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Anotace: Téma bakalaiské prace pojednava o potencialu konceptu ovocného sushi na trhu mésta
Brna. Cilem je determinovat rentabilitu, prosperitu a celkové udrzitelnost nové zaloZzené¢ho podniku
na tomto trhu. Dil¢imi cili je zjisténi a zhodnoceni poptavky a vetejného minéni na tento produkt
pomoci prizkumu ve formé& dotazniku. Teoretickd ¢ast popisuje jednotlivé analyzi pouzite k
determinaci podniku a trhu. Déle pak teoretické zhodnoceni turistické poptavky mésta Brna. V
praktické casti bude ptedstaven podnik a celkové koncepce za pomoci figur zminénych v teoretické
¢asti. Dal$im bodem bude analyza trhu a poptavky po produktu. Z téchto poznatki bude vyvozen
finan¢ni plan. Na zakladé€ vSech téchto dat bude vyvozen zavér ve formé zhodnoceni moznosti a

doporuceni.

Annotation: This bacalar thesis will focus on potential of fruit sushi concept on Brno city market.
The main goal is determination of rentability, profitability and sustainability of business planned.
Partial goals then are exploration and analysis of demand for this product based on questionnaire
about public opinion. Theoretical part will be focusing on suitable analysis of market, which will
help answering practical goals. Practical part will describe company, inner and outer conditions of
market. Based on these data will be settled financial plan and at the end of the thesis will be

summarization of acknowledged data and making recommendations.
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UvobD

Zazitkova gastronomie je verejnosti vyhledavany aspekt v ramci cestovniho ruchu. Firmy
se snazi hledat nové a inovativni pfistupy v technologiich a procesu, pro zaujeti co mozna nejveétsi
skupiny potencialni zakaznické struktury. Origindlni koncepty se t€si pfizné jak lokdlnich obyvatel,

tak turistii navstévujici danou lokalitu.

Cilem této bakalaiské prace bude na zakladé teoretického zdivodnéni podnikatelské
¢innosti a analyzy trhu determinovat rentabilitu vstupu zahrani¢niho investora. Cil prace je naplnén
ve dvou ¢astech. V teoretické ¢asti budou fesSeny podminky panujici na brnénském trhu a celkové
moznosti v oblasti gastronomie a zazitkovd gastronomie. Na zdklad¢ téchto poznatki dojde ke
zpracovani dosavadnich zjisténi a implementace jich do praktickych analyz, které nasledn¢ budou
podrobeny prizkumu vefejného minéni. Firma, kterd je pfedmétem prace, puisobi na trhu
Danského kralovstvi a nese nazev The Frushi. Jejim produktem je jak nazev napovida sushi, jejiz

hlavni ingredienci je ovoce (Fruit + Sushi —>Frushi).

Prace, timto tématem zabyvajici se, mtize byt prospésna pro samotnou firmu a potencialni
investory, ktefi by mohli uvazovat o priniku na ¢esky trh. Tento koncept je na ¢eské pomeéry
pomérné jedinecny, nebot’ takovyto koncept mize byt alternativou jak pro lidi s potravinovou
intoleranci (lepek) nebo specifickou potravinovou dietou (vegetaridnstvi a veganstvi), tak

netradi¢nim gastronomickym zazitkem.

Pro determinaci bude pouzita adekvatni literatura a vhodné metody zkoumani pro definici
a determinaci trhu. Praktickd ¢ast bude optena o vysledky dotazniku vefejného minéni a analyzu
trhu mésta Brna. Hlavnimi aspekty v dotaznikovém zkoumani bude osloveni lokalnich obyvatel a
turistl, ktefi mohou poskytnout dilezité informace o kupnim potencidlu trhu. Tyto vysledky
nasledné poslouZzi jako zékladni informace pro sestaveni stabilni cenové a strukturalné-provozni
strategie. Bude vypracovana i nakladova struktura podniku a moZznosti marketingu. Interpretace

téchto vSech informaci nasledné poslouzi k zodpovézeni otazky: ,,Je tento podnikatelsky zamér

rentabilni a zivotaschopny?”.



I. TEORETICKA CAST

Cilem teoretické ¢asti bude teoretické popsani analyz vyuzitych v pribéhu praktické Casti,
determinace cestovniho ruchu v brnénské lokalit¢ na zdkladé jiz zvefejnénych analyz a
strukturalizace poznatkd, které jsou jiz zndmy v této oblasti gastronomie. Analyzy, kterymi se bude
tato ¢ast zaobirat, jsou predevsim SWOT analyza, PEST analyza a Canvas. Jednotlivé analyzy
budou nejen popsany, ale i kriticky zhodnoceny a uvedeny do kontextu problematiky prace.
Informace o poptavce po cestovnim ruchu v mésté¢ Brné budou cerpany z prizkumu, kterou
zpracovala firma GfK Czech v roce 2017 pro mésto Brno. Zdroje k jednotlivym kapitoldm jsou
vetSinove brany a piekladany ze zahranicnich publikaci a nasledné ovéfovana jejich validita skrz

publikace, které jsou vedeny v ¢eském jazyce.
CANVAS

Canvas je nejlepSim odrazovym mistkem pro pocatecni diskuzi, predstaveni podniku,
zakladani podnikani, nebo seznameni obecenstva s problematikou. Tato figura je zaloZena na deviti
zakladnich pilifich, které dokadzou determinovat esencidlni ¢asti podnikani a jejich vzajemné

spojitosti. Téchto devét pilift nasledné 1ze rozdélit do Ctyt okruhti zajmu téchto piliit:

- Zakaznici (poptavka)
- Nabidka
- Infrastruktura podniku

- Finan¢ni Zivotaschopnost

Nejlepsi pfirovnani této analyzy je nejspiSe technicky vykres (blueprint) pro strategii

podnikani, kterd by byla potfeba implementovat napfi¢ organizacni strukturou, procesy a systémy.
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(zdroj: Business Model Canvas Poster, dostupné online na:

https://www.allbusinesstemplates.com/template/ GDSKE/business-model-canvas-poster-a3/)

Z.akaznicka struktura

Tento blok definuje riznorodé zakaznické struktury lidi a spolecenstvi, na které spole¢nost
cili své podnikéni. V rdmci tohoto bloku se snazi spole¢nost determinovat spole¢né znaky zajmu,
chovani a potfeb. Vysledkem mize byt jedna i vice zdkaznickych segmentd. Na zéklad¢ téchto
vysledkli by se spole¢nost méla rozhodnout, které struktury jsou prioritni a které je mozné

“ignorovat”. Spole¢nost by si v ramci tohoto bloku méla odpovédét na néasledujici otazky:

- ,,Pro koho vytvatime pfidanou hodnotu?”

vvvvvv

Vysledkem v po tomto definovani Ize nasledné rozdélit do mnoha kategorii. Ptiklad

takového vysledku mtize byt:
- Mass market (hromadny/masovy trh) — zaméteny Sirokospektralné€ na trh pro maximalni
pokryti a zvySeni potencidlni poptavky na trhu.
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- Trzni nika (Niche market) — zaméteny cilené na urcitou skupinu, ktera mé spolecny prvek
potieby. Typickym ptikladem jsou v tomto ohledu veganské a vegetaridnské restaurace.

- Segmentovany trh — produkty téchto spolecnosti jsou riznorod¢ zaméiené na specifické
segmenty trzni poptavky. Jako piiklad miizeme uvést koncept restauraci Ambiente. V tomto

konceptu je kazda restaurace jedine¢na zaméfenim kuchyné.

Hodnotové propozice

Tato cast ukazuje svazanost produktu nebo sluzby s hodnotou, kterd je poskytovana
spotiebiteli. Jinymi slovy se jedné o diivod, pro¢ spotiebitel upiednostni jednu firmu pied druhou.
Tato hodnota fesi problém spotiebitele a uspokojuje jeho pottebu. Kazda tato propozice definuje

tyto urcité svazky mezi produktem/sluzbou a spotiebitelem.
V tomto bod¢ si spolecnost musi klast otazky jako:

-, Jakou hodnotu vytvarime pro zakaznika?
-, Ktery problém pomahame nasemu zakaznikovi resit?”

-, Které potreby zdkaznika uspokojujeme?”’

Vysledkem tohoto zkoumani mize byt mnoho ptistupti k feseni a chovani k produktim.
Napriklad vyrobci mobilnich telefoni pfistupuji k této problematice neustidlou snahou o
zdokonalovani technologii, a tedy vytvareni stale novych produktli. V gastronomii se tento piistup
projevuje spise promeénlive. Predevsim diky tomu, Ze nové technologie se v tomto odvétvi objevuji

zridka.

Jiny ptistup je zase “vytvareni produktu na zakazku”. V tomto odvétvi vynikaji napiiklad
nékteré pizzerie nebo firmy zamétujici se na specifické diety a sestavovani a produkcei jidelnicku

na miru.

V ramci této problematiky jsou i dalSi pfistupy zastoupeny jako je branding (KFC,
McDonald’s a dalsi), zaméfeni na cenu (vydejovd okénka, zavodni jidelny), design (luxusni
restaurace a moderni gastronomie) a dals§i. Kazdy z téchto pfistupti vyzaduje specificky ptistup

mysleni a provedeni.
Kanaly komunikace

Tato cast definuje zpusoby a prostiedky komunikacniho kandlu mezi zakaznikem a

spoleCnosti. Jedna se propojujici prvek, kterym spole¢nost doddva hodnotové propozice
12



zdkaznickému segmentu. Komunikace, distribuce a prodejni kanaly jsou prostiedky, které
zakaznika spojuji s rozhranim podniku. Tyto dil¢i prvky tvoii celkovou zkuSenost zakaznika se

spolecnosti. Celkové tato soucast plni nasledujici ucely:

- Zvyseni povédomi o spolecnosti a jejich produktech a sluzbéch.

- Pomoct zékaznikovi s hodnocenim hodnotovych propozic spole¢nosti.
- Umoznit zékaznikovi koupi produktu a sluzby.

- Doruceni hodnotovych propozic zdkaznikovi.

- Poskytnuti dodatkové sluzby po koupi produktu.

U sluzeb se v tomto pfipadé jedna o esencidlni soucast provozu. V zahrani¢nich
publikacich! se pracuje s pojmy jako “Moment of truth” a “Word of mouth”. Principem t&chto
dvou pojmu je v prvnim piipad¢ pravé ten moment, kde zdkaznik/host ptichazi do kontaktu se
sluZzbou/produktem. Druhy termin determinuje pravé jeden z moznych kandli, ktery je G€inny

v oblasti dobrych i Spatnych recenzi.
Spolecnost si k determinaci téchto aspektth musi odpoveédét na nasledujici otazky:

- “Skrz které kanaly chtéji byt nasi zdakaznici oslovovani?”
- “Jak jsme zakazniky oslovovali doposud?”

- “Jak jsou tyto kanaly propojeny?”

- “Které funguji nejlépe?”

Vztahy se zakaznikem

Budovani vztaht se zakaznikem, je dulezity faktor v mnoha ohledech, a pfedevsim v oblasti
gastronomie, kde nasycenost trhu je vy$$i v porovnani s jinymi odvétvimi. Tento vztah, pokud je

navazan kladn€, mize znamenat dlouhodobé¢;jsi pravidelny piijem.

Dlouhodobého zékaznika/hosta je sloZité ziskat, ale diky kiehkosti tohoto svazku je velice
snadné o tohoto zakaznika pfijit. To je zplisobeno opét velkou nasycenosti trhu, a tedy je zde velké
riziko ztraceni dlouhodobého zékaznika. Spolec¢nost si v tomto bod¢ musi odpoveédét na nasledujici

otazky:

' ARNDT, J. (1967) Role of Product-Related Conversations in the Diffusion of a New Product.
Journal of  Marketing  Research, 4, 291-295. Dostupné  online  na:

https://doi.org/10.2307/3149462
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- “Jaky typ vztahu od nds ocekava nas zakaznicky segment?”’
“Jakého typu vztahu se snazime docilit nyni?”

- “Jak ndkladny je tento pristup?”

Druhy téchto vztahli jsou pak riiznorodé. Od osobniho pfistupu, formalni vystupovani,
samoobsluzny, automatizovany nebo “co-creation”. Posledni typ ptistupu vztahu se zdkaznikem
je v gastronomii pomérn¢ vyhledavany, proto mnoho pfednich restauraci zahrnuji do svého
repertoaru tento zpasob piistupu. Pfikladem miiZze byt nékolikanasobné ocenéna restaurace Noma?.
Tato restaurace nabizi jako jedno ze svych typickych jidel “hen and egg” (slepice a vejce). U tohoto
jidla host &aste&né sam piipravuje toto jidlo p¥imo u stolu. Séfkuchai Renne Redzepi k tomuto jidlu
dodal ,,You would be surprised at the number of people who have never cracked an egg before*,
(Divili byste se, kolik lidi jesté nikdy pfedtim nerozbilo vejce). Piesto vétSinove pievazuje osobity

formalni pfistup pti budovani zdkaznické struktury.

2 odkaz na restauraci: https://noma.dk/

3 Paidon, 2010.René Redzepi makes the signature dish: The hen and the egg - YouTube.com,
YouTube [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=wqDaZsgR5zg
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Prehled prijmi
Tato ¢ast modelu pomaha ucelit prehled zdroja, ze kterych podnik/spolecnost generuje
piijmy od zakaznické struktury. Spolecnost musi mit pifehled o celkovych ptfijmech, které
potencidlné generuji zisk pro podnik. V gastronomii lze tyto toky rozd¢lit jesté na odbytové sektory

restaurace. Prikladem je pokud majitel restaurace provozuje i rozvoz a je potieba porovnani tyto

rizné zpusoby expedice.

DalSim zdrojem pasivnich piijmi pro spole¢nost miize nastat v piipad¢ franchisingu.
Definice tohoto modelu podle mezinarodni franchisingové asiciace: ,,Franchising miize byt popsan
jako metoda distribuce produktu nebo sluzby. Participovany musi byt aspon dvé strany: 1)
franchisor, ktery zaloZil znacku pod ochrannou znamkou, a 2) franchisee, ktery plati honordr a
Casto také dalsi poplatek za pravo pouziti franchisorovi know-how.” Retdzce tohoto &asto

vyuzivaji pro prolomeni do dal§ich trhl a zvySovani vlivu pro rist.

Hlavnim zdrojem piijml pro témét kazdou restauraci je z prodeje produktl s pfimétenou

marzi, kterd zajiStuje pokryti vyrobnich a provoznich nakladt s idealnim zbytkovym ziskem.
Klicové zdroje

Kli¢ové zdroje jsou ty zdroje, které jsou nezbytné pro provoz podnikani a vyrobu. Tézko si
predstavit KFC restauraci, kterda nebude zasobovéana kufecim masem. Klicové zdroje dovoluji
podniku nabidnout hodnotové propozice, dostat se na trh, udrzovani vztahli se zdkaznickym

segmentem a ziskavani piijmu.

Tyto zdroje mohou mit formu fyzickou, financni, intelektualni nebo lidskou. Spolecnost
musi uzplsobit svoje podnikédni tak aby tyto zdroje ziskali od klicovych partnerti, nebo upevnit
vlastnictvi téchto zdrojli (v pfipad¢ intelektualniho zdroje miiZze byt zasadni zajistit patent na

urcitou ¢ast vyrobniho procesu, aby byl zamezeno vzniku substitutii na trhu).

Klicové aktivity

fungovani podnikatelské aktivity. Maji stejnou funkci jako klicové zdroje. Taktéz jejich forma

zaleZi na typu a predmétu podnikani. Pro Gastronomické podniky se hlavni aktivitou produkce.
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Kli¢ovi partneri

Kli¢ovi partnefi jsou spojovaci pomyslnou spojovaci ¢asti mezi zdroji a aktivity podniku.
Pro gastronomické podniky jsou hlavnimi partnery dodavatelé surovin, popiipad¢ partneti
zajisStujici marketingovou, €i jinou podptrnou aktivitu. Celkové je mozné partnery rozdélit do

nékolika skupin podle jejich funkce:

1. Strategické spojenectvi mezi spolecnostmi, které si vzajemné nekonkuruji.
Kooperace: strategické partnerstvi mezi konkurenci.

Spojeni podnikii pro vytvotreni nového subjektu.

> » D

Kupujici — dodavatel vztahy pro zajisténi dodavky zdroji.

Hlavnim cilem v této Casti je sestaveni stabilni sité kontakt, ktera zatidi staly ptisun zdroju
potiebnych k vyrobé produktl. Podniky Casto vyuzivaji i kooperace at’ uz s konkurenénim nebo
nekonkurenénim subjektem, to miize mit za ndsledek mnoho pozitivnich oboustranné vyhodnych
ptilezitosti. PfedevS§im u restauraci, které maji jiny koncept kuchyné¢ nebo zaméteni dochézi

ke kooperaci ve formé proptij¢ovani surovin nebo zaptjceni pracovni sily.
Struktura nakladu

Tento blok obsahuje nejdiilezitéjsi naklady, které jsou spojeny s provozem podniku v ramci
urcitého business modelu. Veskeré praktiky spojené s vytvofenim a doruenim pifidané hodnoty,

udrZeni zdkaznického vztahu a generaci piijmi vyZaduje ur¢itou vysi nakladd pro podnik.

Strukturu ndkladi Ize vypocitat a sestavit pomérné snadno. A to po sestaveni predchozich
tii Casti, které stanovuji hlavni kanaly cashflow. At uzZ se jednad o klicové partnery, kterym za
poskytnutou podporu bude muset podnik zaplatit, nebo klicové aktivity, jejichz uskuteénéni taktéz

je nutné zaopatiit kapitalem.

Pfirozené je v nejlepSim z4jmu podniku, at’ uZ restaurace nebo hotelu, urZovat naklady na
minimalni nezbytné vysi. Zaroven vsak je dllezité, aby tyto “Skrty” nekompromitovaly urcity
standard sluzeb, ktery zdkaznikovi podnik nabizi. Naklady nésledné¢ miizeme d¢lit na fixni a
variabilni. Obé¢ tyto odvétvi lze optimalizovat v ramci podnikani, avSak fixni néklady nejsou
vétSinove podiizené vyrobé. Proto pro hotel je nejnakladnéjSim pokojem pravé ten pokoj, ktery

neni obsazen a automaticky generuje ztratu jen diky fixnim nakladtm.
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Shrnuti

Canvas slouzi jako esencialni zdroj informaci pro investory i manazery podniku. Dodava
obsahl¢ informace a piehled nad podnikem. Tato pomucka dokdze pomoct manazerovi
identifikovat a eliminovat slabé mista podnikatelského planu a organizacni struktury podniku. Diky
tomu je doporuceno, aby prvnim krokem kazdého podnikéni bylo sestaveni takového prehledu a
ziskat tak vétsi obrazek o budoucich krocich, které podnik musi udélat, nebo nalezitosti, které je
nutné zafidit. V praxi se tento model uplatiiuje jako velky plakat na zdi (podobny tomu, ktery je
vyobrazen na zacatku této kapitoly) a pomoci lepicich papirkl jsou pfifazovany jednotlivé aspekty

jednotlivych ¢asti.
SWOT ANALYZA

Charakteristika

Nézev analyzy vznikl jako akronym jednotlivych soucésti analyzy (Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats). Tato analyza slouzi k pomoci identifikovani slabych mist konceptu
podnikéni a nalezeni vhodnych strategii pro jejich eliminaci. SWOT analyza porovnava jak vnéjsi,

tak vnitini prostfedi podniku.

Podle publikace R. W. Cavese ,, Je SWOT analyza designovana pro pouziti v piedbéznych
urovnich rozhodovaciho procesu a obvykle je spojovana se strategickym planovanim. SWOT, kterd
je pouzita jako nastroj, reflektuje zvysujici diilezitost externich dopadii na organizaci, potiebu

Vevr

nové skutecnosti. *” (vlastni preklad)

Podle serveru TechTarget ,,pro determinaci a odliseni vnéjsich a vnitinich faktoru je nutné

’

polozit si nasledujici otazky v ramci jednotlivych faktorii”:

- Strenghts (silné stranky) = ,,Co vase organizace déla lépe nez vase konkurence?”
- Weaknesses (slabé stranky) = ,,Co vase organizace potiebuje zlepsit?”
- Opportunities (ptilezitosti) = ,,Které trendy trhou mohou vést k zvyseni prodejii?

- Threats (hrozby) = ,,Jaké vyhody ma vase konkurence oproti vam?”

4 CAVES, R. W. ,(2004). Encyclopedia of the City. Routledge. s. 653. ISBN 978-0415862875
17


https://en.wikipedia.org/wiki/International_Standard_Book_Number
https://en.wikipedia.org/wiki/Special:BookSources/978-0415862875

V ptipad¢ vnitiniho prostfedi se zamétuje na silné a slabé stranky (strengths, weaknesses).
V principu to znamena finan¢ni vysledky, lidské a vyrobni zdroje, produkéni mista a kapacitu,
obsazeni trhu, vnimani produktu ze strany zdkaznika (cena, kvalita a dostupnost) a komunikac¢ni

kanaly v podniku.

Vnéjsi prostiedi pak obsahuje informace o trhu (zadkaznici a konkurence), kondice

ekonomiky, ve které se firma nachazi, trendy spole¢nosti, technologie a regula¢ni nafizeni vlady.

Pokud je analyza provedena spravné, nabizi spole¢nosti smér, kterym se ma vydat, pro
maximalizaci uzitku svych zdroji. Pomaha taktéz detekovat potencialni strategické vyhody vici

konkurenci a miiZe vyustit v marketingovou nebo organizac¢ni strategii podniku.

V Podnicich pti gastronomickém odvétvi se k této analyze pristupuje v pripadeé dal§iho
mozného rozvoje podniku, pii optimalizaci provoznich ndkladi, hleddni nového trhu, ¢i

reorganizace organizacni struktury podniku.
Hlavnimi vyhodami SWOT analyzy by se daly shrnout do dvou bodu:

- Jednoduchost
- Flexibilita

Jednoduchost
Pro pracovani se SWOT analyzou nejsou vyzadovany hluboké zkuSenosti tak, aby analyza
byla vypracovana efektivn€. Dulezitd je znalost firmy, pro kterou je analyza vytvotfena. Diky

tomuto se mohou sniZit ndklady spojené se sloZitym rozborem fungovani spolecnosti.

Flexibilita
N4hl¢ zmény skutecnosti jsou jednoduse nahraditelné a upravitelné v pribéhu analyzy. To
zajiStuje flexibilni praci a podporuje tvrzeni o jednoduchosti systému. Diky dynamickému

prubéhu okolnosti je tato vlastnost esencialni pro piehledné a ucelné pouziti analyzy.

ROZBOR ANALYZY CESTOVNIHO RUCHU MESTA BRNA

Spolecnost GfK vypracovala v roce 2017 podrobnou analyzu, ktera ukazuje cestovni ruch

v ramci mésta Brna. Pfevzaté vysledky budou podrobeny zkoumani a budou komentovany v
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souvislostech s tématem prace. Prizkumu se zac¢astnilo 1520 respondentti na sedmnacti lokalitach
napii¢ méstem Brno. Profil byl sestaven na zékladé nasledujicich parametrt: ,, Brno jako cil
navstevy (V. frekvence navstev, divodii a lokalit navstévy, ochoty navratit se), navstévnicke
zvyklosti (organizace cesty, doprava, doprovod, délka navstévy, ubytovani, stravovani), zdroje
informaci o Brné (impulz k navstéve, pred cestou, behem navstevy, v¢. zajmu o informace), vaimani
Brna (asociace, vztah k Brnu, loajalita, silné / slabé stranky, bariéry navstév), hodnoceni

parametrii mésta.””’

Kdo navs$tévuje Brno?

Na zékladé prizkumu bylo zvefejnéno, Ze primérnym navstévnikem je tficetisedmilety
muz se stfednim a vys$$im pracovnim zafazenim a nadprimérnou piijmovou urovni. Nutno dodat
ze rozdil pohlavi je v tomto pfipadé marginalni (56 % respondentl charakterizovalo sebe jako
muzské pohlavi). Z prizkumu vyplyva, Ze vétSina respondentil (78 %) jiz v Brné nékdy byla. 50
% respondentti z této skupiny se do Brna vraci aspoii jednou do roka a z tohoto poméru 39 % se

vraci opakované. Tento aspekt je dulezity s ohledem na potencidlni klientelu podniku a

pravdépodobnosti znovunavstiveni podniku.

V ramci prizkumu o motivaci navstévy meésta Brna vyplynulo ze ve 29 % ptipadi
navstévnici zvolili pro tuto destinaci jako dopliikkovy divod gastronomii a restaurace. Profesni
navstévnici a studenti poté méli v souboru preferenci navstivenych mist restaurace/ hospody a

nakupni mista velice vysoko. Tato informace indikuje hlavni potencidlni zdkaznické skupiny.

V celkovém hodnoceni mésta byl jako nejlépe hodnoceny aspekt mésta “moZnosti
stravovani” a to znamkou 1,31 z péti. To mize indikovat nasycenost trhu. AvSak tyto dva aspekty
nejsou kauzalitou. Aspektem v této problematice je i1 variace nabidky. Jestlize dané zaméteni
restaurace nema piimou konkurenci (stejnou nabidku sortimentu), muze navstévnik tuto moznost

preferovat kvili jedine¢nosti nabidky.

Sociodemograficky aspekt
Na zaklad¢ zjisténych dat jsou dveé procentualné nejpocetnéjsi skupiny 25-3 4 a 35-44 let.

tyto dvé demografické skupiny jsou potencidlné nejvhodnéjsi skupiny pro samotnou koncepci

> (zdroj: [online]. Copyright © [cit. 07.04.2020]. Dostupné z:
https://www.brno.cz/fileadmin/user_upload/sprava_mesta/magistrat_mesta_brna/KNPSC/dok
umenty/GfK_REPORT BRNO_2017.pdf
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produktu. Vzhledem k trendiim spolecnosti jako zdravy zivotni styl a diety preferované napiic
veékem, prave tyto skupiny jsou ocekavany jako skupiny, které¢ budou preferovat koncept nejvice.
Toto tvrzeni je stanoveno na zakladé priizkumu®, kde bylo zjisténo, Ze s piibyvajicim vékem se

zvysuje poptavka po rostlinnych zdrojich nutrientt.

Rozdil mezi doméacim a zahranicnim cestovnim ruchem neni pfili§ velky. Zatimco
zahrani¢ni klientela ma vyssi kupni silu (34 % respondenti uvedlo nadprimérnou piijmovou

skupinu), v domécim cestovnim ruchu zase prevladéa hlavni skupina rodin s détmi (37 %).

Stravovani
Studie zjistila ze ,,96 % navstévniki (vSichni turisté a drtivad vétsina neprespavajicich) se v
Brne stravuje. V klasickych stravovacich zarizenich to je vice nez 6 z 10 navstévniku.” Tento
poznatek dokazuje potencial kupni sily trhu. Hlavni skupinou, ktera vyuziva stravovacich zatizeni

jsou mladi dospéli, kteti taktéZ spadaji do cilové skupiny podniku.

SOCIALNI MEDIA

V soucasné dob¢ marketingové spolecnosti vyuzivaji k propagaci velkou skalu socidlnich
médii k propagaci svého podniku. Diivodem je velka fluktuace potencidlnich klientl a Siroké
moznosti medializace a propagace. Podniky v gastronomickém priimyslu tento prostor vyuzivaji
velice Gasto (piiklad’). V ramci této moznosti potencidlni host ma moZnost dopiedu se seznamit s
nabidkou a to jak po strance informativni (kopie menu dostupnéd k prohlédnuti), ptes vizualni
stranku (dokumentace platingu jidel a dekoru restaurace), aZ po moznosti asistencni (zafizeni
rezervace. chatboti a online podpora s moznosti komunikace ohledné dotazii potencialniho
zakaznika/hosta). Cilem této kapitoly je uvést list socialnich médii, které jsou nej€astéji vyuzivany

pro ucel propagace v podnikani:

SADAMSKA, E., OSTROVSKA, L., ADAMSKA, E., MALISZEWSKA K., CITKO A,
WASZCZENIUK, M., PRZYSTUPA, W., MAJEWSKI, R., WASILEWSKA, A,
MILEWSKI, R., KRYTOWSKI, A., GORSKA, M., Differences in dietary habits and food
preferences of adults depending on the age, 2012, [online]. Dostupné z:
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/22642073

"FOLK Burger facebook stranka [online]. Dostupné z: https://www.facebook.com/FOLK-Burger-
160144397936537/
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Facebook — Dovoluje uzivateli vytvofit Sirokou Skalu moznosti. Od samotné prezentace
pokrmii a nabidky pfes piimé osloveni zdkaznika, vizudlni reklamy, vytvofeni
automatickych odpovédi (chatbotti), az po sjedndni rezervace a sbirani feedbacku od hostt.
Vyhoda Facebooku spociva i v tom, ze firma muze do prostoru vypustit n¢kolik typt
propagacniho materidlu a urcit cilovou skupinu, pro kterou tento materidl je urcen.
Instagram — Médium primarné zaméiené na fotky a obrazky. AvSak opé€t nabizi i moznosti
placené reklamy, komunikaci a sbér zpétnych vazeb.

Twitter — Platforma, které slouzi pfedevsim k psani kratkych zprav do éteru. Taktéz ovSem
nabizi Sirokou $kalu marketingovym nastroja.

Snapchat — Tato platforma je pro marketing pomérné nakladna. I pfesto velké fetézce jako
Taco Bell je vyuzivaji.

Pinterest — taktéz vizudlni platforma jako Instagram, avSak je spiSe zaméfend na zeny(,,81/
% zakladny uZivatelii jsou Zeny ”)(zdroj®).

LinkedIn — Platforma zaméfena spiSe na B2B koncept. Neni tedy pfiliS§ vhodna pro

gastronomické podniky.

PRAKTICKA CAST

Prakticka ¢ast si dava z tikol zjisténé teoretické poznatky uvést do praktické situace a docilit

poznani na zakladé€ uziti vhodnych analyz, které pomohou determinovat vhodnost a adekvétnost

zaméru a jeho uplatnéni na daném trhu. Pfedné bude uzit canvas, ktery nejlépe determinuje

zékladni aspekty podniku a jeho Cinnosti. Dalsi analyzy, pouzité v této Casti determinuji okolnosti

na vnéjSim a vnitinim prostredi.

Nasledovat bude prizkum vetejného minéni, ktery porovna vetejné minéni na vzorku 100

respondentti a jednotlivé vysledky budou komentovany.

Cela praktickd ¢ast bude zakoncena finan¢ni analyzou, ktera se bude opirat o celkové

poznatky z piedchozich Setfeni.

8The Future of Commerce Is Yours | BigCommerce [online]. Copyright © Copyright 2003

[cit. 04.04.2020]. Dostupné z: https://www.bigcommerce.com/blog/social-media-

advertising/#4-pinterest-advertising
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Canvas

Canvas da celkovy piehled o spolecnosti a determinuje dilezité aspekty pro vedeni
uspesného podniku. Tento aspekt je dulezity nejen pro podnikatele pro piehled o jeho aktivitdch a
strategiich pro budouci podnikani. V této fazi podnikatel mize podchytit pfipadné nedokonalosti
podnikani, ¢i struktury podniku. Tento pifehled je dilezity i pro potencidlniho investora, ktery

dokéze na zéklad¢ canvasu zjistit, zda tato investice je vhodna, ¢i rentabilni.

Zakaznicka struktura

Jak bylo zminéno v uvodu préce, produkt je vhodny pro rizné druhy diet a potravinové
nesnasenlivosti. V jednoduchosti by se dalo fict, Ze se jedna o “mlsani bez vycitek”. Z toho
vyplyva, Ze se ovsem nejedna o jidlo pouze pro diety ale celkové pro Sir$i vefejnost jako cukrarna

alternativniho charakteru.

V zékaznické struktufe je ocekdvatelné, ze bude prevazné zastoupen Zenami, celiaky,
vegetariany a vegany. Dal§im segmentem mohou byt i déti, potazmo rodice s détmi, kteti mohou
ocenit zdravéjsi variantu sladkosti. Pfiznivei tohoto segmentu se mohou nachézet i v prostiedi lidi,

kteti se zajimaji o zdrav¢jsi zdravotni styl.

Hodnotové propozice

Hlavnim piinosem spole€nosti je vytvofeni alternativy pro zdkaznicky segment v podobé&
zdravého dezertu a netradi¢niho gastronomického zazitku. Riiznorodé variace sushi, nigiri,
poptipade “sashimi” (ve formé misek ovoce) za vyuziti Siroké palety ingredienci, vytvaii Sirokou
Skalu pro vybér a satisfakci zdkaznického segmentu. Cenovéa politika spole¢nosti musi byt

nastavena tak, aby vystihla kvalitu produktu a zaroven byla dostupna cilové skuping.

Vytvotenim blogu firmy, ktery bude mit edukativni charakter a kde potencidlni zédkaznik
muze najit zajimavé informace nejen o produktu, ale i o pouzitych ingrediencich. Tyto informace
mohou byt uZitecné pro lidi zajimajici se o zdravy Zivotni styl, dietology, lidi s potravinovymi

intolerancemi ¢i dietami.

Celkovy design produktu je prezentovan tak, aby zaujal svou barevnosti, rozmanitosti a

jednoduchosti.

Zakaznici oCekavaji ur€itou normu kvality servisu, vstiicny pfistup a odpovédné vedeni.
Expertni znalosti jsou samoziejmosti a je vitana i hlubsi znalosti vlivu produktl na zdravi ¢lovéka.
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Uzivatelsky privétivé technologie a zptsob logistiky je pak bran jako dodate¢ny bonus komfortu,

ktery maze zajistit vyhodu v rozhodovacim procesu.

Kanaly komunikace

V soucasné dobé¢ firma komunikuje na danském trhu skrz internetové stranky a stranky
socidlnich médii (Instagram, Facebook). Prvopocatkova komunikace vznikala skrz stanek

(foodbike), kviili flexibilnimu rozsiteni povédomi o znacce a vybudovani klientely.

Tento zpusob pocatecni propagace se zda idedlnim prostfedkem i v piipad¢é brnénského
trhu. Socidlni média jako Facebook a Instagram jsou idealnim mistem pro rozsifeni povédomi o
produktu. Cilena reklamni kampan s nékolika druhy ptistupi, které budou vyhovovat jednotlivym
cilovym skupindm. Zatimco marketingovad kampan zaméiena na mladsi ¢ast cilové skupiny by
méla byt dynamicka a poukazat na esteticnost, trendovost a modernost produktu, marketingové
produkty zamétfené na starSi ¢ast by se mély vyznacovat propagaci zdravého Zivotniho stylu,

komplementaci surovin, Cerstvost a originalitu produktu.

Flexibilni dostupnost, diky stanku na kolech, ktery mtze byt rozmistén na strategickych
mistech v brnénské oblasti. V dlouhodobé&j$im horizontu vyvoje se naskytuje moznost vybudovani
kamenného obchodu v centru Brna. Poté co tento kamenny obchod bude vybudovan, ma spole¢nost

Sanci vytvoreni Siroké stalé klientely a vyhnuti se hrozby v podobé neptiznivého pocasi.

DalS$im potencialnim kanalem komunikace je pocatecni slevové akce skrz platformy jako
Démelidlo nebo Slevomat. Tyto platformy, diky své vybudované klientele pomahaji spoleCnostem
rozsifit svou vlastni klientelu a zprosttedkovat sluzbu/produkt. V principu je to mnohdy levngjsi,
neZ zahdjit svu vlastni marketingovou kampail. V konec¢ném duisledku tyto sluzby uspokojuji
zakaznickou touhu po pohodlnosti sluzby (nemusi do odbytovych stiedisek pro produkt, ktery by
chtéli, a to bez nutnosti opoustét svlij domov nebo pracoviste). Toto tvrzeni plati v ptipadé portalu
Déamelidlo. V druhém piipad¢ se jednd o jednodu$si marketingovy impact ve formé& vyhodné

nabidky, ktera zvysi pravdépodobnost opétovného navraceni zakaznika.

Hodnoty pro zakaznika

Hlavni hodnotou vytvafenou spolecnosti je uspokojivy a expertni servis z dostupnych a
kvalitnich zdrojt, které zédkaznik oceni a ktery je v soucasné dob¢ vyhledavan. Zakaznik taktéz

oceni Sirokou variaci produktu a moznost flexibilniho sestavovani menu. Soucasné produkt
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komplementuje zdravy zivotni styl a pro lidi s potravinovou intoleranci vytvaii novy zdroj piijmt

nutrienta.

Dalsi hodnotou, kterou firma vytvaii pro vefejnost muze byt jiz zminénd forma
edukativnich ¢lanki, umisténych na blogu firmy. Tato platforma poméha zakaznikovi s vybérem a
zajistuje jak edukativni vyhody, ale i pro samotnou spolecnost vytvaii trvalé vazby se zdkaznickym

segmentem.

V neposledni fad€, hodnotou, ktera je esencialni pro ispésné podnikani, je efektivni a rychla
zpétna vazba pro pripominky, komplimenty a dotazy ze strany zakaznického segmentu. Tato
hodnota je stézejni pro vytvofeni trvalého vztahu. V ptipad¢€ stiznosti a pfipominek je i dillezita
rychléa reakce a pokus o napraveni nastalého problému. Komunika¢ni kanaly, které budou k tomuto
vyuzity jsou zminény v piedchozim bodu. Dodate¢na platforma muiize byt i vyuziti online dotaznikt
po objednévce skrz emailovou adresu. Tato varianta pfipada v tvahu pouze tehdy, kdy firma bude

pfijimat online objednavky.

Piehled prijmi
Spole¢nost bude generovat zisk predevsim z prodeje ovocného sushi a nealkoholickych
napoji. U nealkoholickych napojii bude cena stanovena podle vzorce: nakupni cena + 84% z
nakupni ceny. Tato marze poskytuje dodate¢né piijmy, které podporuji prodeje ovocného sushi.
Naskyta se i moznost poradani specidlnich eventd, naptiklad parovani vin nebo Cokolady s
produktem, ¢i1 workshopy pro Sirokou vefejnost s prednaSkami o zdravotnich pfinosech

komponentli pouZzivanych pii vyrobé produktu.

Cenova politika hlavniho produktu, tedy ovocného sushi byla stanovena tak, aby produkt
byl cenové dostupny a zaroven vytvarel dostateCny pozitivni piijem. Zatimco ndklady na vyrobu
jednoho kousku maki (rolka) pfedstavuje zhruba 2,- K¢, cena jednoho tohoto kousku bude

stanovena na 10,- K¢.

Celkova produkce by v prvnich letech méla byt zhruba 194400 kusii za rok. Tento vypocet
vychazi z ptedpokladu prodeji 180 kust za hodinu. Tato vyrobni kapacita je v lidskych silach,

pokud je bran ohled na to, Ze jedna rulicka maki je nédsledné rozdélena na osm kust.
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V ramci roz$ifeni pfistupnosti produktu, zdkaznik by mél byt schopen platit jak
elektronicky, tak hotové. Tento faktor miize mit velky vyznam v dnesni dob¢, kdy lidé hotovost u
sebe nosi jiz jen minimalné. Toto tvrzeni je opieno o vyzkumnou zpravu od Ecommerce

Foundation ve spolupraci s MRC (Merchant Risk Council) z roku 2019°. '° | Celkové podle G4S

World Cash Report 2018, napvi¢ Evropou, pouzivani hotovosti se smnizuje ve dvou riiznych
rychlostech. Néektere zemé redukuji pouzivani hotovosti a uprednostiiuji bezhotovostni platby
(napriklad nordické zeme, Nizozemi a Velka Britanie). Zatimco dalsi stale spoléhaji na hotovost, v
tomto pripadé se jednda prevazne o jihovychod Evropy. V Nemecku, Rakousku a Slovinsku dosahuje
80% plateb formu hotovostniho charakteru, oproti tomu v Nizozemi, Estonsku a Finsku celkove

hotovostni platby zahrnuji 45 % az 54 %.” (vlastni preklad)

Kli¢ové zdroje
Mezi kli€ové zdroje primdrné patii kvalitni suroviny, které budou dodavany pomoci
klicovych partnerti. Vyuziti i lokalnich zdroji je dobrym napadem vzhledem k marketingovému

dopadu na vefejné minéni a nasledovani trendt preferenci zékaznikd.

Neméné dilezitym zdrojem je pocatecni kapitdl spolecnosti, ktery do velké miry ovlivni
pocatecni impakt na rozriistani podniku a stabilizaci na trhu. VySe pocate¢niho kapitalu bude
zaleZet na schopnosti osloveni investort do podnikatelského planu. Finan¢ni plan, ktery je obsaZen
v této praci nepocita s participaci tohoto subjektu, ale pocita s pocate€nim podnikatelskym Gvérem

ve vysi 250 000,- K¢.

Jelikoz sushi z ovoce neni velkou neznamou ve svété, je dileZitym zdrojem inspirace
pfedevsim internet. Inovace receptur a disledné sledovani trendd, je stéZejni pro udrzeni ptizné
zékaznické struktury. V tomto ohledu je mozné zminit dal$i mozny klicovy zdroj a tou je

profesionalita personalu a jeho Skoleni.

? Contributing to the future of payments in Europe | European Payments Council, s.74 [online].
Copyright © [cit. 08.04.2020]. Dostupné VA
https://www.europeanpaymentscouncil.eu/sites/default/files/inline-
files/Payment%20Methods%20Report%202019%20-
%20Innovations%20in%20the%20Way%20We%20Pay.pdf

10 5dkaz na originalni citaci v AJ; zdroj: poznamka ¢. 7
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Klicové aktivity
Zakladnim faktorem je vyroba a prodej ovocné sushi vysoké kvality. Dalsimi a vedlejsimi
aktivitami, které¢ jsou podstatné pro udrzitelny vyvoj a profitujici byznys je udrzovani zajmu
vetejnosti pres marketing a inovace a ptipadna i¢ast na eventech, které jesté rozsiii podvédomi o

produktu (food festivaly, trhy, sportovni a kulturni akce).

Jedinecnost a obména nabidky jsou taktéz dilezité pro motivaci hostli/zékaznikid pro
opétovné vraceni se. Proto by nabidka firmy méla obsahovat i sezénni nabidky, které budou
komplementovat suroviny typické pro urcit¢é obdobi béhem roku. Tento proces muze piinést
moznost vyuziti i jinych technologickych postupt upravy suroviny ( jako piiklad lze uvést

macerovani platka jablek ve skoficovém ndlevu v dob€ vanocnich svatki).

Kli¢ovi partneri
V koncepci podniku jsou v prvnich letech, kdy firma pracuje v rezimu s omezenou moznosti

skladovani odkézana na minimum partnert.

Hlavnim partnerem v tuto chvili bude spoluprace s marketingovou agenturou, pro vytvoreni
dostate¢ného v§eobecného povédomi o produktu a umisténi prodejnich stankli. Dal§im partnerem

pro hladké uvedeni do provozu je méstsky urad Brno, se kterym firma mtize dojednat mista vhodna

a mozna pro provoz prodejnich stank.

Diky oc¢ekéavané nizsi prodejnosti vzhledem k omezené vyrobni kapacité je ocekavano, Ze
zasobovani pro stanky bude v prvnich letech provozu zfizovano individudlné, tedy na zakladé
potieby stankl. Po otevieni kamenného obchodu se zvysi vyrobni kapacita a taktéZ i logisticka
naroCnost pro zasobovani. V tomto bod¢ firma zfidi partnerstvi s dodavatelskym fetézcem.

Samotna prodejna se pak stane logistickym centrem pro funkcnost stankd.

Struktura nakladu

Hlavni slozkou nékladi jsou suroviny k vyrobé€. Z po¢atku se minimalizuji hlavni ndklady
na najem a energii, nebot’ samotné spusténi produktu bude ve formé& prodeje skrz pojizdny obchod

pfipevnény na ram konstrukce kola.
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Pozdéji, na zékladé formy vyvoje byznysu a jeho umisténi na trhu, bude nutné zvazit
rozsifeni ve form¢ kamenného obchodu po ptipadé pevné zabudovanych stankli v obchodnich

centrech.

Dalsi dilezitou slozkou nakladu je Sifeni povédomi o znacce ve formé propagacnich
predmétd (hilky s logem, piepravni boxy, polepy na “foodbike” ...atd.). Dale pak investice

do propagace skrz internetové stranky a marketing celkove.

V ptipad¢ personalnich nakladu, které jsou shrnuty v tabulce pfijmu a nakladu je pocitano

s hodinovou mzdou pro zaméstnance ve vysi 130,- K¢/hodina.

Zminéné personalni naklady v tabulce jsou jiz zapoc€itany v superhrubé mzd¢, kterd nejblize
odpovida redlnym nakladim zameéstnavatele. Nabizend cena prace by meéla byt dostatecné

motivujici pro udrzeni stabilni organizacni struktury.

Je dulezité podotknout, Ze celkova ¢astka je cenou prace, nikoliv cenou za jednoho
zaméstnance. Tim padem tato ¢astka bude rozdélena pomérove vici odpracovanym hodindm mezi

jednotlivé zaméstnance.
PEST analyza

Politické prostredi

Politicka situace v Ceské republice nebrani vzniku a Zivotu soukromého podnikéni. Naopak
soucasna vlada se snazi motivovat malé a sttedni podnik,y a to z diivodu, Ze tyto subjekty vytvareji
nejen ekonomicky rist spolecnosti ale zaroven bojuje s mirou nezameéstnanosti a diky této
skute¢nosti se nezaméstnanost v Ceské republice drzi na 2,1% (zdroj informaci Eurostat, aktualni

k listopadu 2019, odkaz: https://ec.europa.eu/eurostat/en/web/products-datasets/-~/UNE_RT M).

Ekonomické prostiredi
Ekonomicka situace v Ceské republice zaZila v poslednich letech zvysené posilovéani. Rist
nyni stagnuje a postupné klesa. Tento faktor sebou nese rizika ve formeé poklesu poptavky z divodu

nedostatku kapitalu na trhu v rukach spotiebitele.

V pozd¢jsim vyvoji by mohlo byt slozitéjsi dosdhnout priiniku na trhu. Nasycenost trhu v
odvétvi gastronomie je pomerné vysokd. Situace, kterd se vytvofila pocatkem roku 2020 tuto

hrozbu posilila a vytvotila markantni pfekazky v této oblasti.
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Socialni prostiedi

Poméry v Ceské spoleCnosti v soucasnosti jsou naklonény pro rozvoj podniku. Vetejnost
ma zdjem o objevovani v oblasti zazitkové gastronomie a experimentovani v této oblasti. Dal§im
pozitivnim faktorem, ktery tvoii podptrné podminky pro koncept sushi, jsou jiz nékolikrat zminéné
potravinové¢ diety intolerance (alergie). Podle Mezinarodni asociace cestovniho ruchu se zajem o
gastronomickou turistiku zvySuje a tfetina vynaloZenych finan¢nich prostredkii je vynaloZeno
pravé na jidlo!!. Z toho podle ¢lanku vyplyva, ze gastronomie dané destinace je diileZitou slozkou
ve vnimani kvality dovolené. Zprava také uvadi, ze podle nedavnych studii se stravovani v
restauracich fadi na druhé misto nejoblibenéjSich aktivit v ramci dovolené turistd v USA. Lze
pfedpokladat, Ze tento trend nebude jiny ani v ptipadé Evropského cestovniho ruchu a potazmo
cestovniho ruchu v Ceské republice. Podle stejné zpravy studie ukézaly, ze turisté cestuji pravé do
téch zemi, které maji vybudovanou reputaci jako misto pro experimentovani s kvalitou mistnich

produkti.

Technické prostiredi

V ramci tohoto tématu lze zminit zvySujici se vliv socidlnich médii, které postupné
ptekryvaji fyzickou formu reklamy v oblasti marketingu. Hlavni vyzvou pro firmu bude efektivni
implementace poznatki v této oblasti pro maximalni rozsah povédomi o své existenci mezi

vefejnost.

Inovace vyrobnich technologii je nedilnou souc¢ésti procesu podnikéani, a tak firma musi
vynakladat dostatek prostfedkti pro renovaci a inovaci technologii vyroby a distribuce. V tomto
ohledu se naskytuje stale prostor k zdokonalovani. Tim, Ze technologickad stranka ptipravy
produktu neni finanéné narocna, tak hlavnim aspektem inovace a investic spocivd ve formeé

distribuce a skladovani surovin.

U vyroby firma potiebuje predevsim vytesit dostateCné otazku zpracovani suroviny tak, aby
se hodila pro zpracovéni a esteticky vyhovovala konceptu vyroby. Jedna se predevsim o tenkost

platkdl ovoce a prave feseni technologického postupu v tomto ohledu. Jedna moznost je precizni

1T Affiliate Members Global Report, Volume 4 - Global Report on Food Tourism, 2012, e[SBN:
978-92-844-1481-9
[online]. Dostupné z: https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284414819
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manipulace s nozem, avSak naskyta se tu i varianta vyuziti nastroji pro krajeni. Pfedevs§im pak

mluvime bud’ o elektronickych natfezovych strojich, nebo jejich ru¢ni formu, tedy mandolinu.

Dalsi vyzva v oblasti technologii je sestaveni konceptu, ktery by umoznoval del$i dobu
skladovani a oteviel by tak prostor pro rozsifeni podnikani a zfizeni kooperace s fetézci restauraci,

kteti by mohli tento produkt taktéz nabizet.

Nabizi se taktéz moznost ¢astecné automatizace objednavek. Tento systém muze byt v
pozdéjsich fazich pfi otevieni kamenné prodejny, kde by byla k tomuto ucelu vyvinuta aplikace,
ktera by umoziiovala online objednavani produkti k vyzvednuti s nutnosti predzaplaceni
objednavky. Tato aplikace otevie a usnadni cestu k pozd€jsi moznosti sluzby rozvozu a tedy
zvySeni flexibility a urovné servisu podniku. Tato aplikace mize byt vyvinuta i pro dodate¢nou

sluzbu hosta ve formé moznosti rezervace mista v restauraci.

Veskeré implementace novych technologii by méli vést k efektivizaci servisu a

maximalizaci komfortu hosta.

Vyhodnoceni

Celkové podminky vnéjsiho prostiedi nabizi prilezitost pro firmu a vysokou S$anci
uplatnéni. Predevs§im socialni prostfedi svou naklonnosti k experimentovani v oblasti gastronomie

a diky doznivajicim uéinkiim konjunkce ekonomiky Ceské republiky.

Vznikaji ov§em piekazky v oblasti legislativniho prostiedi. Toto je zptisobené snahou vlady
0 narovnani pomérl na trhu a nastavovani mantinelli, které budou dobte sledovatelné statnimi

organy. V ramci tohoto vznikla zvySend naro¢nost na administrativni stranku podnikéni.

7w

Ostatni aspekty vné&jSiho trhu hraji spiSe ve prospéch firmy na trhu. Ekonomicka cast a

technologicka se vyznacuji niz§imi naklady, a tedy 1 niz§im vlivem na fungovani podniku.

SWOT analyza

Silné stranky
Mezi hlavnimi silnymi strankami je jedinecny koncept, ktery miiZze vyplnit neobsazené
misto trhu v oblasti zazitkové gastronomie a zdravé vyzivy. Tento aspekt je predevsim dilezity v

ramci udrzeni momenta pfi vstupu na trh.
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Nizké produkéni ndklady zajisti stabilni prabéh v ramei neziskovych mésicii. Tedy, Ze firmé
nehrozi selhani pfi snizeni, ¢i celkovému vypadku obratu v obdobi n€kolika mésict. To neplati v
piipadé pokud se firma rozhodne oteviit kamenny obchod. V tomto bod¢ ovSem by klientela méla
byt jiz vybudovana a tedy eliminace obratu by méla byt nepravdépodobnou variantou. AvsSak

spole¢nost musi mit vytvorené dostatecné financni rezervy pro piipad této hrozby.

Dalsi z hlavnich silnych stranek je flexibilita dostupnosti a rozsifeni povédomi diky tzv.
“foodbiktim” timto prostiedkem Ize pokryt vétSinu velkych gastronomickych akci na trhu.
Jednoducha ptiprava a technologické postupy vyroby jsou dalsim aspektem dokazujicim fexibilitu

prodeje.

Elegantni a moderni prezentace produktu zajist'uje probuzeni zajmu potencialnich klientt.

(zdroj obrazku: VACEK, Jiti Bachelor thesis Frushi, 2008)

Slabé stranky

Hlavni slabou strankou a rizikem v ramci vnitiniho prostiedi je aspekt pocasi. V pocatcich
prodeje, kdy obrat je zavisly na dobrém pocasi. V ptipad¢ neptiznivého pocasi se obrat rovna

prakticky nule, a tak by se firma méla starat o co nejrychlejsi prechod na kamenné prodejny.

Co se mize zdat vyhodou, tedy produkt, ktery nema dosud vSeobecné povédomi vetfejnosti.
Ptesto, ze prizkum prace ukaze, ze vetejnost je ochotna experimentovat v oblasti gastronomie.

Neznamena to automaticky zisk a osloveni potencidlnich zdkaznikd.

Neexistence kamenného obchodu a nedostatek pocatecnich financi jsou dal§imi atributy,
které mohou zhatit plany jiz v po¢atku. Prvotni snahy by tedy méli byt ve formé osloveni investora,

popfipad¢ ziskani jiného zdroje ciziho kapitalu.
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V neposledni fad€ je nutné zminit i samotny produkt, ktery podléha rychlé zkaze, a to diky
cerstvosti a absence konzervacnich prostredkl pro udrzeni kvality produktu. Diky tomu produkt

spoléha na pfimou spotiebu a eliminuje moznosti velkych zasob.

Prilezitosti
Hlavnim aspektem piilezitosti je jiz n¢kolikrat zminéna absence konkurence na trhu, coz
predstavuje tzv. “modry ocean”. Tato prilezitost zajiStuje potencial pro ziskani potencidlnich

klienta.

Ucast na gastronomickych eventech na brnénském trhu opét potencialné zajisti piisun

klientely a zvySeni obratu. Soucasné trendy v oblasti gastronomie jsou akceleratorem celého

ALY

MozZnost franchisy je pro firmu spravnym krokem pro ziskani piijmu bez dodate¢né

investice.

Hrozby

JiZ zminéné prozkoumavani neobsazeného trhu pfinasi vyhody i nevyhody. Hlavni hrozbou

v tomto ohledu je pravé neustalena klientela, kterd musi byt teprve objevena a zatfazena.

Tou nejzasadnéjsi hrozbou je 1 silnou strankou tedy jednoduché piiprava technologické
postupy vyroby. Diky socidlnim médiim a internetu jsou informace dostupnou komoditou, a tedy
je ocekavatelné, Ze diive €1 pozdé€ji pii uspéchu produktu se rychle na trhu objevi substituty od
jinych vyrobct, ktefi jiz mohou mit vybudovanou klientskou zakladnu a zdzemi produkce. Tento
potencidlni problém by mohl byt vyfeSen skrz patentovani trademarku, potazmo pfichod s urcitou
formou specidlni receptury, kterd by se dala patentovat. Pokusy o tento pfistup byly dosud

netspeésné na danském trhu.

Potencialni hrozba, kterou je nutné si uvédomit je i pocinajici ochlazovani ceské ekonomiky
a zvys$ujici se riziko krize'?. Tento faktor dokaZe zdsadné ovlivnit vyvoj zacinajici spole¢nosti, a to

diky neochoty potencialnich zédkaznikii v vynakladat prostfedky na dodatecné vydaje.

12 Zdroj informaci:Ekonomické dopady COVID-19 | Deloitte Ceska republika. [online]. Copyright
© 2020. Vice informaci najdete v  [cit. 02.04.2020]. Dostupné z:
https:// www2.deloitte.com/cz/cs/pages/covid-19/articles/ceska-ekonomika-v-karantene-
dopady-covid-19.html
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Vyhodnoceni

SWOT Analyza

Silné stranky Vaha Body Slabé stranky Vaha Body |

Jedineény koncept 0,3 5|Neexistujici zazemi 0,1 2‘

Nizké naklady na Nevybudovana zak.

vyrobu 0,2 4|strukt. 0,2 2

Jednoduché tech. Pocasi + po¢.

postupy 0,2 2|koncept 0,3 3

Flexibilita a adaptace Nedostatek

k prostredi 0,2 2|poc&atecnich financi 0,2 4

pékna prezentace Mimosezénni

jidla 0,1 1|vypadky pfijma 0,2 3

celkem 1 3,2 1 2,34

PrileZitosti Hrozby |
Neidentifikovana

Modry ocean 0,3 5|klientela 0,1 3

Casté gastronomické Situace na pracovnim

eventy 0,2 3|trhu 0,1 3
Vysoka hrozba

Gastronomickeé trendy 0,3 3|substitutu 0,5 5

Moznost franchisingu 0,2 2|Chybéj|’ci patent 0,3 4

celkem 1 3,4 1 3,19

(zdroj: vlastni Setient)

0,21
1,07

SWOT analyza ptindsi poznani o celkové situaci firmy v rdmci vnitinich a vnéjSich faktort,

kter¢ ji ovliviuji. Z tabulky je patrné, Ze celkové pozitivni faktory jsou vyssi jak negativni. Celkovy

vysledek SWOT analyzy (1,07) naznacuje, Ze situace je pomérné stabilni, av§ak nezarucuje

absolutni bezpeci. Hlavni aspekt v oblasti moZnosti zlepSeni v ramci vné&jSich aspektd je

jednoduchost procesu, ktery je lehce napodobitelny. Tento problém vSak neni mozné eliminovat

z divodu nemoznosti aplikovani patentu. Toto je zplisobeno vSeobecnosti produktu, na kterou

z tohoto diivodu nelze aplikovat patent.

Dotaznikové Setreni

V ramci praktického ovéfeni dat bylo pouzito dotaznikové Setfeni. Vyzkum probihal online

pies dotaznikovy server a byl zméfen na celou republiku. Dotaznikového Setfeni se zli¢astnilo sto
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respondentli. Respondenti byli vybirani na zdkladé dobrovolnosti ucastnit se dotazniku. Byli
obeznameni se zaméfenim dotazniku a na zakladé tohoto se mohli rozhodnout, zda se dotazniku

ucastni. VEtsi pocet respondentli nebyl zadéan, kvili ¢asové narocnosti takovéhoto Setfeni.

V prizkumu byl bran ohled na v§eobecné parametry preferenci a potencidlnich rizik ve formé

neznalosti produktu, kupni sily trhu, riziko potravinovych intoleranci a preference poptavky.

Mate nékdterou z potravinovych alergii?

® Ano @ Ne

(zdroj: viastni Setrenti)

2. S ohledem na vasi alergii. Mate dostate€neé moznosti v
restauracich?

Nemam alergii
85,7°

(zdroj: viastni setreni)

Prvnim bodem byla determinace pomérného zastoupeni potravinovych intoleranci na trhu.
V ramci tohoto bodu bylo zjiSténo, Ze pomérna vétSina respondentil nema potravinovou intoleranci
(93,1 %) a moznosti, ze trpi nékterou z potravinovych intoleranci, nebo ze drzi nekterou z diet

vyuzilo 6,9 %.
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Tato otdzka byla rozsifena o nésledujici parametr: S ohledem na intolerance a diety, je
poptéavka na trhu uspokojena nabidkou? Vysledky ukézaly, Ze poptavka v tomto bod¢ je dostatecné

pokryta, pfesto dochazi k tomu, Ze neni pokryta zcela a to podilem 1%.

Pri vybéru jidla jste ochotni experimentovat?

Nejsem konzervativn...

(zdroj: viastni Setreni)

Vzhledem k faktu. Ze stejny ¢i podobny koncept se na ¢eském trhu doposud nenachézi.

Bylo zapotiebi dostat zp&tnou vazbu v otdzce, jak pruznd je poptavka v této oblasti a do jaké miry.

Vysledek ukazal, Zze poptavka neni strnulou ani dokonale pruznou. Respondenti se na
zakladé poloZené otazky: ,,Pfi vybéru jidla, jste ochotni experimentovat?” vétSinoveé vyjadfili
(64,3% pro ,,Ano” a 25,5% ,,Nejsem konzervativni, avS§ak nemam rad extrémy”), Ze jsou ochotni

zkouset nové produkty na trhu.

Dalsi otdzka tedy byla zamé&fena jiZ na specificky produkt, ve snaze determinovat hlavni

aspekty prizkumu.

4.Slyseli jste nékdy o ovocném sushi?

Ano, a jiZ jsem i ochutn.
T

Slygel/a ale nenarazil/a...

Ne
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(zdroj: viastni Setreni)

Pouze 12,2% respondentti mélo mozZnost ochutnat produkt zkoumaného trhu. Navic ptes
57% lidi o tomto produktu nikdy neslySelo. Vysledkem tedy je, Ze se nabizi Sirokd mezera v trhu,

ktera dosud neni pokryta.

(zdroj obrazkui: : priklady prezentace produktii, instagramovy profil The Frushi [online].

Dostupné z: https://www.instagram.com/thefrushi/)

Dalsi otazka byla rozdélena do dvou casti. Byly vybrany tfi obrazky demonstrativniho
charakteru a respondent mél moznost, jednak vybrat preferovanou variantu prezentace a taktéz
udélat si celkovy obrazek o produktu a na zékladé tohoto vjemu rozhodnout, zda produkt ho

oslovuje, ¢i nikoliv. (sefazeni obrazku 1., 2., 3. tak jako v dotazniku zleva doprava)

5. Ktery z obrazkl nejvice preferujete?
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(zdroj: viastni Setreni)

Celkovy zdjem o prezentované obrazky dopadl tak, jak naznacuje graf nad timto textem.
Obr. ¢islo jedna ziskal nejvétsi piizen respondenti. Tento obrazek byl vybran aby ukazal moznost
variace nabidky, zatimco druhy a tfeti obrazek byly vybrany pro svou detailnost a poukaz na

minimalismus a estetiku produktu.

Z toho se da usuzovat, ze celkovy zajem vefejnosti je spiSe na variaci nez na prezentaci

produktu (obr. ¢islo dvé zobrazuje nigiri a ¢islo tfi maki).

6.0slovil by vas takovy produkt, pokud...

Ne
22.4%

Ano
77,6%

(zdroj: viastni Setreni)

Ptes 76% respondentl vyslovilo z4jem o tento produkt. Tento aspekt je velice dilezity,
pokud poptavka po produktu dosahuje takto vysokych pomérovych ¢isel, znamena to ptiznivé

podminky pro vstup na trh a prezentaci svého produktu.

wewr

Serad’te prosim podle vasich preferenci. (1 nejpreferovanéjsi 6 nejméné preferované)

Atmosféra zatizeni 3.1
Prezentace jidla 2.2
Rozmanitost nabidky 2.8
Vzdalenost od mista bydlisté 31

(lokalita v misté bydlistg)

36



Kvalita produktu 54

Cena produktu 4.2

(zdroj: vlastni setieni)
Pti Setfeni nasledn¢ doslo k hodnoceni referenci, kdy respondentiim byl predlozen list
Sesti aspektd, které jsou relevantni a vSseobecné objektivni pro hodnoceni podniku a determinace
cili fokusu.

Ve vysledku respondenti upfednostnili nejvice predevsim vzhled a prezentaci jidla. Oproti
tomu kvalita produktu byla piekvapive jako nejméné preferovand. Zajimavosti je, ze tento
vysledek je ¢astecné v rozporu s vysledky u paté otazky, kde respondenti naopak upozadili
esteti¢nost produktu pied variaci. K hlubs§imu pochopeni této problematiky by bylo nutné dalsi
Setfeni. AvSak v kone¢ném diisledku to neznamend markantni problém ve vysledku Setieni.

7.Navstévujete restauracni zafizeni ¢asto?
>20x mésicné
=79

$1x—20x meésiché

419

1x-3x mesicne

4x-10x mésicné
30,6

(zdroj: vlastni setieni)

Nasledujici otdzky naznacili finanéni moznosti t€astnikli priizkumu. Prvni takto
zméfenou otdzkou byla frekvence primérné mési¢ni navstévy restauracniho zatfizeni. Vysledky
zde naznacili, Ze velky fragment respondentli navstévuje restauracni zatizeni 1x-3x do mésice.

Druha nejvétsi skupina respondentti poté uvedla interval 4x-10x jako svou frekvenci
navstév. Zbylé skupiny jiz tvofily spiSe mensinovy charakter.

Opakované vracejici se zékaznik se vitanou sloZkou prevazné vétsiny podnikani.

Vyjadiuje to spokojenost dotycného s produktem a sluzbou, spravnost konceptu a detailngjsi
zpétnou vazbu.
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Jaky je vase prGmérna utrata pfi navstéve restaurace na
osobu?
>1000,- K&
51%
500,- K& - 10...

150,- KE - 25...
45,9%

250,- KE-50...

(zdroj: viastni Setreni)

Celkovou hodnotu potencialu pak mizeme urcit pomoci otazky: ,,Jaka je vase primérna

utrata pti navstéve restaurace na osobu?”. Touto otazkou bude docileno odhadu kupniho potencialu

Vysledkem Setfeni v této otazce byl vétSinovy pomér dvou nejnizsich rozsahii finan¢nich

prostiedkil. Toto zjisténi urcuje cenovou politiku spolecnosti. Jak dalsim Setfenim bylo zjisténo,

cenova politika odpovida poZzadavkim vefejnosti. Ceny produktu jsou sestaveny tak, aby host ml

moznost jak ochutnat jednotlivé druhy sushi, tak i m¢él moznost sestavit si menu v dolnich hranicich

rozpoc¢tu. Tato firma flexibilniho provozu je idedlni pro cilové skupiny a dava jim svobodu v

uspokojeni svych preferenci.

9.Je pro vas dulezité, aby vami preferovana restaurace
zajistovala rozvoz k vam domu?

Ano

Ne

(zdroj: vlastni Setrenti)

Cilem nasledujici otazky bylo zjisténi zajmu o donaskovou sluzbu. VétSina respondentt

shodné uvedla, ze tato sluzba pro né neni zivotn¢ diilezita, av§ak neni uvedeno, ze by tuto sluzbu

nevyuzili. Z tohoto diivodu by spolecnost ze zacatku provozu nenabizela tuto moZnost. AvSak

spoléhala by se na fluktuaci potencialnich zédkaznikl po frekventovanych mistech mésta.
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10.Jaka je pro vas maximalni pfijatelna...

Na vzdalenos...

6.5%

10-50 km
11,2%

2-10 km

43,99

(zdroj: viastni Setreni)

Posledni otdzkou dotazniku byla snaha o ochotu respondentli cestovat za gastronomickym
zazitkem. Vysledky stanovuji, ze pomérnd vétSina respondentll je ochotna cestovat do
gastronomického podniku ve vzdalenosti do deseti kilometrd. AvSak nezanedbatelné jsou i
skupiny, které naopak vzdalenost nefesi viibec. Tento poznatek vytvaii pravé nutnost lokalizace
stank na turisticky a v§eobecné frekventovana mista. V disledku se miZe jednat o centrum mésta

Brna, néakupni stiediska a turisticky vyhledavana mista (zoo, brnénska piehrada, Spilberk, Petrov).

NAVRHOVA CAST

Organizaéni struktura

Pocatky samostatné ¢innosti jsou pedeslany pro jednu osobu obsluhujici vozik, kde se bude

1 samotné sushi vyrabét. Je nékolik variant organiza¢nich struktur.

Prvni takovou je samostatny provoz jednou osobou, kdy vlastnik je zaroven jedinym
zaméstnancem firmy. Druhou moznosti je spojeni sil dvou az tii lidi, které bude organizovat
samotny vlastnik. V druhém ptipad€ dochazi k pierozdéleni celkovych personalnich nakladt mezi

zaméstnance podle po¢tu odpracovanych hodin.

Zména v obou piipadech nastava po otevieni kamenné prodejny, kde se ocekava minimalni
kapacita dvacet mist. K efektivnimu servisu této kapacity bude vyuzito dvou zaméstnancti obsluhy.
V ptipad¢ zvySeni kapacity mist k sezeni bude umérné k tomu zvySena i persondlni zdroje.

Organizacni struktura takto postavena byla zvolena pro maximalizaci efektivnosti servisu. Zatimco
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jeden zaméstnanec bude pfidélen k zajiSténi vyrobni kapacity restaurace a nasledné je vyzadovéana
jedna osoba pro obsluhu hostd. Proces obsluhy je mozné ¢aste¢né automatizovat a tim snizit
narocnost obsluhy. Podoba automatizace obsluhy miize byt spojena s Caste¢nou samoobsluhou,
kdy host nebude mit k dispozici sluzbu zanaseni ptimo ke stolu. V tomto ptipad¢ by situace byla
feSena pofadovymi Cisly objednavky, podobné jako tomu je v mnohych fetézcich rychlého

obderstveni.

Nutno dodat, ze celkova kapacita potiebnych pracovnich zdroji jsou piimo umérné vysi
pocatecniho kapitalu. V ptipadé zvyseni této Castky spolecnost bude rozsifovat svoje usili o
maximalizaci profitu a to by znamenalo rozsifeni zaméstnanecké struktury spolecnosti. V tomto
ohledu, ale je odhadovano, Ze celkova organizac¢ni struktura spolecnosti bude i nadale mit podobu

linearni.

Financni analyza

Pti vypoctu naklada a piijma bylo nutné nejprve stanovit odhadované prodeje kusii sushi a
zpusob prodeje. Zatimco prvni roky budou ve formé pouli¢niho prodeje. Prvotni ndklad tedy bude

obstarani stanku, ktery bude vhodny pro tento ucel.

Dalsi zésadni otdzka je zdroje kryti kapitalu. Firma jakoZto start-up vyuZije Gvér ve vysi
250 000,- K¢. Tato ¢astka by méla byt dostate€na pro prvotni naklady ve formé ndkupu prodejniho
voziku, pronijem parcely, ndkup zékladnich surovin a zprovoznéni EET systému. Soucasti
prvotnich nakladii je stanovena jiZ zmifiovana ¢astka na prodejni stanek, kde pofizovaci cena jiz
pouzitého stanku (foodbike) je stanovena na 60 000,- K&. Pro zfizeni provozuschopnosti stanku i z
ohledu legislativnich naleZitosti vznikd potieba na vybaveni jako internet, pfenosny zafizeni na
vedeni internetu s EET aplikaci a samosebou platebni terminal. Pokryti této investice bylo

stanoveno na 15 000,- K¢ na rok.

MozZnost platebniho terminalu se nemusi zdat jako nutnost pro prvotni vedeni, avSak v
dnesni dobé je stale méné lidi, ktefi preferu;ji platbu fyzickou formou platebnich prostiedkii. Vyvoj
platebnich moznosti taktéZ naznacuje, Ze vyvoj platebnich prosttedki preferuje prave
elektronickou podobu platby a zlepsuje jeji formy. Dlikazem budiz, Ze cloveék ma nyni moznost

platit bezkontaktné pomoci riznych zatizeni (bezkontaktni karta, chytry telefon, chytré hodinky).
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Z tohoto dGvodu =zavedeni moznosti elektronické platby je stézejni pro zaruceni

konkurenceschopnosti a udrzitelného rozvoje.

Pti stanoveni odhadt byly stanoveny dvé¢ varianty, které mohou nastat. Prvni variantou je
postupny nariast zajmu, ktery nebude podminén vyssimi prvotnimi naklady na marketing a bude
spoléhat pouze na vizibilitu stdnku v oblasti s vysokou fluktuaci potencialnich zékaznikt. V této
variant¢ je odhadovano, Ze ve ¢tvrtém roku ptsobeni na trhu spole¢nost bude mit jiz dostatecny
vlastni kapital a generaci nového pro vybudovani kamenné prodejny na Stefanikové ulici. Lokace
byla urcena diky existujici nabidce v dob¢ vypracovani projektu. Tato lokace je atraktivni a méla
by byt dostacujici pro generaci stanoveného obrat.

Predpoklad prodeju (ks)

800000
600000

400000

Pocet kusu

200000

2020 2021 2022 2023

Rok

(zdroj: viastni Setreni)

41



Provozni naklady

438 000,00 K&

378 000,00 K&

378 000,00 K&

2020 2021 2022 2023

1714 400,00f 3014 151,73] 3916 356,25] 12423 141,91

Obrat K¢ K¢ Ke K¢
3 528 860,87

Cost of good sold 405 939,13 K&| 535 539,13 K&| 535 539,13 K& K¢
1308 460,87 2478612,60| 3380817,12] 8 894 281,04

EBITDA Ké Ké Ké Ké
2601 000,00

Personalni naklady 750 681,00 K¢&| 867 000,00 KE| 867 000,00 K& K¢

954 000,00 K&

1233 612,60] 2135817,12| 5339 281,04
EBIT 119 779,87 K¢ Ké Ké Ké
Zavedeni a provoz EET 15 000,00 K& 15 000,00 K&| 15 000,00 K&| 315 000,00 K&
Urok 94 716,00 KE| 94 716,00 K&| 94 716,00 K&
1123 896,60 2026 101,12| 5 024 281,04
EBT 10 063,87 K¢ Ké Ké Ké
dan 1912,14 K&| 213 540,35 K&| 384 959,21 K&| 954 613,40 K&
1641 141,91] 4069 667,64
Net profit 8 151,73 KE&| 910 356,25 K¢ Ké Ké
(zdroj: viastni Setreni)
rentabilita
Rentabilita zisk/aktiva zisk/trzby nakladu
2020 0,48% 0,56% 0,48%
2021 30,20% 30,28% 48,16%
2022 41,90% 54,60% 86,82%
2023 32,76% 37,75% 55,00%

(zdroj: vlastni Setreni)

Vypocet rentability v tomto piipad¢ je pomérné problematicky, nebot’ poc¢ate¢ni rok diky
ocekavané nizké navstévnosti, kterd je zplisobena neaktivitou ze strany marketingu. Takto slaby
prvni rok bez procentudlni rezervy naznacuje hrozbu, kdy firma nebude schopna udrzet provoz v

chodu nastanou-li neocekavané vydaje vyssiho charakteru.

Grafy naznacuji postupny narlst z4jmu ze strany Siroké vefejnosti, kde v druhém roce je

ocekavano dosazeni maximalni vyrobni kapacity stanku. V tomto bod¢ se firma bude snazit o
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generaci co nejvyssitho provozniho kapitalu, tak aby ve Ctvrtém roce byla schopna oteviit
kamennou prodejnu. Po tomto roce je odhadovéan exponencidlni narast prodeje z divodu navyseni

vyrobni kapacity.

Nerozdéleny ¢isty profit bude pireveden do obratu nasledujiciho roku pro maximalizaci
efektivity investice. Cenova politika bude flexibilni pro zdkaznika. Zakaznik bude mit moznost
kupovat jednotlivé druhy frushi jak samostatné tak v menu. Jeden kousek maki nebo nigiri
kteréhokoliv druhu bude za 10,- K¢/kus. Vyrobni naklady na jeden kousek jsou 2,- K¢/kus. Host
bude mit moznost si vybrat i nékteré z menu po Sesti kusech. Cena tohoto menu bude 59,- K¢.
Cena byla stanovena tak, aby spliiovala preference respondentii z vefejného prizkumu a zaroven
stanovena tak, aby byla lehce dostupna. Pokud uvedend nabidka menu nebude vyhovovat potfebam
zakaznika je pocitano s variantou moznosti sestaveni si vlastniho Sestidilného menu podle potieby
zakaznika za stejnou cenu, jako v ptipadé navrhovanych forem menu. Jiz zminéné sezénni nabidky
nemusi byt soucasti této nabidky a taktéz cena muze byt jind. VSe zalezi na narocnosti

technologické ptipravy a vyrobnich nakladech na tyto speciality.

Druhy pfistup je zaloZen na progresivni marketingové kampani, kterd mé za kol vnést do
produkt do povédomi Siroké vetejnosti a tim zaujmout vétsi pomér trhu. V radmci marketingového
mixu se spole¢nost bude spoléhat jednak na tradi¢ni formy propagace (plakaty, bannery a letaky).
Dalsi forma propagace pak bude sampling. Sampling je vhodnym néstrojem pro ziskani novych
stalych zakaznikli. Celkové alokace prostfedki vynalozenych na marketing se bude postupné

zvySovat a to z pocatecnich 100 000,-K¢, az na 200 000 ve ¢tvrtém roce plisobeni.

Dalsim bodem tohoto pfistupu je i postupné zvySujici se cena, a to kviili pokryti nakladd na
marketing. Zatimco v prvnim roce by byla cena stejna jako prvni varianté, tedy 10,- K¢ za kus.

Tak v nasledujicich letech by doslo ke zvySeni ceny na 15,-K¢ za kus.
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PFijmy

Cost of good sold

EBITDA

Personalni naklady

Provozni naklady

EBIT
Zavedeni a provoz EET

Urok

EBT

dan

Net profit

2020

2284 000,00 K&

535 539,13 K¢

1748 460,87 K&

2021

3289 551,73 K&

535 539,13 K¢

2754 012,60 Ké

2022

4017 930,25 K¢

535 539,13 K¢

3482 391,12 K¢é

2023

19 871 916,85 K&

4 047 260,87 K&

15 824 655,98 K¢

750 681,00 K&

538 000,00 K&

459 779,87 Ké&

867 000,00 K¢

528 000,00 K&

1359 012,60 K&

867 000,00 K¢

528 000,00 K&

2087 391,12 Ké

2601 000,00 K&

1454 000,00 K¢

11 769 655,98 K&

15 000,00 K&
94 716,00 K&

350 063,87 K&

15 000,00 K&
94 716,00 K&

1 249 296,60 K&

15 000,00 K&
94 716,00 K&

1977 675,12 K&

15 000,00 K&

11 754 655,98 K¢

66 512,14 KC

283 551,73 K&

237 366,35 K¢

1011 930,25 Ké

375 758,27 K&

1601 916,85 K¢&

2233 384,64 KE

9 521 271,34 Ké

Odhadované prodeje (K&)

10000000

7500000

5000000

Ké/rok

2500000

(zdroj: vlastni Setieni)

0
2020

2021

2022

Rok

2023

(zdroj: vlastni Setreni)
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vvvvv

vefejnosti znamena vyznamné zvyseni piijmi a to i pfes zvySené naklady na marketing.

rentabilita
Rentabilita zisk/aktiva zisk/trzby nakladu
2020 12,41% 13,94% 14,66%
2021 30,76% 33,66% 49,60%
2022 39,87% 53,29% 78,52%
2023 47,91% 52,11% 117,30%

(zdroj: vlastni Setfent)

Mrwe

nizkymi ndklady na vyrobu a zaroven zvysujici se mezirocni cena za produkt s vysokou marzi
pfidané hodnoty. Tyto hodnoty jsou dikazem Siroké variability v oblasti ceny. Dal§im faktorem,
ktery zvysuje procenta vysledku je pfenaseni nerozdéleného zisku do dalSiho finan¢niho obdobi.

V tomto bodé¢ se tedy nerozdéleny zisk stava jiz vlastnim kapitalem spolecnosti.

Shrnuti poznatki
Z vetejného priizkumu minéni vyslo najevo, Ze celkova situace, minéno poptavka ze strany
potencidlnich zdkaznikli a podminky trhu, je naklonéna pro rozvoj trhu se zazitkovou a alternativni
gastronomii. Vefejnosti stale koluje trend poptavky po alternativnich zdrojich cukrl a sacharidd,
které¢ jsou méné invazivni pro zdravi jednotlivce. Celkova ¢isla ukdzala 1 velky potenciél, pro
uplatnéni planovaného podniku, ktery uspokojuje potiteby poptavky a vypliiuje misto na trhu v této

oblasti.

Nasledna financni anylyza ukazala, Ze cenova politika, pokud by byla nastavena tak jak
bylo prezentovano, by dosahovala velkych ziski a navratnost velkych investic v kratkodobém
obdobi, tedy do tfi let. Nutno dodat, Ze modelové situace mohou byt realné vyssi a to z diivodu, Ze
modelové situace v této praci jsou nastaveny na minimalnich nékladech provozuschopnosti. V
piipad€ vstupu investora, ktery by zvysil zakladni kapitél z pavodné planovanych 250 000,- K¢ na
nekolikanasobné vyssi ¢astku, bylo by mozné proces navratnosti nejen uspisit, ale i mnohonasobné

zvysit.
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Pti ukoncovani této bakalarské prace doslo k zasadni udélosti, ktera mtize zménit celkové
vypocty a faktické skutecnosti pro provedeni tohoto planu. Néastup pandemie Covid- 19 a nasledna
nafizeni ze strany statu mohou zménit celkova ¢isla v ramci planu financni analyzy. Rozsah dopadu
a nasledna uprava planu neni moznd, nebot’ situace je v pocatku celkového dopadu a neni tedy
mozné urcit celkovy dopad. Variantou feSeni této situace by bylo posunuti planu o nékolik let, kdy
ovSem je mozné, ze by se zménila celkova situace na trhu. Vysledky vefejného minéni a poptavky
na trhu by se mohly radikaln¢ zménit a tedy v soucasné chvili neni mozné stanovit odpovidajici
skutecné udaje a pro presné udaje by bylo potieba dalSich Setfeni po ukonceni krizového stavu

statu.
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ZAVER
Celkova konkluze prace znaci, ze existuje spojeni mezi poptavkou SirSi vefejnosti a
nabidkou konceptu. Nabidka je dostupna svou cenovou politikou i variaci nabidky. Celkova cCisla

pak naznacuji prosperujici podnik, ktery ma potencial pro uvedeni do provozu.

Vysledkem veiejného minéni byla naklonnost k tomuto produktu a touha po jeho
vyzkouseni. Koncept tedy splituje nélezitosti preferenci vefejnosti a ma Sanci se stat aspésnou silou

na trhu alternativni vyzivy a zazitkové gastronomie.

Zatimco pocatecni roky zaznamenavaji niz$i hodnotu cistého zisku, Pozdéjsi roky
po otevieni kamenné prodejny naznacuji prudky nartist obratu a Cistého zisku. Tato skute¢nost je

dana tim, ze se zvySuje jak vyrobni kapacita spole¢nosti, tak vétsi fluktuace hostt.

Zaroved vznika prostor pro zvétsovani znacky v ramci vétsich mést v Ceské republice. Tyto
mista jednak poskytuji velkou kupni silu obyvatelstva a zaroven i vétsi koncentraci zajmovych
skupin, které by uvitali tuto moznost stravovani. Diky své unikatnosti na trhu se da fici, Ze se jedna
o zéazitkovou gastronomii. Tento aspekt pak vytvafi ptileZitost v rdmci zajmu ze strany turistl. Je
nutné dodat, ze figurativni situace vyvoje je mozné umocnit a upravit podle zajmu vetejnosti. V
pripad¢, Ze celkova poptavka po produktu mnohanasobné pred¢i vyrobni kapacitu spolecnosti, je

mozné zvyseni vyrobni kapacity pomoci obstarani dalSich stankt, ¢i pojizdnych voziku.

Mésto Brno v soucasné chvili nenabizi odpovidajici alternativu k této nabidce. Prakticky
by tedy spolecnost vstoupila na izemi “modrého ocednu”, ktery vytvari idealni podminky pro
svobodu seberealizace. Dotazani respondenti vétSinové piijali napad na produkt a projevili
naklonnost ke koupi produktu. Celkovy koncept se slucuje s vétSinovym nazorem sta dotazovanych
respondentl. Jak bylo zminéno soucasna situace miiZe znamenat problém pro potencialni spusténi
na trh a neni mozné stanovit rozsah zmén, které by bylo potfeba udélat pro dosazeni stejného nebo

podobného vysledku, jako je deklarovano v navrhové ¢asti prace.
Samotna realizace projektu nevyzaduje vysoké vstupni ndklady a celkovy provoz neni
naro¢ny.
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SEZNAM ZKRATEK

B2B — Business to business

NIPH-NIH — National Institute of Hygiene
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PRIiLOHY

,»Generally, across Europe, the use of cash is decreasing at two different speeds, according
to G4S8’s World Cash Report 2018. Some countries are reducing their use of cash in favour of non-
cash (eg the Nordics, the Netherlands, the UK), while others still rely on cash, mostly in Southeast
Europe. When it comes to the number of transactions in European countries, paper currency is
often used in Germany, Austria, and Slovenia, where 80% (or more) of POS transactions were
conducted with cash. In the Netherlands, Estonia, and Finland. However, cash was least used, the

number of transactions ranging from 45% to 54%.”
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