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Konkurenceschopnost firmy v oblasti gastronomie

Abstrakt

Téma bakalatfské prace je konkurenceschopnost firmy v oblasti gastronomie na
piikladu vybraného podniku. Danym podnikem je restaurace italského fransizového fetézce
Rossopomodoro, jehoZ pobocka se nachazi v centru Prahy. Prace je rozd€lena na dvé hlavni
¢asti: teoretickou a praktickou. V prvni ¢asti jsou vymezeny hlavni teoretické pojmy
souvisejici s tématem bakalarské prace, tj. dokonalda a nedokonald konkurence,
konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda, podnik, malé a stiedni podnikani, trh sluzeb a
gastronomie. Dale jsou zkoumany vybrané analytické metody SWOT analyza a Porterova
analyza péti konkurenc¢nich sil, které jsou nasledné pouzity v dalsi ¢asti prace. Prakticka ¢ast
se sklada z pfedstaveni vybrané restaurace, popisu hlavniho produktu a charakteristiky
lokality, tj. mésta Prahy. Dillezitym aspektem dané Casti je srovndni restaurace se Ctyimi
hlavnimi konkurenty pomoci dvou analytickych metod, jejichZz daty jsou hodnoceni od
navstévnika v readlném Case. Vysledkem analyzy je zhodnoceni pozice vybraného podniku
na trhu sluzeb, doporucené strategické kroky a navrhy, které je mozné vyuzit pro dalsi

rozvoj, jako napiiklad zavadéni slevového programu nebo zvétseni investic do propagace.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, podnik, sluzby, gastronomie, Porterova

analyza péti sil, SWOT analyza, strategie



The competitiveness of the company in the field of

gastronomy

Abstract

The topic of the bachelor's thesis is a competitiveness of the company in the field of
gastronomy on the example of a selected company. The selected company is a restaurant of
the Italian franchise Rossopomodoro, which is located in the center of Prague. The work is
divided into two main parts: theoretical and practical. The first part contains the main
theoretical terms related to the topic of the bachelor work, i.e. definitions of perfect and
imperfect competition, competitiveness, competitive advantage, business, small and
medium-sized business, service market and gastronomy. Then some analytical methods like
SWOT analysis and Porter's analysis of five competitive forces are examined, which are
used in the next part of the work. The practical part contains information about the selected
restaurant, a description of the main product and characteristics of the locality, i.e. the city
of Prague. An important aspect of this part is the comparison of the restaurant with four main
competitors using two analytical methods, the data of which are ratings from visitors in real
time. The result of the analysis is an evaluation of the position of the selected restaurant on
the service market, recommended strategic steps and proposals that can be used for further

development, such as the making a discount program or increasing investment in promotion.

Keywords: competition, competitiveness, business, services, gastronomy, Porter's five

forces analysis, SWOT analysis, strategy
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1 Uvod

Kultura gastronomie je nedilnou souc¢ésti dédictvi a tradic kazdé zemé. Vareni, které
proslo generacemi, zpiisoby piipravy, pouzité ingredience a koncept znamych chuti
pfenaseji ¢lovéka do hlubin historie a tradic tzemi, kde se v dany okamzik ochutnava urcity
pokrm. Proto je rozvoj restauraéniho podnikdni v modernim svété dulezitou soucasti
integrity a kultury ndroda. Nicméné ekonomické aspekty v tomto oboru hraji jednu z
primarnich roli. Kazdy podnik, at’ uz velky nebo maly, vyzaduje vazné Usili, spravnou
strategii, kompetentni fizeni a jasné stanovené cile, diky nimz lze dosdhnout poZadovaného
zisku a vedouci pozice na trhu mezi konkurenty.

Dana bakalafska prace se zamé&fuje na téma konkurence v gastronomie. Zajem o tuto
oblast u autorky vzbudila navstéva fady provozoven, jak ¢eskych pobocek, tak zahrani¢nich
restauraci, béhem nichz autorka na zaklad¢ osobnich zkusenosti identifikovala jejich vyhody
a nevyhody, rozdilné ptistupy k obsluze a organizaci provozu, chut’ a kvalitu jidel, a také
porovnavala celkovou koncepci restaurace, prostiednictvim které majitelé se snazi
zprostiedkovat hostiim hodnoty své zemé.

Jednim z hlavnich diivoda volby daného tématu je také touha autorky v budoucnu
zalozit vlastni restauraci, kterd by se nepochybné méla dostat na konkurenceschopnou
urovei a odlisit se od jinych podobnych podnikii ve mésté. Proto psani bakalaiské prace na
podobné téma bylo dobrou piilezitosti pro dikladné se seznameni s oblasti organizace
malého a stfedniho podnikani, vystudovani metod analyzy srovnani s konkurenci na trhu,
coz dohromady umoznilo ziskat potfebné znalosti a dovednosti k vypracovani strategického

planu rozvoje nového podniku.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Hlavnim cilem bakalatské prace je zhodnoceni konkurenceschopnosti malého podniku
v oblasti gastronomie. Dil¢i cile jsou charakteristika vybraného podniku, jeho porovnani s
konkurenty v této oblasti a nalezeni feSeni pro zlepsSeni podnikatelského prostiedi pro vétsi

zisk a vétsi zdjem ze strany zakaznikd.

2.2 Metodika

Bakalarska prace se sklada ze dvou casti: teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast je
zaméfena na vysvétleni poymi tykajicich se konkurence, konkurenceschopnosti a
konkuren¢nich vyhod. Nasledné jsou popsany principy metod slouzicich k porovnani
prostiedi a jeho hodnoceni, zejména Porterova analyza péti sil a SWOT analyza. Dale jsou
definovany a vysvétleny pojmy jako podnik, podnikani, trh sluzeb a gastronomie. Teoreticka
¢ast je zakladem pro pochopeni dané problematiky a je sepsdna z odborné literatury a
internetovych zdroju.

V praktické ¢asti je nejprve piedstaven vybrany podnik. Je uvedena jeho vnéjsi a
vnitini charakteristika, popsan produkt, ktery prodava a je proveden rozbor trhu, na kterém
pusobi. Na zakladé navstévy vybraného podniku a jeho hlavnich konkurentd, kterych se
ucastni autorka a 10 nezavislych jednotlivcli, osobni komunikace se zaméstnanci a
konzultaci svedoucim podniku je provedena analyza konkurenceschopnosti podniku
pomoci Porterovy analyzy péti sil a SWOT analyzy. Zéarovenl jsou podrobné zkoumdany
internetové stranky kazdého podnikd, coZ poskytuje cenné informace od piedchozich
klient, které nechaji své recenze. Soucasti dané kapitoly je i vymezeni hlavnich
konkuren¢nich vyhod a nevyhod vybraného podniku, na zékladé¢ kterych je zpracovan navrh
na zlepSeni jeho postaveni na daném trhu.

Zéaveérem prace je zhodnoceni konkurenceschopnosti vybraného podniku na zakladé
provedenych analyz. Ve vysledku jsou formulovany mozna tfeSeni pro zlepSeni pozice

podniku na daném trhu.
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3 Teoreticka cast prace

Hlavnim cilem teoretické Casti je vysvétleni hlavnich pojmy, které se tykaji oblasti
konkurence v malém a stiednim podnikani. Zaroven jsou popsany vybrané analytické
metody, jako jsou Porterova analyza péti sil a SWOT analyza, a jsou uvedené charakteristiky
trhu sluZeb. Informace pro danou ¢ast prace jsou ziskdny z odborné literatury a internetovych
zdroju. Teoretické aspekty pak poskytuji potiebné informace pro sestaveni analytické ¢asti

dané bakalaiské prace.

3.1 Konkurence

Pro uspésné podnikani nejen v gastronomickém odvétvi, ale také v jakémkoli jiném je
nezbytné pochopit koncept "konkurence". Znalost tohoto pojmu a obecné koncepce
konkurenceschopnosti pomtize podnikateli analyzovat trh, na kterém je jeho podnik zalozen,
a vybudovat spravnou strategii pro rozvoj svého podniku. Je dtlezité poznamenat, Ze tento
termin je uzite¢ny nejen pro malé a stiedni podniky, ale také pro velké byznysy, které plisobi
na globalni trovni.

Slovo "konkurence" lze chépat jako "soutéZ" nebo "soutéZeni" mezi ekonomickymi
subjekty. Jedna se o dynamicky proces, ktery firmy vyuZivaji k ziskani a udrZeni stalych
zékaznikd, trzniho podilu a konkurenc¢nich vyhod (Porter, 1985).

., Konkurence zahrnuje veskeré skutecné nebo potencialni substitucni nabidky, o
kterych miize zakaznik pri svém kupnim rozhodovani uvazovat*“ (Kotler, 2001, s. 31).

Timto zptisobem konkurence vytvari ur€ity podnét pro spolecnosti, diky némuz vznika
touha neustale zlepSovat svilj produkt, vymyslet nové véci a organizovat specialni nabidky
(akce), aby prilakaly co nejvice potencialnich zakaznikli na svou stranu (Kotler, 2001).

Existuje n¢kolik druhil konkurence, se kterymi lze na trhu setkat, konkrétné cenova a
necenova konkurence. Dale jsou uvedené dané typy zvlast, aby bylo mozné 1épe porozumét
tomuto pojmu (Mikul&s, 2006):

v’ cenova konkurence je zalozena na soutéZi mezi podniky na zakladé cen jejich
produkti, kdy se firma snazi piildkat zdkazniky na svou stranu snizovanim cen. Pro
mnoho kupujicich je cena jednim z hlavnich faktor pii vybéru konkrétniho
produktu, a proto vénuji pozornost vice vyhodnéjsim nabidkdm od dodavatele sluzeb
nebo zbozi. Firmy uplatituji rizné strategie, jako je napiiklad docasné snizeni cen

prostfednictvim slev a akci, ¢imZz zvySuji svou konkurenceschopnost na trhu.
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,,Cenovou konkurencni schopnost nutno odlisovat od kvalitativni (strukturalni)
konkurencni schopnosti, diky niz se vyrobce na trhu udrzi ¢i na ném ziska lepsi
postaveni vzhledem k druhu svych vyrobki. “ (Mikolas, 2006, s. 68).

v" necenova konkurence zahrnuje vSechny ostatni aspekty podnikani kromé ceny, coz
také pomahd pfildkat zdkazniky k danému produktu. Zde hraje dllezitou roli
jedinecnost a diferenciace produkt od podobnych na trhu. Mezi metody necenové
konkurence patii sluzby, kvalita, zaruky, reklama a dalSi marketingové aktivity,
pfipadné i zajimavéjsi vzhled obalu vyrobku (Kotler, 2013)

KaZzda firma se snaZzi udélat sviij produkt unikdtnim, aby se odlisil od ostatnich. To je
zrcadlem chapani konkurence a konkuren¢niho chovani. Soucasné toto usili nevyzaduje
uplné odstranéni konkurentt, protoze kazdy podnik snaZi vypracovat vlastni pravidla a najit

si klienty v souladu s nimi. (Mikolas, 2005)

3.1.1 Dokonala a nedokonala konkurence

Kromé hlavniho déleni 1ze v rdmci mikroekonomiky identifikovat nasledujici skupiny
konkurence (Mankiw, 1999):

v" konkurence mezi poptavkou a nabidkou, kde musi nastat pfijatelny kompromis mezi
prodavajicim a kupujicim, aby ob¢ strany z toho m¢ly prospéch;

v' konkurence na strané poptavky, kde hlavnim subjektem je spotiebitel, jehoZ cilem je

v" konkurence na strané nabidky, kde hlavnim subjektem je vyrobce.

Usili kazdého vyrobce je prodat sviij produkt v co nejvétsim mnozstvi, aby doséhl
vysSiho zisku. Firmy se také snazi oslabit své konkurenty, aby dosahly vysSiho postaveni na
trhu a ziskaly pfednost u zdkaznikt. V mikroekonomii se zde lze setkat s nésledujicim
rozdélenim konkurence na strané¢ vyrobce na dokonalou a nedokonalou konkurenci
(Mikolas, 2005).

Dokonaléd konkurence je ideélni trzni model. Nicméné v praxi neexistuje, coz z toho
konceptu déla pouze teoreticky model pro lepsi pochopeni podnikové ekonomiky. Hlavni

charakteristikou je obrovské mnozstvi vyrobcli a spotiebitelli, identi¢nost vyrobkd a

v v

naklady (Mikol4s, 2005).
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Hlavni charakteristikou dokonalé konkurence je to, Ze ceny produktl jsou konstantni
a prijem, ktery firma obdrzi, zavisi pouze na objemu vyrobenych produktt. Z tohoto vzoru
vyplyva, ze primérné pfijmy AR a mezni ptijmy MR podniku se rovnaji, coz je mozné
zobrazit na grafu, kde v dob¢ E firma dosahuje rovnovahy (Holman, 2018).

Obrézek 1 Rovnovaha dokonalé konkurenéni firmy

MC

P=MR=AR E

\/

Zdroj: Holman (2018)

Podle této koncepce na trhu s dokonalou konkurenci vS§em vyrobciim a spotfebitelim
jsou dostupna zakladni informace o sob¢ navzajem (od cen po technologie), coz vede k
velkému poctu prodejcti s homogennimi produkty. To znamend, ze zdkaznikiim nevznikaji
dalsi naklady naptiklad pfi zméné dodavatele (Holman, 2016).
Obrazek 2 Individualni poptavka

a) v dokonalé konkurenci b) v nedokonalé konkurenci

P P d

Zdroj: Holman (2018)

Naopak, nedokonald konkurence je béznym jevem v ekonomice, kde firma mé vedouci
postaveni ve svém odvétvi. Je to opacny model k teoretické dokonalé konkurenci. Firmy a
vyrobci maji vliv na ceny produktd a cenu prace. Chybi dokonald informovanost o vSem,

coz vede k diferenciaci vyrobkd. To je jeden z hlavnich faktori zvySeni nékladii pro
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spotiebitele pfi hledani nového dodavatele. V tomto typu konkurence je primarné maly pocet
vyrobct kvili nedostatku volného vstupu do odvétvi (Jurecka, 2018).

V mikroekonomii existuje n¢kolik druhli nedokonalé konkurence: monopol, oligopol
a monopolistickd konkurence (Mankiw, 1999).

Monopol

Monopol je forma nedokonalé konkurence. Na trhu existuje pouze jeden prodejce,
ktery vytvari velké bariery vstupu pro potencidlni konkurenty. V rédmci daného typu
konkurence prodejce nabizi unikatni produkt, ktery neméa na daném trhu obdobu. Monopol
je zaroven vyrobcem a prodejcem, diky ¢emu zcela ovliviiuje cenu a mnozstvi tohoto
produktu. Takova cenova sila umoziuje monopolu stanovit ceny nad urovni, ktera by byla
mozna za konkuren¢nich podminek, a tim padem spolecnost maximalizuje svij zisk.
Zaroven prodejce muze uvadét na trh omezené mnozstvi svého produktu a tim zvysuje
poptavku (Jurecka, 2018).

V odvétvi gastronomie, které je zdkladem této prace, monopol se vyskytuje ziidka
kvili rozmanitosti nabidek. Existuji vSak nékteré ptipady a faktory, které zplisobuji objeveni
daného typu konkurence na trhu (Rittenberg, 2009):

v" lokalita — restaurace se nachazi v mist¢, kde neexistuji podobné provozovny, coz z
ni d€la jedinou volbu pro spotiebitele;
v' kvalita a zndmost — preference u zdkaznikli vyvolavaji restaurace nebo restauraéni
fetézce, které jsou zndmé svou kvalitou a jiz ziskali dobrou reputaci na trhu;
v'exkluzivni prava — nékdy restaurace mize mit exkluzivni prava k poskytovani sluzeb
nebo k ptiprave specifického produktu na urcitém miste.
Oligopol

Oligopol jako dalsi forma trzni struktury ptedstavuje maly pocet velkych firem, které
dominuji na trhu a navzajem si konkuruji. Casto jde o 2-6 spoleénosti, které ovladaji velkou
¢ast trhu a ovliviluji ceny a mnozstvi produktu. Podniky jsou na sobé vzajemné zavislé — to
znamena, Ze rozhodnuti jedné spole€nosti o cenach, mnozZstvi a marketingu ovliviiuje ostatni
konkurenty na daném trhu. Existuji také urCité bariéry, které umoziuji udrzet maly pocet
dominujicich firem. Produkty oligopolnim trhu jsou si podobng, ale kazdy podnik se snazi
vyrazné odlisit svlj vyrobek od konkurenta prostfednictvim urcité marketingové strategie,

kvality a specifickych vlastnosti (Mankiw, 1999).
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Oligopol se Casto vyskytuje v médiich, automobilovém a telekomunika¢nim primyslu.
V gastronomie se tento typ neni bézny, ale za urcitych okolnosti se miize také objevit
(Rittenberg, 2009):

v’ fetézové restaurace — v uritych segmentech trhu a Gzemnich lokalitach sitové
restaurace, jako naptiklad McDonald's, Burger King, KFC nebo Starbucks, zaujimaji
vyznamny podil diky své zndmosti a dobreé reputaci mezi konkurenty;

v'exkluzivni prava - stejné jako v pfipadé monopolu, podniky mohou uzavirat smlouvy
se specifickymi podminkami o spolupraci na mistech, kam nemaji ptistup jini
konkurenti;

v dominance v uréité kategorii — jde o fad& velkych restauraci, které se odli$uji na trhu
specifickou kuchyni (naptiklad sushi bary nebo pizzerie), mohou ovladnout velkou
¢ast trhu.

Monopolisticka konkurence

Monopolistickéd konkurence je nejbeznéjSim typem nedokonalé konkurence. Tento typ
ma dvé hlavni charakteristiky: podobné produkty a velké mnozstvi malych firem. Produkty
na trhu jsou si podobné (napiiklad pizza), ale kazdy vyrobce se snazi odlisit sviij vyrobek od
konkurentd kvalitou, znackou, designem a dal§imi specifickymi vlastnostmi. Trh v
monopolistické konkurenci je otevieny, coz vede k velkému mnozstvi prodejci. Kvili
konkurenci mé kazda organizace jen omezenou schopnost ovliviiovat ceny svého produktu
(Holman, 2016).

Pti zkoumani tohoto typu konkurence v oblasti gastronomie je vidét, Ze se na tomto
trhu Casto vyskytuje. V jedné oblasti 1ze najit naptiklad fadu pizzerii — jejich specializaci je
konkrétni italské jidlo, ale kazda restaurace prezentuje tento produkt jinak, pouziva rizné
kombinace néplni a pfipravuje té€sto podle svych receptt (Rittenderg, 2009).

Z vyse uvedeného ptikladu plyne, Ze kazdy podnik na tomto trhu nabizi své unikétni
vlastnosti, a tim pfitahuje zdkazniky. To se mtiZze projevit v nasledujicich faktorech:

v rizné kuchyné a koncepty — po celém svété jsou rozsifeny riizné druhy kuchyni
(francouzska, italska, japonska, thajska, americkd) a kazda restaurace se shazi
zprosttedkovat kulturu pfislusné zemé prostrednictvim specifickych recepti a stylii
obsluhy;

v" marketingové strategie — podniky zavadé&ji slevové systémy a bonusové karty,

organizuji reklamni akce a sleduji trendy, ¢imz ptilakaji nové zdkazniky;
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v' unikétni atmosféra — né&které restaurace se specializuji na vytvafeni zvlaStni
atmosféry (napiiklad kavarna s kockami v Praze nebo masna restaurace ve Lvove,
kde chybi ptibory a talife a host si ji rukama).

Tim padem je vidét, Ze pokud jde o0 restaura¢ni podnikani, monopolisticka konkurence
je castéjsim modelem, zatimco monopol se téméi nevyskytuje (Crouch, 2012). Oblast

gastronomie se podrobnéji zkoumana v nasledujicich kapitolach.

3.1.2 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost firmy je pomérné Siroky pojem, ktery se zkoumad na riznych
arovnich ekonomiky. Z makroekonomického hlediska tento termin znamena schopnost
ekonomiky dvou nebo vice statli soutézit mezi sebou na svétovém trhu, predevSim
prostiednictvim ukazatel ekonomického ristu nebo poklesu. Z mikroekonomického
hlediska se konkurence opira o vztah mezi kupujicim a prodavajicim, kde oba tito subjekty
soutézi na trhu (Porter, 1985).

Jednim z hlavnich vysvétleni konkurenceschopnosti je urcita snaha podniki aktivné
soutézit na ekonomickém trhu ve svém odvétvi. V dneSnim svéte je tento termin stale Castéji
pouzivan, jehoz hlavnim cilem je dosazeni udrzitelné vyhody nad konkurenty. Ale zaroven
z4ddna spoleCnost nemize dosdhnout absolutni dominance, pokud neni na daném trhu
monopolni, tedy jedina ve svém oboru (Mikolas, 2005).

Konkurenceschopnost je ukazatelem tispéchu kazdého podnikani. Stephen Silbiger
(2005) ve své knize "The Ten-Day MBA" vy¢lenuje fadu hlavnich faktort, které ovliviiuji
schopnost spole¢nosti konkurovat s ostatnimi firmy:

v"unikatnost produktu nebo sluzby — poskytovani produktu, ktery zjevné odliSuje od
podobnych na trhu, a tim je pro spotiebitele zajimavé;jsi;

v' cenotvorba — schopnost stanovit konkurenéni ceny pro zbozi nebo sluzbu;

v’ kvalita — ukazatel, ktery charakterizuje spolehlivost: ¢im je produkt nebo sluzba
kvalitn€j$i ve srovnani s ostatnimi na trhu, tim vétsi zdjem vyvolava u kupujicich, a
to 1 prestoze je drazsi;

v"inovace — zavadéni novych napadi, procesi a vyrobki;

v' marketingova strategie — vytvofeni efektivniho planu pro propagaci svého
produktu na trhu;

v" manazerské dovednosti — kompetentni vedeni a efektivni ¥izeni spole¢nosti, coz

poskytuje ur¢itou motivaci zaméstnanclim a vytvari ptiznivou atmosféru ve firme;
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v’ reputace — vytvofeni pozitivniho dojmu z vlastniho produktu nebo sluzby, coz
pomaha ziskat si "dobré™ jméno mezi konkurenty a tim se posunout na vysoké pozice
v zZebticku dané odvétvi.

Spolecnost usiluje o dosazeni vysoké urovné konkurenceschopnosti, coz ji umoziuje
udrzet svou pozici na daném trhu. Zaroven se snazi neustale zlepSovat své vyrobky nebo
sluzby, které poskytuje, aby neztratila své vyhody pied ostatnimi konkurenty (Silbiger,
2005).

3.1.3 Konkurené¢ni vyhoda

Ditlezitym faktorem pro spole¢nost je urCitd konkurencni vyhoda. Tento pojem
vyjadiuje zvlastni pfevahu nad ostatnimi konkurenty. UmozZznuje spolecnosti nabizet néco
jedine¢ného, lepsiho, pohodlnéjsiho, co odlisuje produkt nebo sluzbou od ostatnich na trhu,
a tim zvysuje zajem zakaznika o ndkup tohoto vyrobku (Porter, 1985). Naptiklad v dnes$ni
dobé lidé davaji ptednost spole¢nosti, ktera umoziuje vybirat si své vyrobky online — takovy
zpusob nakupu, at’ uz jde o potraviny, obleéeni, nadobi nebo rozvoz jidla, je pro zékaznika
pohodInéjsi, protoze ho muze provadét z domova. Zatimco napiiklad restaurace, kterd
nenabizi rozvoz svych jidel po celém mésté, ztraci potencidlni zdkazniky, kteti by si radi dali
vecere, ale v domaci atmosfére.

Jinymi slovy, konkurencni vyhodu lze dosdhnout, kdyZ firma vyrabi néco lepSiho nez
ostatni. Ale nestaci byt v né€em jedineCnym — to nezarucuje stabilni pozici na trhu. I kdyz
firma ma svou vlastni jedinecnost, je tieba umét spravné kombinovat rizné kvality mezi
sebou, aby zvolena strategie fungovala co nejefektivnéji. K tomu existuje fada slozek, které
urci konkurencni vyhodu firmy (Stan€kova, 2007).

Analyza internich a externich faktori spole¢nosti

Podle uvedenych kritérii v knize Stan€kové (2007) by firma méla pfemyslet pfedevsim
o téch vlastnostech, které zakaznik nemiize najit u jinych konkurenti. Miize se jednat o zcela
novy produkt, ktery dosud na trhu nebyl, nové vyrobni technologie, niZsi ceny nebo akce,
rychlé doruceni a dal$i metody, diky kterym je mozné ptildkat zakazniky na svou stranu.
Zde hraje dileZitou roli marketingova strategie, pomoci které lze spravné rozd¢lit nebo
zlepsit nékteré vlastnosti.

Studium konkurenéniho trhu
Pro urceni vlastnich silnych stranek nestaci provadét analyzu pouze v rdmci své

spole¢nosti. Je dulezité pochopit, v ¢em jsou konkurenti v této oblasti dobii nebo dokonce
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lepsi. To pomtiZze pochopit GispéSnost soupefe a zaroveil motivuje ke zlepSeni vlastniho
vyrobku. V knize "Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance”
poskytuje autor Michael Porter (1985) vlastni model "Porterovych péti sil", ktery pomaha
analyzovat trh a vSechny konkurenty podle urcitych kritérii.
Uréeni potieb zakazniki

Nemalou roli hraje také pochopeni specifickych potieb zdkaznika. Kdyz lidé nakupuji
zbozi nebo sluzby, neberou v uvahu pouze naléhavou potieby po daném vyrobku, ale také si
vybiraji z hlediska emocionalniho uspokojeni. Zakaznici maji radi znacku, vzhled, kvalitu,
typ produktu, recenze od ostatnich lidi — vSechny tyto faktory vytvareji uréitou dtvéru u
zékaznika vicCi dané spoleCnosti. Cilem firmy je proto analyzovat specifické potieby a
preference klienta, aby mohla implementovat a rozsifit tyto specialni vlastnosti do svého

produktu. (Porter, 1985)

3.1.4 Porterova analyza péti sil

Pro kvalitni analyzu konkurence v odvétvi, ktera nasledné umoznuje vyvinout
vhodnou obchodni strategii, se pouziva Porterova analyza péti sil. Tato metoda byla vyvinuta
v roce 1979 na Harvard Business School Michaelem Porterem, po némz ziskala své jméno
(Porter, 1985). Model ,, umoziiuje popsat a pochopit podstatu konkurencniho prostredi uvniti
kazdého jednotlivého odvétvi, a tak vytvorit informacni zakladnu pro rozhodovani o tvorbé

konkurencni vyhody “ (Kovat, 2007, s. 69).

Obrézek 3 Portertiv model péti konkurenénich sil

Novi konkurenti
Riziko vstupu
novych konkurentd

T [ = BT

Smluvni sila

Smluvni sila

. Rivalita mezi )
dodavateli . kupujicich
exist ujicimi

podniky

I Hrozba substituti

Zdroj: Tyll (2014)
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Koncepci této analyzy je identifikace péti hlavnich sil, které urcuji miru vlivu
konkurence na daném trhu. Pro vedeni a rozvoj podnikani je dulezité zjistit, zda je odvetvi,
do kterého firma planuje vstoupit, atraktivni nebo ne. Zde hraji hlavni roli dvé faktory:
schopnost obslouZit zakazniky, coZz zahrnuje podil na trhu a zisk z toho jako hlavni cil
kazdého podnikani. Nevhodné odvétvi je povaZzovano za takové, které je blizko k dokonalé
konkurenci (Porter, 1985).

Analyza péti sil se d€li horizontaln€¢ a vertikalng. K horizontalni konkurenci patti
uroven konkurenc¢niho boje, ktery se nachazi uprostied modelu a obsahuje veSkerou
koncepci analyzy, dale hrozba vzniku podobnych produktti (substitutit) a hrozba novych
konkurentii v daném odvétvi. Vertikdlni konkurence zahrnuje zbyvajici dvé sily:
vyjednévaci silu spotfebitell a vyjednavaci silu dodavatela. Nasledné si detailné€ probereme
kazdou z té&chto sil (Tyll, 2014).

Hrozba novych konkurentii

MozZnost vstupu novym firmam na trh zvySuje konkurenci v daném odvétvi. To s sebou
nese odliv zakaznikl v disledku uvedeni dal§iho produktu, ktery se miize zdat pro kupujici
atraktivnéjSi. Existuje fada faktort, které ovliviiuji vznik novych konkurentt. Jsou to
predevsim rizné ekonomické a pravni vstupni bariéry na trh. Otevieni soukromé Iékaiské
zafizeni je tieba ziskat velké mnoZzstvi povoleni, a to i na statni urovni (Tyll, 2014).
Hrozba substituti

Podobné produkty na trhu hraji dalezitou roli pfi rozhodovani zdkaznika o tom, ktery
produkt si koupi. Klient je porovnava podle riaznych parametri: od ceny, dostupnosti a
lokality az po kvalitu, jedine¢nost a osobni vztah k teto znacce. Hrozba toho, ze produkt
nebo sluzba jiné spolecnosti bude lepsi podle téchto parametrii, negativné ovliviiuje
konkurenceschopnost této firmy (Porter, 1985).

Uroveii konkurenéniho boje

Tato sila spo¢ivd v hodnoceni existujicich konkurentli na trhu. Zde je soustfedéna
analyza vSech aspekti, které model zahrnuje. Aby bylo mozné v¢as reagovat na rizné zmény
ze strany konkurentl na tomto trhu, je nutné pochopit, jak intenzivni je konkurenc¢ni
prostiedi kolem daného podniku (Porter, 1985).

Trzni sila spotiebiteli
Zakaznici jsou lidé, kteti potiebuji urcity produkt nebo sluzbu. Spole¢nost mize mit

bud’ mnoho zakaznik nebo malo. V prvnim ptipadé, pokud spolec¢nost ztrati jednoho z nich,
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zustava zisk nezménén. Jako piiklad 1ze uvést globalni sit McDonald*s, kterd si udrzuje
popularitu i mezi lidmi s malymi dennimi objednavkami. Na druh¢ strané, kdyz spole¢nost
ma malo zdkaznikd, ale pfinaseji vysoky zisk, ztrata jednoho z nich mliZze negativné ovlivnit
celkovy obrat firmy. Z toho vyplyva, Ze velci zakaznici mohou sami diktovat podminky,
které firma bude nucena pfijmout, zatimco mali klienti se spiSe ptizpiisobi pravidlim
stanovenym firmou (Tyll, 2014).
Trzni sila dodavateli

O obdobné situaci Ize taky uvazovat ve vztazich s dodavateli. Pokud suroviny potfebné
pro vyrobu urcitého druhu produktu lze ziskat z riznych ekonomickych zdroji, firma si
mtiZze vybrat mezi riznymi dodavateli, a dokonce stanovit své nakupni podminky. AvSak

pokud dany druh zbozi je jedineCny, obtizn¢ dostupny nebo v nedostatku, je

v v

3.1.5 SWOT analyza

Pro detailni rozpracovani strategie rozvoje podnikani je také nutné identifikovat hlavni
faktory vnéjsiho a vnitiniho prostiedi spole¢nosti. To je hlavnim ukolem SWOT analyzy.

Timto zplsobem spolecnost mize hodnotit svou stavajici pozici na trhu z hlediska
konkurence. ,,SWOT-analyza umoznuje komplexné vyhodnotit fungovani firmy, nalézt

problémy nebo nové moznosti rustu. “ (Tyll, 2014, s. 40)

Obréazek 4 SWOT analyza

Silné stranky
(strengths)

zde se zaznamenavaji skutecnosti,
které piinaseji vyhody jak zakaznikim,
tak firmé

Prilezitosti
(oportunities)

zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti, které
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe
uspokojit zakazniky a prinést firmé uspéch

Slabé stranky
(weaknesses)

zde se zaznamenavaji ty véci,
které firma nedélé dobfe, nebo ty,
ve kterych si ostatni firmy vedou lépe

Hrozby
(threats)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
nebo zapricinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikova (2023)
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Néazev této analyzy se sklada ze zkratky, ktera znamena nasledujici:
v’ Strengths - silné stranky
v Weaknesses — slabé stranky
v Opportunities — piilezitosti
v’ Treats — hrozby
Jak zdaraziuje Ladislav Tyll (2014) ve své knize "Podnikova strategie”, hlavnim
principem SWOT analyzy je identifikace silnych a slabych stranek spole¢nosti, coz jsou
faktory vnitfniho prostiedi, a zaroven identifikace ptilezitosti a hrozeb, které ptichazeji z
vnéjsiho prostfedi. Vysledkem analyzy je vytvoteni vhodné dlouhodobé strategie pro rozvoj
spolecnosti.
Strengths - Silné stranky, vyhody
Vyhody jsou faktory uvnitt spolecnosti, kter¢ ji v daném oboru odlisuji od konkurenty.
To miiZze zahrnovat odborné znalosti, jedine¢né zdroje, vysokou kvalitu sluzeb, ktera
ovlivituje dobré jméno na trhu. Pfi analyze svych silnych stranek je dobré zaméfit se na ty
vécl, o kterych klienti nejCastéji davaji pozitivni zpétnou vazbu. Timto zplsobem lze
identifikovat vSechny silné stranky, na kterych se firma bude soustfedit, aby je jesté vice
zdokonalila (Tyll, 2014).
Weaknesses — Slabé stranky, nedostatky
Opacnou stranou jsou nedostatky spole¢nosti, které omezuji U€innost prace a
konkurenceschopnost na trhu. Identifikaci svych slabych stranek si firma uvédomuje, na
kterych aspektech uvniti sebe musi pracovat a odstranit nedostatky (Tyll, 2014).
Opportunities — PrileZitosti
Externi faktor, ktery miize byt vyuzit ke zlepSeni uspéchu spolecnosti, jsou ptilezitosti.
Tento aspekt zahrnuje fadu faktort, které se v daném odvétvi méni, jako jsou nové
technologie, trendy, zmény preferenci spotiebiteld a vznik novych segmentti na trhu. Velmi
casto je pro malé firmy obtizné identifikovat své prilezitosti, coz muze ptinadset velké potize.
Soucasné je vsak diileZité soustiedit se nejen na identifikaci téchto faktord, ale také na jejich
spravném vyuZiti (Tyll, 2014).
Treats — Hrozby
Poslednim faktorem vnéjSiho prostfedi jsou hrozby, které se projevuji ve formé
konkurence, riznych ekonomickych zmén na trhu, nedostatku financovani nebo dokonce
globalnich katastrof. VVSechny negativni aspekty maji Spatny dopad na ekonomickou stabilitu

spole¢nosti a mohou vytvaret urCité prekazky pro stabilni rozvoj firmy (Tyll, 2014).
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SWOT analyza tak pomahd identifikovat pfilezitosti pro rlst a zlepSeni
prostiednictvim peclivého zpracovani vSech vnitinich a vnéjsich vlivl. Tuto analyzu neni
dostate¢né provadét pouze jednou, napiiklad pii zalozeni firmy. Obchodni prostiedi se
neustale méni, proto je tento postup tieba pravidelné opakovat, aby bylo vzdy mozné tispésné

upravit strategii rozvoje (Jakubikova, 2023).

3.2 Malé a stiedni podnikani v oblasti gastronomie

Mal¢ a stfedni podniky se na evropskych trzich vyskytuji pomérné ¢asto. Lidé davaji
pfednost budovani tohoto typu podnikd kvili snadnému otevieni, ve srovnani se zalozenim
velké korporace. To ovliviuji nejen ekonomické aspekty, jako je napt. financovani, ale také
pravni faktory vychazejici z platné legislativy. Nicméné existuje fada nedostatkl, které
ohrozuji Gspésny rozvoj malych a stiednich podnikt. Jak jiz bylo zminéno v piedchozich
kapitolach, mtize se jednat o nespravné zvolenou strategii nebo neschopnost identifikovat
sve moznosti (Vojik, 2009).

V této casti jsou podrobné vysvétleny pojmy jako podnik, podnikéni, vyhody a
nevyhody malého podnikéani, a dale jsou popsana klicova slova jako stravovaci sluzby a

gastronomie, na nichz je zalozena prakticka ¢ast této prace.

3.2.1 Podnik

Podnik je hlavnim ¢lankem v celé trzni struktufe urcitého odvétvi. V ekonomice a
pravu podnik pfedstavuje souhrn hmotnych a nehmotnych faktori, které ze své podstaty
slouzi k uskute¢niovani hospodaiskych a ekonomickych ¢innosti. (Tausl Prochdzkova, 2018)

V globalnim smyslu Ize podnik vysvétlit jako sdruzeni skupiny lidi se spolecnymi
z4jmy a cilem, jejichz snahou je dosazeni zisku prostfednictvim vnéjsi a vnitini interakce na
vybraném trhu. Podnikani je postaveno na vyrobé urcitého produktu nebo poskytovani
sluzeb, coz vede k prosperit¢ firmy. Kombinuje také riizné vztahy mezi dodavateli a
zakazniky, statnimi organy a konkurenty. Jako kaZzda organizace s pravnim statusem je pro

uspésny podnik nezbytné silné vedeni a strategicky spravné zalozené fizeni (Tyll, 2014).

3.2.2 Podnikatel

Podnikatel je klicovou osobou v ekonomickém procesu. Jedna se o Clovéka, ktery

iniciuje vznik, rozvoj a fizeni podniku. On «investuje své prostiedky, cas, usili a jméno,

24



prebira odpovédnost, nese riziko s cilem dosahnout svého financniho a osobniho
uspokojeni» (Veber, 2012, s. 16).

Pted zahajenim své podnikatelské ¢innosti podnikatel by mél jasné formulovat své
cile, které pomohou vytvofit potfebnou strategii rozvoje. Také by mél mit dostate¢nou
finan¢ni zdkladnu pro zaloZeni podniku, disponovat manaZerskymi dovednostmi a viid¢imi
schopnostmi (Holman, 2018). Pti otevieni vlastniho podniku ,,podnikatel tedy musi byt
dostatecné aktivni, vytrvaly, musi mit zdravou sebediiveru, schopnost rozliSovat dobré a
Spatné prilezitosti, musi byt schopen a ochoten postoupit riziko a v neposledni Fadé musi byt

v dobrém zdravotnim i psychickém stavu* (Tyll, 2014, s. 79).

3.2.3 Podnikani

Podle Obchodniho zakoniku CR paragraf 2 podnikanim se rozumi ,,soustavnd c¢innost
provadena samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vilastni odpovédnost za ucelem
dosaZeni zisku* (Obchodni zakonik, 1991). Tento koncept lIze tedy charakterizovat jako
neustdlou Cinnost, kterd piinasi zisk svym vlastnikim a osobam pracujicim v této
spole¢nosti.

Ve své praci "Podnikani malé a sttedni firmy" Veber (2012) zkouma tento pojem z
nekolika hledisek, coz umoziiuje 1épe pochopit jeho podstatu a hlavni ukol:

v’ ekonomické hledisko — vychazi z principti ekonomické efektivnosti a racionalniho
vyuzivani zdroji smérem k maximalizaci zisku;

v' préavni hledisko — vénuje se pravnim normam, které plati v daném statg;

v'socialni hledisko — zde se zohlediuji socialni pozadavky a oekavani spotfebiteld a
spolecnosti jako celku, jsou stanoveny urcité etické normy;

v psychologické hledisko — z tohoto pohledu je podnikani vnimano jako touha
dosahnout svého cile, kde se projevuji vlastnosti jako vedeni, komunikace, pfijimani

rizik, zvladani stresu a rozvoj obchodnich dovednosti.

3.2.4 Préavni formy

Dulezitym kritériem pro zaloZeni kterékoli podniku je jeho organizacni a pravni
systém. Byt podnikatelem a vykondvat svou manazerskou ¢innost je mozné dvéma zptsoby:
jako fyzicka osoba nebo pravnicka osoba (Synek, 2015).

V prvnim pfipad¢ majitel podnikd svym jménem a na vlastni zodpovédnost. Fyzicka

osoba je samostatna osoba, ktera fidi svlij podnik a je jeho jedinym vlastnikem, aniZ by bylo
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nutné vytvaret samostatnou pravni slozku (Fialova, 2013). Fyzicka osoba nerozliSuje své
osobni a podnikatelské finance a nese plnou odpovédnost za vzniklé dluhy nebo uvéry. Je
také povinna platit dané v individudlnich sazbach v souladu s platnou legislativou. Mezi
financovani nebo rozsifit svou ¢innost. V podnikani fyzickymi osobami Casto vystupuji
samostatné pracujici lidé, freelanceti, konzultanti, majitelé obchodd nebo restauraci (Veber,
2012).

"Podnikani fyzickych osob je provadeno samotnymi osobami, které jsou zapsdany v
zivnostenském rejstriku.” (Veber, 2012, s. 76).

Pravnicka osoba v kontextu podnikani je specificka organizace s nékolika zakladateli,
kterd je vytvofena v souladu s platnou legislativou k provozovani obchodni ¢innosti.
Hlavnim rozdilem oproti fyzickym osobam je to, Ze vlastnici a zakladatelé nesou finanéni
odpovédnost pouze za ¢ast svého majetku, kterd je v rdmci vlozeného kapitalu nebo akcii
spolecnosti. Vytvafi se specialni organizacni struktura, zahrnujici management, spravni
radu, vedeni a dalSi organizacni jednotky. Pravnické osoby odvadé&ji statu dan€, které ptimo
zavisi na zisku spolecnosti. Existuji také rizné formy a typy pravnickych osob s vlastnimi
charakteristikami, jako jsou akciové spolecnosti, spolecnosti s rucenim omezenym,
komanditni spole¢nosti, fondy a dalsi (Novotny, 2004).

"Podnikani pravnickych osob se provadi skrze pravnické osoby, které maji vlastni
pravni subjektivitu a jsou zapsany v obchodnim rejstiiku.” (Veber, 2012, s. 76)

Pfi provozovani podnikani obvykle existuje moznost zménit svou organiza¢né-pravni
formu, avsSak to pfinasi urcitd rizika a obtize. Proto je lepsi si dopiedu promyslet a zvazit

vSechny pozitivni a negativni aspekty kazdého z téchto typt podnikani (Vojik, 2009).

3.2.5 Malé a stiedni podnikani

Mal¢ a stiedni podniky existuji v riiznych odvétvich ekonomiky, ale vétSina je
soustfedéna v odvétvich sluzeb, obchodu a stavebnictvi. Podle statistickych udaji za rok
2023 malé a stiedni podniky tvoii 99 % vSech existujicich firem v Evropé. A zaroven
poskytuji dvé tretiny vSech pracovnich mist pro ekonomicky aktivnich ob¢any a pfispivaji
vice nez polovinou HDP Evropské Unie (Evropsky parlament, 2023).

Existuje urcitd klasifikace malych a sttednich podnik podle tii hlavnich faktora: pocet
zameéstnancu, obrat a forma vlastnictvi (Synek, 2015). Na zakladé téchto kritérii lze rozlisit

tfi hlavni Girovné podnikéani: mikro, malé a stfedni. Mikropodniky obvykle nemaji vice nez
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10 zaméstnanct a ro¢ni obrat vice neZ 2 miliony eur. Malé podniky zaméstnavaji od 10 do
50 osob, pii¢emz ro¢ni obrat by nemé¢l presahovat 10 miliont eur. Zbytek ptipada na stiedni
podniky: az 500 zamé&stnanct s obratem 50 miliont eur ro¢né (Evropska komise, 2015).

Kdyz se mluvi o form¢ vlastnictvi, malé a stfedni podniky mohou byt ,,bud’
soukromymi podniky vlastnénymi jednotlivci nebo rodinnymi podniky, nebo spolecnostmi,
jako je s.r.o. (spolecnost s rucenim omezenym) nebo a.s. (akciova spolecnost)* (Synek,
2015, s. 189).

Fransizing

Jednou z forem malého a stfedniho podnikani, které se ¢asto vyskytuji na svétovych
trzich, je franSizing. Jedna se o systém vzajemné vyhodné spolupraci, ktera vznika mezi
prodavajicim a kupujicim fransizy (Tausl Prochazkova, 2018).

., Zakladatel systemu, franchisor, predstavuje jadro tvorici koordinacni centrum
celého systému. Je piivodcem a majitelem podnikatelského napadu, ktery se dale stava
predmétem obchodu. Na druhé strané stoji prijemce franchisingu, franchisant, predstavujici
partnera, ktery kupuje urcity vyrobek, sluzbu, recept” (Reznitkova, 2009, s. 7).

V ramci dané struktury ma franSizant prdvo prodavat zboZi nebo sluzby této
spole¢nosti, pficemz provozuje vlastni podnikani na vlastni odpovédnost. Smlouva o
spolupraci se uzavira na dlouhou dobu, coZ je vyhodou pro podnikani. Zakladnimi pravidly
je, Ze franSizant musi dodrzovat koncepci a legislativu spole¢nosti, prodavat konkrétni
produkt vyrobeny podle specidlnich receptur a také odvadét fransizu urcité poplatky podle
sjednané smlouvy. Poskytovatel franSizy zaroven poskytuje kupujicimu licence neustélou
podporu a spolupraci (Rezni¢kova, 2009).

K nejbéznéjSim franSizdm patii podniky v oboru gastronomie, jako naptiklad pobocky
rychlého obcerstveni a kavarny, dale maloobchody, Cerpaci stanice, fitness-fetézce, realitni
kancelafe, spole¢nosti spravujici nemovitosti, drogerie, obchody s nabytkem a digitalni
prodejny. Dany koncept se neustale rozvije, coz umoznuje snadnéji se vstupovat do
podnikani (Preuss, 2023)

Vyhody a nevyhody malého a stfedniho podnikani

Malé spole¢nosti jsou dileZitou soucasti svétové ekonomiky. PrestoZze jsou Uzce
spojeny s konkrétnim regionem, jejich stabilni ¢innost pozitivné plisobi na celkovy rozvoj
mésta. Velké mnozstvi malych a stfednich podnikli poskytuje trhu dostate¢ny pocet
pracovnich mist, coz zajistuje ekonomicky aktivnim obcantim stabilni mzdy a moznost

zapojit se do celkové struktury ekonomiky zemé. Tim se vyznamné oZivuje ekonomika,
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zvySuje se potencial a produktivita lidi, ktefi usiluji o uskute¢néni svych népada a snd
(Stankova, 2007).

Ve svéte pritom neustéle rostou globalni korporace, které svou strukturou vzdy smétuji
k monopolni ¢innosti. Malé podniky v tomto piipadé hraji roli protivahy a vyvazuji situaci.
Pravé takové spole€nosti zajiSt'uji cenovou stabilitu na trhu daného odvétvi a dostate€nou
konkurenceschopnost, coz vede k dostatecnému mnozstvi vyrobkt a sluzeb v daném sektoru
(Vojik, 2009).

Ale mezi vSemi pozitivnimi vécmi existuje fada negativnich aspektii provozovani
takového podnikani. Novotny (2004) ve své praci «Nauka o podniku I» identifikuje nékteré
z nich:

v omezené finanéni zdroje — uréité obtize pii ziskdvani externiho financovani pro
rozvoj podniku a zavadéni novych technologii pro dosazeni urovné velkych
spole¢nosti;

v nedostatek Uspor z rozsahu — charakterizuje se omezenymi pfileZitostmi pro
velkoobchodni ndkupy a dodavky, coz vede k vysokym nakladiim,;

v vysoka nestabilita vii¢i k vnéj§im ekonomickym faktorim — jakékoliv zmény v
ekonomické nebo pravni situace zemé& mohou mit vyznamny dopad na malé a sttedni
podniky;

v omezené zdroje lidského kapitalu — je obtizné udrzet kvalifikované zaméstnance z
divodu neschopnosti zajistit vysoké platy;

v omezené zdroje pro marketingovou ¢innost — marketingové strategie v piipadé
malych podnikl jsou obtiznéji kvili nedostatku potiebnych financi, coz omezuje

schopnost prfilakat vice potencidlnich zakazniki.

3.2.6 Zivnostnost

Mal¢ a stfedni podniky lze také oznacit jako "Zivnost". Tento pojem piedstavuje v
Ceské republice individualni podnikani a tizce souvisi s pojmem fyzicka osoba v oblasti
podnikéni. To znamend, Ze majitel podnika svym jmenem a na vlastni naklady. ZaloZeni
Zivnosti je relativné jednoduchym procesem, coz umoziuje rychle zacit podnikat. Staci
predlozit nékteré dokumenty prisluSnym organiim a zaplatit statni registracni poplatek. Tato
forma podnikani je pomérné flexibilni a autonomni: majitel sdm rozhoduje o své firmé,

stanovuje ceny, spravuje svij rozvrh a organizuje praci spole¢nosti podle svého uvazeni

(Veber, 2012).
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Podle Zivnostenského zdkona se zivnosti déli na dvé hlavni skupiny: vyZzadujici
oznameni (ohlaSovaci) a vyZadujici licenci (koncesované).

v Koncesované Zivnosti —jedna se o druh podnikani, pro ktery je tieba ziskat specialni
licenci nebo povoleni od ptislusnych statnich organti. Ptiklady zahrnuji odvétvi jako
je zdravotni péce, poskytovani finan¢nich sluzeb a pojistovnictvi.

v OhlaSovaci Zivnost — je forma podnikani, kterd vyZaduje jednoduchou registraci
prostfednictvim oficidlniho oznameni pfislusSnému organu. Jinymi slovy, fyzicka
osoba nemusi ziskavat licenci nebo jakékoli jiné specialni povoleni. Piiklady mohou
zahrnovat maloobchod, piepravu cestujicich, hotelnictvi a restaurace a oblast
cestovniho ruchu.

Podniky, které vyZaduje oznamenti, se také déli na tfi hlavni typy, které maji své vlastni
charakteristiky a pravni pozadavky. Remeslné Zivnosti jako typ podnikani potiebuji
specifické dovednosti, kvalifikaci a pfislusné vzdélani. Patii mezi né profese spojené s
femeslnou vyrobou, jako jsou autoopravna, truhlafstvi, pekafstvi a kuchatstvi. Vazané
zivnosti zahrnuji podnikatelskou ¢innost, pro kterou je tifeba spliiovat urcitd kritéria a také
ziskat povoleni. Jedna se o vyrobu nebezpeénych chemickych latek, o¢ni optiku, vedeni
ucetnictvi, oceniovani majetku, restaurovani uméleckych dél, provozovani autoskoly. Volné
zivnosti jsou nejvolné€jsi forma zivnosti, pro kterou neni tfeba mit specifické dovednosti, coz
je nejvyhodnéjsi forma podnikani. Je potieba pouze ziskat zivnostenské opravnéni, k cemuz
musi jedinec potvrdit svou pravnost a bezthonnost. Ptiklady jsou maloobchod, restaurace a
informacni technologie (Veber, 2012).

Nicméné kazdy typ podnikani je povinen vést danovou evidenci, coz vyZzaduje
registraci u ptislusné danové inspekce podle mista bydleni a podani Zzadosti o ziskani
danovych uc¢td. Danové ptfiznani se podava jednou rocné, konkrétné do 31. bfezna, jak
stanovi zakon Ceské republiky. Kromé finanéniho Gifadu se podnikatel registruje u krajskych
zdravotnich a socidlnich pojistoven, aby mohl pfijimat rtizné platby. Nesmi se zapominat na
pravni povinnosti, které jsou uvedeny v jednotlivych kapitolach zdkona vztahujicich se ke
konkrétni podnikatelské ¢innosti. Podnikatel je povinen dodrzovat v§echny piedpisy, jinak

mu hrozi pokuta za nedodrzeni nebo dokonce zakaz ¢innosti (Synek, 2015).
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3.2.7 Trhsluzeb

Po podrobném zkouméni konceptu podnikani a podnikatelské Cinnost je nezbytné se
konkrétn€ji zamétit na pojem poskytovani sluzeb v oblasti gastronomie a v restauracnim
byznysu, coz je cilem této prace.

Trh sluzeb pfedstavuje dulezité odvétvi ekonomiky, které zahrnuje poskytovani
ruznych druhti sluzeb pro uspokojeni potieb a ptani spotiebitelt. Pokryva Sirokou Skalu
priamyslovych odvétvi, od cestovniho ruchu, stravovani a zabavy az po vzdélavani, financni
a konzulta¢ni sluzby (Crouch, 2012).

Sluzba je ,,jakdkoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé
strané, je v zasade nehmotnd a jejim vysledkem neni viastnictvi“ (Vastikova, 2014, s. 13).

Existuje nékolik vlastnosti, které odliSuji tento trh od ostatnich:

v neodd¢litelnost — sluzby jsou poskytovany a spotiebovavany soucasné, protoze jsou
nehmotné povahy;

v" nestabilita — sluzby podléhaji neustalym zménam, které zavisi na motivaci personalu
a kvalité interakce s klientem,;

v" role lidského faktoru — profesionalita a zdvotilost zaméstnance maji zvlastni vliv na
komunikaci s klientem, pii které klient dosdhne pozadovaného uspokojenti,

v rozmanitost a inovace — v modernim svété novych technologii a trendi se sluzby
rychle méni svou strukturu a neustale zlepsuji oblasti ¢innosti;

v" zvySena konkurence — kvili rychlym zméndm a rozmanitosti je trh sluzeb vystaven
silné konkurenci ve své struktuie (Vastikova, 2014).

KdyZ se mluvi o konkurenci na tomto trhu je pro podnik dilezité zaméfit se na
vytvoteni spravné marketingové strategie pro rozvoj a propagaci svych sluzeb. Velkou
vyhodou je také schopnost pfedvidat pohyby svych konkurentli a snazit se hrat v ptedstihu,
volit spravné distribu¢ni kanaly, zlepSovat kvalitu, zavadét inovace, rozmanitost a mozna i

piijemnéjsi ceny (Vastikové, 2014).

3.2.8 Gastronomie

Jednim z dulezitych segmentl daného trhu je poskytovani sluzeb v oblasti stravovani
a gastronomie. Jidlo je zadkladni potifebou v zivoté kazdého Cloveka. Zaroven jidlo mize
uspokojit nejen fyzické potieby, ale také moralni. Toto uspokojeni lze dosdhnout
prostfednictvim samostatného domdaciho vateni, nakupem potravin v supermarketech a

obchodech a také prostfednictvim systému vefejného stravovani. Tyto systémy piedstavuji
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organizované stravovani, které bylo ovlivnéno tradicemi daného regionu, Zivotnim stylem
lidi, finan¢nimi moznostmi ob¢an®i a vyvojem novych trendt a technologii (Crouch, 2012).

Stravovani je odvétvim narodniho hospodatstvi v ekonomice, které predstavuji
specialni provozovny zabyvajici se vyrobou a prodejem kulinarskych produktt. Jako forma
poskytovani sluzeb se déli na dva typy provozoven: specializované a vefejné-restauracni.
Prvni typ se také nazyva "uzavieny", protoze poskytuje stravovani pro stalé skupiny lidi ve
specifickych institucich, jako jsou Skoly, nemocnice, tovarny (Crouch, 2012).

Veftejné-restauracni organizace kromé vateni spojuji i socidlni aspekt. Lidé tam chodi
nejen pro jidlo, ale také pro pracovni a pratelska setkani. Takové organizace existuji v mnoha
riznych formach a typech, z nichZ nejbéznéjsimi jsou (Smetana, 2009):

v' restaurace — lidem se nabizi jidelni listek ur¢ité svétové kuchyné, kde si zakaznik
objedna jidlo na plnohodnotny obé&d nebo veceii;

v' kavéarna - tento typ provozoven poskytuje uvolnénou atmosféru pro setkavani s
kamarady, lehké pokrmy a jednoduché napoje za dostupnéjsi ceny;

v' bar - specializované misto s $irokym vybérem alkoholickych napoji a jednoduchého
obcCerstveni, Casto je kombinované se sledovanim sportovnich kanali nebo
zébavnych hudebnich programii;

v rychlé obcerstveni (anglicky ,,fast food*) — zde je k dispozici rychlé, ale ne zcela
zdravé jidlo pro svacinu nebo jidlo "na objednavku";

v bufet — koncept je samoobsluha, kde si zdkaznik miZe vybrat a sestavit si obéd nebo
veceti z Siroké nabidky jidel.

VSechny tyto podniky piedstavuji jednu velkou oblast — gastronomie. Gastronomie je
¢innost spojena s piipravou jidla a napojl, stejné jako kulturou a uménim stravovani
(Smetana, 2009). Tento termin pochazi z feckého slova, které 1ze ptelozit jako "uméni chuti"
nebo "véda o jidle", a ma n€kolik vlastnosti, které ho délaji jedine¢nym mezi ostatnimi druhy
sluzeb:

v’ kulindfské uméni — gastronomie piedstavuje kombinaci technickych dovednosti,
kreativity a inovaci v oblasti stravovani;

v" kulturni aspekt — gastronomie odrazi kulturu, zvyky a tradice uréitého naroda,
regionu nebo zem¢;

v’ pohostinnost — gastronomie vytvai zvlastni atmosféru pro soucasné uspokojeni

fyzickych, emocionalnich a socialnich potieb (Crouch, 2012).

31



Odvétvi poskytovani sluzeb v oblasti gastronomie a restaura¢niho byznysu jako celek
hraje v ekonomice zem¢ vyznamnou roli. Mé& schopnost stimulovat rist a rozvoj rtiznych
sektort, jako je zemé&délstvi a potravinaisky pramysl. Roste poptavka po dobrém stravovani
a surovinach pro restaurace, které dbaji na kvalitu svych jidel. Objevuji se také nova pracovni
mista, véetné kucharu, ¢iSnikl, barmani, manazera a dalSich specialistd. To poméha snizit
nezaméstnanost a zajistit ekonomickou stabilitu. V oblasti cestovniho ruchu gastronomie
také zaujima nékolik vedoucich pozic. Za prvé, stravovani ptispiva k podporovani regionalni
ekonomiky. Jedine¢na jidla a recepty pfitahuji pozornost lidi a pfispivaji k ptilivu investic.
Za druhé, propaguje se stravovaci kultura dané zemé mezi masy. Specializované restaurace,
gastronomické festivaly a rtizné akce ptilakaji turisty, coz pfispiva k rozvoji cestovnimu

prumyslu a ekonomickému ristu (Smetana, 2009).
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4 Prakticka cast prace

Hlavnim cilem praktické casti je analyza trhu gastronomie na piikladu vybrané
organizace. Objektem analyzy je restaurace italského fetézce Rossopomodoro v centralni
Casti Prahy. Na zac¢atku kapitoly je piedstaveni daného podniku a je popsan hlavni produkt.
Dale je zkoumano umisténi restaurace a jsou vymezeny jeho hlavni konkurenty. Na zakladé¢

toho bylo provedeno porovnani mezi podniky pomoci vybranych analytickych metod.

4.1 Predstaveni podniku

Rossopomodoro je italsky fetézec pizzerii, ktery byl zalozen v Neapoli v roce 1997
ttemi byvalymi profesiondlnimi hraci ragby. Tato sit’ se rozsifila své plisobeni na trzich
Evropy, Velké Britanie a Severni Ameriky, kde jsou otevieny pobocCky prostfednictvim
systému fransizingu. Ke konce roku 2023 Rossopomodoro ma po celém svété piiblizné 140
otevienych restauraci s hrubym ro¢nim obratem ve vysi 150 miliont eur (Opcapita, 2023).

Otevirani novych restauraci po celém svéte usnadnuje spoluprace s firmou Eataly. Tato
obchodni platforma zahrnuje mnoho restauraci a obchodu s profesionalni italskou produkci,
ve kterych jsou zachované vSechny italské tradice, aby vzbudili u spotiebitele pocit kvality
italskych zdroji. Stejny cil mé i fetézec zkoumanych pizzerii. Proto, jak se majitelé radi
fikaji, Rossopomodoro predstavuje skute¢ny "domov Itali" v zahrani¢i (Rossopomodoro,
2023D).

4.1.1 Sit Rossopomodoro

Hlavni koncepce fetézce Rossopomodoro je postavena na ttech dulezitych pilifich:
femeslnické dovednosti, vysokd kvalita surovin a italské $éfkuchati. Hlavnim cilem a
strategii je pfedstavit svétu pravou pizzu z Neapole podle vSech tradice, technologie a chuté
(Rossopomodoro, 2023a).

Rossopomodoro se stal znackou. Podle fran$izingu musi kazda nové oteviena pobocka
dodrZzovat definovany koncept, recepturu a dalsi poZadavky, které jsou stanoveny v
piislusnych dokumentech (Rossopomodoro, 2023c). Pro italskou sit bylo vytvofeno
specidlni format menu, které se zahrnuje nékolik druhti predkrmti, té€stovin, pizzy a teplych
jidel, jejichz piiprava ¢ini maximalné 20 minut. Zaroven vsechny suroviny jsou dodavany
od mistnich dodavatelii a spliiuji vSechny normy stanovené v pokynech. Dal$im dilezitym

aspektem je receptura a zpiisoby piipravy. Séfkuchat kazdé pobocky musi byt Ital s dobrou
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praxi v oblasti pfipravy pizzy. To je taky charakteristickym znakem Rossopomodoro — i pies
ruce, které vyvaluji tésto na pizzu, by se méla citit autenticita neapolské tradice
(Rossopomodoro, 2023f).

Rossopomodoro se zaroven snazi sledovat trendy. Proto byl vytvoifen vlastni design
interiéru, ktery kombinuje ervené, modré a bilé barvy. Takovy koncept je zapamatovatelny

a rozpoznatelny mezi konkurenty na daném trhu.

4.1.2 Restaurace v Praze

Podle konceptu Rossopomodoro pobocky se oteviraji predevsim na vefejnych mistech.
Zajimavym faktem je, Ze prvni restaurace byla oteviena na nadrazi v Neapoli. V Praze prvni
pobocka byla oteviena v dubnu 2023 na druhém patife nédkupniho centra Palladium na
Namésti Republiky. I kdyz nakupni centra nejsou typickym mistem pro restauraci daného
fetézce, vybrand lokalita je dobrym zacatkem pro novinku na ¢eském trhu. Majitel franSizy
ma pravo a plany oteviit dalsi 3 pobocky na uzemi Ceské republiky a Slovenska, a to nejen
v obchodnich centrech, ale 1 v sidliStich mésta. Zarovenn Rossopomodoro umoziuje uZivat si
svého menu nejen v restauraci, ale i z doma diky spoluprace s rozvozem jidel
prostiednictvim aplikace Wolt (Italsko-ceska obchodni a priimyslova komora, 2023).

V souvislosti s jidelnim listkem Rossopomodoro v Praze nabizi autentickou
neapolskou kuchyni s prevazné italskymi surovinami. Vybéru dodavatelii je vénovana
zvlastni pozornost. Mezi hlavni spole¢nosti, se kterymi prazskd pobocka spolupracuje, patii
Mulino Caputo, Agriconserve Rega, Caffe Vergnano. Jako globalni vyrobce mouky dodava
Caputo vysoce kvalitni mouku, kterd je jemn¢ mleta, aby si zachovala své ptirozené Skroby
a bilkoviny. Rega je znama péstovanim rajcat, a diky neustalym investicim je kvalita jejich
vyrobkll uznavdna po celém svété. Do restauraci Rossopomodoro se dodava konkrétni
odrida rajcat — strianezes, kterd se vyznacuje hustou duZinou a vyraznym aroma. Tteti staly
dodavatel, Vergnano, se specializuje na prémiovou kavu, kterd taky tvoii dilezitou soucasti
italské kultury. Zaroven je také kladen dtraz na ceské chuté€, a proto v nabidce je misto pro
Ceské pivo, které dodavaji mistni pivovary (Rossopomodoro, 2023e).

Jak se uvadi na webu Rossopomodoro (2023d) mezi zaméstnanci prazské pobocky
patii italSti manazefi zijici v Praze vice nez 20 let, stejné tak hlavni kuchart a jeho zastupce

jsou Italové. Dalsi kuchait, 1 kdyz nejsou z Italie, maji dobré zkuSenosti a jsou profesionaly.
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4.2 Hlavni produkt — pizza

Pizza je kulaty plat chlebového tésta s naplni nahote. Tésto na pizzu obsahuje pevné
stanovené mnozstvi ingredienci (mouka, voda, drozdi, olivovy olej a stil) a pfipravuje se bud’
v pecich, nebo v troubach (Onlinepizza, 2021).

Zminky o podobnych pokrmech z tésta maji sviij ptivod v antickém Recku a Rimé.
Samotné slovo ,,pizza* pochazi z feckého slova ,,ITita“, co znamena ,,chléb®, ale s Casem
pod vlivem dialektu ziskalo svilij zndmy zvuk. Sou€asna pizza se vznikla v Neapoli na konci
18. stoleti, kde poprvé ji pfipravil $éfkuchat pro kralovnhu Margaret ve statnich barvach:
Cervena — rajcata, bila — mozzarella, zelend — bazalka. To je prvni Kklasicky recept na
celosvétové znamou pizzu ,,Margherita“. Pozdé&ji, na pocatku 20. stoleti, se diky migraci a
cestovnimu ruchu pizza se rozsifila po celém svété (Onlinepizza, 2021).

Od tohoto okamziku zacali Italové rozdélovat jeji typy. Neapolska pizza je povazovana
za vyjimec¢nou klasiku a v roce 2010 dany typ se zapsali do skupiny produktt s oznacenim
STG (specialita tradizionale garantita), co v piekladu znamena ,tradi¢ni vyrobek pod
ochranou EU*. Tento titul ikd, Ze prava neapolska pizza miize mit sviij ndzev pouze tehdy,
pokud je pfipravena podle klasickych recepturnich pokynt, ve specifickém tvaru a s

pozadavkem, aby se snédla pfimo na misté, kde byla ptipravena (Prozeny, 2019).

4.2.1 Pizza v Rossopomodoro

Nabidka Rossopomodoro kombinuje tradic¢ni druhy italskych jidel. V ramci analyzy
pro danou praci pozornost se zaméfuje konkrétné na pizzu.

Format Rossopomodoro nabizi dvé sekce s pizzou: Pizza Traditional a Svétoznama
pizza Rossopomodoro. Takové rozdéleni umoziuje rychlou orientaci v menu. Mezi tradi¢ni
pizzy patii Marinara, Margherita, 5 Formaggi, Napoletana, Diavola, Caprocciosa, Salsiccia
e friarielli, Verace, Calzone. Dalsi typy pod ndzvem Svétozndma pizza Rossopomodoro
ptipravuji se podle vlastniho receptu, ktery byl vytvofen vyjime¢né pro dany fetézec. V
ingrediencich jsou zahrnuty italské produkty, jako jsou neapolsky salam, ricotta, bavoli
mléko, parmska Sunka, mortadella, nékolik druhi italskych syrti a omacek, které se bézné
nevyskytuji v jinych pizzach (Rossopomodoro, 2023g).

Jak jiz bylo uvedeno v piedchozich kapitolach, koncept fetézce Rossopomodoro
vénuje pripravé daného produktu zvlastni pozornost. Tésto na pizzu piipravuje Séfkuchar
Ital, napln se ptidava podle druhu a poté se pizza pece v italské peci pizzaiolo. Obcas se

stava, ze okraje pizzy jsou mirn¢ spalené, coz je uvedeno jako varovani na jidelnim listku.
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4.2.2 Analyzatrhu

Sit’ italskych pizzerii Rossopomodoro teprve vstoupila na cesky trh, ale v prvnich
meésicich provozu se postupné zacala dostavat na konkurenceschopnou uroveil mezi
prazskymi podniky. Hlavnimi hosty restaurace jsou pfedevsim navstévnici nakupniho centra
Palladium v dobé obéda a vecere. Mezi spotiebitele také patii velky proud turisti, ktefi tento
fetézec znaji z jinych zemi. Zarovenn se Rossopomodoro stavd oblibenym mistem pro
odpocinek s rodinou. Diilezitym je taky to, Ze ndvstévnici zvou své pratele a znamé, a to
umoznuje rozsitit zdkaznickou zakladnu.

Pii analyze trhu je dulezité zkoumani doby ptipravy jidel. Jak se uvadi
Rossopomodoro na svém webu (2023d), primérna doba pipravy jakékoli pizzy se pohybuje
kolem 20 minut. V modernim svété je pizza Casto povazovana za dalsi formu "fast foodu",
a n¢kdy proto pravé doba cekani hraje klicovou roli pfi vybéru mista pro stravovani u
zakaznikd.

Dale dtlezitym je umisténi restaurace. Vyrazny design vyznamné odliSuje pobocku od
ostatnich ve food-zong. Ale zaroven vybrana restaurace je jednou z mnoha na poslednim
patie obchodniho centra, a proto se ji lidé ¢asto voli jako misto pro rychlé obcerstveni, aniz

by si vazili ji veSkeré neobvyklosti a exkluzivity.

4.3 Charakteristika lokality — mésto Praha

Praha je hlavni mésto Ceské republiky a méa vice nez 1,3 miliony obyvatel. Je
rozdélena na 57 méstskych Casti a 22 spravnich obvodt (Metropole vSech, 2024). Velké
uzemi tohoto mésta spojuje historické budovy, které jsou prevazné v centralni ¢asti, a sidlisté
s bohatou infrastrukturou.

Svét zna vyraz ,,Praha je srdcem Evropy“, co odkazuje na centralni polohu nejen v
Ceské republice, ale i v celé Evropé. Toto je jeden z ukazatelti vysoké navitévnosti mésta
lidmi z jinych zemi, a proto Praha je jednou z vyznamnych turistickych destinaci mezi
ostatnimi sv€tovymi metropolemi (Prague.eu, 2024).

Hlavni mésto je zndmé svou architekturou, ktera se zachovala od pradavna, mnozstvim
parkl,, hradd, museu a Sirokou Skalou umeéleckych dél. Vétsina pamatek se nachdzi v
historickém centru meésta, konkrétné v oblastech Praha 1 a Praha 2, a tam se koncentruje
hlavni tok turistd. Takzvané "historické jadro" hlavniho mésta bylo zapsano na seznam
svétového dédictvi UNESCO, kam Praha byla zafazena v roce 1992 (Ceské dédictvi
UNESCO, 2024).
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Kromé kulturniho dédictvi a mnoha pamatek je Praha zndméa svou pestrou gastronomii.
V prvni fadé je to tradi¢ni produkty, jako naptiklad pivo nebo trdelnik. Dale se tady soustiedi
kuchyné z celého svéta, véetné italské. Podle statistiky v Praze jsou vice neZ 3500 restauraci,
z nichz 791 jsou pizzerie (Ceské hosptidky, 2023). Kazdy rok se dana &isla rostou, co ukazuje
na rozvoj cestovniho ruchu a také touhu obcanii expandovat v malém podnikani.
Podle statistickych udajt zvefejnénych v inoru 2023 piijelo v roce 2022 do Prahy piiblizné
6 miliont turistd. Velké mnozstvi lidi pfijizdi z Asie, konkrétn€ z Koreje a Indie, dale pak
oblané USA, Mexika, Némecka, §panélska, Italie, Velké Britanie a Polska, a to béhem

celého roku (Cesky statisticky ufad, 2023).
Obrézek 5 Ptijezdovy cestovni ruch
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4.4 Konkurenti podniku

V této kapitole jsou zkoumani skute¢né konkurenty, ktefi piedstavuji pifimou
ekonomickou hrozbu pro Rossopomodoro. Z udaji a ¢isel o poctu existujicich restauraci v
Praze vyplyva, Ze na tomto trhu je dostatecné velkd konkurence. A proto vybrany italsky
fetézec konkuruje nejen s podobnymi podniky (jako italskd kuchyné€), ale také zdkladim s
odlisnym jidelnickem (s ¢eskou a asijskou kuchyni, nebo americkému fast foodu).

Italska kuchyné je pomérné ¢astym typem, ktery si majitelé vybiraji jako zaklad do
svych restauraci. Podobnych provozoven je v Praze velké mnozstvi a fada z nich jsou za
svou dlouhou existenci na trhu jiz dobré zndméa nejen mezi stalymi obyvateli, ale i mezi
turisty. Ptikladem muze byt Pizza Colosseum, Pizzerie Giovanny, GamberoRosso, Pizzeria

Einstein, La Scala atd.
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V rdmci bakalaiské prace byli vybrany ¢tyfi hlavni konkurenti Rossopomodoro, ktefi
maji vysokou uroven konkurenceschopnosti, jak vykazuje hodnoceni podle recenzi od
navstévnikia z online zdroje Tripadvisor.com. Zaroven tento seznam byl sestaven na zaklade
podobnych kritérii (jako jsou lokalita, menu, ceny), podrobnéji 0 nich je popsano v
nasledujicich kapitolach. Kvuli tomu, ze prace je zaméfena konkrétné na produkt ,.klasicka
neapolska pizza“, v seznamu nejsou restaurace, kde tento produkt neodpovida italskym
tradicim (napiiklad nabizené pizzy v jidelnim listku La Scala nebo Pizza Colosseum).
Jednim z faktord je také relativné nizky vek restaurace. To znamena, Ze byly odebrany 4
podniky, které se objevili na prazském trhu nedavno, coz umoziuje udélat spravedlivejsi
srovnani. Do seznamu restauraci patii:

v" GamberoRosso
v" Pizza Nuova

v" Vapiano

v Amuni Pizzerie

Dané restaurace se nachazeji v centralni Casti Prahy, co znamend, Ze jejich zemni
hledisko ma stejny ukazatel ve srovndvaci charakteristice. V jidelnich listcich prevazuje
italska kuchyn, coz umoznuje provést racionalnéjsi analyzu vybraného produktu — pizzy.
Analyza konkurence

Prizkum pro analyzu byl provadén praktickym zplsobem. Autorka dané prace a
dal§ich 10 nezavislych jednotlivcl navstivili pét vybranych podnikid, mezi které patii
restaurace Rossopomodoro. V kazdém z nich byly objednany pizzy ze seznamu klasickych
druhu na jidelnim listku. Na zakladé vlastnich zkuSenosti z navstévy, atmosféry, komunikace
s personalem, degustace produktii a osobnich chutovych preferenci kazdého z ucastnikt byli
ptidéleny body podle fady kritérii. Dilezité je, Ze tato kritéria vykazuji relativné srovnatelnd
data mezi vybranymi podniky. Hodnoceni zahrnuje atmosféru a interiér provozovny,
rozmanitost jidel v menu, rychlost ptipravy, kvalitu a chut’ produktu, vizudlni prezentace,
ceny, obsluhu a servis.

Formét hodnoceni probihal podle stupnici od 1 do 5, kde 5 je nejlepsi ukazatel a 1
nejhorsi. Kazdy uc€astnik ohodnotil vSichni restaurace podle danych kritérii, dale se secetli

celkové pocty bodi a ziskana data byly zaznamenany do tabulky:
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Tabulka 1 Hodnoceni restauraci (v bodech)

Kritérium RUOE0 CETIIETE Pizza Nuova Vapiano Amuni
pomodoro Rosso

Atmosféra 3 5 5 5 4
restaurace
Rozmanitost
jidel 5 5 5 4 5
R}{chlost 4 5 3 5 4
pripravy
Kvalita a chut’ 5 5 4 3 4
Vizualni 5 5 4 4 4
prezentace
Obsl_uha a 3 4 9 4 5
Servis
Cena 5 4 2 5 3
SUMMA 30 33 25 30 29

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Krom¢ hlavniho hodnoceni ucastnikl a jejich osobnich poznamek byly zkoumani
recenze z ruznych internetovych zdrojl, na zakladé kterych bylo mozné shrnout hlavni

vyhody a nevyhody vybranych restauraci (Tripadvisor, 2024).

Tabulka 2 VVyhody a nevyhody podle recenzi

Restaurace Vyhody Nevyhody
Rossopomodoro velké a pestré menu; nedbala obsluha ze strany
chutnd pizza, kvalitni a ¢isnika;
Cerstvé suroviny; dlouha doba ¢ekani na
vzhled jidla odpovida objednavku béhem obéda;
o¢ekavanim. absence zachodu pro hosty;
absence klidného a
odlehlého prostoru.
GamberoRosso pokrmi chutove blizké je té€zko se sehnat misto bez
pravé italskym tradicim; rezervace.
rychla obsluha;
utulna atmosféra uvnitt.
Pizza Nuova chutné pizzy; hrubi ¢isnici;
rozvoz jidla; dlouha obsluha;
velky prostor restaurace. ceny jsou nadprameérné.
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Vapiano = jidla jsou Cerstva a * v nabidce jsou pouze
pripravuji se pfimo pied klasické varianty pizzy;
hostem; = hlucny prostor;

= samoobsluzny format = samoobsluzny format.
(nekdy je to vyhodou.)

Amuni = zvlasté piijemny servis. = dlouha doba ¢ekani na

objednavku.

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Dle ziskanych dat je zfejmé, Ze nejlepsi pozici na trhu ma restaurace GamberoRosso,
a proto je nejveétsim konkurentem pro Rossopomodoro. Zaroven, naptiklad, Vapiano je na
stejné urovni jako pobocka italského fetézce, ale podle kvality a rozmanitosti nabidky
neodpovidajici kvalité jidel a Spatné organizaci obsluhy tim padem odrazujici navstévniky.

Na zakladé uvedenych hodnoceni Ize usoudit, Ze Rossopomodoro jako nové oteviena
restaurace zatim nedosdhla nejvysSi urovné mezi hlavnimi konkurenty, ale zaroven
zanechava piijemné dojmy u hostt diky kvalité¢ svych jidel a dobrym cendm. Pro
pokracovani svého rastu by bylo vhodné se zaméfit na rozSifeni prostoru a vytvoreni

odlehlejsi atmosféry uvnitt, co momentalné predstavuje nejslabsi strankou podniku.

4.5 Konkurenéni vyhoda podniku

Hlavnim benefitem je unikatnost nabizenych jidel. Jak bylo zminéno v piedchozich
kapitolach, kromé klasickych druht italska sit’ nabizi specidlni typy pizz, které se ptipravuji
podle zvlastni receptury Rossopomodoro. To znamend, Ze pizzy jako Ventura, Mortazza
nebo Fru Fru nelze najit v jinych restauracich v Praze. Dal$im klicovym bodem je povinnost
ruéni ptipravy produktu od italského $éfkuchate, ktery absolvoval Skoleni na
specializovanych kulinarnich kurzech od Rossopomodoro.

Rozmanitost nabidky je imérna dostupnym cenam. V porovnani s GamberoRosso, kde
menu taky ma zvlastni druhy pizzy, ceny konkurenta jsou vyssi, ale zadroven taky odpovidaji
kvalit¢ pokrmul. Restaurace Pizza Nuova ma nejvyssi ceny ze vSech ostatnich, ale podle
recenzi to neodpovida ani obsluze, ani kvalité jidel. Dalsi konkurent Vapiano je cenové
srovnatelny, ale ztraci ve svém menu, kde ma pouze klasické chut¢ pizzy.

Dale je nutn¢ pfijit do umisténi Rossopomodoro, které s jedné stranky taky predstavuje
vyhodu. Vzhledem k tomu, Ze dany fetézec jesté neni dobré znamy jako naptiklad Vapiano,

umisténi v obchodnim centru piindsi nahodné hosty. Lidé, kteti Rossopomodoro jesté
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neznaji, navstévuji ji za ucelem ,,rychlého obcerstveni, ale zarovei si uzivaji gastronomicky
zéazitek z kvality jidel. Je tfeba zduraznit, Ze restaurace ma ptiznivou oteviraci dobu, a to od
11:00 do 22:00 pokryvajici ¢asy obéda a vecefe, kdy je poptavka po jidlu dost vysoka.
Spolupréce s rozvozem jidla Wolt také umoznuje rozsifit zdkaznickou zékladnu.

Z ekonomického hlediska vnitini struktury umisténi v obchodnim centru je taky
vyhodou. Pronajem si mista vyZaduje nizsi naklady ve srovnani se samostatnou budovou v
centru Prahy. Zaroven se snizuje spotieba energie, vody a topeni v zimnim obdobi, protoze

dochazi k racionalnimu rozdéleni mezi vSemi najemci.

4.6 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Na zakladé navstévy vybranych pizzerii a osobni komunikace se zaméstnanci byly
provedeny dvé analyzy konkurenceschopnosti pomoci analytickych metod, jejichZ popis je
v teoretické Casti bakalaiské prace. Zaroven byly zkoumany internetové stranky a socialné
sité¢ kazdé restauraci, coz umoznilo ziskat dulezitd informace od predchozich zdkaznikd,
které nechali své recenze o podnicich. V dané kapitole je ptfedstavena prvni metoda -
Porterova analyza péti konkuren¢nich sil na piikladu restaurace italského ftetézce
Rossopomodoro.

Uroveii konkurenéniho boje

Jednim z cilt kazdé restaurace je ziskat vyhodnou pozici mezi podobnymi podniky na
svem trhu. Pro Rossopomodoro hlavnimi konkurenty jsou restaurace s italskou kuchyné.
Nejvétsim konkurentem je GamberoRosso. Dand restaurace dokazala ziskat svou reputaci
nejen mezi stalymi obCany Prahy, ale i mezi turisty. Jeji menu ma Sirokou nabidku pfedkrmii,
téstovin, rizoto, pizzy, masovych a rybich pokrmii. Rossopomodoro se naopak vice zamétuje
na rizné druhy pizzy podle klasickych a vlastnich receptur. Dalsi vyhodou konkurenta je
jeho lepsi umisténi: pronajaty prostor se nachazi v prvnim patfe na ulici mezi dvéma
historickymi ndméstimi. Samostatné vymezeny prostor umoziiuje vytvofit zvlaStni
atmosféru bez zbytecného hluku. V letni sezon¢ je taky oteviené mald venkovni terasa.
Negativni strankou konkurenta je vysSi cena jidel ve srovnani s Rossopomodoro.

DalSim konkurentem je Vapiano — restaurace s konceptem samoobsluhy a otevienou
kuchyni. Standardni menu ma fadu italskych jidel, ale hlavni diraz je kladen na rtizné druhy
téstovin, a proto v jidelnicku je mozné najit pouze nékolik klasickych druhii pizz. Vyhodou
konkurenta je to, Ze do menu se pfidavaji rtizna jidla v zavislosti na rocnim obdobi. Ceny

jsou nejniz§i a proces pripravy jidla probihd rychleji. Vapiano se také funguje jako
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franSizovy fetézec, a proto ho znaji ve mnoha zemich. V Praze existuje né¢kolik pobocek,
vSechny se nachdzeji v ndkupnich centrech, ale prostory restaurace jsou oddéleny od hluku,
takZe zde existuje vlastni atmosféra. Vyhodnou strankou je také slevovy systém na piikladu
ISIC. To umoziuje drzitelim dané karty dostat slevu na svou objednavku.

Ale zaroveit Rossopomodoro ma konkurenty s nabidkami jinych kuchyné, kteti se
nachazeji v ndkupnim centru Palladium. To jsou rizné provozovny fast-foodu s burgery a
hranolky, restaurace asijské kuchyné s nabidkou sushi a tom-yam, pobocky se zdravym
jidlem. Dané podniky sice nemaji zvlastni koncepci jako Rossopomodoro, ale Casto lakaji
zakazniky. Za prvé, jsou o nich znamo déle; za druhé, jejich nabidka a formy obsluhy spadaji
do pojmu "rychlého obcerstveni"; za tieti, oni maji nizké ceny za hotové objednavky.
Hrozba novych konkurentii

Vzhledem k tomu, ze Rossopomodoro je nejen pizzerie, ale ma ve své nabidce i fadu
dalsich italskych jidel, hrozba zvyseni konkurence je pomérné vysoka. Jak jiz bylo zminéno,
trh si mezi sebou rozdéluji predevsim italské restaurace, jednoduché pizzerie a podniky s
rychlym obcerstvenim. Otevieni nové pobocky s béznym produktem jako pizza v
soucasnosti nepfedstavuje vazné prekazky, protoze trh v oblasti gastronomie neni striktné
uzavieny. Zaroveit Rossopomodoro i ostatnim podobnym podnikiim se daii podnikat se
ziskem, protoze se lidé rad¢ji ptijdou do restaurace a objednaji jidlo, nez ho sami doma
pfipravi. To znamena, Ze kazdé zafizeni ma své zakazniky. K tomu je mozné¢ jesté pridat 1
to, ze lidi pfeji si vyzkouSet néco nového, a to vede k zajmu o navstévé vzdy rtiznych
podniky.

Hrozba substitutu

Pizza je pomérné béznym produktem, a proto je Casto zafazovana mezi formy fast
foodu. To znamena, Ze ji hrozi vznik konkurence v podob¢ substitutii ve formé standardnich
burgert, hot-dogt, baget a pita chlebii s naplni. Dane pokrmy maji podobné sloZeni, jako
jsou pecivo (bulka, bageta), masovy vyrobek (salam a Sunka v ptipadé pizzy; karbanatek,
parek nebo nakrajené kuteci maso v ptipadé€ jinych), riizné¢ druhy syri, omacky a zeleniny.
Ale v pripadé neapolskych pizz, které plni jidelni listek restaurace Rossopomodoro, je
své zemé, je vytvoren s ohledem na tradi¢ni recepty a normy a se slozenim, které obsahuje
pouze kvalitni a exkluzivni komponenty. Host si v tomto pfipad¢ ziskdva nejen rychle

fyzické nasyceni, ale i emocni potéseni.
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TrZni sila dodavatela

Jelikoz rozsahly tetézec Rossopomodoro piimo spolupracuje s dodavateli z Italie,
vétSina vSech specidlnich ingredienci je skute¢né italského plvodu. Mouku pro pizzy,
dodava spolecnost Caputo, ktera plisobi v oblasti obchodu a vyroby od roku 1924 a poskytuje
vysoce kvalitni suroviny. Dalsi diilleZitou slozkou pro pizzu jsou rajcata. Jejich velky vyznam
pro fetézec restauraci je skryt i v samotném nazvu (,,;0ss0 pomodoro® z italstiny se preklada
jako ,,éervené rajée®). Dodavatelem je spolecnost Rega, ktera spolupracuje s mnoha regiony
Italie. Dale vyznamnym dodavatelem je Caffé Vergnano, ktery dodava kavové zdroje pro
restauraci. Ale kromé toho Rossopomodoro spolupracuje s ¢eskymi pivovary. Pivo je
skute¢nym ceskym produktem, co znamena, ze jeho kvalita zde je na vysoké urovné.
Trzni sila spotiebiteli

Hosté, kteti navstévuji Rossopomodoro, jsou koneénymi spotiebiteli produktu. V
prvni fadé¢ se jedna o navstévniky obchodniho centra, kde se pobocka nachazi. Mohou to byt
lidé, kteti ptisli na ndkupy, pracovnici pfichdzejici na obédovou piestavku, rodiny s détmi,
studenti a takeé ndhodné turisté z jinych zemi. Rossopomodoro je znama v mnoha zemich, a
proto turisté si ¢asto voli ji s jistotou, ze dostanou radost z pokrmii.

Rossopomodoro si za kratkou dobu své existence na eském trhu ma stalé hosty, kteti
navstivi restaurace ve volném case s rodinou nebo s prateli. Zaroven diky trvalé spoluprace
s rozvozem jidla Wolt, 1idé si mohou objednévat oblibend jidla online a téSit se z pokrmil z

domu.

4.7 SWOT analyza podniku

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, SWOT analyza umoZnuje vedoucimu a vlastnikovi
identifikovat silné a slabé stranky podniku prostfednictvim srovnani vnitinich a vnéjSich
faktort. Zaroven je mozné vymezit ptilezitosti a hrozby, které maji velky vliv na budouci
rozvoj restaurace, a to celkem poskytuje cenné informace pro vytvoreni dlouhodobé
strategie. Tato analyza byla provedena na zaklad¢ konzultaci autorky s vedoucim podniku.
Danad kapitola se zaméfuje na hlavni aspekty metody pro vybranou restauraci
Rossopomodoro.

Silné stranky, vyhody
v" Lokalita — Siroka dopravni dostupnost jako metro, tramvaji a autobusy, vymezené

parkovaci zony a také blizkost hlavnich turistickych pamatek a péSich zén mésta.
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Umisténi prvni poboCky v centru umoziiuje zdkaznikim se seznamit s témto
fetézcem jeste vic.

v Rozmanitost unikatnich jidel — Rossopomodoro nabizi exkluzivni varianty pizzy,
které nelze najit v podobnych pobockach. Cela receptura byla vyvinuta vedenim
italského fetézce a je unikatni na ceském trhu. K tomu patii i zpiisob ptipravy pravym
italskym Sétkuchatem, jako soucast konceptu restaurace.

v Kvalita produktu — suroviny pro vS8echny pokrmy pfichazeji do restaurace piimou
spolupraci s italskymi dodavateli, kteti zarucuji Cerstvost a vysokou kvalitu svych
produktl. A piiprava jidel probihd v redlném Case na zdklad¢ objednavky zakaznika.

v' Rozpoznatelny interiér — protoze Rossopomodoro je fransizovy fetézec design
prazského podniku taky drZi vypracovany koncept. Cervené, bilé a modré barvy,
specialni ornament, stejnd nadobi a celkovy interiér odpovidad atmosféie a vyvolava
zvlastni asociace u hostu.

v Cenova dostupnost — mezi konkurenty na ¢eském trhu Rossopomodoro poskytuje
relativné nizké ceny v poméru cena/kvalita, coZ vyrazné odliSuje ho mezi velkymi
konkurenty.

v" Spoluprace s rozvozem - od prvniho pracovniho dne Rossopomodoro ma
dlouhodobou smlouvu s rozvozem jidel Wolt na celkové menu restaurace. Doruceni
probiha do 30 minut od pfijeti objednavky do blizkych oblasti mésta.

v" Interaktivni webova strdnka — web Rossopomodoro poskytuje dobry informaéni
prostor pro seznameni se s podnikem. Tam je stru¢né popsana historie restaurace,
zobrazena aktualni nabidka, prezentovany novinky, hlavni dodavatelé, kontakty a
také je samostatna sekce s né¢kolika recepty od vedoucich $éfkucharu.

v Komunikace prostfednictvim socidlni sité — Rossopomodoro aktivné sdéluje a rozviji
profily na Instagramu a Facebooku. To umoziiuje pfilakat mladé zakazniky. Profily
vypadaji zive, informace se dopliuji a aktualizuji kazdy den, rychle se odesilaji
odpovédi a reakce na recenze navstévniki.

Slabé stranky, nedostatky

v Nedostatek utulnéjsi atmosféry — protoze Rossopomodoro se nachazi v nejvyssim
patie nakupniho centra v oblasti food-zony mezi dal§imi pobockami, hosté nemohou
pln¢ zazit soukromi, co je soucasti pozitku z navstévy restaurace.

v Chybgjici toaleta pro hosty — aby si navstévnici mohli umyt ruce, musi projit celym

patrem do spole¢nych zachod ndkupniho centra.
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Pomala obsluha — v dobé obéda, kdy jsou nejvice navstévniki, personal nestiha
obslouzit vSechny hosty, proto hody musi ¢ekat na své objednavky déle nez obvykle.
Slabinou zde je maly pocet najatych kuchait, ktefi jsou zodpovédni za ptipravu
pokrmii.

Stalé menu — v porovnani s konkurenty, které ¢asto obnovuje néktera jidla ve svych
manu, restaurace Rossopomodoro nabizi stejné produkty po celou dobu.

Absence barevného venkovniho oznaceni — kvili tomu, Ze se Rossopomodoro
nachazi uvnitt velké budovy mezi dalSimi obchody a gastro misty, ne vSichni
kolemjdouci védi o existenci dané restauraci v hornim patte. Hosté si ¢asto v§imnou
Rossopomodoro nahodou pfti hledani rychlého obcerstveni.

Rostouci naklady na dopravu — dodavky surovin z Itlie vyZaduji vysoké néklady na
cestu, a to neni vzdy ekonomicky efektivni. Ceny za dopravu dodavek ze zahranici

podléhaji velkym vykyvim.

Prilezitosti

v

Novinka na ¢eském trhu — ke konci roku 2023 Rossopomodoro ma pouze jednu
provozovnu v Ceské republice. Ale uz ted’ mnoho turisti, kteff tuto sit’ znaji v jinych
zemich, voli prazskou pobocku restaurace, protoze pamatuji piijemné zazitky z
piedchozich navstév v zahranici.

Fransizing — italsky fetézec prodal ob&anovi CR licenci na otevieni étyf pobodek v
Ceské republice a na Slovensku. V planech je oteviit dalsi mista do roku 2025.
Vysoka poptavka po kvalité a Cerstvosti — Rossopomodoro je vysoce kvalitni
restaurace, kde jidlo je Cerstvé a zdrave piipravovano.

Rozvoz hotovych jidel —fetézec uz spolupracuje s rozvozem Wolt, ale planuje zapojit
dalsi spole¢nosti, jako je Foodora nebo Damelidlo. To pomuze oslovil vice
potencialnich zdkaznikd.

Systém slev — dalsi oblasti, kterou je tfeba zvazit, je zavedeni kuponu nebo
klubovych karet. To by bylo pfinosem pro vétsi zisk restaurace.

Cesti dodavatelé — kvili rostoucim nakladiim na dopravu surovin z Italie spoluprace

s mistnimi dodavateli je alternativnim feSenim.

Hrozby

v

Vysoka konkurence — trh restaura¢niho byznysu je pomérné $iroky, a to predstavuje
hlavni hrozbu pro novy podnik, kavarnu ¢i dokonce food truck. Restaurace typu

"pizzerie" jsou pomérn€ bézné a mnoha z nich jiz ziskaly dobré jméno na prazském
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v

v

trhu, co znamena, Ze pro Rossopomodoro je zvlastni vyzvou dostat se mezi lidry a
obsadit vedouci pozice.

Vliv fast foodu — oblast food-zény, kde se nachazi Rossopomodoro, nema Gtulnou
atmosféru: vzdy tam je hodné lidi a obvykle je velmi hlu¢no. To n¢kdy odrazuje
navstévniky, ktefi nemohou plné relaxovat pii navstéve restaurace.

Nedostatek stalych hostti — umisténi je zdroven vyhodou a nevyhodou, a proto Casto
se stava, ze navstévniky restauraci jenom ndhodni zakaznici ndkupniho centra.
Inflace — rostouci ceny maji negativni dopad na mnoho podnikd z ekonomického
hlediska. Nakup zbozi se zdrazuje, a to vede k vysokym ndkladim na mzdy

zaméstnanctim, najemné a vydaje na spotfebovanou energii a vodu.
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5 Zhodnoceni a doporuceni

V ptedchozich kapitolach bylo podrobné zkoumané postaveni vybraného podniku na
zéklad¢ ptredem shromazdénych dat od pfimych spotiebitelli a osobnich zkusenosti autorky.
Danym podnikem je nove oteviena restaurace italského fetézce Rossopomodoro, jejiz prvni
pobocka se oteviela v obchodnim centru Palladium v Praze. Analyzy jasné ukazaly silné a
slabé stranky restaurace na ¢eském trhu. Byly identifikovany pfilezitosti a hlavni hrozby,
jejich vliv vytvaii urCité piekazky pro ziskani vyssSich pfijmi z vykonavané ¢innosti a
provozu.

Cilem paté kapitoly je a navrzeni vhodné strategie a konkrétnich krokd, které by
restaurace mohla pouZit k dalSimu rozvoji a zlepSeni své pozice na trhu mezi konkurenty.
Navrh na zlepSeni organizacni struktury

Nejvétsim nedostatkem je absence uzavieného prostoru restaurace — tento fakt byl ze
strany navstévnika nejvice kritizovan. Umisténi na food-zoné je vyhodné z hlediska poctu
novych navstévniki, ale neni tak dobré z hlediska Utulnosti. Pro zlepSeni dané situace by
restaurace méla oddélit sviij prostor od hlavni food-zOny, naptiklad umistit dalsi zastény
na patte. To zaroven poslouZzi jako pfekaZzka pro kolemjdouci, ktefi prochdzeji restauraci
smérem k vytahu obchodniho centra. Dal$i navrh pro zlepSeni je otevieni letni terasy
napiiklad na stfeSe, pokud to nakupni centrum umozni z technického hlediska. Pokud je
organizace oteviené zony v ramci nakupniho centra obtizna, toto feSeni by bylo perspektivni
pro budouci pobocky, které majitel planuje oteviit v budoucnu.

Dalsi nevyhodou, kterou hosté ¢asto zmifiovali ve svych recenzich, je dlouh4 doba
¢ekani na objednavky. Tyto recenze se vychdzely piedevSim od téch, kdo navstévoval
restaurace kolem obéda od 12 do 15 hodin. V té dobé je poptavka po rychlych jidlech
obzvlast’ vysoka a objednavky jsou nejen od pifimych navstévnika, ktefi skute¢né sedi v
restaurace, ale také prostfednictvim rozvozu jidel od lidi, ktefi nemaji moZznost opustit své
pracovni misto nebo diim a zaroven chtéji si dat italskou pizzu. Kvili velkému mnozstvi
objednavek kuchafi nestihaji rychle plnit svou funkci. Reseni, jak zvladnout tento proces a
udrzet své zakazniky, spociva ve zvySeni personalu. Aby to neznamenalo piili§ velké
naklady pro restauraci, méli by byt novi kuchafi pfijimani na poloviéni sménu, napiiklad
od 11 do 15 hodin. To umozni zvysit produktivitu kuchyné béhem nejvytizengjsi doby.

Dalsim krokem pro piilakani zakazniki by mohlo byt zavedeni tzv. klubové karty

se specialnimi slevovymi programy. Takovy systém se Casto vyskytuje v sitovych
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restauracich. Smyslem je, ze dana karta umozituje akumulovat bonusy z ¢astky uctu po
navstéve restaurace, a pak je prevést do slevy. Napiiklad, host by mél nasbirat 2500 K¢ ze
vSech svych Gétd, a to mu da slevu ve vysi 25 % pro dalsi objednavku. Nebo pokud si
napiiklad béhem jednoho tydne objedna 10 pizz, jedenactd pizza bude zdarma. Tento krok
je vyhodny pro ob¢ strany. Za prvé, restaurace ziska stalé zakazniky, ktefi si takovou kartu
ziidi. Touha dosahnout cile nasbirani potfebného mnozstvi bodu bude stimulovat zakaznika
pofadné chodit do restaurace kvili takzvané odméné ve findle. Za druhé, je to vyhodné pro
zakaznika, protoze se on nakonec dostane piijemné podékovani od restaurace v podobé slevy
a zaroven si uzije chut’ pravé neapolské pizzy.

DalSim strategickym rozhodnutim by bylo zavedeni sezonni nabidky. To se ¢asto
vyskytuje u konkurentti. Sezonni pokrmy nebo nédpoje umoziiuji dat kratkodobou pestrost do
stalého menu. Tento krok vyvolava zajem u stalych zakaznikd, ktefi se vraci do restaurace,
aby vyzkouseli takovou omezenou novinku. Sta¢i vymyslet dva nebo tfi sezénni pokrmy,
které budou sledovat aktualni trendy rocniho obdobi. V leté by to mohl byt zvlastni druh
zmrzliny v sekci dezertt, naptiklad s pFichuti rajéat a jahod — to je neobvykla, ale klasicka
kombinace ve vateni. Nebo novy druh pizzy, jejiz napli by se skladala se sicilské broskvi,
Sunky, parmazanu, stracciatelly a bazalky. Pro zimni obdobi by zajimavym napadem mohl
byt Cerstvy salat s rukolou, kaki a italskou mozzarellou.

V ramci pokracovani o kulindrnich trendech na trhu by bylo vhodné udélani
zdravéjSich verzi jidel v menu. Vzhledem k tomu, Ze se stdle vice lidi snazi ocistit sviij
jidelni¢ek od cukru, lepku nebo laktdzy, poskytovani alternativnich verzi komponentu
pokrmii by bylo ziskovym fesenim pro piilakani novych hostii. Zakaznik by si mohl vybrat
krom¢ klasického tésta na pizzu bezlepkovou variantu a misto mozzarelly zvolit
bezlaktoézovy syr. Lidé se ¢asto fidi mnoha kritérii pii sestavovani svého jidelnicku, a to se
nekdy hraje klicovou roli pfi vybéru restaurace ze strany zdkaznika.

Reklama také je dulezitou soucasti budovani strategie podniku. V piipadé
Rossopomodoro by se mélo zamétit na n€kolik aspekti. Jak jiz bylo zminéno, absence
vyrazné venkovni reklamy je velkou nevyhodou pro restauraci, kviili ¢emu ztrdci moznost
se upoutat pozornost potencidlnich zdkazniki, ktefi prochazeji méstem. Pro viditelnost
pfitomnosti restaurace mezi ostatnimi podniky uvnitf obchodniho centra mélo by se
investovat urcitou ¢astku do propagace jména, a to prosttednictvim velkého venkovniho
napisu, placenych reklamnich bannerii ve mésté a propagace své sité na internetovych

platformach. Zde jde o existujicich profilech na socialnich sitich jako Instagram nebo
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Facebook. Formou reklamy tady mtize byt spolupréace s blogery. Restaurace by kontaktovala
blogery a nabidnou jim degustace jidla vyménou za recenzi na jejich profilu. Zaroven by §lo
taky provést akce a udélat promo-kdd od blogera, podle kterého by novy klient, ktery se o
podniku dozvi ze strdnky na socidlni sit¢, ziskal slevu na svou objednavku. V ptipadé
Instagramu by také bylo mozné¢ udélat akce jako "nasdilite své fotografii objednaného
sezonniho jidla a ziskejte zdarma limonadu!”. Takovy krok by spojil sezonni novinku, o
kterou by ostatni lidé rychleji dozvédéli, s reklamou restaurace.

Také je nutné zminit webové stranky restaurace. Design a celkova funk¢nost webu
je dobrym aspektem u Rossopomodoro. V porovnani s konkurenty nebo jinymi
internetovymi strankami Rossopomodoro z dalSich zemi chybi ¢eské pobocce informacni
obsah. Pro zakryti daného nedostatku by stailo pridat vice informaci na web, jako
napiiklad podrobny vznik fetézce restauraci, informace o vyrobé€ a historii neapolské pizzy,
kterd je hlavnim produktem podniku, nebo o Uspéchy na svétovém trhu v Italii, Velké
Britanii a USA, kde se Rossopomodoro je jednou z nejznaméjsich znacek italské kuchyné.

Dal$im krokem, ktery se s vét§i pravdépodobnosti tykd budoucich pobocek
Rossopomodoro, by byla otevieni kuchyné pro hosty. Koncept italského fetézce se
vyznacuje pozadavkem o $étkuchate italského ptivodu. Proto takova show-kuchyn, ktera je
v Italii ¢astym jevem v restauracich s pizzy nebo téstovin, by pomohla jesté vic odliSit
Rossopomodoro mezi konkurenty a také by dodala konceptu restaurace vétsi italsky nadech.
To by vyvolalo zvlastni zjem u klienti, protoze méalokdo z nich vid€l, jak pravy mistr svého
femesla zpracovava tésto, které po par desitkdch minut uz lezi na stole u hosta.

Jako finalni navrh na zlepSeni by bylo provedeni specialnich akci a udalosti
italskym zpisobem. V rdmci restaurace by se mohl slavit "Mezinarodni den pizzy", ktery
se kona 9.unora, konkrétné by se uspotadala akce s 5% slevou na jakoukoli klasickou pizzu.
Dal§im svatkem je 11.¢erven s nazvem '"Narozeniny pizzy", kdy v roce 1889 byla
vynalezena pizza Margherita. Po celém svété se konaji akce, béhem kterych hosté maji bud’
pizzu Margherita jako darek k hlavni objednavce, nebo dostavaji platek pti vstupu do
restaurace. Jelikoz se Rossopomodoro svym konceptem snazi vzbudit ve svych navstévnikii

lasku k italské kultufe, tento krok by vyvolal zvlastni zdjem u klientt.
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6 Zavér

Gastronomie je zajimavy napad pro malé nebo stfedni podnikani. Nicméné, jako kazda
ekonomické ¢innost, prochazi vS§emi fazemi vyvoje: od vytvareni koncepce restaurace az po
to, aby se stala rozpoznatelnou znackou na trhu, kterd se odlisi mezi konkurenty a zaroven
nese hodnoty kultury a tradic své zemé. Aby se podnik stal docela konkurenceschopnym, je
dilezité dodrzovat stanovené parametry, které jsou soucasti koncepce restaurace: kvalita
jidel, obsluha, zvlastni atmosféra uvnitf, jasné definované cile a peclivé vypracovany
strategicky plan pro budouci rozvoj restaurace.

Cilem dané bakalaiské prace bylo zhodnoceni konkurenceschopnosti restaurace
Rossopomodoro v centru Prahy. Konkurence je pomérné Siroky pojem, jejimu podrobnému
zvazeni z ekonomického hlediska byla vénovana tada kapitol v teoretické Casti, zaroven
nebyly opomenuty rizné metody analyzy jako Porterova analyza péti konkuren¢nich sil a
SWOT analyza podniku. Déle autorka popsala takové pojmy jako maly a stiedni podnik, ke
kterym patii oblast restauraci, a samostatné také obor gastronomii jako soucast trhu sluzeb.
V praktické ¢asti pozornost byla zaméfena na podrobnou analyzu vybraného podniku. Na
zéakladé dat ziskanych od skupiny lidi po navstéve fady podnikl a nasledného hodnoceni dle
ur¢itych kritérii byly identifikovany silné a slabé stranky restaurace, podle kterych pak byly
navrzeny mozné strategické kroky, které vedou ke zlepSeni pozice daného podniku mezi
konkurenty.

Rossopomodoro je restaurace italského fetézce, jejichz prvni pobocka v Praze se v
dobé psani této prace oteviela pted necelym rokem. Koncept je zaloZen na tradicich italské
kultury, kterou se podnik snazi donést hostiim prostfednictvim atmosféry, kvality a
autenticnosti klasickych pokrmt neapolské kuchyné, mezi kterymi ma své zvlastni misto
pizza. Trh v Praze je pomérné nasycen podobnymi podniky, a proto pro Rossopomodoro je
nezbytné vytvorit spravnou strategii, aby se o sob¢ sestavila dobré jméno, stejné jako zlepsit
nekteré aspekty svého vykonu. Nicméné jiz v soucasné dob¢ se vybrana restaurace vychazi
na konkurenceschopnou uroven, dostava uznani mezi obyvateli Prahy a také pfitahuje
nahodné turisty, kteti znaji tento italsky fetézec z navstév pobocek v jinych zemich.

Zavérem by autorka chtéla fict, ze psani dané prace bylo dobrou zkuSenosti pro ziskani
pottebnych znalosti a rozvoj analytickych schopnosti, které jsou v ekonomickém oboru
nezbytné. Zakladéani vlastniho podniku v restauracnim podnikani je slozity a naro¢ny proces.

Umét si vSak spravné stanovit cile, jak ekonomické, tak strategické, vypracovat vhodnou
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koncepci, kterd by nesla v sob& moralni hodnoty, a také vytvofit vnitini strukturu podniku,
jako je organizace pracovnich procesi, motivace personalu, vybér kvalitnich dodavatelt,
pecliva piiprava pokrmi a vytvofeni zvlastni atmosféry pro hosty, se podaii dostat se na

silnou pozici na trhu a odlisit se mezi vedoucimi konkurenty.
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