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Strategie podnikani

Abstrakt

(4

Tato diplomova prace je rozdélena na dve ¢asti. V prvni ¢asti se vénuji shrnuti

teoretickych poznatk, které jsou nezbytné pro spravné pochopeni uvedené problematiky.

Ve druhé, praktické, ¢asti je vlastni vyzkum, kde je analyzovano vnéjsi okoli a trh
v Karlovych Varech v oblasti pohostinstvi a je zjistovana pravdivost hypotézy, Ze na tomto

trhu zcela chybi restaura¢ni zafizeni zaméfené na zdravou stravu.

Po potvrzeni této hypotézy je zpracovan podnikatelsky plan na zaplnéni této mezery
na trhu formou bistra zaméfujiciho se na zdravé stravovani, véetné nizkosacharidovych,
bezlaktozovych a bezlepkovych pokrmi. Tento podnikatelsky plan popisuje podnikatelskou
ptilezitost, jeho rizika, dale konkurencni vyhodu, kterou by bistro mélo, ale také zkouma
zdroje a kompetence. Vénuje se technicko-organizacni strance projektu, nastinuje finan¢ni

plan a na zavér navrhuje riizna opatieni a doporuceni, které z podnikatelského planu plynou.

Kli¢ova slova

Podnikani, marketing, reklama, strategie, plan, konkurence, znacka, zakaznik, zdravé

stravovani



Business strategy
Abstract

This diploma thesis is divided into two parts. In the first part, | summarize the

theoretical knowledge that is necessary for a proper understanding of this issue.

In the second, practical, part is our own research, which analyzes the external
environment and the market in Karlovy Vary in the field of hospitality and finds out the truth
of the hypothesis that this market completely lacks restaurant facilities focused on healthy

eating.

After confirming this hypothesis, a business plan is developed to fill this gap in the
market in the form of a bistro focusing on healthy eating, including low-carbohydrate,
lactose-free and gluten-free meals. This business plan describes the business opportunity, its
risks, competitive advantage that the bistro would have, but also examines resources and
competencies, deals with the technical and organizational side of the project, outlines the
financial plan and finally proposes various measures and recommendations from the

business plan resulted.

Keywords

Business, marketing, advertising, strategy, plan, competition, brand, customer, healthy
eating
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1 Uvod

Tématem této diplomové prace je vytvoieni podnikatelského planu, ktery poskytne
dostatek informaci jak samotnému podnikateli, tak pfipadnému investorovi. Pro tuto praci
bylo zvoleno zaloZeni nového podniku v oblasti gastronomie, a to konkrétn¢ bistra, které¢ by
fungovalo jako zdravy fast food, kde se zdkaznik dobie a rychle naji vzhledem k jeho
zdravotnim moznostem a potiebam. Tento segment sluzeb jsem zvolila zejména proto, ze se
jiz od 16 let pohybuji v gastronomii, a rada bych se tomuto oboru vénovala i v budoucnu.
Zaroven Vv oblasti zdravého stravovani spatiuji pfileZitost, nebot’ i ze svého okoli vim, jak je
tézké stravovat se dle specifickych potieb z divodu velmi malé nabidky zdravych jidel v
restauracich. Trend naSeho soucasného zivota nahrava rychlému stravovani, zaroven vsak u

znacné Casti lidi stoupa zajem o zdravy zivotni styl.

Po zaméfeni se na tento problém a po n€kolika rozhovorech s obyvateli Karlovych Vart
bylo zjisténo, ze opravdu mnoho lidi mé problém se zde najist dle specifickych pozadavkd.

Nejen ze zdravotnich divodd, ale také pii redukci vahy a podobné.

Hlavnim cilem je potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy, ze na lokalnim trhu takové
restauracni zatizeni chybi, a v pfipadé potvrzeni je cilem vytvofeni kompletni dokumentace
podnikatelského planu pro bistro zamétujici se na zdravou stravu. Vedlej$im cilem je vhodné
zvoleni a sestaveni marketingové strategie. Marketingova strategie musi byt stale aktudlni

dle ménicich se podminek na trhu.



2 Teoreticka vychodiska

2.1 Strategické Fizeni

Strategické fizeni firmy je dynamickym procesem a je vyuzivano pii tvorbé a uplatnéni
rozvojovych zamért. Tyto zaméry pak maji zdsadni vyznam pro rozvoj celé firmy. Soucasti
tohoto procesu jsou aktivity vedouci k udrzovani souladu mezi poslanim dané firmy, jejimi
dlouhodobymi cili, disponibilnimi zdroji a prostiedim, v némz firma pisobi. Stanovuji se
rizné vize, mise, firemni cile ale i ristova strategie firmy. Zakladem strategického fizeni je

strategie.

Strategické fizeni provadi vrcholovy management. Ten se musi zabyvat mnoha
otazkami, které se tykaji fizeni a ¢init dilezita strategicka rozhodnuti. Jedna se hlavné o tyto

¢innosti a ukoly:
1) Rozhodnuti o sméru, kterym se vyda podnikani dané firmy
2) Stanoveni cila
3) Formulace a implementace strategie
4) Stanoveni pozice marketingu ve firmé
5) Ur¢eni tlohy dalSich firemnich akci
6) Vytvareni strategicky zamétené firemni kultury
7) Vytvateni motivacniho systému
8) Rozhodnuti o zdrojich a jejich alokaci
9) Vytvareni strategickych podnikatelskych jednotek
10) Alokace prostiedkil jednotlivym podnikatelskym jednotkdm
11) Utvéateni kontrolni funkce

12) Vyhodnocovani ptileZitosti hlavné€ ve vztahu k dal§imu rastu podniku



Vsechna vyse uvedend rozhodnuti i ukoly maji vliv na marketingovou cinnost

podniku?.

Kazdy podnikatel, ktery ma zajem o spravné a efektivni vedeni své firmy, potiebuje
mit urcitou vizi, kterd bude definovat, kam se chce dostat. Spravnou vizi se vytvari
doplnit minimalné strategii a konkrétnimi cili. Stanovit spravnou vizi, strategii a cile neni
nic jednoduchého. Pfeci jen se vytvari obraz budouci prosperity firmy a jen stézi lze tusit,
co bude za 3 nebo 5 let. Vyhnout se procesu stanoveni vize byva tragickou chybou. Pokud
firma nevi, kym chce byt a jakého stavu nebo postaveni na trhu chce v daném segmentu
dosdhnout, tak nemize mit pfedstavu ani otom, jaké pracovniky piijmout, jaké

marketingové nastroje pouZit, na které cilové skupiny se orientovat apod.?
Vize

Vize je vychozim bodem strategického fidiciho procesu. Dava ndm opovéd’ na otazku,
jak bude firma vypadat v budoucnosti. Pokud je vize dobie formulovana, obsahuje inovacéni
naboj a pozitiviné motivuje vSechny zainteresované osoby. Pravé motivovani lidi je jednim
ze tti zékladnich cilt vize. Déle by vize méla vyjasnit obecny smér a rychle koordinovat tsili
mnoha lidi. Spole¢né s misi stoji na samotném zacatku strategického planovani, proto se v

odborné literatuie spoleéné nazyvaji premise.>

Mise (poslani)

Mise vyjadfuje hlavni diivod existence podniku a soustfedi se na piitomnost ¢i
nejbliz8i budoucnost. Sdéluje, jak dobry chce podnik byt a presné vymezuje zdkaznika i
kritickou oblast. Podle autorti Kotlera a Armstronga®* 1ze poslani (jiny vyraz pro misi) firmy
definovat jako vysvétleni smyslu, U€elu podnikani a prohlaseni o tom, ¢eho si firma preje

dosahnout.

1 BLAZKOVA, M. Marketing Fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy. 1. Vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007. 280 s. ISBN 978-80-247-1535-3

2 STRELEC, JiFi, 2007. Bez vize a strategie se $patné podnika. In: Vlastnicesta.cz [online].
Dostupné z: http://www.vlastnicesta.cz/clanky/bez-vize-a-strategie-se-spatne-podnika/

3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v doméaci i svétové
konkurenci. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4209-0.
*KOTLER, P.; ARMSTRONG, G.: Marketing. Grada, 2007. 856 s. ISBN 80-247- 0513-3
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Podle Sokolové® neni diilezité, aby poslani bylo odpovédi na to, jaké sluzby podnik
poskytuje, nebo co vyrabi, ale je dilezité, aby bylo odpovédi na otazku, pro¢ podnik existuje.
Podstatné také je, ze spoluvytvaii obraz podniku na vefejnosti. Proto je dulezita spravné
nastavena mise, kterd mize kladné pfispét nejen k image podniku, ale také ke spravné
firemni kultute. Majitelé podniku by méli své podnikani vymyslet tak, aby se odliSovalo od
konkuren¢nich firem. Dat najevo, co ojedin€lého mize svym klientim nabidnout a
presvédcit tak zakaznika o smyslu jejich sluzby vyzkouSet. Také uvadi, ze poslani hraje
dalezitou roli nejen pro zakazniky, ktefi by méli védét, ze pravé oni jsou tim vazenym
zakaznikem, pro jehoz uspokojeni uskuteciiuje podnik vSechny aktivity, ale také predev§im
pro zaméstnance, u kterych vyvolava pocit sounalezitosti s podnikem, ma motivujici smysl
a vnimaji vyznamnost a odpovédnost svého konani. Pro zaméstnance je také hlavni pochopit,
co se od nich v praci ocekava. Proto je dilezita strucnost, srozumitelnost a jednoduchost.
Ukolem poslani je také presvédéit lidi, ktefi by firmu mohli zagit podporovat, nebo ji jiz

podporuji, o tom, ze ma smysl s danou firmou zacit.
Strategie

Mallya® soudi, Ze strategie mize byt definovana jako trajektorie nebo draha sméfujici
k pfedem stanovenym cilim, ktera je tvofena podnikatelskymi, konkuren¢nimi
a funkcionadlnimi oblastmi pfistupu, jezZ se management snazi uplatnit pfi vymezeni pozice
podniku a pfi ¥izeni celkové skladby jeho ¢innosti. Podle Synka a kol.” je vymezena takto:
»Strategie mohou svou povahou piedstavovat zameéry, kterymi je ovlivilovan vécny rozvoj
podniku, napf. zaméry tykajici se toho, co vyrabét, v jakém mnozstvi a kvalité, kdy a pro
koho vyrabét. Strategie mohou byt zaméfeny i na tvorbu metod, nastrojii a opatfeni, jejichz
pomoci a prostfednictvim jsou prosazovany veécné strategie. Mezi Vécnymi strategiemi

a strategiemi fizeni je vzdjemna vazba.*

5 SOKOLOVA, Marcela a kol. Zaklady managementu. 1. vyd. Hradec Kralové: Gaudeamus,
2015, s. 145-147, 265 s. ISBN 978-80-7435-553-0.

® MALLYA, Thaddeus, 2007. Zaklady strategického fizeni a rozhodovani. Praha: Grada,
246 s. ISBN 978-80-247-1911-5.

” SYNEK, Miloslav. Podnikova ekonomika. 3. pfeprac. a dopl. vyd. Praha: C.H. Beck, 2002.
Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 8071797367
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Evans® uvadi, Zze aby strategie pfinasela konkurenéni vyhodou, musi minimalné

zodpovédét tii klicové otazky:
,,Co délame?*
,,Kdo jsou nasi zdkaznici?*

,V ¢em jsme v tom, co délame, lepsi nez konkurence?*

Faze strategického Fizeni jako procesu.

Strategické fizeni jako proces prochdzi péti fazemi (tradicni model dle Thompsona a

Stricklanda):
1. Vymezeni predmétu podnikani, formulace poslani podniku
2. Stanoveni cili
3. Hodnoceni a volba strategie
4. Zavadéni a realizace strategie
5. Zhodnoceni vysledki, analyza situace, iniciovani opravnych opatieni

2.2 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan je pisemny material zpracovany podnikatelem, popisujici vSechny
kli¢ové vnéjsi i vnitini faktory souvisejici se zalozenim i chodem podniku.® Podnikatelsky
plan je ,,zivy dokument”, diky kterému mizeme priibézné kontrolovat, jak své vize a plany

napliujeme.
2.3 Struktura podnikatelského plinu

Nikde neni jasné stanovena struktura a rozsah podnikatelského planu.

8 EVANS, Joe, 2013. Firemni strategie: 5 stéZejnich oblasti, které je tfeba uvést
v soulad.In: Svetbyznysu.cz [online].

Dostupné z : http://www.svetbyznysu.cz/2013/01/firemni-strategie-5-stezejnich-oblasti-
ktere-je-treba-uvest-v-soulad/

®HISRICH, R. D. a PETERS, M. P. ZaloZeni a fizeni nového podniku. 1. vydani. Praha:
Victoria Publishing, 1996. 502 s. ISBN 80-85865-07-6
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Chce-li ovsem podnikatel, aby jeho podnikatelsky plan zaptsobil na ¢tenaie, mél by

pfi jeho sepisovani dodrzovat urcité obecné zasady:

* Srozumitelnost — vyjadiovat se jednoduse; pocitat s tim, ze Ctenari nemuseji byt z

oboru; v piipadé potieby pouzit pro ptehlednost tabulku atd.

* Logi¢nost — struktura pldnu musi mit urcitou logickou navaznost; tvrzeni si nesmi

odporovat; myslenky a skutecnosti museji byt podlozeny fakty.

» Uvazena strucnost — podnikatelsky plan by nemé¢l byt zbyte¢né zdlouhavy, tedy mél
by byt stru¢ny. OvSem nikoliv na tkor zakladnich a diilezitych informaci. Je dobré plan na

nékolik dni odlozit, ,,vycistit hlavu* a poté si ho opét precist a upravit.

* Pravdivost a redlnost — mélo by byt samoziejmosti, ze udaje uvedené v planu jsou

pravdivé a predikovany vyvoj je realné dosazitelny.

* Respektovani rizik — je obtizné, a to obzvlast’ v dnesni dobé&, predpovidat budouci
vyvoj. Je logické v podnikatelském planu pracovat s rizikem, Ze se skute¢nost bude od planu

lisit. Uvedenim takovych informaci je dodavana planu diveryhodnost.

Podle Hisricha a Peterse!® by podnikatelsky plan mél obsahovat nésledujici zakladni
casti:
-Titulni strana podnikatelského planu - podava zakladni informace a stru¢ny vyklad
podnikatelského planu. Obvykle je zde uveden nazev spole¢nosti, jména podnikatelti, popis
firmy a povaha podnikani.

-Exekutivni souhrn - tato kapitola se vétSinou zpracovava az po sestaveni podnikatelského

vvvvvv

vzbudit ve ¢tenafti zvédavost, aby pokracoval ve ¢teni celého dokumentu.

-Analyza trhu - sem patfi zejména analyza konkurenc¢niho prostfedi, kdo jsou silni
konkurenti a analyza jejich slabych a silnych stranek. Déle sem patii PEST analyza, tedy
analyza politicko-legislativniho, ekonomického, socidlné-kulturniho a technicko-
technologického prostiedi. V neposledni fad¢ sem patti také analyza zakaznikli na zaklad¢

provedené segmentace trhu.

0 HISRICH, R. D. a PETERS, M. P. ZalozZeni a fizeni nového podniku. 1. vydani. Praha:
Victoria Publishing, 1996. 502 s. ISBN 80-85865-07-6
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-Popis spole€nosti - v této ¢asti se uvadi podrobny popis spolecnosti. Mé¢ly by zde byt pouze
dolozitelna fakta, ktera se tykaji jeho zalozeni a také se v ném definuje strategie podniku,

cile a cesty k jejich dosazeni. Klicovymi prvky zde jsou:
e Vyrobky nebo sluzby
e Umisténi / lokalita a velikost spole¢nosti
e Pichled persondlu spolecnosti / organizac¢ni Schéma
e Vesker¢ kancelarské zatizeni a jiné technické vybaveni
e Priprava podnikatele — znalostni vybaveni a pfedchozi praxe ¢i reference

-Vyrobni plian — tato pasaz zachycuje cely vyrobni proces, uvadi subdodavatele vcéetné
divodu jejich vybéru, uvadi informace o jiz uzavienych smlouvach, musi zde byt soupis
potfebnych stroji a zafizeni, dale také pouzivané materidly a jejich dodavatelé. U
nevyrobnich spolecnosti se tato pasaz nazyva Obchodni plan a obsahuje informace o nakupu
zbozi a sluzeb, pottebnych skladovacich prostorech. Pokud jde o oblast poskytovani sluzeb,

bude se tato oblast tykat popisu procesu poskytovani sluzeb.

-Marketingovy plan — tato Cast objasiiuje, jakym zpisobem budou vyrobky nebo sluzby
distribuovany, ocefiovany a propagovany. Jsou zde rovnéz odhady objemu produkce nebo

sluzeb, ze kterych lze nasledné odhadnout rentabilitu firmy. Marketingovy plan byva casto

vvvvvv

-Organizaéni plan — zde je popsana forma vlastnictvi nové firmy. Jsou zde uvedeny udaje
o vedoucich firmy, jejich vzdélani a praktické zkuSenosti. Je urena nadiizenost a
podfizenost vedoucich a znazornéna v organizaéni struktufe firmy. U obchodnich
spolecnosti jsou zde rozvedeny tidaje 0 managementu firmy a dle ptislusné pravni formy

také udaje o obchodnich podilech.

-Hodnoceni rizik — zde je potfeba popsat nejvetsi rizika, kterd mohou vyplynout z reakce
konkurence, ze slabych stranek marketingu, vyroby, technlogického vyvoje apod. Tato
rizika je Zadouci analyzovat a pfipravit alternativni strategie pro jejich eliminaci. Pro
investora je toto zarukou, Ze podnikatel si je moznych rizik védom a je pfipraven jim Celit.

-Finanéni plan — urcuje potiebné objemy investic a ukazuje, nakolik je podnikatelsky plan

vvvvvv
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e Piedpoklad piislusnych piijmi a vydaji s vyhledem alesponi na tii roky. Jsou zde

ocekavané trzby a kalkulované néklady.
e Vyvoj hotovostnich tokti v pfistich tfech letech.

e Odhad rozvahy (bilance), ktery poskytuje informace o financni situaci firmy

K uré¢itému datu.

-Prilohy (podpirna dokumentace) — zde jsou obvykle uvedeny informativni materialy,
které nelze zacClenit do samotného textu podnikatelského planu. Na jednotlivé ptilohy by

vSak mély byt v textu odkazy.
Podle Srpové, Svobodové, Skopala a Orlika!! by body podnikatelského planu mély
byt nasledujici:
1. titulni list;
2. obsah;
3. tvod, tcel a pozice dokumentu;
4. shrnuti;
5. popis podnikatelské piilezitosti;
6. cile firmy a vlastnik;
7. potencialni trhy;
8. analyza konkurence;
9. marketingova a obchodni strategie;
10. realizaéni projektovy plan;
11. finan¢ni plan;
12. hlavni pfedpoklady uspésnosti projektu, rizika projektu;

13. ptilohy.

11 SRPOVA, Jitka, Svobodova, I., Skopal, P., & Orlik, T. Podnikatelsky plan a strategie.
Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4103-1.
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V této DP bude pracovéano se strukturou podle Hisricha a Peterse, avSak popis
spolecnosti bude nahrazen popisem podnikatelské ptilezitosti dle Srpové a kolektivu, a to
z divodu, ze v tomto podnikatelském planu jde o vznik nové firmy. Zde bude piedstaven
podrobny popis nasi podnikatelské ptilezitosti, s jakym vyrobkem ¢i sluzbou hodlame
vstoupit na trh. Zda se hodlame zamé¢fit na jiz existujici trh nebo naopak hledat mezeru na
trhu. V ¢em vidime nasi pfidanou hodnotu pro zakaznika, investora. Nebo pokud se jedna o

zamestnance, ktery by chtél vyuzit své znalosti z praxe a zacit své vlastni podnikani.
2.4 Pravni formy spolecnosti
Kritériem pro volbu pravni formy spole¢nosti jsou predevsim:

e Pocet zakladatela

e Zpusob a rozsah ruceni

e Narok na pocatecni kapital

e Administrativni ndro¢nost

o Utast na zisku i ztraté

e Jina kritéria jako daiflové zatiZeni, pfistup k cizim zdrojim, diveéryhodnost

apod.

Strucny piehled je popsan v piiloze €. 14.

2.5 Analyza trhu a analyza vnéjSiho okoli

Marketingova analyza trhu a z ni vychdzejici marketingova strategie jsou nedilnou
soucasti studie proveditelnosti a nové bude pfedstavovat vedle finan¢ni analyzy jednu z
jejich klicovych casti. At uz se jednéd o projekt komercéni ¢i vetejné prospesny, dostadvame
se pii fizeni vSech jeho fazi do dodavatelsko — odbératelskych vztahli vzhledem k nutnosti
nakupovat (Ci prodavat) souvisejici statky a sluzby, které prochazi trznim prostfedim. To, ze
tyto vztahy a jejich napliiovani mize zasadnim zpGsobem ovlivnit smysluplnost i
realizovatelnost projektu, je nasnad¢. Proto je tfeba se i v ptipadé vetejnych statkl a sluzeb
zabyvat otdzkou, pro koho je sluzba urcena, jaky problém tomuto subjektu fesi, v jakém

rozsahu bude o tuto sluzbu zajem a po jakou dobu, jakym zplsobem zvySit vyuZzivani
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takovéhoto vystupu, jak zajistit informovanost o existenci této sluzby apod. VSechny tyto

otazky jsou spoleéné viem typiim projektd.?

Cilem externi analyzy je identifikovat a prozkoumat faktory okoli podniku, které
ovliviiuji jeho strategickou pozici a vytvareji potencidlni prilezitosti a hrozby pro jeho
¢innost. Posuzuje se pfitom jak mikrookoli podniku piedstavované odvétvim, v némz podnik
podnikd, tak makrookoli spole¢né pro vSechna mikrookoli. Analyza by se méla zamérit
pfedevsim na odhaleni vyvojovych trendd, které mohou firmu v budoucnu vyznamnéji
ovliviiovat, ale pfitom nemuseji byt pti sledovani odvétvi patrné. Jeji vyhoda spociva v tom,
ze bere v uvahu i1 nékteré faktory, které nejsou prvoplanové podnikatelské. Nevyhodou je,
7ze nemusi pfinést nic nového a pouze vaze Cas, ktery by mohl byt vénovan rozboru

strategicky vyznamnéjsich faktort.*®

2.5.1 PEST analyza

Za nejcastéji pouzivanou analyzu vnéjSiho prostfedi je povazovana tzv. PEST
analyza, kterd odhaluje pfilezitosti a hrozby trhu. Tvoii ji c¢tyfi  kategorie
nekontrolovatelnych, determinujicich faktorti: Political and legal (politické faktory);
Economic (ekonomické faktory); Social (spoleCenské a demografické faktory);

Technological (technologické faktory).1*

Bouckova ve své publikaci Marketing'® fadi jesté ptirodni a ekologické faktory, které do

znacné miry omezuji rozvojoveé programy.
2.5.2 Porter

Tato analyza konkurence je vice popsana v kapitole 2.8.3.
2.5.3 Dotaznikové Setieni

Jedna se o jeden z typickych zpisobi sbéru dat v socidlnich vyzkumech a vétSinou

probiha bez ptimého setkani vyzkumnika se zkoumanymi jedinci. Zkoumanym jedinciim se

12 SIEBER, Patrik. Studie proveditelnosti (Feasibility Study), metodicka pfiru¢ka, Spole¢ny
regionalni operacni program, Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2004. Dostupni z WWW:
http://www.strukturalni-fondy.cz/uploads/old/1084370213fsmetodika_srop_verzel.4.pdf

3 SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategicka analyza. 2. vyd., pfeprac. a
doplnéné. Praha: C. H. Beck, 2006. ISBN 80-7179-367-1.

4 HANZELKOVA, A; KERKOVSKY, M; ODEHNALOVA, D; VYKYPEL, O. Strategicky
marketing: teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2009. ISBN 978-80-7400-120-8

15 BOUCKOVA, J. a kol.: Marketing. Praha: C. H. Beck 2003. 464 s. ISBN 80- 7179- 577-1
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fikd respondenti, informatofi ¢i informaci. Pro ucely diplomové prace je zvolen pojem
respondenti. Dotaznik je pisemnou metodou, pouziva se jak pfi kvalitativnim, tak
kvantitativnim pfistupu. Dotaznik Ize tfidit na volny (nestrukturovany), polostrukturovany a
strukturovany. Nestrukturovany dotaznik si Ize pfedstavit, jen jako jedno téma a k tomu Cisty
papir, na ktery ma respondent vyjadfit svlij pisemny projev ke stanovené problematice.
Vyhodou miize byt urovnanégjsi projev nez naptiklad pti rozhovoru. Polostrukturovany
dotaznik pfedstavuje soubor témat ¢i otazek, na které respondent pisemné odpovida.
Vyhodou oproti nestrukturovanému dotazniku muze byt ziskani vétSiho mnozstvi informaci.
V kvalitativnim pfistupu se vSak nejcastéji setkame se strukturovanym dotaznikem. Tento
dotaznik ma nékolik otazek, které jdou v uréitém poradi. V tomto typu dotazniku jde hlavné

o otazky volné, jen nékolik mélo polootevienych a uzavienych otazek.®
2.6 Segmenty trhu hostinské ¢innosti

Typy stravovacich sluzeb popisuje Jakubikoval’ pomoci pfehledného schématu,

jehoz autory jsou Horner a Swarbrooke (2003).

Obrazek 1: Typy stravovacich sluZeb

Smiluvni
poskytovatelé
stravovacich
sluzeb, zajistujici
stravovani

v provoznich
zafizenich
zakaznika

Stravovaci

zaiizeni v hotelech|

Stravovaci

zarizeni |-

ve stiediscich
cestovniho ruchu

Ustavni stravovani
(nemocnice, skoly,
domovy dichodci
aj.)

Nezavislé
restaurace
ve viastnictvi
jednotlivch

Restaurace
ve viastnictvi
fetézch

Levné restaurace

/ a bufety

///7 V

“1 STRAVOVACI SLUZBY

\

Rychla
obcerstveni

a prodej pies
ulici®

Stravovaci sluzby
s donaskou domd

Zabavni

komplexy, které
nabizeji stravovani|
(noéni kluby,
kasina a divadla)

Stylové nebo
béiné stravovani
v ndvitévnickych
atraktivitach

Stravovani

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

Bary, hospody,
taverny, kde se podava
jidlo, ale hlavni
cinnosti je prodej
napoji

Zdroj: Horner, Swarbrooke (2003) in Jakubikova (2012, s. 29)

® REICHEL, Jifi. Kapitoly metodologie socialnich vyzkumu. Praha: Grada, 2009. Sociologie
(Grada). ISBN 978-80-247-3006-6.

7 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v doméci i svétové
konkurenci. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4209-0.
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Kategorizace hostinskych zarizeni dle HACCP

HACCP - Jde o povinnost provozovatele (dle Natizeni ES ¢. 852/2004, o hygiené
potravin) urCit ve vyrobé, pfipravé a skladovani, prepravé a uvadéni pokrmi do ob¢hu
technologické useky (kritické body), ve kterych je nejvétsi riziko poruSeni zdravotni
nezavadnosti pokrmi, provadét jejich kontrolu a vést evidenci o kritickych bodech,
terminech a zavérech téchto kontrol. Systém vychdzi ze zasad spravné vyrobni praxe a
pozadavki hygienickych piedpisi. Jedna se o pfistup preventivni, ktery vede k vcasné
identifikaci nebezpeCi a tim k predchazeni poskozeni zdravi spotiebitele. Slouzi
provozovateli k vytipovani slabych mist, tj. kritickych bodt, jejich oSetfeni
kontrolovatelnym ptistupem tak, aby byla rizikova mista odstranéna a zajisténa bezpecnost

pokrmu.

Hostinska zafizeni (provozovny) se déli podle druhu do kategorii a zatazuji se do

nich dle pfevazujiciho charakteru jejich ¢innosti.

Zékladni rozdéleni hostinskych zafizeni restauraéniho typu dle statistické metodiky EU do

kategorii je nasledujici:

1) Restaurace
Pro tuto kategorii hostinskych provozoven je dominantni prodej pokrmt s
moznosti zakoupeni napojii a moznost riznych forem spolecenské zédbavy. Jedna se
zejména o ndsledujici druhy provozoven:
a) restaurace
b) samoobsluzné restaurace (jidelny)
¢) rychlé obcerstveni, ryby, hranolky

d) Zelezni¢ni jidelni vozy a jiné zafizeni pro pfepravu cestujicich

2) Bary

Pro tuto kategorii hostinskych provozoven je dominantni prodej napoji s
moznosti ruznych forem spoleenské zabavy. je mozno téz prodavat vyrobky studené
kuchynég, cukraiské vyrobky, podle mistnich podminek teplé pokrmy, zejména
minutkové charakteru. Jedna se zejména o nasledujici druhy provozoven:

a) bary

b) no¢ni kluby
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C) pivnice
d) vinarny

e) kavarny, espressa

Dalsi clenéni dle statistické metodiky na kantyny a cateringové sluzby se

netykd hostinskych zafizeni restaura¢niho typu, jedna se o prodej pokrmu a napoju
za upravené ceny zejména v zadvodnich jidelnach, Skolnich jidelnach a menzach atp.
a dale o vyrobu a ptipravu pokrmii v centralnich vyrobnach a jejich dodavek

na objednavku leteckych spolecnosti, na bankety, spolecenské udalosti.

3) U jednotlivych kategorii lze zfizovat sezonni a pfilezitostnd odbytova stiediska,
ktera jsou soucasti provozovny (terasy, atria, zahrady, pfedzahradky, salonky, saly apod.).
4) Vsechny hostinské provozovny s vyjimkou kategorii ob¢erstveni, kiosek, maji pro hosty

WC, oddélené pro zeny a pro muze.'®

2.7 Marketingové strategie

Marketingova strategie je takticky proces, jehoz cilem je efektivni alokace
omezenych finan¢nich prostiedkt podniku ke zvysSeni prodeje a udrzeni si konkurenéni
vyhody. Aby mohl byt podnik Gspé€Sny natrhua mit vétsitrzni podil, méla by se
jeho marketingova strategie soustfedit na zakaznika, tj. na uspokojovani jeho potieb,

pozadavki a oéekavani.t®

Marketingova strategie znamena komplexni zptisob jednani podniku vici zékaznikim,
ktery zahrnuje orientaci na urcité segmenty zakaznikidl, vybér marketingovych nastroji,
marketingového mixu, zplsobu marketingové komunikace, v¢etné distribucnich kanald,
cenové politiky, zplisobu propagace, reklamy a dalSich. Marketingova strategie by méla byt

soucasti celkové strategie podniku a méla by s ni byt v souladu.

18 Kategorizace hostinskych zafizeni :: HACCP . VSeobecné pozadavky na systém
HACCP [online]. Copyright © 2009 VSechna prava vyhrazena. [cit. 21.02.2021]. Dostupné
Z: https://haccp.webnode.cz/hostinska-cinnost/kategorizace-hostinskych-zarizeni

9 HANZELKOVA, A; KERKOVSKY, M; ODEHNALOVA, D; VYKYPEL, O. Strategicky
marketing: teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2009. ISBN 978-80-7400-120-8.
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2.7.1 Cil marketingové strategie

Mo

coz je jednoduchy néstroj, ktery se pouziva pro definovani cili primarné v ramci
strategického a projektového fizeni.

S — Specific — Specificky — Cil musi byt definovan piesné a musi obsahovat jasné
specifikovanou hodnotu.

M — Measurable — M¢fitelny — Musi byt mozné jednoznaéné a opakovatelné
posoudit/zméfit, do jaké miry bylo cile dosazeno.

A — Accepted — Akceptovatelny — Cil musi byt pfijat odpovédnou osobou, protoze
jinak se vzdy najde néco ,,zajimavéj$iho* na praci.

R — Realistic — Realny — Cil musi byt mozné splnit v realném case.

T — Timed — Terminovany — Cil musi mit dany termin.

Metodu SMART je mozné rozsifit jesté o dalsi dvé pismena na metodu SMARTER:

E — Evaluated (Vyhodnoceny) — Vyhodnoceni kazdého cile s ohledem na to, za jakou
cenu jste ho dosahli.

R — Rewarded (Odménény) — Za dosazeni cile musi nasledovat adekvatni odména
slouzici k udrzeni motivace.

2.7.2 Cileny marketing — STP

Firmy vyjimecn€ oslovuji vSechny zakazniky na trhu jednim produktem (tzv.
unifikace trhu). Zpravidla pracuji s trhem diferencované, vytvaii specializovanou nabidku
pro rizné zékaznické skupiny. Cileny marketing sestava ze tfi krokd — segmentace

(segmentation), cileni (targeting), umisténi (positioning).
Segmentace

Segmentace predstavuje ¢lenéni trhu do mensich skupin zakaznik (trznich segmentt),
které¢ jsou uvniti homogenni (jejich ¢lenové maji shodné ¢i podobné kupni, spotiebni
chovani) a navenek odligné od jinych skupin. Casto se segmentuje podle pohlavi a véku

zékaznik(.%°

20 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.
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Tabulka 1: Priklady segmentace

Typy Spotfebitelsky trh
segmentace

Demograficka Veék; pohlavi; velikost rodiny; pfijem;
vzdélani; povolani; socialni
charakteristiky

Geograficka  PfisluSnost mistni, regionalni, az svétova;
velikost Uzemi; klimatické podminky

Casova Nakupy v prabéhu dne, nakupy béhem
tydne, sezénni nakupy; existujici trhy
a potencialni trhy; letosni trhy

Spotiebitelska Kupni a spotiebni chovani: psychologické
vlastnosti; zvyky; postoje; pohnutky;

vérnost
Podle Kvalita vnéj$i (vnimana zakaznikem);
orientace na  cena; bezpecnost; prestiz; vzhled;
vlastnosti technicka dokonalost

vyrohku
Zdroj: Kozel, 2011
Targeting

Trzni cileni zahrnuje zhodnoceni atraktivity kazdého segmentu a vybér jednoho nebo
vice segmentll. Trzni umisténi je proces vybéru arealizace konkrétnich marketingovych
strategii a prostfedkti vedouci k ziskani pfislusného segmentu ¢i segmentd. Na
spottebitelském trhu je zdkaznikem firmy konecny spotiebitel. Trh se vyznacuje velkym
poctem zakaznikil, nizkou zemni koncentraci spotieby, prvotni poptavkou, individudlnim

rozhodovanim a individualnimi faktory kupujiciho.
Trzni segmenty by pro ¢inné zacileni dle Kotlera?* mély byt:
e Mcfitelné — segment se da méfit dle riznych charakteristik, kupni sily nebo velikosti.

e Dostate¢né velké — aby se vyplatilo segment obsluhovat, musi byt doste¢né velky a

ziskovy.
e Piistupné — segment musi byt dosazitelny a obsluhovatelny.

e Diferencovatelné — jednotlivé segmenty jsou mezi sebou dobie rozliSitelné a na

marketingové aktivity reaguji rozdiln¢.

21 KOTLER, P.; ARMSTRONG, G.: Marketing. Grada, 2007. 856 s. ISBN 80-247- 0513-3
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e Ak¢ni / Zvladatelné — podnik miize pro obsluhu a upoutani segmentti vytvofit rizné

programy.

Pfti cileni na segment mé podnik celkem 5 moznosti uvedenych na nasledujicim obrazku,
kde proménnd P znamena vyrobek nebo sluzbu a proménna T znaci vymezené segmenty

trhu.

Obrazek 2: Moznosti cileni pii STP

koncentrace na jediny segment vyrobkova specializace trZzni specializace
T1 T2 T3 T1 T2 T3 T1 T2 T3

P1 P1 P1

P2 P2 P2

P3 P3 P3

selektivni specializace piné pokryti trhu
T1 T2 T3 T1 T2 T3

P1 P1

P2 P2

P3 P3

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Kotlera (2007)
Positioning

Urceni trzni pozice produktu — po GspéSném piekonani predchozich kroki ptichazi
na fadu posledni proces STP, a to positioning. Podnik se musi rozhodnout, jakou pozici chce
zaujmout v cilovych segmentech. Positioning produktu urcuje postaveni vyrabéného statku
podniku mezi dal§imi konkurenénimi statky ve vymezeném segmentu. Cilem urceni trzni
pozice produktu mezi dal$simi konkurenty je dosazeni specifického vnimani produktu v
povédomi zakaznikl. Trzni pozice produktu vychazi z nasledujicich kroki: o Identifikace
konkurenénich vyhod produktu ¢i sluzby, diky nimZ mize podnik pozici budovat. o Volba

optimalni konkuren¢ni vyhody. Jedna se o dulezitou vyhodu pro zdkazniky, respektuje
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poslani firmy, jeji moznosti a zaroven je prednosti pfed konkurenci. o Volba efektivni

propagace a zptisob komunikace této vyhody.??
2.7.3 Marketingovy mix

Philip Kotler a Gary Armstrong? uvadéji nasledujici definici marketingového mixu:
,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroji — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle piani

zakazniki na cilovém trhu.*

K tradi¢nimu marketingovému mixu pro oblast sluzeb bylo nutno ptipojit dalsi 3P:
Lidé (People) — usnadnuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem.
Procesy (Process) — podrobnéjsi zaméteni na to, jak je sluzba poskytovana.
Materialni prostiedi (Physical enviroment) — pomaha zhmotnéni sluzby.

Produkt

Vyrobek je podle Bouckové a kol.?®

nutné chapat komplexné, jelikoz marketing vychazi
z predpokladu, ze vyrobek neni nakupovan pouze pro svoji zakladni funkei, ale i pro jeho
dalsi vlastnosti, jako je vzhled, obal, znacka a sluzby s vyrobkem spojené. Z tohoto diivodu

rozliduji Kotler a Armstrong? u vyrobk a sluzeb tii pomysIné vrstvy, tzv. dimenze.

e vnitini vrstva - jadro vyrobku, které spociva v zakladni funkci vyrobku nebo sluzby,

tj. funkci, pro kterou si zakaznik kupuje vyrobek nebo vyhledava sluzbu.

e stfedni vrstva - skute¢ny vyrobek. Do této dimenze se fadi obal, dopliky, styl a

design, kvalita a znacka.

e vngjsi vrstva - roz$ifeny vyrobek, kam patti dalsi slutby, které musi byt zakaznikovi
krom¢& zakladni funkce poskytnuty. Jedna se o instalaci, prodejni servis, zaruky a

dodavky a averovani.

2 SRPOVA, Jitka, Svobodova, I., Skopal, P., & Orlik, T. Podnikatelsky plan a strategie.
Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4103-1.

2 KOTLER, P.; ARMSTRONG, G.: Marketing. Grada, 2007. 856 s. ISBN 80-247- 0513-3
24 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing sluZeb. 1. vyd. Praha: Grada,
c2000, 179 s. ISBN 80-7169-995-0

%5 BOUCKOVA, J. a kol.: Marketing. Praha: C. H. Beck 2003. 464 s. ISBN 80- 7179- 577-1
2% KOTLER, P.; ARMSTRONG, G.: Marketing. Grada, 2007. 856 s. ISBN 80-247- 0513-3
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Obrazek 3: T¥i vrstvy produktu

Instalace Vnéjsi vrstva

(rozsiteny vyrobek)

Stiedni vrstva

(skute¢ny v.)

Znacka Zakladni
uzitek ¢i

sluzba

Dodavky

Doplitky \ Prodejni
a

servis

uvérovani

Styl a
design

Kvalita
Vnitini vrstva

(jadro vyrobku)

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2007
Zdroj: Kotler, Armstrong, 2007

Cena

McCarthy? chape cenu jako jednu z hlavnich proménnych, které manazer kontroluje.
Rozhodnuti tykajici se cenové hladiny jsou velmi dulezitd, jelikoz ovliviiuji nejen velikost
prodeje firmy, ale také kolik penéz firma vydéla. Marketingovy manaZzer by se tedy mél fidit
cili spoleCnosti a na jejich zakladé pak vypracovat cile tykajici se cen a samoziejmé 1

cenovou politiku.

Touto problematikou se zabyvaji Foret?® a Kotler?® ve svych knihich a shoduji se na

t&chto zékladnich metodéch:

2’ McCARTHY, J. R.; PERREAULT, W. D.: Zaklady marketingu. Praha: Victoria Publishing
1995. 511 s. ISBN 80-85605-29-5

2 FORET, M.: Marketing : zaklady a postupy. Computer Press, 2001. 162 s. ISBN 80-7226-
558-X

2 KOTLER, P.: Marketing Management. Praha: Grada Publishing 1998. 710 s. ISBN 80-
7169-600-5
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¢ metoda zalozena na ndkladech (nédkladové orientovana cena) — cena se stanovi na zaklad¢
kalkula¢nich postuptl, které jsou zalozeny na vycisleni nékladii a zisku na urcity vyrobek;
jedna se o nejpouzivanéjsi metodu pro svoji jednoduchost a snadnou dostupnost

podkladovych udaju,

e stanoveni ceny na zakladé poptavky (poptavkové orientovana cena) — kdy je tvorba ceny
zalozena na odhadu objemu prodeje v zavislosti na riizné vysi ceny; zakladnim principem
této metody je stanoveni nizké ceny pfi nizké poptavce a vysoké ceny pii vysoké poptavce,
a to 1 pokud jsou néklady na jednotku produkce v obou piipadech stejné - cena se tvoii tedy

na zéklad¢é hodnoty, kterou danému zbozi ptisoudi spotiebitel,

e stanoveni ceny na zaklad¢ cen konkurence (konkurenéné orientovana cena) — tato metoda
se pouziva, pokud firma vstupuje na nové trhy a vychazi z predpokladu, Ze firma muze za

vyrobky srovnatelné s konkuren¢nimi pozadovat také srovnatelné ceny,

e stanoveni cen z marketingovych cili firmy — firma tvoii ceny v souladu s cili, kterych chce
na cilovém trhu doséhnout v rdmci marketingového mixu; mezi nejcastéjsi typy cilli patii
preziti, maximalizace zisku, maximalizace pfijmd, maximalizace obratu a maximalizace

vyuziti trhu,

e stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty — v tomto ptipadé je rozhodujicim faktorem
hodnota vyrobku vnimana zékaznikem; pfi aplikaci této metody se vychazi zejména ze

znalosti psychiky zakaznikl a moZnosti jejiho ovliviiovani.
Distribuce

Pohyb vyrobkli od vyrobce ke spotiebiteli nebo k primyslovému uZivateli se
oznacuje terminem distribuce a jejim smyslem je poskytnout zdkaznikiim pozadované
vyrobky na dostupnych mistech, v ¢ase a mnoZzstvi, které pozaduji a které jim vyhovuje.
Distribuci vyrobku se tedy rozumi soubor vSech ¢innosti, které zpfistupiiuji vyrobky
zékazniklim prostfednictvim distribucnich kandalii. Distribu¢ni kanal pfedstavuje soubor
vSech firem a jednotlivct, ktefi se ti€astni procesu pirepravy vyrobkil nebo sluzeb od vyrobcl

ke koneénym uzivateliim nebo spotiebitelfim.*

%0 Prochazka, P. Marketing. Brno: Mendelevova zemédélska a lesnicka univerzita v Brné,
1993. ISBN 80-7137-118-2
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Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je tvofena reklamou, podporou prodeje, osobnim
prodejem, PR (public relations) a pfimym marketingem. Kombinaci téchto slozek dostdvame
tzv. komunika¢ni mix. Pomoci komunika¢niho mixu podnik upozoriiuje své okoli na své
vyrobky a sluzby, na jejich cenu, kvalitu, dostupnost, uroven, vyhody oproti konkurenci

apod.

Jelikoz je toto téma velmi obsahlé, je vice rozebrano v kapitolach 2.7.4 a 2.7.5.
Lidé

Lidé jsou velmi vyznamnou slozkou marketingového mixu sluzeb. Jsou to vSichni

lidé, kteti hraji uréitou roli v procesu poskytovani sluzby a tim ovliviuji vnimani kupujiciho

— zaméstnanci, zakaznici.
Procesy

Na procesy Ize nahlizet ze dvou hledisek — rozmanitosti a komplexnosti. Charakter

procesti 1ze ménit nasledujicimi zplisoby:
¢ Snizeni rozmanitosti (vyssi standardizace).
e ZvySeni rozmanitosti (pfizptisobeni sluzby individualnim pozadavkiim zékaznik).
e Snizeni komplexnosti (vede ke specializaci).
e Zvyseni komplexnosti (rozsifeni nabidky a univerzalnost).

Spojeni mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby béhem procesu, je divodem

k detailnéj$imu zaméfeni se na to, jakym zptisobem je sluzba poskytovana.3!
Materialni prostiedi

Zahrnuji prostiedi, kde je sluzba poskytovéana a kde se poskytovatel sluzby a zdkaznik

dostavaji do vzajemné interakce, také hmotné véci, které umoziuji poskytnuti sluzby.

31 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing sluZeb. 1. vyd. Praha: Grada,
c2000, 179 s. ISBN 80-7169-995-0
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e Prostor pro sluzby (venkovni a vnitini) — vnimani prostfedi hraje vyznamnou roli ve

vnimani kvality poskytované sluzby.

e Ostatni fyzické atributy (obleCeni zaméstnancti, vzhled webovych stranek, vizitky,

kancelaiské potieby, brozury).

Prostiedi slouzi jako obal sluzby a pomaha budovat image sluzby. Diilezité je, ze odliSuje

firmu od konkurence.®?

2.7.4 Komunikaéni mix

Komunikaé¢ni mix zahrnuje kombinaci nékolika marketingovych néstroji, které jsou
firmou vyuzité k propagaci znacky, zbozi, za ucelem ziskavani novych zdkaznikl, a
udrZzovani stavajicich zdkaznikli. VSechny nastroje komunika¢niho mixu jsou vzajemné
propojeny a jejich cilem je vytvofit integrovany komunikacni mix, ktery je povazovan

V praxi za nejefektivné;jsi.
Online reklama

Online reklama je veSkera reklama pfistupné na internetu. Jsou to predevsim socialni
sité, weby, PPC reklamy, bannery apod. V této diplomové praci bude zpracovana reklama
skrz socidlni sit¢ a webové stranky.

- Socialni sité

Marketing na socialnich siti ma mnoho vyhod. Jsou zde malé naklady na reklamu,
kterd oslovi konkrétni cilovou skupinu a lze tak rychle dosdhnout pozadovanych vysledkii.
Komunikace probiha v ptirozeném prostiedi, kam si lidé chodi odpocinout a marketingové
sdé€leni tak ptijima daleko 1épe. Socidlni sit€ musi byt atraktivni a aktudlni. Atraktivni museji
byt pak zejména cilené reklamy na ziskani novych zakaznikd, aktualni pak musi byt pro stalé
zakazniky, ktefi se cht&ji napiiklad v restauraci podivat, co je dnes za ob&dové menu,
pfipadné, jestli mate otevieno apod. Mit facebookové stranky a Instagram je jista
konkuren¢ni vyhoda. Profilem na socialnich sitich se také zvysi davéryhodnost firmy —

firma, kterd nema aktivni profil, nepiidava prispévky a nema zadné reference plisobi méné

32 KINCL, Jan. Marketing podle trha. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004, 172 s. ISBN 80-
86851-02-8.
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vérohodné. Velmi dulezity je také obsah sdéleni, tim mizeme zvysit povédomi o své firmé,

produktech i sluzbach.
- Webové stranky

Webové stranky predstavuji néstroj k prezentaci na internetu. Webové stranky musi
mit stejné jako socialni sit¢ atraktivni design a musi byt aktualni. Musi mit zajimavy obsah
a piehlednou strukturu. Musi byt pfistupny, neboli bezbariérovy. U webovych stranek je
dalezité¢ mit co nejvyssi SEO (search of engines), coz dostava webové stranky na prvni
pricky pfi vyhledavani.

Offline reklama

Offline reklama je veSkera reklama, ktera neni na internetu. Jsou to predevsSim

reklamni letaky, billboardy, pfimy prodej, ochutnavky aj.
- Podpora prodeje

Jedna se o nastroj komunikace, ktery se snazi podpofit prodej pomoci riznych
podnétl, konkrétnich motivi ke koupi. Témito motivy mohou byt naptiklad reklamni darky,
vérnostni karti¢ky, vzorky, ochutnavky, kupony, cenové stimuly, vystavené zbozi, soutéze

nebo prémie.
- Reklama

Reklama je placenou neosobni formou komunikace s cilem informovat spotiebitele
a ovlivnit jeho nakupni chovani. Jedna se o jednosmérnou komunikaci. V reklam¢ lze pouzit

vSe, co neodporuje etickému chovani nebo zakonu o regulaci reklamy.
2.7.5 Brand marketing

Brand (¢esky znacka) je jméno, nazev, znak, symbol, logo, design nebo jejich

kombinace. Cilem brandu je identifikace produktu ¢&i sluzby a odligeni se od konkurence.®

3 Brand (znacka): co je to a jak se tvofi? | Marketing Mind. Marketing Mind: Nastartujme
Va$ online marketing! () [online]. Dostupné z: https://www.marketingmind.cz/brand-
znacka/
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Lukas Pokorny*, vedouci konzultantll ve strategické reklamni agentute, definuje
vSak brand v uzsim pojeti:

,,Brand je totiz celkova zkuSenost pied nakupem, béhem nakupu i po ném. Mohl
bych také fici emoce pred ndkupem, béhem nakupu i po ném. Jednoduse to, jaky mate
pocit, kdyz slySite jméno firmy nebo vidite jeji logo. Z Audi mate néjaky dojem, i kdyz
jste v zadném nikdy nejeli, zadné jste nevybirali ani nekoupili. Vice ¢i méné na vas plisobi
design, reklama, vnimané vykony. Nebo zkuSenosti a nazory vaseho okoli. To jen pro
piiklad. Audi na vas znovu pusobi, kdyz si n¢jaké kupujete (zde mtize byt vas dojem
fiznuty tim, jak vnimate prodejce) a znovu na vas néjak ptisobi, kdyz v Audi jezdite a fesite
néjaké problémy (ptipadné dlouho zadné problémy netesite).

Tedy, brand neni jen logo. Brand je:

e rychlost dodani,

e VySe cen,

e kvalita a vzhled baleni,

e chovani lidi v kamenné prodejné,

e (roven transak¢nich maild,

e postoj firmy pii reklamacich,

e pfitomnost lidi na chatu,

e rychlost odpovédi na Facebooku,

e kvalita produkti ¢i sluzeb jako takovych,

e vstficnost pifi feSeni nestandardnich situaci,
e uroven webu,

e veskery marketing, ktery si jen dovedete pfedstavit,
e dalsi véci, které konstituuji zazitek.

Logo a dalsi vizualni prvky jsou pak vizualni reprezentace vySe zminénych bodi.
KdyZ je zkuSenost se znaCkou primérnd nebo rovnou Spatnd, logo je vizudlni

* Firmy nevi, co je to brand. Trpi tim PPC i jiny marketing | RobertNemec.com. Strategicka
reklamni agentura s digitalnimi kofeny: RobertNemec.com [online]. Copyright © Full service
reklamni agentura RobertNemec.com, s. r. 0. a Robert Némec 2001 [cit. 27.03.2020].
Dostupné z: https://robertnemec.com/co-je-to-brand/
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reprezentace primeru a rebranding ve smyslu zmény loga, nazvu ¢i barev zadnou diru
do svéta neudéld.”

2.7.6 Marketingové persony

Jedna se o smysleny, nebo castecné smysleny a zobecn€ly profil osoby, kterd
reprezentuje vybranou skupinu naSich idealnich zakaznikl. Slouzi k lepSimu cileni

marketingovych aktivit na potenciondlni zakazniky.
2.8 Druhy strategii

V této kapitole jsou popsany strategie, se kterymi bude v této diplomové praci

pracovano a ze kterych bude vybirano.
2.8.1 Strategie dle marketingového mixu — 4P

e Product (produkt) — produkt a jeho vlastnosti z hlediska zakaznika — kvalita,

spolehlivost, znacka, design, zaruka, servis a dalsi sluzby apod.
e Price (cena) — cena produktu a celkova cenova politika spole¢nosti

e Place (distribucni cesty) — zptsob(y) distribuce produktu od jeho vyrobce ke

kone¢nému zakaznikovi
e Promotion (propagace) — zptsob(y) propagace produktu
2.8.2 Rustové strategie - Ansoff

Ansoffova matice
Rizika spojena se vstupem nového produktu na trh klasicky vyjadiuje matice

Ansoffova - podle umist'ovani vyrobku na trzich se zde rozliSuji Ctyfi strategie.

Tabulka 2: Ansoffova matice

Existujici produkty Nové produkty
Existujici trh Trzni penetrace Rozvoj produktu
Novy trh ‘ Rozvoj trhu Diverzifikace

Zdroj: Ansoffova matice (Ansoff Matrix) - ManagementMania.com. [online]. Copyright © 2011

[cit. 21.02.2021]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/ansoffova-matice
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Strategie trzni penetrace

Usiluje o vyuziti trzniho potencialu danymi vyrobky na stavajicich trzich formou
zintenzivnéni uziti produktu u stavajicich zékaznika, ziskavanim zakaznika, ktefi dosud
nakupovali u konkurence nebo vyrobek dosud nepouzivali.
Strategie rozvoje trhu

Predstavuje proniknuti na nové trhy se stavajicimi vyrobky anebo ziskavani novych
trznich segmenti pomoci specialniho provedeni vyrobkl dle pozadavki konkrétni cilové
skupiny. Pfedstavuje vysoké komercni riziko.
Strategie rozvoje vyrobku

Spociva v nabidce novych vyrobku pro stavajici trhy a ma formu inovace, resp.
roz§ifeni programu nabidky vyvojem novych provedeni vyrobkul. Pfedstavuje vysoké
technické riziko.
Strategie diverzifikace

Pronikéni novych vyrobki na nové trhy je vzdy zatizeno vysokou rizikovosti. Zde

se kombinuje jak komer¢ni, tak i technické riziko.
2.8.3 Strategie zamérené na konkurenci - Porter
Porter®® definuje pét konkurenénich sil:

1) Hrozba vstupu novych konkurentii — snahou nov¢ vstupujicich firem je ziskat co
nejvetsi podil na trhu, a tim s sebou pfinaseji do odvetvi nové kapacity a mnohdy i znacné
velké zdroje. To mlze mit za nasledek bud’ sniZeni cen, nebo rist ndkladi, coz vede ke

sniZeni ziskovosti podniku.

2) Hrozba substitutii — vSechny firmy se potykaji také s hrozbou vyskytujici se v
odvétvich, kterd vyrabé&ji substituty jejich vyrobku ¢i sluzeb. Identifikaci substitutii se
rozumi vyhledavani produktd, které svym charakterem a povahou mohou nahradit funkce
produktli v daném odvétvi. A dale tyto substituty mohou ovlivnit budouci vynosy z produktti

daného odvétvi stanovenim cenovych stropti.

¥ PORTER, Michael E. Competitive strategy: techniques for analyzing industries and
competitors : with a new introduction. 1st Free Press ed. New York: Free Press, 1998, xxviii,
396 s. ISBN 978-0-684-84148-9.
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3) Vyjednavaci sila zakaznikli — zakaznici, neboli odbératelé, vyvijeji tsili k dosazeni
€O nejvyssi kvality vyrobkii nebo sluzeb za co nejnizsi cenu a tim vystavuje konkurenty

navzajem proti sob¢, coZ se negativné podepisuje na ziskovosti odvétvi.

4) Vyjednavaci sila dodavateli — nejsiln€jsi zbrani dodavatelti pii vyjednavani s
ostatnimi subjekty daného odvétvi je hrozba zvySeni cen poskytovanych statkti a sluzeb,
pfipadné sniZeni jejich kvality.

5) Rivalita firem ptisobicich na daném trhu— snahou stavajicich firem v odvétvi je
vylepseni pozice v konkuren¢nim ringu. K tomu se vétSinou vyuzivaji metody jako cenova
konkurence, reklamni kampan, vylepSeny servis zékaznikiim, prodlouzend zaruka a

podobng.

Obrazek 4: Pét konkurenénich sil dle Portera

Potencialni
vstupujici

Hrozba vstupu novych konkurentti

A

Konkurenti
v odvétvi

Vyjednavaci sila Vyjednavaci sila
dodavatelu @ zakaznikua
Dodavatelé > * Zakaznici

Rivalita mezi
podniky

Hrozba substitutii T
Substituty

Zdroj: (Porter, 1998)
2.8.4 Strategie dle velikosti trZzniho podilu a miry inovace - Kotler

Strategie zamé&fujici se na velikost trZzniho podilu ptedstavil Phillip Kotler. Navrhl

Ctyti zakladni strategie:
e Strategie trzniho viiddce
e Strategie trzniho vyzyvatele
e Strategie trzniho nasledovatele

e Strategie vyhledavajici trzni mezery
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Strategie trzniho viidce — viidce je podnik S nejvétsim trznim podilem na trhu, ktery
se snazi si tuto pozici udrzet nebo posilit. VéEtSinou ziskal tuto pozici, protoze byl prvni na

trhu.

UdrZeni trzniho podilu je moZzné nepfetrzitou inovaci, udrzovanim nizkych nakladu,
vytvofenim vstupnich bariér pro konkurenty ¢i jinych bariér nebo nalezeni trzni mezery.
Rozsifeni celkového trhu je mozné ziskanim novych zdkaznikl, novym ucelem pouziti
vyrobki €1 vétsim Ci CastéjSim uzitim vyrobkd. Jinou moznosti je ptredstavit novou znacku.

Strategie trzniho vyzyvatele — G¢elem je zvySeni trzniho podilu na tkor trzniho
vudce nebo na ukor malych ¢i mensich podniki na stejném trhu. Trzni vyzyvatel zaujima

vétSinou druhou pozici na trhu.

Zvyseni trzniho podilu je zaloZzeno bud’ na nizSich cenach a mensi jakosti, nez ma
vudce nebo na nabidce Spickovych vyrobku, vyrobkovych inovacich nebo inovacich
v néfem dalSim, napt. v distribuci. Firma se vétSinou snazi poznat neobsazenou pozici na

trhu a byt v ni lepsi nez vadce.

Strategie trzniho nasledovatele — firmy v odvétvi neusiluji o vedouci postaveni,
nebot’ vSichni nemohou konkurovat trznimu vudci; naopak se chtéji od n¢j odlisit, a tak se

uplatnit — jde o udrzeni rovnovahy v odvétvi.

Nasledovatel bud’ napodobuje vyrobky, distribuci, reklamu a dalsi charakteristické
znaky vedouci firmy, aniZz by sam néco vymyslel, nebo kopiruje nékteré zaleZitost, ale
udrzuje pfi tom odli$nosti, napt. v baleni ¢i reklamé. Dalsi moZnosti je, zZe nasledovatel
piebird vyrobky od vedouci firmy, upravuje je a Casto zdokonaluje. MliZe si vybrat jiné trhy

a pak se z n¢j muze stat vyzyvatel.

Strategie vyhledavajici trzni mezery — firma se nezaméiuje na cely trh, ale jen na

jeho urcitou ¢ast. Tato strategie je vhodna pro mensi podniky obhospodatujici celkovou ¢ast

trhu, ktera vyzaduje specialni schopnosti a pro vétsi podniky je malo atraktivni.®®

% HISRICH, R. D. a PETERS, M. P. ZaloZeni a fizeni nového podniku. 1. vydani. Praha:
Victoria Publishing, 1996. 502 s. ISBN 80-85865-07-6
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2.9 Financni plan

Veskeré predchozi ¢asti podnikatelského planu jsou preménény do numerické podoby
pravé v této ¢asti. Financni plan tak z ekonomického uhlu pohledu posuzuje realnost
podnikatelské pfilezitosti a snazi se presveédcit uzivatele podnikatelského planu o vynosnosti

projektu.®’

Ve finan¢nim planu je investory ocekavano sestaveni finan¢nich vykazii. PiedevSim
se jedné o vykaz ziskil a ztrat, rozvahu a cash flow. Dale pii hodnoceni investi¢niho projektu
v planu objevi hodnoceni efektivnosti investice napiiklad pomoci ¢isté souc¢asné hodnoty ¢i
vnitiniho vynosového procenta. Pfiznivou ekonomickou situaci podniku je také vhodné

vyjadfit pomérovymi ukazateli jako rentabilita, aktivita, likvidita a zadluZenost.3®
2.9.1 Cash flow

Vykaz cash flow — ucetni vykaz srovnavajici bilan¢ni formou zdroje tvorby
penéznich prostredkt (ptijmy) s jejich uzitim (vydaji) za urcité¢ obdobi — slouzi k posouzeni
skute¢né finan¢ni situace. Odpovidéa tedy na otdzku: Kolik penéznich prostfedki podnik

vytvoril a k jakym uéelim je pouzil?*°
2.9.2 Vykaz zisku a ztraty

Vykaz zisku aztraty je pisemny piehled o vynosech, nakladech a vysledku
hospodareni za urcité obdobi. Zachycuje tedy pohyb vynost a naklad, nikoliv pohyb pi{jmi
avydaji! Iu n& budeme pfi finanéni analyze podniku sledovat strukturu vykazu, jeho
dynamiku, respektive dynamiku jednotlivych polozek. I tento ucetni vykaz se sestavuje

pravidelné v ro¢nich &i kratsich intervalech.*°

3721. SRPOVA, Jitka, Svobodov3, ., Skopal, P., & Orlik, T. Podnikatelsky plan a strategie.
Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4103-1.

38 21. SRPOVA, Jitka, Svobodova, I., Skopal, P., & Orlik, T. Podnikatelsky plan a strategie.
Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4103-1.

39 RUCKOVA, Petra. Finanéni analyza: metody, ukazatele, vyuziti v praxi. 6. aktualizované
vydani. Praha: Grada Publishing, 2019. Finanéni fizeni. ISBN 978-80-271-2028-4.

% RUCKOVA, 2019
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2.9.3 Rozvaha

Rozvaha je tcetnim vykazem, ktery zachycuje bilan¢ni formou stav dlouhodobého
hmotného a nehmotného majetku (aktiva) a zdroji jejich financovani (pasiva) vzdy
K ur¢itému datu. Rozvaha se zpravidla sestavuje k poslednimu dni kazdého roku, respektive
kratsich obdobi. Predstavuje zdkladni ptfehled o majetku podniku ve statické podobé
(v okamziku ucetni zavérky). Jde nam tedy o ziskani vérného obrazu ve tiech zakladnich

oblastech — majetkové situaci podniku, zdrojich financovani a finanéni situaci podniku.*!

2.9.4 Provazanost ucetnich vykazi

Osou tohoto systému je rozvaha, pficemz ostatni bilance jsou bilancemi odvozenymi.
Rozvaha sleduje stav zdroji financovani a strukturu majetku potifebného k realizaci

podnikatelské ¢innosti.

Vykaz zisku a ztraty vysvétluje proces tvorby zisku jako ptiristku vlastniho kapitalu
tvoficitho soucast pasiv a slouziciho k hodnoceni schopnosti firmy zhodnocovat vlozeny

kapital.

Vykaz cash flow umoziuje vysvétleni zmény penéznich prostiedkli jako soucasti

aktiv, umoziiuje provadet analyzu penéznich prostiedkd.

Obrazek 5: Provazanost icetnich vykaziu

vykaz fash flow rozvaha vykaz o zménach
vlastniho kapitalu
pocatecni . )
stav penéz stala viastni [« prirGstky ubytky
aktiva kapital
pFijmy vykaz zisku a ztraty
obézna zisk/ztrata |(«4—p! zisk vynosy
wydaje aktiva
kone&ny penize | ©izizdroje naklady it
stav penéz ¢ ’

Zdroj: RUCKOVA, 2019

%1 RUCKOVA, 2019
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Nejzasadnéjsi vyznam z hlediska analytického vSak ma vztah ucetniho vysledku
hospodateni a pené¢znich toki, protoze jiz bylo feceno, ze vykazany vysledek hospodatreni
nic nevypovida o tom, jak je na tom firma z hlediska finan¢nich prostfedkt. Pro hodnoceni
firmy tak neni dulezitd pouze schopnost vytvaiet kladny vysledek hospodaieni, ale také
zajiSténi dostatecného mnozstvi penéznich prostiedkii pro bézné fungovani firmy. Budeme-

li zkoumat tyto dvé polozky, pak mizeme dojit ke ctyfem riznym situacim:

*Vysledkem hospodateni z provozni ¢innosti je zisk, penézni tok z provozni ¢innosti
je kladny. Je to jednoznac¢né nejlepsi varianta, jaka mize nastat. Da se predpokladat, ze firma
vhodné hospodafi se svéfenymi finanénimi prostiedky, ale i zde je samoziejmé nutna hlubsi

analyza.

*Vysledkem hospodateni z provozni ¢innosti je zisk, penézni tok z provozni ¢innosti
je zaporny. Z vysledku vyplyva, Ze firma neinkasuje dostate¢né rychle financni prostredky.
Podnik muze v takovéto situaci mit problémy se zajisténim dostatecného mnozstvi
finan¢nich prostiedkd pro svij bézny chod. Z analytického hlediska hrozi potencidlni

problémy s likviditou a aktivitou spole¢nosti.

*Vysledkem hospodatfeni z provozni ¢innosti je ztrata, penézni tok z provozni
¢innosti je kladny. Tato situace naznacuje neschopnost managementu dostateCnym
zpisobem zhodnocovat vlozeny kapital a signalizuje to také budouci mozné problémy
V hospodareni firmy (neochota investorti vstupovat do firmy, kterd nezajisti zhodnoceni
finanénich prostredkt). Z analytického hlediska jde o signalizaci problému s rentabilitou
i dal$imi investicemi.

*Vysledkem hospodatfeni z provozni ¢innosti je ztrata, penézni tok z provozni
Vv hospodaiské situaci podniku. Z dlouhodobého hlediska je tato firma jednoznacné

neudrzitelna.*?

42 RUCKOVA, Petra. Finanéni analyza: metody, ukazatele, vyuZiti v praxi. 6. aktualizované
vydani. Praha: Grada Publishing, 2019. Finanéni fizeni. ISBN 978-80-271-2028-4.
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2.9.5 Finan¢ni ukazatelé
Rentabilita

Rentabilita (téz vynosnost vloZzeného kapitalu) je meétitkem schopnosti podniku
vytvaret nové zdroje, dosahovat zisku pouzitim investovaného kapitalu. U téchto
pomérovych ukazatelli se nejcastéji vychdzi ze dvou zakladnich ucetnich vykazl, a to
Z vykazu zisku a ztraty a z rozvahy — duraz klademe samoziejmé na vykaz zisku a ztraty,

nebot’ v nékterych pramenech byva rentabilita zaméfovana za vyraz ,,ziskovost“.*3

Rentabilita se ¢leni na:

__Cisty zisk pro spolecné akcionare

e Rentabilita celkového kapitalu (ROA)

aktiva

__Cisy zisk pro spoletné akcionare

e Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)

vlastni kapital

__Cisty zisk pro spolecné akcionare

e Rentabilita trzeb (ROS) triby

ROA vyjadiuje celkovou efektivitu firmy, jeji vydélecnou schopnost nebo také
produkéni silu. Odrazi celkovou vynosnost kapitalu bez ohledu na to, z jakych zdroji byly
podnikatelské ¢innosti financovany. Jeho vyvojové hodnoty by mély rist a vysledek

ukazatele ROA by nemél byt niz8i nez 5 %.

ROE vyjadiuje vynosnost kapitalu vlozeného vlastniky ¢i akcionafi podniku. Kromé
efektivnosti vloZenych prostfedki vlastnici také hodnoti, zda jim investice pfinasi 1
dostate¢ny vynos, ktery by mél byt dlouhodobé vyssi nez u cennych papirti garantovanych
statem. Doporucend hodnota ROE by mé¢la byt vyssi nez 0,08.

ROS vyjadiuje schopnost podniku dosahovat zisku pti dané trovni trzeb. Obecné 1ze
fici, Ze ¢im vy$si je rentabilita trzeb, tim je lepsi situace v podniku z hlediska produkce. S

vy$$i hodnotou ukazatele umérné rostou piirastky zisku ptipadajici na 1 K¢ trzeb.

4 RUCKOVA, Petra. Finanéni analyza: metody, ukazatele, vyuZiti v praxi. 6. aktualizované
vydani. Praha: Grada Publishing, 2019. Finan¢ni fizeni. ISBN 978-80-271-2028-4.
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Likvidita

Likvidita je velmi Siroky pojem a lze ji definovat z riznych hledisek. Likviditu je
mozné vymezit jako miru schopnosti podniku pfeménit svad aktiva na penézni
prostiedky a témi kryt v pozadovaném cCase a podob¢ vSechny své splatné zavazky, a to
pfi minimalnich nakladech na celou pfeménu. Likvidita je v tomto smyslu otazkou miry
a casu, jak je subjekt schopen dostat svym zavazkiim. Likvidita se v tomto pfipadé mé&ii
pomoci ukazatelli z finan¢ni analyzy. Z tohoto pohledu je likvidita pomérovy ukazatel, ktery

Ize definovat jako momentalni schopnost uhradit splatné zavazky.

Obecné fteCeno: ¢im vyssi je likvidita urcitého produktu, tim rychleji se
da investice zpenézit. Cim rychleji lze penize ziskat zpét z investice, tim niz§i vynosy

Z investice muzete o¢ekavat.

Bézna likvidita, n€kdy také nazyvana jako ukazatel solventnosti, se stanovi tak, Ze se
celkova obé&zna aktiva vydéli kratkodobymi zavazky. Vysledna hodnota (idealné v intervalu
1,8 az2,5) ukazuje, kolikrdt dokaze firma pokryt vSechny své kratkodobé
zavazky dostupnymi obé&Znymi aktivy. Smyslem je, aby firma pouzivala k Ghradé

kratkodobych zdvazki pravé tu ¢ast aktiv, ktera je k tomu vymezena.*
Cisty pracovni kapital

Pracovni kapitél je stru¢né feceno takovy kapitél, ktery kazda firma potiebuje ke
svému fungovani. Neustdle obiha a tedy pracuje. Ukazatel Cistého pracovniho kapitdlu nam
tikd, kolik provoznich prostfedkli ndm zlistane k dispozici, kdyZ uhradime vSechny své
kratkodobé zavazky. Cisty pracovni kapital by mé&l byt idealné nizké kladné &islo. Nulovy
nebo hodné nizky pracovni kapital znamen4, Ze firma nema ¢im platit za odebrané zboZi ¢i
sluzby a na druhou stranu ani od svych zakaznik nedostava zadné penize na ucet, protoze
pfijaté penize se projevi narlistem ukazatele do kladnych hodnot. Firma tedy v takovém

pfipad¢é nema dostatecny kapital na své fungovani.

Na druhou stranu ¢im vyssi kladné ¢islo je, tim vice je provoz firmy financovan z

dlouhodobych cizich zdroji nebo z vlastnich zdrojt.

“ Likvidita | MONETA Money Bank. Online, i na pobo¢ce | MONETA Money Bank [online].
Copyright © 2021 MONETA Money Bank, a. s. [cit. 21.02.2021]. Dostupné
z: https://www.moneta.cz/slovnik-pojmu/detail/co-je-likvidita
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Vypocet ¢istého pracovniho kapitalu:

Cisty pracovni kapital = Ob&zny majetek (ob&zna aktiva) - Kratkodobé cizi zdroje
Aktivita

- Doba obratu zasob

Doba obratu zasob je doba, kterd primérné uplyne od ndkupu materidlu od
dodavatelti do prodeje hotovych vyrobka odbérateli. Pokud tento ukazatel klesa, znamena
to, ze roste poptavka po produktech firmy. Na to podnik reaguje zvySenim produkce, cen

vyrobkl a trzeb.
DOZ = primérné zasoba / jednodenni trzby
- Obrat celkovych aktiv

Obrat aktiv (anglicky Total Assets Turnover Ratio) je ukazatel, ktery
oznacuje efektivnost vyuzivani celkovych aktiv firmy. Obrat aktiv udava, kolikrat se

celkova obrati za jeden rok. Patii mezi ukazatele aktivity.

Obrat aktiv méfi efektivitu, s jakou je podnik schopen vyuzivat sva aktiva (tedy
veskeré prostiedky) pro podnikani. Minimalné by méla byt hodnota obratu aktiv na urovni
1. Cim je hodnota vyssi, tim lépe firma své zdroje vyuziva. Pokud ma podnik nizkou hodnotu
tohoto ukazatele, tak to znamena, Ze ma neimérnou majetkovou vybavenost a neefektivné
ji také vyuziva. Je dulezité ale srovnavat hodnotu obratu aktiv mezi firmami, které ptisobi

ve stejném odvétvi.®
Vypocet: Obrat aktiv = Trzby / Aktiva celkem
- Doba obratu zavazki

Ukazatel doby obratu zavazki méfi rychlost/dobu s jakou spole¢nost priimérné hradi
své zavazky z osobniho styku. Tento ukazatel poskytuje vetiteli informaci o predpokladané

platebni moralce odbératele vyplyvajici z finan¢nich vykazi.
Hodnoceni investic

-Doba navratnosti

* Obrat aktiv (Total Assets Turnover Ratio) - ManagementMania.com. [online]. Copyright ©
2011 [cit. 21.02.2021]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/obrat-aktiv
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Primérna doba navratnosti investice udava, za jakou dobu by mélo dojit ke splaceni

pocatecni investice (pii rovnomérné realizaci hotovostnich toki). Pocita se:
t= C0/ oCF

kde:

t ... primérna doba navratnosti

oCF ... prumérny ro¢ni vynos

CO ... poc¢atecni investice

- Vnitini vynosové procento

Vnitini vynosové procento (IRR — internal rate of return) je ve financich velmi
pouzivany koncept. Pouziva se zejména pii hodnoceni névratnosti investice, ktera ptinasi v
Case urcité penézni toky (Casto je musime odhadnout). Kazdy podnik nebo investor se musi
rozhodovat, jestli ma smysl vynalozit pocatecni investici na urcity projekt, a jestli jsou

vynalozené prostfedky zainvestovany efektivné.

Vétsinou ma investor uré¢itou minimalni hodnotu vynosu (v %), pod ktery nechce jit —
Casto bezrizikova trokova mira + néjaka fixni ptirdzka. Pokud vnitini vynosové procento
vyjde vyssi, nez stanoveny limit, ma investice smysl. Plati to samoziejmé obracené, pokud

A4

je vnitini vynosové procento nizsi, tak investice smysl nema.

2.10 Autorska diskuze

Prostudovana odborna vychodiska tykajici se strategického marketingového fizeni
jsou zaméfena prevazné na navrhy postupll pro sestaveni celkové strategie firmy. Postupy
strategického marketingového fizeni se nijak vyrazné nelisi od postupt pro jiné strategické
druhy fizeni. Musi mit pfedev§im jasné urcené cile, které spliiuji SMART kritéria a musi mit
urcenou vizi, misi a strategii, kterou se bude ubirat.

Pti sestavovani strategie firmy, ktera je nové vstupujici na trh, je nutné vypracovat
podnikatelsky plan, ktery bude obsahovat tzv. piedprojektové analyzy. Do téchto analyz
patii analyzy vngj$iho prostfedi podniku. Tyto analyzy jsou za potiebi, aby bylo zjiSténo,

jaké politické, ekonomické, socidlni a technologické faktory na firmu budou pusobit.
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S témito faktory je dulezité pocitat, protoze je firma nemize svymi aktivitami ovlivnit, nebo
je mize ovlivnit stézi (napiiklad zménit néjaké zdkony, ¢ehoz firma vétSinou nedosdhne
sama, ale v n¢jaké asociaci, svazu apod.). Pro analyzu makroprostiedi je vhodné zvolit PEST
analyzu. Dale je zapotiebi provést analyzu mezoprostiedi, tedy konkurence, pro coz je
nejvhodnéjsi pouzit Porterovu analyzu péti sil, ktera zjisti vV ramci odvétvi vyjednavaci silu
zakaznik, dodavatelti, hrozbu substitutti, hrozbu vstupu novych konkurentt a rivalitu mezi
podniky. Dobra znalost kupniho chovani zakaznikti konkurence vytvaii predpoklady pro
spravné nastaveni dil¢ich strategii marketingového mixu a néslednych akcénich programi.
Konkurence nemusi vzdy ptedstavovat pouze hrozbu v odvétvi, ale mize byt téz Casto
zdrojem inspirace. Pro zjisténi budouci mozné poptavky bude provedena analyza
spotfebniho chovani pomoci dotaznikového Setieni a pomoci pozorovani v restauracnim
zatizeni se stejnym konceptem, akorat v Praze. Vzhledem k tomu, Ze firma je nové vstupujici
na trh, nelze délat analyzu vnitiniho prostiedi firmy. Z tohoto diivodu bude pouze vytvotrena
analyza zdroji a kompetenci a vytvofen finan¢ni plan firmy. Ze stejného diivodu ani nedava

smysl délat SWOT matici, jelikoz nemiZeme analyzovat slabé a silné stranky firmy.

V ramci STP procesu bude vyuzito opét dotaznikového Setieni a pozorovani, diky
c¢emuz lze vytvorit segmentaci zdkaznikli a na vhodné vybrany segment zacilit. Na nasledny
positioning musi byt zvoleny vhodny komunika¢ni mix. V produktové strategii se musime
zamg¢ftit na vSechny vrstvy produktu, tedy aby produkt splnil zakladni uzitek, byl kvalitni a
dobie vypadal a aby byl skvély servis. Volba cenové strategie musi respektovat nakladové
omezeni a cenové strategie konkurence. Zaroveil u vétSiny vyrobkl bude ,,batovska cena®.
Distribucni strategie bude na zédkladé vhodné zvoleného umisténi bistra do frekventované
zOny. Nejvariabilngj$i ¢asti marketingového mixu bude v tomto pfipadé komunikace.
Zvoleni vhodné komunikace bude pro uUspéch produktu na lokalnim trhu klicové. Bude
potieba pfedstavit jak novou firmu, tak koncept firmy. DilleZitym prvkem bude komunikace

pfidané hodnoty.
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3 Cile prace a metodika

3.1 Cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je vypracovat podnikatelsky plan na zaplnéni

trzni mezery na lokalnim trhu v Karlovych Varech.
Dil¢imi cili prace bude:
e Provést situacni analyzu vné&jSiho prostiedi;
e Provést analyzu zdroji a kompetenci;
e Navrhnout marketingovou strategii pro vstup na lokalni trh snovym
produktem;
e Technicko-organizacni ¢ast a harmonogram postupu;
e Ekonomicko—technicka cast;
e Postup uvedeni nového produktu na trh;

e Zjistit vynosnost investice

3.2 Metodika

V teoretické Casti je pouzita pfedevsim metoda deskripce a kompilace sekundarnich

dat z odborné literatury, kterd dale slouzi k dosaZeni cilti v Casti prakticke.

V praktické Casti je oveéfovana hypotéza, ze v Karlovych Varech a jeho okoli neni
7adné stravovaci zafizeni zaméfené na zdravou stravu, vCetné low carb stravy, stravy

bezlepkové ¢i bezlaktozoveé.

Tato hypotéza je ovéfovana pomoci analyzy vn€jS$iho okoli, a to pomoci STEP analyzy
a Porterovy analyzy konkurence. Déle je ovéfovana analyzou trhu, kde jsou analyzovany
faktory ovliviiyjici poptavku a nabidku a z ¢ehoz je zjisténa mozna ocekavana velikost
poptavky po produktu. Déle je zde zpracovano dotaznikové Setfeni, které mélo za cil zjistit
ocekavanou velikost poptavky a zjistit segment potencionalnich zékaznikd. Toto
dotaznikové Setieni bylo Sifeno pomoci webu Survio.com pies socialni sit¢ a dostalo se ke
47 respondentiim, z nichZ 3 byli vytazeni, jelikoz nepobyvaji v karlovarském kraji, coz bylo
podminkou. Byla také pouzita metoda pozorovani, a to v bistru se stejnym konceptem, které

sidli v Praze.

43



Diky témto analyzam byla zji§téna néktera rizika a navrhnuta opatfeni proti nim. Dalsi
rizika byla stanovena pomoci brainstormingu, ktery probihal ve 4 lidech a vSechny néapady,
co by se mohlo stat, byly sepsany a opét byla navrhnuta opatieni, jak jim idealné prede;jit,
piipadné jak je fesit.

Dale byla popsana podnikatelska ptilezitost, kde pfislo vhod jako mozné zaplnéni
mezery na trhu bistro se zdravou stravou. Toto bistro bylo popsano a byly zjistény mozné

zdroje a kompetence.

Nasledn¢ byl vytvotfen navrh marketingové strategie, ktery si kladl jak kratkodobé, tak
dlouhodobé cile (které jsou popsané v kapitole 4.9.1 a 4.9.2), byla zpracovana technicko-
organiza¢ni Cast, kterd obsahuje také harmonogram zalozeni a vzniku firmy, dale finan¢ni

plan a byla stanovena zavérecna opatieni a doporuceni.
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4  Vlastni prace

Tato diplomova prace se zabyva mezerou na lokalnim trhu v Karlovych Varech. Touto
mezerou je chybéjici moznost zdravého stravovani v restaurac¢nich zatizenich a cilem této
diplomové prace bude toto tvrzeni potvrdit ¢i vyvratit, a v ptipad¢ potvrzeni bude cilem

nalézt strategii, jak vstoupit na tento lokalni trh s novym produktem.
4.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vné¢jsiho prosttedi je zpracovana pro zjisténi mezery na trhu. Analyzy jsou
zamétené na restauracni zafizeni v karlovarském kraji a maji potvrdit ¢i vyvratit hypotézu,
Ze na tomto trhu zcela chybi restauracni zatfizeni specializované na zdravou stravu, véetné
low carb, bezlaktézového a bezlepkového stravovani zaroven. Dale diky témto analyzam

také zjiSt'ujeme, na co je potieba dat si pozor a v ¢em by mohla byt rizika projektu.

Pro geografické vymezeni bylo Cerpano ze sekundarnich zdroji, kdy data byla
ziskavana z oficialnich stranek karlovarského kraje a mésta Karlovy Vary a rovnéz z ¢eského

statistického tifadu.
41.1 PEST analyza
Politicko-legislativni prostiedi

Zalozeni spolecnosti v oboru hostinstvi musi splilovat alespoii jednu z nasledujicich

podminek:

e doklad o vzdélani v oboru kuchaf, ¢isnik, gastronomické sluzby a hotelnictvi (musi

byt dokonceny studijni obor nebo rekvalifikac¢ni kurz);

e doklad o vzdélani v ptibuzném oboru (cukraf, pekaf, feznik a uzenaf, potravinarska
vyroba) + 1 rok plného uvazku s dolozenou praxi ve firmé, kterd sama vlastni

zivnostensky list na hostinskou ¢innost;

e praxe v délce 6 let - Pokud odpovédny zastupce nema vzdélani v oboru hostinské
¢innosti ani v pfibuzném oboru, 1ze jej nahradit vykonavanou praxi v délce 6 let (pfi
plném pracovnim uvazku) opét vykonavanou u firmy, kterd sama vlastni

zivnostensky list na hostinskou ¢innost;
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e garant — firma si seZzene garanta, tedy osobu odpovédnou za vedeni vazané ¢innosti,
ktery se zaruci za praci a fungovani v daném restaura¢nim zafizeni na zivnostenském
uradé

Vzhledem k tomu, Ze zakladajici osoby nemaji pozadované vzdélani, za vazanou ¢innost

bude odpovédny garant. Konkrétni podoba smluvniho vztahu neni piedepsana. Idealni je
standardni pracovni pomér, kde je piipadnd odpovédnost za vzniklé Skody omezena
zakonem. Pokud odborny garant zjisti jakékoliv poruSeni nespravnosti, je na ni povinen

upozornit podnikatele. Na podnikateli uz je odpovédnost, jak nespravnost napravi.

Dalsi podminkou bude splnéni pozadavkil na provozovnu. Tim je mysleno schvéleni
hygieny a pozarni bezpecnosti pted kolaudaci. Proto jsme se rozhodli vybrat k prondjmu
misto, ve kterém jiz restauracni zatizeni bylo, a tim se vyhneme pfipadnym problémim s

nevyhovujicimi parametry.

V provozovné se musi dodrzovat jisté hygienické zasady pro zafizeni spole¢ného
stravovani dle zdkona pro Hygienicky ptedpis sv. 84/1987 ¢. 72, a s témito zdsadami je
dilezité seznamit také zaméstnance. VSichni pracovnici musi mit platny potravinaisky

prikaz.

13. prosince 2014 veslo v platnost nafizeni EU 1169/2011. Ptiloha II tohoto nafizeni
obsahuje oficialni pfehled alergenii véetné vSech detailli a vyjimek. V naSem podnikani musi
kazdy zaméstnanec znat tyto alergeny, musi védét co nejvice o nabizenych produktech a
jejich slozeni a musi byt zaskoleni na typy diet, pro které jidla vyrdbime, aby mohl

zékaznikovi poradit (ptiloha ¢.12).

Jelikoz se legislativni pozadavky neustdle méni, je dulezité je neustdle sledovat a

rychle na né reagovat. Pfredev§im momentalné na nova vladni opatfeni a zékazy.

Ekonomické prostiedi

vvvvvv

nezaméstnanost, mzdy a mira inflace.

Nezaméstnanost se od konce roku 2017 v CR drzi pod 2,5 procenty. Takto nizka
nezameéstnanost je pozitivni v tom, ze lidé maji vice finan¢nich prostiedki a mohou si

dovolit utracet za jidlo v restauracich. AvSak v disledku pandemie se pravdépodobné
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nezaméstnanost zvysi, coz je pro podnik vyhodné z hlediska moznosti vybéru mezi vétSim

poctem uchazecli o zaméstnani a zaroven S niz§imi mzdovymi naklady.

Jak je patrné z udaji CSU, pramérné mzdy rostou a s nimi median mezd, ten se
aktualné pohybuje kolem hodnoty 29 100 K¢, primérna mzda pak kolem 33 600 K¢, trend
vyvoje mezd je vyjadien na obrazku ¢. 13. Jelikoz je vyvoj mezd silné spjaty s
nezameéstnanosti, je predikce vyvoje mezd takovd, ze po aktudlni situaci pandemie se
pravdépodobné vyrazné zvysi nezaméstnanost a tim padem se bude velmi rychlym tempem
snizovat prumérny rast mezd. V roce 2021 je dokonce predikovan zdporny meziro¢ni rust.

NavySovani mezd ma vliv na naklady podniku a na jeho zisk.

Obrazek 6: Vyvoj mezd v CR - predikce
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Zdroj: MF CR, dostupné z: https://www.mfcr.cz/assets/cs/media/Makro-ekonomicka-
predikce_2020-Q3_Makroekonomicka-predikce-zari-2020.pdf
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29514,- K¢.

Pti inflaci se zvySuji ceny zboZi a sluzeb a musi se tedy pocitat s vys$Simi naklady na
dodavky. To se mliZze projevit na cenach naSich nabizenych produktl a Sluzeb. Zakaznici
poté mohou zacit prechdzet od drazsi zdravé stravy k fastfoodovym levnéj$im restauracim,
pfipadné¢ mlZe nastat tzv. efekt hromadéni zboZi, coZ je situace, kdy maji lidé tendenci

vkladat své penézni prostiedky do nakupu trvanlivého zbozi, pro ptipad dalSiho zdraZzovani.

Primérna mira inflace se v roce 2019 pohybovala kolem 2,8 % a v roce 2020 jesté
rostla. Infla¢ni cil CNB pfitom je 2 %, mira inflace je tak aktualn& o néco vyssi, prognéza

CNB vsak poukazuje na tendenci snizeni miry inflace pro nasledujici obdobi. Miizeme tedy
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o¢ekavat zpomaleni riistu cen, coz je pozitivni pro zdkazniky firmy. V ptipad¢ vysoké miry

inflace miize dojit k poklesu trzeb, protoze lidé maji tendenci omezit svou spotiebu.

Obrazek 7: Mira inflace v CR - predikce
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Zdroj: Aktualni prognéza CNB - Ceska narodni banka. [online]. Copyright © CNB 2021 [cit.
21.02.2021]. Dostupné z: https://www.cnb.cz/cs/menova-politika/prognoza

Hruby domaéci produkt je finalni celkova penézni hodnota statkl a sluzeb vytvotfena
za dané obdobi na urc¢itém uzemi. Z grafu plyne, ze v disledku pandemie COVID-19 HDP
prudce kleslo. Dle predikce by mélo od druhého kvartalu roku 2020 opét rast, avsak kvili

zhorsujici se situaci je tfeba pocitat spisSe s dalsim poklesem.
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Obrizek 8: HDP v CR - predikce
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Zdroj: Aktualni prognéza CNB - Ceska narodni banka. [online]. Copyright © CNB 2021 [cit.
21.02.2021]. Dostupné z: https://www.cnb.cz/cs/menova-politika/prognoza

V karlovarském kraji je také nejniz§i hodnota hrubého domaéciho produktu na

obyvatele (viz piiloha ¢. 2).

Socialné-kulturni prostiedi

V Ceské republice Zije 10 649 900 obyvatel, v&tsi podil v populaci zaujimaji Zeny.
Diky dlouhodobému starnuti populace dochazi k navySovéani vé€kové skupiny 65+ a diky
tomu dochazi k poklesu v€kové skupiny obyvatel produktivniho véku, ktery je pro firmu

nejzajimavéjsim a Ize tak o¢ekavat mirny pokles potencionalnich zakaznik?.
Obyvatelstvo karlovarského kraje

Karlovy Vary a okolni obce v okrese K. Vari ¢itaji celkem 114 818 obyvatel, z toho
ptimo mésto Karlovy Vary méa 48 479 obyvatel (k 1.1. 2020 dle CSU). O néco malo vic
obyvatel tvoii zeny (50,8%).

Zdrpj: Pocet obyvatel - stav k 1. 1. 2020 | CSU v Karlovych Varech. Cesky statisticky tfad |
CSU [online]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xk/pocet-obyvatel-stav-k-1-1-2020
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Karlovarsky kraj navstivi rocné pies 1,1 milionti hostd (pocitani jsou ti, ktefi
pfenocuji v ubytovacim zafizeni). V roce 2018 jich bylo pfiblizné 1 120 000 a primérné

v Karlovarském kraji stravi témét 5 noci.

Zdroj: Navitévnost v Karlovarském kraji v roce 2018 (predbézné vysledky) | CSU v
Karlovych Varech. Cesky statisticky urad | CSU [online]. Dostupné
z: https://www.czso.cz/csu/xk/navstevnost-v-karlovarskem-kraji-v-roce-2018

Podnikatelskou ¢innost naseho bistra nejvice ovlivni dva faktory, a to Zivotni styl a

zivotni uroven potencidlnich zdkazniki.

V dnes$ni dobé¢ se lidé snazi ¢im dal vice Zit zdravé, jist vyvaZenou stravu a aktivné
vyuzivat sviij volny cas, ale také nemaji dostatek ¢asu na vafeni doma a Casto se stravuji

V restauracnich zafizenich a bistrech.

Zivotni troven obyvatel uréuje moznost uspokojovani potieb a tuzeb jedince zbozim
¢i sluzbami. Jelikoz v karlovarském kraji jsou nejniz§i mzdy, budeme tomu muset

ptizplsobit také naSe néklady, cehoz chceme docilit pouzivanim sezénnich potravin.
Technicko-technologické prostiedi

Technologicky vyvoj, zejména v oblasti elektroniky, s sebou ptinasi nemalé finanéni
naklady. V bistrech se vyuzivaji ptedevsim chladni¢ky, mrazédky, grily, spordky, kdvovary,
elektronické pokladny, klimatizace apod., ale tato technika nepotiebuje tak Castou inovaci,

jako napftiklad ve vyrobnich podnicich.

S 4

a typua diet, pouzivani novych a pro lidi nezvyklych zdravych surovin, se kterymi si sami

doma neuvafi. Je nezbytné udrzovat krok s trendy a neustéle se posouvat doptedu.
4.1.2 Zhodnoceni PEST analyzy

Po zhodnoceni analyzy PEST bylo zjisténo nésledujici (hodnotovy vystup z analyzy je
Vv tabulce ¢islo 12, v kapitole 4.2.):

- diky rastu nezaméstnanosti bude na trhu dostatek kvalitnich uchazecti o zaméstnani
- diky predikci poklesu primérnych mezd se mohou snizit naklady na mzdy

- v disledku pandemie zkrachuje mnoho restaura¢nich zatizeni a nizi se konkurence
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- roste zajem o zdravy zivotni sty

- musime si dat pozor na schvaleni prostort hygienou a pozarni bezpecnosti
- stale se musi sledovat nova vladni natizeni a zakazy

- po pandemii muze byt zvySeni inflace az o 10%

- klesa pocet obyvatel produktivniho véku

- pokles turistl v disledku pandemie

- k zaloZeni spolecnosti v oboru hostinstvi si bistro musi zajistit garanta

4.1.3 Analyza konkurence v odvétvi

Abychom mohli analyzovat konkurencni prostiedi je potieba zhodnotit vSech pét
konkurenc¢nich sil. Celkovy dopad pusobicich sil ovliviiuje vznik specifického druhu
konkurence na trhu a v konecném efektu determinuje zisky, kterych mohou spolecnosti

dosahnout.*®

Hodnoceni bude dle Porterova modelu péti sil, a to na Skale 1-9 u kazdého faktoru, kde
bude déle u kazdé z konkurencnich sil vyhotoveno prumérné skore a dle tohoto skore bude

vyhodnoceno, je-li tato konkurenéni sila pro nas hrozbou, ¢i ptilezitosti.
e Dodavatelé¢ a jejich vyjednavaci sila

Nasim hlavnim dodavatelem mléénych vyrobk a masa bude Statek Bor ZEOS spol.

S.r.0., Maso Vojenice, ¢i Farma Kubernat Dépoltovice, coZ nam zaruci kvalitni vyrobky.
Zeleninu budeme odebirat z farmy Agropol — Pocerny spol. s.r.o.

Nealkoholické napoje nam budou dodavat spole¢nosti Coca-Cola Company a Red Bull

a kvalitni kdvu budeme odebirat ze spolecnosti Kévovnik.

Vyuzijeme také velkoobchod Makro a Cash and Carry, odkud budeme brat ostatni véci,

jako naptiklad koteni, matcha ¢aje, Monin sirupy apod.

% TICHA, Ivana a Jan HRON. Strategické fizeni. Praha: Credit, 2002. ISBN 80-213-0922-
9.
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Kazdy z téchto dodavateld méa na svém trhu velkého konkurenta, tudiz nema jejich
pakovy efekt takovou ucinnost. U nealkoholickych népoji je nejvétsi konkurent firma
PepsiCo. S nasimi odhady planovaného odbéru véiime, ze budeme pro nasSe dodavatele

dalezitym klientem a budou nam vénovat velkou pozornost.

Nizkosacharidové dezerty budeme odebirat od Leny dezerty, ktera v karlovarském kraji
nemd konkurenci a diky ptatelskym vztahiim chceme fungovat jako spratelené firmy a
vzajemné se doporucovat. Vzhledem k tomu, Ze je v K. Varech jedinym dodavatelem low

carb dezertu, je pro nas hrozbou v piipadé jeho nespolehlivosti.

Stroje nam budou dodavany spolecnosti Gastroexpres, kde diky socialnim a
ptibuzenskym vztahim budeme mit jistotu nejlepSich cen na trhu, kvalitniho servisu a
poradenstvi zdarma. Firma Gastroexpres je firma v karlovarském kraji, ktera dodava a stara

se o servis gastronomickych zatfizeni ve velkokuchynich.

Tabulka 3: Dodavatelé a jejich vyjednavaci sila

DODAVATELE

Faktor 2020 2024

Pocet a vyznam dodavateld

velky pocet - 1/ nizky pocet - 9 3 3

Existence substituti

velk4 hrzba - 1 / malé hrozba - 9 4 3

Vyznam odbératelti pro dodavatele

vysoky - 1 / nizky - 9 4 5

Hrozba vstupu dodavatelti do analyzovaného prostiedi

nepravdépodobna - 1 / vysoce pravdépodobna - 9 4 4

Organizovanost pracovni sily v odvétvi

nizka - 1/ vysoka - 9 5 5
Celkem z maxima 45 bodu 20 20
Priamérné skore 4 4

Zdroj: vlastni zpracovani
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e (QOdbératelé a jejich vyjednavaci sila

Nasimi odbérateli budou vSichni lidé, kteii se chté¢ji dobie a zdravé najist. NaSe
vyjimec¢nost je v moznosti zakoupeni jidla pro vSechny stravniky s riznymi stravovacimi
navyky. Naptiklad hamburger bude k dostani v klasické zemli, v bezlaktézové zemli nebo
zabaleny v listovém salatu. Proto je velmi tézké definovat parametry cilové skupiny
zakaznikt, jelikoz naSe sluzby jsou témét pro kazdého stravnika. NejcCastéji vSak ptijde o
osoby pracujici v okoli, jelikoz jsme si vybrali misto hned vedle mnoha kancelaii a uradu.
Nejcastéji tedy pocitame béhem dne s lidmi, ktefi k nam budou chodit béhem ob&édovych
pauz, budou se potiebovat rychle a cenové dostupné najist a budou moct piijit i s kamarady,
ktefi drzi specialni dietu a naji se tak u nés vSichni spolecné. Vétime, ze si timto ziskdme

mnoho stalych a spokojenych zdkazniku, ktefi se budou radi vracet.

Tabulka 4: Odbératelé a jejich vyjednavaci sila

VYJEDNAVACI SILA ZAKAZNIKU

Faktor 2020 2024

Pocet vyznamnych zakaznikt

hodné menSich - 1 / méné vétsich - 9 2 2

Vyznam vyrobkl nebo sluzeb pro odbératele

vyznamny - 1 / nevyznamny - 9 3 3

Néklady zakaznika na pfechod ke konkurenci

vysoké - 1 / nizké - 9 9 9

Hrozba zpétné integrace

nepravdépodobné - 1 / vysoce pravdép. - 9 1 2

Cenova citlivost zakaznika

zvySeni ceny neovlivni zakaznika - 1 / ovlivni - 9 6 3
Celkem z maxima 45 boda 21 19
Primérné skore 42 3,8

Zdroj: vlastni zpracovani
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e Substituty

Jelikoz se na produkt bistra da nahlizet ze dvou stran, a to jako na nehmotnou sluzbu, tak

na hmotny samotny produkt jidlo, budeme takto nahlizet i na substituty.

V prvnim ptipadé budou substitutem tedy veskera stravovaci zatizeni v okoli. V okoli
spole¢nosti je jedna z nejnavstévovanéjSich restauraci v centru Karlovych Varu, ale na rozdil
od nas se soustfed’uji spiSe na ¢eskou kuchyni, na jidlo se déle ¢eka (coz o ob&dovych

pauzach mize byt problém) a je ve vyssi cenové tfide.

Pokud na substitut budeme nahlizet z pohledu hmotného statku — tedy jidla samotného,
jsou pro nds substitutem vSechna zdrava a dietni jidla v okoli, véetné pekarny Raciopek,
ktera nabizi bezlaktozové pecivo. Oproti pekarné vSak budeme mit produkty ptipraveny
k okamzité konzumaci. Oproti restauracim pak budeme mit tu vyhodu, Ze budeme znat
ptesné slozeni v§ech dresingli a podobné, abychom mohli zadkaznikiim nabidnout jidlo, podle
jejich stravovacich navyku. V restauracich Casto podavaji radoby zdravé jidlo, napiiklad
salaty, avSak po zakoupeni a ochutndni zjistite, Ze v dresingu je pfidany cukr pro lepsi chut,
a tomu my se chceme vyhnout. Dal§imi substituty jsou rizné zdravé susenky, které vSak

nejsou vhodné k ¢asté konzumaci.

Tabulka 5: Hrozba substituta

HROZBA SUBSTITUTU

Faktor 2020 2024
Pocet substitutd

Z4dné - 1/ mnoho - 9 6 8

Konkurence v odvétvi substiituti

nizka - 1/ vysoka - 9 7 7

Hrozba substituti v budoucnosti

nepravdépodobné - 1 / vysoce pravdép. - 9 6 7

Vyvoj cen substituti

zvySovani cen - 1 / sniZovani - 9 4 3

Uzitné vlastnosti substitutt

zhorSujici se - 1 / zlepSujici se - 9 4 4
Celkem z maxima 45 boda 27 29
Pramérné skore 5,4 5,8

Zdroj: vlastni zpracovani
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e Nov¢ vstupujici na trh

Lokalita, kde by se me¢l bar nachazet, je pro potenciondlni nové konkurenty velmi

lukrativnim mistem, a to diky velkému pohybu lidi, tudiz je pravdépodobnost vstupu novych

subjektl na dany trh pomérné vysoka. Piesto se v§ak na samotném namésti oproti bistrim

objevuji vétSinou spise kavarny, hospody a restaurace. Hlavni bariérou, jenz brani vstupu

novych firem, je dle naseho nazoru zejména odbornost a znalost slozeni pokrmt a znalost

stravovacich styll - a to nejen persondlu, ale 1 samotnych majitelti firmy. Pravé odbornosti,

jenz povazujeme za nasi nejsilngjsi zbran, hodlame ,,odradit” mozné konkurenty od vstupu

na nas trh.

Tabulka 6: Hrozba vstupu nové konkurence

HROZBA VSTUPU NOVE KONKURENCE

Faktor 2020 2024
Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi

vysoka - 1 / nizka - 9 5 5
Pristup k distribu¢nim kanalim

obtizny - 1 / snadny - 9 6 7
Potieba vlastnictvi patentd, licenci, know-how apod.

vysoka - 1 / nizka - 9 4 4
Ptistup k energiim, surovinam, prac. sile

naro¢ny - 1/ snadny - 9 5 5
Schopnost konkurentti reagovat na vstup novych konkurentt

vysoka - 1 / nizka - 9 4 4
Diferenciace vyrobkii a sluzeb, loajalita zakaznikt

vysoka - 1 / nizka - 9 2 3
Vladni politika

naklonéna negativné - 1 / pozitivn¢ - 9 7 7
Naklady na odchod z odvétvi

nizké - 1/ vysoké - 2 5 5
Celkem maxima 72 bodt 38 40
Primeérné skore 4,75 5

Zdroj: vlastni zpracovani
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e Konkurenc¢ni ring

V Karlovych Varech nefunguje Zadna spole¢nost s konceptem, jaky jsme si zvolili.
Rozhodné v§ak budou nasimi konkurenty vSechny restaurace a bistra v okoli. Nemame vSak
zadného pfimého konkurenta se stejnym konceptem, tedy rychlym, dobrym a zdravym
jidlem za rozumnou cenu, kvalitnimi surovinami, kvalitni kavou a zdravymi napoji a

s odborn¢ proskolenym personalem a ptijemnou atmosférou.

Produktové nejbliz§im bistrem je Fresh bistro na Jachymovské ulici, které vsak lezi dal
od centra a lidé si tam béhem obédové pauzy nestihaji zajit. Pfesto ho povazujeme za
nejvétsiho konkurenta, diky podobné nabidce jidel, kterou budeme mit my, ale oproti ndm

nemaji low carb a jiné varianty.

Dalsi spole¢nosti, ktera se muize zapojit do konkuren¢niho boje, je spolecnost Kus-kus,
jejiz silné stranky jsou v tom, ze nabizeji zdravé a bio produkty nejvyssi kvality, avSak
veskeré varianty jsou pouze vegetarianské ¢i veganské, tudiz se zde nemiiZe najist odpirce

a milovnik masa zaroven.

Jako konkurenci budeme brat freshbar Ugo, ktery ma vsak v K. Varech jedinou pobocku,
a to v nakupnim centru, ktery lezi mimo centrum Karlovych Varli a navic ma v nabidce

pouze smoothie, nikoliv salaty a jidla.

Nové do svého menu zatfadil zdravéjsi produkty také znamy fetézec McDonald, ktery do
svého sortimentu zatadil tzv. ,,naked burger®, tedy ,,nahay burger®, a tento hamburger je bez
zemle. Také nové nabizi moznost zvolit bezlepkovou Zemli misto klasické. Timto si ziskali
dal$i zdkazniky, na které dlouhou dobu zapominali a neméli pro né nabidku. Svou nabidku

v _c7

apod.

56



Tabulka 7: Konkuren¢ni ring

KONKURENCNTI INTENZITA

faktor 2020 2024

Pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost

malo podobné silnych - 1, hodné stejné silnych - 9 6 8

Rust poptavky v odvétvi

vysoky rust - 1 / nizky rist - 9 3 2

Diferenciace konkurentu

nizka - 1/ vysoka - 9 3 5

Diferenciace vyrobkii a sluzeb

nizka - 1/ vysoka - 9 5 6

Velikost fixnich nakladu

nizka - 1/ vysoka - 9 4 4

Charakter konkurenti a postoj k etice

férovy - 1/ agresivni - 9 4 5

Sife konkurentt

omezena - 1 / Siroka - 9 3 5

Néklady na odchod z odvétvi

nizké - 1/ vysoké - 9 5 5
Celkem z maxima 72 bodu 33 40
Primeérné skore 4,125 5

Zdroj: vlastni zpracovani
4.1.4 Zhodnoceni Porterovy analyzy

Po zhodnoceni Porterovy analyzy vyslo, Ze nejvétsi hrozbou jsou substituty, kterych je
posledni dobou na trhu ¢im dal vice, a také v budoucnu se ocekdva jeho navySeni.
Konkurenéni rivalita v odvétvi je na stfedni Grovni, ale vzhledem K narustu poptavky po
zdravym Zivotnim stylu se ocekdva také narist konkurentl, tedy 1 vétsi rivality v odvétvi.

Momentalné vSak nebylo nalezeno jediné restaura¢ni zatfizeni, kde by bylo mozné se najist
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nizkosacharidove, bez laktozy, ¢i bez lepku zaroven. Jako prilezitost 1ze chapat vyjednavaci

silu zdkaznikl a vyjednéavaci sila dodavatelit ma neutralni vliv.

Tabulka 8: Zhodnoceni Porterovy analyzy

Faktor 2020 2024 Hrozba x Ptilezitost
Konkurenéni rivalita v odvétvi 4,125 5 Hrozba
Hrozba vstupu nové konkurence 4,75 5 Hrozba
Hrozba substituti 54 5,6 Hrozba
Vyjednavaci sila dodavateld 4 4 Neutralni
Vyjednavaci sila zakaznikt 4,2 3,8 Ptilezitost

Zdroj: vlastni zpracovani
4.1.5 Analyza trhu se zdravym obcerstvenim v Karlovych Varech

Vzhledem Kk tomu, ze z Porterovy analyzy byla zjisténa mezera na trhu se zdravym
stravovanim zaméfenym na low carb, bezlaktéozovou a bezlepkovou dietu, budou dale
zkoumény faktory ovliviiujici poptavku a nabidku, aby bylo mozné stanovit piipadnou
velikost ocekavané poptavky a jeji budouci vyvoj. Ze stejného divodu byl sestaven také
dotaznik, ktery ma za kol zjistit nejen o¢ekavanou poptavku a jeji budouci vyvoj, ale také

ptiblizit segment lidi, na které by se méla spole¢nost zaméfit.
Faktory ovlivitujici poptavku
e Vyvoj poptavky
Podle ptedpokladaného vyvoje lze ocekéavat pozitivni budouci poptavku.

Jak ukazuji data Nielsen Shopper Trends Study*’, o zdravé potraviny je stale vétsi zajem.

%7 Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR | SOCR.cz [online]. Copyright ©P [cit. 29.03.2020].

Dostupné
Z: http://www.socr.cz/file/5332/TK_SOCR_%C4%8CR_a_Nielsen_prezentace_ 12062019 _
finaln%C3%AD.pdf)
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Obrazek 9: Riist trZeb z potravin

DLOUHODOBE RUST ZDRAVYCH KATEGORIi
PREKONAVA TY NEZDRAVE/NEUTRALNI

Rust trzeb za poslednich 6 let

1T an, O

- I

NEUTRALNI NEZDRAVE ZDRAVE

Zdroj: Nielsen RMS data, 2018 vs. 2012, Total Czech FOOD, rist trzeb, v§echny auditované

kategorie

Obrazek 10: Nejrychlejsi rist trzeb ze zdravych potravin

(NE)MLECNE VYROBKY TRHAJIi REKORDY

=

ROSTLINNA = ROSTLINNE MUSLIACEREAL. OVOCNE = CERSTVE
MLEKA JOGURTY TYCINKY DZUSY MLEKO

Zdroj: Nielsen RMS data, 2018 vs. 2012, Total Czech FOOD, rust trzeb, vSechny auditované
kategorie

e Zdravotni stav potencidlnich zékaznikt

Z grafi nize je patrné, Ze lidé v CR &im dél vice trpi nadvahou ¢&i obezitou, na coz miizou
mit vliv pfedev§im strava, pohyb, a u nékterych zdravotni potiZze. Podle dat WHO v roce
2016 trpi obezitou 27,3 % muzi, 26,5% Zen, 12,3% chlapcti a 6,5 % divek. Nadvahou pak
trpi dalSich 44,1 % muz, 30,2 % zen, 19,9 % chlapcti a divek 15,5 %.
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Obriazek 11: Vyvoj hmotnosti u Cechii

Muzi Zeny
100 % 100 %
80 % 80 %
60 % 60 %
40 % 40 %
20% 20%
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Zdroj: Povolujeme opasky | Cesko v datech. Cesko v datech [online]. Copyright © 2020, Cesko v
datech [cit. 29.03.2020]. Dostupné z: https://www.ceskovdatech.cz/clanek/85-povolujeme-opasky-
cechu-s-nadvahou-vyrazne-pribyva/

Cukrovku, neboli diabetes, ma dle czso®, kazdy 12. Cech a WHO piedvida stale v&tsi

narust pacientl s timto onemocnénim.
e Preference lidi

Hlavnimi faktory, které ovliviiuji konecného spotiebitele pii vybéru restauracniho
zatizeni jsou pfedevsim chut jidla, vzhled jidla i vzhled restaura¢niho zatfizeni (diky trendu

postovani fotografii na socidlni a jiné sité) a ptijemna obsluha.
e Reklama a informovanost

Mezi hlavni faktory plisobici na poptavku patii jakakoliv reklama, v€etné doporuceni od
znamého a informovanost o produktu a o jeho piinosech. Spatné zvolena marketingova

komunikace mlize mit za nasledek nizkou poptavku po produktech.

%8 \/ geskych regionech zabila cukrovka rekordni podet lidi | Stoleti statistiky. Cesky
statisticky ufad | CSU [online]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/stoletistatistiky/v-
ceskych-regionech-zabila-cukrovka-rekordni-pocet-lidi
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e Dichody

Zména dichodii jednotlivell ma vliv na zménu jejich spotieby a tim i na stravovani se
mimo domov, coz pfinasi pro jednotlivce vétsi naklady. V soucasné dobé jsou obyvatelé
opatrnéjsi s vydavanim svych tspor, coz je zpiisobeno v§eobecnymi obavami a také tim, ze
je nase ekonomika momentalné¢ v represi, proto toto obdobi chceme pieckat a zalit s
podnikanim aZ po jejim piekonani. Karlovarsky kraj ma nejmensi diichody z celé Ceské

republiky, cemuz musime pfizpusobit cenu.

Faktory ovliviiujici nabidku
e Cena a konkurence

Po dopadu pandemie ocekavame, ze lidé zprvu budou mit tendence ke stfadani penéz,
na druhou stranu po jejim dopadu ziejmé ukonci ¢innost nékteré spolecnosti, zabyvajici se
hostinskou ¢innosti, a nebude tak silny konkurenéni boj. Strava je nezbytny statek, tudiz by
po pandemii nemél byt vyrazny pokles poptavky po ném, a my tak nemusime vyrazné

Zleviiovat.
e Vyrobni naklady

Dusledkem recese ocekdvame také pokles trhu s gastro stroji do velkokuchyni, coz by se
mélo pozitivné€ projevit a vyrobnich nakladech a tim by se dal ¢astecné eliminovat tlak na

sniZovani ceny pro kone¢ného spotiebitele.
Analyza spotiebniho chovani

Tato analyza byla provedena formou dotaznikového Setfeni. Jejim cilem bylo zjistit
predpokladanou poptavku po produktu a na jaky segment zakazniki ma nové zalozena

spolecnost cilit. Dotaznik je uveden v piiloze €. 3.

Sbér dat mél piivodné probihat piimo v okoli, kde ma byt bistro otevieno, avSak diky
epidemiologické situaci nakonec bylo rozesldno online pomoci webu Survio.com. Dotaznik
byl tedy rozeslan pres socidlni sité, predevsim byl zvefejnén na strankach tykajicich se

stravovani v karlovarském kraji.
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Respondenti

Na dotaznik pfislo celkem 47 odpovédi, ztoho 3 byly vylouceny z divodu, Ze
respondent v prvni otazce odpovedél, Ze nezije v Karlovych Varech nebo jeho blizkém okoli.

Relevantnich bylo tedy 44 respondent.

Z téchto 44 respondentd bylo 12 muzi (27,3%) a 32 zen (72,7%). Nejvétsi pocet
respondentl byl z vékové skupiny 15-25 let. Zastoupeni respondentt dle véku je v tabulce
nize.

Tabulka 9: Zastoupeni respondenti dle véku

#a  MozZnosti odpovédi Responzi Pod

® ménénez15 0 0%
15-25 17 38,6 %
26-35 10 22,7 %
36-45 9 20,5 %
46-55 8 18,2 %

@® vicenez 55 0 0%

Zdroj: vlastni zpracovani
Dvacet respondentii ze 44 maji spiSe sedavé zaméstnani.
Vysledky dotaznikového Setreni

Na otazku: ,Myslite si, ze je v centru K. Varti dostatek moznosti zdravého
stravovani?” odpovédelo 28 respondentil (63,6%) ,,Ne” a 11 respondentt 25% ,,SpiSe ne”
— celkem tedy celkem 39 respondentti ze 44 odpoveédélo negativné. ,,Ano” odpovédéeli 2

respondenti a ,,SpiSe ano” odpovédéli 3 respondenti.

Na dalsi otazku: ,,Jite zdrave nebo drzite n€jakou specidlni dietu, at’ jiz ze zdravotnich
davodi nebo kvili redukci vahy? (low carb, bezlakt6zova, bezlepkova,...)” odpovédelo 14
respondentl ,,Ano” nebo ,,Spise ano”, dalSich 17 odpovédélo, ze se snazi, 3 respondenti to

maji v planu a 10 respondentii odpovédélo ,,Ne” nebo “Spise ne”.

Dalsi otazka byla, jakou dietu respondent drzi (pokud né&jakou drzi — pokud ne, tak

dal ,,Pteskocit”). Zde mohli respondenti davat i vice odpovédi a vysledky byly nésledujici:
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Tabulka 10: Stravovaci navyky respondenti (+ graf )

100%

75%

% 50%
-4
25%
- . [ [ |
#a  MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@® low carb (nizkosacharidova) 8 18,2 %
dukanova 1 23%
bezlaktézova 1 23%
@ bezlepkova 2 4.5 %
® dietu nedrZim, pouze se stravuji zdravé 22 50 %
® Jina.. 3 6,8 %
® PRESKOCIT 13 29,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Polovina z respondentti tedy nema zadnou dietu, ale snazi se stravovat zdrave, témér 1/5

respondentll je na low carb dieté.

Dalsi otdzka byla, jestli maji lidé, co drZi dietu problém se najist v restauracich, aniz
by ji museli porusit. 6 respondentt s tim ma problé ¢asto, 13 respondentii dalo ,,Spise ano”,
10 dalo, Ze vétSinou problém nemaji. Nikdo nedal odpoveéd ,,Vibec ne”. 15 respondentti

dalo na tuto otazku ,,Pteskocit” ( z toho je ale 10 respondentt z téch, co nedrzi dietu).

Na otédzku, jestli je v respondentové okoli nékdo na dieté, ptipadné diabetik, celiak
apod. Odpovédeélo 86,4% (38 respondentdl) ano, 11,4% (5 repondentll) nikoho takového

nezna a 1 respondent odpovédél, ze nevi.

Na otazku, jestli by respondent uvital v centru K. Vart bistro zaméiené na rizné typy

zdravého stravovani bylo odpovézeno nasledovné:
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Tabulka 11: Zajem respondentii o bistro zaméfené na zdravé stravovani (+ graf)

4,5%\

6,8%\
\ — 45,5%

43,2 % -

® ano, toto je pfesné typ restaurace / bistra, ktery zde chybi 20 45,5 %
@ ano, obé&as bych uvital/a odleh&eny jidelni¢ek 19 43,2 %
@ ano, ale asi bych tam chodil/a pomérné malo 3 6,8 %
® vystacim si s tim, co tady je 2 45 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak lze vy¢ist z grafu vyse — 42 ze 44 respondentli by bistro uvitali. 20 respondentt
si mysli, Ze tento typ restauracniho zafizeni v K. varech chybi, dalSich 19 by dle odpovédi
uvitali odlehéeny jidelni¢ek alespon obcas, 3 respondenti by zasli do bistra alespon jednou

za Cas a 2 respondenti si vystaéi s tim, co je v Karlovych Varech nyni.
4.1.6 Zhodnoceni analyzy trhu
Faktory ovliviiujici vyvoj poptavky

Podle predpokladaného vyvoje 1ze o€ekéavat pozitivni budouci poptavku po zdravém

stravovani.

Obezitou nebo nadvahou trpi v CR (pro rok 2016) 71,4% muzd, 56,7% zen, 32.2%
chlapct a 22% divek.

Cukrovku mé v CR kazdy 12. Cech.

Prioritou bude soustiedit se na chut’ jidla, vzhled jidla i vzhled restauracniho zatizeni

a piijemnou obsluhu.
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Bude dtlezité zvolit spravnou marketingovou komunikaci, ktera oslovi co nejvice

potenciondlnich zdkazniki.

Karlovarsky kraj ma nejmensi dichody z celé Ceské republiky, ¢emuz musime

prizpiisobit cenu.
Faktory ovliviiujici nabidku

V disledku pandemie bude mensi konkurencni boj, ale jidlo zlistane nezbytnym

statkem, tudiZ nebude tieba zleviiovat v diisledku pandemie v CR.

Disledkem recese po pandemii bude pravdépodobné¢ levnéjsi nakup strojii a zatizeni
do velkokuchyni, jelikoz o toto zbozi klesne zajem v disledku zkrachovani mnoha

restauraCnich zafizeni a snizeni poptavky.
Zhodnoceni analyzy spotiebniho chovani

Z dotazniku bylo zjisténo, ze 34 ze 44 respondentl, tedy vice nez tfictvrté
dotazovanych, drzi néjakou diet (pfipadné se chysta, nebo se stravuji zdrave). Z téchto 34
respondentt by 33 uvitalo bistro se zaméfenim na zdravou stravu. Z téchto 34 respondentt
je 15 ve véku 15-25 let a dalsich 8 ve véku 26-35 let a 6 ve véku 36-45 let. Nejvice z téchto

respondentt drzi low carb dietu.

Dietu nedrzi 4 muzi z 12 a 5 Zen z 32. Jinak feceno, asi 67 % muza a 84 % zen drzi
né&jakou dietu, ptipadné se stravuje zdrave. Vybeérovy soubor respondentti je velice maly, ale
kdyby se dal alesponi ¢astecné pouzit na zakladni soubor, znamenalo by to, Ze poptavka po
zdravém jidle by mohla byt opravdu vysoka. Kdyz poté uvazime, ze 39 ze 44 respondentt
(asi 89 %) uvedlo, ze v K. Varech chybi restauracni zafizeni, kde se da zdravé stravovat,

mohla by to byt velka ptilezitost pro vyplnéni trzni mezery.
4.2 Vystup z analyzy vnéjSiho prostiedi

Z analyz vyse plyne, ze v karlovarském kraji opravdu chybi stravovaci zafizeni

zamétfené na zdravou stravu a dle dotazniku by lidé takové zatizeni uvitali.
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Tabulka 12: Hodnotovy vystup u analyzy vnéjsiho prostiedi

PEST - politicko-

oblast vzniku prilezitosti vaha |body|skére
PEST - ekonomicky |mnoho kvalitnich uchazecli o zaméstnani diky

faktor zvySovani nezaméstnanosti 0,1 3] 0,3
PEST - ekonomicky

faktor predikce poklesu primérnych mezd 0,1 21 0,2
PEST - ekonomicky |snizeni konkurence v dlsledku zkrachovani

faktor restauracnich zarizeni kvili pandemickym opatfenim 0,15 5| 0,75
PEST - socialné-

kulturni faktor rostouci zajem o zdravy zZivotni styl 0,15 4/ 0,6
analyza konkurence

odvétvi Vyjednavaci sila zakaznikud 0,15 2 0,3
analyza trhu Rychly rist trzeb ze zdravych potravin 0,1 4, 0,4
analyza trhu rust obezity 0,1 2| 0,2
analyza trhu rlst pacientd s diabetes 0,075 2| 0,15
analyza trhu 67 % muzl a 84 % Zen drzi néjakou dietu 0,075 4] 0,3
celkem 1| 28 28

pravni faktor schvaleni prostord hygienou a pozarni bezpec¢nosti 0,15 1| 0,15
PEST — politicko-

pravni faktor Zajisténi garanta 0,075 1{0,075
PEST - politicko-

pravni faktor nova vladni opatfeni a zakazy 0,11 4| 0,44
PEST - ekonomicky

faktor zvyseni inflace 0,12 3| 0,36
PEST - socialné-

kulturni faktor pokles skupiny obyvatel produktivniho véku 0,15 2| 0,3
PEST - socialné-

kulturni faktor pokles turistl v dusledku pandemie 0,175 310,525
analyza konkurence

odvétvi Konkurencni rivalita v odvétvi 0,075 1{0,075
analyza konkurence

odvétvi hrozba vstupu nové konkurence 0,07 3| 0,21
analyza konkurence

odvétvi hrozba substitut( 0,075 1{0,075
celkem 1] 19 19

Zdroj: vlastni zpracovani
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- snizeni konkurence v disledku zkrachovani restauracnich zatizeni kviili pandemickym

opatifenim

-rostouci zajem o zdravy Zivotni styl

- Rychly rist trzeb ze zdravych potravin
Naopak mezi nejvétsi hrozby patii:

- nova vladni opatieni a zékazy

-pokles turistti v disledku pandemie

- zvySeni inflace

Nejdulezitéjsi data z analyz:
- karlovarsky kraj mé nejnizsi platy a podil na HDP

- nebylo nalezeno jediné restauracni zatizeni, kde by bylo mozné se najist nizkosacharidove,

bez laktozy, ¢i bez lepku zaroven

- rust trzeb ze zdravych vyrobkt vzrost za 6 let 0 47 %

- z4jem o rostlinna mléka vzrost za 6 let o vice nez 1000 %

- poptavka po Cerstvém mléku vzrostla za stejné obdobi o 50 %

- v roce 2016 trpi v CR obezitou vice nez ' muzii i Zen, nadvahou pak dalsich 44 % muzi a

30% Zen
- diabetes mé kazdy 12. Cech a dle WHO se o&ekava jeji dalsi rist

vvvvvv

vhodné v K. Varech zalozit bistro zamétfené na zdravou stravu, musi se vSak respektovat
ekonomicka stranka kraje a tomu se musi pfizptsobit i cena produktt. Dale plyne, Ze je zde
hrozba substitutd a nové vstupujicich na trh a rivality v odvétvi, na coZz musime neustale

reagovat, zlepSovat své produkty a sluzby a soustiedit se na udrzeni loajalnich zakaznikd.
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4.3 Popis podnikatelského planu

V této Casti prace bude stanoven konkrétni podnikatelsky koncept stravovaciho
zafizeni s konceptem bistra se smiSenym stravovanim pro rizné druhy diet, kterym chceme
vyplnit mezeru na trhu. Tento trh existuje jiz v mnoha méstech po Ceské republice a je také
velmi oblibeny v zahranici, avSak v karlovarském kraji nic takového neni a uz kvuli tomu,
ze Karlovy Vary jsou lazeniské mésto, by sem zdravé bistro zapadalo. Koncept bude zaméien
piedevSim na popis podniku vcetné jeho produkti a sluzeb, organizacni zajiSténi,

marketingovou strategii a hruby finan¢ni plan.

Po zhodnoceni analyzy vné&jsiho okoli byla potvrzena hypotéza, ze v Karlovych
Varech chybi restauracni zatizeni zamétujici se na zdravou stravu a zdravy Zivotni styl,
ptestoze o zdravé potraviny stale roste zajem a vykazuje rostouci poptavku, a piestoze vice

nez polovina ¢eského naroda trpi nadvahou ¢i obezitou.

Z tohoto diivodu se diplomova prace dale zabyva strategii, jak vstoupit na lokalni trh
s novym produktem a jejim cilem bude dale vytvofeni podnikatelského planu pro vstup na

trh formou bistra zamé&fujiciho se na zdravé stravovani.

4.4 Popis bistra

Nézev spole¢nosti:  Ejhle bistro
Adresa spolecnosti: namésti Dr. M. Horakové1021, Karlovy Vary, 360 01

Majitelé: Denisa Chalupova
Sekaninova 1021/26, Praha, 128 00
604 603 442

Sabina Chalupova

Sladovnicka 11, Karlovy Vary, 360 05
731 003 684

Pravni forma podnikéni: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
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Predmét podnikani: Hostinské ¢innost

Bistro bude v minimalistickém stylu s neobvyklym konceptem, ktery bude zaloZen na
principu, aby se zde mohli najist obyCejni stravnici spolecné s diabetiky, s lowcarbisty, se
zakazniky s bezlepkovou, bezlaktozovou nebo s jinou dietou. Vzdy bude stejny zéklad jidla
a hosté si budou moct vybrat ptilohu dle diety + bude vzdy v nabidce také klasicka ptiloha.
Veskeré jidlo chceme mit v nejvyssi kvalité, budou se vyuzivat pouze Cerstvé suroviny,
bylinky apod. Kazdy zaméstnanec bude fadn¢ zaSkolen ohledné riiznych typt diet, aby
zakaznikovi dokazal poradit a urcit pro néj vhodny pokrm. Mimo jiné chceme také podavat
kvalitni kavu, zdravé napoje, ¢aje a domaci limonady. Pfijemnou a pohodovou atmosféru
zarucuje predevS§im usmévava a vstiicna obsluha a ptijemny interiér, kam se zakaznici budou

radi vracet.

Podnikatelsky projekt pfichazi v dobé, kdy se velmi rozsifuje zajem o zdravy Zivotni
styl a o zdravou stravu, a zaroven lidé ¢im dal vice chodi do restauracnich zafizeni nejen,
aby se dobfte najedli, ale aby si mohli vyfotit dobie vypadajici jidlo ¢i interiér a sdilet to na
svych profilech na socialnich sitich. Proto se budeme soustfedit kromé jidla také na piijemné
prostiedi, jednotny servis pokrmi a o jednotny marketingovy plan, kde se pfedev§im budeme

soustfedit na online marketing pravé skrze socialni media.
4.4.1 Vize, mise, slogan
Mise (cesta k vizi):
Umoznit lidem skloubit zdravé stravovani s dneSni uspéchanou dobou.

Vytvofit tzv. ,,Fastfood bez vycitek.”

Vize (budouci Zadouci stav):

Vize - oblast produktova: Budeme vytvaret a pfinaSet nasim zakaznikiim zdravé
verze potravin, které jiz na trhu jsou. Tedy zékusky bez cukru a bilé mouky, zeleninové
hranolky misto bramborovych, kvétakovou ryZi misto normélni a podobné. Chceme lidem
dopfat zdravé potraviny, které nejsou bézné k sehnani. Chceme jim dopftat, aby ziskavali
energii ze zdravych matcha ¢aji, které se daji ud¢lat ve verzi latté a chutnaji podobné jako

kava, ale jsou mnohem zdravéjsi. Z matcha ¢ajii budeme délat také rizné druhy limonad,

69



aby lid¢ zjistili, ze to neni jen silny zeleny ¢aj. NaSe produkty budou sezénni, protoze ndm
zalezi na kvalité, Cerstvosti a chceme dopiat zakazniklim zdrava jidla za rozumnou cenu.
Budeme vzdy sledovat nejnové;jsi trendy ve zdravém stravovani a budeme je zajiStovat pro

nase zékazniky.

Vize — oblast finan¢ni: Budeme vydélavat tolik penéz, abychom si mohli dovolit
doptat naSim zaméstnanctim nadprumérné vydélky a rizné benefity. Postupné bychom radi
vydélavali na inovace, modernizaci bistra a idealn¢ si mohli dovolit také prondjem raznych
stank® na farmarskych trzich a akcich jako je Mezindrodni filmovy festival v Karlovych
Varech a mnoho jinych akci, kde budeme nabizet nase sluzby. V budoucnu bychom radi

otevreli také dalsi pobocky.

Vize — oblast personalni: Nasi zaméstnanci budou mit zajem o zdravy Zivotni styl a
musi je bavit prace v gastronomii a prace s lidmi. Nechceme lidi, ktefi budou jako stroje, ale
chceme inovantni zaméstnance, ktefi se nebudou bat fict svlj ndzor, pfijdou s novym
napadem a zékaznici se k nam diky nim budou radi vracet. NaSe obsluha bude umét také

produkt skvéle prodat a bude umét zvysit prodeje nabidkou vhodnych doplikt

Vize — oblast vztahova: Budeme mit mnoho stavajicich zakazniku, ktefi se k nam
budou vracet a budou nas doporucovat svym zndmym. Budeme spolupracovat s riznymi fit
centry, kde si na sebe budeme vzajemné d¢lat reklamu. Budou k nam chodit zakaznici
z vedlejsich ufednich budov na obédy a budou k nam chodit také studenti pro svainy apod.
Budeme dodavat zakusky a jidlo na nejriiznéjsi akce, firemni meetingy, riizné oslavy,...
Budeme brani jako zdravy fastfood, ktery je otevieny mnoha pfileZitostem a kde se da
usporadat mnoho akci. Na naSich socialnich siti bude mnoho piispévkl tykajicich se
zdravého Zivotniho stylu a lidé se tam budou moci inspirovat a dozveédét se, co je ve svete

zdravi nového a co je praveé v trendu.

Vize — trzni cile: V idealnim piipadé bude nase bistro vydélavat tolik penéz, aby
zvladalo bez problému splacet veskeré své zavazky a zbyvaly penize také na rizné odmény
spolecniklim a zameéstnancim, mohl by byt propracovany motivaéni systém formou
¢tvrtletnich bonust, stravovani zdarma apod. Nasi vizi je po cca péti letech mit zdroje na

otevieni poboc¢ky s venkovnim sezenim a détskym koutkem, kde by se daly 1épe poradat
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rtizné oslavy a srazy a kde by lidé travili sviij volny ¢as. Dle &lanku na web E15.cz*° Cesi
utrati v restauracich 6,5 % ze svého piijmu. Kdybychom pocitali 35 568 obyvatel
v produktivnim véku krat primérna mzda 29 514,- K¢ krat 6,6%, vyjde, ze v K. Varech se
rocn¢ utrati 69,28 milionu K¢ v restauracich. Pro bistro by byl tedy idealni trzni podil

alespon 7 %. Nasi vizi také je, Ze se bude kazdym rokem zvySovat obrat 0 3-5%.

Nasim cilem je vytvotit unikatni koncept rychlého obcerstveni ve spojeni se zdravym
stravovanim tak, aby se v jednom podniku pohodIné najedl jak dietaf, tak bézny stravnik a
aby lidé se specidlnimi dietami nebyli zavisli jen na svém vaieni, ale mohli se bez vycitek
najist i mimo domov. Jsme poctiva znacka, odpovédna k zivotnimu prostredi. Recyklujeme
a snazime se minimalizovat spotiebu plasti. Podporujeme zdravy zivotni styl také mimo

bistro.

4.5 Zdroje a kompetence
Zdroje

Do bistra bude vlozeno 600 000,- K¢&, kterymi disponuji obé majitelky a budou

vloZeny rovnym dilem.

Do nasSeho bistra budeme potiebovat stroje k zajisténi vyrobniho procesu jidla a
napojui. Jedna se predevsim o gril, sklokeramickou ohfevnou desku, kavovar, lednice,

mrazaky, mycky, apod. VesSkera tato zatizeni budeme odebirat od firmy Gastroexpres.

K praci budeme také potfebovat mnoho mensiho nacini jako jsou noze, obracecky,
misy, mixér aj. — to budeme nakupovat od firmy Gastroexpres. Budeme také potiebovat
nadobi, ve kterém jidlo budeme servirovat, piibory, skleni¢ky, hrnky, ale také uklidové
nacini. V zac¢atku budeme kupovat nadobi bud’ v Makru nebo v Ikee, pozdg€ji bychom v§ak

radi investovali do designovéjSich kousk.

Seznam vSech strojii a pracovnich pomucek je v ptiloze €. 11.

% Cesi predloni v restauracich rekordné utraceli | E15.cz. E15.cz - Byznys, politika,
ekonomika, finance, udalosti [online]. Copyright © 2001 [cit. 23.03.2021]. Dostupné
Z: https://www.e15.cz/domaci/cesi-v-restauracich-rekordne-utraceli-stale-ale-zaostavaji-
za-evropskym-prumerem-tvrdi-studie-1365716
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Déle budeme potiebovat také krabicky na jidlo s sebou, které budeme odebirat
v Makru a mimo to budeme v ramci ekologie spolupracovat s firmou Rekrabicka, cozZ je
vratna krabicka, do které si zakaznik muZe nechat za depozit 80,-K¢ zabalit jidlo a mtze si

bud’ chodit opakovang, nebo krabicku vratit a bude mu vracen depozit.

Kompetence

Spolecnost bude zalozena dvéma spolecniky. Jedna se o sestry Denisu Chalupovou a

Sabinu Chalupovou, které se velkou mérou budou podilet na samotném provozu bistra a jsou

vvvvvv

Prvni jmenovana Denisa Chalupova ma vystudované bakalatské studium a doposud
studuje magisterské studium na Ceské zemédélské univerzité v Praze, kde studuje obor
provoz a ekonomie, se zaméfenim na ekonomii a management. Jiz 10 let ma zkuSenosti s
gastronomii. Zacinala v roce 2011 v McDonalds, kde se sezndmila se zakladnimi principy
fungovani restauraéniho zafizeni, s jeho propracovanym motivaénim systémem, s
HACCAP, BOZP, pozarni ochranou aj. Mimo to zde poprvé vedla tym lidi, které
zaSkolovala, kontrolovala a motivovala. Od té doby méla nespocet brigdd v ptednich
cateringovych spolecnostech, jako je naptiklad Stones catering a M-catering, dale vedla
provoz celé détské herny, dale ve Forum Karlin, kde zajiStovala personal a méla pod sebou
tym cca 100 lidi, které zaSkolovala, koordinovala apod. Diky pfedchozim zkuSenostem bude
mit v bistru na starost nadbor personalu, jeho zaskolovani a motivovani, dale sestavovani
marketingovych kampani, ziskavani novych zékaznikli a udrzovani stalych. Dale pak bude
mit na starost kontrolu efektivity marketingovych kampani a vyhodnocovani dosazZeni cilt.

Mimo to bude mit na starost dodrZzovani hygienickych a jim podobnych pravidel.

Druha jmenovana Sabina Chalupova také zacinala v roce 2010 v McDonalds, kde se
vypracovala na Crew trenéra a dokdzala vést skupinu lidi na své sméné. Ma vystudovanou
Vyssi odbornou skola grafickou, Praha 1, Hellichova 22, kde ziskala titul DiS. a potiebné
zkuSenosti k tvorbé reklam a vytvareni grafickych podkladi. Diky odborné praxi v prazské
grafické firme Packshot s. r. 0., kde tvoftila design pro firmy jako DR. Oetker, Nestl¢, Kraft
aj., se ji dostalo nadstandardniho vzdélani v oblasti reklam a kampani. Ke zdravému

zivotnimu stylu ji vedla kompenzace diabetu 1. typu, kterym onemocnéla v roce 2013.

72



Skute¢nost omezenosti restauracnich zatizeni, ktera nabizela jidla nevhodna ke kompenzaci
nemoci, ji vedla k myslence vlastniho bistra. Ve zdravém stravovani se stala autodidaktem
se zagjmem o fungovani lidského téla a celostni medicinu. Diky jejim ptedchozim
zkusenostem s podnikanim bude mit na starost dodrzovani terminti viic¢i ifadim apod., déle
bude mit na starost celkovy design bistra a design pro marketingové kampané, webové
stranky aj. Dale bude skolit zaméstnance na druhy zdravého stravovani, aby i nasi
zaméstnanci poté dokazali poradit zdkaznikim. Dale bude mit na starost zjiStovani
nejnovejSich trendi ve zdravé vyzive.

Ob¢ tyto klicové osobnosti jsou plné sezndmeny s provoznimi ¢innostmi a s ukony
nutnymi pro spravny chod baru. Velkou mérou ponesou odpovédnost za dosazeni
stanovenych cill a za zajisténi dodavek. Mimo to budou pracovat jako obsluha bistra, kde si
budou smény stidat bud’ pond¢li, Gtery v bistru a stfeda papirovani, nebo stfeda-patek v

bistru na 12hodinové smény.

Dalsi osoba v bistru bude obsluha, ktera bude zaméstnana na HPP na osmi-hodinové
smény, 5 dni v tydnu. Na tuto osobu budou kladeny vysoké ndroky z hlediska

komunikac¢nich dovednosti a bude fadn¢ zaskolena do problematiky zdravého stravovani.

Posledni dvé osoby budou kuchafi, ktefi se budou stfidat na sménach, vzdy bud’
pondéli, utery nebo stfeda, ¢tvrtek a patek a budou se vzajemné zastupovat pii Cerpani
dovolenych. Kuchafi musi byt samostatni a méli by mit povédomi o zdravém stravovani, na

vSechno potfebné budou ale stejné zaSkoleni.
4.6 Konkurenéni vyhoda

e Pro zédkaznika
Pfidand hodnota pro zékaznika je, Ze se mlZe rychle, zdravé a dobie najist - at’ jiz si
bude chtit dat klasického mastného burgera nebo si bude chtit dat néco zdravého,

bezlakt6zového, bezsacharidového a podobné.

Dalsi ptidanou hodnotou je, Ze slibujeme piijemnou obsluhu, jelikoz si hodn¢ potrpime
na to, aby obsluhu zdravé strava zajimala, aby radi zakaznikovi pomohli, poradili a to vse
s usmévem — budou u nas pracovat lidé, ktefi sdili stejné hodnoty a vi, Ze ve zdravém téle je

zdravy duch.
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Dalsi nasi vyhodou je, ze jedna ze spoluzakladatelek je grafickd designerka, tudiz o
ndpadity design bistra nebude nouze a 1idé budou moct sdilet skvélé fotky na svych

socialnich sitich.

e Pro vznik a fungovani bistra

Nepochybné je nasi silnou vyhodou, Ze diky velmi dobrym vztahtim s dodavatelem
gastronomickych zatizeni budeme mit témer vSechna zafizeni za poFizovaci cenu bez marie
pro dodavatele a bez poplatkti za zapojeni a servis. Nékteré stroje (napft. kavovar) dostaneme

darem, coz ndm velmi usSetii pocatecni investice.
Lednici na napoje poté dostaneme od spole¢nosti Coca-Cola s tim, Ze budeme odebirat

jejich produkty a hrni¢ky na kavu dostaneme zase od dodavatele kavy.

Velkou vyhodou je pro nas také poloha bistra, jelikoz bude hned vedle kancelaiskych
budov, zaroven 5 minut pésky z centra, kde je nejvétsi koncentrace turisti, ale také mistnich
obyvatel, ktefi se vydaji do mésta at’ uz na Gfady nebo tam travi volny Cas. Zaroven je 5
minut chiizi autobusové a vlakové nadrazi, hned naproti bistru je vefejné parkovisté a asi

100 metrh od bistra je sportovni Skola a 200 m od bistra je fitness centrum.

ey e

zkuSenosti s podnikanim, s vedenim lidi a s praci v gastronomii.

4.7 Rizika a opatieni

Kazdé podnikéni s sebou pfindsi i jista rizika. Kromé rizik plynoucich z analyz vyse

vvvvvv

abychom mohli co nejrychleji reagovat, nebo jim idedlné predejit.
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Tabulka 13: Rizika a opatieni

riziko

jak mu pfedejit

nevyzvednuti objednavky

platba pfedem

nizka poptavka

zaméfeni na propagaci a akce

vstup nové silné konkurence

konkurenéni vyhoda, kvalitni produkty a
sluzby

nezavinéna Skoda (pozar, kradez,..)

pojisténi

neprofesionalni zaméstnanci

peclivy vybér a pravidelné Skoleni

nespolehlivi dodavatelé

vétsi poCet dodavatelu

hygienicka kontrola

dodrzovani hygienickych norem, zdravotni
prohlidky, kontrola potravin

prodlouzeni pandemie

odloZeni zaCatku podnikani

pfichod pandemie v dobé podnikani

rozvoz, vydejova okénka

Zdroj: vlastni zpracovani

Hrozby plynouci z analyzy vnéjsiho okoli a opatieni proti nim:

- Nova vladni opatfeni a zdkazy

-> Neustale musime reagovat na nova vladni nafizeni, a to tak, abychom na tom nebyli tratni.
Naptiklad pfi zdkazu stravovani v restauracnich zatfizeni zfidit vydejni okénko, rozvozy,
propagovat nasSi zdravou stravu V souvislosti s tim, Ze ani na home office lidé nemusi

tloustnout, a proto nabizime zdravé stravovani a dietni plan na miru apod.
- Pokles turistil v diisledku pandemie

-> Bude trvat dlouho, nez se turisté opét do Karlovych Vart vrati, a proto musime cilit
predevsim na obyvatele K. Vart a vytvaret si loajalni zdkazniky, ktefi k ndm budou chodit

opakovang;
- ZvySeni inflace

-> V ptipad€ vysoké miry inflace mize dojit k poklesu trzeb, protoze lidé maji tendenci
omezit svou spottebu. V disledku pandemie COVID-19 muze inflace vzrist klidné 1 ptes
10%. Proto je opét potieba propagovat piedev§im pozitivni ucinky zdravé stravy v tomto
obdobi.
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Moznosti vystupu z odvétvi v pripadé neuspéchu projektu

Definitivn¢ celd zélezitost konci az vymazem firmy z obchodniho rejstiiku. Pokud
existuje nastupce — nova firma, na kterou po vymazu piejde obchodni jméni plvodni
spolecnosti, jde o zruseni firmy bez likvidace — tady jde o proces pouzity pfi sluCovani ¢i
rozdélovani obchodnich spole¢nosti. V piipadé zruSeni firmy s likvidaci je nutné vypotadat
jmeéni spolecnosti, cilem je uplné vypotradani majetkovych pomért spolec¢nosti. V praxi jde
o rozprodej majetku spolecnosti, z jehoz vynost se vypotradaji zavazky a pohledavky, a
pokud pak jesté néco zbyde, rozd€li se to jako tzv. likvida¢ni zlstatek mezi spolecniky ¢i
akcionare. Pti vstupu firmy do likvidace je nutné podat navrh na zapsani této skute¢nosti do
obchodniho rejstiiku a oznamit tento imysl vS§em znamym véfitelim. Spolecnost pak své

obchodni jméno pouziva s dodatkem "v likvidaci".>®
4.8 Navrh marketingové strategie

Jelikoz jsme si vybrali koncept, ktery jiz funguje napiiklad v Praze, ale pro Karlovy
Vary je zcela novy a zadné bistro s timto konceptem v K. Varech neexistuje, budeme

pouzivat strategii priniku na trh (penetrace) dle Ansoffa.

Tato strategie vychazi z vyuziti stavajiciho trzniho potencidlu na danych trzich.
Podniky, vyuZivajici trzni penetraci, se snazi:

- zvyS$it uzivani produktu u svych stavajicich zékaznik,

- pretahnout zédkazniky od konkurence,

- ziskat zakazniky, ktefi produkt doposud nepouzivali.

Zaroven je ale v K. Varech mnoho restauracnich zatizeni, které jiz maji ve mésté své
jméno a dlouhodobé zakazniky, proto vyuzijeme také strategie trzniho nasledovatele dle
Kotlera. Nasledovatel bud’ napodobuje vyrobky, distribuci, reklamu a dal$i charakteristické
znaky vedouci firmy, aniz by sam néco vymyslel, nebo kopiruje nékteré¢ zalezitost, ale
udrzuje pii tom odliSnosti, napt. v baleni ¢i reklamé. Budeme se tedy inspirovat bistry s timto

konceptem v jinych lokalitich a budeme se také inspirovat zavedenymi restauracnimi

0 Jak ,uspésné” zkrachovat? | ALTAXO SE. * Zakladani a prodej ready made spolec¢nosti,
virtualni sidla, vedeni ucetnictvi - ALTAXO [online]. Copyright © 2019, ALTAXO SE [cit.
21.02.2021]. Dostupné  z: https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/ukonceni-podnikani/jak-
uspesne-zkrachovat
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zatizenimi v Karlovych Varech. Budeme se vSak odliSovat jiz zminénym novym konceptem

dietniho stravovani a originalnim designem.

V nasi situaci bude nasim cilem zvyseni povédomi o nasem bistru, piedstaveni naSeho

konceptu - v ¢em jsme jini a sezndmeni s naSimi produkty.
4.8.1 Kratkodobé cile marketingového Fizeni
Aby cile spliovali SMART metodu, zvolili jsme si tii kvantitativni cile:

e Prvni cil je ziskat 800 fanouskii na nasich fb strankach do 3 mésicii po otevieni a 300

fanousku na instagramu za tu stejnou dobu.
e Druhym cilem je, aby v den otevieni navstivilo nase bistro nejméné 60 zakazniki.

e Tretim dil¢im cilem bude postupné navysit primérny pocet zakaznikti na 90 denné

V prvnim roce podnikéni.

K prvnim dvéma cilim vyuZijeme socialni sité, tedy Facebook a Instagram,
k druhému cili pak vyuzijeme navic promo pomoci reklamnich letaku, které rozneseme
hlavn¢ do tufednich budov v okoli. Ke tfetimu cili poslouzi podpora prodeje pomoci
ochutnavek a vérnostnich kartic¢ek, propagovani naseho bistra na riznych facebookovych
strankadch zabyvajicich se zdravym stravovdnim, a to predev§im v okoli K. Varid a
v neposledni fadé doporucovani od nasich zakaznikti svym pfatelim a znamym — toho

chceme docilit pfijemnou obsluhou a nadstandartni péci o nase zdkazniky.

4.8.2 Dlouhodobé cile marketingového Fizeni

o 24

loajalnich zakazniku, ktefi se do bistra vraceji. Aby cil spliioval SMART kritéria, zvolili
jsme nasledujici:

e Po dvou letech podnikani ziskat od zakaznikl zpét minimalné 8 vyplnénych karticek

s razitky tydné (tedy pii splnéni 90 zakaznikti denné, tedy 450 tydné, bude 80 z nich

skrz zakaznickou kartu, coz by znamenalo, Ze 18% zdkazniki bude naSimi

dlouhodobymi zékazniky).

e Mit recenze na sitich minimaln¢ 3,7 z 5 hvézdicek (neboli 74% a vice) po celou dobu

trvani podnikani.
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4.8.3 Segmentace, targeting a positioning

Ackoliv je nase bistro idedlni pro lidi v kazdém véku, komunika¢ni mix budeme cilit
na muze a zeny ve véku cca 17-45 let. K tomuto cileni jsme dospéli po vyhodnoceni
dotazniku (viz kap. LALALA), kde nejvice odpovidali pravé Zzeny v rozhrani 15-45 let, ze
by o takovyto podnik v centru Karlovych Vari méli zajem. Vékovou hranici jsme posunuli
na 17 let poté, co jsme v prazském bistru se stejnym konceptem pozorovali, jaci nadvstévnici
bistro nejvice navstévuji. Toto pozorovani jsme provadéli 10 dni, vzdy po dvou hodinéach a
v raznych ¢asech. Pozorovani nam korelovalo s vysledky dotazniku, a tak jsme se o této

vékové hranici utvrdili.

Svou vyhodu zdravého stravovani a jedine¢ného konceptu v Karlovych Varech
budeme komunikovat vzhledem k mladému véku cilové skupiny pfedevsim pies socialni sité
a vzhledem k produktivnimu véku cilové skupiny budeme také vyuzivat reklamu pomoci

reklamnich letakti v mistech pracovisté nasich potencionalnich zakaznik?.
4.8.4 Marketingové persony

Pro lepSi marketingové zacileni byly vypracovany tii persony ocekavanych
nejcastéjSich zdkaznikl. Jedna se o smysleny, nebo ¢astecné smysleny a zobecnély profil
osoby, kterd reprezentuje vybranou skupinu nasich ideédlnich zdkaznikd. V naSem piipadé¢

mame 3 persony, které pomahaji k lepSimu cileni.

Persony jsou v piiloze ¢. 13.

vy

Obecné se jednd o zdkazniky zijici v Karlovych Varech nebo jeho blizkém okoli,
kteti se zajimaji o zdravy zivotni styl, chtéji hubnout, pfipadné maji zdravotni problémy a
mohou jist pouze podle urcitych diet. NaSe bistro je pro lidi, ktefi hledaji zlatou stiedni cestu

mezi zdravym stravovanim a finanénimi mozZnostmi.
4,85 Customers Journey

Zakaznikova cesta zacind v utvofeni pfani ¢i potieby. Musime vyvolat potfebu ¢i
pasivné pockat, nez zakaznik bude néco potiebovat / chtit. V naSem piipadé zdravého
stravovani mizeme vyvolat potiebu tim, Ze budeme propagovat hubnuti, zdravy Zivotni styl
nebo zdravou stravu pomoci PR ¢lankli na socidlnich sitich, na webovych strankéach, v

casopisech apod.
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Zakaznik se o nas dale musi dozveédét. V pripadé aktivniho vyvolani potfeby rovnou
navrhneme feSeni, které se dozvi po kliknuti na reklamu bistra. Pokud si ale zakaznik svou
potfebu uvédomi sam, musi byt bistro viditelné na vyhledavacich a na socidlnich sitich,

piipadné mit reklamu v Casopise, aby bistro co nejrychleji nasel.

Po rozkliknuti reklamy je dulezité, aby se zakaznik dostal pravé na tu stranku, kde je
uvedena nabidka, kterou zdkaznik rozkliknul. Dale je diilezité mit strdnky co nejjednodussi,
piehledné a ve stejném designu, jako bistro, aby byl zachovan brand marketing.

Dalsi krokem je udrzet si se zdkaznikem vztah, a tedy pfimét ho k navstiveni bistra a
aby nam zakaznik diivétoval a aby zjistil, ze personal bistra je proskoleny a dokaze poradit,
co se zdravého stravovani ty€e. Dale aby byl personal piijemny, aby bistro i jidlo vypadalo
dobfe a piedevsim, aby jidlo dobte chutnalo. Teprve pokud je zdkaznik spokojeny, mizeme

pocitat s jeho doporucenim svym zndmym.

Zakaznika je dobré motivovat k ¢astym nakupiim, protoze je ekonomictéjsi udrzet si
stavajiciho zdkaznika nez shénét nového. K tomuto je dilezité, aby se zdkaznik citil
spokojené pii vSech jeho nakupech, aby byly feSeny jeho pozadavky ¢i jeho negativni
zkuSenosti. Déle je dobré mit pro takového zdkaznika néjakou vyhodu, v ptipad¢ bistra to

bude zdkaznicka karticka, kde pii desatém jidle dostane zdkaznik né¢jakou slevu.

Je dulezité stale sledovat trendy a reagovat na n¢. Také je dilezité budovat PR firmy
a napiiklad past ¢i sdilet ¢lanky, co by zakazniky mohly zajimat a byli by v souvislosti s

bistrem ¢i se zdravym stravovanim a zdravym zivotnim stylem.

Zakaznikova cesta je graficky znadzornéna Vv pfiloze ¢. 4.

4.8.6 Value proposition canvas (VPC)

Value Proposition Canvas je metodika, jak navrhnout a predstavit produkt pro
konkrétni cilovou skupinu. Nabizi jednoduchy postup, jak pochopit zédkaznika a nabidnout

mu skutecné pridanou hodnotu.

Metoda vychazi z analyzy zékaznického segmentu. Analyza popisuje 3 zékladni

charakteristiky:
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Ukoly (Customer jobs) — problémy ¢&i potieby, které zakaznici fesi. Ukolem miize

byt také touha po spole¢enském uznani ¢i povyseni.

Obavy (Pains) — co zakazniky trapi (rizika, obavy, problémy, které jim brani
nakoupit)

Ptinosy (Gains) — benefity, které by zakaznici radi ziskali

Pti sestavovani VPC pro bistro jsme se fidili ndvodem na webovych strankach

https://www.aitom.cz/co-je-noveho/vpc a vyslo nasledujici (dle piilohy ¢. 5) :

Zékaznik by nas mél navstivit pfedevsim proto, ze nikde jinde se v Karlovych Varech
nenaji tak chutné a zdravé zaroven. Do jidel nepfiddvame dochucovadla ani cukry a vzdy
presné vime, jaké jidlo je vhodné k jakému typu diety. U nds je jistota, Ze po salatu
nepiiberete, protoze do dresingli nedavame zadné zbyte¢né cukry a umime jidlo dochutit i
bez nich. Neni problém se u nas najist soubézné s pravidly low carb, dukanovy, bezlaktozové
¢i bezlepkové diety. Jdeme s dobou a nabizime trendy v oblasti zdravého stravovani. Nase

jidlo nejen dobfe chutna, ale je délané s laskou, protoze nés to bavi.
4.8.7 Navrh marketingového mixu
Produkt (product)

NaSim hlavnim produktem budou pokrmy pfipravované z kvalitnich a Cerstvych
surovin. VedlejSim produktem pak bude kvalitni kdva, kvalitni napoje z matcha ¢aje, domaci
limonady. NaSe pfidana hodnota bude v moZnosti zvoleni si jidla dle stravovacich navyki.
Velky duraz bude kladen na techniku ptipravy pokrmu, jeho chut’, vzhled, origindlni servis,
ale také na péci o hosta a komunikaci S nim a na pfijemnou atmosféru bistra. Na obrazku
niZe je pfedbéZzné menu.

Pokud bychom méli produkt zaclenit do 3 vrstev dle Kotlera, ve vnitini vrstve, tedy
V jadru vyrobku, bude zdkladni funkce vyrobku, a tou bude uspokojeni hladu. Ve stfedni
vrstvé poté bude vybornd chut’, servis jidla, obal, kvalita jidla a to, Ze je jidlo dle
zékaznikovych stravovacich navykl. Ve vnéjsi vrstvé bude moznost dat si k dobrému jidlu
také napoj, moznost zabaleni jidla s sebou zdarma, ¢i ochota personalu vysvétlit zdkaznikovi

prospéesnost rtiznych komodit pro zdkaznikovo zdravi a poradit.
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Nasim hlavnim produktem, ze kterého by méli byt nejvyssi trzby, bude hlavni jidlo.

Ocekavané trzby rozdélené dle typu produktu jsou v ptiloze €. 6.
Ptiklad, jak by mohlo vypadat naSe stalé menu je v piilohach 7, 8 a 9.
Cena (price)

Pii stanoveni cen jsme vychazeli predev§im z nakladové orientované metody a
zaroven jsme se snazili cenu ptizpusobit konkurenci. Stanovili jsme si tedy naklady spojené
s ptipravou jidel a pfipocetli k nim obchodni pfirdazku, ¢imZz nam vySla konec¢na cena
produktu. Cenu jsme poté ve vétsing pripada priblizili k nejblizsi ,,bat'ovské cené*, tedy aby
na konci bylo ¢islo 9. U dietnich specialti jsme pak dali extra ptiplatek za jinou nez klasickou

variantu pokrmu (napft. bezlepkové pecivo, hamburger do salatu,..).
Prodejni misto (place)

Provozovna bude na jednom z nejfrekventovanéjSich mist Karlovych Vart, coZ nam
pfinasi velky potencidl, co se navstévnosti ty¢e. Provozovna lezi na rozhrani, kam jesté
zavitaji 1 turisté, kterych je v lazeniském mésté nadpocet a zaroven se nachazi v ¢asti, kde je
mnoho ufadil, méstsky soud, méestska policie, mnoho obchtdkil a zaroveni v pési vzdalenosti
5 minut je panelakové sidlisté. V pési vzdalenosti 10 minut se nachazi sportovni stiedni
Skola, takZe oc¢ekavame, Ze 1 ti by mohli mit zdjem o zdravou stravu a vyuzivali by naSich
sluzeb. Hned u vstupu do bistra je autobusova zastavka, a ve vzdalenosti 10 minut pési chiize
je také hlavni autobusova stanice, kam jezdi veSkeré spoje MHD. Naproti bistru je velké
placené podzemni parkovisté, kde nechavaji turisté Casto sva auta, takze budeme jako prvni

na o€ich pfi vystupu z ného. Zaparkovat se da vSak také hned vedle v ulici zdarma.

Veskeré suroviny by mély byt dodavany pifimo do provozovny, kde se uskutecni

vyroba a nasledny prodej nasich produkta.
Reklama (promotion)

Hlavnim nastrojem propagace bistra bude internetova reklama na socialnich sitich a

reklamni letaky, ¢imz bychom se chtéli dostat do povédomi lidi.

Dalsi moznosti komunikace s vefejnosti pomoci internetu je ziizeni webovych
stranek, na kterych se jejich navstévnici mohou dozveédét veskeré informace o konceptu

bistra, produktech, sluzbach, pfipravovanych akcich, novinkach, persondlu apod.
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Nutnosti je také zviditelnéni baru v misté umisténi provozovny. To by mél zajistit
reklamni stojan pied provozovnou, ktery bude na nase bistro odkazovat. Také by to mél
zajistit roznos reklamnich letakti po okoli provozovny a do ruznych wellness a hotela

V okoli.

Dobrou formou zviditelnéni jsou také predméty vyuzivané v bistru. Tim jsou

mysleny naptiklad ubrousky s logem firmy, reprezentativni oblec¢eni apod.

vvvvvv

lidem. Je znamou pravdou, Ze dobré zkuSenosti se nerozsiiuji tak rychle, jako ty Spatné, a
tak si budeme muset dat maximalni pozor, abychom nedé¢lali chyby, aby nase obsluha byla

opravdu pfijemna a jidlo odpovidalo slibované kvalité.
Lidé (people)

Nasi zamé&stnanci budou lidé, které zajima zdravy zivotni styl, maji radi praci s lidmi
a chtéji naplnit nase poslani. Ve firmé chceme mit rodinnou atmosféru a neustale zlepSovat
nase sluzby, proto chceme, aby se nasi zaméstnanci nebali piijit s novymi napady a chceme

jim dét prostor pro seberealizaci.

Nasimi zdkazniky budou lidé, ktefi se snazi zhubnout, ziji dravé, ¢i musi dodrzovat
urcitou dietu, ale také ostatni lidé, kteti se chtéji rychle a chutné najist.

Procesy (process)

Zameéstnanci budou prvotné nabrani z izkého okoli naSich ptatel, jelikoZ u téchto lidi
zname jejich chovani a pfistup k praci. Zaskoleni bude probihat jesté pfed otevienim bistra
vV podobé meetingli, Skoleni a Skolicich materidli na domaci studium. Ptipadni novi

zamestnanci budou poté shanény opét pres doporuceni, pripadné pak na portalu Jobs.cz.

Na zakazniky bude vytvofena marketingova kampan, a to predevSim pies socialni
sit&, ale také pomoci letdki, ochutnavek, reklamou v Casopise aj. Pfesné&ji je marketingova
komunikace popsana V kapitole 4.8.8 a 4.8.9. a proces zdkaznikovy cesty je popsan

v kapitole 4.8.5.
Materialni prostredi (physical evidence)

Firma bude Ipét na sjednoceném brand marketingu, coz je vice popsano v kapitole

4.8.10. Zprvu se bude jednat o vzhled prodejny, vzhled jidelniho a napojového listku, firemni

82



obleceni, vzhled reklamnich letdkt a jinych reklamnich predmétii. Dale také ptijde o vzhled

jidla a piti samotného.
4.8.8 Offline reklama

Na offline reklamu bude uvolnéno 9 960,- K&/ rok na reklamu v ¢asopise 5+2, prvni rok
vSak bude uvolnéno navic 4 000,- K¢ na letdky apod. Po zhodnoceni dopadu se tato ¢astka

a médium miZe upravit.
e Reklamni letaky

Dalsim dtlezitym krokem ke splnéni naSich cilti o znalosti naseho bistra bude také
reklama s pomoci reklamnich letdkd, kterymi budeme informovat o otevieni naSeho bistra a
o nasi nabidce. Vytisknuto bude 500 ks letak, kde nesmi chybét ndzev a adresa provozovny,
kontakt, logo a informace o ochutnavkach v oteviraci den. Navrh letaku je nize a rozdavan
bude v utery, tyden pied otevienim, a bude rozdavan piedev§sim na recepce ufadl, do
schranek panelovych domt v okoli, do fitness center a hotelti v okoli a lidem na ulici

(pfedevsim Zzenam ve véku cca 17-45 let).

Obrazek 12: Reklamni letak na slavnostni otevieni bistra

Autor: Chalupova Sabina
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e Stojan
Dalsi formou reklamy bude stojan umistény ptred bistrem, odkazujici pravé na nase
bistro, kde bude nutné kolemjdouciho zaujmout na prvni pohled.
e Vérnosti karticky (podpora prodeje)

Nasim zakaznikim budeme dévat vérnostni karticky, kde za kazdé u nas zakoupené jidlo
nad urcitou ¢astku dostanou razitko a 10. jidlo pak budou mit s 50procentni slevou. Chceme

tak docilit toho, aby zakaznici m¢li dalsi motivaci se vracet pravé k nam.
¢ Ochutnavky (podpora prodeje)

Abychom se dostali do védomi také zakazniktim, ktefi se zdravotnim stylem nezabyvaji,
budeme obcas délat ochutnavky ruznych dezertt, aby si lidé uvédomili, Ze i dort bez cukru
a mouky muze byt dobry a miZze osladit zivot. Chceme byt firma, kterd podnécuje ke

zdravému stravovani.
e Reklama v mési¢niku 5+2
Zde stoji reklama na mésic 4 970,- K¢, my budeme chtit inzerovat 2x ro¢né€. Tento

komunika¢ni kanal jsme si zvolili z divodu, Ze bistro bude pobliz obchodl, Ufadld a

polikliniky, kde se tento mési¢nik zdarma rozdava a je 0 néj velky zdjem.
4.8.9 Online reklama

Do online reklamy bude bistro investovat 3040,- K¢&/ rok a bude se uvoliovat dle potieby.

Prvni rok je navic uvolnéno 6 000,- K¢ na kampari na fb a ig.
e Webové stranky

Webové stranky chceme mit opét v jednotném stylu naseho bistra, bude zde dilezité
pfedevsim to, aby stranky byly aktualni a atraktivni. Atraktivitu stranek budeme meéfit skrz
Google Analytics, kde se dozvime, z jaké stranky naseho webu zékaznici odchézeji, kde se
zdrzuji nejdéle, jak Casto a v jakych Casech naSe stranky navstévuji. Na nasich webovych
strankach budeme mit spratelené weby, jako naptiklad naSeho dodavatele dezertd,

dodavatele spotiebicli apod. a tyto weby budou mit zase nés.
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Musime se snazit o optimalizaci SEO (search of engines) — cilen¢ se upravuje zdrojovy
kod stranky tak, aby ji vyhledavac uptednostnil pted jinymi weby, a umistil ji ve vysledcich
vyhleddvani na prvni mista, hned pod placenou reklamu.

e Socialni sité
socialni sit¢ se trochu lisi napfi¢ sit€émi, ale lze fici, ze nejvhodnéj$i doba ptfidavani na
Facebook byva ve stfedu okolo 10-11 hodiny dopoledni. Na Instagramu je to také stieda
Vv tuto hodinu, ale také patek béhem 9-11 hodiny dopoledni. Proto bychom radi tyto
ptispévky ze zacatku zkusili pfidavat v tyto hodiny, ptipadné se pak harmonogram miize
malinko upravit, pokud statistiky a facebook insights prokazou aktivitu sledujicich na nasi
strance zasadné odlisSnou. Mimo to si myslime, Ze je tato doba idedlni, protoze lidé v tuto
dobu zacinaji pfemyslet nad tim, co si kde daji k obédu a v tu chvili se mu objevi nase
reklama. OvSem misto patku volime pondéli, jelikoZ bistro bude otevieno od pondé€li do

patku.

Kromé prispévkii dame odkaz naseho webu na facebookové stranky zabyvajici se
zdravym zivotnim stylem a dietami, a to pfedevsim na stranky lokalizované v karlovarském
kraji. Na téchto strankach si lidé Casto radi, kam se mohou jit najist pfi n¢jaké dieté, takze

budeme tyto pfispévky vyhledavat a poradime jim prave nase bistro.

Do kampan¢ jsme se rozhodli uvolnit 6 000,- K¢ zahrnujici také vyhry ze soutézi na
socialnich sitich. Placené reklamy budeme cilit na lokalitu okoli centra K. Varti a na vék 17-
45 let, vétSinou na ob& pohlavi, pouze v piipad€ 7.pfispévku (viz harmonogram niZe)

budeme cilit pouze na Zeny.
Zdroj: The Best Times to Post on Social Media in 2020 | Sprout Social. Sprout Social: Social
Media Management Solutions [online]. Copyright © Copyright 2021 Sprout Social, Inc. All Rights

Reserved. [cit. 21.02.2021]. Dostupné z: https://sproutsocial.com/insights/best-times-to-post-on-
social-media/
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Tabulka 14: Casovy harmonogram marketingové kampané na soc. sitich

den

platforma

navrh ptispévku

placeny

[

8.4.2021

fb, ig

Brzy otevirdme! (1. placeny ptispévek budeme davat ve ctvrtek, 4
dny pred oteviracim dnem. Ctvrtek jsme si zvolili kvili tomu, Ze v
patek uz je statni svatek a lidé misto fb jsou spiSe naladéni na
svatky a chvile stravené s rodinou. Bude zde fotka naSeho
personalu v bistru, v popise budou informace o konceptu bistra,
tedy o moznosti dietniho stravovani)

ano

12.4.2021

b, ig

Otevieno! (Otevirdme zdmérné tyden po velikono¢nim pondéli,
kdy lidé budou chtit po svatcich odleh¢it svij jidelnicek. Zde
budou fotky vybranych jidel)

ano

14.4.2021

b, ig

Dékujeme! (Fotodokumentace z oteviracky, vyzva ke sledovani

fblig)

ne

19.4.2021

b, ig

Pfijd’te na zdravy obéd! (Foto zdravych jidel + foto hambugeru,
informace k tomu, Ze se u nas naji i vyznavaci zdravého zivotniho
stylu, ale i ti, co maji chut’ na ,,pofadny hambac")

ne

26.4.2021

fb

Soutéz! (Doporuéte nas svym znamym a ziskejte voucher v
hodnoté 200 K¢ na jidlo - pravidla soutéze - dat nasi strance a
tomuto prispévku like, pozvat na nase fb stranky 3 ptatele a oznadit
je pod prispévek - budou vybrani 3 vyherci

ano

30.4.2021

fb

Ukonceni a vyhlaseni soutéze

ne

3.5.2021

fb, ig

Léto je za dvefmi! (Foto naseho low car hamburgeru na piknikové
dece u vody + popis, ze se muzete dobfe najist a nemusite se
obavat vlézt pak do plavek.)

ano

7.5.2021

b, ig

Fandime nasim! (Vychutnejte si k hokeji nas extra hamburger s
prateli! Zvyhodnéna cena pti koupi 2x menu! + foto 2 menic¢ek
burgert s ¢eskou vlajkou a pukem; akce plati po celou dobu konani
MS v hokeji)

ano

10.5.2021

b, ig

Zazrak jménem matcha! ( Foto naSeho matcha ice tea, vedle néh
¢inka a rucnik, popis, Ze si u nas mohou vychutnat vyborny matcha
ice tea + jeho ucinky, vcetné 4x rychlejsiho spalovani)

ne

10

17.5.2021

fb

Jiz za 2 dny dalsi soutéz! (pouze info, Ze za 2 dny pfijde soutcz,
aby byli sledujici ,,ve stfehu")

ne

11

19.5.2021

fb

e

Vyhlasujeme soutéz o nejnepovedené;jsi jidlo! ( Zahgjeni soutéze,
kam nasi sledujici budou ptidavat fotky svych nepovedenych jidel -
1. misto s nejvice ,,To se mi 1ibi" vyhraje poukaz na 200, K¢ utratu
v nasem bistru, dal§i 2 vyherci vyhraji poukaz na 100,- K¢)

ano

12

24.5.2021

fb

Ukonceni a vyhlaseni soutéze

ne

13

31.5.2021

fb, ig

Pijd’te na kavicku a néco sladkého! Pochutnat si miiZete i bez
cukru! ( Na fotce bude kava s dezertem a popis, Ze mame také low
carb dezerty od Leny dezert + info, Ze tyto dezerty jsou bez cukru a
mouky dle zasad nizkosacharidového stravovani)

ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.8.10 Brand marketing

Dulezité je zakladat si na dobrém jménu firmy a také na sjednoceném designu, aby si
lidé podnik 1épe zapamatovali. K tomu poslouzi jednoduché logo, jednoduse zvoleny design,

ale také sem patii naptiklad to, jak se firma chova k zivotnimu prostfedi a podobn¢.
e Logo

Budeme pouzivat 2 typy loga, jedno s celym nazvem bistra, druhé bude obraceny
vykficnik, ktery v prvnim logu zastupuje pismeno ,,J*. Toto logo jsme si vybrali pro jeho

jednoduchost a snadnou zapamatovatelnost pro nase zakazniky.

Obrazek 14: Navrh loga ¢. 1 Obrazek 13: Navrh loga ¢. 2

Autor: Chalupové Sabina

e Jednotny design

V bistru bychom radi dodrZeli jednotny design, chceme, aby bylo na prvni pohled vidét,
7e dany produkt patii k nam, chceme tedy docilit podobného designu jak prodejny, tak
veérnostnich karticek, vizitek, webu, letaka, podtacka, ale také firemniho obleceni (kosil) aj.
Néavrhy designu Ize vidét také na navrhu menu pro bistro Vv piilohach 7, 8 a 9, na reklamnim

letdku na obrazku ¢. 12 a na navrzich loga vyse.
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e Doporuceni

Firma o sobé muze tvrdit mnoho véci, ale stejn¢ vzdy zalezi na nazoru zakaznika.
jejich hodnoceni a to, jak o nas budou mluvit pfed svymi zndmymi, a jestli nas budou déle
doporucovat. Proto se budeme snazit o perfektni sluzby od zacatku az do konce. Neplati to
pouze pro samotny akt obchodu, ale tyka se to také pondkupniho chovani. Dulezité bude
ziskat zpétnou vazbu od naSich zakaznikt, jak jsou se sluzbami spokojeni, a piipadné

reklamace fesit v pratelském duchu.
e Ostatni

Soucasti brand marketingu je také vySe cen produktl, jejich kvalita, rychlost, baleni
apod. NasSe produkty budou v takové cenové hlading, aby si je mohl dovolit témét kazdy, ale
zaroven aby se na ni odrazela kvalita produkti. Musime si tak dat pozor na to, abychom
nevypadali ani pfili§ draze, ale ani lacin€. Co se rychlosti tyCe, apelujeme na rychlost
pfipravy objednavek, ale naopak si zakldddme na uvolnéné a pratelské atmosféte pii
komunikaci se zakaznikem, abychom mu mohli poradit a doporucit. Produkty budou
servirovany v servisech hodicich se k designu naSeho bistra, a pti objednavce jidla s sebou
budou zprvu davany do klasickych papirovych sacki a krabicek, pozdéji bychom chtéli tyto
ekologické obaly vyménit za krabic¢ky s nasim logem. Budeme také spolupracovat s firmou

Rekrabicka, coZ je zdlohovana krabicka na 80 K¢.
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4.9 Technicko—organizaéni ¢ast

Tato pasaz zachycuje vyrobni strategie a postupy celého procesu poskytovani sluzby

a uvadi dodavatele stroju a zafizeni a obsahuje harmonogram.

Tabulka 15: Harmonogram zaloZeni a vzniku firmy, Zdroj: Vlastni zpracovani

datum kdo co

1.4.2021 majitelky zaloZeni spole¢nosti spole¢enskou smlouvou

2.4.2021 vSichni meeting s kolegy, zékladni zaskoleni, podepsani smluv, BOZP a pozarni ochrany
3.4.-7.4.2021 vSichni uprava podnikového prostoru, instalace stroju a zafizeni

5.4.2021 majitelky, obsluha |roznos letacku

8.4.2021 majitelky vznik spole¢nosti zapisem do obchodniho rejstiiku

8.4.2021 vsichni nastéhovani nabytku

9.4.2021 vsichni konecné upravy, dekorace apod., meeting s kolegy, zkouska stroju apod.
10.4.2021 majitelky Casova rezerva, nakup potravin

11.4.2021 majitelky Casova rezerva, nakup potravin

12.4.2021 vsichni slavnostni otevieni

8.4.-31.5.2021 |Denisa kamparn nafb a IG

Zdroj: vlastni zpracovani
Vyrobni strategie a postupy
Vyroba v kuchyni

Pti vyrobé pokrmi se zamétime na co nejjednodussi postupy, aby byla ptiprava co
nejrychlejsi a snadno zapamatovatelna.
Ptimo u pokladen bude pult se salaty, kde si zakaznik pfimo navoli kombinaci, kterou

obsluha bude dle prani zakaznika davat do misky a k propojeni chuti se pak cely salat naseka

na co nejmensi kousicky a spole¢né se zalivkou se promicha.

Pfi vyrobé hamburgeru si zédkaznik fekne, jakou chce Zemli, ptipadné jestli chce

misto zemle zabalit hamburger do salatu, a zbytek hamburgeru bude dle denni nabidky.

Ptilohy budou klasické hranolky, brambory, tak zdravé;jsi bataty, grilovana zelenina

a salat.
Dezerty budou klasické, ale také bez cukru, bez mléka, bez mouky.

Na kavu si zdkaznik muZze zvolit misto klasického mléka mléko kokosové ¢i
bezlaktozové.
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Doméci limonady budou bez pridané¢ho cukru dle denni nabidky.

Vse bude v bistru usporddano tak, aby bylo vSe po ruce, co nejjednoduseji
uspotradano k pohybu a koordinaci dvou osob, aby komplimentarni véci byli vedle sebe

(keCupy u hranolek, Slehacka u dezertti, med u caje,..).
Proces na place

Proces vétSinou zacind prichodem a komunikaci s hostem, dale pfichdzi na fadu
nabidnuti naSich produktii, pfijem objednavky od hosta, doplikovy prodej, po zakonceni
objednavky nasleduje kasirovani hosta a nésledné ptiprava objednavky a cely proces je

zakonceny servisem hostovi.
Smény

Kapacita bistra je néco kolem 20 mist na sezeni a musime také pocitat se zdkazniky,
ktefi si budou jidlo brat s sebou. S nejvétsim naporem pocitdme v dobé snidani a obédt. Od
6 hodin, kdy se bar otevie, bude ptl hodiny na pfipravu snidani, rozpeceni housek, zahtati
kavovart apod. V 6:30 chceme otevirat. Po skonceni snidani pocitdme s mensim poctem
navstévnikli a budeme mit ¢as se tedy ptipravit na obédy. Od 6 hodin do 18:30 zde tedy bude
1 ¢loveék v kuchyni na piipravu pokrmi a 1 ¢lovék od 6:00 do 14:30 na obsluhu. V 6:30 zde
bude 3. ¢lovek na pokladnu, ktery bude pracovat do 18:30 (jedna z majitelek).

Tabulka 16: Smény

6:00| 6:30 7:00| 7:30[8:00 - 11:00 | 11:30| 12:00{12:30- 14:00 | 14:30| 15:00]15:30 - 18:00 | 18:30

kuchyné - ptiprava snidani, svacin, obéda
obsluha snidan¢€ + obédy |
Pokladna - 1 z majitelek

Zdroj: vlastni zpracovani

V bistru budou tedy pracovat dvé pokladni na 12 hodin denné, coz vzdy bude jedna
z majitelek, a budou si stiidat smény. Dale zde budou dva kuchafi, ktefi si budou také stfidat
smény a dale zde bude jedna obsluha, kterd bude pracovat na hlavni pracovni pomér —

jednosménny provoz.
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Dodavatelé zasob

Kavu nam bude dodavat spolecnost Kavovnik, kterd svym odbératelim nabizi
k odbérim kavy zdarma bezplatny pronajem kavovaru a podobn¢, nebo — a to bude v nasem
piipadé, jelikoz kavovar méme — nabizi zdarma ptisluSenstvi ke kave jako jsou riizné Salky
a podsalky, mlynek na kavu apod. Mimo jiné porada zvyhodnéné baristické kurzy pro své

odbératele, coz by se mohlo v budoucnu hodit.

Low carb dezerty budeme odebirat od LenyDezerty, coz je zfejmé jediny mozny
dodavatel, jelikoz je to pravé dalsi véc, ktera v karlovarskym kraji chybi a pani podnikatelka
dodava zakusky az do Prahy. Je to nas jediny nenahraditelny dodavatel, a pokud by pieci jen

hrozilo ukonc¢eni spoluprace ze strany LenyDezerty, tak bychom museli péct / délat dezerty

ey e

Studené napoje budeme odebirat ze spolecnosti Coca-Cola Company, ktera pro své

odbératele zajisti také lednici na napoje zdarma.

Zbytek surovin, jako je maso, pe¢ivo, vejce, zelenina, ovoce, vino, pivo a podobné,
budeme nakupovat v Makru, hlavnim dodavatelem mléénych vyrobkd a masa bude Statek
Bor ZEOS spol. s.r.0., Maso Vojenice, ¢i Farma Kubernit Dépoltovice, coz ndm zaruci

kvalitni vyrobky, zeleninu budeme odebirat z farmy Agropol — Pocerny spol. s.r.o.

Nealkoholické napoje nam budou dodavat spole¢nosti Coca-Cola Company a Red Bull

a kvalitni kavu budeme odebirat ze spole¢nosti Kavovnik.
4.10 Financni plan

4.10.1 Pocate¢ni naklady

Mezi pocatecni naklady fadime naklady na stroje, pracovni nacini dulezité do zac¢atku
podnikéni, ndklady na rekonstrukci provozovny a na nabytek. Dal§im po¢atecnim nékladem
budou naklady na zaloZeni s.r.o., coz dohromady ¢ini 5 150,- K¢ a budou tvotit dlouhodoby

nehmotny majetek.>!

1 Kolik stoji zalozit spole¢nost s ru¢enim omezeny | epravo.cz. EPRAVO.CZ — Vas
privodce pravem - Sbirka zakon, judikatura, pravo [online]. Copyright © EPRAVO.CZ, a.s.
1999 [cit. 21.02.2021]. Dostupné z: https://www.epravo.cz/top/clanky/kolik-stoji-zalozit-
spolecnost-s-rucenim-omezenym-104072.html
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Celkové pocateéni naklady tedy budou 427 128,- K¢. Soupis majetku je v ptiloze €. 11.

Do bistra bude potizen drobny dlouhodoby hmotny majetek, jehoz potizovaci cena
nepiekracuje 40 000,- K¢, ale jeho charakter je dlouhodoby, tento majetek se v roce pofizeni
zcela zapiSe do nakladt a dale se jen eviduje Vpodrozvahové evidenci v soupisu

dlouhodobého hmotného majetku v potfizovaci cené do 40 tisic K¢.

Do tohoto majetku byly zafazeny nékteré elektrické spotiebice, ndbytek a nékteré

pracovni nacini v celkové hodnoté 362 420,- K¢.
Dale sem byly zafazeny naklady na rekonstrukci v celkové hodnoté 45 000,- K¢.
Ostatni pracovni nacini s kratkodobym charakterem je v hodnoté 14 558,- K¢.

Tabulka 17: Pocatecni naklady

stroje 307420
rekonstrukce 45000
nabytek 55000
pracovni pomucky 14558
zalozeni s.r.o. 5150
celkem 427128

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.10.2 Mzdové naklady

Podminky pracovni smlouvy uzaviené s naSimi zaméstnanci se fidi zdkonem C¢.
262/2006 Sb., Hlava 11, § 33. Stanoveni mzdy se odvijelo od pracovni pozice jednotlivych
zamé&stnancl. Nejvys§i mzda byla stanovena provoznim, ktefi jsou zarovenl i majiteli
podniku a budou se podilet také na chodu podniku obsluhou zakaznika a praci na pokladné
ajejich hruba mzda ¢ini 25 000 K¢. Kuchaiim nalezi hruba mzda 20 000 K¢, obsluze piipada
17 000 K¢. Celkové mési¢ni mzdové naklady se pohybuji ve vysi 143 166,- K¢, za rok od
dubna 2021 do biezna 2022 to vychazi na 1 717 992,- K¢&. U kuchait je niz§i mzda, je vSak
nutno pocitat, Ze maji dvanactihodinové smeény, které si sttidaji, tedy jeden kuchat pracuje
lichy tyden 2 dny a sudy tyden 3 dny. Za mésic ma tedy cca 10 smén, coZ je 120 hodin. U

obsluhy se pocita zase se spropitnym, které ji bude piipadat.
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Tabulka 18: Mzdové naklady

1. rok (K¢)

33450 401400 301050
33450 401400 301050
26760 321120 240840

26760 321120
272952

240840
204714

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.10.3 Provozni naklady

Vyse nagjmu je stanovena na 15 000,- K& mési¢né a mé&sic¢ni zalohy na energie se
pohybuji ve vysi 10 000 K¢. Telefonni sluzby s internetem 2 000 K¢ a ze zdkona vymé&iené
pojisténi zamestnavateli 500 K¢&. Vyse celkovych provoznich mési¢nich nékladi vychazi na

¢astku 27 500,- K¢. Roéné to poté déla 330 000,- K¢.

Tabulka 19: Provozni naklady

1. rok (K¢)

15000 180000 135000
10000 120000 90000
2000 24000 18000
500 6000 4500
13000 23000

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.10.4 Naklady na marketing

Kazdy rok pocitame s naklady 9940,- K¢, a to za reklamu v mésicniku 5+2, kterou

do mési¢niku dame 2x ro¢né.
Dale pocitame s reklamou na socialnich sitich, celkem za 3060,- K¢ ro¢né.
Ve finan¢ni analyze budou tyto néklady soucasti provoznich naklada.
4.10.5 Vypocet o¢ekavaného obratu trzeb, kalkulace nakladi a zisku

Stanovili jsme si odhadovany denni prodej kazdého vyrobku zvlast’, naklady na jeho
vyrobu a stanovili prodejni cenu. Odectenim nakladti od prodejni ceny jsme zjistili u

kazdého vyrobku zvlast, jaky zisk z jednoho kusu budeme mit. Odhadovany denni prode;j
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jsme vynasobili v kazdém mésici zvIast poctem pracovnich dni a z toho jsme zjistili mési¢ni
prodej vyrobkll a zbozi. Poté¢ jsme secetli vSechny meésice od otevieni 12.4.2021 do
31.3.2020, abychom zjistili ro¢ni pocet prodanych jednotlivych vyrobkil. Tento zjistény
pocet jsme poté vynasobili prodejni cenou a tim jsme zjistili celkovy obrat, dale jsme pocet
vynasobili ndklady na kus a tim jsme zjistili celkové ndklady a po odecteni celkovych
nakladt od celkového obratu jsme zjistili celkovy zisk z prodanych vyrobkt. Tento ro¢ni
zisk nam vysel 2415872,- K¢&. Z tohoto zisku jesté nejsou odecteny provozni, mzdové a

pocatecni ndklady. Vypocet 1ze vidét v ptiloze €.10.

Na grafu nize mizeme vidét, ze vice jak polovinu zisku budeme mit z hlavnich

chodu, vice jak Ctvrtinu zisku z napoju a zbytek z dezertt, chlebickl a nejméné z ptiloh.

Obrazek 15: Piedpokladané rozloZeni trzeb

dezerty
10,0%

napoje

27.5% hlavni jidla

prilohy
4.0%
snidané
7.9%

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.10.6 Cash flow

Pti vypoctu cash flow jsme se detailn¢ zabyvali propocty, kolik by se jakych
produkti mohlo prodat pii navstévnosti 90 lidi za den. Detailni tabulka o¢ekavanych trzeb a

nakladil je uvedena v piiloze €. 10.

OA v tabulce je zkratka pro obézna aktiva a jsou zde zatazeny také naklady na

material.
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Ve vsech variantach poté pocitame, Ze 2. rok budou o 5% vyssi trzby a tieti a kazdy

v

dalsi rok budou trzby vyssi o 3%. Tim se nam zvys$i o stejné procento také naklady na energie

a suroviny, které patii pod obézna aktiva.
Dale bylo pocitano se zvySenim mzdy ro¢né€ o 3 procenta.

Tabulka 20: Cash flow

2021 2022 2023
CF pfi 100% spin&ni p prodeje isticka varianta) | CF pfi 100% spinéni pf prodeje isticka varianta) | CF pfi 100% spinéni 10 prodeje (realisticka varianta)
Pfijmy Vydaje Prijmy Vydaje PHijmy Vydaje
Plijmy z prodeje| 2822744  |Ndjem 120000 Pocateéni stav 311654 Najem 180000 PoCétedni stav 536357 Najem 180000
Vklad spole&niky 600000 Energie 80000 Pfijmy z prodeje| 4317278 Energie 126000 Pfijmy z prodeje| 4446796 Energie 129780
DPH 592776 plné mzdové N| 1145328 | DPH 906628 UMN 1765237 | DPH 933827 UMN 1818061
N na mark. kon| 23000 tel.+internet 24000 tel.+internet 24000
tel.+internet 16000 zakonné poj. 6000 zakonné poj. 6000
zakonné poj. 4000 OA 2378909 OA 2407681
investice do 40’ 427128 N na mark. kon 13000 Podil spolecnik| 110000
OA 1567380 dan z pfijmu 18810 N na mark. kon| 13000
DPH 321030 DPH 487247 DPH 493139
Celkem 4015520 Celkem 3703866 Celkem 5535560 Celkem 4999203 Celkem 5916980 Celkem 5181661
Konecny stav CF| 311654 Konetny stav CH 536357 KoneCny stav CF| 735319
2024 2025
CF pfi 100% spinéni prodeje isti varianta) | CF pfi 100% spinéni pfedp ého prodeje (| varianta)
PHijmy Vydaje Prijmy Vydaje
Podateéni stav 735319 Najem 180000 PoCate€ni stav 1061538 Najem 180000
Pijmy z prodeje 4329247 Energie 133673 Plijmy z prodeje, 4459124 Energie 137684
DPH 909142 UMN 1872603 DPH 936416 UMN 1928781
tel.+internet 24000 tel.+internet 24000
z&konné poj. 6000 zakonné poj. 6000
OA 2118902 OA 2122136
Podil spole&nik] 40000 Podil spoleénik] 90000
investice 90000 investice 90000
N na mark. ko 13000 N na mark. kon| 13000
DPH 433992 DPH 434654
Celkem 5973708 Celkem 4912170 Celkem 6457078 Celkem 5026255
Kone&ny stav CF 1061538 Koneny stav CH 1430823

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky plyne, ze pfii realistické varianté mame kladné cash flow jiz v prvnim roce

podnikani.
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4.10.7 Proforma - Vykaz zisku a ztraty

Tabulka 21: Proforma - VZaZ

2021 2022 2023 2024 2025
Celkovy vynos 2822744 4317278| 4446796| 4580200 4717606
Trzby z prodeje vyrobku a sluzeb 2302760 3582784| 4199339| 4325319| 4455079
Trzby z prodeje zbozi 519984 734494 247457 254881 262527
Vykonova spotreba 1852596 2129612 2186810 2335725| 2396406
N na pofiz. hm. inv. maj.(do 40t) 407420 0 0 90000 90000
N na pof. nehm. majetku 5150 0 0 0 0
Spotfeba materialu 1169526| 1780612| 1834030 1889051 1945723
Sluzby 157500 210000 210000 210000 210000
Energie 90000 126000 129780 133673 137684
N na market. komunikaci 23000 13000 13000 13000 13000
Uplné mzdové naklady 1288494| 1769532| 1822618| 1877296 1933615
Uhrada ztraty minulych let 318346
VH b.u.0. pfed zdanénim -318346 99788 437368 367179 387584
Dan z pfijmu 0 18810 83030 69730 73530
VH b.u0.0. po zdanéni -318346 80978 354338 297449 314054

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vykaz zisku a ztraty vychazi v kladnych c¢islech a témét kazdym rokem se zvysuje,

coz je pro firmu pozitivni. Pokles je pouze v roce 2024, kde jsou ale dalsi naklady na potizeni

hmotného investi¢niho majetku do 40 tisic K&. Stejné tak jsou tyto naklady v roce 2025, a

to v obou letech v hodnoté 90 000 K¢.

4.10.8 Proforma - Rozvaha

V tabulce je uvedena zahajovaci rozvaha firmy k datu 1.4.2021, jenZ znazorfuje

pocatecni stav majetku a zdroje jeho kryti v zacatcich podnikani. Zakladni kapital podniku

je tvofen vklady spole¢nikli podniku. Kazdy spole¢nik vlozil do spole€ného podnikani

¢astku 300 000 K¢&. Dale jsou v tabulce uvedeny konecné rozvahy vzdy k poslednimu dni v

roce.
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Tabulka 22: Proforma - Rozvaha

v K¢ zahajovaci R 2021 2022 2023 2024 2025
Aktiva celkem 600000 699083| 737893| 980463| 1361086| 1647822
A. |Stala aktiva 0 0 0 0 0 0
C. |ObéZna aktiva 600000 699083| 737893| 980463| 1361086| 1647822
1. |Zasoby 0| 387429| 201536| 245144| 299548 216999
2. |Finanéni majetek - penize 600000| 311654| 536357| 735319| 1061538| 1430823
Pasiva celkem 600000 699083| 737893| 980463| 1361086| 1647822
A. |Vlastni kapital 600000| 281654| 362632| 606969| 974418| 1238472
1. |Zakladni kapital 600000 600000| 600000, 600000| 600000| 600000
Vyplaceni divident -110000| -40000| -90000
2 |VH celkem 0| -318346| -237368| 116969| 414418| 728472
2.1 |Nerozd. zisk/ztrata min. let 0 0| -318346| -237368| 116969| 414418
2.2 |Hosp.vysledek b&zného obdobi 0| -318346| 80978| 354338| 297449| 314054
B. |Cizi kapital 0| 417429| 375261| 373494| 386668| 409350
B.1. |Kratkodobé zavazky 0| 417429| 375261| 373494| 386668| 409350
1. |Mzdové zavazky 0| 143166| 147461| 151885| 156441| 161135
2. |Ostatni kratkodobé zavazky 0| 27500 22800| 28109| 28427 28755
3. |Zavazky z obchodnich vztaht 0| 246763| 205000 193500 201800 219460
Zdroj: Vlastni zpracovani

Do bistra bude pofizen drobny dlouhodoby hmotny majetek, jehoz potizovaci cena

nepiekracuje 40 000,- K¢, ale jeho charakter je dlouhodoby, tento majetek se v roce potizeni

zcela zapiSe do nakladi a dale se jen eviduje Vv podrozvahové evidenci v soupisu

dlouhodobého hmotného majetku v potizovaci cen¢ do 40 tisic K¢.

4.10.9 Finan¢éni ukazatelé

Tabulka 23: Finanéni ukazatelé

2021 2022 2023 2024 2025
ROA -0,49 0,11 0,41 0,25 0,21
ROS -0,12 0,02 0,08 0,07 0,07
bézna likvidita 1,67 1,97 2,63 3,52 4,03
Cisty pracovni kapital 281654 362632 606969 974418 1238472
doba obratu zasob 19,6 26,0 19,1 22,6 20,9
obrat celkovych aktiv 3,8 55 4,3 3,2 2,7
doba obratu zavazka 42,2 33,1 32,0 32,2 33,0

Zdroj

: Vlastni zpracovani
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Rentabilita

ROA vyjadiuje celkovou efektivitu firmy, jeji vydéle¢nou schopnost nebo také
produkéni silu. Odrazi celkovou vynosnost kapitalu bez ohledu na to, z jakych zdroji byly
podnikatelské Cinnosti financovany. Jeho vyvojové hodnoty by mély rust a vysledek
ukazatele ROA by nemél byt nizsi nez 5 %. V tomto podnikatelském planu je hodnota v 2.
roce podnikani 11% a ve 3. roce roste. V nasledujicich letech ma vSak klesajici tendenci.
Meéli bychom se proto zaméfit na zvysSeni ceny produkt. V naSem piipad¢ je také pokles
zpusoben tim, Ze v téchto letech investujeme kazdy rok dalsich 90 000 do DHM v potizovaci

hodnoté do 40 000 K¢&, coz vynosnost snizuje.

ROS vyjadiuje schopnost podniku dosahovat zisku pti dané trovni trzeb. Obecné l1ze
fici, Ze ¢im vys$$i je rentabilita trzeb, tim je lepsi situace v podniku z hlediska produkce. S
vy$§i hodnotou ukazatele imérné rostou piiriistky zisku ptipadajici na 1 K¢ trzeb. V naSem
ptipad¢ je tento ukazatel nizky, avSak v prvnich 3 letech ma rostouci tendenci. Pro zvyseni
ziskovosti je mozné zvysit ceny produkti, tedy zvysit marzi.
Likvidita

Bézna likvidita se v prvnich tfech letech pohybuje kolem doporuc¢eného intervalu,
ktery je 1,8 - 2,5. V dalsich letech se zvysuje. Pravdépodobné na to ma vliv $patna struktura
obé&znych aktiv, v naSem ptipad¢ nejspis nadmérné zasoby, chtélo by to tedy investovat vice

do dlouhodobého majetku a zasoby naopak snizit.
Cisty pracovni kapital

CPK by mél idealn& byt nizké kladné &islo. Z tabulky plyne, Ze se v bistro postupné
zvySuje a za¢ina nabyvat vysSich hodnot. Opét se potvrzuje, ze by firma potiebovala snizit

nadmérné zasoby a investovat do dlouhodobého majetku.
Aktivita
- Doba obratu zasob

Doba obratu zasob je v rozmezi 19 - 26 dni, coz je v poradku, av§ak nebylo by $patné
tento ukazatel jeSt¢ snizit, a to efektivn€jSim fizenim zéasob (logistika, skladovéani,

planovani).
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- Obrat celkovych aktiv

Obrat celkovych aktiv se pohybuje v rozmezi 2,7 — 5,5, z ¢ehoz plyne, Ze podnik
efektivné vyuziva své veskeré prosttedky pro podnikani.
- Doba obratu zavazki

Doba obratu zavazkl se pohybuje v rozmezi 32-42 dni, coz véfiteli znaci o dobré

platebni bilanci spole¢nosti.
4.10.10 Hodnoceni investic

e Doba navratnosti = kapitalovy vydaj / o¢ekavany ro¢ni piijem (rok po roce)
Za prvni 3 roky se splati: 435 316,- K¢
Ze 600 000 tedy zbyva splatit: 164 684,- K¢
4. rok je ocekavany piijem: 297 449,- K¢
164 684 / 297449= 0,5537 -> piepocteno na dny (x 365) = 202 dni

Investice se splati za 3 roky a 202 dni.

e Vnitini vynosové procento

Vnitini vynosové procento bylo pocitano v aplikaci Excel pomoci funkce XIRR, ktera
bere v potaz hodnoty ziskll a investice 1 datumy, a je tedy ptesnéjsi, nez funkce IRR, ktera
nebere datumy v potaz. Po dosazeni hodnoty investice a velikosti ziskll v jednotlivych letech
v prvnich péti letech podnikéani vys$lo vnitini vynosové procento 17,31%, coZ je piijatelna

hodnota.
4.10.11 Crowdfunding

Abychom méli niz$i vstupni naklady, a tedy i niz$i riziko, zkusime vyuzit tzv.
Crowdfounding, coz je dnes jeden z nejpopularnéjsich zplisobti, jak ziskat penize na rozjezd
podnikani. Jde o financovani projektu vétSim poctem jednotlived, ktefi se po malych
¢astkéch slozi na pozadovanou sumu nebo jeji ¢ast. Projekt je zapotiebi prezentovat osobné
na socialnich sitich, aby se dostal k co nejvice lidem. Za pfipsanou ¢astku se pfispivajicimu

obvykle da n¢jaky produkt zdarma — v naSem piipadé bychom radi dali pfispivajicim box s
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ochutnavkou naSich vyrobkl. Tento zplsob financovani navic také mutize pfivést prvni

zakazniky.
4.11 Zavérefna opatieni a doporuceni

V podnikatelském planu je vyhotovena kompletni podnikatelska strategie, zejména

strategie marketingového fizeni firmy a marketingové komunikace.

Z analyz byla zjisténa ptizniva situace pro zalozeni firmy, a to predevsim kvili ristu
poptavky po zdravém stravovani a diky mezefe na trhu v Karlovych Varech, kde neexistuje

bistro tohoto druhu.

Dle analyz, dotaznikového Setfeni a pozorovani byla zjisténa cilova skupina, jiz jsou
zeny ve v€ku 17 - 45 let. Vzhledem K produktivnimu véku a k umisténi bistra u
kancelafskych budov jsme se rozhodli pro marketingovou komunikaci pfedev§im pomoci
socialnich médii, jelikoz v tomto vékovém rozhrani ma socidlni média témét kazdy. Mimo
socialni média budeme mit také webové stranky, pro snadnéjsi dohledatelnost a pro
ptistupnost menu 1 pro ty, ktefi jiZ zminiovand socialni média nemaji. Na den otevieni bistra
budou ochutnavky naSich pokrmu, aby lidé mohli ochutnat naptiklad také zakusky bez
cukru a zjistit, Ze jsou stejné dobré, jako ty s cukrem. Mimo to budou rozdavany reklamni
leta¢ky na recepce ufadu a vétSich firem a do schranek. Pfed vstupem do bistra bude
reklamni cedule a pro podporu prodeje budou vérnostni karti¢ky, kde zakaznik bude sbirat
razitka a kazdé desaté jidlo bude za polovinu ceny. Na facebooku a instagramu budeme
pouzivat také placenou reklamu dle harmonogramu, a to piedev§im na soutéze, kde

soutézici budou oznacovat dalsi své kamarady, aby se o bistru dozvédélo co nejvice lidi.

Bistro bude mit sjednoceny brand marketing, tedy bude vse lazeno do stejnych
barev a na vétSin¢ produktd a komplementd bude nase logo. Chceme dovést jidlo
k dokonalosti — nejen pro chut, ale také pro oko. A také pro fotky na socialni sit¢, které nam

budou délat nejvétsi reklamu. Vétime, Ze nejvEtsi reklama je doporuceni od znamého.

Marketingové strategie budou zvoleny dvé, a to strategie trZzniho nasledovatele, dle
Kotlera, kde bude napodobovana nase konkurence, kterd je u zdkaznikii oblibena, avSak

navic bude zakaznikiim nabidnuta moznost zdravého ¢i dietniho stravovani.
Druha strategie je strategie rozvoje trhu, dle Ansoffa, jelikoz rozvijime trh, ktery
jiz nyni funguje v jinych méstech po Ceské republice a je velice oblibeny. Mame tedy tu
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vyhodu, Ze se miizeme inspirovat v jinych méstech a délat to podobnym zptisobem, jen na

jiném trhu.

Co se tyCe finanéniho planu, pokud by byla pfedpokladana spotieba minimalné
takova, jako se kterou je pocitano, pak by se firma méla dostat velmi brzy do zisku. Cash
flow vyslo kladné hned v prvnim roce, v rozvaze se zvysuji aktiva a firma by méla byt
finan¢né zdrava a Zivotaschopna. Jediné ve vykazu zisku a ztrat je prvni rok ve ztrat¢, ale
za to muze predevsim to, Ze trzby z prodeje budou od poloviny dubna (po otevieni) a vydaje
jako elekttina, najem, mzdy a podobné se plati jiz od zacatku meésice. Dale se ve vykazu
zisku a ztrat pocita s odpisy za dlouhodoby majetek, ale nepocita se zde s pocatecni investici,
proto je vysledek hospodatfeni zaporny. V dalSich letech se jiz dostava do kladnych d&isel.
Pokusime se také zajistit finan¢ni prostiedky pomoci crowdfundingu, coz sice neni uplné

nutnosti, ale byl by to pfijemny bonus pro snizeni poc¢atec¢nich nakladu, a tedy i rizika.

Dle zhodnoceni SWOT matice a hodnoceni rizik pfedevs§im bistru doporucéuji zahajit
podnikani chvili po pandemii, jelikoz by v tomto bodé¢ méla byt ekonomie ve fazi tésné
poté, co byla na dné&, tedy by mél nastat opét riist a lidé by méli zase zacit vice utracet. Taktéz
budou niz§i naroky na mzdy a vyS$8i nezaméstnanost, tedy bude vice z ¢eho vybirat. A
predevsim po pandemii bude mnohondsobné mensi konkurence, nez byla pted ni, jelikoz se
mnoho podniki neudrzelo a ukonlilo provoz. Pfeje ndm 1 stale rostouci poptavka po
zdravém stravovani. Dale potlac¢ime hrozby vyuzitim nasich silnych stranek, zejména pak
hrozbu nizké poptavky, a to dobfe situovanym umisténim bistra pfimo v centru s vysokou
koncentraci obyvatel a turistl, hned vedle kancelafskych budov a sportovni Skoly. Takeé
vyuzijeme nasi silnou stranku, ktera se tyka naSeho dodavatele gastronomickych zatizeni, a
to predevsim z hlediska bezkonkurenénich dodavatelskych cen. Diky tomu bychom mohli
také predejit vysokym narokiim na znalosti zamé&stnanc, jelikoZ jim Spickové vybaveni od

tohoto dodavatele bude co nejvice usnadiiovat praci.

4.12 Zavér

V této diplomové praci byla potvrzena hypotéza, Ze na lokalnim trhu chybi restauraéni
zafizeni zamé&fujici se na zdravou stravu a byl zpracovan podnikatelsky plan slouZici k

zaplnéni této mezery. Diky analyze vnéjSiho prostiedi a analyze trhu byla zjiSténa mezera

101



na trhu se zdravym stravovanim a zaroven byla zjisténa rostouci poptavka po komoditach
patficich ke zdravému zivotnimu stylu, byl také zjistén rast lidi s obezitou ¢i s diabetem, na
coz jsme se rozhodli reagovat strategii vstupu na novy trh formou bistra specializované¢ho

na zdravé stravovani.

Pro zaloZeni a vznik takového bistra bude potieba pocatecni investice 600 000,- K¢ a
doba navratnosti investice je témeét 4 a pil roku. Vnitini vynosové procento vychazi 17,31%,
coz je dostaCujici hodnota pro to, abychom do projektu investovali. Dle finan¢niho planu je
tento plan zivotaschopny. Je zde moznost zvySeni ziskovosti, coz by bylo nejlépe
proveditelné samotnym zvysSenim cen produkti. Pro lepsi ukazatel likvidity, cistého
pracovniho kapitalu a doby obratu zasob by také bylo dobré snizit zdsoby a vice investovat

do dlouhodobého majetku.

Abychom upevnili pozici firmy na trhu, nesmime polevovat na kvalité¢ vyrobkd,
musime byt stale ve stfehu a sledovat trendy v oblasti gastronomie a zdravého stravovani.
Firma by stidle méla pracovat na jejich marketingovych aktivitach, ucastnit se
riznych akci, jako je naptiklad Mezinarodni filmovy festival v Karlovych Varech, déle by
se méla zviditelnovat napiiklad na trzich potddanych v centru Karlovych Varti a méla by byt

stale aktivni a aktudlni na socidlnich sitich.

Zavérem, diky neustupujici pandemii lze jiz nyni fici, Ze projekt bude posunuty

prozatim na dobu neurcitou, az se epidemiologicka situace uklidni.
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4.13 Pilohy

Piiloha ¢. 1: Mzdy podle kraji

Zaméstnanci a mzdy podle krajii ve 2. étvrtleti 20202)

(pFedbézZné vysledky)
P'rumem): e\:'lden'cm ;'mcet " Pramérna hruba mésicni mzda na
zameéstnancu prepocteny na piné = S m e :
= e prepoctene pocty zamestnancu
zamestnane
v tisicich index 2020/2019 v Ké index 2020/2019
Ceska republika® 39554 96,6 34271 100,5
v tom kraje:
HI. mésto Praha 8381 982 42 435 1006
Stredocesky 396,5 97,0 36 134 99,7
Jihocesky 2156 96,5 31194 1016
Plzefisky 206,9 96,1 32681 99,2
Karlovarsky 83,0 93,9 29 514 100,0
Ustecky 2422 96,1 31922 102,4
Liberecky 1412 956 30 819 97,2
Kralovéhradecky 189,8 96,2 32521 996
Pardubicky 179,0 97,0 30 575 101,2
Vysodina 169,5 96,3 30 971 99,5
Jihomoravsky 4536 96,5 33 049 101,7
Olomoucky 216,0 96,5 30 802 100,9
Zlinsky 2015 96,4 30 105 99 4
Moravskoslezsky 4207 95,3 30793 996

“Yizemni tfidénije provedeno podle mista skuteéného pracovisté zaméstnanci tzv. “pracoviStni metodou”

*Izahrnuti jsou | zaméstnanci sledovanych subjektd pracujici mimo Gzemi CR, proto soudet za kraje nemusi
souhlasit s CR celkem

Zdroj: Cesky statisticky ufad | CSU [online]. Dostupné z: https://Www.czs0.cz/csu/czso/5-

makroekonomicke-ukazatele-9v9egg2xkd
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Priloha €. 2: HDP podle kraji

MAKROEKONOMICKE UKAZATELE MACROECONOMIC INDICATORS

5-101. Hruby domaci produkt (HDP) podle kraji v roce 2018
Gross domestic product (GDP) by region in 2018

. ] HDP celkem HDP na 1 obyvatele GDP per capita HDP na 1zamést-
CR, kraje (mil. K¢&) naného (K¢)
CR, Region GDP, total vKE vEUR veps" GDP per
(CZK mil.) CZK EUR pps the employed (CZK)
Ceska republika 5323 556 500 973 19 533 28016 982 547
Czech Republic
Hl. m. Praha 1374989 1056 761 41 204 59098 1437 853
StiedoCesky 617 153 453 456 17 681 25359 999 741
Jihocesky 265273 413901 16138 23147 851796
Plzefsky 262 067 449 8§22 17 539 25156 924 826
Karlovarsky 95 589 323718 12 622 18 104 686 786
USteck}? 294 578 356 988 13 997 20076 795821
Liberecky 170809 386 789 152 081 21631 859148
Kralovéhradecky 248 273 450 841 17 379 25213 932 054
Pardubicky 213171 410635 16 011 22 964 847 824
VysoCina 206 401 405 488 12810 22677 8356359
Jihomoravsky 275378 485 662 16 936 27 160 949923
Olomoucky 248 499 392 835 12 318 21970 798 670
Zlinsky 247 643 424 876 16 566 23761 856 893
Moravskoslezsky 203733 418 263 16 308 23 391 882 306
" PPS — standard kupni sily " PPS — purchasing power standard.

Zdroj: Cesky statisticky ufad | CSU [online]. Dostupné z: https://www.czs0.cz/csu/czso/5-
makroekonomicke-ukazatele-9v9egg2xkd
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Priloha €. 3: Dotaznik
Moznosti zdravého stravovani v K.Varech

Dobry den,

jmenuji se Denisa Chalupova a studuji Ceskou zemé&dglskou univerzitu v Praze. Prosim Vas 0
pravdivé vyplnéni tohoto dotazniku - zabere Vam asi 2 minuty. Vysledky dotazniku slouzi k
analyze k mé diplomové praci. Cilem dotazniku je zjistit, jestli by byl v K. Varech zajem o bistro s
moznosti vybéru zdravého ¢i klasického stravovani. Jednalo by se ptedevsim 0 nizkosacharidovou,
bezlepkovou, ¢i bezlaktézovou dietu, doplnénou 0 spoustu dalsich superpotravin.

Zijete V Karlovych Varech nebo jeho blizkém okoli?
Ano

Ne

Obcas se zde pohybuji

e O o |-

N

Jste Zena nebo muz?
Zena
Muz

Kolik Vam je let?
Mén¢ nez 15
15-25

26-35

36-45

46-55

Vice nez 55

e 6 o o o o (,0

Mate sedavé zaméstnani?
Ano

SpiSe ano

Spise ne

Ne

e o o o .l>

Myslite si, ze je v centru K. Vart dostatek moznosti zdravého stravovani?
Ano

SpisSe ano

SpisSe ne

Ne

e o o o (_)'I

S

Jite zdravé nebo drzite néjakou specidlni dietu, at’ jiz ze zdravotnich davodt nebo kvuli
redukci vahy? (low carb, bezlaktozova, bezlepkova,..)

Ano

Vétsinou ano

Snazim se

Mam to v planu

SpiSe ne

Ne
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7. Pokud jste zaskrtl/a kladnou odpoveéd’, vypliite prosim, JAKOU dietu drzite. (Pokud jste
zaskrtl/a zdpornou odpoved, zaskrtnéte odpoveéd’ ,,preskocit".)

Low carb (nizkosacharidova)

Dukanova

Bezlaktozova

Bezlepkova

Dietu nedrzim, pouze se stravuji zdrave

Jina...

PRESKOCIT

oo

Pokud drzite dietu, odpovézte na nasledujici otazku. Pokud ne, zaskrtnéte ,,preskocit".
Kdyz jdete s ptateli / kolegy na jidlo, mate problém se v restauracich najist, aniz byste
dietu / zdravou stravu museli porusit? (nabidka jidel nevyhovuje pravidlim diety)
Ano, Casto

Spise ano

Vétsinou ne

Vibec ne

PRESKOCIT

Drzi ve Vasem okoli nékdo znamy dietu, piipadné je diabetik, celiak apod.?
Ano

Ne

Nevim

e o o ©

10. Uvitali byste v centru K. Vari bistro zamétené na rizné typy zdravého stravovani? (LC,
bezlaktozova, bezlepkova dieta,..)

Ano, toto je pfesné typ restaurace / bistra, ktery zde chybi

Ano, obcas bych uvital/a odlehceny jidelnicek

Ano, ale asi bych tam chodil/A pomérné malo

Vystac¢im si s tim, co tady je

De¢kuji za Vas cas!

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha €. 4: Customers Journey

4

i zpracovani

r

Zdroj: vlastn



Piiloha ¢. 5: Value Proposition Canvas

ukoly

obavy

prinosy / o¢ekavani

jist zdraveé

zit zdravé

udrzet si postavu
neporusovat dietu
dlouhodobé jist dietné
najist se zdravé

najist se rychle

najist se chutné

mit motivaci

mit vali

zhubnout

nebudu mit silnou vuli

|neV1m,Jak to délat spravné
|nebudu mit podporu

| jidlo m¢ omrzi

|nebude mi chutnat
|ztratim motivaci

| pridané cukry v jidle

|pou2ivéni dochucovadel

zhubnu

| moderni design bistra

|pékné servirovani ( -> fotky na IG)

| poradi mi

|nebude pofad to samé jidlo dokola

|pfesné vim, co jim

|pfijemné obsluha

Priloha ¢&. 6: Rozdéleni ofekavanych trZzeb dle typu produktu

dezerty

10,0%

napoje

27.5%

prilohy

4,0%

snidané

7,9%

ro¢ni obrat

hlavni jidlo 2096044
snidané 335702
prilohy 188306
napoje 928389
dezerty,chlebicky 563252

ro¢ni naklady
873920
145625
91010
264346
320920
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rocni zisk
1222124
190077
97296
664043
242332



Priloha ¢. 7: Menu, ¢ast 1.

Bram

Grilova

;|

Chlebicky (dle denni nabidky)
Kola
vejce s parky.
Omelet
Omeleta se syrem

e na tvrdo/hnilicku.....

e (dle denni nabi
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Priloha ¢. 9: Menu, ¢ast 3.

Zdroj: zpracovala Sabina Chalupova
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Piiloha ¢. 11: Soupis majetku

- Drobny dlouhodoby majetek:

pocet ks/baleni |cena za kus celkem celkem po slevé

El. konvekéni pec 1 48900 48900 39120
Gril sklokeram. 1 24500 24500 19600
Fritéza s vypusti 1 10990 10990 8792
Vodni lazefi pojizdna, 1 32900 32900 26320
Toaster gril 1 4750 4750 3800
Mikrovinna trouba 1 3990 3990 3192
Elektricky sporak 1 24900 24900 19920
Kotlik na polévku 1 2990 2990 2392
Kuchyrisky robot 1 45500 45500 36400
Mlynek na maso 1 9500 9500 7600
krouha¢,platkovac - set 1 21900 21900 17520
mycka skla 1 28900 28900 23120
My¢ka nadobi 1 36900 36900 29520
Drez nerez 1 10500 10500 8400
Tlakova sprcha 1 4800 4800 3840
chladici stal saladeta 1 24900 24900 19920
chladici skfir 1 9900 9900 7920
mrazici skfif 1 12900 12900 10320
polykarb.nadoba 7 155 1085 868
polykarb.viko 7 80 560 448
shaker 1 310 310 248
zasobnik na napoje chlad. 1 3800 3800 3040
chlad. stojan na dezerty 1 18900 18900 15120
382865 384275 307420
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nabytek+ vybaveni pocet ks/baleni |cena za kus celkem
stolek 7 1200 8400
Zidle 22 600 13200
talife mélké 50 150 7500
talife hluboké 50 130 6500
talife dezertni 50 120 6000
sklenice 60 70 4200
pfibory 250 30 7500
nadoby na limo 2 400 800
odstaviiovac 1 500 500
shaker 1 400 400
celkem 55000

-Kratkodoby majetek:
ostatni nacini pocet ks/baleni |cena za kus celkem
ubrousky 30 30 900
br¢ka 100 5 500
slanka, pepienka 12 150 1800
krabice na jidlo s sebou 300 6 1800
menicka 10 100 1000
kosile 6 500 3000
zastéry 3 200 600
pomucky na vareni 4958
celkem 14558

Darem:

Hrnky od dodavatele kavy

Lednice od dodavatele napoji Coca-Cola

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha €. 12: Seznam alergent

®
o,
AR
@é\%{%‘:‘ @é

(@ Obiloviny, lepek Skor4pkové plody

@ Korysi () Celer

@ Vejce @9 Hoitice

@ Ryhy @) Sezam

G Araidy @ Oxid sificity
® Sija @3) VIgi bob - lupina
@ Micko Maksi

Zdroj: Carrotka.cz | Seznam alergenti. Objednavka tydenniho menu [online]. Copyright © 2020
Zaneta Biegunova. Tento web vytvorila [cit. 23.02.2021]. Dostupné
z: https://www.carrotka.cz/seznam-alergenu
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Ptiloha €. 14: Pravni formy spole¢nosti

OSOBNI SPOLECNOSTI KAPITALOVE SPOLECNOSTI

Pocet
zakladatelu
organizace

Pocatecni
kapital

Administrativni
naro¢nost

Jina kritéria

Zdroj:

Zivnostnik

Staci jedna osoba

Neomezené

Neni stanoveno

Jednoduché
povoleni
k podnikani

Podnikatel si po
zdanéni vse
nechava

Zpravidla obtizny
pristup k cizim
zdrojum,

nékdy nizsi
dlvéryhodnost —
predpoklad
podnikani malého
rozsahu

Na druhé strané
vyssi
duvéryhodnost

s ohledem na
ruceni za zavazky

Verejna
obchodni
spoleénost
(v.o.s.)

Minimalné 2 osoby

Neomezeng,
spole¢né

a nerozdilné
veskerym svym
majetkem

Neni stanoveno

Sepsani
spolecenské
smlouvy, zpravidla
nutna asistence
advokata

Rovnym dilem mezi
spoleéniky, nebo
podle spole¢enské
smlouvy

Méné Casté, pro
obchodni partnery
nezvyk
Zachovany vyhody
zdanéni fyzické
osoby

Vyssi
duvéryhodnost

s ohledem

na ruéeni za
zavazky

iPodnikatel.cz. Home
z: https://www.ipodnikatel.cz/Zahajeni-podnikani/zacit-podnikat-na-zivnost-nebo-zalozit-

obchodni-spolecnost-aneb-jak-vybrat-vhodnou-pravni-formu-podnikani/Zivnost-nebo-obchodni-
spolecnost.html

Komanditni
spole¢nost
(k.s.)

Nejméneé 2 osoby
. komplementar
. komandista

Komplementar
veskerym svym
majetkem
Komandisté do vyse
nesplaceného
vkladu

Komandista
5000 Kg, jinak neni
stanoveno

Sepsani
spolecenské
smlouvy, zpravidla
nutna asistence
advokata

Mezi
komplementarem

a komandisty 50/50,
mezi komplementari
rovnym dilem, mezi
komandisty podle
vy$e vkladu

Vse Ize upravit

i jinak podle
spole¢enské
smlouvy

Zpravidla obtizny
pristup k cizim
zdrojum

Méné casté, pro
obchodni partnery
nezvyk
Komplikované
vztahy mezi
komandisty

a komplementari
mohou byt pfi€inou
sporl

- iPodnikatel.cz [online]
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Spoleénost

s rucenim

omezenym
(s.r.o.)

Minimalné

1 osoba,
maximalné

50 osob

. valna hromada
. jednatelé

. dozor¢i rada

Spole¢nost
neomezene,
spolecnici do vyse
nesplaceného
vkladu

Minimalni jméni
1Ke

Sepsani
spolecenské
smlouvy, zpravidla
nutna asistence
advokata, slozeni
vkladu na ucet

Podle
kapitalového
vkladu, pokud
neni
spole¢enskou
smlouvou
upraveno jinak

Nejbéznéjsi forma
obchodni
spole¢nosti
Nejlépe vyhovuje
vétsiné typu
podnikani, pokud
existuje pocatecni
kapital pfi
zakladani firmy

Akciova
spole¢nost
(a.s.)

1 pravnicka osoba
nebo 2 a vice
fyzickych osob

. valna hromada

. predstavenstvo
. dozor¢i rada

Spolecnici
neomezené

Akcionari neruci za
zavazky spole¢nosti
Spolecnost ruci celym
majetkem

Minimalni jméni

2000 000 K¢ je
rozvrzeno na urcity
pocet akcii

Sestaveni
zakladatelske listiny
a stanov, zpravidla
nutna asistence
advokata, slozeni
vkladu na ucet

Podle rozhodnuti
valné hromady

Nejlepsi pristup
k cizim zdrojum,
nejvyssi stupen
ochrany véritell
Nutny vysoky
pocatecni kapital
Slozitéjsi spravni
organy

.Dostupné


https://www.ipodnikatel.cz/Zahajeni-podnikani/zacit-podnikat-na-zivnost-nebo-zalozit-obchodni-spolecnost-aneb-jak-vybrat-vhodnou-pravni-formu-podnikani/Zivnost-nebo-obchodni-spolecnost.html
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