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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je zvySeni konkurenceschopnosti vybraného podniku, Kavarny
V Ulicce. Diplomova prace je rozdélena na tii Casti. V teoretické Casti je zpracovana
literarni reSerSe na téma vztahujici se k oblasti konkurence a konkurenceschopnosti, jsou
zde popsany vybrané strategické marketingové analyzy, marketingovy mix a marketingovy
vyzkum. V praktické ¢asti je piedstavena Kavarna V Uli¢ce pomoci marketingového mixu,
dale jsou aplikované marketingové analyzy k identifikovani prostiedi podniku. Na zavér
analytické ¢asti je predstaven projekt vedouci ke zvyseni konkurenceschopnosti, ktery je

podroben nékladové, rizikové a Casové analyze.

Klic¢ova slova: konkurenceschopnost, konkurence, konkuren¢ni vyhoda, marketing, SWOT

analyza, Porterova analyza péti konkurenénich sil

ABSTRACT

The aim of the diploma thesis is increase the competitiveness of the selected company,
Kavarna V Uli¢ce. The diploma thesis is divided into three parts. The theoretical part deals
with a literature search on the topic related to the area of competition and competitiveness,
there are described selected strategic marketing analysis, marketing mix and marketing
research. In the practical part, Kavarna V Ulicce is introduced using a marketing mix, then
marketing analyzes are applied to identify the company's environment. In conclusion of the
analytical part, a project leading to increased competitiveness is presented, which is

subjected to cost, risk and time analysis.

Keywords: Competitiveness, Competition, Competitive Advantage, Marketing, SWOT

analysis, Porter 5 Forces Analysis
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UvVOD

Kavarny jsou oblibenym mistem k traveni volného Casu. Proto neni divu, Ze se mnoho
podnikl a podnikatelii rozhodne v této oblasti angazovat. V souCasnosti vSak nestaci jen
kvalitni a chutové dobra kava, kavarna musi na zdkaznika zaplisobit svym stylem,
sortimentem nabizenych produkti a celkovou atmosférou. Pokud kavarna dokéaze
zaujmout, jsou zakaznici mnohdy ochotni utratit vice penéz a piist¢ dany podnik
uptfednostnit pfed konkurenci. Je dulezité, aby podniky sledovaly svou konkurenci a

snazily se o zvySovani své konkurenceschopnosti, jinak ztrati své zékazniky.

Téma prace je zvyseni konkurenceschopnosti vybraného podniku. Vybranym podnikem je
Kavarna V Ulicce, kterd se nachazi v Prostéjové. Své jméno ma podle ulicky, ve které
sidli. Zakaznikiim zacala nabizet své sluzby v zafi 2019, ale kvili pandemii Covid-19
musela na nékolik mésici omezit svou ¢innost. Kavarna nabizi mnoho rozli¢nych druhii
napoji a k nim sladké zakusky. Hlavni konkuren¢ni vyhodou je rozsahly sortiment snidani,
které si zdkaznici mohou objednat. V budoucnu by kavarna chtéla revitalizovat celou

ulicku, aby vytvoftila pfijemné prichozi misto.

Diplomova prace je rozdélena na dve€ casti. V teoretické ¢asti je zpracovéana literarni
reSerSe na téma vztahujici se k oblasti konkurence a konkurenceschopnosti. Jsou zde
vysvétleny pojmy vztahujici se k této oblasti. Dale jsou popsany strategické marketingové
analyzy, které mapuji prostiedi podniku. Pro analyzu vnitfniho prostfedi podniku je
pouzita metoda 7S, PESTE analyza zkouma makroprostfedi podniku, mezoprostiedi je
analyzovano za pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil a benchmarkingu, a
nakonec je sestavena SWOT analyza, kterd zkouma silné a slabé stranky podniku a jeho
prilezitosti a hrozby. JelikoZ je vybranym podnikem kavérna, kterd krom prodeje
samotnych vyrobkl poskytuje také sluzby, jsou jednotliva specifika sluzeb popsana
v samostatné kapitole bliZze. Poté je charakterizovan marketingovy mix sluzeb 7P, ktery
zahrnuje produkt, cenu, distribuci, marketingovou komunikaci, lidi, procesy a materialni
prostfedi. Nakonec je popsan marketingovy vyzkum, véetn€ mystery shoppingu, ktery lze

pouzit pro pruzkum konkurence.

Prakticka Cast je rozdélena na analytickou ¢ast a projektovou cast. V analytické Casti je
Kavarna V Uli¢ce predstavena za pomoci marketingového mixu sluzeb 7P. Dale jsou
sestaveny strategické marketingové analyzy pro zjisténi prostiedi podniku. Vnitini

prostiedi je analyzovano metodou 7S, které zkouma, zda je sedm faktorti ve vzijemném
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souladu. Pokud tomu tak je, da se podnik povazovat za spéSny. PESTE analyza je pouzita
pro zanalyzovani makroprostfedi. Podniky jsou ovliviiovany riznymi faktory zvenci, které
by mély byt sledovany a pravideln¢ analyzovany. Mezoprostiedi zkoumaji dvé analyzy,
Porterova analyza péti sil a benchmarking. Posledni analyzou je SWOT analyza, ktera je
urcena pro identifikaci silnych a slabych stranek a hrozeb a piilezitosti podniku. Na zavér
diplomové prace je zpracovana projektova ¢ast, ve které jsou navrhnuty patiicné kroky ke
zvyseni konkurenceschopnosti Kavarny V Ulicce. Tyto navrhy jsou podrobeny rizikové,

casové a ndkladové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnuti projektu, ktery je pro kavarnu vyuzitelny a

pomiize zlepsit jeji konkuren¢ni pozici na trhu v Prostéjove.

Literarni reSerSe v teoretické Casti je zpracovana na zakladé¢ ¢eskych i cizojazy¢nych zdrojii
zamétujicich se na oblast konkurence a konkurenceschopnosti a marketingu sluzeb.
Nasleduje formulace teoretickych vychodisek, které jsou pouzity pro zpracovani praktické

¢asti diplomové préace.

V analytické casti je vybrany podnik pfedstaven za pomoci marketingového mixu 7P.
Nasleduji vybrané strategické marketingové analyzy relevantni pro dané vyzkumné téma.
Nejprve je pouzita metoda 7S, kterd zkouma vnitini prostfedi firmy. Tato metoda zmifiuje
sedm faktort, které by se mély vzajemné ovliviiovat, a m¢l by mezi nimi panovat soulad.
Dale PESTE analyza, ktera poskytuje informace o vné&j$im prostiedi podniku. Pro
mezoprostiedi je pouzit PorterGv model péti konkurencnich sil, kdy jsou jednotlivé sily
identifikovany. V této analyze jsou piedstaveny konkurencni podniky Kavarny V Ulicce.
Tii vybrané konkurencni kavdrny jsou blize rozebrany pomoci benchmarkingu. Pro
zpracovani benchmarkingu je vyuzit mystery shopping a vlastni pozorovani. Vyse zminéné
analyzy jsou zhodnoceny a uzity ve SWOT analyze, kterd zjistuje silné a slabé stranky
podniku a jeho mozné pfiileZitosti a hrozby.

Projektova c¢ast vychdzi zvysledkli aplikovanych analyz. Néavrh projektu zvySeni
konkurenceschopnosti vybrané¢ho podniku je podroben nékladové, Casové a rizikoveé

analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Magretta (2012, s. 41) uvadi, Ze pojem konkurence neni vzdy jasn¢ a piesné¢ chapan.
Uvazovat o konkurenci jako o pfimém souboji mezi soupeii je velmi tuzky pohled. Uéelem
konkuren¢niho jednéni je dosdhnout zisku. Tohoto jednadni se ucastni vice stran, nejen
pfimi soupefi. Zékaznici jsou dal$i strana, se kterou se musi jednat. Chtéji platit mén¢ a
ziskéavat vice. Dalsi jsou dodavatelé, ktefi chtéji dostat zaplaceno vice, ale dodat mén¢.
Poté vyrobci, ktefi produkuji vyrobky, které by mohly nahradit vlastnimi vyrobky. A
nakonec potencionalni soupefi. Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi omezuje,

kolik mize firma uc¢tovat svym zakaznikiim (Magretta, 2012, s. 41-42).

Podle Pavll et al. (2007, s. 13) ptedstavuje pojem konkurence v bézném vykladu
soupeteni, soutézeni nebo hospodaiskou soutéz. Pojem konkurence je tedy Sirsi,
neomezuje se jen na hledisko ekonomické, ale také na socidlni, kulturni, socialni apod.
Zadny pohled na konkurenci by nemé&l byt opomijen, i kdyz ekonomické hledisko je
konkurent vstoupil do konkuren¢niho vztahu, musi mit konkurenceschopnost (musi

disponovat konkuren¢nim potenciondlem) a musi mit konkuren¢ni zajem.

Zich (2012, s. 48) ve své knize piSe, ze konkurenci ovlivituje mix faktord, které je ale tézké
rozpoznat, protoze jde o vzidjemné vazby mnoha proménnych. Konkurenci lze povazovat
za zasadni projev chovani firem na trhu. Podle Darwinova konceptu ptezivaji ti nejsilnéjsi,
a tak se da uvést, e prirozeny vybér je formou konkurence. Usili vynaloZené na dosaZeni
vytycenych cilti narusi plany nékoho jiného. Rist trzniho potencionalu jedné firmy piipravi

o procenta druhou firmu. Rostouci zisky pfilakaji nové firmy, konkurenty.

Magretta (2012, s. 25) také zminuje nespravny zpusob mySleni manazerd, ktefi o
konkurenci uvazuji jako o bitvé, kterd ma za cil ziskat prevahu s nulovym souctem, v niz
zvitézi jen dominantni aktéfi. Cilem by spravné meélo byt vytvareni jedine¢né hodnoty,
usilovani o to, byt jedinecny, ne nejlepsi. Podstata konkurence je tvotfeni hodnoty, nikoli
pfemozeni soupefd. Vybrat si odliSnou cestu, nez jakou si vybrali druzi, je strategické
soupefeni. Usili o konkurenéni odli$nost nebo jedine¢nost neznamena, e uspéch jedné
firmy zni¢i soupete, jak je tomu u konkurenéni hry s nulovym souctem. Tyto dva odlisné
pfistupy ke konkurenci jsou zobrazeny v tabulce (Tab. 1). Jedinecna mlize byt kazda firma,

pokud si zvoli svoji vlastni cestu; nemusi napodobovat ostatni (Magretta, 2012, s. 36-38).
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Tab. 1 Dva odlisné pristupy ke konkurenci (Magretta, 2012, s. 39)

BYT NEJLEPSI BYT JEDINECNY
Byt jednickou Dosahovat vyssi navratnosti
Soustfedit se na trzni podil Sousttedit se na zisky

Nejlepsim zakaznikim poskytovat nejlepsi Uspokojovat rozmanité potieby cilovych

produkt zékazniki
Konkurovat prostiednictvim napodobovani Konkurovat prostednictvim inovaci
NULOVY SOUCET KLADNY SOUCET
Zavod, v némz nemiiZe nikdo zvitézit Mnoho riiznych vitézii, mnoho disciplin

1.1 Clenéni konkurence

Konkurenci je mozné ¢Clenit znékolika hledisek. Zakladni déleni vychazejici
z mikroekonomie rozd¢luje konkurenci na dokonalou a nedokonalou. V tomto dé€leni zalezi
na tom, kolik prodavajicich subjektt je v daném odvétvi, zda firmy mohou utvéret ceny a

jaké jsou podminky pro vstup novych firem (Jurecka et al., 2018, s. 184).

Dokonala konkurence je trzni struktura, ktera se vyznacuje plisobenim velkého poctu
prodavajicich a kupujicich v daném odvétvi, pficemz zadny z nich nemé schopnost ovlivnit
cenu. Do odvétvi existuje volny vstup a z odvétvi volny vystup. V odvétvi jsou vSechny
nabizené a poptavané produkty identické (homogenni) a vSichni maji dokonalé¢ informace

o produktech. Jednd se pouze o teoreticky model (Jurecka et al., 2018, s. 188).

Nedokonala konkurence nastava v ptipad¢, kdy je alespon jedna z podminek dokonalé
konkurence porusena. V ramci nedokonalé¢ konkurence se rozliSuje monopol, oligopol a
monopolistickd konkurence. O monopolu se hovoii v pfipadé, kdy ma trh jednoho
prodavajiciho, ktery prodava specificky produkt bez existence jeho blizkych substitutt.
Firma v pozici monopolu ovlivituje svymi rozhodnutimi trzni cenu. Existuji bariéry vstupu
pfitomny maly pocet firem, které si vzdjemné konkuruji. Tyto firmy maji ¢astecny vliv na
trzni cenu a existuji urcité bariéry vstupu do odvétvi. Monopolistickd konkurence se
nejvice blizi dokonalé konkurenci; v odvétvi pisobi velky pocet firem, které produkuji
produkty uspokojujici stejnou potiebu a neexistuji bariéry pro vstup do odvétvi (Jurecka et

al., 2018, s. 188, 205, 231, 247).
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Clenéni, pii kterém firmy usiluji o maximalizaci trzniho podilu — cenova a necenova
konkurence. Pfi cenové Kkonkurenci dochézi ke konkurencnimu boji prostfednictvim
tvorby cen. Vyrobci se snazi ziskat co nejvétsi poCet kupujicich tim, Ze snizuji cenu
vlastnich produktti. Necenova konkurence vyuziva jiné metody nez cenova konkurence,

napiiklad kvalitu, diferenciaci vyrobku, design nebo image (Mikolas, 2005, s. 67).

Lze také uvést déleni podle konkurence z teritoridlniho hlediska — globalni, alianéni,
narodni, meziodvétvova, odvétvova a komoditni. Podle tohoto d€leni by se firma méla
zam¢iit 1 na vzdalenéjsi konkurenty, ktefi by ji mohli néjakym zptsobem ohrozit.
Jednostranné zameéteni na konkurenci, kterd plsobi pouze v blizkosti firmy, je tedy

nedostate¢né (Jakubikova, 2013, s. 107).

1.2 Pojmy souvisejici s konkurenci

Tato kapitola se vénuje zdkladnim pojmim, které souvisi s konkurenci, a lze se s nimi

setkat pfi studiu tohoto tématu.

1.2.1 Konkurenti

V soucasné dob¢ pravdépodobné neexistuje firma, kterd by neméla konkurenta, snad krom
monopolu. Firmy kopiruji nédpady nebo se inspiruji od jinych subjektii a tim vytvari
podobné vyrobky a sluzby. Jak jiz bylo zminéno vyse, nejde jen o pfimé konkurenty, ale 1
konkurenty vzdalené. Podle Jakubikové (2013, s. 108) lze konkurenty podle odhadované
reakce Clenit na Ctyfi skupiny:

e konkurent nésledovatel — sleduje konkurenci, vSechny své schopnosti pouziva ke

konkuren¢nimu boji,

e laxni konkurent — pfili$ si aktivity ostatnich konkurenti nev§ima, reaguje pomalu a

lhostejné,

e vybiravy konkurent — nereaguje na vSechny aktivity ostatnich konkurentii, pouze na

nékteré,
e konkurenéni tygr — v piipad¢ ohroZeni reaguje rychle a rozhodné.

Firma by m¢la své konkurenty identifikovat a zaméfit se skute¢né na ty, kteti ji ohrozuji
nebo mohou v budoucnu ohrozit. Identifikace klicovych konkurentli by méla probihat na
zaklad¢ tii faktord — cile firmy, potfebné zdroje a potiebné produkty. Za dobrého

konkurenta lze povazovat firmu, kterd ma v daném odvétvi dominantni postaveni, je starsi,
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vé&tsi nebo bohatsi nez dand firma. Spatnym konkurentem lze nazvat za&inajici firmu, nebo
firmu, kterd se vyznacuje agresivitou, nenasytnosti a nekalymi praktikami. At uz se firma
potykd s dobrym nebo Spatnym konkurentem, neméla by jej opomijet, nebot’ by se

v budoucnu mohl stat hrozbou (Zich, 2012, s. 53-56).

1.2.2 Konkurenceschopnost

Pojem konkurenceschopnost 1ze vnimat jako schopnost firmy trvale a udrziteln€ ptsobit na
trhu, tedy udrzovat podil na tomto trhu tim, ze konkuruje dal$im firmam na daném trhu.
Konkurenceschopna firma dokaze dlouhodobé a se ziskem produkovat vyrobky nebo
poskytovat sluzby, které trh pozaduje, po strance ceny, kvality, schopnosti uspokojovat
potieby zdkaznik( a dalSich charakteristik. Naopak firma, kterd je nekonkurenceschopna,
bude svlij podil na trhu ztradcet. Pokud nebude firma vc€as jednat, mize to vést az
k ukonceni ¢innosti dané firmy (Suchanek et al., 2013, s. 15-16). Konkurenceschopnost lze
vnimat také jako jednu z podob podnikatelského potencidlu. V tomto pohledu se musi
konkurenceschopnost vyznacovat dvéma charakteristikami. U vSeobecné charakteristiky se
ptedpoklada, Ze existuje potencial ke zméné (rozdil mezi tim, co v dané dob¢ je a tim, co
muze byt), ktery bud umocni plvodni potencial, nebo vznikne novy potencidl. U
charakteristiky specialni existuji konkurenti firmy na strané nabidky (dodavatel¢) nebo na
stran¢ potieby (spotfebitelé). Omezujicim faktorem jsou pravé tito konkurenti, ktefi

potencial firmy bud’ omezuji, nebo stavajici potencidl umociiuji (Mikolas, 2005, s. 33).

Podle Suchanka et al. (2013, s. 21) lze konkurenceschopnost méfit pomoci finan¢nich
ukazateli a nefinan¢nich ukazatel, které hodnoti uroven konkurenceschopnosti.
Konkurenceschopnost statii (makroekonomickad uroven) se posuzuje predev§im pomoci
faktordi na bazi ceny. Konkurenceschopnost firem (mikroekonomicka uroven) se posuzuje
pfevazné prostfednictvim necenovych faktord. Jako nejvyznamnégj$i ukazatele pro
posouzeni konkurenceschopnosti firmy slouzi ziskovost, ndklady a produktivita podniku.
Komplexné&jsi pohled na hodnoceni konkurenceschopnosti firmy pfina$i méteni pomoci
Balanced Scorecard. Tato metoda zahrnuje financni perspektivy, pohled zakaznik,

specifika internich firemnich procest a uceni se organizace (Suchanek, 2013, s. 21-22).

Je dobré zaméfit se na nové dimenze, které piresahuji bézné ekonomické uvazovani,
zejména na identitu, integritu, mobilitu a suverenitu firmy. Tyto slozky jsou v souvislosti
s konkurenceschopnosti ¢asto opomijeny, ale tvofi dilezitou c¢ast konkuren¢niho

potenciondlu firmy. Identita piedstavuje soubor vnitinich a vnéjSich znakl firmy, které ji
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inovace. Integrita firmy je déna jeji soudrznosti. Zahrnuje jeji pruznost a dynamicnost tim,
ze pracovnici firmy maji svou vlastni identitu a zaroven tuto individualizovanou identitu
spojuji s celkem (s firmou). Mobilita je firemnim potencidlem v podob¢ schopnosti
reagovat na firemni zmény uvnitf i vné firmy. Suverenita urcuje postaveni firmy

v podnikatelském prostiedi (Pavla et al., 2007, s. 20-21).

1.2.3 Konkurené¢ni vyhoda

Konkuren¢ni vyhodu mé firma dle Portera tehdy, kdy ziskovost dané firmy je vyssi nez
ziskovost vSech konkurenti okolo a je udrzitelnd. Ve srovnani se soupeti dosahuje firma
niz8ich nakladd, uctuje si vyssi ceny, popiipadé déla oboji. Konkurenéni vyhoda je véci
vytvafeni mimofadné hodnoty. Pokud chce firma posuzovat svou konkuren¢ni vyhodu,
musi vynosy srovnavat s vysledky, kterych dosahuji jiné firmy ve stejném odvétvi,
s konkurenty, na které ptisobi podobné konkurencni prostiedi nebo ktefi maji podobnou

konfiguraci péti sil (Magretta, 2012, s. 67-68, 212).

Kotler a Keller (2013, s. 325) definuji konkuren¢ni vyhodu jako schopnost firmy vynikat
jednim nebo vice zplsoby, kterym se konkurenti bud’ nechtéji vyrovnat, anebo nedokazou.
Podle nich je jen malo konkurenénich vyhod udrzitelnych, ale jsou alespon vyuzitelné, coz
je ta vyhoda, kterou mize dand firma pouzit k ziskani dalSich vyhod. Firma, kterd chce

dlouhodob¢ prosperovat, musi neustale pracovat na ziskavani novych vyhod.

Podle Zicha (2012, s. 95-98) existuje portfolio konkuren¢nich vyhod, které vymezuje tfi
typy vyhod dle toho, jakym zplsobem jsou vytvafeny, ziskany, rozvijeny a udrzovany.

Jedna se o vyhody:

e Ryze-konkurenéni — vyhody jsou spojeny s poznanim zdrojl, které méa dana firma
k dispozici. Zdroj je jakykoli vstup, se kterym firma pracuje. Vyhodou jsou
jednotlivé zdroje a jejich vhodné zvoleny mix (napf. hmotné zdroje, nehmotné

zdroje, lidské zdroje, schopnosti).

e Semi-konkurencni — déli se do dvou skupin. Akceptovatelné vyhody jsou docela
rozsifené, patfi mezi né€ naptiklad vlddni pomoc, pfirozeny monopol, apod.
Neidentifikované vyhody nelze jasné klasifikovat a nelze okamzité definovat

vyhody, které vedly k uspéchu.
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e Pseudo-konkurencni — neetické a nelegéalni vyhody, které jsou obecné nepiijatelné.
Poruseni etickych nebo pravnich norem ovSem muze piinést firmé vyhodu nebo
uspéch. I kdyz nema firma o tyto vyhody z4jem, méla by je znat, protoze v jednom
prosttedi, kde je urcité chovani povazovano za neetické nebo nelegalni, mize byt

v jiném prostiedi akceptovatelné nebo dokonce vyzadované (Zich, 2012, s. 95-98).

1.2.4 Konkurenéni prostiedi a konkuren¢ni prostor

Konkurenéni prostfedi 1ze definovat jako prostor, ve kterém plisobi dva a vice subjektil
snazici se v ur¢itém case a prostoru uskutecnit stejnou nebo obdobnou ¢innost, maji stejné
nebo obdobné cile a pouzivaji stejné nebo obdobné metody k jejich dosazeni. V tomto
prostfedi se stfetdvaji konkurenti, aby dosdhli svych cili pomoci konkurenéniho boje
(Mikolas, 2005, s. 103). Zich (2012, s. 73) chape konkurenc¢ni prostor jako Siroce pojimané
okoli firmy svymezenim vazeb mezi jednotlivymi vlivy a ohodnocenim chovani
jednotlivych subjektt fungujicich na trhu, nebo téch, ktefi trh alesponl ovliviiyji. Firma by
mela zmapovat faktory, které potencidlné ovliviiuji konkurenci na trhu. Mezi zékladni
slozky konkurenc¢niho prostoru patfi obecné okoli, oborové okoli, konkurencni vazby,
konkuren¢ni vztahy, konkuren¢ni trh a konkurenc¢ni pravidla. Obecné okoli zahrnuje
faktory, které jsou bézn€ uzivany ve strategickém managementu. Jednd se o faktory
socialni, ekonomické, technologické atd. Prvky oborového okoli souvisi s Porterovym
modelem péti konkurennich sil, které ovlivityji atraktivitu trhu (zdkaznici, stavajici
konkurence, nova konkurence, dodavatelé¢ a substituty). Pro posouzeni oborového okoli
jsou zvazZovany jesté dva dalsi faktory — vliv komplementl a vyvoj souvisejicich odvétvi.
Konkurenéni vazby, jsou dilezitym prvkem, nebot' nalezeni souvislosti mezi
jednotlivymi  slozkami  konkurenéniho prostoru vyznamné ovlivni konkurenci.
Konkuren¢ni vztahy souvisi s chovanim konkurentl. Vymezeni konkurenéniho trhu
z pohledu dvou trhit — trh produktii a trh zdroji — je dilezité pro dosaZeni odpovidajici
konkurenceschopnosti na obou trzich. Konkurencni pravidla hodnoti trh pomoci
formalné definovanych norem (zakony, etické normy, zvyklosti). Jinak fe€eno ohodnocuji

naptiklad to, jak se firmy chovaji (Zich, 2012, s. 73-74).

1.3 Konkurencni strategie

Strategii lze chapat jako jakykoli plan nebo program. Porterova definice je rozsahlejsi;
podle néj je strategie soubor integrovanych rozhodnuti, kterd urcuji, jakym zptisobem bude

firma dosahovat nadprimérné vykonnosti oproti konkurenci (Magretta, 2012, s. 95, 215).
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Prvni kritérium strategie je, aby firma méla jedine¢nou hodnotovou nabidku. Hodnotova
nabidka je prvek, ktery je zaméfeny na zakazniky, tedy k poptavkové strané podnikatelské
¢innosti. Zodpovida tii otazky: které zédkazniky obsluhovat, jaké potieby uspokojovat a
jakd je relativni cena, kterd zajisti pro zékazniky pfijatelnou hodnotu a pro firmu
pfijatelnou ziskovost. Druhym kritériem strategie je, aby firma méla na miru
prizpiisobeny hodnotovy retézec. Podstata strategie a konkurencéni vyhody spociva ve
vykonavéani odlisSnych cCinnosti nebo vykonavani c¢innosti odliSnym zplisobem nez
konkurenti. Pfizptisobit hodnotovy fetézec na miru své hodnotové nabidky by méla kazda
firma, kterd chce byt uspésnd a jedinecna. Tretim kritériem je vylu€ovaci rozhodnuti, coz
znamend, ze firma muze zvolit pouze jednu volbu z vice moznosti, nemiize mit vse.
Ctvrtym kritériem je strategicky soulad. Strategicky soulad znamendm, Ze hodnota nebo
naklady jedné Cinnosti jsou ovlivnény tim, jak jsou vykonavany jiné ¢innosti. Poslednim,
patym kritériem, je ¢asova kontinuita. VSechna rozhodnuti a volby vyzaduji cas.
Kontinuita strategie znamena, Ze by firma méla neustdle inovovat zplsoby poskytovani
hodnotové nabidky a to i v pfipadé, kdy samotnd hodnotové nabidka zlistava stejna. Jde o
to se neustale zlepSovat, jak vytvaret vice hodnoty (Magretta, 2012, s. 98, 108, 124, 146,
159, 165).

Kotler a Keller (2013, s. 335-344) zminuji 4 trzni pozice v ramci konkurenc¢ni strategie:

e Lidr trhu mé nejvétsi trzni podil, vétSinou jako prvni upravuje ceny, zavadi nové

produkty a zvySuje pokryti distribuce.

e Trzni vyzyvatel ma druhy nejvétsi trzni podil, ale miize piekonat lidra trhu, pokud
vynaloZi patfi¢né usili.
e Trzni nasledovatel rad¢ji nasleduje lidra trhu misto toho, aby se proti nému

postavil, imituje jeho vyrobky. Trzni podil nasledovatele vykazuje vysokou

stabilitu.

e VyklenkaF, vétSinou mala firma, se zaméfuje na malé trhy, o které nemaji velké
firmy zajem. Ale i1 velkd firma mize vyuzit vyklenkovou strategii naptiklad pro

dcefinou spolecnost.
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2 STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY

Analyza prostfedi firmy je dilezita pro volbu vhodné strategie. Prostfedi 1ze popsat jako
soubor okolnosti, ve kterych né¢kdo zije (Clovék, podnik atd.) a je témito okolnostmi
uréitym zptusobem ovliviiovan. Na chovani tohoto subjektu plisobi kladné i zdporné vlivy
prostfedi, které se nazyvaji faktory prostiedi. O soucasném ale i o budoucim vyvoji

podniku rozhodu;ji prave tyto faktory prostiedi (Jakubikova, 2013, s. 97).

Prosttedi firmy se neustdle méni a firmy se t¢émto zménam musi piizpisobovat, avsak ne
vzdy je to snadné. Nekteré firmy dokdzou zmény vyuzit ve svij prospéch a dohnat tak
konkurenci nebo dokonce ziskat nad konkurenci naskok (Karlicek, 2018, s. 38).
Jakubikova (2013, s. 97) dodava, Ze v€asna reakce firem na ménici se podminky prostiedi

je dilezita pro pieziti firem ale také k jejich prosperité.

Podle Zamazalové (2010, s. 16) lze prostiedi firmy rozclenit na vnitini a vnéjsi. Do
vnitiniho prostiedi firmy se zahrnuji vS§echny kontrolovatelné prvky uvniti firmy, které
néjakym zplsobem ovliviiyji kvalitu jeji Cinnosti. VnéjsSi prostredi firmy se ¢leni na
makroprostiedi a mikroprostiedi. Faktory, které jsou firmou jen velmi t&zce
kontrolovatelné, patfi do makroprostiedi. K analyze makroprostiedi 1ze pouzit analyzu

PESTE. Faktory mikroprostiedi naopak dokéze firma vyznamné ovlivnit.

2.1 PESTE analyza

Pro analyzu makroprostiedi lze pouzit PEST analyzu, kterd je pojmenovana podle
pocate¢nich pismen jednotlivych vlivll. Jedna se o vlivy: politické (Political), ekonomické
(Economic), socidlni (Social), a technologické (Technological). Pfidanim dalSich vlivi
nebo pteskupeni pismen mohou vzniknout variace jako PESTE(L), SLEPT(E) apod.
Naptiklad rozSitend analyza PESTEL zahrnuje také ekologii a legislativu (Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011, s. 45; Slavik, 2014, s. 99).
Jakubikova (2013, s. 100-101) popisuje jednotlivé faktory analyzy PESTE bliZe:

e Do politicko-pravnich faktord patii politickd stabilita, stabilita vlady, vliv
politickych stran, zdkony apod. Politicko-pravni prostfedi vytvaii ramec pro
vSechny podnikatelské a podnikové ¢innosti.

e Mezi ekonomické faktory patii vyvoj HDP, fdze ekonomického cyklu, stav

platebni bilance statu, mira nezaméstnanosti, mira inflace aj. Tyto faktory ovliviiuji

kupni silu a nakupni zvyky spottebitelt.
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e Sociokulturni faktory ptisobi ve dvou turovnich:

— faktory spojené skupnim chovanim spotiebitell — kulturni (spotfebni
zvyky, vniméni, osobni image aj.) a socialni (pfijmy, vyvoj Zivotni irovné,

zivotni styl atd.),

— faktory podminujici chovani firem (Ize sledovat kulturni i socidlni vlivy

pusobici na chovani firem).

e Mezi technologické faktory patii trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost
technologickych zmén, vyrobni a dopravni zmény aj. Technologické faktory jsou
pro firmy zdrojem technologického pokroku, diky kterému mohou dosahovat
lepSich hospodatskych vysledkd, humanizovat praci a zvySovat konkurencni

schopnost.

e Ekologické faktory zahrnuji ptirodni zdroje, pocasi a klimatické podminky. Firma

vyuziva ptirodni zdroje jako vstupy.

Karlicek (2018, s. 39) upozoriiuje na to, ze PESTE analyza nezahrnuje vSechny hlediska
makroprostiedi, ale pouze ty, které podstatné ovliviiuji poptavku po produktech firmy.
Jakubikova (2013, s. 101) piSe néco podobného. Podle ni, je cilem analyzy makroprostredi

vybrat ze vSech faktord pouze ty, které jsou pro konkrétni firmu relevantni.

2.2 Porteriv model péti konkurencnich sil

Huggins a Izushi (2011, s. 5-6) piSou ve své knize o mySlenkach Portera, ktery se snazil
najit odpovéd’ na otazku, jaké faktory urcuji ptitazlivost odvétvi pro zajisténi dlouhodobé
ziskovosti. Pokud se potencidl v odvétvi méfi z hlediska dlouhodobé navratnosti
investovaného kapitalu, Porter zjistil, ze ne vSechna odvétvi maji stejny potencial. Zatimco
firmy v odvétvich jako jsou pneumatiky, papir nebo ocel neziskavaji velkolepé vynosy,
v odvétvich jako je zafizeni a sluzby na ropnych polich, kosmetika a toaletni potieby jsou
vysoké vynosy beézné. Podle Portera ma struktura odvétvi silny vliv na urCovani
konkurenénich pravidel hry, pficemz nejvyssi mozny zisk v odvétvi je uréen kolektivni
silou péti sil: hrozba nové konkurence, soupefeni mezi stavajicimi firmami, hrozba
substitu¢nich produktil, vyjednavaci sila zdkaznikli a vyjednavaci sila dodavateld, jak je

zobrazeno na obrazku (Obr. 1).
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Obr. 1 Porteriiv model péti sil (Upraveno podle Huggins a Izushi, 2011, s. 6)
Firmy by mély analyzovat zdroje kazdé z péti sil a najit v odvétvi takovou pozici, kde se
mohou nejlépe branit pred konkurencnimi silami nebo je ovlivnit ve svilj prospech.
Existuji tii interné konzistentni obecné strategie pro vytvoreni takového obhajitelného
postaveni z dlouhodobého hlediska a ptekonani konkurence: vedeni celkovych nékladi,
diferenciace a zaméfeni. Vedeni celkovych ndkladi usiluje o vyrobu produktd za nizsi
cenu nez konkurence. Diferenciace a zaméfeni se vztahuje k vytvofeni néfeho, co je
vniméno jako jedine¢né v ramci celého odvétvi, a orientovani se na konkrétni skupinu

kupujicich, segment produktové fady nebo geograficky trh (Huggins a Izushi, 2011, s. 7).

Konkurence v odvétvi nepiimo ovliviluje nabidku firmy. Firma, kterd se snazi byt lepsi
nez konkurence, musi sledovat vyvoj u konkurence, at’ uz se jednd o zmény v organizaci,
které zvySuji efektivitu nebo technologicky vyvoj tykajici se konkuren¢nich produkti

(Zamazalova, 2010, s. 110).

Potencialni nova konkurence je diana hlavné tim, jaké jsou bariéry vstupu na dany trh.
Néktera odvétvi jsou spojena s relativné nizkymi vstupnimi bariérami (napt. kavarensky
byznys), jind odvétvi jsou naopak spojena s vysokymi vstupnimi bariérami (trh vyrobct
letadel), coz ale profitabilitu dané¢ho odvétvi zvySuje, jelikoz pravdépodobnost vstupu nové

konkurence je nizka (Karlicek, 2018, s. 56).

Zikazniky mohou byt jednotlivci, firmy 1 stit. Chovani zékaznika nelze s jistotou
pfedvidat. Podle zmény vstupil 1ze pozorovat zménu chovani zédkaznika a to, jak se bude
chovat v konkrétni situaci (Jakubikova, 2013, s. 105). Pro firmu ptedstavuji zakaznici

hrozbu, pokud maji silu ceny snizovat (Karlicek, 2018, s. 57).
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Dodavatelé jsou firmy a jednotlivci, kteti poskytuji firmé zdroje potfebné pro jeji Cinnost.
Jsou to dodavatelé vstupli pro vyrobu, sluzby podporujici vyrobu, nakup a prodej (napf.
finan¢ni sluzby, marketingové sluzby) a dalsi zdroje, jako jsou stroje a zafizeni, dopravni
prostiedky aj. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 36). Pokud maji dodavatelé silu

zvySovat své ceny na tkor firmy, mohou ji tak ohrozit (Karlicek, 2018, s. 57).

Substituty jsou takové vyrobky nebo sluzby, které napliuji stejnou nebo podobnou
potfebu jako vyrobky a sluzby firmy a jejich pfimych konkurenti. Mohou byt ale

piehlizeny, protoze se néjakym zptisobem lisi (Karlicek, 2018, s. 56).

2.3 Benchmarking

Benchmarking znamend trvaly proces méfeni systémi, postupll a procesit uvnitt firmy a
jejich  komparaci s jinymi firmami, které jsou v uréitych Ccinnostech nejlepsi.
Benchmarking je manazersky nastroj, ktery je hojné¢ vyuzivany a ve svété je vSeobecné
pfijimany. Jeho podstata je v méfeni a porovnani, zjiSténi nejlepsSich praktik konkurence,
zavedeni do vlastni praxe, neustdlé zlepSovani a soustavny proces provadéni

benchmarkingovych aktivit (Dytrt a Bartonickova, 2012, s. 46-47).

Pavlu et al. (2007, s. 127) popisuje benchmarking obdobn¢. Podle n&j se da fici, zZe
benchmarking znamena: ,,Porovnadvame se stémi nejlepSimi a uéime se od nich®
Kone¢nym cilem benchmarkingu neni vyrovnat se konkurenci, ale pfekonat ji a stat se

v dané oblasti nejlepSim.

2.4 SWOT analyza

SWOT analyza je analyza, kterd slouZi k identifikaci silnych a slabych stranek firmy a
prilezitosti a hrozeb, které firmu ovliviiuji zvenéi. Lze ji uplatnit u kteréhokoli typu

organizace. Zkouma (Slavik, 2014, s. 125, 444):
e Strengths (silné stranky) — pfednosti firmy ve vztahu k cili jeji ¢innosti,
e Weaknesses (slabé stranky) — nedostatky ve vztahu k tomuto cili,

e Opportunities (pfilezitosti) — pfedpokladané jevy a udalosti v okolnim prostiedsi,

které mohou podpofit firmu v jeji strategii,

e Threats (hrozby) — pfedpoklddané jevy a udalosti v okolnim prostfedi, které

mohou zabranit firmé v uskutenéni jeji strategie, poptipade ji zkomplikovat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

Silné a slabé stranky souvisi se situaci uvnitf firmy, proto je firma dokaze ovlivnit.
Vyhodnocuji se firemni zdroje, jejich vyuziti a plnéni cili firmy. Naopak pfilezitosti a
hrozby nedokéaze firma piili§ ovlivnit, jelikoz vyplyvaji z vnéjsiho prostiedi, které danou
firmu obklopuje a piisobi na ni prostfednictvim ruznych faktorti (Kozel, Mynafova a

Svobodova, 2011, s. 46).

Jak uvadi Zamazalova (2010, s. 17), SWOT analyza by méla byt realisticka, silné stranky
firmy by nemély byt pfecefiovany a naopak slabé stranky by nemély byt podcenovany.
Silné a slabé stranky urcuji schopnost firmy provadét rtizné strategické kroky. Vysledky
proveden¢ SWOT analyzy jsou podklady pro syntézu sméfujici k identifikaci zdroji
konkuren¢ni vyhody a vymezeni konkuren¢ni pozice firmy jako zaklad pro uréeni cilti a

strategii.

2.5 Analyza vnitiniho prostiedi firmy metodou 7S

Hanzelkova (2013, s. 115-116) popisuje metodu 7S blize. Odhaleni zasadnich faktori
strategické analyzy. Tyto faktory lze pojmenovat jako kliové faktory uspéchu (key
success factors). Uzitecnou pomickou pfi jejich odhaleni miize byt 7S model, coz je
metodika strategické analyzy poradenské firmy McKinsey. Podle ni je potieba fizeni,
organizace a dalSi rozhodujici faktory chéapat a analyzovat v ucelenosti, ve vzajemnych
vztazich a plsobeni, systémové. Na kazdou firmu je potieba pohliZet jako na mnoZinu
sedmi zékladnich faktord, které se navzajem podminuji, ovliviluji a ve své uplnosti
rozhoduji o tom, jak bude stanovend firemni strategie naplnéna. Zasadni faktory tspéchu
firmy je potieba hledat pravé v souladu mezi témito faktory. Model je pojmenovan podle
sedmi faktoril, jejichz ndzvy v anglitiné zacinaji pismenem S: Strategy (strategie),
Structure (struktura), Systems (systémy fizeni), Style (styl manazerské prace), Staff

(spolupracovnici), SKills (schopnosti), Shared values (sdilené¢ hodnoty).

Prvni tfi faktory (strategie, struktura, systémy) jsou oznacovany jako zékladni faktory
uspéchu neboli ,.hardware, zbyvajici Ctyii faktory (styl, spolupracovnici, schopnosti,
sdilené¢ hodnoty) jsou oznaCovany jako podpurné faktory uspéchu, neboli ,software®

(Jakubikova, 2013, s. 328).
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3 MARKETING SLUZEB

Jakubikova (2012, s. 70, 72) definuje sluzbu jako c¢innost, kterou muze jedna stana
nabidnout stran¢ druhé, je zcela nehmatatelnd a netvofi Zadné nabyté vlastnictvi. Sluzby
jsou velmi snadno napodobitelné, proto v této oblasti dochazi velmi Casto k inovacim. Na

rozdil od hmotnych produkti maji sluzby specifické vlastnosti.
Nehmotnost

Typickou vlastnosti sluzby je jeji nehmotnost. Cistou sluzbu neni mozno zhodnotit
fyzickymi smysly, pted koupi nejde prohlédnout a vétSinou ji nelze vyzkouset. Kvalitu
nabizené sluzby lze ovéfit az pfi jejim nakupu a spotiebé. Zakaznici tak prozivaji veétsi
miru nejistoty a obavaji se rizika pfi ndkupu sluzby. Pied nakupem sluzby si proto

zadkaznici Casto hledaji o dané sluzb¢ informace (Vastikova, 2014, s. 16-17).
Neoddélitelnost od osoby poskytovatele

Pro spravné poskytnuti sluzby je potieba interakce mezi poskytovatelem sluzeb a
zakaznikem. Sluzba je poskytovana za pfitomnosti zdkaznika, proto je od ngj
neoddélitelnd. Neni nutné, aby byl zdkaznik ptitomen po celou dobu poskytovani sluzby.
Jelikoz prijde poskytovatel sluzby do styku se zakazniky, je potieba, aby byl tadné
vyskolen. Spravné chovani vic¢i zdkaznikiim by mélo byt samoziejmosti (Jakubikova,

2012, s. 72; Vastikova, 2014, s. 17-18).
Nestalost (proménlivost, heterogenita)

Kazda poskytnuta sluzba je jedinecna, neni mozné danou sluzbu piesné zopakovat.
Poskytovani sluzeb je zavislé na lidském faktoru — na poskytovateli sluzby ale také na

zakaznikovi, kterému je sluZzba poskytovana (Zamazalova, 2010, s. 345).
Pomijivost

SluZzbu neni mozné skladovat. Jestlize neni sluzba v urcity Cas vyuzita, je ztracena. Pokud
je poptavka po sluzbé stala, pak neni pomijivost pro firmu problém. Poskytovatelé se snazi

zajistit rovnomérné vytizeni sluzeb (Jakubikova, 2012, s. 72-73).
NemozZnost vlastnit sluzbu

S nehmotnosti a pomijivosti sluzby souvisi jeji posledni zékladni vlastnost a to nemoznost
vlastnit sluzbu. Pti poskytovani sluzby neziskd zakaznik zadné vlastnictvi. Zakaznik si

pouze kupuje pravo na poskytnuti sluzby (Vastikova, 2014, s. 20).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

4 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Podle Jakubikové (2012, s. 186) piedstavuje marketingovy mix operativni a praktickou
konkretizaci procesu marketingového fizeni. Jde o komplex kontrolovatelnych
marketingovych proménnych, které spravné zvolenou kombinaci umoziuji firmé
dosahnout svych cilti pomoci uspokojeni poteb a ptani cilového trhu. Hisrich a Ramadani
(2017, s. 79) popisuji marketingovy mix jako soubor ¢ty hlavnich nastroji marketingu,
které jsou oznacovany zkratkou 4P. Tento zékladni marketingovy mix ovSem nestaci pro
oblast sluzeb, proto se ze 4P stalo 7P, ve kterém jsou zahrnuty dal$i nastroje. Rozsifeny

marketingovy mix 7P tedy obsahuje nasledujici nastroje:

e produkt (product),

e cena (price),

e distribuce (place),

¢ marketingova komunikace (promotion),

e lidé (people),

e procesy (process),

e materidlni prostiedi (physical evidence).

Marketingovy mix 4P byvd povaZzovan za nastroj vyrobcl, velkoobchodnikli a
maloobchodnikli, pomoci kterého ovliviiuji ndkupy zékazniki. Proto byl ke 4P navrhnut
alternativni mix 4C, tedy marketingovy mix z pohledu zédkaznika. Prvky 4C jsou: hodnota
pro zakaznika (customer values), naklady zakaznika (customer cost), pohodli

(convenience) a komunikace (communication) (Hisrich a Ramadani (2017, s. 79).

Hodnota pro zékaznika je hodnota, kterou zékaznik ziska koupi daného produktu nebo
sluzby.  Naklady zakaznika jsou celkové néaklady, které musi zédkaznik vynaloZit, aby
ziskal dany produkt nebo sluzbu, ale také ndklady na jeho dalSi pouzivani. Pohodli
znamena, jak dany produkt zédkaznik zisk4 a za jakych okolnosti. V rdmci komunikace si
zakaznik preje komunikovat s prodejcem, nejlépe, aby doSlo k obousmérné komunikaci

(Nagyové, 2014, s. 196-197).
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4.1 Produkt (product)

Produkt znamena definovany a konzistentni svazek vystupu a také schopnost odlisit jeden
svazek vystupu od jiného. Ve vyrobnim konceptu je toto pojeti snadno pochopitelné a
vizualizovatelné. Firmy poskytujici sluzby mohou své produkty odliSit podobnym
zpuisobem s vyuzitim riznych modelii nabizenych vyrobci. Poskytovatelé sluzeb nabizeji
rizné modely produktt, které piedstavuji soubor peclivé predepsanych dopliikovych
sluzeb s ptidanou hodnotou postavenych na zakladnim produktu. Ptikladem mohou byt
restaurace rychlého obcerstveni zobrazujici nabidku svych produktli v menu, které je
hmatatelné. Pokud je produkt Spatné navrzen, nevytvoii pro zakazniky smysluplnou
hodnotu, i1 kdyz jsou zbyvajici prvky marketingového mixu provedeny dobie (Wirtz a

Lovelock, 2016, s. 29, 124).

Vsechny organizace poskytujici sluzby celi volb¢ tykajici se typll nabizenych produktd a
zpusobu jejich dodani zakaznikiim. Aby bylo mozné 1épe porozumét podstaté sluzeb, je
uzitecné rozliSovat mezi Cistym produktem a doplikovymi prvky, které usnadiuji jeho
pouziti a zvySuji hodnotu pro zdkazniky. Navrh produktu se sluzbou je slozity tkol, ktery
vyzaduje pochopeni toho, jak by mély byt zakladni a doplikové sluzby kombinovany,
sekvenovany a dodavany, aby vytvorily hodnotovou nabidku, kterd spliuje potieby

cilovych segmentli (Wirtz a Lovelock, 2016, s. 124).

4.2 Cena (price)

Vse méa svou cenu, vSechny vyrobky a sluzby a tak maji hodnotu. Cena je penézni ¢astka
za vyrobek nebo sluzbu, popiipad€ souhrn vSech hodnot, které zdkaznik vymeéni za uZzitek
z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku ¢i sluzby. Je to jediny prvek marketingového mixu,
predpokladanou kvalitu a hodnotu produktu nebo sluzby. Cenovd rozhodnuti jsou

ovlivilovana vnéj$imi a vnitinimi faktory prostfedi (Vastikova, 2014, s. 94-95).

Cenova strategie ovliviiuje, jaky piijem firma generuje. Pro zdkazniky pfestavuje cena
kli¢ovou slozku naklada, kterou musi vynalozit na ziskani pozadovanych vyhod. Aby
zékaznici vypocitali, zda se jim konkrétni sluzba vyplati, mohou jit nad rdmec pouhych
penéz a posuzovat také, kolik Casu a usili ziskani sluzby vyzaduje. Prodejci sluzeb musi
nastavit nejen takovou cenu, kterou budou zékaznici ochotni zaplatit za sluzbu samotnou,

ale také minimalizovat jiné zatézujici vydaje, které zakazniklim vzniknou pouZivanim
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sluzby. Ptikladem mohou byt vydaje na dopravu, straveny ¢as nebo nechténé mentalni a

fyzické usili (Wirtz a Lovelock, 2016, s. 130).

4.3 Distribuce (place)

Nagyova (2014, s. 318) ve své knize piSe, ze pojem distribuce zastfeSuje celou fadu
procest, které jsou zamétené na vyrobu, zpracovani, skladovani a dodani vyrobku nebo

sluzby, pticemz slouzi zékaznikiim i vyrobctim.

Distribuce ma za cil co nejvice piiblizit produkty zdkaznikovi. V ramci distribuce je feSena
fada rozporti mezi vyrobcem, poptipad¢ producentem sluzeb, a zdkaznikem. Jde predevsim
0 rozpory v misté, ¢ase a mnozstvi. Distribuce ma v oblasti sluzeb urcité rysy, které jsou
spojeny s vlastnostmi sluzeb. VétSinou se musi zdkaznik dostavit na misto, kde je sluzba
poskytovana, misto toho, aby se sluzba dopravila za zdkaznikem. Rozhodovéani o umisténi
sluzby byva casto kompromisem mezi pozadavky zdkaznika a potfebami producenta

(Jakubikova, 2012, s. 218-220).

4.4 Marketingova komunikace (promotion)

Nejvice probirany a viditelny nastroj marketingového mixu je marketingova komunikace,
nékdy téZ oznaCovana jako propagace. UZitim vhodnych komunikacnich néstroji
umoznuje firm¢ rychle, srozumitelné a uceln€¢ komunikovat se svym okolim a tim
dosahovat svych cili. Aby byla marketingova komunikace GspéSnd, musi firma védét, jak
komunikovat, jaké nastroje a prostiedky pouzit, jak je vhodné kombinovat a co, komu a
kdy sdélit. V ramci marketingové komunikace se vyuziva cela fada nastrojti. Mezi tradicné
pouzivané nastroje patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a pfimy
marketing. V soucasnosti dochazi k rozsifovani nastroji marketingové komunikace. Mezi
nové zpusoby komunikace Ize zaradit naptiklad internetovou komunikaci, event marketing,

viralni marketing a dalsi (Vastikova, 2014, s. 126-127).

S marketingovou komunikaci souvisi pojem integrovand marketingova komunikace, jez
muze byt popsana jako strategicky obchodni proces pouzivany k pldnovani, vyvoji,
provadéni a hodnoceni fady koordinovanych, méfitelnych a ptesvédcivych komunikacnich
programl znacky po urcitou dobu s cilovymi skupinami. Kazd4 aktivita integrované
marketingové komunikace se musi zaméfit na poskytovani strucnych, konzistentnich a
jasnych sdéleni napfi¢ rliznymi médii a v ramci kazdé komunikace (Juska, 2017, s. 2).

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 48-49) definuji integrovanou marketingovou komunikaci
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jako provazanost vSech komunikacnich aktivit, ktera sp&je k vytvoreni komunikace
stvofené specificky jednotlivym cilovym skupindm. Pomoci integrované marketingové
komunikace dochazi k vytvareni synergického efektu, redukuji se naklady v oblasti
komunikace, zvySuje se motivace zaméstnancti a divéryhodnost a reputace firmy se

zvysuje.

4.4.1 Reklama

Juska (2017, s. 4) vymezuje pojem reklama jako formu pfesvédcivé komunikace vytvorené
pro konkrétni ucel, zamétené na konkrétni publikum, vyzadujici platbu za zpravu, ktera je
dorucovana prostrednictvim riznymi médii. Jakubikova (2012, s. 253) definuje reklamu
jako placenou formu masové neosobni komunikace myslenek, vyrobki a sluzeb. Karlicek
(2016, s. 49) popisuje reklamu jako komunikaéni disciplinu, kterd umi cilovou skupinu

informovat, pfesvédCovat a marketingové sdélent ji i€inné pfipominat.

Reklama ma spoustu zplsobl pouziti — propaguje konkrétni vyrobek nebo sluzbu, Sifi
povédomi o firm¢, dokaze oslovit Siroky okruh vetejnosti prostfednictvim hromadnych
sdélovacich prostredkil, ale mize byt velice ndkladna a kvili neosobni komunikaci neni

tolik presvédciva (Foret, 2011, s. 256).

4.4.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze pospat jako ndstroj, ktery tvoti soubor rtiznych motiva¢nich opatieni
s kratkodobou Uc¢innosti, jenZ ma stimulovat rozhodnuti zdkaznika pro rychly, vétsi nakup.
Vyuziva se pfi ptiprave i vykonavani prodeje. Podpora prodeje ma pouze kratkodoby efekt
na zvySeni prodeje a neni u¢inna pii snaze vytvoreni dlouhodobého vztahu se zdkaznikem,
na druhou stranu dokdze poskytnout okamzitou zpétnou vazbu a ptfidava na zajimavosti
nabizené¢ho produktu (Nagyova, 2014, s. 353, 377). Pii planovani podpory prodeje je
potieba zapojit dalSi nastroje komunika¢niho mixu. OvSem pouziti tradi¢nich nastroji
muize byt pomérné drahé. Levné&jsi feSeni miZou nabidnout digitdlni média, jako jsou
webovée stranky, e-mailové zpravy a socialni média. Zapojeni téchto nastroji je snadng&ji
ovladatelné a méfitelnéjsi. Celkovée je u podpory prodeje zasadni pldnovani a nacasovani

(Juska, 2017, s. 4-5).

4.4.3 Osobni prodej

Nejstar$i nastroj komunika¢niho mixu, ale se stidle vyznamnou pozici v marketingové

komunikaci, je osobni prodej. Pii osobnim prodeji dochdzi k pfimému kontaktu mezi
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firmou a zakaznikem. Diky tomu dostava firma okamzitou zpétnou vazbu, je mozné vést
individualizovanou komunikaci a v koneéném diisledku jsou zdkaznici danému produktu
nebo firmé vérnéjsi. Pfimym kontaktem je mozné 1épe pochopit ptani, potieby, o¢ekavani
a motivace konkrétnich zakaznikl a upravit podle toho danou komunikaci (Karlicek, 2016,
s. 159). Jedna se o efektivni nastroj komunikace, pokud chce firma ménit preference,
postoje a zvyklosti zakaznikli. Nevyhodou osobniho prodeje je omezeny dosah a horsi
kontrola jednotlivych prodejct pii jejich prezentaci produkti. Prodejci by méli vystupovat
jako profesiondlové, proto je potieba je pravidelné skolit (Foret, 2011, s. 301).

4.4.4 Public relations

Public relations (PR) lze definovat jako fizenou obousmérnou komunikaci urcitého
subjektu s vazbou na rizné druhy vetejnosti. Cilem je poznat a ovlivilovat postoje (vefejné
minéni) vefejnosti, ziskat jeji porozuméni a budovat dobré jméno daného subjektu. Je
vhodné, aby se PR soustiedilo na vSechny cilové skupiny firmy, aby bylo dlouhodobou a
nepietrzitou funkci managementu firmy a aby podporovalo marketingové a dalsi aktivity
firmy. Nevyhodou mulZe byt nemoznost fidit a kontrolovat redlny obsah sdéleni
prezentovany médii, také je ucinnost PR hufe méfitelnd (Ptikrylova a Jahodova, 2010,
s. 106). Naopak vyhodou jsou relativn¢ nizké naklady, divéryhodnost, moznost ziskani
prestize, zajimavost a pisobeni na Sirokou vefejnost i na vlastni zaméstnance. Firma, ktera
ma dobré jméno, je pro zdkaznika divéryhodné€jsi nez firma, kterd je nezndma nebo ma

Spatnou povést (Nagyova, 2014, s. 382).

4.4.5 Primy marketing

Pfimy marketing, neboli direct marketing, se vyvinul jako levnégj$i varianta osobniho
prodeje. Lze jej definovat jako komunikacni disciplinu, kterd dovoluje pfesné zacileni,
vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolani okamZité reakce. Pfimy marketing se zamé&fuje na
uzké segmenty nebo jednotlivce. Diky tomu umozZnuje znacné prizplsobeni
marketingovych sdéleni (Karlicek, 2016, s. 73-74). Vyuziva ptimych kandlli, aby doséhl
k zakaznikim a dorucil jim vyrobky a sluzby bez potteby marketingovych prosttednikii.
Kandly, které vyuziva, jsou napfiklad direct mail, katalogovy marketing, telemarketing,
kiosky, webové stranky apod. Pfimy marketing umoziuje oslovit potencialni zdkazniky ve
chvili, kdy maji o dany vyrobek nebo sluzbu zajem, dokaze urcitou strategii Iépe skryt pied

konkurenci a odezva je dobfe méfitelna (Kotler a Keller, 2013, s. 576).
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4.4.6 DalSi nastroje marketingové komunikace

Zpisobi, jak oslovit zdkaznika, informovat ho a presvédcit, neustdle piibyva. Kazdy novy
nastroj marketingové komunikace méa své vyhody i nevyhody, vyuzivaji ho jiné typy
organizaci a cili na jiné segmenty zakazniki. NiZe jsou jmenovany dalSi nastroje

marketingové komunikace, nové i starsi.

Internetova (digitalni) komunikace je v posledni dobé velmi oblibena. Velkou vyhodou
internetu je jeho globalni dosah, ktery umoziiuje obousmérnou komunikaci, aniz by
naklady na tuto komunikaci byly piimo zavislé na vzdalenosti, na niz se komunikuje. Tuto
komunikaci lze provadét interaktivng; zékaznik tak miize ihned ziskat informace o
produktu a prodejce mize sledovat reakci zékaznika. Mezi vyhody internetové
komunikace lze zatfadit moznost pfesné¢ho zacileni, snadné¢ meéfeni reakce uzivatell,
nepietrzité zobrazeni reklamniho sdéleni, vysokou flexibilitu a interaktivni plsobeni.
Ovsem existuji také nevyhody. Pro pfistup na internet je potieba zafizeni, které to
zakaznikovi umozni a také je potfeba internetové pripojeni. Navic ne kazdy zdkaznik ma
zkusenosti s pouzivanim Internetu a nemusi mu tak divérovat (Vastikova, 2014, s. 140-

141).

Sponzoring je situace, kdy firma dostavd moznost spojit svou firemni nebo produktovou
znacku s jinym produktem, at’ uz se jedna o dlouhodoby projekt, jednorazovou akci,
instituci, sportovni tym apod. Sponzor za toto spojeni dava druhé strané financ¢ni nebo

nefinan¢ni podporu. Jedna se o nejvice dynamickou disciplinu (Karlicek, 2016, s. 150).

Pojmem event marketing se rozumi pfedem pfipraveny zazitek vcetné jeho planovani a
organizace vramci firemni komunikace. Tyto predpfipravené zazitky maji vyvolat
psychické a emocionalni podnéty podporujici image firmy a jeji produkty s cilem udrzeni
dlouhodobych vztahii mezi firmou a jejimi cilovymi skupinami. Event marketing se snazi

nabidnout nevS§edni zazitek a tim upoutat pozornost (Nagyova, 2014, 354).

Word of mouth, zkricené WOM, je forma osobni komunikace, kdy si informace o
produktu mezi sebou ptredavaji cilovi zakaznici, pfatelé nebo znami. V soucasné dobé se
jednéd o jednu znejvice ucinnych a nejvice diveéryhodnych forem komunikace. Osobni
doporuceni ma casto vyznamnéj$i vliv na rozhodovani zdkaznikli neZ jiné nastroje
komunika¢niho mixu. S WOM marketingem souvisi buzz marketing, ktery je zaméfeny
na vyvolani rozruchu kolem znacky, firmy, produktu apod. Dilezitou soucasti buzz

marketingu je také vyvolani emoci, které ptidaji prvek pfitazlivosti. Cilem je poskytnout
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zajimavé téma pro diskusi mezi lidmi i v médiich. Dal§im pojmem, ktery souvisi s WOM
je influencer marketing, pti kterém jde o identifikovani a ovliviiovani viidet, u nichz je
pravdépodobné, ze budou o daném produktu hovofit a maji schopnost ovlivnit nazory

ostatnich (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 267-271).

Viralni marketing spociva v dobrovolném Sifeni urcitého sdéleni s reklamnim obsahem
mezi samotnymi lidmi. Sdéleni je natolik zajimavé, Ze ho lidé sami §ifi dal, coz lze
povazovat za velkou vyhodu. Na durhou stranu je pouze mald kontrola nad prab&éhem

kampané. Dané sdé€leni se dale §ifi podle vile ptijemci (Jakubikova, 2012, s. 270-271).

Quick Response Code, zkracen¢ QR kéd je dvourozmérny ¢arovy kod, ktery se vyznacuje
rychlym pfistupem k riznym datim. QR koéd miize byt umistén na etiketach nebo obalech
produktii, na letacich, plakatech, vizitkdch, v novinach, casopisech a dalSich. Po
naskenovani kodu naptiklad telefonem, dojde k dekddovani a nésledné k néjaké akei.
Muze byt automaticky vytoceno telefonni ¢islo, otevie se webova stranka nebo aplikace.
Firmy tak mohou usetfit nédklady spojené s tiskem rozsahlych pivodci, navodu k pouziti

nebo propagaci turistickych atrakci (Simoes, Barbosa a Filipe, 2018, s. 97).

4.5 Lidé (people)

Vyznamnou slozku v marketingovém mixu sluzeb tvoii lidé, tedy zaméstnanci, zdkaznici a
vetejnost. Zaméstnanci jsou nedilnou soucasti sluzeb, reprezentuji firmu u zakaznikd.
V praxi se vétSinou pracovnici déli do tfi skupin, které popisuji jejich vztah k procesu

poskytovani sluzeb (Vastikova, 2014, s. 152-153):

e kontaktni personal — tito zamé&stnanci jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky, maji

zéasadni vliv na produkci sluzby,

e ovliviiovatelé — jde o management firmy, ma zasadni vliv na produkci sluzeb tim,

Ze vytvaii strategii vyvoje produktl, marketingové plany a dalsi,

e pomocny personal — jedna se o dal§i zaméstnance dan¢ firmy, nepiimo se podili na
produkci sluzeb, vétSinou pracovnici rtznych funkénich ttvart (persondlni,

finan¢ni oddé€leni, pomocné sily apod.).

VétsSina sluzeb potiebuje aktivni zapojeni zakaznika do procesu jejich poskytovani,
zédkaznik se tak stava spoluproducentem sluzby. Kvalita sluzby je tak ovlivnéna
zamestnanci, ale také samotnymi zdkazniky. Atmosféru mista, kde je sluzba poskytovana,

vytvari vSichni lidé na daném misté (Jakubikova, 2012, s. 282).
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4.6 Procesy (process)

Pojmem procesy jsou mysleny jednotlivé ¢innosti, které méni vstupy na vystupy za pouziti
zdrojii. Formy procesu se 1isi podle toho, o jakou sluzbu se jedna. V procesu poskytovani
sluzby dochdzi k ptimému kontaktu zadkaznika se sluzbou v urcitém casovém obdobi.
Internet nahradil nékteré typy pfimych kontakti (Jakubikova, 2012, s. 290). Procesy maji
na starosti zaméstnanci, fidi je a zabezpecuji jejich chod. Pokud neni proces dobie
zvladnut, je zdkaznik nespokojen. Spravna volba procesu a jeho dobré provedeni mtize byt
zdrojem konkurenéni vyhody. Lze do produkéniho procesu zapojit také samotného
zakaznika, tim muZze dojit ke zvySeni produktivity firmy. Zékaznikovi toto zapojeni mlize
pfinést snizeni ceny. Piikladem mohou byt samoobsluzné pokladny, bufety nebo benzinové

Cerpaci stanice (Vastikova, 2014, s. 180, 187-188).

4.7 Materialni prostiedi (physical evidence)

Zakaznik se v n¢kterych piipadech musi dostavit na misto, kde je sluzba poskytovana. Je
tedy potieba, aby se firma zamyslela nad designem fyzického okoli toho mista. Vzhled
budovy, dopravni prostfedky, okoli, vybaveni, zaméstnanci, jejich uniformy a dalsi
viditelné podnéty poskytuji hmatatelné dikazy o kvalité sluzby. Toto okoli mé zésadni vliv
na spokojenost zakaznik (Wirtz a Lovelock, 2016, s. 33). Rizeni materialniho prostiedi je
pro firmy produkujici sluzby dilezité. Zakaznici jsou ochotni pobyt v prostorach, ve
kterych jim stimuly prostfedi vyvolavaji kladné reakce, delSi dobu, radi se do takovych
mist vraci a nakupuji v nich. Naopak pokud stimuly prosttedi vyvolavaji zaporné reakce,
zakaznici zkracuji ¢as na daném misté, odchdzeji s nepfijemnymi pocity a nechtéji se do
provozovny vratit. Prostfedi ma vliv také na zaméstnance, ktefi jsou produktivnéjsi a
Stastnéjsi v misté, které na né plisobi kladné a obracené, pokud na né¢ misto pulsobi
negativné, miiZzou se citit vice unaveni a dokonce mtizou odejit (Vastikova, 2014, s. 168-

169).
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Kotler a Keller (2013, 132) definuji marketingovy vyzkum jako pravidelné navrhovani,
sbér, analyzu a reportovani dat a zjisténi souvisejicich s ur¢itym marketingovym ptipadem,
pted kterym firma stoji. Zamazalova (2010, s. 69) popisuje marketingovy vyzkum jako
sbér informaci, jejich analyzu a zobecnéni téchto informaci o trhu produktd slouzici
k marketingovému rozhodovani. Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 12)
charakterizuji marketingovy vyzkum jako naslouchani spotfebiteli. Jde o to, najit

nejucinnéjsi cesty, jak na konkrétni trh vstoupit a nejvice uspokojit potfeby na tomto trhu.

Proces marketingového vyzkumu Ize Clenit rizné. Kotler a Keller (2013, s. 133) ¢leni
marketingovy vyzkum do Sesti krokl: definice problému a cill, pfiprava planu, sbér

informaci, analyza informaci, prezentace vysledkl a nakonec rozhodnuti.

5.1 Clenéni dat

Data lze klasifikovat nékolika zpiisoby. Lze je Clenit na interni a sekundarni data,

sekundarni a primarni data, kvantitativni a kvalitativni data.

Interni data jsou takova data, ktera jsou obsahem firemnich databazi. Jsou to data, ktera
pofidila samotnd firma. Pfikladem muze byt evidence trzeb, informace o zakaznicich,
dodavatelich apod. Externi data vznikla zkoumanim jevii mimo firmu. Mohou to byt data,
které poskytuji naptiklad statistické Ufady, data z vyrocnich zprdv nebo z obchodniho

rejstiiku (Tahal et al., 2017, s. 27-28).

Sekundarni data byla plvodné ziskdna nékym jinym pro jiny ucel. Na rozdil od
primarnich dat, nejsou tolik ¢asové a finan¢né ndrocné na ziskani. AvSak miZze se stat, ze
pozadovana data nikdo v minulosti neshromézdil nebo jiZ nejsou aktualni, vhodna.
Primarni data nebyla diive nikde publikovana. Jsou shromazdéna pro konkrétni t€el nebo
problém. Vyhodou je jejich aktudlnost a konkrétnost, ale byvaji ndkladnéjsi a jejich sbér je
pomalejsi (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 53-56).

S primarnimi daty souvisi také kvantitativni a kvalitativni data. Kvantitativni data Ize
ziskat snadnéji, protoZe je dotazovani dokazou sami sdélit nebo se daji vypozorovat, napft.
popisna data, demografickd, ekonomicka, nakupni tmysly. Kvalitativni data jsou na sbér
jednat o data, ktera jsou ukryta v podvédomi dané osoby, napf. Zivotni styl, nazory, motivy

(Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 56).
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5.2 Metody primarniho marketingového vyzkumu

Zéakladnimi metodami primarniho marketingového vyzkumu jsou dotazovéni, pozorovani a

experiment. V praxi byva zvykem kombinovat uvedené metody (Karlic¢ek, 2018, s. 98).

5.2.1 Dotazovani

Casto pouzivana metoda sbéru primarnich dat je dotazovani. Osobni dotazovani, nebo
také rozhovor, znamend piimy kontakt tazatele srespondentem. Tazatel mulze
respondentovi klast slozitéjsi otazky a v pfipad¢€ nejasnosti mize otazku vysvétit. Ovsem
informace ziskané rozhovorem mohou byt zkresleny osobou tazatele, respondent nemusi
odpovidat podle pravdy a naklady na rozhovor mohou byt vysoké. U pisemného
dotazovani chybi tazatel, ktery by mohl vysledky zkreslovat a také je pravdépodobné;si,
ze respondent bude odpovidat podle pravdy. Na druhou stranu mé tento typ dotazovani
velmi nizkou ndvratnost. Dnes nejspise nejrozsifenéjsi technika je online dotazovani, kdy
respondenti vyplnuji dotaznik ptes internet. Je vhodné online dotazovani zaméfit na
cilovou skupinu, kterd se na internetu hodné vyskytuje, protoze ne kazdy internet pouziva

(Karlicek, 2018, s. 98-100).

5.2.2 Pozorovani

Pozorovani nevyZaduje ptimy kontakt se zkoumanym objektem a je nezavislé na ochoté
respondenta spolupracovat, proto se jednd o nepfimy ndstroj sbéru dat. Podstatu tvoii
zamérné, cilevédomé a planované sledovani probihajici skutecnosti, kdy pozorovatel
aktivné nezasahuje. Pozorovani je ndro¢né na pozorovatele, hlavné¢ na jeho talentu
interpretace ziskanych udajli. Mezi hojné vyuzivané pozorovaci taktiky patii mystery
shopping (fiktivni nakup). Fiktivni zdkaznik vystupuje jako normélni zdkaznik, zkouma
Cistotu interiéru i exteriéru podniku, ochotu zaméstnanci a jejich znalosti o nabizenych
produktech, kvalitu prodavanych vyrobkli nebo poskytovanych sluzeb a dalsi aspekty,
které jsou pro dané pozorovani dilezité. Fiktivni zdkaznik muze hrat urcitou roli, aby

otestoval reakce zaméstnancii (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 179-180).

5.2.3 Experiment

Experiment se obvykle pouziva v marketingovych situacich, kdy chce vyzkumnik
otestovat dopad planované zmeény. Pii experimentu se pracuje s experimentalnim a
kontrolnim vzorkem. Pomoci kontrolniho vzorku lze pozorovat, jak se chova stejna

skupina, pokud neni danému experimentu vystavena (Tahal et al., 2017, s. 32-33).
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6 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti diplomové prace byla provedena literarni reSerse vztahujici se k oblasti
konkurence a konkurenceschopnosti. Na zékladé¢ dostupnych literarnich zdroji byla
v prvni kapitole vysvétlena fada pojmu, které se poji s konkurenceschopnosti a byl
vysvétlen i samotny pojem konkurence a konkurenceschopnost. Pochopeni této
problematiky miize organizacim piinést vyhodu, diky které dosdahnou svych cila a

predezenou konkurenci.

V dalsi kapitole bylo popsédno neustile se ménici prostfedi firmy a byly vybrany
strategické marketingové analyzy Casto pouzivané pro analyzu prostiedi. Pro analyzu
makroprostfedi byla vybrdna a popsana PESTE analyza, pro analyzu mezoprostiedi
Portertiv model péti konkurenénich sil a benchmarking, pro analyzu mikroprostiedi metoda
7S. Popsédna byla také SWOT analyza zaméfujici se na silné a slabé stranky firmy a jeji

ptilezitosti a hrozby.

Treti kapitola se kratce vénuje marketingu sluzeb. Samotny pojem je v této kapitole

definovan spolu se specifickymi vlastnostmi, které odliSuji sluzby od fyzickych produkti.

Ve ctvrté kapitole je vysvétlen pojem marketingovy mix sluzeb véetné jeho jednotlivych
soucasti. V oblasti sluzeb se mluvi o marketingovém mixu 7P, protoze marketingovy mix
4P neni pro tuto oblast dostacujici. Na jednotlivé prvky marketingového mixu je z hlediska

sluZeb nahlizeno v nékterych ohledech jinak kvili specifickym vlastnostem sluzeb.

Posledni kapitola se tyka marketingového vyzkumu. Mezi zakladni metody priméarniho
marketingového vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a experiment. Kazdd metoda ma

své vyhody i nevyhody, proto je vhodné je v praxi kombinovat.

Pojmem konkurence se zabyva spousta autorti. Aktualni literatury pro zpracovani této
problematiky je dostatek, nicméné definice zdkladnich pojmi nabizi spiSe literatura starsi.

Oblast marketingu nabizi fadu aktualni literatury.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANEHO PODNIKU

Kavarna V Ulicce je maly podnik nachézejici se v uliCce, kterd spojuje prostéjovské
namesti a trznici. Kavarna byla zalozena na konci srpna roku 2019 jako klidné misto, kam
si zakaznici mohou pfijit odpoc€inout od ruchu namésti. Podnik sidli v domé¢, ktery byl
diive vyuzivan jako hospoda. Dim byl zrekonstruovan a v budoucnu by mélo dojit také

k revitalizaci celé ulicky (kavarnavulicce.cz, ©2019).

Kavéarna V Uliéce je nazev provozovny obchodni firmy OBALEX DOLEZEL s.r.o., ktera
byla zalozena vroce 1998 kjinym podnikatelskym ucelim. Od roku 2019 se vSak
obchodni firma soustfedi vyhradné na poskytovani sluzeb v oblasti pohostinstvi. Jedinym
spole¢nikem obchodni firmy OBALEX DOLEZEL s.r.0. je Radek Dolezel a jedna se tak o

majitele Kavarny V Ulicce.
Predmét podnikani (or.justice.cz, 2019):
e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zékona,
e Hostinska ¢innost,
e Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin,
e Pekarstvi, cukrarstvi.

V kavarné€ jsou dodrZzovany principy socialniho podnikani. Socialni podnikani ptfedstavuji
podnikatelské aktivity, které spole¢nosti a Zivotnimu prostfedi prospivaji. Toto podnikadni
napomaha mistnimu rozvoji a mnohdy vytvaii pracovni pfileZitosti pro osoby s néjakym
znevyhodnénim. Zisk se z vétSi €asti vraci zpatky do podniku, aby mohl byt socialni
podnik dale rozvijen, zaméstnanci se podili na fizeni podniku. Takovy podnik vznik4 a
rozviji se na konceptu trojiho prospéchu — socidlniho, ekonomického a environmentélniho

(ceske-socialni-podnikani.cz, ©2021).

Lidé mohli navstévovat kavarnu pouze n¢kolik mésicti, protoze v bifeznu 2020 doslo k
omezeni provozu restauraci i kavaren kviili pandemii Covid-19. V 1été sice kavarna znovu
oteviela, ale v fijnu musela byt znovu uzaviena. V prosinci téhoz roku doslo k otevieni
podniku na necelé 3 tydny. Kavarna byla znovu oteviena az 7. 6. 2021. Béhem uzavieni
kavarny si mohli zakaznici objednat dorty nebo zédkusky a poté si je v kavarné vyzvednout.

Vydejni okénko podnik nemél.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

7.1 Marketingovy mix

Tato kapitola je vénovana marketingovému mixu Kavarny V Ulicce. K piedstaveni
podniku je pouzity model 7P, jelikoz se jedna o podnik, ktery poskytuje sluzby. Model 4P
by tak byl nedostatecny.

7.1.1 Produkt (product)

Kavarna nabizi Sirokou nabidku produktl, kterou se snazi neustale rozSifovat, aby méli
zékaznici vice moznosti vybéru. Tim se také snazi odlisit od konkurence, kterd svou
nabidku pfili§ nerozsifuje a nabizi svym zékazniklim stejné moznosti vybéru napoji a jidel
po cely rok. Kategorie produktd, které podnik nabizi svym zakazniktim, jsou: kéva, kavové
napoje, ostatni horké napoje, ostatni napoje alkoholické a nealkoholické, sladké a slané
snidan¢, tematicky brunch, zakusky a dorty. Kavarna také nabizi kavu ssebou do
papirovych kelimkd.

Napoje

Zakaznici si mohou v kavarné objednat vice jak 15 rlznych druhl kavovych népoja.
Vsechny kavy lze pfipravit i v bezkofeinové verzi. Kromé klasické kavy, jako je napiiklad
espresso, lungo nebo latte macchiato si mohou zakaznici objednat i cappuccino nebo latte
machiato s prichuti ¢i kavu s trochou alkoholu. Kavarna dale nabizi dalsi horké napoje,
jako je horka Cokolada, pun¢ a rGzné druhy caji. Pokud nema zakaznik chut na kavu,
kavarna nabizi 7 druh domaci limonady. Mimo nealkoholické napoje nabizi podnik také
napoje alkoholické, jako je vino a tvrdy alkohol. Nejvice proddvanym népojem je kava,

hlavné cappuccino a latte. V letnich mésicich pak ice latte.
Jidlo

Kavarna V Uli¢ce nabizi svym zdkaznikiim tematicky brunch. Tyto specidlni nabidky jsou
zakaznikim k dispozici po omezeny cas, vétSinou jsou nabizeny k pfilezitosti riznych
svatkl. Zéakaznici si mohou vybrat podle své chuti slanou nebo sladkou snidani. Stala
nabidka snidani zahrnuje vejce pfipravend na rtizné zpisoby, croissanty, toasty, palacinky,
smoothie bowl, ovesné vlocky a jogurt. Kavarna ma rozmanitou nabidku dortti, zakuskl a
zmrzlinovych dezertl. K dispozici jsou zdkaznikiim také nizkosacharidové dezerty nebo
dezerty bez lepku. Zékaznici si nejvice objednéavaji zdkusky, ze snidani pak hlavné toast

s avokadem, slaninou a vejcem a dals$i variace toastt.
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7.1.2 Cena (price)

Kavarna se snazi svym zdkaznikim poskytnout tu nejlepsi moznou kvalitu, ¢emuz

odpovida o néco vyssi cena za jejich produkty. Nicméné ne vSichni zékaznici jsou ochotni

zaplatit vyssi cenu a navstivi radéji konkurenci. Naopak jsou zakaznici, ktefi si za kvalitu

radi priplati. Nize jsou v tabulce uvedeny produkty, které Kavarna V Ulicce nabizi svym

zakaznikim. Celkova nabidka byla rozdélena na nabidku néapojii (Tab. 2), vinny list

(Tab. 3) a nabidku jidel (Tab. 4).

Tab. 2 Cenik napoju Kavarny v Ulicce (Vlastni zpracovani)

Nabidka napojt

Cena Cena
Nabidka Mnoistvi  (K€) [Nabidka Mnoistvi  (Kc)
Kava Horké nealkoholické napoje
Ristretto 8g 42 Mojito 0,40l 78
Espresso 8g 42 Citrus 0,40l 78
Lungo 8g 42 Malina-pomeranc¢ 0,40l 78
Doppio 16g 75 Zazvor 0,40l 78
Latte Macchiato 8g 58 Lesni smés 0,40l 78
Espresso Macchiato 8g 48 Borudvka zazvor 0,40l 78
Cappuccino 8g 48 |Sipek s citronem 0,40l 78
Caffe Americano 8g 55 Lipovy kvét s citronem 0,40l 78
Flat White 16g 78 |Jahoda-pomerané-mata 0,40l 78
Caffe Latte 8g 64 Horké alkoholické napoje
Filtrovand kava ze stfedné 168 75 Svarak 0,20l 65
prazené kavy Pun¢ 0,20l 68
Tureckd kava 8g 45 | Opila dvestka 0,20l 85
Kévové napoje Opilé jablko 0,20l 85
Cappuccino s pfichuti 68 Alkoholické napoje
Latte machiato s pFichuti 68 |Vodka Finlandia 0,04l 60
Café latte s prichuti 68 Beefeater Gin 0,041 60
Medvédi laté 74 | Jegermeister 0,04l 60
AlZirska kava 74 | Captain Morgan Spiced 0,04l 60
Videniska kava 72 |Kontu$ovka 0,04l 60
Ledova kava Orechovka 0,04l 60
Espresso na ledu 45 | Visiovka 0,04 60
Doppio na ledu 78 | Amaretto Disaronno 0,041 60
Espresso tonic 78 | Kahlua 0,041 60
Ledova kéava 78 | Rum Legendario Elixir 0,041 65
Ledova kava se zmrzlinou/$leha¢kou 85 Rum Zacapa 23 0,04l 155
Ice latte 68 | Rum Plantation XO 0,04l 155
Ice latte ochucené 72 Rémy Martin VSOP 0,04l 120

Affogato 68
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Nabidka napojt
Cena Cena
Nabidka Mnoistvi  (KE) |Nabidka Mnoistvi  (K¢)
Caje a horka ¢okolada Michané napoje
Horka ¢okolada 0,25l 74 Aperol Spritz 85
Caj sypany (rtizné druhy) 0,40l 58 Levandulovy Spritz 85
Caj kvetouci 0,40l 64  |Rossini 85
Nealkoholické napoje Malinové Prosecco Bellini 85
Mattoni 0,33l 35 Prosecco Frensh 77 85
Coca cola 0,33l 35 Gin tonic 85
SCHWEPPES 0,25l 37 Cuba libre 85
DZus GRANINI 0,20l 55 Pink drink 85
Domaci limonada 0,25l 55 Orange drink 85
Doméci limonada 0,50l 65 |[Safari 85
Karafa s vodou 0,50l 25
Karafa s vodou 0,75l 35

Podle tabulky lze zjistit, Ze podnik nenabizi zadné pivo, at uz alkoholické nebo

nealkoholické. Kavarna by méla zvazit pridani alespon jednoho druhu piva do své nabidky.

Jinak ma kavérna rozmanity napojovy listek, ze kterého si vétSina zdkaznika jisté vybere.

Co muze zdkazniky odradit, je vyS8i cena nékterych napojii oproti konkurenci. Delsi

posezeni se tak miize zakazniklim prodrazit a ne kazdy bude ochotny objednat si vice

napoju.

Tab. 3 Cenik vinného listu (Vlastni zpracovani)

Vinny list

Nabidka Cenva (K’E) za Cene (K(E) za

mnoizstvi 0,751 mnozstvi 0,1l
Cervena vina
Modry Portugal Prezident 215 30
Merlot 250 35
Cabernet Sauvignon 270 38
Bila vina
Ryzlink Vlassky 180 26
Palava 190 28
Rulandské sedé 250 35
RliZova vina
Zweigeltrebe Rosé 190 28
Sumiva vina
Bohemia sekt demi/ brut 275 -
Prosecco 280 39
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Vinny list neni tolik obsahly, ale i tak maji zékaznici vice moznosti vybéru. Hosté si
mohou vybrat z riznych druhl ¢ervené¢ho vina, bilého vina, Sumivého vina a z jednoho

druhu razového vina.

Tab. 4 Cenik jidel Kavarny v Ulicce (Vlastni zpracovani)

Nabidka jidel
Cena Cena
Nabidka (K¢) |Nabidka (K¢)
Slané snidané Sladké snidané
, Lo . y Francouzsky toast (na vybér ze 3
Michana vejce ze 2 ks vajec,,L 62 . UzsKy (na vybér z 98
variant)
 ate s k i P
Krémova michana vejce s lososem 78 Qvesna asssl aramelizovanymi 75
jablky a skofici
Omeleta ze 2 ks vajec ,,L” 62 Ovesna jogurtova kase s broskvemi 75
" , Recky jogurt s granulou, ovocem, chia
Omeleta se Sunkou/syrem 68 ,yJ gurt s granuiou, ov ! 55
seminky
Omeleta s parmazanem a rukolou 85 | Smoothie 0,2l (na vybér z 5 variant) 52
Omeleta s lososem a koprovym dipem 85 | Smoothie bowl (na vybér z 5 variant) 95
Omeleta se susenymi rajcaty, ofechy a
: H-enymi rajeaty y 85 | Cheesecaky (28 cm)
nivou
Vejce na slaniné 85 Klasické (na vybér z 9 variant) 850
. . . - Low carb cheesecaky bez lepk
Vejce s avokddem, slaninou a chilli 95 W L . y bezepku 860
(na vybér ze 4 variant)
Croissant se Sunkou a syrem 75 Dorty
Croissant s vejcem, slaniou a avokddem 98 Dort (18cm, na vybér z 5 variant) 560
; Chanvmiveici ani
Croissant s michanymi vejci se slaninou 98 | Dort (28 cm, na vybér z 5 variant) 850
a chedarem
Zapeceny toast se Sunkou a syrem 2ks 75 K vinu pro dva
Toast se slaninou, chedarem a vejcem 98 Italské prkénko 155
2ks
'Izsast s avokadem, slaninou a vejcem 1 98 Prosciutto - meloun - caprese 145
Toast s kozim syrem, ofechy, medem a Cerstvy kozi syr s merurikovym
A . 125 v 135
brusinkami 1 ks chutney, pecivo
Slunecnicovy chléb s pomazanko L Ly o
? I? vvy P z ! 65 Carpaccio z Cerstvé fepy s kozim syrem 125
z Cervené fepy
Anglicka snidané — slanina, klobask
ng ic a.snldane slanina, klobaska, 120 | ostatni
rajce, vejce
Huevlos rancheros se slaninou a 140 | Tycinky 35
avokadem
Livance s lososem a jogurtovym dipem 140 Ofisky 40
s koprem
Mandle 50
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Zakaznici maji moznost objednat si cenové zvyhodnénou snidani, kdy ke snidani dostanou
navic kavu nebo ¢aj dle vybéru a 0,21 dzusu za ptiplatek 48 K¢. Poptipadé si ke snidani
mohou objednat 0,11 prosecca za ptiplatek 34 K¢. Dorty a cheesecaky jsou na objednéni.
Zakusky, low carb zédkusky a zmrzlinové dezerty ¢asto podnik obméiuje, cena se pohybuje
okolo 55 K¢. Kavérna nabizi n€kolik druhti zmrzliny, kopecek stoji 30 K&. Dorty a

zakusky si kavarna pece sama.

7.1.3 Distribuce (place)

Kavarna v Ulicce se nachézi v kratké a relativné tiché uli¢ce v Prostéjove. Jak jiz bylo
zminéno vyse, ulicka spojuje namésti T. G. Masaryka a trznici. Ulickou neprochdzi mnoho
lidi, protoze jen o par metri vedle se nachdzi SirSi a piehlednéjsi prachod. V ulicce se
kromé kavarny nachézi také zdvodni jidelna, second hand, détsky bazar, kadefnictvi a
pojistovaci kancelat. Cast ulicky byla renovovéna, presto viak lidé stale preferuji vedlejsi
prachod. Malou prichodnost ulicky miize zptisobovat to, ze mnoho lidi o ulicce netusi a

podniky v ni neznaji nebo o n¢€ neprojevuji zajem.

Jelikoz se jednd o podnik poskytujici sluzby, zdkaznici musi kavarnu osobné navstivit.
U trznice se nachazi rozlehlé placené parkovisté, kde mohou zdkaznici zaparkovat sva
vozidla. Vzdalenost parkovisté od kavarny je asi 60 m. Jest¢ blize k parkovisti se nachazi
konkuren¢ni podnik, ktery je v Prostéjové znamy a hojn€ navstévovany. Nejbliz$i zastavka

autobusu je od kavarny vzdalena asi 300 m.

Kavarna ma otevieno kazdy den. Vyjimku tvoii mésice cervenec a srpen, kdy mé podnik o
vikendech zavieno. Ve vSedni den otevird v 7.30 a zavira v 19.00. Oteviraci doba v sobotu
je 8.30 — 13.30 a v nedéli 13-30 — 19.00. Snidan¢ si mohou zékaznici objednat kazdy
vSedni den od 7.30 do 11.30.

7.1.4 Marketingova komunikace (promotion)

Kavarna V Uli€ce pouZzivd pro svou propagaci socidlni sité, konkrétné Facebook a
Instagram. Na svou facebookovou stranku pfidava denné piispévky, nejcastéji fotky svych
produktii. Obcas ptes socidlni sité vyhlasi soutéz o poukazy do kavarny nebo zakazniky
informuje o dilezitych zménéach. Sviij instagramovy profil ov§em trochu zanedbava a
ptispévky zde zvefejiuje jen jednou za tyden nebo méné Casto. Kavarna by rozhodné meéla
ozivit svilj Instagram, protoZe tato socidlni sit’ je v posledni dobé velmi oblibena,

pfedevsim u mladsi generace.
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Kromé socialnich siti ma kavarna své vlastni webové stranky, kde zdkaznici mohou najit
dalezité i zajimavé informace o kavarné. Na webovych strankéch se mohou docist o kratké
historii kavarny, pohlédnout si fotky z vnitinich prostor, nahlédnout na navrhovanou
revitalizaci ulicky nebo zjistit aktualni oteviraci dobu. Webové stranky jsou pichledné,
vytvotené ve stylu kavarny. Moznéd by nebylo $patné ptidat na web vice o nabizenych
produktech, aby si zakaznici, ktefi nemaji Facebook nebo Instagram, mohli doptedu

prohlédnout nabidku.

K navstéve kavarny vyzyvaji 2 tabule umisténé na koncich ulicky, tedy jedna na trznici a

druhé na namésti. Tabule jsou dievéné, text na nich nelze ménit.

Podnik se spoléha hlavné na propagaci pomoci recenzi od samotnych zakaznikd, at’ uz na
internetu nebo skrz osobni doporuceni. Tato forma propagace, hlavné word of mouth, je
veelku uc€innd, protoze lidé svym pratelim a zndmym vétSinou véEfi a daji na jejich rady a
doporuceni.

Kavarna ma dobte stylizované logo, které pasuje k celkové atmosféie. Jak lze vidét na

obrazku nize (Obr. 2), samotny nazev kavarny je doplnén o obrazek vétvicky a informaci o

zaloZeni. Logo vypada moderné, neni pfezdobené.

Obr. 2 Logo Kavarny V Ulicce (Zdroj: Oficialni Facebook Kavarny V Ulicce)
7.1.5 Lidé (people)

Kavéarna ma 2 zaméstnance na hlavni pracovni pomér a podle situace zaméstnava také na
dohodu o provedeni prace 5 nebo 6 zaméstnancii. Skoro cely provoz podniku zajist'uje
vedouci provozu, krom financni stranky, kterou feSi majitel podniku. Provozni fesi

objednavky, dodavky, smeény ostatnich zaméstnancti a podobné zalezitosti. Druha



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

zamé&stnankyné na hlavni pracovni pomér piipravuje zakaznikim snidané a tematické

brunche. Obé zaméstnankyné chodi do Kavarny kazdy den dopoledne.

Zameéstnanci na dohodu o provedeni prace se v podniku stfidaji. VétSinou maji na starost
obsluhu zakaznikl, pfipravu objedndvek a inkasovani pen¢z od hostid. Jedna
zaméstnankyné chodi kazdy vecer na uklid celé kavarny, aby bylo na druhy den réno vse
Cisté a pfipravené.

Zakazniky podniku tvoii pfevazné zeny starsi 40 let a zeny na matetské dovolené, které
chtéji pfijemné misto k posezeni s kamaradkami. Tyto skupiny zakaznik chodi po cely
den. V obdobi prazdnin navstévuje kavarnu také mladsi generace, pfevazné v Case, kdy se
podavaji snidan€. Pfed pandemii byla navstévnost asi 60-80 zakaznikli denné. Navstévnost
v obdobi pandemie je nizsi asi o 20 %. To ale miiZze zplsobovat také vliv prazdninovych

meésicl, kdy hlavni cilové skupiny kavarny travi €as se svou rodinou na dovolené.

7.1.6 Procesy (process)

V Kavarné V Uli¢ce pobihda mnoho procest. Nékteré zédkaznici vidi a jsou jejich soucasti a
nekteré probihaji bez potieby pfitomnosti zdkaznika. VSechny procesy jsou dilezité pro

spravné fungovani podniku a uspokojovani potieb zakaznika.

Lze uvést, ze vSe zacina u upoutani pozornosti potencidlniho zékaznika. Tento proces je
dilezity a nemél by se podceinovat. Spravna propagace prilaka zdkaznika, ktery je ochotny
v podniku utratit penize. Kavarna se spoléha piedevSim na word of mouth. Zakaznici
doporuc¢i podnik svym pratelim a zndmym, ktefi se rozhodnou kavarnu také navstivit.
Proto se kavarna snaZi co nejlépe uspokojovat potfeby svych zékaznikl.. Ptispévky na
Facebooku a na Instagramu dokdzou rovnéz upoutat pozornost zakaznikl. Proto je
dalezité, aby podnik byl na socidlnich sitich aktivni. Tabule umisténé na koncich ulicky
pfili§ pozornosti nemaji.

Zékaznik ptijde do podniku, kde si vybere misto k sezeni. Néasledné& si vybere z napojového
nebo jidelniho listku to, na co ma chut’. Po chvili pfijde obsluha, kterd si jeho objednavku
poznamena a zacne ji pfipravovat. Podle pfani zdkaznika pfipravi napoj anebo jidlo a
objednavku zakaznikovi donese. Jidla jsou pfipravovana v kuchyni, kam nemaji zdkaznici
ptistup. Po konzumaci napoje anebo jidla obsluha odnasi pouzité nadobi a pta se hosta, zda

si bude ptat objednat néco dal§iho. Pokud se zdkaznik rozhodne k objednavce dalSiho
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produktu, obsluha opét jeho objedndvku pfipravi. Pokud se zdkaznik rozhodne zaplatit,

obsluha pfinese ucet a dojde k zaplaceni objednavky. Zakaznik poté odchazi.

Dalsi dilezité procesy jsou objednavka zbozi, piijem objednané¢ho zbozi a jeho ulozeni
v podniku. Tyto procesy nepotiebuji zapojeni zakaznika, proto probihaji bez jeho védomi.
Vedouci provozu zajistuje objedndni a piijem zbozi. Spolu s dal§imi zaméstnanci poté
dochazi kulozeni zbozi. Je potieba, aby podnik mél dostatek produktii, které svym
zékazniklim nabizi, jinak zdkaznik odchazi nespokojen, ze jeho pozadavek nebyl splnén.
Produkty do podniku nakupuji v potifebném mnozstvi a vétSinou maji vSe, co zadkazniktim

nabizi v ndpojovém a snidannovém menu.

Je dulezit¢ dbat na Cistotu prostiedi podniku. Pouzité nadobi je ocisténo, aby bylo
ptipravené k dal§imu pouziti. Uklid vnitinich a vngj§ich prostor Kavarny V Uliéce probiha
béhem celého dne podle potieby. Po zaviraci dobé pfichdzi zaméstnankyné, ktera dikladné

uklidi cely podnik a jeho bezprostfedni okoli.

7.1.7 Materialni prostiedi (physical evidence)

Cela kavarna je zafizena v retro a vintage stylu. Vintage styl znamend néco historického
(starého), co si zachovalo svou kvalitu. V posledni dobé se tento styl tési velké oblib¢.
Retro styl oznacuje véci, které jsou nové, ale inspirované starSi dobou. Diky tomu
ma podnik nadech historie a posezeni pfinasi radost vSem milovnikim minulych casi.
Rekonstrukce vnitinich prostor probeéhla vroce 2019 a diky uzavieni podniku kvuli

pandemii Covid-19 neni vybaveni opotiebované.

Uvniti kavarny si mohou zékaznici vybrat, zda budou sed¢t u stolu se Zidlemi, v kieslech
nebo na gauci. Kavarna rovnéz poskytuje soukromy salonek, pokud chtéji hosté vice
soukromi. V letnich mésicich ma podnik mensi zahradku. Zakaznici si tak mohou
vychutnat kdvu na Cerstvém vzduchu. Stoly v Kavarné jsou v priméru docela malé, ale

pokud by byly vétsi, zdaly by se uz tak malé prostory jesté¢ mensi.

Revitalizace ulicky byla ptvodné planovana na rok 2020, ale vzhledem k riznym
udalostem, hlavné pandemii Covid-19, byl proces odlozen. Ulicka pottebuje upravit a
zviditelnit, protoze soucasny vzhled ulicky nepfitahuje skoro Zddnou pozornost zadkazniku.
Tim jsou podniky v ni mélo nav§tévované a mnohdy o nich lidé ani netusi. Kavarna v roce
2020 vyménila v uli¢ce dlaZbu a vysadila zde nékolik kvétin. Ulic¢ka je ve spoluvlastnictvi
vice osob, které maji Spatné vzajemné vztahy. Také pravé proto, je revitalizace ulicky

obtizna.
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Kavarna poskytuje svym zékaznikim Wi-Fi zdarma, coz je v dne$ni dobé¢ jiz standard.
V prosinci roku 2020 pofidil podnik specidlni zatfizeni, které dokaze na urcity typ kavy
vytisknout libovolny obrazek. Staci, kdyz si zakaznik objedna kavu s mlé¢nou pénou a
posle pozadovany obrazek nebo fotku na Messenger Kavarny V Uli¢ce. Hosté si pii
konzumaci napoju a jidla mohou vychutnat také stylizovanou hudbu, ktera hraje skrz cely
podnik. Na vnéjsi zdi kavarny se nachazi jeji malované logo. Nabidkové menu mayji
vytisknuté na bilych papirech ve formatu AS, které jsou gumickou pfipevnéné k o néco
vetsi zadni desce vyrobené ze dieva. Jednotlivé listy se tak dobie otaci a papir se nemize
namocit od ptipadné vylitych napoji na stole, jelikoz zadni deska je dfevéna a vlhkost se

tak na samotny papir nedostane.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

8 STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY

Pomoci vybranych strategickych marketingovych analyz je Kavarna V Ulicce v této
kapitole analyzovana. Vnitini prostfedi podniku je analyzovano metodou 78,
makroprostiedi je analyzovano PESTE analyzou, mezoprostiedi je analyzovano za pomoci
Porterova modelu péti konkuren¢nich sil a benchmarkingu a nakonec SWOT analyza, ktera

zkouma silné a slabé stranky podniku a pfilezitosti a hrozby.

8.1 Analyza vnitiniho prostredi firmy metodou 7S

Uspéch firmy je dtlleZity pro pieziti firmy. Strategicka analyza pomoci metody 7S zmifiuje
7 faktord, které by se mély navzajem podminovat a ovliviiovat. Mezi témito faktory by mél

panovat soulad, aby mohla byt firma tspésna.
Strategy (strategie)

Kavarna V Uli¢ce poskytuje kvalitni sluzby a prodava kvalitni produkty. Snazi se udrzovat
dobré jméno a vysokou spokojenost svych zdkaznikli i zaméstnanct. Cilem podniku je
revitalizace ulicky, ve které kavarna sidli. Tento cil musel byt odlozen kvili pandemii
Covid-19. Kavarna by rada ziskala nové zékazniky, aby mohl byt jeji cil naplnén co
nejdiive. Zamé&stnanci jsou dale vzdélavani a profesné rozvijeni. VEtsi ¢ast zisku se vraci

zpét do podniku nebo na vetejné prospésné ucely.
Structure (struktura)

Kavarna ma jednoho majitele, ktery se stara o finan¢ni stranku podniku. Vedouci provozu
ma na starost ve ostatni. Resi objednavky a dodavky od dodavatelii, smény zaméstnanci,
zmény v nabidce produktli, vzhled interiéru i exteriéru, ale obsluhuje i hosty. Snidané
pfipravuje jedna zaméstnankyné, kterd rovnéz navrhuje zmény v nabidce produktl. Ostatni
zaméstnanci obsluhuji zdkazniky, pfipravuji jejich objednavky a inkasuji penize. Kazdy
zaméstnanec muze vyjadfit svlj ndzor a navrhnout strategii podniku bud’ individudlné,

nebo na pravidelnych poradéach.
Systems (systémy Fizeni)

O chodu kavarny rozhoduje majitel a vedouci provozu, nicméné se mohou zapojit 1 ostatni
zaméstnanci. Komunikuji spolu pomoci e-mailti a telefoni. Pokud se potkaji pfimo

v kavarn€é, komunikuji osobné. Vedouci provozu a zaméstnankyné, kterd pfipravuje
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snidan¢, chodi do podniku kazdy den. Ostatni zaméstnanci se stfidaji podle potfeby a

vytizenosti kavarny.
Style (styl manaZzerské prace)

V kavarné panuje demokraticky styl fizeni. Hlavni slovo ma majitel podniku a vedouci
provozu, ale zaméstnanci se na fizeni podniku podileji taktéz. Své napady a myslenky
sd¢€luji vedouci provozu, majiteli nebo na pravidelnych poradach. Poté spole¢né rozhoduji
o dalsich krocich. Zpétnou vazbu pfijimaji 1 od zdkaznik. Snazi se udrzet jejich

spokojenost co nejvyssi, aby se radi vraceli a rozSifovali povédomi o kavarng.
Staff (spolupracovnici)

Kavarna zaméstnavd také pracovniky ztad znevyhodnénych osob na trhu prace.
Momentaln€ zaméstnavaji 2 zaméstnankyng, které byly na Gfadu prace evidovany déle nez
12 mésicti. V minulosti pak zaméstnavali osobu zdravotné znevyhodnénou. Zaméstnanci
jsou dale profesné rozvijeni, u¢i se spravné pripravovat kavu a zdokonaluji se v latte art,
coz je vytvareni obrazct na hladin€ kavy. Zaméstnanci mohou vyjadfit svlij nazor a podilet

se tak na fizeni podniku.
Skills (schopnosti)

Vsichni zaméstnanci se snazi byt k zakaznikim pratelsti. Ochota a pifijemné vystupovani
jsou v Kavarn¢ V Ulicce diilezité vlastnosti, které musi kazdy zaméstnanec mit. Zaroven
musi zvladat fesit nenadalé situace nebo se umét vyporadat s problematickymi zakazniky.
Dtlezita je také schopnost obsluhovat hosty, pfipravovat objednané napoje a jidlo a zvladat

komunikovat. VSichni zamé&stnanci se uci fadn¢ ptipravovat kavu.
Shared values (sdilené hodnoty)

V podniku maji vSichni spolecny cil — revitalizaci uli¢ky, nebot’ okoli kavarny ma silny
dopad na zakazniky. Jak jiZ bylo zminéno v pfedeslé kapitole, tento projekt se musel kvili
pandemii odloZit. V kavarné panuje pratelska atmosféra, kterd ovliviiuje také zékazniky.
Zamgéstnanci vzajemné spolupracuji a diky tomu, ze se mohou podilet na fizeni podniku,

maji ke kavarné silnéjsi pouto.
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8.2 PESTE analyza

Sir$i okoli Kavarny V Uliéce neboli makroprostiedi, je zkouméano za pomoci PESTE
analyzy. Tato analyza se zaméfuje na politicko-pravni faktory, ekonomické faktory,
sociokulturni faktory, technologické faktory a ekologické faktory.

8.2.1 Politicko-pravni faktory

Kavarna V Ulidce, respektive obchodni firma OBALEX DOLEZEL s.r.o., je podnik
zaloZzeny v Ceské republice, proto se na néj vztahuji pravni zakony a legislativa CR. Nize
jsou uvedeny hlavni zédkony, které musi byt pii provozovani kavarny dodrzovany, stejné

tak jakymi zakony se musi fidit obchodni spole¢nost (zakonyprolidi.cz, ©2021):

e Zakon €. 90/2012 Sb. — Zakon o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zékon o
obchodnich korporacich);

e Zakon ¢. 455/1991 Sb. — Zakon o zivnostenském podnikani;
e Zikon €. 563/1991 Sbh. — Zakon o ucetnictvi;

e Zakon ¢. 280/2009 Sh. — Danovy fad;

e Zakon ¢&. 586/1992 Sbh. — Zékon o danich z ptijmu;

e Zakon €.235/2004 Sb. — Zakon o dani z pfidané hodnoty;

e Zakon ¢. 304/2013 Sb. — Zakon o vefejnych rejstiicich pravnickych a fyzickych

osob;
e Zakon ¢. 634/1992 Sb. — Zakon o ochrané spottebitele;
e Zakon ¢. 89/2012 Sb. — Obcansky zakonik;
e Zakon ¢. 262/2006 Sb. — Zakonik prace;
e Ziakon ¢. 110/1997 Sb. — Zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich;

w

e Zikon ¢&. 65/2017 Sb. — Zakon o ochran¢ zdravi pfed Skodlivymi Uc€inky
navykovych latek;

e Zakon ¢. 112/2016 Sb. — Zakon o evidenci trzeb.
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8.2.2 Ekonomické faktory

Na vyvoj podnikti ma vliv ekonomicka situace Ceské republiky. Cely svét se stale potyka
s pandemii Covid-19 a nékteré podniky tuto pandemii neustaly. Kavarna V Uli¢ce 1 pies
nelehkou situaci prestala své uzavieni a nyni svym zékaznikiim opét poskytuje své sluzby.
Vybrané makroekonomické ukazatele jsou HDP, inflace, nezaméstnanost a vysSka

minimalni mzdy.

HDP neboli hruby domaci produkt se pouziva pro stanoveni vykonnosti ekonomiky. Jedna
se o penézni vyjadieni celkové hodnoty sluzeb a statkli vytvofené za dané obdobi na
daném tzemi. HDP ve 4. ¢tvrtleti 2020 mezirocné poklesl o 4,7 % a za cely rok 2020 €inil
pokles 5,6 %. Jedna se o nejhlubsi pokles vykonu ekonomiky, ktery Ceské republika ve
své historii kdy zaznamenala. Tento pokles byl ovlivnén spotiebou domadcnosti,
investicnimi vydaji a propadem zahranicni poptavky v prvni poloviné roku 2020. Podle

predbézného odhadu pro 2. ¢tvrtleti 2021 vzrostl HDP meziro¢né o 7,8 % (czso.cz, 2021).

Mira inflace je vyjadfend pfirastkem primérného rocniho indexu spotiebitelskych cen a
vyjadfuje procentni zménu pramérné cenové hladiny za poslednich 12 mésicli oproti
primé&ru predchozich 12 mésicl. Primérna mira inflace v roce 2020 byla 3,2 %, coz je o
0,4 procentniho bodu vice nez v roce 2019. V ¢ervnu 2021 mira inflace poklesla na 2,8 %

(czso.cz, 2021).

Obecna mira nezaméstnanosti vyjadiuje podil poctu nezaméstnanych osob na celkové
pracovni sile. Obecna mira nezaméstnanosti Ceské republiky v 1. &tvrtleti 2020 byla 2,0 %,
v 1. ¢tvrtleti 2021 byla 3,3 %. Jedna se o meziro¢ni nartist o 1,3 %. V Olomouckém kraji

za 1. Ctvrtleti 2021 byla mira nezaméstnanosti ve vysi 3,4 % (czso.cz, 2021).

Od 1. ledna 2020 se zvysila zakladni sazba minimalni mzdy na 14 600 K¢ za mésic. Pro
rok 2021 byla stanovena zékladni sazba minimalni mzdy na 15 200 K¢ za mésic, tedy o

600 K¢ vice oproti roku 2020 (mpsv.cz 2019, 2020).

8.2.3 Sociokulturni faktory

Do sociokulturnich faktorti 1ze zatadit napiiklad pocet obyvatel CR, jejich pohlavi, vék,
tiroven vzdélani nebo jejich Zivotni styl. Podet obyvatel Ceské republiky k 31. 12. 2020 byl
10,702 milionu. Populace CR se meziroéné zvysila o 7,8 tisic osob. Pfiristek obyvatel byl
niz§i nez minuly rok, o 36,3 tisice. Vyrazné¢ vys§i byl pocet zemielych nez nové

narozenych déti. Pocet zemftelych byl nejvy$si od roku 1987, celkem 129,3 tisice.
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Obyvatelim CR se narodilo 110,2 tisice déti, o 2,0 tisice méné& narozenych déti oproti roku
2019. Ve spravnim obvodu Prostéjov ke dni 26. 3. 2021 zije 97 086 osob, z toho 47 081
muzil (48 %) a 50 005 Zen (52 %). Primérny vek je 41,4 let. Nejvyssi ukoncené vzdélani u
obyvatel ve v€ku 15 a vice let je stfedni vzdélani véetné vyuceni (bez maturity), celkem
31 114 osob (32,0 %). Nejvice obyvatel okresu Prostéjov pracuje v odvétvi prumyslu (27,0
%), pouze 2,3 % obyvatel pracuje v odvétvi ubytovani, stravovani a pohostinstvi (czso.cz,

2021).

8.2.4 Technologické faktory

Technologicky vyvoj neustdle postupuje vpied. Nova zafizeni, kterd dokazou uchovat
potraviny déle cerstvé, usnadiuji zaméstnancim piipravu pokrmi a népoju, rychlejsi
pfepravu surovin nebo lepsi osloveni potencidlnich zdkaznikd, mize se ale také jednat o
zatizeni, které ptidaji podnikiim vice prace. Pfikladem miiZze byt Zakon ¢. 112/2016 Sb. o
evidenci trzeb, kdy musi podniky udaje o kazdé transakci posilat online na statni spravu.
Dochazi tak k dalsimu finan¢nimu zatiZeni, protoze musi platit poplatek za software a mit

koupenou tiskarnu na tisk uctenek.

Nové technologie mohou znamenat konkurenéni vyhodu. Kavérna vlastni tiskarnu, ktera
dokaze na hladinu kavy vytisknout jakykoliv obrazek nebo fotku. Na chuti kavy se nic
nezméni, ale zdkaznikim tim muize byt zpfijemnéna navstéva podniku. Bezdratové
ptipojeni Wi-Fi zdarma nabizi témét kazdé pohostinstvi v Prostéjove, nevyjimaje ani
Kavarnu V Uli¢ce. Bezhotovostni platba je v dneSni dobé jiz pomérné bézny zpusob
placeni za produkty nebo sluzby. Kavarna svym zdkaznikiim tuto metodu nabizi bez

ohledu na to, jakou ¢astku maji zaplatit.

V Prostéjové mohou lidé vyuzivat sdilena kola od spoleCnosti Nextbike a sdilené
elektrokolobézky od spolecnosti Bolt Services CZ nebo Eagle Scoots, coZ pfinasi nové
moznosti prepravy zékaznikii, ktefi jiz nemusi cestovat méstskou hromadnou dopravou
nebo svym automobilem, aby mohli kavarnu navstivit. Sdilena kola 1 kolobéZky funguyji
pies mobilni aplikaci, proto je tento zplisob dopravy urceny pro osoby, které vlastni chytry

mobilni telefon s pfistupem k internetu.

8.2.5 Ekologické faktory

V dne$ni dobé¢ si mnoho lidi uvédomuje, jaky dopad na zivotni prostfedi maji rizné

podniky, organizace, nadnarodni korporace, staty, ale 1 lidé samotni. Proto se ¢im dal tim
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vice lidi snazi recyklovat, omezit pouzivani plastil a vyuzivat ekologictéjsi zplisoby
ptepravy. Kavarna V Ulicce tiidi plasty, sklo a papir. Napoje ptipravuje do keramickych
nebo sklenénych hrnkl, pohari nebo jinych vhodnych nadob, které jsou po pouziti
dikladn¢ omyty a piipraveny k dalSimu pouziti. Stejn¢ je na tom jidlo, které je podavano

na keramickych talitfich. Kavu s sebou zékaznici dostanou do papirovych kelimki.

8.3 Porteruv model péti konkurencnich sil

K analyze mezoprostiedi je pouzit Porteriiv model péti konkurencnich sil. Podle Portera
existuje na kazdém trhu 5 sil, které ovlivituji nejvyssi mozny zisk v odvétvi. Mezi tyto sily
patii soupefeni mezi stavajicimi firmami, hrozba nové konkurence, vyjednédvaci sila

zakazniki, vyjednavaci sila dodavatelti a hrozba substitu¢nich produktii.

8.3.1 Soupereni mezi stavajicimi firmami

V Prostéjove v oblasti pohostinstvi je silnd konkurence. Mnoho restauraci, kavaren,
cukraren, bard, hospod nebo provozoven rychlého obcerstveni se snazi zakazniky zaujmout
nejriznéjSimi zplisoby. Nékterd pohostinskd zatizeni vyuzivaji ve velkém socialni sité, jind
se snazi zapusobit svym jedine¢nym stylem a dal$i spoléhaji na dobré jméno, které si
béhem své existence vybudovaly. V Prostéjové v okruhu 500 m od namésti T. G.
Masaryka se nachazi asi 14 kavaren a cukraren, vcetné¢ Kavarny V Ulicce. VétSina téchto
podniki funguje uz delsi dobu a lidé je dobfe znaji. Kavarny se snazi zaujmout predevSim
svym jedinenym stylem a rozsdhlym sortimentem ndpoji a obcerstveni. Pokud jsou
zakaznici s n€kterym podnikem nespokojeni, mohou jednoduSe pfejit ke konkurenci,
protoze kavaren je v Prostéjové opravdu velké mnozstvi a n€které nabizeji sluzby navic,
napiiklad moZnost poslechnout si zivou hudbu, pijcit a precist si knihu, koupit svicku,

zrnkovou kavu nebo jiné produkty.

NiZe jsou uvedeny vybrané konkuren¢ni podniky v Prostéjové a jejich kratky popis.
Vsechny podniky maji pfijemnou a ochotnou obsluhu, kterd se ve vétSiné pfipadech vyzna
v nabizenych produktech, a proto dokéze zakaznikovi poradit. Nabizeji kvalitni a dobrou
kavu a sladky zékusek. Pro benchmarking byly vybrany 3 konkuren¢ni podniky, které jsou

blize popsany v kapitole benchmarking.

Avatarka se nachazi na namésti T. G. Masaryka uz 8 let. Jedna se o vcelku nenapadnou

kavarnu s pianem, ve které jsou pofadany vystavy obrazii nebo Ziva hudebni vystoupeni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

Soucasti podniku je antikvariat. V letnich mésicich je tak casto k vidéni zdkaznik sedici na

zahradce kavarny, ktery si u dobré kavy procita knihu.

Café Corso je dalsi kavarna, ktera nabizi svym zakaznikiim kévu a koktejly jiz n€kolik let.
Piijemna atmosféra, Siroky vybér alkoholickych i nealkoholickych napoji, umisténi
naproti Zlaté brany a velka letni zahradka, to vSe napomahd k vysoké navstévnosti této

kavérny.

Canall coffee je kavarna s velmi nestandardnim stylem. Néktery nabytek maji vyrobeny
z palet, napoje nalévaji nejen do hrnkt (napi. do odmeérek) a celkovy vzhled interiéru je
vSelijaky, ale celkové zajimavy. Svym stylem kavarna zaujala mnoho lidi, a i kdyz se

nenachazi pfimo v centu mésta, je hojné€ navstévovana a zékaznici si ji velmi chvali.

Cocktail Café funguje v Prostéjoveé uz vice jak 14 let. Nachazi se blizko ndmésti. Nabizi
Siroky sortiment kavy, koktejli a zdkuskl. RovnéZ maji v nabidce pivo a snidané.
V letnich mésicich provozuji dvé venkovni zahradky umisténé pied podnikem. Pfijemna a

klidna atmosféra laka spoustu zédkaznik.

Kavarna DZungle oteviela v kvétnu 2021. Ve vyloze i uvniti se nachazi velka spousta
zelenych rostlin, takze si hosté pfipadaji jako v dZzungli. Ke ké&vé nabizi snidané nebo
zakusky. Zakaznici si mohou ssebou doml zakoupit ofechovd masla, pepi a dalsi

produkty. Cas ukaze, jak se jim v Prost&jové bude dafit.

Face To Face cafe-bar patii k t¢ém menSim kavarnam v Prostéjové. V letnich mésicich
provozuji vétsi venkovni zahradku. Obcas potadaji ziva hudebni vystoupeni. Kromé kavy
nabizi také alkoholické napoje, zdkusky a snidané. Interiér je zafizen v prostém modernim

stylu.

Florida je pravdépodobné nejstarSi cukrarna v Prostéjové. Oteviena byla v roce 1992 a
dodnes se tesi velké oblibé. Diky dobrému umisténi v centru mésta a vyborné zmrzliné
nema o zakazniky nouzi. Nabizi rizné druhy kavy, zdkusky a zmrzlinové pohéry. V letnich

mésicich provozuje rozsdhlou venkovni zahradku.

Forhaus café & prazirna nabizi kavu, kterou si podnik sam prazi. Kavarna byla oteviena
v unoru 2020. Pfi posezeni na venkovni zahrddce jsou zdkaznici obklopeni ze tii stran
pavlacemi, interiér je dobovy a celkova atmosféra kavarny je velmi piijemnd. Zakusky si

pece podnik sam. Zakaznici si mohou zakoupit prazenou nebo mletou kavu domi.
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Kvétiny & Kavarna Kavalir je podnik s jedine¢nym stylem. Uvnitf se nachdzi velka
spousta kvétin, svicek a dekoraci, pficemz nékteré z nich si mohou zékaznici zakoupit. U
baru roste (pry) ziva bifiza. Podnik se nachazi na klidné ulici, proto je i v kavarné klid.

Kavarna obcas porada ziva hudebni vystoupeni.

Kavéarna a cukrarna Sladka teka je podnik zaméfujici se na rodi¢e s malymi détmi.
Uvniti se nachazi velky détsky koutek se spoustou hracek, skluzavkou a prolézackami.
Nabizeji dorty na objednani, nealkoholické ale i1 alkoholické népoje, riizné druhy zakuskt a

sladkosti. Podnik se nachézi na stejné ulici jako Kvétiny & Kavarna Kavalir.

Trdlokafe je Cesky startupovy projekt, ktery funguje jiz 6 let. V Prostéjové otevielo
Trdlokafe sviij prvni stanek v ¢ervnu 2021. Zakaznici si mohou objednat kavu, zmrzlinu
nebo trdelnik. Cerstvé trdelniky v Prost&jové do této doby zadny podnik neprodaval, proto

se Trdlokafe stalo rychle velmi oblibené.

Kavérna Prostor zménila béhem let nékolikrat své jméno i styl, ale i tak je oblibenym
podnikem pro posezeni s prateli. Zelené rostliny v kvétinacich jsou rozmisténé po celém
podniku. V 1été si zdkaznici mohou posed¢t na zahradce. Kavarna se nachazi u rozsédhlého

parkoviste.

8.3.2 Hrozba nové konkurence

Pohostinstvi je ldkava oblast, kterd ptitahuje podnikatele a firmy stale. I kdyz Ize uvést, Ze
je trh v Prost&jove, co se tyCe pohostinskych sluzeb, nasyceny, hrozba nové konkurence je
stitedni. Piikladem miiZze byt vySe zminéné Trdlokafe nebo kavarna Dzungle. Oba tyto
podniky se zakaznikiim oteviely v roce 2021. Je tedy mozZné, Ze v budoucnu piibudou
v Prostéjové dalsi kavarny a pohostinstvi nabizejici néco nového. Pokud by se objevila
kavarna, kterd by byla v néem revolu¢ni, mohly by byt ostatni kavarny v Prostéjove
ohrozeny, tfebaZe jiz funguji né€kolik let. O uspéSnosti podniku rozhoduje také dobré
strategické umisténi. Stanek Trdlokafe je vhodné umistén u vchodu/vychodu do ndkupniho
centra, proto si zakaznici mohou koupit kdavu s sebou ihned po ndkupu v tomto centru a

nemusi pro ni chodit do kavarny.

8.3.3 Vyjednavaci sila zadkazniki

V Prostéjove je spousta kavaren a cukraren, které funguji déle nez Kavarna V Ulicce, a

proto si zakaznici mohou vybrat spiSe ty podniky, které uz znaji. Oslovit nového zakaznika

A4
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substitutd a konkurence je velka. Kavarnu V Ulicce navstévuji vSechny vékové kategorie,
nejcastéji pak Zeny starsi 40 let, které si chtéji vychutnat kvalitni Salek kavy v pfijemném a
klidném prostiedi. Pary podnik moc nenav$tévuji a pro své schizky si vybiraji
konkuren¢ni kavarny a podniky. Kavarna je celkové zaméfend spiSe na zeny, ¢emuz
odpovidaji nabizené produkty a styl kavarny. Zakazniky jsou samoziejmé i muzi, ale jedna
se o znatelné mensi skupinu. Jelikoz se Ceska republika stile potyka s onemocnénim
Covid-19 a lid¢ jsou nejisti ohledné nadchéazejicich mésicti, mnoho z nich Setii a vybiraji si

spise cenovée levnéjsi produkty a sluzby. Vyjednévaci sila zakaznikt je vysoka.

8.3.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Kavarna V Uli¢ce objednava kavu online ze-shopu dokonalakava.cz. Tento e-shop
neprodava jen Cerstvou a kvalitni kavu, ale také zatfizeni a ptisluSenstvi pottebné k ptipraveé
kavy. Milovnici kavy si navic mohou objednat baristicky kurz, kde se nauci jak spravné
ptipravovat domdci espresso a cappuccino. E-shop nabizi Sirokou Skalu kvalitni zrnkové
kéavy, kterou si sami v Brné prazi. Internetovych obchodi, které prodavaji kavu, je v Ceské
republice spousta. OvSem opravdu kvalitni kdvu a vstficné jednani nabizi pouze nékolik

malo e-shopt. Proto lze uvést, Ze vyjednéavaci sila dodavatele kavy je stfedni.

Nealkoholické napoje, jako je napiiklad Mattoni nebo dzus, nakupuje Kavarna ve
velkoskladu Hubal v Kostelci na Hané. Suroviny na pfipravu snidani, zakuskt a dortd jsou
nakupovany predevS§im v hypermarketu Lidl nebo pfes internetovy e-shop s potravinami
rohlik.cz. Ceny jsou ve vySe zminénych podnicich docela nizké a kvalita produktii vysoka.
Velkoskladl je v Prostéjove a okoli nékolik, stejné tak hypermarketi a supermarkett, ale
nabizené produkty jsou cenové a kvalitné mén¢ vyhodné. Rozvoz potravin nabizi
v Prostéjové 1 dalsi obchody, ale online supermarket rohlik.cz je nejvyhodnégjsi z hlediska
rychlosti dopravy, ceny za produkty i kvality. Proto je vyjednavaci sila téchto dodavateli

stfedni.

Dodavatel zmrzliny je Toma$S Romanovsky z FrenStatu pod Radhostém. VSechny druhy
zmrzliny, které nabizi, jsou vegetarianské a bezlepkové. U sezénnich edic zmrzliny

vyuziva mistni suroviny. Vyjednavaci sila tohoto dodavatele je nizka.

8.3.5 Hrozba substitu¢nich produkti

Substituty jsou produkty, které se vzajemné nahrazuji. Pro kdvu mize byt substitutem caj.

Riiznych druhii ¢ajii existuje velké mnozstvi. Caje obsahuji riiznou vysi obsahu kofeinu
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podle toho, o jaky druh Caje se jednad. Pokud by se tedy cena kavy zvysila, mohli by
zakaznici zacit preferovat pravé Caj. Misto kavaren by pak zacali navstévovat ¢ajovny,
které zpravidla nabizeji rozmanitéjsi nabidku ¢ajii nez kavarny. Zdravéjsi variantou kavy
jsou takzvané kavoviny nebo kavovinové smeési. Jedna se o produkty, které neobsahuji
kofein, jsou vyzivné a vyrabi se z obilovin nebo jinych plodi. Ptikladem mtze byt Melta
Top od spolecnosti Kévoviny a.s. nebo Caro Original od Nestlé s.r.0. Oba tyto ndpoje maji

jako zakladni suroviny jeCmen a zito a svou chuti jsou velmi podobné kavé.

Pokud zékaznici konzumuji kdvu pro jeji povzbuzujici Gcinky, substitutem jsou také
energetické napoje. Tyto napoje ale mohou byt nebezpecné, zvlasté pro adolescenty.
Vétsinou obsahuji spoustu cukru, umélych sladidel, konzervanti a dalSich latek, které
mohou pii konzumaci vétStho mnozstvi vést ke zdravotnim problémim. DalSim
substitutem mohou byt tablety od spole¢nosti MADMONQ), které stejné jako kdva dokazou
dodat t€lu energii. Vyrabény jsou z ptirodnich slozek a bez cukru. Jsou uréeny primarné

pro hréace, kterym pomahaji se 1épe soustiedit. Vyuzivaji je ale také studenti pii uceni.

8.4 Benchmarking

Benchmarking se fadi mezi analyzy mezoprostfedi. Byly vybrany 3 konkuren¢ni podniky,
které jsou podrobeny benchmarkingu spole¢né s Kavarnou V Uli¢ce. Jedna se o kavarny
Café Corso, Kvétiny & Kavarna Kavalir a Prostor. Tabulka benchmarkingu (Tab. 5) je
sestavena na zdklad€ vlastniho pozorovani a mystery schoppingu, tedy na navstéve
jednotlivych konkuren¢nich kavaren. Kazdé kritérium ma svou vahu. Tato kritéria jsou

ohodnocena body od 1 (nejméné€) do 5 (nejvice). Maximalni pocet bodu je 20.

Tab. 5 Benchmarking Kavarny V Ulicce (Viastni zpracovani)

o o o o
KavarnaV | S Café - 2 e
1. Provozovna Dilezitost | Uliéce < | Corso | =< | Kavalir | < |Prostor| <
umisténi/lokalita 0,25 4 1,00 4 1,00 4 1,00 4 1,00
interiér/exteriér 0,15 3 0,45 5 0,75 5 0,75 4 0,60
Z‘(I'éa”‘]’ih'ed 0,20 5 1,00/ 5 |100| 5 |100] 5 |[1,00
vybaveni 0,30 4 1,20 4 1,20 4 1,20 4 1,20
zahradka 0,10 3 0,30 4 0,40 4 0,40 4 0,40
Celkem bodu 1 3,95 4,35 4,35 4,20
2. Produkty
kvalita kavy 0,30 5 1,50 5 1,50 5 1,50 5 1,50
nabidka jidla 0,20 4 0,80 3 0,60 4 0,80 4 0,80
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o o o o

KavarnaV | § Kafé 2 2 e
2. Produkty Dulezitost | Uliéce < | Corso | < | Kavalir| < |Prostor| <
:22';.'33 dalsich 0,20 4 08| 5 |100| 5 |100] 5 |1,00
cena 0,20 4 0,80 4 0,80 4 0,80 5 1,00
vzhled menu 0,10 5 0,50 2 0,20 5 0,50 3 0,30
Celkem bodti 1 4,40 4,10 4,60 4,60
3. Obsluha a sluzby
ochota obsluhy 0,35 5 1,75 5 1,75 5 1,75 5 1,75
znalost produktt 0,20 5 1,00 4 0,80 5 1,00 4 0,80
rychlost obsluhy 0,30 5 1,50 5 1,50 5 1,50 4 1,20
sluzby navic 0,15 2 0,30 2 0,30 4 0,60 4 0,60
Celkem bodi 1 4,55 4,35 4,85 4,35
4. Propagace na internet
Web
ano/ne 0,10 5 0,50 0 0 0 0 0 0
aktualnost 0,10 3 0,30 0 0 0 0 0 0
Facebook
aktivita 0,20 5 1,00 2 0,40 5 1,00 2 0,40
originalita 0,20 3 0,60 2 0,40 4 0,80 1 0,20
Instagram
aktivita 0,20 3 0,60 2 0,40 3 0,60 3 0,60
originalita 0,20 3 0,60 2 0,40 5 1,00 3 0,60
Celkem bodu 1 3,60 1,60 3,40 1,80

Kavarny se od sebe pfili§ nelisi. Sortiment produkti je hodné podobny, zZadna z kavaren
nenabizi vice znacek kavy, obsluha je ptatelska a ochotnd. Ceny jsou v kazdé kavarné
rizné, ale nelze jednoznacné uvést, ktera z kavaren nabizi své produkty za nejnizsi cenu.
Jedinym znatelnym rozdilem je propagace jednotlivych kavaren na internetu a osobity styl

jednotlivych kavaren. Kazdy podnik ma své zakazniky, ktefi se radi vraceji.
Kvétiny & Kavarna Kavalir, pocet bodua: 17,2

Kavarna Kvétiny & Kavarna Kavalir je umisténa blizko centra v malo frekventované ulici.
Ve stejné ulici se nenachazi mnoho podnikti a zhruba 80 m daleko se nachazi placené
parkovisté. U vchodu do kavarny se nachazi kvétinace se spoustou kvétin, a kdyz zédkaznik
vejde dovnitf, neni si jisty, zda je v kavarn€ nebo v kvétinarstvi. Kvétiny jsou vsude, ve
skfinich, na stolech, na zemi, na sténach. Tento styl je v Prostéjoveé unikétni. Zakaznici

mohou sedét v mekkych kiesilkach i na barovych stolickach. Pro vétsi skupiny hostii jsou
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ptfipraveny boxy s gauci. Mala letni zahradka je umisténa za podnikem a je kryta pergolou

proti desti. I ona se topi v zaplavé rostlin.

Kavarna nabizi kvalitni kavu, sypané Caje, domaci limonady, vino a dalsi alkoholické a
nealkoholické napoje v¢etné michanych drinkli. Kromé zékusku nabizi také snidané, salaty
a dalsi jidla, které zaméstnanci pfipravuji az do vecernich hodin. Za n¢které produkty si
moznd uctuje o néco vyssi ceny. Nabidkové menu je zhotovené z tvrdého papiru, je
piehledné a vypada nové. Obsluha se v nabizenych produktech vyzna, je ochotna s ¢imkoli
pomoct a obslouzeni je velmi rychlé. Zékaznici si navic mohou zakoupit nckteré
z vystavenych kvétin nebo dekoraci, obsluha jim rada poradi. V kavarné se obcas potadaji
hudebni vystoupeni. Kavarna nema svoji vlastni webovou stranku, ale je velmi aktivni na
Facebooku, kde sdili fotky nabizenych produkti, kvétin a informuje zékazniky o

udélostech kavarny. Na Instagramu tolik aktivni neni, ob¢as zde sdili své fotky a videa.
Prostor, pocet bodu: 15,0

Velké kavarna Prostor fungujici jiz mnoho let je velmi dobie umisténa. Pfimo u kavarny se
nachdzi rozlehlé placené parkoviste, které je ovSem velmi prasné, proto musi obsluha casto
uklizet venkovni zahrddku. Ta je z ¢asti krytd pergolou a z ¢asti velkymi slunecniky.
Vchodové dvefe jsou automatické, nachazi se u nich nékolik dekoraci. Cést venkovni zdi
je pomalovana uméleckymi obrazy. Zatizeni uvnitt je moderni, mnoho zidli s polstrovanim
a boxy s gauci nabizeji pohodli. Vyzdoba je prosta, ale elegantni. Kavarna ma posezeni 1

v patfe, odkud mohou zékaznici pozorovat déni za barovym pultem.

Nabizi rizné druhy kvalitni kavy, caje, koktejly, vino, pivo, tvrdy alkohol a dalsi.
Zékaznici st mohou dopoledne vybrat oblerstveni ze snidafiového menu nebo b&hem
celého dne zrozsahlé nabidky dalSich jidel, jako jsou panini, toasty nebo palacinky.
Nabidkové menu z tvrdych papiri v krouzkové vazbé je troSku neptehledné. Kategorie
produktl nejsou sefazeny pod sebou, ale jsou rozmisténé rtizné na papiie a informace o
cenach jsou v neékterych ptipadech nesmysiné oddéleny od produktd, ke kterym patii. Za
nabizené produkty si kavarna uctuje ptijatelné ceny. Mila obsluha rada poradi s vybérem,
ale ne vzdy maji vSechny nabizené produkty a pfiprava objednavky trva oproti jinym
kavarndm del§i dobu. Velmi cCasto jsou v kavarné porddana ziva hudebni vystoupeni.
Podnik nema své vlastni webové stranky a na Facebooku ptidava piispévky jen ziidka. Na

Instagramu je o trochu aktivné;si, nejcastéji sdili fotky svych nabizenych produktt.
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Café Corso, pocet bodu: 14,4

Kavérna Café¢ Corso se nachazi na ndmésti u obchodniho centra Zlatd brana. Jedna se o
dobrou lokalitu, protoze kolem prochazi denné stovky lidi. Asi 3 minuty pési chiizi od
kavarny se nachéazi placené parkovisté. Exteriér i interiér udrzuji zameéstnanci Cisty.
Kavarna je zafizena ve vintage stylu. Zékaznici mohou uvnitt obdivovat mnoho dekoract,
jako jsou andélicei, kvétiny, vitriny s vystavenym alkoholem a dal$i. Hosté se mohou
usadit na pohodInd kiesilka nebo gauce. Prostory jsou velké a pojmou velké mnozstvi
zékaznikl. V 1ét€ provozuji vétsi zahradku umisténou piimo pied kavarnou. Lemovana je

malymi tlijemi v kamennych kvétinacich a pied destém chranéna velkymi slunecniky.

Zakaznici si mohou vybrat z rozsahlé nabidky kvalitni kavy, domacich limonad, koktejli,
tvrdého alkoholu a dalSich napoji. Snidafiové menu neni pfilis rozsahlé. Béhem celého dne
nabizi palacinky, livanecky nebo horké maliny se zmrzlinou. Za né€které produkty si uctuji
trochu vyssi ceny. Na nabidkovém listu jsou vidét znatelné zndmky pouzivani a obsahuje
klamavou reklamu. V nabidkovém listu je informace o akci, kterd nabizi snizenou cenu
koktejlti v ur¢itou hodinu. Tato akce vSak jiz neplati a zdkaznik se to dozvi az pfi placeni.
Obsluha je mil4, zna produkty, co nabizi a dokaZze s vybérem poradit, ovSem neupozorni
zakaznika na jiz neplatnou koktejlovou akci. At uz ¢lovék sedi uvniti kavarny nebo na
venkovni zahradce, obsluha objednavky vyftizuje rychle. Ani tento podnik nema své vlastni
webové stranky. Na Facebooku ani na Instagramu neni viibec aktivni. Posledni ptispévek

na obou socidlnich sitich je z roku 2020.

Kavarna V Ulicce ziskala 16,5 bod{, coz ji fadi na druhé misto. V porovnani s ostatnimi
podniky nejvice vynikd v propagaci na internetu, ale jelikoz zadna z konkuren¢nich
kavaren nema své vlastni webové stranky a aktivni je na Facebooku a Instagramu pouze
Kavalir, nelze fici, Ze by touto formou propagace pfimo dominovala. Ostatni podniky jsou
navic na trhu v Prost&joveé déle, a proto nepotiebuji tolik propagace pies socidlni sité.
Nejhtie v benchmarkingu dopadla v kategorii provozovna, hlavné kvili vzhledu okoli. Jak
Jiz bylo nékolikrat zminéno, revitalizace ulicky by kavarn€ znacné¢ pomohla. V kategoriich
produkty a obsluha a sluzby dopadla primérné. Kavarna neporadd zadné akce ani

neprodava doplitkovy sortiment.
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8.5 SWOT analyza

Na zakladé vlastniho pozorovani byla sestavena SWOT analyza Kavarny V Ulicce, ktera
zkouma silné a slabé stranky podniku a jeho mozné ptilezitosti a hrozby. SWOT analyza je

prezentovana v tabulce nize (Tab. 6).

Tab. 6 SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Vstticny a ochotny personal Umisténi v uli¢ce
Snidané; zakusky a dorty i na objednavku Malé prostory
Soukromi, klid Nedostatecnd propagace
Letni zahradka Pouze snidané
Styl

PRILEZITOSTI HROZBY
Rust pfijma obyvatelstva Cerna labut (pandemie)
Odchod konkurenta Stdvajici konkurence na trhu
Pfichod nového dodavatele na trh Nova konkurence na trhu
Nové technologie Zvyseni cen u dodavatel(

Zvyseni dafové povinnosti

Mezi silné stranky kavarny patii proskoleny, vstiicny a ochotny persondl, ktery
zakaznikovi pomiiZe s objedndvkou. Kavarna nabizi spoustu druhli kav, ¢aji a dalSich
napoji. V nabidce maji také zakusky a dorty, které si mohou zdkaznici objednat dom.
Hosté si mohou vybrat slanou i1 sladkou verzi snidané. Nabizeji nejvétsi vybér ze
snidafiového menu v Prostéjoveé. Neékteré zakazniky muze potésit, ze se kavarna nachazi
v ulicce, kam pfili§ mnoho névstévnikl nezavitd. Kavarna je tak vétSinu ¢asu chranénd od
ruchu namésti, v ulicce je klid a proto je klid i v kavarné€. S tim souvisi 1 ur€ité soukromi,
které navstévnici kavarny maji. Pokud by néktery ze zdkaznikd potieboval jesté vyssi
stupent soukromi, Ize v kavarné vyuzit soukromy salonek, ktery je oddéleny od hlavni ¢asti
kavarny. Interiér budovy, ve které¢ se kavarna nachézi, byl nové zrekonstruovan. Vybaveni
a zdi, at’ uz venku nebo vné pomahaji kavarné navodit piijjemnou atmosféru. Cela kavarna
je zfizena ve vintage a retro stylu. PfedevS§im vintage styl je v posledni dobé velmi

oblibeny. V 1été€ si zdkaznici mohou uzit posezeni venku.

Na jednu stranu silna stranka, na druhou slaba; kavarna je umisténa kratké v ulicce, o které
mnoho obyvatel Prostéjova ani nevi. V uliCce je tak sice klid, ale mnoho névstévnikl do ni

nezavita. Ulicka potiebuje upravit. Jeji revitalizace by mohla zvysit jeji navstévnost,
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z ¢ehoz by profitovaly vSechny podniky umisténé v ni. Nanestésti kvili pandemii a
Spatnym vzdjemnym vztahim spoluvlastnikll ulicky, byla revitalizace odlozena. Budova,
ve které¢ se kavarna nachazi, je pomérn¢ mala a tak i samotné prostory kavarny jsou
nevelké. Propagace kavarny je nedostate¢nd. Kvili umisténi kavarny mnoho lidi do
kavéarny nezavitd ndhodou, proto je potieba, aby o sobé dala kavarna védét jinak. Kavarna
ma své webové stranky, stranky na Facebooku a profil na Instagramu. Webové stranky
jsou pouze prezentacni, zadné aktuality se na nich neobjevuji. Na Facebooku je aktivni, ale
prispevky sili pouze na své facebookové strance. Nevyhodou oproti ostatnim kavarnadm je
skute¢nost, ze nabizi pouze snidan€. Pokud pfijde zdkaznik v odpolednich hodinach, mtze

si k jidlu objednat pouze zékusek.

Roste obliba kavaren, pfijmy obyvatelstva se kazdy rok zvysuji a lidé tak maji vice penéz
pro sebe. Néktefi se proto mohou rozhodnout kavarnu navstivit a utratit v ni své penize.
Dalsi prilezitost predstavuje odchod stavajiciho konkurenta. V Prostéjové je mnoho
kavaren, a pokud by néktery z konkurenti odeSel, mohlo by to znamenat nové zakazniky
pro vybranou kavarnu. Pfichod nového dodavatele na trh by mohl byt dalsi ptilezitosti.
Mohlo by se jednat o dodavatele, ktery by kavarné nabidl vyhodnéjsi podminky nez
stavajici dodavatelé nebo by se mohlo jednat o dodavatele nabizejici takové produkty nebo
sluzby, které kavarna zatim neposkytuje. Nové technologie jsou ptinosem skoro v kazdém
oboru. V ramci kavarny by se mohlo jednat o nové stroje na ptipravu kavy a jinych népoja,

jidel, skladovani zmrzliny a zakusk, objednavkovy systém, rezerva¢ni systém a dalsi.

Nejvétsi hrozbou v sou€asnosti je pravdépodobné koronavirovéd krize. Kviili pandemii
Covid-19 vlada Ceské republiky rozhodla o do¢asném uzavieni nékolika druhi podnikii,
do kterych spadaji 1 kavarny. JelikoZz byla kavarna uzaviena, byly jeji pfijmy omezeny.
Vsichni mohou jen doufat, Ze se situace nezhorsi, nebo Ze nepiijde néco jesté horSiho. Jak
bylo zminéno vyse, v Prostéjoveé si kazdy milovnik kavy miZze vybrat z velkého poctu
kavaren a cukraren. VétSina z nich existuje v Prostéjovée jiz delsi dobu, lidé tyto podniky
znaji a radi se do nich vraceji. Nicmén¢ i tak se mize objevit novy konkurent, jelikoz se
kavarny v posledni dobé¢ tési velké oblibé. Pokud by nové konkurence oteviela sviij podnik
na strategicky vyhodném misté a nabidla néco vic, mohlo by to znamenat odliv zakazniki
Kavarny V Ulic¢ce. Kvili inflaci a pandemii Covid-19 by mohlo dojit ke zvySeni cen u
stavajicich dodavatelti a kvili tomu by musela i1 kavarna navysit své ceny. RovnéZz by

mohlo dojit ke zvySeni daniové povinnosti.
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8.6 Shrnuti z provedenych analyz

Byly provedeny analyzy, které mély odhalit silnd a slaba mista podniku. Analyza vnitiniho
prostiedi firmy metodou 7S dopadla uspésné. VSech sedm faktorti je v souladu, vzéjemné
se podminuji a ovliviiyji. V kavarné¢ panuje demokraticky styl fizeni, zaméstnanci si
pomahaji pii plnéni tkoli a snazi se spolecné naplnit spolecny cil, coz je revitalizace
ulicky. Pomoci PESTE analyzy byly popsany faktory, které ovliviiuji makroprostiedi
podniku. Kavarna V Uli¢ce musi dodrZovat pravni zdkony a legislativu Ceské republiky.
Hrozbou pro podnik by mohlo byt zvySeni inflace kvili pandemii Covid-19, naopak
pfilezitost predstavuje zvyseni zakladni sazby minimalni mzdy, ktera se zvySuje kazdy rok,
nebo nové technologie pfinaSejici nové pfilezitosti. V Porterové modelu péti
konkurenénich sil byly ptfedstaveny konkurencni podniky, které v Prostéjove funguyji.
Vétsina téchto podnikil existuje jiz vice let, ale jsou i takové podniky, které se zdkaznikiim
oteviely az tento rok. Dale byly popsany vyjednavaci sily zékaznikli a dodavateld. Kazdy
podnik potiebuje své zakazniky. Kavarna V Ulicce je nejcastéji navStévovana Zenami
starSimi 40 let, v obdobi letnich prazdnin kavarnu hojn¢ navstévuji také mladsi lidé.
Dodavateli ma kavarna nékolik. Pokud by néktery dodavatel odesel z trhu nebo zvysil své
ceny, kavarna muize pfejit k jinému, jelikoz potfebnych dodavateli je v okoli nékolik.
Existuji substitucni produkty. Nejbliz§im substitutem kavy je ¢aj nebo kavovinové smési.
Kavarna V Uli¢ce byla podrobena benchmarkingu spolecné s dal§imi tfemi konkuren¢nimi
podniky. Kritéria byla: provozovna, produkty, obsluha a sluzby a propagace na internetu.
V benchmarkingu dopadla kavarna dobie. Nejlépe si vede v propagaci na internetu,
protoze vybrané konkuren¢ni podniky nemaji své webové stranky a pouze jeden
konkurenéni podnik je aktivni na Facebooku a Instagramu. AvSak oproti ostatnim
konkurentiim mé nevyhodu v tom, Ze je na trhu teprve kratce, proto by socidlni sit¢ méla
kavarna vyuzivat co nejvice. Konkurencni podniky také potadaji akce, naptiklad ziva
hudebni vystoupeni. Kavarna V Uli¢ce by mohla potadat i néjaké akce a tim podpofit své
postaveni na trhu. Nakonec byla provedena SWOT analyza. Nejsiln€jsi strankou jsou
snidané. Kavarna V Ulicce nabizi nejvétsi vybér ze snidanového menu. Odpoledne vsak jiz
zadné véEtsi obCerstveni nenabizi, coz je slabé misto, které by kavarna méla zménit. Velkou
prilezitosti by byl odchod jednoho ze stavajicich konkurentl. Hrozbu ptedstavuje
pfedevSim pandemie. Pokud by byla kavéarna znovu uzaviena z divodu vladnich opatieni,

klesnou kavarné trzby a neziskd ani dalsi zakazniky.
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9 PROJEKT ZVYSENI KONKURENCESCHOPNOSTI
VYBRANEHO PODNIKU

Posledni ¢ast diplomové prace je vénovana navrhu projektu zvyseni konkurenceschopnosti
Kavarny V Uli¢ce na zakladé provedenych analyz. Analyza soucasného stavu neodhalila
zadné velké nedostatky. Naopak, Kavarna V Ulicce si v Prostéjové vede dobie, nicméné
jsou oblasti, ve kterych by mohlo dojit ke zlepSeni, a tim by kavarna posilila své postaveni
na trhu. Také se nabizi riizné moznosti, které jiné konkuren¢ni podniky neposkytuji.

Kavarna V Ulicce by se tak od konkurence mohla odlisit.
Strategické cile projektu

Hlavnim cilem projektu je zvysSeni konkurenceschopnosti Kavarny V Uli¢ce v Prostéjove.

S tim se poji dalsi cile, jako zvySeni navstévnosti kavarny a zvyseni trzeb.
Strategické navrhy k dosazZeni cilu

Rozsifeni sortimentu o odpoledni menu, zlepSeni komunikace prostfednictvim internetu,

eventova ¢innost, osmismérky a rébusy.

V nasledujicich kapitolach jsou popsany jednotlivé strategické navrhy projektu, které jsou

podrobeny rizikové, ¢asové a nakladové analyze.

9.1 Navrh projektu

Vzhledem k nejistoté ohledné pandemie Covid-19 je navrzen takovy projekt, ktery kavarnu
finan¢né ani Casové prili§ nezatizi. Slabym mistem kavarny je nabidka pouze snidafiového
menu. Internetova komunikace je na dobré urovni, ale vzhledem k umisténi kavarny by
bylo dobré vyuzit socialni sité vice. Rlizné eventy nabizi vice konkuren¢nich podniki, i
Kavarna V Ulicce by se méla pokusit pravidelné konat néjaké akce. I kdyZ je ¢ekani na
objednané produkty kratké, pfece jen zde vznika urcity Casovy prostor. Zaplnit by jej

mohly hadanky ve formé osmismérek a rébust.

9.1.1 Rozsireni sortimentu o odpoledni menu

Kavarna nabizi kazdy den dopoledne snidan¢€. Nabidka snidani je rozsahla. Zakaznici si
mohou vybrat slanou nebo sladkou snidani. OvSem odpoledne si lze objednat pouze
zakusek, zmrzlinu nebo malé obcerstveni k vinu. Zakaznici tak v odpolednich hodinach
preferuji spiSe ty podniky, které nabizi jidlo cely den. RozSiteni nabidky jidla i na pozdé&jsi

¢ast dne by pomohlo kavarné zvysit navs§tévnost. Nékteré pokrmy ze snidanového menu by
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kavarna mohla nabizet i v odpolednich hodinach. K tomu by mohla pfidat nékolik
nenaroénych pokrmt navic. Kavarna je dobfe vybavena, proto neni potieba dokupovat

dalsi pfistroje na ptipravu jidla.

V odpolednim obcerstveni by bylo n¢kolik druhli domacich pomazanek. Podnik by mohl
kazdy tyden nabizet jiné druhy pomazanek. K tomu by si zdkaznik mohl vybrat, jaké
pecivo k pomazéance preferuje. Zeleninova obloha by byla tvofena z cherry rajcatek,
salatovych okurek a Cervené papriky. Vajecné vafle by kavarna nabizela ve sladké verzi 1
sladko-slané. Ke sladké verzi vafli by byla pouzita domaci Slehacka. Jednoduché a dobré
jidlo jsou panini. Kavarna by mohla nabizet 3 druhy, z ¢ehoz by jeden druh panini byl
vegansky. K panini by byla také zeleninovd obloha (cherry rajcatka, salatové okurky,
fimsky salat). Ddle téstoviny carbonara se slaninou a parmazdnem a caesar salat. Ze
snidaiilového menu by v odpolednim obcerstveni mohl byt zapeceny toast se Sunkou a

syrem a ovesna jogurtova kase s broskvemi.

Ceny za produkty jsou uvedeny tak, aby pokryly néklady za suroviny a byly pro kavarnu

vynosne¢.
ODPOLEDNi OBCERSTVENI
e Domaci pomazinka s pefivem a zeleninou 75 K¢
druhy pomazének: zeleninova, vajickova, syrova, tundkova, cesnekova
druhy peciva: kaiserka cerealni, kornbageta, slune¢nicova kostka

zelenina: cherry raj¢atka, salatova okurka, cervena paprika

e Vafle s domaci Slehackou a jable¢nym pyré (3 ks) 60 K¢
e Vafle s opecenou slaninou a javorovym sirupem (3 ks) 70 K&
e Panini s bylinkovym maslem, Sunkou a syrem 80 K¢
e Panini se Sunkou a chedarem 90 K¢
e Panini s bylinkovym rostlinnym maslem, tofu a bazalkou 80 K¢
e Téstoviny se slaninou a parmazanem 130 K¢
e Caesar salat 170 K¢
e Zapeceny toast se Sunkou a syrem 75 K¢é

e Ovesna jogurtova kaSe s broskvemi 75 K¢é
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9.1.2 ZlepSeni komunikace prostfednictvim internetu

Propagace ptes socidlni sité je v dnesni dobé velmi oblibend, protoze se jedna o velmi
levnou a u¢innou formu osloveni potencialniho zakaznika. Ptispévek na socialni siti ale
musi zaujmout, jinak bude cilovymi zakazniky ignorovan. Kavarna mé jiz svou

facebookovou stranku a profil na Instagramu.

Na Facebooku je kavarna aktivni, piispévky ptidava zajimavé, ale sdili je pouze na své
strance. Pro Prostéjov existuji dvé docela velké facebookové skupiny, kde mtze kterykoli
¢len sdilet fotky, pokladat otazky nebo se bavit s ostatnimi. Prvni skupina, Prostéjov, ma
13 tis. ¢lent. Lidé a firmy zde pravidelné inzeruji své produkty nebo zvou ostatni na
kulturni akce. Stejné je to tak s druhou skupinou, Prostéjov Bez Cenzury, ktera ma témér
25 tis. ¢lenti. Kavarna by méla na tyto dvé skupiny ptidévat ptispevky, aby se dostala do
povédomi vice lidem z okoli, ale zase ne pfili§ Casto, aby lidem jeji pfispévky nezacaly
vadit. Pfispévky by mély zaujmout. Piikladem miize byt ptispévek o specialni tiskdrné na
kavu, kterou jiny podnik v Prostéjové nemd. O této tiskarn¢ se kavarna zminila na své
facebookové strance pouze jednou, coz je velkd Skoda, protoze mit kafe s vlastni fotkou
nebo obrazkem by mohlo byt zajimavé pro spoustu lidi. RovnéZz by mohla zakazniky zvat
na tematické brunche nebo jen pfipominat své sluzby. Pokud by se k ptispévku pfipojila i
originalni fotka nebo video, ptispévek by mohl dostate¢né¢ zaujmout. Takovéto prispévky

by mohla kavarna sdilet ve vySe zminénych skupinach kazdy mésic.

Na Instagramu je kavarna malo aktivni. Pfidava zde stejné pfispévky jako na Facebook,
coz neptedstavuje problém, protoze n&kteti lidé maji pouze Instagram. Kavéarna by méla na
Instagram ptidavat ptispévky kazdy den, stejné jak to déla na své facebookové strance. Na
Instagramu neexistuji zadné vetejné skupiny, kam by lidé mohli vkladat své ptispévky.
Proto by bylo dobré, aby si zde kavarna vytvofila placenou propagaci. Minimalni cena za
reklamu ¢ini 30 K¢ na den. Instagram nabizi zacileni na urcity okruh uzivateli, zvolit si
dobu trvani reklamy a sledovat jeji prabéh. Optimalni délka reklamy by byla 5 dni, za 60
K¢ na den, celkové tedy 300 K¢ za reklamu na Instagramu na 5 dni. Tuto formu propagace

by kavarna mohla volit kazdy mésic.

9.1.3 Eventova ¢innost

Razné eventy mnohdy piitdhnou pozornost mnoha lidi. Jednd se o udalosti, které dany

podnik nenabizi stale, proto je lidé chtéji vyzkouSet a prozit néco, co normaln¢ v daném
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podniku nezaziji. Kavarna by mohla nabizet ochutndvky svych dortti. Dale by mohla

poradat soutéze o darkové poukazy.
Ochutnavky

Ochutnavky jsou oblibené, at’ uz jsou poradany kdekoli. Zakaznici tak vyzkous$i i ty
produkty, které by jinak mohly zlstat nepovSimnuty. Jelikoz jsou dorty pracné na vyrobu a
spottebuji velké mnozstvi surovin, jednd se tak o docela drahé produkty, které bez
predchozi zkuSenosti objedna jen malokdo. Kavarna by mohla kazdé tii mésice poradat
ochutnavky svych dorth za zvyhodnénou cenu, aby méli zakaznici piedstavu o chuti

jednotlivych dortt, pokud by chtéli v budoucnu dort zakoupit.
Soutéze

MozZnost néco vyhrat by také ptineslo jistou pozornost. Kavarna jiz v minulosti potadala na
své facebookové strance soutéz o slevové poukazy nebo vouchry. Prvni akce v roce 2019
prilis pozornosti neméla, jelikoz byla kavarna nova a mnoho lidi nevédélo, ze mé svoji
Ti, kteti se chtéli ziCastnit soutéZe, méli zareagovat na dany piispévek. Ze vSech ti¢astnikli
byl poté ndhodné vylosovan jeden vyherce. Tento koncept soutéZi na socidlnich sitich je
velmi jednoduchy a zucastni se zpravidla velké mnozstvi lidi, protoze neni potieba
zadnych slozitych ukonii k zatazeni do soutéze. Kavarna by mohla pofadat soutéze
pravidelng, ale socialni sit¢ by slouzily pouze k propagaci téchto soutézi. Aby se Clovék
mohl soutéZe zucastnit, musel by kavarnu navstivit a utratit v ni urcity obnos. Poté by
vyplnil kratky formulét, ktery by nasledné vlozil do soutézniho boxu. Zucastnit by se dany
¢loveék mohl nekolikrat a zvysit tak své Sance na vyhru. Vyherce by byl ndhodné€ vylosovan
a kontaktovan na zéklad¢ vyplnéného formulare. Takovéto soutéze by kavarna mohla
poradat kazdych Sest mésicl. Na zafazeni do soutéZe by zékaznici méli tyden. Vyherci by
byli vylosovéni tfi. Vyhra by byla darkovy poukaz v hodnoté 2x 100 K& a 1x 200 K¢

(motiv poukazu viz Ptiloha P 1).

9.1.4 Osmismérky a rébusy

Pokud navstivi zdkaznik kavarnu spolu s dal§im hostem, mohou si spole¢né zkratit cCas,
kdy cekaji na objednavku, prostfednictvim rozhovoru. Pokud vSak kavarnu navstivi
zékaznik sam bez doprovodu, nema piili§ mnoho moznosti jak volny ¢as vyuzit. Vyplnit
volny Cas by zdkaznik mohl luSténim osmismérky nebo jiného rébusu na zvolené téma.

Obsluha by se kazdého zakaznika zeptala, zda si pifeje lustit kiiZovku nebo nikoli.
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Ktizovky, osmismérky a dalsi rébusy vyrobené na miru poskytuje spole¢nost ALFASOFT
s.r.0. Tato spolecnost nabizi v kiizovkach pouziti vlastnich slov, volbu velikosti a tvaru
kiizovky, zadani vlastni tajenky nebo zakomponovani vlastniho loga do kiizovky. Kavarna
by od spolecnosti ALFASOFT s.r.o. mohla objednat pét osmismérek ve velikosti 11 x 12 a
tfi dvojité hiebenovky. Navrh osmismérky je zobrazen na obrazku nize (Obr. 3). Ke kazdé
osmismeérce a rébusu by byla zdkaznikovi zaptijcena tuzka s ndzvem kavarny (viz Ptiloha
P I). Pokud by zékaznik zvladl vylustit tajenku osmismérky nebo rébusu, dostal by tuzku
jako darek. Potisk tuzky by zajistila spolecnost CZECH IMAGE GROUP s.r.o.
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Obr. 3 Navrh osmismeérky (Vlastni zpracovani)
9.2 Rizikova analyza projektu

Kazdy novy projekt s sebou nese urcita rizika, kterd mohou negativné implemetaci celého
projektu ovlivnit. Rizikova analyza ma za cil tato rizika odhalit a zhodnotit je. U kaZzdého
rizika je tfeba stanovit jeho pravdépodobnost vyskytu a miru dopadu na projekt. U
zavaznych rizik by méla byt navrhnuta vhodnéd opatieni k jejich eliminaci. Mohou se
objevit 1 méné zavazna rizika, kterd pribéh projektu nijak zasadn€ neovlivni. I k témto

rizikim by méla byt navrhnuta vhodna opatfeni.

Pravdépodobnost vyskytu rizika a jeho mira dopadu na projekt je zobrazena v tabulce nize
(Tab. 7). Byla stanovena stupnice pro pravdépodobnost vyskytu rizika a stupnice pro jeho
miru dopadu na projekt. Stanovena stupnice je zastoupena hodnotami od 1 do 5. Hodnota 1
pfedstavuje velmi nizkou pravdépodobnost vyskytu rizika nebo velmi nizky dopad rizika a
hodnota 5 udava velmi vysokou pravdépodobnost vyskytu rizika nebo velmi vysoky dopad

rizika.
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Tab. 7 Pravdeépodobnost vyskytu rizika a jeho mira dopadu na projekt (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost Mira dopadu
Stupen
vyskytu rizika rizika
Velmi nizka 1 Velmi nizka
Nizka 2 Nizka
Stfedni 3 Stfedni
Vysoka 4 Vysoka
Velmi vysoké 5 Velmi vysoka

Je dulezit¢ stanovit, jaka rizika predstavuji nejveétsi a nejmensi hrozbu. Hodnoceni toho,

které riziko predstavuje nejvetsi nebo nejmensi hrozbu, je zjisténo za pomoci stupnice, ve

které je hodnoceni rizika ddno soucinem pravdépodobnosti vyskytu daného rizika a miry

dopadu rizika.

Pravdépodobnost vyskytu x Mira dopadu

1-7

8-15

16-25

Hodnoceni rizika
Mala hrozba
Stfedni hrozba

Vysoka hrozba

Rizika, kterd se mohou v projektu vyskytnout, véetné jejich hodnoceni, jsou uvedena

v tabulce (Tab. 8). Vysoka hrozba rizika je oznacena Cervené, stfedni hrozba Zluté a mala

hrozba je bez oznaceni.

Tab. 8 Rizikova analyza (Vlastni zpracovani)

s Pravdépodobnost Mira dopadu | Hodnoceni
Mozné riziko , . . . . . .
vyskytu rizika rizika rizika

Nezéajem o produkt 3 3 9
Velka vytiZzenost obsluhy 2 3 6
Nespokojenost se sluzbami 1 3 3
Nevhodné zvolena propagace 1 2 2
Spatné vy&islena finanéni

. . 3 4 12
narocnost projektu
Prodlouzeni doby projektu 3 2 6
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Vysoka hrozba - pandemie

Za nejveétsi hrozbu projektu Ize povazovat pandemii Covid-19. Vyvoj situace je obtizné
odhadnutelny a dopady mohou byt kritické. Pribéh projektu mize byt ovlivnén kvili
mimotfadnym hygienickym opatienim nebo vyhlasenim nouzového stavu. Kavarna nemutize
vyvoj pandemie nijak ovlivnit. Podnik musi sledovat aktuality ohledné¢ pandemie a
v piipad¢ potfeby pfijmout véasnd opatfeni (napiiklad zruSeni placené reklamy na

Instagramu nebo omezeni ¢i zruseni ochutnavek v kavarng).
Stiedni hrozba — Spatné vycislena finan¢ni naro¢nost projektu, nezajem o produkt

Stfedni hrozbu pfedstavuje Spatn¢ vycislena finan¢ni néro¢nost podniku a nezdjem o
produkt. Spatné vyéislena finanéni narognost projektu miize mit na projekt vyznamny
negativni dopad. Peclivy postup pfi sestavovani analyzy ndkladl a celkového rozpoctu
muze pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika snizit. Vhodné opatfeni pro nezajem o
odpoledni menu lze zjistit na zdkladé¢ provedeni vyzkumu trhu. Je tfeba zjistit, zda

zakaznikim vadi nabizené produkty nebo zda o odpoledni menu nemaji zajem.

Nizka hrozba — prodlouzZeni doby projektu, velka vytiZzenost obsluhy, nespokojenost

se sluzbami, nevhodné zvolena propagace

Prodlouzeni doby planovaného projektu bude mit nizky vliv na projekt. Piesto by bylo
vhodné, se tohoto rizika vyvarovat tim, ze bude cely projekt peclivé naplanovan. Velka
vytizenost obsluhy kavarny mize znamenat nespokojenost zakaznikili, coz miize mit za
nasledek odliv zdkaznikli ke konkurenci. Vhodné opatieni je posilit obsluhu kavarny ve
vytizenych hodinidch a provést fadné Skoleni. Zakaznici mohou projevit nespokojenost
s novymi sluzbami, jako jsou ochutnavky, soutéZze nebo kiizovky. I v tomto ptipadé by
mohli piejit ke konkurenci, pokud by se situace nezlepsila. Je proto potieba sledovat a
vyhodnocovat spokojenost zdkazniki s témito sluzbami, ovétfovat kvalitu produktii a zdjem
o jednotlivé sluzby. Nevhodné zvolend propagace pies socidlni sité, ktera neoslovi cilovou
skupinu, znamend financni a ¢asovou ztratu, protoze by tak nebyl splnén cil propagace.
Vyhnout se tomuto riziku déa tak, ze pfispévky na socidlnich sitich budou originalni,

aktualni a nebudou pfili§ agresivni.

9.3 Casova analyza projektu

Casovd analyza nabizi definovani jednotlivych Ccinnosti, které jsou nezbytné pro

implementaci projektu. Diky casové analyze 1ze odhadnout, kolik ¢asu je nutné vyclenit na
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jednotlivé Cinnosti a jak na sebe tyto ¢innosti vzdjemné navazuji a jak se ovliviiuji.

Celkovy piehled ¢innosti je zaznamenan v tabulce (Tab. 9).

Tab. 9 Casovad analyza (Vlastni zpracovini)

e . - . Doba trvani | Predchozi
Cinnost Nazev Cinnosti e
(dny) c¢innost
1 Rozsireni sortimentu o odpoledni menu
1A Vybér vhodnych receptil 4 -
1B Vybér dodavatell surovin 3 1A
1C Nékup surovin 2 1B
1D Uprava nabidkového menu 2 1A, 1C
1E Zvetejnéni nabidkového menu zakaznikiim 1 1D
IF Vyhodnoceni 5 1E
2 ZlepSeni komunikace prostiednictvim internetu
2A Tvorba ptispévku 2 -
2B Sdileni ptispévku na Instagramu 1 2A
2C Zmeéna prispévku na reklamu 0,5 2B
D Vybér ci}oyého okruhu uzivatell, denniho rozpoctu a 1.5 e
doby trvani
2E Doba propagace reklamy 5 2D
2F Vyhodnoceni 3 2E
3 Eventova ¢innost
3A Ochutnavky
3Aa | Vybér dortl k ochutnavkam 3 -
3Ab | Propagace eventu na socidlnich sitich 5 3Aa
3Ac | Peceni a zdobeni vybranych dort 5 3Aa
3Ad | Rozdéleni dortil na ¢asti 1 3Ac
3Ae | Spusténi eventu a jeho trvani 5 3Ad
3Af | Vyhodnoceni 5 3Ae
3B Soutéze
3Ba | Tvorba darkovych poukazi a tisk 5 -
3Bb | Tvorba formulafti a tisk 2 3Ba
3Bc¢ | Nakup soutézniho boxu a jeho uprava 2 3Ba, 3Bb
3Bd | Propagace eventu na socidlnich sitich 2 3Ba
3Be Spusténi eventu a jeho trvani 5 3Bd
3Bf | Vylosovani vyherct a jejich kontaktovani 1 3Be
3Bg | Vyhodnoceni 5 3Be, 3Bf
4 Osmismérky a rébusy
4A Grafika a zadani objednavky (osmismérky a rébusy) 5 -
4B Grafika a zadani objednavky (tuzky) 7 -
4C Realizace objednavek a jejich ptijem 14 4A, 4B
4D Tisk osmismérek a rébusti 3 4C
4E Nachystani kiizovek a tuzek k distribuci 1 4C, 4D
4F Vyhodnoceni 5 4E
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Nize jsou popsany jednotlivé kroky a zjisténa kriticka cesta pro jednotlivé navrhy. Kritické

cesty byly vytvoteny s pomoci softwaru QM for Windows.

Navrh rozSifeni sortimentu o odpoledni menu je nejdiive mozné dokoncit za 17 dni
(Obr. 4). Nejdiive je potieba vybrat vhodné recepty pro nova jidla. Nasleduje prizkum
dodavatelll a jejich vybér na zaklad¢é nabidky surovin. Poté dochazi k nakupu samotnych
surovin, které jsou potfebné pro ptipravu jidel. Bude vhodné také upravit nabidkové menu
o nova nabizena jidla. Nakonec dochazi ke zvefejnéni nového nabidkového menu

zékazniklim a vyhodnoceni celého navrhu.

Kriticka cesta vede skrz vSechny ¢innosti, celkova ¢asova rezerva je nulova. Pokud by se

né&jaka Cinnost na kritické cesté zpozdila, zpozdil by se tim cely projekt.

Activity Activity | Earty Start Early | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project 17

14 4 0 4 0 4 0
18 3 4 7 4 7 0
1C 2 7 9 7 9 0
1D 2 9 1 9 1 0
1E 1 | 12 | 12 0
1F 5 12 17 12 17 0

Obr. 4 Kriticka cesta pro navrh 1 (Vlastni zpracovani, software OM for Windows, 2021)
ZlepSeni komunikace prostiednictvim internetu je mozné realizovat za 13 dni (Obr. 5).
Prvnim krokem je tvorba zajimavého ptfispévku a nasledné jeho sdileni na socidlni siti
Instagram. Poté se vybrany ptispévek pretvofi na reklamu, kterd ma za cil oslovit
potencidlni zdkazniky kavarny. Déle dojde k vybéru cilového okruhu uZivatelli, denniho
rozpoctu a délky trvani reklamy. Reklama je na Instagramu umisténa po dobu 5 dni.

Nasleduje vyhodnoceni navrhu.

Kritické cesta vede skrz v§echny ¢innosti, celkova Casova rezerva je nulova.

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 12

24 2 0 2 0 2 0
2B 1 2 3 2 3 0
2C k- 3 3,5 3 35 0
2D 1,5 35 5 35 5 0
2E 5 5 10 5 10 0
2F 3 10 13 10 13 0

Obr. 5 Kriticka cesta pro navrh 2 (Vlastni zpracovani, software QM for Windows, 2021)
Akci ochutnavky lze nejdfive dokoncit za 19 dni (Obr. 6). Kavarna musi vybrat dorty,

které svym zakazniklim v ochutndvce nabidne. Pfed realizaci samotnych ochutndvek dojde
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k propagaci této akce na socidlnich sitich. Propagace bude probihat i béhem ochutnavek.
Nasleduje peceni a zdobeni jednotlivych dort. Hotové dorty jsou poté rozdéleny na mensi
¢asti, které se budou zakaznikim nabizet k ochutnavce. Trvani samotnych ochutndvek

v kavarné€ bude trvat 5 dni. Po realizaci ochutnavek dochazi k vyhodnoceni.

Kriticka cesta vede skrz Cinnosti 3Aa -> 3Ac -> 3Ad -> 3Ae -> 3Af, existuje celkova
¢asova rezerva v ¢innosti 3Ab v hodnoté 11 dni. O tuto hodnotu se muze dana ¢innost

zpozdit, aniz by byl ovlivnén cely projekt.

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack

time Finish Finizh

Project 19

3Aa 3 0 3 3 0
3Ab 5 3 2 14 19 i
3Ac 5 3 2 2 0
3Ad 1 ] 9 ] 9 0
3Ae 5 ] 14 14 0
AT 5 14 19 14 19 0

Obr. 6 Kriticka cesta pro navrh 34 (Vlastni zpracovani, software QM for Windows, 2021)
Event SoutéZ je mozné dokoncit nejdiive za 18 dni (Obr. 7). Tvorbu darkovych poukazi si
zajisti kavarna sama, stejné tak tvorbu formulari, které slouzi k zaznamenani kontaktnich
udaji soutézicich. Nasleduje nakup soutézniho boxu a jeho vné&jsi a vnitini Gprava. Cely
event je propagovan skrz socialni sité. SoutéZ bude probihat po dobu 5 dni. Po jejim

skonceni budou vylosovani 3 vyherci a kontaktovani na zédklad¢ vyplnénych formulafa.

Kritickéd cesta vede skrz Cinnosti 3Ba -> 3Bd -> 3Be -> 3Bf -> 3Bg, existuje celkova

¢asova rezerva v ¢innosti 3Bb v hodnoté 9 dni a v ¢innosti 3B¢ v hodnoté 9 dni.

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finizh Finish

Project 12

3Ba 5 0 5 0 5 0
3Bb 2 5 7 14 16 9
3Bc 2 7 9 18 18 9
3Bd 2 5 7 5 7 0
3Be 5 7 12 7 12 0
JBf 1 12 13 12 13 0
3Bg 3 13 18 13 18 0

Obr. 7 Kriticka cesta pro navrh 3B (Vlastni zpracovani, software QM for Windows, 2021)
Akci osmismérky a rébusy je moZné realizovat za 30 dni (Obr. 8). V tomto navrhu je
potieba vymezit dostatek ¢asu na tvorbu grafiky samotnych kiizovek a tuzek, a také
vyjednavani s dodavateli. Po zadani objednavek potiebuji dodavatelé¢ dostatek Casu na
jejich realizaci. Spole¢nost ALFASOFT s.r.o. musi podle dodanych slov, tajenky, velikosti

kiizovky a dalSich aspektl vytvofit takové kiizovky, které spliiuji zadana kritéria.
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Spole¢nost CZECH IMAGE GROUP s.r.o. zajisti potisk grafitovych tuzek. Po pfiijeti
hotovych kiizovek, dochézi k jejich tisku v dostate¢ném mnozstvi. Vytisknuté kiizovky a

dodané tuzky jsou nachystany k distribuci mezi zakazniky. Posledni fazi je vyhodnoceni.

Kritickd cesta vede skrz Cinnosti 4B -> 4C -> 4D -> 4E -> 4F, existuje celkova Casova

rezerva v ¢innosti 4A v hodnoté 2 dni.

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time: Finish Finish

Project 30

44 5 0 5 2 7 2
4B 7 0 7 0 7 0
4C 14 7 2 7 2 0
40 3 21 24 21 24 0
4E 1 24 23 24 23 0
4F 5 23 30 23 30 0

Obr. 8 Kriticka cesta pro navrh 4 (Vlastni zpracovani, software OM for Windows, 2021)
9.4 Nakladova analyza projektu

V této kapitole jsou vycislené predpokladané naklady za jednotlivé navrhy. Odhad nakladi

pro jednotlivé ¢asti projektu vychazi z vlastniho prizkumu trhu.
RozsiFeni sortimentu o odpoledni menu

Jak jiz bylo zminéno, kavarna je dobie vybavend, proto neni potieba dokupovat zadné
pfistroje na piipravu jidla. Néklady na rozSifeni sortimentu o odpoledni menu jsou tak
tvofeny pouze naklady za suroviny a tipravu nabidkového menu. Uprava nabidkového
menu prob&hne ve vlastni reZii kavarny. Naklady na Upravu vSech menu (dotisk 20 listl
odpoledniho menu a pfidani téchto listi do stavajiciho nabidkového menu) jsou ve vysi
zhruba 5 K¢. Tabulka (Tab. 10) obsahuje predpokladany mési¢ni odbyt odpoledniho

obcerstveni, ndklady a vynosy za 1 porci a celkové ndklady a vynosy za mésic.

Tab. 10 Predpokladany odbyt, naklady a vynosy za mésic (Vlastni zpracovani)

Odbyt za | Naklady | Vynosy | Naklady | Vynosy
Odpoledni obcerstveni meésic (1 porce) | (1 porce) | celkem | celkem
(ks) v K¢é v K¢é v Ké v K¢é

Domici pomazanka s pecivem a 20 45,00 75,00 900,00 | 1 500,00
zeleninou
vafle s domdci Slehackou  a 27 36,00 60,00 972,00 | 1620,00
jableénym pyré
Vafle sopeCenou slaninou a
javorovym sirupem 15 42,00 70,00 630,00 | 1050,00
Panini s bylinkovym  méslem, 35 48,00 80,00 | 1680,00 | 2 800,00
Sunkou a syrem
Panini se Sunkou a chedarem 25 54,00 90,00 1 350,00 | 2250,00
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Odbyt za | Naklady | Vynosy | Naklady | Vynosy
Odpoledni obcerstveni mésic (1 porce) | (1 porce) | celkem | celkem
(ks) v K¢ v K¢ v K¢ v K¢

Panini s bylinkovym rostlinnym
maslem, tofu a bazalkou 15 48,00 80,00 720,00 1 200,00
Téstoviny —se  slaninou a 10 78,00 130,00 | 780,00 | 1300,00
parmazanem
Caesar salat 8 102,00 170,00 816,00 1 360,00
ZapecCeny toast se Sunkou a syrem 35 45,00 75,00 1575,00 | 2625,00
Ovesna jogurtova kase s broskvemi 20 45,00 75,00 900,00 1 500,00
CELKEM 210 10 323,00 | 17 205,00

Podle ptedpokladi si zdkaznici objednaji 210 porci jidla z odpoledniho obcerstveni.

Celkové mési¢ni naklady za suroviny jsou ve vySce 10 323 K¢ a celkové mésicni vynosy

jsou ve vysce 17205 K¢. Ze strany zakaznikl vSak muaze dojit k nezajmu o rozsifeny

sortiment jidla a odbyt tak mize byt nizsi, nez se predpokladéd, anebo naopak zakaznici

projevi velky zdjem o odpoledni menu a odbyt bude vyssi. Proto je niZe zobrazen mési¢ni

pesimisticky (Tab. 11) a optimisticky (Tab. 12) odhad odbytu, nékladii a vynost.

Tab. 11 Pesimisticky odhad odbytu, nakladu a vynosu (Vlastni zpracovani)

Odbyt | Naklady | Vynosy | Naklady | Vynosy
Odpoledni obcerstveni za mésic | (1 porce) | (1 porce) | celkem | celkem
(ks) v K¢ v K¢ v K¢ v K¢

Doméci pomazénka s peCivem a | 3 45,00 75,00 600,00 | 1000,00
zeleninou
Vvafle s domdci Slehackou al g 36,00 60,00 | 648,00 | 1080,00
jable¢nym pyré
Vafle sopeCenou slaninou a
javorovym sirupem 10 42,00 70,00 420,00 700,00
Par}1n1 s bylinkovym maslem, Sunkou 73 48,00 80,00 1120,00 | 186667
a syrem
Panini se Sunkou a chedarem 17 54,00 90,00 900,00 1 500,00
Panini s bylinkovym  rostlinnym
maslem, tofu a bazalkou 10 48,00 80,00 480,00 800,00
Té&stoviny se slaninou a parmazanem 78,00 130,00 520,00 866,67
Caesar salat 102,00 170,00 544,00 906,67
Zapeceny toast se Sunkou a syrem 23 45,00 75,00 1 050,00 1 750,00
Ovesna jogurtova kase s broskvemi 13 45,00 75,00 600,00 1 000,00
CELKEM 140 6 882,00 | 11 470,00

V pesimistickém odhadu by si zakaznici objednali pouze 140 porci jidla z odpoledniho

obcerstveni. Celkové néklady by Cinily 6 882 K¢ za mésic a celkové vynosy 11 470 K¢.
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V ptipad¢ optimistického odhadu by zdkaznici ucinili 315 objednavek. Celkové naklady by
byly 15 485 K¢ a celkové vynosy 25 808 K¢.

Tab. 12 Optimisticky odhad odbytu, ndkladit a vynosi (Vlastni zpracovani)

Odbyt | Naklady | Vynosy | Naklady | Vynosy
Odpoledni obcerstveni za mésic | (1 porce) | (1 porce) | celkem | celkem
(ks) v K¢ v K¢ v K¢ v K¢
Domici pomazinka s pecivem a5, 45,00 75,00 | 1350,00 | 2250,00
zeleninou
Vafle s domaci Slehatkou al 4 36,00 60,00 | 1458,00 | 2 430,00
jable¢nym pyré
Vafle sopeCenou slaninou a
javorov§m sirupem 23 42,00 70,00 945,00 | 1575,00
Pal}lm s bylinkovym maslem, Sunkou 53 48.00 80,00 252000 | 4200,00
a syrem
Panini se Sunkou a chedarem 38 54,00 90,00 2 025,00 | 3375,00
Panini s bylinkovym  rostlinnym
maslem, tofu a bazalkou 23 48,00 80,00 | 1080,00 | 1800,00
Téstoviny se slaninou a parmazanem 15 78,00 130,00 1 170,00 1 950,00
Caesar salat 12 102,00 170,00 1224,00 | 2040,00
ZapecCeny toast se Sunkou a syrem 53 45,00 75,00 2362,50 | 3937,50
Ovesna jogurtova kaSe s broskvemi 30 45,00 75,00 1350,00 | 2250,00
CELKEM 315 15 484,50 | 25 807,50

ZlepSeni komunikace prostiednictvim internetu

Piispévky na socialni sit¢ pfidavaji samotni zaméstnanci kavarny v pracovni dobé&. Za
vytvofeni pfispévku, ktery by byl nésledné propagovan jako reklama na Instagramu, by
dany zaméstnanec dostal odménu ve vysi 100 K& Tato odména pomlze zaméstnance
motivovat k tvofeni origindlnich a zajimavych ptispévkll. Rozpocet na reklamu si lze na
Instagramu zvolit podle potieby, stejné tak 1ze zvolit délku propagace reklamy. Optimalni
cena by byla 60 K¢ na 1 den. Reklama by se méla na sociélni siti objevovat kazdy mésic v
poctu 5 dni. Celkové mési¢ni naklady za reklamu na Instagramu vcetné odmény

zaméstnanciim by byly 400 K¢, za rok 4 800 K¢ (Tab. 13).

Tab. 13 Naklady na propagaci na Instagramu (Vlastni zpracovani)

Cena za 1 Mésic¢ni Roc¢ni

vy Pocet za naklady naklady
Akce prispévek .z

v K&) mésic celkem celkem

(v K¢) (v K¢)
Tvorba ptispévku 100,00 1 (prispevek) 100,00 1 200,00
Reklama na Instagramu 60,00 5 (dni) 300,00 3 600,00
NAKLADY CELKEM 400,00 4 800,00
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Ochutnavky

Ochutnavky dortti by byly poradany kazdé tii mésice, za rok by tedy celkem probéhly Ctyfti
ochutnavkové akce. Zakaznici by mohli vyuzit zvyhodnénych cen dortii po dobu 5 dnt.
Vyroba jednoho dortu o priméru 18 cm vyjde zhruba na 420 K¢. Kazdy dort by byl
rozdelen na 8 stejné velkych dild, které by pak byly prodavany za 45 K¢/ks. Kazdy den by
si zakaznici mohli koupit 8 dili dortu za zvyhodnénou cenu. Pokud by byl zijem o
ochutnavky velky, 1ze pocet nabizenych dorti navysit. S tim by se zvysila 1 cena za 1 dil
dortu. Nize uvedend tabulka (Tab. 14) obsahuje propocet nakladii a vynost na 1

usporddani ochutndvky a propocitani rocnich nakladi a vynost, pti nabidce 5 a 10 kust

dortd.
Tab. 14 Naklady a vynosy ochutnavek (Viastni zpracovani)
Celkové naklady na 1 akci Celkové ro¢ni naklady
Akce Cena za 1 ks (v K9) (v K¢)
(v K¢) Pocet (ks) Pocet (ks)
5 10 5 10
Vyroba dortu 420,00 2 100,00 4 200,00 8 400,00 16 800,00
Celkové vynosy na 1 akei Celkové ro¢ni vynosy
(v K¢) (v K¢)
Pocet (ks) Pocet (ks)
40 80 40 80
Dil dortu 45,00 1 800,00 7 200,00
Dil dortu 50,00 4 000,00 16 000,00
Soutéze

Kavarna by kazdy ptl rok mohla potadat soutéz o darkové poukazy. Aby se zédkaznik mohl
soutéZze UCastnit, musel by nejdfive kavarnu navStivit a utratit minimalni castku za
produkty, které podnik nabizi. Minimdlni Céastka je stanovena na 200 K¢&. Prehled
jednotlivych nakladl na pofadani soutéze je zobrazen v tabulce (Tab. 15). Tvorba motivu
poukazl by probé&hla pouze jednou, pro poukaz v hodnoté 100 K¢ i 200 K¢. Pti potfadani
dalSich soutézi by byl pouzit motiv pfedchozich poukazi. Formulafe by byly malé, na
papir o velikosti A4 by se tak vesly 4 formuléfe, které by se nasttihaly. Na jednu soutéz by
bylo pfipraveno 500 ks formulditd. K propagaci lze vyuzit placenou propagaci na
Instagramu. Vyherci soutéze by byli tfi, dva vyherci by dostali darkovy poukaz v hodnoté

100 K¢ a jeden vyherce v hodnoté 200 K¢.
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Celkové naklady na uspotadani jedné soutéze jsou odhadnuty na 1447,00 K¢ a celkové

ro¢ni naklady na 2 344 K¢.

Tab. 15 Naklady na soutez (Vlastni zpracovani)

Akce Naklady za 1 ks | Pocet Naklady na 1 Roc¢ni naklady

(v K©&) (ks) akci (v K¢) (v K¢)
Tvorba poukazi 200,00 2 400,00 400,00
Tisk poukazl 24,00 3 72,00 144,00
Tvorba formulati 50,00 1 50,00 50,00
Tisk formulart 1,00 125 125,00 250,00
Soutézni box 100,00 1 100,00 100,00
Propagace 60,00 5 300,00 600,00
Poukaz (100 K¢) 100,00 2 200,00 400,00
Poukaz (200 K¢) 200,00 1 200,00 400,00

NAKLADY CELKEM 1 447,00 2 344,00

V dalsich letech by celkové ndklady byly nizsi, protoze nékteré akce jiz nebudou potieba.
Napriklad soutézni box by se nekupoval pro kazdou akci novy. Tvorba poukazi a
formuléit jsou taktéz jednorazové Cinnosti. Celkové néklady na 1 akci v dalSim roce by tak

poklesly na 897 K¢ a ro¢ni naklady by poklesly na 1 794 K¢.
Osmismérky a rébusy

Pii ¢ekani na objednané produkty by si mohl zdkaznik zkratit ¢as luSténim osmismérky
nebo rébusu na dané téma. Pi vyfeSeni tajenky by navic jako darek dostal grafitovou tuzku
s ndzvem kavarny. Kavarna by mohla kazdych 6 mésict kiiZovky obménit. Jedna se o
navrh, ktery potési jak kazdého nadSence lusténi, tak 1 pfilezitostného lustitele. Naklady na
1 akci a ro¢ni ndklady na tvorbu kiizovek, jejich tisk, potisk tuzek a jejich dopravu

zobrazuje tabulka (Tab. 16).

Tvorbu osmismeérek a rébust na dané téma zajisti spolecnost ALFASOFT s.r.0., ktera ma
dlouholeté zkuSenosti s jejich vytvarenim. Pokud by byl ziajem o kiizovky velky,
spoleCnost nabizi dalSi druhy kiiZzovek, které by kavarna mohla mezi zakazniky
distribuovat. Tuzky a jejich potisk sndzvem kavarny zabezpeci spolecnost CZECH
IMAGE GROUP s.r.0, kterd se zaméfuje na prodej reklamnich pfedméta a jejich potisk.
Pii odbéru vice kust je poskytnuta sleva na tamponovy potisk jedné tuzky. Vyrobené a

potisknuté tuzky dopravi do kavarny Ceska posta.
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Tab. 16 Naklady na kiizovky (Viastni zpracovani)

Cenazal v Naklady na 1 akci Ro¢éni naklad
Akce ks Pocet (\?,Ké) v K&) y
Tvorba kfiZovky
Osmismérka 182,16 5 910,80 1821,6
11x12
Hfebenovka 270,00 3 810,00 1620
Tisk kFiZzovky (2 kiizovky na 1 list A4)
Osmismérka 1,00 250 250,00 500
11x12
Hiebenovka 1,00 150 150,00 300
Tuzky
Tuzka 1,50 1000 1 500,00 3000
Potisk 2,50 1000 2 500,00 5000
Doprava tuzek 173,00 346
NAKLADY CELKEM 6 293,80 12 587,60

Celkové naklady projektu jsou vycislené v tabulce nize (Tab. 17). V rozsifeni sortimentu o
odpoledni menu se pocita s variantou predpokladaného odbytu 210 porci. U ochutnéavek se

ptedpokladd s vyrobou 5 dortt.

Tab. 17 Celkové ndaklady projektu (Vlastni zpracovani)

Celkové naklady projektu Celkové niklady (v KO)
Mésicni Pulroéni Ro¢ni
Ec;iirenl sortimentu o odpoledni 10 323,00 61 938 123 876,00
inllte‘agiee{[lLll komunikace prostfednictvim 400,00 2 400,00 4 800,00
Ochutnavky 4 200,00 8 400,00
Soutéze 1 447,00 2 344,00
Osmismérky a rébusy 6 293,80 12 587,60
CELKOVE NAKLADY 10 723,00 76 278,80 147 207,60

Celkové mésicni néklady projektu jsou vycislené na 10 723,00 K¢, celkové naklady za
pulroku na 76 278,80 K¢ a celkové ro¢ni naklady na 147 207,60 K¢&. Naklady jsou takto
rozdéleny proto, Ze ochutndvky jsou pofadany jednou za 3 mésice, soutéZe jednou za 6

mesicl a tvorba kiizovek také jednou za 6 mésicti.

Celkové vynosy projektu jsou vycislené v tabulce (Tab. 18). V roz$ifeni sortimentu o
odpoledni menu se pocita s variantou pifedpokladaného odbytu 210 porci. U ochutnavek se

predpoklada s vyrobou 5 dortd.
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Tab. 18 Celkové vynosy projektu (Vlastni zpracovani)

o . Celkové vynosy (v K¢)

Celkove vynosy projektu Mésic¢ni Pulroéni Ro¢ni
E‘;ﬂrem sortimentu o odpoledni | 5 55 103 230,00 206 460,00
Ochutnavky 3 600,00 7 200,00
CELKOVE VYNOSY 17 205,00 106 830,00 213 660,00

Celkové mésicni vynosy projektu jsou vycislené na 17 205,00 K¢, ptlrocni na 106 830,00
K¢ a ro¢ni na 213 660,00 K& Rozdil vynosti a ndkladi za prvni rok je v hodnoté

66 452,44 K¢.

9.5 Méreni GspéSnosti projektu

Na zavér kazdého projektu by mélo dojit k jeho zavéreénému zhodnoceni. Uspéch projektu
se da méfit podle riznych méfitek. Je tfeba urcit konkrétni determinanty, podle kterych se

uspésnost daného projektu bude méftit. V tomto piipadé lze uvést tyto determinanty:

e ZvysSeni trzeb — trzby se daji zméfit a poté porovnat s obdobim, kdy nebyl jesté
projekt implementovany. Tim se zjisti procentualni navySeni nebo snizeni trzeb.

Projekt ma cil zvysit trzby o 8 %.

e Navstévnost — ndvstévnost se da zjistit pomoci rozhovoru se zaméstnanci kavarny.
Rozhovorem se zjisti, zda doSlo ke zvySeni navstévnosti a zda zacali kavarnu
navstévovat novi zakaznici. Projekt ma za cil zvysit navstévnost o 5 zdkaznikl za

mésic a ziskat 3 nové zakazniky za mésic.

e Pocet soutézicich — zjisténi, kolik zdkaznikl se G€astni soutéze o darkové poukazy.
Lze srovnat probe&hlé soutéze mezi sebou. Porovnaji se poCty soutézicich v prvni a
druhé soutézi. Tim se zjisti, zda se z4jem o soutéze zvysuje, sniZzuje nebo zda je
konstantni. Pokud by doSlo ke zjisténi, Ze zdjem o tuto akci dlouhodobé klesa,

nema smysl soutéz dale provozovat.

e ZvySeni poctu sledujicich na socidlnich sitich — lze snadno porovnat s obdobim
pfed implementaci projektu. Stejné jako u zvySeni trzeb se zjisti procentualni
navysSeni nebo sniZzeni poctu sledujicich na jednotlivych socialnich sitich. Projekt si

dava za cil zvySeni poctu sledujicich na Facebooku o 10 % a na Instagramu o 13 %.
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e Zajem o lusténi kiizovek — podle poctu rozdanych osmismérek a rébusti. V piipadé,
ze by se zajem o luSténi ze strany zakaznikli zvySoval, lze obménovat kiizovky
Castéji anebo pfidat nové druhy kiizovek. Pokud by naopak zajem klesal, lusténi

v kavarné by bylo zruseno.

9.6 Shrnuti projektové ¢asti

Na zacatku projektu byl stanoven hlavni cil a strategické navrhy k jeho naplnéni. Navrhy
byly: rozsifeni sortimentu o odpoledni menu, zlepSeni komunikace prostfednictvim
internetu, eventova c¢innost a osmismérky a rébusy. Rozsifenim jidelniho menu o
odpoledni jidla se mélo docilit toho, aby zakaznici setrvali v kavarné i béhem odpolednich
hodin, kdyz dostanou hlad. Placena propagace skrz Instagram je levna forma propagace,
kterou by mél vyuzivat kazdy podnik. Eventové ¢innosti zahrnovaly ochutnavky dortt za
vyhodnou cenu a potfadani soutézi o darkové poukazy do kavarny. Nakonec byl piedstaven

navrh, ktery by vyplnil volny ¢as vznikly mezi objednavkou a konzumaci produkti.

Pro vyhodnoceni projektu byla pouzita rizikova, ¢asovd a nakladova analyza. Pomoci
rizikové analyzy byla urCena rizika, ktera mohla cely projekt ohrozit. Jednotliva rizika byla
ohodnocena podle predstavované hrozby pro projekt. Nasledné¢ byla navrhnuta vhodna
opatieni, kterd by vyskyt rizik snizila. Casova analyza méla za tkol zjistit dobu trvéani
strategickych navrht. Rozsiteni sortimentu je mozné dokoncit nejdiive za 17 dni, zlepSeni
komunikace prostfednictvim internetu za 13 dni, potfddani ochutndvek za 19 dni,
uskutecnéni soutéze za 18 dni a distribuovani kiizovek za 30 dni. Kritické cesty byly
vytvofeny za pomoci softwaru QM for Windows. V nédkladové analyze byly vypocitany
odhady néakladii pro jednotlivé strategické navrhy. Nejvyssi rocni naklady byly stanoveny u
rozsifeni sortimentu, celkem 123 876 K¢. U toho navrhu se ale také pocita s vysokymi
vynosy. Nejniz§i néklady byly odhadnuty pro potfadani soutéZi, v prvnim roce v hodnoté
2 344 K¢&. Pro dalsi roky se néklady pro potfddani soutézi snizuji na 1794 K¢ za rok,
protoze nékteré naklady jsou jednorazove. Celkové ndklady v 1. roce byly odhadnuty na

147 207,60 K¢ a vynosy na 213 660,00 K¢.

Nakonec byly uréeny determinanty, které pomohou zméfit uspéSnost celého projektu.
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ZAVER

Cilem diplomové prace byla analyza soucasné pozice Kavarny V UliCce a navrzeni
vhodného projektu, ktery zvysi jeji konkurenceschopnost. Kavarna V Ulicce se
zakaznikim oteviela v druhé poloviné roku 2019 a o par mésicii pozdéji musela cCelit
nevidané hrozbé¢ ve formé svétové pandemie. I kdyz méla otevieno jen kratce, stihla si najit
své veérné zékazniky, ktefi se vzdy radi vraci. Konkurencni vyhoda kavarny spociva

v Sirokém sortimentu nabizenych snidani.

Prvni ¢ast diplomové prace byla sméfovana na ¢ast teoretickou. Byla vypracovana literarni
reSerSe vztahujici se k oblasti konkurence a konkurenceschopnosti. Byly vysvétleny
zakladni pojmy, které se poji s problematikou konkurenceschopnosti. Dale se teoreticka
¢ast zabyvala strategickymi marketingovymi analyzami, které byly pouzity v analytické
casti. Poté byly vysvétleny nékteré pojmy, které souviseji s marketingem sluzeb,

marketingovym mixem anebo marketingovym vyzkumem.
Prakticka ¢ast byla rozdé€lena na Cast analytickou a projektovou.

V analytické casti byla Kavarna V Ulicce predstavena za pomoci marketingového mixu.
Byly provedeny potfebné analyzy, jejichz zavery byly nasledné vyuzity v projektové casti.
Vnitini prostfedi podniku bylo analyzovdano metodou 7S, S§irsi okoli podniku zkoumala
PESTE analyza. V Porterové modelu péti konkurencnich sil byly pfedstaveny konkurencni
podniky na trhu. Tti zvoleni konkurenti poté byli spole¢né s Kavarnou V Ulicce podrobeni
benchmarkingu. Nakonec byl podnik analyzovan souhrnnou SWOT analyzou. Byla
odhalena slaba mista, kterd bylo mozné zlepsit a posilit tak postaveni kavarny na trhu

v Prostéjove.

Posledni ¢ast, projektova, méla za kol vypracovat vhodny projekt, ktery splni vyty¢eny
cil. Na zaklad¢ analytické Casti byl takovy projekt navrhnut a popsén. Projekt byl
zpracovan a nasledné podroben rizikoveé, Casové a ndkladové analyze. Rizikova analyza
pomohla urcit rizika, kterd mohou projekt provazet. Byla navrZzena vhodna opatieni
k jednotlivym rizikim. Pomoci ¢asové analyzy byly zjistény doby trvani jednotlivych
strategickych navrhii projektu. Nakonec byla provedena nakladova analyza. Ta vycislila

naklady na jednotlivé strategické ndvrhy a poté na cely projekt.

Diplomové prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani diplomové

prace.
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