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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zameéfena na vytvoieni Business modelu pro zaloZeni cukrarny
ve ValaSském Mezifi¢i. Prace je rozd¢élena na dvé Ccasti, teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti prace je zpracovana relevantni literarni reSerSe, tykajici se podnikdni
v Ceské republice, Business modelu a rozdilu mezi Business Model Canvas a Lean Canvas,
marketingu a marketingové mixu a v posledni fad€ analyzam, diky kterym bude zpracovéana
prakticka c¢ast. Praktickd cast zaCind analyzou vnéjSiho a vnitiniho prostfedi zamyslené
cukrarny. K rozboru jsou pouZzity tyto analyzy: PEST analyza, Porterova analyza péti
konkurencnich sil a SWOT analyza. Prakticka ¢ast je doplnéna kvalitativnim dotaznikem.
Praktickou cast zakoncuje Business Model vytvofeny za pomoci Lean Canvas a jeho
ekonomické vycisleni. Cilem této bakaldiské prace je tedy vytvoreni Business Modelu

cukrarny, abych zjistil, zda se ji v dnesni situaci a podminkach vyplati zalozit.

Kli¢ové slova: business model, lean canvas, cukrarna, PEST analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the creation of a Business Model for the establishment
of a bakery in Vala§ské Mezifi¢i. The thesis is divided into two parts, theoretical and
practical. In the theoretical part of the thesis, the relevant literature research is processed,
concerning business in the Czech Republic, Business Model and the difference between
Business Model Canvas and Lean Canvas, marketing, and marketing mix and finally the
analysis, which will help to process the practical part. The practical part starts with an
analysis of the external and internal environment of the intended bakery. The following
analyses are used: the PEST analysis, Porter's five competitive forces analysis and SWOT
analysis. The practical part is complemented by a qualitative questionnaire. The practical
part concludes with the Business Model created using Lean Canvas and its economic
quantification. Thus, the aim of this bachelor’s thesis is to create a Business Model of

a bakery to find out whether it is worth starting one in today's situation and conditions.

Keywords: business model, lean canvas, bakery, PEST analysis, SWOT analysis
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UVOD

Pied zahajenim podnikéani je dilezité vytvofit komplexni business model, ktery by mél
podnikateli poskytnout detailni pfehled o vSech aspektech spojenych se zamérem podnikéni.
Tento model by mél slouzit jako zéklad pro budouci rozhodovani a mél by podnikateli

umoznit vytvofit strategii, jak nejlépe vyuzit své zdroje a dosadhnout stanovenych cili.

Tato prace by méla pfinést mnoho uzitecnych informaci, které by bylo mozné vyuzit v praxi
a zaroven by méla slouzit jako ovéfeni potencidlu zamyslené cukrarny v mésté Valasské

Mezifi¢i a zda by se tato kavarna mohla stat prosperujicim podnikem.

V této oblasti mam silné¢ zdzemi diky svému zdjmu o peceni, ktery mi ptedala rodinna
tradice, hlavné mé babicky. Dlouhodobé vSak v mé lokalit¢ chybi cukrdrna, kterd
by spliiovala mé narocné pozadavky. Domnivam se, Ze vstup na trh s novou cukrarnou

by mél vmé oblasti potencial, a proto jsem se rozhodl zalozit tuto zamysSlenou

vvvvv

Cilem bakalaiské prace je vytvorit business model cukrarny, ale také zjistit, zda ma tato

cukrarna dostatecny potencidl k ispéSnému podnikani v konkurencnim prostiedi.

V teoretické Casti prace budou nejprve definovany kliCové pojmy vztahujici
se k problematice podnikani v Ceské republice. Dale bude v této &asti popsan rozdil mezi
dvéma zakladnimi business modely — Business Model Canvas a Lean Canvas. Na zavér
teoretického vykladu budou popsany analytické nastroje, které budou aplikovany v praktické
Casti prace. Tato teoreticka ¢ast bude slouzit jako zakladni ramec pro praktickou ¢ast prace,

kde budou tyto pojmy a metody aplikovany v konkrétnim piipadé.

Prakticka cast této prace se zaméfi na vytvoreni business modelu, ktery se bude opirat
o vysledky analyzy interniho a externiho prostfedi podniku za pomoci analytickych nastrojt.
Tento proces zahrnuje identifikaci a definici cilového segmentu a provedeni analyzy
konkurence. Pro tvorbu business modelu budou vyuzity informace ziskané prostfednictvim

kvalitativniho dotaznikového Setfeni.

V zavéru bakalaiské prace bude vysledny text zavrSen shrnutim ziskanych poznatk a jejich
interpretaci. Soucasti této zavereCné Casti prace bude také ekonomické zhodnoceni
vytvotené¢ho business modelu, které bude zahrnovat analyzu ptedpokladanych vydaji
a pifijml véetné odhadu nakladii a ziskovosti projektu. Diikladné ekonomické posouzeni

je klicové pro posouzeni celkového potencidlu navrzeného business modelu.
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METODY A CiLE PRACE

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo vytvofeni business modelu pro cukrarnu, ktera
by byla realizovana ve ValaSském Mezifi¢i. Téma jsem si vybral, protoze se jiz od détstvi
zajiméam o peceni, ke kterému mé pfivedly mé babicky, a proto bych chtél své podnikatelské

schopnosti vyzkouset v oboru, ktery m¢e skute¢né napliuje.

Teoreticka ¢ast prace byla zaméfena na literdrni rederdi tykajici se podnikani v Ceské
republice. Zabyvala se pfedevsim pravnimi formami podnikéni, Business Modelem Canvas
a jeho rozdilem oproti Lean Canvas, nasledoval popis marketingu, ktery ndsledoval
marketingovy mix. Teoretickd ¢ast byla zakonc¢ena informacemi k vybranym analytickym
nastrojiim

Pro vyzkum byly odhadem stanoveny ctyfi vyzkumné otazky, na které byly odpovézeno

pomoci kvalitativniho dotaznikového Setteni.
o Vyzkumna otazka 1 —Je 55 % respondentit ochotno zaplatit za dezert vice nez 50 K¢?
o Vyzkumna otazka 2 — Uvita alespoi 60 % respondentii moznost detského koutku?

o Vyzkumna otazka 3 — Bude v dnesni dobé platit vice nez 50 % respondentu platebni

kartou?

o Vyzkumna otazka 4 — Uvitalo by vice nez 70 % respondentit moznost alkoholickych

napojii v cukrdarne?

V praktické ¢asti této bakalarské prace bylo mé Usili soustiedéno na vytvorfeni konkrétniho
Business Modelu pro zaloZeni cukrarny. V této fazi mé prace jsem se zaméfil na to, abych
mohl zhodnotit, zda je v soucasné ekonomicke situaci a v konkuren¢nim prostredi vyhodné

podnikat v této oblasti.

Byly vyuzity tfi analytické néstroje, které byly popsany v teoretické ¢asti. Jedna se o PEST
analyzu, SWOT analyzu a PorterGiv model péti sil. PEST analyza je analyticky nastroj, ktery
byl pouzit na zkouméni vnéjsich faktort — politické, ekonomické, socialni a technologické,
které by mohly ovlivnit budouci cukrarnu. SWOT analyza pomohla analyzovat silné a slabé
stranky cukrarny, ale také jeji mozné pfilezitosti a hrozby. Porteriv model byl pouzit pro
analyzovani okoli cukrdrny, tedy na dodavatele, odbératele a konkurenci. Tento business
model byl nasledn¢ ekonomicky vyhodnocen, abychom zjistili, zda mé zaloZeni cukrarny

v dnesnich ekonomickych a socialnich podminkach smysl.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLANIi POJMY Z OBLASTI PODNIKANI

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace se sklada z nékolika ¢asti, které predstavi teoretické pojmy
a koncepty, které jsou potfebné k pochopeni daného tématu a k vytvoreni kvalitniho

podnikatelského modelu pro zaloZeni cukrarny.

1.1 Podnikani

Pojem podnikani v poslednich dvaceti péti letech u nas v ¢esku znaéné€ zdomacnil, a kazda
fyzicka osoba ho ve svém slovnim repertoaru urcité najde. Martinovicova a kol. (2019) uvadi
definici podnikéni jako vydélecnou ¢innost na vlastni zodpovédnost, kterd je vykonavana
samostatné, soustavné, udrzitelné¢ a dlouhodobé. Kdy se jednd o cinnosti usilujici
o zhodnoceni vlastniho kapitadlu, dodrZeni zisku a maximalizaci trzni hodnoty podniku
a zaroven uspokojeni potteby zakaznikii a zaméstnancti. Presto se jednd o jednu z mnoha
definic, jelikoz jak uvadi Veber se Srpovou (2012), zavisi, na jaké pojeti se podivame. Pojeti

muzeme rozdélit na:

e Ekonomické pojeti — dynamicky proces pii kterém dochazi k vytvareni ptidané

hodnoty diky zapojeni ekonomickych zdroju a jinych aktivit.

e Psychologické pojeti — vychazi z potteby néco ziskat, poptipade si néco dokazat,
nebo néceho dosdhnout. Podnikani vtomto aspektu je nastroj k dosazeni

seberealizace nebo také osamostatnéni.

e Sociologické pojeti — chceme zvysit hodnotu Zivota v§em zainteresovanym stranam,

pfijit na lep$i zptisob vyuzivani zdrojli a zaroven vytvofit vice pracovnich piilezitosti.

e Pravnické pojeti — vychazi z definice obcanského zakoniku ¢. 89/2012 Sb. § 420
odst. 1, kdy definice zni:

., Kdo samostatné vykonava na vlastni uicet a odpovédnost vydelecnou cinnost Zivnostenskym
nebo obdobnym zpiisobem se zameérem cinit tak soustavne, za ucelem dosazeni zisku,

‘

Jje povazovan se zietelem k této cinnosti za podnikatele.

S jistotou lze fici, Ze tyto definice nejsou jediné, které v literatufe najdeme, jelikoz i tieba
Hisrich uvadi definici podniku zase jinak. Na ¢em by se ale snad vSichni autofi shodli, jsou
obecné rysy podnikani, které miizou spadat do vSech pojeti. Kdy se jedné o cilevédomou
¢innosti, kterd vyzaduje iniciativni a kreativni pfistupy, organizovani a fizeni

transformacnich procest, ze kterych vyplyva prakticky piinos, uzitek nebo ptidand hodnota.
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Zaroven se musi pocitat s ptipadnymi riziky a faktory neuspéchu. V posledni fadé nesmime

pominout, Ze se jedna o opakovany, cyklicky proces (Veber a Srpova, 2012).

1.2 Podnikatel

Pojem podnikatel je odvozen ze 13. stoleti od francouzského slovesa entreprendre,
kdy volny pteklad znamena ,,néco udélat” nebo také ,,podstoupit®. Pojem odpovidal dané
dobé, kdy hlavni aktivitou bylo zprostiedkovavat obchody. Pozdéji k témto aktivitdm
ptibylo zprosttedkovani dodavek pro vladu. V 18. stoleti v§ak doslo k diilezitému rozdéleni
¢innosti podnikatele, na rentiéra, ktery poskytuje kapital za urcitou cenu a podnikatele,
osobu, kterd uskuteciiuje urcity projekt, se kterym se nese riziko, a také Sance neuspéchu,
kdy uspésnost podniku je uzce svdzana s aktivitou, népaditosti a iniciativou podnikatele

samotného (Veber a Srpova, 2012).

V Ceské republice je také podnikatel definovan pomoci Zakona &. 89/2012 sb. ob&anského
zakoniku §420:

(1) Kdo samostatné vykonava na vlastni ucet a odpovédnost vydelecnou cinnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni

‘

zisku, je povazZovan se zietelem k této cinnosti za podnikatele.

., (2) Pro ucely ochrany spotrebitele a pro ucely §1963 se za podnikatele povazuje také kazda
osoba, kterd uzavira smlouvy souvisejici s vliastni obchodni, vyrobni nebo obdobnou cinnosti
Ci pri samostatném vykonu svého povolani, popripadé osoba, ktera jedna jménem nebo

na ucet podnikatele.

1.3 Podnik

Posledni dilezitou ¢asti je pojem podnik. Jeho interpretace zase zalezi na hledisku,
které pojem definuje. Napiiklad Wohe a kol. (2007) popisuji podnik jako subjekt, ktery
planovité organizuje svoje ¢iny, zhotovuje a prodava konkrétni statky a sluzby. Obecné lze
podnik popsat jako subjekt, ve kterém dochdzi ke zmén¢ vstupli na vystupy. Transformace
zdrojii na statky. Detailngji bychom podnik vymezili jako soubor uspotfadanych prostiedki,
prav, zdrojti a jiného majetku — cizi nebo vlastni, které slouzi k vykonavéani podnikatelskych
aktivit. Pravni definice pocita u podniku s majetkem hmotnym, ktery miZze byt i z osobniho
vlastnictvi, a nehmotnym. K ucelu podnikani slouzi véci, prava a jiné majetkové hodnoty,
které jsou ve vlastnictvi podnikatele. Posledni véci, kterou je dulezité podotknout je,

ze kazdy subjekt vykonavajici hospodaiskou ¢innost, bez ohledu na jeho pravni formu,
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se povazuje za podnik. Nesmime zde tedy zapomenout osoby samostatné¢ vydélecné ¢inné,
nebo také rodinné podniky, které se zaméfuji na Cinnosti femeslné, nebo jiné, obchodni
spolecnosti nebo také sdruzeni (Veber a Srpova, 2012).

1.3.1 Maly a stiedni podnik

Srpova a kol. (2010) uvadéji, ze maly a stiedni podnik lze definovat tfemi pojetimi,
kdy kazdé¢ ma svij vlastni vyznam a umisténi do jednotlivych kategorii. Pojeti mizeme

rozdélit na:
e Podle doporuceni Evropské komise

o Mikropodniky — maximalni pocet zaméstnancii 10, s maximalnim obratem

a vysi aktiv do 2 mil. EUR

o Malé podniky — maximalni pocet zaméstnancii 50, s maximalnim obratem

a vysi aktiv 10 mil. EUR

o Stredni podniky — maximalni pocet 250 zamé&stnancii, s ro¢nim obratem 50

mil. EUR a vys$i aktiv do 43 mil. EUR

o Podniky, které maji vyssi pocet zaméstnanct nez 250, rocni obrat vyssi nez
50 mil. EUR, popfipadé jsou jeho aktiva vyss$i nez 43 mil. EUR, jedna
se o podnik velky

e Podle statistického ufady Evropské unie — podniky rozdéluje do skupin podle

zameéstnancu:
o Malé — do 20 zaméstnanca
o Stiedni — do 100 zamé&stnanca
o Velké —nad 100 zaméstnancii

e Podle Ceské spravy socidlniho zabezpeceni — Ceska sprava socialniho zabezpeceni

rozliSuje podniky pouze do dvou skupin:
o Malé organizace — do 25 zamé&stnanct

o Organizace — s 25 a vice zaméstnancti
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2 PRAVNI FORMY PODNIKANI

Pied zahdjenim samotné ¢innosti podnikanti, je dilezité si uvédomit, jakou formou podnikéni
chceme podnikat, a kterd je pro nés hlavné vhodna. Ondiej (2018) dopliuje, Ze je také nutné
mit znalost o tom, zda danou cinnost miiZeme vibec vykonavat, jelikoz fada
podnikatelskych ¢innosti je vdzana na urcit¢ vzdélani nebo také dosavadni praxi. Forma
podniku lze sice v budoucnosti zménit na jinou, ale mohou se s ni nést komplikace a naklady.
V Ceské republice mohou podnikatelskou &innost vykonavat podle obchodniho zikoniku

pravnické a fyzické osoby (Srpova a kol., 2010).

2.1 Zivnost

Zivnost je podnikatelskd ¢&innost provozovana fyzickou osobou, kterd na zakladé
zivnostenského opravnéni provozuje samostatnd a trvale ziskovou &innost. V Ceské
republice je Zivnost upravena zakonem ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikéni
(zivnostensky zdkon). Tento zdkon upravuje podminky a postupy pro ziskani
zivnostenského opravnéni, povinnosti zZivnostniki a také sankce za poruseni zivnostenského
zdkona. Zivnost mohou provozovat i pravnické osoby. V tomto piipadé ji viak nevydava
zivnostensky fad zivnostenské opravnéni, ale zapis do obchodniho rejstiiku jako predmétu
podnikéni. Pravnickd osoba musi dodrzovat stejné podminky i pravidla jako fyzické osoby,
které provozuji zivnost. Také musi mit pro danou ¢innost potfebné kvalifikace a spliiovat

dalsi pozadavky stanovené zdkonem (Srpova a kol., 2010).

2.2 Zivnostensky rejstiik

Zivnostensky rejstifk je vefejné piistupny seznam Zivnosti a Zivnostnikli vedeny
zivnostenskymi ufady v Ceské republice. Obsahuje informace o Zivnostenskych
opravnénich, zivnostech a Zivnostnicich. Kazdy zivnostnik, ktery podnikd na zakladé
zivnostenského opravnéni, musi byt zapsan do Zivnostenského rejstiiku. Zapis do rejstiiku
miZze provést zivnostnik osobné na Zivnostenském tradé, elektronicky nebo prostiednictvim
mista vefejné spravy Czech POINT. Zivnostensky rejstitk (©2023) doplituje
ze v zivnostenském rejstiiku jsou uvedeny zakladni informace o Zivnosti a zivnostnikovi,
jako je jméno a adresa, ICO, druh a pfedmét podnikani, datum vzniku a ukon&eni Zivnosti,
informace o pferuSeni a obnoveni Zivnosti, ptipadné 1 informace o tom, zda byl Zivnostnik

v minulosti potrestdn za porusSeni Zivnostenského zakona. Zivnostensky rejstiik slouzi
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k informovani vefejnosti a potencialnich klientl o Zzivnostenskych aktivitdch jednotlivych

zivnostniki a poskytuje také dulezité informace pro vefejné zakazky (Srpova a kol., 2010).

2.3 Fyzické osoby

Fyzické osoby mohou vystupovat v souvislosti s podnikdnim jako osoby samostatné
vydéle¢né ¢inné (OSVC), kdy tento titul ziskaji po zaloZeni Zivnostenského nebo jiného

cr v

pozadavkl na odbornou zptisobilost:

e OhlaSovaci — ohlasovaci zivnost vznikd v okamziku ,,ohlaSeni“. Jejich osvédceni

je potvrzeno vypisem ze zivnostenského rejstiikl. Jsou rozdéleny na:

o Remeslné Zivnosti — podminkou pro ziskdni a provoz femeslné Zivnosti
je splnéni jedné z téchto skutecnosti: vyucni list, maturita v oboru, diplom

v oboru anebo Sestiletd praxe v oboru.

o Vazané Zivnosti — podminkou pro ziskdni a provoz Zzivnosti vadzané
je prokéazani odborné zpusobilosti, kterou stanovuje ptiloha Zivnostenského

zakona

o Volna zivnosti — pro ziskani a provoz zZivnosti volné, podnikatel nepotiebuje
dolozit ani prokazat zadné zkuSenosti ¢i odbornou praxi, vybere si pouze
ze seznamu zivnosti, které nejsou uvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského

zakona.

e Koncesované — k ziskdni Zivnosti koncesované je potieba prokazat odbornou
zpisobilost a navic ziskat tzv. koncesi — kladné vyjadieni ptisluSného orgénu statni

spravy

Obecné pro ziskani Zivnostenského opravnéni podle Zivnostenského zédkona plati v§eobecné
(minimalni v€k 18 let, zpisobilost k prdvnim utkonim a bezthonnost) a zvlastni

podminky — pokud je odborna ¢i jina zpusobilost vyzaduje (Srpova a kol., 2010).

2.4 Pravnické osoby

Pokud nechceme podnikat pouze jako fyzicka osoba, mizeme se stat pravnickou osobou,
avSak musime mit na paméti, Zze se vznikem pravnické osoby se nese vice administrativni
¢innosti. Ruku v ruce se zalozenim pravnické osoby jde také slozeni zakladniho kapitélu.

Vsechny pravnické osoby jsou jeste¢ zapsany do obchodni rejstiiku (Srpova a kol., 2010).
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Pravnické osoby jsou rozdé€leny podle obchodniho zdkoniku do tii kategorii — osobni
spolecnosti, kapitdlové spoleCnosti a druzstva. K osobnim spolecnostem patii vetejna
obchodni spolecnost (v. 0. s.) a komanditni spole¢nost (k. s.), kdy spole¢nici ru¢i neomezené
svym majetkem za zdvazky spolecnosti. Do kapitalovych spolecnosti patii spolecnost
s ruenim omezenym (s. r. 0.) a akciova spolecnost (a. s.). U kapitadlovych spole¢nosti
je jedinou povinnosti zakladateli slozit zakladni kapital, kdy jejich ruceni za zdvazky je bud’

castecné nebo zadné (Veber a Srpova, 2012).
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3 MARKETING

3.1 Vyznam marketingu

Marketing se uplatiiuje v kazdé rozvinuté ekonomice, ale spole¢nosti musi samy rozhodnout,
zda je lep$i mit sklad plny produktl nebo zajistény odbyt. V zacatcich 21. stoleti mély
produkty na trhu ¢asto homogenni povahu, coz ztézovalo zakaznikiim rozliSovani mezi
jednotlivymi druhy a vyrobci. Proto spolecnosti investovaly do marketingovych oddéleni,
které méli na starosti prizkum trhu a tvorbu strategii na diferencovani

od konkurence (Svétlik, 2005).

3.2 Podstata marketingu

Hlavnim cilem je nalézt rovnovédhu mezi podnikatelskymi subjekty a z4jmy zakaznika.
Zakaznik, by mél tedy byt hlavnim rozhodujicim bodem v kazdé marketingové tvaze

a nasledné i v jeji aplikaci (Bouckova, 2003).

Bouckova (2003) uvadi, Ze je také dulezit¢ zminit, ze k pochopeni podstaty marketingu

potfebujeme znat jesté tyto klicové pojmy:
e Poti'eba vyjadiuje objektivni stav jedince, ktery néco strada.

e Pozadavek vyjadiuje subjektivni stav jedince, ktery néco strada, ale ve vétSiné

ptipadech dany produkt, sluzbu nebo zazitek nepotiebuje.

e Poptavka vyjadiuje Cast potteby, ktera je uspokojena pomoci smény na trhu.
Rozsah poptavky je dany silou a ochotou dany produkt nebo sluzbu nakoupit,

zaroven zavisi na spousté faktort jako vkus, preference nebo zvyky.

e Nabidka vyjadiuje schopnost dodavatelll ukojit poptavku prostiednictvim smény

na trhu.

e Trh je mistem kde se setkava nabidka (prodéavajici) s poptavkou (nakupujicim). Trh
muzeme fadit z hlediska ¢asového obdobi, zdkazniku a produktd nebo geografické

polohy.

e Sména je proces, kdy dochéazi ke zméné majitele produktu. Ke sméné mtze dojit
pomoci finanénich prostiedki (transakce), zbozi za zbozi (bartrové) nebo transferu,
kdy se za zbozi, sluzbu neocekava nic na zpét. K této smeéné dochazi pti daru nebo

charitativnim ptispévku.
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je jeden z nejznamé;jsich, a i nejpouzivanéjSich marketingovych nastrojt.
Spolecnosti jej vyuzivaji ke stanoveni a dosazeni jejich cili. S prvnim modelem 4P pftisel
vroce 1960 Edmund Jerome McCarthy, avSak v nasledujicich letech se objevuji rizné

obmeény a inovace, na zékladé tohoto modelu (Kotler, 2000).

4.1 Produkt (Product)

VEtsi ¢ast spolecnosti si pod pojmem produkt predstavi ur€ity hmotny statek, ktery jiz prosel
néjakym vyrobnim procesem, av§ak marketing bere pojem produkt v Sir§im smyslu, jelikoz
si pod nim predstavuje jak hmotné statky, tak i ty nehmotné a nomindlni. Toto tvrzeni
potvrzuje 1 Armstron et al. (2007), kdy definici produktu definuji jako cokoli, co miizeme
zakaznikovi nabidnout k upoutdni pozornosti, ke koupi, ukojeni potieb, touhy nebo prani.
Marketing vychazi také z komplexnéjSiho chapani produktu, kdy bere v potaz kromé hlavni

funkce produktu také ostatni proménné, které s produktem piichazi (Bouckova, 2003).

4.1.1 Struktura produktu

Podle Kotlere a Armstronga miZzeme strukturu vyrobku rozdé€lit na tii casti. Jadro,
zhmotnény produkt a vrchni vrstvu. Jadro ptredstavuje soubor vlastnosti a specifikaci, které
tvoifi zakladni funkci vyrobku. Ve vrstvé zhmotnéného produktu se nachazeji vlastnosti,
které definuji vyrobek po obsahové a vizualni strance, napt. design, sryl, znacka, kvalite
a dopliiky. Posledni vrstva rozsifuje vyrobek o sluzby navic. Pod sluzbami navic si mizete
pfedstavit instalaci, doddni, zaruku nebo prodejni servis vyrobku (Kotler

a Armstrong, 1992).

4.1.2  Zivotni cyklus vyrobku

Vyrobek, stejné jako tak kazda Ziva bytost, ma sviij Zivotni cyklus. Zivotni cyklus byva
rozdélen do riznych poctu obdobi, jelikoz zavisi jak moc chceme mit detailni pohled.
Obvykle se ale setkame s rozdélenim do ¢tyf obdobi — zavedeni, rlst, zralost a Ustup.
V Zivotnim cyklu vyrobku dochézi k propojeni Zivota spolecnosti, ekonomiky, technologie
thru a smotného podniku. Nejsledovanéj$im obdobim pro kazdy podnik je obdobi zralosti,

jelikoz v daném obdobi dochézi k nasyceni trhu (Bouckova, 2003).
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4.2 Cena (Price)

Bouckova (2003) uvadi cenu jako marketingovy ndstroj, ktery obsahuje mnoho aspekti,
které jsou pro nastaveni idedlni ceny stézejni. Firma by si méla uvédomit jakou ¢ast trhu
chce produktem oslovit a podle toho cenu posuzovat. Z historického hlediska dopliuje
Kotler et al. (2007), Ze cena byla jednim z hlavnich faktoru, které¢ ovliviiovaly zakaznika.

Toto tvrzeni stale plati v rozvojovych a chudych zemi.

4.2.1 Kalkulace ceny

v

Kazda firma si musi uvédomit, kterd metoda stanoveni ceny pro ni bude nejvhodné;jsi, jelikoz
kazd4d metoda sebou nese svoje vyhody a nevyhody. Dovoluji si zde zminit pouze tfi
nejpouzivanéjsi, prvni je Nakladové orientovana cena. Tato metoda pocita celkovou cenu
tak, ze vymezi vSechny néklady spojené s vyrobou jednoho produktu a nasledné pricte
pozadovanou hodnotu zisku. Jako vyhody této metody uvadi Klapuchova (2013) jasna
pravidla stanoveni ceny a jistd mira zisku na vyrobek. Druhou metodou je Hodnotova
strategie. Hodnotova strategie tvorby ceny je zaméfend na zékaznika a jak on vnima
hodnotu daného vyrobku. Posledni metodou je Konkuren¢né orientované stanoveni ceny.

Metoda vyplyva ze stanoveni ceny na zaklad¢ jeji konkurence (Eckhardtova, 2021).

4.2.2 Cenové strategie

Existuje spousta cenovych strategii, podle kterych si spole¢nost mize stanovit vysku ceny
jejich produktl. Kazda metoda mé svoje klady a zapory, a proto nejde pfesné stanovit, ktera
je lepsi nebo horsi. Podle Fuessela (2021) na konci dne zavisi €isté a jenom na podniku,

v jakém odvédvi podnika a ktera pro né¢ho bude nejvhodnéjsi:

e Strategie nizkych cen — cilem je zapadnout na trh a maximalizace prodeje

vvvvvv

e Penetracni cenova strategie — cilem je nastavit ceny z pocatku nizko a po prilakani
konzumentt je zacit navySovat. Cilem této strategie je vytvoreni mista a jeho udrzeni

na trhu mezi konkurenty.

e Prestizni cena — ne kazda firma si miize dovolit tuto cenovou strategii. Kvalita
produkti musi odpovidat prestizni cen¢. VéEtSina firem, které tuto strategii pouziva,
uz si vybudovala silnou znacku, naptiklad Apple v oblasti elektroniky, Rolls Royce

v automobilovém primyslu nebo Hugo Boss v panskych oblecich.
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4.3 Misto (Place)

Misto v marketingovém mixu piedstavuje zpisob distribuce produktti na trh, respektive trhy.
Dtlezité je si pod slovem distribuce pfedstavit soubor operaci, ktera produktu umoziuji
se dostat postupné¢ zbodu vzniku do bodu urceni, kde bude nasledné spotiebovan

konzumenty nebo ulozen (Bouckova, 2003).

4.3.1 Distribucni cesty

Distribuéni cesty predstavuji zbisob, jakym se produkt dostane od vyrobce resp. dodavatele
k spotiebiteli resp. uzivateli. Distribu¢ni cesty maji za tkol zabezpecit vyrobek tak, aby byl
v misté¢ a Case tak, jak urCil zdkaznik. Vyrobek se diky témto cestdm, které uvadi
Bouckova (2003), stava dosazitelnéjsim ve vhodném case, na spravném misté, ve spravné

kvantité a kvalité.

e Cesta prima — znazoriuje prepravu vyrobku Cisté mezi jeho vyrobcem, dodavetelem
k jeho spotiebiteli, zakaznikovi. Do ptepravniho fetézce nevstupuji zadné dalsi
objekty.
e Cesta nepiima — do prepravy vyrobku mezi vyrobcem, dodavatelem a jeho
spotiebitelem, zdkaznikem vstupeje dalsi distribu¢ni mezi¢lanek popt. meziclanky.
¢ Distribu¢ni meziclanky — predstavuji objekty jednotlivci a organizaci diky kterym
je zbozi ptemistovdno od vyrobce, dodavatele ke konecnému spotiebiteli nebo
uzivateli.
V dnesni dobé se s modelem cesty piimé jiz moc nesetkdme, jelikoz vetSina vyrobci pouziva
spiSe model, ktery vyuziva néjakou formu piepravy, ktera vytvaii distribu¢ni cestu diky které

se produkt dostane az k zdkaznikovi (Kita et al., 2017).

4.4 Propagace (Propagation)

Za propagaci se ve spolec¢nosti povazuje kazdd forma fizené komunikace, kterou firma
vyuziva k ovlivnéni, informovéni a pfesvéd€eni svych zakaznikl prostfednictvim nastroju

k tomu uréenych (Bouckova, 2003).

4.4.1 Reklama

Reklama je béznym prostfedkem propagace, kterému se zakaznici denné setkéavaji

v novinach, televiznich reklamach, letacich, na billboardu nebo socialnich sitich.
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Pro uspésnou propagaci je vSak nutné mit profesionélni ptistup, at’ uz pomoci vlastnich nebo
externich pracovnik. Cilem reklamy je navédzat kontakt se zakazniky a pfesvédcit
je o vyhodach a kvalit¢ produktu pomoci relevantnich informaci. Reklama mulze byt
racionalni nebo emociondlni, aby zvysila pravdépodobnost nakupu vyrobku (Bouckova,

2003).

4.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je néastroj marketingové komunikace, ktera jde ruku v ruce s reklamou.
Podporu prodeje miizeme rozdélit na tii skupiny piijemct — firmy, prodejce a konecné
spotiebitele. Cilem podpory prodeje u koncenych spotiebitelii je inspirovat a podpofit
k Cast&j$im a vét§im ndkupiim prostiednictvim rtiznych slev, nabidek, které¢ budou dostupné

pouze na urcité obdobi (Bouckova, 2003).

4.4.3 Public relations

Tento ndstroj propagace se nijak nezaméfuje na vyrobek, nybrz na celou obchodni
spole¢nost. Od reklamy se lisi tim, Ze nikdy nenabizi pfimou nabidkou ke koupi produktt.
Cilem PR je totiz pfedstavit spolecnost, jeji jednotlivé slozky, znacku a zdmér v pozitivnim

svétle verejnosti (Vastikova, 2014).

4.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej se v dnesni dobé nevztahuje pouze na komunikaci tvari v tvar, ale vyuzivaji
se také telekomunikacni a informacni technologie. Mezi vyhody osobni prodej patii ptfimy
prodej, ktery umoziuje spole¢nostem propagovat zbozi mimo tradi¢ni prostory, tudiz
u spotiebiteld, v domacnostech ¢i na pracovisti. Nesmime si vSak tento nastroj propagace

zaménit za ,,podomni prode;j*, ktery je ilegalni (Bouckova, 2003).
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S BUSINESS MODEL

Business model popisuje plan, jakym zptisobem firma vytvaii, dorucuje a zachycuje hodnotu
pro své zakazniky. Zahrnuje klicové faktory, jako jsou zdroje pfijmi, naklady, cilovy trh
a hlavni aktivity, které jsou zapotiebi k uspéSnému podnikani. Dobie definovany obchodni
model je zasadni pro uspéch firmy, protoze umoznuje identifikovat klicové faktory

pro vytvareni trvalé konkuren¢ni vyhody.

5.1 Definice business modelu

Podle Osterwaldera a kol. (2010) je business model zpiisob, jakym firma vytvafi, dodava
a zachycuje hodnotu pro své zédkazniky. Tento koncept zahrnuje klicové prvky, jako jsou
hodnota pro zakaznika, segmentace zakaznikli, kanaly distribuce, vztahy se zékazniky,
klicové aktivity, zdroje, partnery, néklady a pfijmy. Tyto prvky jsou dilezité pro tvorbu
a inovaci obchodnich modell a umoziuji firmam identifikovat zdroje a procesy, které jsou

potiebné pro vytvoreni trvalé¢ konkurencni vyhody a Gspésné podnikéni.

Klicové prvky business modelu podle Mullinse a kol. (2009) tvoti zaklad pro celkové
pochopeni fungovani firmy a jsou kli¢ovym faktorem pro dosazeni trvalého uspéchu.
Spravna kombinace téchto prvkid je zdsadni pro vytvofeni efektivniho a uc€inného

obchodniho modelu, ktery dokéze konkurovat na trhu.

¢ Hodnota pro zikaznika — Co firma nabizi, aby uspokojila potieby a pfani svych

zakazniku.

e Segmenty ziakazniki — Kdo jsou zdkaznici firmy a jakym zptisobem se 1ii jejich

potieby a preference.
e Kanaly distribuce — Jak firma dorucuje své produkty nebo sluzby zadkaznikiim.

e Vztahy se zakazniky — Jak firma interaguje se svymi zdkazniky, aby udrzela

a zlepsila vztahy s nimi.

e Kilicové aktivity — Jaké jsou hlavni aktivity, které¢ firma provadi, aby vytvorila

a dorucila svou hodnotu zakaznikim.

e Kilicové zdroje — Jaké jsou hlavni zdroje, které firma potfebuje pro své klicové

aktivity a poskytovani hodnoty zakaznikim.

e Kilicové partnery — S kym firma spolupracuje a jakou roli hraji tito partnefi

v poskytovani hodnoty zakaznikiim.
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e Naklady — Jaké jsou ndklady spojené s poskytovanim hodnoty zdkaznikiim

a podnikanim firmy.
e Piijmy — Jak firma generuje piijmy z poskytovani hodnoty zékaznikim.

Celkové lze tici, ze kli€¢ové prvky business modelu poskytuji firmdm komplexni ramec pro
tvorbu, fizeni a inovaci svych obchodnich modelii, aby se mohly uspé$né konkurovat na trhu

a dosahnout dlouhodobého uspéchu (Mullins a kol, 2009).

Frederick Betz (2018), americky profesor a expert na obchodni modelovani, vidi business
model jako soubor klicovych rozhodnuti, ktera vedou k vytvofeni a dodani hodnoty pro
zakazniky a ziskani navratnosti investic pro firmy. Betzova koncepce se zaméfuje na to,
ze business model by mél byt navrzen tak, aby byl udrzitelny a mél dlouhodoby vliv

na trhu. Podle Betze se obchodni model sklada ze ¢ty hlavnich komponenti:

e Hodnota pro zakaznika — To, co firma nabizi zdkaznikiim a jakym zplsobem tuto

hodnotu poskytuje.

¢ Konkuren¢ni strategie — Jak firma planuje konkurovat na trhu a jakym zptsobem

chce ziskat trzni podil.

¢ Rozvoj produktu — Jak firma planuje vyvijet a vylepSovat své produkty nebo sluzby

v budoucnosti.

e Financni strategie — Jak firma pladnuje ziskavat zdroje financovéani a jak chce

dosdhnout navratnosti investic.

Betzova (2018) koncepce business modelu zdlraznuje, Ze je nutné peclivé promyslet
vSechny ¢tyii komponenty, aby byl obchodni model Gspésny a udrzitelny na trhu. Kazda
z téchto ¢asti by méla byt navrzena tak, aby byla s ohledem na zédkazniky a aby spliiovala
jejich potieby. Timto zplisobem bude firma schopna poskytovat hodnotu pro zékazniky

a ziskavat navratnost investic, coz je klicové pro uspésny a udrzitelny obchodni model.

Gassmann a kol. (2014) uvadé&ji, Zze obchodni model definuje a odpovidad na otazky, jako
napiiklad co je to za produkt a jak jej vytvatime. Tyto otazky odpovidaji na zakladni prvky
obchodniho modelu, jako jsou kdo, co, jak a pro¢, a tim ptesné popisuji, co obchodni model

zahrnuje.
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5.2 Business model vs. Business plan

Business model a business plan jsou dva riizné koncepty v rdmci podnikéni.

Osterwalder a kol. (2012) popisuje business model jako dokument, ktery se zaméfuje
na popis toho, jak firma vytvari, dodava a zachycuje hodnotu pro své zédkazniky. Business
model popisuje zplsob, jakym firma funguje, jaké jsou jeji klicové prvky a jak tyto prvky
spolupracuji, aby firma byla uspésna na trhu. Business model zahrnuje riizné aspekty, jako
jsou zakaznické segmenty, distribu¢ni kanaly, vztahy se zakazniky, klicovi partnefi, klicové

zdroje, klicové aktivity, ndklady a piijmy.

Na druhé stran¢ Srpova a kol. (2011) definuji business plan jako dokument, ktery popisuje
detailni strategii a plan pro dosazeni uréenych cilt a ikold. Business plan se zamétuje na to,
jak firma hodla dosahnout svych cilii a jaké kroky bude podnikat v tomto sméru. Business
plan zahrnuje informace o marketingové strategii, finanénim planovani, organizacni

struktufe, planu rozvoje, planu rizik a dalSich faktorech, které ovliviiuji fungovani firmy.

Zkracen¢ feCeno, business model popisuje, jak firma funguje, zatimco business plan

popisuje, jak firma planuje dosdhnout uréenych cilt.

Blank a kol. (2013) tvrdi, Ze oba tyto koncepty jsou klicové pro uspésné podnikani. Business
model pomahd firmé porozumét zakladnim prvkim jejiho fungovani a jakym zpiisobem
mize tuto funkci vylepsit, zatimco business plan poméaha firmé planovat své kroky
a strategie pro dosazeni cili. Dodéava, ze bez spravného business modelu by totiz bylo tézké

vypracovat u¢inny plan pro dosazeni cilt.

5.3 Business Model Canvas vs. Lean Canvas

Business Model Canvas a Lean Canvas jsou oba nastroje pro vytvareni a vizualizaci business
modelu, ale existuji mezi nimi nékteré klicové rozdily. Business Model Canvas byl vytvoren
Alexandrem Osterwalderem a jeho tymem jako nastroj pro vizualizaci celkového business
modelu a jeho klicovych prvki. Canvas se sklada z deviti riznych blokd, které poméhaji
firmam popsat a porozumét, jakym zptisobem budou tvofit, dodavat a zachycovat hodnotu
pro své zakazniky. Na druhé stran¢ Lean Canvas, ktery vytvofil Ash Maurya, se zamétuje
vice na rychlé a agilni vytvareni business modelu pro start-upy a nové podniky. Canvas
se sklada z deviti blok, které jsou podobné Business Model Canvas, ale jsou vice zamétené
na testovani hypotéz a oveétovani trzni potfeby. Zatimco Business Model Canvas poskytuje

SirSi pohled na celkovy business model a je vhodny pro firmy, které se jiz nachazeji na trhu,
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Lean Canvas je idealni pro start-upy a nové podniky, které potiebuji rychle vytvofit a ovéfit
svij business model. Oba néstroje maji své vyhody a nevyhody a volba mezi nimi zavisi

na konkrétnich pottebach firmy (Maurya, 2016).

5.4 Lean Canvas

Lean Canvas je nastroj pro tvorbu a planovani nového podnikéni, ktery se stal velmi
popularnim v oblasti startup a business. Jedna se o jednoduchou a u¢innou metodu, ktera
pomaha podnikatelim a zakladatelim organizovat své myslenky a plany do strukturovaného
formatu. Eric Ries (2019) pfirovnava tento postup k fizeni automobilu, kdy do kontrastu
uvadi fizeni rakety. Se startem rakety se totiZ nese spousta piesného planovani a plnéni
preciznich instrukci, které kdyby nebyly splnény, tak by mohlo dojit ke katastrofickym
diisledkim, zatimco u fizeni automobilu, si spousta z nds ani pofadné neuvédomuje, kolikrat
jsme zmackli brzdu, plyn, natoz kolikrat jsme tadili po cesté do prace. Podle Riese vypada
vétSina podnikatelskych planu jako fizeni rakety. Budouci podnikatelé se snazi naplanovat
véci do mikroskopickych detaild, které jsou nastaveny tak, Ze i pii nejmensim odklonu
z jejich planované trajektorie dochédzi ke znicujicim vysledkim. Maurya (2016) rozdélil

Lean Canvas na devét kli¢ovych oblasti (Obrazek 1):
e Problém — Jasné vymezeni problému, ktery podnik snazi fesit.
e Reseni — Navrhované feseni problému.
¢ Kiicové metriky — Konkrétni metriky, které¢ podnik pouzije k méteni tspéchu.

e Navrh jedinecné hodnoty — Jasné a presvédcivé tvrzeni o tom, co odliSuje podnik

od konkurence.

e Nekopirovatelna vyhoda — Konkuren¢ni vyhoda, kterou je pro konkurenty obtizné

napodobit.

e Kanaily — Kanaly, prostfednictvim kterych podnik oslovi zdkazniky a dodd své
feSeni.

e Ziakaznické segmenty — Konkrétni skupiny zakaznikd, které se podnik bude snazit

oslovit.

e Struktura nakladu — Néklady spojené s provozem podniku.
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e Toky prijmu

wre

o

— Konkrétni zptsoby, jakymi podnik bude generovat piijmy.

PROBLEM

EXISTING ALTERNATIVES

SOLUTION

KEYMETRICS

UNIQUE VALUEPROPOSITION | UNFAIR ADVANTAGE

CHANNELS

HIGH-LEVELCONCEPT

CUSTOMER SEGMENTS

EARLY ADOPTERS

COSTSTRUCTURE

REVENUE STREAMS

Obrazek 1 - Platno Lean Canvas (emergn.com, ©2023)

Mnoho startupli pouzivd Lean Canvas jako vychodisko pro testovani svého obchodniho

modelu a ziskadni zpétné vazby od zdkaznikd. Vyhodou pouZivani tohoto ndstroje je,

ze je velmi flexibilni a umoziluje snadno ménit a upravovat své plany na zékladé ziskanych

informaci. To znamen4, ze zakladatelé mohou rychle reagovat na zmény na trhu a potieby

zdkazniki a podle toho pfizpisobit své plany. Navic je to také efektivni zpulsob,

jak komunikovat svlij obchodni plan tymu, investorim a dalSim zainteresovanym

stranam (Maurya, 2017).
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6 BUSINESS MODEL CANVAS

Business Model Canvas, ktery vytvofil Alexander Osterwalder, je podrobny plan strategie,
ktery slouzi k naplnéni pomoci organizacnich struktur, systéml a procesti. Tento plan
je graficky znazornén (Obrazek 2) a obsahuje devét kliCovych prvki, které popisuji,
jak firma planuje generovat piijmy. Tyto prvky pokryvaji ¢tyfi hlavni oblasti spole¢nosti:

zakazniky, nabidku, infrastrukturu a financ¢ni stabilitu (Osterwalder a kol., 2012).

Key Value Customer
Activities Proposition Relationships

Key /
Partners @ /

.

Costs / Key Revenue
Resources Channels

Obrazek 2 — Grafické znazornéni Business Model Canvas
(Osterwalder a kol., 2012)

Osterwalder a kol. (2012) uvadi téchto devét klicovych prvki:

e Zakaznické segmenty — Popisuje, pro koho je produkt nebo sluzba urcena a jaké

jsou potieby a preference zdkazniku.

e Hodnotové nabidky — Popisuje, jaké jsou hlavni benefity produktu nebo sluzby pro

zakaznika, co d€la navrh unikatnim a pro¢ by m¢l byt zakaznik ochoten za n¢j platit.

e Kanaly — Popisuyje, jakymi zpisoby budou produkt nebo sluzba distribuovany

a jakymi zplsoby se dostanou k zdkaznikim.

e Vztahy se zakazniky — Popisuje, jaké typy vztaht bude firma udrZovat se zakazniky,
jakym zptisobem s nimi bude komunikovat a jakymi zplisoby bude fesit jejich

stiznosti.
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e Kilicové ¢innosti — Popisuje, jaké jsou hlavni ¢innosti, které musi firma provadét,

aby mohla sviij business model realizovat.

e Kilicové zdroje — Popisuje, jaké jsou klicové zdroje potiebné pro realizaci business

modelu, jako jsou lid¢, technologie, know-how, finance atd.

e Kilicovi partnerstvi — Popisuje, kdo jsou hlavni partnefi firmy a jakou roli hraji

v realizaci business modelu.

e Zdroje prijmi — Popisuje, jakymi zptisoby bude firma generovat piijmy a jaké jsou

hlavni zdroje ptijmii.

e Strukturu niakladi — Popisuje, jaké jsou hlavni naklady spojené s realizaci business

modelu.

Tento format umoziuje zakladatelim a podnikatelim vizualizovat svlij obchodni plan

v jednoduchém a srozumitelném formatu (Obrazek 3).

Designed for: Designed by:

The Business Model Canvas

Date:

Key Partners & Key Activities ° Value Propositions ﬁoi Customer Relationships ' Customer Segments ’
Key Resources .“ Channels .e
-
Cost Structure @ Revenue Streams o
©OO® @ mrmsrnr e B @ sStrategyzer
P e e strategyzer.com

Obrazek 3 - Business Model Canvas (strategyzer.com, ©2023)
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6.1 Zakaznické segmenty

Podle Druckera (2006) je zakaznicky segment klicovym faktorem k Gspéchu podniku.

Kazdy podnik by se mél soustiedit na zakazniky, jejich potfeby a ocekavani.

Zakaznické segmenty definuji riizné skupiny osob ¢i subjektl, na které se chce podnik
zaméfit. Tyto segmenty jsou jadrem kazdého business modelu, bez zadkaznikl totiz nemiize
firma prezit. Firma musi identifikovat potieby, chovani ¢i jiné atributy svych zakaznika
a nasledné je seskupit do riiznych segmentii. Poté musi spole¢nost definovat, na které

segmenty se zaméti a které bude ignoruje (Osterwalder a kol, 2012).

Osterwalder a kol. (2012) uvadi rozdéleni zakaznického segmentu na nésledujich pét skupit,

avSak dodava, ze existuji riizné zdkaznické segmenty:
e Masovy trh — Velké mnozstvi lidi s riznymi potiebami a preferencemi.
e Nikovy trh — Skupina lidi se specifickymi potiebami a preferencemi.
e Segmentovany trh — Skupina lidi se stejnymi potfebami a preferencemi.

e Diversifikovany trh — Skupina lidi s riznymi potfebami a preferencemi, ale sdili
urcité charakteristiky, které umoziuji podniku sloucit je do jednoho zékaznického

segmentu.

e Vicestranné platformy — Skupina lidi, ktefi tvofi dv€é nebo vice oddélenych, ale

propojenych skupin zdkaznik, které jsou navzajem zavislé na sob¢.

6.2 Hodnotové nabidky

Hodnotova nabidka je dalsi klicovou soucasti Business Model Canvasu. Drucker (2006) vidi
hodnotovou nabidku jako kli¢ovy prvek podnikéani, ktery by mé¢l byt zaméten na zdkaznika
a jeho potieby. Zdaraziuje nutnost diferenciace v hodnotové nabidce a klade diraz na to,
ze musi byt pro zdkaznika zjevna a srozumitelna. Osterwalder a kol. (2016) ji popisuji jako
zpiisob, kterym firma fesi problémy a potieby svych zdkazniki a jak poskytuje vyhody, které
zdkaznici hledaji. Zahrnuje konkrétni produkty a sluzby, ale také priimyslové znalosti,
kvalitu, design, spolehlivost, rychlost, pohodli, zpisob doruceni a jiné faktory,
které zakaznici povazuji za dilezité. Spravna hodnotova nabidka by méla byt jedine¢na

a pfinaSet konkuren¢ni vyhodu firmé na trhu.
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6.3 Distribué¢ni kanaly

Osterwalder a kol. (2012) popisuji distribu¢ni kanaly jako zplsoby, jakymi spole¢nost
dorucuje hodnotu zakaznikiim. Tyto kanaly mohou byt bud’ ptimé (jako napft. prodejni mista,
webové stranky nebo katalogy) nebo nepiimé (jako napft. prodejci nebo distributofi). V rdmci
Business Model Canvas jsou distribu¢ni kanaly soucasti kli¢ovych aktivit a jsou tedy tzce

propojeny s ostatnimi prvky podnikového modelu.

Podle Osterwaldera a kol. (2012) jsou kanély rozdéleny do péti riiznych fazi:
e Povédomi — Jak mizeme zvysit informovanost o nasich produktech a sluzbach?
e Hodnoceni — Jak pomahdme zakaznikiim posoudit hodnotu nasi nabidky?
e Nakup — Jak umoznujeme zdkaznikiim nakup specifickych produkti a sluzeb?
e Piedani — Jak dorucujeme nasi hodnotovou nabidku zédkazniktim?

e Po prodeji — Jak poskytujeme podporu zékaznikiim po nadkupu?

6.4 Vztahy se zakazniky

Vztahy se zdkazniky uvadi Osterwalder a kol. (2012) jako rizné typy interakci mezi firmou
a jejimi zakazniky. Tyto interakce mohou byt rGzného charakteru, napiiklad vztahy
prostiednictvim osobniho prodeje, zékaznického servisu, podpory na socidlnich sitich nebo
automatického piedprodejniho marketingu. Spolec¢nost by si méla ujasnit, jaky typ vztahu
vuci zdkaznikovi chce mit, zda osobni, nebo automatizovany. V piipad€ osobnich vztahii
firma poskytuje zdkaznikim vysokou uroven individudlnich interakci. Naopak v piipadé
automatizovanych vztahil firma preferuje nizké naklady a vyuziva automatizované procesy

pro komunikaci se zékazniky.

Drucker (2006) klade velky diiraz na vztahy se zdkazniky a tika, ze spokojenost zakaznikl
je klicova pro tspéch kazdé firmy. Podle n& by mély firmy neustile sledovat zmény
v potiebach a chovani zdkaznikii a pfizpisobovat vi¢i nim své vztahy, tak abychom

vybudovali dlouholetou loajalitu.

6.5 Zdroje prijmu

Osterwalder a kol. (2012) popisuji zdroje ptijmi jako jeden ze zakladnich stavebnich blokl

pro vytvareni business model canvas. Zdroje piijmi jsou popisovany jako penézni tok,
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ktery je generovan prostfednictvim rtiznych kanalli a zplsobi, jakymi podnik ziskava

pfijmy. Hlavni zdroje pfijmu lze generovat n¢kolika zptsoby:

Prodej zboZi nebo sluZeb — NejbéznéjSim zpusobem, jak podniky vydélavaji penize,

je prodej svych produkti nebo sluzeb.

Prondjem nebo licence — Podniky mohou vydé¢lavat penize také pronajimanim
svych produkti nebo sluzeb jinym firmdm nebo jednotliveim. Prondjem muze
zahrnovat prondjem vlastnictvi nebo poskytovani licenci k pouZiti patentovanych

technologii.
Piijmy z reklamy — N¢které podniky mohou vydélavat penize prostfednictvim
reklamy na svych webovych strankach nebo v jinych médiich.

Poplatky za pristup — Podniky mohou vyd¢lavat penize prostfednictvim poplatkti

za piistup k ur€itym informacim nebo sluzbam.

6.6 Klicové zdroje

Kli¢ové zdroje definuje Osterwalder s kol. (2012) jako zdroje, které jsou nezbytné pro

vytvareni a poskytovani hodnoty, kterou firma nabizi svym zédkaznikiim. Tyto zdroje mohou

byt fyzické, financni, lidské, intelektudlni nebo partnerstvi s jinymi spole¢nostmi.

Fyzické zdroje se tykaji fyzickych prosttedkd, které jsou nezbytné pro vyrobu nebo
poskytovani sluzeb. Naptiklad stroje, budovy, infrastruktura, vozidla a dalsi
materialy.

Finan¢ni zdroje se tykaji financi, které firma potiebuje pro svlij provoz a rozvoj.

Patii sem kapitdl, Gvéry, investice a dalsi zdroje financovani.

Lidské zdroje zahrnuji zaméstnance, ktefi maji znalosti, dovednosti a zkuSenosti

nezbytné pro vyrobu nebo poskytovani sluzeb.

Intelektualni zdroje se tykaji znalosti, technologii, patentli, duSevniho vlastnictvi
a dalSich intelektudlnich aktiv, které jsou nezbytné pro vytvareni a poskytovani

hodnoty.

6.7 Klicové ¢innosti

Klicové ¢innosti jsou aktivity, které musi firma vykonavat, aby mohla Gspé$né¢ fungovat

aplnit své zdkladni cile. Tyto Cinnosti jsou obvykle piimo spojené s vyrobou nebo
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poskytovanim sluzeb a jsou nezbytné pro dosazeni konkurenéni vyhody na trhu (Osterwalder

a kol., 2012).
Osterwalder a kol. (2012) rozd¢luji klicové ¢innosti do nasledujicich kategorii:

e Vyroba — Navrhovani, vyroba a poskytovani vyrobki v dostatecném mnozstvi nebo
s vysokou kvalitou ptedstavuji hlavni roli vyrobnich ¢innosti v business modelech

vyrobnich firem.

¢ ReSeni problémi — Konzultacni spole¢nosti, nemocnice a podobné subjekty
se zam¢tuji na nalézani novych feSeni u probléma zakaznikll a vyuzivaji ¢innosti
jako znalostni management a pribézna Skoleni, které hraji klicovou roli v jejich

business modelech.

e Platforma/sit’ — Kli¢ové Cinnosti vyuzivajici platformy ¢i sit¢ jsou zdsadni pro
business modely, které se opiraji o tento kli¢ovy zdroj, a mohou zahrnovat sité,

zprostiedkovatelské platformy, software a znacky.

6.8 Kilicova partnerstvi

Osterwalder a kol. (2012) popisuji kli¢ova partnerstvi jako dilezity prvek business modelu,
ktery umoziuje firmé dosahnout svych cilt efektivnéji a efektivnéjsi, nez by to bylo mozné
samo o sobé&. Kli¢ova partnerstvi mohou byt mezi firmami, mezi firmou a dodavatelem nebo
mezi firmou a zdkaznikem. Tyto partnefi mohou poskytovat kritické zdroje a know-how,
které firma nemusi mit sama k dispozici, a mohou také pomoci firmé ziskat ptistup na nové

trhy a zakazniky.

6.9 Struktura nakladu

Podle Osterwaldra a kol. (2012) je struktura ndkladt kliCovym prvkem, ktery zahrnuje
vSechny diilezité naklady spojené s fungovanim business modelu a kazda spolecnost se snazi
minimalizovat tyto ndklady. Abychom néklady mohli vy¢islit, musime nejdiive stanovit

klicové zdroje, ¢innosti a partnerstvi.
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7 VYBRANE ANALYZY

Analyzy jsou dilezitym nastrojem pro kazdou firmu, kterd chce Uispé€$né plsobit na trhu.
V této kapitole se budeme vénovat né€kolika zidkladnim marketingovym analyzam,
které pomahaji pii planovani a strategickém rozhodovani. Vyuziti téchto a dalSich analyz
muze pomoci firmdm lépe porozumét svému prostiedi, konkurenci, zdkaznikiim a vytvorit

ucinnou strategii pro své podnikani.

7.1 PEST analyza

Analyza PEST (Obrazek 4) se pouziva pro identifikaci hrozeb nebo pfilezitosti,
které na spolecnost plisobi z jejiho SirSiho okoli. Pro spole¢nosti je naprosto kli¢ové rozeznat
budouci trendy, které by mohly ovlivnit spole¢nost pozitivné — byt pfipravena podniknout
kroky k vyuziti trendli, nebo negativné — byt schopna reagovat na mozné oslabeni, poptipadé
hrozby. Jakubikova (2012) uvadi Ze se tyto vlivy v makroprostiedi oznacuji akronymem
PEST, ktery vyplyva z téchto slov:

e P —politicko-pravni

e E —ckologické

e S —socidlné-kulturni

e T — technické a technologické

POLITICKO-PRAVNI EKOLOGICKE
FAKTORY FAKTORY
SOCIALNI TECHNOLOGICKE
FAKTORY FAKTORY

Obrazek 4 - Grafické znazornéni PEST analyzy
(Vlastni zpracovani podle: Jakubikova, 2012)
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7.2 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Porterova analyza péti konkurenénich sil je néstroj pro strategické planovani a hodnoceni
konkurenéniho prostfedi v oboru. Nastroj byl vytvofen stejnojmennym americkym
profesorem Michaelem Porterem. Tato analyza poméha identifikovat klicové faktory,
které ovliviluji konkurenci v daném odvétvi a poskytuje nastroje pro optimalizaci

podnikatelskych rozhodnuti, zlepSeni vykonnosti a postaveni firmy na trhu (Magretta, 2012).
Porterova analyza se zaméiuje na pét kliCovych sil:

1. Konkurence v odvétvi — jednd se o nejsilngjsi silu, kterd se tyka konkurence mezi
firmami pisobicimi v daném odvétvi. Hodnoceni této sily zahrnuje naptiklad pocet

konkurentd, jejich strategie a postaveni na trhu.

2. Hrozba vstupu novych konkurentii — tato sila se tykd moZznosti, Ze na trh vstoupi
novi hraci, kteti budou konkurovat jiz fungujicim spole¢nostem. Mezi faktory patii

ptekazky vstupu, potencialni ziskovost trhu a rozvoj novych technologii.

3. Hrozba substituti — jedna se o silu, ktera se tykd moznosti, Ze zdkaznici ptejdou
na alternativni produkty nebo sluzby. Zahrnuje faktory, jako jsou ceny nahradnich

produktt, kvalita, dostupnost a preference zékazniki.

4. Sila dodavatelii — jedna se o silu, kterou maji dodavatelé¢ nad firmami, se kterymi
obchoduji. To zahrnuje jejich schopnost zvySovat ceny, omezovat nabidku produktt

nebo sluzeb a ovliviiovat kvalitu dodavek.

5. Sila odbératelii — je to sila, kterou maji odbératelé nad firmami, se kterymi
se rozhodnou obchodovat. Mysli se tim, jakou maji zakaznici schopnost vyjednavat
o niz8ich cenach, zvySovat naroky na kvalitu a ovlivilovat nabidku produkti nebo

sluzeb.

Pro firmu je dulezité peclivé zhodnotit kazdou ze sil v rdmci konkrétniho trhu a na zaklade
téchto informaci vyvinout strategii, kterd umozni firme tspé$né konkurovat na daném trhu.
Porterova analyza je proto uzite¢ny nastroj pro strategické planovani a rozhodovani v oblasti
podnikéni. Vysledkem analyzy jsou informace o sile kazdé z té€chto péti sil, které mohou mit
vliv na trh. Tyto informace mohou pomoci firmam vytvofit strategii, kterd bude zohlednovat
vSechny faktory ovlivitujici trh a konkurenéni prostiedi. Naptiklad, pokud byla konkurence
v odvétvi hodnocena jako velmi silnd, firma by se mohla zaméfit na snizeni nakladd, inovace

produktti, zlepSeni kvality nebo jiné faktory, které by ji mohly pomoci ziskat vyhodu nad
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konkurenci. Na druhé stran¢, pokud byla sila dodavateli hodnocena jako silnd, firma
by mohla zvazit strategie, jako je vytvafeni vlastnich zdroji nebo vyjednavani lepSich
podminek s dodavateli, aby snizila své naklady. Porterova analyza péti konkuren¢nich sil
se stala oblibenym néstrojem pro strategické pldnovani v mnoha odvétvich. Pfi spradvném
pouziti muze pomoci firmam identifikovat vyzvy a pfilezitosti v konkurencnim

prostiedi (Safrova Drasilova, 2019).
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7.3 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj, ktery se Casto pouziva pii planovani strategii pro podnikani,
organizace nebo projekty. Néazev tohoto nastroje vychazi z anglického akronymu Ctyt
faktort, které tvoii tuto strategii — strengths, weaknesses, opportunities a threats (Obrazek 5).
V piekladu bychom pouZili silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. SWOT analyza
byla navrzena Albertem S. Humpreym, americkym konzultantem a poradcem v oblasti

managementu a obchodu (Srpova, 2011).

pozitivni vlivy negativni vlivy

vnitfni vlivy

livy

v

vnéjsi v

Obrazek 5 - SWOT analyza (Vlastni
zpracovani podle: Srpova, 2011)

Prvni dva faktory se zamétuji na interni situaci spole¢nosti, zatimco zbylé dva jsou zaméfeny
na externi situaci. Podle Sarsbyho (2016), interni faktory mohou byt pfimo ovlivnény
spolecnosti, jelikoZ nad nimi ma kontrolu, zatimco externi faktory spolecnost ovlivnit
nemuze vilbec, nebo naprosto minimalné. SWOT analyza mtize byt pouzita pti zhodnoceni
marketingovych pfilezitosti z pohledu, jestli jsme vibec schopni tyto marketingové
ptilezitosti vyuzit a vyté€zit z nich maximum diky nasim silnym strankdm, nebo jsou naSe
slabé stranky mnohem vétsi a méli bychom si radéji najit ptilezitost jinou. Sharp (2013) také
uvadi, ze SWOT analyza je dulezitym nastrojem marketingovych strategii, jelikoz
spolecnost upozornuje na vysledky interni a externi analyzy, tvofi soubor informaci
popisujicich silné, slabé stranek, pfilezitosti a hrozby. Navic pomahd ptedvidat trendy,

které jsou stéZejni pro budouci vyvoj spolecnosti (Horakova, 2014).
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

V teoretické Casti této prace je nejprve definovan pojem podnikéni a popsano, jak je mozné
zalozit podnikani v Ceské republice. V CR mohou podnikat dvé osoby: fyzicka a pravnicka,
a podnikéani lze zalozit v rtiznych forméch, jako jsou naptiklad Zivnostenské podnikani,

S.T. 0. nebo a. s.

Nasledujici kapitola se zaméfuje na popis marketingu a jeho podstatu. Marketing je kli¢ovou
Casti podnikani, kterd se vénuje ziskdni a udrZeni zakaznik prostfednictvim vhodné
navrzenych a fizenych aktivit. V této ¢asti prace jsou pfedstaveny zakladni marketingové
pojmy a teorie, véetné marketingového mixu. Marketingovy mix je zdkladnim nastrojem
marketingového planovani a sklada se ze ¢tyt zakladnich prvkd, které jsou produkt, cena,
misto a propagace. Produkt se zaméfuje na to, co podnik nabizi zédkaznikiim a jakym
zpiisobem fesi jejich potfeby a problémy. Cena se tyka urceni spravné ceny produkt nebo
sluzeb na zédkladé mnoha faktort, jako jsou naklady na vyrobu, konkurence a hodnota pro
zakaznika. Misto se zaméfuje na distribuci a umisténi produkti a sluzeb, aby byly dostupné
pro zakazniky v poZzadovanych lokalitach. Propagace zahrnuje vSechny aktivity, které maji

za cil zvysit povédomi o znacce a piesveédEit zakazniky k ndkupu produktl nebo sluzeb.

Dalsi ¢ast bude vénovana podrobnému popisu business modelu. Jedna se o klicovy néstroj
pro kazdého podnikatele, ktery pomahéa definovat, jakym zpiisobem bude jeho podnikédni
fungovat a jak bude generovat piijmy. Nejprve je popsdna samotna definice business modelu
a jeho vyznam. Dale se pak zam¢fime na rozdil mezi business planem a business modelem,
coz jsou ¢asto zaménované pojmy. Je dulezité si uvédomit, Ze business model se nezabyva
pouze finan¢nimi aspekty podnikani, ale tesi i otdzky tykajici se zdkaznikd, distribuce,
marketingu a dalSich kli¢ovych oblasti. Prace pokracuje srovnanim dvou nejpouzivanéjsich

typl business modelli — Business Model Canvas a Lean Canvas.

V zavéru teoretické ¢asti jsou popsany vybrané analyzy, které slouzi jako dulezité nastroje
pro hodnoceni podnikatelského prosttedi. Jednou z nich je PEST analyza, kterd se zamétuje
na faktory politické, ekonomické, socialni a technologické povahy a poskytuje komplexni
pohled na vnéjsi prostfedi podniku. Dalsi analyzou, ktera je diilezita pro spravné posouzeni
konkuren¢niho prostfedi, je Porterova analyza péti konkurencnich sil. Ta se zamétuje
na hrozby a piilezitosti, které ptinasi konkurence, dodavatelé, zdkaznici, novi konkurenti

a substituty. Krome¢ toho je v teoretické ¢asti také popsana SWOT analyza, kterd umoziuje
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hodnotit silné a slabé stranky podniku a identifikovat ptilezitosti a hrozby v ramci vnitiniho
1 vngjsiho prostiedi. V praktické ¢asti budou tyto analyzy aplikovany na vypracovani

business modelu zamyslené cukrarny.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 ANALYZA VNITRNIHO A VNEJSIHO PROSTREDI

9.1 PEST analyza

Analyza PEST byla vybrdna pro analyzu makroprostiedi spole¢nosti. Jedna se o prostfedni,
které neni podnik sdm schopen ovlivnit, a proto je dulezité ho diikladné prosettit, abychom

zjistili ptipadné pfilezitosti, nebo naopak hrozby.

Nasledujici tabulka (Tabulka 1) popisuje souhrn faktorti z jednotlivych oblasti, které byly

zkoumany.

Tabulka 1 - PEST analyza (Vlastni zpracovani)

POLITICKO-PRAVNiI FAKTORY EKONOMICKE FAKTORY

vale€ny konflikt na Ukrajiné mira inflace

mira nezaméstnanosti

primérna hruba mzda

SOCIALNi FAKTORY TECHNOLOGICKE FAKTORY
porodnost < umrtnost elektronické spotfebice
pfistéhovali < vystéhovali platebni terminal

rychlé a stabilni internetové

vyznamni zaméstnavatelé v
pfipojeni
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9.1.1 Politické faktory

Politicka situace v ¢esku by se dala definovat jako ,,pomérné stabilni®, i ptesto, Ze jiz vice
nez jeden rok probiha vélecny konflikt na Ukrajiné. Samoziejmé& muze byt nynéjsi situace

v budoucnu ovlivnéna jedinci, ktefi §ifi extrémistické idey spolecnosti.

9.1.2 Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktorti, které by mohly ovlivnit cukrarnu bez pochyby patii, inflace,

nizka nezaméstnanost, primérna mzda a dalsi.

Inflace — Primémd roéni mira inflace pro rok 2022 podle Ceského statistického
ufadu (©2023) byla 15,1 %, a stala se tak nejvyssi naméfenou mirou za posledni Ctyti roky
(Obrazek 6). Nyngjsi mira inflace neni pro budouci spole¢nosti pfimo idealni, jelikoZz ceny

na vstupech mizou byt pomérné vysoké, a to se mize projevit do cenotvorby budoucich

O
produktti.
Primérna roc¢ni mira inflace
16 15,1
14
12
10
8
6
4 3,8
3,2
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Obrazek 6 - Prumeérna rocni mira inflace (Vlastni zpracovani podle: czso.cz, ©2023)
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Nizka nezaméstnanost — Podil nezaméstnanosti podle Ceského statistického ufadu (©2023)
byl vlednu roku 2023 2,6 %. Z grafu (Obrdzek 7) mlUzeme vidét kromé celkové miry
nezaméstnanosti také miru nezaméstnanosti ve Valasském Mezifi¢i. Tato mira je pro
zamyslenou cukrarnu vyhodnéjsi, jelikoz je ptfesnéjsi. Z grafu je patrné, Ze nezaméstnanost
ve Valasském Mezifi¢i byla ve vybraném obdobi vyssi nez celorepublikové hodnoty.

V Ceské republice je zatim nejniz§i mira nezaméstnanosti ze vSech zemi v Evropské unii.

Celkovd mira nezaméstnanosti vs. mira nezaméstnanosti ve Valasském Mezitci

4,67

4,5

3,62 3,59
3,44
3,5

2,9

2,6

2,4
2,5

2,1

15

0,5

2019 2020 2021 2022

Ceska republika Valasské Mezifici

Obrazek 7 - Celkova rocni mira vs. lokalni mira nezaméstnanosti
(Vlastni zpracovani podle: czso.cz, ©2023)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Prumérna hruba mzda — Primérnd hrubd mzda mtize vyrazn€ ovlivnit vliv na cukréarnu,
kviili jejimu neustalému ristu. Podle Ceského statistického uadu (©2023) primérna hruba
mzda za rok 2022 ¢inila 40 353 K¢, kdy v meziro¢nim srovnéni €inil piiristek 2 450 K¢
(6,5 %). Z grafu (Obrazek 8) mizeme pozorovat stale rostouci tendenci, kromé roku 2020.
Toto snizeni mohla zapficinit pandemie Covid-19, jelikoz jeji prab¢eh zastavil chod velkého

mnozstvi podniku.

Tento faktor mize ovlivnit konkurence schopnost malych a stfednich podnikd. Kvuli
neustalému tlaku na rast hrubych mezd. Primérnad hrubd mzda Zlinského kraje je oproti
celorepublikové primérné mzd¢ nizsi, a to v priméru az o 3 895 K¢, a zlstava tak jednou

z nejnizsich praimérnych hrubych mezd v porovnani s ostatnimi kraji.

Primeérna hruba mzda
45000 K¢

40353 K¢
40000 K& 37839 K&

36144 K¢ 36175 K¢

35611 K¢
35000 K& 33826 K¢

32702 K¢ Y

31664 K¢
30000 K&
25000 K&
20000 K&
15000 k¢
10000 k¢

5000Ke

- ke
2019 2020 2021 2022

Ceska republika Zlinsky kraj

Obrazek 8 - Prumeérna hruba mzda v K¢ (Vlastni zpracovani podle: czso.cz, ©2023)
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9.1.3 Socialni faktory

Soucasna ekonomicka situace neni zrovna nejpiiznivéjsi. Kvili vysoké inflaci nemaji
spotiebitelé¢ tendenci utracet a travit ¢as v cukrarng. JelikoZ jim mlzou dané produkty
pfipadat predrazené. V Ceské republice je totiz zavedeny nesvar, kdy si nékteii spotiebitelé
neuvédomuji, z jakych surovin je dany produkt vyroben, nebo kolik ¢asu na ném cukraf

stravil.

ValaSské Mezifi¢i se nachazi ve Zlinském kraji. K 1. 1. 2022 zde zije 21 883 obyvatel. Mezi
potencialni zakazniky cukrdrny by vSak mohli byt zatazeni i obyvatelé ptilehlych mést, jako
je Zubti, Lesna, Podlesi, Krhova, Poli¢na, Bynina, Hrachovec, Jufinka nebo také
Roznov pod Radhostém, jelikoz zadné zuvedenych meést nema cukrarnu, kterd
by se specializovala na doméci cupcakes, brownies nebo také susenky. V grafu (Obrazek 9),
ktery sledoval vyvoj populace ve Valasském MezifiCi je patrné, ze dochdzi ke snizovani

obyvatelstva. Kromé roku 2019, ktery zaznamenal velky ptiristek oproti ostatnim let.

Vyvoj populace ve Valasském Mezifici

2500
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440 202
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Obrazek 9 - Vyvoj populace ve Valasskem Mezirici
(Vlastni zpracovani podle: czso.cz, ©2023)
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Nasledujici graf (Obrazek 10) podrobné ukazuje strukturu obyvatelstva Valasského Mezifici
ve sledovanych letech, zahrnujici pocty zen, muzi a rozdé€leni podle vékovych skupin.
Z grafu je patrné, Ze je ve mésté vice Zen nez muzil. VEk obyvatelstva v rozmezi 15-64 let
odpovida umérné poctu obyvatel, kdy doslo k pouhému 1 % ubytku od roku 2018 do roku
2021.

Struktura populace ve Valasském Mezifici
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Obrazek 10 - Struktura populace ve Valasskem Mezirici
(Vlastni zpracovani podle: czso.cz, ©2023)

Ve Valas$ském Mezifi¢i se nachazi fada vyznamnych firem, které ptsobi v rtiznorodych
oblastech od chemického primyslu pfes strojirenstvi az po poskytovani nemocnicni péce.
Mezi nejvyznamnéjsi spolecnosti bychom mohli zafadit — Deza a. s., Nemocnice AGEL
Valasské Mezifici a. s., MP Krésno, a. s., PWO Czech Republic a. s., ROBE Lighting s. r. 0.,
Miékarna Valasské Mezifici, spol. s r. 0. a mnoho dalSich. Diky své pestré nabidce jsou tyto
spolecnosti ve Vala§ském Mezifi¢i velmi atraktivni jak pro stavajici, tak pro nové
zaméstnance. Navic kdyZ se zaméstnanci vraceji z prace, hledaji ¢asto mista, kde si mohou
odpocinout a nacerpat energii po narocném dni. V takovych chvilich se novd cukrarna
v centru mésta stava idedlnim mistem pro odpocinek. Navic, diky své strategické poloze,
by cukrarna pfitdhla nejen zaméstnance z okolnich firem, ale i Gfadd a dalSich menSich

firem, které se nachazeji v centru mésta.

Pro zaméstnance, kteti by pracovali v blizkosti cukrarny, je to také skvélé misto pro pracovni

schiizky, nebot” by nabizelo klidné¢ a piijemné prostfedi, které podpoii produktivitu
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a kreativitu. Cukrarna by také poskytovala moznost pracovat na notebooku nebo si prosté

jen uzit Cas s prateli pii sladkém dezertu a dobré kave.

V kazdém piipadé€, by se nova cukrarna stala dilezitym mistem pro spolecensky Zivot
v centru mésta, kde se mohou lidé setkavat, odpocivat a uzivat si vynikajiciho cukrovi

a pfijemné atmosféry.

9.1.4 Technologické faktory

Hlavnim technologickym faktorem kazdé cukrarny je kvalitni pecici trouba, ktera se rychle
ptedehieje na potfebnou teplotu a k tomu vSemu ji udrzi po dobu celého peceni. Pecici trouba
vSak neni jedinym spotiebi¢em, ktery cukrarna potfebuje. DalSim dalezitym pomocnikem
je kuchynsky robot. Kuchynskych robotl existuje na trhu velka nabidka, kdy se cena miize
pohybovat i v fadu nékolika tisic, proto je dilezité vybrat ten spravny, ktery bude spliiovat
vSechny pozadavky a jeho provoz vydii aspon pér let. Na stejné irovni pak najdeme kavovar,
jelikoz k dobrému dezertu patii bez pochyby Silek vynikajici kdvy. Nesmime vSak
zapomenout na dostatecné mnozstvi chladiciho zafizeni, a to jak pro kuchyni, tak pro
provozovnu, aby byly produkty co nejdéle Cerstvé a udrzely si svoji kvalitu. Mezi dalsi
spotiebice, které sice nehraji hlavni roli, ale neobesli bychom se bez nich. Patii zde vyrobnik
ledu, mycka, tyCovy mixer, ruéni Slehac a spousta kuchyfiského vybaveni. Dalsi klicovou
soucasti technologie je kvalitni, ale hlavné stabilni internetové pfipojeni. V dneSni dobé
se pripojeni k internetu stalo nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota, proto je nutné najit
poskytovatele WiFi routerti, ktery nam zaru¢i plynulé fungovani i pfi pfipojeni mnoha
uzivatell. Posledni, ale nezbytnd technologie je poskytnuti bezkontaktnich plateb, které

umozni zdkaznikim rychlé a bezpe¢né vyftizeni plateb.

9.2 Portertv model péti sil

V této casti se zaméfime na analyzu mezoprostiedi zamysSlené cukrarny. Zamétime
se na identifikaci a analyzu konkurence v okoli, zhodnotime kvalitu a spolehlivost

dodavatelli, a prozkoumame preference a ndkupni chovani odbérateld.

9.2.1 Konkurence

vvvvv

zakusky, tezy, dorty, cheescaky, kavu a piijemné posezeni. Autor business planu se vSak
rozhodl zaméfit pouze na pét cukraren/kavaren, které by mohly byt ptfimou konkurenci

budouci cukrarny.
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Cukrarna U Saliho

vvvvv

se nachazi ptimo na jeho namésti. V okoli cukrarny najdeme dalsi dvé cukrarny, které budou
popsény niZe, a to Café U Zvonu a CAFE TUCAN. Mimo to se na ndmésti nachazi dvé
banky, Ceskéa Spotitelna a Komeréni banka. Tento podnik je pro mésto velice specificky,
jelikoz zde ptisobi jiz dlouho dobu, navic nabizi v letnich obdobi riizné druhy kopeckové

zmrzliny.

Interiér cukrarny je velice pfijemny, ale hlavné moderni. Prostor je ladény do Cerno-bilé
s dopliiky chromu. Kapacita cukrarny je primérna az velka, kazdy zdkaznik si obvykle najde
misto. Tuto kapacitu je hlavné mozné v 1été rozsitit o venkovni posezeni, které je kryté

slune¢nimi deStniky.

Cukrarna nabizi rizné druhy kavy a nealkoholickych népojii — domaci limonady, dzusy nebo
rizné napoje od spole¢nosti Coca-Cola ¢i Mattoni 1873. V jeji nabidce najdeme rizné fezy,
dorty, zakusky, ale hlavné zmrzlinové pohary, se kterymi se nesetkdme v dneSni dobé¢ tak
Casto. Ceny dezertli a pochutin odpovidaji kvalité, a proto by se daly hodnotit jako pfimétena
vySe. Cukrarna se da zaradit mezi pfimé konkurenty, jelikoZ je zaméfena na vSechny

zakaznické segmenty a obsahuje pestrou nabidku produkti.
Kavarna U Zvonu

Café¢ U Zvonu se na také nachazi na namésti a je pfimym sousedem Cukrarny U Saliho,

proto se da fict, Ze zde plati stejné podminky.

Kavérna U Zvonu ma zajimavy interiér, ktery je pro ni velice specificky. K sezeni jsou totiz
pouzity semiSové gauce a ktesla, ¢imz u zédkaznikli mohou evokovat doméci atmosféru.
Kapacita je ale oproti Cukrarné U Saliho mensi, ale kavarna ma také moznost rozsiteni této

kapacity o letni zahradku.

Kavarna nabizi rizné druhy kavy a nealkoholickych ale i alkoholickych napojt, jako
napiiklad pivo, vino nebo rtizné druhy michanych drinka. Dalo by se fici, ze kavarnu funguje
1 jako restaurani zafizeni, jelikoz zdkaznikim nabizi moznost hlavnich jidel.
Nabidka dezertli obsahuje zékusky, fezy nebo rizné dortiky. Cena se pohybuje ptiblizné
stejné jako u Cukrarny U Saliho.

Jelikoz funguje Kavarna U Zvonu pomalu na stejném principu jako restaurace, nebude

zatazena do pifimych konkurentll zamyslené cukrarny.
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CAFE TUCAN

CAFE TUCAN je tfetim podnikem, ktery se nachazi v pfimé blizkosti jiz dvou zminénym

zafizenim, a proto zde plati stejné lokacni podminky.

Kavéarna mé velice specificky interiér, a mize vzbuzovat uméleckou atmosféru, jelikoz
se samotnd kavarna prezentuje také jako Citarna. Interiér je vybaveny dievénym nabytkem,
a ze stopu visi mnoho knih. Prostor kavéarny je veliky, jelikoz je schopny pojmout az 80

osob, jelikoZ je zde mozné usporadat riizné prednasky, vernisaze ale i tieba koncerty.

Kavéarna nabizi predev§im kdvové napoje, ale najdeme zde také nealkoholické a alkoholické
napoje, mezi které patii pivo, vino i tvrdy alkohol. Kavarna nabizi hlavné ,,doméci* pokrmy
a dezerty, které si pfipravuje sama. Od domaciho chleba, pfes naklddany hermelin

az po skoficové Sneky.

CAFE TUCAN nebude zatazeno do kategorie piimych konkurentt, jelikoZ jeji nabizeny

sortiment je az moc odlisny od zamyslené cukrarny.
Za-Kusek Cukrarna & Kavarna

Cukrarna se nachédzi sedm minut pési chiize od namésti. V jejim okoli se nachazi panelové
domy a diim lékaiti. Jedna se o pomérné nové zatizeni, které se stalo velmi oblibenym mezi

obyvateli mésta. Navic je zde moznost v 1ét€ koupit kopeckovou zmrzlinu.

Cukrarna je mensi, ale piisobi Gtulnéji. Interiér je moderni, kdy jsou dievéné stoly doplnény
cernymi a krémovymi Calounénymi zidlemi. V letnich mésicich je mozné tuto kapacitu

rozs§itit o malé venkovni posezeni.

Zatizeni nabizi hlavné rizné druhy zakuski, fez a dortl, ale najdeme zde i rlizné druhy
cupcakt. Jelikoz je v ndzvu i kavarna, tak je zde mozné zakoupit rizné druhy kévovych

produktti. V nabidce jsou také nealkoholické napoje, jako domaci limonada.

Hlavnim divodem zatazeni Za-Kusek Cukrarna & Kavérna je jeho podobnost sortimentu,

ktery by byl nabizen v zamyslené cukrarné, kdy se stava ptimym konkurentem.
eRcaffé

Kavérna je situovana deset minut chiize od namésti a v jejim okoli se nachazi hotel a zékladni
Skola. V tésné blizkosti zatizeni se také nachazi vlakové nadrazi a nakupni stiedisko. I ptes
to, ze se kavarna nenachdzi v pfimé blizkosti centra, je kavarna velmi popularni

a ma vysokou navstévnost.
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Interiér kavarny je vytvoten s ohledem na moderni design a nabizi pfijemné a pohodiné
posezeni. Mistnost je osvétlena modernimi svételnymi prvky, které vytvareji piijemnou

atmosféru. V letnich mésicich je k dispozici také moznost venkovniho posezeni.

Kavérna nabizi Sirokou nabidku kvalitnich napojt, jako jsou kava, ¢aj nebo také domaci
limonada. V nabidce najdeme mnoho druht zakuskii, dorti a dezertl, ale taky mnoho

raznych slanych pokrmi — oblozené chleby, snidannové menu, sandwiche nebo tousty.

Dtivodem zatazeni kavarny do detailniho analyzovani konkurence byla jeji Siroka nabidka

dezerti, které by mohly pusobit jako hlavni konkuren¢ni prvek pro zamyslenou cukrarnu.
Hodnoceni podniki

Abych mohl provést hodnoceni vybranych podniki, bylo nutné najit nestranné zakazniky,
kteti maji néjaky piehled o zminénych zafizenich. Zakazniky, ktefi provedli hodnoceni
(Tabulka 2) byli dva muzi a pét zen, ve v€ku 20 az 60 let. Jejich ukol byl snadny, ohodnotit
podniky podle poskytnutych kritérii na stupnici od nuly do deseti, kdy deset je maximalni

spokojenost a nula méla byt pouZzita pouze tehdy, pokud podnik nedisponuje danym

kritériem.
Tabulka 2 - Srovnani uzitné hodnoty podnikii (Vlastni zpracovani)
Cukrarna U Saliho Kavarna U Zvonu CAFE TUCAN Za-Kasek eRcaffé

Cena sortimentu 6 5) 6 7 6
Nabidka sortimentu 6 4 6 8 9
Kvalita sortimentu 8 7 7 9 9
Oteviraci doba 8 9 9 6 7
Obsluha 8 7 7 8 9
Interiér 6 5 5 7 8
Zahradka 5 4 6 4 8
Celkem 47 41 46 49

Z jejich hodnoceni byl nasledné vytvofen primér, ktery byl matematicky zaokrouhlen.
Po secteni vysledkil vySel podnik eRcaffé, ktery mél pro zakazniky nejvyssi uzitnou
hodnotu. V piiloze VII je uveden graf, ktery zobrazuje pomoci kiivek srovnani mezi

hodnotami jednotlivych podnikd.
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9.2.2 Potencidlni nové vstupujici firmy

V soucasné dob¢ se ekonomicka situace nachazi v obtizné fazi s vysokou mirou inflace, coz
znamend, ze podnikani se mlze stat riskantnim a nejistym. To mize mit negativni dopad
na rozhodovani podnikatelti ohledné zalozeni nového podniku, véetné cukrarny. Navic,
cukrarny a kavarny patfi mezi podniky, které vyzaduji vysoké naklady na provoz, a Casto
se spoléhaji na stalou zakaznickou zékladnu a opakujici se navstévy. Vzhledem k soucasné
situaci, kdy se lidé snazi Setfit, miZze byt navstéva cukrarny nebo kavarny pro mnoho lidi

luxusem, ktery si nemohou dovolit.

9.2.3 Substituty

V ptipad¢, Ze by se cukrarny staly méné dostupné pro zdkazniky kvili ekonomické situaci,
mohou se objevit rizné alternativy nebo substituty, které by zakaznici mohli vyuzivat.

Mezi nejcastéjsi substituty patfi:

e Supermarkety a obchody s potravinami — Zakaznici mohou nakupovat zbozi
v obchodech s potravinami, kde mohou najit mnoho sladkosti a dezertt, které jsou

cenove dostupnéjsi nez v cukrarnach.

o Fast food restaurace — Fast food restaurace nabizeji fadu sladkych dezertd a népoji,

které jsou obvykle levnéjsi nez v cukrarnach.

e Vlastni priprava domacich dezertii — Zakaznici si mohou pfipravovat vlastni

domadci dezerty, coz mize byt levnéjsi nez navstéva cukrarny.

e Online nakupy — Existuje mnoho e-shopt, které nabizeji Siroky vybér sladkosti
a dezertl, které si zdkaznici mohou objednat online a nechat si je dorucit pfimo

do domu.

e Zdravéjsi alternativy — Zakaznici mohou vyhledavat zdravéjsi alternativy
k tradi¢nim sladkostem, jako jsou ovocné dezerty, susenky s nizkym obsahem tuku

a cukru, nebo dezerty bez laktozy a lepku.

Celkové lze fici, Ze zékaznici maji v soucasné dobé mnoho moznosti, kde si mohou
pochutnat na sladkostech a dezertech, a to jak v tradi¢nich cukrarnach, tak i v alternativnich
mistech a online obchodech. Nicméné, cukrarny a kavarny stale nabizeji unikétni atmosféru

a zazitek, ktery neni v jinych mistech k dispozici.
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9.2.4 Dodavatelé

Dodavatelé pro cukrarny jsou velmi dileziti, jelikoZ mohou ovlivnit kvalitu a chut’ produktt,
které cukrarna nabizi. Proto musi dodavatelé spliiovat nékolik kritérii, aby mohli

spolupracovat s cukrarnou:

e Kbvalita surovin — Dodavatel¢ by méli poskytovat suroviny vysoké kvality,
které jsou Cerstvé a zdravé. Suroviny by mély byt bez pesticidll a jinych chemikalii,

které by mohly negativné ovlivnit chut’ a kvalitu dezertt.

e Konzistence a spolehlivost — Dodavatel¢ by méli dodavat suroviny pravidelné
a v konzistentni kvalité. To znamend, Ze by méli dodrzovat stanovené terminy

a dodavat stejné mnozstvi surovin s kazdou dodavkou.

o Flexibilita a spoluprace — Dodavatel¢é by méli byt ochotni spolupracovat
s cukrdrnou a byt flexibilni v pfipadé zmén v pozadavcich na suroviny nebo

mnozstvi.

e Cena — Cena surovin je také dulezitym faktorem pro cukrarnu. Dodavatelé by méli
nabizet konkurenceschopné ceny za suroviny, které jsou piiméfené kvalité

a mnozstvi surovin.

Celkové lze fici, Ze dodavatelé pro cukrarny musi spliovat vysoké standardy kvality
a spolehlivosti, aby mohli spolupracovat s cukrarnou a poskytovat suroviny pro vynikajici

dezerty a cukrovinky.

9.2.5 Odbératelé

Pro cukrarnu by méli byt idedlni odbératelé zakaznici, ktefi oceni kvalitni a origindlni
cukraiské vyrobky a jsou ochotni za né€ zaplatit. Tito zdkaznici by m¢li byt pfedevsim z fad
milovniki sladkého, gurmant a lidi, kteti maji vysoké naroky na kvalitu a chutové vlastnosti
vyrobki. Cukrarna by méla byt schopna oslovit Siroké spektrum zdkaznikti, vcetné téch,
kteti maji rizné potieby a preference. To znamend, ze by méla nabizet Sirokou Skalu
vyrobki, od klasickych dortd po rozmanité cukrovinky. Dale by méla cilit na rizné
zakaznické segmenty, jako jsou rodiny s détmi, studenti, pracujici lidé a seniofi. Krom¢ toho
by odbératelé pro cukrarnu méli byt ochotni pfispét k budovani dobrého jména podniku,
coz zahrnuje doporucovani a opakované navstévy. Také by méli byt pfipraveni investovat

do vyrobki a sluzeb, coz znamena, Ze cena by méla byt adekvatni kvalité¢ a hodnoté, kterou
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zakaznici oCekavaji. Celkové by odbératelé pro cukrarnu méli byt spokojeni s kvalitou

a nabizenym sortimentem vyrobk, aby se cukrarna mohla Gspésné etablovat a prosperovat.

9.3 SWOT analyza

K tvorbé SWOT analyzy (Tabulka 3) byly pouzity informace, které byly zjiStény pomoci jiz
diive zminénych analytickych ndstroji. Analyza bude zaméfena na definovani silnych

a slabych stranek budouci cukrarny, ale také na jeji ptilezitosti a hrozby.

Tabulka 3 - SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
pestra nabidka nezkuSenost v oblasti podnikani
catering na svatby a oslavy vysSi ceny dezertd
dorty na zakazku vysoké naklady na suroviny
baking boxy zékaz domacich mazli¢kd
pfijemné prostfedi vysoké poc&ateéni naklady

PRILEZITOSTI HROZBY
A - konkurence od jinych cukraren v
sezénni a kulturni festivaly .
okoli
. zména trendd a preference
trendy v gastronomii . oo
zékaznikd
zmény v hospodafskych
podminkéach

9.3.1 Silné stranky

Do silnych stranek cukrarny bychom mohli zatadit jeji nabidku dezertl, ktera se bude
vyznamné lisit od stavajicich cukraren. Bude nabizet rizné druhy cupcakes, brownies
a cookies, které v cukrarnach v okoli nenajdeme. Cukrdrna bude nabizet také moznost
cateringu na svatby a oslavy vseho druhu, kdy jeho soucasti bude dovoz a plating dezerti.
Dalsi silnou strankou cukrarny bude jeji schopnost péct dorty na zakazku, kdy si zdkaznik
bude moct dort vyzvednout sdm, nebo si ho nechat dovést. Cukrarna bude také svym
zakaznikiim nabizet moznost baking boxi — boxy, ve kterych zdkaznik najde pted vazené
ingredience, pecici papir, poptipadé koSicky a postup, aby si mohl v pohodli domova
pfipravit jeho oblibeny dezert z cukrarny. Posledni, ale taky velmi dtilezitou, silnou strankou

bude jeji privétiva atmosféra a prostiedi.
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9.3.2 Slabé stranky

Nezku$enost majitele v oblasti podnikdni miZe pfedstavovat vyznamnou slabou stranku pro
budouci cukrarnu. Konkurence, kterd jiz ma na trhu etablované pozice, mlize byt schopna
1épe vyhodnotit trendy a zmény na trhu a adaptovat své podnikdni na nové podminky. Jednou
z vyznamnych slabych stranek cukrarny mtze byt vysoka cena produktli zpisobena pouZzitim
kvalitnich surovin. I kdyz kvalita je pro mnoho zékazniki prioritou, vyssi cena mtize byt pro
nékteré z nich nepfijatelna, a to zejména v dobé hospodarské nejistoty. Konkurence miize
nabizet produkty s nizSi cenou a niz§i kvalitou surovin, coz muize byt pro cukrarnu
problémem. Mezi dalsi slabé stranky cukrarny miiZe patfit zakaz vstupu doméacich zvirat,
zejména psl. Tato omezeni by mohla vyvolat nesouhlas a odpor nékterych zédkaznikd, kteti
jsou zvykli své domaci mazlicky brat sebou na vefejnd mista. Toto omezeni mize vést
k mens$imu zdjmu o cukrdrnu a mize mit negativni vliv na jeji obchodni vysledky. Dalsi
vyznamnou slabou strankou cukrarny mohou byt vysoké pocate¢ni naklady spojené
s ndkupem zafizeni, surovin, naboru personalu a dal§ich provoznich nékladu, které nejsou
v pocatecni tazi podporeny dostatecné velkou zakaznickou zdkladnou. Tento fakt mize vést

k potencialnimu nedostatku finan¢nich prostiedki a omezeni provozniho rozsahu cukrarny.

9.3.3 Prilezitosti

Ptilezitosti pro cukrarnu by mohlo byt zapojeni do sezénnich a kulturnich festivala v okoli.
Tim, Ze by cukrarna nabidla specialni dezerty odpovidajici tématu festivalu, by mohla
propagovat své produkty a ziskat nové zakazniky. Marketingové kampané spojené s témito
udalostmi by mohly pfispét k vétsi viditelnosti cukrarny a tim i k rozsiteni jejiho podnikéni.
Cukrarna ma také moznost vyuzit trendd v gastronomii jako dal§i pfilezitost.
V gastronomickém priimyslu se neustale objevuji nové trendy a chuté, které mohou byt pro
cukrdrnu velmi inspirativni. Napfiklad momentalné jsou velmi popularni dezerty, které
vyuzivaji netradi¢ni ingredience, jako jsou zelenina, kvé&tiny, kofeni a podobné.
Cukrarna by mohla vyzkouset experimentovani s t€mito novymi trendovymi ingrediencemi
a pridat do své nabidky nové a inovativni produkty. Nabidnuti novych a netradi¢nich
ingredienci v dezertech by mohlo pfitdhnout nové zakazniky a rozsifit tak jeji zakladnu.
Kromé toho by mohla cukrarna vyuzit téchto trendii ke svému prospéchu a ziskat vétsi

viditelnost a pozornost v gastronomickém pramyslu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

9.3.4 Hrozby

Cukrarna se mulze potykat s n€kolika hrozbami, které mohou ovlivnit jeji fungovéni.
Konkurence od jinych cukraren v okoli je jednou z téchto hrozeb, protoze tyto cukrarny maji
jiz dlouhou dobu silnou zakaznickou zakladnu a dobu piisobeni. Dalsi hrozbou je zména
trenddl a preferenci zdkaznikd, které mohou byt pro cukrarnu obtizné nasledovat. Pokud
by cukrarna nebyla schopna pfizplsobit se novym trendim a chutim, mohla by ztratit
zdkazniky a trzby. Posledni, ale zcela zasadni hrozbou jsou zmény v hospodaiskych
podminkach. Tyto zmény mohou ovlivnit celkovou ekonomickou situaci a mohou mit vliv
na chovani zékazniki. Pokud by doslo ke zhorSeni ekonomické situace, mohli by zékaznici
zacit Setfit a snizit své nakupy, coz by mohlo negativné ovlivnit trzby cukrarny. Proto
by cukrarna méla byt pfipravena na rizné hospodaiské scénaie a mit pldn na zvladnuti

pfipadnych zmén.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Tato kapitola se vénuje popisu vysledkd dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno
vramci kvalitativniho vyzkumu. Cilem bylo zjistit preference, pozadavky a ocekavani
zakazniki ohledné¢ nové cukrarny. Dotaznikové Setfeni poskytlo mnozstvi dilezitych
informaci, které pomohou pii planovani a provozovani podniku. Budou zde prezentovany
klicové poznatky a statistické idaje ziskané z dotazniki, aby bylo mozné 1épe pochopit

potieby a preference zédkazniki a ptizpisobit jim nabidku produktl a sluzeb.

Kvalitativni prizkum tvofilo jedenact otdzek, kdy 4 byly uzaviené a 7 otevienych. Tyto
otazky byly polozeny vybranym desiti zdkaznikim, kdy cilem bylo ziskat potifebné

informace k dosazeni co nejvétsiho uspokojeni budoucich zakazniki.

Kvalitativni prizkum byl uskute¢nén 5. dubna 2023 v 14:00 v nejmenované cukrarné
ve ValaSském Mezifi¢i. Bylo osloveno deset ndhodnych zékaznikt, ktefi méli odliSny

veék a pohlavi.

Vyhodnoceni nékterych otazek probéhlo za pomoci Microsoft Excel.

10.1 Stanoveni vyzkumnych otazek

Pted zapocetim vyzkumu je nutné stanovit vychozi predpoklady, které budou nasledné
ovéfovany. Cilem ovéfeni vyzkumnych otazek je ziskat lep$i pochopeni preferenci

zakazniku.

e Vyzkumna otiazka 1 — Je 55 % respondentii ochotno zaplatit za dezert vice nez

50 Ke?
e Vyzkumna otazka 2 — Uvitd alesporn 60 % respondentit moznost detského koutku?

e Vyzkumna otazka 3 — Bude v dnesni dobé platit vice nez 50 % respondentii platebni

kartou?

e Vyzkumna otazka 4 — Uvitalo by vice nez 70 % respondentii moznost alkoholickych

napojii v cukrdarne?

Format dotaznikového Setfeni je k nahlédnuti v ptiloze I.
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10.2 Vyhodnoceni dotazniku

Ziakaznik cislo jedna byla pani ve véku 65let, kterd si uziva zaslouZzené¢ho dichodu.
V cukréarné se ji libi jeji moderni interiér, ale diilezitéjsi je pro ni hlavné Cistota.

Zakaznik ¢islo dvé byl mlady muz ve véku 28let, ktery pracuje jako marketingovy
specialista v nejmenované spolecnosti. Interiér cukrarny se zakaznikovi libi, ale na jeho vkus
je pouziti Cervené barvy pfili§ agresivni.

Ziakaznik dcislo tFi byla 21let4 studentka, ktera studuje na vysoké Skole v Brné€. V cukrarné

rada travi Cas s kamaradky, dobrou knihou v ruce anebo praci nad seminarkami eventudlné

ukoly do Skoly.

Zakaznik dislo ¢tyfi byla zena ve véku 45let, kterd pracuje jako ucetni v malé firme
ve mésté. Do cukrarny rdda sko¢i po obcasném nékupu v obchodnim centru pobliz,

ale jelikoz bydli na druh¢ strané mésta, tak preferuje taméjsi cukrarny.

Zakaznik Ccislo pét byl muz ve véku 37let, a pracuje jako prodavac¢ v obchode
s elektronikou. Do cukrarny si sko¢i pro néco sladkého, kdyZ mé na néco chut’ v pracovni

pauze na obéd nebo po praci.

Ziakaznik Cislo Sest byla Zena, které bylo 30let a pracuje jako kadetnice. Interiér cukrarny
se ji libi, jelikoz jeji oblibend barva je praveé Cervena. Cukrarnu navstévuje nejen proto,

ze se ji libi jeji interiér, ale 1 kvlli tomu, ze zde pracuje jeji kamaradka.

Zakaznik &islo sedm byl muzZ ve stfednim véku, 47let. Pracuje jako OSVC. Na interiéru
cukrdrny mu nijak nezalezi, jelikoz nemd zadné preference. Sta¢i mu Cisté prostiedi

a kvalitni obsluha.

Ziakaznik cislo osm byl senior ve véku 79let, ktery si uziva dichod. Cukrarna se mu moc
libi, jelikoz je cCistd, ale mé& hlavné velmi pfijemnou obsluhu, kterda si snim moc rada

popovida.

Zakaznik Cislo devét byla 22leta studentka vysoké skoly ve Zlin€. Cukrarna se ji libi jenom
proto, ze je blizko ndkupniho centra, a jeji kamaradky bydli pobliz. V cukrarné se ji nelibi
pouziti ¢erveného nébytku.

Ziakaznik Cislo deset byla Zena, které bylo 52let. Pracuje jako ucitelka anglického jazyka

na zékladni Skole. Do cukrarny chodi rada sama, ale i s kamaradkami, jelikoz zde panuje

pfijemnd atmosféra a obsluha.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

1. Jak ¢asto navstévujete cukrarnu? S kym obvykle navstévujete cukrarnu?

Cilem prvni otazky bylo zjistit, jak Casto a s kym obvykle navstévuji respondenti cukrarnu.
Nejcastejsi odpoved tvorilo 60 % respondenti (Obrazek 11), ktefi odpoveédéli 3x — 4x
mésicné. Kdy cukrarnu navstévuji za doprovodu rodinnych piislusnikd, pratel nebo sami.

Zbytek respondentli odpovédeélo jinak.

Jak Casto navstévujete cukrarnu?

10% 10%

20%

60%

Méné nez 1x za mésic = 1x - 2x mésicné = 3x - 4x mésicné = Vice nez 5x za mésic
Obrazek 11 - Jak casto navstévujete cukrarnu? (Vlastni zpracovani)
2.V kolik hodin nejcéastéji navStévujete cukrarnu?
Cilem druhé otazky bylo zjistit, v kolik hodin zdkaznici navstévuji cukrarnu nejradsi.
Zakaznik 1: ,, Po obédé na dezert, takze okolo 14:00.
Zakaznik 2: ,, Okolo 15:00.*
Zakaznik 3: ,, Nejcasteji na 14:00.
Zakaznik 4: ,, Okolo 16:00. "
Zakaznik 5: ,,14:00.
Zakaznik 6: ,, Zavisi, jaky mam tyden, ale obvykle 15:00. "
Zakaznik 7: ,,17:00.*
Zakaznik 8: ,,15:00.
Zakaznik 9: ,, Obvykle okolo 16:00*
Zakaznik 10: ,,15:00*

Z odpovédi respondentt vyplyva, Ze nejrusnéjsi €as v cukrarné byva mezi 14:00 — 16:00.
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3. Jaké druhy dezerti si nejcastéji objednavate?

Cilem treti otazky bylo zjistit, jaké maji respondenti oblibené dezerty, tudiz jejich
preference. Tieti otdzka byla uzavienda a davala respondentim moznost vybrat

z nasledujicich odpovédi: dort, zakusek, fezy, jiné.

Jaké druhy dezert( si nejcastéji objednavate?
10%
10%

40%

40%
Dort = Zikusek = Rezy = Jiné

Obrazek 12 - Jaké druhy dezertii si nejcasteji objednavate?
(Vlastni zpracovani)

Prizkum zakaznickych preferenci ukazal (Obrazek 12) zajimavé vysledky ohledné
oblibenych produkti v cukrarné. Vysledky pruzkumu ukdzaly, ze dorty i zdkusky jsou pro
zakazniky stejné dilezité a tvofi jejich hlavni vybér. Respondenti tedy vykazuji znacnou
rovnovahu mezi preferencemi a nemaji jednoznacnou pifevahu jednoho druhu sladkého

pokrmu pted druhym.

4. Jaké jsou VaSe zkuSenosti s dezerty? Co se Vam libi a co byste chtéli zménit?

3

Zakaznik 1: ,, Uzasné, vnoucatiim chutnaji nejvice dorty. Nic bych neménila. *
Zakaznik 2: ,, Kdyz uz si dam, tak jsem velice spokojeny.

Zakaznik 3: ,, Moc mi to tu chutna. I kdyz na muj vkus jsou nékteré dezerty malo sladke.

3

Zakaznik 4: ,, Velmi pozitivni, nic bych nemenila.

‘

Zakaznik 5: ,, Dezerty jsou tu moc dobré, ale chybi mi vétsi vyber cupcakes.

Zakaznik 6: ,, Dobré, dezerty mi tu chutnaji snad vsechny, ale co mi chybi jsou takové

3

ty typické americké cookies, nebo i brownies.

Zakaznik 7: ,, Nic bych nemenil.
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Zakaznik 8: ,, Vsechno je to moc dobré.

¢

Zakaznik 9: ,, Chybi mi cookies a ocenila bych vétsi vybér cupcakes. *

3

Zakaznik 10: ,,Jsem zatim velice spokojend, nic bych neménila. ‘

Respondenti vyjadfili své spokojeni s nabidkou cukrarny a vyjadfili, ze ji velmi radi
vyuzivaji. Nicméné, objevily se navrhy na rozsifeni sortimentu, a to ptredev§im o americké
cookies, brownies a Sir§i vybér cupcakes. Zdikaznici tedy cht€ji vice moznosti,

které by rozsiftily stavajici nabidku a umoznily jim vybér ze Sir§iho spektra sladkosti.
5. Jaky je VaS nazor na détsky koutek?

Zakaznik 1: ,, Presto Ze cukrarnu navstevuji s vnoucaty, nejsem zastankyni deétskych koutkil.

3

Deéti si maji hrat venku, a ne v cukrarne.

«“

Zakaznik 2: ,, S pritelkyni cekame miminko, takze mi to nevadi.

Zakaznik 3: ,, Vadi mi hluk, ktery deti vydavaji. Neni to prijemné, kdyz se snazim soustiedit

‘

na praci nebo konverzaci s kamardadkami. *

Zakaznik 4: ,, Détsky koutek mi nevadi, jelikoz zde netravim tolik casu. Ale pokud bych zde

‘

méla sedet delsi dobu, asi by mi to pobihani deti vadilo.*
Zakaznik 5: ,, Vadi mi.

Zakaznik 6: ,, Uprimne, nemam déti moc rada. Byla bych radéji, kdyby tu nebyl.

«“

Zakaznik 7: ,, Myslim, Ze je vhodny, rodice si muzou aspon v klidu vypit kafe.

3

Zakaznik 8: ,, Déetsky koutek mi nevadi. Déti mi pripominaji moje vnoucata. *

Zakaznik 9: ,, Nemam rdda, kdyz deti kiici, nebo pobihaji po restauracnim zarizeni obecné.

3

Détsky koutech bych klidne zrusila a rozsirila tak kapacitu prostoru.

Zakaznik 10: ,, Pokud jsou deéti ukaznené a uméji se chovat, tak mi nevadi. Ve vétsine

3

pripadech tomu tak ale neni. Takze fanouskem détskych koutkit bohuzel nejsem.

V pruzkumu zakaznickych preferenci v cukrarnach bylo zjiSténo, ze se vétSina respondentti
negativné vyjadrila k détskému koutku v provozovné. Hlavnim divodem byly obavy
o ruseni a naruseni klidné atmosféry cukrarny. Mnoho zékaznikd vnima détsky koutek jako

negativni prvek v prostiedi cukrarny, ktery by mohly odradit zakazniky od jeji navstévy.
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6. Jaky je Vas nazor na cenu dezerti?

Cilem této otazky bylo zjistit, jak zdkaznici vnimaji cenovou nabidku dané cukrarny.
Tato otdzky byla pro zdkazniky uzaviena, kdy méli moznost vybrat ze ¢ty odpovédi:

velmi levné, pfimétené, trochu drahé, velmi drahé.

Jaky je Vas nazor na cenu dezertt?

10%
20%

10%

60%

Velmilevné Pfimérené Trochu drahé Velmidrahé
Obrazek 13 - Jaky je Vas nazor na cenu dezertu? (Vlastni zpracovani)

Podle prizkumu ndzort respondenti (Obrazek 13) se ukazalo, ze vice nez polovina z nich,
ma presvédceni, Ze jsou dané ceny piimétené. DalSich 20 % zucastnénych respondentii
se domnivd, Ze ceny jsou dokonce velmi levné, zatimco zbyvajicich pocet respondentt
je presvédcen o tom, ze jsou ceny trochu drahé nebo velmi drahé. Je také dilezité vzit

v uvahu, Ze primérna cena dezertu ¢ini 49 K¢&.

7. Kolik jste ochotni utratit za dezert a kavu (1 osoba)?
Zakaznik 1:,, Do 150 K¢. “

Zakaznik 2: ,, UpFimné to moc neresim, klidne i 200 K¢.

Zakaznik 3: ,, Jelikoz jsem studentka, tak se rada vlezu do 100 K¢.
Zakaznik 4: ,, Okolo 170 K¢. *

Zakaznik 5: ,, Takovych 150 K¢. “

Zakaznik 6:,,Do 170 K¢. “

Zakaznik 7: ,, Maximalne 200 K¢. *

Zakaznik 8: ,, 150 K¢ a staci.
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Zakaznik 9: |, Nechce se mi moc utrdcet, takze maximalné 130 K¢.
Zakaznik 10: ,, Okolo 160 K¢. “

V prizkumu zékaznickych preferenci v cukrarné byly zjistény rozdilné nazory ohledné ceny,
kterou jsou zdkaznici ochotni zaplatit na osobu. Néktefi zakaznici uvadeli vyssi Castky,

zatimco jini byli ochotni zaplatit méné.

Pro ur€eni redlné primérné ceny, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit, byl proveden
vypocet priiméru ze vSech odpovédi respondentd. Tento vypocet ukazal, ze primérnd cena,

kterou jsou zékaznici ochotni zaplatit na osobu, je 158 K¢.
8. Co je pro Vas diilezité pri navstévé cukrarny?

‘

Zakaznik 1: ,, Mild obsluha, ktera se na me i usméje, ale hlavne to, aby bylo cisto. "
Zakaznik 2: ,,Jak rychle si mé obsluha vsimne, jak na mé piisobi interiér, jestli je tam cisto. *

Zakaznik 3: ,, Atmosféra, ktera v cukrarné panuje, jak kvalitni jsou dané dezerty,

ale i vstricnost obsluhy. *
Zakaznik 4: ,, Kvalita sladkosti a kavy.
Zakaznik 5: ,, Rychlost obsluhy, kvalita dezertii.

Zakaznik 6: ,, Atmosféra a interiér, jestli je moznost venkovniho posezeni, kvalita kavy

3

a dezertii.
Zakaznik 7: ,, Kvalita sortimentu a obsluhy. *

Zakaznik 8: ,, Cena zdakusku, ale i jejich kvalita. Hned potom privétivost obsluhy.

‘

Zakaznik 9: ,, Kvalita, cena dezertii a napojiu.

‘

Zakaznik 10: ,, Moznost sezeni na zahradce, kvalita poskytovanych produktii.

Tato otazka byla zaméfena na to, jak lze pfildkat zdkazniky do cukrarny a co je nejvice
ovlivituje pfi vybéru této kategorie podniku. V ramci prizkumu bylo zjisténo,
ze nejvyznamnéjSim kritériem je cena produktd, ktera odrazi jejich kvalitu. A to nejen
v ptipadé dezertt, které jsou hlavni specialitou cukrarny, ale i u kavy a dalSich népojt, které
zakaznici mohou pfi navstéveé ochutnat. Dal$im dalezitym faktorem, ktery mtize rozhodnout
o uspéchu cukrarny je jeji atmosféra, ale i pfijemna a rychld obsluha. Zakaznici v dnes$ni
dobé& oceni, kdyZ se na né persondl usmiva, snazi se jim poradit a poskytnout vynikajici

sluzby. Rychlost obsluhy je také klicova, protoZe nikdo nechce ¢ekat dlouho na své dezerty
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nebo piti. Poslednim prvkem, ktery by mohl byt pro zakazniky ldkadlem, je mozZnost
posezeni na venkovni terase nebo zahradce v letnich mésicich. To miize byt pro mnoho
zakaznikl rozhodujici faktor, kdyZz hledaji misto, kde si mohou vychutnat své oblibené

dezerty na Cerstvém vzduchu.

9. Jaké jsou Vase zkuSenosti s nabidkou napoji? Co se Vam libi a co byste chtéli
zménit?

Zakaznik 1: ,,Ja jsem spokojend, sice kava by mohla byt lepsi, ale mym vnukium chybi
moznost téch sladkych napoji.

Zakaznik 2: ,, Mné staci mineralni voda, takze jsem spokojeny. *

Zakaznik 3: ,, Chybi mi moznost kavy bez kofeinu, moznost alternativniho mléka bych taky

uvitala. *

Zakaznik 4: ,, Nejsem moc narocnd, takze jsem s nabidkou velice spokojena.

Zakaznik 5: ,,Kava by mohla byt lepsi, casto se mi stava, ze mam na dné hrnicku zrnicka
a neni to moc prijemné pit.

Zakaznik 6: ,, Vice méné pozitivni. Akordt se mi nelibi zrnicka na dné kavy. “

Zakaznik 7: ,, Chybi mi moznost slazenych napoji, jako je Cola a podobné. Jinak mi zde kava

‘

chutna.
Zakaznik 8: ,, Turek je vynikajici. Nic bych nemeénil.
Zakaznik 9: ,, Chybi mi mozZnost ovesného nebo mandlového mléka. Jinak si asik nestéZuju. *

Zakaznik 10: ,,Kdva by mohla byt lepsi, jelikoz obcas nechava pachut v ustech. Domaci

limondady by mohly byt lépe servirovany. *

Otazka byla zamétena na kvalitu a spokojenost zdkaznikd s nabidkou napoji v cukrarné.
Z vysledki prizkumu lze vy¢ist, Ze uplna spokojenost s kvalitou podavané kavy neni
u respondentti dosaZena. Vyskyt nedostatkli mlze byt zpisoben jak Spatnou kvalitou
kavovych zrn, tak nespravnym nastavenim mlynku nebo kavovaru. Nékteti zakaznici také
postradaji nabidku alternativnich druht mléka, jako je naptiklad ovesné nebo mandlové

mléko, a chtéli by také mit moznost objednat si perlivé napoje od znacky Cola-Cola.
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10. Méli byste zajem o alkoholické napoje?

Cilem desaté otazky bylo zjistit, zda by zékaznici ocenili moznost alkoholickych napoju
v cukrarné. Jednalo se u uzavienou otazky, kdy méli respondenti moznost odpovédéet pouze
ano nebo ne.

Meéli byste zajem o alkoholické napoje?

10%

90%

Ano = Ne
Obrazek 14 - Meéli byste zajem o alkoholické napoje? (Vlastni zpracovani)

Pokud se podivame na graf zobrazujici odpovédi respondentii (Obrazek 14), je ziejmé,
ze vysoké procento, konkrétn€ 90 % z nich, vyjadtilo negativni stanovisko ohledn€ moznosti

podavat alkoholické napoje v cukrarné.

Tento vysledek naznaCuje, Ze vétSina respondentlti preferuje cukrarny jako mista, kde
se mohou setkat s rodinou a prateli a uzit si sladké pochoutky bez rizika negativnich vlivl
alkoholu na zazitek z navstévy. Zaroveil by tento vysledek mohl byt interpretovan jako
vyzva pro majitele cukraren, aby pfemysleli o alternativnich zptsobech, jak zlepsit zazitek

z navstévy, jako je naptiklad rozsifeni nabidky dezertii a kavy.
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11. Jakym zpiisobem obvykle platite za produkty?

Byla posledni uzavienou otazkou v kvalitativnim prizkumu. Jejim cilem bylo ovéteni
nutnosti platebniho terminalu. Respondenti méli na vybér ze dvou moznosti: hotovost,

platebni karta.

Jakym zplsobem obvykle platite za produkty?

30%

70%

Hotové Platebni kartou

Obrazek 15 - Jakym zpiisobem obvykle platite za produkty?
(Vlastni zpracovani)

Podle grafu z prizkumu (Obrézek 15) je zfejmé, ze v soucasné dobé zékaznici upfednostiuji
platebni karty a mobilni platby pted hotovosti. Tento trend lze vysvétlit nékolika faktory,
které zahrnuji nejen rychlost transakce, ale také pohodli a bezpecnost. Platba kartou nebo
mobilnim telefonem umoznuje zakazniklim rychle a snadno zaplatit za své nakupy bez
nutnosti pocitani a manipulace s hotovosti. Kromé toho tato forma platby eliminuje riziko

kradezZe nebo ztraty penéz, coz je v dneSni dobé velmi dilezité.

10.3 Ovéreny vyzkumnych otazek

Vyzkumna otazka 1 — Je 55 % respondentit ochotno zaplatit za dezert vice nez 50 K¢?

Z analyzy respondentl plyne, Ze vice nez 55 % z nich vyjadfilo ochotu uhradit cenu za dezert

prevysujici ¢astku 50 K¢. Vyzkumna otazka 1 potvrzena.

Vyzkumna otazka 2 — Uvitd alesporn 60 % respondentit moznost detského koutku?

Z vysledkl analyzy respondentt 1ze vyvodit, Ze vice nez 70 % z nich nevyjadiuje ptiznivé
stanovisko k détskym koutkiim, nebot’ ty mohou vytvaret nadmérny hluk, ktery by mohl

narusit klidnou atmosféru cukrdrny. Vyzkumna otizka 2 zamitnuta.
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Vyzkumna otazka 3 — Bude v dnesni dobé platit vice nez 50 % respondentii platebni

kartou?

Z dat ziskanych z prizkumu je patrné, ze 70 % respondentli dava prednost bezhotovostnimu
placeni. Toto rozhodnuti miize byt motivovdno jednak pohodlim, ale také predevSim

z hlediska zabezpeceni finan¢nich transakci. Vyzkumna otizka 3 potvrzena.

Vyzkumna otazka 4 — Uvitalo by vice nez 70 % respondentii moznost alkoholickych napoji

v cukrdrné?

Z vysledki prizkumu zakaznickych preferenci vyplyva, ze pro vétSinu respondentt (90 %)
neni v cukrarné Zadouci nabidka alkoholickych napoji. Zékaznici v cukrarnach hledaji
pfedevsim klidnou atmosféru a relaxaci, a proto nechtéji byt obtéZovani hluénymi a opilymi
hosty, ktefi by to mohli narusit. Zakaznici také zdlraziuji, Ze v cukrarné prichdzeji s rodinou
a prateli a chtéji se soustfedit na své spolecenské interakce, a ne na piti alkoholu. Vyzkumna

otazka 4 zamitnuta.

10.4 Shrnuti dotaznikové Setieni

Z dotaznikovém Setieni se projevilo, Ze vétSina zakaznikd, kteti by navstévovali cukrarnu,

by byly pfedevsim Zeny.

Zakaznici by do cukrarny pravdépodobné piiSli nejcastéji 3 az 4krat mésicné a casto
by je doprovazeli rodinni pfislusSnici nebo ptatelé, nevahali by vSak pfijit i sami.

o 24

V tuto dobu se obvykle konaji odpoledni srazy a schiizky, ale také dochéazi k castéjSimu
objednavani sladkych dezerti a kavy. Proto je dulezité, aby kavarna béhem této doby
disponovala dostate¢nym poctem zaméstnancil, aby byla zajiSténa rychld obsluha a aby

se minimalizovaly fronty.

Zakaznici jsou ochotni utratit v priméru 158 K¢ za kvalitni dezert a kdvu, coZ naznacuje,
ze pro n¢ kvalita produktl a sluzeb predstavuje vysokou prioritu. Zaroven je z pruizkumu
patrné, Ze navstévnici vyzaduji vysokou kvalitu nejen samotné kavy a dezertd, ale také
celkového prostiedi cukrarny. Profesiondlni obsluha a piijemnd atmosféra jsou pro
zakazniky stejn¢ dilezité jako kvalita produktl. Zakaznici tedy nejenze hledaji kvalitni
a chutné dezerty a kavu, ale také chtéji, aby jejich navstéva byla pfijemnym zazitkem,

ktery si budou pamatovat a radi se do cukrarny budou vracet.
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11 BUSINESS MODEL CUKRARNY

Pro vytvoreni efektivniho a udrzitelného business modelu cukrarny jsem se rozhodl vyuzit
moderni metody Lean Canvas. Tato metoda umozituje komplexni a interaktivni mapovani
klicovych aspekt podnikani v jednoduché tabulce, ktera zahrnuje segmentaci trhu, navrh
jedine¢né hodnoty, kanaly distribuce, naklady a pfijmy, problémy a jejich feSeni, klicové
metriky a neférové vyhody. Metoda Lean Canvas je Siroce vyuzivand v podnikéni, zejména
pro nové podniky a start-upy, jelikoz umoznuje rychlou a efektivni iteraci a testovani
ruznych variant business modelu. Diky této metod€ by mélo byt mozné vytvoftit pro cukrarnu
optimalni business model s jasnym sméfovanim a pfizpisobenym potiebam zakaznikl

a trhu.

Béhem vytvaieni Lean Canvas jsem proSel n€kolika verzemi s cilem nalézt tu nejvhodné;jsi
pro konkrétni projekt cukrarny. Po peclivém posouzeni vyhod a nevyhod jednotlivych verzi
jsem se rozhodl pro pouziti paté verze (Obrazek 16). Postupné jsem piidaval a upravoval
jednotlivé polozky, aby byly co nejvice relevantni pro mou cukrarnu a zaroven abych mohl
co nejlépe pochopit svilij byznys model a jeho ptinos pro zédkazniky. Pfedchozi verze Lean

Canvas jsou k dispozici k nahlédnuti v ptiloze Il az V.

PROBLEM RESENI D NEFEROVA VYHODA ZAKAZNICKE SEGMENTY
HODNOTY
a i ¥ nabidka kvalitnich dezertd a ouziti kvalitnich surovin inspirace z anglicky milovnici cupcakes

mala nabidka delzenu o p mluvicich zemi P
cupcakes, brownies, cookies s L
na trhu pfijemny interiér fegis era na posezen, pract | baking boxy milovnici cukraren
nekvalitni kava prostedivhodné na praci a catering na svatby a oslavy C”OV? S,kquf.l student, doméci pekati

relax doméci pekafi a matky

L . | baking boxy a kurzy peceni || pe€eni dortll na zakazku studenti

nevhodné mista pro relaxaci,
praci a schazeni se s prateli Lo | X

peceni dortll na zakazku baking boxy matky
baking boxy - . . méststi afednici

KLICOVE METRIKY KANALY
kurzy peceni
yp D trzby za den Facebook Instagram

pecenina zakazku Y L X

@ pocet zakaznikll za den TikTok Youtube

cash flow Webova stranka

Patreon
STRUKTURA NAKLADU ZDROJE PRIJMU

pocatecniinvestice reklama prodej dezertd a napojd
energie personal prodej baking boxt
najem manka a Skody catering a pe€eni na zakazku
nakup surovin web hosting kurzy peceni
nakup kavy néaklady na rozvoj Patreon

Obrazek 16 - Lean Canvas V (Vlastni zpracovani podle: Muraya, 2016)
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11.1 Zakaznické segmenty

Hlavnim zdkaznickym segmentem budou milovnici cupcakes respektive cukraren. To jsou
pravi zakaznici, na které musime myslet pii tvorbé nasi nabidky. Jedna se o zakazniky, ktefi
ptijdou navstivit cukrarnu uz jenom kvuli jeji atmosfére a ¢innosti spojené s jeji navstévou.
DalSim segmentem jsou studenti, ktefi hledaji vhodné misto pro praci na seminarnich pracich
nebo domadcich tkolech v ptijemném prostiedi cukrarny. Cukrdrna by byla také vhodnym
mistem pro matky, které chtéji ptfenechat jejich ratolesti jejich partneriim a na chvilku
si odpo¢inout u dobrého dezertu skvalitni kdvou vruce v piijemném prostredi.
Diky lokalité, je mozné ptilakat i méstské tfedniky, kteti by zde mohli sjednat jednani nebo

si odpocinout po zdlouhavé schiizi.

11.2 Problém

Kazdy segment naSeho potencidlniho zakaznického trhu je charakterizovan specifickym
problémem, kterému celi. Tyto problémy mohou byt riznorodé a zavisi na konkrétnich
potiebach a preferencich dané skupiny zédkaznikii. V nasem cilovém segmentu, kterym jsou
milovnici dezertl a kvalitni kavy, se vyskytuje priméarni problém spocivajici v nedostatku
nabidky oblibenych dezertii, jako jsou cupcakes, brownies a cookies, na trhu. S timto
problémem souvisi 1 dalsi vyzva, a to nutnost zprostfedkovani kvalitni kdvu, ktera by m¢la
byt idedlnim doplikem k dezertim. Nekteti zdkaznici jsou narocni na chutové vlastnosti
kavy a oc¢ekavaji, ze bude kvalitni a dimysIné pfipravend. Studenti i pracovnici v méstskych
kancelafich pak trpi nedostatkem prostoru pro praci ¢i odpocinek s prateli. Domaci pekafi
zase mohou mit problém s omezenym vybérem kurzii, které by jim umoznily zdokonalit své
pecici techniky. Nicméné, spoleénym problémem pro vSechny zédkaznické segmenty

je nedostatek Casu, ktery by jim umoznil si néco upéct v pohodli domova.

11.3 ReSeni

Hlavnim feSenim pro na$ klicovy segment je nabidka kvalitnich dezertt, které uspokoji
jejich potteby a smysIné kavy ktera pohladi jejich jazycek. Prostiedi cukrarny bude moderni,
ale zaroven z ného bude vyzatovat energie, ze které¢ zdkaznici poznaji, ze jsou v cukrarné.
Studenti 1 méststi pracovnici zde budou moct pracovat, ale zaroven se schazet s prateli
a relaxovat. Maminky zde najdou také klidné Gito€isté, na odpocinek s kamaradky a probirani
riznych méstskych drbli. Pro nedostatek Casu, bude cukrarna nabizet zdkazniklim moznost

cateringu na riiznych oslavach nebo svatbach, kdy v jeji nabidce bude i peceni dortl
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na zakazku. A pro domaci pekare nabidne cukrarna rizné baking boxy, diky kterym si budou
moct pfipravit jejich oblibené dezerty v pohodli domova. V budoucnosti, pro n¢ ale ptipravi

i rizné kurzy, aby se mohli stale zlepSovat.

11.4 Navrh jedine¢né hodnoty

Cukrarna je jedinecnd v tom, Ze svym zakaznikiim poskytuje moZznost cateringu na svatbach
nebo rtznych oslavach, které by zakaznici mohli pofadat. Navic, svym zakaznikiim nabizi
moznost dovozu dortl na zakazku. Pfijemnd a ptivétiva atmosféra, kterou cukrarna vytazuje,
muze u zakaznikli navodit pocit pohodli a relaxace, kdyz hledaji misto pro odpocinek
a odreagovani od kazdodenniho shodnu. Navic tato atmosféra mize zvysit zazitek

z konzumace dezertl a napoju, které bude cukrarna nabizet.

11.5 Kli¢ové metriky

Primérnim ukazatelem vykonnosti je primérna denni trzba, ktera by méla byt monitorovana
dvakrat tydné — na konci pracovniho tydne a na konci vikendu. Vypocet by se provadél
vydélenim celkové trzby za sledované obdobi poctem dnil, pfiCemz sledovany by byly

péetidenni i dvoudenni obdobi.

Dals8i vyznamnou metrikou by byl primérny denni pocet zékaznikli, ktery by také byl
monitorovan dvakrat tydné. Vypoctenim podilu primérné denni trzby a primérného denniho
poctu zdkaznik by byla zjiSténa primérna Utrata na jednoho zdkaznika. Tato metrika
by ndm umoznila lépe pochopit, jaké jsou preference naSich zakazniki a jak efektivné

vyuzivaji nase sluzby.

11.6 Neférova vyhoda

Kli¢ovou vyhodou je vysoka znalost anglického jazyka majitele cukrarny. Kdy jsou pfimo
jeji recepty inspirovany recepturami, které jsou dostupné v Anglii nebo Spojenych statech.
Tyto recepty mohou byt pro zdkazniky neobvyklé¢, ale hlavné v mistnim prostfedi nevidané.
Dalsi vyhodou je poskytovani tzv. baking box, coz jsou sady s pfedpfipravenymi surovinami
a recepty, které si zékaznici mohou odnést domti a pfipravit si své vlastni dezerty. Zakaznici
si tak mohou uZzit zdbavu a vyzvu z peceni v pohodli své domécnosti. Posledni vyhodou
je strategickd poloha cukrarny, kterd by se nachazela v centru mésta, obklopena riznymi

ufady, obchody, ale i Skolami nebo obytnou zénou.
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11.7 Distribu¢ni kanaly

V dnesni dobé k neopomenutelnym distribu¢nim kanalim patii socialni sit€. Mezi hlavni
typy téchto médii patii rozhodné Facebook, Instagram a TikTok. Na téchto socidlnich siti
by byly vytvofeny ucty, které by reprezentovaly zamyslenou cukrarnu. Zakaznici by byly
prostfednictvim téchto siti informovani o aktudlni nabidce dezertii, riznych akcich apod.
Pokud by byla cukrarna pozitivné pfijata, doSlo by také k vytvoreni Youtube kanalu,
na kterém by byly tydné zvetejniovana videa, kterd by popisovala piipravu riiznych dezerti,
jak z cukrarny, nebo uplné novych. Ruku v ruce s tvorbou Youtube kanalu by byl vytvofen
také ucet Patreon, kde by mohli odbératelé¢ vyjadrit podporu tim, Ze se stanou patronem,
a budou mésicné ptispivat uréitou ¢astkou, kterd bude pouzita na budouci rozvoj. Patroni by
méli pristup ke zpracovanym PDF receptim, bonusovym videim, ale i tieba rliznym
slevovym kupontim do cukrarny. Poslednim médiem by byla webova stranka cukrarny, kde

by zékaznici nasli vS§echny potiebné informace. Web hosting by byl pomoci Wix.

11.8 Zdroje prijmi

Cukrarna ziskava hlavni pfijem z prodeje dezertl, predevS§im z cupcakes, brownies
a cookies. Ty jsou doplnény Sirokou nabidkou ndpoji vcetné rtiznych druhd kév, ¢ajl,
domadcich limonad a mineralnich vod. K tomu je pfiddvana nabidka napoji od znacky
Coca-Cola, ktera patii mezi oblibené¢ a osvédCené znacky. Kromé& prodeje sladkych
pochoutek a napoju, cukrarna ziskava piijmy také z prodeje baking boxi. DalSim zdrojem
ptijmil pro cukrarnu je poskytovani cateringovych sluzeb pro rizné akce a oslavy. Cukrarna
muze poskytnout dezerty, ndpoje a jiné pochoutky na firemni akce, svatby, narozeninové
oslavy a dalsi pfilezitosti. Poslednim zdrojem piijma pro cukrarnu jsou zakazkové dorty,
které jsou pfipravovany specialné pro zdkazniky. Tento typ sluzby umoziuje zakaznikiim
ptizplsobit dezerty svym potiebdm a piani, coz mize byt velmi lakavé pro rizné oslavy

a udalosti.

11.9 Struktura nakladu

Néklady mtzeme rozdélit na dvé kategorie, jednorazové a pravidelné. Mezi jednorazové
naklady patii pocatecni investice, kterou budeme muset do cukrarny investovat — nakup
zafizeni kuchyné, spotiebiCe a zafizeni interiéru cukrarny. Pravidelnymi ndklady bude
placeni ndjmu, energii, ndkup kvalitnich surovin na provoz cukrarny, ale také naklady

na reprezentaci skrze reklamu nebo web hosting.
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12 EKONOMICKE ZHODNOCENI{

Cilem této kapitoly je provést ekonomickou analyzu vytvoteného podnikového modelu. Pro
toto hodnoceni budou vyuzita relevantni data, ziskana na zéklad€ analyzy konkuren¢nich

podniki a dat dostupnych prostfednictvim internetu.

12.1 Vynosy

Vynosy cukrarny se budou odvijet od poctu zdkazniku a jejich tutraty. Nésledujici data
(Tabulka 4) zobrazuji kalkulaci Oreo Cupcake, ktery by byl soucésti nabidky zamyslené
cukrarny. Data zobrazuji celkové mnozstvi surovin, které jsou zapotiebi k vyrobeni
12 cupcakes, kdy jejich cena dosahuje 156 K¢&. Po pficteni nakladi souvisejici s jejich
vyrobeni jako je prace a energie, vySe pozadovaného zisku a 15 % DPH, vychazi cena
na jeden cupcake 40 K¢. Cena ostatnich produkti jako brownies a suSenky by se nachazela

v podobné vysi. Primérna cena dezertl by vychazela na 50 K¢.

Tabulka 4 - Kalkulace Oreo Cupcake
(Vlastni zpracovani, podle: nakup.itesco.cz, ©2023)

KALKULACE

naklady na naklady na

polozka mnozstvi cena za kg/l 12Ks 1Ks cena 1 ks
podmasli 0,125 22,90 K¢ 2,9 K¢ 0,2 K¢ -
kava 0,010 899,50 K¢ 9,0 Ké 0,7 K& -
olej 0,105 71,90 K¢ 7,5 Ké 0,6 K& -
vejce 2,000 4,33 Ké 8,7 K& 0,7 K& -
cukr krupice 0,185 32,90 K& 6,1 K& 0,5 Ké -
hladka mouka 0,140 34,90 K¢ 4.9 K¢ 0,4 K¢ -
soda 0,020 179,90 K& 3,6 K& 0,3 K& -
stl 0,010 29,90 K¢ 0,3 Ké 0,0 K& -
kakao 0,035 755,71 K¢ 26,4 K¢ 2,2 K¢ -
smetana 0,100 174,50 Ké 17,5 K& 1,5 Ké -
pudrovy cukr 0,020 49,99 K¢ 1,0 Ké 0,1 Ké -
oreo 0,075 306,25 K¢ 23,0 Ké 1,9 K& -
maslo 0,200 227,60 K¢ 45,5 K¢ 3,8 K¢ -

celkem / / 156 K& 13 Ké
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Cena napoju (Tabulka 5), nabizenych v cukrarné, by se pohybovala cenové stejné, kdy
by primérna cena jednoho napoje vychézela na 45 K¢. Mezi dalsi vynosy bychom mohli

zatadit také prodej baking boxt, u kterych by se cena pohybovala mezi 350 K¢ az 500 K¢.

Tabulka 5 - Vypocet ceny napojii
(Vlastni zpracovani podle: nakup.itesco.cz, ©2023)

KALKULACE

mnozstvina1 naklady na 1 cenanai

polozka cena za kg/l o] e o
espresso 859 K¢ 0,020 17,2 K& 35 Ké
cappuccino 885 K¢ 0,025 22,1 K& 45 Ké
caffé latté 885 K¢ 0,030 26,6 K¢ 53 K&
doméci limonada 419 K& 0,070 29,3 K¢ 59 K&

V nésledujici ¢asti prace se pokusime odhadnout trzby (Tabulka 6). Tento odhad byl
vytvoren na zdklad¢ pozorovani a sledovani konkuren¢nich cukraren. Predikce obsahuje tii
scénafe — pesimisticky, realisticky a optimisticky, aby bylo mozné posoudit mozné vysledky

v riznych situacich.

Tabulka 6 - Predikce trzeb (Vlastni zpracovani)

@ prodejnicena pesimisticka realisticka  optimisticka

kavové napoje 45 K& 13 32 53
ostatni napoje 45 K¢é 20 28 36
dezerty 50 K¢ 15 35 47
celkem trzba za den - 2235 K¢ 4 450 K& 6 355 K¢

celkem trzba za 30 dni - 67 050 K¢ 133 500 K¢ 190 650 K&
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12.2 Naklady

Vstupni naklady

Vstupni ndklady (Tabulka 7) predstavuji naklady, které jsou hrazeny pouze v jednordzové
platbé na pocatku podnikani, pfipadné¢ pied samotnym zahdjenim provozu cukrarny.
Tyto naklady se obvykle vztahuji k pofizeni potfebného vybaveni, technologii, nabytku,
software a dalSich nezbytnych investic. Vstupni ndklady mohou také zahrnovat néklady
spojené s ndborovym fizenim a Skolenim zaméstnancl, néklady na ziskani povoleni
a licenci, pravni poradenstvi a dalsi. Tyto naklady se obvykle hradi ze startovniho kapitalu,

uveéru nebo jinych zdrojl financovani.

Tabulka 7 - Vstupni naklady (Vlastni zpracovani)

kuchynské vybaveni porizovaci cena vybaveni interiéru porizovaci cena

konvekotmat 112 191 K& finteriérové Upravy 60 000 K¢
varna deska 9 439 K¢ | stoly 23 140 K¢
kuchyrisky robot (3x) 61470 K¢ f zidle 71760 K&
lednice (2x) 31 338 K¢ || klimatizace 18 899 K¢é
mrazak 20 490 K& j osvétleni 8 000 K¢
chladici vitrina 19 239 K¢ | servirovaci nadobi 21 060 K&
kavovar 135 000 K¢ | police na miru 6 540 K¢
dZez a baterie 4 079 K¢ | dekorace 10 000 Ké&
mycka 13 290 K¢ | grafika a tisk 5000 K¢
tyGovy mixér 3790 K& - -

ruéni Slehad 4 290 K¢ - -

cukrarské potifeby 5000 K¢ - -

celkem

644 015 Ké
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Pravidelné naklady

V ramci pravidelnych ndkladl na provoz cukrarny (Tabulka 8) zahrneme vSechny naklady,
které vzniknou v prib¢éhu provozu podniku. Tyto naklady se déli na dvé kategorie: fixni
a variabilni. Fixni néklady jsou nezdvislé na navstévnosti cukrarny a zahrnuji naptiklad
naklady na prondjem, energie, mzdy zaméstnanct, ucetnictvi a podobné. Naopak variabilni
naklady jsou pfimo zavislé na navstévnosti cukrarny a méni se podle poctu prodanych
vyrobki nebo navstévnosti.

Tabulka 8 - Mesicni ndklady (Viastni zpracovani)

fixni naklady Castka variabilni nakaldy realisticka ¢astka
pronajem 15000 K& § nakup surovin 30 000 K¢
energie 5000 K¢ § papirové brcka 37 K¢
mzdové naklady 22 000 K¢ f plastové kelimky 49 K¢
internetové pfipojeni 2500 K¢ f plastové vicka 145 K¢
web hosting 185 K¢ f§ hygienické potfeby 300 K¢
reklama 1000 K& - -
pojisténi 2 000 K¢ - -
pokladni software 1000 K& = =
celkem 79 216 Ké

Vysledek hospodareni

V pftipad€ naplnéni realistické varianty vynost by cukrarna mohla v pribéhu jednoho
kalendainiho roku dosahnout celkového zisku ve vysi 651 408 K¢ (Tabulka 9).
To by znamenalo, Ze by byla schopna pravidelné generovat ziskovy piijem a dosdhnout
solidniho hospodafeni. RozloZenim tohoto celkového zisku rovnomérné na jednotlivé
meésice by se projevil primérny mésicni zisk v hodnoté 54 284 K¢. Tento vysledek by byl
dilezitym wukazatelem pro vedeni podniku, nebot by umoznil ziskat piehled

o predpokladanych mési¢nich finan¢nich vynosech a planovat budouci investice a rozvoj

podniku.
Tabulka 9 - Vysledek hospodarent (Vlastni zpracovani)
mésiéni VH castka roéni VH castka
realisticka predikce trzeb 133 500 K¢ | realisticka predikce trzeb 1602 000 K&
realisticka predikce nakladu 79 216 K¢ | realisticka predikce nakladu 950 592 K¢&

zisk 54 284 K¢ zisk 651 408 K¢é



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

ZAVER

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo systematicky vypracovat a analyzovat business
vypracovaného business modelu. Tvorba business modelu byla zaloZena na vyuziti odborné
literatury a teoretickych poznatkt, které byly podrobné popsany v teoretické casti prace.
Teoreticka Gast se soustiedila na relevantni informace tykajici se podnikani v Ceské
republice, metody tvorby business modelu a analyz, které zkoumaji jak vnitini, tak vnéjsi

faktory ovlivitujici podnikatelské prostiedi.

V praktické ¢asti vyzkumu byla zahdjena analyzou vnitiniho a vnéjSiho prostfedi navrhované
cukrdrny, pomoci tfi analytickych néstroji. Prvnim z nich byla analyza PEST, ktera
se zamétila na identifikaci politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych
faktorti, jez mohou ovlivnit pribéh podnikéni potencidlniho podniku. Druhym néstrojem byl
Porterv model péti sil, ktery slouzil k analyze konkurencni sily na trhu. Poslednim
nastrojem byla SWOT analyza, kterd poskytla pfehled o silnych a slabych strankach
podniku, jakoZ i o pfilezitostech a hrozbach v jeho okoli. Pfi vytvareni business modelu byly
pouzity také informace, které byly ziskany prostfednictvim kvalitativniho dotaznikového
prazkumu. Tyto informace byly néasledné vyuzity k vytvoteni Lean Canvas business modelu,
jenz byl také graficky zpracovan. Tento model byl poté analyzovan z hlediska
ekonomického, a pokud by dosahoval alespoii realistického vyvojového scénare, podnik

by byl schopny zisku a tispéchu.

Po analyze vytvoteného business modelu jsem dosp€l k nazoru, ze z teoretického hlediska
se jedna o perspektivni projekt. Zvoleni tohoto tématu bylo motivovano snahou zjistit, zda
je dany business model Zivotaschopny a zda ma potencial stat se uspéSnym podnikem
na trhu. S ohledem na vysledky analyzy mohu konstatovat, ze vétim v redlnou Sanci tohoto
podniku na uspéch. Nicmén¢, pii detailnéj$im zkoumani pesimistické varianty jsem dospél
k z&véru, Ze bychom v tomto scénaii dosahovali ztraty. Tento fakt vyvolava urcitou miru
obavy ohledné finan¢ni stability podniku. Je dileZité ptipravit adekvatni opatieni a strategie,
aby se minimalizovaly potencialni rizika spojend s pesimistickym scéndiem a aby se podnik
dokdzal pfizpisobit nepfiznivym okolnostem. Na zéklad¢ téchto zaveri je nutné peclivé
zhodnotit a vyvazit rizika a pfinosy pfed rozhodnutim o zaloZeni cukrarny. Je dilezité mit
v planu finan¢ni rezervy a flexibilni strategie, které umozni pfekonat obtize v ptipadé

nepiiznivého vyvoje a zajistit udrzitelnost podnikani.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Jak casto navStévujete cukrarnu? S kym obvykle navStévujete cukrarnu?

2. V kolik hodin nejéastéji navstévujete cukrarnu?

3. Jaké druhy dezerti si nejéastéji objednavate?
a) Dort ¢) Rezy
b) Zakusek d) Jiné

4. Jaké jsou Vase zkuSenosti s dezerty? Co se Vam libi a co byste chtéli zménit?

5. Jaky je Vas$ nazor na détsky koutek?

6. Jaké jsou Vase nazory na cenu dezerti?
a) velmilevné c) trochu drahé
b) pfiméerené d) velmi drahé

7. Kolik jste ochotni utratit za dezert a kavu (1 osoba)?

8. Co je pro Vas diilezité pri navstévé cukrarny?

9. Jaké jsou VaSe zkuSenosti s nabidkou napoji? Co se Vam libi a co byste chtéli

zmeénit?

10. Méli byste zajem o alkoholické napoje?
a) Ano b) Ne
11. Jakym zpiisobem obvykle platite za produkty?

a) Hotové b) Platebni kartou
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