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Uvedeni nového produktu na trh

Introduction of new product on the market

SOUHRN

Tato diplomova prace se zaobira analyzou stavajici situace na trhu rychlého
obCerstveni a snahou o nalezeni mezery na tomto trhu. V pfipadé nalezeni
mezery bude vytvaien navrh konceptu fast foodu, ktery by tuto mezeru mél vyplnit.
Vysledny koncept se zaméfuje na pokrmy z Cerstvé zeleniny, syrl, uzeniny,
tepelné upraveného masa a jednotlivych omacek (dresinkt). Tyto suroviny budou
namichany pfimo na pfrani zakaznika. Dale byl zanalyzovany celkovy potencial
konceptu, na jehoz zakladé se rozhodne o uvedeni tohoto produktu na trh ¢ o
odlozeni celé mysSlenky. V zavéru budou uvedena opatfeni, které jsou navrzena
pro pokracovani celého procesu pfed samotnym vstupem na trh.

Kliéova slova:

Produkt, marketing, marketingovy vyzkum, trh, rychlé obcerstveni, mezera na trhu

summary

This thesis analyses current situation on fast food market to find a gap on this
market. If the gap exists a concept will be suggested to fulfill the gap. Eventual
concept focuses in providing dishes consisting of fresh vegetable, cheese, ham,
grilled meat and particular dressing. These ingredients will be mixed on request of
the customer. The whole potential of suggested concept was analysed and
followed by decision of realization of the concept or letting whole idea away. In the
end of this thesis suitable arrangements will be suggested. These arrangements
are recommended for continuing whole process for introduction of the product on
market.

Keywords

Product, marketing, marketing research, market, fast food, gap on market
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1 Uvod

Stravovani je nedilnou soucasti naSich zivotl. Pro nékoho muze byt pouze
nutnosti, pro nékterého vyloZzenou vasni. Tak &i onak, strava byla, je a bude

potfebna vzdy. Neni ¢lovéka, kterého by se tato problematika netykala.

20. stol. bylo obdobim velice prudkého rozvoje spolecnosti. Vzdalenosti se
pomoci novych a rychlejSich dopravnich prostfedkd zkracuji, tlak a stres na
pracovniky kvuli vy$Si vykonnosti jsou na dennim pofadku a ¢asu ubyva.
Spole€nost zkratka Zije velice hektickym tempem, které se navic stale zrychluje.
Dokonce ani na primarni zivotni potfeby jako je stravovani nam nezbyva pfilis
Casu. PredevSim béhem pracovni doby, kdy obvykla pllhodina na odchod z
pracovisté, navstévu restauraéniho zafizeni pfipravu kvalitni pokrmu a jeho
konzumaci a opétné navraceni na pracovisté neni dostacujici. To je také davod,
proC se stale vétsSi ¢ast spole€nosti uchyluje ke stravovani v rychlém obcerstveni
(ve fast foodech). Toto tvrzeni dokazuji jak pocty novych planovanych fast foodd,
které budou v CR vybudovany v roce 2011 nadnarodnimi spoleénostmi jako je
napf.: Mc Donald (2 — 3 nové restaurace vCetné rekonstrukce 6 stavajicich), KFC
(planuje expanzi s nezvefejnénym poctem novych provozoven) i Burger King, tak
i pfichod novych ¢i doplfiujicich konceptl jako napf.: McCafe, které se stane

novou soucasti konceptu spole¢nosti McDonald's. [1]

Odvétvi rychlého stravovani je v Ceské republice velice atraktivni. Navic i
pres finanéni krizi hlasi vétSina mezinarodnich poskytovatelt téchto sluzeb za
minuly rok narust trzeb. | to byl jeden z hlavnich davodu vybéru tohoto odvétvi pro

zpracovani diplomové prace.

Tato diplomova prace se bude zaobirat vytvafenim konceptu fast foodu,
ktery v Ceské republice zatim neexistuje. Snazi se o nalezeni mezery na trhu a
bude se zaméfovat na pokrmy z Cerstvé zeleniny, syrd, uzeniny, tepelné
upraveného masa a jednotlivych omacek. Tyto suroviny budou namichany pfimo

na prani zakaznika.

Tento koncept je vytvaren nejen jako diplomova prace, ale také jako

business plan, ktery by mél byt v budoucnu realizovan.

-10-



Z pruzkumu Moniky Jedlickové z www.vyplInto.cz vyplyva, ze 95 % obyvatel

Ceské republiky se domniva, Ze jidlo, poskytované ve fast foodech, neni zdravé.
Pravé toto minéni se bude tento ojedinély koncept snazit zmeénit. Celkovy koncept

bude vznikat v pribéhu celé prace.
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2 Cil a metodika prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je identifikovat mezeru na trhu rychlého
obCerstveni a navrhnout vhodny koncept, ktery tuto mezeru dokaze vyplnit.
Identifikace mezery bude probihat pomoci analyzy stavajici situace v odvétvi
rychlého obcerstveni (fast foodl). V pfipadé pozitivni identifikace mezery na trhu
bude nasledovat navrh vlastniho konceptu. Navrh se dale bude posuzovat z
hlediska jeho finan¢niho a spotfebitelského potencialu. V konecné fazi bude
nasledovat rozhodnuti o jeho realizaci Ci pfipadném odloZeni. K tomuto cili

poslouZi nasledujici metodika prace.

V 1. Casti diplomové prace bude uveden teoreticky zaklad pro budouci
analyzy, popis jednotlivych druht a ¢asti marketingového vyzkumu. V nasledujici
kapitole se pfistoupi k definovani vize a poslani budouci spole¢nosti, které budou
vznikat pomoci brainstromingu. Nasledné budou ohodnoceny jednotlivé varianty a
vybrana ta vize a poslani, které nejvice odpovidaji zaméru spolecnosti. Vize i
poslani budou na zakladé marketingového vyzkumu dale upraveny do koneéné

verze.

Na vytvofenou vizi a poslani bude navazano STEP analyzou, analyzou
ekonomickych charakteristik odvétvi a analyzou kliCovych faktorl uspéchu, které
poslouZi jako zaklad pro zvazeni ohrozeni a pfileZitosti. Pro tyto analyzy budou
vyuzity sekundarni zdroje (¢lanky v ekonomickych periodikach, data z Ceského

statistického uradu, odborné publikace a nazory specialisti v oboru).

Nejdulezitéjsi Casti bude marketingovy vyzkum, jehoz cilem bude odpovédét
na otazky kdo je zakaznikem (segmentace), jak velka je potencialni zakaznicka
zakladna a pomuze i pfi nastaveni marketingového mixu. Vyzkum bude vyuZzivat
jak sekundarni zdroje informaci (¢lanky v ekonomickych periodikach, jiz

provedené vyzkumy na obdobné téma ze stranek www.vypinto.cz, data z CSU),

tak bude zaméfen i na ziskavani primarnich informaci. Primarni informace budou
ziskavany pomoci dil€¢iho dotaznikového Setfeni (anketou) béhem mésice bfezna
roku 2011 na mistech budouci 1. planované pobocky (Praha Pankrac u vystupu

z metra pfed obchodnim domem Arkady) a bude kvantitativniho charakteru.
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Dotazovani bude provedeno pfimo autorem dotaznikl, ktery bude zaroven
zodpovédny za jejich pfipravu, zpracovani i interpretaci. Reprezentativni vzorek

pro dosazeni cile vyzkumu byl stanoven na pocet 100 respondentu.

Na zakladé poznatkl z analyz vnitiniho a vnéjSiho prostfedi a zjisSténych

informaci z marketingového vyzkumu bude vytvofena navrh konceptu.

V zavéru této diplomové prace budou shrnuty nejdllezitéjSi poznatky, které
vzejdou z této prace a bude nasledovat kone¢né rozhodnuti o realizaci & o
odlozeni tohoto konceptu. V pfipadé rozhodnuti o realizaci konceptu budou
navrzeny kroky, kterymi by bylo vhodné pokraCovat pro vytvoreni kompletniho

business planu.

-13-



3 Literarni reserse

Pro splnéni cile diplomové prace, jenz byl vyty€en v predeslé kapitole, bude
nutné se obeznamit s aktualnimi poznatky pojicimi se danou problematikou. Cilem

této kapitoly je blize se seznamit s nasledujicimi pojmy:
Specifika marketingu sluzeb

Vize a poslani.

Analyza vnéjSiho prostiedi.

Analyza vnitfniho prostfedi.

Marketingovy vyzkum.

YV V VvV V¥V VY VY

Segmentace, targeting, positioning.

3.1 Specifika marketingu sluzeb

Sluzba je pomérné specificky typ produktu. V souasné dobé nejlépe
vystihuji jeji specificnost autofi Kotler a Armstrong svou definici sluzby. ,Sluzba je
Jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana muZe nabidnout druhé strané,
Je v zasadé nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby muZze,
ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.” [5] V souhrnu lze tedy fici, Ze
sluzba je specificka pfedevSim svymi vlastnostmi (nehmotnost, neoddélitelnost,

heterogenita, nemoznost vlastnictvi a neskladovatelnost).

3.1.1 Klasifikace sluzeb

Existuje mnoho moznosti, jak klasifikovat sluzby. Jednim z moznych
zpusobU klasifikace je déleni dle miry zhmotnéni sluzby. Ke zhmotnéni sluzby
dochazi pomoci doprovodného ¢i doplnujiciho produktu. Dle miry zhmotnéni
sluzby Ize tedy sluzby rozdélit na zasadné nehmotné, sluzby poskytujici pfidanou
hodnotu k hmotnému produktu a sluzby zpfistupfujici hmotny produkt. Mezi

sluzby zasadné nehmotné Ize zafadit napfiklad bezpeénost, komunikacni
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systémy, aukéni siné, zaméstnavatelské agentury, zabavy, vzdélavani, cestovni
ruch aj. Mezi sluzby poskytujici pfidanou hodnotu lze zafadit pojisténi, udrzbu,
poradenstvi, pradelny, Cistirny, opravny ¢i osobni sluzby (rychlé obcerstveni,
kadefnictvi aj.). Do sluzeb zpfistupnujicich hmotny produkt Ize zafadit prodejni

automaty, hypotéky, pajéovny, charitu aj.

3.1.2 Marketingovy mix sluzeb

Sluzby, jak bylo vysvétleno v pfedchozi podkapitole, jsou svymi vlastnostmi
specifické. Z tohoto divodu nebylo dostacujici vyuziti klasického marketingového
mixu (product, price, place, promotion), a proto byl posléze rozSifen. Pristupu k
rozSifovani marketingového mixu je nékolik. Vybrané pfistupy dle jednotlivych

autoru jsou publikovany v nasledujici tabulce.

Tabulka 1 Vybrané pristupy jednotlivych autoril k rozSirenému marketingovému mixu

Drobna, Moravkova Janeckova, Vastikova Zelenka
People People Programming
Programming Process Packaging
Packaging Physical evidence Partnership
Partnership

Zdroj: Osobni sdéleni

Dle subjektivniho nazoru byl oznacen jako nejvhodnéjsi marketingovy mix

autorek Janeckové a Vastikové.

Lidé — béhem poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktu se zaméstnanci
spolecnosti. Proto se lidé stavaji velmi vyznamnym prvkem, ktery ma vliv na
vhimanou hodnotu produktu zakaznikem. Jelikoz i zakaznik je soucasti procesu
poskytovani sluzby, mize i on ovlivnit vyslednou vnimanou hodnotu (napf.: béhem

romantické vecCefe nebude dany par nadSeny z vedle sedici hluéné rodiny s
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détmi). Proto je dllezité se na tyto prvky zaméfit. Spole¢nost se musi zamérovat
na vybér, vzdélani a motivaci svych zaméstnancl. Stejné tak by méla byt

stanovena urcita pravidla pro chovani zakazniku.

Procesy — lidé, ktefi museji Cekat hodiny na vyfizeni Zadosti o pfidavky na déti,
jisté nejsou spokojeni s poskytovanou vefejnou sluzbou. Stejné tak tento fakt
pusobi i v trznim prostfedi. Proto je dulezité se zaméfit na tuto slozku, sledovat
procesy, analyzovat je, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné je

zjednodusSovat.

Materialni prostredi — jednim ze specifik sluZzeb je jejich nehmotnost. Z toho
vyplyva, Zze zakaznik neni schopen posoudit sluzbu dfive, nez ji spotfebuje. To
zvySuje riziko nakupu. Materialni prostfedi je tedy svym zpusobem dikazem o
kvalité sluzby. Mezi materialni prostfedi Ize zahrnout nejen budovy ¢i zafizeni, ve
kterych jsou sluzby poskytovany, ale i jejich vybaveni, uniformy zaméstnancl az

po firemni brozury.

Prvky, které spadaji do jednotlivych sloZzek rozSifeného marketingového

mixu, jsou patrné na nasledujicim obrazku.

Obrazek 1 Prvky jednotlivych slozek rozsireného marketingového mixu

LIDE MATERIALNi | PROCES
Zaméstnanci: Zékaznici: | PREDPOKLADY | Politika
Vzdélani Chovani Prostredi: Postupy
Vybér Kontakty Zarizeni Mechanizace
mezi zakazniky Barevnost Prostor pro
Pfinosy Rozmisténi rozhodovani
Motivace Uroveri hluku | podfizenych
Vystupovani Usnadniovani Spoluprace
Mezilidske vztahy zboZi se zakazniky
Postoje Hmotné podnéty | Usmeérfiovani
zakaznika
Priibéh aktivit

Zdroj: Janec€kova, L., Vastikova, M. Marketing sluzeb. 1. vydani. Praha: Grada Publishing,
2001 ISBN 80-7169-995-0
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3.2 Vize a poslani

Odborni autofi Casto nazyvaiji tyto pojmy premisami, protoZe se nachazi na

pocatku celého strategického fidiciho procesu, jak doklada pfiloha €. 1. [2]

> Vize - nabizi urCity smér rozvoje vybrané spoleCnosti. Méla by byt
zaméfena do budoucnosti a to 10 — 20 let. Vize by méla témér vytvaret
budoucnost spole¢nosti. Méla by byt odrazem toho, kde se vidi
management spolecnosti Ci jak by chtéla byt vnimana svymi zakazniky

v budoucnosti. [4]

Je nutno vize definovat jasné, realisticky a jeji forma musi byt vhodné
komunikovatelna. Souhrnné Ize fici, Ze vize obsahuje kombinaci zakladnich
zasad a principu, strategii a pfistupu pfi stale ménicim se vnéjSim prostredi.

Vize, pokud je efektivné vytvorena, splfiuje 3 zakladni cile:
1. Vyjasnuje obecny smér do budoucnosti.
2. Motivuje pracovniky k tomuto sméru.

3. Rychle a efektivné koordinuje usili pracovniku. [2]

> Poslani — je konkrétnéjSi a kratkodobé&jSi, nez vize, ale méla by s ni byt
v souladu. Podle F. Druckera je vhodné si pfed definovanim poslani
spole¢nosti poloZit nasledujici otazky: V ¢em podnikame? Kdo je na$s
zakaznik? Jaky mame vyznam pro zakaznika? Co budeme podnikat? Co
bychom méli podnikat? Tyto otdzky se na prvni pohled zdaji velmi
jednoduché, ale pravda je opakem. Uspé&sné spolednosti si tyto otazky
pokladaji pribézné a hledaji na né promySlené a dukladné odpovédi.

Obecné vsak fici, ze spravné poslani by mélo obsahovat 5 prvk:

e Historie cill — neni vhodné se od predeslého poslani pfilis odklanét.

Vhodna je spiSe jeho editace z dlivodu zmén.

e Aktualni preference majitel a manazert — poslani by mélo odrazet

aktualni strategické cile.
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e Trzni prostfedi — je dulezité, aby poslani bylo vsouladu se

soucasnym trznim prostiredim.

e Zdroje — Poslani musi byt realna. Zcela nova spole¢nost si nemuze

stanovit poslani byt nejvétsi spoleCnosti svéta.

e Charakteristické kompetence — pfi definovani poslani by mél

vychazet management spole¢nosti z toho, co umi nejlépe. [5]

,Prohlaseni firmy o jejim poslani funguje jako ,neviditelna ruka®“, ktera vede
geograficky rozptylené zaméstnance k tomu, aby pracovali samostatné a
pfitom kolektivné smérem k realizaci firemnich cil(.“ (Str. 73., Kotler, P.,
Marketing Management, prel. Dolansky, V., JureCka, S., 9. pfepracované
vydani, Grada Publishing, 1998, ISBN 80-7169-600-5)

Korektné definované poslani by mélo splnit 3 zakladni charakteristiky:
1. Omezeny pocet cill - napf.: vyrabét nejvyssi kvalitu.
2. Zduraznit hodnoty spolecnosti a jeji politiku.

3. Vymezit pole pusobnosti podniku — aktivity, jimiz se bude podnik

zabyvat. [5]

3.3 Analyza vnéjsiho prostredi

Analyz vnéjSiho prostfedi je bezpocet. AvSak nazev této diplomové prace
zni: Uvedeni nového produktu na trh. Proto je vhodné vyuzit STEP analyzu a
analyzu ekonomickych charakteristik odvétvi, které se vyuZivaji pravé pfi vstupu

na novy trh.
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3.3.1 STEP analyza

Nazev STEP analyzy (Casto oznaCovana i jako PEST analyza) vychazi ze
zacCateCnich pismen Ctyf oblasti vnéjSiho prostredi/faktorli, které predstavuiji

zaklad této analyzy:

e Politické faktory - jde o faktory, které souvisi s vykonem politické moci na

daném uzemi.

e Ekonomické faktory - zahrnuji faktory, které souvisi s vyvojem

ekonomickych procest v okoli.

e Socialni faktory - zahrnuje faktory souvisejici se zplsobem zivota lidi

véetné Zivotnich hodnot.

e Technické faktory - zahrnuiji faktory, které souviseji s vyvojem vyrobnich

prostiedkd, materiall, procesl, know-how a novych technologii.

Obrazek 2 Faktory feSené béhem PEST analyzy

POLITICKE

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita

- dailova politika

- ochrana zivotniho prostiedi

dh
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vyse vydaji na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti & PEST £ urokova mira
vyzkumu analyza - mnozstvi penéz v obéhu
- nové technologické aktivity - inflace
- nové objevy a vynalezy - nezameéstnanost
- rychlost technologického - vyska investic
Vv
SOCIALNI

- zivotni styl

- mobilita, rozdéleni pfijmu
- uroven vzdélani

- zivotni hodnoty

Zdroj: BELOHLAVEK F., KOSTAN P., SULER O. Management. 1. vydani. Brno: Computer
Press, 2006, ISBN 80-251-0396-1

-19-



Nékdy je tato analyza rozSifovana o dalSi dvé oblasti (oblast legislativni a

enviromentalni) a poté je oznaCovana jako PESTEL (PESTLE) analyza.

Analyza PEST vychazi z poznani minulého vyvoje a snazi se o pfedvidani

a analyzovani budoucich vlivli prostfedi ve &tyfech hlavnich oblastech.

PFi hodnoceni jednotlivych faktor( je potfeba vychazet ze skutecnosti, ze
nékteré z nich plasobi na celonarodni Urovni, dnes mozna i na urovni nadnarodni,
mnohé na urovni regionalni ¢i mistni. Podle toho je nutné k nim pfi STEP analyze
pristupovat. Jesté pfed zahajenim analyzy je tedy nutné definovat rozsah analyzy
prostfedi. Jelikoz tento koncept, ktery je zde rozpracovavan, je zamyslen jako
budouci narodni Fetézec, bude se tato analyza zaméfovat na celou Ceskou

republiku.

V publikaci Strategické Fizeni od autort Ticha, I. a Hron, J. (2002)

nalezneme 3 zakladni otazky, na které by méla STEP analyza zodpovédét.
1. Které z vnéjSich faktord maiji vliv na podnik?
2. Jaké jsou mozné ucinky téchto faktoru?

3. Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdulezitéjsi?

3.3.2 Analyza ekonomickych charakteristik odvétvi

Vymezeni ekonomickych charakteristik odvétvi je uziteCnou pomuickou pro
definovani odvétvi samotného. Metoda je vhodna zvlasté jako podpora pfi
rozhodovani o vstupu do nového odvétvi. Obecné lze fFici, Ze analyza

ekonomickych charakteristik se sklada z nasledujicich:

e velikost trhu — finan¢ni ¢ mnozZstevni vyjadfeni potencionalni vySe

budouciho prodeje,

e mira rivality mezi konkurenty vyjadfeni vztahu mezi konkurenty na
trhu

e mira rastu trhu - vyjadfeni budouciho nakupniho potencialu

vybraného trhu,
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e stadium zivotniho cyklu — definovani stavu Zivotniho cyklu trhu,

e pocet podnikd v odvétvi— pocet konkurentl a jejich charakteristiky

(mensi pocet velkych konkurentu, velky po¢et malych konkurent(),,
e zakaznici — kdo je zakaznikem,

e technologie / inovace - definovani pozadavku na inovace a

technologie v odvétvi,

e charakteristika vyrobkt /sluzeb - jedna se o diferenciované

produkty ¢i komodity, stupen diferenciace,

o profitabilita odvétvi — celkové zhodnoceni moznosti ziskovosti v
odvétvi. [6]

3.4 Analyza vnitiniho prostredi

Tato prace se bude zabyvat navrhem nového produktu, ktery zatim na
Ceském trhu neexistuje. Proto by bylo velice obtizné a pravdépodobné i nemozné
analyzovat vnitfni prostfedi. Ztohoto duvodu bude pouzita analyzy, ktera
porovnava nejvétsi konkurenty a mezi nimi se snazi identifikovat kliCové faktory,

které stoji za jejich uspéchem na trhu rychlého obcerstveni.

Analyza klicovych faktora uspéchu

Cilem analyzy je identifikace kliCovych faktorl uspéchu v odvétvi a nasledné
zameéfeni pozornosti na faktory, které jsou rozhodujici pro dlouhodobou uspésnost
podniku v tomto odvétvi. 1. krokem této analyzy je zjisténi uspésnych spolecnosti.
Ty se vybiraji na zakladé zvoleného kritéria, které odpovida specifikaci daného
odvétvi (v letecké dopravé obsazenost sedadel, u telefonnich operatord pocet
zakazniku, u autobazaru pocet prodanych automobil() Nasledné se definuji
oblasti, ve kterych hledani klicovych faktor( pro dané odvétvi probiha. Oblasti jsou
pro kazdé odvétvi specificka, ale pro pfiklad Ize uvést technickou i

technologickou oblast, oblast marketingu, oblast distribuce &i oblast lidskych
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zdroju. ldentifikace samotnych kliovych faktord v jednotlivych oblastech poté
probiha €asto pomoci kreativnich, napf.: brainstorming, brainwriting a mnoho
jinych. Ze seznamu, ktery vzejde z kreativnich metod, se poté vybiraji na zakladé
rozliSnych metod ty nejdllezitéjSi, které maji nejvétsi vahu pro dosazeni uspéchu
v daném odvétvi.V této praci bude probihat hledani faktorll pomoci brainstormingu
a dale budou jednotlivé faktory bodové ohodnoceny a na zakladé tohoto

hodnoceni budou vybrany ty kliCové.

Samoziejmé nestaci pouze tyto faktory identifikovat. Vysledkem této analyzy
by mélo byt nejen uvédomeéni si kliCovych faktor(i, ale zaméfeni se né a jejich

neustaly rozvoj za uCelem stat se Spickou v téchto faktorech. [7]

3.5 Marketingovy vyzkum

Vi vivs

trh s novym produktem. Toto tvrzeni potvrzuje i citat Dr. Erwina Dichtla, specialisty
na marketing z Mannheimské univerzity, ktery zni: ,Vic nez vSechno ostatni je
vytvafeni novych trhd, tj. poznani potfeb a pohotovost je feSit. Marketingovy

vyzkum je tedy nedilnou a hlavné stéZejni soucasti této prace.

Marketingovy vyzkum Ize oznacit za proces, sloZzeny z dil€ich €innosti, které

na sebe logicky navazuji. Mezi tyto dil€i ¢innosti zahrnujeme:
1. Navrh projektu vyzkumu.
2. Definovani zdroju a rozsahu potiebnych informaci.
3. Uréeni vyzkumné metody.
4. Samotny sbér dat.

5. Analyza sebranych dat a jejich interpretace. [10]

Komplexnost celého procesu také naznacuje obrazek €. 3.
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Obrazek 3 Komplexni pfistup k marketingovému vyzkumu

(e O (DT N e ———

. p ; N RN N ; :

i Ndvrh - projekt x Volba metodiky ™. N Sbér dat N visledkii

i A iy e e e T T >
Cile a zaméreni " Zdroje, rozsah Ziskdni a analyza Interpretace,

| /‘4" a ﬂ(l\‘l'rf'!?_,'(’ f”'!';'f'”f{f!'l’

Zdroj: TOMEK, G. VAVROVA, V., Marketing od myslenky k realizaci, str. 40.

Pro efektivni vyuziti marketingového vyzkumu a k fundovanéjSim
marketingovym rozhodnutim je nutno tyto Cinnosti spravné provést. Proto je

vhodné se jednotlivymi fazemi marketingového vyzkumu zabyvat podrobnéji.

3.5.1 Navrh projektu vyzkumu

Navrh projektu je pocatedni fazi celého vyzkumu. Castou chybou pfi
realizaci marketingového vyzkumu je podcenéni této ¢asti, ackoliv pravé tato Cast
je velmi dualezita pro ziskani relevantnich informaci pro kone¢né rozhodovani.

Cilem této faze by mélo byt definovani:
e cile vyzkumu a jeho vztaht k vybrané strategii,
e Casového harmonogramu,
e zodpovédnych pracovniku za jednotlivé faze vyzkumu,
e zasad spoluprace a organizace €innosti pfi realizaci vyzkumu,
e rozpoctu,

e rozsahu vyzkumu a metod ziskavani informaci. [10]

3.5.2 Zdroje a zpusob ziskavani informaci

Zdroje, které jsou zapotiebi pro ucely marketingového vyzkumu Ize obecné

délit na:

e Externi — informace o koneénych spotfebitelich produkti a sluzeb,

existujicich odbytovych cestach a odbytovych organizacich, konkurenci,
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vyvoji obratu na trhu z hlediska nabidky a poptavky, uvérové politice i
vyvoji koupéschopné poptavky. Tyto informace jsou nejCastéji ziskavany
napr.: z dat statistického uUfadu, statistik komor a svazt podnikatelu, statistik
oboru, cenikl, prospektl, katalogli, bankovnich informaci, ekonomického

tisku aj.

Interni — napf.: informace o vyvoji odbytu, cenach produktu, platebnich a
dodacich podminkach, reklamacich, smluvnich vztazich aj. Tyto informace
nejCastéji pochazi zvlastnich analyz, predesSlych vyzkumu, statistik,

Z jednani s partnery aj. [10]

Zpusob ziskavani informaci Ize také délit dle toho, zda-li jiz tyto vstupni

informace existuji (vznikly béhem pFedeslych vyzkumu, zpravidla pro jiné ucely -

informace Ize dohledat v marketingovém informacnim systému) Ci jeSté nejsou

k dispozici (je potfeba provést vyzkum K jejich zjisténi). Vstupni informace mohou
byt tedy:

3.5.3

Sekundarni zdroje - informace shromazdéné nékym jinym a zjisténé za
jinym ucelem nez ke zkoumané problematice. Ziskani téchto informaci
(pokud existuji) je mnohem méné nakladné. NejvétSim uskalim pfi
ziskavani téchto informaci se stava jejich nedostupnost ¢i neschopnost

nalézt je.

Primarni zdroje — zjiStuji se az v pfipadé, Zze neni mozné nalézt vhodné
sekundarni zdroje Ci tyto zdroje neexistuji. Tyto informace jsou poprvé
sbirany praveé pro feSenou problematiku. NejCastéjSim zplsobem zjiStovani

primarnich informaci je marketingovy vyzkum. [10]

Rozsah ziskavani informaci

Rozsah ziskavani informaci Ize rozdélit do dvou skupin o to dle toho, kdo se

daného marketingového vyzkumu zucastni, resp. jaka Cast celku se stane

224 -



respondentem vyzkumu. Tento rozsah respondentl marketingového vyzkumu lze

rozdélit na:

> Uplné (vyéerpavajici) Setfeni — marketingového vyzkumu se zugéastni 100 %
respondentl z celku. Tento rozsah je vSak vhodny pouze pro pfipady, kdy
zkoumany celek (pocet respondentl) je velmi maly nebo existuje nékolik
malych, silné rozdilnych skupin, které vy€erpaji celek. Nedilnou podminkou pro

aplikaci uplného Setfeni je dostateCny rozpocet.

> Dil€i Setfeni — marketingového vyzkumu se zucastni jen €ast celku. Neni tak
narocné na rozpocCet a zajiStuje rychlejSi realizaci projektu samotného
vyzkumu. Je v8ak velmi dilezité stanoveni reprezentativniho vzorku. K této

problematice Ize pfistoupit dvéma zpusoby:
Nahodny vybér: Jednoduchy nahodny vybér — je jednotlivé z celého souboru.
Hromadny nahodny vybér — nahodné celé skupiny.
Rozvrstveny nahodny vybér — nahodné z predem urc. skupin.
Uvédomély vybér:
Podle typi — cilem je ziskat respondenty ze vSech zakladnich
typu.
Podle principu koncentrace — napf. vybirame spotfebitele,
ktefi maji nejvétsi odbér nasich vyrobka.
Podle kvéty — cilem je vytvofit takovou strukturu, jako ma

celek. [10]

Postup pfi uplném ¢i dil€im Setfeni je znazornén na obrazku ¢. 4.
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Obrazek 4 Uplné a diléi Setieni

’ Uplné Volba metodv Zkusebn{ Setfeni
up In - test dotazniku
%etfem nauh(lotazmk stdo _

| Rozh odnuu
o Setfeni R o

Dllél Rozhodnut{ \ Provedeni
Setfeni 0 vybelu vybéru

Zdroj: Tomek, G., Vavrova, V., Marketing od myslenky k realizaci

3.5.4 Uréeni vyzkumné metody

Marketingovy vyzkum ma za hlavni cil specifikovat, shromazdovat,
analyzovat a interpretovat informace, které jsou nezbytné pro kvalitni
marketingové fizeni. Pro tyto ucely vyuziva mnoho vyzkumnych metod. Jako

zakladni déleni metod pro marketingovy vyzkum Ize pouzit ¢lenéni na:

e kvantitativni - Zabyva se ziskavanim informaci o frekvenci dé&ja, které jiz
probéhly nebo stale jesté probihaji. Ugelem této metody je ziskani
empirickych dat, které napomahaji marketingovému fizeni. Aby
nedochazelo ke zkresleni informaci ziskanych z této metody, je nutné, aby
zkoumané vzorky byly cetné. [11] Mezi kvantitativni metody muizeme

zaradit:

a) Pozorovani — zamérné a planované sledovani zakaznika napf.

béhem nakupu produktu a to jak zjevné, tak i skryté.

b) prizkum (dotazovani) — muze probihat pisemnou, osobni,
telefonickou Ci elektronickou formou. Kazda jednotliva forma ma sveé
vyhody a nevyhody. Vybér vhodné formy zavisi pfedevSim na

informacich, které chce organizator vyzkumu ziskat.

c) experiment — mlze probihat jak v laboratornich podminkach, tak i
v terénnim prostfedi. Nutno vzit v potaz ceteris paribus (za jinak
stejnych podminek — pfi zkoumani jediné proménné je tfeba vyloucit
vlivy ostatnich ménicich se proménnych — ménime pouze zkoumany

faktor, ostatni musi zGstat nezménéné.
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e kvalitativni — hlavnim cilem tohoto druhu marketingového vyzkumu je
zodpovézeni na otazky ,Pro¢?“, ,Z jakého divodu?“. Zabyva se patranim
po priinach, které vedou spotfebitele k jeho trznimu chovani. Avsak
vétsina téchto pficin probiha ve védomi i nevédomi respondenta. Z tohoto
vyplyva i zvySena nejistota pfi zjiStovani. Proto je dullezitd prezence
psychologickych specialistu, ktefi budou napomocni pfi pfiprave, sbéru dat,
analyze i interpretaci. USelem této metody je predevsim zjisténi davoda,
které vedou spotiebitele kjeho trznimu chovani. [11] Mezi kvalitativni

metody muzeme zaradit:
a) skupinové pohovory
b) psychologické metody

c) jiné

3.5.5 Sbhér ziskavanych dat

Tato ¢ast samotného vyzkumu je nejvice nakladna. To v8ak neni jediné jeji
uskali. Pravé v této fazi vyzkumu dochazi k nejvice chybam. VétsSina chyb pochazi
ze slabych stranek jednotlivych metod. Napfiklad v pisemném dotazovani Casto
dochazi k tomu, Ze respondent Spatné pochopi zadani otazky a tudiz i jeho
odpovédi ve vysledku zkresli vystupy vyzkumu. Naopak pfi osobnim Ci
telefonickém dotazovani je Castym slabym c&lankem vyzkumu samotny tazatel.
Dochazi k tomu, Ze si tazatel podvédomé zkresli odpovédi respondenta tak, aby

byly konzistentni s jeho predstavami. [5]

3.5.6 Analyza sebranych dat a jejich interpretace

Je posledni fazi vyzkumu, ve které vyzkumnik tfidi ziskana data do vhodné

formy, ktera napomuze k efektivnimu marketingovému rozhodovani. Vhodné je

vaigviv s

odchylky.
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Pfed samotnym rozhodnutim o vyzkumu je dullezité také vzit v potaz pomér
hodnota informace/cena informace. Bylo by zbyte¢né vytvarfet drahy vyzkum,
pokud jiz dopfedu vime, Ze hodnota informaci, které vyplynou zvyzkumu,

nebudou natolik vysoké, aby pokryly naklady.

Béhem prezentace zjiSténych vysledkl vyzkumu neni vhodné az pfilis
popisovat nepfeberné mnozstvi udaji a statické metody. Prezentujici by se mél
zaméfit na ty nejdulezitéjSi informace, ktera jsou nezbytné pro kvalitni

marketingové strategické rozhodovani. [5]

3.6 STP

Pro firmu, ktera pusobi na Sirokém trhu, je téméF nemozné, aby uspokoijila
potfeby vSech spotiebiteld a to hned ze dvou duvodd. Prvnim z nich je to, ze
zakaznika je pfilis mnoho a druhym, pravdépodobné jesté dullezitéjSim, je
odliSnost jejich potfeb. Pravé z tohoto divodu je dllezitd metoda STP. STP tedy
Segmentation (segmentace), Targeting (zacileni) a Positioning (umisténi) nelze
chapat oddélené. VSechny tyto sloZky pfedstavuji proces, ve kterém neni mozné

vynechat ani jeden ¢lanek, coz dokazuje i obrazek €. 5. [10]

Obrazek 5 Proces STP

SEGMEN'I’ACP? identifikace segmentacnich proménnych a segmentace trhu

TRHU specifikace charakteristickych ryst trznich segmentii
| TRZNI hodnoceni pfitaZlivosti jednotlivych segmenti
CILENI volba cilovych segmenti

UMISTENI

TRZNI stanovenf strategii pro cilové segmenty
vypracovini komunikaéni umistovaci koncepce

Zdroj: Tomek, G., Vavrova, V., Marketing od myslenky k realizaci
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Ukazuje se, Ze pro dosazeni strategického uspéchu je nezbytna urcita
segmentace trhu a nasledné zacileni a umisténi na konkrétni ¢ast daného trhu.

[10] Proto je vhodné se s jednotlivymi fazemi procesu STP blize seznamit.

3.6.1 Segmentation

Jaké vyhody nabizi segmentace trhu?. Tato otadzka je zcela na misté. |
uroven bez segmentace v marketingu existuje a nazyva se hromadny marketing.
Béhem tohoto marketingu se vyrobce zaméfuje na hromadnou vyrobu, hromadnou
distribuci a hromadnou propagaci jednoho vyrobku pro vSechny spotfebitele. Jako
velkého zastance této urovné Ize jmenovat H. Forda, ktery se mimo jiné proslavil
vyrokem ,Nas zakaznik si muze vybrat automobil v jakékoliv barvé. Pokud si
ovSem vybere cernou.” Tradiénim argumentem pro tuto uroven je to, ze
spole¢nost oslovi vétsi ¢ast potencialniho trhu, ¢imz dosahne nizSich nakladl a
tedy i ceny. Avsak tento argument spolu s rozSifujicim poétem propagacnich médii
a distribuénich cest ubira na sile. Bylo by velmi nakladné a velice pravdépodobné i
nerentabilni obsahnout vSechny druhy médii a distribuCnich cest. Proto se stale
veétsSi Cast odbornikl pfiklani k nazoru, ze hromadny marketing se stava urovni

minulosti. [5]

~Segmentace trhu predstavuje usili firmy dosahnout dokonalého zacileni.”
(Kotler, P., Marketing management, str. 227) Segmentaci lze provést na 4

zakladnich urovnich:

> Segmentovy marketing — spole¢nost neni ochotna pfizpusobit individualné
svou nabidku, ale snazi se identifikovat specifickou skupinu, jejiz potfeby jsou
obdobné, napf. v aut. primyslu Ize definovat 4 segmenty: 1. zaméren Cisté na

pfepravu, 2. zaméfen na vykon, 3. na luxus a 4. na bezpec¢nost.

> Vyklenkovy marketing (Niche Marketing) — mnohem uZeji definovany

segment, ¢asto vznika rozdélenim segmentu na subsegmenty.

> Lokalni marketing — segmentace zaloZena na geografii. Cilem je uspokojit

potfeby a pfani mistnich zakaznikd (v ramci mésta, obchodni oblasti, kraje).
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> Individualni marketing — nejnizSi uroven segmentace, tzv. ,zakazkovy

marketing®. Kazdy zakaznik je bran jako samostatny segment. [5]

Pro ucely segmentace zakaznik( budouciho konceptu bude nejvhodnégjsi
pouziti urovné vyklenkového (Niche) marketingu. VyuZije se rozloZeni segmentu
zakazniku, ktefi maji bud v oblibé stravovani v rychlém obcerstveni nebo jsou
nuceni toto obCerstveni navstévovat z ddvodu ¢asovych &i jinych. Nasledné bude
nutné definovat a specifikovat takovy subsegment, ktery ma zajem o stravovani se

v rychlém obc&erstveni zdravéjSim zplsobem nez doposud.

Jiny mozny pfistup k segmentaci Ize odvodit na zakladé segmentacnich
proménnych pro spotiebitelsky a pramyslovy trh. Jednotlivé mozné segmentaéni

proménné jsou uvedeny nize: [5]

Obrazek 6 Jednotlivé segmentacni proménné pro spotiebitelsky a primyslovy trh

Spotrebitelsky trh Obchodni trh
Demografické Provozni
Socioekonomické Nakupni pfistupy
Chovani Situaéni hlediska
Psychografické - AIO Osobni charakteristiky

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé: Kotler, P., Marketing management

Proces segmentace Ize rozdélit na tfi zakladni faze:

1. Prizkumna faze - vyzkumnik provadi nejprve neformalni dotazovani
respondentl s cilem porozumét jejich motivaci, postojam a chovani. Na
zakladé zjisténych informaci pfipravi formalizovany dotaznik, ktery pfedloZi
vybérovému souboru respondentd s cilem shromazdit informace o
pozadovanych vlastnostech produktu, jejich prioritach, povédomi o znacce Ci
produktu, zplsobu pouziti produktu, postojich k produktiim a demografickych,

psychografickych &i socioekonomickych udajich.
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2. Analyticka faze — pouziti faktorové a shlukové analyzy s cilem odstranéni
vysoce korelovanych proménnych ¢i vytvofrit ur€ity poCet maximalné odlisSnych

segmenta.

3. Faze profilovani — vymezeni jednotlivych specifickych segmentl na zakladé
odliSnych  postoju, chovani, demografickych, psychografickych i

socioekonomickych vlastnostech. [5]

3.6.2 Targeting

Jak jiz bylo vy8e zminéno, jednotlivé kroky procesu STP na sebe navazuiji.
Targeting tedy navazuje na definované segmenty. Zakladnim ucelem této faze
procesu je hodnoceni jednotlivych segmentl a v kone¢né fazi rozhodnuti, které
segmenty se stanou naSimi cilovymi. BEéhem hodnoceni jednotlivych segmentu
musi spolecnost vzit v potaz dva faktory: 1) potencial segmentu (velikost, tempo
rustu, rentabilita, stupen rizika, aj.) a za 2) cile a zdroje spole¢nosti (vize a mise,

specifické kompetence, ekonomicka navratnost vyuzitych zdroja). [5]

Na zakladé analyzy zjisténych segmentu je nutné se rozhodnout, na které
segmenty se spolecnost zaméfi a kterym se naopak zdaleka vyhne. K tomuto se

nabizi pét zakladnich pfistupl (viz obrazek €. 7). [5]

Obrazek 7 Pét pristupa k vybéru cilového trhu

Soustredén( VWhbérova Vyrobkova TrZnl PIné pokryti
na jeden specializace specializace specializace trhu
segment

M M M, M M M, M M M, M M M, M M M,
F’,( | 5| ‘ E 2 [ ‘ P | ' P,
=z ] | ! 1 —
F. - R ' Pg{ ; P, : P,
= 4 E et = L ] | 5 _if, =1l
PEL EEEEEIEE ERRSENENENES R

P = produkt, M = trh

Zdroj: Kotler, P, Marketing management
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Soustredéni na jeden segment — spole€nost si vybira jediny trzni segment.
Tim ziskava perfektni znalost potfeb a prfani zakazniki a je velka

pravdépodobnost, Ze dosahne vyznamného postaveni na tomto trhu.

Vybérova specializace — spole¢nost zaméfi svou pozornost na nékolik
segmentd. Tim dosahne snizeni rizika pomoci diverzifikace. AvSak z Casti
pfichazi o moznost perfektné znat a adaptovat se na potieby a pfani svych

zakazniku. Tato specializace je oblibena napf. u rozhlasu.

Vyrobkova specializace — tento pfistup spocCiva ve specializaci na jeden
produkt, ktery poté spoleCnost poskytuje nékolika trznim segmentim.
Pfikladem muaze byt vyrobce mikroskopu, které poté nabizi Skolam,
univerzitam i primyslovym laboratofim. Tento pfistup mize postupné zaijistit

velmi dobré jméno, ale rizikem je vyvinuti alternativni technologie.

Trzni specializace — spoleCnost se zaméfi na uspokojovani potfeb urcité
zakaznické skupiny. Jako pfiklad Ize uvést prodejnu se sportovnimi potfebami,

ktera se zamérfuje na segment sportovcu a vytvari pro néj portfolio produktu.

PIné pokryti trhu — spoleCnost se zaméfi na v8echny zakazniky na trhu a
jejich potfeby. To si mohou dovolit jen velké spole¢nosti jako Coca-Cola,
Volkswagen aj. Toho Ize dosahnout bud' diferenciovanym ¢i nediferencovanym

marketingem (viz vyse). [5]

3.6.3 Positioning

Spole¢nosti musi hledat nové moznosti, jak Ize odliSit své produkty od

produktd konkurencnich. Pravé timto se =zabyva positioning. ,Positioning

pfedstavuje usili zaméfené na uréeni souboru smysluplnych rozdild, kterymi mize

firma odlisit své nabidky od nabidek konkurencnich. (Kotler, P. Marketing

management, str. 254) Pro pfehlednost je vhodné si positioning rozdélit na:

> Konkurenéni positioning — odliSeni se od konkurence. Cim vy3si

konkurence, tim by mél byt positioning propracovangjsi
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> Prodejni positioning — mizeme dale rozdélit na positioning zaméreny na
produkt Ci positioning zaméfeny na zakaznika. Pouziti t€échto dvou druhd
positioningu je odliSné. Positioning zaméfeny na produkt je vhodné pouZit,
pokud je produkt na trhu novy a bude potfeba zakaznika informovat o
zasadnich vlastnostech produktu (napf.: zavadéni napoje 7 up na trh a
vyuziti oznaceni ,Uncola drink). Naopak positioning zaméfeny na
zakaznika se vyuziva, pokud produkt je jiz na trhu zabéhly. Nevyzdvihuji se
tolik vlastnosti produktu, ale spiSe atmosféra s produktem spojena (napf.:

dnesdni reklamy na Red Bull i Nike).

Jednotlivych moZnosti odliSeni se je nespocet. Pro pfedstavu, ve kterych

oblastech a jakymi zpUsoby se Ize odlisit, je zde obrazek €. 8. [5]

Obrazek 8 OdliSovaci proménné

Produkt Sluzby Personal Distribuce Image
Vlastnosti Dostupnost Kompetentnost Pokryti Symbol
Provedeni Rychlost dodani Zdvorilost Odbornost Média
Konzistence Provedeni Divéryhodnost Provedeni Atmosféra
Trvanlivost Skolen( zékaznikdi Spolehlivost Udalosti
Spolehlivost Poradenské sluzby Zodpovédnost

Opravitelnost

Udrzba a opravy

Komunikativnost

Styl Rozmanitost

Projekt

Zdroj: Kotler, P. Marketing management

3.7 Cenova politika a pristupy ke stanoveni cen

Do cenové politiky |ze zahrnout veskeré Cinnosti, opatfeni a rozhodnuti,
ktera se tykaji ceny produktu. Nejedna se pouze o objektivni stanoveni ceny, ale
spiSe zaméreni se na ucel, ktery by méla cena splnit. Price, jako jediny prvek

marketingového mixu, pfinasi do podniku penize a tedy i zisk a nejvice ovlivhuje
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hospodarsky vysledek spoleCnosti. Proto je nutné tuto problematiku nepodcenit.
Cily cenové politiky nemusi byt pouze dosazeni maximalniho zisku (ackoliv pravé
tento cil byva nejCastéjSi). Jako cile cenové politiky mizeme oznadit i udrzeni
podniku na trhu ¢i naopak vytlaCeni konkurence, reakce na cenovou politiku
konkurenta (nasledovani konkurenta — cenového vldce, pfedchazeni cenovym
konfliktim ¢i pfima obrana proti konkurentovi), zvySeni podilu na trhu, dosazeni

maximalniho obratu, zajiSténi image a mnoho jinych. [10]

Dulezitym hlediskem pro stanoveni ceny je zZivotni cyklus vyrobku. Dle

tohoto hlediska Ize strategie rozdélit na:

e Cenové strategie uvedeni na trh

Tabulka 2 Cenové strategie uzivané pfi vstupu na trh

Naklady na propagaci
Cena produktu
Vysoka Nizka
Vysoka Rychly skimming Pomaly skimming
Nizka Rychla penetrace | Pomala penetrace

Zdroj: Ostatni sdéleni

1. Rychlé sbirani smetany (skimming) — zavedeni vysoké ceny
s vyraznou podporou marketingové komunikace ke kratkodobému
dosazeni nadprumérnych ziskd. Vhodné predevSim pro produkty

s vyraznymi inovacemi Ci kratkym zivotnim cyklem.

2. Pomalé sbirani smetany — cilem dlouhodobé udrzeni vysoké ceny.
Produkt nelze okopirovat, je unikatni, moznost vyuZiti omezeni

vyrobenych kusu.

3. Rychlé pronikani na trh (penetrace) — zavedeni nizké ceny
s masivni podporou marketingové komunikace k vytlaeni stavajici

konkurence a k vytvoreni bariéry pro nové potencionalni.
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4. Pomalé pronikani na trh — stanoveni nizké ceny bez vyrazné
podpory marketingové komunikace. Strategie vyuzZivana i b&hem

Zivotniho cyklu. [10]

Cenové strategie v prubéhu zivotniho cyklu

-_—

. Strategie trvale vysoké ceny

2. Strategie nastartovani nizsi ceny
3. Strategie trvale primérné ceny
4. Strategie nastartovani vyssi ceny

5. Strategie trvale nizké ceny [10]

Metody tvorby cen

Na zakladé nakladd — nutnost znat své naklady (fixni a variabilni). Pro
zajisténi dosazeni zisku je nutné pokryti nakladd. Souhrn nakladd predstavuje
minimalni stanovenou cenu. Cena v8ak také musi odrazet kromé nakladu i

podnikatelské riziko a vynaloZené usili. Cenou za toto riziko je marze.

Na zakladé orientace na poptavku — vychazi z presvédceni, Ze pfi snizené
cené se zvysi prodané mnozstvi produktl a naopak. Pro stanoveni ceny je
vyuzit pfimo zakaznik. Pro stanoveni ceny se vyuZivaji test odhadnuti ceny
(zakaznikovi predlozen produkt s dotazem na odhadnuti jeho ceny) , test
reakce na cenu (zakaznikovi jsou predlozeny i jednotlivé ceny produktu, které
poté hodnoti jako odpovidajici, pfiliS vysoké resp. nizké), test nakupni
pfipravenosti na cenu (otazky typu: S jakou cenou jste pfipraven vyrobek
v nejbliz8i dobé koupit?) a test cenovych tfid (zakaznik je dotazovan na

v v

produktu).

Na zakladé orientace na konkurenci — cena stanovena na zakladé

konkurencni ceny s ohledem na stanovené cile ceny.
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e Na zakladé orientace na uzitek — cena odvozena na zakladé porovnani
s konkurenénim produktem a porovnani vykonovych znak( produktu (napf.: u

aut vykon motoru, rychlost, spotfeba).

e Na zakladé vyuziti pravdépodobnostniho rozhodovaciho stromu -
stanoveni rGznych cenovych alternativ a vybér optimalni (bude dosazeno

maximalniho zisku) na zakladé zkusenosti ¢i matematickych metod. [10]
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4 Tvorba konceptu zeleninového fast

foodu

Fast food, neboli rychlé obCerstveni se pomalu stava soucasti nasich zivotu
a snad kazdy jiz néjaké rychlé obcerstveni navstivi. Z prizkumu Moniky

Jedlickové z www.vypinto.cz vyplyva, ze 95 % obyvatel Ceské republiky se

domniva, Ze jidlo, poskytované ve fast foodech, neni zdravé. A pravé tento

koncept by mél toto smysSleni zménit.

Poskytovani zeleninovych salatl neni novou mysSlenkou. Prfedpfipravené
zeleninové salaty se prodavaji témér ve vSech nakupnich centrech, ale i napfiklad
na benzinovych stanicich, na letistich a na mnoha jinych mistech. Castym
problémem se vsak stava, Ze predpfipraveny salat muze obsahovat suroviny,
které si zakaznik nepfeje Ci naopak neobsahuje vSechny suroviny, které by si
zakaznik pral. A pravé tento nedostatek odstrani tento novy koncept. Hlavni
mysSlenkou a nejzasadnéjSi konkurenéni vyhodou celého konceptu je poskytovani
zeleninovych salatl pfipravenych ze surovin, které si pfimo vybira zakaznik sam
dle svého pfani. Proto se tedy nestane, Zze by zakaznik ve svém salaté nasel
surovinu, kterd by mu nevyhovovala ¢i naopak nepfijde o suroviny, které by

v klasickém pfedpfipraveném zeleninovém salaté nemuseli byt obsazené.

Takovyto koncept samoziejmé neni svétové zcela unikatni. Nejen v Evropé,
ale i napf. v USA nalezneme podobnych konceptu bezpocet a ve vSech zemich si
svého zakazniky nasly. A pravé z tohoto dlvodu je velmi pravdépodobné, ze i
v Ceské republice si tento koncept svého zakaznika nalezne a vytvori tak zcela

novy spotfebitelsky trh.

Rychlé obcerstveni bude zaloZzeno na poskytovani salatl skladajicich se z:
e 0oCiSténé a nakrajené zeleniny,
e jednotlivych druhu syra a uzeniny,
e marinovanych a tepelné opracovanych druh( mas,

e dresink.
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4.1 Podminky pro podnikani v oboru rychléeho obéerstveni

Pred zahajenim tvorby celého konceptu je dllezité se informovat, jaké jsou
podminky pro podnikani v daném oboru. Jedna se o pfipravu salatu, tedy Upravu
potravin. V tomto pfipadé je tedy podminkou ziskani femesiné Zivnosti (viz
zivnostensky zakon, pfiloha €. 1). Podminky, které musi subjekt splnit pro ziskani
femesiné Cinnosti, Ize rozdélit na vSeobecné a zvlastni. Mezi podminky vSeobecné
patfi:

e Dosazeni véku 18 let.

e Zpusobilost k pravnim ukonam.

e Bezuhonnost.

Ohledné zvlastnich podminek pro rychlé obcerstveni je zapotfebi splnit
podminku a prokazat ji dle § 21, 1. odst., pism. B (Odborna zpusobilost pro tuto
Zivnost se prokazuje dokladem o fadném ukonceni stfedniho vzdélani s maturitni
zkouskou v pfislusném oboru vzdélani, nebo s pfedméty odborné pfipravy v

pfislusném oboru)

JelikoZ autorovi této prace a potencialnimu zakladateli budouciho rychlého
obcCerstveni je vice nez 18 let, je zpusobily k pravnim ukonim, je beziuhonny a
vystudoval Hotelovou S$kolu v Podébradech ukon€enou maturitni zkousSkou,

splfiuje vSechny nutné podminky pro otevieni nového rychlého ob&erstveni.

4.2 Vize a poslani

Stanoveni vize spoleCnosti se v dnesSni dobé stava povinnosti kazdého
nového moderniho podniku. Vize by méla odrazet pFfedstavu podnikové
budoucnosti v delSim ¢asovém horizontu, orientacni bod, kterého chce podnik
dosahnout. Pro pfiklad Ize uvést vizi zakladatele spoleCnosti Apple, ktery mél vizi,

Ze vytvori pocitac, ktery bude dostatecné levny, aby si ho mohl pofidit kazdy.
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V Ceské republice se 95 % obyvatel domniva, Ze rychlé obcerstveni je
nezdravé. Zamérem budouciho podniku je zménit toto pfesvédcCeni a ukazat, Ze i
rychlé obcerstveni mize byt nejen chutné, ale i zdravé. Vize tedy bude
poukazovat na problematiku smysleni obyvatel Ceské republiky o nezdravosti

rychlého obCerstveni.

Vize je vytvafena individuelné. Na zakladé kreativity byl vytvofen seznam
s moznymi variantami a naslednym ohodnocenim jednotlivych variant byla

vybrana ta, ktera nejlépe vystihuje zamér spolecnosti.

Vysledna vize podniku zni:

,»Vytvorime z rychlého obcerstveni soucast zdravého Zivotniho stylu.”

Podnikova vize splfiuje zamér zménit smysleni obyvatel CR o nezdravosti
stravovani se v rychlém obcerstveni a naznaCuje spojitost se zdravym Zivotnim
stylem, ktery bude pravdépodobné jednim z faktord pfi vybéru vhodného

segmentu.

Poslani podniku, na rozdil od vize, pfedstavuje spiSe smysl existence
podniku a odpovida na tfi otazky: Pro€ byl podnik zaloZen, kym je tvofen a jaké

jsou cile ¢i hodnoty.

Poslanim budouci spoleénosti je uspokojit potieby spojené s rychlym
stravovanim novym zdravym zplsobem pomoci zeleninovych salatu
vytvorenych pfimo na prani svych zakaznikl pri zajisténi nejvyssi kvality a
cerstvosti nabizenych surovin.

Dbame na vstficny a zodpovédny pristup jak knasSim zakaznikim,
zaméstnancim i dodavatelim. Smyslem naSi existence je spokojeny a

zdravy zakaznik.
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Vytvorfené poslani podniku odpovida na dané otazky a odrazi pfesvédceni,

hodnoty a cile zakladatele budouci spole€nosti.

VytvorFeni vize a poslani je vSak pouze zaCatkem celého procesu. Jiz od zalozeni
spolecnosti a béhem celé jeji existence je dulezité, aby se s nimi szili a ostatni

zameéstnanci a prevzali je za své.

4.3 Analyza vnéjsiho prostredi

Pro efektivni strategické Fizeni je dllezité znat své vnéjSi prostfedi. Proto je
nezbytné se zabyvat touto faze i pfi navrhu samotného konceptu. Pro definovani
vnéjSiho prostifedi bude vyuZito PEST analyzy a analyzy ekonomickych
charakteristik. Tyto analyzy byla vybrana z divodu, Ze jsou vhodné pfi vstupu do

odvétvi.

4.3.1 PEST analyza

Pfed rozhodovanim o vstupu do odvétvi na urCité uzemi je dilezité, aby
podnik poznal prostfedi, ve kterém bude operovat. Samotné poznani nemusi byt
dostacujici. Vysledkem analyz by mélo nejen byt nejen poznani samotného
vnéjSiho prostfedi, ale i urcita schopnost predikce budouciho vyvoje tohoto

prostredi.

Faktory, které ovliviuji vnéjSi prostfedi, budou jednotlivé analyzovany dle

subjektivné vybranych nejdulezitéjSich podbodu viz obrazek €. 2.

Politické faktory

Legislativa — jelikoZ se jedna o navrh konceptu rychlého obcerstveni, je relevantni
se seznamit s legislativou spojenou predevsSim s hygienickymi pozadavky na
provozovnu. Nejedna o klasickou restauraéni provozovnu, ale pouze o dlouhodoby
stanek s obcerstvenim (hygienické podminky v pfipadé restaurace jsou pFisnéjsi).

Podminky pro provozovani rychlého obCerstveni jsou zejména tyto:
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e Lze poskytovat jen obCerstveni, zahrnujici pouze jednoduchou kuchyriskou
upravu pokrmd, a to jen v rozsahu, charakteru a sortimentu dle dosazenych

podminek a vybaveni tohoto zafizeni.

e Provozovna musi byt zasobena tekouci pitnou vodou napojenim na zdroj a

musi byt zajisténa téz tekouci tepla voda a odvod odpadnich vod.

e Kratkodoby stanek nebo mobilni zafizeni musi mit alespori tekouci pitnou a
teplou vodu ze zasobniku a umyvadlo a dfez, pfitom pro pfipravu pokrm(

Ize uzit jen originalné balenou vodu

e Musi byt dosaZitelné odpovidajici sanitarni zafizeni pro obsluhu a v

uréenych pfipadech téz WC pro spotfebitele
e Musi byt dodrzené podminky pro skladovani potravin

e Pokrmy lIze prodavat jen v nevratnych nebo jednorazovych obalech v¢€.

Pribort

Tyto pozZadavky nejsou zcela kompletni, ale je to spiSe souhrn téch
nejdalezitéjSich, které jsou zapotfebi splnit pfi otevieni rychlého obcerstveni.
Kompletni pfehled hygienickych pozadavki na stravovaci sluzby vcéetné
kompletniho seznamu pravnich norem spojenych se stravovanim lze nalézt

napfiklad na http://www.khskv.cz.

Béhem samotné pfipravy pokrm0 vznikaji rizika. Témito riziky se zabyva
tzv. seznam kritickych bodi (HACCP). Tento systém obecné slouzi k ur€eni a
ovladani nebezpedi pfi vyrobé potravin a je soucasti jedné z hlavnich norem EU
(Clanek 5 nafizeni ES €.852/2004).

Budouci zmény téchto pozadavku Ize oCekavat a to predevSim ze strany
EU. V nejblizSi dobé se v8ak dle dostupnych informaci neoCekavaiji kritické zmény,

které by predstavovaly vazné riziko pro odvétvi rychlého obcerstveni.
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Politicka stabilita - politicka situace v Ceské republice by se dala v posledni dobé
oznacit jako pomérné stabilni. V Cele stoji demokraticka vlada, ktera disponuje

dostateCnou silou ke stabilnimu podnikatelskému prostredi.

Danova politika — ackoliv politicka situace v CR je pomé&rné stabilni, svét se stale
vzpamatovava ze svétové krize. Nejen ostatni zemé, ale i CR se snazi vyporadat
s vypadky pfijmd statniho rozpoc¢tu z divodu krize a nutnym snizenim vydaju.
Tento fakt se bude dotykat i odvétvi rychlého obCerstveni. NejdulezitéjSi zménou
v roce 2011 bude pfesunuti vétSiny stavajicich polozek ze snizené sazby DPH do
jeji zakladni sazby (z 10 % na 20 %). Po tomto pfesunu zlstanou ve snizené
sazbé pouze potraviny typu mléko, ryby, chléb, zelenina, brambory, détské vyzivy
a potravin pro diabetiky. Ztéto zmény vyplyva budouci zvySeni cen vSech
presunutych polozek a tudiz i stravovacich sluzeb obecné. Otazkou zustava, jak
se tento fakt odrazi v navstévnosti rychlého obcerstveni. Po pfedeslé zkuSenosti
s finanéni krizi (viz Uvod), kdy i pfes snizeni celkovych vydaji obyvatelstva se
vydaje na rychlé obcerstveni nesnizily ¢ naopak zvysili (pfedevsSim z dlvodu
substituce klasické restaurace za rychlé obcerstveni) Ize pfedpokladat, ze tento

fakt bude neutralné &i pozitivné pUsobit na navstévnost i tentokrat.

pracovni pravo — mezi nezasadnéjSi zmény v roce 2011 bezpochyby patfi zmény
zakoniku prace. Mezi nejvyraznéjSi zmény patfi vySe podpory v nezaméstnanosti,
bude ukonena moznost privydélku po dobu pobirani podpory v nezaméstnanosti
a odstupné bude zavislé na poc€tu odpracovanych let. Tyto zmény uvitaji
pfedevsim podnikatelé a velké spoleCnosti. Hlavnim ucelem této zmény je totiz
zajisténi vétsi flexibility na trhu prace a poskytnuti moznosti rychlejSi reakce na

vykyvy trhu. Podrobny popis téchto zmén Ize nalézt na http://www.mineralfit.cz/.
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Ekonomické faktory

Trend HDP — vyvoj HDP je patrny z obrazku €. 9. Je na ném zachycen vyvoj mezi
roky 1996 az 2010.

Obrazek 9 Vyvoj HDP mezi lety 1996 — 2009 vztazeny k vydajim domacnosti na stravovaci
sluzby v %
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat CSU

HDP se od roku 1999 drzi v kladnych hodnotach. Jedinou vyjimkou byl rok 2009,
kdy se projevili nasledky svétové krize. V roce 2010 vS8ak HDP opét meziro¢né
vzrostlo a to 0 2,2 %. (Tento rok nebyl do grafu zanesen z divodu nedostupnosti
dat tykajicich se vydaji na stravovaci sluzby.) Pfi pohledu na graf Ize usoudit, ze
vyvoj HDP nema souvislost s procentualnimi vydaji domacnosti na stravovaci
sluzby. Je tedy mozné tvrzeni, Zze vyvoj HDP nebude mit pfiliSny vliv na odvétvi

rychlého obCerstveni.

Nezaméstnanost — v CR nejéast&ji navstévuji rychlé ob&erstveni zaméstnanci
s vysokoskolskym vzdélanim a Zivnostnici (viz tabulka €. 4). Navic v roce 2011
doslo ke sniZeni podpory v nezaméstnanosti a zpfisnéni podminek Kk jejimu
ziskani. Proto je pravdépodobneé, Ze tento trh bude ovliviiovat i mira

nezaméstnanosti.
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Obrazek 10 Obecna mira nezaméstnanosti v %
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Mira nezaméstnanosti se pohybovala za sledované obdobi mezi 5 — 11 %.
Posledni dva sledované roky se mira rapidné zvysSila. Tento fakt je do znaéné miry
ovlivnén jiz zmifiovanou krizi. Podle dostupnych informaci Ize vSak usoudit, Ze
mira nezaméstnanosti bude v blizké budoucnosti klesat v zavislosti na oZiveni
ekonomiky a vzniku novych pracovnich mist a tudiz by trh rychlého obcerstveni

nemél byt timto kritériem vazné ohrozen.

Socialni faktory

Zivotni styl — Zivotni styl tak velké oblasti jako je cela CR je velmi sloZité popsat.
Kazdy jednotlivec vyznava odlidny Zivotni styl a proto je k vyjadfeni Zivotniho stylu

zapotfebi statistiky.
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Tabulka 3 Vydaje na koneénou spotiebu domacnosti v % podle Géelu v Ceské republice

UBYTOVACI SLUZBY

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2009 - 1995
POTRAVINY,
NEALKOHOLICKE 19,0 | 19,2 | 184 | 172 | 16,9 | 16,5 | 16,1 | 16,2 | 16,8 | 16,1 2,9
NAPOJE
ALKOHOLICKE
, , 86 | 82 | 83 | 82 | 79 | 79 | 77 | 78 | 78 | 80 0,5
NAPOJE,TABAK
ODIVANi A OBUV 50 | 57 | 56 | 54 | 52 | 50 | 48 | 45 | 43 | 43 1,6
BYDLENI, VODA,

21,8 | 216 | 22,4 | 226 | 22,7 | 23,3 | 23,3 | 22,6 | 22,8 | 24,4 2,6
ENERGIE, PALIVA
BYTOVE VYBAVENI,
ZARIZENI 62 | 58 | 56 | 56 | 54 | 54 | 54 | 55 | 52 | 49 1,3
DOMACNOSTI
ZDRAVI 12 | 14 | 13 | 14 | 16 | 16 | 16 | 20 | 24 | 24 1,2
DOPRAVA 10,6 | 102 | 96 | 103 | 11,1 | 115 | 120 | 120 | 11,7 | 11,5 0,9
POSTY A

2,1 25 | 31 35 | 36 | 36 | 40 | 38 | 36 | 37 1,6
TELEKOMUNIKACE
REKREACE,

1,4 | 11,8 | 11,7 | 119 | 11,8 | 11,7 | 11,1 | 10,9 | 10,7 | 10,5 0,9
KULTURA A SPORT
VZDELAVANI o5 | 04 | 05 | 05 | 07 | 07| 07 |07 | 07 | o8 0,3
STRAVOVACI,

50 | 5,1 52 | 49 | 50 | 47 | 47 | 46 | 48 | 49 0,1

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat ziskanych z CSU

V tabulce 3 je patrny vyvoj vydajlil domacnosti dle jejich ucelu za poslednich 10 let.

Nejvyraznéji je rozdil patrny ve sloupci 2009 — 1995, kde se nachazi hodnoty,

které jsou rozdilem let 2009 a 2005. Struktura vydaji se méni jen minimalné. Za

zminku stoji pfedevsim vydaje za potraviny a nealkoholické napoje, které klesly o

2,9 procentniho bodu (pravdépodobné zpusobené levnéjSimi potravinami) a

zvySeni vydaju na bydleni, vodu, energie a paliva (zplsobené prfedevsim ristem

cen elektfiny, ropy a vody). Velmi zajimavym udajem je zvySeni vydaju na zdravi a

to o 1,2 procentniho bodu. Otazkou zuUstava, zda-li toto navyseni neni zptusobeno
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starnutim celkové populace CR. Vydaje na stravovaci a ubytovaci sluzby zistavaji

témér bez zmény.

Zivotni droven — Zivotni Grover v Ceské republice, alespori to dokazuji statistiky
CSU o hrubé primérné mésiéni mzdé (viz obrazek 11). Na rozdil od roku 2000,
kdy Cinila hruba primérna mzda 13.219 K¢, v roce 2010 to bylo jiz 23.951 K¢&. Tyto
data jsou vSak ponékud zavadéjici, protoZze uvadéji absolutni hodnotu, ktera
nezahrnuje inflaci. Primérny rocni rlst prdmérnych hrubych mezd se tedy
pohybuje okolo 5,6 % (pfepo¢teno pomoci Paascheho indexu), coz pFekraCuje
prumérnou inflaci za stejné obdobi 0 2,9 % ro¢né. Tuto hodnotu (2,9 %) Ize tedy

oznadit za primérnou roéni hodnotu rdstu Zivotni drovné obyvatel CR.

Obrazek 11 Primérné hrubé mzdy mezi lety 2000 - 2010
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Dosazené vzdélani — ztabulky 4 na nasledujicich strankach je patrné, Ze
nejCastéjSim navstévnikem je osoba s vy$Sim vzdélanim. Informace o vzdélani

vznikaji vzdy pfi s€itani lidu. Posledni scitani lidu probéhlo vroce 2001 a
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nasleduijici sc€itani probiha pravé v dobé vzniku této prace. Proto budou pfevzata

data pouze z roku 2001 (viz nasledujici obrazek).

Obrazek 12 Vzdélani obyvatel podle sc¢itani lidu
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Zdroj: Brozura - S¢itani lidu, domu a bytt 26. brezna 2011

Z obrazku na prede$lé stran& je patrny rostouci trend vzdélani obyvatel CR.
Béhem roku 1991 — 2001 se pocet vysokoskolsky vzdélanych ob&anl zvysil o vice
nez 1 % a po prozkoumani tohoto grafu Ize usoudit, Ze tento trend bude i nadale
pokraCovat. Tento fakt je pro navrhovany koncept velmi pozitivni, protoze Ize
predpokladat, Zze spole€né s rostoucim poctem vysokoskolsky vzdélanych ob&an(

poroste i potencialni zakaznicka zakladna.

Technické faktory

Inovace - stejné jako u ostatnich odvétvi jsou i vtomto odvétvi inovace nutné.

Inovace technologii pfevazuje pfedevsim ve zpracovani surovin.

VSeobecné silici tlak na Zivotni prostfedi jde pocitit i vtomto odvétvi. VétSina
spolecnosti si toto uvédomila a snazi se svym zakaznikim nabidnout takové
menu, které bude co nejméné zatéZovat Zivotni prostfedi. Vhodnym pfikladem je

reorganizace logistickych fetézcl a presun faze zpracovani jednotlivych surovin
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do dané zemé z dlvodu vyuziti lokalnich surovin a tudiz snizeni emisi vznikajicich
prepravou. Tento pfistup je vyhodny nejen kvali Zzivotnimu prostfedi, ale i z dlvodu
nacionalistického citéni zakaznik(. Napfiklad zakaznik si radéji objedna kureci
nugety vyrobené z masa z Ceského chovu a tim bude mit nejen pocit vétsi
Cerstvosti surovin (mens$i vzdalenost = mensi potfeba ¢asu na pfesun surovin a

jeho zpracovani), ale zaroven podpofi i narodni hospodarstvi.

4.3.2 Charakteristika odveétvi

e velikost trhu — velikost trhu bohuzZel neni mozné pfesné vyjadfit ze
sekundarnich dat z davodu, Zze Cesky statisticky ufad pouze uvadi vydaje
na celkové stravovaci sluzby a podrobnéjSi rozdéleni tohoto sektoru
bohuZel chybi. AvSak definovani velikosti trhu je nezbytné pro celkové
zhodnoceni potencialu projektu. Proto budou vyuZita alespor tato data a o
jejich podrobnéjsi specifikaci bude autor usilovat pfi marketingovém

vyzkumu.

Tabulka 4 Vydaje domacnosti na stravovaci sluzby

Z toho domacnosti
Domacnosti Zameéstnanci
celkem s Soor Samostatné
Celkem nizSim vysSim &innych
vzdélanim vzdélanim
Celkem 128 622 K¢ 133 730 K& | 121 738 K¢& 145 612 K& 130 933 K¢&
Z toho stravovaci
. 5000 K¢& 5728 K& 4752 K& 6 695 K¢& 5627 K&
sluzby
% vyjadreni 3,89 4,28 3,90 4,60 4,30

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z CSU

Z dat tabulky 4 vyplyva, Zze prumérna domacnost utraci 3,89 % (5000 K¢)
vSech svych pfijmd za stravovani mimo svoje bydlisté. (V udajich jsou

zahrnuty i vydaje za stravovani v hromadnych jidelnach — 1.379 KC¢.
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Zahrnuti bylo nutné, protoze primérna ¢astka vydana na tyto ucely nebyla
dale analogicky rozloZzena a byla k dispozici pouze jako celkova.) Pro
kvantifikaci celkovych vydajd za stravovani na celou Ceskou republiku je
zapotfebi vynasobit udaj poétem domacnosti.(4 081 852 — prevzato
z CSU). Celkové vydaje za celou Ceskou republiku za stravovani mimo své

bydlisté ¢ini cca 20 mid. K&.

mira rivality mezi konkurenty — vétSina fetézcl operujicich na trhu
rychlého obcerstveni (napf.: McDonald’s, KFC, Pizza Factory a mnoho
jinych - celkem 64 k roku 2007 [16]) je zaméfena na poskytovani sortimentu
jako jsou hamburgery, cheesburgery, tortilly, kufeci nugety €i bagety tedy
odliSného sortimentu nez planovany koncept. Avsak i tyto fetézce poskytuji

salaty a proto je nutné je zahrnout mezi konkurenty.

Tento koncept neni zaméfen obecné na rychlé obcCerstveni, ale na prodej
zeleninovych salatd na prani a tedy musime definovat relevantni

konkurenty.

Stejny koncept v Ceské republice zatim nenalezneme, ale mimo Ceskou
republiku je tento koncept pomérné bézny. Proto je velmi dullezité si
uvédomit riziko moznosti proniknuti na trh zahrani¢nimi ¢i nové vzniklymi

tuzemskymi konkurenty.

NejvétSi konkurenci je nutno vidét v konceptech, nabizejicich jiz
predpfipravené salaty. Mezi hlavni konkurenty lze zafadit spoleCnosti
Paneria, Subway, Fantoci a jiné mens$i spoleCnosti nespadajici do

narodnich ¢i mezinarodnich retézcu.

Mira rivality na trhu s rychlym obcerstvenim je tedy mezi jednotlivymi
spole¢nostmi pomérné vysoka. Boj mezi témito spolecnostmi se odehrava
predevSim v cenové strategii a samoziejmé marketingové komunikaci
(slevy, propagacni akce). Tento koncept je oproti ostatnim vSak tak odlisny,
Ze se predpoklada, Ze oslovi spiSe zcela novy segment zakaznikd rychlého
obCerstveni a tudiz by konkurence vtomto ohledu nemusela byt tim

nejvétsim rizikem.
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mira ristu trhu — vyvoj rychlého obéerstveni v Ceské republice je
podstatné odlisSny od zapadni Evropy. Do roku 1992 bylo stravovani formou
rychlého obcerstveni pfevahou béznych pouli¢nich stankd a nebylo tolik
oblibené a ani vyuzivané jako v dnesSni dobé. Pfelom pfiSel pravé v roce
1992, kdy na cesky trh vstoupil prvni fetézec moderniho rychlého
stravovani — spole¢nost McDonald’s. Od té doby trh rychlého obcerstveni
velmi prudce narlsta. Prvnimi vaznymi konkurenty spolecnosti McDonald’s
se staly v roce 1994 spole¢nosti KFC a Pizza Hut. V roce 2007 se vySplhal
pocet fetézcl operujicich na trhu rychlého obcCerstveni na 64 a stale roste.
[16].

Roste ale nejen pocet aktivnich spoleCnosti na trhu, ale stale roste i
poptavka po rychlém obcCerstveni spoleCné se stale CastéjSim tlakem na
zdravéjsi pokrmy. Pravé tento trend lze oznacit jako pozitivni pro tento

koncept.

Na rozdil od ostatnich odvétvi dokonce toto vyrazné nezasahla ani finan¢ni
krize. V nékterych pfipadech pravé naopak (napf.: v Japonsku, Francii Ci
Britanii [17]). Duavod je velmi logicky. Lidé vice Setfi a misto stravovani se
v restauracich pfechazi k levnéjsi stravé v rychlém obcerstveni. Ale i pfes
tento fakt v minulém roce v CR vyrazné nepfibyvaly nové pobocky. Rok
2011 bude ve znameni prvni vyraznéjSi pokrizové expanze a tudiz

pfitvrzeni konkurenéniho boje.

Zavérem lze tedy Fici, Ze i pfes letodni planovanou expanzi a odeznivajici
finan¢ni krizi ,segment rychlého obcerstveni neroste®, jak tvrdi Drahomira

Jirakova, mluvCi McDonald’s. [18]

stadium zivotniho cyklu — definovani Zivotniho cyklu je velmi obtizna
zalezitost. Pokud bychom definovali stadium u rychlého obcerstveni
obecné, Ize se domnivat, Ze trh je ve stadiu zralosti. Ale tato diplomova
prace se zaobird konceptem zdravého rychlého obcerstveni, které je na
vzestupu a v dnesnim svété zadina byt velmi ,trendy“. V Ceské republice je

tento druh rychlého stravovani velmi ojedinély a po definovani miry rlstu
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trhu (viz nahofe) Ize Fici, Ze stadium Zivotniho cyklu zdravého rychlého

obcerstveni odpovida stadiu rustu.

pocet podnikil v odvétvi — k roku 2007 se v Ceské republice nachazelo 64
fetézcu aktivnich na trhu rychlého obcerstveni. NejvétsSim z téchto fetézcl
je mezinarodni spole¢nost McDonald’s s 85 poboc¢kami po celé republice.
Druhym nejvétSim fetézcem je spole¢nost KFC s 58 pobockami. [18] Tyto
spole¢nosti se vSak zaméfuji na jiny poskytovany sortiment. Co se tyCe
nasich nejblizSich konkurentu, tak spole¢nost Paneria provozuje na uzemi
republiky 24 poboCek a spoleCnost Subway 11 pobocek. Mimo tyto
konkurenty se na trhu pohybuje i mnoho jinych subjektd poskytujicich
rychlé obcerstveni, ale ty byly vyhodnoceny na zakladé poctu pobocek jako
nevyznamné. VétSina téchto spoleCnosti planuji dalSi expanzi coz

nasvédcuje o budoucim tvrdém konkurenénim boji.

zakaznici — témér kazdy nékdy navstévuje rychlé obcerstveni. Stanovit
specifické charakteristiky zakaznika rychlého obcerstveni proto neni
snadné. Na zakladé tabulky €. 2 vSak lze usoudit, Ze nejCastéjSimi
zékazniky jsou pracujici s vy8Sim vzdélanim a osoby samostatné
vydélecné Cinné. Tento fakt je pochopitelny a vyplyva ze specifik rychlého
obCerstveni.Obé tyto skupiny travi velkou ¢ast svého €asu praci a z tohoto
plyne potfeba rychlého stravovani. Tento koncept je vS8ak pomérné odlisné
zameéfen, nez ostatni spoleCnosti, a proto bude potfeba svého zakaznika
teprve definovat. Nejen za timto uCelem bude proveden marketingovy

vyzkum, ktery napomuze specifikovat budouciho zakaznika.

charakteristika vyrobka /sluzeb — poskytovani rychlého obcerstveni je
mozno definovat jako castené zhmotnénou sluzbu. Jedna se spiSe

diferenciovany produkt. Diferenciace tohoto produktu vychazi predevsim
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z kvality vyuzité zeleniny, kvality masa a uzenin a chuti jednotlivych

nabizenych dresinku.

Produkt neni naro¢ny na pfipravu, jedna se o jednoduchy zeleninovy salat,
avdak poskytovany takovou formou, ktera je v Ceské republice zatim
unikatni. Dulezité je vSak podotknout, Ze se stale jedna o sluzbu, ktera je
velmi snadno kopirovatelna a tudiz neni mozné dosahnout vyrazné a

dlouhodobé konkurenéni vyhody.

e profitabilita odvétvi — stanovit celkovou profitabilitu budouciho konceptu je
zatim nemozné. Je to z toho divodu, Ze tento koncept neni zatim v Ceské
republice dostupny. Samozfejmé, Ze se vS8ak touto otdzkou musi zaobirat
kazdy podnik, ktery chce vstoupit do nového odvétvi. Nyni Ize vychazet
pouze z obecnych Gdaji dostupnych na CSU. Z té&chto udaji vyplyva, ze
vydaje na stravovani mimo své bydlisté se kazdym rokem zvySuje a je
velmi pravdépodobné, Ze tento trend bude i nadale pokraovat. Z vypoctu
na strané 49 vyplyva, Ze za stravovani mimo své bydlisté utratily
domacnosti za rok 2009 20 mid. KE&. Jak velka Cast z této Castky spada
pouze do rychlého obcerstveni, bohuzel, neni mozné zjistit, jelikoz timto
udajem Cesky statisticky ufad ani nedisponuije.

Celkovy potencial (profitabilita) tohoto projektu tedy bude muset byt zjistén
primarnimi daty. Za timto ucelem (avSak neni to jediny ddvod) bude

proveden marketingovy vyzkum, ktery nam na tyto otazky odpovi.

4.4 Analyza vnitiniho prostredi

V pfedeslé kapitole byly definovany zakladni ekonomické charakteristiky
vnéjSiho prostredi, které budou mit vliv na existenci budouciho konceptu. Na
podnik vS8ak pulsobi i jiné faktory, které nevychazi z vnéjSiho prostfedi. Proto je

nutné se i t€mito faktory zabyvat.
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Tato Cast diplomové prace se bude zaobirat vlivy, které pusobi na podnik
z jeho vnitfniho prostfedi. Jelikoz tento koncept jesté v redlu neexistuje, neni stale
jasné, jaké pfesné bude mit specifikace a teprve se uvazuje, zdali bude
konkurenceschopny, neni mozné analyzovat vnitfni prostfedi pfimo v daném
konceptu. JelikoZ je vSak nutno analyzovat vnitini prostfedi pro zavérecnou
analyzu SWOT, byla vybrana takova analyza, ktera je pravé vhodna pfed vstupem

do odvétvi.

4.4.1 Analyza klicovych faktorti uspéchu

Tato analyza se zabyva klicovymi faktory, které zajistuji dlouhodobou
prosperitu spole€nosti. Prvnim krokem této analyzy je vybér konkurentd. Ten
vznika na zakladé nékolika malo ukazatell, které definuji uspésnost na trhu (napfr.:
v letecké dopravé Ize pouzit obsazenost letadel, v hotelnictvi obsazenost IUzek,
v pohostinstvi lze pouzit jako vhodny ukazatel pocCet prodanych pokrmu, vySe
trzeb, pocet obslouzenych zakazniki &i vySe zisku). Zaméfuje se bud na
nejsilnéjSi konkurenty v odvétvi, nebo na ty, kterym se chce podnik strategicky
priblizit. Jejim cilem je identifikovat klicové faktory ve vybranych oblastech, diky
kterym jsou tito konkurenti v daném odvétvi uspésni a nasledné se na tyto faktory
zaméfit. KliCovymi faktory nejsou vSechny dullezité zdroje a kompetence
spole¢nosti. Cilem je analyzovat vSechny tyto zdroje a kompetence a z nich teprve
paméti, ze kazdy podnik disponuje odliSnymi zdroji a kompetencemi a nékteré z
nich jsou velmi téZko dosaZitelné. Proto je nutné se zaméfit na ty kompetence

resp. zdroje, které jsou pro budouci koncept realné dosaZzitelné.

Jako kritérium uspésnosti na trhu rychlého obCerstveni pro nasledny vybér
konkurent bude v praci pouzit ukazatel poctu pobocek. Tento ukazatel byl zvolen
z divodu nedostatku ostatnich informaci (jako napf.: ro¢ni zisk, dosazené rocni
trzby, poclet obslouzenych zakaznikd, aj.) vyplyvajicich z nezvefejhiovani
aktualnich vyroCnich zprav nejvétsimi ¢eskymi poskytovateli rychlého obcerstveni.

vv _ wivs

které byly vybrany pro analyzu kli€ovych faktort uspéchu.
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Pocet pobocek ke konci
Poradi Spoleénost
roku 2010
1. Mcdonald’s 85
2. KFC 58
3. Subway 11

Zdroj: LIDOVKY, [online], 26. 1. 2011, [citace 12. 2. 2011] dostupné na
http://www.lidovky.cz/rychle-obcerstveni-nabira-druhy-dech-ds1-
/In_noviny.asp?c=A110126_000061_In_noviny_sko&klic=241012&mes=110126_0

Hledani klicovych faktor( uspéchu bude probihat v oblastech marketingu,
distribuce, lidskych zdrojli, produktu a sluzeb a fizeni a to formou brainwritingu.
Nasledné budou definované klicové faktory vyhodnoceny pomoci diskuze se
specialistkou marketingu (Petra Czichon — byvala vedouci pracovnice marketingu
ve spoleCnosti Podébradka, a.s.) a na zakladé tohoto hodnoceni budou vybrany ty

nejdalezitéjSi, na které se bude potfeba zaméfit pfi navrhu celkového konceptu.

Oblast marketinqu

e Marketingova komunikace (promotion).

e Cenova strategie (diferenciace cen jednotlivych produktll pro zasazeni
vétSiho rozsahu klientely — cheesburger za 20 K¢ Vs Big Tasty™ Bacon za
94 K¢.

e Mezinarodni véhlas nazvu spoleCnosti (zakaznici cizinci ¢asto neriskuji a
jdou radéji do mezinarodniho konceptu, kde jsou si jisti s kvalitou

poskytovanych sluzeb).

Oblast distribuce

o Vyuziti franSizy k expanzi.

e Umisténi na velmi frekventovanych mistech (obchodni centra, benzinové

stanice).
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Sirokéa sit poboéek a vysledné relativni sniZzeni nakladti na marketingovou

komunikaci.

Oblast lidskych zdroju

Pracovnik (i pro vy$si pozice) velmi €asto zacina na pobocce jako tzv. Crew

pro ziskani pfehledu o fungovani provozu.

ZkuSeni a vzdélani zaméstnanci (vyuzivani studentl vysokych Skol na
brigady a jejich nasledné ziskani pro spole¢nost, udrZzeni kvalitnich

pracovniku).
Pruhledny systém hodnoceni a benefitl pro zaméstnance.

Motivace pracovnikl (Siroka moznost uplatnéni pro nejlepsi pracovniky —
zahrani¢ni staze, stipendia pro studenty a mnoho jinych motivacnich

programu).

Poskytovani pravidelnych Skoleni a podpora studia.

Oblast produktu a sluzeb

Zajisténi a udrzeni konstantni vysoké kvality jednotlivych nabizenych

ingredienci, stalost hlavniho sortimentu.
Rychlé vyfizeni objednavky.

Pomérné Siroka nabidka produktd pro obsazeni Sir§iho segmentu

zakazniku.

produkty na miru (u spoleCnosti Subway si Ize vybrat do bagety jednotlivé

suroviny).
PFijemné prostfedi v restauracich.
Produkty ,to go“.

Vyuziti drive in.

-55-



Oblast rizeni

e Optimalni zvladnuti procesu (fizeni vyroby a obsluhy pfi zajisténi

minimalnich nakladu).

Béhem definovani kliCovych faktor( uspéchu nebylo dbano na odliSnost ve
vybaveni kompetencemi, a proto bude nutné vzit tento faktor v potaz pfi jejich

hodnoceni.

Pro hodnoceni byly polozeny ¢tyfi otazky, které pomohou pfi rozhodovani o

relevantnosti jednotlivych faktort uspéchu:

e Co zakaznika donuti pfijit nebo pfejit kjinému poskytovateli rychlého

obdéerstveni?
e Co donuti zakaznika vice utratit?
e Co pfiméje zakaznika k loajalité ke spole¢nosti?

e Co pomUze spole¢nosti dosahnout minimalnich naklad(

Po polozeni téchto otazek a vyhodnoceni jednotlivych faktori uspéchu byly
identifikovany nasledujici, na které se bude potfeba zaméfit nejen pfi navrhovani
celkového konceptu, pfi realizaci, ale i béhem celé budouci existence konceptu

rychlého obcerstveni.

1. Zajisténi a udrzeni konstantni vysoké kvality jednotlivych
nabizenych ingredienci, stalost hlavniho sortimentu - urcité slozky
musi byt vZzdy v nabidce (zachovani zakladni struktury ingredienci,
ktera bude doplnéna pfechodnymi specialnimi nabidkami specifickych
surovin), u hotovych dodavanych vyrobkl (Sunka, syr) zajisténi stalosti
receptury (vytvofeni tlaku na dodavatele pro zajisténi konstantni
kvality, tvorba norem pro zajisténi konstantni kvality vyrobku), vyuZiti
kvalitnich €eskych chovl pro zajisténi maximalni Cerstvosti masa,

stala dodavatelska struktura.
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2. Umisténi na frekventovanych mistech — umisténi hraje na trhu
rychlého obcerstveni klicovou roli. Vysoka fluktuace lidi zaru€uje vétsi
pravdépodobnost navstévy Ci alespon upoutani pozornosti velkého
poCtu potenciadlnich zakaznik(d. Stimto je spojena i Cerstvost
nabizenych surovin. Vy8Si obraty totiz maji pfimy vliv na Cerstvost
nabizenych ingredienci (€im vysSi trzby, tim vySSi obratkovost surovin

a tim se zvySuje mozZnost uchovat suroviny v Cerstvém stavu)

3. Promotion — neboli marketingova komunikace je v dneSnim
superkonkurenénim prostfedi témeéf nutnosti. Obzvlasté na trzich
sluzeb, kde vznika problém s porovnanim jejich urovné. Zakladnim
kamenem uspéchu marketingové komunikace je nalezeni vhodného
segmentu a jeho spravna specifikace. Na zakladé charakteristik
vybraného segmentu se nasledné vybira vhodny komunikacni mix. K
optimalnimu vybéru segmentu, jeho specifikaci a naslednému vybéru

komunikaéniho mixu poslouzi marketingovy vyzkum.

4.5 Proces STP

Cely proces STP se sklada z segmentation, targeting a positioning. VSemi
témito fazemi celého procesu je nutné se zabyvat jeSté pfed samotnym

marketingovym vyzkumem.

Pro segmentaci byly zvoleny tfi proménné — vék, pohlavi a nejvysSi
dosazené vzdélani. VEk i pohlavi Ize zaradit mezi klasické segmentacni
proménné, které se pouZivaji nejcastéji. NejvysSi dosazené vzdélani bylo
zafazeno mezi segmentacni proménné z davodu potvrzeni &i vyvraceni hypotézy,
Ze vysokos$kolsky vzdélani obCané navstévuiji rychla obc&erstveni nejcastéji a tudiz
by se nabizeli jako optimalni cilovy segment.

Pro proces targetingu je zapotfebi vytvofit do dotazniku takové otazky, které
by dokazaly kvantifikovat potencial jednotlivych segmentd (jejich poptavku).
Z tohoto duavodu byly zafazeny do dotazniku otazky typu ,Jaky mate vztah

k zeleninovym salatim s masem, syrem a dresinkem?, ,Jak ¢asto si objednavate
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zeleninovy salat s masem, syrem a dresinkem?“ a ,Kolik jste ochotny/a za
zeleninovy salat jakozto hlavni chod pfipraveny pfimo dle Vaseho prani zaplatit?“.
Po zodpovézeni téchto otazek bude mozné stanovit, ktery z jednotlivych segmentu

bude optimalni a nejvice profitabilni. Na tento segment je poté nutné se zamérit.

Posledni fazi tohoto procesu je positioning. | tato faze byla zohlednéna pfi
tvorbé samotného dotazniku. Jiz v avodu byl uveden vysledek, Ze 95 % obyvatel
CR se domniva, Ze rychlé obgerstveni je nezdravé. Tento fakt vySel ze
sekundarnich dat, ktera mohou byt jiz neaktualni, ale tento fakt je velmi zajimavy
pro odliSeni celého konceptu. Proto v dotazniku bude obsaZena podobna otazka
(,Existuji podle Vas v CR rychla ob&erstveni, ktera byste oznadil/a za zdrava?"),
ktera bude zaméfena na aktualni stav minéni obcanu. V pfipadé, Zze se vysledky
vyrazné nezméni, se zdravé rychlé obcerstveni nabizi jako velmi vhodny zplsob,
jak se odlisit od ostatnich poskytovatel( rychlého obCerstveni a tim tak zasahnout

i zcela vytvofit novy trh.

Na zakladé vysledki z marketingového vyzkumu bude stanoven
nejvhodnéjSi cilovy segment a bude stanovena strategie pro odliSeni se od

zbylych poskytovatelu.

4.6 Marketingovy vyzkum

Cilem, ktery byl definovan v 2. kapitole, je identifikovat mezeru na trhu
s rychlym obcerstvenim. Existuje zde pfedpoklad, Ze mezera na trhu opravdu
existuje a to v pfipadé zdravého rychlého obcerstveni. Tento pfedpoklad je tfeba
ovéfit. Jako optimalni prostfedek pro ovéfeni tohoto predpokladu se nabizi

marketingovy vyzkum.

4.6.1 Navrh projektu véetné volby metodiky

Vyzkum bude proveden formou ankety, kde budou respondenti odpovidat na

otazky z dotazniku (viz pfiloha €. 4). Anketa bude probihat v mésici bfeznu roku
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2011 a to v Praze u vystupu z metra stanice Pankrac. Toto misto bylo vybrano

zamérné a to hned z nékolika divodu:

e Vtéto lokalit¢ je pomérné velka fluktuace Ilidi z ddavodu pfilehlych

administrativnich budov, kde je vétSina téchto lidi zaméstnana.

e Stimto vystupem sousedi obchodni centrum Arkady, kde je planovana

prvni poboc¢ka tohoto konceptu.

4.6.2 Stanoveni diléich cilt

Stanoveni cile marketingového vyzkumu spada do prvni faze
marketingového vyzkumu. Pfed samotnou tvorbou dotaznikl a sbérem dat je
velmi dullezité definovat, na které otazky hledame odpovédi. Tento vyzkum je
zaméfen predevsim na potvrzeni &i vyvraceni hypotézy o existenci mezery na trhu
rychlého obcerstveni, o optimalnim segmentu, jeho specifikaci a celkové
zhodnoceni jeho profitability. Neni to vSak jediny cil. Cile vyzkumu lze shrnout do

nasledujicich bodu:
e Existuje mezera na trhu rychlého obcerstveni?
e Kdo pfesné je naSim potencialnim zakaznikem?
e Jak velka je potencialni zakaznicka zakladna a jaka je jeji profitabilita?
o Cim je segment specificky?

e Které spolecnosti vidi zakaznik jako budouci nejvétsi konkurenty na trhu se

zdravym rychlym obcerstvenim?

4.6.3 Sbér dat

Sbér dat marketingového vyzkumu probihal dle stanovené metodiky béhem
meésice bfezna roku 2011 v Praze u vystupu z metra stanice Pankrac a to formou
osobniho dotazovani (anketou). Reprezentativni vzorek se skladal z 50 muzi a 50
Zen. Tento vzorek byl dale rozdélen dle demografickych, geografickych a

socialnich segmentaCnich proménnych se snahou o rovnhomérné rozloZeni
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jednotlivych subsegmentt. Nasledné probéhla analyza zjisténych vysledku. Pro

tuto analyzu byl vyuZit program Microsoft Office Excel.

4.6.4 Interpretace vysledki

Interpretace vysledki marketingového vyzkumu je pravdépodobné
nejdalezitéjSi fazi celého procesu. Vysledkem ankety jsou pouze data. Jejich
transformace do srozumitelnych vysledk( je zakladem uspéchu efektivniho

marketingového planovani.

Pro vétSi prehlednost bude interpretace vysledk( probihat ve stejném

poradi, v jakém byly uvedeny jednotlivé otazky v dotazniku (viz pfiloha €. 2).

Prvni otazka v dotazniku (Navstévujete rychlé obcerstveni?) byla otazkou
filtrovaci — kdo na tuto otazku odpovédél ne, ten byl z vyzkumu rovnou vyfazen
bez dotazovani se na ostatni otazky, a to z davodu irelevantnosti budoucich
odpovédi a mozného znehodnoceni vysledkd vyzkumu. Z tohoto divodu je tedy

odpovéd vzdy ano a to u vSech segmentu.

Druha otazka byla zaméfena na frekvenci navstévnosti rychlého
obCerstveni. NejCastéjSi odpoveéd byla frekvence 1 — 3krat mésicné (68 odpovédi).
Z tohoto poctu pfevazovaly zeny (37 odpovédi).

Z vysledkl vyplyva, ze muzi primérné navstévuji rychla obc&erstveni Castgji
nez Zeny. NejCastéjSim zakaznikem rychlého obcerstveni se stal segment

vysokoskolsky vzdélanych muzi ve véku 26 — 35 let. Tento segment primérné

navstévuje rychlé obcCerstveni 1krat tydné.

Primérna frekvence navstévnosti prumérného zakaznika rychlého

obCerstveni je pfiblizné 2,9krat mésicné.
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Obrazek 13 Frekvence navstévnosti rychlého obéerstveni

Jak ¢asto navstévujete rychlé obéerstveni?
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Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum

Treti otazka byla zaméfena na nejnavstévovangjSi rychla obcerstveni.
Vysledky nebyly oproti analyze vnitfniho prostfedi pfili§ pfekvapivé. Jako
nejnavstévovangjSi spole¢nost oznadili respondenti spoleénost McDonald’s
(celkem 76krat, podil muzi a Zen byl téméF wvyrovnany). Druhym
nejnavstévovanéjSim rychlym obcerstvenim se stala spoleCnost KFC (celkem
66krat). Prekvapenim lze oznacit 3. nejnavstévovanéjSi spoleCnost — Panda
Express, ktera byla zminéna 24 respondenty. Mezi ostatnimi zminénymi
spole¢nostmi se objevili Pizza Factory (8krat), Burger King (8krat), Subway (7krat)

a mensi regionalni rychla obcCerstveni (41krat).

Nasledujici otazka se zabyvala spokojenosti zakaznikl s dosavadni
nabidkou navstévovanych rychlych obc&erstveni (viz obrazek €. 14). Respondenti
méli ohodnotit nabidku svého rychlého obcerstveni znamkami od 1 do 5 (obdobné
hodnoceni jako ve Skole). Nej¢astéji byla rychla obcerstveni hodnocena znamkou
2 (celkem 51krat). Primérné znamka spokojenosti byla 2,17, z ehoz vyplyva, zZe

zakaznici jsou s nabidkou pfevazné spokojeni.

-61-



Obrazek 14 Spokojenost zakaznikl s nabidkou navstévovanych obcerstveni
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Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum

V pfipadé, Ze zakaznik nebyl spokojen s nabidkou, byl dale dotazovan, co
mu v nabidce chybi. Odpovédi byly velmi rozliSné. Nej¢astéjSim nedostatkem
nabidky navstévovanych rychlych obcerstveni se stala nedostate¢na Sife nabidky
zeleninovych salatl (zminéna celkem 10krat, z toho 7 tento nedostatek zminily
Zeny). Tento nedostatek je pro koncept velice pozitivni, jelikoz jiz pfi této otazce se
zde projevuje jeho potencial. Druhym nejcastéji zmifiovanym nedostatkem je
nezdravost a necerstvost nabizenych pokrm( (celkem 9krat). | tento fakt Ize
oznacit jako pozitivni pro koncept. Mezi ostatni vytky k nabidce navstévovanych
rychlych obcerstveni respondenti uvedli: pfili§ malé porce (5 respondentt), vice
Cerstvé zeleniny v pokrmech (3 respondenti), détské pokrmy (2 respondenti), SirSi
vybér napoju ((2 respondenti), nedostatek pokrmu z BIO potravin (2 respondenti) a
vysoky obsah tzv. ,é¢ek” (1 respondent). Jedna respondentka uvedla, Ze ji v jejim
oblibeném rychlém obcerstveni chybi zabalené pfibory v sa¢ku (z hygienickych

davodu).

Posledni otazka v této Casti dotazniku (otazka €. 5) se zabyvala pohledem
zakaznika na poskytovatele rychlého obcCerstveni. V této otdzce Slo pfedevsim o
identifikaci poskytovatell, které zakaznik subjektivné vnima jako poskytovatele

zdravého rychlého obcerstveni. Z celkového pocétu 100 respondentl zde
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odpovédélo 79 znich, Ze v Ceské republice neexistuje obgerstveni, které by

oznadili za zdravé. | tento fakt vyzniva velmi pozitivné pro cely koncept.

Obrazek 15 Existence poskytovatele zdravého rychlého obcéerstveni

79

O Freshland B Panda Express O KFC O Subway B Sushi point @ Fruitisimo Fresh B Neexistuje

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum

Zbyvaijicich 21 respondentl odpovédélo kladné. Ti byli dale dotazovani na
jméno dané spole¢nosti. Kone¢né vysledky této dopliujici otazky jsou patrné
z obrazku €. 15. Z tohoto obrazku lze tedy usoudit, Ze v podvédomi zakazniku
budou nejvétsi konkurenti budouciho konceptu spolenosti Subway, Fruitisimo

Fresh a Freshland.

Pfedchazejici otazky byly zaméfené predevSim na vnéjSi okoli budouciho
konceptu. Pfevladala zde snaha o identifikaci hlavnich konkurent( v poskytovani
klasického rychlého obc&erstveni a nasledné identifikaci hlavnich hrac¢l na poli
zdravého rychlého obcerstveni (z pohledu zakaznika, nikoliv na zakladé
objektivniho zjistovani). Nasledujici otazky budou zaméfeny jiz na pfipravovany
produkt.

Prvni otazkou, sméfovanou pfimo na novy produkt, je otazka: Jaky mate
vztah k zeleninovym salatim s masem, syrem a dresinkem?. Respondenti

obdrzeli Skalu hodnoceni od 1 do 5, kde Cislo 1 oznaCovalo velmi kladny vztah

(pro zjednoduSeni a snadnéjSi srozumitelnost pfi osobnim rozhovoru bylo
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pouzivano hodnoceni ,miluji je“) a Cislo 5 oznacovalo velmi zaporny vztah (ze

stejného duvodu jako u pfedchoziho bylo vyuzito hodnoceni ,nesnasim je*).

Obrazek 16 Obliba zeleninovych salatd celkem véetné rozdéleni dle pohlavi
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Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum

NejcastéjSi odpovédi na tuto otazku se stalo ohodnoceni Cislem 1 (celkem
42 respondentll). Toto ohodnoceni nejCastéji pouzivaly zeny ve véku 26 — 35.
Nasledoval je opét segment Zen 18 — 25. Tyto vysledky potvrzuji pfedpoklad o

vhodném segmentu, ktera byla stanovena v navrhu projektu vyzkumu.

Na obrazku (viz vySe) je patrné, Ze nejen Zeny maji v oblibé zeleninové
salaty. 35 muzskych respondentd ohodnotilo svij vztah mezi hodnoty 1 — 2.
Pomoci segmentacnich proménnych se tedy podafilo identifikovat dva nové
segmenty, které disponuji pomérné vyraznym potencialem. Prvnim segmentem je
vysokoskolsky vzdélany muz ve véku 18 — 25 Zijici ve mésté (priimérné hodnoceni
tohoto segmentu je 1,67) a druhym segmentem je vysokoskolsky vzdélany muz ve
véku 26 - 35 Zijicich ve mésté (primérné hodnoceni tohoto segmentu je 1,75).
Tento vysledek Ize oznacit za velmi pozitivni a to z dlvodu SirSi potencialni
zakladny zakaznikd. Pramérné hodnoceni celého zkoumaného vzorku dosahlo

hodnoty 2,08.
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Otazka ¢&. 7 byla zaméfena na Cas, kdy si obvykle potencialni zakaznik
objednava zeleninovy salat. Tato otazka byla zafazena do vyzkumu z davodu
Zjisténi, zdali bude o tento produkt zajem béhem celého dne, pfipadné v jakych
dennich dobach. Z obrazku €. 17 je jasné, ze zeleninovy salat neni u potencialnich
zakaznikd vhodnou variantou pro jejich snidani. Z celkového poctu 100
respondentu si jej neobjednava jediny, a tudiz by bylo pravdépodobné zbytecné
byt v provozu jiz od rannich hodin. Od doby obédu (kdy si jej objednavaji
predevsim zeny) celkova obliba zeleninovych salatd roste a to prfedevsim diky
muzam. Nejcastéji si respondenti objednavaji zeleninovy salat k vecefi. Toto
zZjisténi Ize oznacit za pomérné pozitivni. Pfedpokladalo se, Ze pobocky konceptu
budou situovany predevSim v okoli administrativnich budov z dlivodu poskytovani
zdravych a rychlych obédu & svacin. Tato informace v8ak napovida, Ze tento
koncept by se mohl uplatnit i na mistech mimo tyto administrativni zény. Druhym
divodem je zjisténi, ze o produkt bude zajem pribézné béhem celého dne a

nebude tedy muset dochazet ke zbyte¢né dlouhym prostojam.

Obrazek 17 Doba objednavky zeleninového salatu
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K snidani K obédu Ke svaciné K vecefi
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Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum

Osma otazka je zaméfena na Cetnost objednavani zeleninovych salatq,
které by se méli stat kliCovym produktem budouciho konceptu. NejCastéjsi
odpovédi respondentt bylo jednou za mésic (celkem 41krat, z toho 22krat Zeny a

19krat muzi). Druhou nej¢astéjSi odpovédi bylo, Ze si respondenti pfipravuji
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zeleninovy salat doma (celkem 34krat). Na otazku, pro¢ si neobjednavaiji
zeleninovy salat, ale pfipravuji si jej doma, byly 2 ¢asté odpovédi. Prvni odpovédi
(a nejCastéjsi) bylo, Ze objednany salat vyjde az pfili§ draho. Tento fakt vyzniva
pro budouci koncept pomérné negativné. Bude velmi dllezité, aby cena, za kterou
se bude zminény salat prodavat, byla nastavena na optimalni urovni. Jinak by zde
hrozilo riziko, Ze si pravé kvuli cené nenajde svého cilového zakaznika. Druha
nejCastéjSi odpoveéd byla, Ze si respondenti radi vyberou sami suroviny, ze kterych
se jejich oblibeny salat bude skladat. Tato odpovéd naopak vychazi velmi
pozitivné. Otazkou zUstava, zdali moznost vybéru surovin bude pro respondenty

natolik lakava, Ze budou ochotni za tuto konkurenéni vyhodu zaplatit.

Obrazek 18 Frekvence objednavek zeleninovych salati zakazniky
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Neobjednavam, 1krat do mésice. 2 - 3krat do mésice. 1krat do tydne. 2 — 3krat tydné.
salat si pfiprawji
sam/sama doma.

Pocet respondent(

Cetnost objednavek

O Muzi m Zeny

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum

DalSi otazka byla zaméfena na frekvenci objednavek zeleninovych salatu.
Velmi zajimavou odpovédi se stalo 2 — 3 tydné. Zajimava neni ani tak kvili poctu
respondentu, ale spiSe kvili segmentu, ktery takto odpovidal. VSichni 4 muzsti
respondenti, ktefi takto odpovidali, zapadaji do segmentu vysokoSkolsky
vzdélanych ve véku 26 — 35. Tento vysledek poukazuje na to, Ze vysledky, které
vzesly ze Sesté otazky, nebyly zdaleka nahodné a dokazuji, Ze tento segment se
vyznaCuje pomérné silnym potencidlem. Naopak Zadna zZen zuvazovaného
cilového segmentu vysokoSkolsky vzdélanych ve véku 26 - 35 takto

neodpovédéla. Primérna frekvence objednavky zeleninového salatu v tomto
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segmentu se pohybovala okolo 2 objednavek za mésic. Pomérné lepsich vysledk
v této otdzce se dostalo taktéz od segmentu Zen ve stejném véku, ale pouze
stfedoSkolsky vzdélanych. Tento fakt mize poukazovat, Ze tato socialni
segmentacni proménna (mysleno tim nejvyssi dosazené vzdélani) nemusi byt u

zen zcela vhodné zvolena.

Pomérné zajimavou informaci by byla i primérna frekvence objednavek
zeleninovych salatl celého sledovaného vzorku. Tuto informaci by bylo mozné
poté porovnat s vysledky frekvence navstév ostatnich provozovatell rychliého
obCerstveni. Pokud by se tyto hodnoty alespon Castecné pfiblizily, bylo by mozné
usoudit, Ze tento koncept by mohl byt na poli rychlého obZerstveni uspésny. Pro
realné vycisleni frekvence vSak bude nutné nezahrnout do vypoctu odpovéd, Ze si
respondent pfipravuje salat doma. Tento udaj by totiz mohl ohrozit vypovidaci
hodnotu tohoto Udaje. Primérna frekvence potencialni navstévy budouciho
konceptu tedy cCini 2,7krat za mésic. Pokud tuto hodnotu tedy porovname
s prumérnou mésicni navstévnosti vdech ostatnich konkurentd (2,9 — viz otazka €.
2), 1ze pomérné s jistotou Fici, Ze tento produkt ma nadéji na nalezeni pevného
postaveni na trhu rychlého obdcerstveni. Dulezité je také podotknout, Ze tyto
vysledky vychazi z jiz existujiciho stavu. To znamena, Ze si tito zakaznici jiz nasli
své poskytovatele zeleninovych salatl. Bude tedy existenéné dulezité je
presvédCit o navstévé nového rychlého obcerstveni. Zustava zde vSak stale
pochybnost, zda-li tento koncept bude taktéz dostatecné profitabilni. Tuto
pochybnost bud potvrdi nebo vyvrati posledni otazka tohoto marketingového

vyzkumu.

Devata otazka byla zaméfena na to, jak respondent chape zeleninovy salat
jako pokrm (zdali jej chape jako hlavni chod, pfedkrm €i spiSe pfilohu k hlavnimu
chodu). U Zen byly vysledky pomérné jednoznacné. 98 % respondentek jej chape
jako hlavni chod, coz je mozno spojit s vysledkem z otazky €. 7, kde 46 % Zen
odpovédélo, Ze si zeleninovy salat objednava k obédu. Tento koncept byl zprvu
zamyS$len jako rychlé obcerstveni poskytujici zeleninové salaty predevSim
pracujicim Zzenam v dobé obédu. Spojeni vysledku téchto dvou otazek dokazuije,
Ze tato mysSlenka je realizovatelna. Umisténi prvni poboCky u stanice metra

Pankrac se tedy mlize zdat jako optimalni volba. V blizkosti této stanice se totiz
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nachazi znacné mnozstvi administrativnich budov, kde pracuji z vétsi ¢asti Zeny

v cilovém véku (zjisténo na zakladé vlastnich zkudenosti).

V Casti zaméfené na kliCové faktory uspéchu jsme definovali umisténi jako
druhy nejdllezitéjsi. Umisténim v této lokalité se tedy zvySi pravdépodobnost, ze

si vybrany segment tento koncept nalezne.

U muzd jsou vysledky odlisngjSi. Jako hlavni chod jej chape 34
respondentld a 11 jako pfilohu. | tento fakt je pro potencial tohoto konceptu

pozitivni a to z obdobného dlivodu jako u zen.

Pfedposledni otazkou tohoto vyzkumu bylo, zda-li by respondenti ocenili
moznost vybéru surovin do zeleninového salatu. Pro tuto odpovéd byla opét
zvolena Skala od 1 do 5, kde 1 oznacovala odpovéd ,urcité ano“ a 5 ,urcité ne".
NejcastéjSi odpovédi se stalo urcité ano (viz obrazek nize). Z tohoto poctu vyrazné
prevazovaly Zeny. Celkem 76 % vSech respondentek odpovédélo, ze by tuto
moznost urcité ocenily a dalSich 14 % by tuto moznost pravdépodobné ocenily.

Pouze 10 % Zen by tato moznost neoslovila.

Obrazek 19 Ohodnoceni moznosti vybrat si suroviny dle svého pfani
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Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum

U muzd jsou vysledky odlidné;jsi. 48 % muzu by zcela urcité ocenilo tuto

moznost a 26 % spiSe ano. 8 muzskych respondentt odpovédélo, zZe by tuto
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moznost zcela urcité nevyuzili. Mezi t€mito 8 respondenty, jsou viak Ctyfi, ktefi

zeleninovy salat nesnasi. Tudiz je tfeba tento vysledek brat s rezervou.

Posledni a také pravdépodobné nejdulezitéjSi otazkou, ktera zhodnoti
profitabilitu celého konceptu a jednotlivych segmentd, je ,Kolik jste ochotny/a za

zeleninovy salat jakoZto hlavni chod pfipraveny pfimo dle Vaseho pfani zaplatit?*.

Obrazek 20 Ohodnoceni cenového rozmezi
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Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum

NejcastéjSim rozmezim se stalo 71 K& — 90 K¢, kde tuto odpoveéd zvolilo 19
Zen a 13 muzl. Dulezity je vS8ak pohled, které Zeny a ktefi muzi tuto odpoveéd
zvolili. NejCastéji tuto odpovéd volily Zeny ve véku 26 — 35 let stfedoSkolsky
vzdélané Zijici ve mésté (11krat). Druhym, vyrazné zastoupenym segmentem byly
Zeny ve véku 18 — 25 vysoko8kolsky vzdélané (5krat). Tyto vysledky nejsou pfilis
pozitivni a to prfedevSim z jednoho divodu. Tim je, ze tyto segmenty byly pro
koncept taktéz velmi zajimavé. Vysokoskolsky vzdélané Zzeny ve véku 18 — 25 jsou
segmentem, ktery se Gasem pfesune do cilového segmentu. Zeny 26 — 35
stfedoSkolsky vzdélané mohou potencialné rozsifit stavajici cilovy segment. U
muzl nelze vyclenit urcity segment, ktery by v tomto ohodnoceni byl vyraznéji

zastoupen.

-69 -



Druhou nejCastéjSi odpovédi se stalo ohodnoceni mezi 91 K& — 110 K¢.
Tuto moznost zvolilo celkem 26 respondent(, z ¢ehoz bylo 17 muzu. U muzl opét
nelze vyclenit jakykoliv segment, ktery by byl vtomto ohodnoceni vyraznéji
zastoupen. U Zen je jediny vyraznéjSi segment, ktery takto odpovédél (4krat). Byly

to Zeny ve véku 18 — 25 VS vzdélané Zijici ve mésté.

23 respondentt uvedlo, Zze by byli ochotni utratit pouze 40 K& — 70 K&.
Tento vysledek je pomérné pfekvapivy v negativnim slova smyslu. Toto rozmezi
Ize oznacit jako nevyhovuijici, protoze by sotva pokrylo naklady na vyrobu a reZii,
natoz aby poskytovala prostor pro budouci rudst. Ani u zen, ani u muzl v tomto
ohodnoceni nedominoval zadny segment. AvSak i tohoto vysledku se da vyuzit.
Napovida o tom, Ze by mohla existovat i vhodna poptavka po mensim baleni za
pfijatelngjSi cenu. V tomto pfipadé se otevira i moznost diferenciace cen (yield

management).

Jako pozitivni vysledek Ize oznacit cenové rozmezi 111 K& — 130 KE&. Toto
rozmezi je povazovano autorem za optimalni, protoZze marze by jiz byla
dostateCné vysoka pro zajisténi budouciho rozvoje a prosperity konceptu. Takto
odpovédélo 9 Zen z ¢ehoz vyrazné pfevazoval segment 26 — 35 vysoko$kolsky
vzdélanych (celkem 6krat). Tento vysledek, spole¢né s pfedchozimi vysledky,

potvrzuje, Ze tento segment bude idealni pro navrhovany koncept.

Pfekvapenim se stalo posledni rozmezi, resp. segmenty, které takto
odpovidaly. Jak u zZen, tak i u muzu se jednalo vzdy o ten samy segment, a to 18 —
25 let, vysokoskolsky vzdélani a Zijici ve mésté. Tento vysledek napovida, Ze
budoucnost cilového segmentu je slibnd a Ze se zde rodi velmi profitabilni

segment, ktery vSak bude potfeba jesté detailnéji poznat a analyzovat.

4.6.5 Shrnuti hlavnich vysledki marketingového vyzkumu

Pomoci tohoto vyzkumu se povedio dokazat, Ze na trhu rychlého obcerstveni
opravdu existuje mezera, které by se dalo vyuzit. Navic lze usoudit, Ze tato

mezera je potencialné dostatené Zadana a pravdépodobné i profitabilni. Pro
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posledni tvrzeni bude vSak jesSté nutné prokalkulovat odhadované vyrobni a reZijni

naklady.

Povedlo se taktéz potvrdit pfedpoklad o optimalnim segmentu, kterym jsou
vysokoskolsky vzdélané Zeny ve véku 26 — 35. Dle vysledkl z posledni otazky je
mozne i potvrdit, Ze tento segment bude mit pravdépodobné o tento produkt nejen
zajem, ale bude i dostatec¢né profitabilni. AvSak nejen, Ze se povedlo potvrdit
pfedpoklad o vhodném segmentu, ale povedlo se definovat i nové segmenty, které
disponuji pomérné zna¢nym potencialem. Mezi tyto segmenty patfi pfedevsim
vysokoskolsky vzdélani muzi ve véku 26 — 35 let a vysokoskolsky vzdélani ve
véku 18 — 25 (resp. 22 — 25, protoZe nelze ukoncit v Eeskych podminkach alespon

bakalarsky stupen pfed dosazenim tohoto véku).

4.7 Matice OT

V pfedchozich kapitolach bylo analyzovano vnéjSi prostfedi za pomoci
PEST analyzy a analyzy ekonomickych charakteristik, dale nasledovala analyza
kliCovych faktort uspéchu a byl proveden marketingovy priuzkum. Z téchto analyz
vyplynuly urcité vysledky, které je potfeba shrnout do prehledné formy a z téchto
poznatkl vyvodit vhodné zavéry. Pravé k tomuto ucelu poslouzi matice SWOT,
resp. jen jeji ¢ast. Jelikoz vnitfni prostfedi de facto jeSté neexistuje, budou vyuZito
pouze matice OT. Vysledna matice nebude obsahovat veskeré zjisténé poznatky,
ale predevsSim ty nejdulezitéjsi, které budou pravdépodobné ovliviiovat cely
koncept. Do ohrozeni byla zahrnuta i relevantni fakta, ktera vyplynula z osobni

analyzy autora.
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Tabulka 6 Matice OT

Prilezitosti

Vyrazna potencialni poptavka,
ktera bude pravdépodobné také

koupéschopna.

Prozatimni neexistence
poskytovatele se zcela stejnym
produktem

Staly pomér vydajl na
stravovani k praimérné mzdé
Rostouci pocet vysokoskolsky
vzdélanych osob

ZvySuijici se zivotni uroven
Zvysujici se zajem o domaci

Cerstvé suroviny

Ohrozeni

Vysoka a stéle rostouci mira
rivality mezi poskytovateli

rychlého obcerstveni

Proniknuti na trh zahrani¢nim &i
novym tuzemskym

poskytovatelem

Potencialni poptavka se

nestanou realnou

Regulace ze strany EU
Zvyseni snizené sazby DPH
Nezaméstnanost

Nizké zkuSenosti v oblasti

rychlého obcerstveni

Nulové zkuSenosti v oblasti

podnikani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Takovato matici, ktera shrnuje nejdllezitéjSi ziskané poznatky v pribéhu
predeslych analyz, napomlze pfi rozhodovani o realizaci €i odlozeni tohoto

konceptu. Pro analyzu téchto vystupl se vyuziji nejprve ohrozZeni.

Jako nejvétsi ohrozeni byla oznacena jiz nynéjSi rivalita mezi konkurenty. Tu
kazdopadné nelze podcenovat. Pomohla vSak k definovani kliCovych faktor(
uspéchu, které (pokud budou efektivné a vhodné aplikovany) pomohou pfi
zajisténi dostateCné konkurenceschopnosti pro dlouhodobou prosperitu. Druhym
vaznym ohrozenim je proniknuti na trh novym subjektem. Tomuto faktu se lze
branit nasledujicim zplsobem. Byt prvnim, kdo tento produkt nabidne, najit si

zakaznickou klientelu (Ci zajistit, aby si ona na$la koncept) a vytvaret vhodné
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prostiedi pro navazani a udrzeni kontaktu se svymi zakazniky pro zajisténi co
nejvysSi loajality. Regulace ze strany EU je velmi pravdépodobna, ale spiSe
v delSim C¢asovém useku, nikoliv v nejblizSi dobé. Je vSak velmi dllezité sledovat
toto déni a na pfipadné zmény se pfipravovat (napf.: tvorbou rezerv pro pfipadné
nutna opatfeni. Tim lze alespon pfedejit tomu, aby se toto ohroZeni stalo
existen¢nim. Mezi vyrazna ohroZeni je taktéZ nutno zahrnout nulové zkuSenosti
s podnikanim. Toto ohrozeni je prozatim snizovano studiem vysoké Skoly
s oborem zaméfenym na podnikani a administrativa. Jak se timto zpUsobem

povedlo minimalizovat toto riziko ukaze jiz jediné Cas.

Pfilezitost je velmi lakava. Nejvyraznéjsi pfileZitosti je, Zze se povedlo z
marketingového vyzkumu zjistit cilovy segment (vysokoskolsky vzdélané Zeny 26
— 35 let), u kterého existuje koupé&schopna poptavka. DalSi vyhodou je dosavadni
neexistence jediného poskytovatele, ktery by tento produkt nabizel. Ostatni

vyhody jen doplnuji celkovy trend, ktery se pro tento koncept vyviji velmi pozitivné.

Po porovnani vSech vyznamnych pfileZitosti a ohrozeni lze fici, Zze tento
koncept ma takovy potencial, Ze by ho bylo vhodné i pfes vysledna ohrozeni

zrealizovat.
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5 Zaver

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo identifikovat mezeru na trhu
rychlého obc&erstveni a navrhnout vhodny koncept, ktery by dokazal tuto mezeru
vyplnit. Mezera se povedla identifikovat a nasledné byl vytvaren koncept.

Dle zjisténych vysledkd vyplyva, Ze potencial tohoto konceptu je natolik
vysoky, Zze by mél byt zrealizovan. AvSak rozhodnutim o realizaci tohoto konceptu
cely proces nekoncCi. Existuji opatfeni, ktera by bylo vhodné dale ucinit pfred

samotnym vstupem na trh. Tato opatfeni zajisti snizeni rizika neuspéchu.

Navrhovanym prvnim krokem by bylo provést kvalitativni vyzkum formou
skupinového rozhovoru s optimalnim segmentem zakaznikd (vysokoSkolsky
vzdélané Zeny ve véku 26 — 35 bydlici ve mésté). Kvalitativni vyzkum by mél byt
zaméfen predev8im na bliZz8i specifikaci optimalniho marketingového mixu

budouciho konceptu.

Druhym navrZzenym krokem by bylo provedeni vysledné kalkulace celého
projektu. Proto bude nutné analyzovat potfebné dodavatele a zjistit potfebné
cenové Udaje. Dulezitou soucasti celkové kalkulace budou taktéz fixni naklady.
Z tohoto duvodu bude nutné analyzovat nemovitostni trh na vybranych mistech a
Zjistit primérnou cenu za odpovidajici prostory.

DalSim krokem bude stanoveni potfebnych lidskych zdroji a nakladd na né.
Teprve na zakladé téchto udaji bude mozné stanovit bod zvratu a zjistit, zda-li je
moznost, aby se tento koncept stal opravdu profitabilnim.

Ctvrym krokem by bylo zazadani o Uvér u bankovni instituce. V pfipadg, ze
by byl tento uvér schvalen, bude nutné danou castku rozdélit na investice do
zakladniho vybaveni, vyrobu, distribuci a marketing. Pfed samotnym otevienim
prvni pobocky bude nutné informovat potencialni zdkazniky o novém rychlém
obcerstveni. Z tohoto divodu by méla byt na zakladé vysledku z kvalitativniho
vyzkumu efektivné naplanovana a fizena oteviraci marketingova kamparni.

Patym a poslednim krokem bude zajiSténi potfebnych surovin vcéetné
zajisténi dodavatelskych podminek.

Pokud budou vSechny tyto kroky uspésné provedeny, je velmi

pravdépodobné, Ze tento koncept bude uspésny.
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PFiloha €. 1 Proces strategického Fizeni
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Zdroj: Mallya, T., Zaklady strategického fizeni a rozhodovani
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Pfiloha €. 2 Dotaznik k analyze vhodného segmentu

Dotaznik
Vazeny pane, vazena pani,
jmenuji se Martin Kubin a jsem studentem posledniho roéniku Provozné
ekonomické fakulty Ceské zemé&dé&lské univerzity. Pro svou diplomovou praci jsem
si vybral téma ,uvedeni nového produktu na trh“. Produktem je minén novy druh
rychlého obcerstveni zalozeny na zeleninovych salatech pfipravenych dle pfani

zékaznika. Pro kvalitni zpracovani tohoto tématu je nutné provést marketingovy

vyzkum.

Dotaznik je anonymni a vSechna data budou vyuzita pouze jako podklad pro

mou diplomovou praci.

Pfedem dékuji za Vami vénovany Cas!

1. Navstévujete rychlé ob¢erstveni?
a) Ano
b) Ne
2. Jak casto navstévujete rychlé ob¢€erstveni
a) 1-3 mésicné.
b) 1 tydné.
c) 2 avickrat tydné.

3. Jaka rychla obcéerstveni navstévujete, prosim vyjmenujte a serad'te od
nejéastéji navstévovanych po méné navstévovana:

4. Jste spokojeny/a s dosavadni nabidkou Vami navstévovaného rychlého
obcerstveni?

Spokajen ’_‘ D | _ r Mespokajen

4a. Pokud jste nespokojen/a, co Vam v nabidce chybi?
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5. Existuji podle Vas v CR rychla obéerstveni, ktera byste oznaéil/a za
zdrava?
a) Ano

=) - W
b) Ne.

6. Jaky mate vztah k zeleninovym salatiim s masem, syrem a dresinkem?
Kladng ﬂ B ] r _‘ Zapomy

7. Kdy si obvykle objednavate zeleninovy salat s masem, syrem a
dresinkem?
a) Ksnidani
b) Kobédu
c) Ke svaciné
d) K vecefi

8. Jak c¢asto si objednavate zeleninovy salat s masem, syrem a dresinkem?
a) Neobjednavam, salat si pfipravuji sam/sama doma.
b) 1krat do mésice.
c) 2 - 3krat do mésice.
d) 1krat do tydne.
e) 2 — 3krat tydné.
f) Castgji.

9. Pokud si objednate zeleninovy salat s masem, syrem a dresinkem,
objednavate si jej jako:
a) Hlavni chod
b) Pfilohu k hlavnimu chodu
c) Predkrm
d) Ostatni

10.Ocenil/a byste moznost zakoupeni zeleninového salatu pfripraveného ze
surovin pfimo dle Vaseho prani?

Lréité ann ’_‘ a _l r _‘ LrEité ne

11.Kolik jste ochotny/a za zeleninovy salat jakozto hlavni chod pfipraveny
primo dle Vaseho prani zaplatit?
a) 40 KE-70 K¢
b) 70 KE — 90 K¢
c) 90 K& - 110 K&
d) 110 K& — 130 K&
e) 130 K¢ a vice
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12.Vase pohlavi?
a) Muz
b) Zena

13.Kolik je vam let?
a) 18-25
b) 26 - 35
c) 36-45
d) 46 -

14.Kde zijete?
a) Ve mésté
b) Na vesnici

15.Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni
b) Vyucen/a
c) Vyucen/a s maturitou
d) SS
e) VS, VOS
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