilita,
e svoboda tisku, uroven byrokracie a korupce,
e regulace a deregulace ekonomiky,

e pravdépodobné zmény v politickém prostiedi.

Pravo je charakterizovano jako souhrn pravidel, které¢ urcuje a dozaduje stat. Soucasti

pravniho tadu je soubor pravnich norem. Zakony a nafizeni lze zatadit do pravnich

vvvvvv

uvedeny pravni podminky pro fyzické i pravnické osoby.
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Obchodni zakonik byl nahrazen Zakonem ¢. 90/ 2012 Sb., o obchodnich korporacich,
ktery vesel v u¢innost od 01.01.2014.

Politické prostfedi vyznamné ovlivituje chod kavarny. Zasadni jsou pravni ptedpisy,
kterymi se kavarna musi fidit. Na samotny chod podniku mély vliv i zmény sazeb DPH

v roce 2013.

Na obrazku ¢. 2 1ze vidét vyvoj DPH. Od 01.01.1993 byl piijat Zakon ¢. 588/1992 sb., o
dani z pfidané hodnoty. Zmény DPH =zasahly béhem let jak podnikatele, tak
spotiebitele. Zakladni sazba v roce 1993 ¢inila 23 % a snizena pouhych 5 %. V roce
1995 doslo k poklesu zakladni sazby o pouhé jedno procento, tedy na 22 % a snizena
sazba zistala stejna jako v pfedchozich dvou letech. Az do 30.04.2004 mély tyto sazby
stejnou hodnotu. Az vstup do Evropské unie piinesl zmény. 01.05.2004 vstoupil
Vv platnost zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pridané hodnoty, ktery plati dodnes. Zakladni
sazba se snizila o tfi procenta tedy na hodnotu 19 % a snizena sazba zlstala stejna.
K 01.01.2008 se snizena sazba zvysila na 9 %. V roce 2010 byly sazby DPH 20 % a 10
%. K 01.01.2012 se opét zvysila pouze sniZzend sazba a to na 14 %. K dalSimu nartstu
DPH doslo v roce 2013 a to na konecnych 21 % zékladni sazby a 15 % snizené sazby.
Od 01.01.2015 plati tii sazby dané a to 21 %, 15 %, 10 %. [22]

Obr. ¢. 2: Vyvoj sazeb DPH od roku 1993 - 2013

25
\ /
20 ~ E——
15 -— - b
P
”
g
~
10 =
”
g
-~
5 P
0
1993 1995 2004 2008 2010 2012 2013
e 73kladni sazba = == sniZend sazba

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [22], 2015
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Kavarna VCaffé se musi fidit pti své podnikatelské ¢innosti nékolika pravnimi ptedpisy

napiiklad:

%

Zékon €. 455/1191 Sb., o zivnostenském opravnéni

Zékon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace

Zakon €. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti

Zakon €. 309/2006 Sb., o bezpecnosti a ochrané zdravi pii praci

Zakon €. 133/ 1985 Sb., o pozarni ochrané

Zékon ¢. 235/2004 Sb., o dani z piidané hodnoty

Zékon €. 586/1922 Sb., o dani z piijmu

a dalsimi vyhlaskami tykajicimi se hygienickych pozadavku, které kavarna musi

spliiovat [31]

2.1.1.1.2 Ekonomické faktory

Pro podnik je velmi vyznamné ekonomické okoli. Pfi rozhodovéani a chovani ma na

podnik vliv také celkova hospodaiska situace zemé. Dle Synka se jedna o tyto faktory:

dostupnost a ceny vyrobnich faktori: Tyto faktory pfichazi o vysoké
postaveni, protoze se vyskytuji nové technologie a dochazi k rozvoji logistiky
(vysoka produktivita prace, snizeni pracnosti). Jedna se naptiklad o Svycarsko,
které je proslulé ve vyrobé ¢okolady.

danova zatéZ podniku: Danova zatéz podniku ovliviiuje vysi dani a konstrukci
dani podniku. Sazby u DPH a spotiebni dan¢ ovliviiuji rozhodovani zakaznika
a tim 1 jeho zajem o vyrobky.

hospodarsky rist, ménovy a devizovy vyvej: Jak devizové kurzy, tak inflace
a devalvace ovlivituji podniky. Jedna se pfedev§im o podniky s mezinarodnim

obchodem nebo o podniky, které upfednostiiuji praci s devizovym uvérem.

Do ekonomického okoli I1ze zatadit odbératele, dodavatele a finan¢ni instituce. [13]

M¢énovy kurz patii mezi vyznamny faktor, ktery plisobi na podnik a to proto, Ze VCafté

obchoduje s italskymi firmami. Veskeré vyrobky, které VCaffé kupuje od zahrani¢nich

firem a nasledné€ si je nechava dovézt do CR, jsou placené v eurech. Je to déno tim, Ze

Itdlie je zemi, kterd patfi do Evropské unie. Veskeré ostatni obchody a mzdy

zamestnanct jsou vyplaceny v Ceské méné tj. v K¢.
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Kurrs

Obr. ¢&. 3: Vyvoj kurzu eura po dobu 10 let

22.5
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Zdroj: [40]

Kdyz v roce 2004 vstoupila Ceské republika do Evropské unie, dosahl kurz maximaélni
hodnoty tj. 33,33 K¢/EUR. V obdobi roku 2007 — 2008 doslo k vyraznému poklesu
a kurz dosahl minimalni hodnoty 21.07.2008 a to na 22,97 K¢/EUR, tyto hodnoty lze
vidét na obrazku ¢. 3. Déle se bude vychazet z roéniho priméru kurzu. V roce 2009
¢inil roéni pramér kurzu 26,44725 KE/EUR. V roce 2010 doslo k poklesu a to na
hodnotu 25,289 K¢/EUR. Nasledujici rok kurz stale klesal az na 24,59075 K¢/EUR.
V roce 2012 se kurz nepatrné zvysil na 25,144 KE/EUR. V dal§im roce doslo k navySeni
kurzu na 25,977 K&/EUR. Z grafu je patrné, Ze kurz v obdobi 2010 — 2013 byl pomérné
stabilni. AZ rok 2014 zaznamenal markantnéjSi zmény, kdy ceska ména oslabuje a kurz
se vySplhal na 27,5323 K¢/EUR. V soucasné dobé, tj. bfezen 2015 se kurz K¢/EUR
pohybuje kolem 27,379 K&/EUR. [27]

Mezi dalsi faktory, které dokaZou ovlivnit podnik, fadime napiiklad ceny vodného
a stocného, elektiiny, trzby ve sluzbach. Tyto faktory jsou dulezité z hlediska ptisobeni

daného podniku, coz v pfipad€ kavarny VCaffé je mésto Domazlice.

Podnik CHVaK a.s. neboli Chodské vodarny a kanalizace maji na starosti vodovody,
Cistirny odpadnich vod a kanalizaci a komplexni technické sluzby. Cena vody se d¢€li na

vodné a sto¢né. Internetové stranky tohoto podniku je poskytuji pouze do roku 2012.

[45]
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Obr. ¢. 4: Piehled cen vody

45
40

35 /_
30 ~4”""””’>
25 74
20
15
10

5

0

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

e \/0dné K&/m3 Stoéné Ké/m3

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [17, 39], 2015

Z obrazku ¢. 4 je patrné, Ze od roku 2004 se cena vody neustdle zvySuje. Jeji ptipadny

dal$i nartist vyznamné ovlivni vysi ndkladt podniku.

Obr. ¢. 5: Vyvoj cen elektiiny v CZK
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [44], 2015

Z obrazku €. 5 je mozné vidét, ze od roku 2008 strmé stoupa cena elektfiny a dosahuje
svého maxima ve tfetim Ctvrtleti roku 2008 tedy 1 681,24 K&/MWh. Od tohoto
okamziku cena elektfiny pouze klesd. Svého minima doséahla letos za¢atkem dubna a to
405 K&/MWh. Tento vyvoj cen elektfiny je pro podnik pfiznivy, protoZze by nemél

ohrozit chod podniku a ani zvySeni nakladt na tuto polozku.
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2.1.1.1.3 Socidlni-demografické faktory

Socialni okoli hraje pro podnik znacnou roli. Dochdzi ktomu, ze duasledky
podnikatelské cinnosti plisobi na spole¢nost. Plsobeni podniku by mélo pfinést
prospéch nejen samotnému podniku, ale i celé spole¢nosti. Mze nastat takova situace,
kdy ziskova orientace piijde do rozporu se socialnimi zajmy okoli. Pfevdzna cCast
hlavnich podnikatelskych rozhodnuti se vétSinou stava urcitym kompromisem mezi
ekonomickou racionalitou a socidlni odpovédnosti firmy. Doslo ke vzniku socidlni trzni

ekonomiky, ktera se opira o statni zasahy do hospodaiského vyvoje. [13]

Do socialnich faktort patii zivotni styl, demograficky vyvoj, ale také iroven vzdélani.

Kavarny lidé navstévuji z riznych divodi a to souvisi se Zivotnim stylem obyvatelstva.
Pravé zaméstnanci, ktefi jsou v kontaktu kazdy den se svymi zdkazniky, se pokusili

rozhodnout, jaké divody to jsou:

e setkani s prateli
e odpocinek a relaxace
e Kkonani obchodnich schiizek

e vychutnani kvalitni kavy [48]

Podnik zatizuje pro své zdkazniky také oslavy, rauty a catering. Zakaznik se tak
domluvi s majitelem na konkrétnim pohosténi. Dale mliZze zakaznikovi nabidnout Siroky
vybér kvalitnich italskych vin a zajistit kdvu, kterou budou pfipravovat samotni

zamé&stnanci. [48]

Vyznamnym socialnim faktorem ptisobici na podnik je nezaméstnanost. Plzensky kraj
hodnota byla naméfena ve StiedoCeském kraji a to konkrétné v hlavnim mésté Praha,
kde podil nezaméstnanych osob ¢inil 5,03 %. Naopak nejvyssi podil byl namétren
v Usteckém kraji 10,67 %. V roce 2013 se podil nezaméstnanych osob v Plzefiském
kraji pohyboval vzdy nad 6 %. Pokud jde pouze o Plzensky kraj, nejvyssi podil
nezaméstnanych osob byl zaznamenéan v Tachové 7,35 %. Naopak mésto Domazlice, ve

kterém se podnik VCaffé nachazi, obsadilo druhé misto, hned za Rokycany. [36]
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Obr. ¢. 6: Uchazeci na 1 volné pracovni misto v Plzeniském kraji za rok 2014
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [36], 2015

V Domazlicich je evidovano 2316 nezaméstnanych osob a 801 volnych pracovnich
mist. Z obrdzku €. 6 Ize vy¢ist, Ze nejmensi pocet uchazecl na 1 volné pracovni misto
pfipadd pravé na meésto Domazlice konkrétné¢ 2,9. Na druhé strané nejvetsi pocet
uchazecu ziskal okres Plzen—sever a to konkrétné 8. [36] Tato situace souvisi
s podnikem. Kavarna VCaffé uz pred tfemi lety zvefejnila inzerat na nového
zaméstnance, do dnes$niho dne jesté Zadného nenasla. Pokazdé, kdyz né€kdo projevil
zdjem o praci, béhem tydne misto opustil, Ze je prace pfiliS nadrocna, a to hlavné casove.
[48] Jednim z dGvodu mize byt, Ze konkrétné v Domazlicich je nizka nezaméstnanost.
Toto mésto se nachazi nedaleko némeckych hranic, proto znacnd cast obyvatel ma
prilezitost vyuzit prace v Némecku. Pokud by se zvySila nezaméstnanost, lidé by neméli

dostatek penéz na utratu v kavarn¢. Tim by dochézelo, ke sniZovani trzeb.

Obr. ¢. 7: Vyvoj nezaméstnanosti a pocet uchazecii na 1 volné misto v CR
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [28, 34], 2015
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2.1.1.1.4 Technicko-technologické faktory

Pro podnik je dulezité, aby dostaval informace o technickych a technologickych
zménach. Tyto zmény mohou piisobit na okoli, v némz se podnik vyskytuje. Uspéch
podniku by mohla ovlivnit pfedvidavost technického rozvoje. Aby piedvidani bylo
uspésné, musi byt predvidani budoucich schopnosti a pravdépodobnostnich vliva velmi
presné. [9] Technicky a technologicky pokrok napomaha podniku docilit lepsich
hospodaiskych vysledki a zvysit konkurencni schopnost. Na druhé strané muize mit

technologické okoli negativni dopad na Zivotni prostiedi. [13]

Majitel usiluje o to, aby kavarna méla co mozna nejlepsi vybaveni ohledné kavovart
a mlynkt. Proto byl na konci minulého roku pofizen zcela novy kavovar znacky La
Speziale a nové mlynky znacky Mazzer. Dale kavarna vlastni pfiblizné 20 kavovari
a 12 mlynki, protoze jako hlavni distributor znacky Manuel poskytuje kompletni servis
do kavéaren. Vyznamné jsou také pfistroje na vyrobu zmrzliny a zakuski, které velice

usnadiuji praci, jak sam tvrdi majitel podniku. [47]

Dal$i nezbytnosti, ktera je uz denné vyuzivana jak v restauracich, tak v kavarnach je
moznost placeni kartou. Novinkou je karta bezkontaktni, kterd se pouze pfilozi
k terminalu. Pokud je tutrata vétsi nez 500 K¢, mize se bezkontaktni karta také pouzit,

ale musi se zadavat PIN.

V poslednich letech doslo k markantnimu rozvoji nartistu uzivatelli internetu. Oproti
roku 2008 se v roce 2014 v CR téméf zdvojnasobil podet uZzivatell internetu, stejné tak
doslo k nartistu domacnosti, které vlastni osobni pocitac. Ve vékové skupiné 16 — 24 let
pouziva internet 98 % jednotlivci, ve veékové skupiné 45 — 54 let je to 84,4 %
jednotlivel a v letech 65 a vice je to 26,7 %. Z celkového poctu studentit vyuziva
internet 99,7 % jednotliven, z poc¢tu zaméstnanych vyuziva internet 90,4 % lidi. Naopak

z celkového poctu diichodctl vyuziva internet 30,8 %.

Vzhledem k témto skute¢nostem kavarna poskytuje bezplatné pfipojeni k internetu, coz
muze prildkat spoustu dalSich zdkaznik(. DalSim divodem, pro€ je internet v dneSni
dobé¢ tak dulezity, je moznost tvorby vlastnich webovych stranek a také socialni sit’
Facebook, kde si podnik mitize udé€lat dobrou reklamu a ovlivnit tak nové

zakazniky. [43]
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2.1.2 Mezoprostredi podniku

Do mezoprostiedi se fadi zejména dodavatelé, zprostfedkovatelé, finan¢ni instituce,

distributofi, zakaznici, konkurence a verejnost. [12]

Analyza konkurencnich sil tvofi dulezitou soucast analyzy. Konkurenc¢ni sily maji vliv
na uspéSnost podniku. Mezi tyto sily fadime konkurencni pozice podniku, strukturu
zakazniki, povest mezi vétiteli 1 dodavateli a moznost ziskat kvalifikované pracovniky.
Podnik by mél pfi tvorb¢ strategie vénovat urcitou pozornost analyze konkurenénich sil,
aby zabrénil problémim, které by mohly nastat. K feSeni analyzy konkurenc¢nich sil

pomohl M. Porter modelem péti sil.
2.1.2.1 Porteriv model péti sil

Slouzi jako nastroj ke zkoumani konkuren¢niho prostfedi. Hlavnim ukolem je popsat
jednotlivé sily a charakterizovat, které z nich mohou pro podnik znamenat hrozby

a které pfilezitosti. Porteriv model se dé€li na pét zékladnich Cinitelu:

1. Konkurencni silu vyplyvajici z rivality mezi konkuren¢nimi podniky, ovlivnéna
jejich strategickymi tahy a protitahy sméfujicimi k ziskani konkuren¢ni vyhody.

2. Konkurenc¢ni silu vyplyvajici z hrozby substitu¢nich vyrobkll podniku v jinych
odvétvich.

3. Konkuren¢ni silu vyplyvajici z hrozby vstupu novych konkurent do odvétvi.

4. Konkuren¢ni silu vyplyvajici z vyjednavaci pozice dodavateli klicovych vstupti.

5. Konkurenéni silu vyplyvajici z vyjednavaci pozice kupujicich. [11]
2.1.2.1.1 Konkurenti v odvétvi
Rivalita mezi konkuren¢nimi firmami je zaloZena na konkuren¢nim boji.

»K soupereni dochdzi proto, zZe jeden nebo vice konkurentii bud’ pocituje tlak, nebo vidi

prilezitost k vylepseni své pozice.” [2, S. 42]

Mezi vyuzivané konkuren¢ni prostiedky fadime cenu, lepsi podminky zaruk a servisu,
reklamni kampané, ziskavani novych zakaznikli novymi vyrobky, akce na podporu

prodeje atd. [2]
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Existuje nékolik faktord, které ovliviiuji velikost rivality a charakter konkuren¢niho

boje v odvétvi. Mezi tyto faktory fadime:

Pocet a velikost konkurenti v konkurenénim okoli. V piipadé, ze se
v odvétvi vyskytuje ¢im dal vice konkurentli, tim vétSi je moznost novych
strategickych taht. Podniky mohou jednat na vlastni pést. Jestlize neexistuji
velké rozdily ve velikosti zdrojii a kvalit¢ schopnosti podniki, je velmi
nepravdépodobné, ze jeden z nich ovladne trh. Trhy, ve kterych se nachazi
podnik s vysadnim postavenim, se oznacuji stabilitou. Postaveni tohoto
dominantniho podniku konkuren¢ni podniky tézko ovlivni. [11]

Miru ristu trhu. Pokud se jednd o pomaly rist, podniky se snazi o ziskani
vétsiho podilu na trhu. Tim se konkuren¢ni boj mezi nimi zvySuje. V ptipad¢, ze
dochazi k rychlému ristu, mezi podniky existuji vlidnéjsi vztahy.

Diferenciaci produkti. Kupujici mize piechazet mezi riznymi konkurenty

z dtvodu, Ze jsou produkty malo odlisné. [2]

Kavaren se v centru domazlického namésti ¢i jeho okoli vyskytuje vice nez dost.

vvvvvv

konkurenénich podniki, které tak tvofi pozitivni i negativni konkurenci. Z tohoto

celkového poctu jsou tspésné 3 kavarny. Podnik VCaffé si zaklada na kvalité, osobnim

pfistupu a snazi se starat a uspokojovat veskera piani svych zakaznikd, proto lze fict, ze

patii k tém nejlepSim. Co se tyce cen, si firmy nijak nekonkuruji, jelikoZz maji

stanovenou ptibliZn¢ stejnou cenovou hladinu.

Mezi hlavni konkurenty se fadi:

Kavarna Bonjour — Tato kavarna se nachéazi v bezprostifedni blizkosti podniku
VCaffé. Na trhu je nejmladsi firmou. V soucasné dobé ma velké problémy
S klesajicim podilem na trhu. Z tohoto divodu firma vsadila na roz$ifeni
jidelniho sortimentu. V lonském roce vsadila na prodej zmrzliny ICE'N GO,
cokoladdového kebabu a na fenomén, ktery se u nas objevil jiz pfed dvéma lety.
Jedna se o Bubble tea, coz je osv€zujici ovocny a mléény caj. To vedlo ke
zvySeni trzeb. Vyhodou této kavarny je, Ze jako jedind ma zafizeny détsky
koutek.

Kavarna Enzzo — Enzzo se nachézi v horni ¢asti domazlického namésti pobliz

dominanty mésta tj. domazlické véze. Jeji strategickou vyhodou je vybudovana
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stalad klientela a to na zékladé delsi Casové plisobnosti v kavarenské branzi.
Kavarna se prosadila piipravou kavy znacky Lavazza a jako jedina prodava
toCenou zmrzlinu. Slabou strankou této kavarny je mensi kapacitni prostor.
Naopak v 1ét¢ se mize pochlubit moderni terasou s vét§im poc¢tem mist.

e Kavarna Verdi — Na trh vstoupila vroce 2008. Tuto kavarnu vlastni
Makedonci, ktefi se snazi udrzet na trhu. Konkuren¢ni vyhodu maji pievazné
V letni sezoné, kdy je kdispozici venkovni posezeni. Na rozdil od kavarny
VCaffé je podnik vhodné situovan na slune¢né strané, coz spousta zakazniki
uptednostiuje. Cenova hladina produkti je vyssi nez v ostatnich kavarnach.

e Kavarna Saporro — Jedna se pomérné o malou kavarnu, kterd byla zaloZena
vroce 2012. Tento podnik se nachazi nedaleko domazlického namésti.
Nevyhodou této kavarny je velmi maly prostor. Neprodava se zde zadné

obcerstveni a venkovni posezeni neni nijak oddéleno od okolniho prostredi.

Do konkurence se da zafadit také cukrarna Ural, ktera se nachazi nedaleko kavarny.

Vyhoda této cukrarny je, Ze se soustfedi na prodej klasickych zakuski.
Konkuren¢ni vyhody podniku VCaffé:

Kavarna se od své konkurence odliSuje tim, Ze jako jedind vyrabi domaci kopeckovou
zmrzlinu. Vyjimeéna je vyroba DIA zmrzliny pro diabetiky. Na své si také ptijdou
zakaznici, ktefi trpi alergii na laktézu a lepek. Vyznamnou konkurenéni vyhodou je
vyroba bezlepkovych zakuskd, toastll, makronek i paladinek. Proto kavarnu navstévuje
velké mnozstvi zakazniki stimto problémem. Dalsi vyhodou kavarny je, oproti
ostatnim, jeji propagace na internetu a to jak na vlastnich webovych strankach, tak i na
socialni siti. Pro reklamu jsou také vyuzivany sluZebni vozy s reklamnimi potisky. Dalsi
konkuren¢ni vyhodou je, Ze jako jediny podnik pfipravuje degustacni vecete konané
jedenkrat do mésice. Tyto vecete se specializuji na italska jidla. Kazdy mésic majitel
pfichazi s novym menu, snazi se jidla inovovat, aby se hosté, co zaZitkovou vecefi
navstivili, zase vratili. Cena degustaéni vecefe ¢ini 650 K¢ a zahrnuje aperitiv,
zazitkovou vecefi pro jednu osobu, ta predstavuje ¢tyfi pfedkrmy jak studené tak teplé,
dale hlavni chod, ochutnavku syra a dezert. Béhem celého vecera zdkaznik ochutnava
vina, ktera jsou pfesné urcena ke kazdému chodu. Po dezertu nasleduje digestiv a kava.
Pred vénoc¢nimi svatky se kona vecefe, kterd je kulindfskym zaZitkem, protoze se

serviruji motské speciality. Proto je tato vecefe ndakladngj$i nez ostatni, cena se
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pohybuje kolem 1 300 K¢&. Degustaéni menu je psano v italském jazyce a majitel toto
menu zasila stalym zakaznikim prostiednictvim e-mailu, nebo se Snim mohou
seznamit na Facebooku. Pokud se zakaznik rozhodne zcastnit se degustacni vecefte, je

pfedem nutna rezervace. [48]
2.1.2.1.2 Substituty

Neéktefi kupujici odvrati svoji ndklonnost od pivodniho vyrobku, protoze se substitut
mize stat lakavéjsi kvili své cené nebo vykonu. Konkurenéni sila vyplyvajici z hrozby

substitu¢nich vyrobku je urena tfemi faktory.

Prvnim faktorem je relativni vySe cen substitutti. Vznik limitujici ceny negativné ptisobi
na ziskovost podniku. Druhym faktorem je diferenciace substitutd. Tento faktor ma za
nasledek, ze existence substitutii dovoluje kupujicim srovndvat kvalitu, vykon i cenu.
Tfetim faktorem jsou ndklady na zménu. Jak jednoduSe miize zakaznik pfiejit
Kk substitutu. Napiiklad technickd pomoc a sefizeni stroju, Skoleni zaméstnanct, Cas

a naklady na testovani kvality miizeme fadit mezi typické naklady prechodu. [2]

Diky tomu, ze kavarna jako misto slouzi predevsim k setkavani pratel nebo k riznym
obchodnim schiizkdm, mize byt substitut jakékoliv misto, kde se d4 posedét. Téchto
mist v DomaZlicich existuje vice neZ dost. Jde o restaurace, pivnice, ¢ajovny ale
I posezeni v pohodli domova. A pravé posezeni v pohodli domova by mohlo vést ke
sniZeni trzeb v kavarné. Jsou lidé, ktefi si nepotrpi na kvalitni kdvu a nakupuji instantni

a levné kavy za ucelem uSetfeni co moZzna nejvice penéz.

Na druhé strané existuje moznost, jak si vychutnat kvalitni kévu, a to pomoci
alternativni metody. Jsou to jakési ,,nastroje* na piipravu kavy napiiklad Aeropress,

Chemex, Vacuum pot, French press.

Neustale se na internetu objevuji vyzkumy, zda je kdva pro ¢loveéka zdrava ¢i ne. Nova
studie korejskych védcu zjistila, ze vypit n¢kolik $alkii denn¢ sniZzuje moznost ucpani
tepen. Na zaklad€ vyzkumu doSlo k vyraznému sniZeni rizika srde¢nich chorob. Naopak
nékteré studie zastavaji nazor ten, ze kava zvySuje cholesterol a krevni tlak. [26] Tato
medializace muze siln¢ ovlivnit zadkazniky, ktefi nakonec daji rad€ji prednost substitutu

jako je €aj ¢i zitna kéava.
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2.1.2.1.3 Potencialni novi konkurenti
Chce-li podnik vstoupit do odvétvi, musi uvazit nasledujici faktory:

e Vstup do odvétvi s vyssi nebo nizsi kapacitou. Vstup s velkou kapacitou by
vyvolal zaporné reakce, vstup s malou kapacitou nové zaclenujici se podnik
nakladove i cenové zvyhodni.

e Jak jsou zdkaznici vérni dosavadnim vyrobcim a jak tuto loajalitu ptekonat.
Zasadni je v tomto ohledu zvazit vydaje na reklamu.

e Moznost financovani vyvoje a vyzkumu. Podstatné je také zjistit, jaka
technologie se v daném odvétvi vyuziva i informace o ochran¢ duSevniho
vlastnictvi.

e Podniky pisobici v daném odvétvi jiz delsi dobu a maji mnoho zkuSenosti,
vyhodny pfistup k surovinam ¢i lepsi predpoklady K ziskani vladnich zakazek.

e Podnik vstupuje do existujici distribucni sit¢ a musi byt pfipraven na reakce

podniki, pusobicich v daném odvétvi. [2]

Na konci 20. stoleti doslo k vyraznému rozvoji podnikili, které se zamétovaly na
pohostinskou Cinnost, §lo pfedevsim o restaurace. I piesto, Ze se snazili ziskat své misto
na trhu a ziskat tak vysoky zisk, mnohdy tomu tak nebylo. Je zde malo restauraci, které
si vedou dobie a mohou se pysnit kvalitnim jidlem. Podnikéni v oblasti kavarenstvi se
Vv poslednich letech stalo velice oblibenym. JelikoZ jsou Domazlice pohrani¢ni mésto, je
zde také velka navstévnost cizinct, ktefi ovliviiuji znacnou cast trzeb. V DomaZlicich se
nachdzi osm podnikd, které se vénuji kavarenstvi. Z toho celkové Ctyfi kavarny jsou
usp&Snymi, mezi né fadime také kavarnu VCafté. Zbylé kavarny maji velky problém se
na trhu udrzet a zkousi rizné moznosti, jak tuto situaci zmeénit, aby se navstévnost
klientli zvysila. Behem poslednich dvou let doslo k uzavieni dvou kavaren, které na trhu
pusobily pomérné kratce, divodem byla nizka klientela a prave tspésné kavarny, které
jsou pro zakazniky osvédcené. Vstup do tohoto odvétvi neni nijak omezen, jedinou
vyznamnou roli hraji finan¢ni prostfedky, které jsou pro zaloZeni nového podniku jisté
okolnostech, aby se potencialni podnik stal Gspé$nym. Rozhodujicim faktorem jsou
v kazdém piipadé znalosti a zkuSenosti podnikatele v oboru kavarenstvi a dale také

dostatec¢né finan¢ni prostiedky pro chod kavarny.
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2.1.2.1.4 Dodavatelé

Mezi dulezité Cinitele mize patfit velikost sily, ale také vliv dodavatelii. Ze strany
dodavatelit by mohlo dochazet ke snizovani kvality nebo ke zvySovani cen vyroby.
Pokud se vyjednavaci sila dodavateli zvysuje, ma to dopad i1 na zvySeni jejich vlivu. Jak
vysokd je moc dodavateld, plati za téchto podminek: V piipadé, Ze vyjednéavaci pozice

dodavatell je vysoka, plati tyto podminky:

e (Odbératelé se stavaji nevyznamnym zakaznikem pro dodavatele. Dodavatelé
nemaji ditvod se snazit zajiStovat lepsi podminky naptiklad niz$i cenou nebo
lepsi kvalitou.

e Pro zdkaznika muze byt pfechod k jinému dodavateli nelehky nebo také
nakladny.

e Zakaznici maji vSechny potiebna informace. [2]

Firma VCaffé ma dva hlavni dodavatele a to italskou firmu Manuel a Giori. Na zakladé
skute¢nosti, ze si podnik zajistuje vlastni dopravu surovin piimo od italského vyrobce,
je tato vyjednavaci sila omezena. Tim, Ze je podnik distributorem surovin pro zna¢nou
&ast Ceské republiky, stava se dileZitym partnerem pro italského vyrobee. V piipadg, ze
by se naSel odbératel, ktery by odebiral velké mnoZzstvi surovin a vedl si lépe v Sifeni

znaCky Manuel, vyrobce by tak mohl dosdhnout vétsiho zisku.

Firma Manuel a Giori

Jedna se o rodinny podnik, ktery vyuZzil svého talentu a vytvoftil tak lahodnou kavu
Manuel Caffé. Firma Manuel nabizi rGzné druhy jak zrnkové kavy, které se lisi
mnozstvim robusty a arabicy, ale také kavu v kapslich. Podnik kromé& kavy dale nabizi
¢aje, ¢okolady a piisluSenstvi jako jsou hrnecky, $alky a kelimky na k&vu. Giori je také
italskd rodinnd firma, kterd se zamétfuje predevsim na vyrobu grapy a zmrlin. Giori je

vyznamnym dodavatelem specialnich surovin na vyrobu zmrzliny (pasty, polevy). [48]
Mezi dalsi dodavatele fadime:

Makro se soustiedi na velkoobchodni prodej se Sirokou Skalou potravinaiského
I nepotravinaiského zbozi. Makro slouzi piedev§im podnikatelim, ktefi podnikaji
v oboru gastronomie. Na své si piijdou jak velkoodbératelé, tak i maloobchodnici.
Nutnosti je registrace, pii které bude vystavena zakaznickd karta, diky, které je

umoznén pristup do obchodu. [32]
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Pepsi ma na starosti distribuci nealkoholickych napoji, a pravé od této firmy kavarna
odebird slazené napoje jako je naptiklad Pepsi, Mirinda, 7Up, Schwip Schwap a také

vody od znacky Toma.
Elko je vyznamnym dodavatelem z hlediska distribuce alkoholickych napoju.

Poslednim dulezitym dodavatelem je Madeta, ktera kavarné dodava mléko a smetanu.
Podnik VCaffé mé velkou spotiebu tohoto zbozi, protoze je potfebné jak na vyrobu

zmrzliny, tak na ptipravu riznych druha kav. [48]
2.1.2.1.5 Odbératelé

I zékaznici mohou vyvijet uréité tlaky na podniky z hlediska vyssi kvality, niz§ich cen.

Pokud je vyjedndvaci pozice vysoka, plati tyto podminky:

e Odbeératel mé veskera data o odvétvi.
e Vyrobky, které pofizuji v odvétvi, se neodlisuji a jsou standardni.
e (Odbératelé nehraji dilezitou roli pfi produkei.

e Odbeératelova produkce a jeho sluzby nehraji z hlediska produktu vyznamnou

roli. [2]

Zakaznikem firmy VCaffé muze byt kazdy bez ohledu na v€k nebo pohlavi. Je zde
vyhrazeny prostor jak pro kutéky tak nekuraky. Navstévnost jednotlivych zakaznikl se
dé rozdélit podle denni doby. V dopolednich hodinach kavarnu navstévuji lidé ve véku
30 - 50 let a také seniofi. V odpolednich hodinach tvofi pfevaznou cast klientely
studenti a rodice s détmi. Podnik se tedy zamétuje na vSechny cilové skupiny. Velky
podil zakaznikd také tvofi zahrani¢ni turisté, protoZe se DomaZlice nachéazi blizko
némeckych hranic, dale je dllezita stala klientela. Podnik dokaZe diky svym speciadlnim
produktiim uspokojit také potieby zdkaznikii s cukrovkou a alergii na lepek. Kazdym
rokem dochéazi ke zvySovani trzeb, a to proto, Ze zakaznici maji stdle v&t$i zijem
0 kvalitni kdvu. To znamen4, Ze roste z4jem zakaznikl o produkty této firmy. Velky
vliv na této skutecnosti mé pracovitost, vzdélanost zaméstnancti a kvalita, na které si

podnik zaklada.

V oblasti velkoobchodu neni zas tak tézké najit nové zédkazniky, na naSem trhu je stale
velké mnozstvi podniki, které se zabyvaji pohostinskou Cinnosti. Podnik by se m¢l
soustiedit na propagaci zna¢ky Manuel, protoze v Ceské republice neni tak zndma jako

ostatni znacky naptiklad Lavazza, Alfredo, Illy a dalsi. Dulezité¢ jsou také financni
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prostiedky na zakoupeni kavovarti a mlynka, které se zaptjcuji zaCinajicim firmam.
Druhou moznosti jsou firmy, které maji vlastni kdvovary a chtéji odebirat pouze kavu
od firmy VCaffé. Mezi znamé odbératele v oblasti velkoobchodu patii Il Mio Caffé,
SiCaffé Isis, Street Caffé atd. [48]

2.2 Analyza vnitiniho prostiredi

Vnitini prostfedi tvoii lidské, finanéni a materialni zdroje: management, zaméstnanci,
organizacni struktura, kultura, mezilidské vztahy atd. Zhodnoceni soucasného postaveni

a potencialu podniku je hlavnim ukolem této analyzy. [3, 5]

2.2.1 Mikroprostiedi podniku
Marketingova strategie

Hlavnim ukolem marketingové strategie je charakterizovat sméry, které vedou
k dosazeni cilti. K tomu nam napomohou prostfedky a metody. Marketingova strategie
pfispivd ke stanoveni a vytvafeni cili podniku a stdva se tak vysledkem komplexni

analyzy konkurence, okoli, poptavajicich, ale i vlastnich slabych a silnych stranek.

Mezi strategické marketingové rozhodnuti fadime: volbu trhi a jejich Casti, volbu
zpasobu stimulace trhu, uréeni pozice vic¢i konkurenci, rozhodnuti o eventudlnich

aliancich s konkurenty. [5]

2.2.2 Marketingovy mix

~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva

K upravé nabidky podle cilovych trhii. [9, s. 70]

Marketingovy mix, ktery je také nazyvan jako 4P miZeme rozdélit do 4 kategorii:

e Produkt (product)
e Cena (price)
e Komunikace (promotion)

e Distribuce (place) [15]
Napiiklad autor Marrison vyuzival v oblasti sluzeb tyto nasledujici prvky:

o Lidé (people)
e Baliky sluzeb (packaging)

e Tvorba programi (programming)
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e Spoluprace, partnerstvi (partnership)

Dlvodem vzniku téchto rozsifujicich prvka u sluzeb bylo, Ze se na jejich vytvéfeni

podili prevazné lidé. [5]

Obr. ¢. 8: Rozdéleni marketingového mixu

sortiment, reklama, ceniky, distribucni kanaly,
kvalita, podpora prodaje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihity, umisténi,
macka, inverove podminky zasoby,
obal, doprava
sluzhy,
zaruka

l

Cilovy trh

Zdroj: [9], 2015
2.2.2.1 Produkt

Produkt mizeme charakterizovat jako vyrobky a sluzby, které se podnik snazi nabizet

svym zakaznikiim, aby tak splnil jejich pfani a potieby. [5]

Hlavnim produktem kavarny je samoziejm¢ kéva. Kavarna nabizi vice druht kav, které
se lisi jak chuti, tak procentualnim mnoZzstvim robusty a arabicy. V nabidce si pak
zakaznik mize vybrat naptiklad espresso, coZ je kava, kterou piji opravdovi milovnici.
Dalsim oblibenym kavovym népojem je cappuccino. V dne$ni dobé se stal velice
popularni Latte art, coz je vlastn€ zpusob pfipravy, kdy pomoci spravné naslehané¢ho
mléka a pohybem ruky se daji na cappuccinu vytvaret riizné obrazky jako srdicka,
rozetky a dal§i. Pro déti je vytvofena specialni nabidka détskych cappuccin, které
neobsahuji Zadné stopy kofeinu. Nabizeno je také mnoho druhli ¢okolad a ovocnych,
bylinnych ¢ajii. Velmi oblibené jsou alkoholické a nealkoholické koktejly, ptipravované
z kvalitnich a lahodnych surovin. Pro milovniky vin je pfipravena pestra nabidka

italskych vin. [48]

Dalsim vyznamnym produktem firmy VCaffé je zmrzlina a cukraiské vyrobky.
Zmrzlinu si majitel vyrabi saim a pocet vyrabénych druht presahuje 240. Béhem letni
sezOny se na vyrobu zmrzliny spotiebuje 50 litrit mléka a pét litrti 33% smetany denné.
Sam majitel tvrdi, Ze je na Case zpomalit. Jsou zédkladni zmrzliny, které v kavarné musi
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byt, a proto je obtizné béhem roku vystiidat zvlastni prichuté. Majitel zastava nazor, ze
zmrzlina vyzaduje ,,velkou péci®, proto se snazi kazdy den podavat zmrzlinu Cerstvou.
[33] Zmrzlina je vyrabéna takzvanou teplou cestou, to znamend, ze se produkt
pasterizuje na 85 °C a béhem jedné hodiny se zchladi na 4 °C, dvanact hodin pak pii
4 °C zraje, pak nasleduje zamrazeni a vyroba zmrzliny. Béhem Chodskych slavnosti je
nabizena zmrzlina s ptichuti chodského kolace, jez se ptimo vztahuje k tradici Chodska.

Na své si ptijdou i diabetici a to diky DIA zmrzling. [48]

Podnik VCaffé se vyznacuje tvorbou domécich zdkuskl a dortii. Majitel tyto zakusky
vyrabi sam a to na zaklad¢ bohatych pracovnich zkuSenosti. Mezi silnou stranku
podniku patii vyroba bezlepkovych zdkuskl, tim se orientuje na dilezitou skupinu

zakaznik, protoze lidi s touto alergii se vyskytuje ¢im dal vice. [48]
2.2.2.2 Cena

Cena je Ccastka, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit za vyrobek. Predstavuje
vyznamnou informaci o trhu pro firmu a také ji muzeme charakterizovat jako
nejflexibilnéjsi velicinu ze vSech Ctyf ¢asti marketingového mixu. Pouze diky cené je
dosahovano trzeb, ostatni ¢asti marketingového mixu pifedstavuji ndklady. Pokud
dochazi ke zvySovani cen, zdkaznici mohou ztratit zdjem o zboZzi. Naopak pii snizovani

cen se zajem kupujiciho zvysuje. [12]

Cena se da rozdéglit mezi dvé cenové hladiny. Mezi prvni cenovou hladinu se fadi ceny
Z kavarny. Tyto ceny jsou srovnatelné s ostatnimi konkurenénimi podniky. Piesto
existuji podniky, které maji cenu vyssi a to diky vyssi zvolené obchodni marzi. Kavarna
VCaffé¢ se pohybuje na tUrovni, vyznacujici se urCitou rovnovdhou mezi cenou
nabizenych produktli a jejich kvalitou. Mezi druhou cenovou hladinu se fadi ceny
Z provozovny na Babylong, které se pohybuji o néco niZe. Tato provozovna se nachazi
vedle babylonského koupalisté a je oteviena pouze v letni sezoné. V 1éte je zde velka

koncentrace jak ¢eskych, tak zahrani¢nich turistu.
2.2.2.3 Distribuce

Dalsi diilezitou slozkou marketingového mixu je distribuce. Hlavnim cilem je, aby byl
vyrobek dodan v€as a na spravné misto. Distribuce mtiize byt uskute¢néna za pomoci

pfimého marketingu nebo je vyrobek prodan kupujicimu ptimo v prodejné.
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., Prodejni cesta umoznuje plynuly fyzicky tok zbozi, jeho viastnickych prav, informaci,

stimulovani prodeje a plateb za zbozi.* [12, s. 152]

Prodejni cesta je stanovena mnozstvim prostfednikli a zprostiedkovatelskych clankt
(velkoobchodnik, maloobchodnik, komisionaf atd.), jejichz ukolem je dostat zbozi od
vyrobce k zédkaznikovi. Distribu¢ni kandly mizeme rozd¢lit na pfimé nebo nepiimé.
Vyuziva se bud jeden, nebo nékolik mezi¢lankd. Hlavnim ukolem podnikového
managementu je vybrani spravné prodejni cesty, aby byl cilovy trh dosazen co mozna
nejefektivnéji. Vybrana prodejni cesta méa dopad na dalsi prvky marketingového mixu.
Vybér mista, kde se bude produkt prodavat, ma vliv napiiklad na cenovou strategii,
feSeni obalu atd. V ptipad€ zvoleni prodejnich cest vyrobce ztraci moznost piimé

kontroly prodeje svych vyrobku. [12]

V podniku VCaffé se vyuziva jak pfimé distribuce, tak nepiimé. Pfima distribuce se
vyuziva pfimo v kavarné mezi zaméstnancem a zakaznikem. Nepiima distribuce se
vyuziva pro dovazeni zbozi z Italie do Ceské republiky za pomoci zprostiedkovatele.
Majitel podniku VCaffé je jednim ze t¥i distributorii znadky Manuel Caffé v Ceské
republice. Jedna se o exkluzivni distribuci, z diivodu udéleni prava vyhradni distribuce.
Témto distribunim mistim je udé€leno vyhradni pravo distribuce, které zarucuje
exkluzivitu obchodovat s vyrobky v ramci vymezené oblasti. Prvni distributor dodava
do severnich Cech, druhy na Moravu a majitel podniku VCaffé dodava do zapadnich,
jiznich Cech a do Stiedodeského kraje. Piepravu z Italie do podniku VCaffé zajistuje
firma Level, jedna se o logistickou firmu se sidlem v Klatovech a jejim majitelem je Jifi
Zabka. Samotnou prepravu si sjednavad podnik na vlastni néklady, obchod probiha
kamionovou piepravou. Dodéavka zboZi se zpravidla uskuteciiuje jedenkrat do mésice.
Objednané zbozi je dovozeno na 2 — 3 paletach o vaze 1000 — 1500 kg. Castka za zbozi

je uhrazena piedem, aZ po jejim pfijeti je zasilka odbavena. [48]
2.2.2.4 Komunikace

Pomoci komunikace chceme zakaznikovi sdélit priority produktu, ale také presvédcit,

aby si vyrobek zakoupil. [12]

Slouzi k ptedavani informaci jak soucasnym, tak budoucim zakaznikiim. Podnik se
pomoci komunikace snazi navazat vztah se zdkazniky. Stejné€ tak dilezitym faktorem
dobré komunikace miiZze byt udrZzovani a budovani jakéhokoli vztahu. Pokud firmy stoji

o kvalitni komunikaci, ¢asto vyuZzivaji sluzeb reklamni agentury, ktera se snazi vytvaret
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reklamu tak, aby zakaznika zaujala. Dale naptiklad PR firmy, jejichz ukolem je vytvorit
image firmy nebo specialisty na piimy marketing, ktefi kontaktuji zakazniky
prostiednictvim telefonu nebo posty. Je zapotiebi, aby moderni podnik komunikoval
také se spotiebiteli, zprostiedkovateli, ale i Sruznymi cilovymi skupinami.
Komunika¢ni mix nam nabizi pét hlavnich komunikacnich nastroju — reklama, podpora

prodeje, public relations, pfimy marketing a osobni prode;j. [9]

2.2.2.4.1 Reklama

S 241

Reklama je povazovana za ,,nejhlasitéjsi” formu komunikaé¢niho mixu. [15]

V dnesni dobé se sni lze setkat kazdy den na televizni obrazovce, na internetu,
v tiskovych mediich (noviny, <asopis), Vrozhlase atd. Reklamu muzeme
charakterizovat jako neosobni, masovou formu komunikace, za kterou je nutno zaplatit.
Jejim ukolem je osloveni Sirokého okruhu lidi a snazit se je presvédcit, aby si dany

produkt zakoupili. [12]

Existuji rizné modely, které popisuji princip piesvéd¢ovani a ovliviiovani zdkazniku.
Mezi nejznaméjsi model komunika¢nich u¢inkt patii AIDA model. Nazev AIDA

vychazi z anglickych vyrazi:

e Attention (pozornost)- reklama ma upoutat pozornost
e Interess (zajem) — ma vzbudit zdjem
e Desire (touha) — ma vyvolat pocit touhy po vyrobku

e Action (akce) — reklama ma vést k nakupu produktu [15]

Hlavnim cilem reklamy je ptfesvédcCit zédkaznika, aby si vybral podnik VCaffé oproti
konkurenénim podnikiim. Tento podnik byva propagovan napiiklad v Domazlickém
deniku nebo tydeniku 5 plus 2, kde jsou zdkaznici informovani o akcich, které se budou
konat nebo o samotném podnikani majitele. Déle jsou vyuzivany firemni vozy
s reklamnim potiskem, kter¢ mohou pfildkat potencidlni zdkazniky. Firma VCaffé je
propagovana hlavné na internetu a to zejména na socialni siti Facebook, kde jsou kazdy
den zakaznici informovani o novinkach, produktech, akcich. Zde majitel publikuje
fotografie svych produktl a také degusta¢ni menu. Jsou vyuzivany také webové stranky,

které prosly inovaci. [48]
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2.2.2.4.2 Podpora prodeje

Jedna se o podnéty, které maji za cil povzbudit prodej vyrobki a sluzeb. Jejim cilem je

ovlivnéni sirokého okruhu vefejnosti. [12]

Podpora prodeje ma na zakaznika okamzity vliv a snazi se, aby doslo ke zvySeni obratu
napiiklad tim, Zze se snizi cena. Podpora prodeje se zamétuje na zdkazniky nebo na
meziClanky. Je dulezité uptesnit, které¢ formy podpory prodeje se zamétuji na konecné

zakazniky a které na mezi¢lanky. [5]

Podnik poskytuje zdkaznické slevy a to formou 10 % z ceny. Tim chce podnik ukazat,
ze si vazi svych stalych a pravidelnych zakaznikd. Dale jsou poskytovany i slevy pro
zaméstnance, kteti dostavaji také 10 % z ceny a k tomu jim majitel podniku mési¢né
nabiji na zakaznickou kartu 1 000 K¢&. Novinkou v oblasti podpory prodeje je
zakaznickd karta, kterd slouzi jako elektronickd penézenka, na kterou si zdkaznik mize
nabyt pozadovanou ¢astku, a zdroven se za utratu nacitaji bonusy v podobé penéz na
dalsi nakup. Pii zfizeni zédkaznické karty je povinny vklad 100 K¢&. Dale zakaznicka
karta poskytuje rizné mnozstevni a vérnostni vyhody. Kazdy tyden se na informacni
tabuli zapisuje produkt, na ktery se vztahuje sleva pro zdkazniky, ktefi vlastni tuto

kartu. K prodeji jsou také darkové poukazy v hodnoté 200, 400, 800 a 1 000 K¢&. [48]
2.2.2.4.3 Public relations

Public relations neboli vztahy s vetejnosti. Jde o ¢innosti, které firma provadi za uéelem
komunikace s cilovymi skupinami a jejim prostiedim. Vefejnost charakterizujeme jako
Siroky okruh lidi, ktefi davaji najevo urCity zajem o firmu, nebo k ni chovaji urcity
vztah. Vefejnost mizeme rozde€lit na vnitini a vnéj§i. Do vnitini vefejnosti bychom
zafadili zaméstnance, odbératele, dodavatelé atd. Vné&j$i vefejnost tvoii investofi,
vétitelé, organy statni a komundlni spravy. Je potteba doplnit, Ze vzrostl vyznam médii,

zajmovych a natlakovych skupin atd. [5]
Zékladni nastroje PR jsou:

e Vztahy s tiskem nebo tiskova kancelar — zajimavé informace pro média

e Publicita produktu

e Vefejné zalezitosti — budovani a udrZzovani vztahi na mistni, narodni ¢i
mezinarodni trovni

e Lobovani — ovlivnéni legislativy a dalSich predpisii
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e Vztahy sinvestory — udrZzovani vztahi s akcionafi a dal$imi ¢leny finan¢ni
komunity

e Rozvoj — vztahy s darci nebo ¢leny neziskovych organizaci [8]

Podnik by se mél snazit také udrzovat dobré vztahy s vefejnosti, proto se stal
kazdorocnim ucastnikem véanocnich trhtt a Chodskych slavnosti, které se konaji
zaCatkem srpna. Dale podnik patii ke sponzorim rtznych kulturnich udalosti a to
predevsim spolecenskych balii a maturitnich plesii, kde jsou také umistény reklamni

predmeéty, které mohou prilakat nové zakazniky. [48]

2.2.2.4.4 Primy marketing

Jedna se o pfimou komunikaci s konkrétnim zakaznikem. Hlavnim tkolem je budovani
vztahli se zdkazniky a dosahnout rychlé odezvy. Existuji riizné néstroje, které slouzi ke
komunikaci se spotiebiteli a to: telefon, fax, e-mail, noviny, ¢asopis atd. Piimy

marketing nam nabizi n€kolik vyhod:

e Pohodlny — kdykoliv se miizeme podivat na internetové stranky prodejcti (doma,
V praci, na dovolen¢)

e Nakup je pohodlny a soukromy — Zakaznici nemusi komunikovat s prodejci,
takto se mohou vyhnout riznym neshoddm a ptesvédcovani.

e VEtsi pristup k SirSimu vybéru zbozi — Oproti kamennym obchodum, kde je
mnozstvi produktli omezeno, stoji na druhé stran¢ internet, ktery neni omezen
ni¢im.

e Interaktivni a okamzity — Zakaznik se prostfednictvim telefonu nebo e-mailu,
ktery najdeme na internetovych strankach, miize spojit s prodejcem. Vyhodou je,
Ze s1 vybrany vyrobek miZe objednat okamzité.

e Levna a ¢inna alternativni cesta. [8]

Pfimy marketing se vyuziva v kavarné velmi cCasto. Mezi nejvyuzivanéjSi néstroje
ptimého marketingu se fadi telefon, internet a také e-mail. Pomoci telefonu si zdkaznik
muZe zarezervovat misto na danou hodinu, je mozné si také objednat dorty a zakusky na
konkrétni den. Na stalé zakazniky ma majitel e-mailové adresy, na které se zasilaji
degustaéni menu, novinky, zmény oteviraci doby, ale také ptranicka k Vanoclim c¢i
Velikonocim. Na internetu se daji vyhledat webové stranky podniku VCaffé, kde si
zékaznik mtiZze najit adresu provozovny a kontakt na majitele podniku. Dale si zakaznik
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muze precist zdkladni informace o podniku a né€kolik informaci o italské firm¢ Manuel
Caffé. Internetové stranky umoziuji prohlédnout si sortiment zbozi, ktery kavérna
nabizi. Webové stranky také nabizi moznost odkazti na firmy, se kterymi VCaffé
spolupracuje. JelikozZ se jedna prevazné o italské firmy, je pro majitele podniku dilezita
znalost italského jazyka, proto jsou webové stranky jak v ¢eském, tak v italském jazyce.

Dalsi moznosti pro komunikaci se svymi zakazniky je vyuzivani Facebooku. [48]

2.2.2.4.5 Osobni prodej

Jedna se o osobni komunikaci mezi prodejcem a zdkaznikem. Tim se odliSuje od
ostatnich forem, které maji charakter neosobni komunikace. Ukolem osobniho prodeje
je, aby doslo k prodeji vyrobku ¢i sluzby. Tim, Ze dochazi ke komunikaci ,,z o¢i do o¢i*
vyzaduji se ur¢ité pozadavky na pracovniky, ktefi osobni prodej uskuteciiuji. Tito

pracovnici disponuji t€émito funkcemi:

e Snazi se ovlivnit zakaznika, aby si zakoupil dany vyrobek

e Pracovnici maji za cil zprostredkovavat informace o produktu, které vedou
od vyrobce k zdkaznikovi. Pfani a potieby zdkaznika se dostavaji zpét
K vyrobcei

e Poskytuji servis napiiklad dodani zbozi nebo poskytnuti urcitych sluzeb.

Prodejce ma za ukol pfimét zakaznika, aby si dany vyrobek zakoupil a to
prostfednictvim uspokojovani jeho potieb nebo piani. Clovék si musi byt jisty, Ze mu

novy vyrobek pfinese uzitek.

Proces osobniho prodeje mizeme rozdélit do Sesti kroki: prizkum, kontakt, prezentace,

feSeni pfipominek, uzavieni prodeje a dalsi kontakt se zdkaznikem.[12]

Podnik uptfednostiiuje osobni prodej a osobni, pratelsky kontakt se zékazniky. JelikoZ se
firma nachazi blizko pohrani¢i, je zde dilezitd znalost némeckého jazyka pro
komunikaci se zahrani¢ni klientelou. Vyhodou osobniho prodeje je okamzitd zpétna
vazba. Pro firmu je dalezité¢ znat svého zdkaznika. Obsluha by méla byt za kazdych
okolnosti pfijemna, napomocnd a usmévava. Ukolem zaméstnancti je ovéieni

spokojenosti zakaznikl, uspokojit tak jejich potieby.
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2.2.3 Finanéni situace podniku
Finan¢ni analyza nam piindsi celou fadu dulezitych informaci, které zjist'uji financni
zdravi podniku a jakd je nynéjSi finanéni situace. Proto je hlavnim cilem finan¢ni

analyzy vypo¢itani ukazateld tzv. rentability, likvidity atd. [14]

Finan¢ni analyzu mtzeme rozdélit z hlediska uzsiho nebo $irsiho pojeti. UZ$i pojeti nam
poskytuje vysledky soucasného stavu a minulého vyvoje financi firmy, naopak S§irsi
pojeti se zabyva budoucim vyvojem financi podniku. Pro mnoho jedincti je dilezité znat
finan¢ni situaci podniku. Jednd se napiiklad o zaméstnance, investory, manazery,
banky, obchodni partnery a celou fadu dulezitych subjekti. Abychom spravné provedli
finan¢ni analyzu, jsou zapotiebi Udaje, které ziskame z rozvahy, vykazu ziskl a ztrat

nebo z cash flow. [4]
Existuji Ctyfi typy ukazatelt, které finan¢ni analyza vyuziva:

e Vertikalni analyza
e Horizontalni analyza
e Analyza pomérovych ukazatel

e Ukazatele napliiujici pyramidovy zaklad [14]
Pomérové ukazatele

Pomérové ukazatele maji za kol popisovat vzadjemny vztah prostiednictvim pomér
jednotlivych polozek z Gcetnich vykazl. Pomérové ukazatele mizeme rozdélit do péti

skupin:

o Ukazatele rentability

e Ukazatele aktivity

e Ukazatele likvidity

e Ukazatele zadluzenosti

e Ukazatele kapitalového trhu [4]

2.2.3.1 Ukazatele rentability

Rentabilitu miZeme nazyvat také jako vynosnost. Pomérové ukazatele slouZzi
k hodnoceni cilii organizace. V ¢Citateli se vzdy vyskytuje zisk a je v poméru s jinou
veli¢inou. K vypoctim nam slouzi uetni vykazy a to rozvaha a vykaz ziski a ztrat. Pro
akcionafe a potencialni investory budou tyto ukazatele hrat velkou roli, ale 1 ostatnim
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skupinam pfinesou urcity vyznam. Ukazatele rentability by mély dosahovat postupného

rustu.

Tti skupiny zisku, které maji nejvétsi vyznam pro finan¢ni analyzu, najdeme ve vykazu
ziskd a ztrat. Prvni skupinou je EBIT, tzv. zisk pfed odeétenim trokd a dani. EBIT
najdeme ve VZZ jako provozni vysledek hospodaieni. Druhou skupinou je EAT, tuto
zkratku mizeme definovat jako zisk po zdanéni. Mysli se tim Cast zisku, ktery dale
délime na zisk rozdéleny a nerozdéleny. EAT najdeme ve VZZ jako vysledek
hospodateni za bézné ucetni obdobi. Do treti skupiny patfi EBT neboli zisk pied
zdanénim. Jedna se tedy o provozni zisk, u kterého doSlo ke snizeni ¢i zvySeni
finan¢niho ¢i mimotadného vysledku hospodatfeni. [10] Mezi nejznaméjsi ukazatele

rentability fadime:
Rentabilita aktiv (ROA):

ROA = zisk 1
~ celkova aktiva )

Rentabilita aktiv neboli rentabilita celkového kapitalu vyjadiuje celkovou efektivnost
firmy a také pométuje zisk s celkovymi aktivy, u kterych neni dilezité, z jakych zdroji
byla financovana. V ptipadé, ze do Ccitatele dosadime EBIT, je vysledkem srovnani
podniku s jinymi spole¢nostmi, které mohou mit jiné danové podminky ¢i jiny podil
dluhii na financovani podniku. Pokud dosadime do citatele EAT, vysledek tohoto

ukazatele vede k vyuziti celkovych aktiv ve prospéch vlastnikt. [4]

Rentabilita trzeb (ROS):

ROS — zisk )
~ triby @

Do citatele miZzeme dosadit jeden ze tfi kategorii zisku. Do jmenovatele miZeme
dosadit trzby, které tvoii provozni vysledek hospodateni nebo veskeré trzby, které
odpovidaji Cistému zisku. Tento ukazatel udava, kolik korun zisku je podnik schopen

dosahnout pfi ur€ité trovni trzeb. [10]

Prace neobsahuje pifesné znéni vysledovky a rozvahy zdGvodu neZzadouciho
zvefejiiovani konkrétnich vykazl. Jsou uvedeny pouze hodnoty potiebné pro vypocty,

které byly stanoveny ekonomickym pracovnikem podniku.
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Tab. €. 2: Ukazatele rentability v roce 2012 - 2014

2012 2013 2014

EBIT (K¢) 123 063 150 055 364 691
Celkové aktiva (K<) 1089 915 2 426 540 2 744 586
Trzby (K<) 4177 171 4681135 5 550 944
ROA (%) 11,29 6,18 13,29
ROS (%) 2,95 321 6,56

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [49], 2015

V tabulce ¢. 2 1ze vidét, Ze ukazatel rentability aktiv ma ve sledovanych letech rostouci
tendenci. V roce 2012 ukazatel ROA ¢inil 11,29 % a nasledujici rok se zvysil na
6,18 %. Nejvétsi skok vSak zaznamenal rok 2014, kdy se ukazatel ROA zvysil témét
0 nasobek hodnoty z roku 2013. Z tabulky ¢. 2 Ize vy¢ist, ze ukazatel ROS ma rostouci
vyvoj ve sledovaném obdobi. V roce 2012 a 2013 doslo k malému nartstu z hodnoty
2,95 na 3,21. Nejvyssi naméfend hodnota byla v roce 2014, kdy ROS ¢inila 6,56.

2.2.3.2 Ukazatele likvidity

Ukazatel likvidity napomaha ke zji$téni, zda je firma schopna uhradit své zavazky a to

vcas. Existuji tii zakladni stupné likvidity:

e Likvidita 3. stupné - bézna likvidita

e Likvidita 2. stupné - pohotova likvidita

e Likvidita 1. stupné - penézni likvidita hrdy [10]
BéZna likvidita

L =24 3
=27 (3)

kde: OA...obézna aktiva
KZ.. kratkodobé zavazky

Bézna likvidita popisuje, jak by byla firma schopné uspokojit véfitele, kdyby preménila
ob¢Zzna aktiva na penézni prostiedky. Aby byla zachovana platebni schopnost firmy,
musi dochazet ke zvySeni tohoto ukazatele. Hodnoty ukazatele by se mé¢li pohybovat

v rozmezi 1,5 — 2,5. [10]
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Pohotova likvidita

ZAS

L_OA—
 KZ

kde: ZAS...zasoby

Pomér citatele a jmenovatele by mél byt 1:1, aby byl podnik schopen dostat svym

zavazklim bez toho, Ze by prodal své zasoby. Pokud dojde ke zvySeni tohoto ukazatele,

bude to vyhodnéjsi pro véfitele, ale nebude to pifiznivé pro akcionaie ¢i vedeni

podniku. [10]
Okamzita (penézni) likvidita

oL — FMk
T KZ

kde: FMk...finan¢ni kratkodoby majetek

Mezi penézni prostfedky l1ze zatadit penize na béZzném ¢i jiném Gctu, penize v pokladné,

cenné papiry nebo Seky. Hodnota penézni likvidity by méla byt vyssi nez 0,2 a méla by

se pohybovat v rozmezi 0,9 — 1,1. [10]

Tab. ¢. 3: Ukazatel likvidity v roce 2012 - 2014

2012 2013 2014

Obézna aktiva (K<) 953 851 1292 089 1 568 994
Zasoby (K¢) 774 579 1041777 1354 184
Kratkodoby finan¢ni majetek 112 713 229 910 161 236
(K?)

Kratkodobé zavazky (K<) 503 028 1441 416 1175592
Bézna likvidita 1,90 0,9 1,33
Pohotova likvidita 0,36 0,17 0,18
Okamzita likvidita 0,22 0,16 0,14

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [49], 2015

Z tabulky €. 3 a €. 4 1ze usoudit, Ze ukazatel bézné likvidity dosahuje optimalni hodnoty

pouze v roce 2012. V letech 2013 a 2014 se bézna likvidita pohybuje pod hodnotou 1,5,

coz by mohlo poukazat na problémy proménovani aktiv na penézni prostiedky. Od roku

2012 do roku 2013 bézna likvidita klesla z 1,90 na 0,9 a nasledujici rok vzrostla na

v

1,33. I pfesto ma bézna likvidita piizniveéjsi vyvoj sledovaného obdobi nez zbylé

likvidity.
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Ztabulky ¢. 3 a ¢. 4 lze vidét, ze pohotova likvidita ma klesajici tendenci ve
sledovaném obdobi a navic zdaleka nedosahuje optimélnich hodnot. V roce 2012
Podnik vtomto sledovaném obdobi neustale zvySoval zasoby, a pravé proto byly

vysledné hodnoty pftilis nizké.

Jak 1ze vidét v tabulce ¢. 4, optimalni hodnoty pro okamzitou likviditu by se mély
pohybovat vrozmezi 0,9 az 1,1. Vroce 2012 dosdhla hodnoty 0,22 a poté
Vv nésledujicim roce klesla na hodnotu 0,16. V roce 2014 nasledoval opét pokles na
nejniz8i naméfenou uroven. Z téchto tdaja 1ze usoudit, ze okamzita likvidita nedosahuje

optimalnich hodnot.

Tab. ¢. 4: Hodnoty ukazatele likvidity

Ukazatel Rozmezi hodnot

BéZna likvidita 15-2,5
Pohotova likvidita 1-1,5
Okamzita (penézni) likvidita >0,2

Zdroj: Vlastni zpracovani dle[4], 2015

2.2.3.3 Ukazatele zadluZenosti

Prostiednictvim ukazatele zadluZzenosti mizeme zjistit, jak firma vyuziva cizi zdroje
K financovani veskerych aktiv. Hlavnim cilem analyzy zadluzenosti je nalezeni
optimalniho vztahu ciziho a vlastniho kapitalu tzv. kapitalova struktura. [10] Mezi

nejznaméjsi ukazatele zadluzenosti fadime:

Celkova zadluZenost (véritelské riziko)

Celkova zadlus . Cizi zdroje 6
eriova zadtuzenos ~ Aktiva celkem (6)

Pokud dochazi k riistu hodnoty ukazatele, tim vyssi je zadluzenost podniku a tim vyssi
je riziko véfitel. Pro véfitele jsou pfiznivé nizké hodnoty ukazatele.[4] Hodnota tohoto

ukazatele by se méla pohybovat v rozmezi 0,3 az 0,6. [7]

Urokové kryti

EBIT
Nakladové Uroky

(7)

Urokové kryti =
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Urokové kryti definuje velikost zadluZeni a zda je podnik schopen splacet troky.
V ptipadé, Ze hodnota urokového kryti se rovna 1, znamena to, ze podnik ma dostatecny

zisk na splaceni Groku véfitel. Hodnota tirokového kryti by méla byt vyssi nez 5. [7]

Tab. ¢. 5: Ukazatele zadluZenosti v roce 2012 - 2014

2012 2013 2014
Celkova aktiva (K¢) 1089 915 2 426 540 2 744 586
Cizi zdroje (K<) 503 028 1441 416 1175592
EBIT (K<) 123 063 150 550 364 691
Nakladové uroky (K<) 49 453 41108 61 817
Celkova zadluzenost 0,46 0,59 0,43
Urokové kryti 2,49 3,66 5,90

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [49], 2015

Celkova zadluzenost se fadi mezi zékladni ukazatel zadluzenosti. V teorii bylo zminéno,
ze celkova zadluZenost by se méla pohybovat v rozmezi 0,3 — 0,6. V tabulce €. 5 lze
vidét, ze podnik VCaffé toto rozmezi spliuje a nepatii tedy mezi piedluzeny podnik.
V roce 2012 a 2013 se hodnota celkové zadluzenosti zvysila z 0,46 na 0,59. Nasledujici
rok tedy 2014 zaznamenal pokles a to na hodnotu 0,43. V ptipad¢ urokového kryti
odborna literatura doporucuje, aby hodnota byla vyssi nez 5, coz podnik splituje pouze
v roce 2014. Urokové kryti mélo ve sledovaném obdobi rostouci vyvoj. V roce 2012 a

v roce 2013 vzrostl tento ukazatel z hodnoty 2,49 na hodnotu 3,66.
Ukazatele aktivity

Tento ukazatel ma za kol zhodnotit, jak dokdze podnik hospodafit se svymi aktivy.
V ptipadé, Ze ma podnik malo aktiv, dochazi ke sniZzovani trZzeb, naopak pokud ma

podnik vice aktiv, mize to mit dopad na nizky zisk i na vznikajici zbyte¢né naklady. [4]
Obrat celkovych aktiv

trzby

Obrat celkovych aktiv = (8)

celkova aktiva

Tento ukazatel ma zjistit, kolikrat se celkova aktiva obrati v trzby za rok. V ptipade, ze
vysledek vyjde pod hodnotou 1,5, je to dano tim, ze podnik mé vysoky stav celkovych
aktiv a je mu doporuc¢eno bud’ zvysit trzby, nebo prodat majetek. [4]
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Rychlost obratu zasob

trzby

Rychlost obratu zasob =

€)

zasoby

Rychlost obratu udava, kolikrat se pfeméni zasoby v ostatni formy obézného majetku do

doby nakupu novych zasob. [4]
Doba obratu zasob

Doba obratu zasob = —-320Y 10
oba obratu zasob = (triby /365) (10)

Dobra obratu zasob udava, kolik dni trva jedna obratka. Vysledek tohoto ukazatele by

cvwr

Rychlost obratu pohledavek

trzby

Rychlost obratu pohledavek = m (11)

Tento ukazatel ma zjistit pocet obratek pohledavek za urcité obdobi. Dale tento ukazatel

udava, za jaky Cas je mozné preménit pohledavky na penézni prostiedky. [4]

Doba obratu pohledavek

pohledavky

Doba obratu pohledavek = (triby/365)

(12)

Doba obratu pohledavek urcuje, za jak dlouho budou pohledavky splaceny. Za idealni
ptipad se povazuje bézna doba splatnosti faktur. Del§i doba obratu pohledavek udéava,
ze se podniku nedaii dodrZet stanovenou obchodni — tvérovou politiku. Kvili delsi

dob¢ obratu mohou nastat finanéni problémy v podniku. [10]

Tab. ¢&. 6: Ukazatele aktivity v roce 2012 — 2014

2012 2013 2014
Celkova aktiva (K<) 1089 915 2 426 540 2 744 586
Trzby (K&) 4177171 4681 135 5550 944
Zasoby (K¢) 774 579 1041777 1354 184
Pohledavky (K<) 66 559 20 402 53 575
Obrat celkovych aktiv (obr.) 3,83 1,92 2,02
Rychlost obratu zasob 5,39 4,49 410
Doba obratu zasob (dny) 67,68 81,23 89,04
Rychlost obratu pohledavek 62,76 229,44 103,61

41




| Doba obratu pohledavek (dny) | 5,82 | 1,59 | 3,52 |
Zdroj: Vlastni zpracovani dle [49], 2015

Z tabulky ¢. 6 lze konstatovat, ze obrat celkovych aktiv klesl v roce 2012 z hodnoty
3,83 na hodnotu 1,92 vroce 2013. Rok 2014 zaznamenal mirny rust obratek a to na
hodnotu 2,02. Jelikoz zadna hodnota se nepohybuje pod hranici 1,5, je to pro podnik
pozitivni situace. Jak jiz bylo zminéno vyse, doba obratu zadsob by méla byt co mozna
nejnizsi. V tabulce 1ze vidét, ze doba obratu zasob od roku 2012 do roku 2014 neustale
roste. Tento ukazatel vzrostl z 68 dni na 89 dni. V tabulce ¢. 6 je mozné vidét, Ze doba
obratu pohledavek je velmi nizka, coz je pro podnik pozitivni. Nevznikaji tak zadné
velké problémy s odbérateli kvili splatnosti faktur. Mezi rokem 2012 a 2013 je vidét, ze
se platebni moralka odbératela zlepsila téméf o 3 dny. Naopak porovnani roku 2013 a
2014 lze konstatovat, ze se platebni schopnost zhorSila o 2 dny a doba obratu

pohledavek Cinila v roce 2014 3,52 dni.

Podnik si z hlediska hodnoceni finan¢ni situace vede dobfe, jelikoz vykazuje kazdy rok
zisk. Ukazatele rentability se ve sledovaném obdobi zvySuji. Pokud by chtél podnik
zvysit rentabilitu trzeb, mohl by toho docilit tim, ze by ziskal vétsi pocet zakazniki
s bezlepkovou dietou, ktefi by zvysili odbyt produktd. V ptipadé pohotové likvidity,
kterd je velmi nizkda, by bylo vhodné snizit zasoby podniku. Tyto uSetfené penézni
prostiedky by mohl podnik vyuzit napiiklad do propagace jak bezlepkovych vyrobki,
tak znaCky Manuel. Co se ty¢e ukazatele aktivity tak vysledné hodnoty doby obratu
pohledéavek jsou nizké, tudiz je malo pravdépodobné, ze by n¢jaky odberatel mél velke

zpozdéni se splatnosti faktur.
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3 SWOT analyza

wAnalyza SWOT zjistuje na zdkladé strategického auditu klicové silné (Strengths) a
slabé stranky (Weakness), prileZitosti (Oppotunities) a hrozby (Threats). Audit nabizi
nepreberné mnozstvi dat rizného vyznamu a spolehlivosti. Analyza SWOT tato data
zpracovava a zduraznuje klicové polozky vyplyvajici z interniho a externiho auditu.
V zdjmu veétsi pusobivosti se jedna o maly pocet polozek, které ukazuji, kam by mél

podnik uprit svou pozornost.“ [9, s. 97]

Ptilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjSiho prostiedi. Pokud by chtéla firma dosahnout
zisku, je dulezité sledovat rozhodujici sily makroprostiedi a podstatné slozky
mikrookoli. Aby podnik mohl sledovat nejnovéjsi trendy, je zapotiebi sestavit
marketingovy informacni systém. Hlavnim tkolem vedeni je zjistit pfilezitosti a hrozby,
které souvisi s trendem. Dlvod, pro¢ dochazi ke zkoumani vnéjsiho prostiedi je, ze
chceme objevit nové prilezitosti. Pfani a potfeby zékazniki mizeme oznalit jako

marketingovou prilezitost. Trzni ptilezitosti maji tii zdroje:

e Prvnim zdrojem je potieba dodavat néco, ¢eho je nedostatek.
e Druhym zdrojem je moznost pomoci nového postupu dodavat existujici produkt.

e U tietiho zdroje dochazi k vytvoreni zcela nového vyrobku. [8]

Hrozbu muzeme oznacit za nepfiznivou situaci, kterd by mohla vést k upadku nebo
nebezpeci uspéchu, coz by mohlo mit dopad na pokles obratu ¢i pokles zisku. Hrozby

muzeme rozdélit podle vaznosti a podle toho jak Casto se vyskytuji.

Silné a slabé stranky vyplyvaji z analyzy vnitfniho prostfedi. Kazdy podnik by mél
zjistit své silné a slabé stranky. Ucinit to lze pomoci vnitropodnikovych analyz a
hodnoticich systému. [5]

Mezi silné stranky fadime ty véci, diky kterym ma podnik silnou pozici na trhu vici
ostatnim firmam. Jde o oblasti, ve kterych firma vynika. Slabé stranky jsou protikladem

silnych. Podnik je v né€em horsi nez jeho konkurence. [1]
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3.1 SWOT analyza pro konkrétni podnik

Tab. €. 7: SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Kvalitni kava a sluzby

Absence détského koutku

Vyroba bezlepkovych zakuskl

Podnikéni v pronajatych prostorech

Vyroba DIA zmrzliny

Pouze jeden dodavatel na specializovany
sortiment

Atraktivni lokalita v centru mésta

Podpora prodeje

Stala klientela

Nizka kvalifikace novych pracovniki

Veskeré produkty si majitel vyrabi sam

Stala finané¢ni situace

Bezplatné piipojeni k internetu

Jedna se o rodinny podnik

Nekuiacky prostor

Vérnostni program (zakaznicka karta)

Prilezitosti

Hrozby

Orientace na jinou cilovou skupinu nez
konkurence

Konkurence

Prosazovat se na riznych kulturnich
akcich co se tyce kavy, cateringu

Nedostatek kvalifikovaného personalu

Zajistovani kompletniho servisu do
kavaren a ziskani tak novych odbératelii

Lidé nemaji zdjem o praci — nechtéji
pracovat za podminek, které jsou jim
piedlozeny

Potéadéani riznych akci méstem (Chodské
slavnosti, vano¢ni trhy)

NeprodlouZeni ndjemni smlouvy

Moznost platby kartou 1 bezkontaktni

Zvyseni najemného

Neustale vzdélavani zaméstnanct

Vztah s mistnimi ufady

Ptihrani¢ni oblast (némecti turisté) —
Vv ptipadé, Ze dojde k oslabeni koruny,
muZe to prilakat vice némeckych turisti

Oslabeni koruny vici euru

Webové stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Obr. €. 9: SWOT analyza
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Na zaklad¢ vnitiniho a vnéjsiho prosttedi miuzeme vyvodit nasledujici strategie, které

1ze vidét na obrazku ¢. 9:

e Pristup SO - vyuziti silnych stranek a velkych pfilezitosti plynouci z okoli

e Pristup WO — eliminace slabych stranek za pomoci pftilezitosti z okoli

e Piistup ST — vyuziti silnych stranek k odstranéni hrozeb

e Pristup WT — snazit se vyiesSit znepokojivy stav i za cenu likvidace Casti

podniku [14]
Strategie SO:

Vyrobou bezlepkovych zakuskii a DIA zmrzliny ma podnik moznost orientovat se na
jiné zakazniky neZ konkurence, pfipadné¢ ma vyS$s§i mozZnost ziskavat nové zakazniky
s timto omezenim, neZ konkurence. Diky kvalitni kavé a kvalitnim sluzbam ma firma

moznost podilet se na potadani riznych kulturnich akci, kde své vyrobky prezentuje.

Strategie WT:

Pro odstranéni hrozby neprodlouzeni ndjemni smlouvy ¢i zvySeni ndjemného by bylo
pro podnik vyhodnéj$i odkoupeni pronajatych prostor. Pro podnik by bylo vyhodné

orientovat se na vice dodavatell pro eliminaci riistu dodavatelskych cen.
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Strategie ST:

Oproti konkurenci podnik VCaffé zohlediiuje pozadavky nekutdkii a nabizi posezeni
v nekutdckém prostoru. Zakaznici maji moznost platit bezkontaktni platbou na rozdil od

jiné konkurence.
Strategie WO:

Vyuzit moznost webovych stranek, kde jsou popisovany produkty, které kavarna nabizi
a dostat se tak do podvédomi zakaznikl a ptilakat nové. Vyuzit moznosti seminait ¢i

kurza, které jsou urcené pro baristy a zvysit tak kvalifikaci novych pracovnika
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4 Obchodni strategie

Obchodni strategie by méla obsahovat zakladni strategické cile a jakym zptisobem bude

dosazeno téchto vytycenych cilit pro danou obchodni jednotku. Obchodni strategie by

meéla charakterizovat zdkladni Cinitele rozsifeného marketingového mixu: Product

(vyrobky), Price (cena), Place (trhy), Promotion (distribu¢ni kandly), People

(pracovnici), Procces (vyrobni proces) a Planning (planovani). [6]

Strategické cile musi byt stanoveny tak, aby odpovidaly pravidlu SMART. Kazdy cil

musi byt:

Specific (specificky) — Ceho chceme na trhu dosahnout?

Measurable (m¢ftitelny) — V jakém Case?

Agreed (akceptovatelny) — Je cil akceptovatelny vSemi, kdo se na jeho dosazeni
maji podilet?

Realistic (redlny, dosazitelny) — Je stanoveny cil dosazeny?

Trackable (sledovatelny) — Jsou urceny jednotlivé Casové etapy pro sledovani

jeho plnéni? [5]

Podnik VCaffé si stanovil nasledujici cile, kterych by chtél dosahnout:

1. Podnik VCafté, ktery je jednim z hlavnich distributori znacky Manuel, by cht¢l,

aby se tato znaCka dostala do povédomi potencionalnich odbératelii v roce 2016.
Podnik klade velky diraz na kvalitni pfipravu kavy a veskeré zkuSenosti a rady
se snazi predadvat svym odbératelim. Proto dal§im cilem je naucit své
odbératele, jak se ma spravné pripravovat kava, jak pracovat s kavovarem a
spravné nastavit hrubosti mlynk.

Prilakat vétsi pocet zakaznikd, ktefi trpi alergii na lepek. Zvysit trzby minimalné
0 10 % a doséhnout tak vétsiho zisku v roce 2016.

Ziskat novou pracovni silu v roce 2016, ktera ulevi zaméstnanciim, jelikoZ jsou
velmi pracovné i ¢asove vytiZeni.

Zavedeni nového produktu do roku 2020 a vytvofit tak vlastni znacku Cerstvé

prazené kavy, ktera by se dodavala do Ceské republiky. [47]
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Kontrola téchto cila:

Pokud bude chtit podnik zjistit, zda doSlo k navyseni trzeb, je mozné vyuzit informace
ziskané z vykazu ziskii a ztrat. Podnik porovna, zda doslo ke zvySeni ¢i snizeni trzeb
oproti minulému roku. Jednou za mésic by zaméstnanec podniku, ktery mé na starosti
rozvoz kévy, mél zkontrolovat, zda odbératelé¢ spravné piipravuji kdvu a ptipadné jim
vSe piedvést znovu. VEtSi pocet zakaznikl s alergii na lepek zajisti podniku vyssi odbyt
bezlepkovych vyrobkl. Moznosti kontroly nového produktu je zhodnoceni miry prodeje

v roce 2020.
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5 Navrhy a opatieni na zlepSeni obchodniho planu

5.1 Skoleni zaméstnancu

Na zakladé¢ marketingové Cinnosti by bylo vhodné navrhnout opatfeni, tykajici se
zvySeni kvalifikace novych zaméstnancii. Jedna se o program Skola kavy, kterd se kona
V Praze pod vedenim italského instruktora Roberta Trevisana. Skola kavy nabizi mnoho
kurzt. Kazdy kurz je ¢lenén na teoretickou a praktickou ¢ast. Prvnim vhodnym kurzem,
ktery by zaméstnanci mohli absolvovat, je kurz Od kefe az k espressu, kde se
Vv teoretické Casti zaméstnanci dozvi veSkeré informace ohledn¢ kavy, prazeni kavy
a dalsi dulezité informace, které jsou spojené s ptipravou kavy. Dany kurz je zaméfen
na praci s kavomlynkem a piipravu espressa. Soucasti kurzu je také kratkd degustace,
zména chuti a vzhledu espressa pii riznych stupnich mleti a nazorna ukézka
s kavomlynkem. Dal$im kurzem, ktery by mohl byt uzitecny pro zaméstnance VCafté je
Latte art. V teoretické cCasti UcCastnici ziskaji informace ohledné mléka a jeho
zpracovani. V praktické c¢asti si ucastnici osvoji zpénovani mléka a také ptipravu
cappuccina. Lektor dan¢ho kurzu by mél Gcastnikim ukazat dekorativni zplsoby pfi
ptipravé cappuccina, kde za pomoci spravné naslehaného mléka lze vytvofit rizné
obrazky, ale také dekorovani pomoci ¢okolddové polevy. Pro velké nadSence kavy
existuje kurz, ktery se zaméfuje na prazeni a degustace kavy. V teoretické Casti ziskaji
ucastnici informace ohledné prazeni kavy a v praktické casti je pfipravena ukazka
a degustace Cerstvé prazené i neprazené kavy. Zde se zkouma chut’ a aroma pfipravené

kavy. [35]

Tab. ¢. 8: Prehled cen kurzu

Cenav K¢
Od kete az k espressu 2790
Latte art 3900
PraZeni a degustace kavy 3500

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [35], 2015

Veskeré ceny, které jsou uvedeny v tabulce ¢. 8, odpovidaji pro neplatce DPH. Platce
DPH plati navic 21%. Pro studenty a partnery Skoly kavy jsou nabizeny slevy. Pokud
by mél zaméstnanec o dany kurz zajem, jsou na webovych strankach vypsany konkrétni
terminy. Po absolvovani kurzu, ziskd Uc€astnik certifikat a stava se tak certifikovanym

baristou. Na zakladé téchto znalosti a zkuSenosti zaméstnanci zaskoli své odbératele
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a také mohou dalsi odbératele ziskat diky kvalit€¢ poskytovanych sluzeb. Tento navrh je
uréen pro nového zamestnance, ktery by mél moznost si zaptjcit sluzebni viiz. Sluzebni
viz Ford Mondeo vykazuje spotfebu pfiblizn¢ 8 1/100 km. Veskera naklady spojené

S timto navrhem jsou uvedeny Vv tabulce €. 9.

Tab. ¢. 9: Naklady spojené s kurzem Latte art

Cena v K¢
Kurz Latte art 3900
Cesta Domazlice — Praha a zpét Shell 770
HorSovsky Tyn — benzin
Stravné 104
Celkem 4774

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [21, 35, 41], 2015

5.2 Vytvoreni e-shopu

Jak jiz bylo uvedeno vySe v PEST analyze roste po¢et domacnosti, které vlastni osobni
pocitace, notebooky nebo tablety, ale také roste pocet zdjemctll o internetové piipojeni.
V dnesni dobé€ je internet nezbytnou soucdsti zivota téméf kazdého Cloveka a je tak
mozné se pripojit téméf kdykoliv a kdekoliv. Vzhledem K rostoucimu vyznamu
internetu by bylo vhodné zavést e-shop na webovych strankach podniku VCaffé. Pro
dodévani kavy svym zdkaznikim a odbératelim je zatim vyuZzivdna pouze piima
distribuce, a proto by bylo vhodné vyuzit této moznosti, kvili zakaznikim, kteti
nepochazeji z Domazlic. Na druhé strané by sluzby e-shopu mohly nahradit rozvozy
kavy, které maji na starosti zaméstnanci podniku. Prepravu pfipravenych zasilek
k zdkaznikéim & odbératelim ma na starosti napfiklad Cesk4 posta, dale PPL neboli
Professional Parcel Logistik a DHL. Zcela jist¢ je vyhodnéjsi PPL a DHL, které

informuji, za jak dlouho bude zasilka na misté a na jakou adresu ji maji dodat.

V dnesni dob¢ existuje velké mnozstvi firem ¢i soukromniku, ktefi se zabyvaji tvorbou
webovych stranek ¢i e-shopu. Cena e-shopu se bude odvijet od parametrt, které by mél
e-shop spliovat. V tabulce ¢. 10 jsou uvedeny ceny e-shopu od firem a nasledné bude

vybrand jedna firma, kterd bude pro podnik VCaffé nejvyhodné;si.
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Tab. ¢. 10: Prehled cen tvorby e-shopu

Internetové stranky Cenav K¢
MIREC WWW.Mmirec.cz 20 000
Jan Hranicka www.majaweb.cz 15950
Web Czech s.r.o. www.webczech.cz 14 999
Ing. Martin Zemanek www.shopion.cz 24 999
eBrana s.r.o. www.b2cbrana.cz 24 990

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [16, 18, 19, 37, 38], 2015

Veskeré ceny v tabulce jsou uvedeny bez DPH. I piesto, ze firma MIREC nepatii mezi
nejlevngjsi tvlrce internetového obchodu, mél by si podnik VCaffé vybrat pravé tuto
firmu, ktera se nachazi pfimo v Domazlicich. Majitel podniku se tak muZze osobné
domluvit s tviircem e-shopu na veskerych detailech a pozadavcich. Firma si zaklada na
osobnim pfistupu, vysoké kvalit€ a usiluje o to, aby vynalozené naklady na propagaci
dané znacky ptinesly dlouhodoby zisk. Déle je mozné si na internetovych strankach
prohlédnout ukéazky e-shopi. Po jeho zavedeni bude mit majitel na starosti piijiméani
objednévek a ptipravu zasilek budou mit na starosti zaméstnanci podniku. V ptipadé, ze
by e-shop vyrazné prosperoval, bylo by vhodné najmout nového zaméstnance, kterému

by byla pfedana prace, kterou méli na starosti zaméestnanci a majitel podniku.

Dalsim ptfinosem pro podnik by mohlo byt rozsifeni webovych stranek na némeckou
verzi a to z dvodu, ze je zde velka navstévnost némeckych turistt, kteti by tuto sluzbu
mohli vyuzivat. Nutné je némecké zdkazniky informovat o moZnosti koupé
bezlepkovych vyrobkl, coz by mohlo mit za nasledek zvySeni poctu zdjemcii o tyto
vyrobky. Diulezity je také preklad e-shopu, aby mohli némecti zdkaznici vyuzivat jeho
sluzby, ¢imz by se mohl zvysit odbyt produkti znacky Manuel a nasledné se zvysit
trzby. Aby se daly vycislit potiebné naklady na pieklad webovych stranek do
némeckého jazyky, je nutné znat pocet slov ¢i znakl prekladanych webovych stranek.

Dale se také zohledniuje narocnost piekladaného textu.

5.3 PraZeni vlastni kavy

Dal$im navrhem je zavedeni nového vyrobku. Jednalo by se o prazeni Cerstvé kavy
zZ ciziny pod vlastni znackou. Je t0 z toho divodu, Ze podnik VCaffé by chtél rozsifit
distribuci kavy do celé Ceské republiky, ale je omezen smlouvou s italskou firmou

Manuel. Na distribuci této znacky se podili dal$i dva podniky a kazdy znich ma
51


http://www.mirec.cz/
http://www.majaweb.cz/
http://www.webczech.cz/
http://www.shopion.cz/
http://www.b2cbrana.cz/

uréenou oblast v Ceské republice, do které smi dodavat. Pro realizovani tohoto navrhu
je nutné najit vhodné prostory, které jsou v blizkosti kavarny. Dalsim dalezitym krokem
je vybér prazicky a veSkerého vybaveni. Podnik by také mohl vyuzit moznosti FAIR
TRADE, coz v ceském piekladu znamend spravedlivy obchod. Jedna se o to, ze
odbératel, tedy podnik VCaffé, nebude tlaCit na co nejnizsi cenu, ale bude naopak
domorodciim v rozvojovych zemich za kavu platit standart nebo dokonce vyssi ceny,
aby tak pomohl mistnimu rozvoji. Lidé z téchto zemi dostavaji zaplaceno a mohou tak
uzivit vlastni rodinu a dat moznost détem chodit do $koly a navic péstuji s ohledem na
zivotni prostiedi. [46] V pfipad¢, ze by podnik vyuzil moznosti FAIR TRADE,
znamenalo by to pro podnik rozsifeni socidlni odpovédnosti. Podnik by diky FAIR
TRADE mohl pozitivné plisobit na zdkazniky a ziskat tak dobré jméno. Dale by také
méli zohlednit nédklady na dopravu a naklady na clo. Pfi zavedeni nového vyrobku,
ktery bude chtit podnik zcela jisté rozsitit celorepublikove, je dulezita také propagace.
Pro zakazniky, ktefi navstévuji kavarnu, by byla vhodna propagace formou letackd,
které by rozdavali brigddnici na domazlickém namésti. V ptipad¢ velkoobchodu by se
m¢elo jednat o vétsi propagaci a to naptiklad pronajmutim reklamnich ploch ve vétSich

meéstech. Dalsi variantou je vytvoreni e-shopu, ktery bude mit ndzev nové znacky.

Tab. €. 11: Naklady spojené s realizaci nového produktu

Cena v K¢
Pronajem prostor 10 000/mégs.
Prazicka a dal$i vybaveni 250 000
Mzda zaméstnance 20 000/mgs.
Uklizecka 3 500/m¢s.
Zasoby kévy pro prazeni 200 000
Propagace na zéklad€ pronajmu reklamnich 19 000/m¢s.
ploch — cena stanovena dle
www.mojebillboardy.cz
Propagace na zaklad¢ letakt (10 000 ks)- cena 17 450
podle nabidky www.tisk-plzen. cz
Vytvoteni e-shopu — cena stanovena dle 20 000
nabidky MIREC
Naklady na obaly — cena stanovena dle 10 000
www.4coffee.cz, 560 ks
Celkové mési¢ni naklady 52 500
Celkové jednorazové naklady 272 450

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [19, 20, 25, 30, 48], 2015
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Pti realizaci prazirny by se méli k tabulce ¢. 11 brat v tvahu také provozni naklady,

jejichz soucasti jsou ndklady na osvétleni, vodu, energie a hygienické potieby.
5.4 Ziskani nového zaméstnance

Kavarna je oteviena kazdy den od 8:00 do 20:00. Pouze v ned¢li je zména oteviraci
doby od 9:00 do 19:00. O rozpis smén vSech zaméstnancu se stara manzelka majitele
podniku. V podniku se neuplatiiuje sménny provoz, tudiz zaméstnanci v podniku stravi
cely pracovni den. Kvuli velké vytizenosti zaméstnanct je vhodné piijmout dalsiho
zaméstnance. Piinosem by bylo rozdéleni smény na ranni a odpoledni. Podnik by také
mohl vyuzit moznosti socidlni sit¢ Facebook, kterou ma v dnesni dob¢ téméi kazdy. Na
profil kavarny, ktery je soucasti socidlni sit¢ Facebook, miize majitel podniku zvetejnit
ptispévek, Ze hledd nového zaméstnance. Piispévek by mél obsahovat, Ze se hleda

pracovnik na hlavni pracovni pomér a jaké pozadavky majitel vyzaduje.

Dalsi moZnosti, kterou by podnik mohl vyuzit je dotace na mzdy zaméstnancti. Jedna se
o program Odborné praxe pro mladé do 30 let. Jak jiz uvadi nazev, program je urcen
pro uchazeée do 30 let. Uchaze¢i musi byt vedeni na UP minimélné 4 mésice. Dal$im
pozadavkem je, ze pracovni pomér musi byt uzavien minimalné na dobu 12 mésict
amusi na tomto pracovnim misté vydrzet 6 mésici. Timto programem by majitel
podniku ziskal dotaci od UP az v hodnoté 24 000 K& mési¢né, na kterou by mél narok

V rozmezi Sesti mésicti az jednoho roku. [29]

5.5 Ziskani vétSiho poctu zakazniki s bezlepkovou dietou

Podnik VCaffé by mél vyuzit toho, Ze jako jediny podnik se soustfed’uje na skupinu lidi,
kterd ma alergii na lepek. Aby ziskal jesté vetsi pocet zakaznikl s timto omezenim, je
potieba to dat lidem védét. Jednou z moznosti je pouzit informaéni tabuli, kam by se
napsaly vSechny bezlepkové vyrobky, které podnik nabizi. Druhou moznosti je vytvofit
letaky. Vybrali by se dva brigadnici, ktefi by je rozdavali v DomaZlicich. Jejich mzda
by se odvijela podle toho, za jak dlouho by se letaky rozdaly. Za jednu odpracovanou
hodinu by brigadnik dostal 80 K¢&. Néklady spojené s realizaci tohoto navrhu jsou
uvedeny v tabulce ¢. 12. Letaky by mély zakazniky zaujmout, proto je uréité dilezity
jejich design. Dale by mély byt uvedeny jednotlivé ceny produktii, které se nachazi

Vv tabulce €. 13 a také adresa, kde se dany podnik nachazi.
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Tab. €. 12: Naklady spojené s realizaci letaki

Cenav K¢
Tisk letakt (1 000 ks) — cena podle 1990
nabidky www.tisk — plzen.cz
Hodinova mzda brigadnika 80/hod.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [30, 47], 2015

Tab. €. 13: Ceny tykajici se bezlepkovych vyrobku

Cenav K¢
Mascarpone 25
Panna cotta 35
Jogurtové zakusky 30
Bezlepkové palacinky (rizné druhy) 60 — 85
Bezlepkové toasty (rizné druhy) 60 — 90
Snidané 100

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [47], 2015

Dalsi moZznosti, jak vice propagovat bezlepkové vyrobky kavarny, je vyuzit socidlni sit’
Facebook. Zde existuji vetejné skupiny, které sdruzuji lidi trpici alergii na lepek. Podnik
VCaffé by mohl na téchto skupinach propagovat tak své bezlepkové produkty a oslovit
tak Sirokou vetejnost.

V Ceské Republice existuje také sdruzeni celiaki. Hlavnim cilem tohoto sdruzeni je
rok celostatni setkdni celiakl, kde by podnik VCaffé mohl predstavit bezlepkové
produkty a zajistit tak dobrou reklamu pro podnik. [23] Dale sdruzeni vydava ctyfikrat
ro¢né zpravodaj, do kterého by podnik mohl nechat vloZit reklamu, kterd by obsahovala
nazev podniku, kde se dany podnik nachézi, a ze nabizi bezlepkové produkty domaci

vyroby.

5.6 Kava s sebou neboli ,,take away*

Nejenze si zakaznik mlze vypit kvalitni kdvu v pfijemném a klidném prosttedi kavarny,
ale mize také vyuzit moznosti vzit si kavu sebou, kterou podnik VCaffé nabizi. Kava
sebou neboli kava do kelimku se stala v poslednich letech velmi oblibenou. Kazdy

zdkaznik si tak miZze vzit svoji oblibenou kavu kamkoliv, coz vypovidd o rychlém
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zivotnim stylu. Tuto moznost vyuzivaji hlavné pracujici lidé, studenti sttednich $kol, ale
také maminky na matetské dovolené. Avsak je pravdou, ze ne kazdy vi o této moznosti,
proto je potieba dat to lidem védét. Pro vétsi propagaci by podnik VCaffé mohl vyuzit
informacni tabule, kde by bylo napsdno, zZe podnik nabizi jakoukoliv kavu sebou.
Jelikoz znacny pocet zakaznikli vyuziva Facebook, mohl by majitel podniku zminit na
svém profilu, ktery se nachazi na socialni siti Facebook, Ze si zdkaznik muze vzit kavu

sebou do kelimku.
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6 Zavér
Cilem bakalaiské prace bylo zhodnoceni vné&jsiho a wvnitiniho okoli podniku se

zam¢eienim na marketingové aktivity a uvedeni navrht, které by mély vliv na obchodni

plan.

Tato prace byla zpracovdna na podnik VCaffé. Jednd se o kavarnu a cukrarnu, ktera
diky spolupraci s italskymi firmami dostala moznost distribuovat znacku Manuel
v Ceské republice. V prvni kapitole bakalaiské prace byl piedstaven podnik, historie
podnikani a soucasnost podniku. Pomoci vhodnych analyz bylo popsano vnéjsi a vnitini
prostiedi podniku. Jednalo se konkrétné¢ o PEST analyzu, marketingovy mix, Portertv
model péti sil a zhodnoceni financ¢ni situace podniku se zpracovanim nékolika
pomérovych ukazateli. Na zdkladé téchto analyz byla sestavena SWOT analyza

a vyvozeny navrhy na zlepSeni.

PEST analyza prokazala, ze nékteré faktory by mohly mit velky vliv na podnik. Jedna
se o ekonomické a socialné—demografické faktory. Tim, Ze si podnik nechavad dovazet
zbozi z Italie, je pro n&j dulezity vyvoj kurzu eura. Déle se jednad o nezaméstnanost,

ktera je konkrétné v Domazlicich velmi nizka, a tak podnik nemuze najit pracovni silu.

Porteriiv model péti sil ukazal, ze z hlediska konkurence kavaren ma silné postaveni na
trhu, a to proto, ze pfipravuje kvalitni italskou kavu a specializuje na konkrétni cilovou

skupinu lidi, ktera trpi alergii na lepek. Dale byl vytvofen marketingovy mix podniku.

SWOT analyza odhalila jak slabé a silné stranky, tak ptilezitosti a hrozby podniku. Na

zaklade této analyzy byly stanoveny ndvrhy opatieni.

Prvnim opatfenim bylo $koleni novych zaméstnancii, kteti potfebuji ziskat teoretické
znalosti ohledné kavy a zkuSenosti z hlediska praxe. Tento navrh by méla firma jisté

vyuZit, a to 1 proto, Ze by v budoucnu mohli zau€ovat své odbératele.

Druhy navrh se tykal zavedeni e-shopu. Tento navrh by byl pfinosem pro zakazniky,

ktefi nebydli pfimo v Domazlicich a také pro odbératele znacky Manuel.

Ttetim navrhem bylo zavedeni nového produktu. Jednalo by se o prazeni Cerstvé kavy
z divodu, ze firma Manuel neumoziiuje podniku VCaffé dodavat produkty do celé
Ceské republiky. Tento navrh nelze uskute¢nit v nejbliz§i dobg, protoZe je potieba

znaénych finan¢nich prostfedkl na realizaci.
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Ctvrty navrh pojednaval o piijeti dal§iho zaméstnance, ktery by byl velkym pfinosem
pro podnik. Paty navrh se tykal zakaznika s bezlepkovou dietou. Do budoucna by bylo
vhodné vyuzit moznosti propagace, aby podnik ziskal vétsi pocet zakaznikd s touto
alergii. Posledni navrh pojednéval o moznosti vzit si kdvu sebou a zajistit tak vétsi

propagaci.
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www.skolakavy.cz

CERTIEIKAT
PAVEL MACH

ABSOLVOVAL SEMINAR

PRAZENI
A
DEGUSTACE

[ /A V Praze, 24.6.2014
FLT TN A\ VR

@rl\.ka?a ‘ Roberto/Trévisan

zakladatel Mistrovstvi baristd CR barista/SCAE 1 a 2, X

certifikovany lektor Skoly kég,
zakladatel Mistrovstvi baristd CR



Priloha B: Ukazka degustaéniho menu

* MENU RUSTICO *

18. 4. 2015 od 20."%ed.

Aperitive:
dal’'la CASA!

Antipasti:
losalata di Mare
Crostini di Fegatini di Pelle

Peimi piatti:
Papacdelle con il Coniglio Toscane

Risotto alle Barbabietole Rosse

Insalata:
Insalata di Primavera

Secondo piatto:
Filette di Pesce con Verdure o Cous Cous

Formaggio:
Gergenzola Piccante

Dolce:
Cantunciai

Digestive:
Grappa Glorl Bianca

Caffe:
Espresso Manuel Caffé, tipo Capriccio

Vini:
selezione del nestro encloge ltaliane

Servizio:

Fa. Biezina & team VCaffe

Cena: 650,-Ké Menu

L N T T T T
v 0,50 wde, Do & i)

Reservace:
u tyma VCaffe,
nim. Miru 48, Domailice
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Abstrakt

SOKOLOVA, Katetina. Obchodni plan firmy na zdkladé aktivni marketingové cinnosti.
Bakalatska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU, 66 s., 2015.

Kli¢ova slova: SWOT analyza, marketingovy mix, PEST analyza, obchodni plén,

situacni analyza

Tématem bakalatska prace je ,,Obchodni plan na zakladé marketingové ¢innosti.*“ Pro
zpracovani této prace byl vybran podnik VCaffé. Uvod popisuje cil prace a stanovenou
strukturu. Bakalafska prace je rozdélena na pét kapitol. V prvni kapitole je provedena
charakteristika vybran¢ho podniku. V dal$i ¢asti je popsano vné&jsi a vnitini prostiedi
podniku za pomoci vhodnych analyz. Jedna se o PEST analyzu, Portertiv model péti sil
a marketingovy mix. Nasledné je provedena SWOT analyza, kterd zachycuje silné,
slabé stranky a prtilezitosti a hrozby podniku. Ve ctvrté kapitole se nachéazi soucasny
obchodni plan podniku a v posledni kapitole jsou navrhnuty konkrétni opatteni, ktera by

meéla zlepSit obchodni plan na zaklad¢é marketingové ¢innosti.



Abstract

SOKOLOVA, Katefina. Business plan of the company on the basis of the marketing
aktivity. Bachelor thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia,
66 s., 2015

Key words: SWOT analysis, marketing mix, PEST analysis, business plan, situation

analysis

The subject of the Bachelor’s thesis is ,,Business plan of the company on the basis of
the marketing aktivity.” For the processing of this thesis has been chosen the firm
VCaffé. Preface describes goals of this thesis and choosen structure. Bachelor’s thesis is
divided into five chapters. In the first chapter the characteristic of the chosen firm is
performed. In the other part there is a description of the outer and the inner environment
of the company made with help of the suitable analysis. It is called PEST analysis, a
Porter’s model of five powers and marketing mix. Afterwards the SWOT analysis is
made, it records strong, weak sides and opportunities and the company threats. In the
fourth chapter the current business plan is described and in the last chapter are
suggested concrete measures which should improve the business plan on the basis of the

marketing activity.



