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ABSTRAKT

Bakalatska prace je zaméiena na tvorbu business modelu kavarny ve Valasském Mezifici,
coz zaroven piedstavuje jeji hlavni cil. Teoretické ¢ast prace je zaloZena na literarni reSersi
a vymezuje klicovd vychodiska z oblasti podnikani, tvorby business modeld, analyzy
vnitiniho a vnéjsiho okoli podniku a ekonomického zhodnoceni podnikatelského zameéru.
V praktické ¢asti prace je analyzovano trzni okoli podniku prostfednictvim PEST analyzy a
Porterovy analyzy péti sil. Zakaznické preference jsou zjisStovany kvantitativnim vyzkumem
formou dotaznikového Setteni. Na zdkladé provedenych analyz je navrzen business model
kavarny, ktery je dale posouzen pomoci SWOT analyzy. V zavéru prace je podnikatelsky

zamér ekonomicky vycislen.

Kli¢ova slova: podnikani, business model, Lean Canvas, kavarna, analyza trhu, kvantitativni

vyzkum

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the creation of a business model of a café¢ in ValaSské
Meziti¢i, which is also its main objective. The theoretical part of the thesis is based on a
literature search and defines the essential theoretical foundations in the areas of
entrepreneurship, business model creation, market analysis and economic evaluation of the
business plan. The practical part of the thesis analyses the market environment of the
business using PEST analysis and Porter’s five forces analysis. Customer preferences are
identified through quantitative research in the form of a questionnaire survey. Based on the
conducted analyses, a business model for the café is proposed and further assessed through

SWOT analysis. In conclusion, the business plan is economically evaluated.

Keywords: entrepreneurship, business model, Lean Canvas, café, market analysis,

quantitative research
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UVOD

V poslednich letech dochazi k vyraznému rozvoji podnikani v oblasti kavaren. Ty dnes jiz
neptfedstavuji pouze gastronomicky podnik, ktery lidé vyhledavaji za tUcelem rychlé
konzumace napoji nebo pokrmu. Stéle castéji jsou vnimany jako misto pro setkavani, praci
¢i studium, relaxaci nebo kulturni vyziti. Navstéva kavarny se tak pro mnohé stava soucasti
kazdodenniho Zivota a spolecenského déni. Spolu s rostoucim zajmem o kavarny, vSak roste
také konkurence v tomto odvétvi, a proto k vybudovani uspésného kavarenského podniku

nestaci pouze napad, ale je zapotiebi vypracovani kompletniho podnikatelského planu.

Jednim z popularnich néstroji pro navrzeni podnikani je business model. Jedna se o
jednostrankovy vizualni néstroj, ktery napomaha jak pti koncipovani nového podnikani, tak
pfi zhodnoceni jiz existujicich firem. Model pracuje s deviti stavebnimi bloky, které
predstavuji kli¢ové oblasti podniku. Napomdhd tak podnikateli komplexné navrhnout

podnikatelsky zamér, a zaroveinn neopomenout zadnou klicovou oblast.

Tato bakalafskd prace je zaméfena na ndvrh podnikatelského zadméru kavarny ve
business modelu pro zamysSlené podnikéni. Mezi dil¢i cile prace patii zpracovani
teoretickych vychodisek vztahujici se k tématu, analyzovani trhu a zadkaznik. Dil¢i cil
rovnéZz predstavuje ekonomické vycisleni celého projektu. Cile jsou blize popsany
v nasledujici kapitole. Oblast podnikani vychazi ze zdjmu autorky prace, kterd zvazuje jeho
realizaci, a proto bylo také zjiStovano, zda by byl business model v praxi realizovatelny a

m¢él by Sanci ustat na trhu.

Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou Cast. Teoreticky ramec na zakladé
literarni reSerSe poskytuje soucasna vychodiska z oblasti podnikani, tvorby business modeld,
metod pro vnitini a vnéj$i analyzu a ukazatele pro ekonomické zhodnoceni. V praktické ¢asti
prace je pak zkoumano trzni prostfedi zamysleného podniku prostfednictvim PEST analyzy
a Porterovy analyzy péti sil. V préaci je vyuzit kvantitativni vyzkum, ktery je proveden
formou dotaznikového Setfeni, a zkouma potencialni zdkazniky a jejich preference a postoje
v ramci kavaren ve Valasském Mezifi¢i. Setfeni rovnéZ testuje stanovené hypotézy. Na
zéklad¢ provedenych analyz a prizkumi je nasledné sestaven business model Lean Canvas
pro zamysleny podnik. Koncipované podnikéani je posouzeno SWOT analyzou a na zavér je

cely projekt ekonomicky vy¢islen.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalafské prace je vytvoreni business modelu kavarny ve Valasském
Meziti¢i. Mezi dil¢i cile patii zpracovani teoretickych vychodisek k podnikani a tvorbé
business modell na zaklad¢ literarni reSerSe. Déle analyzovani trzniho prostfedi pomoci
PEST analyzy a Porterovy analyzy péti sil. Dalsimi dil¢imi cili jsou také zpracovani a
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni s alesponn 250 respondenty a ekonomické vycisleni

podnikatelského zdméru.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Nejprve byla na zdklad¢ literarni
reSerSe zpracovana teoreticka ¢ast, kterd vymezuje zakladni vychodiska souvisejici se
zaloZenim podnikéani. Teoreticky ramec je zpracovan do ctyt kapitol. Prvni kapitola je
zaméfena na podnikani a vymezuje zékladni pojmy z této oblasti, jako je definice podnikani,
podniku a podnikatele, typologie podnikatelli, pojednava také o formé podnikani. Dale
nasleduje kapitola zaméfena na business modely, kterd jej podrobné vysvétluje a blize
popisuje tvorbu dvou nejrozsirenéjSich modeld, jimiz jsou business model Canvas a Lean
Canvas. Nasleduje kapitola pro analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostedi podniku a v zavéru
teoretické Casti jsou vymezeny zakladni ukazatele pro ekonomické zhodnoceni projektu.

Posledni kapitola prvni ¢asti poskytuje jeji shrnuti a klicovéa vychodiska pro praktickou ¢ast.

V praktické ¢asti bylo nejprve analyzovano vnéjsi prostfedi podniku pomoci PEST
analyzy, ktery umoZziiuje zhodnotit politicko-legislativni, ekonomické, sociokulturni a
technologické faktory, jeZ mohou podnik ovliviiovat. Dale byla provedena Porterova analyza
péti sil pro zjisténi oborového okoli podniku, prostfednictvim pulsobeni konkurentt,
dodavateli, odbératell, substituti a hrozby vstupu nové konkurence. Pro analyzovani
zakaznickych preferenci byl vyuzit kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni,
pred jehoZ sestavenim bylo stanoveno Sest hypotéz, které¢ nim byly testovany. Vyhodnoceni
vyzkumu bylo provedeno pomoci relativni Cetnosti. Na zdkladé provedenych analyz byl
nasledné vytvofen business model Lean Canvas pro zamysleny podnik, ktery byl vybran na
zakladé jeho pfizpiisobeni pro nové podniky. Déle byl model analyzovan SWOT analyzou a
nasledn¢ ekonomicky zhodnocen predikei nakladt, vynost, vysledku hospodateni a dobou

navratnosti investice.
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I

TEORETICKA CAST
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1 PODNIKANI

Podnikéni predstavuje fenomén, ktery umoziuje jednotliveim rozvijet se jak po
ekonomické, tak 1 osobni strance a pfispivat k rozvoji spole¢nosti a vytvareni hodnot.
Je vniméno jako lidské ¢innost zaméfena na hleddni feSeni problému identifikovanych na

trhu nebo vyuzivani ptilezitosti, které trh nabizi. (Oradini a kol., 2022)

Z hlediska pravni upravy definice podnikéni neni obCanskym zakonikem explicitné
vymezena, avSak § 420 odst. 1 stanovuje definici podnikatele, z niz Ize nepfimo odvodit
podnikani jako soustavnou, samostatnou a vydélecnou ¢innost vykonavanou na vlastni ucet

a odpovédnost za G¢elem dosazeni zisku. (Cesko, 2012)

Podnikani je klicovym prvkem hospodarského rlstu a rozvoje. V poslednich letech
nabyvé na popularité, coz se projevuje rostouci podnikatelskou aktivitou jak na globalni
trovni, tak v Ceské republice. Tento trend je pfisuzovan $ir§im moznostem, dostupn&jsim
zdrojiim a zaroven mensSim piekdzkdm branicim podnikatelské ¢innosti. Podnikani piinasi
spole¢nosti a jejimu rozvoji mnoho pifinosi, mezi néz se fadi snizovani nezaméstnanosti,
podpora vzniku inovaci a technologickych zmén, rozvijeni lidského a intelektudlniho

kapitalu nebo také uspokojovani lidskych potieb. (Srpova a kol., 2020)

1.1 Podnik

Podnik pfedstavuje instituci zamétenou na podnikatelskou ¢innost. Jeho pravni vymezeni
se odviji od evropské legislativy a obanského zdkoniku, ktery rozliSuje obchodni a rodinny
zavod. Hlavnim cilem podnikéni je maximalizace hodnoty podniku a majetku vlastnik,
¢ehoZ 1ze dosahnout generovanim zisku na zéklad€ uspokojovani poptavky, nebo SirSim
pojetim zahrnujicim i socidlni odpovédnost vici vlastnikiim, zaméstnanciim, zékaznikiim
¢i statu. Funkce podniku lze rozdé€lit do nckolika oblasti, zahrnujicich vyrobu, prodej,
zasobovani, financovani, personalni fizeni, vyzkum a vyvoj, investice spravni ¢innosti, které

spole¢né zajistuji jeho efektivni fungovéani a dlouhodobou udrZzitelnost. (Martinovicova

a kol., 2019)

1.1.1 Okoli podniku

Okoli podniku piedstavuje vyznamny faktor, kterym je ovliviiovana ¢innost podniku, a proto
je nutné jej brat v uvahu pfti jeho vedeni a rozhodovani. Mlize pro podnik predstavovat jak
omezeni a regulace, tak i ptilezitosti, které by mél efektivné vyuzivat. Okoli podniku lze

rozdé¢lit na vzajemné propojené prvky, mezi néz patii geografické, technologické, socialni,
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politické a pravni, ekonomické, ekologické, etické a kulturné-historické okoli podniku.

Vétsinu prvkl ovliviiuje stat. (Martinovic¢ova a kol., 2019)

1.2 Podnikatel

Podobné jako u podnikani, tak i na pojem podnikatel existuje vice uhli pohledu. V uzsim
slova smyslu jej lze interpretovat jako n€koho, kdo zahajuje podnikatelskou ¢innost
za dosazenim zisku. Sir$i pojeti definice podnikatele vychazi z pivodu anglického slova
entrepreneur, jenz je odvozeno z latinskych inter a prehendere a oznacuje kazdého, kdo
se aktivn¢ zapojuje do ¢innosti ¢i vyuziva prilezitosti, které se mu naskytnou. (Ledeneva,

2024)

Obcansky zdkonik dle § 420 odst. 1 za podnikatele povazuje osobu, ktera ,,samostatné
vykonava na vlastni ucet a odpovednost vydélecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym

zpiisobem se zameérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku “. (Cesko, 2012)

Zatimco zakon v definici podnikéni nepfipousti jinou motivaci nez zisk, Safrova
Drasilova (2019) se zastava toho nazoru, Ze motivaci k zahajeni podnikdni mlize byt celd
fada a kazdy podnikatel mé svou vlastni, at’ uz se jedna o jiz zminovany zisk, osobni priority,

feSeni problému ¢i rodinu.

1.2.1 Typologie podnikateli

Podnikatele 1ze rozdélit dle jejich motivace k podnikani do dvou skupin. Do prvni se fadi
jedinci, ktefi pro svilj podnikatelsky ndpad jevi znacné nadSeni a zéapal, kterym casto
dok4Zou 1 ovlivnit své okoli, avSak tato motivace nemusi byt dostate¢na pii setkani
se s realitou podnikani. Ve druhé skupiné€ se nachazi tzv. chronicti podnikatelé, t€mi jsou
jedinci, kteii si nedokaZou piedstavit sami sebe pracovat v roli zaméstnance. (Safrova

Drasilova, 2019)

Jiny pohled nabizi Srpova a kol. (2020), kteti rozdé€luji podnikatele podle toho, jaké
preferuji cesty k uspéchu, v jakych vlastnostech a schopnostech vynikaji a naopak, co jsou
jejich slabé stranky. Tento piistup demonstruji na piikladu casto uzivané typologie
podnikatelti dle Minera (2000), ktery je rozd€luje na vykonove orientované, skutecné
manazery, tviirce expertnich napada a empatické superprodejce. Vykonove orientovani jsou
podnikatelé, ktefi si zakladaji na planovani a stanovovani cili a jejich plnéni, jsou zamétfeni
na vysoky vykon. Skutecni manazefi jsou velmi soupetivi, dychti po moci a fizeni ostatnich.

Tvlrce expertnich napadtl lze pokladat za vynélezce, tvorivé jedince, ktefi pfichazeji
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snovymi napady a véfi, ze inovace jsou zakladnim stavebnim kamenem ristu firmy.
Poslednim typem jsou empaticti superprodejci, jejichz silnou strankou je vytvareni silnych

socialnich vazeb a empatie.

Hucka a kol. (2021) rozd¢€luji podnikatele do ¢tyt skupin podle charakteristiky jejich
role na oportunistu, arbitra, inovatora a rozhodovatele. Oportunista se zaméfuje na snizovani
transak¢nich nédkladi prostfednictvim netrznich hierarchickych vztahli uvniti organizace,
aplni tak funkce, jez by jinak plnil trh. Arbitr identifikuje a vyuziva doCasné absence
dokonale trzni rovnovahy k dosahovéani Cistého =zisku. Inovator diky schopnosti
strategického mysleni, vizi a viidcovské dovednosti vytvaii inovace a prosazuje nova feseni.
Role rozhodovatele je vyjadiena jako chovani za nejistoty, jehoz odménou je podnikatelsky

zisk.

1.2.2 Osobnostni pfedpoklady podnikatele

Uspéch podnikani mize byt ovlivnén nejen dostupnymi zdroji, $téstim a vnéj§imi faktory,
ale také osobnostnimi charakteristikami podnikatele (Safrova Drasilova, 2019). Rada
z téchto vlastnosti se formuji béhem détstvi a dospivani, a nelze je proto povazovat

za vyhradné geneticky dané (Srpova a kol., 2020).

vvvvvv

dobrych podnikatelu patii trpélivost, houzZevnatost, cilevédomost a schopnost rozhodovat “,
a to jak v situacich s dostatkem informaci, tak 1 v podminkéch nejistoty ¢i stresu, Srpova
a kol. (2020) zastavaji nazor, Ze pro uspéch v podnikani je klicova predevSim sebedlivéra
podnikatele. Srpova a kol. (2020) zaroven zduraziuji vyznam schopnosti a dovednosti
podnikatele, mezi néz patfi rozpoznavani a vytvareni novych pftilezitosti, socialni a emocni
inteligence €i tvofivost. V neposledni fadé by mél podnikatel disponovat manaZerskymi

a socidlnimi dovednostmi jako jsou efektivni komunikaci, vedeni lidi ¢i stanovovani cilt.

1.3 Forma podnikani

Pred zahdjenim podnikatelské cinnosti je podnikatel povinen ucinit fadu zdésadnich
rozhodnuti, mezi né€z patfi mimo jiné vybér formy, v niZ bude jeho podnikani provozovéano.
Podnikatel si voli mezi podnikanim ve formé fyzické nebo pravnické osoby, jeZ jsou v praxi
nejcastéjSi pouzivané a budou podrobnéji rozebrany v nasledujicich podkapitolach. Dalsi

moznosti je pak forma tiché spolecnosti ¢i rodinného zdvodu. (Ondiej a kol., 2022)



18 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Volba formy podnikani zavisi na fad¢ faktor, mezi néz patfi jiz zminéné osobnostni
charakteristiky, schopnosti, vzdélani a dosavadni praxe. Dal§im aspektem ovliviiujicim
rozhodnuti, zda podnikatel preferuje vykonavat ¢innost samostatné nebo s dalSimi osobami.
V neposledni fad¢ se volba formy mtize odvijet od konkrétni podnikatelské ¢innosti. (Ondiej

a kol., 2022)

1.3.1 Podnikani fyzickych osob

Podnikéni fyzickych osob neboli podnikdni osob samostatné vyd€lecné Ccinnych,
oznadovano také OSVC, je upraveno Zivnostenskym zdkonem (Ondfej a kol., 2022). Zakon
definuje zivnost v § 2 definuje jako ,,soustavnou cinnost provozovanou samostatné, vlastnim

Jjménem, na viastni odpovédnost, za iicelem dosazeni zisku “ (Cesko, 1991).

Zakon dale upravuje podminky pro provozovani zivnosti, které rozd€luje na v§eobecné
a zvlastni. VSeobecné podminky, upraveny v § 6, zahrnuji plnou svépravnost a trestni
bezthonnost. Zvlastni podminky podle § 7 upravuji odbornou nebo jinou zpiisobilost,
pfi¢emz se rozliduji podle toho, o jakou Zivnost se jedna. Zivnosti se déli na ohlasovaci
a koncesované, pticemz ohlasovaci jsou déale déleny na femeslné, vazané a volné. (Ondiej

a kol., 2022).

1.3.2 Podnikani pravnickych osob

Pravnicka osoba je organizovany utvar, jemuzZ zakon stanovi nebo uznd pravni osobnost
(Moravec a Andreisova, 2021). Na rozdil od fyzické osoby predstavuje pravnicka osoba
uméle vytvoreny subjekt, jehoZ existence neni zavisla na biologickych faktorech (Ondiej

a kol., 2022).

Pravnické osoby podnikaji v podob& obchodni korporace a jsou upraveny Zakonem
o obchodnich korporacich, ktery stanovuje podminky jejich vzniku a zaniku, vnitini
strukturu a rozhodovani a dalsi pravidla. Obchodni korporace se dale d€li na obchodni
spolecnosti a druzstva, které jsou od sebe odliSeny predevSim neuzavienosti poctu Clent.
Obchodni spolecnosti jsou zakonem dale ¢lenény na osobni a kapitdlové spolecnosti,
piicemz osobnimi jsou vefejna obchodni spole¢nost a komanditni spole¢nost a kapitalovymi

spolec¢nost s ru¢enim omezenym a akciova spolecnost. (Portal vefejné spravy, 2020)

Veftejnéa obchodni spole¢nost, oznacujici se také ,,vet. obch. spol.““ nebo ,,v.0.s. se fadi
mezi osobni spole¢nosti. V.o.s. predstavuje spole¢nost, ve které se na jejim podnikani nebo

spravé jeho majetku ucastni alespoit dvé osoby, pficemz ru¢i za jeji dluhy spolecné
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anerozdilné. Ucast nejméné¢ dvou spolecnikli a neomezend vySe ruceni je zaroven

podminkou existence v.o.s. a jejim hlavnim znakem. (Ondfej a kol., 2022)

Komanditni spolecnost, zkracen¢ ,,kom. spol.” nebo ,.k.s.”, se vyznacuje ucasti dvou
spolecniktli, z nichz alespon jeden musi byt komandista a alesponn jeden komplementaf.
Zatimco komandista ru¢i za dluhy spolecnosti omezené, komplementat ru¢i neomezeng,
pfiemz nelze, aby tyto dvé role v jedné komanditni spolecnosti plnila jedna a taz osoba.
Stejné jako u v.o.s. se spolecnikem muze stat jak fyzicka, tak i pravnickd osoba. (Moravec

a Andreisova, 2021)

Spolecnost s ruc¢enim omezenym, nebo také ,,spol. s r.0.“ nebo ,,s.r.0.“, se fadi mezi
kapitalové spolecnosti. Jedna se o spolecnost, u jejichz dluhti spolecnici nesou spole¢nou
anerozdilnou odpovédnost do vysSe nesplnénych vkladovych povinnosti uvedenych
v obchodnim rejstiiku v dobé, kdy byli vétiteli vyzvani k plnéni. Mezi hlavni znaky s.r.o. se
fadi u¢ast na spolecnosti pouze jedné osoby, kterou miize byt jak fyzicka, tak i pravnicka
osoba. VyznaCuje se také omezenym rucenim spole¢nikli, vkladovou povinnosti
a vytvofenim zékladniho kapitalu. Pokud spolecenskd smlouva nestanovi jinak, minimalni

vyse vkladu s.r.o. je 1 K&. (Moravec a Andreisova, 2021)

Posledni typem obchodni firmy je akciova spolecnost, kterd patii mezi kapitalové

(13

spolecnosti. Jeji oznaeni lze nahradit zkratkou ,,akc. spol.” nebo ,a.s.“. Jedna se
o spolecnost, jejiz zadkladni kapital je rozvrzen na urcity pocet akcii. Minimalni vyse vkladu
je 2000 000 K¢ nebo 80 000 EUR. JakoZzto kapitdlova spolcenost je odkazana spiSe na
vklady spolec¢nikii nez jejich osobni vlastnosti jako v piipadé¢ osobnich spolecnosti.
K zalozeni spolecnosti je zapotiebi jednoho spole¢nika neboli akcionate, pficemz jejich

maximalni pocet neni zdkonem stanoven. (Cesko, 2012; Moravec a Andreisova, 2021)
Nejméné uzivanou formou podnikdni je druzZstvo, jez zdkon definuje jako:

,,Spolecenstvi neuzavieného poctu osob, které je zaloZeno za ucelem vzdjemné podpory

svych clenit nebo tiretich osob, pripadné za iicelem podnikani . (Cesko, 2012, § 552, odst. 1)
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2 BUSINESS MODEL

Business model, oznacovany také obchodni model, pfedstavuje popularni a klicovy nastroj
v oblasti podnikéni, ktery vizualizuje zptsoby, jakymi spolecnost vytvaii a dodava hodnotu
svym zakazniklim, a 1ze jej proto chapat jako zjednoduSenou verzi komplexniho a slozitého
podnikani (Adamek a Meixnerova, 2022). Obchodni model slouzi jako vhodny nastroj pro
ovéfeni a vyhodnoceni podnikatelského zaméru, a zaroven pokud je spravné sestaveny,

muze pro podnik znamenat konkurencni vyhodu (Srpova a kol., 2020).

Adamek a Meixnerova (2022) konstatuji, Ze v odborné literatufe se lze setkat s mnoha
pfistupy k vymezeni obchodniho modelu, avSak v soucasné dobé se nejcastéji pouziva
definice podle Alexe Osterwaldera a Yvese Pigneura (2012, s. 14), ktefi business model
definuji jako ,,zdkladni princip, jak firma vytvadri, predava a ziskava hodnotu ™. Pro lepsi
pochopeni této formulace ji Srpova a kol. (2020) dale rozvadéji na zaklade jejich klicovych
slov. Popisuji, ze vytvafeni hodnoty predstavuje veskeré interni procesy a klicové zdroje
firmy, prostfednictvim nichZz je vytvafena hodnota. Dorucovani hodnoty reprezentuje
zpusoby, jakymi je pfedavana zdkaznikim, a proces vytvafeni a udrzovani vztahl s nimi,

a zachycovani hodnoty souvisi s piijmy a veskerou cenovou politikou.

Vyznam obchodniho modelu v podnikani zdtraziuje fada autorti. Napiiklad Chernev
(2017) jej povazuje za nezbytny piedpoklad kazdého podniku. Autor vnima business model
jako hlavni plan spolecnosti, ktery zobrazuje zpiisoby, jakymi miZe dosahovat svych cild,
¢imz zefektivituje cely proces identifikace cilového trhu, hodnotové nabidky a tvorbu
hodnoty pro jeji cilové zdkazniky. Navzdory tomu vSak autor upozoriiuje skutecnost,

ze model podniku nezarucuje uspéech.

Maurya (2016) srovnava pouziti obchodniho modelu a podnikatelského planu, ktery
se tradicné pouZziva pro sepsani pocatecni vize zamysleného podnikani. Autor poukazuje
na vyhody business modelu, za které oznacuje ¢asovou nendrocnost, kterou mini moZnost
za kratkou dobu navrhnout nékolik modelii, naproti tomu podnikatelsky pldn vyZzaduje
pomérné dlouhy proces tvorby. Déle vyzdvihuje stru¢nost a pienosnost obchodniho modelu,

diky ¢emu? jej lze snadno sdilet a komunikovat s ostatnimi.

2.1 Zakladni ramec pro tvorbu modelu

Obchodni modely se vyznacuji svou jedineCnosti, avSak uspésné z nich jsou postaveny

na stejnych zékladnich principech (Chernev, 2017). Adamek a Meixnerova (2022) jej
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rozd€luji na pét zakladnich bloki, které napomahaji podniku systematicky mapovat
vzajemné propojené kliCové oblasti. Hodnotova nabidka podniku popisuje vyhody, které
jeho produkty a sluzby mohou zakazniklim piinést. Zakaznické segmenty napomahaji
porozumét potiebam a ocCekavanim zakaznikl, aby na né podnik dokazal spravné cilit.
Nékladové-ptijmovy model identifikuje klicové pfijmy a ndklady a zjistuje jejich vznik.
Ristovy model predstavuje jednotlivé kroky, které podnik provadi k neustalému ristu
spolecnosti, je to zpisob, jak podnik neustale rozSifuje a poskytuje své nabizené hodnoty
zakazniktim. Posledni blok definuje zdroje a schopnosti, kterymi podnik disponuje,

a hodnoti, zda jsou efektivné vyuzivany.

Jiny pohled na ramec business modelu nabizi Chernev (2017), ktery tento koncept
rozdéluje pouze do tii blok, a to na cilovy trh, hodnotovou nabidku a trzni nabidku. Cilovy
trh analyzuje trh, na kterém podnik planuje vytvéfet hodnotu a je definovan zdkazniky,
konkurenty, spolupracovniky, samotnou spole¢nosti a celkovym kontextem vyjadiujicim
vnéjsi okoli. Blok hodnotové nabidky je zaméfeny na samotnou tvorbu hodnoty. Trzni

nabidka pak pfedstavuje redlné zboZzi nabizené podnikem.

2.2 Business model Canvas

Jednim z nejzndmé;jsich strategickych nastroji pro koncipovani podnikani je business model
Canvas, jehoZ autory jsou Alex Osterwalder a Yves Pigneur, ktefi jej vytvorili a pfedstavili
ve své uspésné knize ,,Business Model Generation®, ptelozené do ceského jazyka jako
,, T vorba business modeli* (Carton, 2021). Business model Canvas je vizualnim nastrojem,
ktery podnikatelim umoziuje popsat a navrhnout novy nebo posoudit a pozménit svij
stavajici obchodni model (Strategyzer, 2024). Diky svému grafickému znazornéni zakladni
logiky a procest spolecnosti napoméha manazerim rychleji a efektivnéji se rozhodovat

(Adamek a Meixnerova, 2022).

vvvvvv

aspektl podnikani do platna business modelu, ktery 1ze vidét na obrazku 1. Platno zobrazuje
devét klicovych oblasti podniku, které jsou zaméteny na hodnotovou nabidku organizace,
jeji zdkazniky, zdroje a schopnosti a jeji ptijmy a vydaje (Carton, 2021). Pfedstaveni tohoto
konceptu bylo zasadni a stanovilo hlavni pfistup v business modelovani, ¢imz se Canvas stal
klicovym néstrojem pro efektivni fizeni a realizaci ¢innosti v podnikéni ¢i jinych
organizacich (Addmek a Meixnerova, 2022). V soucasnosti je obchodni model Canvas

aplikovan ve vyznamnych organizacich a start-upech po celém svété (Strategyzer, 2024).
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Obrazek 1 Business model Canvas
(zdroj: Strategyzer, 2025)

2.2.1 Stavebni prvky Canvas modelu

Osterwalder a Pigneur (2012) ve své knize definuji model Canvas deviti stavebnimi bloky.
Témi jsou zakaznické segmenty, hodnotova nabidka, kandly, vztahy se zdkazniky, zdroje

ptijmi, kli¢ové zdroje, klicové Cinnosti, kli¢ova partnerstvi a struktura nakladu.
Zakaznické segmenty

Tvorbu obchodniho modelu je doporuceno zahajit identifikaci stavebniho prvku zdkaznické
segmenty, jelikoz, jak konstatuji Osterwalder a Pigneur (2012, s. 20), ,,zakaznici predstavuji
jadro fungujiciho business modelu a spolecnost bez nich nemiize dlouhodobé preZit.
Adamek a Meixnerova (2022) zakaznicky segment popisuji jako skupiny osob a organizaci,
které¢ ma podnik v umyslu oslovit, pfi¢emz cileni 1ze provadét na zdklade spole¢nych potieb,
chovani ¢i jinych znakt, které napomahaji dosahovat vyssi miry spokojenosti. Autoii uvadeji

ptiklady segment:

e Masovy trh — absence segmentace, tento trh se obvykle vyznacuje velkou skupinou
zakaznikl s podobnymi problémy a potfebami.
e Diverzifikovany trh — zaméfeni na vice riznych segmentii se zna¢né¢ odliSnymi

pottebami a problémy.

e Mezera na trhu — cileni na vysoce specializované skupiny zakaznikid. Nabizena

hodnota, kanaly i vztahy se zdkazniky jsou pfizplisobeny tomuto segmentu.
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e Segmentovany trh — segmenty se rozlisuji dle mirné rozdilnych potieb a problémd.

e Vicestranné platformy — strategie spolec¢nosti, pii niz se zaméfuje na vice navzajem

zavislych segmentt.

Specificky zadkaznicky segment podniku Ize detailnéji a strukturované popsat pomoci
profilu zakaznika. Ten se déli do tii oblasti na tkoly, obtiZe a p¥inosy. Ukoly zékaznika
predstavuji veskeré Cinnosti a ukony, kterych se ve svém zaméstnani a Zzivoté snaZzi
dosahnout ¢i je zvladnout, a dale se d€li na funkcni, spolecenské, emocionalni a podpiirné.
Obtize popisuji cokoli, co zdkaznikiim brani ve splnéni ¢i dokonceni nékterého ze svych
ukold. Obtizemi jsou také nechténé vysledky, prekazky a rizika vztahujici se k ukolim.
Ptinosy predstavuji vysledky a vyhody, pfi¢emz vétSinou se jednd o pifinosy zakazniky
zadané a chténé, avSak mohou se objevit 1 neo¢ekavané. Zahrnuji spolecenské vyhody,

funkéni uzitek i usporu financi. (Osterwalder a Pigneur, 2016)
Hodnotova nabidka

Hodnotova nabidka, oznacovana také jako nabizend hodnota, popisuje soubor vyrobki
a sluzeb, které tvoii hodnotu pro zdkaznicky segment, prosttednictvim kterych tesi problémy
zakaznikil a uspokojuje jejich potieby. Predstavuje divod, pro¢ zdkaznik dava prednost

konkrétni spolecnosti pfed jinou. (Adamek a Meixnerova, 2022)

Hodnotovou nabidku lze 1épe zobrazit v hodnotové mapé¢, ktera detailnéji popisuje
vlastnosti nabizené hodnoty podnikem. Je tvofena tfemi ¢astmi. V prvni definuje seznam
veskerych produktii a sluzeb, které tvoti hodnotovou nabidku. Druhd ¢4st nazvand tvorba
prinostt popisuje, jak konkrétn¢ produkty a sluzby vytvareji hodnotu. Ve treti ¢asti je
vysvétleno, jak konkrétni produkt nebo sluzba feSi nebo zmirfiuje obtize. (Osterwalder

a Pigneur, 2016)
Kanaly

Stavebni blok kanaly popisuje komunikaci spole¢nosti se svymi zakaznickymi segmenty
ajak knim pfistupuje, aby jim piedavala vytvorenou hodnotovou nabidku (Adadmek
a Meixnerova, 2022). Kandly slouzi ke zvySeni povédomi o firmé a jeji hodnotové nabidce,
nabidnuti vyrobkli a sluzeb, ptfedani hodnoty ¢i poskytovani zdkaznické podpory
(Osterwalder a Pigneur, 2016). Lze tedy konstatovat, Ze jejich hlavni funkci je vzijemné
propojeni zakaznickych segmentll a nabizené hodnoty, které mize byt pro podnik klicové,

jelikoz plni roli nositele informace o hodnotové nabidce (Adamek a Meixnerova, 2022).
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Vztahy se zakazniky

Jakym zplisobem jsou vytvafeny a udrzovany vztahy s jednotlivymi zakaznickymi segmenty
popisuje stavebni blok vztahy se zdkazniky (Osterwalder a Pigneur, 2016). Vztahy mohou
vychdzet z motivaci jako jsou ziskani zakaznika, udrzeni zékaznika nebo zvySovani prodeje

(Adamek a Meixnerova, 2022).

Zdroje prijmu

Zdroje piijmi vychazeji z hodnotové nabidky, z niz stanovuji jeji cenu a zaroven zjistuji,
jakou cenu jsou zékaznici za hodnotu ochotni zaplatit (Osterwalder a Pigneur, 2016).
Cenotvorbu 1 zplisoby placeni stanovuje cenova strategie spoleCnosti, kterd se zaklada
na cenovych mechanismech (Adamek a Meixnerova, 2022). Pfijmy jakozto financni
prostfedky podniku mohou byt generovany riznymi zpisoby. Addmek a Meixnerova (2022)
uvadéji naptiklad prondjem ¢i leasing, prodej aktiv, platby za pouziti, pfedplatné, licence,

ptijmy ze zprostiedkovani a reklamu.

Kli¢ové zdroje

N 24

distribuci zédkaznikiim i tvorbu zisku a mohou hrat dilezitou roli v konkurenceschopnosti.
Jedna se predevsim o zdroje lidské, fyzické, dusevni a finanéni. Lidské zdroje jsou zasadni
slozkou podniku piedstavujici pracovniky, jejichZ role by neméla byt opomijena. Vyuzivani
fyzickych zdrojl se poji s finan¢ni ndrocnosti. Pfed jejich pofizenim spolecnost zvazuje své
moznosti a vybird investicni varianty zohlediiujici optimdlni pomér ceny, vykonu
a udrZzitelnosti. Finan¢ni zdroje zahrnuji pfedev§im penézni prostfedky, které slouzi zejména
k zajisténi klicovych zdroj, aktivit, pro tvorbu hodnotové nabidky a vztahi se zakazniky,
a proto jejich znalost hraje zdsadni roli vramci kli€ovych zdroji podniku. (Adamek

a Meixnerova, 2022)

Kli¢ové ¢innosti

podniku nezbytné k jeho prosperité (Osterwalder a Pigneur, 2016). Ugelem bloku klidové
¢innosti neni zjistit veSkeré aktivity podniku, ale identifikovat pouze ty, které skute¢né
generuji pfidanou hodnotu, a na n¢ se nasledné zaméfit a zajistit jejich pokryti klicovymi

zdroji (Adamek a Meixnerova, 2022).
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Klic¢ovi partnefi

Podnik kromé¢ vlastnich zdroji a ¢innosti vyuziva také zdroje externi, které ziskava od
investoru a partnert, a pravé ty mapuje stavebni blok kli¢ovi partneii (Osterwalder a Pigneur,
2016). Adamek a Meixnerova (2022) konstatuji, ze klicova partnerstvi mohou mit zasadni
vliv na obchodni Uspéch ¢i netspéch, a proto je nutné dbat na korektnost dohod pod
dohledem pravniho poradce a vzijemné vymezeni a sdéleni ocekavani. Autoii dale
poukazuji na to, ze dlouhodobé¢ udrzitelné fungovani partnerstvi vyzaduje schopnost

vyjednavani, prvek divéry a vyhodnost a ziskovost pro ob¢ strany.
Struktura nakladi

Stavebni blok struktura nakladi zobrazuje veskeré naklady potiebné pro zajisténi fungovani
obchodniho modelu (Osterwalder a Pigneur, 2016). Naklady se poji predevsim s klicovymi
zdroji, aktivitami a partnerstvimi, jelikoZz ty reprezentuji financni investice, a proto je vhodné

tento blok stanovovat jako posledni (Adamek a Meixnerova, 2022).

2.3 Business model Lean Canvas

Lean Canvas, vytvofeny Ashem Mauryem, pfedstavuje adaptovanou verzi ptivodniho
obchodniho modelu Canvas, zaloZenou na /ean principech (Maurya, 2016). Maurya (2015)
ve svém ¢lanku ,,Why Lean Canvas vs Business model Canvas?* vysvétluje diivody, které
ho vedly k vytvofeni Lean Canvas modelu, pfi€emzZ uvadi, Ze jeho hlavnim cilem bylo
sestavit jednostrankovy vizualni nastroj, ktery za¢inajicim podnikateliim usnadni cestu od
jejich pocatecniho napadu az k vybudovani uspé€sného start-upu, a proto model zaméfil prave
na né. Metodika Lean Canvas umoziuje béhem kratké doby navrhnout nékolik variant
business modeld, které 1ze snadno sdilet a komunikovat s ostatnimi, a zaroven nabizi prostor

pro zmény a aktualizaci (Addmek a Meixnerova, 2022).

2.3.1 Lean start-up

Model Lean Canvas je zaloZen na lean metodice, ktera se dle Maurya (2016, s. 15) vyznacuje
,eliminovanim plytvani a efektivnim nakladanim se zdroji“, pticemz dodava, Zze
nejvzacnéjSim zdrojem pro zaloZeni lean start-upu je cas, ktery by mél byt vyuzit predevSim
pro poznava a zjiStovani informaci o zakaznicich. Autor déle uvadi, ze zdroji jsou
zalozeni lean start-upu je Cas, ktery by mél byt vyuzit piedev§im k poznéavani a zji§tovani

informaci o zakaznicich.
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Ries (2015, s. 33) definuje start-up jako ,, lidmi tvorenou instituci urcenou k vytvoreni
nového produktu nebo sluzby za extréemné nejistych podminek*. Ries dale vysvétluje, ze
Lean start-up pak, za pomoci adaptace na metodologii §tihlé vyroby do podnikéni, nabizi
novy pohled na budovani start-upu. Pomaha zaCinajicim podnikateliim zalozit a budovat
uspésny start-up prostfednictvim souboru praktik, které se zakladaji na Castych iteracich

testujicich vizi.

2.3.2 Stavebni prvky Lean Canvas modelu

Lean Canvas byl modifikovéan o prvky, které¢ se zamétuji predevsim na problém a produkt.
Jak lze vidét na obrazku 2 zobrazujicim platno Lean Canvas, z piivodniho modelu byly
odstranény prvky kli¢ové aktivity, klicové zdroje, vztahy se zdkazniky a kli¢ova partnerstvi.
Misto nich byly ptfidany bloky problém, feSeni, klicové metriky a jedine¢na hodnota.

(Maurya, 2016)

PROBLEM SOLUTION UNIQUE VALUEPROPOSITION | UNFAIR ADVANTAGE CUSTOMER SEGMENTS

KEYMETRICS CHANNELS

EXISTING ALTERNATIVES HIGH-LEVEL CONCEPT EARLY ADOPTERS

COST STRUCTURE REVENUE STREAMS

Obrazek 2 Business model Lean Canvas
(zdroj: Emergn, 2025)
Problém
Maurya (2016) doporucuje tvorbu modelu zacit stavebnimi bloky problém a zdkaznické

segmenty, jelikoz tyto bloky spolu souvisi, a zaroven obvykle urcuji 1 zbyvajici ¢asti modelu.

Pochopeni problému je prvnim nezbytnym krokem modelu (Maurya, 2015). Tento blok

vvvvvv

se doporucuje navrhnout a popsat jeden az tii problémy zakaznikii, a nasledn¢ definovat

jejich existujici feseni (Maurya, 2016). Na diikladnou analyzu problému je kladen velky
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duaraz, a to predevsim proto, zZe nasledn¢€ udava smér celého Lean Canvas modelu (Adamek

a Meixnerova, 2022).
Zakaznicky segment

Ve chvili, kdy je sestaven seznam podrobné popsanych problémd, 1ze snadnéji, a predevsim
konkrétnéji identifikovat zdkaznicky segment, jehoz cilem je co nejptfesnéji definovat
prvotniho uzivatele poskytujiciho zpétnou vazbu, nikoli bézného zdkaznika (Maurya, 2016).
Zékaznické segmenty zaroven identifikuji ostatni uzivatelské role, které zakaznika mohou
ovliviiovat, pficemz se jednd piedevsim o rozliSovani mezi zédkaznikem a uzivatelem, kterym
nemusi byt vZdy jen jedna osoba, coz Ize demonstrovat na piikladu prodeje détskych hracek,
kde zdkaznikem bude pravdépodobn¢ rodi¢, ale hrat si s ni bude dité (Safrové Drasilova,

2019).
Unikatni hodnota

Unikatni hodnota, obvykle oznaovana také jako hodnotovy navrh, je jednou
odliduje od ostatnich (Maurya, 2016). Safrova Dragilova (2019) konstatuje, Ze se obvykle
jedna o kratkou vystiznou vétu prezentujici hodnotu produktu, kterd zakaznika ihned zaujme
a zapamatuje si ji. Autorka dale uvadi, Ze nejcastéji se vyuzivaji zminky o nabizeném feSeni

problému, Cas, za ktery zdkaznik vysledek obdrZi nebo zaruka proti nej€asté;jsi reklamaci.
ReSeni
Jestlize byl definovan problém, musi byt navrZeno feSeni, coz je i divodem, proc tento blok

ztstal od plivodniho nezmé&nén. Navrhuje vhodna feSeni problému, a zaroven propojuje tfi

predchozi bloky. (Addmek a Meixnerova, 2022)
Kanaly

Dal$im zachovanym prvkem modelu, ktery je zarovei 1 velmi vyznamny pro start-up, jelikoz
muze byt divodem jeho neuspéchu, jsou cesty k zdkaznikim, které jsou zde pojmenovany
jako kanaly. Pro zvoleni spravného kanalu je kli¢ové otestovat svou unikatni hodnotu na

prvotnich zédkaznicich poskytujicich zpétnou vazbu. (Maurya, 2016)
Toky pFrijmi a struktura naklada

Stejné jako kandly, tak i toky pfijmu a struktura naklada zistaly v modelu zachovany. Toky
piijm1, oznaCované také jako cenovy model, se zabyvaji cenotvorbou produktu (Addmek

a Meixnerova, 2022). Jak zmifiuje Safrova Drasilova (2019), obchodnim modelem nelze
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nahradit finan¢ni planovani, pfesto vSak tento blok muze podnikateli napomoci uvédomit
si rozdil mezi existujicim feSenim problému a jeho vlastnim novym. Do struktury néklada
se uvadéji vesSkeré naklady, vCetné variabilnich i fixnich, na kazdou jednotlivou aktivitu
spolecnosti (Adamek a Meixnerova, 2022). Nasledné pak z téchto dvou bloku Ize vypocitat

ruzné ukazatele, jako naptiklad rentabilitu nebo bod zvratu (Maurya, 2016).
Klicové metriky

Klicové metriky jsou dal§im ptfidanym prvkem, ktery, jak uvadéji Srpova a kol. (2020),
vychdzi ptimo z lean metodiky, kterd se zamétfuje na ziskdvani a vyhodnocovani dat.
Klicové metriky se stanovuji na zdklad¢ zaméteni daného podnikani, kazdy je tedy mize mit
odlisné, obvykle se vSak jedna naptiklad o méteni ziskovosti, navratnosti ¢i velikosti trzeb,
ale také loajality zakaznikl a jejich doporuceni (Maurya, 2016). Aby metriky plnily svou

funkci, musi byt vzdy méfitelné (Adamek a Meixnerova, 2022).
Neférova vyhoda

Poslednim polem modelu Lean Canvas je neférova, oznacovana také nespravedliva, vyhoda,
kterou Maurya (2016) povazuje za nejobtiznéjsi ¢ast celého modelu. Srpova a kol. (2020)
nespravedlivou vyhodu popisuji jako cokoli, co nelze zkopirovat ani koupit, a proto firme
zaruCuje urcity naskok pied konkurenci. Blok byva ¢asto vypliiovan nespravné, proto
Maurya (2016, s. 63) uvadi jako ptiklady vhodné nespravedlivé vyhody ,.informace od
zasveceného clovéka zevnitr, podporu spravnymi experty, tym snii, osobni autoritu, rozsahlé

dopady diky propojeni, komunitu a existujici zakaznici*“.

2.4 DalSi typologie business modeli

Ackoli predchozi business modely jsou jednozna¢né nejzndméjSimi a nejcastéji uzivanymi,
existuje 1 mnoho dalSich druhil a typologii. Naptiklad Chernev (2017) rozdéluje obchodni
modely na strategické a taktické. Strategické se pfimo zaméiuji na vytvareni hodnoty bez

taktickych aspektil, naproti tomu taktické se soustted’uji na atributy hodnotové nabidky.

Strategické archetypy jsou zaloZeny na zucastnénych subjektech a jejich hodnotovych
vztazich, pficemz Chernev (2017) uvadi jejich typy:
e Business-to-Consumer (B2C) model — spole¢nost vytvaii hodnotové nabidky

zamé&fené na jednotlivee a jejimi koncovymi zédkazniky jsou spotiebitelé.

¢ Business-to-Business (B2B) model — principialné obdobny pedchozimu B2C, avS§ak

s rozdilem, Ze zakazniky jsou podnikatelské subjekty. Je typicky pro podniky, které
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ve spolupréci se svymi spolupracujicimi spolecnosti tvofi nabizenou hodnotu pro

dalsi podnikatelské subjekty.

Business-to-Business-to-Consumer (B2B2C) model — kombinuje model B2B a B2C,
pficemz popisuje proces, ve kterém spoleCnost ve spolupraci se svymi
spolupracovniky dodava svou hodnotovou nabidku jinému podnikatelskému

subjektu, ktery ji dodava koncovym uzivatelim.

Customer to Customer (C2C) model — spolecnost usnadnuje interakce mezi
jednotlivymi zakazniky, jez mohou zahrnovat komunikaci prostiednictvim

socidlnich sitich, penézni transakce a sluzby.

Z taktického hlediska se obchodni modely dle Cherneva (2017) lisi ve zpusobech,

jakymi atributy nabidky spole¢né vytvateji trzni hodnotu, ptic¢emz témito atributy mohou

byt produkty, sluzba, znacka, cena, pobidky, komunikace a distribuce. Nasledn¢ uvadi fadu

populérnich taktickych modeld, pficemz nejznaméj$imi z nich jsou naptiklad:

Freemium model — nabidka se skladd ze dvou vrstev: v prvni je zdkladni verze
produktu nebo sluzby nabizena zdkaznikovi zdarma, zatimco v druhé ma zakaznik
moznost zakoupit si pln¢€ funkéni placenou verzi. Casto se uziva pii zavadéni nové

nabidky a k jeji propagaci.

Push model — soustfed’'uje se na propagaci a prodej nabidky partnerim, kterymi
mohou byt distributofi, maloobchodnici a prodejci, a ti ji nasledné nabizeji kone¢nym

zakazniktm.

Pull model — propagace nabidky cilend pifimo na koncové zdkazniky, naptiklad

prostednictvim nabizenych slev a kupond.

Franchise model — poskytuje ptistup ke zdrojim jiZ zaveden¢ho obchodniho modelu

dalsi strané.
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3 ANALYZA PODNIKU A JEHO OKOLI

Analyza podniku a jeho okoli je soucasti strategického fizeni podniku, které je klicovym
procesem pro rozvoj firmy, protoze propojuje poslani firmy, jeji dlouhodobé cile, dostupné
zdroje s firmou a jejim okoli, a prostfednictvim strategie, kterd je jadrem celého procesu,
mezi nimi vytvaii dlouhodoby soulad (Jakubikova a Janecek, 2023). Strategické fizeni
rovnéz napomahd vcasné predvidat trzni pfilezitosti, bez kterych lze tézko dosahnout
uspéchu v podnikani (Hanzelkova a kol., 2017), a proto je nésledujici kapitola dilezitou

soucasti koncipovani podnikani.

3.1 PEST analyza

PEST analyzuje obecné okoli podniku, pfi¢emz ndzev nastroje je sloZzen z pocatecnich
pismen faktor, kterymi se zabyva. Jedna se o faktory politické, ekonomické, sociokulturni
a technologické, pficemz pozdéji byla analyza rozsitena o faktory legislativni a ekologické.
Lze se setkat také s nazvy PESTLE nebo SLEPT, které jsou vZdy upraveny dle toho, které
faktory obsahuji, ale funguji na stejném principu. (Hanzelkova a kol., 2017)

Safrova Drasilova (2019) konstatuje, Ze diky své jednoduchosti a piehlednosti je PEST
nejcasteji vyuzivanym ndstrojem pro analyzu makroprostiedi. Autorka rozdéluje a popisuje

zakladni faktory jako:

e politicko-legislativni faktory — analyzuje pravni rdmec souvisejici s danym oborem
podnikani, tedy zédkony, danové a jiné regulace, legislativa EU, mistni vyhlasky
a dalsi;

e ckonomické faktory — zkouma celkovy stav ekonomiky obvykle za pouziti ukazatelti

jako je HDP, inflace, nezamé&stnanost a podobn¢;

postoje, roven vzdélani, kulturu, Zivotni styl a Zivotni urovei a dalsi;

e technologickeé faktory —hodnoti technologické trendy, vynalezy, inovace, technickou

vyspélost regiont a podobné.

Safrova Drasilova (2019) se domniva, Ze ackoli detailngjsi rozdéleni analyzy mtize byt
uzite¢né, veétsiné firem staci zdkladni varianta se ¢tyfmi faktory. Dale uvadi, Ze podrobny
rozbor legislativy a ekologickych a klimatickych faktort slouZi predev§im podniktm, jejichz

¢innosti tzce souviseji s ekologii ¢i ochranou zivotniho prostredi.
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3.2 Porterova analyza péti sil

Porteriv model, znazornén na obrazku 3, je popularnim nastrojem pro analyzu oborového
okoli podniku. Je zalozen na ptfedpokladu, Ze pozice firmy je zde urovana na zakladé péti
faktori a jejich vzajemného ptsobeni. Témito Ciniteli jsou stadvajici konkurenti, potencidlni
novi konkurenti, substituty, zdkaznici a dodavatelé. Porterova analyza zjiStuje potencidlni
hrozby, ale také prilezitosti, které firm¢ trh nabizi, a l1ze ji tak vyuzit pfi strategické analyze

odvétvi. (Hanzelkova a kol., 2017)

Potencialni
nova konkurence
hrozba novych
i konkurentl
Konkurence
bran3i
Dodavatelé > v branz! Odbératelé
vyjednavaci U vyjednavaci schopnost
schopnost dodavatell odbératelu
T hrozba substituénich
oL vyrobku a sluzeb
Substitucni vyrobky

Obrézek 3 Portertiv model péti sil
(zdroj: Jakubikova a Janecek, 2023)

Hanzelkova a kol. (2017) popisuji jednotlivé faktory a moZnosti jejich minimalizace:

e Vyjednavaci sila zdkaznikti — zdkaznici mohou mit velky vliv pfedev§im v ptipadé,
kdy se jedna o velkého nebo vyznamného zakaznika. Jsou pro firmu cennymi diky
svému pfistupu k trzni informacim, a zarovein mohou pomérné snadno odejit

ke konkurenci.

e Vyjednavaci sila dodavatelll — jejich pozice v tomto modelu je vyznamna, jedné-li se

o velkého nebo dulezitého dodavatele.

e Hrozba vstupu novych konkurentli — lze ji minimalizovat tehdy, pokud v daném
odvétvi existuji neptiznivé podminky pro vstup novych konkurentd, kterymi mohou
byt prili§ vysoké ndklady na vstup do odvétvi, monopolni struktura, nakladova

vyhoda existujicich firem nebo vysoce diferencované vyrobky a dalsi.

e Hrozba substitutii — lze ji zabranit predev§im pokud k danému vyrobku neexistuji

zadné alternativy, kterymi by jej bylo mozno nahradit.
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e Rivalita firem plisobicich na daném trhu — vyskytuje se piredevSim na trzich, kde

pusobi velky pocet konkurent nebo pokud se jedna o novy ¢i pomalu rostouci trh.

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je populdrnim nastrojem pouzivanym k propojeni faktort vnitiniho
a vné¢jsiho prostiedi podniku. Je rozdélena do Ctyt kvadrantd — pfilezitosti (opportunities),
hrozby (threats), silné stranky (strengths), slabé stranky (weaknesses). Zatimco prilezitosti
a hrozby, které vychézeji z ptivodni analyzy ,,OT“, popisuji vnéjsi prostedi, a to jak
makroprostiedi, tak mikroprostiedi, silné a slabé stranky, ptiivodné analyza ,,SW*, poskytu;ji

informace o vnitinim prostiedi firmy. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Spravné sestavena SWOT matice obsahuje pouze podstatnd fakta, tudiz je vhodné
po jejim prvotnim zpracovani znovu jednotlivd pole projit a posoudit jejich dulezitost.
Pro relevantnost analyzy je klicové ji pouZzivat pouze na cel, pro ktery byla sestavena. Pti
sestavovani SWOT matice by m¢l jeji sestavovatel dbat na jeji objektivitu, které 1ze docilit

predlozenim k posouzeni i jinym expertim. (Hanzelkova a kol., 2017)

Nejdilezitéjsim, avSak Casto opomijenym, krokem SWOT analyzy je jeji vyhodnoceni.
To spociva v propojeni pfilezitosti a hrozeb se silnymi a slabymi strankami, ¢imz vznikaji
Ctyfi strategické vazby, ty lze vidét na obrazku 4, ktery zobrazuje SWOT matici.
Nejvyhodnéjsi je situace, kdy firma vyuziva své silné stranky k ziskani ptilezitosti (S-O).
Druhou moznosti je eliminace odhalenych slabych stranek k vyuziti ptilezitosti (W-O).
Stejné tak u hrozeb existuji dvé varianty, bud’ Ize vyuZit silnych stranek k jejich vyvarovani
(S-T), nebo se firma soustfed’'uje na odstraiiovani slabych stranek ke snizeni rizika hrozby

(W-T). ($afrovéa Dragilova, 2019)

Interni analyza
Silnéstranky Slabé stranky

I _ W-0 strategie:

o N .

= - = .0 gtrateg}e. - Odstranénim slabé stranky
o Y Diky silnym strankam bud it 3 t 3it
o £ vyuZijeme pfilezitost udememit moznost vyuzl
2|z : prilezitost.
c
m
I
Q
5 - S T strategie: W-T strategie:

] Silnou stranku vyuZijeme pro Odstranénim slabé stranky

:‘|:? sniZenirizika nebo dopadu snizime riziko nebo dopad

hrozby. hrozby.

Obrazek 4 SWOT matice

(zdroj: Safrovad Drasilovad, 2019)
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3.4 Metoda 7S

Metoda 7S, vytvorena firmou McKinsey, je strategicky nastroj analyzujici vnitini prostiedi
firmy. Je zaloZen na vnimani organizace jako systém sedmi vzajemn¢ propojenych faktort,
jez se ovliviiyji a jsou na sobé zavislé. Metoda je pojmenovana podle zacatenich pismen
téchto klicovych strategickych prvkl zacinajicich na pismeno S — strategie (strategy),
struktura (structure), systémy fizeni (systems), styl manazerské prace (style),
spolupracovnici (staff), schopnosti (skills) a sdilené¢ hodnoty (shared values). (Hanzelkova

akol., 2017)

Strategie predstavuje dlouhodoby plan organizace véetné jejich cill, ktery je klicovy
pro udrzeni konkurenceschopnosti na trhu. Na strategii navazuje struktura, kterou je chdpana
podnikové hierarchie. Systémy fizeni pak popisuji standardni postupy kazdodennich ¢innosti
a styl zaznamenava pfistup a vedeni managementu. Dtlezitym faktorem pro firmu jsou také
zaméstnanci a jejich schopnosti a dovednosti, coz vtomto modelu piredstavuji
spolupracovnici a schopnosti. Poslednim prvkem je sdilena hodnota, kterd predstavuje

obecné uznavané standardy a normy v organizaci. (Kenton, 2024)

Hanzelkova a kol. (2017) upozornuji na nedokonalost této analyzy, jelikoz pfi tvorbé
strategie nepokryje vSechny podstatné aspekty interniho prostfedi, a proto je vhodné tuto

metodu pouZzit v kombinaci s jinymi nastroji.
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4 UKAZATELE PRO EKONOMICKE ZHODNOCENI{

Safrova Drasilova (2019) zddraziiuje, Ze podnikatelsky plan nelze povazovat za kompletni,
jestlize neni finan¢n¢ vycislen, k ¢emuz slouzi finan¢ni plan, ktery by mél byt sestaven pied
zahajenim ¢innosti pro jeho zhodnoceni. Dale uvadi, ze finan¢ni plan odrazi veskeré ¢innosti
nezbytné pro fungovéani podniku a ptfevadi je do Ciselné podoby, zdroven vSak plan
zohlediiuje 1 soucasnou situaci na trhu. Srpova a kol. (2020) doporucuji v ramci finan¢niho
planu zacinajiciho podniku sestavit zakladatelsky rozpocet, zahajujici rozvahu, vykaz

penéznich tokl, vykaz zisku a ztraty a analyzu bodu zvratu.

Rozvaha podniku zachycuje veskery jeho majetek, ktery zobrazuje ve formé aktiv na
levé strané bilance, a zpiisoby jeho financovani vyjadieny v podob€ pasiv na pravé stran€.
Pasiva zaroven obsahuji vysledek hospodatfeni za aktualni ucetni obdobi, ktery je zde
dosazen z vykazu zisku a ztraty, jenz jej stanovuje rozdilem mezi vynosy a naklady. Vynosy,
naklady a vysledek hospodafeni budou podrobnéji popsany v podkapitole 4.1. Piehled
o penéznich tocich, oznacovan také jako cash flow, poskytuje informace o piijmech a

vydajich podniku. (Pavelkova a kol., 2017)

4.1 Vynosy, naklady a vysledek hospodareni

Martinovi¢ova a kol. (2019) fadi vynosy, ndklady a vysledek hospodateni mezi zdkladni
ukazatele hospodateni podniku. Pochopeni téchto klicovych oblasti a jejich vzdjemnych
vztahll je vyznamné zejména pro dlouhodobé dosahovani ziskovosti podniku. Propojenim

jednotlivych plant vynosi, nakladt a zisku Ize sestavit ro¢ni plan zisku nebo ztraty.

4.1.1 Vynosy

Pavelkova a kol. (2017, s. 36) definuji vynosy jako ,,penézni castky, které podnik ziskal
z veSkerych svych cinnosti za dané ucetni obdobi bez ohledu na to, zda v tomto obdobi doslo
k jejich inkasu“. Martinovicova a kol. (2019) dopliuji, Ze vynosy jsou vykazovany jiZ pii
vyskladnéni nebo dodani vyrobku ¢i poskytnuti sluzby, a zaroven se mezi né fadi zména

stavu zasob vlastni ¢innosti, ackoliv nejsou penéznimi piijmy.

Hlavni slozku vynost tvofi trzby, které predstavuji financné vyjadiené uskutecnéné
prodeje vyrobkl, zboZi a sluzeb, a pro podnik slouZi jako jeho hlavni finan¢ni zdroj. VySe
trzeb z prodeje muze byt ovlivnéna objemem vyroby kviili vyrobni kapacité a sluzeb,

dosazenymi cenami vyrobkll nebo strukturou sortimentu. (Martinovicova a kol., 2019)
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Dle Martinovic¢ové a kol. (2019) 1ze vynosy druhové rozdélit do nasledujicich skupin:
e trzby z prodeje vyrobkl a sluzeb;
e trzby za prodej zboZi;
e ostatni provozni vynosy;
e finan¢ni vynosy.

Ke stanoveni ptfedpokladanych ptijmu z prodeji slouzi plan trzeb, ktery je sestavovan
na zéklad¢ marketingového prizkumu trhu. Stanovuje predikovanou vysi trzeb jako soucin
odhadovaného objemu prodeji, vychazejiciho ze zjisténé poptavky zakaznikd, a
pfedpokladané prodejni ceny. Nésledné jsou vypoctené trzby porovnany s planovanymi
naklady, z ¢ehoz je zjisténo, zda bude dosazeno pozadovaného zisku. (Martinovi¢ova a kol.,

2019)

4.1.2 Naklady

Pavelkova a kol. (2017, s. 36) definuji naklady jako ,, penézni castky, které podnik v daném
obdobi ucelné vynalozil na ziskani vynosu, i kdyz k jejich skutecnému zaplaceni nemuselo
ve stejném obdobi dojit.*“ Jinou definici nabizi Martinovi¢ova a kol. (2019), kteti naklady
popisuji jako penézni vyjadieni spotieby vyrobnich faktorti. Naklady zahrnuji opotiebeni

dlouhodobého majetku, spottebu zasob, mzdu ¢i sluzby.

Martinovicova a kol. (2019) ¢leni ndklady dle mista vzniku spotfebovanych vyrobnich

faktort na:

e prvotni (externi) — vznikaji ze vzdjemného pusobeni podniku s jeho okolim

(napf. spotfeba materialu, externi sluzby, osobni ¢i financ¢ni naklady);
e druhotné (interni) — vznikaji ze spotieby vnitropodnikovych vystupt.

Safrova Dragilova (2019) rozdéluje naklady podle vztahu k produkci na fixni
a variabilni. Fixni ndklady jsou ty, jejichz vySe se neodviji od objemu vyroby ¢i prodeje
vyrobkil a ziistavaji nemeénné. Lze je jesté dale rozdélit na jednorazové, ty zahrnuji naklady
na prvotni vybaveni, a pravidelné, které podnik plati opakované. S ristem objemu produkce,
maji jednotkové fixni naklady klesajici tendenci. Naopak variabilni naklady jsou zavislé

na objemu produkce a jejich vyse se meéni podle prodeji.

Kalkulace ptedstavuje kliCovy a nejCastéji vyuzivany nastroj pro fizeni nakladi.

Prosttednictvim typového vzorce identifikuje a vycisluje jednotlivé polozky nakladd.
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Kalkulace rozdéluje naklady do dvou skupiny, na ptfimé a neptimé. Pfimé lze ptifadit piimo
vykoniim a zahrnuji polozky pfimy material, pfimé mzdy a ostatni pfimé néklady. Naopak
nepifimé naklady nelze piid€lit ke kalkulacni jednici a jsou vynaloZeny pro cely objem
vyroby, patii mezi n¢€ vyrobni, spravni a odbytova rezie. K ptifazeni nepiimych nakladi se
obvykle vyuziva rozvrhova sazba, ktera je vypocitdna podilem celkovych nepiimych

naklada za obdobi a rozvrhovou zakladnou za obdobi. (Martinovicova a kol., 2019)

4.1.3 Vysledek hospodareni

Pavelkova a kol. (2017) popisuji vysledek hospodareni jako rozdil mezi vynosy a naklady.
Jestlize je tento rozdil kladny, jedna se o zisk, pokud je vysledek zaporny, hovoti se o ztraté.
Martinovi¢ova a kol. (2019) zduraznuji dilezitost dosazeni zisku, protoze predstavuje

podnét a hlavni cil podnikani.

Jak zminuji Martinovicova a kol. (2019) zisk je hlavnim internim zdrojem podniku

a plni nize uvedené funkce:
e kriterialni — velikost zisku je rozhodujici pro vSechny oblasti podniku;
e rozvojova — slouzi jako zdroj pro dal$i rozvoj podniku;
e rozdélovaci — rozdéluje dichody;

e motivacni — reprezentuje hlavni motivaci podnikani a zainteresovanych stran.

4.2 Analyza bodu zvratu

Analyza bodu zvratu predstavuje zakladni nastroj pro analyzu nakladu a ziskovosti podniku.
Bod zvratu pfedstavuje takovy objem produkce, pfi které se celkové naklady vyroby rovnaji
celkovym trzbam, a slouzi jako ukazatel okamziku, kdy cinnost podniku piestane byt
ztratova a zacne piindSet zisk. Prostfednictvim analyzy podnik zjiStuje, zda je schopen
pokryt celkové naklady za soucasnych trznich podminek, nebo zda disponuje dostate¢nou

kapacitou pro dosazeni bodu zvratu. (Safrova Drasilova, 2019)

Taus$l Prochazkova a Jelinkova (2018) formuluji vzorec pro vypocet bodu zvratu,
viz rovnice (1), v némZ je mnoZstvi vyrobkill pottebné k dosaZeni bodu zvratu urceno jako
podil celkovych fixnich ndkladd (FN) a rozdilu mezi cenou za jednotku (p) a variabilnimi
jednotkovymi néklady (vn). Autorky vzorec déle upravuji pro potieby stanoveni bodu zvratu
pfi pozadovaném zisku, kdy je k fixnim nékladim v Citateli pfi¢ten pozadovany zisk (Z),

viz rovnice (2).
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FN (1)
Qpz = p—vn
0 _FN+Z )
(BZ+2) = p—vn

Z analyzy bodu zvratu Ize, kromé minimalniho mnozstvi produkce pro tvorbu zisku,
zjistit také napiiklad dolni hranici ceny, minimalni variabilni ndklady nebo maximalni

hranice fixnich nakladi. (Tausl Prochazkové a Jelinkova, 2018)

4.3 Financovani podniku

Zdroje financovani podniku Ize rozd¢lit na zaklade jejich ptivodu do dvou skupin na interni
a externi. Srpova a kol. (2020) tyto dvé kategorie rozlisuji podle toho, zda zdroje vznikaji
uvniti podniku, nebo jsou externé vlozeny. Mezi interni zdroje tfadi Cisty zisk firmy
vyuzivany jako reinvestici a odpisy, naopak do externiho financovani pak zahrnuji v§echny
ostatni zdroje financovani véetné vlastnich vkladi majitele. Safrova Dragilova (2019) viak
nabizi odlisny pohled na rozdéleni financnich zdroji. Interni zdroje vnima jako vklady
a uspory majitele ¢i prostfedky poskytnuté od rodiny a pratel, zatimco za externi povazuje

zdroje ziskané od bank, obchodni partnerti ¢i z dotact, které s podnikem nepoji osobni vztah.

Mezi moznosti financovani podniku patii vlastni vklady, prostiedky od rodiny a ptatel,
komunitni financovani, bankovni a obchodni Uvéry, investofi, fondy rizikového
a rozvojového kapitdlu nebo dotace. Volba zdroje financovani se odviji od nékolika faktort,
jako jsou dostupnost, administrativni zat€z, naklad na ziskani zdroje, velikost ¢i riziko.

(Srpova a kol., 2020)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Kapitola poskytuje shrnuti teoretickych vychodisek bakalarské prace, které byly zpracovany
na zaklad¢ literarni reSerSe. Teoretickd Cast byla rozd€lena do Ctyt kapitol, které se vénovaly
klicovym oblastem pro zahajeni podnikéni a tvorbu business modelu, jimz byly podnikani,

business modely, vnitini a vnéjsi analyza podniku a ukazatele pro ekonomické zhodnoceni.

Podnikéni je sou¢asnym trendem piedstavujicim klicovy prvek v rozvoji hospodarstvi.
Obvykle je definovano jako samostatnd, soustavna ¢innost provozovand na vlastni ucet
a odpovédnost za uUcCelem dosazeni zisku. Podnikatelem je pak ten, kdo tuto Cinnost
provozuje. Dilezitym krokem pied zahajenim podnikéni je volba pravni formy, ve které
bude ¢innost provozovana. Podnikat 1ze ve formé fyzické osoby nebo pravnické osoby.
Podnikanim fyzickych osob se rozumi podnikani jako OSVC, jejichz &innost se nazyva

zivnosti. Podnikani pravnickych osob ptredstavuje podnikani v podob¢ obchodni korporace.

Business model je popularnim a zisadnim nastrojem v oblasti podnikani, ktery
umoznuje vizualizaci klicovych prvkil podniku. Pfedstavuje zakladni princip, jak firma
vytvafi, predava a ziskava hodnotu. Lze jej vyuzit jak pro koncipovani nového podnikani,
tak 1 pro zhodnoceni souc¢asného stavu jiz existujiciho podniku. Mezi nejrozsifené;jsi patii
business model Canvas a nasledné jeho modifikaci pak vznikl model Lean Canvas, ktery byl

pfizplsoben pro start-upy a zac¢inajici firmy.

Analyza podniku a jeho okoli je soucasti strategického fizeni podniku, které napomaha
predvidat trzni ptilezitosti, coz miiZze byt zasadni pro uspéch v podnikani. K analyze vnéj$iho
prostiedi podniku Ize vyuzit PEST analyzu, ktera jej rozdéluje do ¢tyt zakladnich faktord.
PorterGiv model péti konkurenénich sil analyzuje oborové okoli podniku a je zaloZen na
pfedpokladu, Ze jeho pozici na trhu urCuji vzdjemné plisobici faktory. SWOT analyza
propojuje vnitini a vnéjsi prostredi tim, Ze popisuje prileZitosti, hrozby, silné stranky a slabé
stranky. Pro analyzu vnitiniho prostfedi podniku je vhodna metoda 7S, ktera jej hodnoti na

zaklad€ sedmi propojenych a vzajemné zavislych faktort.

Kazdy podnikatelsky zdmér by pied jeho realizovanim mél byt finan¢né vy¢islen,
k cemuz lze vyuzit fadu nastrojii a ukazatelti. Pro ucely této prace vSak byly vybrany pouze
zakladni z nich. Vynosy, naklady a vysledek hospodaieni patii mezi zakladni ukazatele
hospodateni podniku. Analyza bodu zvratu zjist'uje, pfi jakém objemu produkce podnik

pfestane byt ztratovy a zacne generovat zisk.
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II PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA TRZNIiHO PROSTREDI

Pro zavedeni uspé€sného podniku je nutné znat jeho wvnéjsi prostiedi, kterym bude
ovlivilovéano. Pro analyzu trzniho prostiedi 1ze vyuzit fadu néstroji, pficemz pro zamyslenou

kavarnu jsou v praci pouzity PEST analyza a Porterova analyza péti sil.

6.1 PEST analyza

vvvvvv

mohou mit vliv na podnik. Nastroj podrobné¢ zkouma vnéjsi prostfedi podniku v oblasti
politicko-legislativni, ekonomické, sociokulturni a technologické. PEST analyzu

aplikovanou na prostiedi navrhované kavarny blize popisuji jednotlivé podkapitoly.

6.1.1 Politicko-legislativni faktory

Globalni politickou situaci ovliviiuje pokracujici valka na Ukrajing, ktera zapocala v inoru
roku 2022 ruskou invazi, a také konflikty na Blizkém vychod¢. Tyto skute€nosti mohou mit
ptimy dopad na globalni ekonomiku, dodavatelské fetézce nebo ceny energii, coz se muze
odrazit ve zvysenych nakladech na suroviny a dopravu i v Ceské republice. Zasadni vliv
na svétovou ekonomiku ma také politicky vyvoj ve Spojenych statech americkych, kde byl
v listopadovych volbach v roce 2024 znovu zvolen do funkce prezidenta Donald Trump,
jehoz dosavadni plisobeni vedlo ke zméndm celni politiky a byly zvySeny cla na dovoz

do statu.

Politickou situaci v Ceské republice 1ze oznadit za pomérné stabilni a predvidatelnou
pro podnikani. V fijnu roku 2025 se budou konat volby do poslanecké snémovny, jejichz

vysledky do budoucna mohou ovlivnit i podnikatele.

S ucinnosti od 1. ledna 2025 doSlo ke zménam v legislativé pravnich predpisech
upravujicich podnikani v Ceské republice. Byla upravena dafi z pfidané hodnoty (DPH),
jejiz limit pro povinnou registraci zistava 2 miliony K¢, avSak zménilo se sledovani obratu
z ptvodnich 12 pfedchozich mésict na kalendaini rok. K DPH byl zaveden druhy limit
2536 500 K¢, pii jehoz piekroceni ma podnikatel povinnost registrovat se k DPH jiz
od nasledujiciho dne. Doslo ke zméndm u dohody o provedeni prace (DPP), u niz bude
hlidana ¢astka 11 500 K¢, ktera predstavuje limit pro ti¢ast na nemocenském pojisténi. Vyse
minimalni mzdy pro rok 2025 byla zvySena z 18 900 K¢ na 20 800 K¢. Primérna mzda byla
stanovena na 46 557 K¢. (MPO, 2025)
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Zamyslena kavarna bude zfizena na zivnostenské opravnéni, z toho diivodu, ze se jedna

o maly za¢inajici podnik. Zivnostenské podnikani upravuji predevsim nésledujici zakony:
e Zivnostensky zakon (zakon &. 455/1991 Sb.) ;
e Obcansky zakonik (zdkon ¢. 89/2012 Sb.) ;
e Zakon Ceské narodni rady o danich z pi{jmi (zakon ¢. 586/1992 Sb.) ;

e Zakon o dani z ptidané hodnoty (zakon ¢. 235/2004 Sb.) - pii piekroceni limitu

2 miliony K¢;
e Zakonik prace (zakon ¢. 262/2006 Sb.).

Pfi provozovani kavarny je nutno dodrzovat také legislativni nafizeni a pozadavky

vvvvvv

e Narizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygien¢ potravin —
stanovuje povinnost zavedeni systému analyzy rizika a stanoveni kritickych

kontrolnich bodi (HACCP) a dalsi;

e Narizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1169/2011 o poskytovani
informaci o potravinach spotiebitelil — iprava ozna¢ovani alergenti a nutricnich

informaci o sloZeni a dalsi;

W

e Zakon ¢. 110/1997 Sb. o potravinach a tabakovych vyrobcich — stanovuje

obecné pozadavky na potraviny a jejich bezpecnost;

e VyhlaSka €. 137/2004 o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby —

upravuje hygienicka pravidla provozu, ¢istotu a dalsi.

6.1.2 Ekonomické faktory

Mezi nejvyznamnéjsi faktory, které podavaji informaci o ekonomicke situaci ve staté se fadi

hruby domaci produkt, inflace, nezaméstnanost, primérnd a minimalni mzda.

Hruby domaci produkt (HDP) je kli¢ovy makroekonomicky ukazatel, ktery souhrnné
vyjadiuje hospodafeni statu. Jak lze vidét na obrazku 5, Ceska republika v poslednich péti
letech zaznamenala velké vykyvy ve vyvoji HDP. V roce 2020 byl vyrazny pokles zptisoben
pandemii Covid-19, kterou doprovazela piisna opatifeni omezujici ekonomickou.
V nésledujicich letech zacalo dochazet k postupnému zotaveni a oZiveni tuzemské

ekonomiky, jejiz rist vSak zpomalila valka na Ukrajing, ktera méla za nasledek riist cen
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energii a pokles spotfeby domacnosti (OECD, 2023). V roce 2024 se Ceskd ekonomika
zotavila po pandemii i inflacnim vykyvim a hruby doméci produkt opét rostl, predevsim
diky spotfebé domacnosti. Ministerstvo financi (2025) predikuje rist hrubého domaciho
produktu 0 0,2 % v roce 2025 a 0 2,4 % v roce 2026. Rostouci HDP naznacuje zlepSujici se
ekonomickou situaci, kterda by mohla mit za disledek zvysSenou poptavku po sluzbach,

véetné gastronomickych.

Meziro¢ni vyvoj HDP v letech 2020-2024 v %
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Obrazek 5 Vyvoj HDP v letech 2020-2024 v CR
(vlastni zpracovani, zdroj: CSU, 2025)

Vyvoj inflace, tedy riistu cenové hladiny, mize mit zasadni dopad na podnikéani
kavarny. Vysoka mira inflace predstavuje predev§im zvySeni cen surovin a energii, vyssi
mzdové poZadavky zaméstnancii nebo pokles kupni sily zdkaznikli. VySe inflace
v poslednich letech odraZela stejné udalosti jako HDP. Jak 1ze vidét na obrazku 6, nejvetsiho
vykyvu sledovanych let inflace dosdhla v roce 2022, kdy cinila enormnich 15,1 %, ¢imz
se stala patou nejvyssi v rdmcei zemi EU pro tento rok, a méla za diisledek predevsim rostouci
naklady na bydleni v podobé vysokych cen energii (MPO, 2023). V roce 2024 se inflace
opét vratila do toleran¢niho padsma a ¢inila 2,4 % a Ize tedy oCekavat rostouci tendence
zékaznikli vyhledavat volnocasové aktivity a sluzby. Pro rok 2025 Ministerstvo financi

(2025) predikuje vysi inflace 2,4 % a pro rok 2026 pak pokles na 2,3 %.
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Vyvoj praimérné roéni miry inflace v letech 2020-2024 v CR v %
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Obrazek 6 Vyvoj miry inflace v letech 2020-2024 v CR
(vlastni zpracovani, zdroj: CSU, 2025)

Dalsim podstatnym ekonomickym ukazatelem je nezaméstnanost, ktera je v poslednich
letech v Ceské republice pomérné nizka, a to predeviim v porovnani s jinymi evropskymi
staty. V roce 2023 dle Ceského statistického tutadu (2025) ¢inila 2,6 %, pro rok 2024 nebyly
vysledky zvefejnény, avsak lze predikovat podobna vyse. Nizka nezaméstnanost vypovida

o previsu poptavky nad nabidkou na trhu prace a Ize tedy hovofit o nedostatku pracovniki.

vvvvv

dilezité predevsim data o nezaméstnanosti ve Zlinském kraji. Obrazek 7 zobrazuje podil
nezaméstnanych v jednotlivych okresech v letech 2023 a 2024. Podil nezaméstnanych
meziro¢né vzrostl ve vSech okresech Zlinského kraje a lze tedy hovofit o naristu
nezameéstnanych obyvatel v kraji. Nejvétsi narist ve sledovanych letech byl zaznamenan
v okrese Vsetin, v némz bude kavarna umisténa. V roce 2024 zde podil nezaméstnanych
¢inil 4,01 %, coz je vyssi hodnota oproti celorepublikovému priméru. Tento vyvoj mlze byt
pro kavarnu pozitivni z hlediska hledani zamé&stnanci, zaroveil vSak touto skutenosti miize
byt ovlivnéno spotiebitelské chovani. Naopak nejmensi podil nezaméstnanych byl v obou

letech v okrese Zlin.
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Podil nezaméstnanych osob v okresech Zlinského kraje v letech 2023
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Obrazek 7 Podil nezaméstnanych v okresech Zlinského kraje v letech 2023 a 2024
(lastni zpracovani, zdroj: CSU, 2024a)

Minimalni mzda piedstavuje nejnizs§i moznou mési¢ni mzdu, kterou je zaméstnavatel
povinen zaplatit zaméstnanci za jeho praci. Miniméalni mzda v CR neustale roste a pro rok
2025 byla jeji vySe stanovena na 20 800 K¢, cozZ piedstavuje narlst o vice nez 42 % oproti
roku 2020. Tento konstantni rlst odrazi vysokou inflaci a zvySujici se nadklady na Zivot.

Pro zaméstnavatele to znamena rostouci naklady na zaméstnance.

Dalsim duilezitym ukazatelem je primérna mzda, ktera odrazi realné mzdy. Obrazek 8
nabizi srovnani vyvoje primérné hrubé mzdy na pfepoctené zaméstnance v poslednich péti
letech v CR a ve Zlinském kraji. Priimérna mzda meziro&né stabilné roste, avsak ve vech
sledovanych letech byla ve Zlinském kraji pod celorepublikovym primérem. Nejvétsi rozdil
ve mzdach byl zaznamenan v roce 2024, kdy primérnd mzda ve Zlinském kraji ¢inila
04 977 K& mén¢, nez byl primér celé republiky. Podprimérna mzda mize pfedstavovat
niz8i nédklady na zaméstnance, ale také hrozbu v podobé odchodu pracovni sily do jinych
kraji. Zaroven to vSak muze byt zplisobeno mistni strukturou ekonomiky, a tedy vétsiho

podilu méné placenych profesi.
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Prumérna hruba mési¢ni mzda v K¢ v CR a ve Zlinském
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Obrazek 8 Srovnani primé&mé mésiéni mzdy v CR a ve Zlinském kraji
(lastni zpracovani, zdroj: CSU, 2024b)
6.1.3 Sociokulturni faktory

Dle poslednich zvefejnénych dat Ceskym statistickym tGfadem (2024c), ma mésto Valasské
Meziti¢i 22 833 obyvatel, ¢imz se fadi spole¢né¢ s okresnimi mésty, kterymi jsou Zlin,
Uherské Hradisté, Vsetin, Krométiz, mezi nejveétsi mésta dle poctu obyvatel ve Zlinském
kraji. Z celkového poctu je 3 441 tvoreno détmi do 14 let, 14 423 tvofi lidé ve veku 15-64
a obyvatel ve véku 65 let a vice je zde 4 969. Necelych 48 % populace tvoii muzi, kterych
je zde 10 935, Zeny ptedstavuji zbylych 52 % v poctu 11 898, l1ze tedy konstatovat, Ze Zen je
jen nepatrné vice a obyvatelé ValaSského Mezifici jsou genderove vyvazeni. Primérny vek
muzi je 41,8 let a zen 45,3 let. Celkovy prumérny vék obyvatel Valasského Mezitic¢i je tedy
43,6 let. Vysoky podil ekonomicky aktivnich osob muze piedstavovat dostupnou pracovni
silu a také vysokou poptavku po sluzbach a volnocasovych aktivitach, mezi které se fadi
gastronomie. Soucasn¢ pomérné vyrovnané zastoupeni muzii a zen umoziuje cilit kavarnu

na obé pohlavi.

vvvvv

Zlinském kraji, a to pfedevSim diky pfistéhovalym. Bilance narozenych, v poctu 194,
a zemielych, jichz bylo 232, byla zapornd. Do mésta se piistéhovalo 925 obyvatel

a vystéhovalych bylo pouze 684, celkové doslo tedy k piirtistku 203 obyvatel. (CSU, 2024d)

vvvvv

nachdzi celkem 5 zakladnich $kol, mezi které patii Zakladni Skola Kiizna, Masarykova,
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Safaiikova, Vyhlidka a Zerotinova. Z nabidky stiednich kol jsou zde Gymnazium Frantigka
Palackého, Stiedni primyslova Skola stavebni, Stiedni uméleckopriimyslova skola sklarska,
Integrovana stfedni Skola a Obchodni akademie a Vyssi odbornd Skola, ktera krome
sttedniho vzdélani nabizi 1 vy$s$i odborné. Dostupnost vzdélavaci struktury mésta do néj
privadi fadu studentli, kteti mohou piedstavovat pracovni silu v podobé¢ brigadnika,

a zaroven lze oc¢ekavat jejich navstévnost kavaren.

vvvvv

v podob¢ koncertti, divadelnich pfedstaveni ¢i vystav. Za kulturou zde lidé chodi také do
kina, muzea ¢i méstské knihovny. Valasské Mezifi¢i se rovnéz poji s kulturni tradici, ke
které¢ maji mistni obyvatelé blizko. Mésto nabizi fadu sportovnich moznosti, at’ uz se jedna
o kryty bazén, bézecké trate, fitness centrum, dopravni htisté pro déti a dalsi. Lze konstatovat

vysoky zdjem obyvatel o kulturu a sport.

vvvvv

pro obyvatele mésta a okoli, patii:
e DEZA, a.s. — chemicky primysl, zpracovani surového dehtu a benzolu;
¢ ROBE lighting, spol. s r.o. - vyroba svételné techniky;
e MP Krasno, a.s. — feznictvi;

e PWO Czech Republic, a.s. — strojirenstvi, vyrobky pro automobilovy priimysl;

vvvvv

6.1.4 Technologické faktory

Na provoz kavarny ma vliv také technologicky vyvoj. V soucasné dobé mnoho zékaznikii
uptednostiuje bezhotovostni platby, proto je dilezité, aby jim podnik tuto volbu umoznil.
Nejcastéji se jedna o platebni terminaly nebo platby QR kodem. BéZnou soucasti je jiz také
digitalizace propagace prostfednictvim webovych stranek nebo socidlnich siti, které nabizi
spojeni a komunikaci se zdkazniky. Soucasny trend predstavuje uméla inteligence, ktera lze
vyuzit pravé k vytvareni marketingového obsahu na socidlni sité kavarny. Ackoli je bézné
mit mobilni data, je pouze benefitem, pokud kavarna nabizi spolehlivé Wi-Fi pfipojeni
umoziujici praci ¢i studium v kavarn€. Pro provoz kavarny bude také klicovy vykonny
a kvalitni kavovar, trouba, lednicka a dal§i vybaveni kuchyné. V neposledni tadé je

nezbytnym pokladni systém.
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6.2 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil rovnéz analyzuje vnéjsi prostfedi podniku, avsak je specificky
zaméfena oborovée, a proto je vhodnym nastrojem k posouzeni atraktivity odvétvi. Kapitola
popisuje jednotlivé Porterovy sily, kterymi jsou konkurenti, odbératelé¢, dodavatelé,

substituty a hrozba vstupu novych konkurenti.

6.2.1 Konkurenti

Ve Valasském Meziti¢i se nachazi piiblizn¢ 13 podnikl nabizejici podobnou nabidku jako
zamyslend kavarna a lze je tedy zaradit jako jeji konkurenci. Jedné se o kavarny, cukrarny,
bistra ¢i Cajovny. Z této $kaly bylo vybrano pét podniki, které jsou dle autorky prace

povazovany za predni konkurenty a jsou nize jednotlivé pfedstaveny.
eRcaffe

Kavarna eRcaffe je popularni kavarnou ve Valasském Mezifi¢i, jez byla pied dvéma lety
presunuta do novych a vétSich prostor, a nachazi se pfiblizn¢ 7 minut chiize od vlakového
nadrazi. Kromé& moderniho interiéru disponuje také rozsahlym venkovnim posezenim, které
byva zakazniky v letnich mésicich velmi vyhledavdno. V porovnani s mistni konkurenci se
jednéd o jednu z drazSich kavaren. Nabidka eRcaffe je pomérné pestra a zahrnuje fadu
alkoholickych i nealkoholickych napojt, snidaiiové menu, dezerty nebo sezonni speciality.
Kavarna ma moderni a ptehledné webové stranky, které nabizeji moznost rezervace stolu
¢1 bliz8i poznani kavarny. Je také aktivni na socidlnich sitich, pfedevs§im na Instagramu, kde
sdili aktudlni nabidku ¢i propagacni obsah. Nejcastéji kritizovano zdkazniky jsou cena

napojui a pokrmil a obsluha, avSak i pfesto je eRcaffe jedna z nejoblibenéjSich mistnich

kavaren a v priméru mé hodnoceni 4,5/5 bodi.

Tucan Café

1824

Tucan Café je kavarna piimo na namésti Valasského Mezifici, kde jiz ptisobi fadu let.
Prostory kavarny 1 jeji venkovni posezeni jsou velmi specifické a plisobi uméleckym
dojmem. V interiéru se nachazi klavir, mnoho knih ¢i deskové hry k vypijceni. Tucan Café
se predev§im zaméiuje na vybérovou kavu, kterou kavarna sama prazi a lze si ji zde
1 zakoupit ve znovu pouzitelnych kovovych nddobach na kdvu. Kromé& kavy nabizi také
obcerstveni, pfedevSim domaci koladce a sladké pokrmy. Ceny napoji a pokrmil jsou
primé&rné, podobné s konkuren¢nimi. Kavarna je aktivni na Facebooku a Instagramu, kde

sdili informace a pozvanky na nadchazejici udalosti a marketingovy obsah. Webové stranky
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kavarny jsou kreativni a informativni. Kavarna potada koncerty, vystavy ¢i baristické kurzy.
Kromé zminéného nabizi sdilenou kancelat se zasedaci mistnosti. Primérné hodnoceni

kavarny zakazniky je 4,6/5 bodt.
Vali Mali

Kavarna Vali Mali je oteviena od roku 2023 a v soucasné¢ dobé ve Valasském Mezifici
pusobi dva roky, ¢imz se fadi mezi novéjsi podniky. Kavérna je situovana u cyklostezky
v okrajové Casti mésta zhruba 10 minut chlize od vlakového néadrazi a je kni horsi
dostupnost. V centru mésta ma kavarna také vlastni pekarnu, od které odebira pecivo
a moucniky. Interiér je vybaven ve stylu vintage, véetn¢ zahradky, kterou kavarna nabizi
k venkovnimu posezeni. Kromé Sirokého vybéru kavy a dalSich alkoholickych
1 nealkoholickych ndpojl, kavarna nabizi dorty a snidaflové menu na kazdy mésic. Ceny
napoji a pokrml priiméru a jsou srovnatelné s konkurenénimi. Vali Mali nema webové
stranky, za to je vSak velmi aktivni na socidlnich sitich, kde sdili pfedev§im svoji aktudlni
nabidku a novinky. Primérné hodnoceni kavarny zakazniky je 4,8/5 bodu.

ZaSivarna

Kavarna ZaSivarna byla ve Vala§ském Mezifi¢i oteviena na konci roku 2021. Je situovédna
témér v centru mésta, zhruba 7 minut chuze od nameésti. Od konkuren¢nich kavaren se 1i$i
predevSim svym interiérem, ktery je rozlozen do dvou pater malého domu. Kavarna
disponuje pomérné¢ malym venkovnim posezenim, coz miize byt slabsi strankou do letnich
mésici. Nabizi vybér znabidky kavy, limonad i1 alkoholickych ndpoji. Z obcerstveni
se specializuje predev§im na dezerty a oblozené chleby. Ceny nabizenych napojl
a obcerstveni se pohybuji v nizsich cenach. Kavarna nema webové stranky a sviij obsah sdili
pouze svém Facebooku. Primérné hodnoceni kavarny je 4,7/5 bodu, pricemz nejkladnéji je
zakazniky hodnocena obsluha kavarny. Jednd se o mens$i kavarnu se stalou a loajalni

klientelou.
Coffeegarden U Zvonu

Kavarna Coffeegarden U Zvonu se nachdzi na ndmésti Valasského Mezifi¢i a disponuje
rozsdhlymi vnitinimi prostory a venkovnim posezenim. Kromé standardni nabidky népojt
nabizi koktejly a celou fadu obcerstveni, které si lze objednat také prostiednictvim
rozvazkoveé firmy Foodora. Primérnd tutrata v kavarné je v rozmezi 100-200 K¢. Kavarna
nema webové stranky, avSak svou nabidku sdili na Instagramu a Facebooku. Primérné

hodnoceni zdkazniky je 4/5 bodi.
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Pro odhaleni hlavniho konkurenta a srovnani uzitné hodnoty jednotlivych podnikii bylo
vytvoieno bodové hodnoceni vybranych kritérii, které Ize vidét v tabulce 1. Body byly
rozdélovany na zaklad¢ pétibodové Skaly, kde hodnota jedna znacila nejhorsi a pét nejlepsi
trovent. Cim tedy vys$si pocet bodil v souétu, tim vétsi konkurenci podnik piedstavuje.
Hodnoceni bylo provedeno na zaklad¢ subjektivniho nézoru a zkusenosti autorky prace po
navstéveé jednotlivych podnikii a prozkoumani dostupnych informaci. Posledni kritérium

recenze bylo zjiSténo resersi recenzi zvetejnénych na internetu.
Tabulka 1 Bodové hodnoceni vybranych kritérii konkurence

(zdroj: vlastni)

Kritérium eRcaffe Tucan Café Vali Mali Zasivirna | Coffeegarden
Lokalita 4 5 2 4 5
Nabidka 5 4 5 3 4

Ceny 4 3 3 2 3
Webové stranky 4 5 0 0 0
Socialni sité 5 4 5 3 4
Obsluha 2 3 4 4 3
Design 5 4 5 4 4

Zahradka 5 5 5 3 4
Recenze 4 4 4 4 4

Soucet bodii 38 37 33 27 31

Na zakladé bodového hodnoceni byla nejvyznamnéjSim konkurentem identifikovana
kavarna eRcaffe, av§ak Tucan Café ziskal pouze o jeden bod méné, proto Ize oba tyto
podniky povaZzovat za predni konkurenty. Jak vyplyva z pfiloZené tabulky a grafu, pozice
konkurenti na trhu se vyrazné neliSi. Nejvétsi bodovy rozdil byl zaznamenan u kritéria
webove stranky, protoze tii z péti zkoumanych kavaren web nemaji. Z hlediska lokality, se
dva z analyzovanych podnikli nachdzi pfimo na ndmésti ValaSského Mezifi¢i, coz bylo
vyhodnoceno za nejptiznivejsi lokalitu. Nabidka kavaren se vyrazné nelisi, nejméné bodl
u tohoto kritéria vSak ziskala ZaSivarna za uzsi vybér. Nejvyssi ceny byly identifikovany
u kavarny eRcaffe, avSak cenové rozdily mezi podniky nebyly zésadni. VSechny kavarny
jsou aktivni na socialnich sitich, pficemz nejvétsi aktivita byla zaznamendna u eRcaffe a Vali
Mali, naopak nejmensi u kavarny ZaSivarna. Venkovnim posezenim disponuji rovnéz

vSechny kavarny, u tohoto kritéria bylo hodnoceno dle velikosti posezeni a pohodli. Design

kavaren byl hodnocen vyhradné¢ subjektivné s ohledem na individudlni preference.
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Srovnani uzitné hodnoty vybranych konkurenti
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Obrazek 9 Srovnani uzitné hodnoty vybranych konkurenti
(zdroj: vlastni)

6.2.2 Dodavatelé

Mezi hodnoty zamyslené kavarny bude patfit diiraz na kvalitu a lokalnost surovin, coz budou
rovnéz pozadavky a kritéria pii vybéru dodavatelti. Podnik planuje navazéani partnerstvi
s lokdlnimi producenty. Pfedevs§im kli¢ové suroviny, jako kava, mléko, zelenina a dalsi,
budou odebirdny od lokalnich praziren, mlékaren ¢i farem. Tito dodavatelé maji obvykle
omezenou vyjednavaci silu, zeyména pokud jich je v oblasti vice. Bude usilovano o navazani
dlouhodobé spoluprace se stalymi dodavateli. Lokalni ptivod surovin pfinasi piidanou
hodnotu, ale zaroveil s sebou miliZze nést riziko v podobé€ zavislosti na sezonni dostupnosti
surovin. Kromé lokdlnich dodavateli bude kavarna wurcité potraviny odebirat
z velkoobchodl, pfedevSim se bude jednat o suroviny, jejichz kvalita neni klicova

v nabizenych pokrmech a néapojich.

Piikladem lokalnich dodavatelii, s nimiz by bylo moZzno navéazat spolupraci, jsou
PraZirna kdvy Analog, ValasSska prazirna Coffee Bee, Mlékarna ValaSské Mezifici ¢i farma

ZPZ Valasska Bystfice.

6.2.3 Odbératelé

Odbératele kavarny piedstavuje konecny zdkaznik, ktery v kavarenském konkuren¢nim
prostiedi ma silnou vyjednavaci pozici, protoze piejit ke konkurenci je pro n€j snadné. Proto
je nutné usilovat o jejich pfizen a loajalitu a pfedpokladat, ze cilovy zédkaznik neoceni jen

samotny produkt, ale také prostiedi a zazitek. Dale je Zadouci vybudovat komunitu se svymi
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zakazniky, komunikovat s nimi prostfednictvim socidlnich siti, pfijimat jejich zpétnou vazbu
a navrhy na zlepSeni. Udrzovani loajality lze dosédhnout také nabidnutim vérnostnich
programu, pii kterych pii nasbirani urcitého po¢tu bodl dostanou kavu nebo jiny produkt

zdarma. Nebo je odménovat v podobé¢ soutézi a odmén.

6.2.4 Substituty

Kava, dezerty i jind obcerstveni jsou nahraditelné a dostupné i na jinych mistech nez
v kavarnach. Jsou podavany v restauracich, bistrech nebo rychlych obcerstvenich. Kavu si
lze zakoupit rovnéz v automatech, bufetech, jidelnach nebo na Cerpacich stanicich. Za
substitut kavarny je mozno povazovat také domaci pripravu kavy, ktera predstavuje levngjsi
alternativu, avSak z hlediska zazitku a kvality vysledného napoje je obvykle nesrovnatelna
s profesionalné ptipravenou kavou. Substituty kavarny tedy existuji, avSak co nahradit nelze,
je sluzba a atmosféra, diky které kavarna poskytuje jedineny zazitek z konzumace népoji

¢1 pokrm a prostiedi pro odpocinek.

6.2.5 Vstup novych konkurentii

Vstup do odvétvi neni piili§ narocny z hlediska legislativy a technologii. Moderni vybaveni
a provoz kavarny vSak mohou byt finan¢né€ nakladné, coz mize pro potencialni konkurenty
predstavovat bariéru vstupu. Pfed novymi konkurenty se Ize chranit predev§sim nabidkou

unikatni hodnoty a ziskéanim loajality zakaznikd.
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7 ANALYZA ZAKAZNIKU A JEJICH PREFERENCI

Kavarnu nelze vybudovat bez zakaznikt, proto jsou kli€ovou soucasti obchodniho modelu.
Pro analyzovani potencialnich zakazniki a jejich preferenci zamyslené kavarny ve
dotaznikového Setfeni. Tato metodika byla vyuzita z diivodu ziskani primarnich dat ptimo

od potencialnich zadkaznikli zamyslené kavarny.

7.1 Dotaznikové Setieni

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjisténi zakaznickych preferenci v oblasti
kavaren, a zaroven nalezeni vhodného a origindlniho konceptu pro zamyslenou kavarnu,

ktery ji napomuze odlisit se od konkuren¢nich podnikd.

Dotaznik byl vytvofen prostfednictvim Google Forms a obsahoval celkem 17 otdzek,
které byly rozdéleny do dvou sekei. V prvni sekci byla zjiStovana navstévnost a zdkaznické
preference kavaren ve Valasském Mezifi¢i. Druha sekce byla zamétena na charakteristiku
respondentl. Identifikani otazky byly zamérné umistény na konec dotazniku z divodu
jejich neatraktivnosti a snizeni pravdépodobnosti nevyplnéni. Deset otazek v dotazniku bylo
zcela uzavienych, jedna oteviend a Sest polozavienych nabizejicich kromé vy¢tu moznosti
volbu vlastni odpovédi. Deset otazek bylo pro respondenty povinnych a sedm nepovinnych.

Cely dotaznik je k nahlédnuti v ptiloze P I.

Dotaznikové Setfeni bylo spuSténo 26. tUnora 2025 a probihalo piedevSim

prostfednictvim socialnich siti. Dotaznik byl zvefejnén na facebookovych skupinach,

vvvvv

na socialni sit¢ autorky prace. Sbér dat byl ukoncen dne 12. dubna 2024 a celkovéa doba
Setfeni trvala 47 dni. Nésledné byly data importovany do Microsoft Excel, kde byly déle
analyzovany a zpracovany pro Ucely bakalarské prace.

7.1.1 Stanoveni hypotéz

Pied sestavenim dotazniku byly stanoveny hypotézy, které mély byt Setienim otestovany,

a tedy bud’ potvrzeny nebo vyvraceny.
e HIl: Vice nez 50 % respondentli navstévuje kavarny nékolikrat meési¢ne nebo Castéji.

e H2: Vice nez 80 % respondentl utrati za jednu navstévu v kavarné vice nez 100 K¢.
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H3: Alespon 75 % respondentt povazuje kvalitu a chut’ kdvy a napoji za dilezity

faktor pfi vybéru kavarny.
e H4: Alesponl 30 % respondentti by zaujal koncept literarni kavarny.
e HS5: Alespoi 35 % respondentil by v kavarné oslovily hudebni koncerty.
e Ho6: Alespon 75 % respondentil je ochotno zaplatit vice nez 100 K¢ za vybranou akci
potadanou v kavarné.
7.1.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Kapitola prezentuje charakteristiku zucastnénych respondenti a nasledné¢ vyhodnoceni

jednotlivych otazek zobrazenych v souhrnnych grafech.
Charakteristika respondentii

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 270 respondentli, z toho 178 Zen (65,9 %),
91 muzt (33,7 %) a jeden respondent, ktery pohlavi neuvedl. Nejcetnéji zastoupenou
veékovou kategorii byli lidé ve véku 18-26 let, jichz se Setfeni zucastnilo 106 (39,3 %).
Vyznamny podil tvofili také respondenti ve vékovych kategoriich 27-39 let (27 %) a 40-55
let (21,1 %). Nejméné ¢etnymi skupinami byly v€kové kategorie 5670 let (7 %), vice nez
70 let (3,3 %) a mén¢ nez 18 let (2,2 %). Modus této otazky predstavuje vékova skupina

18 az 26 let, oznacena témet 40 % respondenty.

Pohlavi

0,4%

33,7%

65,9%

Zena =Muz = Jiné

Obrazek 10 Pohlavi respondentii

(zdroj: vlastni)
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Vék

2,2%
33% =
7,0% [

= Ménénez 18 let = 18 26 let =27 -39 let =40 -551et = 56 -70 let = Vice nez 70 let

Obrazek 11 VEk respondentt
(zdroj: viastni)

Dalsi otazka byla zaméfena na nejvyssi dosazené vzdélani respondentli, u n¢hoz
jednoznacéné prevladlo stfedoskolské vzdélani zakoncené maturitni zkouskou, které uvedla
nadpoloviéni  vétSina  dotazovanych (55,6 %). Vysokoskolské vzdélani uvedlo
67 respondentil (24,8 %), stfedoskolské bez maturitni zkousky 31 osob (11,5 %), zdkladni

vzdéelani 15 osob (5,6 %) a vyssi odborné vzdélani pouze 7 osob (2,6 %).

Vzdélani

5,6%

= Zakladni = Stfedoskolské bez maturity
= Stredoskolské s maturitou = Vy$si odborné
= Vysokoskolské

Obrazek 12 Vzdélani respondentl

(zdroj: vlastni)
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Prostfednictvim Setfeni bylo zjisStovano také socialni zafazeni respondentti. Témér
polovina respondentii je zamé&stnanych, celkem 126 (46,7 %). Vyznamny podil tvofili
studenti, kterych se zi€astnilo 72 (26,7 %). Méné& Cetnymi skupinami byli diichodci (6,7 %),
podnikatelé (8,9 %) a lidé na matetské nebo rodi€ovské dovolené (7,4 %). Nejmensi podil

tvofili nezaméstnani v poc¢tu Sest a Ctyfi lidé zvolili vlastni odpovéd’ mimo uvedenou

nabidku.

Socialni status

Zamg¢stnanec 126 (46,7 %)
Student 72 (26,7 %)
Diachodce 18 (6,7 %)
Matetska nebo rodi¢ovska dovolena 20 (7,4 %)
Podnikatel 24 (8,9 %)

Nezaméstnany 6 (2,2 %)
Jiné 4 (1,5 %)

0 20 40 60 80 100 120 140

Obrazek 13 Socidlni status respondentli
(zdroj: vlastni)

Posledni identifikacni otdzka se zabyvala bydlistém respondentli a vzhledem k tomu,
ze kavarna se bude nachazet ve ValaSském Mezifici, byl dotaznik cilen primarné na mistni
obyvatele. Tato otazka vSak nebyla pouzita jako filtracni, protoZe potencidlnimi zakazniky

kavarny mohou byt 1 lidé z jinych lokalit, a proto jejich odpovédi nebyly povaZzovany za

vvvvv

vvvvv
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Bydliste
7,4%
41,9% %

V okoli Valasského Mezifici

Nebydlim ve Valasském Mezifi¢i ani jeho okoli

Obrazek 14 Bydlisté respondentti
(zdroj: vlastni)

Na zaklad¢ zjisténych modalnich hodnot demografickych daji lze konstatovat, ze

nejcastéjSim profilem respondenta byla Zena ve véku 18-26 let se stiedosSkolskym vzdélanim

rrrrrrrr

Vysledky otazek obsahové ¢asti dotazniku

Vyhodnoceni vysledkii z obsahové Casti dotazniku je popsano nize, pricemz presné znéni
otazky je vzdy obsazeno v nazvu odliSujiciho se zvyraznénim. Rovnéz jsou jednotlivé
vysledky vizudln€ znazornény v grafech pro vétsi prehlednost a rychlou orientaci. Detailné
vyhodnoceny byly pouze otazky, které testovaly hypotézu nebo jejich vysledky mély zasadni

vliv na dal$i zpracovani prace, z diivodu nezahlceni ¢tenare.
NavS$tévujete kavarny?

Uvodni otazka dotazniku se respondentii tizala, zda navitévuji kavarny. Byla povinna, tudiz
na ni odpovédélo vSech 270 respondentil. Jak lze vidét na obrazku 15, nabizela pouze dvé
uzaviené moznosti odpovédi. Vysledky ukazuji, Ze naprosta vétSina dotazovanych
navstévuje kavarny, konkrétné tuto odpoveéd’ zvolilo 258 respondentt (95,6 %). Pouhych
12 dotazovanych (4,4 %) pak oznalilo, ze kavarny nenavstévuji. Z vysledkt dat lze
konstatovat vysokou navstévnost kavaren mezi respondenty, coz je pro zamyslenou kavarnu

velmi pozitivnim jevem.
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Podil respondentt, ktefi navStévuji kavarny

4,4%

95,6%

Ano = Ne

Obrazek 15 Podil respondentl navstévujici kavarnu
(zdroj: vlastni)

Jak casto navStévujete kavarny?

Druha otazka zkoumala frekvenci navstév kavaren a byla povinna. Jak lze vidét v grafu,
nejvetsi podil respondentti uvedlo, Ze navstévuji kavarny nékolikrat mésicné, konkrétné tuto
odpovéd oznaCilo 114 respondenti (42,4 %). Denné kavarny navsStévuje pouze
7 respondenttl (2,6 %), n€kolikrat tydné pak 24 (8,9 %). Jednou za mésic kavarnu navstivi
62 dotazovanych (23 %). Odpovéd’ ziidka oznacilo 57 osob (21,1 %) a 6 dalSich (2,2 %)
nenavstévuje kavarny vubec. Druha otdzka zaroven testovala hypotézu HI, jejiz znéni
potvrzuje, protoZze podminkdm hypotézy odpovidaji odpovédi: denné, nckolikrat tydné

a n¢kolikrat mésicné, jejichz soucet tvoii 145 respondenti, kteti z celku tvoii 53,7 %.

Frekvence navstév kavaren

Denné 7 (2,6%)
Nékolikrat tydne 24 (8,9%)
Nékolikrat mési¢né 114 (42,2%)
Jednou za mésic 62 (23%)
Ztidka 57 (21,1%)
Nenavstévuji kavarny 6(2,2%)
0 20 40 60 80 100 120 140

Obrazek 16 Frekvence navstév kavaren

(zdroj: vlastni)
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Jaka je VaSe primérna utrata za jednu navstévu v kavarné?

Tteti otdzka byla zaméfena na utratu respondentli v kavarné. Nebyla povinna, protoze byla
zaloZena na predpokladu, ze lidé, kteti nenavstévuji kavarny, na ni nebudou moci odpovédeét.
V otazce hlasovalo 264 respondentl, znichz vétSina (61,7 %) uvedla, Ze vySe jejich
pramérné utraty za jednu navstévu v kavarné se pohybuje v rozmezi 101-300 K¢&. Odpoved’
do 100 K¢ zvolilo 12,9 % respondenti, 301-500 K¢ vybralo 22,7 % respondentli a vice nez
500 pouze 2,7 % respondentl. Otdzka zaroven testuje hypotézu H2, jejiZz znéni potvrdila,

protoZe vice nez 100 K& v kavarné praimérné utrati 87,1 % respondentl.

Primérna Utrata pii1 navstéveé kavarny
2,70%

12,90%
22,70%

61,70%

Do 100 K¢ 101 - 300 K¢ 301 - 500 K¢ 501 K¢ a vice

Obrazek 17 Primérna utrata pfi navstéve kavarny
(zdroj: vlastni)
Jaké faktory jsou pro Vas pri vybéru kavarny nejdilezitéjsi?

Nasledujici otazka zjistovala, jaké faktory hraji pro respondenty klicovou roli pii vybéru
kavarny, coZ je pro zamysleny podnik dulezité znat, aby na né pfi jeho realizaci byl bran
zietel. Otazka byla povinnd, tudiz se jejiho hlasovani zi¢astnilo 270 respondentti. Bylo zde
mozno hlasovat pro vice moznych odpovédi, a to at’ uz z vy¢tu nabidky nebo vlastni
odpovédi. Vysledky odpovédi lze vidét na obrazku 18, pficemZ procenta zde predstavuji
pro respondenty, je kvalita a chut’ kavy a népoji, které zvolilo 190 dotazovanych, coz z celku
tvotilo 70,4 %. DalSimi velmi vyznamnymi faktory, které ovliviiuji zdkaznicky vybér
kavarny, jsou hezky interiér (58,9 %), kvalita a vybér obCerstveni (51,9 %) a zakaznicky
servis s piijemnou obsluhou (50,7 %). Lokalita a dostupnost rozhoduje pii vybéru u 37,8 %

respondentll. Za méné vyznamné faktory dotazovani povazuji spolecensky kontakt (17,4 %),
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nabidku pracovniho prostoru s Wi-Fi pfipojenim (12,6 %), kulturni akce (5,9 %) nebo
spoleCensky a kulturni program (7,4 %). Respondenti, kteti zvolili vlastni odpovéd, se
nejcastéji shodovali, Ze pii rozhodovani hraje roli, zda kavarna disponuje détskym koutkem.
Déle dotazovani zminovali napiiklad cenu ¢i Cistotu. Tato otdzka také testovala hypotézu

H3, jez byla vyvracena.

Faktory ovlivilujici vybér kavarny

Kvalita a chut’ kavy a napoju 190 (70,4%)

Kvalita a vybér obcerstveni
Hezky interiér
Moznost setkavani a spole¢enského kontaktu

Nabidka pracovniho prostoru s Wi-Fi

140 (51,9%)
159 (58,9 %)
47 (17,4%)
34 (12,6%)

Kulturni a zazitkové akce 16 (5,9%)
Lokalita a dostupnost 102 (37,8%)
Spolecensky a kulturni program 20 (7,4%)
Kwvalitni zakaznicky servis a pfijemna obsluha 137 (50,7%)
Jiné 18 (6,7%)
0 50 100 150 200

Obrazek 18 Faktory ovliviiyjici vybér kavarny
(zdroj: vlastni)
Jaky koncept kavarny by Vas nejvice zaujal?

Z toho dlivodu, ze by podnik chtél svym zdkaznikiim nabizet néco jedine¢ného a specialniho,
bylo respondenttim navrzeno 8 koncept kavaren a prostiednictvim Setfeni bylo zjistovano,
ktery je pro zakazniky nejzajimavéjsi. Otazka byla povinna, protoze byla povaZovéana za
stéZejni a dotazovani zde mohli vybirat vice moznosti. Nutno podotknout, Ze v dotazniku
byly jednotlivé koncepty vice rozvedeny, ale pro ucely prehlednosti grafu byly ponechany
prevazné pouze nazvy. Vysledky ukdzaly, Ze nejvice respondentl preferuje tradi¢ni kavarnu
s kvalitni nabidkou ndpoji a pokrmi bez specifickych odliSnosti, celkové tuto odpovéd’
zvolilo 179 dotazovanych (66,3 %). Pro ostatni koncepty kavéaren hlasovala tfetina
respondentl oproti tradi¢n€ pojaté kavarn€. Literarni kavarna s knithami by zaujala 24,1 %
respondenttl a stala se tak druhou nejpopularnéjsi. Vétsinu dalSich koncepti zvolilo kolem
18 % dotazovanych — kulturni kavarna (18,9 %), kavarna spojena s kvétinarstvim (17,8 %),
kavérna s pracovnimi prostory (18,5 %) a kombinovand propojujici vice konceptii (18,5 %).

Kavarnu s workshopy a kurzy zvolilo (14,1 %) a nejméné respondentti (10,4 %) zaujala
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jazykova kavarna, jejiz zamétenim bylo uceni se novych jazykt. Otdzka navazovala na
hypotézu HS5, kterd pfedpokladala zajem alesponi 30 % respondentl o literdrni kavarnu.

AvSak hypotéza byla vysledky vyvracena, protoze tento koncept zvolilo pouze 24,1 %

dotazovanych.
Koncept kavarny
Tradiéni kavarna 179 (66,3%)
Literarni kavarna s knihami 65 (24,1%)
Kulturni kavarna s koncerty 51 (18,9%)
Kavarna poradajici workshopy a kurzy 38 (14,1%)
Kavarna spojena s kvétinai'stvim 48 (17,8%)
Jazykova kavéarna 28 (10,4 %)
Kavarna s pracovnim prostorem a Wi-Fi 50 (18,5%)
Kombinovana - propojeni vice konceptti 50 (18,5%)
0 50 100 150 200

Obrazek 19 Koncept kavarny
(zdroj: viastni)
Jaké kulturni nebo zazZitkové akce by Vas v kavarné nejvice zaujaly?

Kromé celkového konceptu kavarny, byly respondentiim nabidnuty také konkrétni kulturni
a zazitkove akce. Otdzka byla povinna, tudiZ v ni hlasovalo 270 respondentti, z nichZ nejvice
zaujalo cestovatelské prednasky, pro néz hlasovalo 118 dotazovanych (43,7 %). Vyznamny
podil zicastnénych projevilo zajem také o hudebni koncerty (40,7 %) a filmové vecery
(38,5 %). Dale poradi pokracovalo hernimi ve€ery (29,6 %), kurzy a workshopy (23,7 %)
a literarni vecery (21,1 %). Nejméné respondentii z nabidky moznosti zaujaly umélecké
vystavy lokalnich umélct (17,4 %). Lidé, kteti zvolili vlastni odpovéd’ (4,1 %) nejcastéji
uvedli, Ze nemaji z4jem o kulturni akci v kavarnég, coZz obvykle odivodnili tim, Ze pro né
kavarna piedstavuje klidné misto pro odpocinek. Z vysledkt 1ze kavarné doporucit poradani
piredevsim cestovatelskych prednéasek, hudebnich koncerti a filmovych vecerti, o které
projevilo z4jem nejvice respondentll. Otdzka byla sestavena také pro ucely testovani

hypotézy H6, kterou jeji vysledek potvrdil.
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Zajem o kulturni a zaZitkové akce v kavarné

Hudebni koncerty 110 (40,7%)
Literarni vecery nebo autorska ¢teni 57 (21,1%)
Kurzy a workshopy 64 (23,7%)
Filmové vecery 104 (38,5%)
Umélecké vystavy lokalnich umélet 47 (17,4%)
Cestovatelské prednasky 118 (43,7%)
Herni vecery 80 (29,6%)
Jiné 11 (4,1%)
0 20 40 60 80 100 120 140

Obrazek 20 Zajem o kulturni a zazitkové akce v kavarné
(zdroj: vlastni)
Jakou ¢astku byste byl/a ochoten/ochotna zaplatit za icast na kulturni akci v kavarné?

Dale bylo zjistovano, jakou ¢astku by potencidlni zdkaznici byli ochotni zaplatit za Gcast
na akci pofradajici v kavarné. Otazka nabizela uzaviené odpovédi rozfazené do Ctyf
moznosti. Byla nepovinnd a celkové se ji zucastnilo 262 respondentt, z nichz 50,4 % (132
osob) uvedlo, Ze by za akci v kavarné byli ochotni zaplatit 100-200 K¢&. Dale 22,5 % (59
osob) zvolilo moznost 50-100 K¢ a 25,2 % respondentl (66 osob) hlasovalo pro vice nez
200 K¢. Nejmensi podil respondentti, pouze 1,9 % (5 osob) by zaplatilo vstupné do 50 K¢.
Otéazka zaroven testovala hypotézu H6, jez tvrdila, Ze alespont 75 % respondenti je ochotno

zaplatit vice nez 100 K¢ za vybranou akci pofadanou v kavarné.
Preferovana vySe vstupného na kulturni ¢1 zazitkovou
akci v kavarné

1,9%

252%  22,5%

50,4%

Do 50 K¢ 50 - 100 K¢ 100 - 200 K¢ Vice nez 200 K¢

Obrazek 21 Preferovana vyse vstupného na specialni akci v kavarné

(zdroj: vlastni)
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7.1.3 Vyhodnoceni hypotéz

Vyhodnoceni hypotéz bylo provedeno na zékladé relativni ¢etnosti jednotlivych odpovédi
ziskanych z dotaznikového Setfeni. Z divodu dopliikového charakteru vyzkumu nebyly
pouzity statistické testy, protoze cilem bylo piedevsim zjistit orientacni postoje a preference

potencidlnich zékaznikli. Souhrnny piehled jednotlivych hypotéz a jejich vyhodnoceni

nabizi tabulka 2.
Tabulka 2 Vyhodnoceni hypotéz
(zdroj: vlastni)
Hypotéza Znéni Vyhodnoceni
Vice nez 50 % respondentl nav§tévuje kavarny
H1 i Loed g oo X Xon X . xis Potvrzena
nékolikrat mésiéné nebo Castéji.
Vice nez 80 % respondentt utrati za jednu navstévu v
H2 o y . Potvrzena
kavarné vice nez 100 K¢&.
Alespoii 75 % respondentil povazuje kvalitu a chut’ i
H3 , e ot vers N , Vyvricena
kavy a npojl za dileZity faktor pfi vybéru kavéarny.
Alespoii 30 % respondentil by zaujal koncept literarni i
H4 , Vyvracena
kavéarny.
Hs Alespoii 35 % respondentii by v kavarn€ oslovily Potv
hudebni koncerty. otvrzena
Alespoil 75 % respondentti je ochotno zaplatit vice nez
Hé6 Ny L .. Potvrzena
100 K¢ za vybranou akci pofadanou v kavarné.

H1: Vice nez 50 % respondentii nav§tévuje kavarny nékolikrat mési¢né nebo castéji.

Prvni hypotéza se soustfedila na frekvenci navstév kavaren, protoZze bez navstévnosti
zékaznikli nemtze podnik fungovat. Hypotéza ptedpokladala, ze vice nez 50 % respondenti
navstévuje kavarny nékolikrdt mésicné nebo castéji. Podminkdm hypotézy odpovidaji
odpovédi: denné, nckolikrat tydn€ a nckolikrat mési¢né, které v souctu zvolilo
145 respondenttl, coz z celku tvotilo 53,7 %. Hypotéza byla vyzkumem potvrzena.

H2: Vice nez 80 % respondentii utrati za jednu navstévu v kavarné vice nez 100 K¢.
Hypotéza H2 byla zaméfena na primérnou utratu v kavarng, pfiCemz vychazela
z predpokladu, Ze alespoil 80 % pfi jeji jedné navstéve utrati vice nez 100 K&. Dotazovanym

byly nabidnuty ¢tyfi moznosti rozmezi Utraty v kavarné, pti¢emz do 100 K¢ utraci v kavarné

12,9 %, v rozmezi 101-300 K¢ 61,7 %, 301-500 K¢ zvolilo 22,7 % respondentti a 501 K¢
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a vice pouze 2,7 %. Hypotéze odpovidaji moznosti 101-300 K¢, 301-500 K¢ a 501 K¢

a vice, které v souctu oznacilo 87,1 % a hypotéza tak byla dotaznikovym Setfenim potvrzena.

H3: Alesponi 75 % respondenti povazuje kvalitu a chut’ kivy a napoja za dilezity

faktor pri vybéru kavarny.

Tteti hypotéza testovala, které faktory hraji pro zakazniky dtlezitou roli pti vybéru kavarny.
Ptedpoklad znél, Ze pro alespont 75 % respondenttl je klicovym prvkem kvalita a chut’ kavy
a napoju. Ziskana data ukazaly, ze ackoli byl faktor kvality a chuti kdvy a napoji oznacovan
nejvice lidmi a patii tedy mezi velmi vlivné faktory v tomto rozhodovani, celkové jej zvolilo

70,4 % respondentd. Hypotéza byla tedy prizkumem vyvracena.
H4: Alespon 30 % respondentt by zaujal koncept literarni kavarny.

Hypotéza H4 byla zaméfena na koncept kavarny, ktery by jeji zdkazniky nejvice zaujal.
Ocekéavala, ze alespont 30 % respondentil z navrhovanych konceptl oslovi literarni kavarna
s knihami. Vyzkum ukézal, ze respondenti projevili nejvétsi zdjem o tradi¢ni kavarnu
nabizejici kvalitni nabidku napojii a obCerstveni. Literarni kavarna se umistila na druhém
misté, avSak zaujala pouze 24,1 % z dotdzanych a hypotézu tak vyvratila. Ackoli byl
ptedpoklad hypotézy vyvracen, literarni kavarna spolu s kulturni stéle zaujala nejvétsi podil
potencidlnich ze specificky zamétenych konceptt, proto l1ze doporucit, aby se a né podnik
vice zaméfil.

HS: Alespoii 35 % respondentii by v kavarné oslovily hudebni koncerty.

Dal8i hypotéza testovala zijem respondenti o kulturni a zazitkové akce potfadané
v kavarnach. Hypotéza byla zaloZena na piedpokladu, Ze alespont 35 % respondentl
v kavarné oslovi hudebni koncerty. Tento pfedpoklad byl vysledky vyzkumu potvrzen,
protoZe hudebni koncerty oslovily 40,7 % z dotazanych. Dal$imi popularnimi akcemi mezi
respondenty byly cestovatelské pfednasky a filmové vecery. Tyto tii akce by pro kavarnu
vhodnymi v jejich zacatcich.

H6: Alespoii 75 % respondentt je ochotno zaplatit vice nez 100 K¢ za vybranou akci

poradanou v kavarné.

Jestlize kavarna zamysli kondni akci je dilezité také veédét, kolik by byli potencidlni
zakazniky ochotni zaplatit za Gi€ast na ni. A pravé to zkoumala posledni hypotéza H7, ktera
vychézela z piredpokladu, ze alespont 75 % respondentt je ochotno zaplatit vice nez 100 k¢

za vybranou akci pofadanou v kavarn€. Byly zde nabidnuty Ctyfi rizné cenové rozmezi,
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pfi¢emz podminkdm hypotézy odpovidaly moznosti: 100-200 K¢ a vice nez 200 K¢&, které
zvolilo celkem 75,6 % respondentii. Hypotéza byla tedy vyzkumem potvrzena. Je nutno
podotknout, Ze finalni cena na potfadanou akci se nasledné bude odvijet predevSim od
konkrétniho programu a nakladd na n¢j, pfesto je vhodné byt obeznamen s moznostmi

a preferencemi potencialnich zakaznika.

7.1.4 Shrnuti dotaznikového Setieni a doporuceni

Dotaznikového Setieni se ziiCastnilo 270 respondentti, z nichz 178 bylo Zen, 91 muzi a jeden
respondent své pohlavi neuvedl. Nejvétsi zastoupeni zicCastnénych bylo ve véku 18-26 let,
dal$imi vyznamn¢ zastoupenymi vékovymi kategoriemi byly 27-39 let a 40-55 let. DalSimi

nejcetnéjSimi charakteristikami bylo stfedoskolské vzdélani s maturitni zkouskou, socialni

vvvvv

Velmi pozitivn€ se jevi navstévnost kavaren, kterou oznacilo 95,6 % respondentil.
U frekvence navstév pak bylo zjisténo, ze nejpocetnéjsi skupina dotazovanych chodi do
kavaren né€kolikrat mesi¢n€. Tato skupina pro zamysleny podnik, jestlize ziska jejich ptizen,
muize zajistit opakované navstévy a loajalni zdkazniky. Primérnd utrata v kavarné
se nejcastéji pohybovala mezi 101 az 300 K¢. Dulezitymi faktory, které ovliviiuji vybér
kavarny, jsou kvalita a chut’ kdvy a napoja, kvalita a vybér obclerstveni, hezky interiér,
lokalita a zdkaznicky servis s pfijemnou obsluhou. Tyto faktory by pro navrhovany podnik
meély byt klicové a mél by se zaméftit na zajiSténi jejich splnéni.

Hlavnim cilem bylo nalezeni vhodného konceptu kavarny. V této otazce nejvice hlast
ziskala tradi¢ni kavarna, dale se umistil literarni a kulturni koncept. Proto 1ze pro odliSeni
konceptu od konkurence doporucit propojeni téchto tfi konceptli. Respondenty zaujal také
pracovni prostor, proto se lze zaméfit 1 na tento navrh. Dale byl zkouman zajem o kulturni
a zazitkové akce, u nichZ ziskaly nejvétsi oblibu respondentli hudebni koncerty, filmové
velery, cestovatelské prednasky a herni vecery. Nésledné byla identifikovana preferovana

vySe vstupného na tyto akce na 100-200 K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

8 NAVRH BUSINESS MODELU KAVARNY

Kapitola piedstavuje koncept zamyslené kavarny a nasledné navrhuje jeji business model na
zaklad¢ ziskanych dat provedenymi analyzami. Pro sestaveni modelu bylo zvoleno platno

Lean Canvas, které¢ je vhodnym néstrojem praveé pro koncipovani nového podnikani.

8.1 Predstaveni konceptu kavarny

Koncept kavarny vychazi ze zjisténych zakaznickych preferenci z dotaznikového Setieni,

v némz byla potencidlnimi zdkazniky projevena nejvétsi prizen tradicni kavarné s kvalitni
nabidkou napojii a pokrmti. Protoze vSak zamérem kavarny je odlisit se od konkurence
nabidnutim unikéatni hodnoty, bude koncept propojovat tradi¢ni kavarnu s literarnim

a kulturnim, které byly dal$imi popularnimi névrhy. Literarni pojeti bude promitnuto
predevsim v obklopujicich knihovnach s volné vypujcitelnymi knihami, jez budou
navozovat atmosféru celého prostoru. Kavarna bude také potradat kulturni a zazitkové akce,
z nichZ byl nejvétsi zajem potencidlnimi zdkazniky projeven o hudebni koncerty,
cestovatelské prednasky a filmové a herni vecery, proto se, alesponl zpocatku, zaméii

podnik pravé na né.

Zamyslena kavarna byla pojmenovana nazvem Mezicas, ktery odrazi odpoc¢inkovou
atmosféru kavarny a zaroven skryva odkaz na Valasské Mezifici, ve kterém bude kavarna
situovana. Umisténi kavarny je zamysleno v oblasti ulic Vrbenska nebo Vodni, pfi¢emz se
jedna o lokality vzdaleny piiblizn€ pét minut chiize od ndmésti. V okoli téchto lokalit se
rovnéZ nachazi autobusové nadrazi a cyklostezka, zaroven je zde prostor i pro venkovni
posezeni. Logo navrhované kavarny Mezicas lze vidét na obrazku 22. Podnikéani bude
provozovano na femeslnou Zivnost, av§ak proto, Ze podnikatelka nesplituje pozadavky pro

jeji zalozeni, bude ustanoven odpovédny zastupce.
NEZI(AS

Obrazek 22 Logo kavarny Mezicas

(zdroj: vlastni)
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8.2 Stavebni prvky Lean Canvas modelu kavarny

Jak jiz bylo zminéno, pro navrhnuti business modelu kavarny Mezicas byl zvolen model
Lean Canvas, z divodu jeho pfizplisobeni pro nové a zacinajici podniky. Na zakladé
provedenych analyz byly definovany jednotlivé bloky, jimiz jsou zdkaznické segmenty,
problém, fesSeni, unikatni hodnota, kandly, toky pfijmu, struktura ndkladd, klicové metriky

a nespravedliva vyhoda. Kompletni business model kavarny Mezicas nabizi obrazek 23.

Problém ReSeni Unikitni hodnota Neférova vyhoda Zikaznické segmenty
Ne.dnsmtek veif:jn}}':h misf pracovni prostor s WiF 1 pfipojenim osobni pistup studenti
vhodnych pro préci nebo studium. a zasuvkami
Nedostatek kavaren nabizejici vybérova kiva a pokrmy z Vice nez jen kavirna - misto, kde s seni podle rodinnch @ lovic ki -
zézitek s kulturnim presahem.  |lokalnich surovin, kulturni program rodi zéZitky u poctivé kivy a pesenpadie rofiniye recep fioviiet Kavy a kuftury
lokdlnich chuti v inspirativnim

Omezené moznosti pro cenové prostiedi.
dostupné traveni volného fasu zvyhodnéna nabidka pro studenty autenticita a estetika prostfedi freelancefi

mimo domov pro mladé lidi.

inspirativni a klidné prostfedi
Existujici alternativy Klitové metriky Kanaly Prvni viastovky
kavarny, cukrarny, ¢ajovny, denni a mésiéni trzby Instagram maldi lidé
knihovny, kulturni zafizeni denni navitévnost Facebook
priumérnd acast na akcich webové stranky
tydenni rist poétu sledujicich na TikTok
socidlnich sitich
Struktura nikladi Zdroje pFijmii
poéitetni ndklady prodej napoji a pokrmil, pijmy z organizace kulturnich akcich,
fixni naklady: najem, mzdy, voda a elektfina, internet, pojisténi prondjem prostor k soukromym uéelim
variabilni niklady: suroviny, niklady na akce, mzdové niklady - dohody

Obrazek 23 Business model kavarny Mezicas
(zdroj: vlastni)
8.2.1 Zakaznické segmenty

Zakaznické segmenty byly vybrany na zaklad¢ zjisténych vysledki z dotaznikového Setfent,
ale zaroven byl bran zfetel na celkovy koncept kavarny. Zakaznici, na které bude model

primarng cilen byli rozdé€leni do nésledujicich zakaznickych segmenti:
e studenti;
e milovnici kdvy a kultury;
e freelancefi.

Studenti predstavuji segment, ktery ma ve Valasském Meziti¢i velké zastoupeni
z diavodu vysokého poctu stfednich Skol, zaroven se jich fada zcastnila dotaznikového

Setfeni, z Cehoz lze predpokladat jejich zajem. Studenti v kavarnach obvykle uspokojuji vice
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potieb, at’ uz je vyhledavaji ke studiu nebo setkavani se s prateli. Casto také hledaji mista
k traveni volného ¢asu mimo domov. I v tomto piipad¢ je pro né kavarna jednou z moznosti,
obzvlast¢ pokud bude nabizet kulturni program. Pro tento segment je nutno zajistit
piijemnou atmosféru, piizpisobeni ke studiu, coz zahrnuje jak Wi-Fi pfipojeni nebo piistup
k elektrické siti. Lze u nich vSak ptredpokladat zvySenou citlivost na ceny a zajem o cenove

dostupné;jsi nabidku.

Druhy segment byl definovan jako milovnici kavy a kultury a jsou jimi zakaznici, kteti
kavarnu nevyhledavaji pouze za ucelem rychlé konzumace kavy nebo pokrmu, ale povazuji
jeji navstévu za zazitek. Tento segment dava prednost kvalité pred nizkymi cenami. Zaroven
také oceni lokalnost surovin, atmosféru prostiedi i kulturni program ¢i literaturu. Jejich

navstévnost je pfedpokladéna v odpolednich a vecernich hodinéach.

Freelancer je osoba, ktera obvykle pracuje jako OSVC zejména v digitalnich &i
kreativnich oborech. Jedna se o nezavislé pracovniky bez pracovniho zazemi, ktefi svou
praci ¢asto vykonavaji v kavarnach. Freelancefi pfedstavuji segment, u nichz Ize ocekavat
opakovanou navstévnost. Pfi spokojenosti se mohou stat téméf dennimi zédkazniky. Zaroveil
navstévuji kavarny predevsim v dopolednich hodinach, ¢imz by rovnéz vyplnili predikované
niz8i vytizeni v podniku v této dobé. Potieby freelancerti budou podobné jako potieby
studentl, ktefi kavarny vyhledavaji ke studiu, a tedy pfizptisobeni pracovniho prostoru
v podobé internetového piipojeni a dostupnost elektrickych zasuvek. Naopak u tohoto
segmentu lze ocekavat vySsi priméerna utrata a mensi citlivost na ceny. Jejich delSi pobyt

v kavarné zvySuje pravdépodobnost vEtsi konzumace neZ u jinych segmentd.

Prvnimi vlastovkami budou mladi lidé ze vSech vybranych segmentt, protoze je lze
snadno oslovit a zaujmout prostfednictvim socidlnich sitich, které budou vyuZivany

k propagaci. Mladi lidé rovnéz obvykle radi objevuji neznama mista ¢i zkousi nové podniky.

8.2.2 Problém

Problémy, oznaCovéany také jako potieby, byly identifikovany na zdklad¢ vybranych
zakaznickych segmentd. Prvnim byl zvolen nedostatek vefejnych mist vhodnych pro praci
nebo studium, ktery je problémem piedevsim studentli a freelanceri. Dale nedostatek
kavaren nabizejici zazitek s kulturnim pifesahem, ktery mohou vyhleddvat vSechny
segmenty, avSak predev§im odkazuje na milovniky kévy a kultury. Posledni problém

pfedstavuji omezené moznosti pro cenoveé dostupné traveni volného ¢asu mimo domov,
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které mohou trapit predevsim studenty. Za jiz existujici alternativy zjisténych problémi 1ze

povazovat kavarny, cukrarny, ¢ajovny, knihovny ¢i kulturni zatizeni.

8.2.3 ReSeni

Reseni navazuje na zjiiténé problémy, na néZ navrhuje a nabizi vhodna feSeni. Pro
nedostatek vefejnych mist vhodnych pro praci nebo studium bude vhodnym feSenim
zajisténi spolehlivého Wi-Fi pfipojeni a pfizplisobeni uspotadani kavarny tak, aby byl
hostim zajistén pristup pripojeni k elektrické siti. Problém s nedostatkem kavaren, které
nabizeji zazitek s kulturnim piesahem, bude feSit nabidka vybérové kavy a domacich
pokrmii z lokélnich surovin a zjisStovani kulturniho programu. Potiebu cenové dostupného
traveni volného ¢asu mimo domov pro studenty vyiesi predev§im zvyhodnéné nabidky pro
studenty, naptiklad prostfednictvim studentskych slev na prikaz ISIC. Inspirativni a klidné
prostfedi je dopliikovym feSenim pro vSechny vySe zminéné problémy, které napoméha

k uspésnosti uspokojovani potteb zadkaznickych segmentd.

8.2.4 Unikatni hodnota

Unikatni hodnotou se rozumi srozumitelny popis nabidky, pfi¢emz se obvykle jedna

o vystiznou vétu. Pro kavarnu Mezicas byla zvolena nésledujici:

,Vice nez jen kavarna — misto, kde se rodi zazitky u poctivé kavy a lokalnich chuti

v inspirativnim prostfedi.*

8.2.5 Kanaly

Kandly v obchodnim modelu ptedstavuji klicovy blok, prostfednictvim kterého je
dorucovéana informace o nabizené hodnotové nabidce zdkaznikovi. Jsou to cesty, jimiz
podnik komunikuje se svymi zdkazniky. U navrhované kavarny budou klicovymi kanaly

socialni sité¢ a webové stranky.

Socialni sité jsou kazdodenni zaleZitosti pro fadu lidi napfi¢ generacemi, proto jsou
povazovany za zasadni kandl. Podnik bude vyuzivat pfedev§im Facebook, Instagram
a TikTok, jez jsou jedny z nejpouzivangjSich socidlnich siti, a rovnéz je u kazdé z nich
piedpokladano osloveni odlisné zdjmové 1 vékové skupiny zakaznikli. Na socidlnich siti
bude sdilen marketingovy obsah, ktery bude informovat o aktualnich nabidkéch, specialitach
a novinkach v kavarné. RovnéZz budou prostiednictvim nich zvefejiovany pozvanky na

kulturni akce a podrobné informace o nich. Déle bude kavarna socidlni sit€¢ vyuzivat jako
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platformu pro budovani komunity a pfijiméni zpétné vazby od svych zdkaznik. Vyse
zminéné platformy podnikatelka dobie ovlada a bude je sama provozovat, proto je jejich

dal$im benefitem, Ze se nepromitnou do nakladt.

Dalsim komunika¢nim nastrojem kavarny budou webové stranky, které by meély byt
pfedev§im prehledné a informujici. Slouzi jako prostor pro detailn€jsi popis konceptu
a pfibéhu kavarny, zvetejnéni stalé¢ nabidky a kontaktnich tidaji. Pfes webové stranky vSak

nelze prilis dobie komunikovat se zakazniky, proto budou plnit spiSe informativni funkei.

8.2.6 Toky prijmui

Kavarna bude ziskavat piijmy zejména ze své hlavni Cinnosti, kterou je prodej napoji
a pokrmu. Nabidka kavarny se bude skladat predevsim z vybérové kavy, doméacich limonad
a dal$ich nealkoholickych napoji. Z pokrmi bude kavarna nabizet snidafiové menu, koléace,
dorty a dezerty vlastni vyroby. Pfijmy budou rovnéz ziskdvany z organizovani kulturnich
akci pro zdkazniky a z pronajmu prostortt podniku k soukromym ucelim ¢i uzavienym
akcim zakaznikiim, zahrnujici oslavy, vecirky ¢i svatby. Do budoucna je zvazovana vlastni
prazirna, kterd by rozsitila pfijmy o prodeje vlastni kavy a zavedeni o e-shopu. Vice vynosy

kavarny popisuje kapitola ekonomické zhodnoceni modelu.

8.2.7 Struktura nakladu

Vyznamnou polozku struktury ndkladi pfedstavuji pocatecni ndklady, které budou
vynaloZeny na vybaveni kavarny a zajiSténi jejiho provozu. Dalsi slozkou pak budou néklady
fixni opakujici se kazdy mésic ve stejné vysi a variabilni, jejichz vySe se bude odvijet
pfedevSim od navstévnosti podniku. Detailni rozbor ndkladi nabizi kapitola ekonomické

zhodnoceni modelu.

8.2.8 Kili¢ové metriky

K hodnoceni tspésnosti podniku slouzi klicové metriky, jez budou pro zamyslenou kavarnu
predstavovat denni a m&si¢ni trzby, denni navstévnost, primérné ucast na organizovanych

akcich a tydenni nariist poctu sledujicich na socidlnich sitich.

Trzby jsou zdkladnim ukazatelem tuspéSnosti podniku, pficemz zobrazuji vynosy
z prodeje ndpojl, pokrmi a doplitkovych sluzeb. Prostfednictvim dennich trzeb 1ze sledovat

kratkodobé tendence nebo odhalit vykyvy, naptiklad sledovéani rozdilu v trzbach ve v§ednich
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dnech a o vikendu. Mohou tedy slouzit jako podklad pro operativni rozhodovani. Na zaklad¢

mésicnich trzeb pak bude vyhodnocovano dlouhodobé hospodateni podniku.

Denni navstévnost napomaha sledovat vytizenost provozu v riznych dennich dobach.
Tato metrika bude zjiStovana predevsim prostfednictvim pokladniho systému, avSak bude
se zde pocitat s odchylkami v pfipadech, kdy kazdy zédkaznik nebude platit jednotlivé sdm
za sebe, ale naptiklad platba pro tfi hosty probéhne hromadné. Na tento ukazatel je vhodné
pozdé&ji napojit metriku sledovani opakovanych navstév zakaznikt, prostiednictvim kterych
by bylo mozno hodnotit loajalitu zdkaznikd. Priimérnéd ucast na poradanych akcich bude
sledovat zajem a ucast na kulturni a spolecenské akce, které budou kavarnou organizovany.
Je patrné, Ze pokud se tento ukazatel bude pohybovat v nizkych hodnotach, nemusi byt pro

podnik vyhodné, tyto akce poradat.

Online propagace je velmi dostupnym a béZznym zplsobem marketingu pro zacinajici
podniky, proto bude kavarna primarné pres né zveiejiiovat reklamni obsah. Rist poctu
sledujicich bude kli¢ovou metrikou predevsim z pocatku podnikéni, protoze nim lze sledovat

urcity zajem o kavarnu.

8.2.9 Neférova vyhoda

Neférova vyhoda predstavuje jedinecnost podniku, kterou nelze snadno zkopirovat. Jednou
z téchto vyhod kavarny Mezi¢as bude osobni piistup majitelky kavarny, protoze v ni bude,
predev§im z pocatku, sama pracovat. Osobni pfitomnost majitelky umozni piimé
ovlivilovani kvality poskytovanych sluzeb, zajiStovani individudlniho a osobniho pfistupu
¢1 budovani vztahi se zdkazniky, ¢imz lze zvysit jejich spokojenost a loajalita. Dalsi
neférovou vyhodou bude peceni podle rodinnych receptl, predevsim kolact a dezertd.
Estetika interiéru bude pojata moderné, ale minimalisticky. Kavarna bude disponovat
otevienou kuchyni a espresso barem. Interiér bude vybaven rustikalnim nébytkem doplnén
cernymi kovovymi dopliky, knihami a kvétinami. Diky spojeni estetiky a uméleckého

nadechu bude také nespravedlivou vyhodou autenticita prosttedi.
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9 SWOT ANALYZA KAVARNY

Po sestaveni business modelu a navrzeni konceptu kavarny lze projekt zhodnotit SWOT
analyzou, jez zobrazuje vnitini a vnéjsi faktory, které mohou mit na zamysleny podnik
pozitivni nebo negativni vliv. Matice napomahé odhalit, v ¢em kavarna bude vynikat a jaké
skutecnosti se pro ni mohou jevit nepiiznive. Ptilezitosti, které se mohou nabizet, je kli¢ové
dokazat vyuzivat ve prospéch podniku, naopak pravdépodobnost vyskytu hrozeb by méla

byt eliminovana opatfenimi. SWOT matici kavarny Mezicas ukazuje obrazek 24.

SWOT matice
pozitivai vlivy negativni viivy
Silné stranky Slabé strinky
. nabidka vybérové kavy nezku$enost s provozem kavarny
;.E unikétni koncept vy$§i naklady na kvalitni suroviny
’\E vlastni pfiprava pokrmi z lokalnich surovin | zatim nevybudovana zakaznicka zakladna
E pravidelna nabidka kulturniho programu
osobni piistup
esteticky atraktivni interiér
PrileZitosti Hrozby
2 partnerstvi s lokalnimi dodavateli jiz existujici konkurenti
?:“; sezonni nabidky vstup novych konkurentti
3?,\ trend propagace na socidlnich sitich makroekonomické faktory
S spoluprice s lokalnimi umélci riziko nizké navitévnosti
vlastni prazirna a prodej kavy nepfedvidatelné udalosti

Obrazek 24 SWOT matice kavarny Mezicas
(zdroj: vlastni)
9.1.1 Silné stranky

Mezi silné stranky zamySlené kavarny lze zatadit nabidku vybérové kavy a domaécich
dezertd, pfi jejichz piipravé bude kladen diiraz na kvalitu a lokalnost surovin. Samotnym
konceptem, ktery propojuje gastronomii, kulturu akomunitni Zivot, se odlisi od
konkurenénich podnikt. Silnou strankou podniku bude také organizace akci, a rozsifeni tak
moznosti kulturniho vyZiti ve mésté. Z po€atku budou konany dvakrat mési¢né a jejich dalsi
prabeh se bude odvijet od zpétné vazby zakaznikii. Estetika interiéru je dilezitou soucasti
zajiSténi Zadouci atmosféry v kavarng, zaroven také muiZe vést ke zvySovani povédomi

o podniku, protoze lidé Casto sdili estetickd mista na svych socialnich siti.

9.1.2 Slabé stranky

Za jednu z nejvyznamnéjSich slabin kavarny lze povaZovat absenci zkuSenosti s fizenim

provozu kavarny, coz miize vést k nedostatkiim v oblasti logistiky a planovani zasob nebo
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koordinace personalu. Tuto slabou stranku vsak 1ze ¢astecné eliminovat sebevzdélavanim ¢i
konzultaci s odbornikem v dané oblasti. Obvykle se v pocatcich podnikani nelze kompletné
vyvarovat chybam, a proto nejcenné¢js$i zkuSenosti ziska podnikatel praxi a poucenim se
z omyli. Dalsi slaba stranka je navazana na jiz zminény diiraz na kvalitu surovin, se kterym
se poji vyssi naklady, které se mohou odrazit na celkovych cenach nabizenych napojli
a pokrmi. Tato slabina podniku mize odradit predevSim cenové senzitivni zdkazniky. Je
nutné, aby kavarna své presvédceni a piidanou hodnotu nabidky dostatecn¢ komunikovala a
prezentovala svym zékaznikiim. Z pocatku bude pro kavarnu, piedev§im oproti konkurenci,

slabou strankou absence zékaznické zékladny.

9.1.3 Prilezitosti

Ptilezitosti jsou takové externi vlivy, které mize podnik vyuzit pozitivné ve sviij prospéch.
Ptiznivé se jevi navazani partnerstvi s lokdlnimi dodavateli, pfedevSim s prazirnami,
malovyrobci mlécnych vyrobku ¢i farmafti. Dalsi piilezitosti, kterou mize kavarna vyuzit je
flexibilni pfizpisobovani nabidky dle sezénnosti, jak svatkd a tradic, tak i sezonnosti
potravin. Tento pfistup napomahd zachovat rozmanitost sortimentu, a zaroven nabizet
zakaznikim stale novou nabidku, kterd mize byt podnétem jejich opakované navstévy.
Soucasnym trendem je vyuzivani socidlnich siti k propagaci podniku, coz pro kavarnu
predstavuje piilezitost ve formé nendkladného marketingu. Pozitivné se jevi navazani
spoluprace s lokalnimi umélci. Do budoucna je pro podnik pfileZitosti vybudovani vlastni

prazirny a prodej praZené kavy s rozsifenim o e-shop.

9.1.4 Hrozby

Hrozbou zamysleného podniku jsou existujici konkurenti, pfedevSim proto, Ze jiz maji
ziskané zkuSenosti a vybudovanou zékaznickou zdkladnu. Kromé existujici je nutno
zohlednit také vstup potencialni nové konkurence. Kavarna musi brat zietel také na hrozbu
nizké navstévnosti, té lze zabranit pfedevSim unikatni nabizenou hodnotou a spravné
zvolenym marketingem. Déle hrozi nepfiznivy vyvoj ekonomiky a makroekonomickych
faktorti, zahrnujici inflaci, kolisdni cen energii a surovin nebo zména danového zatizeni
a dal8i. To vSe mlze mit vliv na samotny podnik a vyvoj jeho nékladd, ale také na zménu
spotiebitelského chovani. Hrozbou, kterou nelze predvidat ani ovlivnit jsou nepfedvidatelné

udalosti, jako je naptiklad pandemie nebo valka.
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10 EKONOMICKE ZHODNOCENi PROJEKTU

Dilezitou soucasti kazdého planovaného podnikani je pied jeho zaCatkem jej financné
vycislit a zhodnotit, zda ma potencidl na trhu uspét. Pro ekonomické vyhodnoceni zamyslené
kavarny byly sestaveny piedpokladané naklady, vynosy, vysledek hospodaieni a doba
navratnosti investice. Odhadované ¢astky byly stanoveny na zakladé¢ prizkumu trhu,
konkurence a zakaznikli. Realné castky by se pak ve skutecnosti odvijely od fady faktort,
jako je konkrétni lokalita, vztahy s dodavateli a také piredevsim névstévnost zadkaznikt, bez

niz by podnik nemohl fungovat.

10.1 N4klady

Pro zajisténi provozu budou vynalozeny pocateCni naklady, jez byly vycisleny na
861 000 K¢&. Zahrnuji rekonstrukce a stavebni upravy, veskeré vybaveni, zZivnostenské
opravnéni a dalsi. Jejich detailni popis l1ze vidét v tabulce 3. Financovéni pocatecni investice

bude zajisténo bezuro¢nou pljckou od blizké osoby.
Tabulka 3 Poc¢atecni naklady

(zdroj: vlastni)

Pocatecni naklady

Polozka Céstka
Zivnostenské opravnéni 1 000 K¢
Najem, kauce 90 000 K¢
Upravy a rekonstrukce 200 000 K¢
Nabytek a vybaveni interiéru 80 000 K¢
Vybaveni kuchyné 100 000 K¢
Vybaveni espresso baru 200 000 K¢
Dekorace, knihy 30 000 K¢
Pocate¢ni zasoby 25000 K¢
Pokladni systém 15 000 K¢
Webové stranky 5000 K¢
Baristicky kurz 15 000 K¢
Financ¢ni rezerva 100 000 K¢
Celkem 861 000 K¢

Dalsi kli¢ovou slozkou jsou fixni naklady, které budou neménné po cely rok bez ohledu

na navstévnost ¢i jiné vlivy. Mezi pravidelné fixni naklady, které bude kavarna platit kazdy
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meésic, se fadi najem, zalohy na energie, mzdové ndklady na zaméstnance, pojisténi
a internet. N4jem a zalohy na energie byly odhadnuty dle soucasnych nabidek pronajmii
obchodnich prostorit ve Valasském Mezifici. V kavarné bude kromé majitelky pracovat
jeden zaméstnanec. Celkové mésicni fixni nédklady byly vyc¢isleny na 76 300 K¢, ro¢ni pak

na 915 600 K¢.
Tabulka 4 Odhad fixnich naklada

(zdroj: viastni)

Fixni naklady

Fixni naklad Mesi¢ni Roc¢ni
Néjem 30 000 K¢ | 360 000 K¢
Energie 15000 K¢ | 180 000 K&
Mzdové naklady 30 000 K¢ | 360 000 K¢
Pojisténi 800 K¢ 9 600 K¢
Internet 500 K¢ 6 000 K¢
Celkem 76 300 K¢ [ 915 600 K¢

Mezi variabilni néklady kavarny byly zafazeny polozky, jejichZz vysSe se miize menit
v riznych scénafich a budou v jednotlivych mésicich ovliviiovany pfedev§im cetnosti
navstév. Proto byly sestaveny dle pesimistické, realistické a optimistické predikce.
Nejvyznamnéj$i polozku variabilnich nékladG tvofi suroviny. Dale se zde promitnou
naklady na potadané kulturni akce, mzdové naklady na zaméstnance pracujici na dohodu,
obalovy material ¢i hygienické potfeby. Realistické odhady variabilnich ndkladi byly

uréeny na 49 650 K¢ mési¢né a 595 800 K¢ ro¢né.
Tabulka 5 Odhad variabilnich nakladt

(zdroj: vlastni)

Variabilni naklady

Varianta Pesimisticka | Realistickda | Optimisticka
Suroviny 25 000 K¢ 35000 K¢ 45 000 K¢
Néklady na potfadané akce 3 000 K¢ 4 000 K¢ 8 000 K¢
Mzdové naklady na DPP/DPC 5000 K¢ 10 000 K¢ 15 000 K¢
Obalovy material 250 K¢ 350 K¢ 450 K¢
Hygienické potieby 200 K¢ 300 K¢ 400 K¢
Me¢sicni variabilni ndklady 33450 K& 49 650 K¢ 68 850 K¢
Roc¢ni variabilni naklady 401 400 K¢ | 595 800 K¢ | 826200 K¢
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10.2 Vynosy

Predikce vynosti byly sestaveny ze tii oblasti, z nichz bude kavarna své trzby ziskéavat, jimiz
jsou prodej népoju a pokrmd, prondjem prostori kavarny a organizace kulturnich udalosti.
Trzby z prodeje napoji a pokrmu byly stanoveny odhadem denni névstévnosti kavarny
a naslednym nasobenim prumérné utraty jednoho zakaznika, kterd byla urcena na zaklade¢
zjisténych informaci z dotaznikového Setfeni. Z odpoveédi byl nésledné proveden vazeny
pramér a vysledna ¢astka vysla na 234,1 K¢ na zakaznika. Kavarna bude oteviena kazdy den
kromé ned¢le. Trzby z prondjmu prostor kavarny byly predikovany odhadem a nasledné
vynasobeny cenou 3000 K¢ za prondjem. Zde je vSak nutno podotknout, Ze se jedna o prumér
a konkrétni cena se bude odvijet od délky prondjmu ¢i doplikovych sluzeb jako je obsluha
¢1 obCerstveni. Trzby zpofddanych akci odrazely zakaznické preference vyjadieny
v dotaznikovém Setfeni, kde bylo nejéastéji hlasovano vstupné 100-200 K¢, proto bylo

odhadované vstupné stanoveno na 150 K¢.
Tabulka 6 Odhad vynosii

(zdroj: vlastni)

Vynosy z prodeje napoji a pokrmii
Varianta Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Primérna denni navstévnost 20 25 30
Primérna Utrata za 1 navstévu 234,1 K¢ 234,1 K¢ 234,1 K¢
Denni trzby 4 682 K¢ 5853 K¢ 7023 K¢
Me¢sicni trzby 121 732 K¢ 152 165 K¢ 182 598 K¢
Rocni trzby 1460784 K¢ | 1825980Kc¢ | 2191176 K&
Vynosy z pronajm
Varianta Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Pocet pronajmii za rok 4 6 8
Cena pronajmu 3000 K¢ 3000 K¢ 3000 K¢
Me¢sicni trzby 1 000 K¢ 1500 K¢ 2 000 K¢
Rocni trzby 12 000 K¢ 18 000 K¢ 24 000 K¢
Vynosy z kulturnich udalosti
Varianta Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Primérna navstévnost 10 15 20
Cena vstupného 100 K¢ 100 K¢ 100 K¢
Trzby za udalost 1 000 K¢ 1 500 K¢ 2 000 K¢
Me¢sicni trzby 2 000 K¢ 3 000 K¢ 4 000 K¢
Rocni trzby 24 000 K¢ 36 000 K¢ 48 000 K¢
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Celkové vynosy
Varianta Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Celkové mésicni vynosy 124 732 K¢ 156 665 K¢ 188 598 K¢
Celkové ro¢ni vynosy 1496 784 K¢ | 1879980Kc¢ | 2263176 K¢

10.3 Vysledek hospodareni

Na zéklad¢ predikovanych vynosti a nakladi byl zjistén predpokladany vysledek
hospodateni podniku. Jak Ize vidét v tabulce, vSechny varianty vykazuji kladny vysledek
hospodafteni, pfi¢emz i pesimisticky scénar, jehoz vyse mési¢niho zisku je predikovana na
14 982 K&, naznacuje schopnost podniku pokryt naklady a generovat zisk. Realisticky scénaf
vykazuje 30 715 K¢ mési¢niho zisku, a optimisticky pak 43 448 K¢&. Podnik by mél vzdy

usilovat o optimisticky scénaf, avSak byt pfipraven i na pesimistické vysledky.
Tabulka 7 Vysledek hospodareni

(zdroj: viastni)

Vysledek hospodareni
Varianta Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Mési¢éni VH 14 982 K¢ 30 715 Ke 43 448 K¢
Roc¢ni VH 179 784 K¢ 368 580 K¢ 521376 K¢

10.4 Doba navratnosti investice

Doba navratnosti investice byla vypoc¢tena pomérem investice a zjiSténého roc¢niho zisku.
V pesimistickém scénafi tato doba ¢ini 4,79 roku, v realistickém 2,34 a pfi optimistickych

podminkach 1,65 roku.
Tabulka 8 Doba navratnosti investice

(zdroj: vlastni)

Doba navratnosti investice
Varianta Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Pocatecni investice 861 000 K¢ 861 000 K¢ 861 000 K¢
Roc¢ni VH 179 784 K¢ 368 580 K¢ 521376 K¢
Doba navratnosti 4,79 roku 2,34 roku 1,65 roku
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ZAVER

Bakalatskd prace se zabyvala navrhem podnikatelského zdméru kavarny ve Valasském
Meziti¢i s vyuzitim nastroje business model. Hlavnim cilem prace bylo vytvofit business
model zamyslené kavarny. Mezi dil¢i cile pak patfilo zpracovani teoretickych vychodisek
na zaklad¢ literarni reserse, analyzovani trzniho prostedi pomoci PEST analyzy a Porterovy
analyzy péti sil. Déle zpracovani a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni s alesponn 250

respondenty a ekonomické vycisleni podnikatelského zdméru.

V prvni ¢asti prace byly nejprve zpracovany teoreticka vychodiska z oblasti podnikani,
tvorby business modelll, analyzy vnitfniho a vnéjsiho prostredi a ekonomického zhodnoceni.
Prakticka cast prace se opirala o analyzu trzniho prostfedi, kterd byla provedena pomoci
nastroji PEST a Porterovy analyzy péti sil, jejichZ vysledky ptispé€ly k identifikaci klicovych
faktord ovliviiujici podnikani v daném odvétvi. Vyznamnou soucésti prace byl také
kvantitativni vyzkum, ktery probehl formou dotaznikového Setfeni a kladl si za cil zjistit
preference potencialnich zakaznikli. Vyzkumu se zucastnilo 270 respondentl, ¢imz byl

naplnén dil¢i cil prace.

Kavérna byla pojmenovéna nazvem Mezic¢as a byl pro ni zvolen tradi¢ni koncept
s literarnim  a  kulturnim zaméfenim, které predstavovaly nejpopularn€jsi navrhy
u respondentli. Na zéklad¢ provedenych analyz byl nasledné vytvoten business model Lean
Canvas pro kavarnu, v némz byli za zdkaznické segmenty vybréani studenti, freelancefi a
milovnici kdvy a kultury, od nichZ se odvijela tvorba dalSich klicovych bloka. Model byl
dale analyzovan SWOT matici. V zavéru prace byl cely projekt ekonomicky vycislen a na
zakladé odhadovanych ¢astek byl zjistén, Ze 1 v pesimistické varianté by podnik dosahoval
kladného ro¢niho zisku. Doba néavratnosti pak byla vypoctena pro pesimistickou verzi na
4,79 roku, naopak pro optimistickou na 1,65 roku. Ekonomické zhodnoceni tak ukazalo, Ze

navrzeny zamér ma potencial na trhu uspét.

Pfinosem prace je uceleny navrh podnikatelského zdméru, ktery mizZe slouzit jako
podklad pro realizaci kavarny autorkou této prace. Rovnéz miize byt inspiraci pro dalsi
podnikatele se zajmem o podnikani v oblasti kavarenskych sluZeb, ktefi hledaji propojeni
gastronomického konceptu s kulturnim a komunitnim ptesahem. Je v§ak nutno zdlraznit, ze
se jedna pouze o navrh zaloZeny na analyzach a pfedpokladech, proto vypocty a predikce
maji pouze orientacni charakter. Skute¢na realizace projektu by vyzadovala jejich ovéteni

V praxi.



78 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

SEZNAM POUZITE LITERATURY

ADAMEK, Pavel a MEIXNEROVA, Lucie, 2022. Business modelovdni: jak na business
modely v digitdlnim prostiedi. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-3356-7.

HANZELKOVA, Alena; KERKOVSKY, Miroslav. a VYKYPEL, Oldfich,
2017. Strategické rizeni: teorie pro praxi. 3. ptepracované vydani. Praha: C.H. Beck. ISBN
9788074006371.

HUCKA, Miroslav; CVANCAROVA, Zuzana a FRANEK, Jiti, 2021. Zdklady podnikani a
podnikatelsky proces. Grada. ISBN 978-80-271-3041-2.

CHERNEYV, Alexander, 2017. The business model: how to develop new products, create
market value and make the competition irrelevant Alexander Chernev. United States:
Kellogg School of Management, Northwestern University: Cerebellum Press. ISBN 978-1-
936572-45-8.

JAKUBIKOVA, Dagmar a JANECEK, Petr, 2023. Strategicky marketing. 3. piepracované
a roz§ifené vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-3722-0.

MARTINOVICOVA, Dana; KONECNY, Milo§ a VAVRINA, Jan, 2019. Uvod do
podnikové ekonomiky. 2., aktualizované vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-2034-5.

MAURYA, Ash, 2016. Lean podnikani: prejdeéte od planu A k planu, ktery funguje. Brno:
BizBooks. ISBN 9788026505068.

MORAVEC, Toméa$ a ANDREISOVA, Lucie, 2021. Obchodni spolecnosti pohledem
Corporate Governance. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-1217-3.

ONDREJ, Jan; RUZICKA, Kvétoslav; DVORAK, Tomas; POLAK, Josef; MANSELLA,
Natalia et al., 2022. Zahdjeni podnikani: (pravni, ekonomické, danové, ucetni aspekty). 2.

vydani. Praha: Wolters Kluwer. ISBN 978-80-7676-445-3.

OSTERWALDER, Alexander a PIGNEUR, Yves, 2012. Tvorba business modelt: ptirucka
pro vizionafe, inovatory a vSechny, co se neboji vyzev. Brno: BizBooks. ISBN

9788026500254.

OSTERWALDER, Alexander; PIGNEUR, Yves; BERNARDA, Greg a SMITH, Alan,
2016. Vyd¢lavejte svymi napady: vytvarejte produkty a sluzby, po kterych zdkaznici touzi.
Brno: BizBooks. ISBN 9788026504528.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

PAVELKOVA, Drahomira; KNAPKOVA, Adriana; STEKER, Karel a REMES, Daniel,
2017. Financni analyza: komplexni priivodce s priklady. 3., kompletn¢ aktualizované

vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-0563-2.

RIES, Eric, 2015. Lean startup: jak budovat GspéSny byznys na zéklad¢ neustalé inovace.

Brno: BizBooks. ISBN 9788026503897.

SRPOVA, Jitka a kolektiv, 2020. Zacindme podnikat: s pripadovymi studiemi zacinajicich
podnikatelii. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-2253-0.

SAFROVA DRASILOVA, Alena, 2019. Zdklady iispésného podnikani: privodce
zacinajictho podnikatele. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-2182-3.

TAUSL PROCHAZKOVA, Petra a JELINKOVA, Eva, 2018. Podnikovd ekonomika —
klicoveé oblasti. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-0689-9.

INTERNETOVE ZDROJE

CARTON, Guillaume, 2021. The Story Behind the Business Model Canvas.
Online. Entrepreneur & Innovation Exchange. Dostupné

z: https://eiexchange.com/content/the-story-behind-the-business-model-canvas. [cit. 2025-

02-20].

CESKO, 1991. Zakon &. 455/1991 Sb., Zakon o Zivnostenském podnikani. Online. In:
Zakony pro lidi. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1991-455. [cit. 2025-03-27].

CESKO, 2012. Zakon & 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik. Online. In: Zakony pro lidi.
Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-89. [cit. 2025-03-27].

CESKO, 2012. Zakon &. 90/2012 Sb., Zakon o obchodnich spoleénostech a druZstvech.
Online. In: Zakony pro lidi. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-90. [cit.
2025-03-27].

CESKY STATISTICKY URAD, 2024a. Nezamé&stnanost ve Zlinském kraji k 31. 10. 2024.
Online. Cesky statisticky ufad. Dostupné z: https://csu.gov.cz/zlk/nezamestnanost-ve-
zlinskem-kraji-k-31-10-2024. [cit. 2025-04-19].

CESKY STATISTICKY URAD, 2024b. Regionalni statistiky. Online. Cesky statisticky
urad. Dostupné z: https://csu.gov.cz/regionalni-

statistiky?pocet=10&start=0&skupiny=33&razeni=-datumVydani#casove-rady  cr-2-

prumerna-hruba-mesicni-mzda-kc. [cit. 2025-04-19].


https://eiexchange.com/content/the-story-behind-the-business-model-canvas
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1991-455
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-89
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-90
https://csu.gov.cz/zlk/nezamestnanost-ve-zlinskem-kraji-k-31-10-2024
https://csu.gov.cz/zlk/nezamestnanost-ve-zlinskem-kraji-k-31-10-2024
https://csu.gov.cz/regionalni-statistiky?pocet=10&start=0&skupiny=33&razeni=-datumVydani#casove-rady___cr-2-prumerna-hruba-mesicni-mzda-kc
https://csu.gov.cz/regionalni-statistiky?pocet=10&start=0&skupiny=33&razeni=-datumVydani#casove-rady___cr-2-prumerna-hruba-mesicni-mzda-kc
https://csu.gov.cz/regionalni-statistiky?pocet=10&start=0&skupiny=33&razeni=-datumVydani#casove-rady___cr-2-prumerna-hruba-mesicni-mzda-kc

80 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

CESKY STATISTICKY URAD, 2024c. Statisticka ro¢enka Zlinského kraje - 2024. Online.
Cesky statisticky ufad. Dostupné z: https://csu.gov.cz/produkty/statisticka-rocenka-
zlinskeho-kraje-2024. [cit. 2025-05-19].

CESKY STATISTICKY URAD, 2024d. Demograficky vyvoj ve méstech Zlinského kraje v
roce 2023. Online. Cesky statisticky ufad. Dostupné z: https://csu.gov.cz/zlk/demograficky-
vyvoj-ve-mestech-zlinskeho-kraje-v-roce-2023. [cit. 2025-04-08].

CESKY STATISTICKY URAD, 2025. Hlavni makroekonomické ukazatele. Online. Cesky
statisticky ufad. Dostupné z: https://csu.gov.cz/produkty/hmu_cr. [cit. 2025-04-06].

EMERGN, 2025.Lean Canvas vs Business Model Canvas: which is best for your
business? Online. Emergn. Dostupné z: https://www.emergn.com/insights/business-model-

canvas-lean-canvas/. [cit. 2025-02-20].

KENTON, Will, 2025. How to Use the McKinsey 7-S Model for Strategic Planning. Online.
Investopedia. Dostupné z: https://www.investopedia.com/terms/m/mckinsey-7s-model.asp.

[cit. 2025-03-12].

LEDENEVA, Alena, 2024. Becoming an entrepreneur. Online. In: The Global
Encyclopaedia of Informality, Volume 3: A hitchhiker’s guide to informal problem-solving
in human life,. 3. vydani. S. 355-392. Dostupné
z: https://www jstor.org/stable/jj.5699288.17. [cit. 2025-01-31].

MAURYA, Ash, 2015. Why Lean Canvas vs Business Model Canvas? Online. In: Linkedin.
Dostupné z: https://www.linkedin.com/pulse/why-lean-canvas-vs-business-model-ash-

maurya. [cit. 2025-02-28].

MINISTERSTVO FINANCI CESKE REPUBLIKY, 2025. Makroekonomické predikce —
duben 2025. Online. Dostupné z: https://www.mfcr.cz/cs/rozpoctova-

politika/makroekonomika/makroekonomicka-predikce/2025/makroekonomicka-predikce-

duben-2025-59451. [cit. 2025-05-10].

MINISTERSTVO PRUMYSLU A OBCHODU, 2023. Analyza vyvoje ekonomiky CR /
prosinec 2022. Online. Dostupné z: https://mpo.gov.cz/cz/rozcestnik/analyticke-materialy-

a-statistiky/analyticke-materialy/analyza-vyvoje-ekonomiky-cr---prosinec-2022--271795/.
[cit. 2025-04-06].

MINISTERSTVO PRUMYSLU A OBCHODU, 2025. Zmény pro podnikatele od 1. 1.

2025. Online. Ministerstvo prumyslu a obchodu. Dostupné


https://csu.gov.cz/produkty/statisticka-rocenka-zlinskeho-kraje-2024
https://csu.gov.cz/produkty/statisticka-rocenka-zlinskeho-kraje-2024
https://csu.gov.cz/zlk/demograficky-vyvoj-ve-mestech-zlinskeho-kraje-v-roce-2023
https://csu.gov.cz/zlk/demograficky-vyvoj-ve-mestech-zlinskeho-kraje-v-roce-2023
https://csu.gov.cz/produkty/hmu_cr
https://www.emergn.com/insights/business-model-canvas-lean-canvas/
https://www.emergn.com/insights/business-model-canvas-lean-canvas/
https://www.investopedia.com/terms/m/mckinsey-7s-model.asp
https://www.jstor.org/stable/jj.5699288.17
https://www.linkedin.com/pulse/why-lean-canvas-vs-business-model-ash-maurya
https://www.linkedin.com/pulse/why-lean-canvas-vs-business-model-ash-maurya
https://www.mfcr.cz/cs/rozpoctova-politika/makroekonomika/makroekonomicka-predikce/2025/makroekonomicka-predikce-duben-2025-59451
https://www.mfcr.cz/cs/rozpoctova-politika/makroekonomika/makroekonomicka-predikce/2025/makroekonomicka-predikce-duben-2025-59451
https://www.mfcr.cz/cs/rozpoctova-politika/makroekonomika/makroekonomicka-predikce/2025/makroekonomicka-predikce-duben-2025-59451
https://mpo.gov.cz/cz/rozcestnik/analyticke-materialy-a-statistiky/analyticke-materialy/analyza-vyvoje-ekonomiky-cr---prosinec-2022--271795/
https://mpo.gov.cz/cz/rozcestnik/analyticke-materialy-a-statistiky/analyticke-materialy/analyza-vyvoje-ekonomiky-cr---prosinec-2022--271795/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

z: https://mpo.gov.cz/cz/podnikani/regulace-podnikani-a-snizovani-administrativni-

zateze/zmeny-pro-podnikatele-od-1--1--2025--285380/. [cit. 2025-04-02].

OECD, 2023. OECD Economic Surveys: Czech Republic 2023. Online. Organisation for
Economic Co-operation and Development. Dostupné

z: https://www.oecd.org/en/publications/oecd-economic-surveys-czech-republic-

2023 e392e937-en.html. [cit. 2025-04-06].

ORADINI, Nicolas Pablo Barrientos; RUBIO, Andrés; ARAYA-CASTILLO, Luis;
BOADA-CUERVA, Maria a VALLEJO-VELEZ, Mauricio, 2022. Passion and
perseverance: How the components of grit affect the probability of starting a business.
Online. ResearchGate. Dostupné
z: https://www.researchgate.net/publication/364550394 Passion and perseverance How

the components of grit affect the probability of starting a business. [cit. 2025-01-19].

PORTAL VEREINE SPRAVY, 2020. Obecny popis forem podnikatelskych pravnickych
osob. Online. Portal vetejné spravy. 2020. Dostupné

z: https://portal.gov.cz/informace/obecny-popis-forem-podnikatelskych-pravnickych-osob-
INF-218. [cit. 2025-03-27].

STRATEGYZER, 2024. Business models: the toolkit to design a disruptive company.
Online. In: Strategyzer. Dostupné z: https://www.strategyzer.com/business-models-the-

toolkit-to-design-a-disruptive-company#1-1-what-is-business-model. [cit. 2025-02-28].

STRATEGYZER, 2025. The Business Model Canvas. Online. In: Strategyzer. Dostupné
z: https://www.strategyzer.com/library/the-business-model-canvas. [cit. 2025-02-28].


https://mpo.gov.cz/cz/podnikani/regulace-podnikani-a-snizovani-administrativni-zateze/zmeny-pro-podnikatele-od-1--1--2025--285380/
https://mpo.gov.cz/cz/podnikani/regulace-podnikani-a-snizovani-administrativni-zateze/zmeny-pro-podnikatele-od-1--1--2025--285380/
https://www.oecd.org/en/publications/oecd-economic-surveys-czech-republic-2023_e392e937-en.html
https://www.oecd.org/en/publications/oecd-economic-surveys-czech-republic-2023_e392e937-en.html
https://www.researchgate.net/publication/364550394_Passion_and_perseverance_How_the_components_of_grit_affect_the_probability_of_starting_a_business
https://www.researchgate.net/publication/364550394_Passion_and_perseverance_How_the_components_of_grit_affect_the_probability_of_starting_a_business
https://portal.gov.cz/informace/obecny-popis-forem-podnikatelskych-pravnickych-osob-INF-218
https://portal.gov.cz/informace/obecny-popis-forem-podnikatelskych-pravnickych-osob-INF-218
https://www.strategyzer.com/business-models-the-toolkit-to-design-a-disruptive-company#1-1-what-is-business-model
https://www.strategyzer.com/business-models-the-toolkit-to-design-a-disruptive-company#1-1-what-is-business-model
https://www.strategyzer.com/library/the-business-model-canvas

82 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Business model Canvas ............cocueeiiiiiiiiiiiiieieeeee e 22
Obrazek 2 Business model Lean Canvas ............coceeveeierienierienienienieniceeete e 26
Obrazek 3 Porteriv model peti Sil........ceiieiiiiiiiiiiieeeeeee e e 31
ODBIazek 4 SWOT MALICE ...c.veeuveriiiiieieeiieriteieet ettt ettt ettt st sbe et st e s e eneeas 32
Obréazek 5 Vyvoj HDP v letech 2020-2024 v CR ... 42
Obrazek 6 Vyvoj miry inflace v letech 2020-2024 v CR .......ovuovveeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeans 43
Obrazek 7 Podil nezaméstnanych v okresech Zlinského kraje v letech 2023 a 2024.......... 44
Obrazek 8 Srovnani praimérné mésiéni mzdy v CR a ve Zlinském Kraji............cocovvvnnee... 45
Obrazek 9 Srovnani uzitné hodnoty vybranych konkurenti............cccccoveviniiniinincncnnnen. 50
Obrazek 10 Pohlavi reSpOndentll...........covveeiieriieiiierie ettt eveeseeeesreenenes 53
Obrazek 11 VEK reSpONndentll............cccueeiiiiiiianiiieiieiie ettt ettt e 54
Obrazek 12 Vzdelani respondentil..........cc.eeevieriieiiierieeiiienieeieeeie et esee e seee e seeeesseenenes 54
Obrazek 13 Socidlni status reSPONdentll .........ccceeeuierieiiiienieeieee e 55
Obrazek 14 BydlisSte reSpondentill..........cccueeevieriieiiieiieeiiieeieeieeere et eveeseee v e 56
Obrazek 15 Podil respondentli navStévujici Kavarnu............oceeeeviirieniincnnieneencnecneeene 57
Obrazek 16 Frekvence navStEV KAVATEN..........coouiiiiiiiriiriieiieeieeee et 57
Obrazek 17 Primérna Gtrata pii ndvStEvE KavArny ........coceevveviiiiiiiniiniiccececcnecneene 58
Obrazek 18 Faktory ovlivitujici Vyber KavArny .........cccccoveviieiiieniieiienieceecie e 59
Obrazek 19 Koncept KaVAINY ........coveviiriiriiiiiiiicceeerecetee ettt 60
Obrazek 20 Zajem o kulturni a zazitkové akce v Kavarng ...........ccceevvveeeciveenciiecniee e, 61
Obrazek 21 Preferovana vyse vstupného na specidlni akci v kavarng...........ccoceeverienennen. 61
Obrazek 22 Logo KavAINy MEZICAS .......ceevuieeriieeiiieesiee e eiteeeireesaeeesaeeesnveeesaaeeeeaee e 65
Obrazek 23 Business model Kavarny MeziCas. .......cccevuereeriiriinieeiienieneeieetesieeie e 66

Obrazek 24 SWOT matice Kavarny MEZICas ........cccveerureerieeeiieeeiieeeieeeeiee e enveeeneeee e 71



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Bodové hodnoceni vybranych kritérii konkurence..........c.ccoecvveeeiieenieeenieeenneen. 49
Tabulka 2 Vyhodnoceni hyPOotez ..........cceevuiiiiieiiiiiiieiiecieeee ettt 62
Tabulka 3 PoCatecni NAKIAAY ........c.ceevviieiiieeiiecee e e e 73
Tabulka 4 Odhad fixnich naKIladl...........cccoooiiiiiiiiie e 74
Tabulka 5 Odhad variabilnich ndkladil.............coocoiiiiiiii e 74
Tabulka 6 Odhad VYNOST ....c..oeiviiiiiiiieiieeiieeee ettt et beesaeeebeessaeenneen 75
Tabulka 7 Vysledek hoSpodarent...........cccuveeriieeiiiieiiie e 76

Tabulka 8 Doba NAVIAtNOSE] INVESTICE ....eeeeeeeeeeeeee e e e e e eeeeeeas 76



84 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CR Ceska republika

DPC Dohoda o provedeni ¢innosti

DPH Dan z ptidané hodnoty

DPP Dohoda o provedeni prace

EU Evropska unie

HDP Hruby domaci produkt

KC Koruna ¢eska

osvC Osoba samostatné vydélecné ¢inna
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V.0.S. Veftejna obchodni spolecnost



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

85

SEZNAM PRILOH

Piiloha PI:  Dotaznikové Setfeni



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Prizkum navstévnosti a zdkaznickych
preferenci kavaren ve Vala§ském Mezifici

VaZena respondentko, vaZeny respondente,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni kritkého dotazniku k mé bakalafské praci. Dotaznik je
zaméfen na prizkum navstévnosti a zakaznickych preferenci kavaren ve Valasském Mezifiéi. Je
zcela anonymni a jeho vysledky budou slouzit vyhradng pro aéely mé zavéreéné prace. Pfedem
Vam dékuji za Vasi ochotu a ¢as vénovany tomuto dotazniku.

S pozdravem
Jana Hrugkova, studentka Univerzity ToméSe Bati ve Zliné

1. Navstévujete kavarny? *
Oznacdte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

2. Jak &asto navitévujete kavarny? *

Oznacdte jen jednu elipsu.

Denng

Neékolikrat tydné
Nékolikrat mésiéné
Jednou za mésic
Ziidka

Nenavitévuji kavarmy



3. Pokud navitévujete kavarny, jaka je VaSe praimérna Gtrata za jednu navitévu?
Oznaéte jen jednu elipsu.
() Do 100 K&
() 101 - 300 K&
() 301 - 500 K&

() 501 K&a vice

4. 'V jaké denni dobé nejcastéji navitévujete kavarny?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Réno (7:00 - 10:00)

() Dopoledne (10:00 - 12:00)
() Po obeds (12:00 - 14:00)
() Odpoledne (14:00 - 17:00)

() Veger (17:00 - 20:00)

5. S kym nejéastéji navitévujete kavarny?

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

| Sam/sama

D S partnerem/partnerkou
| Srodinou

|| S ptiteli

|_| S kolegy

| Jiné:



6. Jaké faktory jsou pro Vas pfi vybéru kavamy nejdalezitéj§i? *

Vyberte jednu nebo vice moZnosti

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

| Kvalita a chuf kévy a népojii

|_| Kvalita a vybér obcerstveni

| Hezky interiér

D MozZnost setkavani a spoleéenského kontaktu
| Nabidka pracovniho prostoru s Wi-Fi

| Kulturni a za%¥itkové akce

|_| Lokalita a dostupnost (blizko domova/prace)
L] Spolecensky a kulturni program

D Kvalitni zdkaznicky servis a pfjemna obsluha

| Jiné:

7. Jaky koncept kavarny by Vas nejvice zaujal? *

Vyberte jednu nebo vice moZnosti

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

| | Tradiéni kavarna s kvalitni nabidkou ndpojt a ob&erstveni

|_| Literarni kavarna s knihovnou, kde je moZné si ¢ist nebo zaptjéit knihy

D Kulturni kavarna s koncerty a spole¢enskymi akcemi

.| Kavarna potadajici workshopy a kurzy (napf. hackovani, tanec, malovani apod.)
D Kavirna spojena s kvétinafstvim a prodejem kvétin

|_| Jazykova kavarna - koncept pfizplsoben k uceni se ciziho jazyka

|_| Kavarna s pracovnim prostorem a Wi-Fi, coworkingové prostory

" | Kombinovani - propojeni vice vy e uvedenych koncepti

8. Pokud Vis zadny z pfedchozich koncepti nezaujal, jaky jiny typ kavarny by Vs oslovil?
(Nepovinna otazka)



9. Jaké kulturni nebo zaZitkové akce by Vas v kavarné nejvice zaujaly? *
Vyberte jednu nebo vice moZnosti

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

| Hudebni koncerty

| Literamni vedery nebo autorskd &teni
[ ] Kurzy a workshopy

| Filmové vedery

.| Umélecké vystavy lokalnich umélci
" | Cestovatelské prednasky

J Herni vecery

—| Jiné:

10. Jakou &astku byste byl/a ochoten/ochotna zaplatit za ucast na specialni akci (workshop,
kurz, kulturni veéer apod.) v kavarné?

Oznadte jen jednu elipsu.

() Do50Ké
C)50-100 K&

C )100-200K¢

() Vice nez 200 K&

11.  Jaké napoje si v kavarné nejcastéji objednavate?

Vyberte jednu nebo vice moZnosti

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

_| Kava

J éaj

" | Horka &okolada

| | Limonada

:I Alkoholicky napoj
: | Matcha

_|Jiné:



12. Jaky typ obéerstveni v kavarné vyhledavate?

Vyberte jednu nebo vice moznosti

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

| Kolage

[] Dorty a dezerty

[ ] Croissanty

| Slané obeerstveni a svaéiny - plnéné tortilly a sendvice apod.
J Snidafiové menu

| Sezonni speciality

| Zmrzlina

_| Jiné:

Identifikaéni otazky

13. Jaké je Vase pohlavi? *
Oznadte jen jednu elipsu.

-\. -
) Zena

1, i J Muz
P

) Jiné

14. Kolik je Vam let? *

Oznadte jen jednu elipsu.

() Mén& nez 18 let

( )18-26let
C)27-39let

) 40 - 55 let
() 56-70 let

() Vice nez 70 let



15. Jaké je Vase nejvyssi dosavadni vzdélani? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Zékladni

f,_:' Stfedofkolské bez maturity
:-r_-_._.;" Stredoskolské s maturitou
() Vyssi odborné

() Vysokogkolské

16. Jaky je Va$ soudasny socialni status? *

Oznacte jen jednu elipsu.

;\i' Zaméstnanec
_ Student
"-/:_-..,‘-' Diichodce

P

) Na matefské nebo rodi¢ovské dovolené

() Podnikatel

) Nezamé&stnany

) Jine:

17. Kde bydlite? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() V okoli Valaiského Mezifiéi (do 20 km od Valasského Mezifi¢i

D) Nebydlim ve Valaiském Mezifi¢i ani jeho okoli

Obsah neni vytvofen ani schvélen Googlem.

Google Formulare
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