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Anotace
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s navrhem na zlepSeni.
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Uvod

Diky aktudlnimu stavu ekonomiky a déni na trhu, je pojem konkurence velmi dualezity
a pouzivany. Aby podnik spravné fungoval a udrzel si svou pozici na trhu, musi se aktivné
zapojit do konkurenc¢niho boje a zajistit tak svou konkurenceschopnost. V tom podniku
napomaha konkuren¢ni vyhoda, jez 0znacuje néco specifického, co odlisuje urcity podnik
od konkurence. Konkuren¢ni vyhoda je velmi diillezitym prvkem, jelikoz na trh pronika stale

vice novych podnikii a konkurence velmi rychle pfibyva.

Cilem bakalafské prace je analyzovat konkurenceschopnost podniku v oboru cestovniho
ruchu. Pro napsani této prace byla vybrana jako modelovy piiklad pobocka franchisové

kavarny Coffeeshop Company v Mladé Boleslavi.

Prvni ¢ast bakalarské prace tvofii teoretické ptistupy a definice opiené o dostupnou odbornou
literaturu. Jejim obsahem je vymezeni zakladnich pojmd, jako je konkurenceschopnost,
konkurenéni vyhoda, konkurenéni strategie ¢i definice konkurenéniho prostiedi. Déle je zde
priblizena problematika sluzeb a jejich zékladnich vlastnosti. V ramci sluzeb je ¢ast prace
vénovana stravovacim sluzbam, k nimz se fadi i kavarna Coffeeshop Company. V teoretické
Casti je nastinéna i materidln€ technicka zdkladna, kterd slouzi k propojeni sluzeb

S hmotnymi prostredky.

V praktické Casti je popsana spolecnost Coffeeshop Company a jeji pobocka v Mladé
Boleslavi. Soucasti praktické ¢asti je i popis konkurenénich podniki v dané lokalité véetné
pfiblizeni jejich hlavniho podnikatelského zaméru. Dale je zde zpracovana analyza
konkurenéniho prostfedi pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil. Velmi dileZitou
¢asti je urceni konkuren¢nich vyhod a nedostatkli kavarny Coffeeshop Company s navrhem

na jejich zlepSeni.

Ptfinosem prace je definovani konkurenc¢nich vyhod vybraného podniku na zéklade
provedené komparativni analyzy a Porterova modelu péti konkurenénich sil. Dale by mély

vlastni navrhy piinést zlepseni chodu kavarny a zvyseni konkurenceschopnosti.
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1. Konkurenceschopnost

Pojem konkurenceschopnost ma sviij etymologicky pivod v latinském cumpetere. Sloveso
petere znamena vykonani urcité aktivity a predloZzka cum neméni ani neovliviluje vyznam
slovesa. Pravé kvuli nejasnému prekladu existuje v dnesni dobé mnoho riznych definic

pojmu konkurenceschopnost, které se od sebe 1isi pojetim tohoto slova (M-journal, 2013).

Jednim ze zakladnich pojeti konkurenceschopnosti je urcita schopnost se aktivné zapojit do
soutéze v trznim prostfedi. Ten subjekt, ktery je v dané soutézi v trznim prostiedi nejvice
schopny, lze oznalit jako absolutniho vitéze, jenz se vyznacuje vysokou
konkurenceschopnosti. PoraZzeni jsou Vv této soutézi oznacovani za nekonkurenceschopné.
Problém vSak nastava v pojeti hranice konkurenceschopnosti a nekonkurenceschopnosti
(Cichovsky, 2002; World Economic Forum, 2017).

1.1 Konkurence

Konkurenci lze chapat jako soupeteni ¢i soutézeni mezi dvéma a vice subjekty (konkurenty).
Aby mohl konkurent vstoupit do konkurenéniho vztahu, musi disponovat konkuren¢nim
potencidlem a musi mit zdjem do konkurence vstoupit. V rdmci mikroekonomie lze

konkurenci délit na nasledujici skupiny.
a) Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

Na jedné¢ strané trhu stoji vyrobeci, kteti chtéji prodat své vyrobky s nejvétsim moznym
ziskem, a na druhé stran¢ jsou spotiebitelé, kteti chtéji uspokojit své potieby nakupem

cvwr

kompromis pfijatelny jak na strané nabidky, tak na strané poptavky.
b) Konkurence na strané poptavky

Hlavnimi subjekty v ramci této konkurence jsou spotiebitelé, kteti vstupuji na trh. Jejich
cilem je nakoupit co nejvice zbozi za co nejlevnéjsi ceny, a to 1 na utkor ostatnich
spotiebitelil. Konkurence roste predevsim tehdy, pokud poptavka pievySuje nabidku

a tento jev pak zptisobuje rtst cen.
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c) Konkurence na stran¢ nabidky

Snahou kazdého vyrobce je prodat co nejvetsi mnozstvi svych vyrobkil a tim dosdhnout
maximalizace svého zisku. Dal§im cilem vyrobcii je oslabit své konkurenty a tim oslabit
jejich trzni podil. Mikroekonomie rozd€luje dale konkurenci na strané¢ nabidky na
konkurenci dokonalou ¢i nedokonalou a na konkurenci cenovou ¢i necenovou (Mikolas,

2005).

Dokonala konkurence je idealnim modelem fungovani trhu, ktery vsak v realité
neexistuje a je jen teoretickym modelem pro pochopeni fungovani trhu. Tato konkurence
je charakteristickd velkym mnozstvim vyrobcii a spotiebiteli, homogenni produkci

a maximalizaci zisku a uzitku (Mikolas, 2005).

Na rozdil od dokonalé konkurence, je nedokonala konkurence v ekonomickém svéte
bézné k vidéni a lze ji délit na monopol, oligopol a monopolistickou konkurenci.
Monopol je trzni situace, kdy je na stran¢ nabidky pouze jeden dodavatel, ktery ma
vyhradni postaveni. Situace na trhu, kdy na strané nabidky stoji jen maly pocet
dodavateld, se nazyva oligopol a trh s mnoha dodavateli, diferencovanym produktem
a volnym vstupem na trh je oznaovan jako monopolisticka konkurence (Mikolas,

2005).

1.2 Konkurenéni vyhoda

Konkurenéni vyhodu lze definovat jako néco, ¢im se 1181 podnik od konkurence a déla dany
produkt vyjime¢nym. Snahou kaZzdého podniku je ziskat konkuren¢ni vyhodu nad svymi
konkurenty, protoze praveé to miize byt rozhodujicim faktorem, na jehoz zakladé se zakaznik

rozhodne pro koupi (Jakub, 2011).

Konkuren¢ni vyhodou muze byt cena produktu, jeho kvalita, baleni ¢i ekologicka
charakteristika. Mezi dal$i vyhodu patfi i skvéla znalost svych zékazniku a jejich potieb, na
kterou podnik mliZze reagovat spravnym a vyjimecnym pristupem k zakaznikim. V rdmci
konkuren¢ni vyhody je dulezité sledovat i svou konkurenci a aktudlni déni na trhu

(Cichovsky, 2002).
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1.3 Portertiv model péti sil

Porteriv model patti k jedném z nejvyznamnéjSich nastroji analyz Konkuren¢niho prostiedi
podniku. Tato teorie je zalozena na pusobeni péti konkurenénich sil v odvétvi. Témi jsou
konkurenti v odvétvi, potencialni novi konkurenti, substitu¢ni vyrobky, dodavatelé

a zékaznici (viz Obrazek 1).

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurenta)

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatelu) odbératell)

Nahradni (nové)
vyrobky
(OhroZeni ze strany

nahradnich vyrobka -
substitutd)

Obrdzek 1: Porteritv model péti konkurencnich sil
Zdroj: http://www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-konkurencnich-sil-1/

V roce 1979 vytvofil tento model profesor Michael Eugene Porter na Harvardské univerzité
s cilem vyhodnotit vnéjsi sily, které ovliviiuji podnikani firem. Jelikoz Porteriv model patii
do strategického managementu podniku, je potieba ho neustile obnovovat a upravovat dle

aktudlni situace na daném trhu. VSech pét konkurencnich sil je popsano déle.

Prvni silou je konkurenc¢ni rivalita uvniti ur¢itého segmentu. Tato soutéz je ovliviiovana
stupném koncentrace, diferenciaci vyrobku, zménou velikosti trhu, strukturou nakladu,

rostouci vyrobni kapacitou a bariérou vstupu do segmentu.
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Potencialni novi konkurenti jsou pro podnik velkou hrozbou, pokud vyrobci dosahuji
snadnych a vysokych vynost a vstup do odvétvi je snadny. Vstup novych konkurentli do
odvétvi je ale ovlivnén dvéma druhy bariér. Prvni je bariéra strategicka, kdy se vyrobci snazi
vytvofit trh, ktery je pro nové konkurenty neatraktivni. V ramci strukturalni bariéry se pocita

s nedostatkem zkuSenosti nové ptichozich podnikl do odvétvi.

Hrozba ze strany substitu¢nich vyrobki nastava ve chvili, kdy se zakaznici stavaji
vyrobku konkurence. Dalsi hrozbou je, pokud je cena a kvalita substitutu vyrazné lepsi nez

u naseho vyrobku.

Dohadovaci sila odbératelu cili zakaznikt je zavisla na kvalité produktu, kterd je zdkazniky
pozadovana. Dalsim faktorem je diferenciace nabizenych produktd, nebezpeci zpétné

integrace, stupeii koncentrace zédkaznika a pocet zakazniki na trhu.

Posledni konkurenéni silou jsou dodavatelé a jejich vyjednavaci schopnosti, kterymi se
poté musi odbératelé fidit. Hlavnimi dodavatelskymi silami jsou: dodavky jedine¢nych
produktl, zvySeni stupné své koncentrace, zjednoduseni a harmonizace zpétné integrace,
dodavky polotovard, jez maji zdsadni vliv na kvalitu konecného vyrobku, a opatfeni, pii
kterych musi odbératel investovat, aby mohl zménit dodavatele (Mikolas, 2005; Magretta,
2015).

1.4 Konkuren¢ni strategie

Konkurencni strategie firma pouziva k ziskani silné pozice v daném odvétvi. Hlavnim cilem
je najit vhodné postaveni v odvétvi a ziskat schopnost Celit konkuren¢nim silam. Michael
Porter definoval zéakladni strategie, které mohou firmé pomoct k piedstizeni konkurence

v odvétvi (viz Tabulka 1). Mezi tyto zakladni strategie patii:

— prvenstvi v celkovych nakladech,
— diferenciace,

— soustfedéni pozornosti.

15



Tabulka 1. Konkurencni strategie

Konkurenc¢ni vyhoda
Cilovy trh Nizké naklady OdliSeni
Cely trh Nakladové vedeni Diferenciace
Trzni segment Soustfedéni pozornosti

Zdroj: http://www.businessvize.cz/strategie/genericke-strategie-aneb-zaklad-na-kterem-muzete-
stavet-i-dnes

Prvenstvi v celkovych nakladech

cvwr

nakladti, aby mohla nabidnout zdkaznikiim niz$i cenu nez konkurence. Pfi nizkych
nakladech je potfeba dosdhnout vysokého trzniho podilu ¢i vyhodného ptistupu k surovinam.
Na pocatku takova strategie vyzaduje vyssi investice na potizeni technologického zatizeni,
agresivni tvorbu cen a rozbéhové ztraty pii ziskani trzniho podilu. Tyto investice se po
dosazeni nizkych nékladl vrati firm¢ obratem zpét. Dilezita je také kontrola piimych
i rezijnich ndkladli a moznost tyto naklady jesté snizit. Tato strategie se uziva u masovych

vyrobkd, které slouzi k denni potiebé a neni u nich mozna diferenciace (Mikolas, 2005).
Diferenciace

Cilem strategie diferenciace je odlisit vyrobek ¢i sluZzbu od nabidky konkuren¢nich firem.
Pokud firma dokdZe tuto strategii sprdvné¢ implementovat, ziskd nadprimémé vynosy
Vv odvétvi. Tato strategie bere na védomi velikost nakladl, ale nejsou jejim hlavnim
strategickym cilem. Dalsi vlastnosti diferenciace je ochrana proti konkurenénimu soupeftenti,
jelikoz zdkaznici jednaji na zdklad€ zkuSenosti a jsou schopni tolerovat i mensi cenové

rozdily (Mikolas, 2005).
Soustiedéni pozornosti

Strategie soustiedéni pozornosti se od dvou ptredchozich lisi predevsim tim, Ze se zamétuje
pouze na urcité trzni segmenty. Tato strategie je zaloZena na tom, zZe podnik si vybere pouze
atraktivni trzni segmenty a na ty se efektivné zaméti a nabidne jim vice nez konkurence,

kterd ma vétsi trzni zaméteni (Mikolas, 2005).
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Konkurenc¢ni strategie jsou velmi vyznamnym nastrojem k ziskani konkurenc¢ni vyhody
oproti ostatnim konkurenénim podnikiim. Aby mohly byt v praci popsany konkurencni

strategie a vyhody vybraného podniku, musi byt specifikovano odvétvi sluzeb, do kterého

kavarna Coffeeshop Company spada.
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2. Specifika sluzeb

., Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mize nabidnout druhé strane,
je Vv zdsade nehmotna a jejim vysledkem neni vilastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi

byt spojena s hmotnym produktem. *“ (Vastikova, 2014, s.13)
Mezi zékladni vlastnosti sluzeb patii:

e nehmotnost, jedna se o vlastnost, ktera nejvice charakterizuje sluzby. Pfed vyuzitim
nelze sluzbu ohodnotit Zadnym fyzickym smyslem, proto maji zdkaznici tézky vyber
mezi konkurujicimi poskytovateli sluzeb. Podniky se proto snazi vybér své sluzby
usnadnit a podpotit Gstnim doporuc¢enim, upozorfiuji na jeji kvalitu a sluzbu se snazi
co nejvice zjednodusit.

¢ neoddélitelnost je dalSi vyzna¢nou vlastnosti sluzeb, jelikoz je sluzba vytvarena
a spotfebovavana soucasné, a to za pritomnosti zakaznika. Zakaznik se tedy stava
spoluproducentem sluzby a Casto ptichazi do styku s ostatnimi zédkazniky. Snahou
producentt sluzeb je tedy oddélit produkci od spotieby.

e proménlivost sluzeb je zavisla na tom, kde, kdy, kym a jak je poskytovana. Kvalita
nabizenych sluzeb se tedy mize ménit v zavislosti na tom, kdo nam sluzbu poskytuje.
Proto podniky stale castéji pfistupuji ke standardizaci, Skoleni zaméstnanc
a planovani procest poskytovani sluzeb.

e pomijivest je problémova, pokud poptavka kolisd a neni stald. Sluzby nelze
skladovat, a proto pokud nejsou vyuzity v dany okamzik, jsou ztracené a nelze je uz
nijak nahradit. Zakaznik se tedy miize setkat s nadbytec¢nou i nenaplnénou kapacitou,
a proto se podniky snazi sladit nabidku s poptavkou flexibilitou cen (Vastikova,
2014; Jakubikova, 2009).

2.1 Konkurenceschopnost ve sluzbach

Ve sluzbach je dilezité, aby podniky premyslely jinak nez jejich konkurenti a dokazaly
predvidat konkurenc¢ni strategie. Jelikoz jsou sluzby specifické nehmotnosti, klade se velky
diraz na marketingovou komunikaci, ktera ma presvédcit zakazniky k nakupu. Velka
pozornost je vénovana také diferenciaci nabidky od konkurence a zvyseni kvality sluzeb.

Dale se podniky vénuji inovacim sluzeb a volbé spravného distribu¢niho kanalu. Poslednim
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faktorem, jenz ma velky vliv na nadkup, je cena, kterd miZze byt rozhodujicim faktorem,

pokud zakaznik nema se sluzbou piedchozi zkusenosti (Vanicek, Kiest'an, 2007).

2.2 Franchising

Franchising je druh obchodni ¢innosti, kdy poskytovatel (franchisor) poskytne nabyvateli
(franchisant) licenci k provozovani specifické obchodni ¢innosti pod ochrannou znamkou.
Tento druh podnikani vznikl v roce 1954, kdy Mac a Dick Donaldovi poskytli licenci
a ochrannou znacku firmy McDonald’s. V dne$ni dobé ma tato firma ptes 30 tisic

provozoven po celém svété a 84 % z nich je provozovano praveé systémem franchisingu

(Ryglova, 2009).

V ramci franchisingové smlouvy zajistuje poskytovatel nabyvateli potfebné zaSkoleni
a know-how po dobu ur¢itou. Nabyvatel je povinen se fidit obchodnim konceptem, ktery mu
byl poskytnut, a musi platit po dobu poskytovani licence dohodnutou ¢astku za propujceni
obchodni znacky. Poskytovatel se smlouvou zavazuje, ze bude nabyvateli pomahat pfi
podnikéni, a to predevS§im v zacatku podnikéni, kdy je potieba zaskolit pracovniky

a provadét kvalitni propagacni sluzby (Ryglova, 2009).

V Ceské republice se franchising zacal rozvijet zacatkem 90. let, kdy se na ¢eském trhu
objevily prvni franchisové pobocky, kterymi jsou McDonald’s, OBl a YVES ROCHER.
Zpocatku se franshisingu moc nedafilo, a to predev§im diky nedostatku informaci
a zkuSenosti s timto druhem podnikani. Zvrat nastal v roce 1993 zalozenim Ceské asociace
franchisingu. Hlavnim cilem této asociace je podpora stavajicich franchisovych spole¢nosti
a vytvafeni vhodnych podminek pro rozvoj tohoto druhu podnikani (Ceska asociace

franchisingu, 2012).

Nejveétsi rozkvet franchisingu nastava v poslednich letech, na naSem tzemi plisobi pies 250
franchisovych fetézct, které vlastni ptes 6500 pobocek. Vyhody tohoto podnikéani objevily
1 jiz fungujici podniky, jez se rozhodly zménit zpisob svého podnikdni na zakladé
franchisové spoluprace. Nejvice podnikli tohoto druhu se vyskytuje v oblasti stravovacich

sluzeb, které jsou piiblizeny v dalsi ¢asti této kapitoly (Franchising, 2017).
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2.3 Stravovaci sluzby

Stravovani slouzi k uspokojovani zékladnich lidskych potieb. Tuto zdkladni potfebu lze
uspokojit naturdlni vyrobou a naturdlni spotfebou, individualnim nakupem
v maloobchodnich sitich, pifipravou pokrmti v domacnostech a soustavou spole¢ného
stravovani. Spolecné stravovani 1ze oznacit jako organizované stravovani, které je ovlivnéno
rozvojem novych technologii, zpisobem zivota obyvatel, tradicemi a zvyky, ale také

velikosti dichodi obyvatelstva (Crouch, 2012).

Spole¢né stravovani plni tii zakladni funkce. Prvni je funkce stravovaci, v jejimz ramci je
poskytovano zakladni a doplikové stravovani. Dalsi je funkce spoleCensko-relaxacni, jez
vV sob& spojuje ulohu stravovani a poskytovani odpocinku, relaxace ¢i spolecenského
setkavani. Posledni funkci je funkce ubytovaci spojujici stravovani spolu S moznosti

ptechodného ubytovani.
Spolecné stravovani se déli na dvé zékladni skupiny:

e 1ucelové — uzaviené: jednd se o stravovani urcitych skupin osob, které jsou
stalymi zdkazniky a hradi pouze ¢ast ceny jidel. Jde predevsim o skolni, zadvodni
nemocnic¢ni a dalsi jidelny;

e Verfejné — restauracni: plni funkci nejen uspokojovani zakladni lidské potieby,
ale také spolecenskou. Restauracni zafizeni slouzila jiz v historii ke spole¢nému

setkavani a navazovani spolecenskych kontakta.
Vefejné restauracni zafizeni se v navaznosti na pravidla ¢lenéni v rdmci EU déli na:

e restaurace: hlavni funkci restauraci je podavani hlavnich jidel béhem celého
dne,
e bary: hlavni funkci je uspokojovani spolec¢ensko-zabavni potieby zakazniki, kde

obcerstveni slouzi jako dopln€k zabavy.
Restaurace jako vefejné restauracni zatizeni se dale ¢leni do nésledujicich kategorii:

— pohostinstvi nabizi zakladni i doplnkové stravovani a je obdobou restaurace,

— motorest je restaurace budovana pii hlavnich silni¢nich tazich a dalnicich
a poskytuje sluzby pievazné projizdéjicim motoristim,

— Jidelni a restaura¢ni vozy a jina zafizeni na prepravu osob nabizi stravovani

ve vefejnych dopravnich prostiedcich,
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— SamoobsluZna restaurace (kafeterie) zajiStuje zakladni i doplitkové stravovani,
které funguje samoobsluznym zplisobem,

— bistro se fadi mezi hostinské zafizeni typu fast food, podavaji se pokrmy a napoje
V nevratnych obalech,

— bufet nabizi obcCerstveni a stravovaci sluzby samoobsluznym zptisobem, je mozné
ho ¢lenit dle nabizenych produktt,

— oObcerstveni, kiosek je sezonni Ci prilezitostné stravovaci zafizeni, které nabizi

obderstveni.

Bary lze ¢lenit do nasledujicich hostinskych provozoven:

— denni bar, jehoz dominantnim vybavenim je barovy pult, poskytuje obcerstveni
a stravovaci sluzby dle svého zaméfeni, napt. pizzerie, grill bar, snack bar, lobby bar,

— no¢ni bar, no¢ni klub, varieté, dancing jsou no¢ni hostinsk4 zafizeni, kterd plni
zabavni funkci a poskytuji obcerstveni obsluznym zpisobem; dominantou téchto
zafizeni je barovy pult a tanecni parket,

— kavarna nabizi piedev§im teplé napoje, cukraiské vyrobky a studenou kuchyni,
slouzi zdkaznikiim k del§im pobytliim a mohou se d¢lit dle funkce, kterou plni, na
specializované ¢i kombinované,

— espresso podava teplé napoje, piedev§im kavu, a dominantni vybaveni tvoii pfistroj
urceny k ptiprave kavy espresso,

— vinarna se zaméfuje predevsim na vina, pfipadné na studenou kuchyni,

— hostinec, pivnice se zamé&fuje na prodej piva a pokrmi k nému vhodnych,

— vydep prodava pivo a ostatni napoje, predev§im do pfinesenych nadob (Ryglova,

2009).

2.4 Trh stravovacich sluzeb

Trh stravovacich sluzeb tvoii velké mnoZstvi segmenti, které se od sebe 1i$i v zavislosti na
druhu stravovaciho zafizeni. V dnes$ni dobé¢ existuje ve stravovacich sluzbach mnoho
riznych subjektl s odlisnymi vlastnostmi a Sirokou nabidkou (viz Obrazek 2). Dulezitym

prvkem je subjektivni vnimani zakaznika, které se u kazdého jedince lisi. Pro nékoho miize
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byt ve stravovacim zafizeni hlavnim diivodem spokojenosti perfektni obsluha, pro jiného to

muze byt pestra nabidka (Crouch, 2009).

Prave proto je velmi dillezité, aby si kazdé stravovaci zafizeni vyty¢€ilo své cile, a to ¢eho
chtéji v budoucnu dosahnout. Dal§im diilezitym krokem je vymezeni cilové skupiny, kterou
1ze urcit pomoci analyzy vnéjs$iho a vnitiniho prosttedi podniku. Aby mohl podnik Gspésné
celit konkurenci, musi zvazit i své schopnosti a zdroje a snazit se je vyuzit k ziskéni

konkurenéni vyhody (Ryglova, 2009).

Stravovaci sluzby patii v oblasti cestovniho ruchu mezi sektor s vysokou konkurenci.
Konkurence miize mit v tomto sektoru mnoho podob, naptiklad konkurence mezi riiznymi
typy kuchyné, konkurence v ramci jednotlivych sektorti stravovacich sluzeb, konkurence
mezi typy stravovacich zafizeni ¢i konkurence mezi vyznamnymi fetézci stravovacich

sluzeb (Ryglova, 2009).

Smluvni Ustavni stravovani Mezavislé Restaurace
poskytovatelé (nemocnice, Skoly, restaurace ve viastnictvi
stravovacich domovy dichoded ve vlastnictvi fetézcll
sluzeb, zajistujici aj.) jednotlived
stravovani
v provoeznich -
zafizenich Levineé restaurace
zakaznika a bufety
Stravovaci Rychla
zafizeni v hotelech| ———— obéerstveni
STRAVOVACI SLUZBY a prodej ,pies
ulici®

Stravovaci sluZby
s donaskou domi

Stravovaci /
zafizeni

ve stiediscich

cestovnihe ruchu

Zabavni
komplexy, které
nabizeji stravoviani
(nocni kluby,
kasina a divadla)

Stylové nebo
béiné stravovani
v navitévnickych
atraktivitach

Stravovani

v sektoru dopravy
(v letadlech,
vlacich, trajektech
aj.)

Bary, hospody,

taverny, kde se podava

Jidlo, ale hlavni
cinnosti je prodej
napaji

Obrazek 2: Riizné typy stravovacich sluzeb
Zdroj: Jakubikova, 2009, s. 29
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2.5 Materialné technicka zakladna

Materialné technickd zakladna je tvofena hmotnymi prostiedky, které jsou potifebné pro

zabezpeceni sluzeb cestovniho ruchu. Patfi sem predevsim:

e dopravni sluzby souvisejici s cestovnim ruchem,

e stravovaci restauracni sluzby,

e ubytovaci sluzby,

e sluzby cestovnich kancelafi, agentur, turistickych informacnich center,

e sportovné rekreacni zafizeni,

e doplitkové sluzby: privodcovskeé sluzby, financni sluzby, sménarny, prodej suvenyr

a predmétt souvisejicich s cestovnim ruchem apod. (Orieska, 2010).

Materialn€ technickéd zakladna je sloZzena z budov a staveb, mezi které patii ubytovaci,
stravovaci a sportovni zafizeni. Dal$i sloZkou jsou stroje a zatfizeni jako energetickd zatizeni,
hnaci zafizeni a technologické zatizeni. Dilezitou soucésti materialné technické zakladny
jsou dopravni prostfedky, jez slouzi k piepravé ucastnikli cestovniho ruchu a jejich

zavazadel. Posledni sloZzkou jsou pfedméty postupné spotieby (Orieska, 2010).

V ramci stravovacich sluzeb tvoii materialné technickou zakladnu predevSim stravovaci
zatizeni v cilovych mistech. Tato zafizeni mizeme rozdélit na odbytovou ¢ast, kterou se
oznacuje samostatny prostor ureny pro zdkazniky. Dal§imi ¢astmi, které nejsou hostlim
pfistupné, je Cast zadsobovani a ¢ast vyrobni, kterd slouzi k pfipravé pokrmi a k umyvani
nadobi. Dilezité pro stravovaci zatizeni je vhodné a ptehledné zajiSténi vstupnich prostor

pro hosty (Orieska, 2010).

Stravovaci zafizeni lze rozdé&lit dle funkce, kterou plni, na zafizeni s pfevazné stravovaci
funkci (restaurace, motorest), zatizeni s funkci doplitkového stravovani a obCerstveni (bistro,

denni bar) a zafizeni se spoleensko-zabavni funkci (kavarna, vinarna) (Orieska, 2010).

Stravovaci zafizeni se déli dale na stabilni (stacionarni), kterd maji sva stala sidla,
a pohybliva (ambulantni), jez slouzi jako dopln€k nebo ndhrada stabilnich zafizeni.
Z hlediska vyuziti se déli stravovaci zafizeni na celoro¢ni, poskytujici sluzby po cely rok,
a sezonni, ktera se zaméiuji na urcité turistické sezony, napiiklad kiosek v Iét€ na koupalisti

(Orieska, 2010).
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3. Coffeeshop Company

Spolecnost Coffeeshop Company je sit’ kavaren se snahou prosadit v Evropé trend kvalitnich
kavaren zaloZenych v souladu s modernim Zivotnim stylem. Coffeeshop Company vyuziva
své dlouholeté znalosti v oblasti vyroby kavy a kavovart a na zaklad¢ téchto zkusSenosti se

snazi o jedine¢nou interpretaci tradi¢nich videnskych kavaren (Coffeeshop Company, 2014).

HOME IN VIENNA

Obrazek 3: Logo spolecnosti Coffeeshop Company
Zdroj: http://www.elmenus.com/cairo/restaurants/coffeeshop-company-1192

Firma Schérf Coffeeshop GmbH vznikla pied vice nez 65 lety v Rakousku. Rodinna firma
byla zalozena prikopnikem modernich technologii v piipravé kavy Dr. Alexandrem
Schérfem. Prvni kavarna byla oteviena roku 1999 ve Vidni a v roce 2000 zacala firma
spolupracovat s lodni linkou Carnival Cruise Line. Od této chvile se na 11 vyletnich lodich
objevily Coffeeshop Company Corners a spole¢nost tak zacala vyvazet svou kvalitni kavu
do celého svéta. V roce 2001 se firma stala samostatnou obchodni spoleénosti, ktera patii do
obchodni skupiny Scharf. Coffeeshop Company se stale rozvijela a formou franchisingu
otevirala mnoho dalSich pobocek po celém Rakousku a Némecku. Diky svému jedine€nému
a mladistvému konceptu ziskala v roce 2003 prvni misto v hodnoceni o nejlepsi Coffeeshop,
ktery zvetejnil ¢asopis ,,Der Konsument“. V roce 2004 spole¢nost rozsitila své kavarny do
novych Clenskych zemi Evropské unie a na arabsky trh, coz bylo povazovano za obrovsky
vyvojovy pokrok. V roce 2006 spolecnost uzaviela ,,Master-Kontrakt®, ktery zaruoval
otevieni dalSich 150 pobocek do deseti let. Rok poté se v kavarnach objevil novy Cajovy
koncept ,,Art for Tea®, ktery obohatil nabidku kavaren o designové podavani kvalitnich ¢aja
(Coffeeshop Company, 2014).
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Spolecnost se stale rozrista a v dnesSni dobé ma jiz pres 280 pobocek ve 20 zemich. Jedna
se predev§im o zemé Evropské unie, ale také naptiklad o Rusko, USA nebo Egypt. V Ceské
republice je zatim otevieno 11 pobocek, a to ve méstech Liberec, Jihlava, Praha, Brno,

Ostrava, Opava, Mlada Boleslav a Pardubice (Coffeeshop Company, 2014).

Coffeeshop Company je provozovan formou franchisingu, ktery zprosttedkovava spole¢nost
Tizia, s. r. 0. Ta vznikla v roce 2007 pravé za Gcelem distribuce této kavarenské znacky.
Cilem je distribuce v zemich V4, tedy na Slovensku, v Polsku, Ceské republice a Mad’arsku.
V tomto roce ziskala spole¢nost Tizia vyhradni Master-Franchisovou smlouvu se Scharf
Coffeeshop Company. Do dnesniho dne zfidila Tizia vice nez 60 kavaren v zemich
V4 (Coffeeshop Company, 2014).

3.1 Cile spole¢nosti

Hlavnim cilem spolecnosti je prodavat kvalitni produkty, na které je kladen velky duaraz.
Kvalitu zde predstavuji jedine¢né produkty spolec¢nosti Schérf s propojenim konceptu
Coffeeshop Company. Dal$im cilem je dodrzovani tradi¢nich postupt pii vyrobé produktd
a poskytovani vyborné kavy zakaznikim, kterou si mohou vychutnat v ptijemném prostredi
kavaren. Spolecnost si zaklada na principu ,,VSechno z jedné ruky* a snazi se poskytnout
zakaznikiim na jednom misté co nejvice kavovych produktii, které pochazeji od jednoho

dodavatele (Coffeeshop Company, 2014).

Coffeeshop Company si v§iméa vSech novych trendii a snazi se 0 stale nové inovace
a modernizace svych pobocek. Dale se snazi o propojeni dvou odliSnych svéth piipravy
kavy. Jedna se o tradi¢ni piti kvalitni videniské kavy a anglo-americky zptsob piipravy kavy

a kavovych produkti (Coffeeshop Company, 2014).

Velky diraz je kladen také na Skoleni a vzdélavani zaméstnanct, jelikoz skvélou kvalitu
muze nabidnout pouze dobie ptipraveny persondl. Spolec¢nost se fidi mottem Reinholda
Schérfa: ,,Ten, kdo si mysli, Ze je n€kym, ptestal se n€kym stavat.* Proto je cilem spole¢nosti
neustale vzdelavat své zaméstnance formou interniho i externiho Skoleni a pomahat jim

V jejich pracovnim rozvoji (Coffeeshop Company, 2014).
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3.2 Coffeeshop Company v Mladé Boleslavi

Pobocka v Mladé Boleslavi byla oteviena 15. srpna 2016 a sidli v obchodnim centru Bondy,
které se nachazi na autobusovém nadrazi. Pobocka je postavena v konceptu Lounge, coz je
nejbeéznéjsi koncept kavaren Coffeeshop Company a plsobi reprezentativnim a luxusnim
dojmem. Tento koncept nabizi plny sortiment vcetn¢ zakuskil a sendvici. Je zaméfen
pfedevSim na prodej kavy na misté s obsluhou, ale nabizi také ptipravu vSech produktt

formou ,,to go* (s sebou).

V kavarné pracuji 4 zaméstnanci na plny uvazek. Pracuji po dvojicich na
dvanactihodinovych sménach. V odpolednich hodinach a o vikendu dochézi do kavarny
vypomahat brigadnici. JelikoZ je kavarna soucéasti obchodniho centra, musi dodrzovat
provozni dobu od 9 do 21 hodin kazdy den. Kavarna je nekufackd, nabizi bezbariérovy

pfistup a ptipojeni k Wi-Fi. Jeji soucasti je i détsky koutek.
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4. Analyza konkurenceschopnosti

Cilem této kapitoly je porovnat pobocku kavarny Coffeeshop Company s ostatnimi
kavarnami v dané lokalité, tedy v Mladé Boleslavi. Nejdiive budou srovnany kavarny

nachazejici se v obchodnim centru a dale i nejvice navstévované kavarny ve méste.

4.1 Komparativni analyza

Komparativni analyza zahrnuje podniky Coffeeshop Company, Tchibo, Café Antonio,
Nejen kafe, La Divinita Coffee a McCafé. V ramci této analyzy budou vybrané podniky

porovnany dle tabulky s vybranymi kritérii.

Coffeeshop Company

Jak jiz bylo feceno, kavarny Coffeeshop Company se zaméfuji na propojeni klasické
konzumace kvalitni kdvy a moderni ptipravy kavovych néapoji. Snahou je poskytnout
zakazniktim kvalitni sluzby v pfijemném prostiedi kavaren, kde je hlavnim produktem kava.

Kavarny jsou stylizované do piirodnich barev, které maji navodit pocit klidu a pohodli.

Cilovou skupinou je moderni a stylovy zdkaznik, pro kterého je névstéva kavarny kvalitnim
prozitkem. Zakaznik si miize vybrat ze Siroké skaly nabizenych produkti, jez je doplnéna
o sezonni nabidku. Sezoénni nabidka se zamétuje na aktualni ro¢ni obdobi a vZdy je sestavena
z dezertni kavy, nekdvového napoje a dezertu. Zakladem stalé nabidky je kéva espresso
a jeji rzné upravy. Déle zde navstévnik mize ochutnat dezertni kavy, teplé napoje vcetné
12 druhi kvalitniho ¢aje, ledové kavy a nealkoholické i alkoholické napoje. Dalsi sortiment

tvoii dezerty, zmrzlina znacky Fruitisimo a Cerstvé pfipravované sendvice.

Kavarna nabizi také prodej servisu, v némz se podava kava v kavarné. Zakaznik si mtze
zakoupit hrnky s podsalky, termohrnky ¢i velmi oblibenou dvousténnou sklenici na ¢aj. Dale
jsou k zakoupeni i dva druhy kavy Intense a Strong, klicenka s logem Coffeeshop Company

¢i darkovy bali¢ek kavovych zrn v hoiké cokoladé.
Tchibo

Dalsi kavarnou pfimo v obchodnim centru Bondy je Tchibo. Jedna se o némeckou znacku,

ktera byla zalozena pted vice nez 60 lety. V dnesni dobé je jednim z nejvétSich mezinarodné
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pusobicich prodejct kavy. Od roku 2004 spolecnost nabizi kazdy tyden i novou nabidku
spotfebniho zbozi, ¢imz se snazi zajistit rozmanitost nabizené¢ho sortimentu. Kavarny
nabizeji také vérnostni kartu, na kterou se zakaznikovi nacitaji body za kazdy nakup.
Nasledné muze zakaznik vyuzit nasbirané body k vyhodnym nakuptim ¢i slevam (Tchibo,

2017).

V Bondy centru se pobocka kavaren Tchibo nachézi jiz od otevieni samotného obchodniho
centra a za fadu let si ziskala velkou oblibu. V minulém roce prosla kavarna rekonstrukci,
¢imz zde vznikl vétsi prostor k sezeni a vychutnani si kavy ptimo v kavarné. Nabidku tvori
klasicky ptipravované kavy, dezerty a sezonni produkty. Zakaznik ma moznost zakoupit si
1 mnoho druhti kédvy znacky Tchibo domu. V nabidce jsou i znackové kavovary a pottebné

ptislusenstvi k ptipravé kavy (Tchibo, 2017).

Peheil

Obrdzek 4: Logo spolecnosti Tchibo
Zdroj: http://www.tchibo.cz/

Café Antonio

V Bondy centru se nachazi jesté jedna soukroma kavarna s nazvem Café Antonio. | tato
kavarna je v obchodnim centru jiz od samého zacatku a v minulosti se od ostatnich kavaren
odliSovala kufackym prosttedim. Nabidka napojového listku je rozSifend i o michané
alkoholické napoje. Dale nabidka zahrnuje i mensi sladka ¢i sland jidla a salaty. Tato kavarna
se t&Sila velké oblibé mezi kutéky, ale 1 navzdory protikutfackému zakonu (platnost od

31. kvétna 2017) ji zGstavaji zakaznici vérni (ProQuest, 2017).

Nejen kafe

Kavéarna Nejen kafe se nachadzi na sidliSti Radou¢ a od ostatnich kavéaren se odliSuje

predevsim svym konceptem. Diky tomu, Ze je kavarna pomérné€ nova, je jeji interiér moderni
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a neotfely. Nabidka se zamétfuje na vybérovou kévu, doméci raw dorty, limonady c¢i
vybérova vina. Kazdy vSedni den kavarna nabizi velky vybér snidani a poledni menu, které
je piipraveno ve zdravéjsi formé. Na vikend je pro zakazniky pfichystan od 11 do 14 hodin

brunch, coz je kombinace snidané a obéda.

Kavérna pro své zdkazniky potada ve spolupréci s mistnimi kuchafi rizné degustacni akce,
které se t€si velké oblib¢. Daéle se zde konaji i literarni vecery ¢i mensi kulturni akce, na néz

je potieba si predem udélat rezervaci.
La Divinita Coffee

Dalsi kavarnou v Mladé Boleslavi je La Divinita Coffee, ktera sidli v centru mésta. Kavarna
je zafizena ve francouzském stylu a v 1ét€ zde zakaznici mohou vyuzit i prostornou terasu.
Kavérna nabizi nejen kavu, ale také domaci dezerty a leh¢i jidla. Kazdy tyden kavéarna nabizi
sezonni nabidku, kterd obsahuje jak obédové menu, tak specialni kdvu a dezert. V nabidce
jsou také domaci sirupy, jez si mohou zakaznici koupit k domaci spottebé (La Divinita

Coffee, 2017).

Kavérna La Divinita Coffee je zndma predevsim velice profesionalnim a milym personélem,
ktery je velmi ochotny poradit s vybérem. Pro stalé zakazniky je pfipravena vérnostni karta
s nabidkou 10. kdvy zdarma. Béhem roku kavarna potrada také tematické degustacni vecery,

na které je nutné si pfedem rezervovat mista (La Divinita Coffee, 2017).
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Obrazek 5: Logo spolecnosti La Divinita Coffee
Zdroj: http://www.kissdelta.cz/archiv/souteze/vyraz-do-la-divinita-coffee-1157.html

MccCafé

Kavarna McCafé je soucasti restaurace McDonald’s, kterd je provozovana také formou
franchisingu. Kavarna sidli v Ji¢inské ulici, pobliz obchodniho centra Olympie. Interiér

kavarny je spole¢ny s restauraci, pouze v blizkosti baru jsou mensi stolky s kiesly pro
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zakazniky kavarny. Snahou kavarny je vyhovét zdkaznikovi v jeho ptéanich, aby odchazel

vzdy spokojeny a rad se vracel (McDonald’s, 2017).

Jelikoz se jedna také o fransizu, nabidka kavarny je podobna nabidce Coffeeshop Company.
Zakaznik zde muze ochutnat klasické espresso v riznych Upravach i dezertni kavy. Kavarna
nabizi velky vybér zakuskii a nechybi ani sezonni nabidka. McCafé nabizi také prodej

keramickych hrnkt a termohrnki s logem kavarny (McDonald’s, 2017).

MeCaf

Obrazek 6: Logo spolecnosti McCafé
Zdroj: http://logos.wikia.com/wiki/McCaf%C3%A9?file=McCafe_Logo.svg

V ramci komparativni analyzy nasledujici tabulka (viz Tabulka 2) porovnava vsechny

zminéné kavarny, které jsou dle vybranych aspekti ohodnoceny body od 1 do 5.

Prvnim hodnocenym aspektem je kvalita produktti prodavanych v kavarnach. Diky ptipravé
produkt z Cerstvych surovin piimo na misté nejvice bodi ziskalo Café Antonio, Nejen kafe
a La Divinita Coffee. Dal§im kavarnam jsou strZzeny body pfedev§im za mrazené pecivo

a zékusky, které nejsou zdkazniky tolik ocenovany a Zadany.

S 24

stale pfijatelné ceny. Nejdrazsi z hodnocenych kavaren je La Divinita Coffee, a to predev§im
diky pouZzivani kvalitnich surovin a vlastnoru¢né vyrabénych produkti. Ostatni kavarny jsou

na pfiblizné stejné cenové urovni.

Dal8im hodnocenym faktorem je lokalita kavarny. Diky tomu, ze se kavarna Coffeeshop
Company, Tchibo a Café Antonio nachazeji v ndkupnim centru, které¢ je velmi dobie
dostupné vSem zakaznikim, jsou tyto kavarny hodnoceny nejvice body. Kavarna Nejen kafe

a La Divinita Coffee nejsou v centru mésta, ale nachazi se pfimo u zastavek hromadné
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dopravy. Nejhtite dostupnou je kavarna McCafé¢, jez je dostupnd predevs§im zakaznikiim fast

foodu.

Hodnoceni se tykalo i sortimentu kavaren, coz je jeden z hlavnich davodi, pro¢ zakaznici
podnik navs$tévuji. Svou nabidkou se urcité odliSuje kavarna Coffeeshop Company, ktera
nabizi mnoho druhi kavovych napoju ve vice velikostech. Kavarna Café Antonio se pro
zménu lisi nabidkou alkoholickych napoji a michanych drinkti. Sortiment kavarny Nejen
kafe a La Divinita Coffee se vyznacuje sezonni obédovou nabidkou a piedev§im domacimi
dezerty. Kavarny Tchibo a McCafé maji omezenou nabidku kavy a mensi vybér dezerti,

predevSim mrazenych.

Dal$im hodnoticim aspektem byly zdkaznické karty. Tuto sluZbu nabizi jen kavarna Tchibo,
ktera pfipisuje zakaznikim na jejich TchiboCard za kazdych utracenych 10 K¢ 1 bod.
Nasbirané body pak mohou zdkaznici vyuzit pro dalsi ndkup kéavy ¢i spotifebniho zbozi
Z nabidky Tchibo. Ur¢itou formu zakaznické karty ma i1 kavarna La Divinita Coffee, ktera
nabizi zdkaznikim kaZzdou 10. kdvu zdarma. Kavarna Coffeeshop Company nabizi

zakaznické karty na 7. napoj zdarma, ale pouze sezoénng, tedy v letnich mésicich.

Ohledné dopliikového prodeje ziskala nejvice bodi kavarna Tchibo, jeZ ma svou nabidku
roz$itenou o rizné druhy kdvovart a kavy k domaci ptipravé. Dale Tchibo nabizi velkou
Skalu obleceni, nabytku a bytovych doplikt. Kavarna Coffeeshop Company nabizi v rdmci
doplitkového prodeje ¢ajoveé a kdvové sety a zrnkovou kavu k domaci ptiprave. Kavarny
Nejen kafe a La Divinita Coffee nabizi krom¢ bézné nabidky i své domaci produkty ¢i
lokalni napoje a vybrané druhy kévy. Kavarna McCafé ma nabidku rozSifenou pouze
o keramické hrnky a termohrnky s logem kavarny. Jedind kavarna Café Antonio nema

V nabidce zahrnut Zadny dopliikovy prode;.

Poslednim hodnocenym aspektem byl doprovodny program, ktery kavarny nabizi. Kavarna
Nejen kafe ptipravuje pro své zakazniky degustacni akce, literarni pfedc¢itani ¢i prednasky.
La Divinita Coffee se specializuje pfedevSim na tematické tydny se zaméfenim na sezonni
suroviny. Na zdklad¢ konkrétni suroviny je potom cely tyden nabizeno specidlni menu. Déle
kavarna potfada také literarni akce, které jsou pofadany kazdoro¢né v kavarnach po celém
mésté. Zbytek hodnocenych kavéren pro své zakazniky doposud zddny doprovodny program

nepofada.
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Tabulka 2: Komparativni analyza

, _ La
Coffeeshop Tchibo Cafe_ Nejen McCafé Divinita
Company Antonio kafe Coffee
Kvalita 3 3 5 . 3 >
Cena 4 5 4 4 4 3
Lokalita 5 5 5 4 3 4
Sortiment 5 3 5 5 3 >
Zakaznické 2 5 } . - 5
karty
Dopliikovy 4 5 - 4 3 3
prodej
Doprovodny i . - 5 - S
program
Body 23 26 19 27 16 30
celkem

Pozn.: 5 bodii — maximum, 1 bod — minimum; body jsou pridéleny na zdiklade subjektivniho
hodnoceni autorky.

V celkovém hodnoceni ziskala nejvice bodi kavarna La Divinita Coffee, a to 30 bodu
z moznych 35. Druhé misto obsadila kavarna Nejen kafe s 27 body a o bod méné ziskala
kavarna Tchibo. Kavarna Coffeeshop je s 23 body hodnocena jako ¢tvrta nejlepsi kavarna.

Ptedposledni misto ziskala kavarna Café Antonio s 19 body a nejméné bodl ziskalo McCafé.

4.2 Analyza konkurenéniho prostiredi

Analyza konkurencniho prostitedi bude zpracovana dle Porterova modelu péti
konkurenénich sil. V této ¢asti je analyzovano pét faktorti, které maji vliv na konkurenéni
prostiedi podniku. Mezi tyto faktory patii: zakaznici, dodavatelé, substituty, konkurence

Vv odvétvi a potencialni konkurence.
Zakaznici

Mezi hlavni kupujici produktd kavarny Coffeeshop Company patii kone¢ni zakaznici.
Nejcastéjsimi zakazniky kavarny jsou lidé ve véku 20-40 let, tudiz cilova skupina, na niz se

kavarna zamétuje. Tato skupina zakaznikli navstévuje kavarnu predevSim kvili moderni
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nabidce, z niz si vybere kazdy zakaznik. Prostfedi kavarny je velmi vhodné i pro maminky
s détmi, které jsou dalsi skupinou zdkaznikd. Diky détskému koutku a bezproblémovému
vstupu do kavarny i s ko¢arkem si mohou maminky dopftat chvili pohody u kavy. Vzhledem
k bohaté nabidce navs$tévuji kavarnu i dospivajici, ktefi misto kavy voli napiiklad shake nebo

horkou ¢okoladu.

Diky tomu, Ze na misté dnesni kavarny Coffeeshop Company stala diive také kavarna, ¢ast
zékaznikl tvofi navstévnici byvalé kavarny. Ti si z pocatku museli zvykat na trochu odlisnou
nabidku a prostiedi, ale zanedlouho kavarnu Coffeeshop Company vroucné piijali. Jelikoz
kavarna sidli v obchodnim centru, dals$i skupinu zakaznikl tvofi zaméstnanci ostatnich
nakupnich jednotek. Pro ty si kavarna pfipravila slevu 25 % na cely nakup, tudiz se

zaméstnanci do kavarny radi vraceji a udrzuji s baristy ptratelské vztahy.
Dodavatelé

Dalsi velkou skupinou, ktera ovliviiuje konkuren¢ni prostredi kavarny, jsou dodavatelé.
Kavarna ma tfi hlavni dodavatele, mezi které patii spole¢nost Havi Logistics, Makro,
PepsiCo a Fruitisimo. Tito dodavatelé plni dodavky v pravidelnych intervalech ¢i dle potieby

a stavu zasob.

Nejdilezitéjsim dodavatelem pro kavarnu je spolecnost Havi Logistics, ktera dodava
zakladni suroviny pro pfipravu kavy a dalsi dulezité zbozi potiebné k chodu kavarny
Coffeeshop Company. Dodavaji predevsim kavu, sirupy K piipravé kavy a limonady znacky
Schirf. Dale dodavka obsahuje dorty, pecivo na sendvice, ¢aje z kolekce ,,Art for Tea*
a dal$i drobnosti. Tato spole¢nost do kavarny dodava vcetn€ oballl S logem kavarny
Coffeeshop Company také servisy a jiné predméty k zakoupeni. Dalsi soucasti dodavky jsou

i marketingové materialy jako reklamni plakaty nebo stojanky na stil se sezonni nabidkou.

Dalsim vyznamnym dodavatelem je firma Makro. Jedna se o obchodni fetézec, ktery nabizi
potravinové 1 nepotravinové zboZi za pfijatelnou cenu. Z potravin doddva Makro do kavarny
predevSim mléko, ovoce a zeleninu, ingredience na piipravu sendvicl, ochucovadla a dalsi
drobné zbozi k dohotoveni finalnich produkt kavarny. Z nepotravinového zbozi dodavka
obsahuje naptiklad potravinové boxy, ¢istici prostiedky a dalsi prostiedky vhodné k uklidu

kavérny.

Spolec¢nost PepsiCo je vyrobcem a distributorem nealkoholickych népoji, ale také naptiklad

bramborovych lupinki Lay’s. Do kavarny tato spole¢nost doddva nealkoholické napoje
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znacky Pepsi, Toma, Lipton, Korunni, Tropicana nebo znacku tonicli Evervess. Napoje se
dovazeji ve sklenénych vratnych obalech a nejvice prodavané napoje, jako jsou voda a dzusy
od znacky Toma ¢i limondda Pepsi, se dovazi i v plastovych lahvich pro pfipad, Ze si chce

koupit zakaznik objednavku s sebou (Pepsico, 2013).

Poslednim dodavatelem je spole¢nost Fruitisimo, ktera dodava do kavarny vlastnoruéné
vyrabénou kvalitni zmrzlinu. Soucasti dodavky jsou i zmrzlinové kornouty, kelimky a 1zicky
na zmrzlinu a drobné marketingové materidly. Spole¢nost Fruitisimo nabizi mnoho druht
zmrzlin od Klasickych chuti az po ovocné sorbety a dalsi nezvyklé piichuté. Dodavka
zmrzliny se 1i$i v z&vislosti na roénim obdobi. V zimé¢ se objednévaji pouze zakladni prichuté
zmrzlin, jez jsou potieba pro piipravu zmrzlinovych pohart, oproti tomu v 1ét¢ je nabidka
mnohem pestiejsi. JelikoZ pfed necelym rokem v obchodnim centru Bondy pobocku
Fruitisima zrusili, mnoho zakazniki chodi nyni na tuto kvalitni zmrzlinu do kavarny

Coffeeshop Company (Fruitisimo, 2016).
Substituty

Protoze kava patii mezi nejoblibenéjsi napoje na celém svéte, je velmi obtizné najit jeji
substitut. Jedinou moZnou variantou substitutu je kvalitni ¢aj, ktery mlize mit v piipadé
spravné pripravy podobné ucinky jako kava. Jedna se predevsim o Cerny nebo zeleny c¢aj
obsahujici latky, na které se vaze kofein. Obsah kofeinu v ¢ajich je mensi nez v kavé, ale na
druhou stranu se uvoliluje postupné a ma tudiz delsi u€inky. Diky podobnym vlastnostem
a uCinklim se miZze stat, Ze nektefi zdkaznici budou preferovat ¢aj pred kavou. I na tuto

moznost je kavarna pfipravena a ve své nabidce ma kolekei 12 kvalitnich ¢aji.
Konkurence v odvétvi

Za nejveétsiho konkurenta kavarny Coffeeshop Company lze povazovat kavarnu Tchibo
predevsim z toho divodu, ze sidli ve stejném obchodnim centru. Kavarna Tchibo si za fadu
let, co je oteviena, ziskala velké mnozstvi zakaznikd, ktefi jsou na sluzby kavarny zvykli.
Tchibo uptfednostiiuje pfedevsim starsi generace, a to diky niz§im cendm a klasické nabidce.
Velkou vyhodou podniku je rozsifeny sortiment o spotiebni zbozi, ktery se kazdy tyden
obménuje. Spole¢nost Tchibo ma 1 dobie propracované webové stranky, jejichz soucasti je
1 internetovy obchod. Pokud si zdkaznik zboZi z internetového obchodu objednd, mize mu

byt bezplatné dodano na nejblizsi prodejnu Tchibo ¢i do mista bydliste.
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Jelikoz kavarna Café Antonio sidli také ve stejném obchodnim centru, jedna se o dalsiho
velkého konkurenta. Diky tomu, ze se jednd o soukromou kavarnu, se persondl nefidi
zadnymi standardy a snazi se k zakazniktim pfistupovat individudlné a s ochotou. Dalsi
odliSnosti je, ze ma kavarna v nabidce vétSi mnozstvi alkoholickych nédpoju vcetné
michanych drinkd. Tudiz kavarnu navstévuji i zadkaznici, jejichz preferenci neni pouze kava.
V nedavné dobé prosel podnik i rekonstruket, jejimz cilem bylo vytvofit ptijemné a moderni

misto pro zékazniky.
Potencialni konkurence

Kavarna Coffeeshop Company je provozovana jako fransiza, tudiz potencialni konkurenci
by byly dalsi franSizové kavarny v dané lokalité. Fransizové kavarny jsou specifické

predevsim podobnou nabidkou a standardizovanym pfistupem k zakaznikovi.

Druhé misto v poétu fran§izovych kavaren v Ceské republice, hned po McCafé, obsazuje
britska spole¢nost Costa Coffee. Tato kavarenska sit’ ma u nas ptes 30 pobocek a jeji soucasti
jsou i samoobsluzné stroje Costa Express, které se nachéazeji pfedevsim na benzinovych
pumpéch. Tato spole¢nost je znama naptiklad svou zimni edici papirovych kelimkl na kévu,

jez je mezi zakazniky velmi oblibena (Costa Coffee, 2017).

Dalsi svétové znamou kavarenskou siti je Starbucks Coffee, kterd ma u nas kolem
20 pobocek, a to prevazné v hlavnim mésté Praha. Tato spolecnost se specializuje predev§im
na hlavni mésta zemi a vysoce frekventovana mista. Starbucks Coffee je spolecnost, ktera
klade velky diiraz na spole¢enskou odpovédnost. To zahrnuje naptiklad ekologické chovani,
etické ziskdvani surovin ¢i zaloZeni Starbucks Foundation, jejiz snahou je zlepSeni
problémovych situaci v rozvojovych zemich. Specidlnim prvkem obsluhy v této kavarné je,
ze zékaznik obdrzi vzdy kelimek se svym jménem. Smyslem popisovani kelimku jménem
zakaznika je osobngjsi pristup k zakaznikiim, urychleni objednavek a ptehled o nich
(Starbucks Corporation, 2016).

Novackem na Ceském trhu je sit’ kavaren CrossCafe, ktera je plivodem z Plzné. Tato
spoleénost ma nyni po Ceské republice pies 20 kavaren v sedmi méstech. Nabidku kavarny
obohacuji naptiklad 0 polévky Ci lehké salaty a k zakoupeni jsou 1 darkové predmeéty. Jelikoz
se jedna o pomérné novou znacku, ktera se stale rozviji, nabizi spole¢nost moznost podnikani
formou fransizy. Zajimavosti je, Ze spolecnost CrossCafe ziskala v roce 2015 ocenéni

Franchisor roku, kde se v uzsim kole vybéru zucastnilo pét tuzemskych znacéek (CrossCafe,
2017).
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Vzhledem k tomu, Ze stat se franchisantem sta¢i zajemci pouze financni prostifedky
a zékladni podnikatelské védomosti, vstup do odvétvi je jednoduchy. Prave to je ze strany
potencialni konkurence hrozba, ktera by mohla ohrozit ptisobeni kavarny Coffeeshop

Company.

4.3 Specifikace konkuren¢ni vyhody

Kavarna Coffeeshop Company se vyznacuje vice konkurenénimi vyhodami, které zlepSuji
jeji postaveni na trhu a odliSuji ji od konkurence. Na zakladé piedchozi analyzy, Porterova
modelu péti konkurenc¢nich sil a komparativni analyzy, byly specifikovany tyto vyhody:

lokalita, koncept a nabidka.
Lokalita

Mezi hlavni konkuren¢ni vyhodu kavarny Coffeeshop Company v Mladé Boleslavi urcité
patii jeji umisténi. Kavarna se nachazi v obchodnim centru hned vedle autobusového
nadraZi, coz je centrum déni ve mésté. Dal§im plusem je, Ze v blizkosti obchodniho centra
se nachazi i muzeum a hlavni vchod do firmy Skoda Auto. Tudiz vétSinu zakazniki tvoid

zaméstnanci Skoda Auto, ale naptiklad i zahranicni turisté, ktefi jedou zdvod navstivit.

Umisténi v obchodnim centru je zarukou vysoké navstévnosti zakaznikl. Zakaznici
obchodniho centra radi vyuZziji kavarnu, kterd je jeho soucasti a je v blizkosti obchodl
a jediného kina ve mésté. Velkou piilezitosti pro ziskani novych zékaznikl je aktivni
zapojeni se do akci potadanych obchodnim centrem. Prikladem mize byt ,,Nakupni noc*
pofddand na podzim minulého roku. Akce spocivala v delsi oteviraci dobé celého centra
a moznosti vyuZiti slev ve veernich hodinach. Pro tuto akci si kavarna pfipravila

zvyhodnénou nabidku kavy a zakusk, ktera ptilakala mnoho zékazniku.
Koncept

Dalsi vyhodou je zpracovani kavarny v konceptu Lounge, ktery nabizi zékazniklim
pohodové straveny ¢as nad $alkem kavy. Kavarna je vybavena rtuzné velkymi stoly, jez jsou
doplnény o kozend kiesla. Celd kavarna je designové sladéna do pfirodnich barev
a dominantou kavarny je bar s vitrinou, v niz jsou vystaveny dezerty a sendvice. Diky tomu,

ze je kavarna od spoleénych prostor obchodniho centra odd€lena pouze kvétinaci
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a dfevénym zabradlim, plisobi vzdus$né a prostorné. Prosklena stfeSni okna nabizi staly

pohled na aktudlni pocasi a kavarné ptinasi ptirozené svétlo.

Kapacita kavarny je piiblizn¢ 60 mist a to z ni déla nejvétsi kavarnu v obchodnim centru.
Kapacita kavarny je urcité velkou vyhodou oproti ostatnim kavarnam. Napiiklad
konkurenéni kavarna Tchibo ma tietinovou kapacitu a zdkaznici ¢astokrat tuto kavarnu kvili
obsazenosti ani nenavstivi. Soucasti kavarny Coffeeshop Company je i détsky koutek, ktery

prilaka rodiny s détmi.
Nabidka

Mezi konkuren¢ni vyhodu Ize urcité zaradit i Sirokou nabidku kavarny. V napojovém listku
jsou nabizeny nejen klasické kavy, jako je naptiklad espresso, cappuccino ¢i videniska kava,
ale také kavy ochucené riznymi sirupy nebo ¢okoladou. Dale jsou v nabidce ledové kavy,
limonady, Cerstvé lisované ovocné Stavy nebo ledové nekavové napoje vhodné pro déti.
Témet vSechny napoje jsou nabizeny ve tfech velikostech a vSechny kavy je mozné ptipravit
Z bezkofeinové kavy nebo se sdjovym ¢i nizkotuénym mlékem. Nabidku tvoii také sedm

druhii zakuski a az 11 druhi obloZenych sendvict, které se pted podavanim zapékaji.

Napojovy listek je rozkladaci a v barevném provedeni. Jeho soucasti je mald fotografie
u kazdého produktu, kterd slouzi k lep§imu a rychlej§imu vybéru. Pro lepsi orientaci je
napojovy listek rozdélen do riznych casti a ceny jsou pak piehledné vepsany do sloupeckil
podle velikosti napoje. Pro zakazniky, ktefi si cht&ji vzit kavu s sebou, je pak nabidka

vyobrazena na dievéné tabuli nad barem.

4.4 Navrhy na zlepSeni

Pobocka kavarny Coffeeshop Company ma navzdory svym konkuren¢nim vyhodam
1 nekolik nedostatki. Jelikoz se prozatim jedna o pomérné nove otevienou kavarnu, jsou
urcité nedostatky akceptovatelné a je pouze na majiteli, zda se s t€émito nedostatky v€asné
a Vhodn¢ vypotada. Soucasti této kapitoly proto budou navrhy na zlepseni kavarny a jejiho

chodu.

Prvni navrh na zlepSeni kavarny se tyka nabidky dezertii. Nabidka je sice pestra a lakava,
ale jedna se pouze o mrazené polotovary. V dnesni dobé¢, kdy se klade velky diraz na domaci

a zdravé potraviny, je to urCité nevyhodou a nékteré zakazniky to mtize od nakupu zakusku
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odradit. Mnoho kavaren dnes nabizi domaci dezerty a zakladaji na tom svou reklamu, proto
by zatazeni Cerstvych domacich dezerti do nabidky kavarny jisté ptilakalo vice zakaznik,

ktefi by tuto zménu viele uvitali.

Dale konceptu kavarny chybi vérnostni program pro stalé¢ zakazniky, ktery by mohl byt
motivaci k dal§im névstévam kavarny. Po dobu dvou meésicti po otevieni méla kavarna pro
zékazniky ptipravenou kartu, jez nabizela 7. zakoupeny ndpoj zdarma. Tato akce byla mezi
prvnimi zakazniky kavarny velmi oblibena, jelikoZ se nejednalo jenom o zakoupenou kéavu,
ale jakykoli ndpoj z nabidky. Mnoho zdkaznikl se na tuto vyhodnou nabidku dodnes pta,
proto by bylo velkou vyhodou, pokud by kavarna vérnostni kartu obnovila ¢i pfisla s jingym

vérnostnim programem.

Kavarna ma v nabidce fadu predmétu, které je mozné vénovat jako darek. Jedna se o kavové
servisy, kavu ¢i termohrnky. Tuto nabidku by vSak skvéle doplioval darkovy poukaz na
navstévu v kavarné v riznych hodnotach. V dnesni dobé¢, kdy je velkym trendem obdarovat
své blizké poukazem do oblibeného podniku, by darkovy poukaz tvofil jednu z dalSich

konkurenénich vyhod kavarny.

Dalsim navrhem na zlepSeni konkurenceschopnosti by urcité byla vétsi prezentace na
vetejnosti. Kavarna by se mohla zacastnit riznych lokalnich akcei, kde by mohla ve stanku
nabizet své vybrané produkty a tim se dostat vice do povédomi potencidlnich zakaznikd.
Takovymi akcemi je napiiklad gastronomicky festival Restaurant Day, ktery se kona
tradi¢n€ dvakrat ro¢né, nebo riizné automobilové akce spojené s automobilovou spole¢nosti

Skoda Auto.
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Z.avér

Prace byla vénovana problematice konkurenceschopnosti spole¢nosti Coffeeshop Company
vV Miladé Boleslavi. Hlavnim cilem bylo specifikovat konkurencni vyhodu podniku
a porovnat ji s konkuren¢nimi podniky. Dal$im ukolem bakalaiské prace bylo priblizit

konkurenéni prosttedi podniku a jeho analyza na konkrétnim ptikladu z praxe.

V prvni ¢asti byly vysvétleny zakladni pojmy spojené s konkurenceschopnosti a konkurenci,
které slouzi jako zaklad k pochopeni praktické ¢asti. Dale nasledovaly zakladni informace
o sluzbach, a to konkrétné o sluzbach stravovacich. Protoze stravovaci sluzby maji obséhlé

déleni, je v praci zahrnuta i tato problematika.

Cast prakticka se vénovala jiz danému podniku a tim je franchisova kavarna spolenosti
Coffeeshop Company. Kavarna byla porovnana s hlavnimi konkurenty, jako jsou kavarny
Tchibo a Café Antonio, které také sidli v obchodnim centru Bondy. Dale jsou specifikovany
jeji konkurenéni vyhody a nevyhody s ndvrhem na zlepSeni. Porteriv model péti
konkurencnich sil, ktery je, jak jiz bylo feceno, soucasti prace, popisuje konkurencni sily
pusobici na podnik. Témi jsou zakaznici, substitu¢ni vyrobky, dodavatelé, konkurence

V odvétvi a v posledni fad¢ také potencialni konkurenti.

Kavérna by urcité¢ méla sledovat svou konkurenci, snazit se v€as zareagovat na akce své
konkurence a vzdy byt o krok napied. Velkou vyhodou by pro kavarnu bylo zavedeni
vérnostniho programu a prodej darkovych poukazli. Kavarné by také prospéla vétsi

propagace na vefejnosti a ti¢ast na lokalnich akcich.

Zavérem by mélo byt zdlraznéno, ze kavarna Coffeeshop Company v Mladé Boleslavi nema
prozatim velkou konkurenci, a to jen diky tomu, ze v dané lokalit¢ se nenachazi kromé
McCafé jina franchisova kavarna tohoto typu. Toho by méla kavarna vyuzit a zaujmout
zékazniky svou jedinecnosti diive, nez se ve mésté otevie dal§i podobna kavarna. Jak jiz
bylo nastinéno Vv praktické ¢asti, franchisové kavarny se v Ceské republice velmi rychle

rozristaji, proto by nebylo piekvapujici, kdyby se dalsi oteviela i v Mladé Boleslavi.
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