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Abstrakt

Cilem diplomové prace je zpracovani studie proveditelnosti pro planovany
projekt zaloZeni pekarny na cupcakes za Ucelem zjisténi, zda je tento projekt
konkurenceschopny a zda je vhodny k realizaci. Studie proveditelnosti je
zpracovdna na obdobi 5 let dle scéndfovych pfistupl. Studie proveditelnosti
mUze v budoucnu slouzit jako podklad ke vstupu dalsich investor(. Teoreticka
¢ast diplomové prace je resersi literatury, vénuje se studii proveditelnosti a
jejim nalezitostem, marketingovému a finan¢nimu planovani. Prakticka cast
obsahuje samotnou studii proveditelnosti, tak jak je definovana v teoretické

¢asti diplomové prace.
Klicova slova

projekt, studie proveditelnosti, zakaznik, poptavka, konkurence

Abstract

The aim of the thesis is to prepare a feasibility study for a planned cupcakes
bakery project in order to determine whether this project is competitive and
suitable for implementation. The feasibility study is prepared for a period of 5
years according to scenario approaches. In the future, a feasibility study can be
used for investors if they would like to enter a project. The theoretical part of
the thesis is a literature review, devoted to the feasibility study and its
essentials, marketing and financial planning. The practical part contains the

feasibility study itself as defined in the theoretical part of the thesis.
Key words

project, Feasibility study, customer, inquiry, competition
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1.UVOD

Pfreménit sny vrealitu nemusi byt néco nesplnitelného. Obzvladst kdyz
se podobné sny vyskytnou u vice lidi, ktefi chtéji zalibu v peceni proménit
v podnikatelskou pfilezitost. Vdnesni dobé je moznost zacit podnikat
jednodussi, nez tomu bylo dfive. Avsak nestaci jen chtit a védét podnikatelsky
zamér. Je nezbytné znat predevsim své moznosti, rizika, konkurenci a financni

stranku projektu.

Pravé za timto Ucelem je diplomova prace zamérena na vypracovani studie
proveditelnosti konkrétniho projektu, a to zalozeni pekarny na sladké pecivo
cupcakes v Praze na Zahradnim mésté. Cilem projektu je vyhodnotit tuto
investici z pohledu rlznych aspektd, rozsifit povédomi o produktech cupcakes
a vybudovat nejznaméjsi pekarnu na prazském trhu, kterd se specializuje

na tento typ malého dortiku.

Studie proveditelnosti zaloZzeni pekarny na cupcakes v Praze je rozdélena
na teoretickou a praktickou cast. V teoretické Casti je zpracovana struktura
studie proveditelnosti, kterd je nasledné vyuzita pfitvorbé praktické c¢asti. Prvni,
teoreticka cast je rozdélena na dvé hlavni kapitoly, které jsou hlavni naplni
praktické ¢asti. Jedna se o Analyzu trhu a koncepce marketingu a druha kapitola

je Financni analyza.

Praktickd cast nejdfive popisuje projekt zaloZzeni pekarny, jeho historii
a soucCasny stav. Dale je zpracovana analyza trhu a marketingové koncepce.
Druhd cast je vénovana financni analyze, kterd vyuziva scénarové pristupy
k zjisténi potfebnych ndkladl, vynosd béhem prvnich péti let od zalozeni
pekarny. Zavérem je vyhodnocen cil studie proveditelnosti, ktery ma ovérit, zda

je projekt za stanovenych podminek Zivotaschopny a realizovatelny.
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2.Struktura studie proveditelnosti

Studie proveditelnosti je dokument, ktery ma za cil v prfedinvesti¢ni &asti
projektu vyhodnotit podnikatelskou pfilezitost predevsim ztechnického
a financniho hlediska. Tato studie poskytuje podklady, které dale pomahaji
kinvesti¢nimu rozhodnuti a slouzi jako zdkladni material pro rozhodnuti

o pfijeti projektu ¢ zamitnuti projektu. (Fotr, Soucek, 2011, s.40-41)

Studie proveditelnosti ma vymezenou strukturu dle Ministerstva vnitra Ceské
republiky na patnact doporucenych kapitol, které by méla obsahovat. Prvni
Uvodni kapitola zahrnuje zakladni informace o projektu, Ucel zpracovani studie
proveditelnosti, kontaktni Udaje a investora. Dale v druhé Casti je predstaven
vychozi stav a blizsi zdlvodnéni realizace projektu. Konkrétné se definuje
prfinos a potreba projektu, cilové skupiny, strategie projektu a analyza poptavky
po realizaci. PokracCuje se popisem projektu a jeho hlavnich aktivit. Dale
analyzou trhu a koncepce marketingu, lokalitou, technickém Feseni projektu,
kde jsou popsany technické a technologické aspekty projektu. Nasledujici
kapitola popisuje zplsoby zajisténi projektu a urcuje rezijni ndklady. Popisuji
se lidské zdroje, vlastnici a zaméstnanci. Stanovuje se harmonogram realizace
projektu véetné rozpoctového harmonogramu. Kapitola financni a ekonomicka
analyza nastini zajisténi dlouhodobého majetku, podminky pofizeni majetku,
fizeni pracovniho kapitdlu, prehled celkovych ndkladd, zakladni kalkulace
afinancni plan. Pokracuje se analyzou rizik, ktera mimo hodnoceni rizik
obsahuje citlivostni analyzu. Pfedposledni kapitola je vénovana udrzitelnosti
projektu, coz ukazuje financni, ale i provozni rovinu projektu. V zavéru studie
proveditelnosti je shrnuti vysledk(l, kterych se dosdhlo zpracovanim studie
proveditelnosti. VyjadFi se autofi k realizaci projektu a rentabilité. Cela studie je

zakoncena doporucenim, jak se projekt jevi.
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Pro ucely této diplomové prace byla osnova studie proveditelnosti
zjednodusSena a uzplsobena tak, aby co nejvice reflektovala poznatky
ze studijniho oboru. NiZe jsou popsany body, kterymi se konkrétni studie

proveditelnosti na zalozeni pekarny na cupcakes bude vénovat:

Uvod

J—

Historie projektu a soucasny stav

Analyza trhu a koncepce marketingu

Materidlové vstupy potrebné k projektové Cinnosti
Lokalita a okoli

Lidské zdroje

Realizace projektu

Financni analyza projektu

© ® N o Uk W N

Analyza rizik

10.Zavérecné shrnuti projektu

V kapitolach dale jsou blize pfedstaveny konkrétni nastroje, metody ¢i financni

ukazatele, které budou zpracovany v praktické ¢asti studie proveditelnosti.
2.1 Analyza trhu a koncepce marketingu

V popisu této kapitoly jsou predstaveny nastroje, které se pouzivaji
k identifikaci vnitfniho a vnéjsiho prostredi podniku. Dale rozdéleni trhu podle
STP, tedy segmentace, targeting a positioning. Koncem kapitoly je pfedstavena
marketingova koncepce 4P, které detailné popisu hlavni pojmy koncepce a to

produkt, cenu, distribuci a propagaci.
2.1.1 PESTLE analyza

Makroprostredi spolecnosti Ize popsat analyzou PESTLE. Jednd se o analyzu
politickych, ekonomickych, socidlnich, technologickych, legislativnich
a enviromentéalnich faktorl. Tyto vSechny faktory mohou podnik ovliviiovat,
avsak spole¢nost neméa moznost vyse zminéné faktory ovlivnit. (Sedlackova,

2006, s.20)
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Pod politické faktory spadaji zasahy politiky, kterd ovliviiuje ekonomické
fungovani statu. Pfi zpracovani je dobré se zamérit napfiklad na dafovou
politiku statu, pracovni pravo, vliadni rozhodnuti, zakony na ochranu Zivotniho
prostfedi ¢i predpisy evropské unie. Ekonomické faktory mysli na vynosy
podniku, a proto je nezbytné se zamérit na inflaci, Urokové sazby a napfiklad
kurzoveé rozdily. Socidlni a demografické faktory zahrnuji informace o velikosti
obyvatel, vékové struktufe, pracovni mobilité, Zivotnim stylu ¢i o Udrovni
vzdélani. Velky ndrlst inovaci na trhu zpdsobuji technologické zmény.
Technologické faktory totiz ovliviuji nové postupy ve vyrobé, distribuci
Civjinych castech procesu. Dobré je nezapominat na objevy, patenty
avynalezy. Legislativni faktory spiSe doplnuji politické faktory, proto se nékdy
vyuziva jen analyzy PEST. Enviromentalni faktory urcuji vliv na zivotni prostredi.

(Perera, 2017,s.13-15)

Analyza tedy identifikuje Siroky soubor vlivl okolniho svéta na spolecnost.
AvSak pokud firma predpovida urcity trend, neni zfejmé, jak presné to bude
ovliviiovat konkrétni spolecnost. Analyza pfinasi podniku cas, aby

na potencidlni zmény zareagovala. (Perera, 2017, s. 20)
2.1.2 Portertiv model péti konkurenénich sil

Konkuren&ni prostfedi je popsano Porterovym modelem péti konkurencnich sil.

UmozZnuje pochopit podstatu konkurencniho prostfedi uvnitf urcitého odvétvi.

Model se vyuzivd kformulaci faktor(, jenz ovliviuji vyjednavaci pozici
organizace v konkrétnim odvétvi firmy. Slouzi také k nalezeni pfilezitosti, aby
dany podnik vyjednavaci pozici mohl vylepSit. NiZze jsou vypsany faktory, které

model urcéuji: (Hanzelkova, 2013, s. 68)

e \yjednavaci sila zdkaznikd

e \yjednavaci sila dodavatel(

e Hrozba vstupu novych konkurentd
e Hrozba substitutd

e Rivalita podnik( plsobicich na daném trhu

14



Obréazek 1: Portertiv model konkurencniho prostredf

Cim lze zvysit

Hrozba vstupu
4 - 9 -
bariéry vstupu? novyeh

konkurenti

Cim lze
sniZit vyjedndvaci
silu zikazniki?

Cim lze #lepsit Jak lze zlepsit
nadi pozici vaci nasi pozici vici
dodavatelim? konkurenci?

Hrozba Cim lze snizit
substituti hrozbu
substituta?

zdroj: Hanzelkova, 2013, s. 69

Pri tvorbé analyzy je vhodné identifikovat zakladni hrozby. Dale je nezbytné
hledat prilezitosti, které by mohly zakladni hrozby utlumit. (Hanzelkova, 2013,

S.68)
2.1.3SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje jednoduchy nastroj, ktery stanovuje firemni
strategickou situaci kvnéjsSim, ale i vnitfnim faktor0m organizace. Vnitini
prostfedi spolecnosti je predstaveno na silnych a slabych strankach firmy.
Vystupem popisu vnéjsiho prostfedi je seznam pfrilezitosti a hrozeb.
Spolecnost by si méla dat za cil budovat silné stranky a slabé stranky co nejvice
omezit. Dale vyuzivat pfilezitosti a vnimat a predvidat hrozby. Vysledkem
analyzy by pak mélo byt mozné urcit, jak podnik podle své strategie, silnych

a slabych strédnek, se zvladne vyrovnat se zménami v odvétvi. (Kozel, 2006, s.39)
2.1.4Trh a trzni segmentace

Strategicky marketingovy proces ma za uUkol dlouhodobé naplfiovat poslani
spolec¢nosti, a to je zajisténo raddnym plnénim konkrétnich podnikovych cild.
Jak uvadi Jakubikova (2013, s. 79) ,Proces strategického marketingového fizeni

je sloZen z analyzy marketingovych prileZitosti vyzkumu a vybéru cilovych trhd,
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navrhovani marketingovych strategii, planovani marketingovych programd,
organizovani marketingovych cinnosti a provadéni kontroly marketingového

usili s cilem vytvaret smény, které uspokoji jednotlivce i firmy."”

Strategické marketingové fizeni ma zakladni cil v budovani vztahu spolecnost
a cilovy trh. DUleZité je uplatriovat marketingové koncepce v podniku ve vSech
{

ginnostech. Usp&%nost marketingového Fizeni zavisi na spln&ni urcitych

podminek, které jsou: (Jakubikovd, 2013, s. 79)
= yysoce rozvinuty trh,
= 7 hlediska kvantity prfevaha poptavky nad nabidkou,
= relativné nasycené zakladni potreby spotrebitel(,
= snaha o udrzeni nebo zvySeni podilu v daném ramci segmentu trhu,
= feSit prani a potfeby zadkaznik(,

= konkurence v urCitém segmentu trhu.

Spole¢nost musi brat zrfetel na ddlezitost strategie a sprdvné cilit svym
produktem na cilové skupiny. Velky rozdil je vtom, pokud spole¢nost vyrabi
zbozi pfimo na miru, a ztoho plyne, ze produkty jsou standardizované
pro cilené zakazniky. Na druhé strané jsou produkty, které vyrobci vyrabi
pro vybranou skupinu zadkaznik( a musi se zaméfit na to, aby produkt splfioval

spole¢né prani spotrebitell. (Kerkovsky, Hanzelkova a kol.,, 2014, s. 10)
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Segmentace trhu

Vétsina organizaci, které poskytuji sluzby, neumi vyhovét véem zdakaznikim
ajejich potfebdm a nedokdze byt konkurentem vSem Udastnikdm
tzv. nediferencovaného trhu. Proto organizace pfijimaji strategie trzni

segmentace. (Vastikova, 2014, s. 35)

Mnoho zdkaznikd tvori trh, ve kterém se proddavaji rdzné vyrobky. Odbornici
na marketing maji za uUkol zjistit, ktera skupina a ktery segment trhu nabizi
nejlepsi moznost pro splnéni firemnich cilld. Segmentace trhu znamena
rozdéleni trhu do skupin, které jsou homogenni a liSi se svym chovanim,

potfebami a charakteristikami. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 103)

Koncepcné rozdéleny trh na priblizné stejnorodé skupiny spotrebiteld, kteri
maji spolecnou jednu nebo vice vlastnosti a cil co nejlépe vyhovét kazdé
z vlastnosti, to je segmentace trhu. U segmentace trhu obvykle rozliSujeme dvé
drovné. Makrosegmentace segmentuje mezi organizacemi a zakaznici jsou
déleni podle demografie a geografie. Mikrosegmentace segmentuje
v organizaci uvnitf. Cilem mikrosegmentace je nalezeni podobnosti
urozhodujicich jednotek podle okruhl. Protoze se potfebné informace
neziskavaji moc snadno, tak je i mikrosegmentace obtiznad. Dobre
provedend segmentace je zdkladem strategického marketingu. (Jakubikova,

2013,s.161)

Aby byla segmentacni kritéria uzitecna, musi segmenty trhu splnovat urcita
kritéria. Mezi hlavni patfi méfitelnost, pristupnost, akénost, diferencovatelnost
a vneposledni fadé musi byt vyznamné. U meéfitelnosti mizeme méfit
charakteristiky segmentd, jejich kupni silu a velikost. U pfistupnosti se je vhodné
zamérit se na to, aby segmenty byly efektivhé obsluhované a dosazitelné.
U ak&nosti se zamérfuje na obsluhu segmentu a na pfildakani. K tomu je potreba
formulovat marketingové programy. U diferencovatelnosti odliSitelné
segmenty jinak reaguji na r@zné programy a prvky marketingového mixu.
Uvyznamného kritéria jsou segmenty dostatecné velké a ziskové. Tim se
f

vyplati jejich obsluha. Nejvétsi mozna homogenni skupina by méla tvofit
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segment, o ktery by se vyplatilo usilovat. Ktomu by napomohl na miru usity

marketingovy program. (Kotler, Keller, 2013, s. 269)

Targeting
Targeting neboli zacileni se pouziva pfi vybéru cilového trhu. Po identifikovani
trznich  segmentd se firma musi rozhodnout, kterym segmentdm

nebo segmentu se bude vénovat. (Jakubikova, 2013, 5.169)

K vymezeni segmentd trhu existuje spousta statistickych metod. Kdyz uz firma
identifikuje nabizené trzni segmenty, musi se rozhodnout, na které a na kolik
z nich se zaméri. Snahou marketérd je najit cilové skupiny, které jsou malé
a lépe definované. Proto stdle vice musi kombinovat vice proménnych. (Kotler,

Keller, 2013, s. 269)

Positioning
Kdyz jsou definovany a vybrdny trzni segmenty, mize se definovat postaveni
produktu. Zjistit, jaké zaujima produkt postaveni v myslich zdkaznik{ a srovnat

ho s produkty od konkurentd. (Jakubikova, 2013, s. 170)

Positioning predstavuje zplsoby vnimani firmy v myslich spotrebitel(,
vymezenivici konkurencim a jinym skupindm jako jsou dodavatelé, odbératelé
nebo spolupracujici firmy. Vylu¢ny prodejni prvek je zaloZzen na zakladé prinosu
a vlastnosti produktu. Diky tomu se znacka nebo prvek stavaji nécim zvlastnim
pro cilové skupiny. Vlastnosti produktu se mohou posuzovat na zakladé kvality,
ceny nebo tfidy. Déle podle uZivatell mohou bytspojeny s produktem
a skupinou uzivatel(, kterd mdze byt specifickd, symbold a kulturnich aspektd,
které se vztahuji k osobnosti znacky. Kdyz uplatihujeme srovnavaci reklamu, je
to podle konkurence. Positioning je vlastné psychologickou zaleZitosti, protoze
se jedna o manipulaci zakaznika jak podprahového, tak i védomého vnimani.
Mezi nejcastéji pouzivané vizualni nastroje patfi mapa vnimani, ve které jsou
osy vyjadrujici dimenze, které jsou pro zdkaznika dilezité. Mezi nejlastéji

pouzivané dimenze patfi kvalita a cena. (Jakubikova, 2013, s. 170)

Kdyz se tvofi positioning musi se spolecnost vyvarovat tfi chyb. Positioning

nesmi byt nedostaceny, pfehnany anebo matouci. PFfi nedostatecném
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positioningu se vybrany prvek diferencuje nevyhovujicim zpUsobem.
U pfehnaného se urcity prinos prvku zdGraznuje extrémné. Matouci positioning
se zpravidla objevuje nepromyslenym vybérem distribu¢nich cest nebo

dlsledkem nekonzistentni komunikace. (Jakubikova, 2013, s. 170)

V praxi také mUze dojit k repositioningu. Jedna se o strategii, kterd zméni nebo
premisti vnimani produktu trhem. Firmy repositioning pouzivaji, kdyz produkt
od konkurence zacind mit na trhu prevahu, kdyz produktim klesaji kfivky

zivotniho cyklu a firmy nechtéji, aby produkty zanikly. Jakubikovd, 2013,s. 171)

Zména vnimaniidentity ¢ znacek u konkurencénich produktl na cilovém trhu se
nazyva depositioning. | on ma nezanedbatelnou roli. U firem musi cely
marketingovy program vychazet z positioningové strategie. Prakticka pfiprava
marketingového mixu je nasledek segmentace, targetingu a samozfejmé
positioningu. Strategicka rozhodnuti, kterd musi firma nasledné ucinit je uréeni
pozice proti konkurenci, zvolit zpUsob stimulace trhu a rozhodnout

o pfipadnych aliancich s konkurenty. (Jakubikovd, 2013,s.171)
2.1.5 Marketingovy mix a jeho specifika

Spravné zvolend marketingova strategie je zakladem kazdé Udspésné
spolec¢nosti, ktera chce na trhu ziskat své zdkazniky a tim se stat
konkurenceschopnou. Ktomu je nutné mit spravné sestaveny marketingovy
mix. Marketingovy mix je nastroj, ktery spolec¢nost pouziva, aby na spravném
misté a ve spravnou dobu mohla nabidnout spravnou propagacni i cenovou
nabidku zakaznikovi a tim podpofit prodej produktu. Zadkaznika totiz lakaji
takové nabidky, u kterych je presvédcen, ze pro ného budou mit nejvetsi

hodnotu. (Kotler, Keller, 2013, s. 55)

Slozky marketingového mixu model 4P

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych néstrojd, které
spole¢nost vyuziva k sestaveni spravné nabidky cilici na trhy, kde chce pdsobit.
Marketingovy mix tak obsahuje vse, co spole¢nost mize udélat, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu nebo sluzbé. Nastroje vyzaduji provdazanost

na vsechny marketingové prvky, které spolecnost provadi. Samotné prvky
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marketingového mixu pak musi byt smyslupIné, protoze komunikuji s vnéjsim
okolim. Aby marketingovy mix fungoval, tak se spolenost zaméfuje na to, aby
velkou ¢ast disponibilnich zdrojl, ¢asovych moznosti a financnich prostredkl

vénovala jeho realizaci a kontrole. (Kotler, Keller, 2013, s. 41)

Pristupy marketingového mixu jsou rGzné. Jednd se napfiklad o modely 4P, 5P
a 8P. Model 4P jako prvni predstavil pod pojmem marketingovy mix McCarthy.
Néktefi autofi model ne zcela podporuji a spise ho oznacuji jako prilis
zjednoduseny, dalsi autofi jako zastaraly. Avsak model 4P je povazovany
za zakladni koncepcni feseni marketingového mixu ve firemni praxi.

Tento model se sklada ze ¢tyr néstrojd: (Grasseova, 2010, s. 29)

= produkt (product),
= cena (price),
» distribuce (place),

= propagace (promotion).

Obrazek 2: Tradi¢ni marketingovy mix 4P

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)

JMINOost distnibuce

akost pokryt

vroceniwyrobka > <
Prodej (cena)
enikova cena podp

komunikadn

prodejni persond

phimy marketing

Zdroj: Kotler, Keller, 2013, 5. 56
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Pravé proto, Ze se nékterym autordm model zdal zjednoduseny, by podle nich
marketingovy model mél obsahovat paté P. To by v modelu zastupovali lidé
(People), neboli zdkaznici ¢i persondl. Praktikovdnim marketingového mixu
ve spolecnosti se dosahuje konkrétnich vysledkl. Jak svysledky nalozi
spole¢nost v konecné fazi, rozhoduji ale lidé, mysSleno persondl. (Grasseova,

2010, s.30)

Dlouhodobym zkoumanim patého P se doslo k zavéru, Ze lidé v procesu pdsobi
jako cil. Ostatni nastroje jako je produkt, cena, distribuce a propagace zaujimaji
prostfedky k dosazeni cile, proto se nastroj lidé prestal pouzivat. (Grasseova,

2010, s.30)

Jiné odborné zdroje uvadirozsifeni marketingového mixu o dalSi nastroje, které
lépe sestavi marketingovy mix. Jedna se o model 8P, ktery rozsifuje zakladni
model 4P. Doplnujici nastroje k modelu 4P jsou nasledujici: (Grasseova, 2010,

s.31)

= politika (Politics),
= Dbaleni (Package),
» vzhled (Physical evidence),

* procesy, metody (Processes).

Produkt
Zakladni kostru marketingového mixu stale tvofi model 4P, proto zde bude

blize pfedstaven kazdy nastroj tohoto modelu.

Termin produkt predstavuje vSe, co se mize vyskytnout na trhu a je schopné
uspokojit potfebu, touhu nebo prani zdkaznika. Marketing nebere produkt
jenjako hmatatelnou véc, ale pod pojmem produkt si lze predstavit i sluzby,
osoby, myslenky, mista, udalosti, majetek (nemovitosti, akcie, obligace, firmy)

a organizace, konkrétné sdruzeni i politické strany. (Jakubikova, 2013, s. 56)

Produktovd hodnota pro zakaznika je rozdil mezi naklady a uzitkem, ktery
zdkaznik dosahl ziskanim produktu a jeho uzivanim. Kdy naklady jsou financni
prostfedky, Casovy fond, Usili, riziko a pohodli, které spotfebitelé vynaloZili

ke koupi produktu. Uzitek pfichazi v momentu, kdy zdkaznik zacne vlastnit dany
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produkt. Uzitek Ize nazvat souhrnem vyhod a hodnota produktu je vytvarena
uzitkem. Co spole¢nost déla neni hodnota produktu, ta je tvofena zakazniky,

ktefi kupuji vyrobky a sluzby spole¢nosti. Jakubikova, 2013, s. 56)

Zakaznici neustale vyzaduji kvalitnéjsi vyrobky, organizace by neméla
zastavovat vyvoj kvality vyrobku a vzdy by méla upfednostfiovat nazory
zdkaznik(. Zadkaznici srovnavaji podobné vyrobky riznych spolecnosti, jelikoz
chtéji zakoupit takovy vyrobek, ktery jim pfinese maximalni uspokojeni
a kvalitni produkt. Spole¢nost nabizi kvalitu produktu zdkaznikdm a musi
kvalitu dodrzovat. To zajistuje stanovenim si urcitych norem kvality. (Kotler,

Keller, 2013, s. 56)

Pokud se planuje a navrhuje produkt, spolecnost by méla premyslet na tfech
drovnich produktu. | hodnotit produkt z marketingové strategie dle konkrétnich
vrstev produktu, kdy kazda spravné sestavena vrstva zvysuje hodnotu produktu

pro zdkaznika: (Kotler, Keller, 2013, s. 364)
1. jadro produktu,
2. skutecny produkt,

3. rozsiteny produkt.

Obrazek 3: Komplexni produkt a jeho tfi drovné

e roziifen|
Bl produkiu
instalace p
viastni
= - R produkt
baleni e s
znacka vyholoveni
POy jadro \ dodateéné |
dodavek uitk | siuZby
| @ uvérovani | . v 4 / DAt /
kvalita siyl
zaruky
=z -3 jadro

zdroj: Jakubikova, 2013
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Jadro produktu

Jadro produktu je prvni Uroven vrstev produktu. Ma za cil uspokojit prvni
zakladni potfebu toho, proc si zdkaznik dany produkt koupil. Marketér musi
vzdycky pfi navrhovani produktu nejprve definovat zakladni pfinosy produktu,
které nabizi zdkaznikGm. Jaddro produktu pfimo predstavuje hlavni potfebu,
ocekavani Ci tuzbu, které maji zakaznici pfi koupi. Pokud zdkaznikovi nabidne
spole¢nost vyhodnéjsi produkt, ktery bude vykazovat lepsi parametry
kvality nabidky oproti jinym organizacim, pak se zfejmé pfi koupi rozhodne

pro produkt spole¢nosti. (Kotler, Keller, 2013, s. 364)
Skutecny produkt

Skute¢ny  produkt, nékdy také nazyvan vlastni, realny produkt
je charakterizovan takovymi vlastnostmi, které mohou vést ke konkurencni
vyhodé&. Cim se dand spole&nost mlZe odlidit od jiné organizace je v balenf
produktu, vyssi kvalité, ve vyhotoveni, znacce, stylu, image ¢&i designu. Ztoho
vseho vyplyva, Ze zakaznici maji tendenci vnimat produkt jako celkovy soubor
vyhod a prinosU, které uspokojuji jejich potfeby. To znamend, Ze spolecnost
musi hledat stale dalsi vyhody a pfinosy, aby se odlisila od konkurence. (Srpova

a kol.,, 2011, s. 24)
Rozsifeny produkt

Vrstva rozsifeného produktu predstavuje jesté dalsi vyhody a sluzby, které maji
za cil pfinést dodatecny uzitek zakaznikdm. Konktrétné se mze jednat o servis,
prodlouzené zarucéni IhGty, rGzné opravy i garancni, poradenstvi, koupé
produktu na splatky ¢i na leasing a také napfiklad o odbornou instruktaz.
(Jakubikova, 2013, s. 203)

Cena

Cena v nejuzsim smyslu slova zobrazuje penéZzni castku Uctovanou
za vyrobek nebo sluzbu. V SirSim slova smyslu je to souhrnem vsech hodnot,
které spotfebitelé vyméni za uzitek z pouzivani vyrobku nebo uzivani sluzby.
Cena predstavuje hodnotu produktu a méla by souviset s kvalitou produktu.

Naklady organizace musi byt pokryty na jedné strané, ale zaroven
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musi spole¢nosti prindset urcity zisk. Na druhou stranu, cena muUze r0st

jen do takové penézZzni hodnoty, aby ji zakaznici byli ochotni zaplatit.

(Srpové a kol., 2011, s. 24)

Cena by tedy méla byt dostacujici pro spolecnost a pfijatelna pro zakazniky.
Pfesnou hodnotu produktu, je ale tézké urcit. Cena je jednim z ndastrojd
marketingového mixu a ma vytvaret organizaci pfijmy. Vsechny ostatni c¢asti
prfedstavuji naklady. Organizace musi s cenou stale pracovat a koordinovat ji.
Aby marketingovy program fungoval, musi cena pracovat s ostatnimi nastroji

marketingového mixu. (Kotler, Keller, 2013, s. 367)

Distribuce

Optimalnim dodanim produktu zdkaznikovi se v tradi¢nim marketingu zabyva
distribuce. Jedna se o pohyb findlnich produktl od vyrobce az ke koncovému
spotrebiteli. Cilem distribuce je, aby produkt byl dostupny pro spotrebitele
a také to, aby zakaznikovi byl k dispozici v dostatecném mnozstvia v momenté,

kdy spotfebitel produkt vyZzaduje. (Kotler, Keller, 2013, s. 368)

Distribuce je souhrn nékolika procesd, kterymi se produkt ¢i sluzba dostava
zvyroby ke spotrebiteli. A pokud zakaznik dostane produkt ve spravném
mnozstvi, v dobré kvalité, za pfijatelnou cenu, ve spravnou dobu a na spravné
misto, distribuce byla provedena spravné. Distribucni cesta by méla splfiovat

nékolik funkci: (Hanzelkova, Kerkovsky a kol., 2009, s. 11)

= informovat — zjistit informace o konkurentech, opatfit si informace
o externim prostredi,

» podpofit prodej — predavat zdkazniklm informace o jednotlivych
vyhodnych nabidkach, které by je mohly motivovat, pfilakat
je a presvedcit ke koupi vyrobku nebo sluzby,

= kontaktovat zakazniky — hledat potencionalni zakazniky, komunikovat
s nimi,

= nabidnout — umét prizpldsobit nabidku konkrétnim spotrebiteldm,

*» uzavfit dohodu — dohoda o cené&, o mnozstvi a dobé dodani zbozi,

» fyzickd distribuce — dodani a skladovani produktd.
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Propagace

Poslednim predstavovanym nastrojem marketingového mixu modelu
4P je propagace. Dnes je jiz znadma pod pojmem marketingovd komunikace.
Slouzi k predani informaci o produktech spolecnosti zdkaznikovi. Spravnym
predanim informaci o vyhodnosti koupé vyrobku, spolecnost zvysSuje pocet
svych zédkaznikd, jelikoz zacnou vyuzivat nabidky produktl spolecnosti.
Komunikacni mix v soucasnosti spolecnost vyuziva k predstaveni konkrétni
nabidky produktu nebo sluzby se schopnosti ovlivnit trzni prostredi. (Foret,

2003, s. 37)

Spravné sestaveni marketingového modelu 4P je pro organizaci dllezité,
ale spravny marketingovy mix musi obsahovat spravné sestaveny
komunika¢ni mix. Prvky marketingového komunika¢niho mixu jsou: (Srpové

a kol., 2011, s. 26)

* reklama (advertising)

* podpora prodeje (sales promotion)
= prace s verejnosti (public relations)
=  piimy marketing (direct marketing)

= osobni prodej (personal selling)
Reklama

Reklama je nejstarsim a nejcastéji vyuzivanym nastrojem, ktery ma za cil
ovlivihovat potenciadlni zakazniky. Jedna se o jednu ze slozek masové
komunikace. Jednotnd definice nelze urcit, rdzni autofi uvadéji rizné definice.
Na cem se vSak shoduji je, Ze reklama prezentuje vyrobek spolec¢nosti, a tim
ovliviiuje potreby zdkaznik{, a tim utvafi poptavku po produktu. (Tellis, 2000,
s. 20)

Reklama mUze plsobit na kupujici v rdznych formach a v mnoha zpUsobech
vyuziti. Velkou vyhodou reklamy je, Ze Sifteni potfebné zpravy je opakujici,
a tak je kazdym opakovanim veétsi sance, ze potencialniho kupujiciho ovlivni
ke koupi. Opakovanim informace je také vyhoda vtom, Ze spotrebitel mize

srovnavat nabidku spole&nosti s konkurenci. Kladnou strankou je také to,
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ze reklama propaguje vyrobek zajimavou formou a dobry napad na prezentaci

produktu, opét zvySuje poptavku po vyrobku. (Tellis, 2000, s. 50)

AvSak dobrou propagaci reklamou nemdize spolecnost zakryvat nedostatky
produktu, sluzeb, a tak se mlze stat, Ze nepotfebny produkt si lidé i pres
dobrou reklamu nekoupi. Ani cilenim na nespravny trh, reklama produktu
nepomduze. Spole¢nosti se muize stat, Ze Spatnd reklama uskodi jménu
spolecnosti. Zdkaznik byva vici reklamam kriticky, proto vzdy reklama musi
korespondovat s kulturou spolec¢nosti a marketingovym fizenim. (Pfikrylova,

Jahodov4, 2010, s. 78)

Z obecného hlediska vyplyva tento hlavni cil reklamy. Spolecnost reklamou
podporuje hromadny prodej na trhu, nejlépe co nejrychleji a co nejefektivnéjsi
formou komunikace. Reklamu je vhodné aplikovat pfedevsim na zbozi bézné
spotfeby, obecné znamé, sesnadno charakterizovanymi vlastnosti
a s jednoduchou obsluhou. Tedy konkrétné v pfipadech, kdy je na trhu silna
konkurence a zdkaznik ztraci prehled o kompletni nabidce produktd, resp. kdyz
na trh prichazi se zjevnou vyhodou oproti jinym nabidkam. Z uvedeného
vyplyva, ze reklama slouzi na splnéni rdznych cild organizace. (Prikrylova,

Jahodovd, 2010, s. 79)
Podpora prodeje

Podobné jako prireklamé, i podpora prodeje nema vymezené, jak komunikacni
nastroj vyuzivat. Ale oproti reklamé se podpora prodeje snazi zakaznikovi
vyrobek prodat okamzité. Pfi podpore prodeje se vyuzivd mnoho druhd
a technik, které obsahuji plno zajimavych ¢innosti. Spolecnosti pouzivaji tento
druh komunikac¢niho mixu pfizahajeni prodeje vyrobku, pfi rozSifovani portfolia
produktl ¢i kustdleni nabidky na trhu dané organizace. To je zajisténo
poskytovanim osobnich, neosobnich nebo pfimych ¢inepfimych vyhod
pro zédkazniky nebo skupinu zakaznikd. Podpora prodeje ma vést spotrebitele
k rychlejsimu nadkupu danych vyrobk( nebo sluzeb spole¢nosti. (Hanzelkova,

Kerkovsky, Vykypél, 2009, s. 14)
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Podpora prodeje je tvorena rdznymi motivacnimi ndastroji. Nastroje jsou
vétsinou charakteru kratkodobého a jsou tvorfeny pro stimulovani vétSich
prodejd. Zahrnuji komunikacni opatfeni, kterd slouzi k podpore a zvyseni
efektivnosti  prace obchodniho persondlu, marketingové  &innosti
zprostredkovatell a na ovliviiovani spotrebitell pfi ndkupu. Zakladnim cilem
podpory prodeje je zvyseni trzeb nebo zvyseni podilu na trhu spolecnosti.
Tohoto cile Ize dosdhnout rdznymi aktivitami, které se odlisuji od toho,
na kterou cilovou skupinu je podpora prodeje zameérena. Na zakladé toho se lis{

i jeji rozdéleni nastrojd: (Hanzelkova, Kefkovsky a kol., 2009, s. 15)

1. Podpora prodeje orientovana na spotrebitele — hlavnim cilem je ovlivnit
spotfebitele vhodnymi nastroji a motivovat je ke koupi daného vyrobku.
Poslanim je zpravidla kratkodobé zvySeni objemu prodeje nebo Usili o rozsireni
podilu na trhu. Mezi nej¢astéjsi podporu prodeje patfi vzorky, kupdny, cenové

balicky, slevy, soutéze, zakaznické hry, suvenyry a prémie.

2. Podpora prodeje orientovana na zprostfedkovatele — je nabizena vyrobcem
velkoobchodniklim ¢i maloobchodnikdm. Cilem je zajistit, aby zprostredkovatel
kupoval veétsi mnozstvi zbozi a toho chce prodejce dosahnout tim,
Ze zprostfedkovatellm nabidne vyhodnéjsi obchodni podminky jako
je napf.sleva z fakturované castky, mnozstevni slevy, zbozi zdarma, prodejni

konference a obchodni soutéze.

3. Podpora prodeje orientovana na obchodni personal — aktivity podpory
prodeje, které jsou nabizeny vyrobcem a orientované na obchodni personal.
Hlavnim cilem je motivovat prodejni Usili internich a externich spolupracovnikd
vyrobce. Prodejni Usili 1ze motivovat rlznymi soutéZzemi, déarky, které jsou
opatfeny logem spolecnosti a vsoucasné dobé jsou vyuzivany odmény

za vérnost.

Nastroje podpory prodeje pfitahuji pozornost zdkaznikl a davaji vétsi impuls
ktomu, aby spotfebitel ihned produkt zakoupil. Nabidky a odmény silné
vybizeji knakupu, jelikoz zakaznikovi poskytuji vyssi pfidanou hodnotu

produktu. Pokud se spole¢nosti podafi posunout spotrebitele k rychlejsimu
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nakupu, tak cil podpory prodeje je splnén. Kampan podpory prodeje se planuje,
aby cilila ve spradvnou dobu, na spravné misto. D4 se také vyuzit u produktd,
které potrebuji pfidanou vlastnosti obnovit nabidku a zvednout klesajici trzby.
Proces podpory prodeje plsobi pouze kratkodobé, k dlouhodobému ziskani
zdkaznik( spole¢nosti musi pouzit jiné nastroje napfiklad jiz zmifovanou

reklamu nebo osobni prode;j. (Kotler, 2007, s. 880)
Vztahy s verejnosti (Public Relations)

Nastroj komunikacniho mixu vztahy s vefejnosti slouzi spolecnosti k vytvareni
a udrzovani kladnych vztah( svefejnosti. Kladné vztahy jsou mysleny
k aktivitdm, které spolecnost déld, a predevsim k produktlm a sluzbam, které
nabizi. Public Relations se snazi, aby nevznikaly negativni postoje verejnosti
vUci spolecnosti ¢i se snazi ocistovat Spatnou image spolecnosti na verejnosti.

(Hanzelkova, Kerkovsky a kol., 2009, s. 17)

Oprotijinym ndastrojim komunikacniho mixu, které spise kladou dlraz na odbyt
a prodej, vztahy s verejnosti na prvni misto davaji uspokojovani zédkaznikyl.
Az poté v dlouhodobém cCasovém horizontu mysli na ekonomicky cil, a to na
vytvareni zisku. Dlouhodobé buduje dobré jméno organizace aupeviuje
ddvéru verejnosti. Ovliviiuje verejné minéni tak, aby spolecnost pUsobila
natrhu pfivétive a mile. Kladné vztahy svefejnosti vedou kUspésné

marketingové komunikaci. (Hanzelkova, Kerkovsky a kol., 2009, s. 18)

Ne vzdy je spolecnost vnimana tak, jak si Public Relations predstavuje, proto je
nezbytné myslet na podplrné cile, které cil komunikacniho mixu ohlidaji.
Prvofadym cilem vztahu svefejnosti je vytvofit vhodné podminky
pro komunikaci. To lze zajistit svnéjsim a vnitfnim prostfedim organizace.
Spolec¢nost by méla postupovat dle nize uvedenych cinnosti: (Hanzelkova,

Kerkovsky a kol., 2009, s. 19)

* reagovani na pozitivni a negativni reakce vefejnosti,
= vytvarenirovnovahy mezivnitfnim a vnéjsim prostfedim spolecnosti,
= zvySovaniinformovanosti vefejnosti o spolecnosti,

= posilovaniloajality ke spolecnosti.
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Public Relations by se méli nebat verejnosti poskytovat informace o zménach,
které se uskutecnily ve spolecnosti. At uz se jedna o strategické cile organizace

nebo o taktické. (Chlebovsky, 2005, s. 71)
Rozdéleni PR

Vztah svefejnosti Ize rozdélit dle typu publika na zdkaznické PR,
zaméstnanecké PR, vladni PR, medidlni PR afinancni PR. VSechny typy
mohou spole¢nost  ovliviiovat pozitivné, ale i negativné. Publikum
je zas ovliviiovano aktivitami, kterymi spole¢nost na né cili. (Chlebovsky, 2005,

s.72)
Clenit vztah s vefejnosti jde také na interni a externi: (Chlebovsky, 2005, s. 73)

= Interni PR — snazi se zaméstnance informovat o strategickych cilech
spolecnosti. Pfedstavuje jim Ulohu, kterou maji vykonavat pfi své praci.
Poslani je vytvareni loajality zaméstnancl ke spolecnosti a jejich
pozitivni motivace. Jde napfiklad o vydavani firemnich novin, intranet
firmy, poradani spolecenskych akci pro zaméstnance, nebo o programy
fizeni lidskych zdrojd ve spolecnosti.

= Externi PR — déli se podle toho s jakym typem publika chce spolec¢nost

komunikovat: (Chlebovsky, 2005, s. 73)

1. Vztahy s médii — maji zasadni vliv na dobrou povést spolecnosti. Tato
forma vyuziva techniky jako psani tiskovych zprav, organizace
tiskovych konferenci, neformalni setkani s novinari, media lobbing,
monitoring a analyza medidlnich vystupd.

2. Krizovy management — vyuziva se v situacich, které ohroZuji reputaci
spolecnosti, jako napfriklad soudni spory, kradeZe, nehody, katastrofy
adalsi. MOze jit o situace, kdy spole¢nost v odcich verejnosti
nezareagovala vhodnym zplsobem.

3. Vztahysinvestory — znamenaji cilevédomou strategickou komunikaci
spolecnosti s celou finan¢ni komunitou s cilem zlepSovat image

spolecnosti tak, aby rostla jeho trzni hodnota.
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4. Sponzoring — je planovani, organizace, realizace a kontrola vsech
aktivit, které jsou spojeny s poskytovanim vécnych nebo finané&nich
prostfedkd, pripadné sluzeb pro osoby a organizace z oblasti sportu,
kultury a socialni sféry tak, aby spolecnost dosahla splnéni svych
komunika&nich cil@.

5. Event marketing — poradanirGznych spolecenskych akci, jejichz cilem
je oslovit vybranou ¢ast vefejnosti.

6. Corporate ldentity — soubor charakteristickych vlastnosti a rysG
néjakého organizacniho subjektu, pomoci kterych ho mdizeme
rozeznat. Zahrnuje filozofii, hodnotu organizace, tradice, osobnost,
kulturu, které vizualizuje prostfednictvim designu.

7. Lobbing - vytvafi a udrzuje dobré vztahy s vladdou, s cleny
zakonodarného sboru, s organy statni spravy, vefejné spravy

a samospravy s cilem ovlivnit legislativu a regulaci.

PFimy marketing

Nastroj komunikacniho mixu pfimy marketing spolec¢nost vyuziva
k pfedstaveni nabidky produktd ¢&i sluzeb sdélovacimi prostfedky. Sdélovani
nabidky spolec¢nost vyuzivd rlznymi komunikacnimi cestami, napfiklad
telefonem, emailovou postou, dopisy, internetem nebo osobni navstévou.
N&stroj je oblibeny, jelikoZ je méfitelny dle odpovédi spotrebitele. (Jakubikova,

2013,s.321-322)

Pdsobenim na zakazniky cil pfimého marketingu neni spinén. Hlavnim cilem
je ziskat prfimou odpovéd od zdkaznika. Zakladem Udspéchu je cilit pfimy
marketing na spravné spotrebitele, aby informace ziskané timto nastrojem byly

napomocné. (Jakubikovd, 2013, s. 321)

Podle Federace evropského direct marketingu se prfimy marketing rozdéluje

do ¢tyf oblasti: Jakubikova, 2013, s. 321)

= reklama s prfimou odezvou
= direct mail
= telemarketing

= online marketing
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Autorka Jakubikova (2013, s. 321) uvadi nastroje prfimého marketingu:

= katalogy — papirové, elektronické na internetu

= publicita postou — pfima posta

= neadresovana reklama — tzn. od dvefi ke dvefim
= prodej telefonem

= prodejrozhlasovou a televizni reklamou

= reklama v tisku s kupony

= internet

Nastroj, ktery se dnes vyuZiva nejvice je prodej telefonem a telefonem
je mysleno mobilnim zafizenim. Prima komunikace se zakaznikem
prostfednictvim mobilniho telefonu je efektivni, rychld dcinnost, jelikoz
spotfebitel ma témér cely den telefon u sebe a okamzité reaguje na nabidku
spole¢nosti. Tato pfiméa komunikace se nazyva mobilni marketing. (Jakubikova,

2013,s.321)

Osobni prodej

Osobni prodej propojuje spolecnost a trh komunikac¢nim jednanim a také
zakaznika a prodavajiciho. Vede kfinalni trzni vymeéné a tim se obchodni
transakce realizuje. Jedna se o nenahraditelny nastroj propagace, jelikoz
odpovédni pracovnici spole¢nosti osobné ¢i nepfimo komunikuji se zakazniky.
Celda komunikace vede k pfesvédceni o vhodnosti produktu pro zakaznika, ktery
mu prinese uspokojeni jeho potfeby a proces se ukondi dosazenim nakupu

zdkaznika. (Chlebovsky, 2005, s. 74)

Osobni prodej mize pfiblizovat informace o produktu pfimo konkrétnimu
zdkaznikovi a prodejce ma moznost vycitit konkrétni potfeby a pozadavky
zakaznika, a tim zvysit Sanci nakupu daného produktu. Pfimou komunikaci
Ize ziskat ihned zpétnou vazbu. Osobni prodej umoznuje jesté vice pfiblizit
produkt zakaznikovi, proto je dobré tento komunikacni mix vyuzivat
spravné presvédcovat zdkazniky a znat odbornou terminologii. (Chlebovsky,

2005, s. 74)
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Na prvnim misté, ac¢ se tak mize zdéat, neni ¢innosti osobniho prodeje prodej
produktu zakaznikovi. Prodavajici by mél na prvnim misté pomahat s orientaci
nabidky zakaznikovi. Kdyz zakaznika nabidka zaujme, poté by mél prodavajici
profesionalni komunikaci napomoci zakaznikovi k tomu, aby se rozhodl pfimo
pro konkrétni vyrobek jeho spolecnosti. Prospésné to bude zakaznikovi
aiorganizaci. Obchodnici jsou rdznych povah, ale zdkladni predpoklady
prodavajiciho, které vedou kuUspésnému osobnimu prodeji, by mély

byt nasledujici: (Spacil, 2003, s. 69)

= osobnostni prfedpoklady — etické, moralni a povahové predpoklady,
empatické schopnosti, spravna gesta, mimika, drzeni téla, schopnost
plsobit jisté, klidné, zaddouci vzdélani v oboru, znalost technik a typ0
prodeje a jejich adekvatni vyuziti a dalsi,

= komunikacni schopnosti — schopnost presveddcit, uméni prodavat,
znalost komunikacnich technik a jejich vyuZiti pfi prezentaci produktl

= odborné znalosti spole¢nosti, jejich produktd a zdkaznikd — znat vsechny
nalezitosti ohledné produktl spolec¢nosti i konkurence, se kterymi
prichazi do styku a mél by védét umeét definovat silné a slabé stranky

oproti konkurenci.

Pokud spole¢nost takové prodejce se zminénymi predpoklady m3, je dilezité
si jich vazit a dobre motivovat. Motivace mizZe byt penézni, ale i kladné slovni
ohodnoceni neni zanedbatelné. Zakladni predpoklady prodejce mUze

spole¢nost navySovat vhodnymi $kolenimi prodejcl. (Spacil, 2003, s. 69)

Hlavnim cilem osobniho prodeje je splnéni planovaného minimalniho objemu
prodeje. Ostatni nastroje komunikacniho mixu, jako jsou reklama, podpora
prodeje a vztahy sverfejnosti jsou zavislé na cilech osobniho prodeje,
to znamena, Ze ostatni nastroje jsou podfizené cilem osobniho prodeje. (Spacil,

2003, s. 70)
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Marketingovym nastrojem propagace organizace komunikuje se svymi
soucasnymi i budoucimi zdkazniky. Stejné jako je kvalitni komunikace ddlezité
pro vytvareni a udrZzovani jakéhokoliv vztahu, je i zdsadnim prvkem snahy
spole¢nosti navazat vztah se zakazniky. Komunikaéni proces ma vzdy
dva Ucastniky. Na jedné strané stoji podnikatel ¢i spole¢nost a na druhé strané
zakaznik. Jejich hlavnim cilem je vzajemné uspokojovani potfeb a prani,
nékdy se mUze stat, ze dojdou k nerovnovaznému vysledku. (Machkovd, 2003,

s.59)

Je zfejma skutecnost, Ze vSechny nastroje marketingového mixu se zakazniky
néjakym zpUlsobem komunikuji. Produkt ¢i sluzba horsi kvality spotfebiteli
fekne mnoho, vliastné vice nez jakakoliv reklama. Cena komunikuje napfiklad
tak, Ze vysoka cena znamena néco jiného nez cena nizkd, a cena se pouziva
jako ukazatel kvality. | misto prodeje komunikuje. Napfiklad pokud si koupime
néjaky vyrobek ve znalkové prodejné, ma pro zdakazniky jinou hodnotu
nez produkt koupeny na trzisti & u stanku. Propagace zas zahrnuje
vSechny komunikacni nastroje, které jsou spole¢nosti dostupné. (Spacil, 2003,

s.72)

Dillezité je také nezapominat na emoce v marketingovém mixu. Emoce hraji
velkou roli a vyznamné ovliviiuji zivot v8ech lidi, zdkaznik(. Proto i marketing
se zabyva emocionalni osobnosti ¢lovéka. V soucasné dobé je emocdni slozka
ddlezitou a nedilnou soucasti marketingového pfistupu. (Vysekalova, 2014,

s.54)

Emo&ni marketing je pojem, ktery se zaméruje na zdkazniky a na jejich emocni
z&zitky. Emocni marketing zkouma emoce spotiebitell a odhaluje rozpoznani
emoci, jejich mérfeni, interpretaci a klasifikaci. Dale se zabyva moznosti zvyseni
pozitivniho vnimani emoci u spotrebitell, zvysovani emocni hodnoty, jak uspét
v konkurencnim boji pomoci emocdniho dialogu ¢&i Skolenim prodejnich tymd.
U¢elem smyslového marketingu je vyuZiti smyslového vniméani, navozeni
pozitivniho zazitku pfi nakupovani a vytvoreni emodcnivazby. (Vysekalova, 2014,

s. 66)
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2.2 Financni analyza

V této kapitole jsou popsany financni ukazatele, které jsou pozdé€ji vyuzity

v praktické casti studie proveditelnosti
2.2.1 Zakladatelsky rozpocet

Zakladatelsky rozpocet podnikateli slouzi kidentifikaci minimalni nutné
hodnoty financi pro zacatek podnikani. Do zakladatelského rozpocltu se zarazuji
zfizovaci vydaje, které predstavuji nutna opravnén, bez nichz neni mozné

podnikat, dale poplatky notari apod.

Dale do zakladatelského rozpoctu patfi investi¢ni vydaje, mezi které se fadi
napf. nakup ¢i pronajem nemovitosti v misté podnikani, nakup ci leasing
zafizenf a jinych stroj, ndkup aut, pokud je potfeba a k nému pfidruzené fixni

vydaje jako povinné ru¢eni apod. (Svobodova, Andera, 2017, s. 96)

Treti polozkou v zakladatelském rozpoctu jsou provozni vydaje. Jsou to ty
vydaje, které podnikatel musi hradit po prvnim obdobi podnikani, coz mizZe byt
mesic, ale i vice, dokud nezacne mit stabilni pfijem z ¢innosti. O tom, jak dlouhé
toto obdobi bude, rozhoduje podnikatel vétSinou na zakladé odhadu poptavky,

odvétvi a také pristup k riziku. (Svobodové, Andera, 2017, s. 96)
2.2.2 Rozvaha

Rozvaha je Ucletni vykaz, ktery eviduje stav majetku podniku k datu, kdy je
sestaven. Rozvaha ma dvé &asti, aktiva a pasiva. Aktiva predstavuji nabyty

majetek, na druhé strané kapital, za které byl majetek, jsou pasiva.

V rozvaze plati bezvyhradné bilancni princip, coZz znamen3, Ze aktiva se vzdy
musi neustale rovnat pasivim. Stav poloZek v rozvaze se sice méni, ale je nutné
stale zachovavat bilan&ni princip, takze kazda operace musi ovlivnit polozky jak

na strané aktiv, tak pasiv. (Scholleovd, 2017,s.16-17)
2.2.3 Vykaz zisku a ztraty

Vykaz zisk( a ztrat (dale VZZ, Casto je také nazyvan vysledovka) je ucetni vykaz,

ktery sleduje hospodareni podniku. Podnik realizuje vynosy tim, jak vyrabi
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produkt a dodava ho na trhy. Zarovern dochdazi ke spotrfebé vyrobnich faktord
(zdsoby, materidl, prace), ¢imz podniku pfi tvorbé produktu vznikaji naklady
(nezélezi natom, zda jde o produkt nebo sluzbu). Pfestoze je vykaz zisk( a ztrat
vyjadfen v penézich, nelze vzdy hovofit o skutecnych penézich. VZZ je rozdélen
na dvé casti, konkrétné na vynosy a naklady z provozni a finan¢ni ¢innosti.

(Scholleovd, 2017,s.19)

V provoznich ¢innostech Ize nalézt vynosy a naklady z hlavni ¢innosti podniku,
coz znamend z prodeje vlastnich vyrobk( a sluzeb, prodeje dlouhodobého
majetku, pfipadné také nakoupenych a pozdé&ji prodanych vyrobkd.
Po odecteni ndkladl na tuto ¢innosti vychazi hospodarsky vysledek provozni

¢innosti (provozni zisk).

Hospodareni s kapitalem podniku je Uzce svazano se vznikem financnich
vynoslU a ndkladd. Mezi nejzndméjsi ndklady Ize zaradit platby za zapdjceni
ciziho kapitalu neboli nakladové Uroky. Mezi vynosy se fadi napr. vynosové
Uroky ¢i vynosy cennych papird. Po odecteni téchto financnich nakladl od
vynosU Ize ziskat vysledek hospodareni z finan¢ni ¢innosti. Soucet provozniho
rozpoctu a vysledku hospodafeni z financni c¢innosti se nazyva vysledkem
hospodareni pred zdanénim. Jeho nasledné zdanéni a odelteni dané z pfijm0
se nazyva vysledek hospodafreni za Ucetni obdobi. V pfipadé, Ze vysledek
hospodafreni je kladny se jedna o zisk, v pfipadé zaporného vysledku

hospodareni se mluvi o ztraté. (Scholleovd, 2017, s. 21)
2.2.4 Cash flow

Pohled na pfijmy a vydaje z podnikatelské ¢innosti umoZnuje vykaz cash flow.
Pro prvni rok ¢innosti je vhodné vykaz sestavovat idealné kazdy mésic, pozdéji
je mozné ho sestavovat vzdy ke konci roku, pfipadné na konci obdobi, které
si podnikatel sam zvoli (nicméné miniméalné jednou ro¢né). Cash flow lze
sestavovat dvéma zpulsoby, a to bud pfimou nebo nepfimou metodou. Pfima
metoda je jednodussi, vydaje se odecltou od prijmd, to ale mUzZe byt

bez vhodného Ucetniho softwaru velmi slozité. (Svobodova, Andera, 2017, s. 96)
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Nepfima metoda na prvni pohled vypada slozitéji. Nepfima metoda pocita
s korekci hospodarského vysledku a vychazi z pfedpokladu, Ze kazda operace,
kterd predstavuje vydej Ci pfijem penéz ma vliv také na polozky v rozvaze

¢ivysledovce. (Mulford, Comiskey, 2005, s. 18)
2.2.5Bod zvratu

Bod zvratu neboli Break Even Point (déle BEP) je moment, kdy se vyrovnaji
naklady a vynosy podniku. Bod zvratu tedy ukazuje moment, kdy spolecnost
netvori zisk, ale také neni ve ztraté. Bodu zvratu je dosazeno, pokud se cena
rovna souctu fixnich a variabilnich naklad( pfipadajici na jednotku produkce.

BEP = d
="h

BEP je moZné spocitat podle predchazejiciho vzorce, kde F zastavaji fixni

naklady vyroby, p predstavuje cenu produktu a b vyjadfuji jednotkové variabilni

naklady. (Synek, 2007, s. 133)

2.2.6 Citlivostni analyza

Pro zjisténi nejvétsich rizik a jejich dopadl je vhodné vyuziti scénarového
prfistupu, ktery odrazi rizikovost projektu v jednotlivych scénafich. Formulace
scénarl vychdazi z identifikace klicovych rizikovych faktor(. Je nutné omezit
pocet t&chto faktord, aby nedochézelo k pfflisnému mnoZstvi scénafd. Casto
se pracuje s optimistickym, realistickym a pesimistickym scénarem vyvoje.

Je mozné tak pridat vyrazné pesimisticky scénar. (Fotr, 2012, s. 49)

Pro zjisténi citlivosti daného rizikového faktoru se vyuziva analyza citlivosti.
Napfiklad jak pokles poptavky, cen, zvySeni ceny surovin ovlivni zisk. To tedy
znamena stanovit, jak urlité zmény téchto faktorl ovliviiuji zvolené kritérium.

(Fotr, Svecovd, 2016, s. 255)

Analyza citlivosti ukazuje, jak se zména jednoho konkrétniho parametru (napf.
poptédvky) o predem danou hodnotu promitne na zisku. Pokud dojde
k testovani nékolika parametrd se stejnou hodnotovou zménou, analyza
citlivosti vytvofi uceleny obrazek o nejvice rizikovych oblastech, tedy téch, které

maji nejvyssi dopad na zisk. (Choi, 2005, s. 9)
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PRAKTICKA CAST
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3. Studie proveditelnosti cupcake pekarny

Prakticka ¢ast ma za cil zpracovanim studie proveditelnosti ovérit, zda zalozeni

cupcake pekarny je zivotaschopny projekt, ktery Ize realizovat.

Vysledkem diplomové prace je tedy studie proveditelnosti, kterd investici
hodnoti z pohledu rdznych aspektd. Hlavnim cilem projektu je rozsiteni
povedomi o cupcake jako typu dezertu mezi spotfebitele, jelikoz jsou cupcakes
v soucasné dobé velmi ¢asto mylné povazovany za obdobu muffind. Oproti
muffindm se cupcakes liSi jak recepturou, tak i vyslednym vzhledem. Proces
peceni muffind je mnohem jednodussi, tésto se rozdéli do formy na peceni
muffind, tato forma je stejnd i pro peceni cupcakes, po upeceni nenijiz potfeba
hotovy muffin zdobit. Pri peceni je cilem, aby tésto vybéhlo a neni sSpatné i kdyz
vrsek muffinu trochu popraska. Na rozdil od cupcakes, které se po upeceni
zdobi krémem nebo jsou potahovany cukrarskou hmotou, neni Ucelem, aby
tésto v troubé vybéhlo. Struktura tésta se také trochu lisi a to tim, ze muffiny
maji tésto vice vlacné, proto neni potfeba jiz po upeleni muffin zdobit krémem,
ktery dodava cupcakes s kombinaci sussiho tésta idedIni propojeni. Z rozdil
obou produktd plyne, Ze muffiny jsou vice podobné buchté ¢&i babovce

a cupcake je zkratka maly dort. Pro bliZzsi pfedstavu jsou oba cukrarské vyrobky

vyobrazeny na obrdazcich nize.

Obréazek 4: Muffin Obrazek 5: Cupcake

zdroj: cz.pinterest.com
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V soucasné dobé nemaji cupcakes na trhu velké zastoupeni, nicméné zajem
po nich roste, a to at uz v cukrarnach, kavarnach, nebo pro jejich spotfebu
najednordzovych akcich, jako jsou napfiklad rdzné oslavy, svatby,
teambuildingy ¢i rauty. Ztohoto pohledu se jevi otevieni pekarny cupcakes
jako vhodny krok. Pravé zvyseny zdajem o cupcakes ve spolecnosti podpofil
napad pro zalozeni pekarny zameérené na vyrobu a prodej kvalitné
zpracovanych cupcakes, ktery se bude vramci studie proveditelnosti

zpracovavat.
3.1 Uvod

Cilem tohoto projektu je zalozit v lokalité Praha-Zahradni mésto pekarnu, ktera
se bude specializovat na vyrobu cupcakes. Jedna se o sladké pecivo, které
muizZe mit mnoho variant a prichuti, jejichZ spojujicim prvkem je v drtivé vétsiné
krém na vrchu dortu. Pekarna bude provozovana formou spolecnosti s ru¢enim
omezenym, predmétem podnikdni bude hostinskd cinnost, tedy pfiprava

pokrmd a jejich nasledny prodej.

Spole¢nost bude zakladat autorka této prace spolecné sdalsSimi dvéma
investorkami. Kazda ze zakladatelek viozi do podnikani 170000 K¢&. Jedna
z investorek ma potfebné odborné vzdélani v oblasti pripravy pokrm0 a ziskala
cenné rady na stazich. V pekarné budou vSechny tfi také pracovat, jedna z nich

na polovi¢ni Uvazek, zbylé dvé na plny Uvazek.
3.2 Historie projektu a soucasny stav

Napad zalozit pekarnu na cupcakes vznikl priblizné pred dvéma lety, kdy se
postupné konic¢ek investorek stal zdrojem pfijmu. Jedna znich vté dobé
dokoncovala dlouhodoby cukrafrsky kurz a velmi se zajimala o zalozeni vliastni
pekdrny na sladké pecivo. Vté dobé své vyrobky nabizela svym pratelim
a zndmym pfi rznych oslavach a zacinala ziskdvat objedndavky na zakazky i od
novych zdkaznikd. Ostatni dvé s oblibou provadély doméci peceni, predevsim

malych dortik( zvanych cupcakes.

39



V roce 2018 druhda z nich dostala nabidku spoluprace od jedné kavarny, ktera
sidli na Vaclavském ndmésti v Praze. Dle vyrobkl, které prezentovala
na socialnich sitich se ji naskytla nabidka na dlouhodobé dodavky cupcakes

do kavarny.

V soucasné dobé vsechny tfi dokoncuji vysokoSkolské studium a chtéji si spinit
sen zaloZit vlastni pekdrnu s malou prodejnou, jenz by se od zacatku

specializovala pfimo na malé dortiky zvané cupcakes.

Zakladatelka s nejvys$si odbornou zpUsobilosti md moznost vyuziti prostoru
na prazském sidlisti v Zahradnim meésté, kde jeji rodi¢e vlastni rodinny dim.
V domeé jsou zrekonstruovany prostory v pfizemi domu pro zalozeni pekarny

a moznost provozovani malé prodejny sousedici s pekarnou.

Misi pekdrny na cupcakes je zadkaznikim nabizet sladké dortiky domaci vyroby,
které jsou peceny z dlouhodobé vyzkousSenych receptd za pouziti kvalitnich
ingredienci bez pfidanych umeélych barviv, dochucovadel a konzervant0.
Na prvni pohled zaujmout svou originalitou zdobeni a zvySit povédomi o tomto

konkrétnim druhu sladkého peciva.

Vizi pekdrny je mit stalou klientelu dlouhodobych zdkaznikd a v horizontu 5 let
se stat nejznamejsi pekarnou dodavajici cupcake dorty do maloobchodni sité

kavaren a cukraren.
Investorky si zvolily tyto strategické cile:

1. Vprvni poloviné roku 2020 spustit provoz pekarny vPraze 10
na Zahradnim meéste.

2. Rok po spusténi provozovny je cilem se dostat do povédomi
spoluobcandm v blizkém okoli pekdrny a tim sii budovat stalé zdkazniky.

3. Do dvou let od zahdjeni provozu mit zakazniky po celé Praze, ktefi znaji
a kupuji si produkty pekarny.

4. Néavratnost vlozenych finanénich prostfedkd do 3 let od zalozeni.

5. Do 5 let se stat nejznameéjsi pekarnou na cupcakes na prazském trhu.

40



Ke splnéni prvniho strategického cile je nezbytné béhem roku 2019 zajistit
pravni zalozeni spole¢nosti (sepsani spolecenské smlouvy, zfizeni bankovniho
Uctu, ziskani zivnostenské opravnéni, zapis do Obchodniho rejstfiku, registrace
na finanénim Gfadu, PSSZ a pojistovnach, zfidit pojisténi apod.). Béhem
vyfizovani potfebnych materidld je nezbytné jiz pekarnu vybavit spotrebidi,
nadobim a surovinami potfebnym k zahajeni peceni, aby se zahajeni provozu

jesté vice neoddalilo.

Pro ziskani klientely z blizkého okoli pekarny je nutné pekarnu zvenku oznacit
a zajistit propagacni materialy v blizkosti pekarny, aby zakaznici provozovnu
snadnéji nasli. Béhem zacatku podnikani budou najati brigadnici v terénu
nabizet slevové kupdny, které predpokladaji zvyseni poptavky po produktech
pekarny a jeji znamost. Dalsi vhodnych mistem jsou vylepy letdk( na verejnych
mistech (¢ekarny, obchody, zastadvky apod.) a prezentace v lokélnich ¢asopise
pro obcany. Dale se pekarna bude propagovat na socidlnich sitich, s produkty
se bude jezdit na rGzné akce v Praze, a tim by se mélo zajistit splnéni tretiho
cile, tedy ze do dvou let pekarna bude mit zakazniky po celé Praze. Pekarny chce
byt také dodavatel do kavaren, restauraci a cukraren, coz bude vyzadovat
katalogizaci sortimentu a navstévy vybranych mist po celé Praze. V ndvaznosti
se zvysovanim poptavky a budovanim jména pekarny se olekava navratnost
vliozenych financ¢nich prostredkd do tfech let od zahdjeni provozu pekarny.
V horizontu 5 let by pekdrna méla byt dodavatelem do sité kavaren a cukraren
po celé Praze, pricemz cilem bude nesoustfedit se pouze na jednu lokalitu,

v

ale naopak na vétsi Sifi tak, aby v podstaté tyto kavarny a cukrarny fungovaly

..... v v

jako reklama v co nejSirsim méfitku.
3.3 Popis produktu

Cupcakes jsou malé dortiky, které svym vzhledem mohou pfipominat v CR vice
zndméjsi muffiny. Cupcakes se lisi od muffin(d tim, Ze pfi pfipravé dezertu
je cilem, aby tésto v koSi¢ku tolik nevybéhlo a pak se na hotovy kosicek mohl
nazdobit krém ¢i potahovou hmotou. Obé varianty nabizi mnoho moZnosti

provedeni. NiZe jsou vyobrazeny tematické druhy cupcakes.
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Obréazek 6: Narozeninové cupcakes Obrazek 7: Détské cupcakes

Obrazek 8: Moznosti zdobeni

Obrdzek 9: Vanocni cupcakes Obrazek 10: Velikonocni cupcakes

zdroj: cz.pinterest.com
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Jak jiz bylo zminéno, produkt je slozen ze dvou zakladnich casti. Prvni
je piskotoveé tésto a druha slozka je zakladni krém. Zakladni krém je vétsSinou
kombinaci vyslehaného tuku a cukru. Krém muaze mit rGzné prichuté i a barvy
dle ingredienci, které krém obsahuje. Finalni vzhled obstardva dozdobeni
krému cupcaku napfiklad ovocem, marcipanem ¢i rGznym cukrarskym

zdobenim.
PomUcky

Pro domaci peceni cupcakes neni nutnost Zzadného speciadlniho kuchynského
vybaveni kromé bézného nadobi a malého kuchyfnského nacini. Nicméné
v pekarné se bude pouzivat pro urychleni a usnadnéni procesu napfiklad

kuchynsky robot i mixér.

Pro naneseni krému je potfeba zdobici sacek. Vétsinou je k sacku k dispozici

vice takzvanych Spicek, které umozni rdzny vzhled naneseného krému.
Zdobeni

Proces vrstveni krému na upeceny zaklad je pro zacatecniky asi nejtézsi Cast.
Avsak praxi se lze zdobeni krému rychle doucit a zajistit tim hezky vzhled
malého dortiku. DGlezitd je prvni vrstva krému, ktery je nejlepsi nanaset vestoje
nikoli vsedé. Tim se totiz zajisti potfebny Uhel pohledu na upeceny zaklad
adocili se umisténi krému po celé ploSe zakladu. Dale na prvni vrstvu
se nanesou krouzivymi pohyby dalsi tfi az Ctyfi kolecka, kdy posledni vrstvy

se smérfuji nahoru, aby na produktu vznikla Spicka.
Skladovani

Produkty se uschovavaji vlednicce. Hotovy nazdobeny cupcake si zachova
Cerstvost pfi spravném skladovani 2 az 3 dny. Zdkaznikdm se nebudou

prodavat produkty, které jsou hotové vice nez 48 hodin.
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Dale je uveden typovy recept na cokolddové cupcakes

Tésto Krém
e 125 g hladké mouky e 170 g zméklého masla
e 12gkakaa e 100 g mouckového cukru
e 6 g prasku do peciva e 120 g cream cheese
e 80 g masla e 100 g horké c¢okolady

e 100 g cukru krupice

e 8 g vanilkového cukru
e 1 vejce ovoce k dozdobeni
e 150 ml mléka

e pdl Izicky soli

pfipadné cukrarské zdobeni i

Postup

Prosatou hladkou mouku smichat s kakaem, praskem do peciva a soli. V druhé
mise vysSlehat nejdfive maslo a oba cukry, poté pfidat vajicko a opét uslehat.
Dvé pfipravené smési stfidavé smichavat a na maly vykon Slehat a zavérem

smichat s mlékem.

Pfipravenou smeés rovnomeérné rozdélit do papirovych kosickld a dat péct

na 180°C priblizné 20 minut v zavislosti na typu trouby.

V dobé pecleni Ize pfipravit krém. Nejdfive je potfeba rozpustit Cokoladu
ve vodni lazni a nasledné smichat s maslem. Dale se pfimicha cream cheese
ana konci se cely krém osladi. Pfipraveny krém se da odlezet do lednicky

do té doby, nez bude tésto na cupcakes upecené a vychladlé.

Posledni krok khotovému cupcake je upecené tésto nazdobit krémem
a pfipadné podle fantazie dozdobit. Jak pfimo takovy cupcake mdze vypadat

je nize zobrazeno na obrazku.
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Obrazek 11: Deluxe cupcakes s cokoladovym krémem

zdroj: Instagram jedné ze zakladatelek

Dale je uveden typovy recept na vanilkové cupcakes s karamelovym krémem

Tésto Krém
e 170 g hladké mouky e 140 g cukru krupice
e 6 g prasku do peciva e 230 g mascarpone

e 70g masla

e 100 g cukru krupice
e 20 g vanilkového cukru ¢i ovoce k dozdobeni
e 2vejce

e 120 ml mléka

e pdl IZicky soli

pfipadné cukrarské zdobeni

Postup

Nejprve se vysSlehd maslo scukrem krupice a i vanilkovym, nasledné se
do smési prida nejdfive jedno vejce a poté druhé. Postupné se pfimicha prosata
mouka a zdvérem miléko, stl a prasek do peciva. Vzniklé tésto rovhomérné

rozdélit do papirovych kosSickd a dat péct na 180°C pfiblizné 20 minut

v zavislosti na typu trouby.

Cukr se rovnomeérné vysype do panve a az se zacne rozpoustét, sunda se
ze sporaku a vycka se, nez se vSechen cukr proméni v karamel. Mezitim
se vySlehd mascarpone a hotovy karamel se pfimicha do mascarpone a kratce
se obé ingredience promichaji. Krém se nasledné da do lednice a vrstvi se

na cupcakes az jsou vystydlé.
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Obrazek 12: Vanilkové cupcakes s karamelovym krémem

zdroj: goldendot.cz, 2017

3.4 Analyza trhu a koncepce marketingu

Studie proveditelnosti pomaha pfedem diky vhodnym analyzam porozumeét
trhu, na ktery spolelnosti vstupuje. Zpracovanim analyz trhu je mozné
identifikovat rizika, které mohou nastat pfi podnikani, a dokonce by mohly vést
k pred¢asnému a neocekdvanému konci podnikdni. Spradvné provedena
analyza rizik také napomaha k jejich fizeni. Analyza prostredi také mizZe pomoc

v predstavé o oCekdvaném potencialu spole¢nosti.
3.4.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza pekarny na cupcakes je napomocna ke zmapovani vnéjsiho
prostfedi zamérené na faktory politické, ekonomické, socialni, technologické,

legislativni a environmentalni.
Politické faktory

Soucasnd politickd situace v Ceské republice je pFivétivd k malym a stfednim
podnikatelim. Zaklddadnim novych spole¢nosti a rozSifovanim téch stavajicich
vznikaji nova pracovni mista, z ehoz profituje jak stat, tak podnikatelé
a ob¢ané. Podpora malych a stfednich podnikd je jednou zvlddnich priorit
a mélo by to tak zUstat také v budoucnu, nicméné nelze vyloudit variantu, Ze se
forma podpory v budoucnu zmeéni. Zmeénou prosla v minulych letech zejména

kvUli zavedeni EET sazba DPH u stravovacich sluzeb,atoz 21 % na 15 %.
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Ekonomické faktory

Na ekonomickeé faktory, které mohou ovlivhovat podnikani se Ize 1épe pfipravit
oproti politickym faktordm. Pekdrnu by mohly silné ovliviiovat Urokové sazby,
jelikoZ je v pldnu pofrizeni inovovanych spotfebic¢d, na které bude potrfeba
si pljcit.

Ekonomika se v soucasné dobé stale nachazi v konjunkture, v prvnim cCtvrtleti
rostla 0 2,6 %, inflace se od poc¢atku roku pohybuje v rozmezi 2,5 az 3 %. (CSU,
2019). Podle ekonomickych prognéz CNB by pozdé&ji vroce 2019 mélo byt
tempo rdstu obdobné, vsoucasné dobé je predpoklddany rlst HDP 2,9 %
ainfla¢ni ocekavani na hodnoté 2 %. Z tohoto pohledu je situace pro podnik
dobra, jelikoz se nepredpokldda vyrazné Setfeni zdkaznik( na vydajich, které

nejsou nutné, zejména v regionu Praha.
Socialni faktory

Podle Gdaji Ceského statistického GFadu k31. 3. 2019 v Praze Zije 1309 182
obyvatel. Primérnd mzda je 41450 K& a mira nezaméstnanosti v hlavnim
mesté je 1,87 %. Tyto Udaje taktéz zpeétné odkazuji na ekonomické faktory, tedy
ze se Ceské ekonomice dafi. Jak jiz bylo zminéno, vsechny dvé zakladatelky
budou v provozovné pracovat na plny Uvazek a jedna na polovi¢ni, nicméné
pokud by bylo v budoucnu nutné najmout dalsi pracovniky, nizky pocet volnych

pracovnich sil mGze hledani vhodného kandidata komplikovat.

Vzhledem knovym trenddm ve spolecnosti, jako napf. zdravé stravovani,
veganstvi apod., mdze dojit ke snizeni poptavky zrdznych zékaznickych

segmentd.

Poclet obyvatel v misté provozovny, tedy na Zahradnim mésté, je z dostupnych
zdroj CSU k 31.12.2018 zhruba 17 000 obyvatel. Primérny vék je 44 let a podle
dostupnych informaci o vékovém sloZzeni obyvatelstva jednotlivych méstskych
¢asti se tento pridmeérny vék lehce snizuje. Pro pekdrnu je tento Udaj pozitivni,
jelikoZ hodld pomoci sociadlnich siti cilit pfedevsim na podobné vékové skupiny
zdkaznik(, které jsou aktivni na socidlnich sitich a jsou otevieni moznosti

vyzkouset nové produkty.
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Technologické

V oblasti technologickych faktord nehrozi vyrazné ovlivnéni podniku.
Pro pfipravu cupcakes tedy neni potreba zadné zvlastni vybaveni, pouze bézné
dostupné kuchynské spotfebice jako horkovzdusna trouba, Slehac, kuchynsky

robot a cukrarské doplnky.
Legislativni faktory

Pri provozovani hostinské cinnosti je potfeba dodrzovat zakony a dalsi vyhlasky

Ci narizeni tykajici se vyroby a prodeje potravin. Jde zejména o tyto zakony:

v

- zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele.,

v

- zdkon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace,

v

- zakon €. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi,

- zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich,

v

- nafizeni EP ¢. 178/2002, ktery stanovuje obecné zasady a poZadavky

potravinového prava,
- narizeni EP ¢. 852/2004 o hygiené potravin,

- vyhlaska €. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby a o
zasadach osobni a provozni hygieny pfi cinnostech epidemiologicky

zavaznych.
Ekologické faktory

Pfi tvorbé cupcakes vznikd pouze malé mnozstvi odpadu. Jelikoz vétsSina
surovin se pfimo spotfebuje, nevznika biologicky odpad jako odfezky apod.,
tak jako vjinych gastronomickych provozech. Zatéz pro zivotni prostredi
pfedstavuje pouziti velkého poctu jednordzovych papirovych kosickd
pro pecenicupcakes. Cupcakes sice lze upéctibez nich, za pomoci silikonovych
forem, nicméné pouziti papirovych kosSickd ma také hygienicky vyznam

z pohledu dalsiho prodeje, proto se pocita s jejich pouzivanim.
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3.4.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Porterova analyza péti konkurencnich sil je také jako PESTLE analyza zamérena
na vnéjsi okoli spolecnosti, avSak s dlrazem na to, jaké sily mohou ovliviiovat

provoz pekarny cupcakes. Jednotlivé konkurencni sily jsou popsany nize.
Konkurenéni prostredi

Konkurence v Praze je vysoka, jelikoZz nyni je v provozu témér 800 kavaren
(Tripadvisor.cz, 2019), kde kazda z nich se snazi zdkaznikim nabizet nejrizné&jsi
druhy sladkého ale i slaného peciva. Pri uzsim pohledu na Zahradni mésto
Ize zjistit, Ze jsou tam oteviené pouze dvé kavarny, pficemz ani jedna neni
pfimo v centru Zahradniho mésta. Nicméné jejich hodnoceni napfic
hodnoticimi servery je vyrazné kladné, coz dava tusit, ze jsou mezi zakazniky

velmi oblibené a pro podnik budou silnou konkurenci.

Se zamérenim na konkurenci, kterd nabizi pfimo malé dortiky zvané cupcakes,
poCet provozoven se vyrazné zmensi. Nejvyznamnéjsi konkurence
je zachycena na obrazku c&islo 13. Jedna se vétsinou o kavarnu, kde se nabizi
rlzné druhy zakuskd, dortd a mimo jiné i produkty cupcakes, avsak tento druh
sladkého peciva neni u vsech provozoven jejich hlavnim zamérem prodeje.
Nejvice konkurence je prfimo v centru Prahy. Z obrdzku je i zfrejmé, Zze zadna
kavarna s podobnym podnikatelskym zameérem neni v blizkosti

Praha-Zabéhlice, kde se planuje otevieni pekarny.
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Obrazek 13: Konkurenti nabizejici cupcakes
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Kdyz se zamérime na konkurenty, ktefi maji jako hlavni sortiment cupcakes,
lze jednoznacné identifikovat Ctyfi podniky. O jaké podniky se jedna a kde je

jejich provozovna, je zobrazeno na obrazku Cislo 14 a dale niZze popsan jejich

podnikatelsky zamér.

:
i Sarka

Obrazek 14: Pfimi konkurenti, hlavni produkty cupcakes
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Cup and Cake

Jednd se lokalitné o nejvzdalenéjsi konkurenta. Cup and Cake sjedinou
provozovnou Vv Praze 5 v Novych Butovicich se snazi zakazniky lakat do trendy
kavarny s modernim designem. Nabizi tedy cupcakes rlznych prichuti, dalsi
dezerty dale bagels a polévky. Cena cupcakes je 39 K& Cena jednoho kousku

jiného dezertu se pohybuje od 43 do 85 K¢. (cupandcake.cz, 2019)
Cheecup

Cheecup koncepce prodejny s nabidkou domacich cheesecake a cupcake byla
zalozena vroce 2011. Nyni maji dvé prodejny v Praze 4 v Podoli a vPraze 5
Slivenec. Ceny cupcakes jsou od 43 do 49 K¢ za kus. Jeden kousek cheesecake

lze zakoupit v Cheecup od 65 do 85 K¢. (cheecup.cz, 2019)
Makuky cupcakes

Daléf konkurence je v Praze 3 na Zizkové&, a to obchod Makuky cupcakes, ktery
byl otevien v fijnu 2018. Jedna se o mensi kavarnu, kde se cupcakes prodavaji
vétSinou od 49 do 59 KC. Cupcakes zajmou svou velkou originalitou a zdobenf
je na prvni pohled ndro¢néjsi nez dvou predchozich konkurentl Cup and Cakes
a Cheecup. Koncept zakladatell Markéty a LukdSe se velmi podobd predstavé
o podnikatelském planu pekarny na cupcakes, proto lze tento rozvijejici
obchldek povazovat a silnou konkurenci. Na trhu jsou jiz zndmi a oblibeni,
z hlediska data otevieni budou mit jesté urcitou dobu naskok, maji své stalé
zakazniky a velmi casto pecou na zakazku na oslavy, svatby a firemni akce.

(makuky.cz, 2019)
Leli’s Cupcakes

Nejvétsi konkurenci spatfuji zakladatelky v Leli’s Cupcakes, obchldku blizko
Karlova nameésti v Praze 2. Konkurencni vyhodou tohoto podniku je naprosta
originalita a jedinelnost v prodeji cupcakes, a to jiz od roku 2012. Zpocatku
prodej cupcakes probihal na rlznych festivalovych akcich a distribuci do bister.
V roce 2016 se otevrel obchddek, kde Ize Leli’s cupcakes zakoupit a zaroven je

to misto, kde si zdkaznici mohou malé dortiky vychutnat. Nyni mimo prodeje
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v obchidku hojné pecou na zakdzku, spolupracuji s cateringovou spolecnosti
av posledni dobé tvofi cupcakes ve spolupraci se znamymi osobnostmi.
Rozmanitym vybérem a stalym zdokonalovdnim produktl buduji Sirokou
zakaznickou sit. Nejnizsi mozna cena koupé klasické velikosti cupcakes je 69 K¢.

(leliscupcakes.com, 2019)
Hrozba vstupu novych konkurentl na trh

Podpora malych podnikatell dodavé stéle vice lidem odvahu splnit si své sny.
A pravé plno jiz existujicich pekdren, cukrdren a kavaren vznikly ze sn(
nad3enych lidi do pec¢eni. Usp&&né fungujici podniky ukazuji, Ze je stale na trhu

prostor v prodeji sladkého peciva.

Lze tedy predpokladat, novou konkurenci v prodeji sladkého peciva. Nemusi
to byt jen konkurent, ktery se bude také zameérovat predevsim na produkty
cupcakes. Objevit se mUze konkurent, ktery peceni sladkého peciva pojme
jinak, bude mit dostatecny kapital k provozu a dokaze v oboru pohostinstvi
podnikat. Z hlediska vstupu novych konkurentl je ddlezité zminit, Ze naklady
a administrativni narocnost na zaloZzeni podnikani se postupné snizuji,

coz umoznuje podnikat stale rostoucimu poctu lidi.
Hrozba vzniku substitutd

Substitutl produktu cupcake je jiz nejen na ¢eském na trhu mnoho. Peleni
sladkého peciva nema vymezené hranice, proto kreativita rdznych dortl nezna
mezi. Nejvice podobnym produktem jsou muffiny, které jsou oproti cupcakes
trvanlivéjsi a kvalitou na stejné Urovni se muffiny vétsinou nabizeji za nizsi cenu,

jelikoZ tyto produkty jsou méné Casové narocné.

Siroky sortiment sladkého pec&iva lze vidét vkaZdém supermarketu.
V supermarketu se az na vyjimky prodavaji produkty nizsi kvality a niZsi ceny.
Niz8i kvalitou jsou mysSleny zmrazené polotovary sladkého peciva.
V supermarketech jsou produkty vice dostupné, coz mize negativné ovliviiovat
poptdvku po cupcakes. Zaddny supermarket v sou¢asné dobé cupcakes ve své
stalé nabidce nemd, nicméné pokud by dosSlo ke zméné, mohlo by to mit

negativni vliv na poptavku po produktech pekarny.
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Sila dodavateld

Pro vyrobu malych dortikd cupcakes se pouzivaji bézné dostupné zakladni
suroviny, potrebné k peceni. Avsak misi pekdrny je péct z kvalitnich surovin
za dostupnou cenu, proto pekarna bude odebirat od predem vybranych

a zndmych dodavateld.

Zakladni suroviny se budou nakupovat u velkoobchodd, jelikoz koupé vétsiho
mnozstvi prinasi zvyhodnéné ceny v pfepoctu na 1 kilogram suroviny.
Dostupny velkoobchod Makro se vyskytuje na Cerném mosté a v Cestlicich.

Dojezdova vzdalenost a doba jizdy do téchto provozoven je srovnatelna.

Ostatni suroviny, které nejsou bézné pro peceni, je v planu odebirat
od dodavatell, které nabizeji predevsim ceské suroviny a kladou dUraz
na kvalitu. Mohlo by se vybirat z dodavatell, ktefi se zUcastiuji farmarskych
trhd. Je dobré mit téchto dodavatell vice, aby se sniZilo riziko pozdni dodavky
surovin a kalkulovala se cena u rlznych dodavateld stejnych surovin, aby

podnik nebyl nucen zvedat ceny cupcakes zadkaznikdm.
Sila odbératell

Sila odbératell je ovlivnéna jejich poltem, velikosti odbératele, mnozstvim
substitutd a celkovym obratem objedndvek odbératele. Provozovatelky
pekarny chtéji byt aktivni jak na B2C tak na B2B trhu. Vramci B2C trhu jde
o prodej cupcakes koncovym zakazniklm na prodejné. Pfedpoklddd se odbér
nékolika kusG v rdmci jednoho takového ndkupu, sila takovychto odbératell je
tedy mala. Vramci B2B trhu by bylo vhodné cupcakes dodavat zejména
do kavaren a také cukraren, které o produkty projevi zajem. Sila takovychto
odbérateld je vyssi, zavisi na Uhrnu objedndvek, pfi velkém poctu odebranych
kusU by takovy odbératel tvofil znacnou cast zisku pekarny, coz by mohlo vést
ke specifickym pozadavkim odbératele na urlité produkty (jako
napf. vykreslené logo na dortu, specidlni zdobeni apod.). Sila takovych
odbérateld je vyssi, nicnéné kazdy vétsi odbératel by se pekdrné ekonomicky

vyplatil.
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3.4.3SWOT analyza

Vnitfni prostredi pomoci SWOT analyzy se definuje na silnych a slabych
strankach spolecnosti. Tato analyza pracuje i s vnéjsim prostfedim, konkrétné
s prilezitostmi, jaké se pekarné naskytuji, a naopak s hrozbami, které mohou

pekarnu negativné zasahnout.
Silné stranky

e Originalni produkty z kvalitnich surovin,
e vnimani zdkaznikd a prizplsobeni se,

e Casova flexibilita,

e praxe ve sladkém peceni,

e sezdnnisuroviny,

e financovani pekarny predevsim z vlastnich zdroju.

Pekarna Yes Cupcakes, s. r. 0. si zaklada na prodeji designové originalnich
malych dortikl, které jsou peceny zkvalitnich surovin bez pfidanych
umeélych barviv, dochucovadel a konzervantd. Podle typu zédkaznika chce
pekdrna nabizet produkty, které designem zaujmou rlzné vékové skupiny

zdkaznik( a dokdzi se prizplsobit konkrétni spoledenské prilezitosti.

Pekdrna v misté prodejny zajistuje ¢asovou flexibilitu tim, Ze dle domluvy
se zakaznikem Ize objednavku vydat i mimo oteviraci dobu prodejny. Ze tFi
zakladatelek ma jedna dlouhodobou praxi v cukrarenském oboru a ziskané
znalosti prfedava zbylym dvou zakladatelkam. VSechny recepty jsou
mnohokrat vyzkouSené, pfipadné zmény vreceptech jsou vsemi
zakladatelkami konzultovany a pred prodejem zakaznik@m vyzkousSeny.
Udrzovanim prijatelné ceny za produkt slouzi zapojeni sezénnich surovin,

které naklady na cupcakes nezvysi.

K otevieni pekarny nebylo nutné vétsiho zdsahu do rekonstrukce prostor,
proto je otevreni pekarny zpocatku financovdno zvlastnich zdrojG
zakladatelek. Do budoucna je v planu si vzit plj¢ku na vylepseni pekarského
vybaveni podniku, nicméné na zacatku je mozné se obejit bez ciziho

kapitalu.
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Slabé stranky

e Pouze prodej/distribuce jednoho typu produktu,

e VvySSicena oproti konkurenci,

e odvétvi s nestalou poptavkou,

e prvni podnikatelska prilezitost, malé zkusenosti majitelek,

e zavislost na prostorech jedné ze zakladatelek.

Slabymi strankami Yes Cupcakes je pfedevsim prodej pouze jednoho typu
peciva. To se sice mize do budoucna zménit, nicméné cupcakes budou
stale hlavnim produktem v portfoliu pekarny. Provozovné také mUze ublizit
fakt, Ze nejsou kdispozici prostory, kde by si mohli zdkaznici vyrobky
vychutnat. S kvalitnim a vyraznym zdobenim pfichazi také vyssi cena
cupcakes, kterd& muUlzZze nékteré skupiny zdkaznikd odradit. AvSak
dle prdzkumu konkurence je cena srovnatelnd s nejvyssi prodejni cenou
u konkurence, proto by ceny produktd mohly zaskocit pouze malou ¢ast
zdkaznik(. Slabou stranku zakladatelky spatfuji také v odvétvi, které
ma nestalou poptavku. Vyssi poptavka napriklad objednavek na zakazku
je predpokladana vjarnich a letnich mésicich, kdy produkty jsou

objednavany na svatby, pikniky ¢i zahradni oslavy.

Z pohledu zakladatelek jde o jejich prvni podnikatelskou zkuSenost, coz
muize plsobit urdité problémy, jelikoz ani jedna z nich nemé s podnikanim
zkusenosti. Pekarna bude fungovat v prostorech, které ma k dispozici jedna
ze zakladatelek, coz prinasi znacnou financni Usporu, jelikoz za prostory
nebudou platit trzni ndjemné, nicméné pravé kvali tomu je pekarna

na téchto prostorech zcela zavisla.
Prilezitosti
e Moznost online prodeje,
e rozsifeni sortimentu,
e nové prostory pro vlastni kavarnu s nasimi vyrobky,
e mald konkurence v odvétvi,

e propagace na akcich v Praze.
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Prilezitostmi z pohledu Yes Cupcakes jsou moznosti online prodeje dortik({
a potenciadlni rozsiteni sortimentu napfiklad o slané verze cupcakes,
narozeninové dorty Ci jiné sladké zakusky. Online prodejem je mysleno jak
online prodej pro rlzné akce (svatby, rauty, teambuildingy apod.), tak
pro koncové zakazniky, ktefi si tak mohou jednotlivé cupcakes po zaplaceni
rezervovat. V pfipadé kladného vysledku podnikaniv prvnich letech provozu
je mozné otevrit dalsi provozovnu, ktera vté dobé bude jiz stavét
na zndmém jménu pekarny. Pekdrna mdze taktéz tézit s nepfilis rozvinuté

konkurence, protoze pfimo cupcakes se zabyva do deseti podnikd v Praze.

V pfipadé chytrého pdsobeni na socidlnich sitich lze vyrazné rozsifit
povédomi o pekarné a vlastnich cupcakes. Jde v podstaté o reklamu
zdarma, nicméné provozovatelky nevylucuji ani placenou reklamu, a to at uz
klasickou, placené pfispévky na socidlnich sitich nebo vramci podpory
projede, jako Ucasti na food festivalech, farmarskych trzich nebo slevové

kupdny, zejména v prvnich tydnech po otevreni.
Hrozby

e Pouze prodej vyrobkd, neni moznost posadit se jako v kavarng,
e nenidoplikovy sortiment,

e zmeéna mista podnikani,

e ztrata prostoru provozovny,

e odchod jedné ze zakladatelek,

e vstup nového konkurenta.

Hrozbou pro pekarnu je velmi Uzky sortiment vyrobkd v dobé otevieni.
Zaroven prostory neumoziuji zdkaznikdm posezeni, neni tedy mozné
pekarnu transformovat v kavarnu s vliastnimi cukrarskymi vyrobky, coZ by

se usladkého peciva nabizelo a jisté by to rozsitilo okruh zdkaznikd.

Hrozbou pro podnik je také =ztrata prostoru provozovny, kterd sice
v soucasné dobé nehrozi, nicméné pokud by se vlastnici rozhodli
s prostorem nalozit jinak, bylo by pro pekarnu potreba nalézt nové vhodné

misto, s ¢imZ souvisi také ztrata zakaznikd, pokud by bylo nutné pekarnu
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pfemistit do Uplné jiné ¢asti Prahy. Pokud by se jedna ze zakladatelek
rozhodla podnikani opustit, na pekarnu by to mélo vyrazny dopad, ten
nejvyraznéjsi v pfipadé, kdy by pekarnu chtéla opustit zakladatelka, ktera

pekarné poskytuje prostory.

Hrozbou pekarny je otevreni podobné provozovny v blizkosti pekarny. To by
mohlo zpdsobit snizeni poptdvky a odchod ke konkurenci jiz stalych

zdkaznikad.
3.4.4 STP - segmentace, targeting, positioning

Trh je v soucasnosti v Ceské republice velky, proto je nezbytné si na za¢atku
podnikani uvédomit, ze neni mozné cilit na vsechny zakazniky, ktefi se na trhu

objevuji. Cilovy trh pekarny Yes cupcakes, s. r. 0. se urci podle STP strategie.
Segmentace

Pekarna chce s produkty cupcake predevsim oslovit obyvatele prazské Ctvrti
Zahradni mésto. V blizkosti prodejny je materska Skola a tfi zakladni Skoly.
Nejmladsi zakaznici by tedy mohli byt déti ve véku 3 az 6 let, ktefi pravidelné
budou s rodici chodit kolem provozovny z materské skoly. Dale déti na prvnim
stupni zakladni skoly, kde se predpoklada od déti naléhani na rodice ke koupi
produktu cupcake. Navstéva starSich déti, pfedevsim na druhém stupni

zakladni skoly, se oc¢ekava bud v rannich hodinach ¢i po skoneni vyucovani.

Nepocetnéjsi skupina obyvatel, kterd zavitd do provozovny na Zahradnim
meésté se odhaduje skupina pracujicich lidi ve véku 18 az 65 let s prdmérnymi
prijmy. Zaruc¢enim pravidelnych financnich prostredk( a pravidelnou cestou do
prace se predpoklada koupé snidané, po ob&dé navstéva pro néco sladkého
anebo v odpolednich hodinach odména za vykonanou praci ¢i sladky darek

pro rodinu.

Nicméné ani starsi obcané na 65 let se nemusi navstévé pekarny vyhnout,
Uspora Casu v kuchyni & ochutnani néceho, co jesté neznaji je mize privést

do provozovny Yes cupcakes, s. r. 0.
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Dnesni dobé se jiZz pocitd s nejriznéjsimi zdravotnimi problémy. Roste poclet
celiakd a proto jsou v prfiméreném poctu nabizeny v provozovné i bezlepkové
produkty pro obyvatele s bezlepkovou dietou nebo pro lidi, ktefi se z jakéhokoli

ddvodu vyhybaji lepku.

Produkty cupcakes jsou velmi pfizplsobivé, proto se spoléhd i na objednani
produktd na objedndvku. MUzZe se jednat o objedndvky na narozeninové oslavy,

firemni akce ¢&i svatby.

Jelikoz produkt cupcake neni produkt, ktery se kupuje témér kazdy den, proto
je vhodné nabizet produkty i mimo provozovnu. MoZznost koupé produktl bude

mozna i navstévniklm farmarského trhnu na nameésti Jifiho z Podébrad.

Aby se poptavka zvysovala a povédomi o provozovné prohloubilo i vjinych
¢astech Prahy budou k dispozici produkty ve dvou kavarnach témeér v centu

Prahy, kde navstévnici kavaren mohou okusit malé dortiky.
Targeting

Nejvétsi odbér produktd na trhu B2C se predpokldda u zakdzek na objednéavku.
Proto se tento segment jevijako klicovy. Druhym klicovym segmentem pekarny

jsou pracujici lidé, jenz maji nejvice pfilezitosti k zakoupeni produktg.

Na trhu B2B se jsou obé kavarny klicovymi segmenty, jelikoz obé& provozovny
odebiraji stejné mnozstvi produktd, a to konkrétné 4x tydné vzdy dvé davky,

coz predstavuje pro kazdou kavarnu 24 kusU cupcakes.
Positioning

Cupcakes jsou Cerstvé produkty z kvalitnich surovin, které dbaji na vyraznou
chut a rozmanitost druhl. Ztéchto sladkych dortikd nemusi mit zdkaznici
vycitky, jelikoZ kvalitni suroviny zajistuji nutricné vyvazeny produkt oproti

klasickym cukrarskym vyrobk{m.
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3.4.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je vzdy dillezité sestavit tak, aby strategie odpovidala oboru
podnikani spole¢nosti. VYes cupcakes, s. r. 0. je kladen ddraz na prildkani

novych zdkaznikd a podporu prodeje.
Produkt

Nelze urcit kolik druhl cupcakes se bude péct v pekdrné a déle nabizet
zdkaznikGm. Vyhodou pro cukrare je, ze se drzi zdkladniho receptu, jak na tésto,
tak na krém cupcakes a prfidanim i jedné suroviny vznika razem jiny druh
cupcakes. Standartni zakladni velikost cupcakes ma pfriblizné hmotnost okolo
60 gramU. Pro predstavu se budou napfiklad nabizet cokolddové, ovocné,

susenkové Ci karamelové cupcakes.

Jddrem produktu je uspokojeni zdkladnich fyziologickych potfeb zdkaznikd.
Mlze se jedna o zahndni chuté na néco sladkého ¢i zahndani hladu. Jddrem
produktu je také estetickd potreba zdkaznik(, tedy koupé hezky vypadajiciho

produktu.
Cena

Cenova strategie byla stanovena kombinaci nakladové a konkurenéni metody.
Naklad na suroviny zakladniho druhu cupcake je 5,93 KC. Naklad na bezlepkovy
cupcake je 7,43 K& Konkurencni ceny za zakladni cupcakes se pohybuji od 43 K¢
do 69 K&. V Yes cupcakes, s. r. 0. se ceny produktl budou pohybovat na Urovni
od 59 K¢ do 69 KC. VySsi cena je ukazkou vybérem jesté kvalitnéjsich surovin
pro peceni cupcakes, naro¢nosti zdobi ¢i vysSimi ndklady na bezlepkovou

variantu.

Cerstvost produktu se stanovuje na 2 dny. Garanci kvality a zmirnéni plytvani

jidlem je podporeno slevou na konci provozni doby na produkty, které

T

Distribuce

Distribucni cesta pro trh B2C bude mit dvé hlavni slozky. Prvni bude prodejni

okénko vedle pekarny cupcakes, které bude slouZit k pfimému odbéru
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vystavenych produktl ¢&i kvyzvednuti objedndvek zdkaznikd. Predpokladda
se 2/3 odbér pfimo v misté pekdrny. Prodejni okénko bude otevieno Sestkrat
tydné, pouze v nedéli bude zavieno. Druhd moznost je koupé produktd
pfiUcasti na farmarskych trzich na namésti Jifiho zPodébrad, kterych
se pekarna Yes cupcakes, s. r. 0. bude Ucastnit tfikrat do mésice Ci pfilezitostna

koupé cupcakes na rGznych food akcich po celé Praze.

Yes cupcakes, s. r. 0. se bude pohybovat i na trhu B2B a to konkrétné tak,
ze bude dovazet dvéma prazskym kavarnam hotové vyrobky cupcakes.
Primérny odbérje zatim stanoven na 24 cupcakes (dvé varky) do kazdé kavarny
5x tydné. Tato spoluprace jiz funguje diky jedné ze zakladatelek, kterd tuto

spolupraci buduje od prvni poloviny roku 2018.
Propagace

Otevieni nové pekarny na cupcakes je potfeba dostat do povédomi vefejnosti
jak v okoli prodejny, tak i po celé Praze. Obyvatelim v okoli budou rozdany
propagacni letdky a béhem prvniho mésice otevreni se budou nabizet mini

cupcakes jako vzorky na ochutnani.

Jméno spolecnosti se bude posilovat na socialnich sitich, pfedevsim propagaci
na instagramovém profilu jedné ze zakladatelek, ktera ma jiz vyssi pocet
sledujicich a sv0j instagramovy Ucet od zacatku buduje na sladkych dorticich,
které upekla. Diky tomuto instagramovému profilu navazala spolupraci s jiz
zminénymi dvéma kavarnami. Socialni sité budou zprvu slouzit jako reklama,
ktera je zdarma, o placenych reklamach na zacatku podnikani se neuvazuje, ale

v budoucnu je nelze vyloucit.

Pfed otevfenim pekarny budou vytvoreny webové stranky spolecnosti, které
predstavi blize spolecnost a zakladatelky. Budou nafoceny a popsany produkty,
které bude mozné si v prodejné zakoupit ¢i pfimo online na webovych

strankach objednat.

Nejvétsi naklady na propagaci Yes cupcakes s. r. 0. predstavuji propagacni
cedule koznaleni mista prodeje a smérovaci ukazatele, které zdakazniky

dovedou na misto prodeje cupcakes.
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JelikoZ na zacatku podnikani nebude mozné vice investovat, spoléha se mimo
jiné  na neplacenou propagaci pekarny na farmarskych trzich,
na gastronomickych akcich a také na dobrém hodnoceni pekarny a doporuceni

od zakaznik( jejich zndmym.

Po spusténi pekdrny se uvazuje o vérnostnim programu, ve kterém by stali

zakaznici ziskali za urcity pocCet cupcakes dalsi zdarma.
3.5 Analyza rizik

Na kazdy projekt c¢ekaji v rdznych etapdch néjaka rizika. RGzna rizika zpUsobi
jiny dopad na projekt a také se lisi pravdépodobnosti vyskytu. Avsak
je nezbytné pfipravit analyzu rizik a provést opatfeni pred riziky, které
je minimalné snizi ¢i Uplné vyfadi z moznosti vyskytu. Nicméné ne vSechny
rizika 1ze ovlivnit, ale je dlleZité byt pfipraveni na to, Ze mohou vzniknout.

Mozna rizika pekarny Yes cupcakes, s. r. 0. jsou popsana Vv tabulce nizZe.
K posouzeni rizika byla zvolena subjektivni forma, kdy na sSkale od 1 do 5
(1 minimum, 5 maximum) je vydislena pravdépodobnost vyskytu a dopad
na projekt.  Celkovd hodnota rizika je stanovena vynasobenim

pravdépodobnosti vyskytu rizika a jeho dopadu.
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Tabulka 1: Analyza rizik pekarny Yes cupcakes, s. r. o.

Posouzeni rizika
Identifikace rizika Pravdép. Hodnota ri-

vyskytu Dol zika
Dlouhodobd nemoc zaméstnance 2 4 8
Nepokryti poptavky 1 5 5
Vloupani do provozovny 1 3 3
Zakaz farmarskych trhd 1 3 3
Pozdni kontrola kvality potravin 4 5 20
Zaménéni bezlepkového cupcake za klasicky 2 5 10
Odchod jedné ze zakladatelek 3 5 15
Snizeni poptavky 4 5 20
Konkurence - snizeni prodejni ceny 3 3 9
ZvysSeni cen surovin 2 2 4
ZvysSeni ndjemného 1 2 2
Zvyseni poplatkld za energie 2 2 4

zdroj: vliastni

Riziko dlouhodobé nemoci zaméstnance by predevSim ovlivnilo kapacitu
vyroby, jelikoZz jsou v provozovné jen tfi zameéstnanci. Mohlo by se to
promitnout také do objednavek na zakazku, jelikoZ by provozovatelky musely
byt nuceni vétsi zakdzku odmitnout. Nebyl by avSak problém, Zze zbylé dvé by
nevedeély, jak zastoupit nemocného zameéstnance, jelikoz se pravidelné stfidaji

na vsech pozicich. Riziko ma hodnotu 8.

Riziko nepokryti poptavky by mohlo vzniknout v pfipadé jednorazové velké
objednavky. Pro rovhomeérnou poptavku by toto riziko nemélo nastat, jelikoz
i voptimistickém scénafi potencidlni poptavky provozovna spliiuje kapacitni
plan vyroby. Pokud by se opravdu tak stalo mélo by to velky dopad do zisku
spolecnosti, jelikoz by pfisla o velkou zakazku a lze predpokladat, ze i do

budoucna o zdkazniky na trhu B2B.

Riziku vloupani do provozovny bude provozovna predchazet bezpecnostnim
systémem, kterym bude zabezpelena budova. Pfi neopravnéném vstupu
do budovy bude automaticky zavolana policejnisluzba a tim by se mohla snizit

mira poskozeni. Celkova hodnota rizika je stanovena na hodnoté 3.

V budoucnu by mohl byt zrusen prodej na farmarskych trzich, coz by pekarné

mohlo snizit poptadvku po produktech, avsak pravdépodobnost vzniku rizika
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je velmi mald, v soucasné dobé tomu nic nenaznacuje, spiSe naopak je zajem

o produkty na farmarskych trzich stale vyssi a vyssi.

V pekarné se pecou vyrobky, které lepek obsahuji a i takové, které
ho neobsahuji. Z&dméné téchto produktl se bude predchazet uz od vyroby, kdy
bezlepkové cupcakes se budou pfipravovat na jiné pracovni plose, nez se
budou zpracovavat produkty lepek obsahujici. Bezlepkové produkty budou mit
odliSnou barvu papirovych koSicku a na celou pfripravu produktl bez lepku

se bude pouzivat odlisné nadobi. Hodnota rizika je 10.

Odchod jedné ze zakladatelek by pfinesl okamzité hledani nové posily, ktera by
Cco nejlépe zapadla do kultury pekarny a kterd by méla predevsim zkusenosti
s pecenim, aby zaskoleni nové pracovni sily nezabralo vyrazve dlouhou dobu.
Pracovni trh nyni nabizi vice kandidatd na jedno pracovni misto, tak by
se nemuselo jednat o dlouhy proces, avSak kandidati jsou si toho védomi,
a proto maji stale vyssi a vySsi pozadavky na pracovni misto. Odchod pfimo
zakladatelky, jenz rodi¢e pronajimaji prostory pro pekarnu by bylo velké riziko.
Da se predpokladat, Ze by se vtu dobu musely hledat nové prostory

provozovny, coz by mozna vedlo i k preruseni provozu pekarny.

Poslednich pét rizik Ize konkrétné vydcislit, proto jim je nize vénovana kapitola
Citlivostni analyza, kde jsou dopady pfizméné o 15 % znazornény v absolutnim

rocnim poklesu zisku a procentualnim poklesu zisku.

63



3.6 Financni analyza

Financni analyza by méla pfi spravném sestaveni reflektovat, zda je projekt
financné konkurenceschopny a zda je vhodné do néj investovat. Za pomoci
scénarového pfistupu odpovida na otazky vykonnosti podniku, jaké budou pfi
stanovenych Urovnich poptavky naklady a vynosy, jaky bude zisk, kolik zboZi je

nutné prodat a také zhodnoti investici pomoci hodnoticich metod.
3.6.1 Zakladatelsky rozpocet

Zakladatelsky rozpocet je pro investorky dllezity z toho dlvodu, Ze potrebuji
védét, jaké mnozstvi financi je nutné vynalozit jesté predtim, nez vibec zacnou
podnikat. Je nutné sem zahrnout veskeré zakladatelské poplatky, stejné jako
nakupy vybaveni. | presto, Ze prostory provozovny neni potfeba stavebné
upravovat, jelikoz se s provozovanim gastronomického objektu pocitalo jiz pfi
rekonstrukci, zakladatelky budou pfed otevienim minimalné jeden mésic platit
najem a vSechny souvisejici naklady, jelikoZz bude prostor nutné vybavit
a pfipravit na provoz. Pfed a v dobé otevfeni budou zakladatelky pracovat také

na marketingové kampani, naklady na ni je tedy také nutné zapocitat.
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Tabulka 2: Zakladatelsky rozpocet Yes cupcakes, s. r. 0.

Polozky Cena
Zakladatelské poplatky 4781 K&
Notarsky zdpis o zaloZzenis. r. 0. 2 000 K¢&
Notarsky zdpis o zapsani do OR 1 000 K¢
Provedeni zdpisu do OR 300 K¢&
Ohlaseni zivnosti 1000 K&
Vypis z rejstriku trestd 300 K¢
Ovéreni podpisl 180 K¢
Vkladovd povinnost 1 KE
Dlouhodoby majetek 240 000 K¢
Kuchynské vybaveni celkem 200 000 K¢
Elektrickd horkovzdusna trouba 48 000 K¢
Lednice mala 4 000 K¢
Lednice velka 42 500 K¢
Dfez 3 000 K¢
Pracovnilinka 38 000 K¢
Multifunkéni mixér 2 800 K¢
Kuchynsky robot 5 000 K¢
Mycka na nadobi 10 000 K&
Digestof 3 500 K¢
Nadobi 10 000 K¢&
Ostatni drobné vybaveni kuchyné 7 000 K¢
Chladici vitrina — prodejna 14 900 K¢&
Chladici vitrina — pfenosna 11 300 K¢&
Reklamni bannery 40 000 K¢
ObéZna aktiva 20 000 K¢
Z3asoby 20 000 K¢
Mé&sicni ndklady 25 990 K¢
Najem 9 000 K¢
Marketingové naklady 7 000 K¢&
Poplatky za energie 8 000 K¢&
Internetové pfipojeni 480 K¢&
EET pokladna 510 K¢&
Doprava 1 000 K¢
CELKEM 290 771 K¢

Zdroj: vliastni

Jak je viditelné z tabulky ¢. 2 nejvyssi nakladovou poloZzkou v zakladatelském
rozpoCtu je vybaveni pekarny. Castku pfiblizn& 200 000 K& je nutné vynaloZit na
veskeré vybaveni pekdarny. Jde o chladni¢ky na skladovani odliSnych druh(

zasob, horkovzdusnou elektrickou troubu, pracovni linku a sklenénou chladici
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vitrinu. Dalsimi poloZkami jsou malé spotfebice nutné k pfipravée cupcakes, jako
kuchynsky robot, Slehac, hnétac tésta a dalsi drobné kuchynské pfislusenstvi

jako kuchynské stérky, varecky, misy apod.

Tabulka 3: Linedrni odpisy dlouhodobého majetku

PoloZka Pofizovaci cena 1. 2. 3.
Elektrickd horkovzdugnd trouba 48 000 K¢ 9600 KE | 19200 K& [ 19200 K&
Lednice velka 42 500 K¢ 8 500 K¢ 17 000 K& |17 000 K¢
Celkem odpisy 90 500 K¢ 18 100 K& | 36 200 K& | 36 200 K&

Zdroj: vlastni

Dvé polozky v dlouhodobém majetku prevysuji castku 40000 K¢&. Jedna se
o elektrickou horkovzdusnou troubu a jednu z lednic. V tabulce ¢&islo dvé jsou
vidét jejich pofizovaci ceny. Kodepisovani majetku byla zvolena linearni
metoda odepisovani majetku. Obé polozky se fadi do prvni odpisové skupiny,
proto je doba odepisovani tfi roky. V prvnim roce se odepisuje z pofizovaci ceny

20 % hodnoty majetku a ve dvou zbylych vzdy 40 % ze vstupni ceny.

Dalsi vyraznou polozkou je nakup zasob. Trvanlivé zasoby pro pecleni
za 20000 K¢ by pekarné mély vystacit zhruba na 6 tydn( fungovani, béhem
kterych mohou Iépe odhadnout poptavku a podle toho nakoupit ve vhodnou
dobu dalsi zadsoby. Aby pekarna prfedesla situaci, kdy nebude mit z ceho péct,
bude dllezité zdsoby fidit a stanovit bod objedndvky po kterém je nutné

objednavku znovu realizovat.

Velkou vyhodou pekarny je, ze sidli v rodinném objektu jedné ze zakladatelek,
Castka za najemné je tedy radové nizsi, nez by byla vjinych objektech
pfi srovnatelnych prostorech. Do objektu musi byt zavedeno pevné pfipojeni
kinternetu kv0li bezproblémového fungovani EET kasy. Mensi polozkou
v zakladatelském rozpoctu jsou zakladatelské poplatky, které cini pfriblizné
4500 K¢.

Jak jiz bylo zminéno v Uvodu, zakladatelky maji na zalozeni pekdarny celkem
510000 K&, coz znamena, ze i srezervou 220 000 K& by mély byt schopny

pekarnu zaloZit a nemusi zadat o Uvér.
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V tabulce €. 4 je mozné vidét rozvahu pekarny pred otevienim. Na strané aktiv
je 240 000 K¢ v majetku pekdrny ve spotrebicd, vybaveni kuchyné a banner0.
V obéznych aktivech ve vysi 270 000 K¢& jsou zastoupeny zdsoby a penize
na Uc¢tu. Na strané pasiv jsou pouze vlastni zdroje, které vlozily zakladatelky

do podnikani, a to ve vysi 510 000 K¢.

Tabulka 4: Poc¢atecnirozvaha Yes cupcakes, s. r. o.

AKTIVA PASIVA
Dlouhodoby majetek 240 000 K¢ | Vlastni zdroje 510 000 K¢
Obéznd aktiva 270 000 K¢ | Cizi zdroje 0 K¢
Celkem 510 000 K¢ | Celkem 510 000 K¢

Zdroj: vlastni
3.6.2 Kalkulace nakladii

Aby bylo mozné spravné odhadnout budouci naklady, zejména ty na suroviny,
je nutné védeét, kolik bude stat pfesné 1 cupcake. Pro peceni cupcake existuje
fada receptd, stejné jako se daji v mnoha variantdch kombinovat ingredience,
a to zejména pfi tvorbé krému na cupcakes. Jelikoz zakladatelky chtéji cilit
taktéz na celiaky, kalkulace pro cupcakes z bezlepkové mouky a cupcakes
s moukami které lepek obsahuji byly vypocteny separatné vzhledem Kk jejich

zcela odlisné cené.

V prvnim sloupci tabulky ¢islo 5 jsou vypsany suroviny, které mohou byt pouzity
pfi peceni cupcakes, duhy sloupec ukazuje nakupni cenu surovin bud

za 1 kilogram, 1 litr &i jeden kus.
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Tabulka 5: Seznam moZzZnych surovin pro vyrobu cupcakes

Surovina Nakupni cena [1 kg]
Hladka mouka 8 K¢
Polohruba mouka 8 K¢
Hruba mouka 8 K¢
Bezlepkovd mouka 95 K¢
Spaldové mouka 30 K¢
Cukr krupice 10 K¢
Vanilkovy cukr 540 K¢
Mouckovy cukr 11 K&
Sal 5 K¢
Prasek do peciva 50 K¢&
Bezl. prasek do peciva 420 K¢
Maslo 140 K¢
Kakao 190 K¢
Cream cheese 239 K¢
Mascarpone 162 K&
Tvaroh 55 K¢&
Cokoldda 173 K&
Kokos 105 K¢
Jahody 200 K¢
Bordvky 390 K¢
Maliny 230 K¢
Citron 99 K¢
Cukrarské zdobeni mix 1200 K¢&

Surovina Nékupni cena [1 1]
Olej slunecnicovy 20 K¢
Olej kokosovy 210 K¢
Mléko 8 K¢

Surovina Nékupni cena [ks]
Vejce 3 K¢

Zdroj: vlastni

Jakjiz bylozminéno vyse, cupcake se sklada z tésta a krému. Jak tésto, tak krém
je mozné vytvofit z nékolika rdznych kombinaci druhd ingredienci. Na tésto Ize
pouzit hladkou, polohrubou, Spaldovou ¢i bezlepkovou mouku. Avsak
bezlepkovd mouka je vyrazné drazsi, zaroven bezlepkovych cupcakes bude

vyrazné méng, proto bylo vhodné tento druh od ostatnich oddélit.
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V tabulce 6 a 7 jsou pocitany konkrétni naklady na suroviny dle receptury na

vanilkové cupcakes skaramelovym krémem a <Zokolddové cupcakes

s Cokolddovym krémem. U obou druhl je vidét mnoZstvi surovin, které je
potfeba, celkovy naklad surovin na davku 12 ks a naklad surovin na 1 ks vyrobku.
Jeden kus vanilkového cupcake je spocten na 5,93 K¢, cokoladovy na 5,86. Pro

dalsi vypocty bude pouzit vyssi naklad, coz je 5,93 KC.

Tabulka 6: Kalkulace ndakladd na suroviny na vanilkové cupcakes s karamelovym krémem

Vanilkové cupcakes s karamelovym krémem

Suroviny _Spotreba na jednu davku 12Ks |\ 4124 na davku | Naklad na 1 ks
Véha (g) |Objem (ml) |Pocet (ks)

Hladka mouka 170 1,36 K& 0,11 K¢&
Maslo 70 9,80 K¢& 0,82 K&
Cukr krupice 240 2,40 K¢ 0,20 K¢&
Vejce 2 6,00 K¢& 0,50 K&
Vanilkovy cukr 20 10,80 K¢ 0,90 K¢&
Prédsek do pecdiva 6 0,30 K¢ 0,03 K¢&
Mléko 120 0,96 K¢ 0,08 K&
Sal 2 0,01 K¢ 0,00 K&
Mascarpone 230 37,26 K& 3,11 K¢
Zdobeni 2 2,40 K¢ 0,20 K&
Celkem za davku/kus 71,29 K¢ 5,93 K¢

Zdroj: vliastni

Tabulka 7: Kalkulace nakladd na suroviny na Deluxe cupcakes s cokoladovym krémem

Deluxe cupcakes s Cokolddovym krémem

Suroviny _opotieba na jednu davku12Ks 1\ 124 na dévku | Néklad na 1 ks
Vaha (g) |Objem (ml) |Pocet (ks)

Hladkd mouka 110 0,88 K¢ 0,07 K&
Mdslo 110 15,40 K& 1,28 K&
Cukr krupice 100 1,00 K& 0,08 K¢&
Mouckovy cukr 90 0,99 K¢ 0,08 K&
Vejce 3,00 K¢ 0,25 K¢&
Vanilkovy cukr 8 432 K& 0,36 K&
Prédsek do pecdiva 6 0,30 K¢ 0,03 K¢
Mléko 150 1,20 K& 0,10 K¢&
Olej slunecnicovy 50 1,00 K& 0,08 K¢
Sal 2 0,01 K¢ 0,00 K¢
Cokolada 90 15,57 K& 1,30 K&
Cream cheese 100 23,90 K¢& 1,99 K¢
Kakao 12 2,28 K& 0,19 K¢&
Zdobeni-malina 2 0,46 K¢ 0,04 K¢
Celkem za ddvku/kus 70,31 K¢ 5,86 K¢

Zdroj: vlastni
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Ndasledujici tabulka predstavuje kalkulaci ndkladl na suroviny na bezlepkovy

cupcake, konkrétné na obdobu vanilkového cupcake, ktery lepek obsahoval a je

.....

a bezlepkovym praskem do peciva. Celkovy naklad surovin na davku je 88,30 K¢,

coz je oproti klasickému cupcake drazsi témer o 20 K&. Naklad surovin na jeden

kus bezlepkového cupcake je 7,43 K¢

Tabulka 8: Kalkulace ndaklad{ na suroviny na Bezlepkové vanilkové cupcakes s karamelovym krémém

Bezlepkové vanilkové cupcakes s karamelovym krémem

Spotreba na jednu dédvku 12 ks

Suroviny > - " Ndaklad na ddvku | Naklad na 1 ks
Véha (g) | Objem (ml) |Pocet (ks)

Bezlepkova mouka 170 16,15 K¢ 1,35 K¢
Méslo 70 9,80 K¢ 0,82 K¢
Cukr krystal 240 2,40 K¢ 0,20 K¢&
Vejce 6,00 K¢ 0,50 K¢&
Vanilkovy cukr 20 10,80 K& 0,90 K¢&
Bezlep. prasek do peciva 6 2,52 K& 0,21 K¢
MIéko 120 0,96 K¢ 0,08 K&
Sal 2 0,01 K¢ 0,00 K¢
Mascarpone 230 37,26 K¢& 3,11 Ké
Zdobeni 2 2,40 K¢ 0,20 K¢&
Celkem za davku/kus 88,30 K¢ 7,43 K¢

Zdroj: vliastni

V dalsi tabulce je prehled pridmérného nakladu na jeden kus cupcake verze

klasické (s obsahem lepku) a jeden kus bezlepkového cupcake.

Tabulka 9: Ocekavany primérny ndklad na suroviny na 1 cupcake klasicky a bezlepkovy

| 1 ks Cupcake klasicky

| 593K¢

|1 ks Cupcake bezlepkovy |

743K |

Zdroj: vliastni

Z téchto dvou hodnot Ize vychazet pfi vypoctu nutného mnozstvi surovin

na celé planované obdobi dodavky (tyden, mésic,...). Je v planu péct ze 75 %

vyrobky s obsahem lepku a zbylych 25 % z bezlepkovych surovin. Udavanych

25 % denni produkce cupcakes je kolem 20-25 cupcakes denné&, coz pfiblizné

odpovida poptavce celiakd po tomto druhu dortiku. Pokud by poptdvka byla

jina, je samozfejmé mozné tento pomér v budoucnu upravit.
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Tabulka 10: Kalkulace metodou pfispévku na uhradu pro realisticky scénar 1.roku

Kalkulace metodou pfispévku na Ghradu [K¢]

Vyrobek Vanilkové cupcakes | Cupcake bezlepkovy ‘ Cupcake deluxe Celkem

Kusy 1 10 800 1 7 200 1 10 800 28 800
Prodejni cena 59| 637200 69| 496800 65| 702000| 1836000
Prodejni marze 5,90 63720 6,90 49 680 6,50 70 200 183 600
PU1 53,10| 573480 62,10| 447120 58,50 | 631800| 1652400
Zisk 10 % 5,31 57 348 6,21 44712 5,85 63 180 165 240
PU2 48| 516132 56| 402408 53| 568620| 1487160
Ndaklady pfimé variabilni 6 66 537 7,568 54 582 6,06 65 457 186576
Suroviny 5,95 64 269 7 53070 5,85 63189 180528
Hladkd mouka 0,11 1188 0,07 756,00 1944
Bezlepkova mouka 1,35 9720 9720
Cukr krupice 0,20 2160 0,20 1440 0,08 864,00 4 464
Vanilkovy cukr 0,90 9720 0,90 6 480 0,36| 3888,00 20088
Mouckovy cukr 0,08 864,00 864
Sal 0,00 8,96 0,00 5,98 0,00 8,96 24
Prasek do peciva 0,03 324 0,03 324 648
Bezlep. pras. do peciva 0,21 1512 1512
Vejce 0,50 5 400 0,50 3600 0,25 2700 11700
Mléko 0,08 864 0,08 576 0,10 1080 2520
Méslo 0,82 8 856 0,82 5904 1,28 13824 28584
Mascarpone 3,11 33588 3,11 22 392 55 980
Cream cheese 1,99 21492 21492
Olej slunecnicovy 0,08 864 864
Kakao 0,19 2052 2052
Cokoldda 1,30 14 040 14 040
Cukrarské zdobeni 0,20 2160 0,20 1440 0 3600
Zdobeni malina 0,04 432 432
Ostatni 021 2268 021 1512 021 2268 6048
Papirové kosicky 0,21 2268 0,21 1512 0,21 2268,00 6048
PU3 42| 449595 48| 347826 47| 503163| 1300584
Naklady pfimé fixni 39| 422100 39| 281400 39| 422100| 1125600
Mzdy 29,171 315000 29,17 | 210000 29,17 | 315000 840 000
SP+ZP 9,92| 107100 9,92 71400 992| 107100 285 600
Energie 2,92 31500 2,92 21 000 2,92 371500 84 000
Pronajem prostor 3,75 40 500 3,75 27 000 3,75 40 500 108 000
PU4 2,55 27 495 9,23 66 426 7,51 81 063 174984
Naklady pfimé povyrobni 1,67 18 000 1,67 12000 1,67 18 000 48 000
Doprava 1,67 18 000 1,67 12 000 1,67 18 000 48 000
PU5 1 9495 8 54 426 6 63 063 126 984
Naklady nepfimé fixni - - - - - - 77 880
Prondjem far. stanku - - - - - - 48 000
Internetové pfipojeni - - - - - - 6120
EET pokladna - - - - - - 5760
Marketing - - - - - - 18 000
PU6 - - - - - - 49 104

v s

Zdroj: vlastni

K zjisténi, kolik stoji celkové vyrobek cupcake, byl vyuZit kalkulaéni vzorec

s vicestupfovym pfispévkem na Uhradu. Kalkulaéni vzorec byl sestaven

pro realisticky scénaf 1.roku provozu pro vzorové tfi produktu. PU1 predstavuje

cenu vyrobkd pfi odecteni 10% marze. Pfi poZzadovaném zisku 10 % je v tabulce
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hodnota PU2. Vypoctu PU3 se dosahlo pfifazenim v&ech piimych variabilnich
nakladd, co? jsou suroviny a papirové kosi¢ky potfebné k pe&eni. PU4 ukazuje
hodnotu pfi odecteni prfimych fixnich ndkladl jako jsou mzdy zaméstnancd,
poplatky za energie a pronajem prostor provozovny. Odectenim prfimych
nadkladd povyrobnich vznikd PU5. Pro vypocet PU6 bylo potfeba odeéist
nepfimé fixni ndklady od PU5. Jednalo se konkrétné& o prondjem farmatského

stanku, poplatky za internetové pfipojeni, EET pokladnu a ndklady na marketing.
3.6.3 Stanoveni poptavky

Za pomoci scénafového pristupu byly vytvofeny tfi Urovné poptavky
pro jednotlivé scénare. Pfi nasledujicich propoltech se budou vyuZivat
optimistické, realistické a pesimistické scénare. Optimisticky scénar vyjadruje
droven poptavky vyrazneé vyssinez ocekavanou, pficemz nepredpoklada zadné
problémy pfi otevirani a zadné neocekavané naklady. Realisticky scénar
pfedstavuje Uroven poptavky na ocekdavané Urovni a pesimisticky scénar
pracuje s nizsi nez oCekavanou Urovni poptavky. Vtabulce ¢ 11 je mozné
sledovat mési¢ni ocekavanou poptavku pro jednotlivé roky ve sledovaném

pétiletém obdobi ve specifikovanych scénafich.

Tabulka 11: Odhad primérné mésicni poptavky po produktech ve tfech scénarich béhem prvnich péti let

SCENAR
Rk OPTIMISTICKY | REALISTICKY | PESIMISTICKY
1 3360 ks 2400 ks 1440 ks
2 3480 ks 2400 ks 1488 ks
3 3720 ks 2520 ks 1560 ks
4 3840 ks 2760 ks 1632 ks
5 3960 ks 3000 ks 1680 ks

Zdroj: vliastni

Pri vypoctu bodu zvratu vyslo, Ze je potfeba denné prodat 100 ks cupcakes
za predpokladu, Zze bude provozovna oteviena 300 dni vroce. Takovy pocet
prodanych cupcakes vyrovnava naklady a vynosy z ¢innosti za jeden rok. Tento
pocet prodanych cupcakes reflektuje realisticky scénar prdmérné meésicni

poptdvky v tabulce &islo devét béhem prvnich péti let.
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3.6.4 Kapacita

Pro predpoklddané Urovné poptavky je také nutné spocditat, zda jsou vibec
realistické z pohledu vyrobni kapacity. Pekarna planuje péct cupcakes pfiblizné

300 dni z roce (pracovni dny + soboty) pfi osmihodinovych sménach.

Velikost a vykon trouby umoznuje za 1 hodinu provozu upéct 36 kust cupcakes
na celkové tfech formach. Nasledné zdobeni vsak proces zpomaluje, za hodinu
jedna pekarka dokaze upéct a nazdobit 30 cupcakes. Pokud v tu dobu nebudou
v pekarné zadni zakaznici, je mozna prace obou pekarek najednou. V tu chvili
se sice neurychli proces peceni, ktery je dany dobou nutnou k upeceni tésta, ale
mudze byt urychlen proces zdobeni. Nasledny vypocet nicméné pocditd pouze

s jednou pekarkou.

Jelikoz bude v pekarné vyrabén pouze jeden druh peciva, je vhodné vyuzit

vypocet kapacity pres celkovy ¢asovy fond a hodinovy vykon.

Tabulka 12: Potfebna kapacita pro jednotlivé scénare

Scénar Denné ks | Rocné ks
OPTISTICKY 140 42000
REALISTICKY 100 30000
PESIMISTICKY 60 18000

Zdroj: vliastni

Pri naplnéni optimistického scénéare, tedy prodeji 140 kusl cupcakes denné
pfi 300 dnech, kdy bude pekarna oteviena by bylo nutné upéct 42000 kus(l
cupcakes. Pro vypocet je tedy dllezZité, aby kapacita pekdrny byla na stejné
Ci vyssi drovni.

Tabulka 13: Maximalni kapacita pekarny

Kapacita
Dny 281
Hodiny denné 8
Hodinovy fond 2248
Hodinovy vykon (ks) 30
Celkové kapacita (ks) 67440

Zdroj: vlastni
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Z vypoctu v tabulce ¢ 13 je zfejmé, Ze celkova teoretickd kapacita pekarny je
na Urovni 67440 upelenych cupcakes roc¢né a kapacita je tedy dostatecna.
V pripadé, ze by poptavka byla neolekdvané vysokd, stale existuje rezerva
ve zhruba 2000 upecenych cupcakes za mésic. Pro dalsi zvyseni kapacity by
bylo nutné investovat do druhé horkovzdusné trouby Ci jeji vymeény za vetsi

model.
3.6.5 Celkové naklady projektu

Pro jednotlivé scénare byly vypoclteny predpokladané celkové mésicni naklady,
které zahrnuji jak jiz zminované fixni naklady, tak i variabilni. Variabilni naklady
jsou suroviny, které je nutné nakoupit dle odhadnuté poptavky v tabulce cislo
11 a doprava. V tabulkach pro optimisticky, realisticky a pesimisticky scénar
jsou vycisleny jak celkové mésicni naklady, tak i ro¢ni a to po dobu prvnich péti
let od zahajeni provozu pekarny. VSechny mési¢ni polozky jsou secCteny v Fadku
celkem mési¢né a tento radek je nize vyndsoben 12 jako poctem mésicl v roce.
AvSak jeden mési¢ni ndjem je placen jen po dobu osmi mésicl vroce, a to
prondjem stanku na farméarském trhu, proto je z celkovych roc¢nik naklad(

odecten pravé tento Ctyfmeésicni naklad na pronajem stanku.
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Tabulka 14: Pfedpokladané mésicni naklady pro optimisticky scénar

OPTIMISTICKY SCENAR
Fixni naklady/mésic ROK 1 ROK 2 ROK 3 ROK 4 ROK 5
Prondjem prostor 9 000 K¢ 9 000 K¢& 9 000 K¢& 9 000 K¢& 9 000 K¢&
Pronjem stanku na farm. trhu 6 000 K& 6 000 K¢& 6 000 K¢& 6 000 K¢ 6 000 K&
Energie 8 000 K¢ 8 000 K¢& 8 000 K¢& 8 000 K¢ 8 000 K¢
Mzdy zaméstnanci 75 000 K& 85 000 K& 95000K&| 105000K&| 110000 K&
Soc. a zdrav. pojigténi 25500 K& 28900 K¢ 32300 K¢ 35 700 K& 37 400 K&
Odpisy 1508 K& 3017 K¢ 3017 K¢ oKe oKe
Internetové pfipojeni 510 K¢ 510 K¢ 510 K¢ 5710 K¢ 5710 K¢
EET pokladna 480 K¢ 480 K¢ 480 K¢& 480 K& 480 K&
Marketingové naklady 1 000 K& 1 000 K¢& 1 000 K¢& 1000 K& 1000 K&
Variabilni ndklady/mésic
Suroviny 21172 KE 21 928 K¢ 23 441 K¢ 24197 K¢ 24 953 K¢
Doprava 5 500 K& 5 500 K¢& 5 500 K¢& 5 500 K& 5 500 K&
Ndkup kuchyriského vybavenf 400 K¢ 600 K¢& 1 000 K¢& 800 K¢ 800 K¢
CELKEM MESICNE 154 071 K& 169 935 K& 185 247 K& 196 187 K& 203 643 K&
CELKEM ROCNE 1824846 KE| 2015220KE| 2198968 KE| 2330242KE| 2419715 K¢E
Zdroj: vlastni
Tabulka 15: Pfedpokladané mésicni naklady pro realisticky scénar
REALISTICKY SCENAR
Fixni naklady/meésic ROK 1 ROK 2 ROK 3 ROK 4 ROK 5
Prondjem prostor 9 000 K¢ 9 000 K¢& 9 000 K¢& 9 000 K¢ 9 000 K¢
Prondjem stanku na farm. trhu 6 000 K& 6 000 K& 6 000 K& 6 000 K& 6 000 K&
Energie 7 000 K& 7 000 K& 7 000 K& 7 000 K& 7 000 K&
Mzdy zaméstnanci 70 000 K¢ 75 000 K¢ 80 000 K¢& 85 000 K¢ 90 000 K¢
Soc. a zdrav. pojisténi 23800 K¢ 25 500 K& 27 200 K& 28 900 K¢ 30 600 K&
Odpisy 1508 K& 3017Ke 3017Ke oKe oKe
Internetové pripojeni 510 K& 510 K¢ 510 K¢ 510 K& 510 K&
EET pokladna 480 K¢ 480 K¢ 480 K& 480 K& 480 K&
Marketingové naklady 1 500 K& 1 500 K¢& 1 500 K& 1500 K& 1500 K&
Variabilni ndklady/mésic
Suroviny 15 123 K& 15 123 K¢ 15 879 K¢ 17 391 K¢& 18 904 K&
Doprava 4500 K& 4 500 K& 4500 K& 4500 K¢ 4500 K¢
Ndkup kuchyriského vybavenf 400 K¢ 600 K¢ 1 000 K¢ 800 K¢ 800 K¢
CELKEM MESICNE 139821 KE|  148230KE| 156086 KE| 161081 K& 169 294 K&
CELKEM ROCNE 1653856KE| 1754756KE| 1849030KE| 1908977 K& 2007 525 K&

Zdroj: vliastni
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Tabulka 16: Pfedpokladané mésicni naklady pro pesimisticky scénar

PESIMISTICKY SCENAR

Fixni naklady/mésic ROK 1 ROK 2 ROK 3 ROK 4 ROK 5
Prondjem prostor 9 000 K& 9 000 K& 9 000 K& 9 000 K& 9 000 K&
Pronajem stanku na farm. trhu 6 000 K& 6 000 K¢& 6 000 K¢& 6 000 K& 6 000 K&
Energie 6 000 K& 6 000 K& 6 000 K& 6 000 K& 6 000 K&
Mzdy zaméstnancd 70 000 K¢& 70 000 K& 70 000 K& 70 000 K& 70 000 K¢&
Soc. a zdrav. pojisténi 23800 K& 23800 K¢& 23800 K¢& 23 800 K& 23 800 K&
Odpisy 510 K& 510 K& 510 K¢& 510 K& 510 K&
Internetové pfipojeni 510 K& 510 K& 510 K& 510 K& 510 K¢
EET pokladna 480 K& 480 K& 480 K& 480 K& 480 K&
Marketingové naklady 1 500 K¢& 1 500 K¢& 1 500 K¢& 1 500 K¢& 1 500 K¢&
Variabilni nédklady/mésic

Suroviny 9074 K¢ 9376 K¢ 9830 K¢ 10 284 K& 10 586 K¢
Doprava 4000 K¢& 4 000 K& 4 000 K& 4000 K¢& 4000 K¢&
N&kup kuchyriského vybavenf 100 K¢ 150 K& 300 K¢ 150 K¢ 150 K¢
CELKEM MESICNE 130974 K& 131 326 K& 131 930 K& 132234 K¢ 132536 K&
CELKEM ROCNE 1547686 KE| 1551 915KE| 1559 159KE| 1562804 KE| 1566433 KE

3.6.6 Zisk

Zdroj: vlastni

Diky odhadnuti poptéavky a celkovych ndkladd béhem prvnich péti let provozu

lze dale snadno urcit ro¢ni vynosy pro jednotlivé scénare a tim odhadnout

i predpokladany finan&ni zisk provozovny.

V grafu c&islo 1 lze vidét vyvoj ro¢nich vynosl pro optimisticky, realisticky

a pesimisticky scénar v horizontu péti let. V mezidobi optimistického scénare

se vynosy zvysuji rocné zhruba o 100 000 K¢. V realistickém scénafi neni znat

narlst vynosu v prvnich dvou letech. AvSsak po nérlstu ve tfetim roku

od zahajeni provozu se vynosy zvysuji mezirocné pfiblizné o 10 %. Pesimisticky

scéndr nejevi v prdbéhu prvnich péti let zdsadni zvyseni vynosU, coZz dokazuje

Zluta kfivka v grafu.
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Graf 1: Pfedpokladané vynosy dle jednotlivych scénari

Vyvoj vynosl b&hem prvnich péti let

Zdroj: vliastni
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Nasledujici tfi tabulky zobrazuji predpokladany Cisty zisk pro jednotlivé scénare

a cash flow pekarny béhem prvnich péti let.

Optimisticky scénar reflektuje kazdy rok vysokou vysi Cistého zisku. PFi naplnéni

optimistického scénare by bylo mozné uvazovat o otevreni vlastni kavarny

s produkty pekarny Yes cupcakes, s. r. o.

Tabulka 17: Predpokladany zisk optimisticky scénar

OPTIMISTICKY SCENAR

Rok 1 2 3 4 5
Vynosy 2 688 000 K& 2 784 000 K& 2 976 000 K& 3072000 K& 3168 000 K&
Naklady 1824 846 K& 2015 220 K& 2198 968 K& 2330242 K¢ 2419715 K¢
EBIT 863 154 K& 768 780 K¢& 777 032 K& 741 758 K& 748 285 K&
Uroky oKe oKe oKe oKe oKe
EBT 863 154 K& 768 780 K¢& 777 032 K& 741 758 K& 748 285 K&
Zaokrouhlenf 863 200 K¢& 768 800 K& 777 100 K& 741 800 K& 748 300 K¢&
Dan 164 008 K& 146 072 K& 147 649 K¢& 140 942 K¢& 142 177 K&
EAT 699 192 K& 622 728 K& 629 451 K& 600 858 K& 606 123 K&
(+) Odpisy 18 100 K& 36 200 K¢ 36 200 K& o K¢ 0 K¢
Cash Flow 717 292 K& 658 928 K& 665 651 K& 600 858 K& 606 123 K&

Zdroj: vlastni

Pri realistickém scénafi se predpokladany cisty zisk snizuje ve druhém a tfetim

roce podnikani. Od ctvrtého roku podnikani vyvoj Cistého zisku stoupa, a to
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dokonce ve Ctvrtém roce o vic nez 60 % oproti pfedchozimu roku. Cash flow 4.

a 5. roku je stejné jako cisty zisk, jelikoZz odpis dlouhodobého majetku je

stanoven jen na tfi roky.

Tabulka 18: Pfedpokladany zisk realisticky scénar

REALISTICKY SCENAR
Rok 1 2 3 4 5
Vynosy 1920 000 K& 1920 000 K& 2016 000 K& 2208 000 K& 2 400 000 K&
Naklady 1 653 856 K& 1754 756 K& 1849 030 K& 1908 977 K& 2007 525 K&
EBIT 266 144 K& 165 244 K¢ 166 970 K& 299 023 K¢ 392 475 K¢
Uroky 0 K¢ 0 K& 0 K¢ oKe oKe
EBT 266 144 K& 165 244 K¢ 166 970 K& 299 023 K¢& 392 475 K¢
Zaokrouhlit 266 200 K& 165 300 K¢ 139 200 K& 299 100 K¢& 392 500 K¢
Dan 50 578 K¢ 31407 K¢ 26 448 K¢ 56 829 K¢ 74 575 K¢&
EAT 215622 K& 133893 K& 112 752 K& 242 271 K¢ 317 925 K¢
(+) Odpisy 18 100 K& 36 200 K& 36 200 K& 0Ke 0Ke
Cash Flow 233722 K¢ 170093 K& 148 952 K& 242 271 K¢ 317 925 K¢
Zdroj: vlastni
V pfipadé pesimistického scénafe neni mozné v podnikani pokracovat
bez financovani z vlastnich prostfedkl. BEhem prvnich péti let je provozovna
stale ve ztraté a byt jsou vysledky hospodareni v pribéhu let lepsi, kumulovana
ztrata neustéle nardsta.
V pfipadé optimistického a realistického scénare budou provozovatelky
po dobu péti let zadrzovat zisk a tvofit zného rezervy. ZadrZzeny zisk bude
slouzit pro dalsiinvestice do podnikani.
Tabulka 19: Pfedpokladany zisk pesimisticky scénar
PESIMISTICKY SCENAR
Rok 1 2 3 4 5
Vynosy 1152 000 K& 1190 400 K& 1 248 000 K& 1 305 600 K& 1 344 000 K&
Naklady 1547 686 K& 1551915 K¢ 1559 159 K& 1562 804 K& 1566 433 K&
EBIT -395 686 K& -361 515 K& -311 159 K¢& -257 204 K¢& -222 433 K¢&
Uroky oKe 0 K¢ 0 K¢ 0 Ke 0 Ke
EBT -395 686 K& -361 515 K& -311 159 K& -257 204 K¢& -222 433 K&
Zaokrouhlit -395 600 K& -361 500 K& -311 100 K& -257 200 K& -222 400 K&
Dan oKe 0 K¢ 0 K¢ 0 Ke 0 Ke
EAT -395 600 K& -361 500 K¢& -311 100 K& -257 200 K& -222 400 K&
(+) Odpisy 18 100 K¢& 36 200 K& 36 200 K& 0KE 0KE
Cash Flow -377 500 K& -325 300 K& -274 900 K& -257 200 K& -222 400 K&

Zdroj: vlastni
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3.6.7 Hodnoceni investice

Dynamickymi metodami Ize investici vyhodnotit. Je vhodné vyuzit dynamické
metody hodnoceni investice, jelikoz reflektuji ¢as a riziko. Pro zhodnoceni
investice jsou vyuzity metody cisté soucasné hodnoty a vnitfniho vynosového
procenta pro vsechny tfi scéndrové pristupy. Z grafd vyplyva, Ze jak v pripadé
optimistického, tak realistického scénare by byla investice vhodna k realizaci.
V pfipadé pesimistického scéndfe jsou vysledky vyrazné negativni. Vnitfni

vynosové procento kvili neustdlé ztraté nelze vypocitat.

Tabulka 20: Dynamické metody hodnoceni investice

Scénar Cista soucasna hodnota Vnitfni vynosové procento
Optimisticky 608 598 K¢ 240 %
Realisticky 186 192 K& 66 %
Pesimisticky -301 880 K¢ -

Zdroj: vlastni

V tabulkach &. 21, 22 a 23 je zpracovana diskontovana doba navratnosti, ktera
se taktéz fadi mezi dynamické investice. Doba navratnosti pocita
s diskontovanou hodnotou cash-flow z daného roku, pfi diskontni sazbé 10 %.
Jak je mozné vidét, v pfipadé optimistického scénare by byla investice splacena
jiz v prGbéhu prvniho roku. V pfipadé realistické varianty, tedy prodeji 100 kus{
za den, jak to predpoklddd bod zvratu, by doslo ke splaceniinvestice v pribé&hu
druhého roku fungovani pekarny. V pfipadé naplnéni pesimistického scénare

by ke splaceniinvestice viibec nedoslo a investice by byla ztrdtova.

Tabulka 21: Diskontovana doba navratnosti pro optim. scénar

Disk. doba navratnosti - optimisticky scénar
Rok CF DCF Kumul. CF
0 - 290771 K& - 290 771 K& - 290771 K¢
1 717 292 K& 652 084 K¢ 361 313 K¢
2 658 928 K¢ 544 569 K¢ 905 881 K¢
3 665 651 K¢ 500 113 K¢ 1405 995 K¢
4 600 858 K¢ 410 394 K¢ 1816 389 K¢
5 606 123 K¢ 376 355 K¢ 2192 743 K&

Zdroj: vlastni
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Tabulka 22: Diskontovana doba navratnosti pro real. scénar

Disk. doba navratnosti - realisticky scénar
Rok CF DCF Kumul. CF
0 - 290 771 K¢ - 290 771 K& - 290 771 KC
1 233722 K& 212 475 K¢ - 78296 K¢
2 170093 K¢& 140573 K& 62 276 KE
3 148 952 K¢& 111 910K 174 186 K&
4 242 271 K& 165 474 K& 339 660 K¢
5 317 925 K¢ 197 406 K& 537 067 K&

Zdroj: vliastni

Tabulka 23: Diskontovand doba navratnosti pro pesim. scénar

Disk. doba navratnosti - pesimisticky scénar
Rok CF DCF Kumul. CF
0 - 290771 K¢& - 290771 K¢& - 290771 K¢
1 - 377 500 K¢ - 343182 K¢ - 633953 K¢
2 - 325 300 K¢ - 268 843 K¢ - 902 796 K¢
3 - 274 900 K¢ - 206 536 K¢ - 1109 332 K¢
4 - 257 200 K¢ - 175671 K¢ - 1285003 K¢
5 - 222 400 K¢ - 138 093 K¢ - 1423096 K¢

Zdroj: vliastni
3.6.8 Citlivostni analyza

Analyzovanim rizik, které mohou projekt ohrozit je odhaleni vlivu rizika
na podnik a uvédomeéni si pravdépodobnosti vzniku rizika. K prehledu vlivQ rizik
na podnik Yes cupcakes, s.r. 0. byla zpracovana citlivostni analyza, ktera zobrazi

absolutni pokles zisku provozovny a procentualni pokles zisku.

ldentifikovalo se pét rizikovych faktor(, které se mohou vyskytnou v investici.
Prvni faktor je riziko, Ze se sniZi poptavka po produktech. Riziko snizeni
poptdvky je redlné, a proto je i odhadovana pravdépodobnost, Ze se toto riziko
naplni nejvyssi ze vsech rizik a to 35 %. Dalsi riziko predstavuje otevreni
konkurencniho podniku v blizkosti pekarny, ktery bude nabizet podobné
vyrobky za nizsi ceny, coz provozovnu Yes cupcakes, s. r. 0. donuti ke snizenf
prodejni ceny. Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je odhadnuta na 20 %.
Tretim rizikovym faktorem mUze byt zvySeni cen surovin potfebnych k upeceni

produktl cupcakes. Zménou nakladl na 1 ks produktu se oclekdva vyrazny

80



pokles zisku spole¢nosti s pravdépodobnosti 30 %. Ctvrty rizikovy faktor je
zvyseni ndjemného s pravdépodobnosti 5 %. Posledni rizikovy faktor zvyseni
poplatkd za energie se odhaduje s 15% pravdépodobnosti. U vsech faktord rizik

byla stanovena zména oproti realistickému scénari o 15 %.

Tabulka 24: Citlivostni analyza pro realisticky scénar

Soucasny o Absolutni % pokles Odhadovana
_ . Zmeéna . . .
Faktor rizika Jednotka realist. 015 % pokles rocniho pravdépodobnost
scénar ° | ro¢niho zisku zisku vzniku rizika
o . o o
1. Snizeni poptavky ks 2400 5040 275522 KC 117,90 % 35 9%
2. Konkurence
snizenf prodejni ceny K¢&/ks 64 54,4 237 422 KE 101,6 % 20 %
e ok K& 15123 | 17391 | 22032 K¢ 94 % 30 %
R e LS K& 9000 | 10350 | 13122K& 56 % 5%
5. Zvyseni poplatkl za
energie K¢ 7000 8050 10 206 K¢& 4,4 % 15%

Zdroj: vliastni
Z tabulky 24 plyne, Ze rocni zisk ovlivni nejcitlivéji pokles poptavky
po produktech, a to v pfipadé Ze se poptavka rocné snizi o necelych 400 ks
cupcakes, coz predstavuje vdennim prlimeéru pokles prodeji o necelé dva
cupcakes. Vtéto varianté dojde procentualnimu poklesu rocniho zisku
0117,9%. V predevsim v zacatcich podnikani je tézké mit poptavku videalni
pozici. Ke zvyseni poptavky mize pomoci cileny marketing na urcitou skupinu
zdkaznik{, které chceme produkty oslovit. Pripravit zdkaznikd zajimavé akce,
které je oslovi a tim se podpofi poptavka po produktech. Ke snizeni poptavky
muze také dojit pri vypovézeni doddvek do jedné ¢i druhé kavarny, kde tydennf

odbér jedné kavarny pfedstavuje témeér 100 ks cupcakes.

Nezanedbatelny dopad na pokles zisku ma i snizeni prodejni ceny
z prdmérnych 64 K& na 54,4 K¢, kdy v relativnim vyjadreni to predstavuje zménu
roc¢niho zisku pres 100 %. Vstup nové konkurence v blizkém okoli, kterd své ceny
postavi pod cenovou hladinu pekarny Yes cupcakes, s. r. o. mdze zisk pekarny
silné ovlivnit. Vyhnout se sniZzeni prodejni ceny se da, pokud pekarna bude

v pribéhu podnikdni budovat vztah se zdkazniky, ktefi by pfi vstupu nové
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konkurence stale vérni pekdarné Yes cupcakes, s. r. 0. Zabranéni konkurenci
k pfesunu zdkaznik( se da predejit tim, Zze pekarna bude konstantné prichazet
s inovacemi produktl, udéld své produktu unikatni. Napriklad se zaméfi
na zakazniky, maminky s holcickami, a bude jim nabizet cupcakes v nefinalni
verzi, ¢imz bude cilit na to, ze si zakaznici mohou produkt sami doma dozdobit.
Prodaval by se zvlast korpus zdkladniho tésta, oddélené krém, ktery
by si zakaznici dozdobili az doma dle jednoduchého manualu a fotografie.
K zakladu cupcaku a krému by bylo par cukrarskych ozdob, které by finalni

vzhled podpofily.

Tyto dva vyse zminéné rizikové faktory predstavuji nejcitlivéjsi faktory
v citlivostni analyze. Zbylé tfi faktory jsou méné vyznamné, a ne zcela zasadné

ovlivni hodnotu ro¢niho zisku pfi zméné o 15 %.

Zvyseni cen surovin nemUze pekdrna nikterak predejit. AvSak vétSinou
se zvysenim cen potravin rostou pomalu i mzdy, coz mize nahrdvati ke zvysSeni
cen produktu. Nicméné maly nardst cen surovin potrfebnych pro vyrobu
cupcakes neovlivni zisk vyrazné, proto by vten moment nemélo dojit ke zvyseni
cen produktl. Na grafu cislo 3 je vidét pridmérny narlst cen potravin, které se
vyuzivaji pfi peceni cupcakes. Jedna se o vyvoj cen cukru, mléka a masla
od ledna 2016 do kvétna tohoto roku. Nejvice stala cena je mléka, ktera se
takrka nemeéni. Malé zmény v cené jsou znazornény i u cukru, kdy dokonce cena
od zari roku 2018 mirné klesa. Oproti tomu cena masla je velmi kolisava, proto
je nezbytné, aby si pekdrna hlidala akéni ceny masla a v ten moment si vytvofila

dostatecné zasoby, které budou mozné dle doby spotfeby udélat.
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Graf 2: VVyvoj primérnych cen cukru, mléka a masla
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zdroj: Cesky statisticky Grad, 2019

Riziko zvyseni najemného pekarny je malé. Jelikoz pronajimatel je blizky
zrodiny jedné ze zakladatelek, proto by nemélo hrozit necekané zvyseni ceny
najemného. Avsak pokud by se najemné zvysilo o 15 %, tak by to projektu

pfineslo pres 13 tisic K¢ absolutni pokles zisku, coZ je v procentech 5,6.

Zvyseni poplatkd za energie by mélo na zisk nejnizsi vliiv. Nicméné je to riziko,
které nelze ovlivnit. Pfedpoklada se, Zze ceny za energie nebudou klesat, tak se
da predejit necekaném zvysSeni tim, Ze u dodavatele vyjedna fixni sazba po
urcitou dobu. Pokud by prfece jen doslo ke zvyseni, absolutni pokles zisku bude

néco malo pres 10 tisic korun, coz je velmi podobné jako u zvySeni najemného.

Celkovy dopad zisk podniku dle jednotlivych rizikovych faktorl je pfimo
znazornén v grafu matice rizik. V prvni tfetiné grafu jsou tfi nejméné rizikové
faktory, a to zvyseni ndjemného, zvysSeni poplatkl za energie a zvysSeni cen
surovin. V posledni tretiné grafu, tedy v ¢asti, kde dopad rizikovych faktord je
100 % a vySe se nachdzeji dva faktory, konkrétné snizeni prodejni ceny produktd

a snizeni poptavky po vyrobcich.
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3.7 Vyhodnoceni projektu

Cilem projektu je otevieni pekarny na vyrobu cupcakes na prazském Zahradnim
meésté. Podobna provozovna v blizkém okoli, kterd by se specializovala na tento
typ sladkého peciva, neni, proto se tato pfilezitost jevi jako vhodna. Provozovna
chce cilit na trh B2B v podobé dodavek do kavaren, ale i na trh B2C, nejdfive
predevsSim na zakazniky, kteri se vyskytuji v blizkém okoli pekarny. Pekarna

planuje péctina zakazku.

Finan¢ni hledisko ukazalo, Ze projekt je vhodné realizovat v pfipadé
optimistického scénare, tak i realistického. Optimisticky scénar dokonce
umoznuje rozvoj provozovny jiz vprlbéhu prvnich péti let. V pfipadé
realistického scénare by bylo vhodné v podnikani pokracovat, jak je stanoveno
od zacatku projektu. Pesimisticky scénarf je velmi ztratovy a v jeho pfipadé
by nebylo vhodné projekt realizovat (nicméné pravdépodobnost nastani

pesimistického scénéafe se nepovazuje za extrémné vysokou).

Pekarna Yes cupcakes, s. r. 0. si stanovila Ctyfi strategické cile. Prvni je spusténi
provozu pekarny v prvni poloviné roku 2020. Jelikoz prostory k pronajmu jsou
jiz stavebné upraveny k provozovani pekarny, tento cil by mélo byt realné
splnit. DalSi dva strategické plany nelze ani po zpracovani studie
proveditelnosti vyhodnotit. Jedna se totiZz o dlouhodobé cile. Konkrétné dostat
se do jednoho roku do povédomi obyvatel v blizkém okoli pekarny a do dvou
let mit zakazniky po celé Praze. Nicméné posledni Ctvrty cil sledujici navratnost
viozenych finanénich prostfedkl do tfi let od zacatku projektu je podle
propoctld teoreticky splnit v pfipadé optimistického a realistického scéndare.
Prinaplnéni realistického scénare dojde knéavratnosti investice v prlibéhu
V pfipadé pesimistického scénafe knavratnosti investice béhem péti let

nedojde ainvestice je tedy ztratova.

Pfi predpokladu, ze skute¢nost by se opravdu méla pohybovat dle propoctl

realistického scénare je doporuceno projekt realizovat.
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4.Z2Zaveér

Cilem této diplomové prace bylo zpracovat studii proveditelnosti za Ucelem
rozhodnuti o otevieni pekarny v Praze, kterd se bude specializovat na vyrobky
cupcakes. Analyza konkurence v Praze ukazala, Ze v celé Praze neni vyrazna
konkurence, ktera by podnikala v podobném odvétvi cukrarstvi. Konkurence

je pfedevsim v kavarnach, které také malé dortiky zvané cupcakes prodavaji.

Z vypoctl obsaZzenych vdiplomové praci vyplyva, Ze projekt pekdrny
je zivotaschopny pfi naplnéni optimistického a realistického scénare. V prvnim
pfipadé se zakladatelkam investice vrati jiZ po prvnim roce, v druhém pripadé
by zfejmé doslo k plné navratnosti investice na pocatku ctvrtého roku
od otevieni pekdrny. Kvypoctdm v diplomové praci je nutné pfistoupit
obezretné, to zejména proto, Zze poptavka byla pro vypocet nastavena jako
konstantni, nicméné je zfejmé, Ze tomu tak nebude, a hlavné v prvnich mésicich
bude znac¢né kolisat. Po zkouSeni produktd v prvnich mésicich mize pfijit

pokles, nez zakaznici do pekarny znovu naleznou cestu.

Je tedy nutné zdkazniky neustdle stimulovat a motivovat k ndkuplm, vytvéaret
atraktivni produkty a snazit se neustale pfichazet s novymi verzemi cupcakes,
aby se pfilezitostni zakaznici stali zakazniky stalymi. AvSak diky evidenci
nejoblibenéjsich druhl cupcakes bude kldst ddraz na stadly prodej téchto

nejvice proddvanych vyrobkl dle zdkaznikad.

Provozovani pekarny ma hlavni cil rozvinout zalibu v peceni tfech zakladatelek,
neni tedy cilem vybudovat velky rfetézec. Pokud by projekt pekarny fungoval
a byl ziskovy, do budoucna by zakladatelky chtély promeénit prostor
u prodejniho okénka v malou kavarnu, kde by bylo mozné si Cerstvé produkty
pekarny i snist.

Dle mého ndzoru se podafilo cil diplomové prace splnit, tedy vypracovat studii
proveditelnosti pro otevieni pekarny Yes Cupcakes s. r. 0. ktery ovéfi, zda
je projekt konkurenceschopny. Pro otevieni pekarny neni potrfeba zadny cizi
kapital, studie proveditelnosti mize zadost o Gvér v budoucnu vhodné doplnit,

pokud by byl potfeba.
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