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Abstrakt

Diplomovéa prace se zabyvd navrhem vytvofeni marketingové strategie pro noveé
vznikajici restauraci. Nejprve je kladen diraz na analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostiedi
vznikajictho podniku spolu s provedenim marketingového vyzkumu. Vlastni navrh
obsahuje marketingovou strategii, urceni ¢asového hlediska, identifikaci moznych rizik

a opatieni k jejich sniZeni a kalkulaci nakladu.
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Abstract

Diploma thesis deals with the proposal of creating a marketing strategy for the newly
emerging company. First, the emphasis is on the analysis of the internal and external
environment of the emerging company along with the conduct of marketing research.
The proposal includes a marketing strategy, determination of the time perspective,

identification of possible risks and measures for their reduction and cost calculation.
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UVOD A VYMEZENI PROBLEMU

V dne$ni dobé ma vétSina uspéSnych firem jedno spolecné, a to vyraznou orientaci
na zadkaznika a silné marketingové zaméfeni. Firmy se pokouSi co nejpiesnéji
identifikovat pfani zdkaznika a vyplnit ho, jak nejlépe je to mozné. Cely tento proces se
odehrava na presné definovanych cilovych trzich, kde je o nabizené produkty ¢i sluzby
vyrazny zajem. Cely marketing je totiz pfedevs§im o zékaznicich. Cilem marketingu je
udrzet si soucasné zakazniky tim, Ze jim poskytneme vysoké uspokojeni a ptilakat nové

zékazniky nabidkou vyssi hodnoty.

Diplomova price se zabyva nov€é vznikajicim podnikem na misté byvalych
Barrandovskych teras. Jednd se o komplex budov ve ctvrti Barrandov v Praze.
V minulosti bylo na tomto misté provozovano nékolik propojenych podnikli umisténych
na vrcholu skaly, pod kterou bylo koupalisté s bazénem, travniky ke slunéni a pavilon
Saten. Hlavni stavbou tohoto komplexu byla budova kavarny a pln¢ prosklené restaurace
s vyhlidkovou vézi, ktera byla 15 metrt vysoka. Pozd¢ji byl pfistavén také nocni podnik.
Atraktivita tohoto mista byla nejsilngjsi v dobé prvni republiky, kdy byly Barrandovské
terasy zndmym mistem setkani pro prazskou smetdnku a filmové hvézdy z blizkych
filmovych ateliérd. Od roku 1988 je aredl kulturni pamatkou a od roku 1993 pamatkovou
zonou. V roce 1997 byl areal uzavien a chatral az do roku 2016, kdy zacaly rekonstrukce

a snaha o znovuobnoveni zaslé slavy tohoto mista.

Nové zrekonstruované Barrandovské terasy budou opét zahrnovat nékolik vzajemné
propojenych podnikii, a to konkrétné apartmanovy hotel, prvorepublikovou restauraci
a mezinarodni bistro. Tato prace se vSak zabyvad pouze budovanou restauraci.
Barrandovské terasy budou mit slavnostni otevieni na ptfelomu roku 2019 a 2020.
Vzhledem k neustale se rozriistajici konkurenci v oblasti stravovacich sluzeb je tvorba
a vhodna implementace marketingovych strategii nepostradatelnym procesem vedoucim
k uspésnému podnikani. Diplomova prace ma proto za kol prostiednictvim navrhu
marketingové strategie pomoci noveé vznikajici restauraci ziskat potfebné mnozstvi

zakaznikl a zaroven podil na trhu.
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CILE A METODY PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je na zdkladé¢ provedenych analyz trzniho okoli
a vlastniho prizkumu vytvofit ndvrh marketingové strategie nove vznikajici restaurace.

V diplomové préci jsou stanoveny také tii vedlejsi cile:

e urcit casovou posloupnost ¢innosti a jejich vazby,
¢ identifikovat rizika a stanovit opatfeni k jejich snizeni,

e sestavit kalkulaci nakladq.

Obsah diplomové prace je rozdélen do tfech stézejnich ¢asti na teoretickou, analytickou
a navrhovou. Teoreticka ¢ast je souhrnem teoretickych poznatkli z témat provézejicich
analytickou a navrhovou ¢ést. Jednd se konkrétné o charakteristiku marketingu,
marketingovy mix, cileny marketing, analyzu pomérovych ukazatelii, marketingovou
situacni analyzu, marketingovy prizkum, marketingové strategie, harmonogram ¢innosti,
a nakonec proces fizeni rizik. Jako podklady pro tuto reSerSi slouzi vyhradné

bibliografické zdroje.

Analytickd ¢ast prace nejprve predstavuje vybrany nové vznikajici podnik a néasledné
soucasné podniky patfici stejnému majiteli jako Barrandovské terasy. Dale analyticka
¢ast obsahuje nékolik typli analyz pro poznani jednotlivych jevl problému a tim snazsi
poznani problému jako celku. Jako prvni je v praci vytvofena financni analyza stavajicich
podnikt prostfednictvim analyzy vybranych pomérovych ukazatell. Jako dalsi je pouzita
analyza SLEPT, ktera zkoumd faktory vychézejici z vngjsiho prostiedi podniku.
Konkrétné se jedna o socialni, legislativni, ekonomické, politické a technické faktory.
Data pro jeji vytvofeni jsou Cerpana z relevantnich internetovych zdroji jako jsou
naptiklad webové stranky Ceského statistického ufadu nebo Ministerstva financi. Dal§i
analyza se zabyva identifikaci klicovych konkuren¢nich podnikti a jejich cen
za poskytované sluzby. Konkurenéni podniky pro tuto analyzu jsou odvozeny na zakladé
nezavislych nazord dobrovolnych hodnotiteli z Maurerova Vybéru GRAND
RESTAURANT. Dalsi pouzitou analyzou vnéjSiho prostfedi je Porteriv model péti
hybnych sil. Tato analyza je zamétena na vyjednavaci silu odbératell, vyjednéavaci silu
dodavatelii, hrozbu novych substitutli, hrozbu vstupu novych konkurenti a rivalitu firem
v daném odvétvi. Posledni ¢ast analytické prace obsahuje marketingovy vyzkum.

12



K provedeni vyzkumu byla zvolena vyzkumna strategie prizkum neboli Setfeni a zaroven

deduktivni a kvantitativni vyzkumny pfistup.

Néavrhova ¢ast je tvofena na zakladé vyhodnoceni pfedeslych analyz vnitiniho i vnéjsiho
prostiedi a provedené¢ho prizkumu. Jako prvni je zde dle hlavniho cile vymezena
marketingova strategie vybran¢ho podniku prostfednictvim marketingového mixu.
Nasleduje urc¢eni ¢asového hlediska pomoci Ganttova diagramu, opatfeni ke sniZeni rizik

na zaklad¢é metody FMEA a sestaveni planu nakladu.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato kapitola je reSer$i teoretickych poznatkl slouzicich jako podklad pro vytvotreni

analytické a navrhové ¢asti.

1.1 Charakteristika marketingu

Zakaznik je v dne$ni dob& zaplavovan velkym mnozstvim nabidek riznych vyrobku
a sluzeb, avSak kognitivni kapacita a finan¢ni rozpocet kazdého zakaznika jsou omezené.
Tato skutecnost vyjadiuje nesoulad, ktery se snazi usmérnit pravé marketing. Ten se
zabyva potiebami zékaznika, tim, co ho ovliviiuje a snazi se pochopit jeho vybérovy

kontext. (Kotler et al., 2007, s. 63)

Existuje mnoho definic marketingu, ale jako piiklad zde je uvedena oficialni definice
Americké marketingové asociace: ,,Marketing je aktivita, soubor instituci a procesi
pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vymenu nabidek, které maji hodnotu
pro zakazniky, klienty, partnery a celou spolecnost . (Definition of Marketing. American

Marketing Association)

V restaura¢nim primyslu mnoho lidi zaménuje marketing s reklamou. Ve skutecnosti je
reklama pouze soucasti propagacniho prvku marketingového mixu. Mezi dalsi prvky

marketingového mixu patii produkty, cena a distribuce. (Kotler, 2014, s. 9)

1.2 Marketingovy mix

Klasické rozdéleni marketingového mixu je na zdkladni marketingovy mix (4P),
rozsifeny marketingovy mix (8P) a na tzv. moderni marketingové koncepce (jedné se
napf. o 4C, 3V a SIVA). V této podkapitole je pozornost vénovéana zékladnimu

marketingovému mixu zalozeném na ¢tyiech prvcich.

Kdyz spolecnost identifikuje své cilové zakazniky, musi se snazit porozumét jejich
chovani a pokusit se ho promitnout ve svych marketingovych programech. Marketingovy
mix je soubor proménnych, které miize organizace v kratkodobém i dlouhodobém

métitku ménit, aby uspokojila své pozadavky zakaznikt. (Horner, 2016, s. 275)

Koncepce ¢tyt P vyzyva odborniky v oblasti marketingu, aby rozhodli o produktu a jeho

vlastnostech, stanovili cenu, rozhodli se, jak distribuovat svilj vyrobek a zvolili zpisoby
14



propagace svého produktu. Napiiklad spole¢nost McDonald's ma produkt rychlého
obcerstveni. Vyviji produkty, které¢ mize prodavat za ceny, které lidé ocekavaji, ze zaplati
za rychlé obcerstveni. VétSina lidi nebude travit vice nez 15 minut cestovanim
do restaurace McDonald's. Jako soucast distribu¢niho planu musi mit spolecnost
restaurace, které se nachazeji na svém cilovém trhu. McDonald's apeluje na riizné trzni
segmenty a ma v celém mésté mnoho pobocek. To spole¢nosti umoziuje efektivné
vyuzivat masova média, naptiklad televizi. Marketingovy mix musi byt pravé to: smés
slozek pro vytvoteni efektivniho balicku produktt / sluzeb pro cilovy trh. Nékteti kritici

se domnivaji, ze ¢tyfi P podcenuji urcité dulezité ¢innosti. (Kotler, 2014, s. 9)
Zakladni marketingovy mix tvofi Ctyfi vzajemné propojené prvky, kterymi jsou:

e product — produkt,
e price — cena,
e place — distribuce (misto),

e promotion — propagace.

1.2.1 Produkt

Produktem muze byt cokoliv hmotného i nehmotného, co prostfednictvim smény muiize
uspokojit potieby spotiebitele. Produktem muiize byt napt. vyrobek, myslenka, licence,
osoba, zazitek, penize, umélecky vytvor nebo stravovaci sluzba. Vsechno, co se
pod produktem muze skryvat se da rozdélit do tii kategorii: hmotné statky (vyrobek),
nehmotné statky (sluzba) a nominalni statky (penize). (Kotler, 2007, s. 70-71)

Produkt tvofi tii vrstvy — trovné. Prvni vrstva je jddrem produktu, kam patii tzv. zdkladni
produkt, kterym je to, co spotiebitel skute¢né kupuje. Jadro pro kone¢ného spotiebitele
vyjadiuje zakladni uzitek, kterym mu produkt pfinese. D4 se fici, Ze prestavuje splnéni
jeho prani, naplnéni tuzeb a ocekdvani nebo vyfeseni jeho problému. Dalsi vrstvou je
tzv. vlastni produkt, ktery obsahuje charakteristické vlastnosti, které jsou od produktu
vyzadovany. Jedna se o provedeni produktu, uroven kvality zhotoveni, design, znacku,
obal a mnoho dalsiho. Vzhledem k témto vlastnostem je vlastni produkt pfedmétem
konkuren¢niho boje. Tteti vrstvou je tzv. rozsiteny produkt, ktery obsahuje dodate¢né
sluzby a hodnoty, které spotiebitel zakoupenim produktu ziské. Patii sem zaruc¢ni lhita,

oprava produktu, odbornéd instruktaz, platba na splatky, poradenstvi a dal$i. Kazdy
15



produkt postupné prochazi svym zivotnim cyklem, ktery ma Ctyfi etapy: zavadéni, rist,
zralost a tpadek. Kazda tato faze ma jinou délku a podle toho méni kiivka svou podobu.
U néekterych produkt miize byt cyklus métfen na né€kolik desitek let, u médnich produktt

jen na par tydni. (Jakubikova, 2009, s. 190-202)

1.2.2 Cena

Cena je suma, kterou jsou zékaznici ochotni zaplatit za produkt. Je vyjadfenim hodnoty
pro zadkaznika a zaroven je kritickym bodem ovliviiujicim hospodaiské vysledky
podnikani. Pro to, aby mohl byt podnik tspéSny na trhu je diilezité brat pii tvorbé cen
v uvahu trzni podminky a to, aby na n¢ cena citlivé reagovala. Je zde mozné vyuzivat
riznych néstroji k ovlivnéni ceny jako napf. slev, zvyhodnénych akci, uvérovych

podminek, leasingli a podobné. (Kotler, 2007, s. 70-71)

1.2.3 Distribuce

Distribuce nebo také misto zahrnuje cinnosti, diky kterym je produkt cilovym
zakaznikim dostupny. Pokud se bude jako produkt uvazovat sluzba, tak do distribuce
bude patfit zejména misto provozovny. Pokud bude jako produkt uvazovan vyrobek, tak
sem bude patfit misto prodeje a distribucni cesty, kterymi musel vyrobek projit, aby se

dostal k cilovému spotiebiteli. (Kotler, 2007, s. 70-71)

1.2.4 Propagace

Propagace predstavuje aktivity, které vedou ke sd&lovani pednosti produktu. Ugelem je,
aby se zakaznik o produktu dozvE&dél, zaujal ho a on se nasledné rozhodl produkt koupit.
Propagace zahrnuje reklamu, osobni prodej, podporu prodeje a vztahy s vefejnosti neboli

public relations. (Kotler, 2007, s. 70-71)

Prostiednictvim propagace podniky u¢inné komunikuji se svymi cilovymi zadkazniky.
Propagace je vyuzivana organizacemi k tomu, aby ovlivnila zplsob, jakym se chovaji
spotiebitelé, a je proto zdsadnim motivatorem. Podniky pouzivaji rGzné metody
marketingové komunikace. Jejich vybér zavisi na druhu produktu, cilech kampané
a charakteristikach trhu. Reklama se pouziva, pokud chce podnik uc¢inné oslovit velké
mnoZstvi potencialnich zakazniki. Casto se pouzivd k opakovani marketingovych

komunikac¢nich zprav atraktivnim a pfitazlivym zptisobem. Logika je v tom, Ze opakovani
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zprav bude mit pozitivni vliv na spotiebitele. Podpora prodeje se ¢asto pouziva k tomu,
aby povzbudila potencialni zdkazniky k nédkupu vyrobku poprvé nebo k opakovanému
nakupu. Podpora prodeje, jako jsou ,,mista pro déti zdarma", jsou zamétena na urcité trzni
segmenty a zpusobuji tak ndkupni chovani. Osobni prodej je velmi dilezity
ze své podstaty a zahrnuje vysoky stupen osobni prodejni ¢innosti. Vyuzivaji ho naptiklad
velké hotely na své hosty, aby jim béhem pobytu prodali vice zbozi a sluZeb. Prodejni
material mize povzbudit spotiebitele, aby zacal produkt kupovat nebo aby ho kupoval
vice. Je velmi dllezité, aby prodejni materidly spliiovaly ocekévani spotiebitelt. Styling
a barva oball ¢i samotnych produktd by mély byt atraktivni pro spotiebitele a mély
by odrazet image organizace a identitu znacky. Dulezité¢ také je, aby byl design
aktualizovan novymi trendy a barvami podle vnimani zakaznikd. P¥ima zasilka je znacné
rozvijena organizacemi cestovniho ruchu, protoze pouzivani sofistikovanych databazi

umozni vyvoj pfizpisobenych propagacnich nabidek. (Horner, 2016, s. 283-285)

1.3 Cileny marketing — proces STP

Vzhledem k tomu, Ze zdkaznici maji velmi odli$né potieby, piijmy a zajmy, snazi se firmy
oslovit jen urcitou ¢ast z nich. Jde o hledéani tzv. segmentu, na ktery firma orientuje sviij

marketingovy mix. Cileny marketing neboli proces STP ma tfi zakladni etapy:

1. segmentace,
2. targeting,

3. positioning.

1.3.1 Segmentace

Trh se skladd z mnoha typti zakaznikd, produktt a potieb. Firma se proto musi rozhodnout
ktery segment ji nabizi nejlep$i moznosti. Spotiebitelé mohou byt seskupeni a slouceni
riznymi zpusoby na zakladé¢ geografickych, demografickych, psychografickych
a behavioralnich faktorti. Proces rozdéleni trhu na odlisné skupiny kupujicich, kteti maji
rizné potieby, charakteristiky nebo chovani, a ktefi mohou vyZadovat oddélené produkty

nebo marketingovy program se nazyva segmentace trhu.

Kazdy trh mé segmenty, ale ne vSechny zplsoby segmentace trhu jsou stejn¢ uZzite¢né.

Segment trhu tvoii spotiebitelé, kteti reaguji podobnym zpisobem na dany soubor
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marketingovych aktivit. Na trhu automobilti naptiklad spotiebitelé, kteti chtcji nejvetsi
a nejpohodInéjsi viiz bez ohledu na cenu, tvofi jeden segment trhu. Spotiebitelé, kteti se
staraji hlavné o cenovou a provozni ekonomiku, tvoti dal§i segment. Bylo by obtizné
vytvofit jeden automobilovy model, ktery by byl prvni volbou spotiebiteld v obou
segmentech. Spole¢nosti moudie zamé&fi své usili na splnéni jednotlivych pozadavki

jednotlivych segmentt trhu. (Kotler, 2012, s. 73)

1.3.2 Targeting

Poté, co spolecnost definuje své trzni segmenty, muze vstoupit do jednoho nebo vice
z téchto segmentll. Zaméteni na trhu zahrnuje posouzeni pfitazlivosti kazdého segmentu
trhu a vybér jednoho nebo vice segmentti pro vstup. Spole¢nost by méla cilit na segmenty,
ve kterych muiiZze prospéSné generovat nejveétSi hodnotu zdkaznikim a udrzovat ji

v prubehu Casu.

Spole¢nost s omezenymi zdroji se mize rozhodnout, zda se bude zamétovat pouze
na jeden nebo na nékolik segmentii ¢i trznich vyklenkll. Zaméteni na trzni vyklenky
znamena, ze se spolecnost specializuje na zékaznické segmenty, které hlavni konkurenti
ptehliZeji nebo ignoruji. Napiiklad Ferrari prodava super sportovni auto, které mize byt
fizeno pouze na zavodnich tratich (v USA se jich obvykle proda 10 kazdy rok). DalSim
piikladem muze byt spolecnost Logitech, kterd je pouze zlomkem velikosti obfi

spole¢nosti Microsoft, ale diky své zruénosti dominuje trhu s pocitacovymi mySmi.

Alternativné by se spolecnost mohla rozhodnout slouzit nékolika souvisejicim
segmentlim, které maji rtizné¢ druhy zakaznikl, ale maji stejnou zakladni potiebu.
Ptikladem muze byt obchod s oblecenim, ktery se zaméti na zeny, muze i déti. Dale se
velka spole¢nost mize rozhodnout nabidnout kompletni sortiment produktd, které slouzi

vSem trznim segmentim. Velké automobilové spolecnosti jako Honda a Ford to délaji.

Vétsina spolecnosti vstoupi do nového trhu tim, Ze obsluhuje jeden segment, a pokud se
to ukaze jako uspésné, pridavaji dal§i segmenty. Napiiklad spolec¢nost Nike zacala
s inovacnimi bézeckymi botami. Velké spole¢nosti nakonec hledaji plné pokryti trhu.
Nike nyni vyrabi a prodava Sirokou Skalu sportovnich produktti pro téméf kazdého,

s cilem "pomoci sportovciim na kazdé Grovni schopnosti dosdhnout svého potencialu".
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Ma rtzné produkty navrzené tak, aby vyhovovaly specidlnim potfebam jednotlivych

segmentu. (Kotler, 2012, s. 73)

1.3.3 Positioning

Poté, co se spolecnost rozhodne, do kterych segmentti na trhu vstoupi, musi rozhodnout,
jak bude rozliSovat svou nabidku na trhu pro kazdy cilovy segment a jaké pozice chce
obsadit v téchto segmentech. Pozice produktu je misto, které¢ zaujima ve vztahu
ke konkurenénim produktim. Obchodnici chtéji pro své vyrobky vyvijet unikatni trzni
pozice. Pokud je vyrobek vniméan jako Ze je stejny s ostatnimi na trhu, spotfebitelé
by neméli zaddny divod ho koupit. Positioning zajistuje, aby produkt obsadil jasné,
vyrazné a zadouci misto ve vztahu ke konkurencnim produktim v myslich cilovych
spotiebiteld. Obchodnici planuji pozice, kterymi odlisuji své vyrobky od konkuren¢nich

znacek a poskytuji jim nejvétsi vyhodu na svych cilovych trzich. (Kotler, 2012, s. 73)

1.4 Analyza pomérovych ukazatela

Jako zékladni informac¢ni zdroje pro finan¢ni analyzu v podniku slouzi tii ucetni vykazy:
rozvaha, vykaz zisku a ztraty a vykaz o penéznich tocich. Rozvaha podniku popisuje stav
majetku (aktiv) a kapitalu (pasiv) vzdy k uréitému datu neboli veli¢iny v ni obsazené jsou
stavové. Vykaz zisku a ztraty, obsahujici tzv. tokové veliCiny, sleduje vzdy vynosy
a naklady vztahujici se k priibéhu urcitého obdobi. Je tedy nutné stanovit zacatek a konec
obdobi, za které je vysledovka sestavovana (obvykle to byva kalendarni rok). Po rozvaze,
ktera sleduje stav majetku a kapitalu v podniku, a vysledovce, kterd zachycuje vysledky
hospodareni jako rozdil mezi vynosy a ndklady podniku je dilezit¢ mit piehled
1 o skutecnych penéznich tocich, které proudi podnikem. Za timto ucelem se sestavuje
tieti GCetni vykaz, a tim je vykaz o penéznich tocich neboli cash flow. Podobné jako
vysledovka obsahuje veliciny tokové (za urCité obdobi), a to pfijmy a vydaje.

(Scholleova, 2012, s. 15-40)

1.4.1 Ukazatele rentability

Rentabilita neboli vynosnost kapitalu je méefitkem schopnosti podniku dosahovat zisku
pomoci investovaného kapitalu. Ukazatele rentability poméiuji vysledek dosazeny

podnikatelskou ¢innosti podniku ke zvolené srovnavaci zékladn&. Cim vyssi rentability
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podnik dosahuje, tim 1épe umi hospodafit se svym majetkem a kapitdlem. Ve vSech
ukazatelich rentability je poméfovan ukazatel, ktery je tokovou veli¢inou (vysledovkové

veliiny), a stavovou hodnotou (rozvahové veli¢iny).
Rentabilita aktiv (Return on Assets, ROA)

Rentabilita aktiv je klicovym meéfitkem rentability. Je zde poméfovan zisk podniku
s celkovymi vlozenymi prostiedky bez ohledu na to, zda byl financovan z vlastniho
nebo ciziho zdroje.

Cisty zisk + dan + nakladové aroky (EBIT)

ROA =
aktiva

Rentabilita vlastniho kapitalu (Return on Equity, ROE)

Rentabilita vlastniho kapitdlu vyjadiuje efektivnost reprodukce kapitalu vlozeného
vlastniky. Sleduje kolik ¢ist¢ho zisku pfipada na jednu korunu investovanou vlastniky

spole¢nosti.

Cisty zisk (EAT
rOE = 55 (EAT)

vlastni kapital
Rentabilita trZzeb (Return on Sales, ROS)

Rentabilita trzeb udava, kolik korun zisku podnik utvoii z jedné koruny trzeb. Pokud
vysledné hodnoty tohoto ukazatele nejsou dobré, 1ze predpokladat, Ze ani v ostatnich
ukazatelich nebude situace dobra.

Cisty zisk (EAT)

ROS =
trzby z prodeje vyrobkt a sluzeb + trzby za prodej zbozi

(Scholleova, 2012, s. 175-176)

1.4.2 Ukazatele aktivity

Ukazatele aktivity prozrazuji, jak podnik vyuziva jednotlivé majetkové casti. Daéle
ukazuji, zda ma podnik ptebytecné kapacity nebo naopak nedostatek produktivnich aktiv
a v budoucnu nebude moci realizovat riist. U ukazatell aktivity se lze setkat s dvéma

typy: poctem obrati a dobou obratu.
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Prvni ukazatele udavaji pocet obratek za urcité obdobi, tj. kolikrat pfevysuji ro¢ni trzby
hodnotu polozky, jejiz obratovost po¢itame. Cim vy3si je jejich pocet, tim kratsi dobu je
majetek vazan a obvykle se zvySuje zisk. Ukazatele doby obratu vyjadiuji primérnou
dobu trvani jedné obratky majetku. Snahou je co nejvice zvysit pocet obratl a tim snizit

dobu obratu, tzn. maximalizovat obratky a minimalizovat dobu obratu.
Obrat aktiv (Total Assets Turnover Ratio)

Ukazatel obrat aktiv ukazuje, kolikrat se celkova aktiva obrati za rok. Tento ukazatel by se

mél pohybovat miniméalné na urovni hodnoty 1.

trzby z prodeje vyrobku a sluzeb + trzby za prodej zbozi

obrat aktiv = -
aktiva

Obrat zasob (Inventory Turnover Ratio)

Hodnota obratu zasob udava, kolikrat za rok se pfeméni zasoby v ostatni formy obézného

majetku az po prodej hotovych vyrobkill a opétovny nakup zésob.

trzby z prodeje vyrobkt a sluzeb + trzby za prodej zbozi

obrat zasob = -
zasoby

Doba obratu zasob (Inventory Turnover)

Doba obratu zdsob ma stejné vypovidajici schopnosti jako obrat zasob, ale z jiného
pohledu. Tento ukazatel udava primérny pocet dnii, kdy jsou zasoby v podniku vézany
az do faze jejich spotieby (suroviny, materidl) nebo do faze jejich prodeje (zasoby vlastni
vyroby).

zasoby

trzby
360

doba obratu zasob =

Doba splatnosti pohledavek (Average Collection Period)

Tento ukazatel ukazuje pocet dni, které¢ musi firma ¢ekat, néz dostane za jiz prodané
vyrobky a sluzby zaplaceno. Doba od ptedani vyrobkil az po jejich uhradu je obchodnim
uvérem, ktery poskytuje firma svym odbératelm.

pohledavky

trzby
360

doba splatnosti pohledavek =
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Doba splatnosti kratkodobych zavazkiu (Creditors Payment Period)

Ukazatel doby splatnosti kratkodobych zavazkl prozrazuje pocet dni, ve kterych firma
od svych dodavatell vyuziva bezplatny obchodni uvér.
ktatkodobé zavazky

trzby
360

doba splatnosti kratkodobych zavazkl =

(Scholleova, 2012, s. 178-179)

1.4.3 Ukazatele zadluZenosti

Tyto ukazatele zejména pométuji cizi a vlastni zdroje, ale zaroven se zabyvaji schopnosti
hradit ndklady dluhu. Aby byla analyza zadluZenosti relevantni, je nutné zjistit objem
majetku potizeného na leasing. Aktiva ziskana leasingem se objevuji pouze jako naklad
ve vykazu zisku a ztraty, ale nejsou zahrnuty v rozvaze. Proto by ukazatel zadluzenosti

bez leasingu neprozradil celou zadluZzenost podniku.
Celkova zadluZenost (Total Debt to Total Assets)

Zapojenim cizich zdrojii do financovani podniku mtze podnik snizit ndklady za pouziti
kapitalu. Ukazatele zadluzenosti jsou ovliviiovany pfedevsim témito faktory: dané,

riziko, typ aktiv a stupen finan¢ni volnosti podniku.

) . cizi zdroje
celkova zadluzenost = ————
aktiva

Ukazatel urokového kryti (Times Interest Earned Ratio)
Ukazatel zjistuje, kolikrat mize podnik kryt uroky z ciziho kapitalu poté, co uhradi
vSechny néklady souvisejici s produktivni ¢innosti podniku.

Cisty zisk + dan + nakladové aroky (EBIT)
nakladové uroky

urokové kryti =

(Scholleova, 2012, s. 181)

22



1.5 Marketingova situacni analyza

Marketingové prostfedi zahrnuje velky pocet na sobé nezéavislych faktort, které jsou
nestabilni a projevuje se u nich urcity stupen neptedvidatelnosti. Kazda firma vystupujici
na trhu je obklopena prostfedim, které¢ ovliviiuje jeji chovani. Pro uspéch firmy je
nevyhnutelné se zaméfit na okolni vlivy a pfizptisobit jim své chovani. Nejprve je dilezité
analyzovat a rozdélit trh, najit vS§echny jeho ucastniky, zhodnotit své silné a slabé stranky
a identifikovat pfilezitosti a hrozby. Vlivy z vngjsiho okoli, které pro jednu firmu
ptedstavuji hrozbu, mohou pro jinou firmu znamenat ptilezitost k rozvoji. (Zamazalova,

2010, s. 15-16)

Kazda pfilezitost ma jinak dlouhou Zivotnost neboli délku ¢asového horizontu, kdy je
aktualni. Toto Casové hledisko je potfeba brat v tvahu pfi rozhodovani o tom, zda ji

budeme chtit vyuzit. Podle casového hlediska mizeme pfilezitosti rozdélit na:

e mddni vykyvy — kratkodobé a neptredvidatelné;
e trendy — dlouhodobé¢ a piedvidatelné;
e megatrendy — dlouhodobé, zahrnuji socialni, legislativni, ekonomické, politické

a technologické zmény, které vyrazné ovliviuji jednotlivce i spolecnost.

(Jakubikova, 2008, s. 81)

Vypracovani marketingové situacni analyzy je vychozim krokem procesu tvorby
marketingové strategie. Prostfedi podniku se da rozdélit na vnitini prostfedi a vnéjsi

prostiedi. Vnéjsi prostredi se dale déli na makroprostiedi a mikroprostredi.

1.5.1 Vnéjsi makroprostiedi

Makroprostiedi podniku zahrnuje vlivy, které podnik svoji plisobnosti nemiZe nebo jen
velmi omezené mize ovlivnit. Makroprostfedi mize pro podnik piedstavovat mnoho
prilezitosti ale také hrozeb, které podnik musi neustile fteSit. Vlivy pochazejici
z makroprostfedi musi podnik neustdle monitorovat, analyzovat a vyhodnocovat,

aby na n¢ byl co nejlépe piipraveny. (Kincl, 2004, s. 28-31)

Mezi analyzy vnéjSiho makroprostiedi patii napiiklad SLEPT analyza, kterd zkouma

socialni, legislativni, ekonomické, politické a technologické faktory.
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1.5.2

Socialni faktory — analyzuji postoj potencialnich zékaznikti k produktiim, hodnoty
spotiebiteld, vyvoj ndkupniho chovani, mnozstvi a strukturu konkurence, vyvoj
sledovaného odvétvi atd.

Legislativni faktory — zahrnuji napt. zdkony, vyhlasky a ptedpisy regulujici
podnikatelské prostfedi, vztahy mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem a ochranu
spotiebitele.

Ekonomické faktory — ovliviiuji ndkupni chovani potencidlnich zakaznikd, piijmy
a vydaje obyvatelstva, inflaci, hruby domdci produkt, ménové kurzy a jiné.
Politické faktory — popisuji politickou stabilitu, stabilitu vlady, clenstvi
v mezinarodnich organizacich, bezpecnost statu a mnoho dalsiho.

Technologické faktory — predstavuji pro podniky investice, které jim umoziuji
zvySovat zisk podniku a konkurenceschopnost. Patii sem napt. vyzkum a vyvoj,

technologické zmény nebo informaéni technologie. (Sedlackova, 2006, s. 16—19)

Vnéjsi mikroprostiedi

Mikroprostiedi podniku zahrnuje vlivy, které podnik svoji plisobnosti mize vyznamné

ovlivnit. Cilem analyzy mikroprostfedi je identifikace hybnych sil plsobicich v odvétvi,

které zasadné ovliviiuji ¢innost podniku. Mikroprostfedi zahrnuje zakazniky, dodavatele,

prostiedniky a konkurenci. (Kincl, 2004, s. 26-28)

Prikladem analyzy vnéj$iho mikroprostfedi mize byt PorterGv model péti hybnych sil.

Snahou spolecnosti by mélo byt co nejlépe Celit témto sildm a v idealnim piipadé je vyuzit

ve sviij prospéch.

Vyjednavaci sila odbérateli — pokud je vyjednavaci sila odbératelt velkd napf.
kvtli nediferencovanému produktu, stava se odvétvi méné atraktivni. Pokud chce
podnik vysoké vyjednavaci sile odbératelli oponovat musi vytvofit lepsi nabidku
oproti konkurenci, aby ani silni odbératel¢ nemohli odmitnout.

Vyjednavaci sila dodavatelll — je vysoka, pokud dodavatelé mohou zvysSovat ceny
nebo snizovat dodédvané mnozstvi z divodu malého poctu substitutl
nebo dilezitosti jejich produktu. Efektivni obranou proti vysoké vyjednavaci sile
dodavatell je vytvoreni dobrych vztahti s dodavatelem, ze kterého budou plynout

vyhody pro ob¢ strany.
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e Hrozba novych substitutl — pokud pro vyrobek existuje mnoho substitutl, stdva
se odvétvi nezajimavé. Moznost ndhrazky produktu snizuje cenu i zisk z prodeje.
Pomoci inovaci je Zadouci dosahnout takového stavu, kdy neexistuje pro nabizeny
produkt substitut.

e Hrozba vstupu novych konkurentli — je ovliviiovdna prekdzkami vstupu na trh.
Prekazky vstupu na trh mohou byt legislativni (napt. opravnéni k provozovani
zivnosti) nebo financni (vysoké vstupni naklady). Zaroven se urcuji piekazky
vystupu z trhu. Pokud jsou pfekazky vstupu na trh vysoké a vystupu z trhu nizké,
stava se trh velmi atraktivni.

e Rivalita firem v daném odvétvi — je vysoka, pokud pisobi v odvétvi velky pocet
konkurenénich podnikt, coz vede k cenovym a reklamnim valkam. Konkuren¢ni
boje pfi vysoké rivalit¢ vedou k vysokym nékladiim spole¢nosti. (Dedouchova,

2001, s. 18-23)

1.5.3 Vnitini prostredi

Pii analyze vnitiniho prostfedi je hodnocena napftiklad realizace strategickych cild,
finan¢ni situace, schopnosti firmy, technologie uvnitt podniku, prodej, lidské zdroje,
organiza¢ni struktura, uroven fizeni a organizace prace, infrastruktura podniku, image

podniku, kultura firmy, etika nebo materidlni zdroje firmy. (Dedouchova, 2010, s. 29)

Ptikladem analyzy vnitiniho prostiedi miize byt McKinseyho model 7S, ktery obsahuje

sedm oblasti z vnitiniho prostiedi.

e Sdilené¢ hodnoty — definuji zakladni hodnoty podniku, Groven podnikové kultury
a povédomi zamé&stnancl o vizi misi podniku.

e Strategie — zahrnuje vizi a misi podniku a zplsob jakym podnik udrzuje
konkuren¢ni vyhodu a jak dosahuje stanovenych cilt.

e Struktura — neboli organizacni struktura je vyjaddfenim rozdéleni cinnosti
a hierarchie podniku. Mezi zakladni typy organizacnich struktur patii liniova,
funkcionalni, liniové-$tabni, divizni a maticova.

e Styl fizeni — pfedstavuje styl komunikace a jednani podfizenych s nadfizenymi
a opacné. Existuji tfi typy styll fizeni a to autokraticky, demokraticky a laissez-

faire.
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e Schopnosti — zahrnuji schopnosti a znalosti zaméstnancti podniku. Lze podle nich
identifikovat oblasti, ve kterych jsou zaméstnanci potieba zaskolit.

e Spolupracovnici — analyzuji vztahy mezi zaméstnanci, zahrnuji motivaci
zaméstnancl, zptisob naboru novych pracovniki a dalsi.

e Systétmy — jsou metody, postupy, procesy, technické systémy, informacni

systémy, technologie atd. (Hanzelkova, 2013, s. 115-116)

1.5.4 SWOT analyza

Informace, které byly shromazdény z vnitiniho a vnéj$iho prostfedi mohou byt dale
tfidény pomoci marketingového analytického nastroje SWOT. Data vyplyvajici z analyzy
vnitiniho prostiedi se rozliSuji na silné stranky (strengths) a slabé stranky (weaknesses)
a data vyplyvajici z analyzy vnéjSiho prostredi se rozliSuji na ptilezitosti (opportunities)
a hrozby (threats). Kazdy podnik by mél byt schopen zhodnotit své silné a slabé stranky
a zéaroven umét identifikovat prilezitosti a hrozby. Je tfeba vyuzit pftilezitosti,
které koresponduji se silnymi strankami a pokud takovd kombinace neni mozna, je

dilezité kvtli ptilezitosti silnou stranku vytvofit.

e Strengths — Silné stranky: Podnik musi zjistit, které slozky marketingového mixu
jsou na vys$i urovni nez u konkurence a vyuzit je jako konkuren¢ni vyhodu.

e Weaknesses — Slabé stranky: Pokud podnik znd své silné stranky, musi také
poznat své slabé stranky. Ty jsou diilezité pro oblasti vylepSovani.

e Opportunities — Pfilezitosti: Vedeni podniku by mélo neustile sledovat nové
trendy, hlidat vznik novych trhl a tim identifikovat ptileZitosti.

e Threats — Hrozby: Podnik nikdy nesmi zanedbat hrozby souvisejici se vstupem
novych firem na trh, prudkym poklesem poptavky, vyvojem nového produktu
konkurenéni spolecnosti a mnoho dalSiho. Potencidlni hrozby je tfeba vcas
identifikovat a u¢inné eliminovat jejich dopad na spole¢nost. (Dedouchova, 2001,

s. 50-52)

Po sestaveni SWOT analyzy je mozné pokraCovat stanovenim SWOT strategii.
V takovém ptipad¢ se rozliSuji Ctyfi typy strategii, ve kterych je vzdy vyuzit jeden faktor
z vnitiniho prostiedi (silnd nebo slaba stranka) a jeden faktor z vnéjSiho prostiedi

(ptilezitost nebo hrozba). Prvni strategii je SO neboli maxi-maxi, kterd zahrnuje
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kombinaci silné stranky a ptilezitosti. Dalsi strategii je WO neboli mini-maxi obsahujici
slabou stranku a pftilezitost. Nasleduje strategie ST neboli maxi-mini zahrnujici silnou
stranku a hrozbu a posledni je strategie WT neboli mini-mini, kterd obsahuje slabou

stranku a hrozbu.

1.6 Marketingovy priuzkum

Marketingovy vyzkum je proces sbéru, zaznamendani, tfidéni a analyzovani dat
o faktorech, které souvisi s konkrétnim zkoumanym problémem. Pokud jsou informace
méfitelné a maji Ciselné vyjadieni jsou oznaCovany jako kvantitativni, pokud je informace
obtizné zméfit a jsou subjektivni, nazyvaji se kvalitativni. Efektivni proces

marketingového vyzkumu se sklada z péti zakladnich etap:

1. definovani problému a urceni cild vyzkumu,
analyza situace a urc¢eni zdrojli informaci,
shromazdéni informaci neboli ziskani primarnich dat,

analyza a interpretace informaci,

wok WD

zpracovani a prezentace vysledka. (Maly, 2008, s. 11-13)

1.6.1 Podklady k marketingovému prizkumu

Podkladové materidly k marketingovému vyzkumu lze rozdélit dle n€kolika hledisek.

Déleni dle Bouckové (2003, s. 60—61) je nasledujici:

e interni a externi,

e primarni a sekundarni,

e vybérové a vycerpavajici.
Vyhoda internich materialli spo¢iva v minimalnich nebo dokonce nulovych nékladech
spojenych s jejich ziskdnim, vzhledem k jejich snadné dostupnosti. Nevyhodou je,
ze tento pfistup k analyze mlze zkreslovat poznéni skute¢ného stavu véci diky
neobjektivité hodnotitele. Priméarni informace jsou nové¢ zjistované pro konkrétni ucel,
napiiklad pro marketingovy vyzkum. Sekundarni informace jiz byly dfive zjistény jinym
zdrojem. Jako sekundérni zdroj mtze slouzit internet, statisticky Ufad nebo vykazy firem.
Vycerpavajici udaje, jsou takové, které byly ziskany napt. od vSech jednotek, a proto je

jejich hlavni vyhodou skute¢nost, ze nedochazi k odhadtim, ale jev je analyzovan ve svém
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celku. Na druhé strané vybérové podklady byly ziskany vybérovym Setfenim. Spravné
zvoleny vybér muize umoznit prinik do hloubky jevu, coz je vyhodou oproti
vycerpavajicim udajim, které neumoziuji jeho blizsi prozkoumani. (Bouckova, 2003,

5. 60-61)

1.6.2 Minimalni velikost vzorku

Aby byly vysledky prizkumu relevantni, je potieba nejdiive zjistit minimalni
pozadovanou velikost vzorku respondenti. Minimalni velikost vzorku je moZzné vypocitat
dle nasledujiciho vzorce (Israel, 1992, s. 3):

N

"1+ N(e)?

kde:
n — stanovena minimalni velikost vzorku,
N — celkovy zékladni soubor,

e — pozadovana uroveil piesnosti.

Velikost celkového zakladniho souboru zavisi na celkovém poctu lidi, na které je
prazkum cilen. Dalsi dosazovanou hodnotou je pozadovana uroven piesnosti, kterd je
bézné stanovena na 95 %, tzn. e = 0,05. Tato hodnota udava na kolik procent jsou
vysledky z hotového prizkumu vypovidajici neboli obracené, jakd je mozna hodnota
odchyleni od skute¢nosti. Po dosazeni udajit do vzorce vyjde hodnota minimalni velikosti

vzorku, tzn. pozadovany pocet respondentt.

1.6.3 Metody sbéru primarnich dat

Existuji tii zakladni metody ziskavani primarnich udajii, mezi které patii pozorovani,

dotazovani a experiment.

e Pozorovani — probihd bez pifimého kontaktu s pozorovanym, aby pozorovatel
nemohl do procesu aktivné zasahovat. Pti pozorovani se tedy nepokladaji otazky,
ale je zde sledovano chovani, pocity atd. Vyhodou této metody je, Ze zde neni
zévislost na ochoté spolupracovat. Nevyhodou muze byt vysokd narocnost

na pozorovatele a jeho schopnosti interpretace ziskanych udajt.
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e Dotazovani — je nejvice pouzivand metoda marketingového prizkumu trhu.
Smyslem této metody je pokladdni otdzek respondentim. Provadi se
nejriznéjSimi technikami a ziskané hodnoty jsou analyzovany nejrtiznéjSimi
metodami. Dokonce 1 ziskdvani informaci probiha riiznymi zpiisoby jako
napf. osobnim rozhovorem nebo elektronickym dotaznikem zaslanym pfies
internet.

e Experiment — testovani, pfi kterém je pozorovdno a vyhodnocovano chovéni
a vztahy v uméle vytvofenych podminkach. Velky vyznam pro experiment
ma prostiedi experimentu, do které¢ho je zdmérné zasahovéano, aby v ném bylo
dosazeno stejnych podminek pro vSechny sledované subjekty. (Kozel, 2006,
s. 137-147)

1.7 Marketingové strategie

Pro udrzeni dobré pozice podniku v dnesnim vysoce konkurencnim prostredi je potteba
mit sestavenou kompetentni a kvalitni strategii. Kazdy podnik, ktery chce uspét na trhu
musi mit jasn¢ definovanou vizi, misi a jednotlivé cile, kterych chce dosahnout.
Management si musi odpovédét na otazky typu: jaké aktivity jsou pro podnik klicové,
jaké jsou dlouhodobé cile podniku, jakym smérem se podnik vydava, které¢ produkty
¢i sluzby chce prodavat, na kterém trhu chce disponovat nebo jaky mé byt v podniku
vztah mezi cenou a kvalitou. Podle téchto bodu je dale strategie tvotena. (Mallya, 2007,

5. 16-17)

Tvorba strategie je diilezita pro budouci fungovani podniku, jelikoz diky ni zaméstnanci
védi, jakym smérem podnik sméfuje. DillezZité je, aby byla strategie dostatecné pruzna
a mohla tak reagovat na rizné vykyvy a vlivy pfichazejici z vnéjSiho prostiedi podniku.
Pro ptiklad je zde uvedena definice od Vebera (2000, s. 381), podle n¢hoz je strategie
»koncept celkového chovani organizace, dlouhodoby program a pojeti cinnosti

organizace a alokace zdrojit potirebnych k dosazeni zamyslenych zamerii*.

1.7.1 Stanoveni marketingovych cilu

~Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilu firmy a predstavuji konkrétni

marketingové zameéry, soubor ukolii, které se vztahuji k produktum a trhiim, a firma
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predpoklada, Ze budou splnény behem urcitého casového obdobi.* (Jakubikova, 2013,
s. 156)

Jasné a dlouhodobé zaméfené cile jsou zakladnim kamenem kazdé marketingové
strategie. Rozhodujici pro stanoveni téchto cilt je ziskani informaci na zaklad¢ situacnich
analyz a provedeni analyzy systému cili. Systém cilli ma tvar pyramidy a firemni cile
jsou v ni sefazeny zpusobem, kdy Spicka obsahuje ucel podnikani a smérem dold jsou
cile vice a vice konkrétni. Soucasti firemnich cili by mély byt také marketingové cile.

(Jakubikova, 2013, s. 156-157)

Marketingovym cilem se miiZze stat napt. podil na trhu, objem prodeje, navratnost
investice, zvySeni poctu zakazniki, vstup na konkrétni trh, zavedeni nového produktu,
sniZeni ceny, usporadani propagacni akce nebo snizeni marketingovych nékladt. Nelze
si ale za cil urcit napf. ,,byt nejlepsi na trhu®, vSechny stanovené cile musi totiz byt
zietelné a specifické. K tomuto ucelu byla vytvofena metoda SMART definujici pfesna
kritéria, kterd by m¢l kazdy cil spliovat. SMART je zkratka anglickych nazva
zminovanych kritérii:

e Specific — konkrétni,

e Measurable — méfitelny,

e Achievable — dosazitelny,

e Resourced — pokryty zdroji,

e Timed — terminovany.

Prvni kritérium udéava, ze navrhovany cil musi byt jasn€ a konkrétn¢ popsan. Prikladem
muze byt zvyseni trzeb v roce 2018 minimaln€ o 10 % oproti pfedchozimu roku,
prostiednictvim tvorby nového produktu. Dalsi kritérium tikd, Ze cil musi byt métitelny
neboli ¢iselné vyjadiitelny, aby podnik mohl zjistit, zda byl cil splnén. MiiZe se jednat
napft. o pocet prodanych produkt nebo vysi trzeb. Dosazitelnost cile je kritérium, podle
kterého se nesmi urcovat cile, které nejsou realn¢ splnitelné, napf. si urcit, Ze se v pfistim
roce zvednout trzby o 300 %, za ptedpokladu, ze by nebyly planovany zadné zmény
v podniku. Kryti zdroji je kritérium hodnotici cil z pohledu finan¢ni proveditelnosti,

kterym muze byt, Ze nelze nakoupit do firmy nové stroje, pokud na to firma nema penézni
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prostfedky nebo dostateéné vysoké kryti v podobé majetku. Poslednim kritériem je

terminovanost, podle které musi byt jasné vymezen ¢asovy ramec plnéni cile.

1.7.2 Typy marketingovych strategii

Kotler vymezil ¢tyfi typy strategii ze kterych si podnik mize volit: strategie trzniho
vidce, strategie trzniho vyzyvatele, strategie nasledovatele nebo strategie obsazovani
trznich vyklenkd. U strategie trzniho viidce ma firma vyraznou konkuren¢ni vyhodu a dba
na udrzeni své trzni pozice nebo dokonce na zvySeni trzniho podilu. Toho muze
dokazovat napt. pomoci inovaci nebo posilovanim hodnoty znacky. Pokud se spolecnost
rozhodne pro strategii trzniho vyzyvatele, tak planuje zvySeni svého trzniho podilu
utokem na trzniho viidce nebo na slabsi konkurenty. V této strategii se vyuzivaji nastroje
jako snizeni cen prostfednictvim sniZeni kvality nebo naopak inovace produktu a jeho
vylepSeni. U strategie ndsledovatele se spoleCnost rozhodne nésledovat silngjsiho
konkurenta ve svém oboru nebo dokonce trzniho viidce. V této strategii se firma snazi jit
strategie obsazovani trznich vyklenk, které je vhodna zejména pro mensi podniky. Ty se
rozhodnou obsadit takovou cast trhu, u niz jsou vyZadovany specidlni schopnosti.
Pro vétsi podniky nejsou vétSinou trzni vyklenky dostateCné zajimavé a pro mensi
spole€nosti jsou prilezitosti pro ziskdni konkuren¢ni vyhody v urcité oblasti. (Kotler,

2001, s. 233-250)

1.7.3 Kontrola marketingovych strategii

Kontrolni etapa je posledni etapou strategického marketingového procesu a posuzuje
veskeré vysledky marketingovych aktivit v podniku. Nezkouma pouze to, jak byly
realizovany cile stanovené marketingovym planem, ale zarovenn umoziiuje provadéni
kontinualnich regulovani pro udrZeni nepfetrzitosti procesu. Marketingova strategie
by nebyla Gplna bez sledovani realizace, jeji porovnavani se stanovenymi cili a zjiStovani
zpétnych vazeb. Proces kontroly se zamétfuje na sledovani marketingové realizace,
zjistuje odchylky, diagnostikuje pfi¢iny vzniku odchylek a zavadi nezbytna opatieni.
Jedna se analyzu miry shody planu se skute¢nosti. Existuje mnoho kritérii, ve kterych Ize
uspésné métit vykonnost marketingového usili. Jedna se zejména o vysi prodejti, nakladt
a zisku. (Hordkova, 2000, s. 140-143)
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1.8 Harmonogram ¢innosti

Casovy rozpis krokti projektu (harmonogram) obsahuje informace o terminech
a Casovych sledech jednotlivych &innosti v projektu. Casovy rozpis je predstavovany
diagramem ¢i harmonogramem a je nastrojem pro piehledné podchyceni velkého

mnozstvi informaci jako napft.:

milniky a dulezité terminy,

logické hierarchické struktury ¢innosti ptevedené do casovych sledd,

udaje o predpokladané délce trvani jednotlivych Cinnosti,

vazby a souslednosti ¢innosti. (Svozilova, 2016, s. 150-151)

1.8.1 Ganttuv diagram

Tento diagram velmi jednodusSe a ndzorn€ zobrazuje sled ukoll a jejich zac¢atky a konce.
Ukoly jsou zpravidla organizovany v posloupnosti shora dolii, zatimco &asova osa je
rozvinuta na horizontalni linii. Ganttovy diagramy jsou v dneSni dob& velmi casto
pouzivany, jelikoz jsou jednoduché, pro jejich tvorbu neni zapotfebi zadny
specializovany software a pro jejich pochopeni neni potfebna zadnd kvalifikace.
Tento typ diagramu maé dvé hlavni slabiny: neukazuje zavislost mezi ukoly a zména
v délce nebo zacatku jedné Cinnosti se nepromitne do zbyvajici ¢asti harmonogramu.

vvvvvv

s. 152-153)

1.9 Proces Fizeni rizik

Jakékoliv rozhodnuti manazera na kterékoliv irovni mé vzdy jistou miru rizika. Rizika
a mira nejistoty souvisi s mnozstvim a kvalitou informaci, kter¢ ma manazer k dispozici.
Cim vice kvalitnich informaci manaZer ma, tim méné je nejistoty v rozhodovani

a tim mén¢ je i rizik. (Svozilova, 2016, s. 303—-304)

Riziko lze chapat jako nebezpeci vzniku Ujmy, zdroj nebezpeci, pravdépodobnost
odchyleni od oc¢ekavanych hodnot, moznost zisku nebo ztraty pii investovani, mozna

nejista situace, kterd miize mit zaporny nebo kladny vliv. (Tichy, 2006, s. 15-16)
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1.9.1 Metoda FMEA

Existuje n€kolik metod slouzicich pro analyzu rizik. Jako ptiklad 1ze uvést metodu Monte
Carlo, stromové diagramy nebo expertni metody, které se dale rozd€luji na metody

FMEA, UMRA a SWOT analyzu.

Nejrozsitengj$i metoda expertni analyzy rizik je FMEA (Failure Mode and Effect

Analysis), kterd ma dv¢ faze:

1. Verbalni faze zamétujici se na identifikaci mozného vzniku rizika, zpisobu rizika
a nasledku rizika.

2. Numericka faze se zaméfuje na tfiparametricky odhad rizik projektu s pouzitim
indexu RPN (Risk Priority Number), ktery zahrnuje pravdépodobnost

;e e

uskutec¢néni rizika a dopad rizika.

Zpravidla se v této analyze rizik identifikuje n€kolik rliznych zptsobi rizik, pro které se
nasledn¢ stanovi hodnota RPN, kterd sama o sob¢ nema zaddny vyznam. Pouzije se vSak
znovu po stanoveni opatieni rizik, kde se vypocte nova hodnota RPN. Ob¢ hodnoty se
nasledn€ porovnaji a posuzuje se, zda se stanovena opatfeni hodnotu RPN snizila. Mlze
se stat, ze vyjde pro urcité riziko hodnota RPN nizk4, nebot’ vznik rizika byl vyhodnocen
jako malo pravdépodobny, ackoliv je zavaznost nebezpeci vysoka. Velice zavazna

nebezpeci jsou totiz obvykle velice malo pravdépodobna. (Tichy, 2006, s. 163—183)

1.9.2 Mapa rizik

Mapa rizik je zpravidla uspotfadana tak, ze se sloupce ¢leni podle pravdépodobné
moznosti realizace rizika a fadky podle zavaZznosti néasledkil realizace. Pouzivaji se
tabulky s rtizn€ podrobnym ¢lenénim (napft. 4 sloupce a 3 fadky), pificemz usporadani os
tabulky muze byt také obracené. Nekdy se tyto tabulky oznacuji ndzvem matice. Tabulka
se obvykle ¢leni na n€kolik padsem intenzity rizik, a tak je prehlednym zobrazenim rizik
dle jejich zavaznosti. Do buné¢k tabulky se zanaseji vysledky expertnich odhadl z vypoctu

hodnot RPN. (Tichy, 2006, s. 194)
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této ¢asti diplomové prace je analyzovano jak vnitini, tak vnéjsi okoli zkoumané noveé
vznikajici restaurace. V ramci analyzy vnitiniho okoli je zde uveden popis historie
a soucasnosti noveé vznikajiciho podniku, déle je popsana nabidka sluzeb a jako posledni
je provedena analyza vybranych pomérovych ukazateld. JelikoZ neni mozné popsat
nabidku sluzeb a analyzovat pomérové ukazatele v podniku, ktery prozatim neni
v provozu, tak jsou informace Cerpany z jinych podnikil stejného majitele. Analyza
vnéjsiho okoli obsahuje SLEPT analyzu, analyzu konkurence, PorterGv model péti

hybnych sil, a nakonec provedeny marketingovy prizkum.

2.1 Historie Barrandovskych teras

Podnikatel Vaclav Havel v roce 1924 navstivil Spojené staty a v San Franciscu ho
uchvatil vyhlidkovy restaurant na utesu nad Tichym ocednem zvany ,,Cliff House*. Timto
podnikem se inspiroval a po navratu do Prahy povéfil architekta Maxe Urbana
vypracovanim projektu podobné restaurace. Jelikoz v Ceské republice moie neni, byla
k tomuto ucelu vybrana skalnata vyvysenina ve ¢tvrti Barrandov v méstské ¢asti Praha 5,

nachazejici se nad fekou Vltavou.

Obrazek ¢. 1: Pivodni podobé Barrandovkych teras

Zdroj: http://toulani-se.blogspot.cz/2015/11/barrandovske-terasy.html

V roce 1929 byl slavnostné otevien vyhlidkovy restaurant s rozhlednou, jehoz podoba je

na Obrazku €. 1. Diky atraktivité mista byla po celou dobu prvni republiky udrzovéana
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vysoka navstévnost. O nedélich v letni sezoné zde bylo podavano az tii tisice obédu,
coz byl vzhledem k pravé probihajici velké hospodaiské krizi zazrak. Planovany lidovy
podnik se stal oblibenym mistem setkéni prazské smetanky a filmovych hvézd z blizkych
filmovych ateliéri. Jednalo se o celek kavarenskych teras, podkovovité a kaskadovité
rozlozenych nad skalnatou prohlubni, na jejimz dn¢ bylo koupalisté s bazénem, travniky
ke slunéni a pavilon Saten. Vyvrcholenim celé stavby byla budova kavarny a restaurace
se salovym prostorem, po obvodu pln¢ prosklenym, doplnénym klubovnami a nékolika
salony ve vyhlidkové vézi, kterd byla 15 metrti vysoka. S aredlem bazénu byla restaurace
spojena nejen schodistém vinoucim se po skalnich sténdch ale i lanovkou, kterou se

dopravovalo jidlo a napoje.

V roce 1937 byl piistavén dievény noéni podnik Trilobit bar. Ziva hudba potom hréala
do sedmé vecer na terasach a poté se premistovala do Trilobit baru, kam se presouvali

1 nejvytrvalej$i a nejmovitéjsi hosté. Mnozi se bavili az do rdna a zGstavali na snidani.

Terasy tak byly otevieny non-stop a to 365 dnt1 v roce.

Obrazek ¢. 2: Barrandovské terasy v Fijnu 2016

Zdroj: https://praha.idnes.cz/foto.aspx?r=praha-zpravy&c=A161013 2278986 praha-
zpravy nub&foto=JB66994c DJI 0731.JPG

Stastné obdobi Teras skoncilo v roce 1939 pii obsazeni Ceskych zemi némeckou
armadou. Nepiijemn¢ se zménilo osazenstvo restaurace a jelikoz se Barrandovské terasy

nachdzeji ve vysce 302 metrd, tak po pfipocteni 15 metrti rozhledny zde vzniknul
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strategicky bod, kterého vyuzil Wehrmacht pro zfizeni pozorovatelny a lokalizaci

protiletecké obrany.

Po vélce se slava Teras na kratky Cas vratila, ale v roce 1948 byly znarodnény. Do Teras
se neinvestovalo, a tak postupné zacaly upadat. Situaci nezachranilo ani prohlaseni celého
arealu za kulturni pamatku v roce 1988. V roce 1993 tu byla vyhlasena paméatkova zona,
ale uz v roce 1997 se cely areal uzavira. Od té doby se o Terasy nikdo nestaral a novymi
hosty se zde stali vandalové a bezdomoveci, kteti cely aredl zdemolovali a rozkradli

do podoby na Obrazku €. 2. (Ryska, 2016, s. 9—19)

2.2 Popis podniku

V roce 2003 objekt Barrandovskych teras koupil ¢esky podnikatel Michalis Dzikos.
S objektem se dlouha 1éta nic nedélo, ale v poloviné roku 2016 zacala rekonstrukce.
Celkova hodnota investice by méla vySplhat az do vySe ptl miliardy korun. Podnikatel
Michalis Dzikos se specializuje na opravy architektonickych pamatek prvni republiky
a zrekonstruoval naptiklad Mandelikovu vilu u Kolina na hotel Chateau Kotéra, Hotel

Grandezza na Zelném trhu v Brné nebo Hotel Okresni dam v Hradci Kralové.

Obrizek & 3: Navrh budouci podoby Barrandovskych teras
Zdroj: https://stavbaweb.dumabyt.cz/barrandovske-terasy-15383/clanek.html

Cely objekt Barrandovskych teras véetné nové restaurace by mél byt otevien na pielomu
roku 2019 a 2020. Bude se zde nachazet apartmanovy hotel, mezindrodni bistro
a restaurace, na kterou se tato prace zamétuje. Cely tento soubor podnikii se bude

nachdzet v pivodni zrekonstruované budoveé a ve dvou prilehlych nové postavenych
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dvoupodlaznich budovach. Ty budou slouzit jako zminovany hotel s kapacitou zhruba
200 lidi. Restaurace zabere dvé patra v hlavni ¢asti budovy a jeji kuchyné i interiér budou
prvorepublikové. Kapacita této restaurace je planovana na zhruba 70 mist a finan¢né
by méla byt pristupna $irsi vetejnosti. Pod ptivodni budovou Barrandovskych teras bude
noveé vybudované podzemni parkovisté pro zhruba 50 automobill. Veskeré stavebni
upravy jsou schvaleny paméatkaii a celd stavba je snahou o co nejvétsi zachovani

charakteru mista, coz je viditelné na Obrazku €. 3.

Nize jsou uvedeny informace o spole¢nosti, pod kterou jsou Barrandovské Terasy vedeny

v obchodnim rejstiiku. Vypis spole¢nosti z obchodniho rejstiiku je uveden v Ptiloze 1.

Datum vzniku a zépisu: 2. ledna 2001

Spisova znacka: B 6970 vedena u Méstského soudu v Praze

Obchodni firma: Barrandovské terasy, a.s.

Sidlo: Barrandovska 165/1, Hlubocepy, 152 00 Praha 5
Identifikacni ¢islo: 264 24 223

Prévni forma: Akciova spolecnost

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pftilohach 1 az 3

zivnostenského zékona

prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin
Statutarni organ: Michalis Dzikos
Zakladni kapital: 52 272 000,- K¢

Splaceno: 100 %'

2.3 Nabidka sluzeb

Vzhledem k tomu, Ze restaurace Barrandovské terasy zatim zadné sluzby nenabizi, je
v této kapitole popsana nabidka sluzeb stavajicich restauraci pana Dzikose. VSechny jeho

restaurace jsou soucasti hoteli, které jsou také v jeho vlastnictvi. Konkrétné pan Dzikos

! Vefejny rejstiik a sbirka listin. Justice [online]. [cit. 2018-01-05]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=544273&typ=PLATNY
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na uzemi Ceské republiky vlastni restaurace, které jsou soucasti Hotelu Okresni diim
v Hradci Kralové, Hotelu Chateau Kotéra v Ratbofi u Kolina, Hotelu La Romantica
v Mladé Boleslavi, Hotelu Plaza v Mladé Boleslavi, Hotelu Grandezza Luxury Palace
v Brn¢ a Hotelu Praha v Liberci. Pouze restaurace v Hotelu Grandezza, Hotelu Okresni
diim a Hotelu Kotéra pan Dzikos provozuje, ostatni zminéné restaurace jsou v prondjmu
a provozuje u nich jen hotelovou cast. Zde je tedy zaméfena pozornost pouze
na restaurace, které nejsou v prondjmu. Budouci nabidkou Barrandovskych teras se blize

zabyva navrhova ¢ast této prace, konkrétné kapitola 3.2.

2.3.1 Grandezza Restaurant v Brné

Pétihvézdickovy hotel Grandezza Luxury Palace se nachazi ptimo s v srdci historického
centra mésta Brna na Zelném trhu. Budova hotelu ze zacatku 20. stoleti, ktera je
dominantou jizni ¢asti nameésti, prosla naro¢nou a peclivou rekonstrukcei véetné dobovych
detailti. Chloubou hotelu je dochovany ru¢né¢ malovany sklenény strop vstupni haly,
kde se nachézi recepce. VétSina pokojii je zde situovana s vyhledem na Zelny trh
podbarveny panoramatem Petrova nebo Spilberku. Pokoje jsou vybaveny elegantnim
nabytkem v zdmeckém styl, piesto s modernimi prvky. Jako dalsi sluzby hotel nabizi
napf. fitness, privatni jacuzzi, masdze (thajské, rekondicni, relaxa¢ni), prondjem
konferen¢ni mistnosti nebo jednaciho salonku, dopravu na letisté, prani, Zehleni a opravy
pradla. K hotelu patii mimo restaurace Grandezza Restaurant také kavarna Café Momenta
a Cukrarna Cosmopolis. Restaurace tohoto hotelu byla az do roku 2017 v prongjmu.
V soucasné dobé ji provozuje pan Dzikos a je vedena pod spole¢nosti GRANDEZZA
HOTELS — BRNO s.r.o.

Restaurace svym hostlim nabizi odlehcenou kuchyni ve sttedomoiském stylu. Nabidka
restaurace je rozdélena na menu, denni menu a pfileZitostné specialni nabidky. Ve stalém
menu je pramérna cena hlavniho chodu 422 K¢. V dennim menu se vzdy nachazi jedna

polévka s cenou 45 K& a dvé hlavni jidla, z ¢ehoZz ma jedno cenu 149 K& a druhé 159 K¢.

2 Uvod. Grandezza Restaurant [online]. [cit. 2018-04-17]. Dostupné z:
http://www.grandezzarestaurant.cz
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2.3.2 Bistro Agora v Hradci Kralové

Autorem budovy Hotelu Okresni diim je architekt Jan Kotéra, zakladatel ceské moderni
architektury, stejn€ jako je tomu u budovy Hotelu Chateau Kotéra. Hotel Okresni diim
nabizi ubytovani v klidné €asti centra Hradce Kralové. Je zde k dispozici celkem
21 pokoji z cehoz je 12 dvoultizkovych pokoji, 6 de luxe suite, 2 apartmany

a 1 prezidentské apartma.

Stravovani zde zajist'uje bistro Agora, které se nachéazi v prostorach hotelu a vystupuje
pod spolecnosti Agora salat — bistro s.r.o. Nejedna se tedy o klasickou restauraci ale bistro
s posezenim nebo moznosti jidla s sebou. Tento podnik je otevien od konce roku 2015.
Bistro nabizi velky vybér Cerstvych salatl a pomazanek, Cerstvé pecivo, grilovana kufata,
zeleninu, ryby, fizky, rizné druhy karbanatkd, polévky, pravé fecké olivy, vynikajici vina
a mnoho jin¢ho. Tento podnik zajistuje hotelové snidan¢ a zaroven celodenni stravovani
pro ubytované i neubytované hosty. Hotelové snidané jsou zde poskytovany za cenu

130 K&

2.3.3 Restaurace Chateau Kotéra v Ratbori u Kolina

Butikovy hotel Chateau Kotéra se nachdzi v obci Ratbot u Kolina ve Sttedoceském kraji
a je tak vzdalen necelou hodinu cesty autem z Prahy. Interiér ma atmosféru 20. stoleti
a nabizi ubytovani v krasném prostiedi zrekonstruovaného zdmku se spoustou
dochovaného nabytku a maleb na stropech i sténach, s prilehlym anglickym parkem.
Ve volném case je zde moznost vyuzit pfimo v aredlu tenisového hfiste, venkovniho

bazénu, hfisté na pétanque, zapijceni horskych kol, masazi, malého fitness nebo sauny.

Restaurace s venkovni zahradkou je v provozu od roku 2004 a je vedena pod spole¢nosti
Culinaria Art s.r.o. Mistni kuchyné se specializuje na sttedomotskou kuchyni, ryby,
moiské plody a klasické francouzské pokrmy. Soucasti nabidky je také Siroka Skéla vin
z celého svéta a proskoleny personal, ktery je piipraven poradit s vybérem. Spitkova

gastronomie je v hotelové restauraci garantovand managementem se zahrani¢nimi

3 Restaurace. Hotel Okresni diim [online]. [cit. 2018-04-17]. Dostupné z:
http://www.hotelokresnidum.cz/cze/restaurace/
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zkuSenostmi ziskanymi ve statech s vyspélou gastronomickou kulturou v Evropé
1 zamofti. Je zde také vyuZzivana zazitkova gastronomie. Restaurace se tradicn€ umist'uje
na prednich ptickdch Maurerova nezavislého vybéru a je volné k dispozici ubytovanym

1 neubytovanym hostim.

Nabidka pokrmi je zde rozdélena do stalého menu, poledniho menu, degusta¢niho menu
a prilezitostné jsou vytvorena také specialni menu ke konkrétnim udalostem. Ve stalém
menu je primérnad cena hlavniho chodu 310 K¢, ¢imZ jsou pokrmy méné finan¢né
dostupné, a pravé proto jsou vytvarena tydenni poledni menu, kde se cena pohybuje od 99

do 139 K& za hlavni chod.”

2.4 Analyza vybranych pomérovych ukazateli

Vzhledem k tomu, Ze podnik, kterym se tato diplomovéa prace zabyvad zatim neni
v provozu, nemohla v ném byt vypracovana analyza pomérovych ukazateld. Z toho
diivodu byla analyza vypracovana u dvou stavajicich restauraci, které ma stejny majitel
jako Barrandovské terasy a jejich provoz je pod stejnym provoznim feditelem. Jedna se
o bistro Agora v Hradci Kralové a restauraci hotelu Chateau Kotéra v Ratboti u Kolina
zaroky 2015 a 2016. Grandezza Restaurant v Brné do této analyzy zahrnuta neni, jelikoz
do roku 2017 byla v pronajmu. Vzhledem k tomu, Ze sdm majitel hotelu Grandezza ji

provozuje az od dubna 2017, nejsou zatim dostupné zadné vykazy.

Do analyzy pomérovych ukazateli byly zvoleny zakladni ukazatele z oblasti ukazateli
aktivity, rentability a zadluzenosti. Jedna se konkrétné o analyzu rentability aktiv,
rentability trzeb, obratu aktiv a celkové zadluzenosti. Vysledky vypocti jsou
zaokrouhleny na Ctyfi desetinnd mista. Podklady pro tyto vypocty jsou ¢erpany z i€etnich
vykazi, jejichz shrnuti se nachazi v Tabulce €. 1. Rozvahy a Vykazy ziski a ztrat za rok
2015 a 2016 spolecnosti Agora salat — bistro s.r.0. jsou také ptilozeny v Piiloze II., IIL.,

IV.a V.

* Restaurace. Hotel Chateau Kotéra [online]. [cit. 2018-04-04]. Dostupné z:
http://www .hotelkotera.cz/restaurace/
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Tabulka ¢. 1: Shrnuti ucetnich vykazi bistra Agora a restaurace Chateau Kotéra [tis. K¢]

Restaurace Chateau

Bistro Agora

o > Kotéra
Polozka 01U T v Ratbofi u Kolina
Aktiva celkem 1 328 1272 1712 2 472
Rozvaha
Cizi zdroje 1 803 2737 1617 2 804
Trzby za prodej zboZi 8 78 38 39
Vykaz Triby’zc pr;odei vvlasfnl'ch 0 1 655 4254 9750
Zisku vyrobki a sluzeb
A 25 EBIT - 601 -1 001 -128 - 390
EAT - 601 - 1001 - 128 - 390

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 1 obsahuje pouze polozky z ucetnich vykazi, které jsou pottebné k vypoctim
vybranych pomérovych ukazateli. Dale nasleduji vypocty zminiovanych ukazatelii.

2.4.1 Rentabilita aktiv (ROA)

_ Vysledek hospodateni pted zdanénim a uroky (EBIT)

koA Aktiva celkem
ROA §9T¢ = % = —0,4526
ROA I = % = —0,7869
ROA %%eau Kotéra _ % = —0,0748
ROA g(i)ziléeau Kotéra _— % = —0,1578

Rentabilita aktiv zkoumad, kolik zisku/ztraty pfipad4 na jednu korunu aktiv. Vzhledem
k tomu, Ze jsou ob¢ restaurace za sledované obdobi ve ztraté, jedna se v tomto piipadé
o to, kolik korun ztraty ptipada na jednu korunu aktiv. Bistro Agora se v roce 2016
ptiblizuje k 1 koruné ztraty na aktiva, oproti tomu restaurace Chateau Kotéra se priblizuje

k0.

41



2.4.2 Rentabilita trzeb (ROS)

Vysledek hospodateni za ucetni obdobi (EAT)

koS = Trzby za prodej zbozi + trzby za prodej vyrobkl a sluzeb
ROS 5907 = %O; = —75,1250
ROS 49°7 — % = —0,5776
ROS Shateau Kotéra — 38:-145254 — —0,0298
ROS §hateau Kotéra — 39:—3:(7)50 — —0,0398

Rentabilita trzeb ukazuje, kolik zisku/ztraty podnik tvoii z jedné koruny trzeb. Jak jiz
bylo zminéno u predchoziho ukazatele, tak vSechny vysledky hospodateni
ve sledovanych letech se pohybuji na strané ztraty. Vzhledem k tomu, ze bistro Agora
zacalo s podnikatelskou ¢innosti az ke konci roku 2015, jsou jeji hodnoty extrémné nizké,
jelikoZ nestacilo vytvofit témét Zadné trzby. Dalsi rok byl pro bistro Agora vyznamné

lepsi a hodnoty restaurace Chateau Kotéra se ptiblizuji k 0.

2.4.3 Obrat aktiv

] Trzby za prodej zbozi + trzby za prodej vyrobkt a sluzeb
Obrat aktiv =

Aktiva celkem

8+0
. A
Obrat aktiv 53 . = T35 = 00060

agora _ 78+ 1655

Obrat aktiv ;¢ 1272~ 1,3624
Ny 38 + 4 254
Obrat akti Chateau Kotéra _ = 25070
rat axktiv ;15 1712 ,
_ . 3949750
Obrat aktiv g(l)lilgeau Kotéra — W = 3,9600

Obrat aktiv udava kolikrat se celkova aktiva obrati za rok. Tento pomérovy ukazatel by se

mél pohybovat minimaln€ na Grovni hodnoty 1, coz nesplituje pouze bistro Agora v roce
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2015. Vzhledem k tomu, ze bistro Agora ke konci roku 2015 zahijilo svou

podnikatelskou ¢innost, je tato hodnota pochopitelna.

2.4.4 Celkova zadluzenost

Cizi zdroje

Celkova zadluzenost = Aktiva celkem

1803
. . A
Celkova zadluZenost 55 s = T32g = 13577
2737
Celkova zadluzenost 5907 % = 1377 = 21517
1617
Celkova zadluzenost Shgteaun Kottra — — — — (9445
1712
. 2804
Celkova zadluzenost Shatean Kotera — 27 = L1343

Celkova zadluzenost predstavuje miru kryti firemniho majetku cizimi zdroji. V tomto
pfipad¢ jsou hodnoty velmi vysoké, vzhledem k tomu, Zze vyssi hodnoty nez 50 %

predstavuji pomérné vysoké riziko pro vétitele. Zde se hodnoty pohybuji od 100 % vyse.

2.4.5 Shrnuti

Tabulka €. 2: Shrnuti analyzy vybranych finanénich ukazatela [tis. K¢]|

Bistro Agora Restaurace Chateau Kotéra
: o v Hradci Kralové v Ratbofi u Kolina
Finanéni ukazatel
Rentabilita aktiv (ROA) -0,4526 - 0,7869 - 0,0748 -0,1578
Rentabilita trzeb (ROS) -75,1250 -0,5776 -0,0298 -0,0398
Obrat aktiv 0,0060 1,3624 2,5070 3,9600
Celkové zadluZenost 1,3577 2,1517 0,9445 1,1343

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 2 shrnuje vysledky z provedenych vypoctd. Ob¢& restaurace jsou
ve sledovanych letech ve ztraté, coz je patrné jiz pii pohledu na vykaz zisku a ztraty.
Bistro Agora vykazuje u hodnoty rentability trzeb a obratu aktiv v prvnim roce svého
fungovani extrémné nizké hodnoty, coz je pochopitelné. V dal§im roce je ale u téchto

ukazateld znatelny pokrok. U rentability aktiv a celkové zadluZenosti je ale vidét
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ve druhém roce fungovani vyrazné zhorseni, které je zptisobeno velkym naristem cizich
zdroji. Restaurace Chateau Kotéra si vede dobfe v obratu aktiv, kde vykazuje idedlni
hodnoty. V ostatnich ukazatelich m4 hodnoty velmi nizké, coz je zptisobeno velkym

mnozstvim cizich zdroji oproti vlastnim a kone¢nou ztratou.

Pouzité ucetni vykazy popisuji u prvni restaurace 1. a 2. rok provozu, u druhé restaurace
sejednd o 11. a 12. rok provozu. V tomto oboru je vysoka doba navratnosti dana zejména

vysokou vstupni investici.

2.5 SLEPT analyza

Nyni jsou analyzovany jednotlivé faktory vnéjSiho makro okoli podniku, mezi které patii
socialni, legislativni, ekonomické, politické a technologické faktory. U kazdého faktoru
je zaroven provedeno hodnoceni vahy neboli miry ovlivnéni, kterou ma faktor
na Barrandovské terasy, v intervalu 1-5 (1 — velmi nizkd mira ovlivnéni, 5 — velmi vysoka
mira ovlivnéni). Tyto vdhy budou nasledné vyuzity pro sestaveni analyzy SWOT.
Analyza faktoru vychazi zejména z Ceského statistického tfadu, Ministerstva financi

a zakonu platicich na tzemi Ceské republiky.

2.5.1 Socialni faktory

Analyza socialnich faktorti je zaméfena na statistiky ohledné stravovacich a ubytovacich
zatizeni. Tabulka ¢. 3 znazorfiuje zdkladni ekonomické ukazatele ve stravovani
a pohostinstvi v letech 2015 az 2017 rozdélené na jednotlivé kvartaly. V této tabulce je
viditelny postupny narist hodnot naprosto ve vSech sloupcich. ZvySeni vSech hodnot
souvisi se dvéma jevy. Nartst primérné hrubé meésicni mzdy souvisi s celkovym
navysenim mezd a plati v Ceské republice, coz je dale rozebirano v ekonomickych
faktorech SLEPT analyzy a ostatni ukazatele, mezi které¢ patii pocet zaméstnanct,
celkové mzdy, trzby, vykony, spotfeba materidlu, energie a naklady na sluzby a ptidana
hodnota, souvisi s celkovym navysSenim poctu podnikti poskytujicich stravovaci sluzby.
Vzhledem k tomu, Ze roste mnozstvi takovych podniki, je v nich zaméstnavano vice
zameéstnancl a stale roste vySe celkovych trzeb, je jasné, ze potencidlni spotiebitelé maji
o tyto sluzby stale vétSi zajem a zaroven to znamena, Ze se odvétvi rozrista a je v ném

prostor pro dalSi podnik.
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Tabulka €. 3: Zakladni ekonomické ukazatele ve stravovani v letech 2015-2017

Promérna Vykon Spotieba
hruba mésiéni ykony materidalu,

Promérny

okl | Tooi | Mety | imsdene U] o | obehodn |21 | ot
zaméstnancu [mil. Ké] marze > [mil. Ké]
[os0by] °[s|2:]“ [mil. K&] "[z‘il"“;:]"

| 83 410 2923 11680 21027 18945 12597 6348

o 85 305 3051 11924 25048 22592 14935 7657

& 85928 3130 12143 25825 23491 15530 7961
v 85 885 3219 12494 26791 24009 16141 7868

| 84115 3187 12630 23089 21023 13969 7054

° 86111 3322 12861 27366 24525 15998 8528
& 86 774 3412 13107 28022 25276 16580 8696
v 86918 3524 13515 30048 26067 17249 8818

| 86 993 3692 14147 28098 25472 17036 8435
Nl 89 279 3953 14758 33870 30304 20027 10277
& 89 331 4016 14984 34952 31439 20917 10522
v 90 365 4112 15169 35418 30655 20656 9999

Zdroj: Cesky statisticky ufad, vlastni zpracovani

Obsahem Tabulky €. 4 jsou meziro¢ni indexy trzeb v ubytovani a stravovani v letech 2007
az 2017. Jelikoz se jedna o meziro¢ni indexy, tak hodnoty nad 100 ukazuji, ze se hodnota

oproti minulému roku zvysila a hodnoty pod 100 ukazuji, Ze se naopak snizila.

U ubytovani se hodnoty snizily pouze v letech 2008 a 2009 kdy probihala ekonomicka
krize. V téchto letech byl pokles také hrubého domaciho produktu, inflace, mezd a platt
a nartist miry nezamé&stnanosti. ZhorSeni téchto ekonomickych ukazatelt souvisi s tim,
ze lidé nevydavali tolik penéz na cestovani a ubytovani. U stravovani nastalo zvySovani
hodnot po krizi az v roce 2013 a od té doby trzby ve stravovacich zafizenich stile
stoupaji. Vzhledem k tomu, Ze neexistuje vice sledovanych oblasti tykajicich se
stravovacich zatizeni od Ceského statistického ufadu, tak dal3i statistika je na hromadna
ubytovaci zafizeni. D4 se ale predpokladat, ze hosté, kteti vyuziji ubytovacich sluzeb,

také vyuziji sluzeb stravovacich, a proto spolu poptavka po téchto sluzbach souvisi.
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Tabulka ¢. 4: Meziro¢ni indexy trZeb v ubytovani a stravovani v letech 2007-2017

Ubytovani Stravovani
(CZ-NACE 55) (CZ-NACE 56)

2007 102,4 104,0
2008 95,6 91,3
2009 87,1 90,1
2010 101,1 93,3
2011 105,2 97,5
2012 103,9 94,8
2013 102,1 100,2
2014 103,6 100,2
2015 107,6 105,1
2016 104,0 106,5
2017 108,0 109,6

Zdroj: Cesky statisticky ufad, vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 5 obsahuje pocet hosti v hromadnych ubytovacich zafizenich rozdélené

na rezidenty a nerezidenty pro celou Ceskou republiku a Prahu.

Tabulka & 5: Navitévnost v ubytovacich zafizenich v CR a v Praze v letech 2012-2017

Ceska republika Hlavni mésto Praha

2012 15098 817 7 647 044 7 451773 5726 454 4919 457 806 997
2013 15 407 671 7 851 865 7 555 806 5899 630 5047 956 851 674
2014 15 587 076 8 095 885 7 491 191 6096 015 5315054 780 961
2015 17 195 550 8706 913 8 488 637 6 605776 5714835 890 941
2016 18 388 853 9 321 440 9 067 413 7 127 558 6110762 1016796
2017 20000 561 10 160 468 9 840 093 7 652761 6562518 1 090 243
Zdroj: Cesky statisticky ufad, vlastni zpracovani
Vsechny hodnoty za sledované roky stoupaji, coz zna¢i zvySujici zdjem o ubytovaci
sluzby. Pokud roste zajem o ubytovaci sluZzby, musi zaroven rist zijem o sluzby
stravovaci, jelikoz se ubytovani host¢é musi nékde stravovat. Vzhledem k umisténi
Barrandovskych teras jsou hodnoty tykajici se Prahy vysoce relevantni. Pfi zaméteni
na procentualni navstévnost ubytovanych hosti v Praze v roce 2017 v poméru ke vSem

ubytovanym hostiim v Ceské republice se dostaneme na 38, 26 %, coZ je pomé&mé vysoké
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Cislo ( -100). Socidlni faktory jsou pro ucely SWOT analyzy souhrnné

hodnoceny véhou 4.

2.5.2 Legislativni faktory

Vzhledem k tomu, Ze bude nové vznikajici restaurace provozovana na tizemi Ceské
republiky, podléha stejné jako ostatni spolecnosti mistnim zdkonim. V piipadé
nedodrzeni mistnich zdkonl by spolecnosti Barrandovské terasy, a.s. hrozilo udé€leni
pokuty a v horSim ptipadé by mohlo byt natizeno ukonceni podnikatelské Cinnosti.
Jelikoz je spolecnost vedena jako akciova spolecnost, tak jeji provozovani upravuje
Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich. Aby mohla restaurace mit své
zaméstnance je jasné, ze dalSim zdkonem, ktery ustanovuje prdva a povinnosti
zaméstnavatele 1 zaméstnancli, podle néhoz se musi fidit je Zakon €. 262/2006 Sb.,
zakonik prace. Mezi dalsi zakony by zde mohly byt uvedeny ty, které upravuji vedeni
ucetnictvi a spravu dani. Tato ¢innost ale bude Barrandovskym terasam, a.s. poskytovana

externg prostfednictvim outsourcingu, proto zde tyto zdkony nejsou dale rozebirany.

Mezi dalsi legislativu, kterou se musi restaurace fidit patii i pradvné zdvazna nafizeni
Evropské unie. Zde miiZe byt jako piiklad uvedeno Narizeni (ES) ¢. 852/2004 o hygiené
potravin definujici systém analyzy rizika a stanoveni kritickych kontrolnich bodu
(HACCP). Zavedeni syst¢ému HACCP je vyzadovano povinng pro vSechny potravinarské
podniky zajist'ujici vyrobu, zpracovani a distribuci potravin. Legislativni faktory jsou

pro ucely SWOT analyzy hodnoceny véhou 2.

2.5.3 [Ekonomické faktory

Z analyz danového systému vyplyva, Ze v Evropé existuje fada ptistupil ke spraveé dani —
Ceska republika spada do schématu postkomunistickych zemi, kde se spojuje relativné
vysoké zdanéni s velmi naronou administrativou. Dané, které budou nové vznikajici
restauraci zatézovat, a maji tak vliv na prodejni ceny a s tim souvisejici zisk, jsou dan
z pridané hodnoty a dan z prijmi pravnickych osob. Sazby obou téchto dani jsou
za poslednich nékolik let neménné. Dail z pfidané hodnoty ma zdkladni sazbu 21 %
a sniZzenou 15 % a dail z pfijml pravnickych osob je ve vysi 19 %. Nepiimo restauraci

ovlivituje také spotiebni dan.
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Hlavnim makroekonomickym ukazatelem, ktery ovliviiuje odvétvi stravovani je
zaméstnanost, resp. nezaméstnanost. V Tabulce €. 5 je vidét nezaméstnanost v Ceské

republice a Praze za 4. Ctvrtleti 2017. Hodnoty jsou uvedeny v tisicich.

Tabulka €. 6: Nezaméstnanost za 4. ¢tvrtleti 2017 v tis.

Celkem 128,7 9,5
Vzdélani
zdkladni 25,9 1,1
stfedni bez maturity 54,4 2,2
stfedni s maturitou 31,5 2,7
vysokoskolské 17,0 34

Zdroj: Cesky statisticky tfad, vlastni zpracovani

V rédmci diplomové prace je relevantni zejména hodnota nezaméstnanosti v Hlavnim

mésta Praha. Ta s 9 500 lidmi dosahuje pouhych 7.4 % nezaméstnanosti Ceské republiky

9,5 . . .. Y s
(m- 100). Nejvice zastoupenou profesi v restauraci je profese kuchafe a ¢iSnika.

U téchto profesi se da predpokladat, ze by se ve vétSing piipadid mélo jednat o pracovniky
se stfedni §kolou bez maturity nebo stiedni $kolou s maturitou. V ramci celé Ceské
republiky jsou prave tyto dvé trovné vzdelani s nejvétsim poctem nezaméstnanych. Co se

ty¢e Hlavniho mésta Prahy, je nejvice nezaméstnanych s vysokoskolskym vzdélanim.

V tinoru 2018 dosahla obecna mira nezaméstnanosti v Ceské republice 2,4 %’. Celkova
nezaméstnanost v Ceské republice dosahuje v sou¢asné dobé nejniZii miry od vzniku
samostatné CR. V podstaté jedind nezaméstnanost, ktera v dne$ni dobé existuje je
dobrovolna. Za takto nizké nezaméstnanosti jsou mzdy tlaceny nahoru a nastdva vysoka
fluktuace zaméstnancii. Velmi vysoka fluktuace zaméstnancl je pfitom v oblasti
gastronomie (kuchat, ¢isnik) problémem i s vys§i urovni nezaméstnanosti. Dal§im

problémem v oblasti zaméstnancli je v tomto oboru také nizka droven vzdélanosti

v oboru. Ekonomické faktory jsou hodnoceny vahou 5.

> Nejnovéjsi ekonomické udaje. Cesky statisticky uiad [online]. [cit. 2018-04-27]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/aktualniinformace#124
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2.5.4 Politické faktory

Stat a jeho politickd stabilita méa velky vliv na fungovani vSech podnikd. VIddnouci
politické strany a vedeni konkrétnich mést a krajii rozhoduje o zménach zékond, mistnich
vyhlasek atd. To mulze zpUsobit legislativni zmény v podnikani. Z bezpecnostniho
hlediska je dilezita politicka situace, respektive zainteresovanost Ceské republiky
v mezinarodnich sporech a vnitropolitick4 stabilita. Dal§imi vyznamnymi faktory mohou
byt ¢lenstvi v mezinarodnich organizacich, programy na podporu podnikani a strategie

rozvoje cestovniho ruchu.

Jednotliva &lenstvi Ceské republiky v mezinarodnich organizacich neboli multilateralni
spoluprace jsou uvedené na strankach Ministerstva zahraninich véci Ceské republiky.
V ramci zahrani¢nich vztaht je Ceska republika ¢lenem Organizace spojenych narod,
Severoatlantické aliance, Svétové obchodni organizace, Mezinarodniho ménového
fondu, Rady Evropy, Evropské unie, Schengenského prostoru, Organizace OSN
pro vychovu, védu a kulturu a mnoho dalsiho.

Vevr

# Country Score
1 Iceland 1
2 Bl New Zealand 1241
3 Portugal 1258
4 E Austria 1265
5 Denmark 1337
6 Bsl Czech Republic 1360
7 E= Slovenia 1.364
8 Bl Canada 131
o [E Switzerland 1313
10 EB Ireland 1408
10 [#] Japan 1408
12 Australia 1425

Zdroj: Vision of Humanity

Podle hodnoceni mezinarodniho Institutu pro ekonomii a mir (Institute for Economics
& Peace), ktery kazdy rok sestavuje tzv. globalni mirovy index, je Ceska republika

wev

tohoto hodnoceni jsou uvedeny v Tabulce €. 7, ktera obsahuje sloupec s poradim, zemi
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a skore neboli globalni mirovy index. Z této skutecnosti vyplyva, Ze se da predpokladat
vys$§i navitévnost Ceské republiky v ramci cestovniho ruchu. Nerezidenti budou mit
zdjem navitivit CR jakoZto bezpednou zemi oproti jinym oblibengjsim destinacim
a rezidenti rad¢ji zlistanou na Uzemi statu misto toho, aby navstivili jinou zemi, kde se

v dnesni dobé€ nebudou citit bezpecné. Politické faktory jsou hodnoceny véhou 4.

2.5.5 Technické faktory

Dutlezitou roli mezi technickymi faktory maji v oblasti cestovniho ruchu ptedevsim
informac¢ni technologie — plynuld a efektivni vyména informaci je nutnd z hlediska
bezchybného fungovani informacné-komunikacnich systému, mezi které patii napiiklad
pokladni systémy nebo rezervacni systémy. Pro fungovani stravovacich sluzeb
a cestovniho ruchu obecné jsou diilezité technologie jako internet, mobilni technologie,
pocitace, web, reklama na internetu, mobilni marketing, online nakupy nebo televize.

Graf ¢. 1 ukazuje, Ze pocet domacnosti s pfipojenim k internetu kazdoro¢n¢ nariista.
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Graf ¢. 1: Pocet domacnosti s pripojenim k internetu v letech 2005-2016

Zdroj: Cesky statisticky tiad

Nartst domécnosti s pfipojenim k internetu znamena, Ze jsou potencialni hosté restaurace
stale vice ovliviiovani propagaci na internetu, dale je pro né snazsi si restauraci vyhledat,
zjistit pfesnou adresu ¢i trasu, podivat se na jidelni listek nebo si rovnou online
zarezervovat still. Proto v dnesni dobé¢ mé velky vyznam rozvoj ¢innosti propagace

na internetu. Technologické faktory jsou hodnoceny vahou 5.
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2.6 Analyza konkurence

Dalsi dulezitou vné&jsi analyzou okoli je analyza konkurence. Tato analyza byla tvofena
z Maurerova vybéru GRAND RESTAURANT, ze kterého byl v prvni ¢asti vytvoren
vybér TOP 10 restauraci v Praze a v dalsi ¢asti byly zjiStovany ceny identifikovanych

konkurenttli za poskytované sluzby.

2.6.1 Identifikace kli¢ovych konkurenénich podniki

Vzhledem k tomu, ze fungujici restaurace, které vlastni, stejn¢ jako Barrandovské terasy,
Michalis Dzikos, jsou zaloZzeny na vysoké Urovni poskytovanych gastronomickych
sluzeb, tak lze ocekavat vysokou turoven poskytovanych sluzeb i v Barrandovskych
terasach. Z toho ditvodu jsou jako hlavni konkurenti identifikovany nejlepsi restaurace
v Praze. Pro tento ucel byl vyuzit Zebfi¢ek restauraci z Maurerova vybéru GRAND

RESTAURANT.

Maurertiv vybér GRAND RESTAURANT je vybérem nejlepSich a nejzajimavéjSich
restauraci v Ceské republice. Hodnoceni vznikad prostiednictvim nezavislych
dobrovolnych hodnotitelii, kteti podnik navstivili na své naklady a ndsledné ohodnotili
kvalitu jidla, obsluhy a interiéru zndmkami 1-5. Vysledné znamky jsou restauracim
pocitany statistickym primérem ze vSech hodnoceni. Zaroven hodnotitelé vyplni také
primérnou cenu za pokrm a piti na jednu osobu. Soucasti Maurerova vybéru je také
nékolik zebtickt: Top 10 absolutné, Top 10 jidlo, Top 10 obsluha, Top 10 interiér, Top 20
podle expertti, Top 10 nejlacingjSich a Top 100. Privodce je sestavovan kazdy rok a je
vydavan v tisténé podobe nebo je zdarma dostupny na webu www.grandrestaurant.cz

¢i prostiednictvim bezplatné aplikace. Privodce obsahuje 976 nejlepsich

a nejzajimavéjsich restauraci v Ceské republice a z toho se 397 nachazi v Praze.

Jeden z mnoha zebiigki, které jsou kazdoroéné vydavany je Top 100 restauraci v Ceské

republice. Z tohoto seznamu prob¢hla selekce deseti nejlepSich restauraci nachazejicich

wev

¢. 8.

51



Tabulka ¢. 8: Top 10 restauraci v Praze dle Maurerova vybéru 2018

1. Radisson Blu Alcron hotel, Alcron

2. Terasa U Zlaté studné

Radisson Blu Alcron hotel, La

St&pénska 40
Praha 1 — Nové Mésto

U Zlaté studné 4
Praha 1 — Nové Mésto

St&pénska 40

dary more, mezindrodni,
rybi

&eskd, mezindrodni

< Rotonde Praha 1 — Nové Mésto EoEL9e] e el
4. R Seamens [ael, Cetia@iuds Veleslavinova 2,0 5 Itqlskc!,, mezmqr?dnl,
Praha 1 — Staré Mésto sttredozemni
5 Bellevue SMEETee B 1 mezindrodni
: Praha 1 — Staré Mésto
6. Grand Cru Lodecka 4 mezindrodni
Praha 1 — Petrskd é&tvrt
La Degustation Bohéme Hastalskd 18 . 1 ,
7. ) - Eeskd moderni
Bourgeoise Praha 1 — Staré Mésto
8 Francouzskd restaurace Art Ndmésti Republiky 5 &eskd, francouzska,
: Nouveau Praha 1 — Staré Mésto mezindrodni
0 InterContinental hotel, Zlatd Parizskéa 30 Eeskd. mezinarodni
. Praha Praha 1 — Staré Mésto S
10. La Finestra Platnéfské 13 italské

Praha 1 — Staré Mésto

Zdroj: Grand restaurant, vlastni zpracovani
2.6.2 Ceny za poskytované sluzby

V Tabulce ¢. 9 jsou znovu uvedeni vSichni identifikovani konkurenti poskytujici
stravovani na uzemi hlavniho mésta Prahy a u kazdého je uvedena priimérna cena za jidlo

a napoj pro jednu osobu.

Svétovou obdobou ceského Maurerova vybéru je prestizn€j$i Privodce Michelin

(Le Guide Michelin). NejdtlezitéjSim hodnocenim v tomto pravodei jsou
tzv. Michelinské hvézdy, kterymi je v roce 2018 ocenéno 493 restauraci v Evrop¢ a 2
z toho jsou v Ceské republice. JelikoZ je pocet restauraci ocenénych Michelinskou
hvézdou omezeny, da se v nich pocitat s velmi vysokymi cenami za poskytované sluzby.
Jedna ze dvou ,,Michelinskych restauraci nachézejici se v Ceské republice je zahrnuta
mezi identifikovanymi konkurenty. Jednd se o restauraci La Degustation Bohéme

Bourgeoise. Zminénou vyssi cenu v této restauraci ndzorné predvadi Tabulka €. 9.
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Tabulka ¢. 9: Ceny Top 10 restauraci v Praze dle Maurerova vybéru 2018

1. Radisson Blu Alcron hotel, Alcron 2 140 K&
2. Terasa U Zlaté studné 1 580 K¢
3. Radisson Blu Alcron hotel, La Rotonde 1 330 K¢
4. Four Seasons hotel, CottoCrudo 1 160 K&
5. Bellevue 1 280 K¢
6. Grand Cru 1 350 K¢
7. La Degustation Bohéme Bourgeoise 2 800 K¢
8. Francouzskd restaurace Art Nouveau 1210 K¢
9. InterContinental hotel, Zlatd Praha 1 100 K¢&
10. La Finestra 1 400 K¢&

Zdroj: Grand restaurant, vlastni zpracovani
2.7 Porteruv model péti hybnych sil

Porteriv model péti hybnych sil je dalsi analyzou zabyvajici se konkurenci podniku.
Mezi dalsi sledované oblasti této analyzy vnéj$iho prostiedi patii odbératelé, dodavatelé
a substituty. V této analyze je opét u kazdého faktoru zaroven provedeno hodnoceni vahy,
kterou ma faktor pro Barrandovskeé terasy v intervalu 1-5 (1 — velmi nizkd mira ovlivnéni,

5 —velmi vysoké mira ovlivnéni). Tyto vahy budou nésledné vyuzity pro analyzu SWOT.

2.7.1 Vyjednavaci sila odbératelii

Vsechny podniky, vcetné restauraci, jsou nuceny permanentn¢ celit rostouci sile
potencialnich zdkaznikli, diky Sirokym moZnostem volby konkurencnich produkti.
Barrandovské terasy jsou umistény tak, ze riziko hrozici z konkuren¢nich restauraci je
pfiméfené vzhledem k tomu, Ze zdkaznik nema tolik moznosti vybéru vhodné nahrady
stravovani v nejbliz§im okoli. Ale i pfesto musi restaurace o své zdkazniky se skutecnymi
nebo potencialnimi konkurenty neustale bojovat. U restauracnich zatizeni, které poskytuji
stravovaci sluzby v niz§i cenové kategorii je dulezitym bodem ve vyjednavaci sile
odbérateld vysoka cenova citlivost. Cenova citlivost se u vysSich cenovych kategorii

sniZuje a tim zaroven klesa vyjednavaci sila odbératelii. Vyjednavaci sile odbératela

je ud€lena vaha 2.
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2.7.2 Vyjednavaci sila dodavateli

V oblasti stravovacich zafizeni existuje velké mnozstvi dodavatelti. VSechny dodavané
polozky se mohou rozdé¢lit do nekolika oblasti. Prvni a nejdtlezitéjsi oblasti jsou suroviny
a napoje. Sem patii dodavatelé pro maso, ovoce a zeleninu, dochucovadla, nealkoholické
a alkoholické népoje, kavu, ¢aje a mnoho dalsiho. Dalsi oblasti jsou hygienické pomucky
a Cistici prostiedky, kam se daji zahrnout Cistici prostfedky na umyvadla, toalety,
podlahy, sklenéné plochy, toaletni papir, mydla, papirové ubrousky atd. Mezi dalsi oblasti
mohou patfit papiry na tisk uctenek, obleceni pro zaméstnance nebo pradelna a Cistirna.
V tabulce ¢. 10 je uvedeno nekolik dodavatelt existujicich podnikii majici stejného
majitele jako Barrandovské terasy. Da se predpokladat, ze vzhledem k umisténi téchto

dodavateli se minimalné n€které z nich nezméni ani pro Barrandovské terasy.

Tabulka €. 10: Dodavatelé

Makro Cash & Carry CR s.r.o. Praha 9 rdzné suroviny

LESA s.r.o. Praha-vychod Sunky, syry, saldmy, vino
Sandera s.r.o. Praha-zdpad ovoce a zelenina

Vino e Cuore s.r.o. Praha 9 vino

ZNOVIN ZNOJMO, a.s. Znojmo vino

Saluzzo s.r.o. Kolin vino

Pivovary Lobkowicz, a.s. Praha-zépad pivo

Traffic, a.s. Pardubice alkoholické i nealkoholické ndpoje
Veneto Group, s.r.o. Pardubice kéva, vino

Zdroj: vlastni zpracovani

V zadné ze zminovanych oblasti neni nouze o dodavatele, a proto je vyjednavaci sila

dodavatelu velice nizka — hodnocena vahou 3.

2.7.3 Hrozba novych substitutii

Barrandovské terasy nemaji nabizet pouze kvalitni gastronomické sluzby, ale jako
pfidand hodnota zde slouzi prvorepublikova atmosféra a prostiedi, které je vyhlaSeno
narodni kulturni pamétkou Ceské republiky a zaroveit pamatkovou zénou. Vzhledem

k tomu, Ze je charakter tohoto mista nezaménitelny, nelze brat jina blizka stravovaci
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zafizeni jako vyznamny substitut a je tim i velmi sniZena hrozba novych substitutu.

Tento faktor je hodnocen vahou 2.

2.7.4 Hrozba novych konkurenti

Vstup novych konkurentd na trh je omezovan né€kolika bariérami. Prvni je legislativni,
kam muizeme zafadit ziskani Femeslné Zivnosti a splnéni dalSich legislativnich
podminek, tykajicich se napt. splnéni hygienickych norem. Druhé hledisko se tyka
financi, a to konkrétné¢ vysoké vstupni investice a fixnich nakladii. Vysoké fixni
naklady jsou pfi¢inou tlaku na vyuziti kapacit restaurace a s tim souvisejici snizovani cen,
které muze vést az ke krachu podniku. Vzhledem k témto bariérdm je hrozba vstupu
novych konkurentii do odvétvi omezena, presto rozsirujici se odvétvi muze lakat

nové konkurenty. Hrozba novych konkurenti je proto hodnocena véhou 3.

2.7.5 Rivalita firem v daném odvétvi

V Praze je velmi vysoky pocet a zarovenn vysokéd koncentrace restauracnich zatizeni
a s tim také souvisi vysokd diferenciace sluzeb, prostiednictvim které se jednotlivé
podniky snazi zvitézit v konkurenénim boji. Restaurace nabizi vSechny druhy Ceské
1 zahrani¢ni kuchyné, pokrmy podavaji v nejriznéjsich prostredich a ve vSech cenovych
kategoriich. VSechny tyto faktory Cini rivalitu v daném odvétvi velmi vysokou. Velké
mnozstvi restauracnich zatizeni ale kompenzuje zvySujici se poptavka po stravovacich
sluzbéch, kterd rivalitu firem v daném odvétvi lehce snizuje. Presto jak bylo feceno je

rivalita firem v odvétvi vysoka a je tak hodnocena véhou 4.

2.8 SWOT analyza

Pro sestaveni analyzy SWOT byla nejprve shrnuta hodnoceni vah z analyzy SLEPT
a Porterova modelu péti hybnych sil neboli 5F (Five Forces). V Tabulce ¢. 11 jsou
uvedeny faktory s hodnocenim 3-5, ze kterych jsou nasledné definovany faktory
do prilezitosti a hrozeb analyzy SWOT.
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Tabulka ¢. 11: Shrnuti faktori z vnéjSiho prostiredi

“ 4 Rozristajici se odvétvi

m 5 Nekvalitni zaméstnanci
Vysoka fluktuace zaméstnancd

5 VyuZiti propagace na internetu

3 Nizkd vyjedndvaci sila dodavateld

3 Ztrdta kli¢ovych zdkaznikd

4 Nabidka konkurence

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro shrnuti dillezitych faktorti vychézejicich z analyz vnitiniho i vnéjsiho prostredi je dale

vytvorena Tabulka ¢. 12 se SWOT analyzou.

Tabulka ¢. 12: SWOT analyza

Vnit¥ni prostiedi Vnéjsi prostiedi

Zatim restaurace neni
mezi lidmi zndma

Existujici know-how Rozrostajici se odvétvi Nekvalitni zaméstnanci

Rozsdahlé zkuSenosti Nejednotny zpisob x o . . . Vysoké fluktuace
CR = bezpeénd zemé N 3
managementu propagace zaméstnancy
Unikdtni budova ... VyuZiti propagace Ztrata klicovych
. Sezénni zdvislost 4 -p pag , , .,y
a interiér na internetu zdkaznikd
Osobni vlastnictvi Vzddlenost od centra Nizkd vyjednévaci ,
" , . Nabidka konkurence
maijitele Prahy sila dodavateld

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni silnou strankou je existujici know-how. To souvisi s n¢kolika kvalitnimi
restauracemi a zkusSenostmi z jejich provozu. Mezi silnymi strankami se dale nachazi
rozsahlé zkuSenosti managementu. Tato silnd stranka se tykd zejména provozniho
manaZera pana Roberta Chejna, ktery ma zkusenosti z mnoha podnikii z Ceské republiky
1 zahrani¢i. Jako dalsi silnd stranka je uvedena unikatni budova a interiér Barrandovskych
teras, ktery muaze byt velkou konkurenéni vyhodou. Posledni silnou strankou je, Ze je
restaurace v osobnim vlastnictvi, takze do budoucna odpada najemné. To mize byt
zejména v Praze velmi vysokym nékladem, ktery mulZe rozhodnout o budoucnosti
podniku.
56



Prvni slabou strankou je to, Ze restaurace prozatim neni mezi lidmi znamd. Vzhledem
k tomu, ze do jejiho otevieni zbyva vice nez rok a pul, tak v tuto chvili neni tato slaba
stranka vyznamna. Dulezité ale je, jakym zplisobem se restaurace zavede na trh a dokéaze
konkurovat jinym restauracim, které jiz své jméno vybudované maji. Dalsi slabou
strankou je nejednotnost v propagaci podnikid pana Dzikose. Kazda restaurace je
propagovana jinym zptsobem a napf. bistro Agora ani nema internetové stranky, coz je
v dneSni dobé pomérné velkd nevyhoda. Navic pokud bude propagace propojena,
a na strankach jednoho podniku bude i poznamka o ostatnich, tak pokud budou hosté
spokojeni v jedné z restauraci, mohou na zéklad€ toho navstivit i dals$i v jiném mé&sté.
Dalsi slaba stranka je myslena pro odvétvi jako celek a tou je sezonni zavislost. V zimnich
mésicich jsou navstévnosti hotelll i restauraci nizsi a je s tim tfeba pocitat i u odhadu
trZzeb. Posledni slaba stranka je zamétfena na umisténi Barrandovskych teras. Pokud se
potencidlni hosté budou pohybovat v centru Prahy a budou se rozhodovat mezi tim,
do jaké restaurace ptjdou, je potom restaurace v Barrandovskych terasach v nevyhodé¢.
K Barrandovskym terasam se totiz d4 dostat pouze autem nebo autobusovou linkou 105
nebo 107. Od autobusové zastavky je restaurace vzdalena pouze asi 200 metri ale i tak

neni z centra Prahy cesta ideélni.

Jako prvni pfilezitost je dle analyz vnéjsiho prostiedi rozristajici se odvétvi. To vyslo
v socidlnich faktorech analyzy SLEPT jako dusledek stdle se zvySujicitho poctu
restauracnich zafizeni, poctu jejich zaméstnanct i riistu trzeb. Dalsi ptileZitost je zaloZena
na analyze politickych faktort v analyze SLEPT, kde je ukazano, Ze je Ceska republika
v jinych statech by tato skute¢nost mohla zaujmout jak potencialni hosty z cizich zemi,
ktefi zaénou uvazovat o Ceské republice jako o destinaci pro svou dovolenou, tak i mistni
obyvatele, kteti rad¢ji nebudou vycestovavat do jinych stati. Z technologickych faktora
analyzy SLEPT vysla ptilezitost vyuziti propagace na internetu. Jelikoz stale roste zajem
o internet, je potfeba ho dostatecné vyuzit v propagaci podniku. Posledni pfilezitost byla
urena z vyjednavaci sily dodavateli Porterova modelu péti hybnych sil. Nizka
vyjednavaci sila dodavateli dava podniku moznost si mezi dodavateli vybirat a také

pozadovat specialni ptistup (poskytovani mnozstevnich slev, rychlejsi dodavky atd.).
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Prvni hrozbou by pro podnik mohli byt nekvalitni zaméstnanci. Ti by mohli poSkodit
jméno restaurace z divodu Spatné motivace, nedostate¢né odbornosti nebo jednoduse
kvali Spatnym osobnostnim predpokladim. Dal§i hrozba je vysoka fluktuace
zaméstnanct, kterd v dneSni dob¢ souvisi zejména s extrémné nizkou nezaméstnanosti.
Fluktuace zpusobuje nejednotnost kolektivu zaméstnanct, to, Ze nejsou sehrani a neumi
spolupracovat. Déle miize fluktuace zpiisobit, Ze zaméstnanci nejsou odborné zptsobili
¢i jsou nedostatecné proskoleni. Dalsi hrozbou je ztrata kli¢ovych zakaznik, vychazejici
z Porterova modelu péti hybnych sil. Klicovi zdkaznici mohou byt zdkaznici, ktefi maji
vysoky podil na trzbach, chodi do restaurace opakované a délaji ji dobrou reklamu.
Takovym zdkaznikiim musi restaurace vénovat zvySenou pozornost. Posledni hrozbou je
nabidka konkurence. Zde se jedna o situaci, kdy by potencialni zdkaznik dal pfednost jiné

restauraci z ditvodu pro néj lepsi nabidky, nizsich cen nebo lepsi dostupnosti.

2.8.1 Korela¢ni matice a vytvorené strategie

Z hotové SWOT analyzy jsou nyni vytvofeny Ctyfi korelacni matice, ze kterych jsou
nasledné navrzeny Ctyfi strategie: SO (maxi-maxi), WO (mini-maxi), ST (maxi-mini)
a WT (mini-mini). Nejprve je v tabulkdch hodnocena mira korelace na stupnici od 1 do 5
(1 — nejnizsi stupen korelace, 5 — nejvyssi stupeni korelace). Ze dvou faktorti s nejvyssi

mirou korelace je nasledn¢ navrzena ptislusna strategie.

Strategie SO se snazi vyuzit silnou stranku (Strength) ke zuzitkovani pftilezitosti
(Opportunity). Jak je viditelné v Tabulce €. 13, nejvyssi korelaci ma existujici know-how

a rozrustajici se odvétvi.

Prvni strategie vyuZzivd znalosti a zkuSenosti z provozu né¢kolika jinych restauraci
pro vyuziti rozrastajiciho se odvétvi. Na trhu je tedy pfizniva situace pro vstup nove
vznikajici restaurace a Barrandovské terasy maji vysoky ptedpoklad pro spravné uvedeni
se na trh. Zde mohou byt kladné vyuzity zkuSenosti se sestavovanim nabidky pokrmi
a napojl, uré¢ovanim cenotvorby, odhadovanim trzeb, ur€ovanim smén a odhadovanim
poctu pottebnych zaméstnancli nebo s optimalizaci zasobovani, aby nebyl v restauraci

nedostatek surovin nebo aby naopak neztracely na hodnoté proslou spottebni lhiitou.
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Tabulka ¢. 13: Korela¢ni matice silnych stranek a prileZitosti

Existujici Ro%sahle. Unikd&tni budova Osobni vlastnictvi
zkuSenosti s .
know-how a interiér maijitele
managementu
Rozrust?uc,l se 5 3 3 5
odvétvi
CR = bezEJecna 1 1 1 1
zemé
Vyuziti
propagace 2 2 4 1
na internetu
Nizké&
vyjedndavaci 2 2 1 1

sila dodavateld

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve strategii WO se prekonava slabd stranka (Weakness) vyuzitim ptilezitosti
(Opportunity). Tabulka ¢. 14 ukazuje nejvyssi korelaci mezi tim, Ze restaurace zatim neni

znama mezi lidmi a vyuZzitim propagace na internetu.

Tabulka ¢. 14: Korela¢ni matice slabych stranek a prileZitosti

Zatim restaurace Nejednotny s
- A (it o Bl e Vzddlenost
neni mezi lidmi zpUsob Sezénni zdvislost
_ od centra Prahy
zndmé propagace
Rozrust?uc,l se 5 3 5 1
odvétvi
CR = bezEJecna . 1 1 1
zemé
Vyuziti
propagace 5 4 4 2
na internetu
Nizké&
vyjedndavaci 1 1 2 1

sila dodavateld

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhd strategie se zabyva tvorbou reklamy pro nové vznikajici restauraci. Vzhledem
k tomu, ze je potieba aby potencidlni zdkaznici o restauraci v€as védéli a propagace
na internetu ma velky potencial, je potieba restauraci propagovat prave timto zptisobem.
Restaurace musi s dostatecnym piedstihem vyuzivat reklamy formou webovych stranek,
facebooku a placené reklamy na internetu. Na téchto médiich mizou jiz doptfedu byt
sdélovany zakladni informace o restauraci, o jejim otevieni a popft. online rezervace mista

na oteviraci silvestrovskou udalost.
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U strategie ST se vyuziva silné stranky (Strength) k eliminaci hrozby (Threat). Strategie
ST je dle Tabulky €. 15 zaloZena na korelaci rozsadhlych zkuSenosti managementu

a nabidky konkurence.

Tabulka ¢. 15: Korela¢ni matice silnych stranek a hrozeb

Rozsdhlé

Existujici - . Unikd&tni budova Osobni vlastnictvi
zkusenosti . .. .
know-how a interiér maijitele
managementu
Nelivalltm ‘ 3 3 . .
zaméstnanci
Vysoké fluktuace . . . .
zaméstnancy
Ztrat,q kllc?\iych 3 5 5 :
zbkaznikd
Nabidka 4 5 3 .
konkurence

Zdroj: vlastni zpracovani

Treti strategie bere rozsdhlé zkuSenosti managementu jako vyhodu oproti nabidce
konkurence. Jednd se zejména o zkuSenosti provozniho manaZera ziskané v Ceské
republice 1 zahrani¢nich restauracich. Diky nim ma management odborné znalosti
na vysoké urovni a predpoklady, pro vytvoreni takové nabidky, ktera bude obstojna oproti

konkuren¢ni.

Strategie WT fesi spojeni slabé stranky (Weakness) a hrozby (Threat). Posledni strategie
je podle Tabulky ¢. 16 navrzena na zaklad¢ korelace vzdalenosti od centra Prahy

a nabidky konkurence.

Tabulka ¢. 16: Korela¢ni matice slabych stranek a hrozeb

Zatim restaurace Nejednotny

- o Rttt 2 Bl e Vzddlenost
neni mezi lidmi zpUsob Sezénni zdvislost
e od centra Prahy
zndmé propagace
Nelivalltm ‘ . . . .
zaméstnanci
Vysokd fluktuace . . . .
zaméstnancu
Ztrat,q kllc?\iych 4 5 . .
zdkaznikd
Nabidka 3 3 . 5
konkurence

Zdroj: vlastni zpracovani
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V posledni strategii je brana vzdalenost od centra Prahy jako vyhoda oproti nabidce
konkurenénich podnikti. Nejvyssi koncentrace konkurencnich podnikil je totiz praveé
v centru Prahy. Vzdélenost Barrandovskych teras od centra se proto miize zarovei jevit
jako vyhoda, vzhledem k tomu, Ze se v nejblizSim okoli nenachdzi vyznamny
konkurenéni podnik. Oproti tomu v centru Prahy maji potencialni zékaznici velké
mnozstvi substitutil a restaurace musi kolemjdouci ldkat vSemi moznymi zpiisoby.
Restaurace, kterd neni v nejrusngjsi ¢asti Prahy tedy miZe uchytit svou pozici jako

konkurenéni vyhodu.

2.9 Marketingovy priizkum

Posledni podkapitolou analytické ¢asti je provedeny marketingovy priizkum. Nejprve
jsou popsany cile a metodologie vyzkumu a nésledné jsou analyzovana data a popsany

vysledky prizkumu.

2.9.1 Cile a metodologie prizkumu

Hlavnim cilem tohoto marketingového prizkumu je ziskani podkladd k tvorbé navrhu
marketingového mixu a s tim spojené kalkulace nakladl pro nové vznikajici restauraci
Barrandovské terasy. Minimalni pozadovana velikost vzorku, kterd zaruci relevantnost

prizkumu je vypocitana dle nasledujiciho vzorce (Israel, 1992, s. 3):

___ N 1294513 9088 = 400 o
14+ N(e)2 1+1294513%(0,05)2 00 = respondentu

n

Velikost celkového zakladniho souboru je stanovena poctem obyvatel v Praze k 1.1.2018
na hodnotu 1 294 513°. Dalsi dosazovanou hodnotou je pozadovana Groven piesnosti,
ktera je stanovena na 95 %, tzn. e = 0,05. Po dosazeni idaji do vzorce vyjde hodnota
minimalni velikosti vzorku na urovni 95% jistoty 400 respondentd. K vybéru respondentti
byla pouzita metoda kvotniho vyberu. Kvotni vybér je popsan charakteristikami pohlavi,

véku a mista bydliste.

6 Pocet obyvatel v obcich —k 1.1.2018. Cesky statisticky ufad [online]. [cit. 2018-06-15].
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/pocet-obyvatel-v-obcich-see2a5tx8jyyy
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Jako metoda sbéru téchto primarnich dat byla zvolena forma strukturovaného dotazniku.
Dotaznik byl vytvofen v elektronické podob¢ prostiednictvim Google Forms a Sifen
pomoci e-mailu a socidlni sit€¢ Facebook. Dotaznik obsahuje celkem 14 otazek z ¢ehoz
jsou prvni 3 zamétené na charakteristiku respondenta. Co se tyc¢e formulace otazek, tak se
v dotazniku nachdzi otazky oteviené a uzaviené. V piipravné fazi byly stanoveny otazky,
jejichz odpovédi jsou potiebné pro dosazeni cile diplomové prace a byla tak navrzena
prvni podoba dotazniku. Nésledn¢ byly stanoveny moznosti odpovédi. Odpovédi 1. az 3.
otazky, tykajici se charakteristiky respondenta, byly pevné stanoveny, 4. otazka je
oteviend, odpovédi 5. otazky byly urCeny z menu, které bylo sestaveno pro jednu
z restauraci majitele Barrandovskych teras s nazvem ,30. Léta aneb Barrandov
nanecisto. Odpovedi pro 6. az 11. otdzku jsou opét oteviené. Odpovédi pro 12. a 13.
otazku byly stanoveny na zdklad¢ provedeného focus group, kterého se zicastnilo
6 respondentli. Odpovédi na posledni 14. otdzku byly pevné urceny. Timto zplisobem

byla vytvotena finalni podoba dotazniku, kterd se nachazi v Ptiloze VI.

2.9.2 Analyza dat a vysledky prizkumu

Cely prizkum od sestaveni dotazniku az po analyzu dat probihal od 22.3.2018
do 2.5.2018 dle nasledujiciho rozpisu:

e sestaveni dotazniku: 22.3.2018 — 5.4.2018;
e focus group a upraveni dotazniku: 5.4.2018;
e sbérdat: 5.4.2018 —2.5.2018;

e analyza dat: 2.5.2018 — 6.5.2018.

Z celkového poctu zpracovanych dotaznikll je nejprve zjiStovana mira naplnéni
stanovené minimalni velikosti vzorku. JelikoZ je celkovy pocet navracenych dotazniki

406 a vypoctena minimalni velikost vzorku je 400 respondentti, tak mira naplnéni je

101,5 % (ﬂ- 100).

400
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1. Otazka: Pohlavi

Mezi respondenty se objevilo 222 zen a 184 muzi, coz v relativnich Cetnostech tvori
pro zeny 55 % a pro muze 45 %, jak je viditelné v Grafu ¢. 2. Podily pohlavi jsou proto

pomérné vyrovnané.

Muz
. 45%
Zena
55%

Graf ¢. 2: Odpovédi na 1. otazku

Zdroj: vlastni zpracovani

2. Otazka: Vék
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Pocet respondentl

o

Vék respondentl

Graf ¢. 3: Odpovédi na 2. otazku

Zdroj: vlastni zpracovani

e Mwroe

Nejnizsi vék respondentil je 17 a nejvyssi je 66 let. Modus neboli hodnota s nejvyssi
Cetnosti je 36 let a aritmeticky primér véku vSech respondentii je 37,95 let. Pokud se

odstrani dolnich a hornich 25 % hodnot, ziska se dolni kvartil (Qo2s) a horni kvartil
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(Qo.75). Timto zplisobem se vSechny zjisténé hodnoty zkrati do intervalu, ve kterém se
nachazi 50 % hodnot. Polovina vSech hodnot se nachazi v intervalu od 32 do 44 let.

V Grafu €. 3 jsou znazornény vSechny ziskané hodnoty.
3. Otazka: Bydlisté

Dle Grafu ¢. 4 v Hlavnim mésté Praha bydli 76 % vSech respondenti, coz je vzhledem
k umisténi Barrandovskych teras relevantni hodnota. DalSich 15 % respondentii bydli
ve StifedoCeském kraji a 4 % v Jihomoravském kraji. Ostatni hodnoty se pohybuji

na hranici 2 a méné %.

Pardubicky kraj 1%

Stredocesky
Olomoucky kraj kraj
0,
Liberecky kraj 1% \ L=
Kraj 1%
Vysocina
2% i Hlavni mésto Praha
Karlovarsky 76%
kraj 0%

Jihomoravsky
kraj
4%

Graf ¢. 4: Odpovédi na 3. otazku

Zdroj: vlastni zpracovani

4. Otazka: Utracena ¢astka v restauracénich zarizenich za mésic

Nejnizsi ¢astka, kterou jsou respondenti ochotni utratit za stravovani v restaurac¢nich
zafizenich za mésic je 0 K¢ a nejvyssi je 20 009 K¢. Modus neboli hodnota s nejvyssi
cetnosti je 3 000 K¢ a aritmeticky primér vychazi po zaokrouhleni stejné. Polovina vSech
hodnot se nachazi v intervalu od 2 000 K¢ do 3 500 K¢. V Grafu €. 5 jsou znazornény

vSechny ziskané castky.
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Graf ¢. 5: Odpovédi na 4. otazku

Zdroj: vlastni zpracovani

Shlukova analyza (2. a 4. otazka)
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Graf ¢. 6: Shlukova analyza — vék a utracena ¢astka za mésic
Zdroj: vlastni zpracovani
Shlukova analyza byla provedena v softwaru STATISTICA a byla zpracovana metodou

k-priméra na zakladé odpovédi na 2. a 4. otazku. Jednd se o otazky tykajici se véku
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a mésicni utracené Castky v restauracnich zatizenich. Respondenti byli touto analyzou

rozdéleni do 4 shlukd, jejichz podobu znazoriiuje Graf €. 6.

Tabulka ¢. 17: Popisné statistiky shluki

e | e | ar | s | e
7 131 66

Pocet pfipadu 202

Promér — vék 36,32 52,29 39,00 39,30
Promér — éastka 3720,79 14858,43 2176,34 1163,64
Smérodatna odchylka — vék 7,10 12,58 7,39 12,03
Smérodatnd odchylka — éastka 954,78 3978,06 278,13 374,43

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tabulce €. 17 se nachdzi popisné statistiky shlukt. Prvni fddek obsahuje pocet piipadi
neboli pocet respondentti nachazejicich se v kazdém shluku. Ve shluku 1 se nachazi velky
pocet respondentli, avSak pii rozdéleni tohoto shluku na 2 byly pfili§ malé rozdily
v utracenych castkach. Naopak ve shluku 2 se nachazi maly pocet respondenti, coz je
zpisobeno minimem lidi, ktefi v restauracich utrati za mésic vice nez 10 000 K¢.

Vzhledem k poctu respondentti ve shluku 1 je jasné, Ze tento shluk bude pro restauraci

vvvvvv

Druhy a tfeti fadek se zabyvaji priméry véku a ¢astky shluki. Tyto dva tfadky predstavuji
typického predstavitele shluku. Jak je vidét, typicti predstavitelé shluku 3 a 4 maji témer
stejny vék. Celkova podobnost primérnych vékl je zplsobena tim, Zze se polovina

respondentli nachazi ve véku 32 az 44 let. To ovlivituje jednotlivé priméry.

Posledni dva tadky v Tabulce ¢. 17 jsou vénovany smérodatnym odchylkam véku
a ¢astky. Ty davaji ptehled o tom, o kolik se 1isi hodnoty respondentii ve stejném shluku.
TakZe napt. primérny vek shluku 1 je 36,32 let a vSichni respondenti v tomto shluku se
nachazi + 7,10 let. Cim niz$i hodnoty smérodatné odchylky jsou, tim vice jsou si
respondenti stejného shluku podobni. Nejvyssi rozsah hodnot ma shluk €. 2, ktery ma

paradoxné¢ nejméné respondentil.
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5. Otazka: Hodnoceni pokrmii od 1 do 10 (1 — nejhorsi, 10 — nejlepsi)

U kazdého pokrmu byl vyndsoben pocet ziskanych bodii s absolutnimi ¢etnostmi, aby byl
zjistén celkovy pocet bodii kazdého pokrmu a hodnoty byly mezi sebou srovnatelné.
Nejvice bodu, tedy nejvetsi oblibenosti, dosahl dezert, nasledné¢ hlavni jidlo a sorbet.
Tyto tii pokrmy doséhly dle Grafu €. 7 vice nez 3 000 bodi. Celkové se da fici, Ze vSechny

pokrmy doséhly vysoké oblibenosti a jsou pomérné vyrovnané.
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Predkrm Polévka Ryba Sorbet Hlavni chod Dezert
Graf ¢. 7: Odpovédi na 5. otazku

Zdroj: vlastni zpracovani
6. Otazka: Idealni cena za predkrm ,,Suflé z mladé kachny s morkovou omackou*

NejcetnejSimi odpovéd’'mi na cenu predkrmu jsou 120 K¢, 100 K¢ a 80 K&. Polovina
vSech cen se nachdzi v intervalu od 80 do 150 K¢&. VSechny odpovédi jsou zaznamenany

v Grafu ¢. 8.
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Graf ¢. 8: Odpovédi na 6. otazku

Zdroj: vlastni zpracovani

7. Otazka: Idealni cena za polévku ,,Silné teleci consommé s musli St. Jacques*

80
70
60
50
40

30

20
[ | - l -l —— [ ™
0 45 60 75 89 100 115 140 165 19

0
0 250

Pocet respondentl

o

Castka [K¢]

Graf ¢. 9: Odpovédi na 7. otazku

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvyssi absolutni ¢etnost maji hodnoty 100 K¢, 90 K¢ a 80 K¢. Polovinu vSech hodnot

zahrnuje interval od 80 do 110 K¢&. VSechny zodpovézené ceny jsou uvedeny v Grafu €. 9.
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8. Otazka: Idealni cena za rybu ,,PoSirované filitko z candiata s ¢ernym kofenem

a omackou Mornay*

Nejvice respondentti odpovédelo, ze by za rybu byli ochotni zaplatit 150 K¢, dale 100 K¢
a 350 K¢. Polovina vSech hodnot se nachazi v intervalu 130 az 290 K¢. VSechny ceny

jsou uvedeny v Grafu ¢. 10.
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Graf ¢. 10: Odpovédi na 8. otazku

Zdroj: vlastni zpracovani
9. Otazka: Idealni cena za sorbet ,,Sorbet z jablek pink lady s levanduli*

Nejcastéjsi odpovéd’ na cenu sorbetu byla 100 K¢, 80 K¢ a 60 K¢. Polovina vSech hodnot
se nachazi v intervalu od 60 do 100 K¢. VSechny ceny, které respondenti odpovedéli jsou

uvedeny v Grafu ¢. 11.
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Graf ¢. 11: Odpovédi na 9. otazku

Zdroj: vlastni zpracovani

10. Otazka: Idealni cena za hlavni chod ,,Kachni prsa 4 la Rossini s foie gras,

brambory 4 la ninon*
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Graf ¢. 12: Odpovédi na 10. otazku

Zdroj: vlastni zpracovani
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NejcetnejSimi odpovéd'mi na cenu hlavniho chodu jsou 300 K¢, 350 K¢ a 250 K¢.
Polovina cen za hlavni chod se nachézi v intervalu od 250 do 350 K¢&. VSechny odpovédi

na tuto otazku jsou zaznamenany v Grafu €. 12.

11. Otazka: Idealni cena za dezert ,,Péna z extra horké ¢okolady s malinovym

kavidrem a citréonovym snéhem*

Nejvyssi absolutni ¢etnost maji ceny 80 K¢, 150 K¢ a 120 K¢. Polovina vsech odpovédi

se nachazi v intervalu od 80 do 140 K¢&. V Grafu €. 13 jsou uvedeny vSechny zodpoveézené

ceny.
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Graf ¢. 13: Odpovédi na 11. otazku
Zdroj: vlastni zpracovani
12. Otazka: Hodnoceni médii pro propagaci Barrandovskych teras (1 — nejhorsi,

10 — nejlepsi).

Pro obodovani jednotlivych médii byly opét vynasobeny hodnoceni respondentti a jejich
absolutni ¢etnosti. Timto zptsobem jsou vyjadiena celkova hodnoceni vSech médii a je
mozné vybrat ty dilezité. Jak je viditelné v Grafu ¢. 14, tfi nejvyznamnéjs$i druhy
propagace by meély byt skrze webové stranky, socidlni sit€¢ a placenou reklamu
na internetu. Déle jsou odpovédi na typy médii rozebirany v regresni analyze v Grafu
¢. 17.
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Graf ¢. 14: Odpovédi na 12. otazku

Zdroj: vlastni zpracovani
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13. Otizka: Hodnoceni informaci do vybranych médii (1 — nejhorsi, 10 — nejlepsi)
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Graf ¢. 15: Odpovédi na 13. otazku

Zdroj: vlastni zpracovani

72

=10

9

8

7

6

m5

m4

u3

u?2

L0



Jako nejvice dilezité se dle Grafu €. 15 respondentiim jevily tyto informace: unikatnost
mista — Barrandovské terasy, nové oteviend restaurace, kontakt, kuchyné a limitované

a specialni nabidky.
14. Otazka: Celkova poZadovana uroven komunikace (1 — nejhorsi, 10 — nejlepsi)

Modusem vsech pozadovanych trovni komunikace je dle Grafu ¢. 16 hodnota 10, ¢ili
nejvyssi mozna hodnota. Hodnotu 10 odpovédelo asi 71 % respondentii. Aritmeticky
pramér odpovedi je 9,52.
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Celkova pozadovana uroven komunikace
(1 - nejhorsi, 10 - nejlepsi)

Graf ¢. 16: Odpovédi na 14. otazku

Zdroj: vlastni zpracovani
Regresni analyza (12. a 14. otazka)

Jako posledni byla na hodnoty z priizkumu provedena regresni analyza se zévislou
proménnou ,,pozadovand troven komunikace* a nezavislymi proménnymi ,,typy médii‘
(Tabulka ¢. 18). Regresni analyza byla stejné jako shlukova analyza zpracovdna pomoci
softwaru STATISTICA. Vsechny hodnoty v nasledujicich tabulkach jsou pro prehlednost

zaokrouhleny na Ctyfi desetinnd mista.
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Tabulka ¢. 18: Vysledky 1. regrese

Smérod. Smérod.
Proménna b* chyba t (395) p-hodnota
z b*

9,1280 02710 33,6830 0
.0,0990  0,0541 .0,0375  0,0205  -1,8307  0,0679
.0,0187 00537  -0,0069 00199  -0,3476 0,7283

0,0399 0,0690 0,0197 0,0340 0,5781 0,5635
stranky

Placena
reklama -0,1090 0,0815 -0,0479 0,0358 -1,3375 0,1818
na internetu

0,1504 0,0746 0,0732 0,0363 2,0177 0,0443

-0,0989 0,0598 -0,0435 0,0263 -1,6549 0,0987
a Casopisy

Billboardy 0,0159 0,0697 0,0062 0,0271 0,2280 0,8197

Reklama
v dopravnich 0,1867 0,0828 0,0708 0,0314 2,2551 0,0247
prostiedcich

Letaky 0,0498 0,0647 0,0185 0,0241 0,7689 0,4424

Reklama v kiné -0,0528 0,0569 -0,0193 0,0209 -0,9272 0,3544

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 19: Statistické shrnuti 1. regrese

L]

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejprve byla regresni analyza provedena na vSech typech médii. Z této analyzy vyslo,
ze pouze dve nezavislé proménné maji statisticky vyznamny vliv na zévislou proménnou
(socialni sité a reklama v dopravnich prostfedcich). Ostatni nezavislé proménné nemaji
statisticky vyznamny vliv, protoze jejich p-hodnota regresniho koeficientu je vyssi nez

0,05, coz je zvolena hladina vyznamnosti. Dale byl v Tabulce €. 19 zjistén velice nizky
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index determinace, ktery ma hodnotu 0,0478. Prvni Gpravou bylo odstranéni absolutni

hodnoty, aby doslo ke zvySeni hodnoty indexu determinace.

Tabulka ¢. 20: Vysledky 2. regrese

Smérod.

t (396) p-hodnota

Smérod.
L o
Proménna b AN

-0,0006 0,0196 -0,0012 0,0402 -0,0287 0,9771
0,0574 0,0231 0,0961 0,0387 2,4830 0,0134

0,3520 0,0559 0,3975 0,0631 6,2991 0,0000
stranky

Placena
reklama -0,1498 0,0592 -0,1770 0,0700 -2,5294 0,0118
na internetu

0,4265 0,0592 0,4838 0,0671 7,2051 0,0000

0,0361 0,0401 0,0462 0,0514 0,8993 0,3691
a Casopisy

Billboardy 0,0681 0,0409 0,0882 0,0530 1,6654 0,0966

Reklama
v dopravnich 0,0352 0,0452 0,0480 0,0617 0,7786 0,4367
prostiedcich

0,1384 0,0302 0,2104 0,0460 4,5777 0,0000

0,0499 0,0270 0,0750 0,0406 1,8470 0,0655

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 21: Statistické shrnuti 2. regrese

L ]

Zdroj: vlastni zpracovani

Po odstranéni absolutni hodnoty vysSly v Tabulce ¢. 20 jako statisticky vyznamné tyto
proménné: radio, webové stranky, placend reklama na internetu, socidlni sité a letaky.
V Tabulce ¢. 21 Ize pozorovat, ze index determinace se z pivodnich 0,0478 zvedl

na 0,960. To znamena, ze 96 % dat popisuje variabilitu dat celého souboru. Zjednodusené
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¢im vice se blizi index determinace k 1, tim je vyzkum vyznamnéjsi. DalSim krokem je
odstranéni vSech statisticky nevyznamnych proménnych a znovu provedeni regresni
analyzy.

Tabulka ¢. 22: Vysledky 3. regrese

Smérod. Smérod.
Proménna b* chyba chyba t (401) p-hodnota

z b* zb

Radio 0,0683 0,0218 0,1143 0,0365 3,1357 0,0018

LT 0,4031 0,0555 0,4551 0,0626 7,2644 0,0000
stranky

Placena

reklama .0,1203 00573  -0,1421 00677  -2,0999  0,0364
na internetu

Socialni sité 0,4540 0,0547 0,5149 0,0621 8,2973 0,0000
Letéky 0,2040 0,0228 0,3102 0,0347 8,9381 0,0000

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 23: Statistické shrnuti 3. regrese

L ]

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tabulce €. 22 jsou vSechny statisticky nevyznamné nezavislé proménné odstranény
a jsou v ni obsazena pouze statisticky vyznamnd média. Zde je problém s proménnou
placena reklama na internetu, jelikoz vykazuje zaporné hodnoty. To znamena, Ze ptispiva
ke zhorSeni celkové komunikace restaurace, coz miize byt zplisobeno riznymi jevy.
Z tohoto divodu je placend reklama na internetu z regresni analyzy vytfazena. Hodnoty

z Tabulky €. 23 jsou velmi podobné oproti ptedchozimu kroku.



Tabulka ¢. 24: Vysledky 4. regrese

Smérod. Smérod.

Proménna chyba t (402) p-hodnota
z b*

Radio 0,0218 0,1197 0,0365 3,2763 0,0011

Webové

2 0,0495 0,3947 0,0559 7,0622 0,0000
stranky
Socidlni sité 0,0474 0,4489 0,0537 8,3555 0,0000
Letaky 0,0223 0,2929 0,0339 8,6513 0,0000

Tabulka ¢. 25: Statistické shrnuti 4. regrese

L ]

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tabulce €. 24 jsou posledni vysledky regresni analyzy se statisticky vyznamnymi
nezavislymi proménnymi radio, webové stranky, socidlni sit€¢ a letdky. Tato média
a média vychazejici z odpovedi na 12. otdzku dotaznikového Seteni budou dale vyuzity
v navrhové ¢asti. Spolehlivost regresniho modelu je dle Tabulky €. 25 velmi vysoka,
coz je dano tim, Ze hodnota indexu determinace je 0,9584. Rovnice vysledné regresni

funkce vypada nasledovné¢:

y =0,1197 - x; + 0,3947 - x, + 0,4489 - x5 + 0,2929 - x,

b

de:

X1 — radio,

X, — webové stranky,
X3 — socialni sité,

x4 — letaky.



Z vysledné rovnice je patrné, ze socidlni sit¢ maji v regresnim modelu nejvyssi vahu

a oproti tomu nejnizsi vahu ma radio.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Néavrhova cast vychazi ze SWOT analyzy a z provedeného marketingového prazkumu.
Tato Cast obsahuje hlavni vystupy celé diplomové prace. DEli se na segmentaci
a targeting, marketingovy mix zahrnujici produkt, cenu, distribuci a propagaci,
posloupnost ¢innosti v ¢ase pomoci Ganttova diagramu, analyzu rizik a opatfeni k jejich

snizeni metodou FMEA a nakonec kalkulaci nakladu.

3.1 Segmentace a targeting

Segmentace je zde rozdé¢lena dle tii typl kritérii, jednd se o demograficka kritéria,
geografickd kritéria a socioekonomickd kritéria. Do prvni skupiny demografickych
kritérii je zahrnuto pohlavi a vek. Pohlavi neni v zaméfeni nové vznikajici restaurace
rozliSovano, nebot’ stravovani neni blize k zddnému pohlavi a zaroven dle prizkumu jsou
pohlavi potencialnich zakaznik velmi vyrovnand. Dal§im demografickym kritériem je
vék. Dle shlukové analyzy provedené na vysledcich priizkumu, je vékovy interval

nejpocetnéjsiho shluku od 29 do 43 let, coz bude hlavni cilova skupina restaurace.

Jako geografické kritérium je v tomto pfipad€ brano bydlisté potencidlnich zdkaznikd.
V dotaznikovém Setieni vySel s vétSinovym podilem kraj Hlavni mésto Praha, dal$im byl
Stiedodesky kraj a ostatni kraje Ceské republiky mély nevyznamné zastoupeni. Z toho
vyplyva, ze segment, ktery vysel z prizkumu je jednozna¢né Hlavni mésto Praha. DalSim
segmentem, ktery nebyl v dotaznikovém Setfeni zastoupen, ale pfesto by mohl mit
vyznamny podil na navstévnosti Barrandovskych teras jsou zahranicni turisté, nebot’ je

Praha hlavni turistickou destinaci v Ceské republice.

Do socioekonomickych kritérii jsou zahrnuty socialni tfidy. Vzhledem k cendm
a celkovému charakteru noveé vznikajictho podniku bude zaméfeni zejména na vyssi
stiedni tfidu. Zaroven ale budou v podniku poskytovany napt. denni menu, u kterého

budou ceny nizsi a budou tak vhodné i pro stedni tiidu.
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3.1.1 Persona

V této Casti prace jsou vytvoreny dvé persony neboli typiCti zadkaznici restaurace

Barrandovské terasy, kteti maji zakladni rysy vychdzejici ze segmentace a targetingu.

Jméno: Jifi Novak Marie Svobodova
Pohlavi: muz Zena

Vek: 36 let 29 let

Bydliste: Praha Praha

Pracovni pozice: ekonomicky feditel marketingova specialistka
Mzda: 80 000 K¢ 33 000 K¢

Sdilen4d domécnost:  manzelka + 1 dité pritel

3.2 Marketingovy mix

V této cCasti jsou vytvofeny navrhy na jednotlivé slozky marketingového mixu,
tzn. na produkt a cenu, distribuci a propagaci. Soucasti je také prubézna kalkulace nékladt
a pfifazeni personalniho zabezpefeni. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o strategické
planovani, jsou veskeré navrhy tvofeny na dva roky (konkrétné¢ od 1.1.2019

do 31.12.2020)

3.2.1 Produkt a cena

Oteviraci doba restaurace pro veiejnost bude od 11 do 23 hodin. V dopolednich hodinach
bude restaurace oteviena na snidan¢ pro hotelové hosty od 7 do 10 hodin. Od 10 do 11

hodin bude probihat tklid snidani a pfiprava restaurace na bézny provoz.

Snidan¢ budou v restauraci probihat formou bufetu a budou pouze pro hotelové hosty
za cenu 300 K¢. Cena snidan¢ zahrnuje kromé jidla také snidanové napoje jako dzusy,
kavu nebo caj. V dobé obédl bude k dispozici staly jidelni listek + denni menu, které
bude obsahovat jednu polévku a dvé moznosti hlavniho chodu. Na vecefe bude moznost
pouze stalého jidelniho listku. Ke stalému jidelnimu listku a dennimu menu bude
ptilezitostné moznost také specidlniho docasného menu. K doplikovému prodeji

restaurace budou patfit darkové poukazky. Ty mohou byt vystaveny na konkrétni ¢astku,
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¢i specialni menu a budou prodévany za stejnou hodnotu, kterou poukazka ponese, takze
budou prodavany s 0% marzi. Darkové poukazky budou k zakoupeni na recepci

restaurace pii vchodu.

V dotaznikovém Setieni byla otdzka na hodnoceni jednotlivych jidel z planovaného menu.
Nejvyssi oblibenosti u respondentti dosahl dezert, hlavni chod a sorbet. V Tabulce ¢. 26
se nachdzi souhrn téchto pokrmil. Jidelni listek nov€ vznikajici restaurace bude
samoziejm¢ obsahovat mnohem vice pokrmt. Tyto pokrmy si bude mozné objednat

samostatné nebo jako hotové menu za zvyhodnénou cenu.

Tabulka ¢. 26: Planované pokrmy

Predkrm Suflé z mladé kachny s morkovou oméékou

Polévka Silné teleci consommé s musli St. Jacques

Ryba Posirované filatko z candéta s éernym kofenem a oméékou Mornay
Sorbet Sorbet z jablek pink lady s levanduli

Hlavni chod Kachni prsa & la Rossini s foie gras, brambory & la ninon

Dezert Péna z extra horké cokolddy s malinovym kavidrem a citrénovym snéhem

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tabulce €. 27 se nachdzi kalkulace cen pokrmi z pfedeslé¢ tabulky. Jednotlivé pokrmy

jsou v tabulce pojmenovany pouze ptislusnymi chody, ale nejedné se o chody obecné.

Tabulka ¢. 27: Kalkulace cen planovanych pokrmi

Predkrm 62 K& 27 K¢ 89 K& 37 K¢ 215 K¢
Polévka 43 K& 18 K¢ 61 K¢ 26 K¢ 148 K&
Ryba 96 K& 41 Ke 137 K& 57 K& 331 K¢
Sorbet 34 K¢ 14 Ke 48 K& 20 K¢ 116 Ké
Hlavni chod 134 Ke 57 K& 191 Ké 80 K¢ 462 K¢
Dezert 43 Ké 18 K¢ 61 K¢ 26 K¢ 148 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhy a tieti sloupec se zabyva naklady na pokrmy — naklady na suroviny a ostatnimi

naklady, které zahrnuji naklady na energie, mzdy a jiné. Ostatni naklady tvoti v kalkulaci

ptiblizné 15 % z ceny bez DPH. Marze, kterd je zaroveinl ziskem, je na vSechny pokrmy
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pocitana jako 100% ptirazka. Jako posledni je k cené pfipocitano 21 % DPH a po secteni

vSech polozek vychdzi skute¢na prodejni cena.

Dalsi tabulka (€. 28) se zabyva porovnanim prodejnich cen s cenovymi intervaly, které
vySly z prazkumu. Opét se jedna o pokrmy z Tabulky ¢. 26, které jsou zkracené
pojmenovany podle chodi, ale nejednd se o chody obecné. Ve druhém sloupci tabulky
jsou vypsané intervaly cen, které pokryvaji spodnich 25 % odpovédi. Intervaly ve tfetim
sloupci jsou ocistény od 25 % nejnizsich a 25 % nejvyssich hodnot, a proto se v téchto
intervalech nachdzi 50 % zbylych hodnot. Ve ¢tvrtém sloupci tabulky cenovy interval
pokryvéa 25 % vrchnich hodnot. Posledni sloupec obsahuje prodejni ceny kalkulované

v Tabulce ¢. 27.

Tabulka ¢. 28: Cenové intervaly a prodejni ceny

Predkrm 0-80 K¢ 80-150 K& 150-400 K¢ 215 Ke
Polévka 0-80 K¢ 80-110 K¢ 110-350 K¢ 148 K&
Ryba 0-130 K¢ 130-190 K¢ 190-550 K¢ 331 K¢
Sorbet 0-60 K& 60-100 K& 100-300 K¢ 116 K¢
Hlavni chod 0-250 K¢ 250-350 K¢ 350-650 K& 462 K¢
Dezert 0-80 K¢ 80-140 K¢ 140-300 K¢ 148 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Po porovnani prodejnich cen a intervalii pozadovanych cen je vidét, Ze zadna z cen
nespada do prvniho ani druhého intervalu. Interval zahrnujicich 0-25 % spodnich hodnot
neni cilovou skupinou pro nové vznikajici restauraci. Druhy interval zahrnujici
prostiednich 50 % vSech hodnot také neni primérni skupinou restaurace, ale jako interval
zahrnujici potencialni zdkazniky spadajici do stfedni tfidy bude jednou z cilovych skupin
podniku, v jejiz cenové hladin¢ bude tvofeno denni menu. VSechny prodejni ceny
z posledniho sloupce spadaji do intervalu 75-100 %. Tento interval by mél zastupovat
vy$si stfedni tfidu, a pravé pro né je primarné¢ tvoien produkt nove vznikajici restaurace

Barrandovské terasy.

Tabulka ¢. 29 obsahuje navrh dal§ich pokrml pro nové vznikajici restauraci. Jedna se

o navrh tfi hlavnich chodt a tfi dezertli, coz vychéazi z hodnoceni pokrmt v dotaznikovém
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Setieni. Tyto pokrmy jsou inspirované restauracemi Grandezza Restaurant a Chateau

Kotéra.

Tabulka ¢. 29: Navrhované pokrmy

1 Supreme z kukufiéného kutete, karotkové pyré
Hlavni chod 2 Peéend plec z jehnéte, restovany $pendt, bramborové noky
3 Teleci maminha, pesto z peéeného lilku a &ervenych paprik, bramborové suflé
1 Brownies s omdékou z Blonde éokolddy, ¢ernd morskd sul
Dezel 2 Cheese cake z bilé &okolddy, omééka z lesnich plodd
3 Créme brilée s rebarborovym ragi

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tabulce €. 29 se nachazi kalkulace cen pokrmt z piedeslé tabulky. Cenova kalkulace

je vytvorena stejnym zpusobem jako u planovanych pokrmi v Tabulce €. 27.

Tabulka ¢. 30: Kalkulace cen navrhovanych pokrmi

Naklady Ostatni Marze DPH Prodeini cena
na suroviny naklady (100 %) (21 %) !
1

94 K& 40 K& 134 K& 57 K& 325 K&
Hlavni chod =, 103 K& 44 K& 147 K& 61 K& 355 K&
3 109 K& 46 K& 155 K& 65 K& 375 K&
1 39 K& 17 K& 56 K& 23 K& 135 K&
Dezert 2 42 K& 18 K& 60 K& 25 K& 145 K&
3 43 K& 19 K& 62 K& 26 K& 150 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Denni menu bude oproti stalému menu zaméfeno i na stfedni tfidu. Toto menu bude
zahrnovat jednu polévku a vybér ze dvou hlavnich chodl. Cena jednoho hlavniho chodu
bude i s polévkou za 139 K¢ a cena druhého hlavniho chodu s polévkou bude za 169 K¢.
V kazdém dennim menu tedy bude nabizena jedna lacinéjSi a jedna draz§i varianta
pokrmu. Tabulka €. 31 obsahuje navrhované denni menu. Pokrmy do tohoto menu jsou

opét inspirované restauracemi Grandezza Restaurant a Chateau Kotéra.
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Tabulka €. 31: Navrhované denni menu

Polévka Jarni bramborové polévka s libe¢kem -
1. Hlavni chod Kroti gulés s fazolovym pyré a smazenou cibulkou 139 K¢

Veprovd panenka plnénd syrem Provolone a Spendtem,

2ol s pazitkové brambory

169 Ké

Zdroj: vlastni zpracovani
3.2.2 Distribuce

Distribuce prodeji miize probihat prostfednictvim piimych a nepfimych cest. Piimé
prodeje probihaji pifimo v restauraci a nepiimé skrze zprostfedkovatele. Jedinym
zprosttedkovatelem bude pro restauraci novy hotel, ktery bude také soucasti
Barrandovskych teras. Jedna se tedy o pfidruzené podniky a zprostiedkovany prodej bude
probihat prostfednictvim snidani k ubytovéni, balickti sluzeb zahrnujici ubytovani
1 stravovani a jiné. Dal§i nepfimou formou by byl naptiklad prodej poukéazky
do restaurace na slevovém portalu. Vzhledem k charakteru restaurace v prvnich dvou

letech neni planovan prodej skrze dalsi zprosttedkovatele.

Hlavni nevyhodou neptimych cest neboli distributorii jsou jejich provize, o které je
ponizen vynos z prodeje. Oproti tomu hlavni vyhodou pfimé distribuce je, ze vychazi
pifimo z vyrobniho stfediska ke konecnému spotiebiteli a tim restaurace dostava
okamzitou zpétnou vazbu ohledné spokojenosti zdkaznika s kvalitou poskytovanych

sluzeb.

3.2.3 Propagace

Vzhledem k tomu, Ze propagace restaurace bude probihat riznymi zplsoby, je tato ¢ast
dale rozdélena na reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations neboli vztahy

s vefejnosti a pfimy marketing.

Jednotliva média, kterymi bude reklama restaurace probihat pfed otevienim, a i béhem
chodu restaurace byla uréena z marketingového prizkumu. Jednéd se o vybér slozeny
z hodnoceni Cetnosti odpovédi, regresni analyzy a vlastniho Gsudku. Hlavni informace,
které by mély byt reklamou sdélovany byly ureny podle ¢etnosti odpovédi. Tabulka €. 32

obsahuje spojeni jednotlivych informaci s médii.
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Tabulka €. 32: Pouzita média a komunikované informace

s s Webové Placend reklama Noviny .
Socidlni sité , . Y ’ Billboardy
strénky na internetu a casopisy
Nové oteviend X X X X X
restaurace
Unikétnost mista
— Barrandovské X X X X X
terasy
Kuchyné X X X
Kontakt X X X X X
Limitované
a specidlni X X X
nabidky
Oteviraci doba X X
Parkovaci mista
a celkova X X X
dostupnost
Cena X X

Zdroj: vlastni zpracovani

Jelikoz informace nové oteviend restaurace, unikdtnost mista a kontakt byly
v dotaznikovém Setfeni urCeny jako nejdiilezitéjsi, jsou pouzity ve vSech médiich. Stejné
tak byly u médii nejlépe hodnoceny, a zdrovei byly pomoci regresni analyzy
vyhodnoceny jako statisticky vyznamné, socilni sité a webové stranky, a proto obsahuji

veskeré informace.

Nez za¢ne probihat jakykoliv zplisob propagace, je nutné mit dobfe naplanovanou celou
marketingovou kampan, sestavit si kalkulaci nakladii, naplanovat persondlni zabezpeceni
jednotlivych ukold, a hlavné mit vytvorené grafické podklady pro propagaci neboli logo.
Néklady na tvorbu loga se pohybuji od zhruba 3 000 K¢ az po napt. 3 000 000 K¢&.
Pro restauraci je dilezité, aby soucasti ceny loga byl zaroven logomanudl, ktery slouzi
pro predavani loga do tisténé podoby napt. do inzerce v novinach, a neméné dilezita je
také neomezena licence, diky které bude spolec¢nosti logo navzdy patfit a miize s nim

zachdzet dle svych potieb. Pro ptiklad kalkulace je v Tabulce €. 33 uvedena spolecnost
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Art Logo’. Uvedena cena zahrnuje 10 navrhi log na vybér, 2 grafiky, licenci k uZivani,

neomezené mnozstvi uprav, plnobarevné a ¢ernobilé logo, minilogomanual a dalsi.

Tabulka ¢. 33: Kalkulace loga

T

- 10 névrhd log na vybér

- 2 grafici

- licence k uzivani

- neomezené mnozstvi Uprav

- plnobarevné a éernobilé logo
- minilogomanudl

I
Jednorazovy néklad na tvorbu loga 8 700 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

8 700 K¢

Reklama formou socidlnich siti bude probihat na facebooku a do konce roku 2020 neni
planovano rozSifeni na jiné socidlni sité. Na facebooku bude vytvofena stranka
prostfednictvim Facebook Business®, ktera bude spravovana recepéni restaurace. Ta bude
na stranky ptiddvat pravidelné ptispévky, reagovat na ptispévky ostatnich uzivateld,
popi. informovat provozniho restaurace o kladnych ¢i zapornych recenzich. Sprave
facebookové stranky se bude recepcni restaurace vénovat spolu s pfimym marketingem
piiblizn¢ hodinu denné. Dalsi formou propagace na facebooku budou placené reklamy.
Ty budou trvat 4 tydny a budou informovat o otevieni restaurace. Bude zde vytvofeno
podrobné zacileni na uzivatele, kterym se bude reklama zobrazovat a jako denni rozpocet

bude stanoveno 100 K¢&.

Tabulka ¢. 34: Kalkulace reklamy na facebooku

Rozpocet 100 K& denné 28 2 800 Ké&

Jednorézovy néklad na reklamu na facebooku 2 800 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

" Tvorba loga. Art Logo [online]. [cit. 2018-05-04]. Dostupné z: https://www.artlogo.cz
§ Reklamy. Facebook Business [online]. [cit. 2018-05-04]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/business/products/ads
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Vzhledem k tomu, ze reklama na facebooku funguje formou aukce, nelze presné urcit
vynaloZenou &astku. Castka denniho rozpoétu se mize dle potieby v pribshu mésice

ménit. Kalkulace reklamy na facebooku je sestavena v Tabulce €. 34.

Kalkulace pro provoz webovych stranek je sestavena pro obdobi 16 mésict, jelikoz bude
probihat jiz 4 mésice pted otevienim restaurace a dale cely rok chodu restaurace (webové
stranky ptjdou i déle ale v této praci je sledované obdobi 2 roky). Jako poskytovatel
domény a webhostingu byl vybran poskytovatel WEDOS Internet, a.s.” U n&j bude placen
pronajem domény koncici .cz a dale prostor pro web NoLimit webhosting. Mezi vyhody
NoLimit webhostingu patfi neomezeny prostor pro web, neomezeny pocet e-mailovych
stranek, statistiky navstévnosti webu a jiné. Naklad na doménu a webhosting dohromady

je 150 K¢ mési¢né (Tabulka €. 35).

Tabulka ¢. 35: Kalkulace webovych stranek

Doména .CZ 125 K& 2 000 K¢
NolLimit webhosting 25 Ke 16 400 K&
Tvorba webovych stranek 15 000 K¢

Néaklad doménu a webhosting na 16 mésicu m

Jednorazovy néaklad na tvorbu webovych stranek m

Zdroj: vlastni zpracovani

Poté co bude zafizena doména a webhosting muze pfijit na fadu samotnd tvorba
webovych stranek. Pro tyto uéely byla vybrana firma AGIONET s.r.0.'’ Tato firma zafidi
nakup a instalaci vybrané Sablony, upravy Sablony, instalaci komponentl pro odesilani
newsletterl a online formulafi, naplnéni webu textem a obrazky a jiné. Naklad na tuto
sluzbu nelze pfesné stanovit, jelikoz zavisi na po¢tu odpracovanych hodin, avSak podle

orientacniho ceniku je i s rezervou pocitano na tvorbu webovych stranek 15 000 K¢.

® Hosting Wedos [online]. [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: https://hosting.wedos.com/cs/
1% Agionet [online]. [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.agionet.cz
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Dalsim zplisobem reklamy je placend reklama na internetu. Vzhledem k tomu, Ze cilem
placené reklamy je v tomto piipad¢ zejména zvyseni povédomi o znacce, byl zvolen typ
vCPM (cost per mile) neboli cena za tisic viditelnych zobrazeni od poskytovatele Google
AdWords''. Jelikoz cena za tento typ reklamy neni pfesné déna, ale je na inzerentovi,
je uctovano za kazdou reklamu, kterd je pro potencidlni zédkazniky redlné viditelna.
Metrika viditelnosti je stanovena tak, ze za viditelnou je reklama povazovana, pokud se
na obrazovce zobrazi alespon 50 % jeji plochy na dobu alesponi 1 sekundy. Ve stanoveni
rozpoctu je potieba urcit jaka je maximalni cena za kazdych tisic viditelnych shlédnuti,
kterou je inzerujici ochoten zaplatit. Cim vys3i je tato cena, tim vy$3i je pravdépodobnost,
ze se reklama bude zobrazovat. Jedna se o zpusob aukce o reklamni prostory na webu.
Uttovana viak neni inzerentova nejvys§i nabizena Gastka ale pouze Gastka nezbytna
k umisténi reklamy nad druhou nejvySe postavenou viditelnou reklamou. Na reklamy
vCPM bude urcen denni limit 210 K¢ a bude probihat 1 mésic (AdWords pocita mésic
jako 30,4 dni). V rdmci denniho limitu bude cena pritbézn¢ upravovana dle potieby.
O nastavovani vySe vCPM se bude starat bud’ recep¢ni restaurace nebo je mozné nastavit,
aby Google AdWords sam pohyboval s cenou dle nabidek konkurence. V Tabulce ¢. 36

je vytvorena kalkulace s dennim limitem 210 K¢.

Tabulka ¢. 36: Kalkulace placené reklamy na internetu

- vCPM
- denni limit 210 K¢& 6 384 K&
- 30,4 dne

Zdroj: vlastni zpracovani

Timto byly popsany vSechny pouzité zplisoby reklamy na internetu a pfichdzi na fadu

tiSténa reklama. Tabulka ¢. 37 obsahuje kalkulaci nédklad na reklamu od spole¢nosti

" Google AdWords [online]. [cit. 2018-05-09]. Dostupné z:
http://adwords.google.com/intl/cs_cz/
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VLTAVA LABE MEDIA as.'?, kter4 je nakladatelem novin denik.cz. Touto spole&nosti
je vydavano mnoho Denikti pro celou Ceskou republiku, jednotlivé kraje i okresy.
Pro reklamu restaurace Barrandovské terasy byla vybrana varianta Prazsky denik a Denik
sttedni Cechy. Zde byla stanovena velikost inzerce na 1/8 strany, déale dny, ve které se

bude reklama v Deniku tisknout a po vybrani poctu opakovani pro reklamu vyplynula

sleva 10 %.

Tabulka ¢. 37: Kalkulace reklamy v novinach

- Prazsky denik a Denik stfedni Cechy

- 4 sloupce, 75 mm (1/8 strany)

- celobarevny inzerat 12 14 400 K¢ 172 800 Ké
-Po-C4, So

- 48 K&/1 sloupec, 1 mm

Sleva za 12 opakovdni - 10 % - 17 280 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi forma propagace by mohla byt napiiklad v casopisu First Class, ktery cili
na segment vyssi stiedni tfidy. Inzerce v tomto ¢asopise je vSak velmi omezena a obsah
Casopisu je zaloZen na tom, co si redakce sama vybere jako téma k napsani ¢lanku. Jelikoz
je v kazdém cisle ¢lanek o hotelu ¢i restauraci, bylo by vhodnym zpisobem reklamy
oslovit redakci tohoto ¢asopisu, aby navstivila restauraci Barrandovské terasy a napsala
o ni ¢lanek. Jelikoz by se nejednalo o reklamu formou placené inzerce, nebyly by v tomto
ptipadé zZadné naklady.

Poslednim zpisobem reklamy je propagace prostfednictvim billboardi. Naklady
na billboardy jsou kalkulovany z webovych stranek plakatov.cz'’, které
zprostfedkovavaji nabidky a poptavky po reklamnich plochach. Zde byla jako primérna

cena vhodné umisténého billboardu v Praze stanovena na 10 000 K¢ za mésic. Reklama

'2 Denik.cz [online]. [cit. 2018-05-03]. Dostupné z: https://www.denik.cz
B Billboardy. Plakatov.cz [online]. [cit. 2018-05-03]. Dostupné z:
http://plakatov.cz/praha/billboardy
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na billboardech je planovana na dobu 1 mésice s vyuzitim 10 ks billboardii. Kalkulace

nakladii na reklamu prostfednictvim billboardti se nachazi v Tabulce €. 38.

Tabulka ¢. 38: Kalkulace reklamy na billboardech

- rzné &asti Prahy
- prdmé&rnd cena 10 000 K& za mésic 10 ks 100 000 K&
- kalkulace na 1 mésic

- @@ ]
Jednorazovy naklad na reklamu na billboardech 100 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Osobni prodej bude vyuzivan formou food festivalii umisténych v Praze. Food festivaly
jsou v dnesni dobé popularni a navstévuje je dostatek lidi, coz z nich ¢ini vhodnou formu
propagace restaurace. Food festivaly, kterych by se mohla restaurace zucastnit jsou

napf. Prague Food Festival nebo Grand Restaurant Festival.

Prvni podpora prodeje, ktera bude poskytnuta kazdému hostu restaurace bude karafa
vody na stole zdarma. Ta bude hostiim v prib¢hu jejich navstévy dopliiovana jako malé
gesto od restaurace. Jelikoz voda v karafé bude kohoutkova, tak vzhledem
k zanedbatelnym nakladim neni pro tuto podporu prodeje tvorena kalkulace. Karafy

s vodou budou hostiim obstaravat ¢iS$nici.

Tabulka ¢. 39: Kalkulace darkovych poukazek

- DL letdky 210x99 mm
- jednostranné 100 ks 455 Ké
- papir kfida lesk 350 g

Naklad na vizitky na 1 rok m
|

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro dalsi podporu prodeje bude mit restaurace vytvoreny darkové poukéazky. Ty se mizou
stat darkem pro rodinu, pfatele nebo obchodni partnery. Poukézku bude mozné vystavit
dle pfani zakaznika na konkrétni menu nebo na jakoukoliv ¢astku formou Seku. Darkové
poukazky budou k zakoupeni na recepci restaurace. V Tabulce ¢. 39 je vytvorena

kalkulace na tisk darkovych poukazek, kam se ru¢né¢ dopiSe pozadovand hodnota.
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Naéklady jsou stanoveny dle predb&zné kalkulace dodavatele tisknisi s.r.0.'* Planovany

pocet prodanych kusii darkovych poukazek je 100 ks za 1 rok.

Hlavni formou vyuziti Public Relations budou vizitky. Firemni vizitky budou ptikladany
k uctenkdm z restaurace a také budou volné dostupné na recepci restaurace. Vizitky
jednotlivych manazert s jejich kontakty budou k dispozici pouze u nich. Na vizitkach
bude uvedeno logo restaurace, nazev a adresa restaurace, telefon, email a webové stranky
restaurace. U jednotlivych zaméstnanct je pak navic jméno a piijmeni, pracovni pozice
a telefon a email pfimo na danou osobu. V Tabulce €. 40 je uvedena kalkulace vizitek
dle dodavatele tisknisi s.r.0."* Kalkulace je vytvofena na 10 000 ks, u kterych se
predpokladéa vydrz na 1 rok.

Tabulka €. 40: Kalkulace vizitek

- oboustranné

- strukturovany papir 350 g
- bez laminace

- bez obleni roht

10 000 ks 11 200 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Piimy marketing bude restauraci vyuzivan formou cileného zasilani emaild. Hosté
budou mit moznost registrace do databaze emailovych adres, jejimz prostiednictvim
budou hostiim pravidelné zasildny newslettery, tydenni menu, pozvanky na specialni
gastronomické akce a specialni nabidky. O pfimy marketing se bude starat recepcni
restaurace a bude mu spolu se spravou Facebook Business vénovat piiblizné hodinu

denné.

Tabulka €. 41 obsahuje souhrnnou kalkulaci propagace do konce roku 2020.

' Tisknisi [online]. [cit. 2018-05-03]. Dostupné z: https://www.tisknisi.cz/cs/
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Tabulka ¢. 41: Kalkulace propagace

Jednorazovy Naklad Naklad
néaklad na 1 rok na 16 mésico

Tvorba loga 8 700 K& 8 700 K&
Reklama na facebooku 2 800 K¢ - - 2 800 K¢
Doména a webhosting - - 2 400 K¢ 2 400 K&
Tvorba webovych stranek 15 000 K¢ - - 15 000 K¢
Placend reklama na internetu 6 384 K¢ - - 6 384 K¢
Reklama v novinéch 155 520 K& - - 155 520 K&
Reklama na billboardech 100 000 Ké& - - 100 000 K&
Darkové poukdazky - 455 Ke - 455 Ke
Vizitky - 11 200 Ké& - 11 200 K¢

Naklady na propagaci do konce roku 2020 m

Zdroj: vlastni zpracovani
3.3 Posloupnost ¢innosti v ¢ase

Tato podkapitola je zaméfena na Cinnosti, které povedou k otevieni restaurace, jejich

dobu trvani a navaznost v ¢ase.

3.3.1 Identifikace ¢innosti

Jako Casovy horizont pro identifikaci ¢innosti byl stanoven rok 2019 a 2020. VSechny
¢innosti jsou rozdéleny do dvou pomyslnych na sob¢ témét nezéavisle jdoucich ¢asovych
rovin. Prvni Casova rovina v sob& obsahuje Cinnosti tykajici se vystavby, vybaveni

interiéru a otevieni restaurace a obsahuje tyto ¢innosti:

e dokonceni stavebnich praci,

e nakup vybaveni,

e instalace vybaveni,

e planovani a nabor zamé&stnanc,

e planovani a ptiprava otevieni 31.12.2019.

Druhd casovd rovina se zabyvd vyhradné¢ marketingem s ndslednym zaméfenim

na propagaci a sestava z téchto ¢innosti:

92



e planovani marketingového mixu,

e vytvofeni marketingové kampang,

e propagace — facebookova stranka,

e propagace — webova stranka,

e propagace — reklama na facebooku,

e propagace — placend reklama na internetu,
e propagace —noviny a ¢asopisy,

e propagace — billboardy.

7 We

3.3.2 Doba trvani ¢innosti a jejich navaznost

Identifikované ¢innosti jsou déle sestaveny do harmonogramu.

Tabulka ¢. 42: Harmonogram ¢innosti pro rok 2019

A Dokonéeni stavebnich praci 34 zdadni
B Ndkup vybaveni 5 A
C Instalace vybaveni 3 B

D Pladnovani a ndbor zaméstnanct 9 A

E Zauceni zaméstnanct 4 D

F Pladnovani a pfiprava otevieni 31.12.2019 5 E
G Plédnovéni marketingového mixu 35 zdadni
H Tvorba marketingové kampané + loga 6 G
CH Propagace — facebookova strénka 64 H

I Propagace — webové stranka 64 H

J Propagace — reklama na facebooku 4 H

K Propagace — placend reklama na internetu 4 H

L Propagace — noviny a ¢asopisy 4 H
M Propagace — billboardy 4 H

Zdroj: vlastni zpracovani

Harmonogram je vytvofen pro rok 2019 a 2020 (od 1.1.2019 do 31.12.2020) a doby trvani
jednotlivych ¢innosti jsou rozdéleny do tydnii. Vzhledem k tomu, Ze rok 2019 mé 52
tydni a 2 dny (52,29 tydne), je pocet tydnli v harmonogramu zaokrouhlen na 52 tydnt.

Rok 2020 ma 52 tydnt a 4 dny (52,57 tydne), takze je pocet tydni zaokrouhlen na 53
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tydnl. Posledni sloupec v tabulce urcuje posloupnost ¢innosti prostiednictvim urceni

pfedchiidce. Sestaveny harmonogram ¢innosti se nachazi v Tabulce €. 42.

Jako prvni ¢innost v Grafu €. 17 je stanovena ¢innost A — dokonceni stavebnich praci.
Jedna se pouze o dokonceni, jelikoz samotna rekonstrukce objektu Barrandovskych teras
probihd od poloviny roku 2016. Délka této Cinnosti byla stanovena jako posledni, aby
bylo jasné do kdy, musi byt dokonceny stavebni prace, aby byl dostatecny ¢as na prubéh
ostatnich ¢innosti do terminu otevieni restaurace 31.12.2019. Pti srovnani ¢innosti zpétné
od data dokonceni zbylo v roce 2019 na stavebni prace 32 tydnt (pfiblizn€ do 11. srpna
2019). Dalsimi ¢innostmi je ¢innost B ndkup vybaveni a ¢innost C instalace vybaveni.
Na nékup vybaveni byla stanovena doba trvani 5 tydnt a obsahuje ndkup nabytku (stoly,
zidle, skting, bar, kuchynské pracovnich plochy atd.), spotfebict (kavovar, mycka nadobi,
konvektomat, lednice atd.), dekoraci (ubrusy, vazy, dekorace na zed’ atd.) a ostatniho
vybaveni (osvétleni, nadobi, kuchyiiské nacini, kosmetické produkty na toalety, Cistici
ptipravky atd.). Jejim pfedchidcem je dokonceni stavebnich praci. Samotné planovani
toho, jaké vybaveni bude interiér obsahovat miZe probihat jiz diive, ale az po Gplném
dokonceni stavebnich praci budou jasné vSechny potfebné rozmeéry zejména pro nabytek
a spotiebi¢e. Doba nakupu vybaveni je delsi pro pfipad dovozu z cizi zemé ¢i vyroby
na zakazku. Pro instalaci nakoupeného vybaveni jsou stanoveny 3 tydny. Tato doba je
vyhrazena zejména pro sestaveni a rozmisténi nabytku a zapojeni elekttiny, vody
a odpadll do spotiebicl. Zarovenn s ndkupem a instalaci vybaveni probiha ¢innost D
planovani a nabor zaméstnanctll. V tuto zac¢ind probihat planovani a ndbor zaméstnancti,
kteti nebyli potfebni pfed rokem 2019 (nejedna se tedy napt. o ekonomické oddéleni nebo
provozniho restaurace). Na planovani toho, jak bude samotny ndbor probihat, zvetejnéni
inzeratd s nabidkou zaméstnani a provedeni vybérového procesu je stanovena doba trvani
9 tydnt. Po vybéru vhodnych zaméstnancl nasleduje ¢innost E zauceni zaméstnancti.
Tato ¢innost probiha Ctyfi tydny a je v ni novym zaméstnanciim piedstaven planovany
chod restaurace, jsou jim poskytnuta potiebna odbornd a bezpecnostni Skoleni, jsou
opatfeni pracovnim dress codem a jiné. Po této ¢innosti nasleduje jiz posledni ¢innost F
z této Casové roviny — planovani a ptiprava otevieni 31.12.2019. Zde je doba trvani
nastavena na 5 tydnti a kon¢i v 50. tydnu (pfiblizné 9. prosince 2019). V této €innosti jsou

naplanovany veskeré detaily prubchu silvestrovské akce na den otevieni a jsou
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nakoupeny veskeré suroviny k vafeni a napoje. Touto ¢innosti kon¢i prvni ¢asova rovina

na konci 52. tydne (31.12.2019).

I QO 1 m 9N w >

Cinnosti

0
I

Z.—K__

0 7 14 21 28 35 42 49 56 63 70 77 84 91 98 105

Doba trvani v tydnech

Graf ¢. 17: Ganttiv diagram pro rok 2019

Zdroj: vlastni zpracovani

V priabéhu predchézejicich Cinnosti probihd soucasné Sest dalSich ¢innosti zabyvajici se
marketingem a propagaci. Prvni €innosti je zde ¢innost G planovani marketingového
mixu. Tato ¢innost je vedena od zacatku roku az do konce 34. tydne, kdy je potieba vést
v oblasti marketingu dalsi kroky. V této fazi se predpoklada detailni naplanovani
nabizeného produktu, zejména jidelniho a ndpojového listku, ceny za nabizené produkty,
mista neboli provozovny restaurace, a nakonec konkrétniho zplisobu propagace.
Nasledujici ¢innosti je ¢innost H tvorba marketingové kampané, kterd probihd 6 tydnt
a probiha paralelné s ndkupem a instalaci vybaveni a naborem zaméstnancti. Je to z toho
divodu, zZe jiz v pfipravné fazi interiéru mizou probihat prvni navrhy loga, webovych
stranek a podobné ale az po Uplném dokonceni interiéru i exteriéru bude probihat
fotografovani propagacnich obrazkl a jiné. Marketingova kampan bude naplanovana
na konci 41. tydne (pfiblizné 13. fijna) a od této chvile az do otevieni probihd pouze
propagace. Cinnosti CH a I jsou propagace prostiednictvim facebookovych stranek

a webovych stranek. Tyto dvé Cinnosti probihaji az do konce zkoumaného intervalu
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(konec 105. tydne) ale ve skutecnosti se jedna o zplsoby propagace, kterymi se bude
restaurace prezentovat neustale. Posledni ¢tyfi Cinnosti J, K, L a M jsou propagace
pomoci reklamy na facebooku, placené reklamy na internetu, novin a €asopisli a pomoci
billboardd, které jsou naplanovany na 4 tydny. Zde se jednd o jednordazovou propagaci,
ktera bude informovat o otevieni nové restaurace a v budoucnu bude vyuzivana dle
potteby. Celkova doba trvani Cinnosti a jejich navaznost je graficky zndzornéna

v Ganttové diagramu (Graf ¢. 17).

3.4 Analyza rizik a opatreni k jejich sniZeni

Tato podkapitola je zaméfena na identifikaci rizik, jejich hodnoceni a nasledny navrh

opatfeni k jejich snizeni.
3.4.1 Identifikace rizik

Prvnim krokem je vytvofeni Tabulky €. 43, kterd obsahuje oznaceni rizika, popis rizika

a jeho scénar. Celkem je v této tabulce identifikovano 6 rizik.

Tabulka €. 43: Rizika a scénare

Z diovodu komplikaci budou opozdény viechny
R1 ProdlouzZeni stavebnich praci &innosti ndsleduijici ¢innosti A. To by ohrozilo
pldnované otevreni podniku.

Mohla by byt prodlouZena &innost B nebo C, to by

R2 Problém s vybavenim R g . . .
ohrozilo pldnované otevreni podniku.

Prodlouzeni ¢innosti D zpUsobené nizkym zdjmem
potencidlnich zaméstnancd nebo absence
zaméstnancl s odbornymi zkuSenostmi a znalostmi
by mohlo ohrozit jméno podniku.

R3 Absence vhodnych zaméstnancd

Vedeni podniku by nebylo spokojené s vytvorenou
marketingovou kampani a mohla by tak byt
ohroZena propagace restaurace a jeji Uspésné
zavedeni na trh.

R4 Nespokojenost s vytvofenou kampani

Nespravné finanéni pldnovéni by mohlo zpUsobit

R5 Nedodrzeni finanéniho ramce - e Frvere ot z
prekroéeni finanéniho ramce.

Nizkd Oc¢ast na zahajovaci akci restaurace
R6 Nezdjem o zahajovaci akci zpUsobend nezdjmem ze strany potencidlnich
zdkaznikd.

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.4.2 Hodnoceni rizik metodou FMEA

Tabulka €. 44: Hodnoceni rizik

R1 Prodlouzeni stavebnich praci 3 4 12
R2 Problém s vybavenim 2 3 6
R3 Nesehndni vhodnych zaméstnancd 5 5 25
R4 Nespokojenost s vytvofenou kampani 3 2 6
R5 Nedodrzeni finanéniho ramce 3 3 9
R6 Nezdjem o zahajovaci akci 4 5 20

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro hodnoceni rizik byla vytvofena Tabulka ¢. 44, ve které jsou ptidéleny vahy
k pravdépodobnosti uskute¢néni rizika a k dopadu rizika na spravny pribch cinnosti
vedoucich k otevieni restaurace. Vyndsobenim téchto dvou hodnot je déle stanoveno ¢islo
riskové priority (RPN, Risk Priority Number). Pravdépodobnost a dopad byly hodnoceny
na Skale od 1 do 5, kdy 1 je hodnota nejnizsi pravdépodobnosti a dopadu a 5 je hodnota

nejvyssi pravdépodobnosti a dopadu.

5 R3
4 R1T || R6 |
Kvadrant bezvyznamnych hodnot rizik
3 | ! R2 RS |
5 \ Kvadrant béZnych hodnot rizik
a
I ) | R4 ' Kvadrant vyznamnych hodnot rizik
Kvadrant kritickych hodnot rizik
1
0 1 2 3 4 5
Pravdépodobnost

Obrazek ¢. 4: Mapa rizik

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro grafické znazornéni pfidélenych vah pravdépodobnosti a dopadu je déle vytvofena
mapa rizik (Obrazek €. 4). Z mapy rizik je viditelné, ze se Zadné riziko nenachézi
v kvadrantu bezvyznamnych hodnot, R4 se nachdzi v kvadrantu béznych hodnot rizik,
R2 se nachéazi v kvadrantu vyznamnych hodnot rizik a R1, R3, R5 a R6 se nachazi
v kvadrantu kritickych hodnot. Riziklim nachazejicim se v kvadrantu kritickych hodnot

je potfeba dale vénovat nejvyssi pozornost.

3.4.3 Snizeni rizik

V Tabulce ¢. 45 jsou k plivodnim rizikiim navrZena opatieni. Hodnoty dopadu jsou
pouzity z puvodni tabulky, ale hodnoty pravdépodobnosti byly znovu ohodnoceny
pfi vyuzitém opatieni. Z pivodnich dopadi a novych pravdépodobnosti byly vypocitany

nové hodnoty RPN.

Tabulka €. 45: SniZeni rizik

Sankce pfi nedodrzeni

R1 Prodlouzeni stavebnich praci , 1 4 4
terminu
, , Volné Easovd rezerva béhem
R2 Problém s vybavenim 3 N . 3
ndboru zaméstnancl
- ¢ Dostatek ¢asu na odborné
Nesehndni vhodnych . , e e (Tl
R3 Y . Skoleni, zauceni ve stdvaijicich 15
zamestnancu .
restauracich
Nespokojenost s vytvorenou = LSRR
R4 ., PoZadovat pribézné navrhy 2
kampani
Rezerva ve finanénim planu,
R5 Nedodrzeni finanéniho rdmce  poéitat spie s pesimistickym 6
odhadem
o . 2 bt Véasnd propagace
R6 Nezdjem o zahajovaci akci propag 10

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro grafické zndzornéni snizeni rizik prostiednictvim nové hodnoty RPN je dale vytvoren

pavucinovy Graf €. 18.

a moznost rezervace mist
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PGvodni hodnota RPN = Nova hodnota RPN
R1
25
20
15
R6 R2
10
R5 R3
R4

Graf ¢. 18: Pavudinovy graf sniZeni rizik

Zdroj: vlastni zpracovani
3.5 Kalkulace nakladi

Aby mohla byt vytvotfena souhrnna kalkulace, je nejprve nutné vycislit mzdové naklady

na 1 mésic. Kalkulaci téchto naklad obsahuje Tabulka €. 46.

Tabulka ¢. 46: Mzdové naklady

. Poiet Hrubé Odvody
Pocet 5 Sazba zaméstnavatele
> hodin : mzda
zamést. o na hodinu > (soc. + zdrav.

Za mesic zamest. T

pojisténi)
Provozni restaurace 1 150 330 K¢ 49 500 K¢& 16 830 Ké& 66 330 Ké&
Recepéni 3 120 200 K& 72 000 K¢ 24 480 K& 96 480 Ké&
Séfkuchat 1 150 350 K& 52 500 Kg& 17 850 Ké& 70 350 K¢
Kucha¥ 4 150 200 K& 120 000 K& 33 660 K& 153 660 K&
Hlavni &i$nik 1 150 250 K& 37 500 Ké& 12 750 K& 50 250 K¢
Ciznik 6 150 200 K& 180 000 K& 61 200 Ké& 241 200 K&
Uklizeéka 1 80 150 K& 12 000 Ké& 4 080 K& 16 080 K¢&

Mzdové naklady na 1 mésic 694 350 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Mzdové naklady jsou kalkulovéany prostfednictvim poctu odpracovanych hodin za mésic

a hodinové sazby. K hrubé mzd¢ zaméstnance jsou dale pti¢teny odvody zaméstnavatele,
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které ¢ini 25 % na socidlni pojiSténi a 9 % na zdravotni pojisténi. Celkovy soucet
mzdovych nakladi za mésic pro vSechny zaméstnance ¢ini 694 350 K¢&. Mezi pracovni
pozice neni zahrnovano vedeni uUcCetnictvi, které bude poskytovano prostfednictvim

outsourcingu.

V Tabulce ¢. 47 se nachézi kalkulace vSech nékladii na otevieni a ro¢ni provoz restaurace.

Néklady na propagaci a mzdy jsou uréeny z ptedeslych kalkulaci z Tabulky ¢. 41 a 46.

Tabulka ¢. 47: Naklady do konce roku 2020

Polozka ReSnETazay Naklad na 1 mésic
naklad

Rekonstrukce 20 000 000 K& 20 000 000 K&
Vybaveni 6 000 000 Ké& - 6 000 000 Ké&
Prvotni zdsoby 800 000 K& - 800 000 K&
Suroviny - 200 000 Ké& 2 400 000 Ké&
Drogerie - 1 000 K¢ 12 000 K¢&
Prani - 2 000 K¢ 24 000 K&
Opravy a tdrzba - 3 000 K& 36 000 K¢
Energie (voda, plyn, elektfina) - 15 000 K¢ 180 000 Ké&
Televizni a rozhlasové poplatky - 180 Ké& 2 160 Ké&
Televize + internet + telefon - 1 000 K¢ 12 000 K¢
Platebni termindl 2x - 1 200 K¢ 14 400 K&
Vedeni Géetnictvi - 15 000 K¢ 180 000 K&
Mzdy - 694 350 K¢ 4718 400 K&
Propagace - - 302 459 K&

Celkové naklady do konce roku 2020 34 681 419 Ké

Zdroj: vlastni zpracovani
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ZAVER

Diplomova price se zabyva nov€ vznikajicim podnikem na misté byvalych
Barrandovskych teras. Nové zrekonstruované Barrandovské terasy budou zahrnovat
nékolik vziajemné propojenych podnikl ale tato prace se zabyvd pouze budovanou
prvorepublikovou restauraci. Barrandovské terasy budou mit slavnostni otevieni
na pfelomu roku 2019 a 2020. Hlavnim cilem diplomové prace bylo na zakladé
provedenych analyz trzniho okoli a vlastniho prizkumu vytvofit navrh marketingové
strategie nov¢ vznikajici restaurace. VedlejSimi cili bylo urcit ¢asovou posloupnost
¢innosti a jejich vazby, identifikovat rizika a stanovit opatfeni k jejich sniZeni, a nakonec
sestavit kalkulaci ndkladd. Urceni Cinnosti a sestaveni kalkulace bylo provedeno

v horizontu dvou let.

Obsah diplomové prace byl rozdélen na teoretickou, analytickou a navrhovou cést.
Teoreticka ¢ast shrnuje teoretické poznatky z oblasti marketingu, marketingového mixu,
cileného marketingu, analyzy pomérovych ukazatelli, marketingové situacni analyzy,
marketingového prizkumu, marketingové strategie, harmonogramu ¢innosti a procesu
fizeni rizik.

Nasleduje analytickd c¢ast prace. Ta nejprve popisuje historii a soucasnost nové
vznikajiciho podniku, dale popisuje jiz fungujici podniky majitele Barrandovskych teras,
ze kterych je dale provedena finan¢ni analyza prostiednictvim vybranych pomérovych
ukazateld. Nasledn€ zacinaji analyzy vnéjsiho okoli. Sem patii analyza SLEPT, analyza
konkurence a jejich cen za poskytované sluzby, a nakonec Porteriv model péti hybnych
sil. Z analyzy vné&jSiho okoli vyplyva, ze trh, na kterém pulsobi podniky nabizejici
stravovaci sluzby se neustale rozriista, a proto je zde pro novy podnik prostor. Posledni
podkapitolou v analytické c¢éasti je provedeni marketingového prizkumu. Ten byl
proveden formou elektronického dotazniku a bylo z néj shromazdéno vice nez 400

relevantnich odpovédi, na kterych je zaloZena ndvrhova ¢ast prace.

Posledni ¢ast prace je navrhova cast. Ze segmentace vyplynulo, Ze hlavnim segmentem
budou pro nové vznikajici restauraci zakaznici vékové skupiny 2943 let s bydlistém
v Praze spadajici do stiedni a vyssi stfedni tfidy. Dale byl proveden navrh produktu, cen

s ohledem na ob¢ socialni tfidy, distribuce a zejména detailni ndvrh propagace, ktera byla
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pro rok 2019 a 2020 kalkulovéna na 302 459 K¢&. Tato cena obsahuje tvorbu loga, reklamu
na facebooku, zakoupeni domény a webhostingu pro webové stranky, tvorbu webovych
stranek, placenou reklamu na internetu, reklamu v novindch, reklamu na billboardech,
darkové poukazy a vizitky. Nasledné byly v navrhové ¢asti ureny Cinnosti potiebné
k otevieni a provozu restaurace. Tyto ¢innosti jsou stanoveny pro horizont dvou let,
zacinaji rok pted otevienim restaurace a konc¢i po roce provozu restaurace. Posloupnost
stanovenych Cinnosti je graficky znazornéna pomoci Ganttova diagramu.
Dalsi podkapitola ndvrhové Casti se zabyva nejprve identifikaci a hodnocenim rizik
a nasledné navrhem opatieni pro zjiSténd rizika pomoci metody FMEA. Posledni
podkapitola se zabyva sestavenim planu ndkladt, ktery byl pro roky 2019 a 2020
vykalkulovéan na 34 681 419 K¢.

Tato prace se zabyva jednotlivymi kroky potiebnymi k uspéSnému zavedeni nové
vznikajici restaurace Barrandovské terasy z pohledu marketingového mixu. Stanoveni
a implementace marketingové strategie je totiz v dneSni dobé neustale se rozristajici

konkurence nepostradatelnym procesem.
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I. Vypis z obchodniho rejstfiku — Barrandovské terasy, a.s.
Vypis
z obchodniho rejstfiku, vedeného

Méstskym soudem v Praze
oddil B, vlozka 6970

Datum vzniku a zapisu: 2. ledna 2001

Spisova znacka: B 6970 vedena u Méstského soudu v Praze
Obchodni firma: Barrandovské terasy, a.s.

Sidlo: Barrandovska 165/1, Hlubocepy, 152 00 Praha 5
Identifika¢ni &islo: 264 24 223

Pravni forma: Akciové spolecnost

Pfedmét podnikani:
vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach €islo 1 az 3 Zivnostenského
zakona
prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

Statutarni organ - predstavenstvo:

Clen predstavenstva:

MICHALIS DZIKQOS, dat. nar. 20. ledna 1962
Masarykova 522/12, Liberec I-Staré Mésto, 460 01 Liberec
Den vzniku funkce: 17. zafi 2015
Den vzniku €lenstvi: 17. zafi 2015

Pocet ¢leni: 1
Zptisob jednani: Spole¢nost zastupuje ve v3ech zéleZitostech samostatné jediny ¢len
predstavenstva. Za spolecnost podepisuje tak, Ze k vytisténé nebo vypsané
obchodni firmé& spole¢nosti pripoji svdj podpis, pfipadné i idaj o své funkci.
Dozor¢i rada:
Clen dozoré&i rady:
Bc RUZENA RICHTROVA, dat. nar. 17. srpna 1977
TyrSova 344/12, Liberec V-Kristianov, 460 05 Liberec
Den vzniku funkce: 17. zafi 2015
Den vzniku Clenstvi: 17. z&fi 2015
Pocet ¢lend: 1
Jediny akcionar:
MICHALIS DZIKOS, dat. nar. 20. ledna 1962
Masarykova 522/12, Liberec I-Staré Mésto, 460 01 Liberec

Akcie:
10 ks kmenové akcie na jméno ve jmenovité hodnoté 100 000,- K&
v listinné podobé
5 ks kmenové akcie na jméno ve jmenovité hodnoté 10 000 000,- K¢
kmenové akcie v listinné podobé
1 ks kmenové akcie na jméno ve jmenovité hodnoté 1 000 000,- K&
kmenové akcie v listinné podobé
1 ks kmenové akcie na jméno ve jmenovité hodnoté 250 000,- K&
kmenové akcie v listinné podobé
1 ks kmenové akcie na jméno ve jmenovité hodnoté 22 000,- K&
kmenové akcie v listinné podobé

Zakladni kapital: 52 272 000,- K&
Splaceno: 100%

Ostatni skute€nosti:
Obchodni korporace se podfidila zakonu jako celku postupem podle § 777 odst.
5 zakona €. 90/2012 Sb., o obchodnich spole€nostech a druzstvech.

Udaje platné ke dni: 7. ledna 2018 06:25 1/1

Zdroj: Vetejny rejstiik a sbirka listin. Justice [online]. [cit. 2018-01-05]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=544273 &typ=PLATNY



I1. Rozvaha Agora salat — bistro s.r.o. 2015

Rozvaha podle Pfilohy &. 1
vyhlasky ¢. 500/2002 Sb.

Ugetni jednotka doruéi

u&etnf zavérku soutasné

s doru¢enim dafiového pfiznan(
za dafl z ptfjmu

ROZVAHA
ve zjednodu$eném rozsahu

ke dni 31.12.2015
( v celych tisicich K& )

Obchodni firma nebo jiny nézev Ugetni jednotky
Agora salat - bistro s.r.o.

Sidlo nebo bydlisté téetn! jednotky
a misto podnikani li$l-li se od bydlists

Masarykova 699/9

1 x prisludnému finanénimu Liberec 1
Gfadu Rok | Mé&sic [od 460 01
2015 04384946
Oznadeni AKTIVA Sa'z Bézné ucetni obdobi inulé G¢. obdob
Brutto Korekce Netto Netto
a b c 1 2 3 4
AKTIVA CELKEM 1 1336 -8 1328
A. Pohledavky za upsany zakladni kapital 2
B. Diouhodoby majetek 3 382 -8 374
B. I Dlouhodoby nehmotny majetek 4
B. I Dlouhodoby hmotny majetek 5 382 -8 374
B. lll. Dlouhodoby finan&ni majetek 6
C. Obé2Zna aktiva 7 741 741
C. L Zasoby 8 306 306
C. . Dlouhodobé pohledavky 9
C. 1L Krétkodobé pohledavky 10 104 104
C. V. Kratkodoby finangni majetek 1 331 331
D. 1 Casové rozlideni 12 213 213




¢is. Stav v bézném Stav v minulém
Oznageni PASIVA fad.| ugetnim obdobi Ugetnim obdobi
a b c 5 6

PASIVA CELKEM 13 1328
A. Vlastnf kapital 14 -599
Al Z&kladni kapital 15 2
Al Kapitalové fondy 16
Al Fondy ze zisku 17
A V. Vysledek hospodafeni minulych let 18
A V.1 Vysledek hospodafeni b&zného ucetniho obdobi /+ -/ 19 -601
A V. 2 Rozhodnuto o zalohach na vyplatu podilu na zisku /-/ 26
B. Cizl zdroje 20 1803
B. 1 Rezervy 21
B. II Dlouhodobé zavazky 22 1466
B. 1 Kratkodobé zavazky 23 337
B. IV. Bankovnf Givéry a vypomoci 24
C. I Casové rozlisen( 25 124
Sestaveno dne: 01.07.2016 Podpisovy z&znam statutarniho organu G&etni jednotky

nebo podpisovy vzor fyzické osoby, které je icetni jednotkou

Préavni forma G&etni jednotky Predmét podnikéni Pozn.:

S.1.0.

Hostinska &innost




III. Vykaz zisku a ztraty Agora salat — bistro s.r.o. 2015

Vykaz zisku a ztrdty ve druhovém
&len&ni podle Pfilohy &. 2

vyhlagky &. 500/2002 Sb. VYKAZ ZISKU A ZTRATY

ve zjednoduseném rozsahu
Ugetni jednotka doruéi

U&etni zavérku soutasné ke dni 31.12.2015
s dorugenim dafového pfiznani . :
za dai z pHjma (v celych tisicich K& )

Obchodnf firma nebo jiny nazev ucetn jednotky
Agora salat - bistro s.r.0.

Sidlo nebo bydlidté udetni jednotky
a misto podnikéni li§I-li se od bydliste

Masarykova 699/9

1 x pfisiusnému finan&nimu Liberec 1
Uradu Rok [Mesic IC 460 01
2015 04384946
Cislo k ICef obdobi
Oznateni TEXT i Skuteénost v téetnim
b&Zném minulém
a b c 1 2
[ Trzby za prodej zboZl 1 8 i
A Né&klady vynaloZzené na prodané zbozi 2 51
+ Obchodni marze 3 43
II. Vykony 4 143
B. Vykonova spotfeba 5 446
+ Pfidan4 hodnota 6 -346
Osobni néklady 7 229
Dané a poplatky 8
Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 9 8
Il Tr2by z prodaje dlouhodobého majetku a materialu 10
F. Zustatkova cena prodaného diouhodob&ho majetku a materialu 11
G. Zména stavu rezerv a opravnych poloZek v provozni oblasti a 12
komplex nékladi pii8tich obdobi
vV, Ostatnl provozni vynosy 13
H. Ostatnl provozni naklady 14 15
V. Ptevod provoznich vynosu 15
l. Prevod provoznich nakladd 16
* Provozni vysledek hospodafeni 17 -598




Oznaten TEXT injll(o Skute&nost v igetnim obdobf
b&zném minulém
a b c 1 2
VI, Trzby z prodeje cennych paplirh a podilu 18
J. Prodané cenné papiry a podily 19
VIL. Vynosy z diouhodobého finanéniho majetku 20
VIIL Vynosy z kratkodobého finanéniho majetku 21
K. Naklady z finanéniho majetku 22
IX. Vynosy z pfecen&ni cennych papirii a derivatl 23
Néklady z pfecené&n! cennych papirti a derivatt 24
M. Zména stavu rezerv a opravnych polozek ve finan&ni oblasti 25
X. Vynosové Groky 26
N. Nékladové troky 27
Xl Ostatnl finan&n! vynosy 28
0. Ostatnl finan&nl naklady 29 3
Xil. Pfevod finan&nich vynost 30
P. Pfevod finan&nich naklad 31
* Finan&nf vysledek hospodateni 32 -3
Q. Dafi z ptijml za bé&2nou &innost 33
** Vysledek hospodafeni za béZnou &innost 34 -601
XI. Mimotéadné vynosy 35
R. Mimoftadné naklady 36
Dafi z pfijmii z mimotadné &innosti 37
% Mimotédny vysledek hospodafent 38
T. Prevod podflu na vysledku hospodafeni spoleénikiim (+/-) 39
Ak Vysledek hospodafeni za ugetni obdobi (+/-) 40 -601
A, Vysledek hospodaten! pfed zdan&nim 41 -601
Sestaveno dne: 01.07.2016 Podpisovy zéznam statutarniho orgénu ugetni jednotky
nebo podpisovy vzor fyzické osoby, kter4 je tietni jednotkou
Pravni forma Gdetnf jednotky Pfedmét podnikani Pozn.:

S.1.0.

Hostinska &innost




IV. Rozvaha Agora salat — bistro s.r.o. 2016

Rozvaha podle Pfilohy ¢. 1

vyhlagky & 500/2002 Sb. ROZVAHA

ve zkraceném rozsahu
(mikro ucetni jednotka)

ke dni 31.12.2016
(v celych tisicich K& )

Ucetni jednotka dorudi

ug&etni zavérku soudasné

s doruéenim dafiového pfiznani
za daf z pifjmu

Obchodni firma nebo jiny nazev Ucetni jednotky
Agora salat - bistro s. 1. 0.

Sidlo nebo bydlisté ugetni jednotky
a misto podnikani lii-li se od bydlisté

Masarykova 699/9

1 x pfislu$nému finangnimu Liberec 1
Gfadu Rok | Mésic IC 460 01
2016 04384946
B &is. < N . B P
Oznageni AKTIVA fad Bézné ucetni obdobi Minulé ug. obdobi
Brutto Korekce Netto Netto
a b c 1 2 3 4

AKTIVA CELKEM SoucetA. azD. | 1 1272 1272 1328
A Pohledavky za upsany zakladni kapital 2
B. Dlouhodoby majetek 3 374
C. Obé&zna aktiva 4 1271 1271 741
D. Casové rozligeni aktiv 5 1 1 213

3 Gis. Stav v bézném Stav v minulém
Oznaeni PASIVA fad.| UGetnim obdobi Ggetnim obdobi
a b [ 5 6

PASIVA CELKEM SougetA.azD.| 6 1272 1328
A. Vlastni kapital 7 -1 599 -599
B.+C. Cizi zdroje SougetB.+C.| 8 2737 1803
B. Rezervy 9
o} Zavazky 10 2737 1803
D. Casové rozligeni pasiv 11 134 124

Sestaveno dne: 30.06.2017 Podpisovy zaznam statutarniho organu ucetnf jednotky
nebo podpisovy vzor fyzické osoby, ktera je Ucetni jednotkou
Pravni forma G¢etni jednotky Predmét podnikani Pozn.:
S.T.0. Hostinska ¢innost




V. Vykaz zisku a ztraty Agora salat — bistro s.r.o. 2016

Vykaz zisku a ztraty ve druhovém
&lenéni podie Pfilohy &. 2 . .
vyhlagky & 500/2002 Sb. VYKAZ ZISKU A ZTRATY

v plném rozsahu

Ugetni jednotka doru&i

Obchodni firma nebo jiny nazev i&etni jednotky

Agora salat - bistro s. 1. 0.

Sidlo nebo bydli§té udetni jednotky

G&etni zavérku soucasné ) ke dni 31.12.2016 a misto podnikani lisi-li se od bydlisté
2: ggsﬁé:';;vf;n?gnowho prznén! (v celjch tistclch K<) Masarykova 699/9
1 x piislusnému finan&nimu Liberec 1
tfadu Rok | Mésic Ic 460 01
2016 04384946
Oznateni TEXT réalg:(i Skute€nost v uéetnim obdobi
‘ bé&zném minulém
a b c 1 2
l. Trzby z prodeje vyrobki a sluzeb 1 1655 143
Il Trzby za prodej zbozi 2 78 8
A Vykonova spotieba SougetA.1.azA3. | 3 1789 497
A. 1. | Naklady vynaloZené na prodané zbozi 4 134 51
A. 2. | Spotieba materidlu a energie 5 1313 301
A. 3. [ Slzby 6 342 145
B. Zména stavu zasob vlastni &innosti (+/-) 7
c Aktivace (-) 8
D. Osobni naklady SougetD.1.azD.2. | 9 1023 229
D. 1. | Mzdové naklady ) 10 777 171
D. 2. | Néklady na socidlni zabezpe&eni, zdravotni pojisténi a ostatni naklady 11 246 58
D. 2.1.| Naklady na socialni zabezpeéeni a zdravotni pojisténi 12 246 58
D. 2.2, Ostatni naklady 13
E. Upravy hodnot v provozni oblasti SoucetE.1.azE.3. | 14 70 8
E. 1. | Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 15 70 8
E. 1.1.] - Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku - trvalé 16 70 8
E. 1.2.] - Upravy hodnot diouhodobého nehmotného a hmotného majetku - do&asné 17
E. 2. | Upravy hodnot zasob 18
E. 3. | Upravy hodnot pohledavek 19
I Ostatni provozni vynosy Souget (.1, a2 .3, | 20 568
. 1. | Trzby z prodaného dlouhodobého majetku 21 568
.2, | Trzby z prodaného materialu 22
. 3. | Jiné provozni vynosy 23
F. Ostatni provozni néklady SoutetF.1.azF5. | 24 384 15
F. 1. | Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 25 304
F. 2. | Zustatkova cena prodaného materialu 26
F. 3. Dané a poplatky v provozni oblasti 27
F. 4. | Rezervy v provozni oblasti a komplexni naklady pFigtich obdobi 28
F. 5. | Jiné provozni naklady 29 80 15
* Provozni vysledek hospodareni (+/-)  I.+I.-A -B.-C.-D.-E. +Ill.-F. | 30 -965 -598




Gsnaden TEXT réalg:(o Skutednost v G&etnim obdobi
bé&Zném minulém
a b c 1 2
V. Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku - podily Soucet IV.1. az IV.2. | 31
IV. 1. | Vynosy z podilli - oviddana nebo ovladajici osoba 32
IV. 2. | Ostatni vynosy z podili 33
G. Naklady vynalozené na prodané podily 34
V. Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku Soudet V.1.azV.2. | 35
V. 1. | Vynosy z ostatniho dlouhodobého finan¢niho majetku - ovliddana nebo 36
V. 2. %ﬁ%gggﬁ ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 37
H. Naklady souvisejici s ostatnim dlouhodobym finan&nim majetkem 38
VI Vynosoveé Groky a podobné vynosy Soucet VI.1.az VI1.2. | 39
VI. 1. | Vynosové Uroky a podobné vynosy - oviadana nebo ovladajici osoba 40
VI.2. | Ostatni vynosové uroky a podobné vynosy 41
1. Upravy hodnot a rezervy ve finan&ni oblasti 42
J. Nakladové troky a podobné naklady Soutet J.1.22J.2. | 43 | 1
Joo1 Nakladové troky a podobné naklady - ovladana nebo ovladajici osoba 44 1
J. 2. | Ostatni nakladové aroky a podobné naklady 45 i
VII. Ostatni finanéni vynosy 46
K. Ostatni finan&ni naklady 47 25 3
E Finanéni vysledek hospodafeni (+/-) IV.-G.+V.-H.+VL-1.-J. +VIl.-K. | 48 -36 -3
B Vysledek hospodafeni pfed zdan&nim (+/-) *(F.30)+*(F. 48) | 49 -1 001 -601
L. Dat z pfijma SoucetL.1.azL.2. | 50
L, 4 Daf z pfijma splatnd 51
L 2. | Dan z pfijmu odloZena (+/-) 52
e Vysledek hospodafeni po zdanéni (+/-) **(r.49)-L. | 53 -1 001 -601
M. Prevod podilu na vysledku hospodareni spoleénikam (+/-) 54
e Vysledek hospodaFeni **(F.53)-M. | 55 -1 001 -601
za ucetn( obdobi (+/-)
¥ isty obrat za G¢etni obdobi L+l +lL+IV.+V.+VL+VIL. | 56 2 301 151
) ét;s?a;/éno dn;e; 30,0é,é01 7 Podpisovy zaznam statutarniho organu ucetni jednotky
nebo podpisovy vzor fyzické osoby, ktera je G&etni jednotkou
Pravni forma aéetni jednotky Pfedmét podnikani Pozn.:

S.1. 0.

Hostinska ¢innost




V1. Dotaznik

Marketingova strategie nové vznikajici restaurace
Barrandovské terasy

Vazena pani, vazeny pane,

obracim se na Vas v zalezitosti spoluprace na svém vyzkumném projektu, tykajiciho se nové
vznikajici prvorepublikové restaurace v objektu puvodnich Barrandovskych teras v Praze, ktery
zpracovavam v ramci diplomové prace na Fakulté podnikatelské, Vysokého uceni technického
v Brné.

Pfedem Vam dékuji za Vas ¢as a ochotu.
Volkova Natalie

*Povinné pole

1. Jakého jste pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Muz

Zena

2. Kolik Vam je let? *

3. Ve kterém kraji bydlite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Hlavni mésto Praha
Jihoctesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj

Kraj Vysocina
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzerisky kraj
Stredocesky kraj
Ustecky kraj

Zlinsky kraj



4. Jakou ¢astku jste za mésic ochotny/a
utratit za stravovani v restaurac¢nich
zarizenich? [Ké] *

5. V nasledujici tabulce je vytvofeno menu jako pfiklad nabidky prvorepublikové
restaurace v Barrandovskych terasach. Prosim ohodnot'te kazdy pokrm od 1 do 10 dle
toho, jak Vas zaujal (1 — Nejhorsi, 10 — Nejlepsi). *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Predkrm: Suflé z mladé kachny s ; ¥ p ‘
morkovou omadckou e — i ——
Polévka: Silné teleci consommé s
musli St. Jacques

Ryba: Posirované filatko z )
candata s ¢ernym kofenem a ( ( X ) X . X X X
omackou Momay ' ' ) 7
Sorbet: Sorbet z jablek pink lady ¢ ’ y
s levanduli e —— i —
Hlavni chod: Kachni prsa a la o ) ) I
Rossini s foie gras, brambory a la | ‘ A X X X -,
ninon

Dezert: Péna z extra horké o o o S
tokolady s malinovym kaviarema (_ X A | S GO, (N S A
citrénovym snéhem

6. Jakou ¢astku byste byl/a ochotny/a utratit
za predkrm "Suflé z mladé kachny s
morkovou omackou"? Prosim, uved'te
idealni cenu. [K¢] *

7. Jakou ¢astku byste byl/a ochotny/a utratit
za polévku "Silné teleci consommé s musli
St. Jacques"? Prosim, uved'te idealni cenu.
[Ke]™

8. Jakou castku byste byl/a ochotny/a utratit
za rybu "PosSirované filatko z candata s
¢ernym kofenem a omackou Mornay"?
Prosim, uved'te idedlni cenu. [K¢&] *

9. Jakou ¢astku byste byl/a ochotny/a utratit
za sorbet "Sorbet z jablek pink lady
s levanduli"? Prosim, uvedte idedlni cenu.
[Ké]™



10. Jakou ¢astku byste byl/a ochotny/a utratit
za hlavni chod "Kachni prsa a la Rossini
s foie gras, brambory a la ninon"? Prosim,
uved'te idealni cenu. [KE] *

11. Jakou ¢astku byste byl/a ochotny/a utratit
za dezert "Péna z extra horké ¢okolady s
malinovym kaviarem a citrénovym
snéhem"? Prosim, uved'te idealni cenu.
[KeT™

12. Ktera média byste zvolil/a pro propagaci restaurace Barrandovské terasy? Prosim,
ohodnot'te kazdou variantu (1 — Nejhorsi, 10 — Nejlepsi). *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

televize ( ) - X I X X (

radio
webové stranky = e o O ) X
placena reklama na internetu ( X X X X X X X !

socidlni sité O X 9. X X O X X
noviny a ¢asopisy C ) N X O X
billboardy C X X X X X X X X
reklama v dopravnich prostfedcichl ) X ) X ( X X ( X

letaky 7:;7.7" C OC O O X X

reklama v kiné ( ) X ) X ( X ) y

13. Které informace by mély byt Vami vybranymi médii zakaznikium komunikovany?
Prosim, ohodnot'te kazdou variantu (1 — Nejhorsi, 10 — Nejlepsi). *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

kuchyné ' K B oK X
oteviraci doba C X : X ) X '7 ‘ X ' (
kontakt C X X '-7' X X )X ’7.7'
nové oteviena restaurace C If ¥ X X X OC X X
limitované a specialni nabidky ) X ) ( )X )
cena ( X X ( X ( X ¢ X

parkovaci mista a celkova Y Y Y
dostupnost : '

unikatnost mista - Barrandovské ' ' ' '

terasy

14. Jakou pozadujete celkovou urover komunikace nové vznikajici restaurace vugi
zéakaznikum? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nejhorsi () () ) ( ( ) () Nejlepsi

Zdroj: Marketingova strategie nové vznikajici restaurace Barrandovské terasy. Google Forms [online].
[cit. 2018-04-05]. Dostupné z:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdIRoIuLVGmb_[tG9e4kkomnzTI0417A-
Evuar3FoPfuUYwug/viewform?usp=sf link



