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Podnikatelsky projekt

Abstrakt

Cilem prace bylo sestavit podnikatelsky projekt se zaméfenim na zaloZeni a rozvoj
polevkarny. Na zakladé vysledkt provedené technické-ekonomické studie byl vytvoien
plan, zaméfeny na zaloZeni a rozvoj ziskového restaura¢niho podniku — bistro polévkarny
Husta Polévka. Prvni ¢ast zahrnuje teoreticka vychodiska, formulovana na zakladé studia
odborné literatury a komparace nazort jednotlivych autorti, ktefi se vé€nuji problematice
tvorby podnikatelského projektu a metodam, které se pouZivaji pii tvorbé podnikatelského
projektu, zdméru ¢i planu. V této Casti jsou objasnény rozdily v chépani pojmu projekt,
zamér a plan. V druhé, praktické casti prace, je na zakladé obecného postupu navrzen
konkrétni podnikatelsky projekt. Pro tcely analyzy a zhodnoceni podnikatelského prostiedi
se pouzivaji metody PEST analyzy, konkuren¢ni analyza. Hodnoceni je provedeno na
zaklad¢ vlastnich Gvah a znalosti o situaci na trhu stravovacich zafizeni v Praze.
Ptedstaveny projekt lze realizovat v praxi po provedeni dal§ich podrobnych analyz a
konzultovani s odborniky (na finance, dané&, marketing). Vyhodou projektu je
konkurenceschopny produkt, odlisitelny od konkurence, nizké vyrobni néklady. PtileZitosti

zahrnuji perspektivni spotiebitelsky trh a absence silné stdvajici konkurence.

Klic¢ova slova: podnikatelsky projekt, zisk, analyza, organizace, dotaznik, riziko



Business plan

Abstract

The aim of the work was to create a business project with a focus on the
establishment and development of a soup factory. Based on the results of the technical-
economic study, a plan was created, aimed at establishing and developing a profitable
restaurant business - the bistro of Husta Soup. The first part includes the theoretical
background, formulated on the basis of the study of professional literature and a
comparison of the opinions of individual authors, who are engaged in the creation of a
business project and methods that are used to create a business project, plan or plan. This
section explains the differences in understanding the terms project, intent and plan. In the
second, practical part of the thesis, based on the general procedure, a specific business
project is proposed. For the purposes of analysis and evaluation of the business
environment are used methods of PEST analysis, competitive analysis. The evaluation is
based on own considerations and knowledge of the situation on the market of catering
establishments in Prague. The presented project can be implemented in practice after
further detailed analyzes and consultation with experts (on finance, taxes, marketing). The
advantage of the project is a competitive product, distinguishable from the competition,
low production costs. Opportunities include a promising consumer market and the absence

of strong existing competition.

Keywords: business project, profit, analysis, organization, questionnaire, risk
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1 Uvod

Trh stravovacich sluzeb se vyznacuje ostrou konkurenci a zaroven vysokymi
tempy rozvoje. Aktualné ptisobi v Ceské republice pies 21 tisic firem, podnikajicich ve
stravovani a pohostinstvi. (CTK, iDnes.cz, 2019) CR je rekordmanem v poétu malych
restauraci na pocet obyvatel — jedna se o jednu provozovnu na 265 obyvatel, zatimco
v jinych zemich EU je toto ¢islo vyrazné vyssi (napiiklad ve Velké Britanii — jedna
mala restaurace na 780 obyvatel). (Kratochvilova, AMSP, 2019) Bez ohledu na
pfitomnost cetné a silné konkurence, lakéd trh stravovacich sluzeb nové podnikatele.
Sestaveni redlného podnikatelského planu pro novou restauraci, ktera se bude liSit od

stavajici konkurence, je velmi aktualni.

Zamérem dané prace je navrhnout Zivotaschopny podnikatelsky projekt pro sit
bistro-polévkaren v Praze. Préce obsahuje teoreticka vychodiska pldnovani a navrh
planu podle obecného postupu — sklada se z analyzy odvétvi, popisu podniku, planu

prodeje, marketingového a organiza¢niho pléanu, finan¢niho planu, hodnoceni rizik.

Pro¢ byl zvolen praveé tento projekt — sit” bistro-polévkaren? Litry kavy, sendvice
a akutni nedostatek jednoduchého, chutného a teplého jidla, které Ize jist bez prestavky
Vv préci, jsou pro mnohé znamé. Polévku se da objednat rychle, pfimo u pultu a pak
vyhledat misto k usazeni nebo odnést polévku s sebou. Ur¢itou vyhodou bistro-
polévkaren je vysoky obrat a rychlost obsluhy. Samotné konzumovani polévky také
netrva dlouhou dobu (napiiklad v porovnani s klasickou restauraci). Vsechny tyto
faktory umoziuji obslouzit vétsi pocet zakaznikt za kratkou dobu a zrychlit obrat.

Existuje také spousta moznosti, jak vylepsit praci bistro-polévkarny, odlisit se
od konkurence a zvySit efektivnost investic. Je moZné nabizet naptiklad kromé
Klasickych polévek tzv. shake-polévky — polévky homogenniho slozeni, které se snadno
vypiji ptes brcko a jsou vhodné ke konzumovani na prochézce, v auté, u pocitace atd.
Studené polévky, podavana takovym zplsobem, mohou byt zejména poptévany
v letnim obdobi. Prodej shake-polévek ,to go* jesté vic urychli obsluhu zakazniku.
Bistro-polévka muze prodavat a propagovat své produkty na ¢iselnych food-festivalech
v Praze a okoli, navéazat spolupréci se servisy rozvozu jidel (Damelidlo, UberEats aj.),

zajiStovat catering pro kancelaiské centry, pro teambuildingové a jiné akce. Je vhodné
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domluvit se s dodavateli riznych produktt (napf. s vyrobei pe€iva, napoji, nadobi atd.)

na vzajemné¢ vyhodné ceny.

Je moZzné jednoznacné tvrdit, Ze projekt stravovaciho zafizeni nabizi mnoho
prilezitosti pro uplatnéni kreativity. Je tfeba vSak davat pozor na to, aby se investice do
tvorby tohoto projektu byly vynosné. Pro tyto ucely je potteba zvolit si vyhodny zpiisob
financovani investice, vypocitat navratnost investice, identifikovat mozna budouci
rizika. Pfinosem této prace je jednoznacné shromazdéni variant financovani mladych
podnikatelskych projekti na Ceském trhu, piehled vyhod a nevyhod jednotlivych

bankovnich tvérovych nabidek.
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2 Cil prace a metodika

Cilem prace je sestavit podnikatelsky projekt se zaméfenim na zaloZeni a rozvoj

polevkarny. Je tieba na zékladé vysledki provedené technické-ekonomicke studie

vytvotit zivotaschopny plan, zaméfeny na zalozeni a rozvoj ziskového restaura¢niho

podniku.

Postup zpracovani préace zahrnuje nasledujici kroky:

1.
2.

Studium odborné literatury.

Definovani podnikatelského napadu a jeho specifikace (oblast pisobeni,
produkt, analyza trhu, volba nazvu podniku, pochopeni, pro¢ je vhodné dany
napad realizovat v praxi).

Provedeni analyzy trhu:

makroprostfedi: definovani podminek podnikéni na ¢eském trhu, vymezeni
prilezitosti a hrozeb, plynoucich zejména z pravni, danové, ekonomické,
socidlniho, technologického prostredi,

mikroprostiedi: provedeni primarniho Setieni pro tcéely analyzy konkurence,
analyzy zakaznik®; vymezeni pfilezitosti a hrozeb, spojenych s témito
ucastniky trhu.

Zpracovani podnikatelského projektu

shrnuti klicovych zjisténi z provedenych analyz,

definovani podnikatelského zdméru,

podrobny popis produktti a cenotvorba,

tvorba marketingového planu,

sestaveni finan¢niho planu, v¢. kalkulace néklada,

zhodnoceni projektu, analyza rizik.

Prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast zahrnuje teoretickd

vychodiska, formulovand na zaklad¢ studia odborné literatury a komparace nazoru

jednotlivych autorti, ktefi se vénuji problematice tvorby podnikatelského projektu a

metodam, které se pouZzivaji pfi tvorbé podnikatelského projektu, zdméru ¢i planu.

V této Casti jsou objasnény rozdily v chapani pojmut projekt, zameér a plan.

V druhé, praktické casti prace, je na zakladé obecného postupu navrzen

konkrétni podnikatelsky projekt. Pro ucely analyzy a zhodnoceni podnikatelského

prostiedi se pouzivaji metody PEST analyzy, konkurenc¢ni analyza. Hodnoceni je
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provedeno na zaklad¢ vlastnich tvah a znalosti o situaci na trhu stravovacich zafizeni
V Praze. K analyzam jsou pouzity informace, ptfedev§im informace z internetu, ¢lankt a
sekundarnich vyzkuma trhu, a také primarni informace — vysledky priméarniho Setfeni.
Toto Setfeni je zaméfeno na ziskani potfebnych dat k analyze zakaznického trhu —
odhad a specifikaci poptavky potencialnich zdkaznikd, jejich potieb, ocekavani a prani.
Vybérovy vzorec tvoiri 116 respondentl. Formulat pouzitého dotazniku je uveden
v Ptiloze A. Podrobné je provedené Setieni popsané v kapitole 4.1.2.

Diilezitym bodem podnikatelského projektu je vybér mista a nazvu podniku. Je
provedend analyza stavajici nabidky inzerati o pronajmu komercnich ploch, vhodnych
k provozovani polévkaren. Jsou vymezeny a porovnany piednosti a nedostatky
moznych provozoven. Jsou navrzeny n€kolik nazvi podniku. Navrzené nazvy podniku
jsou otestovany v rdmci primarniho Setfeni — je zjiSténo, které nazvy polévkaren se
potencidlnim zakaznikiim libi nejvice.

Soucasti podnikatelského projektu je popis vyrobnich procesii a zplisobu
usporadani vyroby, vyrobnich kapacit, plan personalnich zdroji, odhad nakladd, plan
vztahti se zprostiedkovateli (napf. DamelJidlo), komunika¢ni plan. Déle jsou vymezeny
mozna rizika projektu a jsou identifikovdny moZnosti budouciho rozvoje podnikéni.

Hlavnimi pouzitymi metodami prace jsou: deskripce, komparace, analyza a syntéza.
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3 Teoreticka vychodiska

V této Casti prace je zaméfeno na objasnéni zakladnich pojma — co je podnikani,
jaké jsou formy podnikani, co je podnikatelsky plan (projekt). Jsou zde popsany
zakladni ndlezitosti k provozovani zivnosti, vymezen zakladni postup a metody
zpracovani podnikatelského planu. Tato cast slouzi teoretickym voditkem Kk tvorbé

vlastniho projektu v praktické ¢asti prace.

3.1 Vymezeni pojmii podnikani

Pocatky podnikatelskych aktivit lze nalézt je§té ve starovékém Recku, Egyptu ¢i
Rimu. Jednim z prvnich piikladii snah o vymezeni a pravni upraveni podnikani lze
jmenovat napt. Chamurappiho 300 zdkontd. (Malach a kol., 2004, s. 23).

Interpretace pojmu podnikani se v rtiznych oborech lisi. Veber a kol. (2012, s.
14) rozliSuji ¢tyfi pojeti podnikani:

-z pohledu ekonomie je podnikani procesem vytvareni ptfidané hodnoty.
V tomto procesu jsou urcité ekonomické zdroje a aktivity zapojeny tak, aby
se zvysila jejich ptivodni hodnota,

-z hlediska psychologie je podnikani cilevédoma ¢innost, ktera je motivovana
potiebou néco ziskat, splnit a vyzkouset si, potfebou néceho se dosdhnout. Je
to prostfedek seberealizace a seberozvoje,

- Vv sociologickém pojeti slouzi podnikdni k vytvareni a zvySovani blahobytu
pro vSechny zainteresované osoby, k efektivnéjSimu vyuziti zdroja, tvorbé
pracovnich mist apod.,

-z pravnického hlediska se podnikanim rozumi soustavna Cinnost, kterd je
provadéna samostatné podnikatelem, a to na vlastni jméno a na vlastni

odpovédnost a za ucelem dosazeni zisku.

Obdobné, jako u pojmu ,podnikani existuje mnoho definic, ma slovo
podnikatel mnoho vyznamu. Podnikatelem muze byt oznaCovana osoba, ktera je
schopna rozpoznat pftilezitosti, vyuZivat zdroje a schopnosti k dosazeni svych cill a
vyuziti téchto prilezitosti. Andera a Svobodova (2017, s. 33-34) uvadi, ze se na zacatku

podnikéni miize jednat predev§im o nasledujici ptilezitosti: zcela nebo nedostateéné
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neuspokojend potieba trhu, nevyuzité nebo Spatné¢ vyuzité zdroje anebo kombinace
téchto ptilezitosti.

Pro ucely této prace se podnikatelem rozumi nejen osoba, ktera je ,,podnikava‘ a
iniciativni, ale osoba, ktera skute¢né realizuje podnikatelské aktivity s rizikem, a to pro
ucely dosazeni a maximalizace zisku. Souvisi s tim také pravni definice podnikatele —
jako osoby, zapsané v obchodnim rejstiiku, ktera podnikd na zakladé Zivnostenského
opravnéni. Podle § 420 nového obcanského zdkoniku (zdkon €. 89/2012 Sb., aktualni
znéni 1.12.2018) je podnikatelem ten, ,,kdo samostatné vykonava na vlastni ucet a
odpovédnost vydélecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem
Cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této ¢innosti za
podnikatele.*

Pravni zaklad podnikani v Ceské republice tvoii Zivnostensky zakon (ZZ).
Zivnosti se podle § 2 tohoto zékonu rozumi ,soustavnd ¢innost provozovana
samostatné, vlastnim jménem, na vlastni odpovednost, za ucelem dosazeni zisku a za
podminek stanovenych timto zakonem.“ Podle zpasobu ziskdni Zivnostenského
opravnéni lze rozliSovat zivnosti ohlaSovaci (femeslné, vdzané a volné) a Zvnosti
koncesované. Podle predmétu podnikani je vhodné vymezovat Zivnosti obchodni,

vyrobni a poskytujici sluzby. (Malach a kol., 2004, s. 27).

3.1.1 Zivnost k provozovani hostinské &innosti

Obsahovou napli jednotlivych Zivnosti stanovi ptiloha €. 1 k natizeni vlady ¢.
278/2008. Podle tohoto ptedpisu je hostinska ¢innost Zivnosti femeslnou a spociva
Vv piipravé a prodeji pokrmti a napoji, uréenych k bezprosttedni spotiebe v provozovné,
V niz jsou prodavany. Pokud zistane zachovéna hlavni povaha Zivnosti lze provadét
také prodej pokrmi a napoju pres ulici, prodej pomoci automati — napojovych a
obCerstvovacich. Soucésti hostinské ¢innosti mize byt také poskytovani sluzeb, které
ovSem piimo s provozovanim stravovaciho zafizeni nesouvisi — napiiklad ubytovani,
doplikovych prodej (prodej upominkovych piedméti, tabakovych vyrobki, zakladnich
hygienickych potieb atd.), plijcovani novin a Casopisu, pljovani spolecenskych her

(karty, Sachy atd.) nebo provozovani ker (kule ¢nik, bowling atd.).
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Zivnost mize provozovat fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera splituje podminky
77, zejména plnou svépravnost a bezithonnost. Pro nékteré typy Zivnosti, k nimz patii
hostinskd c¢innost, je nutné splnit podminku odborné zplsobilosti. To znamend, Ze
podnikatel, ktery se hodla provozovat restauraci, musi jmenovat odpovédniho zastupce,
kterym mize byt podnikatel sdm nebo jakakoli jind osoba, disponujici odbornou
zpusobilosti. Prokézat odbornou zpusobilost je mozné néasledujicimi tfemi zplisoby:

- doloZzenim dokladu o uspéSném dokonceni studijniho oboru nebo
rekvalifika¢niho kurzu v oboru kuchat, ¢iSnik, gastronomické sluzby nebo
hotelnictvi,

- dolozenim dokladu o vzdélani v ptibuzném oboru, napfiklad cukraf, pekaft,
feznik a uzenaf, potravinarska vyroba, a dolozenim praxe v délce 1 roku (pfi
plném pracovnim uvazku) ve firmé, kterd provozuje Zivnost na hostinskou
¢innost,

- Vpfipad¢ absence vzdélani v oboru hostinské c¢innosti nebo v piibuzném
oboru doloZenim dokladu o praxi v délce 6 let u firmy, kterda ma Zivnost na
hostinskou ¢innost. (Profi-kancelat, n/d)

Dulezité pojmy ve vztahu k podnikani definuje zakon ¢. 90/2012 Sh. (zékon o

obchodnich spole¢nostech a druZstvech). Obchodnimi korporacemi se podle § 1 tohoto

zakonu rozumi obchodni spolecnosti a druzstva.

3.1.2 Porovnéani vybranych forem podnikani

Vzhledem k tomu, Ze je volba pravni formy podnikani je jednim z klicovych
dlouhodobych rozhodnuti, je mozné tento krok zafaddit do problematiky tvorby
podnikatelského plédnu. Jiz v této fazi musi podnikatel piesné védét, co chce délat a
jakym zptisobem muze dosédhnout Uspéchu. Spravné zvolend forma podnikédni muize
uspéchu podnikatelského zdméru pomoci nebo nikoliv.

Zakladni pravni formy podnikani, které je vhodné zohlednit pro vlastni
podnikatelsky projekt, jsou fyzickd osoba (FO nebo osoba samostatné vydélecna ¢inna,
OSVC) a pravnickd osoba (obchodni korporace). Jednotlivé formy podnikani se lii
pfedevS§im poctem spolecnikli a typem ruceni. Schematicky lze klasifikaci forem

podnikéani, moznych v ¢eském prostiedi, zobrazit pomoci Obr. 1.
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Obr. 1: Formy podnikani
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2 Spolecnost s ru¢enim omezenym
o Y

.., , . Komanditni .

g Veftejna obchodni spole¢nost y Druzstvo
S spole¢nost
Ui’) Akciova spolecnost

Zdroj: Safrovéa Drasilova, 2019, s. 191.

Faktory, které musi byt zohlednény pfi volbé formy podnikani jsou nasledujici
(Safrové Drasilova, 2019, s. 191-192):

- pocet zakladateli podnikani,

- typ ¢innosti, oblast pisobenti,

- rizika z hlediska ru¢eni a zavazkt (osobni formy podnikani jsou rizikovéjsi

Z hlediska ruceni),

- okoli podniku (napt. riziko z nezaplaceni ze strany zakaznikti, mozny vznik
zavazky vici staitu a ztoho plynouci potfeba oddélit podnikani od
soukromého zivota),

- velikost podniku (na zac¢atku podnikani a planovana velikost v budoucnu),

- finan¢ni zdroje (pokud je potieba ziskat velké mnozZstvi cizich zdrojii — napf.
od investort, je vhodné&ji zalozit obchodni spolec¢nost),

- velikost moznych ztfizovacich nakladu.

Porovnani hlavnich forem podnikani, které lze zvazovat pii tvorbé vlastniho
projektu je uvedeno v Tabulce 1. Jedna se tedy o podnikani fyzické osoby (OSVC) a
podnikani pravnické osoby (s.r.o.). Zakladni rozdily téchto dvou forem podnikéni
spoCivaji ve zplusobu ruceni, administrativni a finan¢ni narocnosti zalozeni a bézného

provozu, moznosti zaméstnavani dalSich osob a budouciho rozsiteni podniku.
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Tab. 1: Porovnani jednotlivych forem podnikani

osvC

Spole¢nost s ru¢enim omezenym (s.r.o.)

Ruci se za své zavazky celym svym majetkem

Ruci se do vyse nesplacen¢ho zdkladniho
kapitalu (maze byt i jen do min. vyse 1 K¢)

Dobré jméno je spojeno pouze s osobnosti
podnikatele

Dobré jméno je spojeno s obchodnim jménem,
historii, nezanika ukon¢enim aktivniho
pracovniho Zivota zakladatele. Casto je
vnimana jako davéryhodnéjsi nez OSVC

Mén¢ narocny proces zakladdani, mensi
ziizovaci naklady

vvvvv

néaklady

Socialni a zdravotni pojisténi nelze odecist z
dani

Socialni a zdravotni pojisténi za zaméstnance
je danové znatelnym nakladem

Moznost uplatnit vydaje pausalem (v tomto
pripadé€ povinnost vést pouze evidenci piijmu)

Povinnost vést ucetnictvi

DPH 15 %, moznost odecitat z danového
zakladu dary, hypotecni uroky, pojistné na
zivotni pojisténi, naklady na vzdélavani

DPH 19 %

Zdanéni ptijmu, které skutec¢né inkasovali na
svij bankovni et ¢i v hotovosti (napf.
nemusi zdanovat neuhrazenou zakaznikem
fakturu)

Zdanéni veskerych vynosu, které jsou
zaznamenany v tcetnictvi na zakladé ucetnich
dokladti (napf. musi odvést dan u neuhrazené
zékaznikem faktury)

Podnikani pouze pod svym jménem

Podnikani pod libovolnym nazvem

Neni moznost u¢inné delegovat fizeni
podnikani

Moznost predani podnikani jednateli nebo
dalsim spole¢niktim

Vzdy se jedna o podnikani jedné osoby

Moznost expandovat navysenim vkladd,
vstupem novych spole¢niki

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Sinecky, 2014, Pelikanova, 2019.

V Ceské republice bylo ke konci r. 2018 podle tdaji CSU (2019) evidovano
celkem 2,9 mil. ekonomickych subjektt, z toho 622,4 tis. subjektl v Praze (21,5 %).
Aktivnich subjekti je na trhu vyrazné mii — v celé CR se jedna o 1,5 mil. subjektt,
ztoho 345,5 tis. v Praze. Vétsinu evidovanych ekonomickych subjekti tvoii fyzické
osoby, podnikajici dle Zivnostenského zakona — 1,9 mil. subjektd (3099 tis. v Praze),
z toho jen 934,3 tis. FO jsou aktivni (v Praze je 161 tis. aktivnich FO).
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3.2 Struktura podnikatelského planu

Pojem ,,podnikatelsky plan“ se pteklad4d z anglického nazvu ,business plan®,
proto se pii interpretaci tohoto pojmu obcas objevuji neptesnosti. Napiiklad u Walkera
(2003, s. 119) nejsou pojmy podnikatelsky plan a podnikatelsky projekt rozliSovany,
jsou vniman y jako zcela identické. Pojmy podnikatelsky plan, podnikatelsky projekt a
podnikatelsky zamér vSak nelze zaménovat.

Podnikatelsky zamér je tfeba chapat predevSsim jako népad ¢i inspiraci
k podnikani. Nasledn¢ Ize tento zamér rozpracovat v podob¢ podnikatelského zaméru
¢i projektu. Fotr a Soucek (2005, s. 305) vymezuji podnikatelsky zamér néasledovné:
,podnikatelska plan zpracovany v souvislosti s realizaci urcitého investicniho projektu,
resp. souboru téchto projekni.“ Uvadi rovnéz, ze podnikatelsky plan je tieba chapat i
jako $irsi termin, a to jako ,,celofiremni dokument, charakterizujici komplexné vsechny
oblasti firmy a jejich Zadouct vyvoj.“ (Fotr, Soucek, 2005, s. 305). Z §irSiho pohledu se
na podnikatelsky plan nahlizi také dalsi autoti. Napiiklad podle Srpové a kol (2010, s.
59) je podnikatelsky plan je pisemnym dokumentem, ktery popisuje podstatné vnitini a
vngj$i faktory, které souvisi s podnikatelskou ¢innosti a slouzi k internim uceliim anebo
Casto také na Zadost banky, investora, spolecnika nebo jiné zainteresované osoby.

Obecné plati, ze by podnikatelsky plan mél byt srozumitelny a uvazené stru¢ny,
logicky, prehledny, pravdivy a redlny. Dobfe sestaveny podnikatelsky plan musi
odpovédét na otadzky, kolik finan¢nich prostiedkll je potieba pro realizaci napadu, jak
velké pfijmy je mozné ocekéavat z investovani potfebnych prostfedkii, jak zaddany je
ndpad na trhu apod. Tato pravidla lze zcela odivodnéno aplikovat i k vypracovani
podnikatelského projektu.

V soucasné dobé neni zddna zavazna struktura podnikatelského planu, obvykle
se avsak jedna o nasledujici ¢asti (Andera, Svobodova, 2017, s. 71):

- shrnuti nebo exekutivni souhrn,

- charakteristika produktu a vlastnika,

- analyza trhu a zakaznikd,

- analyza konkurence,

- analyza dodavateld,

- personalni zabezpeceni,
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marketing,

finan¢ni plan,

analyza rizik,

vyhodnoceni Gispésnosti podnikatelského napadu,

prilohy.

Fotr a Soucek (2005, s. 305) uvadi strukturu podnikatelského zaméru. Je patrné,

ze vychazi z méné detailniho ¢lenéni, nez naptiklad autoii ve vySe uvedené struktuie

podnikatelského planu. Jedna se o nasledujici ¢asti podnikatelského zaméru:

realizacni resume,

charakteristika firmy a jejich cild,

organizacni fizeni a manazersky tym,

zékladni vysledky a zavéry technicko-ekonomickeé studie,
shrnuti a zavéry,

ptilohy.

3.2.1 Shrnuti nebo exekutivni souhrn

Na zacatku planu by mél byt uvedeny strucny a vystizny souhrn celého

podnikatelského planu. Zde je potfeba uvést zakladni myslenku, predstavit napad a

piinosy realizace planu. Je to diilezita Cast, ktera musi prilakat Ctenaie a presveédcit o

nutnosti piecist cely plan.

Shrnuti by mélo obsahovat (CS, n/d, s. 2):

podnikatelsky zamér (popis zaméru, charakteristika produktu nebo sluzby,
definovani velikosti trhu a cilovych zakaznik),

faktory Uspéchu (ptfednosti projektu, konkurencéni vyhody, odliSitelné od
konkurence vlastnosti, ptidand hodnota pro zakaznika),

podnikové cile (vize a strategie, dlouhodobé a kratkodobé cile podnikani).

3.2.2 Charakteristika produktu a vlastnika

Predstaveni podniku je nezbytnou soucasti podnikatelského planu. Je tfeba uvést

zakladni informace o podnikatelském subjektu — nazev, pravni formu, sidlo, jména
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jednateld a spole¢nikd. Lze zde uvést také misto provozovny a popsat vyhody tohoto
umisténi.

V této Casti je tieba také popsat produkt (vyrobek nebo sluzbu). Popis by mél
obsahovat nejen z&kladni vlastnosti, technické parametry nebo vyrobni proces, ale i
zdlraziovat konkurencni vyhody produktu z pohledu zakaznika. Muze se jednat o
vyhody v oblasti kvality, dopliikovych sluzeb, ceny apod. Je vhodné toto vymezeni
potvrdit napt. vysledky prizkumu. (CS, n/d).

Planované ceny produktt 1ze struéné piedstavit v této ¢asti anebo zahrnout do
piiloh podnikatelského planu. Je tieba objasnit, jak byly ceny stanoveny a které faktory
ovliviiyji tvorbu cen. Cena miize byt ur€end za pouziti riznych metod. Obvykle se jedna
0 nakladovy, konkuren¢ni, poptavkovy (zakaznicky) nebo kombinovany zpisob
stanoveni ceny. (Andera, Svobodovd, 2017, s. 94). V souvislosti s tim je potieba také
vysvétlit pojem marze. Je to rozdil mezi prodejni a ndkupni cenou:

_p-n
P

kde p — prodejni cena, n — nakupni cena.

m x 100 %

3.2.3 Analyza trhu a zakazniki

Tato ¢ast zahrnuje struénou charakteristiku zvoleného trhu (oboru ptisobeni). Je
zde uvedena velikost trhu, nastinény poptavkové trendy a hlavni charakteristiky
spotiebitelského chovani. Informace v této ¢asti vychazi zejména ze segmentace trhu a
ze znalosti zakaznikl (zjiSténych z predchozich zkuSenosti, sekundéarnich vyzkumut
nebo vlastniho marketingového prizkumu).

Cilovy trh je tfeba chapat jako trh, ktery je tvofen zakazniky, na nichz se firma
zaméfuje svoji pozornost. (Jakubikova, 2012, s. 155). Urceni cilového trhu (jednoho
nebo nékolika) je vysledkem procesu segmentace:

wegmentace trhu predstavuje rozclenéni trhu do homogennich skupin, které se
vzajemné lisi svymi potrebami, charakteristickymi a nakupnim chovanim, je mozno na
né pusobit modifikovanym marketingovym mixem.* (Jakubikova, 2012, s. 156).

Jiz z této definice jsou patrné vyhody segmentace. Umoziuje podnikatelovi 1épe

pochopit své zdkazniky, zjistit jeho potieby, pfani a ocekévani, specifika chovani, a na
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zaklad¢ téchto zjisténi — provést diferenciaci svych produktl, vypracovat strategii a
taktiku umisténi produktli na trzich. Borisova (2015, s. 16) uvadi napiiklad nasledujici
vyhody provedeni segmentace:

- optimalizace zdroju zaméfenim na vysoce efektivni trhy,

- zvySeni spokojenosti zakazniki lepSim pfizptisobenim produktu jejich

potiebam,

- unifikace (sjednoceni) prace s klienty,

- rust konkurenceschopnosti produktu a podnikani jako celku diky provadéni

dobie rozvinuté strategie pro praci na trhu.

Segmentace miize byt provedena za pouziti mnoha riznych kritérii. Tahal a kol.
(2017, s. 244) upozoriiuji na to, Ze k vybéru segmentacnich kritérii je tfeba ptistupovat
opatrné — brat v avahu cile segmentace a funk¢énost vysledki segmentace. Naptiklad,
prilis jasné demografické segmenty se mohou v podstaté nelisit z pohledu svého
spotfebniho chovani ¢i hodnotového pohledu. Je proto doporuceno, na zafatku
segmentace vyzkouset kritéria, ktera pfimo souvisi s frekvenci a pfilezitostmi uzivani
produktd, vydaji a mistem nakupu. Dale lze je kombinovat s charakteristiky v oblasti
postoji k produktu, hodnotovych postoji apod. Na zavér jiz mozné pridat nckterd
demograficka kritéria — v&k, pohlavi apod.

Po provedeni dikladné segmentace trhu je tfeba zacilit se na uréité vybrané
segmenty. Proces vyhodnocovani atraktivity segmentti a vybér jednoho ¢i vice cilovych
segmentd, na nichz se organizace zaméti, se nazyva zacilenim (targeting). (Jakubikova,
2012, s. 160). Kromé ur€eni pfitazlivosti (atraktivity) jednotlivych segmentii musi firma
zohlednit své zdroje a moznost uspokojeni potieb téchto segmentti. Neni vhodné
zacilovat se na segmenty, pro jejichz uspokojeni firma nema ani dostatecné znalosti a
schopnosti, ani finan¢ni zdroje.

Po vybéru cilovych segmentii je tfeba vytvofit profily ,typického* zakaznika
tohoto segmentu. Profil mize zahrnovat jeho demografické udaje, hodnoty a postoje,
rysy spotfebniho chovani, ptani a ocekavani. (Jakubikova, 2012, s. 161).

Vzhledem ke zjisténym vysledkiim je potfeba zvolit si cilovou marketingovou
strategii a navrhnout zptsob, jak firma oslovi své cilové zdkazniky, jak dosdhne
pozadovaného umisténi v jejich myslich, jak se odlisi od konkurence apod. Jedna se o

nasledujici krok — positioning (Jakubikova, 2012, s. 163). Zvolenou marketingovou
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Strategii pro cilové segmenty je vhodné ptedstavit ve zvlaStni ¢asti podnikatelského
planu (viz oddil 3.2.7). Tvorba marketingové strategie musi ziejmé vychazet nejen ze

znalosti svych zakaznikd, ale i ze znalosti dalSich u¢astniki trhu — zejména konkurence.

3.2.4 Analyza konkurence

Konkurenci lze chépat jako soupetfeni mezi vyrobci zbozi a sluzeb pro prodejni
trh, dobyti konkrétniho segmentu trhu. Konkurenci je tfeba charakterizovat také jako
neustdle se rozvijejici proces soupefeni mezi riznymi subjekty na trhu zaloZeny na
vyuzivani konkuren¢nich vyhod a zajisténi dosazeni strategickych cilli cinnosti.
(Yegorova, Zokirova, 2014, s. 10).

Analyza konkurence na trhu je jednim z hlavnich néstrojii pro efektivni fizeni
podnikatelské ¢innosti, urceni vlastniho mista na trhu. Umoziiuje identifikovat nové
mezery na trhu, ptilezitosti k pfilakani a udrzeni novych zakaznikt. To na jedné strané
umoziuje snizit troven hospodaiské soutéZze mezi organizacemi a na druhé strané lépe
uspokojit stavajici potieby rtiznych skupin zakaznikd. (Sharipov, Nurulloev, 2014, s.
102).

Existuje mnoho piistupt k provedeni konkuren¢ni analyzy. Podle Kotlera a kol.
(2007, s. 568) musi konkurenc¢ni analyza zahrnovat nasledujici kroky:

- identifikace kli¢ovych konkurentt,

- hodnoceni cilt a strategii konkurentt,

- hodnoceni silnych a slabych stranek konkurentd,

- hodnoceni typickych reakci konkurentt,

- volba konkurentt, které 1ze ohrozit a kterym je tfeba se vyhnout.

Hodnoceni konkurentd 1ze provést z pohledu kritérii, ktera jsou klicova pro
uspéch a kterd jsou vyznamna pro zdkazniky. Jednd se naptiklad o povédomi, kvalitu
vyrobku, dostupnost, technickou podporu, prodejni personal apod. (Keller, Kaotler,
2013, s. 315).

Je tieba zdlraznit, Ze je zde duleZit¢ pravé zakaznické hledisko, nikoli
subjektivni vnimani pfednosti a nedostatkli konkurentii. Vzhledem k tomu je vhodné
k hodnoceni konkurence pouzivat vysledky zakaznickych prizkumi. Lostakova a kol.

(2017, s. 17) popisuje metodu hodnoceni vnimani dulezitosti a skutecné Grovni uzitkl
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produktu zakaznikem od rtznych dodavateld, kterou lze také pouzit v konkurencni
analyze. Na zaCatku musi byt respondenti pozadani o urceni slozek uzitkti produktu,
jimiz mohou byt napiiklad $ife sortimentu, uroven kvality, schopnost vyvinout specialni
typy produktu podle individudlnich potieba, nebo jakékoli dalSi charakteristiky.
Nasledn¢ musi respondenti ohodnotit to, jak vnimaji Groven téchto slozek uzitki u
vybranych konkurenti. K hodnoceni parametri 1ze vyuzit skdlu od 0 (Spatn€) po 10
(vynikajici).

Kazda firma reaguje odlisn¢ a urcité kroky konkurence — nékdo reaguje vyrazné
a rychle, n¢kdy reaguji jen na urcité metody konkurencniho boje (napf. snizeni cen) a
nereaguje na ostatni projevy (napf. rozsifeni reklam). (Kotler a kol., 2007, s. 575).
V ramci analyza konkurence lIze zohlednit také tuto oblast.

V ramci analyza konkurence je vhodné se zaméfit nejen na hodnoceni stavajici
konkurence, ale také i na potencialni konkurenci. Riziko vstupu nové konkurence je
zejména tim vys$si, ¢im atraktivnéjs$i je odvétvi a ¢im niz8i bariéry vstupu do odvétvi
jsou.

Hrozba vstupu nové konkurence, stejné jako rivalita mezi stavajicimi
konkurenty, je =zafazena do kli¢ovych konkurencnich sil v Siroce pouzivaném
Porterovém modelu. (Hanzelkova a kol., 2013, s. 68). Krom¢ vyse zminénych dvou sil
je v tomto modelu zahrnuty dalsi tii sily, ovliviiujici konkurenéni prostiedi. Jedna se o

silu dodavatelt, zakaznik a substituce.

3.2.5 Analyza dodavatelu

wAnalyza dodavatelu vede k vytvoreni potencidalniho okruhu dodavatelu, kteri
Jjsou schopni zajistit pozadovany material na zdkladé stanovenych kritérii (napriklad
dodaci [lhity, kvalita, vyZadované technologie atd.) a knaslednému stanoveni
dodavatelské strategie.” (Tausl Prochazkova, Jelinkova, 2018, s. 194). Jednim ze
zpusobu hodnoceni dodavatelil je vyuziti dodavatelské matice (viz Obrazek 2).

V ramci této matice je tieba posoudit dva klicové faktory — riziko dostupnosti a
vliv na zisk/néklady podniku. Dodavatel klicovych surovin obvykle ma vyznamny podil
na nakladech vyrobce. Riziko dostupnosti se zvySuje naptiklad v piipade
komplikovaného dodani zasob, pii nedostatecném pocétu dodavatelt na trhu, pfi

vysokych nékladech na dopravu apod. V zavislosti na téchto dvou faktorech lze
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dodavatele rozdélit do Etyt skupin: vlivni, strategicti, bezproblémovi a tzkoprofilovi.

(Tausl Prochazkova, Jelinkova, 2018, s. 194).

Obr. 2: Dodavatelska matice
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Supply risk (riziko dostupnosti)
Zdroj: Tausl Prochazkova, Jelinkova, 2018, s. 194.

Pouze pro skupinu bezproblémovych dodavateli je doporuceny rutinni
(standardni) pfistup. Pro vlivni dodavatele je doporuceno naptiklad uplatiiovat strategii
tvrdého pozi¢niho vyjednévani. Se strategickymi dodavateli 1ze spolupracovat na
zékladé strategie partnerstvi (tzv. ,,win-win“). Uzkoprofilovi dodavateli jsou vétsinou
monopolni a maji vysokou vyjednavaci silu. (Tausl Prochazkova, Jelinkova, 2018, s.

195).

3.2.6 Personalni zabezpeceni

Lidé ve firm& jsou jednim z klicovych zdroji. Pro oblast sluzeb jsou lidé
zejména dulezité, protoze jsou sluzby produkovany a spotiebovavany soubézng.
V rdmci  podnikani proto neustdle dochazi Kk interakci zakaznikii a personalu.
(Vastikovd, 2014, s. 153). Vzhledem k tomu musi byt v rdmci podnikatelského planu
napldnovany lidské zdroje, které jsou potifebné k provozu podniku a dosazeni
stanovenych cilt.

wPlanovani lidskych zdrojii je proces, jenz md za ukol zajistit podniku spravné
lidi ve sprdvné dobé na spravném misté a ve spravném poctu... V ramci tohoto procesu
[se] uvadi pozadavky na optimalni motivaci, flexibilitu a rozmisténi pracovnikii v

podniku a primérené ndklady.. (Villinova, Kadlec in: Kulhavy a kol., 2017, s. 166).
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V podnikatelském planu je tieba popsat Eleny pracovniho tymu a piipadné
zameéstnance, zejména jejich role, znalosti, dovednosti, zkuSenosti, kompetence.
V ramci této Casti lze specifikovat jednotlivé pracovni pozice a pozadavky na
kvalifikaci pro tyto pozice, poCty pracovnikd, formy pracovnich smluv, organizaéni
strukturu, mzdové néklady a celkové persondlni naklady. Ptiklad planu persondlniho

zabezpeceni je uveden v tabulce 2.

Tab. 2: Pfiklad planu personalniho zabezpeceni

o3
© ] © > .
8_ ) > = o c ©n _g 4+ 2 = 0
S v = ) N O o T S &
> = = N Q = N T o s E
) 45 3 o s ‘5 © .‘.:' o R o X o o
8 3 S SX | 288 | 28| 33| 2% x
a o = I & £ 8.2 T g O | O 8
Manazer 1 HPP - - 29 200 9928 39128
Kuchar 1 HPP - - 19 200 6 528 25728
Pomocnik 1 DPP 100 84 8 400 8 400
do kuchyné
Barista 2 DPP 180 252 45 360 45 369
Celkem 118 616

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé¢ Andera, Svobodova, 2017, s. 92.
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3.2.7 Marketing

Cilem marketingového planu je ptedstavit, jak bude dosazeno strategickych cilii
podniku prostfednictvim urcitych marketingovych strategii a taktik. (Keller, Kotler,
2013, s. 706). Soubor kontrolovanych nastroj, které umoziuji uspokojit potieby, prani
a pozadavky vybraného cilového trzniho segmentu a které pomahaji dosahnout
stanovenych cila, tvoii marketingovy mix. (Jakubikovd, 2012, s. 186). Klasicka
podoba marketingového mixu se sklada ze Ctyt proménnych (Jakubikova, 2012, s. 186):

- product (produkt),

- price (cena),

- place (distribuce, misto),

- promotion (marketingova komunikace).

Produkt a cena jiz by mély byt popsany na zacatku podnikatelského planu, proto
je vhodné v této Casti zaméfit se zejména na dva dalSich prvki marketingového mixu:
distribuce a marketingova komunikace.

V oblasti distribuce je tfeba rozhodnout o pfimych a nepfimych distribu¢nich
kanalech, vytvoftit kalkulaci kazdé formy distribuce. (Andera, Svobodova, 2017, s. 93).
Pokud se jednd o stravovaci podnik, distribuce mtze zahrnovat rozvoz jidel (vlastnimi
sily nebo prostfednictvim specidlnich servisil), zptusoby objednani jidel a rezervace
stold.

Velky vyznam hraje umisténi podniku. Misto realizace je fakticky modelem
distribuce, ktera podminuje dostupnost produktu pro cilové zakazniky. (Zotov, 2019).
Na umisténi restaurace zalezi, zda potencidlni navstévnici ji zaznamenaji, zda je v okoli
dostate¢ny podil cilovych spottebitel, zda je v bezprostiedni blizkosti konkurencni
restaurace apod.

Marketingovd komunikace zahrnuje néstroje, kterymi se firmy snaZzi
informovat, presvédCovat spotiebitele a pfipominat jim své produkty a znacky.
(Jakubikova, 2012, s. 246). Jednotlivé nastroje marketingové komunikace lze predstavit
V podob¢ komunikaé¢niho mixu, ktery tradi¢né zahrnuje nasledujici nastroje (Kotler a
kol., 2007, s. 809):

- reklama (jakakoli forma neosobni prezentace a komunikace, napt. televizni,

rozhlasova, venkovni reklama, reklama v tisku apod.),
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- osobni prodej (osobni prezentace produktu provadéna pracovniky za ucelem
bezprostiedniho prodeje nebo budovani vztahti se spotiebiteli),

- podpora prodeje (soutéZe, hry, vé€rnostni programy, kupony, slevy, akce
apod. — vSechno, co muze poslouzit jako stimul k rychlému, ale
kratkodobému ristu prodeje),

- Public Relations (vztahy s vetejnosti — budovani image a dobrnych vztaht
S riznymi zajmovymi skupinami),

- ptimy marketing (pouziti telefonu, posty, e-mailu a jinych pfimych nastroju
ke komunikaci s konkrétnimi zakazniky).

Neni tfeba opomenout také dalsi popularni komunikacni ndastroje, vyuZzivajici
nova média: tvorbu a rozvoj vlastnich webovych stranek, internetovou reklamu, vyuziti
online portali (slevovych, informacnich, rezervacnich, tematickych), marketing na
socialnich sitich, tvorbu vlastniho blogu a spolupraci s bloggery.

Kromé& popisu zvolenych zpusobii komunikace je vhodné v radmci
podnikatelského planu vystizné¢ odGvodnit vybér téchto nastroji. Lze napiiklad zde
zminit specifika medidlnitho chovani cilovych spotiebiteli, piredpoklddané dopady
vyuziti zvolenych nastroji, charakterizovat moznosti odliseni se od konkurence v ramci
marketingové komunikace.

Nesmi Vv podnikatelském planu chybét rozpocet nakladti na marketingovou
komunikaci. Je vhodné také urcit intenzitu marketingové komunikace v riznych fazich
realizace planu (naptiklad vétsi intenzita v ptipravni fazi a dob¢ otevieni podniku, nizsi
— po ziskani uré¢itého podilu na trhu). Je mnoho zpisobu stanoveni rozpoctu pro
marketingovou komunikaci. Tradi¢ni metody zahrnuji (Pfikrylova, 2019, s. 59-60):

- metoda podle firemnich moznosti: néklady se odecitaji od zisku a rozdil

muze slouzit jako investice do marketingové komunikace,

- procento  z obratu/prodeje, které se pocitaje z minulého nebo
ptedpokladaného obratu/prodeje,

- pevna ¢astka na jednotku,

- metoda zaloZena na navratnosti investice,

- metoda zaloZeni na sledovani konkurence,

- metoda zaloZena na rozhodnuti managementu,

- metoda ,,ukol-cil“.
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3.2.8 Financ¢ni plan

Finanéni plan musi obsahovat zakladatelsky a provozni rozpocet. (Michalska,
2013). Zakladatelsky rozpocet definuje naklady na zahajeni podnikani — obsahuje
napiiklad naklady, spojené se zalozenim spolecnosti a zapis do obchodniho rejstiiku,
naklady na nékup nebo prondjem provozovny, na jeji rekonstrukci a zatizeni, naklady
na nakup zasob, vyhledavani a vybér pracovniki, néklady na marketingovou
komunikaci pfed otevienim podniku. Jak uvadi Michalska (2013) je soucasti
zakladatelského rozpoctu také plan nakladid a vynost v prvnim roce podnikani. Lze
ovSem na tento plan nahliZet jiz jako na sou¢ast provozniho rozpoétu, ktery zahrnuje
planovani pro dobu provozu podniku.

Zpravidla musi byt v rdmci podnikatelského planu piedstaven plan pro prvni rok
podnikani a plany pro dalSich né€kolik let provozu. Planovani do budoucna je nutné, aby
zejména bylo mozné ur¢it, kdy se investice vrati.

V ramci pldnovani je potieba se zabyvat strukturou nakladi. Lze je rozliSovat
podle (Srpové a kol., 2011, s. 29):

- druhu (napf. materidlové, mzdové, marketingové, odpisy apod.),

- ucelu (tvaru, vykonu) — pro potieby rozpoctovani,

- Cinnosti (provozni ¢innost, finan¢ni ¢innost, mimoiradni ¢innost),

- zavislosti na zménach objemu vyroby: variabilni a fixni.

Vymezeni variabilnich a fixnich nakladi umozni urcit bod zvratu. Vypocet

bodu zvratu se provadi nasledovné (Blazkova, 2007, s. 117-118):
- jako pocet jednotek (Q):
0= FN

p—VNp
- jako celkové prijmy (T):
FN

= ——"—
(P - VND)/TJ
FN — fixni naklady, VNp — jednotkové variabilni naklady, p — jednotkova

cena.

V ramci podnikatelského planu by mély byt také predstaveny financni vykazy:

rozvaha, vykaz ziska a ztrat, vykaz penéznich toku (cash flow).
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Rozvaha informuje o struktuie majetku a planovani jeho obnovy (Srpova a kol.,
2010, s. 30). Je tieba predstavit zahajovaci rozvahu a rozvahy za prvni pololeti nebo ke
konci ti¢etniho obdobi. Vzor rozvahy je uveden v tabulce 3.

Ze zahajovaci rozvahy musi byt patrné, jaky majetek bude vlozen do podnikani,
jaka castka bude tvoftit zakladni kapital, v jaké vysi bude podnik vyuzivat cizi zdroje.
Rozvaha, sestavend Kk ur¢itému okamziku v dobé podnikani, ukaze, jak se zménila
struktura majetku a zdroji financovani podnikani. Podil predpokladanych vlastnich a

cizich zdroju je zejména diilezitou informaci pro investory.

Tab. 3: Vzor rozvahy

Aktiva celkem Pasiva celkem
A. Pohledavky za upsany zakladni kapital | A. Vlastni kapital
B. Stala aktiva A.l. Zakladni kapital
B.I. Dlouhodoby nehmotny majetek AL Azio a kapitalové fondy
B.I1. Dlouhodoby hmotny majetek A1l Fondy ze zisku
B.III. Dlouhodoby finan¢ni majetek A.IV. Vysledek hospodafeni minulych
C. Obézna aktiva let (+/-)
C.l. Zasoby A.V. Vysledek hospodateni bézného
C.11. Pohledavky ucetniho obdobi
C.11.1. Dlouhodobé pohledavky A.VI. Rozhodnuto o zalohové vyplaté
C.11.2. Kratkodobé pohledavky podilu na zisku
C.I1.3. Casové rozliseni aktiv B+C Cizi zdroje
C.III. Kratkodoby finan¢ni majetek B. Rezervy
C.IV. Penézni prostiedky C. Zavazky
D. Casové rozlifeni aktiv C.1. Dlouhodobé zavazky
C.11. Kratkodobé zavazky
C.III Casové rozliseni pasiv
D. Casové rozliseni pasiv

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé SAGIT, 2020.

Vykaz zisku a ztraty (viz Tabulka 4) uvadi informace o nédkladech, vynosech a

hospodaiském vysledku podnikani, jehoz bylo dosazeno béhem vybraného ucetniho

obdobi. (Srpova a kol., 2011, s. 30).

32




Tab. 4: Vzor vykazu zisku a ztraty (ve ztracenem rozsahu)

Obsah polozky

Trzby z prodeje vyrobki a sluzeb

Trzby za prodej zbozi

Vykonova spotreba

Zména stavu zdsob viastni cinnosti (+/-)

Aktivace (-)

o|O|®(>

Osobni naklady

Upravy hodnot v provozni oblasti

=[m

Ostatni provozni vynosy

n

Ostatni provozni naklady

* Provozni vysledek hospodaieni (+/-)

IV. [Vynosy z dlouhodobého finan¢niho majetku — podily

Naklady vynaloZené na prodané podily

Vynosy z ostatniho dlouhodobého finan¢niho majetku

I. | \VVynosové uroky a podobné vynosy

Upravy hodnot a rezervy ve financni oblasti

G

V.

H. Naklady souvisejici s ostatnim dlouhodobym financnim majetkem
\

[

J

Néakladové uroky a podobné naklady

VII. |Ostatni financni vynosy

K. Ostatni financni naklady

* Finan¢ni vysledek hospodareni (+/-)

** Vysledek hospodai-eni pied zdanénim (+/-)

L. | Daiizprijmi
** \/ysledek hospodareni po zdanéni (+/-)
M. | Prevod podilu na vysledku hospodarent spolecnikim (+/-)

**% Vysledek hospodaieni za u¢etni obdobi (+/-)

* Cisty obrat za Gi¢etni obdobi

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé SAGIT, 2020.

Velmi dilezité je presvedCit Ctenafe o efektivnosti predstaveného zameéru.
Poslouzi k tomu vysledky finan¢ni analyzy. Cilem finan¢ni analyzy je posoudit
predpokladany (nebo dosavadni) vyvoj firmy, poskytnout informace pro manazerska
rozhodovani a vybér variant dalSiho vyvoje podnikani, zpracovat informace pro
hodnoceni firmy véfiteli, vnéj$imi partnery nebo vlastniky. (Kraftova, 2002, s. 25).

Mezi zakladni metody finan¢ni analyzy patii pomérové ukazatele (vzorce pro
vypocet — viz tabulka 5). Jsou rozliSovany (Srpova a kol., 2011, s. 30):

- ukazatele rentability, které informuji o schopnosti podniku vytvofit zisk a

zhodnotit vloZeny kapital,

- ukazatele likvidity, které informuji o platebni schopnosti podniku,

- ukazatele aktivity, které informuji o intenzité vyuziti majetku,
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- ukazatele zadluzenosti, které informuji o podilu ciziho kapitalu v podnikani

a o dlouhodobé stabilit¢ podniku.

Tab. 5: Pomérové ukazatele

Ukazatelé rentability

Rentabilita vlastniho kapitalu

ROE = Cisty zisk (EAT) / vlastni kapital (VK)

Rentabilita aktiv

ROA = provozni zisk (EBIT) / celkova aktiva

Rentabilita trzeb ROS = Cisty zisk (EAT) / trzby
Rentabilita dlouhodobého ROCE = provozni zisk (EBIT) / (VK + dlouhodoby cizi
kapitalu kapital)

Ukazatelé likvidity

Bézna likvidita
(doporuéena hodnota: 1,5 — 2,5)

= obézna aktiva / kratkodobé zavazky

Pohotova likvidita
(doporuéena hodnota: 0,7 — 1,2)

= (obézna aktiva — zasoby) / kratkodobé zavazky

Okamzita likvidita
(doporuéend hodnota: 0,2 — 0,5)

= penézni prostiedky / kratkodobé zavazky

Ukazatelé aktivity

Doba obratu zasob

= zasoby / (ro¢ni trzby / 365)

Prumérna doba inkasa

= pohledavky / (ro¢ni trzby / 365)

Doba obratu zavazku

= zavazky / (ro¢ni trzby / 365)

Vazanost aktiv

= aktiva / ro¢ni trzby

Ukazatelé zadluZenosti

ZadluZenost VK

= cizi zdroje / VK

Celkova zadluzenost

= cizi zdroje / celkové aktiva

Ukazatel Grokového kryti

= provozni zisk (EBIT) / Groky

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Prudek, 2019.

3.2.9 SWOT analyza

V jedné z poslednich kapitol podnikatelského planu je vhodné predstavit SWOT

analyzu, ¢imz bude prokazano, ze podnikatel zna nejen své silné stranky a piilezitosti,

ale také slabé stranky a hrozby. (Srpova a kol., 2011, s. 31). Ptiklad jednotlivych

faktort SWOT analyzy je uveden v tabulce 6.
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Tab. 6: Priklad faktori SWOT analyzy

Silné stranky Slabeé stranky

ZkuSeny management Nedostatek zkusenosti v oblasti
Kvalifikovani pracovnici marketingu

Kvalitni servis Cenova politika

Cenné know-how Velky podil cizich zdroji
Umisténi provozovny Vysoké naklady na dopravu
Prilezitosti Hrozby

Dostupnost novych trhi Silna konkurence

Moznost ziskat dotace Hrozba vstupu novych konkurentt
Absence substitu¢nich vyrobki na trhu Zvyseni danovych sazeb

Nové technologie (pro vyrobu, marketing) | Zpiisnéni ekologickych norem

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢é Srpova a kol., 2011, s. 31, doplnéno.

3.2.10 Analyza rizik

Dale je potieba v této ¢asti (nebo jako zvlastni kapitolu podnikatelského planu)
predstavit vysledky analyzy rizik. Kromé nastinéni potencialnich rizikovych situaci je
tieba zde nalézt cesty a nastroje k odstranéni téchto rizik nebo snizeni jejich negativnich
dopada.

Nejvetsi rizika mohou plynout zoblasti reakce konkurentli, ze slabin
marketingu, nedostatecné kvality vyroby, slabého manazerského tymu, ale také i napf.
Z technologického pokroku, ktery mulze ud¢lat vyrobek zastaralym. (Hisrich, Peters,
1996, s. 117).

Analyzu rizik a jejich hodnoceni lze provést pomoci expertniho hodnoceni a
analyzy citlivosti. Expertni hodnoceni spo¢iva v odhadu vyznamnosti rizik z hlediska
jejich pravdépodobnost vyskytu a intenzity negativniho vliv. Riziko je pak tim
Analyza citlivosti se obvykle zaméfuje na odhad citlivosti hospodaiského vysledkt
nebo jeho slozek na rizika, kterd byly hodnocend jako nejvyznamngjsi v ramci

expertniho hodnoceni. (Srpova a kol., 2010, s. 66).
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3.2.11 Vyhodnoceni uspéSnosti podnikatelského napadu

,Cilem investice by méla byt maximalizace uzitku investora.” (Roubickova,
Ruckova, 2012, s. 18)

Podnikatelsky plan musi byt schopny ptesvéd¢it véfiteli, investory a obchodni
partnery o tom, ze je zivotaschopny a vynosny. Kritéria hodnoceni planu z toho hlediska
mohou byt rizna. Za hlavni kritéria hodnoceni podnikatelskych planu se ovSem
povazuji: jasnost a zietelnost napadu, komplexnost poskytnutych informaci o trhu a
konkurenci, zkuSenosti tvirce planu a tymu realizatord, propracovanost obchodni a
komunikacni strategie, promysSlenost zakladnich kroka projektil, a v neposledni fadé —
finan¢ni atraktivitu a miru rizik projektu. (Srpova a kol., 2011, s. 34).

Posouzeni efektivnosti investi¢nich projekti z finan¢niho hlediska je jednim z
hlavnich prvkd jejich hodnoceni. Je to hlavni nastroj pro vybér nejucinnéjSich a
nejvyhodnéjSich z nékolika investicnich projektl, zlepSeni investicnich programt a
minimalizaci rizik. Metody hodnoceni investic nemusi byt ve v§ech pfipadech jednotné,
protoze investicni projekty se velmi 1isi z hlediska nakladt, doby pouzitelnosti a
uzitecnych vysledkd. U malych investi¢nich projektt, které nevyzaduji velké kapitaloveé
investice, lze pouZit nejjednodussi statistické a dynamické metody, jako jsou metoda
Cisté soucasné hodnoty, metoda doby navratnosti, metoda priimérné ro¢ni navratnosti
atd.

Metoda rentability (vynosovosti) investice (return on investment, ROI) je
zalozena na vypoctu procentniho podilu vynosu z investic na celkovych investi¢nich

nakladech:

[ = x 100 %

investovana ¢astka

}RO ziskana ¢astka — investovana castka

Je to jednoduchd metoda, kterd patfi k obecné pouZivanym ukazatelim
vynosnosti kapitalu (nebo majetku), ale vSak nezohlediuje rozlozeni zisku v case. Je to
statickd metoda, jejiz vysledky jsou snadné interpretovatelné a porovnatelné
s rentabilitou dalSich investi¢nich projektt.

Doba navratnosti (DN) je ukazatel, ktery poskytuje informace o obdobi, béhem
kterého se vydaje na investice vrati. Pokud se jedna o jednorazovy investi¢ni vydaj, se
DN vypocitava jako podil investi¢nich ndkladi na rocnich ocekavanych Cdistych

penéznich ptijmech (ro¢ni cash flow).
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}DN _ néklady na investici

rocni cash flow
Pokud se ro¢ni investi¢ni piinosy méni, hledd se takova doby, kdy se celkova

(akumulovana) suma cash flow rovna investicnim vydajim. (Kuchar¢ikova, Vodak,
2011, s. 173) Zpravidla plati, Ze ¢im je DN kratsi, tim je investicni projekt efektivngjsi.
Metoda cisté soucasné hodnoty investic (net present value, NPV) zohlediiuje
faktor ¢asu (dynamickd metoda) a vychazi z ptedpokladu, ze hodnota dnesni investice je
cennéj$i nez hodnota investic (ve finan¢nim vyjadfeni) v budoucnosti. Piinosy
Z investice se tedy musi byt pfepocitany na stejnou Casovou bazi. NPV piedstavuje
rozdil mezi soucasnou hodnotou oc¢ekavanych vynosu z investice a soucasnou hodnotou

nakladii na investici. Pro vypocet NPV se pouziva nasledujici vzorec:

Bt
}NPV = Zm— Cpb’

Cpv — soucasna hodnota nakladu,
Bt — pfinosy v Case t,
r — Grokova mira,

n — pocet let (doba zivotnosti investice). (Kucharcikova, Vodak, 2011, s. 174).
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4 Vlastni prace

Ve vlastni praci je vytvoren projekt bistro-polévkarny Husta Polévka v Praze.
Na zacétku je provedena analyza prostfedi, poté je zaméfeno na tvorbu marketingového

planu a odhad nakladu.

4.1 Analyza prostiedi

V ramci analyzy prostfedi jsou zohlednény faktory makroprostiedi, vlivy

spotiebiteld a konkurentd.

4.1.1 Vlivy makroprostredi

-----

provedené PEST analyzy jsou vymezeny kli¢ové faktory prostiedi, které mohou mit
vliv na vybrany podnik. Tyto faktory jsou nasledn¢ zhodnoceny z hlediska povahy
jejich vlivu na podnik (pozitivni / negativni vliv) a pravdépodobnosti jejich vyskytu
(vysokd / primérna / nizka pravdépodobnost). Hodnoceni je provedeno na zaklade
zkoumani prostiedi a vlastnich tivah o situaci.

Politické faktory

Politické faktory nemaji zasadni vliv na firmu. Je dalezité¢ dodrzovat se platnych
predpisti a nafizeni, daflovych zakontl, Zivnostenského zikont, nafizeni hygienické
stanice Prahy.

Ekonomické faktory

Ekonomicka situace v CR je v sou¢asné dob& velmi pfizniva. Lze to zjistit ze
zkoumani zakladnich ekonomickych ukazateli zvefejiiovanych CSU. Odhady ve vztahu
k budoucimu vyvoji ekonomiky nejsou vSak velmi optimistické — o¢ekava se zpomaleni
ekonomiky, coZ se projevi ve snizeni spotfeby domacnosti, poklesu podnikatelské
aktivity. Polévkarna, ktera se zaméii na prodej cenové dostupnych pokrml bude za
téchto podminek velmi relevantni.

Sociélni a demografické faktory

Praha je hlavni mésto, centrum vSech socialnich a kulturnich aktivit. Je zde
velmi vysoka poptavka po nejriznéj$im produktim a sluzbam. Na druhou stranu je zde
také velmi ostra konkurence. Na trhu stravovacich zafizeni je to zejména ohrozujici.

Nicméné neni zatim v Praze mnoho polévkaren (viz analyza konkurence — kapitola
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4.1.3), coz je pro podnik piiznivé. Vysokad koncentrace firem poslouzi jako vyznamny
zdroj zakaznik pro bistro.

Technologické faktory

Pro stravovaci podnik je dulezité sledovat moderni technologie vyroby pokrmd,
jejich distribuce a podavani. Poskytovani modernich sluzeb pomtze firmé ziskat lepsi
konkuren¢ni postaveni.

Ekologické faktory

Mezi klicové ekologické faktory patii diraz na Zivotni prostfedi, eko- a
bioprodukci, eliminace a snizeni zneCi$téni zivotniho prostiedi, recyklace a tfidéni
odpadi, pfechod na ekologické Setfené postupy v dopravé a v podnikani. Zatim je vliv
téchto faktori na podnik primérny, ale lze oCekavat, ze se vyznam téchto faktort bude
vV budoucnu jen zvySovat. Ekologické trendy mohou mit na podnik jak negativni, tak i
pozitivni dopad. Naptiklad, diiraz na ochranu Zivotniho prostfedi mize vyvolavat
zptisnéni ekologickych standardi provozovani podnikl, zvySeni cen energie
Z neobnovitelnych zdroji, zvySeni cen na vodné, stocné, odvoz odpadii (v ndvaznosti na
vys$$i standardy provozovani vodovodnich zafizeni, spaloven), zvySeni narocnosti
recyklace odpada gastronomického zatizeni atd. Ekologické trendy mohou byt vniméany
jako pozitivni faktor, pokud dokdze podnik vyuzit je ve svij prospéch: naptiklad
v ramci marketingové komunikace bude zduraznovat svij udrzitelny a vefejné
prospésny zptsob podnikani v reklamé a v PR, bude zaujimat lepSi konkurencni
postaveni na trzich, kde zakaznici vitaji ekologické snahy podnikd. Navrhy na vyuziti
ekologickych trendit ve prospéch podnikli jsou zpracovany v ramci marketingového
planu.

Navaznosti na ekologické trendy je vhodné zavést nasledujici opatieni:

- vyuzivat obaly jidel z recyklovaného materialt,

- minimalizovat vyuziti plastiku ve vybaveni a zatfizeni bistra (napf. nejsou

plastova bréka, namisto nich jsou papirové, dievéna atd.),

4.1.2 Analyza spotiebiteli

V ramci této prace bylo rozhodnuto o provedeni primarniho Setfeni, zaméfeného
na zkoumani ndzorl lidi na koncept polévkarny. Vzhledem k omezenym moZnostem

autora prace bylo provedeno Setfeni mezi 116 respondenty. Nejedna se o reprezentativni
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vzorek, ale pro zjiSténi zékladnich postojii a nazort zdkaznikil je dostacujici. Dotaznik

(vzor viz Ptiloha A) byl nabizen znamym a posilan lidem na socialnich sitich s prosbou

o vyplnéni. Lidé, vypliujici dotaznik bydli v Praze (95 % respondentii). Trochu vice

zen nez muzl vyplnilo dotaznik: celkem 67 zen (58 % respondenttl) a 49 muzt (42 %).

Vétsina respondentll pracuje (39 %) nebo studuje (35 %). Jsou to podstatné cilové

kategorie potencialnich zakaznikli, proto ndzory zaméstnanci a studentd jsou velmi

cenné. Charakteristika respondenti je uvedena v tabulce 7.

Tab. 7: Struktura respondentii

1. Jste: pocet podil, %
a) Muz 49 42%
b) Zena 67 58%
celkem 116 100%
2. Jste:
a) Student 41 35%
b) Zaméstnanec 45 39%
c) Podnikatel 19 16%
d) Na matefské / rodicovské dovolend 2 2%
e) Turista 5 4%
f) Nezaméstnany 4 3%
celkem 116 100%
3. Bydlite v Praze?
a) Ano 110 95%
b) Ne 6 5%
celkem 116 100%

Zdroj: vlastni

Respondenti dost Casto navstévuji restaurace, coz je také pro ucely zjisténi

dulezité. To znamena, Ze maji dostateéné zkuSenosti se stravovanim v restauracich a

mohou vyjadfit své nazory a poZzadavky ve vztahu k nabidce téchto podnikl. 43 %

respondentll navstévuje restaurace nékolikrat tydné, 31 % - jednou tydné, 19 % - kazdy

den (viz Tab. 8).
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Tab. 8: Jak ¢asto respondenti navs§tévuji restaurace

4. Jak ¢asto chodite na jidlo do restauraci, bistra apod.?

a) Kazdy den 22 19%
b)  Neékolikrat tydné 50 43%
c) Jednou tydné 36 31%
d)  Jednou mési¢né nebo vzacnéji 8 7%

Zdroj: vlastni

Bylo zjisténo, ze respondenti dost ¢asto objednavaji polévky v restauracich, ale

relativné velka ¢ast z nich nikdy je neobjednava. Divodem neni vzdy osobni nechut’ na

polévky, ale také naptiklad skutecnost, Ze jim staci jen hlavni jidlo. Z toho lze ud¢lat

zaver, ze bistro, v némz budou nabizeny jen polévky a nebude moznost objednat si

hlavni pokrm, bude navstévovana vyznamnym poctem lidi. Vysledky Setfeni, které

umoznily udé€lat tento zavér, jsou shrnuty v nasledujici tabulkach 9 a 10.

Tab. 9: Jak ¢asto respondenti objednavaji polévky v restauracich

5. Jak ¢asto objednavate polévky v restauracich? N | Podil, %
a) Vzdy 22 19%
b) Casto 32 28%
Cc) Vzacné 33 28%
d) Nikdy 29 25%

Zdroj: vlastni

Tab. 10: Pro¢ ¢ast respondentii neobjednava polévky v restauracich

6. Pokud jste u piredchozi otazky, zvolil(a) variantu ,,c) vzacné* nebo ,,d) nikdy*,
uved’te, prosim divod, pro¢ neobjednavate, resp. vzacné objednavate polévky
v restauracich?

a) Nemam rad(a) polévky 31 27%
b) Objednavam hlavni jidlo a na polévku uz nemam chut’ 29 25%
c) Jsou drahé / zbyte¢né zvySuji cenu objednavky 2 2%

Zdroj: vlastni
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Tab. 11: Jak rychlou obsluhu o¢ekavaji respondenti

7. Oznacte, které tvrzeni nejlépe Vas charakterizuje:

a) Obvykle nemam moc ¢asu na obéd, proto preferuji restaurace a bistra
s rychlou obsluhou 19 16%
b) Obvykle nepospicham, ale rychla obsluha mi vzdy potési 67 58%

€) Vzdy vénuji obédu dostateéné ¢asu, nepospicham, proto rychla
obsluha neni pro mé¢ rozhodujici 30 26%
Zdroj: vlastni

VEtsi ¢ast respondentti uvedla, Ze by spiSe méla z4jem o stravovani v polévkarné
(49 %), coz ilustruje dost vysokou potencidlni poptavku po sluzbam bistra-polévkarny.
Mnoho respondentii (24 %) zatim nemuze rozhodnout (odpovéd’ ,,nevim*), proto lze je
povazovat také za potencialni segment zdkaznikli (napf. pokud je podafi efektivné
oslovit marketingovou komunikaci). Jen maly pocet respondentli konstatovalo, Ze by

vibec nechtéli navstivit polévkarnu (viz Tab. 12).

Tab. 12: Zajem respondentii 0 nav§tévu polévkarny

8. Mél(a) byste zajem o stravovani v polévkarné?

a) Rozhodné ano 10 9%
b) Spise ano 57 49%
c) Spise ne 13 11%
d) Rozhodné ne 8 7%
e) Nevim 28 24%

Zdroj: vlastni

VétSina respondentll uvedla, ze by ochotné utratila na obéd vcetné néapoji
Vv polévkarné (pro 1 osobu) do 250 K¢ (58 % respondentil). Vice nez tietina uvedla, ze
by preferovala jesté mensi ¢astku do 100 K¢ (34 % respondentil). Vzhledem k tomu je
tteba nastavit pfiméfenou uroven cen v polévkarné, aby uspokojit cenova ocekavani

zakaznik.
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Tab. 13: Oc¢ekavani respondenti ve vztahu k cené

9. Kolik byste ochotné utratil(a) na obéd v¢etné napojia v polévkarné (pro 1 osobu)?

a) Do 100 K¢ 40 34%
b) Do 250 K¢ 67 58%
c) Do400Ke¢ 9 8%
d) Do 600 K¢ 0 0%
e) Vice nez 600 K¢ 0 0%

Zdroj: vlastni

Posledni otdzka se tykala vybéru ndzvu pro polévkarnu. Bylo vytvofeno Ctyfi
nazvy. VéEtSina respondentii uvedla, Ze se jim nejvice libi nazev Husta polévka. S timto

nazorem souhlasi autor. Vysledky hodnoceni ndzvu polévkarny jsou uvedeny v tabulce.

Tab. 14: Hodnoceni variant nazvu polévkarny respondenty

10. Jaky nézev polévkarny se Vam libi nejvic?

a) Soup in the city 11 9%
b) Husta polévka 78 67%
c) Soup-cafe 20 17%
d) SUP 7 6%

Zdroj: vlastni

Vysledky Setfeni jsou nasledné pouzity v rdmci rozpracovani detailniho planu

zaloZeni a rozvoje polévkarny.

4.1.3 Analyza konkurence

V menu kazdé prazské restaurace lze najit néjakou polévku — obvykle jsou to
n¢jaky vyvar, guldSovka, cibulacka nebo Cesnecka. Vyrazné a zajimavéejsi a veétsi vybeér
polévek riznych druhl lze najit ve specializovanych bistrech. VétSinou jsou to mensi
utulné restaurace se samoobsluhou. To znamend, ze si polévku zdkaznik objednava
pfimo u pultu a pak hleda misto k usazeni. Bistra maji otevieno vétSinou jen v pracovni
dny a v dobé obédu. Dale je vytvoien piehled prazskych polévkaren. Jejich fotografie
jsou uvedeny v piiloze B. Dale jsou stru¢né popsany Sest podniki — Polévkarna
(Karlin), Polévkarna pani Manco (I. P. Pavlova), Plavecka Polévka (Vyton), Polifkarna

(Budgjovicka), Polévkarna Fresh (Florenc), Polévku.cz (VrSovice-Vinohrady). V ramci
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vyhledévani na internetu za pouziti klicového slova ,,polévkarny* nebyly zjistény zadné

dalsi prazska bistra se zaméfenim na prodej polévek.

- Polévkarna (Sokolvskéa 86/97, Praha 8)

Nachazi se na Karliné. Ma jednoduchy nazev — Polévkarna, nema zadné logo ¢i
specificky nazev. Vzhled je malo atraktivni, interiér je vSak trochu lepsi a utulnéjsi, ale
je také velmi jednoduchy. Celkova kapacita restaurace je 23 mista k sezeni. Je moznost
posezeni venku.

V restauraci je obvykle denné nabizeno 4-6 druhti polévek — mala (50 K¢) a
velka (72 K¢). Lze zde najit zejména gruzinské polévky, ale také mezindrodni polévky
jako jsou rizné vyvary, italské polévky, mexické krémy s chilli, také tradi¢ni gruzinské
chacapuri a zédkusky, dezerty, salaty.

Polévkarna nema vlastni webove stranky, pouze profil na Facebooku, ktery je
ovSem velmi popularni — sleduje ho vice nez 6,5 tis. lidi. Hodnoceni Polévkarny na
Facebooku je dost vysoké — 4,5 z 5, na zakladé nazoru 270 lidi. Na portalu Zomato je
Polévkarna hodnocena velmi dobie — 4,0 z 5 (49 recenzi). Zakaznici uvadi, ze polévky
jsou zde velmi chutné, jsou velké porce.

Personél Polévkarny se obcas i¢astni venkovnich gastronomickych akei a trha
(Ize najit fotky z Apetit piknik). Lze si koupit Darkovy poukaz v hodnoté 100 K¢, 250

K¢ nebo vice.

- Polévkarna pani Manco / Manana (Bélehradska 77, Praha 2)

Je to dal$i Polévkarna se zaméfenim na gruzinskou kuchyn. Je to malé Gtulné
bistro v blizkosti 1.P.Pavlova. Bistro se dfive nachazelo na Karling, a jen pfed né€kolika
lety ptest¢hovalo na Prahu 2. Dlivodem se moznd stila velkd konkurence mezi
restauraci na Karling. Séfkuchaikou bistra je Gruzinka — pani Manana Toidze nebo pani
Manco. Se jménem pani Toidze je trochu zmatek, protoze se pletou zpiisoby oznaceni
polévkarny, jeji nazev, nazvy profily na facebooku. Kromé toho je na Facebooku
chybny odkaz na strdnky restaurace — vedeni asi neméa zaplaceno za svoji doménu, a
proto se otevira zcela jind webova stranka. Restaurace je rodinného stylu, proto lIze zde
pozorovat nékdy dost zajimavy ptistup a komunikaci mezi zaméstnanci. Pro néktefi

zakazniky miize to byt spiSe nepiijemné a obtézujici.
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Bistro je otevieno jen v pracovni dny. V dobu obédu se byva zde tézko najit
volné misto. Na vybér jsou zde gruzinske a mezinarodni polévky (malé — 62 K¢, velkéé
— 80 K¢&), chacapuri, chinkali, mtze byt n¢kolik hlavnich jidel, zakusky, dezerty. Jsou
zde vzdy k dispozici domaci limonady, Ize si ochutnat gruzinska vina.

Na Facebooku je stranka bistra sledovana velkym poctem lidi — téméft 5,5 tis.
lidi. Hodnoceni je vyssi nez napt. u Polévkarny na Karliné — je 4,7 z 5 (121 recenzi). Na
Zomato je pouze 34 recenze, tykajici se Polévkarny pani Manco, vétSinou jsou dobré —

4 nebo5z5.

- Polévkarna v Plavecke / Plavecka Polévka (Plavecka 4, Praha 2)

Je to malé utulné bistro na Vytoni, zaméfené na Ceskou kuchyn. Vari se zde
napiiklad bramboracky, gulasovky, vlasské kyselice, slepi¢i vyvary, hrachové polévky,
ale také polévky zahrani¢ni — ministrone, irskd tomatova, mad’arsky kotlik. V rdmci
denniho menu jsou obvykle nabizeny dva druhy hlavnich jidel za cenu 129-145 K¢.

Je to témét jedina polévkérna, kterd& ma své webové stranky. Nejsou moc
kvalitni a pfehledné, a slouzi pfevazné k prezentaci denniho menu a zakladnich novinek.
Stranka Plavecké Polévky je sledovana 1,3 tis. lidi. Hodnoceni je stejn¢ dobré, jako u

Polévkarny pani Manco — 4,7 z 5, ale je zaloZeno na men$im poctu recenzi (od 87 lidi).

- Polifkérna (vestibul Bud&jovicka a bistro Pacovska 35, Praha 4)

V Praze jsou dvé provozovny — ve vestibulu stanice metra Budé&jovicka (prodej
pouze s sebou) a bistro v ul. Pacovska 35, Praha 4. Bistro je otevieno jen v pracovni dny
a oteviraci doba je relativné kratka: od 10 hod. do 17 hod. (do 16 hod. v pétek). Firma
zajiStuje rozvoj jidel, catering, firemni ob&édy, prodej do kavaren a bister. Zakaznici si
mohou koupit darkové poukazy.

V nabidce Polifkaren ¢eské polévky, thajské, indické, japonské, polské,
ukrajinské aj. Jsou zde také polévky studené. Kromé polévek je zde prodavano sladké a
slané pecivo, ovocné a zeleninové freshe, ovesna kaSe. Cena je v porovnani
s konkurenci o néco levnéjsi: mala polévka stoji 36-38 K¢, velka — 54-58 K.
Nevyhodou je velmi mala kapacita (10 mist k sezeni v bistro) a 6 ke stani, plus v leté

zahradka.
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Vyhodou Politkdrny jsou jeji dostate¢né kvalitni a ptehledné webové stranky.
Na Facebooku sleduje stranku Polifkarny témér 2 tis. lidi. Hodnoceni je trochu nizsi nez
u jinych polévkaren — 4,4 z 5 (je vsak zaloZeno na malém poc¢tu recenzi — od 46 lidi). Na
portdlu Zomato je hodnoceni Polifkarny jesté horsi — 3,3 z5 (na zakladé pouze 6

recenzi).

- Polévkarna Fresh (Na Florenci 15, Praha 1)

Polévkarna je provozovana od roku 2018 v administrativni budové Florentina.
Vaii se zde polévky podle receptur nejriznéjSich kuchyni. Denné je v nabidce cca 6
polévek. Kromé toho jsou zde v prodeji kolaCe slané a sladké, dezerty, babovky,
zmrzliny, freshe atd. Firma se zabyva tak rozvozem jidel a cateringem, prodava polévky
a jidla v ramci venkovnich trhi a akci.

Webové stranky Polévkarny jsou moderni a piehledné. Vzhledem ke kratké
dob¢ pusobeni firmy na trhu, nejsou stranky Polévkarny Fresh dost populdrni — jsou
zatim sledovany jen 79 lidmi a nemaji Zadné hodnoceni. Hodnoceni Polévkarny Fresh
na portalu Zomato je provedeno na zakladé 4 recenzi a je zatim spiSe nevyhovujici — 3,2

Zb5.

- Polévku.cz (Krymska 39, Praha 10)

Polévkarna byla oteviena v roce 2013 v ul. VoronéZské, pozdéji piest¢hovala do
ul. Krymskeé. Je to uvedeno na webovych strdnkach Polévku.cz. Nelze fici, Zze umisténi
polévkarny je vyborné — nachazi se asi v 10-minutové pési dostupnosti od Namésti
Miru. Nejsou tam v blizkosti zadné velké firemni budovy nebo office-centry. Na portalu
Zomato lze najit dva podniky se stejnym nazvem — jidelna v ul. Kodanska 2 (VrSovice)
a bistro v ul. 5,). Neni ziejmé, o jaké podniky se jedna.

Polévku.cz je koncept domaci jidelny s nabidkou polévek, hlavnich jidel, salata,
dezertl a napoju. Ma otevieno jen v pracovni dny od 10 do 16 hod (v patek do 15 hod.).
Webové stranky nejsou pravidelné aktualizované a obsahuji nedostatecné informace.
Napiiklad v kategorii ,,denni menu* neni nic kromé napoju a strucné charakteristiky
salatii. Profil Polévku.cz na Facebooku je vSak velmi populérni — je sledovan vice nez 4

tis. lidi. Hodnoceni bistra je v§ak provedeno jen 17 lidi a je primérné (4,2 z 5).
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Na zavér lze vymezit typické rysy konkuren¢nich polévkaren v Praze.

Typické rysy stavajici konkurence:

- Jjsou to men$i utulngsi provozovny, pouze dv€ zSesti polévkaren
(Polévkarna pani Manco a Polévkarna Fresh) maji vice méné moderni a
kvalitni vzhled a interiér. Ostatni podniky jsou z pohledu vzhled méné
atraktivni,

- typ provozu — bistra se samoobsluhou. Koncepce Polévku.cz se blizi malé
jidelné.

- maji otevieno vétSinou pouze v pracovni dny (max. do 16-17 hod.), nejvétsi
navstévnost je v dobé obédu, zpusobena ptilivem pracovnikd z okoli
(zejména na Bud&jovické, 1.P. Pavlova, Florenci). Vzhledem k tomu mnoho
polévkaren je umisténo ve velmi rusnych ulicich, v blizkosti velkych firem a
kancelarskych budov,

- v porovnani s klasickou restauraci je doba navstévy polévkaren krat$i. Neni
zde typické posezeni za kavou, navstéva na drink ¢i delsi vecefe s velkou
partou.

Na zékladé provedené analyzy stavajici konkurence Ize tvrdit, Ze mize koncepce
nové polévkarny zahrnovat prvky, spole¢né pro vSechny polévkarny: napt. rychly
bistro-provoz, nabidka vice druhti polévek, umisténi v rusnych ulicich a v blizkosti
office center. OdliSeni od konkurence muize byt dosazeno v nasledujicich oblastech:

v

uprava exteriéru a interiéru: atraktivnéj$i a moderngj$i vzhled,

zapamatovatelny design, utulnost atd.,

- Vv produktové nabidce: vice druhli polévek, nejen tradicni Ceské, italské a
gruzinské, ale méné¢ znamé receptury, studené polévky, fresh polévky,
shake-polévky ,.to go* atd.,

- inovace v cenové a distribuéni politice,

- kvalitni marketingova komunikace, zejména prostiednictvim online kanalu.

Navrhy pro tyto oblasti jsou podrobné popsany v rdmci marketingového planu.
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4.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan je zpracovan podle rozsiteného modelu marketingového
mixu pro oblast sluzeb. Prvek Marketingova komunikace / propagace (angl. promotion)

je vzhledem k jeho vysokému vyznamu pro dany projekt vymezen do zvlastni kapitoly.

4.2.1 Produkt

V oblasti produktové politiky je tieba zohlednit nejen specifiku samotnych
vyrobkli a sluzeb podniku, ale také problematiku znacky, dopliikovych sluzeb pro
zakazniky.

Nad nazvem nového podniku je nutné piemyslet. K vybéru nazvu v této préci
poslouzil brainstorming a také vysledky dotazovani respondenti. Byl vybran nazev —
Hustd Polévka. Jde zde o hru se slovy. Perfektné hodi k polévkarné, je snadno
zapamatovatelny, odlisuje se od nazvi konkuren¢nich podnikd.

Produktem nové polévkarny jsou stravovaci sluzby — prodej jidel a napoji
s moznosti konzumace na misté. Hlavni produkt, ktery uspokojuje primarni pozadavky
zakaznikl bistra, je polévka. Polévky budou podavany pi¥imo u vydejniho pultu, kde
zakaznik svoji objednavku vyzvedne a zaplati. Piiklad vzhledu vydejniho pultu je

uvedeny na Obr. 3.

Obr. 3: Vydejni pult polévkéarny

O no
S #§

VNERSHIP

Zdroj: ptevzato z Instagram Soupmecafe, 2019

Polévkarna by méla nabizet minimalné 3-4 druht polévek denné, aby nebyla
v tom hor$i nez konkurence. Nejlépe, kdyZ je rozsah nabidky polévek co nejveétsi.
V souvislosti se zjisténou specifikou poptavky je doporuc¢eno v ramci denni nabidky

vzdy zahrnovat jedno vegetaridnské jidlo, alesponi jedno jidlo, vyrobené jen
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Z bioproduktli, neobsahujici Skodlivé latky, lepek, cukr atd. Je doporuceno
minimalizovat vyuziti konvenénich potravin ve vyrobé a vyuzivat produkci lokalnich

zeméd€lct, biopotraviny atd.

Obr. 4: Priklad podévani polévek

Zdroj: pievzato z Instagram Soupmecafe, 2019

Specifickym typem polévek, ktery nenabizi konkurence — jsou shake-polévky
ssebou (ptiklad je uvedeny na Obr. 5). Oceni jich zejména lidé s rychlym tempem
zivota. Tato polévka ma homogenni slozeni a snadno se vypije pomoci ventilu ve viku
nebo pres brcko. Je vhodnéa béhem jizdy autem, na kole, na prochazce a u pocitace na
pracovisti. Hrnec s polévkou pomaha udrzovat ruce teplé v chladné pocasi. Je to na
jednu stranu strava ve form¢ rychlého obcerstveni, ve skuteCnosti — je spravnym a
zdravym jidlem. Pro kuchafe mtze byt obtizné zisk&ni husté naturalni polévky, ktera se
snadno vypije ventilem ve viku nebo pifes br¢ko a bude zaroven plna a vyvazena
Z hlediska svého slozeni. V souCasné dob& lze vyuzit recepty shake-polévek a

zkusenosti zahrani¢nich kuchatt (napt. z projektu Soupmates v Rusku).
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Obr. 5: Priklad podani polévek ,,to go*

Zdroj: ptevzato z Instagram Soupmecafe, 2019

4,22 Cena

Pti stanoveni cen jsou zohlednéna konkurenc¢ni, ndkladni a zadkaznické hledisko.
To znamena, Ze ceny vychazi zporovnani scenami konkurence (byly zjistény
Z osobniho pozorovani a zminény v konkuren¢ni analyze), ze zkouméni zakaznickych
nazoru (pftijatelnd cena polévky, kterou uvedli respondenti vramci Setfeni) a
z ekonomiky provozu (musi pokryvat ndklady a pfinaset zisk).

Pro vypocet ceny jidla je potieba znat primérnou cenu potravin v jednom jidle
(finan¢ni norma), vysi ndkladi na mzdy a odvody z mezd (mzdové naklady nebo
mzdové rezie), ostatni naklady na vyrobu (rezijni naklady). Pfi uvaZzovani o cendch
potravin je tfeba brat v Uvahu jejich vahové ztraty v disledku tepelného zpracovani.
Kalkulace cen konkrétnich jidel v praxi bude provedena spoleénymi sily feditele,
Séfkuchafe a prokonzultovana u finan¢niho poradce / tcetni. Kalkulace vyrobnich

nakladl je provedend ve finan¢ni ¢asti tohoto planu (viz kapitola 4.3).

4.2.3 Misto a distribuce

Hlavni produkty budou distribuovany zakaznikim v prostorach polevkarny.
Uréeny ke konzumovani piimo v polévkarné nebo k vyzvednuti a konzumovani venku
(polévky ,.to go®, odnaSeni jidla do kanceldfe, domu atd.). Zplisob podavani jidel —

bistro samoobsluha, coZ urychli proces prodeje pokrmil a snizi zatéz pracovniki na
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obsluhu a uklid. Cilem bistra je maximalizovat objem prodanych pokrmti, proto je tento
zpusob distribuce velmi dilezity.

Kromé prodeje v restauraci budou jidla distribuovany prostfednictvim servisu
Démelidlo, Bolt a Wolt. Pramérna vyse provize zprostfedkovateli rozvozu jidel je 15
%. Bylo to zjisténo z komunikace s pracovnikiim DamelJidlo. Koneéna vyse provize se
uruje po individudlni domluvé. V souvislosti s ekologickymi trendy lze zajistit rozvoj

jidel kuryry na kolach, elektrickych kolobézkach a elektrickych vozidlech.

4.2.4 Fyzické prostiredi

Fyzické prostiedi — kvalitni exteriér a interiér polévkarny je velmi dilezity pro
ptfiznivé vnimani spolecnosti jejimi zdkazniky. Bez ohledu na to, ze primérna doba
navstévy bistra je krat$i nez doba navstévy tradicni restaurace, nesmi vzhled bistra
pusobit odptirné, vyvolat pocity nepohodlni, neptijemnosti apod. Vzhledem
k omezenym rozpoctu je potiecba k navrhu a apravé interiéru bistra piistupovat velmi
peclivé. Nicméné maji investice do stavebnich uprav, zafizeni a dekorace bistra
dlouhodoby ucinek, proto je lépe vynakladat v této fazi maximum Usili. Inspiraci ke
kreativnim ndvrhim Ize snadn€¢ dohledat na internetu. Jak jiz bylo zminéno,
konkurenéni polévkarny v Praze nejsou moc dobré z pohledu kvality interiéru, proto
muze se podnik velmi dobie od konkurence V této oblasti odlisit.

Navrh zakladatele spo¢iva v minimalistickém stylu interiéru. Piiklad navrhu je
uvedeny na Obr. 6. Uvnitf je velmi svétlo, mistnost je rozdélena na zonu vyzvednuti
pokrmt (pult) a oblast se tfemi stoly. Mistnost, upotaddna takovym zplsobem
umoziuje snadné premisténi stolll a zidli podle poctu zdkaznikl. I kdyZ je politika
polévkarny zaméiena také na vydej polévek ,,to go*, stle mohou zadkaznici sedét uvnitt
a uzivat si chutnou a svézi polévku. Na strané je také police s knihami, které lze vyuzit

pii jidle.
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Obr. 6: Design interiéru polévkarny

Zdroj: Soup me, 2016
4.2.5 Personal

Lidské zdroje hraji nenahraditelnou roli v odvétvi stravovacich sluzeb. Na
dovednostech, vykonnosti, vystupovani a komunikaénich schopnostech personalu zavisi
konecnd kvalita sluzeb a spokojenost zdkazniki, jejich ochota se do restaurace vratit.

Navrh organiza¢niho schéma polévkarny je ilustrovan pomoci Obr. 7.

Obr. 7: Organiza¢ni schéma polévkarny

Reditel

. . Pracovnik za
Séfkuchar oultem

] \ ~
Pomocnik v Uklizecéka

kuchyni [
Zdroj: vlastni

Bistro je maly podnik, v némz roli feditele bude vykonavat majitel. Bude to
klicova osoba v podniku, zodpovédna za rozvoj a uspéch bistra. Bude se zabyvat
strategickym planovanim (zejména celofiremnim, investiénim, marketingovym),
fizenim, motivovanim a kontrolou ostatnich pracovnikti, komunikaci s utrady, tcetni,
dodavateli. Pro tcely dulezitych finan¢nich a marketingovych rozhodnuti bude vyuzivat
konzultace externich specialisti (poradcti). Vzhledem k tomu, Ze feditel nema zatim
dostate¢né zkuSenosti s online marketingem, musi na zacatku pouzivat také sluzby

specialistli na internet-marketing. Mohou to byt freelancefi, jednotlivi specialisté (na
SEO, SMM, PPC reklamu).
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Reditelovi bude piimo zodpovédny $éfkuchai. Vzhledem k obtiznost piipravy
opravdu chutnych a vyvazenych polévek, v naro¢nosti dosazeni spravné konzistence
shake-polévek je doporuceno vénovat zvySenou pozornost kvalifikaci a dovednostem
kuchafe. Kvalita kuchafe je v podstaté klicovych faktorem, ovlivilujicim kvalitu
produktu a spokojenost zakaznikli. Vzhledem k tomu musi byt vybéru kuchare
vénovano mnoho ¢asu, usili, v pfipad¢ potieby — i financi. Podnik mize zvazit moznost
zaméstnani zahrani¢niho kuchate, ptipadné nékolika kuchati, ktefi se specializuji na
polévky z ruznych narodnich kuchyni. Je znamo, ze zakaznikim v Praze chutnaji
italské, gruzinské, ukrajinské polévky, jsou oblibena také ,,zdrava“ jidla. Kuchaife by
méli perfektné ovladat pripravu téchto jidel. Vzhledem k relativné kratké oteviraci dobé
bistra (pracovni dny, od 10 do 18 hod.) staci prace jednoho kuchate.

Je tfeba zajistit pomocnou pracovni silu v kuchyni — pomocnik kuchate. Bude se
zabyvat ptipravou drobnych jidel, ptipravou potravin k jejich néasledné upraveé. Bude se
podilet na myti nadobi.

UklizeCka bude zaméstnana na stdlo a bude se starat o uklid prostoru bistra,
¢astecné o myti nadobi, myti stoll.

Za pultem bude pracovnik, odpovédny za vydej jidel a pokladnu. V dobé¢ obédu
bude mu poméhat brigaddnik (tfi hodiny denné, od 11 do 14 hod.). Pracovnik za pultem a

brigadnik se budou zabyvat také predavanim jidel kuryrim.

4.2.6 Makretingova komunikace

Polévkarna je mala firma, kterd na zacatku svého podnikani je omezend ve
zdrojich financovani. Vzhledem k tomu bude v ramci své marketingové komunikace
vyuzivat jen vybrané propagaéni nastroje, které jsou z pohledu z&kaznického chovani
nejefektivnéjsi. Po uplynuti urcitého ¢asu bude komunikaéni politika prozkoumana a
upravena. Zacit propagaci je tieba jeSté pfed zahdjenim provozu, aby byli potencialni
zékaznici upozornény na planovany termin a misto otevieni polévkarny. V dobé, kdy
ziska firma urc€ity podil na trhu, mize byt intenzita (a naklady) na propagaci sniZeny.

Venkovni reklama

Je potieba vytvofit kreativni navrh vyvésky bistra, pocitat se s ndklady na jeji
vyrobu a instalaci. Kromé vyvésky bude umistén v ulici mensi ukazovac, ktery muze

privést lidi do restaurace, povzbudi zajem a budou podporovat znalost znacky (nazvu
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restaurace). Vyhodou venkovni reklamy je to, ze plsobi 24 hodin denné, piesné se
zaciluje na zékazniky z blizkého okoli.

Podpora prodeje

V ndvaznosti na ekologické trendy je doporu¢eno nabizet 5% slevy pro
zakazniky s vlastni hrnkem na kavu a ¢aj, a také 5% slevy pro zékazniky, které vraceji
obaly urcené krecyklaci. Je doporuceno zavést vérnostni program pro zvyseni
opakovanych navstév bistra. Kazdy zdkaznik mize ziskat zdarma vérnostni kartu. Na
této karté¢ budou pracovnici polévkarny déavat razitko po kazdé navstéve zdkaznika. Pata
navstéva umozni zakaznikovi ziskat 5% slevu z celkové objedndvky a kavu zdarma,
kazda desata navstéva 10% slevu a dezert zdarma.

Slevové portaly

Sleovové portaly slouzi jako dobry reklamni nastroj a nastroj podpory prodeje.
Pfitomnost restaurace na slevovém portalu zvySuje jeji viditelnost na internetu,
poskytuje zdkaznikim dopliikkovou vyhodu. Pro registraci na portalu Slevomat
uskuteéni restaurace nasledujici kroky:

- obchodni jednani s obchodnim zastupcem Slevomat, projednani podminek

spolupréace, podpis smlouvy,

- priprava akce a tvorba podkladi (prezentacni materialy a fotografie), které

jsou poté upraveny grafiky Slevomat,

- schvéleni nahledu emailem (nahled akce a voucheru),

- registrace a umisténi polévkarny na portalu Slevomat,

- zahajeni akce v domluveném terminu.

Finan¢ni podminky spoluprace s portdlem Slevomat se urcuji po individualni
konzultaci. Obvykle se jedna o provizi ve vysi 180 K¢ v¢. DPH z jednoho voucheru,
kterou ziskava portal Slevomat v domluveném terminu (Slevomat, 2020).

Socialni sité

Firma se nepodita s vysokymi naklady na tvorbu webovych stranek, proto
socialni sit¢ budou slouzit pro ni jako vizitka. Pro zékazniky budou jeji profily na
socidlnich sitich slouzit jako informa¢ni zdroje (o umisténi bistra, denni nabidce, akcich
atd.).

Socialni sit¢ Facebook a Instagram jsou v dnesni dobé velmi pouzivanymi

aplikacemi, zejména cilovymi zakazniky (vysledky Setfeni). Je doporuceno vyvijet
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vlastni profily v téchto sitich (odpovédna osoba — feditel, podpora marketingového
specialisty). Kazdodenn¢ je doporuceno zveiejnovat alesponn jeden prispévek a stiidat
téma piispévkl. Mély by byt prispévky:

- informac¢niho charakteru (napft. ,,Otevira se bistro v Praze...“, ,,Mame novou
polévku...*, ,Vite, co je shake-polévka?“, ,,Denni menu obsahuje...“ atd.),

- reklamniho charakteru, povzbuzuji k nédkupu (napf. ,.Dnes si muzete
ochutnat novou rybi polévku za pouhych 39 K¢... Nezapomente sdilet sviij
nézor v socialni siti — dostanete za to navic slevu 10 % na dal$i objednavku
V restauraci‘),

- obsahujici ptibéh, podporujici znacku (naptf. ,,Seznamte se s naSim
Séfkuchafem... Absolvoval novy kurz a dnes piipravuje polévku dle nové
receptury, pochazejici z Asie“, ,,Podivejte se na to, jak nasi zaméstnanci
pomahaji zakaznikiim lépe citit v horké pocasi... Prodavaji studené shake-
polévky...“ atd.).

Je doporuceno na zacatku podnikéni pouzivat placenou reklamu na socidlnich

sitich. Pfedem ud¢lat pfesny odhad nékladt a vykonu této reklamy nelze, av§ak muze se
firma pocitat s urc¢itym rozpoctem na tuto reklamu a upravovat jeho vysi dle dosazenych

vysledku a po konzultaci s marketingovym odbornikem.

4.3 Finan¢ni plan
V ramci této Casti je zaméfeno zejména na kalkulaci provoznich naklad

polévkarny. Pro praktické vyuziti projektu je zejména dilezité udélat odhad nakladd na

pracovni silu a vyrobu pokrmi.

4.3.1 Naklady na pracovni silu

Néklady na pracovni silu zahrnuji mzdy a platy stdlym zaméstnancim a
brigadniku, povinné odvody a naklady na outsourcing. Vychazi z praimérnych mezd
zamé&stnancl v dotcenych oborech v Praze. Z kalkulace je patrné, Ze celkové mésicni

néklady ¢ini 144 050 K¢.
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Tab. 15: Naklady na pracovni silu (mési¢né, K¢)

Mzdoveé naklady | Hruba mzda Odvody ZP a SP
Reditel 33500 25000 8500
Kuchar 30820 23000 7820
Pomocnik v kuchyni 14740 10500 3570
Pracovnik obsluhy (pult) 14740 10500 3570
Brigadnik (obsluha) 14740 10500 3570
Uklizecka 14740 10500 3570
Celkem zaméstnanci 123280 90000 30600
Marketingovy specialista 8040 0 0
Finan¢ni poradce 12730 0 0
Celkem outsorcing 20770 0 0
Celkem naklady 144050 90000 30600

Zdroj: vlastni

4.3.2 Vyrobni ndklady

Déle je uvedena vzorova kalkulace ceny dvou polévek — bramborové a gulasové.

Ke zpracovani kalkulace byly pouzity metody normovani a postupu vyroby polévek dle

Predajnové (2013). Ceny jsou zjistény z aktualni nabidky fetézce Tesco. Déle je v ramci

finan¢nich planu pouzivana tyto primérné ceny dvou typl polévek — bez pouziti masa

(jako bramborovd) a s pouzitim masa (gulasova). Z vypoctu vychazi, ze cena potravin

na vyrobu bramborové polévky je 3,05 K¢ (1 porce) nebo 30,46 K¢ (10 porci), gulasové

polévky — 6,57 K& (1 porce) a 65,69 K& (10 porci). Polévka se vzdy pfipravuje

minimalné pro 10 porci. Mzdové a rezijni naklady jsou pocitany zvlast, jako fixni

naklady celé firmy. Proto je zjisténa cena na 1 porci je povazovana za primérnou

vyrobni cenu polévek.
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Tab. 16: Bramborova polévka

Cenazalkg,l | Cenanal0 Cena na 1 porci,
10 porci, g | 1 porce, g | L, ks (K&) porci, K& K¢
Brambory 600 60 16 9,6 0,96
Tuk 50 5 65 3,25 0,33
Cibule 150 15 16 2,4 0,24
Hladk& mouka 120 12 18 2,16 0,22
Petiel 60 32 1,92 0,19
Celer 60 6 29 1,74 0,17
Mrkev 100 10 18 1,8 0,18
Kapusta 80 8 56 4,48 0,45
Pepi mlety 0,1 22 0,022 0,00
Kmin 0,1 28 0,028 0,00
Majoranka 0,1 26 0,026 0,00
Cesnék 20 2 129 2,58 0,26
Voda 2800 280 0 0 0,00
Sul 30 3 15 0,45 0,05
Celkem 4073 407,3 470 30,46 3,05
Zdroj: vlastni, materialy Predajnova, 2013
Tab. 17: Gulasova polévka
Cenazalkg,l [ Cenanal0 | Cenanal
10 porci, g | 1 porce, g | 1, ks (K¢) porci, K¢ porci, K&

Hovézi maso predni 300 30 165 49,5 4,95
Brambory 600 60 16 9,6 0,96
Paprika mleta 30 3 18 0,54 0,05
Hladk& mouka 150 15 18 2,7 0,27
Kmin 0,6 0,06 28 0,0168 0,00
Pept melty 1 0,1 22 0,022 0,00
Majoranka 0,5 0,05 26 0,013 0,00
Sul 30 3 15 0,45 0,05
Cibule 150 15 16 2,4 0,24
Voda 2400 240 0 0 0,00
Sal 30 3 15 0,45 0,05
Celkem 3692,1 369,21 339 65,69 6,57

Zdroj: vlastni, materialy Predajnova, 2013

Kromé polévek bude v bistru prodavany také slané a sladké pecivo. Dale je

vytvotena vzorova kalkulace pro slané pecivo. Je zde pouzity vyzkouSeny recept quiche
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se syrem, udaje o hmotnosti surovin jsou pievzaty z receptu na internetu. Jeden quiche

lze rozd¢lit do 8 porci. Je patrné, Ze cena potravin na vyrobu 1 porce je 11,08 K& (cely

quiche — 88,62 K¢). Tyto naklady jsou pouzity jako pramérné pii kalkulaci cen slaného

peciva a zakusek, podavanych v bistru. Je ziejmé, ze bude v praxi udélana kalkulace pro

kazdy pokrm zvlast’. Zjisténa cena (11,08 K¢ na 1 porci) je prumérnou vyrobni cenou

slaného peciva a zakusek.

Tab. 18: Quiche se syrem

Cenazalkg,l [ Cenana8 Cenanal
8 porci, g lporce,g |1 ks (KE) porci, K& porci, K&

Hladka mouka 250 31,25 18 4,5 0,56
Sul 30 3,75 15 0,45 0,06
Vejce 6 ks 1ks 29 17,4 2,18
Méslo 120 15 139 16,68 2,09
Voda 10 1,25 0 0 0,00
Brokoli 200 25 74 14,8 1,85
Mrkev 1 0,125 18 0,018 0,00
Cibule 50 6,25 16 0,8 0,10
Paprika sladka 200 25 79 15,8 1,98
Slanina 100 12,5 199 19,9 2,49
Petzel 20 2,5 32 0,64 0,08
Parmezan 30 3,75 719 21,57 2,70
Tvaroh 250 31,25 21 5,25 0,66
Mozzarela 90 11,25 159 14,31 1,79
Syr (eidam) 70 8,75 147 10,29 1,29
Pepi mlety 1 0,125 22 0,022 0,00
Paprika mleta 1 0,125 18 0,018 0,00

813 101,625 1430 88,62 11,08

Zdroj: vlastni, materialy Predajnova, 2013
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4.4 Vysledky a diskuse

V této praci byl vytvofen projekt, zaméteny na zaloZeni nové bistro polévkarny
Hustd polévka v Praze. Projekt se opiral o vysledky provedeného Setieni (116
respondentll). Byla zjisténa relativné vysokd potencidlni poptavka po produktu
polévkarny. Marketingovy plan se opiral o nazory respondentdi — zejména na

ocekavanou cenu vyber nazvu polévkarny.

Rizika podnikani

Nejvyznamnéjsi rizika budouciho podnikani spocivaji ve hrozbé vyskytu novych
polévkaren — silnych konkurentti, kteti uplatni agresivni komunikaéni politiku a ohrozi
postaveni podniku na trhu. Tuto hrozbu nelze ovlivnit, ale je mozné podniknout kroky
k posileni vlastniho postaveni vii¢i nové konkurenci. Neustale vylepSeni marketingové
politiky je nutné.

Navrhy pro budouci rozvoj podnikani

V dané fazi se planuje otevieni jednoho bistra a vyzkouSeni vSech ofrem
distribuce jidel a zhodnoceni jejich efektivity. Poté lze zacit pracovat nad rozSifenim
podnikani. Vzhledem k omezené vyrobni a prodejni kapacité jednoho bistra je potieba
oteviit nové vyrobni misto (vyhradné pro ucely rozvozu jidel a vydeji polévek ,,to go*).
V ptipadé, Ze bude dosazeno vysoké efektivity prodeje v ramci bistra, je vhodné pouzit
tento plan a ziskané praktické zkusSenosti k planovani zalozeni novych pobocek bistra.
Optimistickym vysledkem by mélo otevieni sité¢ bistro-polévkaren Husta polévka a

maximalizace rozvozu jidel.
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5 Zavér

Cilem prace bylo sestavit podnikatelsky projekt se zaméfenim na zalozeni a
rozvoj polevkarny. Na zaklad¢ vysledki provedené technické-ekonomické studie byl
vytvoren plan, zaméfeny na zalozeni a rozvoj ziskového restaura¢niho podniku — bistro
polévkarny Husta Polévka.

V praci byla provedena analyza vnéjSiho prosttedi. Na jeji zaklad¢ lze tvrdit o
relativné vysoké potencialni poptavce po produktu bistra. Aktudlni trendy na trhu
(zejména ekologické, ekonomické) jsou také pro podnik ptiznivé. Stavajici konkurence
mezi polévkarny v Praze neni velmi silna. Hrozbou je vstup novych silnych podnikt na
trh.

V ramci projektu je prezentovan detailni navrh produktové a cenové politiky, je
zpracovana kalkulace ndkladli na vyrobu pokrmt, jsou vypocteny ndkldy na pracovni
silu. Je také piestaven plan distribuce. Budou proddvany polévky ,to go“, polévky
konzumované na misté, a také polévky, rozvazené servisy DamelJidlo,Bolt aj. Hlavni
komunikacni nastroje by meély byt zaméfeny na vyuziti online kanali (zejména
sociélnich siti).

Ptedstaveny projekt lze realizovat v praxi po provedeni dalSich podrobnych
analyz a konzultovani s odborniky (na finance, dané, marketing). Vyhodou projektu je
konkurenceschopny produkt, odliitelny od konkurence, nizké vyrobni ndklady.

Ptilezitosti zahrnuji perspektivni spotiebitelsky trh a absence silné stavajici konkurence.
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7 Piilohy

Priloha A: Dotaznik

1.

Jste:
a) Muz
b) Zena

Jste:

a) Student

b) Zaméstnanec

c) Podnikatel

d) Na matetské / rodicovské dovolené
e) Turista

f) Nezaméstnany

Bydlite v Praze?
a) Ano
b) Ne

Jak casto chodite na jidlo do restauraci, bistra apod.?
a) Kazdy den

b) Nékolikrat tydné

c) Jednou tydné

d) Jednou mési¢né nebo vzacngji

Mate rad(a) polévky?
a) Rozhodn¢ ano

b) Spise ano

C) SpiSe ne

d) Rozhodné ne

Jak ¢asto objednavate polévky v restauracich?
a) Vzdy

b) Casto

C) Vzacné

d) Nikdy

Pokud jste u piedchozi otazky, zvolil(a) variantu ,,c) vzacné“ nebo ,,d) nikdy*,
uved’te, prosim diivod, pro¢ neobjednavate, resp. vzacné objednavate polévky
Vv restauracich?

a) Nemam réd(a) polévky

b) Objednavam hlavni jidlo a na polévku uz nemam chut’

c) Jsou drahé / zbyte¢né zvySuji cenu objednavky

Oznacte, které tvrzeni nejlépe Vas charakterizuje:
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a) Obvykle nemam moc Casu na obé&d, proto preferuji restaurace a bistra s rychlou
obsluhou

b) Obvykle nepospicham, ale rychla obsluha mi vzdy potési

c) Vidy vénuji obédu dostateéné ¢asu, nepospicham, proto rychla obsluha neni pro
me rozhodujici

9. Oznacte, které tvrzeni nejlépe Vas charakterizuje:
a) Dost Casto preferuji rozvoz jidla pted navstévou restaurace
b) Vzdy si vybiram restauraci pro obéd v bezprostiedni blizkosti
C) Zanadprumérnou kvalitou nebo atmosférou muzu jet do vzdalenéjsi restauraci
d) Ptirozhodovani o zptisobu nebo misté stravovani vzdy se fidim nazory jiné osoby
/ skupiny osob (napf. spolupracujicich, rodiny, partnera, ptatel).

10. Mél(a) byste zajem o stravovani v polévkarné?
a) Rozhodné ano
b) Spise ano
c) SpiSe ne
d) Rozhodné ne
e) Nevim

11. Kolik byste ochotné utratil(a) na obéd véetné napojia v polévkarné (pro 1 osobu)?
a) Do 100 K¢
b) Do 250 K¢&
c) Do 400 K¢
d) Do 600 K¢
e) Vice nez 600 K¢

12. Jaky nazev polévkarny se Vam libi nejvic?
a) Soup in the city
b) Husta polévka
c) Soup-cafe
d) SUP
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Piiloha B: Polévkarny v Praze

Polévkarna (Sokolvska 97, Praha 8)

- = T g
R T

Polévkarna Fresh (Na Florenci 15, Praha 1)
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Polévkarna pani Manco (Bélehradgkfi 77, Praha 2)




Polévku.cz (Hradecka 5, Praha 2)

Polévku.cz (Kodanska 2, Praha 2)

Zdroj: prevzato z Zomato, CityBee.cz, 2020
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