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ABSTRAKT

Hlavnim cilem prace je vypracovani podnikatelského planu pro gastronomické zatizeni
schopné upevnit svou pozici na trhu a byt ziskové. Teoreticka ¢ast se zabyva zakony a
normami pro zalozeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym a jejiho provozu v daném sektoru.
Prakticka ¢ast charakterizuje zakladany podnik a zpracovavéa podnikatelsky plan. Jednotlivé
¢asti planu zpracovavaji dostupné informace, analyzuji je a vyhodnocuji optimalni varianty

feSenych situaci.

Kli¢ova slova:

Podnikatel, pravnicka osoba, podnikatelsky plan, hygiena

ABSTRACT

The main objective of my bachelor thesis is to make a business plan for gastronomic
establishment which is able to fix its position in the market and be profitable. The theoretical
part deals with the laws and regulations for the Inc. and its working in the segment. The
practical part describes established enterprise and prepares a business plan. The individual
parts of the plan use available information, analyze them and make optimal variants for

solved situations.
Keywords:

Businessman, legal entity, business plan, hygiene



Na uvod prace bych chtél touhle cestou podékovat predevsim svému vedoucimu panu doc.
Ing. Borisi Popeskovi, PhD., za jeho odborné rady. Dale svoji rodin¢ a pfitelkyni za
trpelivost a podporu pfi tvorbé prace. A V neposledni fad¢ také odbornikiim v oboru, kteti
mne obohatili praktickymi informacemi a ma prace se tak mohla co nejvice piiblizit realné

situaci.

Motto:

,,Good customers are an asset which, when well managed and served, will return a

handsome lifetime income stream for the company.

Philip Kotler (Crainer a Dearlove, 2004, s. 425)
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UvoD

Zalozeni podniku v dneSnim svété presycenym vSemi sluzbami a produkty neni viibec
jednoduché, avsak dobry podnikatelsky plan miize zarucit spole¢nosti uchyceni se na trhu a

nasledny rist.

Pro mou bakalaiskou praci jsem si zvolil téma zalozeni podnikatelského subjektu. Vybér
podniku jsem orientoval na segment sluzeb a z diivodu vysoké turistické navstévnosti mista

mého bydlisté jsem zvolil podnik v oblasti gastronomie.

Na zacatku teoretické ¢asti vymezim zékladni a podstatné pojmy, jako podnikatel a podnik.
Dale budu zpracovavat pravni normy a Gpravy diilezité pro zalozZeni spolecnosti s ru¢enim
omezenym podle Zakona o obchodnich korporacich a porovnavat je s piivodnim Obchodnim
zakonikem. Kromé pravnich uprav zminim také hygienické normy. V zavéru teoretické ¢asti

budu popisovat jednotlivé kroky zpracovavané v praktické ¢asti.

V praktické ¢asti budu vypracovavat jednotlivé plany, analyzy a propocty potiebné k
dobrému startu podnikani. Na zac¢atku popisu sviij budouci podnik, jeho zaméteni a stanovim
si cile podnikéni. Dale vypracuji analyzu trhu, kterou budu sméfovat na danou geografickou
oblast. Trh budu zkoumat za pomoci SWOT analyzy a Porterovy analyzy péti konkurenénich
sil. Dal$im krokem v praktické casti bude vyty€eni marketingového, operacniho,
personalniho, finanéniho a rizikového planu. V marketingovém planu se zaméfim na
marketingovou strategii a marketingovy mix. Operacni plan vyty¢i milniky spole¢nosti a
terminy jejich dosazeni. Finan¢ni plan bude ukazovat planované naklady a trzby pro prvni
casové obdobi podniku. Propocitam také vysi fixnich nédkladt a optimalni produkei (v mém
ptipad¢ pocet obslouZenych zakazniki) za pomoci bodu zvratu. Praktickou ¢ast zakon¢im
vyhodnocenim rizik pro zakladani podniku. Ke zvolenym rizikiim vypracuji preventivni a
napravna opatieni. Ke zvolenym rizikim vypracuji preventivni a napravna opatieni. Ke

kazd¢ analyze provedu na zavér shrnuti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem prace je sestaveni podnikatelského planu, pouzitelného pro okamzité

zalozeni podnikatelského subjektu v daném oboru.

Dil¢im cilem je vypracovani literarni reSerSe v oblasti zaloZeni podnikatelského subjektu a
k nému navazujici zpracovani teoretickych poznatkii o provozu podniku v gastronomickém
sektoru. Dlivodem jsou specifické podminky pro provoz v daném segmentu trhu. DalSim
vedlejSim cilem je analyzovani soucasného stavu podnikatelského prostiedi v daném

segmentu trhu a to pfedevs§im v orientaci na mikrookoli, ale z ¢asti také na makrookoli.

Metodou pro ziskani informaci je predevsim rozbor literarnich a internetovych zdroju a
jejich nasledna selekce. O tuhle metodu se opira hlavné teoreticka ¢ast. V praktické ¢asti se
zaméftuji predevsim na diskuzi s odborniky v gastronomickém sektoru, od kterych ziskdvam
kvalitativni, ale také kvantitativni informace, které nasledn€ zpracuji za pomoci odborniky
uznavanych analyz ve financni, marketingové, trzni a operacni oblasti. Mezi analyzy
pracujici s kvantitativnimi znaky patii pfedevs§im finanéni analyza a analyza rizik, které
udavaji presné Ciselné hodnoceni situace. Mezi kvalitativni metody patii SWOT analyza,
Porterova analyza péti konkurencnich sil, marketingova strategie a marketingovy mix,
jejichz cilem je podrobny rozklad soucasné situace trhu a nasledny navrh aplikovatelnych
feSeni. Pro vypocCet ostatnich dat jsem vyuzil matematicko-statistické metody, které
zpracovali ziskané informace a vymodelovali je do kvantitativni podoby. Mezi takoveé
metody patii naptiklad transformace slovni podoby hodnoceni rizik na ¢iselnou Skalu.
Metodou k vyhodnoceni danych analyz je pfedevsim vlastni zvazeni situace a opodstatnéné
okomentovani. Nejpodstatnéj$i metodou je propojeni teoretickych znalosti ziskanych pfi
bakalarském studiu a vypracovavani teoretické Céasti se samotnym vytvafenim

podnikatelského planu.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI POJIMU

Ma bakalaiska prace se zabyva zaloZzenim podnikatelského subjektu a je velice dilezité
vymezit si zakladni pojmy, jako podnik a podnikatel. Pohledy na tyhle terminy se riznymi

autory velmi lisi.

1.1 Podnik

Obecné Ize popsat podnik jako soubor hmotnych a nehmotnych slozek, ve kterém se

preméiuji vstupy na vystupy. (Srpova, Rehof, et al., 2010, s. 35)

Podnik je bran také, jako ekonomicko-pravni subjekt, jehoz uc¢elem je dosahovani zisku a
svych dalSich vedlejSich cili pomoci vyroby a ndsledného prodeje, nebo poskytovanim
sluzeb. (Mikovcova, Scholleova, 2006, s. 7) Vyjimkou jsou neziskové organizace, které

nemaji za hlavni cil vytvaret zisk, ale podporu vetejného zajmu.

Vedlejsi cile podniku se li§i svou podstatou. Podnik samoziejmé nelze brat pouze jako stroj
na penize, ale mél by budovat ur¢itou hodnotu a nést s sebou socialni zodpovédnost. Podnik
neni jenom o blahobytu vlastnika, ale také o spokojenosti vSech lidi zainteresovanych do
samotného podnikéani — zaméstnanci, akcionafi, zakaznici, stat atd. Proto je potfeba vedlejsi

cile v podniku mit a pracovat na jejich dosazeni.

1.2 Podnikatel

Na podnikatele 1ze opét nahlizet v riznych rovinach. Pravné lze fici, ze podnikatel je fyzicka,
nebo pravnicka osoba, kterd vykondva na vlastni ucet a odpovédnost vydéle€nou ¢innost.
Takova osoba je zapsana v obchodnim rejstiiku a svou c¢innost provozuje pomoci

zivnostenského, nebo jiného opravnéni. (Sbirka zakont Ceské republiky, ©2016)

Kromé pravnich definici se podnikatel rozebird 1 v hlubSim persondlnim a socidlnim
pohledu. V padesatych letech minulého stoleti byl bran podle Josepha Schumpetera
podnikatel, jako ¢lovek pracujici s novymi technologiemi a postupy, obohacujici spolecnost
o nove produkty, ¢i sluZzby. Podnikatele bral jako inovatora. Pozdé;si definice uz zahrnuji do
podnikani i urcita rizika. V roce 1985 definoval Robert. D. Hisriche podnikatele, jako osobu
nesouci psychologickd, finanéni a spolecenska rizika, za ucelem odmény v podobé

penézniho a osobniho uspokojeni. (Korab, Mihalisko, 2005, s. 6, 7)

Podle Vebera a Srpové ma podnikatel i své desatero, ve kterém se objevuje vytrvalost,

sebedtveéra, odpovédnost, informovanost, iniciativa, monitoring, koncepce cena-kvalita-cas,
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usili o uspéch, racionalni chovani a respektovani okolni reality. (Veber, Srpova, et al., 2012,
s. 57, 58)

Spousta knih zejména motivacniho zaméfeni popisuje podnikatele jako snilka, vizionare,
Clovéka, ktery vyhledava prileZitosti a chaos organizuje v harmonii. Michael E. Gerber ve
sve knize o podnikatelském mytu napsal: ,, Podnikatelska osobnost Zije v budoucnosti, nikdy
nezije v minulosti a jen vyjimecné zije v soucasnosti. Nejstastnéjsi je, dostane-1i volnou ruku

K vytvareni predstav typu ,,co kdyby “ a ,,az jednou*. “ (Gerber, 2004, s. 30)
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2 ZALOZENI PODNIKATELSKEHO SUBJEKTU

V téhle kapitole bych rad rozebral pravni nélezitosti tykajici se podnikatelského subjektu.
Podnikatele mtize byt pravnicka, nebo fyzicka osoba. Tématikou podnikani fyzickych a
pravnickych osob se zabyva Obcansky zikon, Zakon o obchodnich korporacich a

Zivnostensky zakon.

2.1 Podnikani fyzickych osob

Podnikani fyzickych osob funguje na zékladé Zivnostenského zakona — zivnosti. Podnikatel
tady vystupuje ve dvoji roli, a to jak majitel, tak i jako pracovni sila. Zivnostnikem miize byt

kazdé osoba spliiujici vSeobecné a zvlastni podminky zplsobilosti uvedené v zdkong¢.

1) Mezi vseobecné podminky provozovani zivnosti patii zletilost, pravni zpusobilost a
bezdhonnost.
2) Mezi zvlastni podminky patii prokazani patiiéné odborné zpisobilosti v daném

oboru.

V ramci evropské integrace plati spole¢né podminky pro celou Evropskou unii a zpasobilost

je uznatelnd i v pripad¢, Ze bylo prokazano vykonani v jiném ¢lenském staté.

Zakon popisuje i situace, které jsou prekdzkami v provozovani zivnosti. Patfi zde napft.:
vyhlaseni konkursu na osobu, soudni zékaz &innosti. (Sbirka zakont Ceské republiky, ©
2016)

2.1.1 Rozdéleni Zivnosti

Zivnosti se obecné déli na ohlaSovaci a koncesované (podle zpisobu provozu). Samotny
vycet vSech druhli Zivnosti se nachazi v ptiloze k Zivnostenskému zdkonu. Zivnosti

ohlasovaci se dale déli na:

1) Zivnost femeslna — piedpokladem je vzd&lani v oboru, nebo praxe.
2) Zivnost vazana — pro kazdou Zivnost je potfeba jiné vzdélani, nebo rekvalifikace.

3) Zivnost volna — neni potieba dokazovani odborné zpiisobilosti.

Mezi koncesované zivnosti patii takové Zivnosti, u kterych je nebezpeci ohroZeni Zivota,
zdravi, majetku a zdkonem chranénych vefejnych z4ymu. Patii zde napf. prodej zbrani,

stieliva. (Sbirka zakonti Ceské republiky, © 2016)
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2.2 Podnikéani pravnickych osob

Zalozeni pravnické osoby je piedev§im upravovano Zakonem o obchodnich korporacich.
Zakon navazuje na Obchodni zakonik, ktery po tpravé vySel v platnost 1. 1. 2014. Mezi
obchodni korporace patii verejnd obchodni spole¢nost, komanditni spolecnost, spole¢nost
s ruéenim omezenym, akciova spole¢nost a druzstvo. Rozdily jsou naptiklad v minimalnim

zékladnim kapitalu, poctu zakladatell, statutarnim orgdnu, nebo ruceni.

2.2.1 Spolecnost s ru¢enim omezenym

Spolec¢nost s rucenim omezenym patii ke kapitdlovym spolecnostem. Jednd se o jednu
Z nejcastéjsich forem pravnickych osob. Jak jsem jiz zminil, 1. 1. 2014 doslo k velkym
zméndm v zakoniku. Tyhle zmény se z velké ¢asti dotkly hlavné spolecnosti s ru€enym

omezenym. K tém nejvetsim patii:

1) Zména minimalniho zékladniho kapitalu (diive 200 000 K¢, nyni 1 K¢)
2) Maximalni pocet spole¢niku (dfive 50, nyni neomezeno)

3) Povinnost tvorby rezervniho fondu (dfive 10% ZK, nyni nepovinné)

Zmény v zadkoné udélali s.r.o. daleko pfistupnéjsi. Dalsi pozitiva spolecnosti jsou, Ze miize
byt zaloZena jednou osobou a spolecnici ruéi pouze do vySe nesplacenych vklada (avsak
Vv urcitych situacich mize soud rozhodnout, ze jednatel bude za zavazky spolecnosti rucit
celym svym majetkem). Spolecnost se vytvaii na zaklad€ spoleenské smlouvy a je zde
nutnost vedeni podvojného Ucetnictvi. Mezi hlavni organy patii jednatel, valnd hromada a
dozor¢i rada. Zisk je vyplacen mezi spolecniky bud’ na zikladé smlouvy, nebo podle

velikosti podili. (Sbirka zdkonti Ceské republiky, © 2016)
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3 PRAVIDLA A NORMY PRO PODNIKANI
V GASTRONOMICKEM SEGMENTU

Stejné jako u zivnosti, tak i hygienické podminky se v ramci evropské integrace fidi
spolecnymi pravidly pro Evropskou unii. Na fadné dodrzovani hygienickych norem dohlizi
Krajska hygienicka stanice (KHS). Kromé vyjadifeni hygienikii je pro otevieni nutné také
vyjadfeni hasicli, bezpecnosti prace, popt. pamatkait. Hygienické zasady urcuji provoz
podniku, a to v ohledu na vybaveni prostoru, manipulaci s potravinami, manipulaci

S prostorem, zaSkoleni persondlu a jiné.

3.1 Pozadavky pro potravinarské provozovny

Pro zalozeni nové restaurace povazuji za primarni informace o normdach, které uptesinuji

vybaveni prostoru. Vypsano v bodech, jsou zakladni podminky nasleduijici:

1) Udrzovani maximalni istoty provozovny (vCetné opakované desinfekce prostoru).

2) Prostor provozovny musi byt uspofadan tak, aby se vyhybal znecisténi z okoli
(zejména napadeni sktidci) a aby dokazal udrzovat potiebnou teplotu pro zachovani
kvality potravin.

3) V prostoru musi byt dostate¢ny pocet zachodi (nesmi vsak vést do prostor, kde se
manipuluje s potravinami) a dostateny pocet umyvadel (s teplou vodou,
desinfek¢nim prostifedkem a osuSenim).

4) Dostate¢ny pocet prostiedki pro nucené a ptirozené vétrani (s ohledem na jejich
postaveni — aby nedoslo ke kontaminaci ¢istého prostoru).

5) Musi mit nalezité osvétleni (pfirozené nebo umélé).

6) Bezpecné rozlozeni potravin a dezinfekénich prostredkd.

7) V urcitych ptipadech musi mit zaméstnanci sviij prostor pro prevlékani.

Hygienicky tad dale upravuje napf.: tfidéni potravin (oddélené chladni¢ky pro rtzné
potraviny), kvalitu vody, sanitani opatteni, nakladani s odpadem atd. (iPodnikatel.cz, ©
2011 — 2014)
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4 CHARAKTERISTIKA JEDNOTLIVYCH CASTI
PODNIKATELSKEHO PLANU

Podnikatelsky plan je pisemny dokument, jehoz hlavnim u¢elem je sniZeni rizik v zakladanti,
ale i nasledném provozu podniku. Jedna se o velmi podstatny dokument, pomahajici

k dosaZeni vytyCenych cili za pasobeni vnitinich a vnéjsich faktora.

Nekteti autofi popisuji podnikatelsky plan také, jako ,,autoatlas®, ktery nas navadi. Vytvari
tak tfi zakladni otazky. ,,Kde jsme nyni?“, ,,Kam chceme jit* a ,,Jak se tam chceme dostat?*,
kde kazda otazka zastupuje jednotlivé ¢asti podnikatelského planu. (Korab, Mihalisko, 2005,
S. 23, 24)

Primarné lze podnikatelsky plan rozdélit do deviti zakladnich bodt — titulni list, popis
podniku, analyza trhu, marketingovy plan, operacni plan, personélni zdroje, finan¢ni plan a

fizeni rizik. (Korab, Peterka, Reznakova, 2007, s. 73)

4.1 Analyza trhu

Analyza trhu zkouma okoli podniku, jeho pfilezitosti, hrozby, konkurenci atd. Okoli podniku
1ze rozdélit na vnitini (cile podniku, zdroje, organizaéni struktura, pracovni podminky) a
vnéjsi (mikrookoli, makrookoli). Rozdil mezi mikrookolim a makrookolim spociva v tom,
ze mikrookoli je z ¢asti ovlivnitelné, makro vSak nikoliv. Mezi analyzy mikrookoli 1ze
zatadit naptiklad Porterovu analyzu péti konkuren¢nich sil, mezi kombinaci okoli naptiklad

SWOT analyzu. (Véchal, Vochozka, et al., 2013, s. 93)

4.1.1 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Analyza je dilem amerického ekonoma Michaela E. Portera. Jedna se o analyzu, ktera
sleduje konkuren¢ni prostiedi v odvétvi spole¢nosti. Model péti konkurenc¢nich sil nam
ukazuje hrozby, ke kterym by mohlo v budoucnu dojit a podnik by se tak dostal do
neschopnosti konkurence. Faktory v modelu mohou mit pti zménach na sebe vliv. (Kozel,
2006, s. 30)

Mezi pét konkurencnich sil patii stavajici konkurence, nova konkurence, odbératelé,

dodavatelé a substituty.

Hrozba stavajici konkurence
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Zkouma silu a agresivitu stavajici konkurence v odvétvich. Nese s sebou hrozbu napf.
»cenové valky®, nebo nevyuziti vyrobni kapacity z divodu slabého prodeje. Zpravidla je

odvétvi se silné€jsi konkurenci (vetsi vstupni bariéry) ziskovéjsi.
Hrozba nové konkurence

Hrozba nové konkurence se zaméiuje predevsim na vstupy do odvétvi. Jestlize je snadné se
na trhu v daném odvétvi prosadit (nizké vstupni bariéry), pak je zde hrozba vétsiho piivalu

konkurence a tim 1 nizsi rentability.
Hrozba ze strany odbératelii

Hrozby ze strany odbératelti/zakazniki se tyka jejich kompetenci a pozadavk. Jestlize je na
trhu dostate¢ny vybér daného produktu, mize byt tlacena, jak cenové, tak i kvalitou ze strany

zakazniki.
Hrozba ze strany dodavatelu

Hrozba ze strany dodavateli nam hrozi v pfipadé¢ nedostatecné konkurence a vybéru
dodavaného zbozi, nebo je-li pro nas zména dodavatele velmi naro¢nd, nebo nemozna. Jejich

vyjednavaci sila je v tomhle piipadé vysoka a ma velky vliv na Zivot podniku.
Hrozba substitu¢nich produktii

Zkouma hrozbu ze strany produktti, které mohou nahradit ten nas (Ize aplikovat i na sluzby).
Je dulezité sledovat trendy a cenu ostatnich substituti, abychom mohli véas a efektivné

reagovat.

V ptipad¢ dostatecného sledovani konkurence a jejich reakci na zjisténé udaje lze ziskat

urc¢itou konkurenéni vyhodu. (Kozel, 2006, s. 30)

4.1.2 SWOT analyza

SWOT analyza byla vytvotena Albertem Humphreym v 60. letech. Analyza nam ukazuje
Ctyfi skupiny vlastnosti firmy ve ¢tyfech riznych smérech. Prvni dva jsou soustfedény na
vnitini prostedi a jsou to silné stranky (strengths) a slabé stranky (weaknesses). Dalsi dvé
se soustiedi na vné&jsi prostredi firmy, a to na jeji prilezitosti (opportunities) a ohroZeni/hroby
(threats). Pfi vypracovani SWOT analyzy by se spole¢nost méla zamétovat na polozky, které
jsou v budoucnu strategicky dulezité a maji vyznam na vyvoj spolecnosti. (Vachal,

Vochozka, et al., 2013, s. 432, 433)


https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Albert_Humphrey&action=edit&redlink=1
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Ze samotné SWOT analyzy vypliva dale SWOT matice. Jedna se o matici 2x2, kde se na ose
X objevuji pozitivni a negativni strdnky podniku a na ose Y vné&jsi a vnitini faktory. Matice

nam ukazuje strategicky smér spolecnosti a jeho alternativy.
SO strategie (vyuziti)

Jedna se o strategii, ktera kombinuje silné strAnky podniku s jeho pfilezitostmi. Je to ideal,
Ktery se v praxi vyskytuje velmi ziidka. VétSinou se jedna o Zadouci stav, kterého by chtél
podnik dosahnout. (Vachal, Vochozka, et al., 2013, s. 432, 433)

WO strategie (hledani)

Strategie, ktera se zaméfuje na odstranéni slabych stranek za pomoci prilezitosti. (Vachal,

Vochozka, et al., 2013, s. 434)
ST strategie (konfrontace)

ST strategie kombinuje silné strAnky podniku s jeho hrozbami. Pouzivaji se pouze tehdy, je-

li podnik dostate¢né silny na pfimou konfrontaci. (Vachal, Vochozka, et al., 2013, s. 434)
WT strategie (vyhybani)

Kombinace slabych stranek a ohrozeni tvoii obrannou strategii zaméfenou na odstranéni
slabych stranek a vyhnuti se ohroZeni. Takovy podnik vétSinou bojuje o své preziti. (Vachal,

Vochozka, et al., 2013, s. 434)

4.2 Marketingovy plan

Marketingové fizeni lze popsat, jako soubor Cinnosti, ktery vede k vytvofeni a udrzeni
silného vztahu se zdkaznikem. Tyhle ¢innosti ndam pomahaji k dosazeni cili podniku.

Marketingové tizeni Ize chronologicky rozdélit na planovani, realizaci a kontrolu.

1) Planovani — jedna se o slozity proces, ktery 1ze rozdélit do tii zakladnich kategorii
(analyza situace, stanoveni cill a strategii, marketingové programy).

2) Realizace — realizace popisuje organizaci marketingu ve spole¢nosti a samotné
vykonani marketingovych programu.

3) Kontrola — ¢asové posledni akt, zaméfuje se na mefeni vysledki a jejich komparaci,
identifikaci pficin odchylek a ptipadnou korekci. (Vochozka, Mulag, et al., 2012, s.
390)
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4.2.1 Marketingova strategie

vvvvvv

spokojenosti zdkaznika a konkurenceschopnosti firmy. Jinymi slovy segmentace, targeting

a positioning. (Karlicek, et al., 2013, s. 102)

vvvvvv

historii podniku a velice Uzce souvisi s image podniku. Ma za cil vytvofit pouto mezi
zékaznikem a prodejcem, umistit svou pozici na trhu a ptisobit dojmem nenahraditelnosti,
nezastupitelnosti a utvari pocit, ze spotiebitel nemusi pfili§ dlouho pfemyslet nad tim, jestli
je vyrobek dané znacky modni a kvalitni, protoze znacce divéfuje. Nese na sobé veskeré

strategické rozhodnuti spolecnosti.
Segmentace

Jedna se o proces rozdé&leni trhu na individualni zakaznické segmenty. Uéelem segmentace
je rozdéleni spolecnosti (potencionalnich zékaznikll) na jednotlivé skupiny, které jsou

dualezité dale pro targeting i1 positioning. K segmentaci lze pfistupovat riiznymi pohledy.

1) Demografickd segmentace — jedna se o tiidéni v ohledu na lidskou reprodukci a
vyvoj. Mezi demografickou segmentaci lze zaradit naptiklad v€k, povolani, vzdélani,
nebo rasu.

2) Geografickd segmentace — geograficka segmentace déli zakazniky podle mista
,»Vyskytu®. Patfi zde primarné zemé¢, regiony, mésta atd.

3) Psychograficka segmentace — kupujici se déli podle svého zivotniho stylu, zivotnich
hodnot ¢&i osobnosti. S psychografickou segmentaci Uzce souvisi image
spole€nosti/znacky.

4) Behaviorélni segmentace — zakaznici se rozd€luji podle ocekavaného uzitku,
frekvence uzivani, postoje k danému produktu atd. Tenhle smér byva odborniky

mnohdy povazovan, jako nejvhodnéjsi. (Karlicek, et al., 2013, s. 106, 109, 110, 111)
Targeting

Targeting velmi uzce souvisi se segmentaci a prakticky na ni nediln€ navazuje. Jedna se o
takovy druhy krok segmentace, tedy vybrani si vhodné cilové skupiny. Situace na trhu je
takovd, ze spotiebitel¢ vyhledavaji produkt, ktery bude piesné vyhovovat jejich

individualnim potfebam, tedy pfesné¢ opacna, nez by si firmy pialy.

Positioning
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Positioning je proces, kde se firma snazi vytvafet a ménit vnimani zdkazniky. Predstavuje
tedy cilenou image znacky/firmy. Rozdil mezi positioningem a samotnou image znacky je,
Ze positioning pouze ukazuje vizi marketérti, kdezto image je uz realna situace. (Karlicek, et

al., 2013, s. 134)

4.2.2 Marketingovy mix

Nedilnou souc¢asti marketingového planu je i marketingovy mix, ktery urcuje sméry, kterymi
se bude spole¢nost ubirat a vynalozené prostiedky v oblasti produktu (product), ceny (price),
komunikace (promotion) a dostupnosti (place). Tento model byl vyvinut Neilem Bordenem
kolem roku 1949. Marketingovy mix se vyvozenim z anglickych slov také nékdy nazyva
4P, Na samotny marketingovy mix 4P navazuje i koncept 4C, ktery ukazuje zminéné

charakteristiky z pohledu zakaznika. (Karli¢ek, et al., 2013, s. 152)

Marketingovy mix je dynamicka slozka a pocty P se mizou ménit. Kotler naptiklad
doporucuje do mixu prtidat politiku (politics) a vefejné minéni (public opinion). Pro
marketing sluzeb byva mix obohacen o dalsi 3P, a to lidé (people), proces (process) a fyzické

prostiedi (physical evidence). (robertnemec.com, © 2011-2016)
Produkt (product)

Produkty lze rozdé€lit na vyrobky a sluzby. V ptipadé mé bakalaiské prace se sousttedim
spize na ty sluzby, ale i v tomhle piipadé¢ si prvni P uchovava své charakteristiky. Produkt
Ize identifikovat podle:

1) Charakteristiky produktu — jedna se o to, co produkt pfinese, pro¢ je tak jedineény.
Popisuje 1 jeho funkénost.

2) Design — design produktu ma za kol upoutat pozornost a tim i prodejnost vyrobku,
nebo sluzby. Pozornost je jedna z nejdulezitéjSich véci, kterou se prodejci od
spotiebiteld snazi ziskat.

3) Obal — kromé funkénich vlastnosti velice tizce souvisi i s designem. V dnesni dobé

se spise jak na prakti¢nost dba na jedinecnost, ktera ma za ukol opé€t poutat pozornost.

Analyzovat produkt 1ze za pomoci Zivotniho cyklu vyrobku a BCG matice (model, ktery byl
vyvinut americkou spole¢nosti ,,The Boston Consulting Group®). Zivotni cyklus vyrobku
nam ukazuje progndézu budouciho vyvoje naseho vystupu. Cyklus je graficky znazornén

v grafu, kde na ose X je Casovy postup a na ose Y se nachazi trzby/zisk. BCG matice


https://cs.wikipedia.org/wiki/1949
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rozdeluji produkty do Ctyt segmenti podle jejich potencialu — vyska trzniho riistu, velikost

relativniho trzniho podilu.

1) Otazniky — nizky trzni podil, vysoky trzni rast. Tézko rozhodnout, jak se
vyrobek/sluzba bude vyvijet, rozhodnuti o investicich je na spole¢nosti.

2) Hvézdy — vysoky trzni podil, vysoky trzni rust. Popularni produkt, ktery je
zakaznikem vyhledavany, ale vyzaduje si v§ak i pomérné vysoké investice.

3) Dojné kravy — vysoky trzni podil, nizky trzni rast. Vystupy, které piedstavuji vétSinu
firemniho zisku. Firma se je snazi udrzet, ale investice do nich nejsou az tak vysoké.

4) Psi — nizky trzni podil, nizky trzni rdst. Firma by neméla do takového produktu

investovat, ani ho nijak podporovat. (Karlicek, et al., 2013, s. 154-164)
Cena (price)

Cena je jediné P v marketingovém mixu, které tvoii spole¢nosti vynosy. Ostatni P jsou
spojovany vétsSinou s naklady. Vytvarenim ceny se zabyva cenotvorba. Hlavnimi faktory
ovliviujicimi cenu jsou naklady, konkurence a hodnota vnimana zékaznikem. Ekonomické
teorie tvrdi, ze v ptipadé vyssi ceny klesa poptavka. AvSak v dne$ni dobé se v mnoha

ptipadech spotiebitel takhle racionalné nechova.

Obecné definujeme 3+1 cenové strategie, které se setkdvaji v matici hrani¢enou vysi kvality

a ceny. Tt strategie jsou pouzivang, ale ¢tvrta, ackoliv je definovana by se pouzivat neméla.

1) Strategie vysoké ceny — firma oslovuje zakazniky s vysokou cenou, ale nabizi za ni
vysokou kvalitu.

2) Strategie dobré hodnoty — firma oslovuje zakazniky, ktefi vyhledavaji vysokou
kvalitu, ale nejsou ochotni za ni zaplatit vysokou cenu.

3) Ekonomicka strategie — firma oslovuje zakazniky, ktefi vyhledavaji nizkou cenu a
spokoji se tak i s nizsi kvalitou.

4) Chybna cenotvorba — jedna se o chybnou ,,strategii®, ktera kombinuje nizkou kvalitu

S vysokou cenou.

Dale mizeme definovat jest¢ dve dalsi strategie, které se orientuji na cenotvorbu nove

zavadeéného vyrobku.
1) Strategie shirani smetany — vyuziva se vétSinou v piipadé, uvadi-li firma inovace a
je docasné chranéna pted konkurenci. Firma nasadi vysokou cenu vyrobku a snazi se

ji drzet, dokud je to mozné.
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2)

Penetracni strategie — pouziva se v pfipadé vysokych vstupnich bariér na trh. Firma
nastupuje s velmi nizkou cenou (i pod uroven naklada), aby si vytvofila a upevnila
svou pozici. (Karli¢ek, et al., 2013, s. 171-180)

Komunikace (promotion)

Jedna se o oslovovani svych cilovych skupin za tcelem splnéni marketingovych cilt.

V dne$ni dobé se vyuzivaji ke sdéleni (reklamé&) velmi kreativni formy. Takovy styl

komunikace se nazyva gerilovy marketing. Jako prosttedky pro osloveni se definuje osm

zékladnich komunikacnich disciplin.

1)

2)

3)

4)

5)

6)
7)

8)

vvvvvv

televizni (nebo kino), tiskova, on-line, venkovni reklama a product placement.
Direct marketing — jedna se o cilené osloveni. Zamé&fuje se na velmi tzky segment
spotiebitell, nebo i jednotlivce. Patii zde cross-selling, direct mail, e-mailing, nebo
telemarketing.

Podpora prodeje — zahrnuje prosttedky, které se snazi vyvolat okamzity prode;j. Patii
zde ptimé slevy, vyhodnd baleni, kupony, vzorky, darky, soutéze atd.

Public relations — lze definovat jako oslovovani prostiednictvim informativnich
médii. Patii zde tiskova zprava, tiskova konference atd.

Event marketing — spociva v ptipravé akci pro nové, nebo stavajici zakazniky. Patii
zde rizné veletrhy a reprezentacni akce.

Sponzoring —naproti event marketingu firma akci nepofada, ale pouze se s ni spojuje.
Osobni prodej — jedna se o pfimy kontakt s firmou a zakaznikem. Umoziiuje vytvofit
produkt tzv. ,,na miru®.

On-line komunikace - umoznuje propagaci na internetu v podobé¢ vlastnich stranek,

nebo socialnich medii.

V komunika¢nim mixu mizeme hovofit o dvou zékladnich strategiich. Strategie ,,pull” a

,»push®.

1)

2)

Strategie ,,pull“ — zamé&fuje se na koneéné zakazniky a motivuje je k tomu, aby
produkt dané spole¢nosti poptavali v malych prodejnach.
Strategie ,,push* — zamétuje se na distribu¢ni mezi¢lanky a ty motivuje k tomu, aby

produkt vybrané spole¢nosti nabizely. (Karli¢ek, et al., 2013, s. 190-203)

Dostupnost (place)
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Dostupnosti chapeme zptsob, jakym ndm spolecnost nabidne svilj produkt. Mizeme zde
zahrnout naptiklad strategické misto provozovny, nebo jeji dobu otevieni. Bez dostatecné

dostupnosti muze byt veskeré dalsi marketingové snazeni zbytecné.
Distribuci produktu 1ze rozdélit to téi hlavnich skupin.

1) Intenzivni distribuce — ma za tikol, aby vyrobek byl vzdy a vSude.

2) Exkluzivni distribuce — dba se diraz na zazitek, ktery je zakaznikum u distribuce
predan. Firmy cilené omezuji pocet distribu¢nich mist.

3) Selektivni distribuce — jedna se o zpusob distribuce, ktery je ve stfedu mezi

exkluzivni a intenzivni distribuci.

Kromé samotné strategie distribuce si musi firma zvolit i své distribu¢ni cesty. Ty 1ze obecné
rozdé¢lit na ptfimé a nepiimé, podle toho zda se v distribu¢nim fetézci nachazi, nebo nenachazi

néjaky zprostredkovatel. (Karlic¢ek, et al., 2013, s. 211-214)
Lidé (people)

Do kategorie ,,lidé* jsou zapojeni vSichni lidé, ktefi jsou néjakym zptisobem do podnikani
zapojeni, tedy zaméstnanci a zakaznici. Zadkaznik mize byt vnimédn ve tfech rovinach.
Zakaznik jako produktivni zdroj, zakaznik piispivajici ke kvalité a zakaznik jako konkurent.
(robertnemec.com, © 2011-2016)

Procesy (process)

Procesy lze bréat ve dvou pohledech — rozmanitost, komplexnost. Kazda z charakteristik se
da dle pozadavki sniZovat, nebo zvySovat. SniZeni rozmanitosti nam pfinese vyssi
standardizaci, zvySeni naopak pfizpisobeni sluzeb individudlnim zdékaznikim. U
komplexnosti nam snizovani vede ke specializaci a zvySovani k rozsifeni nabidky a

univerzalnosti. (robertnemec.com, © 2011-2016)
Fyzické prostiedi (physical evidence)

Zamétuje se na prostiedi, kde se zdkaznik a spole¢nost dostavaji do spole¢né interakce.
Tohle prostiedi slouzi, jako obal sluzby, utvafi image spoleCnosti a odliSuje ji od

konkurence. (robertnemec.com, © 2011-2016)

4.3 Operacni plan

Operacni plan popisuje operacni detaily spolecnosti, jejich vzijemnou névaznost a

souvislost. V operacnim planu jde tedy v podstaté o projektové zpracovani realizace
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podnikatelského planu. Do operaniho planu patii naptiklad organizace vyroby, nebo

vybaveni firmy. (Korab, Peterka, Reznakova, 2007, s. 73, 85)

4.3.1 Casovy plan

Casovy harmonogram nam uréuje viechny dtlezité kroky a aktivity od zahajeni podnikani.
Casovy plan lze sestavit za pomoci milnikii, kterych chceme dosahnout a pfibliznych
termintl jejich dosazeni. Casovy plan lze i graficky zakreslit, napiiklad za pomoci ,,Ganttova

diagramu®. (Korab, Peterka, Reziidkova, 2007, s. 86)

4.4 Plan lidskych zdroji

Personalni plan se zamétuje predevsim na personalni ¢innost podniku, jako napiiklad
hodnoceni a odménovani zaméstnancti, nebo mzdovou politiku firmy. (Veber, Srpova, et al.,

2012, s. 165)

4.5 Financni plan

Do finan¢niho planu lze zatadit spoustu polozek. Mezi ty nejdulezitéjsi vSak patii plan
majetkové a finan¢ni struktury — tedy rozvaha. Dtlezitym faktorem ve finanénim planovani
je Casovy horizont. Finan¢ni plan 1ze rozdélit na kratkodoby (do jednoho roku) a dlouhodoby
(nad jeden rok). S rozvahou nediln¢ souvisi také vykaz zisku a ztraty, a s tim zase planované
naklady a vynosy. Cilem finan¢niho planu je smérodatné funkce, tedy jakym smérem by se
méla naSe spole¢nost pohybovat, a kam by se méla dostat. (Rickova, Roubic¢kova, 2012, s.

159)

45.1 Rozvaha

Jedna se o zdroj informaci o majetku spolec¢nosti. Rozvahu lze rozdé€lit na aktiva a pasiva,
neboli majetkovou a finan¢ni strukturu podniku. Zminéné polozky jsou si rovny (tzv.
,bilanéni suma®). Rozvaha je v Ceské republice povinné vedend a zvefejiiovana polozka
vSech spolecnosti. Jedna se o jednu z ¢asti ucetni zavérky. (Vachal, Vochozka, et al., 2013,

5. 180)

Jinymi slovy lze rozvahu popsat jako majetek a kapital, ze kterého byl majetek potizen, nebo

je jim kryt. (Vochozka, Mulac, et al., 2012, s. 57)
Rozvaha by méla byt vyvazend, aby odpovidala zdravému provozu podniku.

Majetkova struktura podniku (aktiva)
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Majetkova struktura podniku popisuje souhrn veskerého majetku ve forme¢ movitych a
nemovitych véci, prav a pohledavek ocenitelnych penézi. Majetkova struktura se déli do
dvou zakladnich kategorii rozdélenych podle casového charakteru (delSi, nebo kratsi
jednoho roku) na dlouhodoby a kratkodoby (obézny) majetek. Dale zde lze zafadit tzv.

,»casoveé rozliseni®, které vyplyva ze zasady nezavislych tcetnich obdobi.
Dlouhodoby majetek se dale rozdéluje dle svého charakteru:

1) Hmotny — movity a nemovity majetek dlouhodobého charakteru (napi. budovy,
stroje).

2) Nehmotny —jedna se o majetek, ktery nelze fyzicky vlastnit (napf. software, licence).
Svym charakterem ptsobi zna¢né problémy ve svém ocefiovani.

3) Finanéni — patii zde finan¢ni majetek dlouhodobého charakteru (napfi. cizi akcie,

obligace). Takovy majetek slouzi pfedevsim k investici.

Obézny (kratkodoby) majetek zahrnuje veSkera prava na penézni zavazky, véci a samotné

penize. Konkrétni rozdéleni:

1) Z&soby — piedstavuje veskery material, nedokonc¢enou vyrobu, polotovary a hotové
vyrobky

2) Pohledavky — prava na dluhy cizich osob. Lze je rozdélit na pohledavky
z obchodnich vztahil (napt. faktury) a pohledavky vici spolecniktim.

3) Kratkodobé cenné papiry — patii zde piedev§im cenné papiry, které jsou
obchodovatelné na penéznim trhu.

4) Penize — samotné penize, které ma spolenost k dispozici s téméf okamzitou
likviditou. Patii zde hotovost a bankovni ucty. (Vochozka, Mulag, et al., 2012, s. 66,
67)

Finan¢ni struktura podniku (pasiva)

Finan¢ni struktura podniku ndm ukazuje, jak pofizeny majetek (aktiva) vznikl — tedy jakymi
prostiedky. Stejné jako majetkova struktura, tak i financni struktura je rozdélena do dvou
hlavnich sekci, a to vlastni kapital a cizi kapital. Na rozdil od aktiv vS§ak neni rozdéleni podle
casového charakteru, ale podle piivodu vlastnictvi. Tedy jestli je financni majetek vloZen

internimi, nebo externimi zdroji.

Vlastni kapital se déli do ¢tyt zakladnich skupin.
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1) Z&kladni kapital — je tvofen penéznimi a nepenéznimi vklady spole¢niki. Jeho vyse
se zapisuje do obchodniho rejstiiku.

2) Fondy z vlastniho Kkapitdlu — patii zde piedevS§im rezervy slouzici pro
nepfedvidatelné, nebo i ocekavané situace.

3) Nerozdéleny zisk — tvofi ho hospodaisky vysledek z minulych let, ktery nebyl
rozd¢len, ale zastava ve firmé pro budouci hospodareni.

4) Hospodaisky vysledek béZzného obdobi — predstavuje ¢astku, ktera je rozdilem

nakladii a vynost za uplynulé obdobi. Objevuje se ve formé zisku, nebo ztraty.

Druhou kategorii je cizi kapital, ktery lze rozdélit dle ¢asové povahy na dlouhodobé a
kratkodobé dluhy (kratsi, nebo delsi jednoho roku). Cizi kapital byva spojovan s finan¢nimi
néaklady — Groky.

1) Dlouhodoby cizi kapital — zahrnuje veskeré dlouhodobé dluhy, jako bankovni Gvéry,
nebo podnikem emitované obligace

2) Kréatkodoby cizi kapital — patii zde veskeré kratkodobé dluhy, jako bankovni pijcky,
dluhy z obchodni ¢innosti, nebo i zavazky vici svym zaméstnancum. (Vochozka,

Mulag, et al., 2012, s. 58, 59)

45.2 Vykaz zisku a ztraty

Jedna se o dalsi z GCetnich vykazl. Vykaz zisku a ztraty je podrobny rozklad pasivni polozky
— vysledku hospodaieni. Ukazuje, jak podnik hospodafil za ur¢ity ¢asovy interval (na rozdil
od rozvahy, kterd se vystavuje K ur¢itému dni kterym je nejcastéji ucetni obdobi). D¢Eli se na

dv¢ zékladni poloZky, a to vynosy a naklady. (Novotny, 2016, s. 35)

Pro segmentaci nakladl a vynost se ve vykazu zisku a ztraty Ize pouzit druhové a ucelové
Clenéni nakladi. NejCasteji pouzivame druhové Clenéni a délime tak vykaz na provozni,
finan¢ni a mimotéadny vysledek hospodateni. (Knapkova, Pavelkova, Steker, 2013, s. 37, 38)

Vysledek hospodateni se objevuje ve formé zisku, nebo ztraty a vypocita se rozdilem vynost

a nakladua.

Cash flow
Vykaz cash flow slouZi pfedevsim pro vnitini orientaci podniku, tedy jak podnik hospodafil
S penéznimi prosttedky v ur¢itém casovém obdobi. Nejedna se o povinné zvefejiilovany

ucetni vykaz. Zakladnim rozdilem mezi cash flow a vysledkem hospodateni je, ze zatimco
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ve vysledku hospodateni operujeme s naklady a vynosy, ve vykazu cash flow pocitame
S pfijmy a vydaji (tedy pfedev§im zmény na bankovnim tctu a pokladné). (Rynes, 2009, s.
123)

Cash flow se také dotyka likvidity spole¢nosti. Likvidita ukazuje, schopnost spolecnosti
dostat svych zdvazka v kratkém casovém obdobi, tedy schopnost pfeménit sva aktiva na

penézni prostiedky. (Coyle, 1999, s. 3)

Cash flow lze primarn¢ vypocitat rozdilem pfijma a vydaji. Jestlize vSak nemame takhle
podrobné informace podniku, 1ze cash flow vypocitat i s rozvahy, a to za pomoci pifimé a

nepiimé metody.

45.3 Bod zvratu

Pii vypoctu bodu zvratu ¢lenime naklady podle jejich vztahu k objemu produkce, tedy na
fixni ndklady (neméni se s objemem produkce) a na variabilni naklady (méni se pfimo

umérné s objemem produkce).

Bod zvratu ndm podava informace o dolni hranici produkce, pii které podnik zacina byt
ziskovy — na bod¢ zvratu se rovna vysledek hospodaieni nule. Vypocet kusového bodu
zvratu (nejcastéji u stejnorodé vyroby) probihéd délenim celkovych fixnich ndkladi a pfijmu

na jednici vyrobku. (Crosson, Needles, 2013, s. 175)

(82) = FIXNINAKLADY
W40~ CENA = VARIABILNI NAKLADY NA JEDNICI

Objem produkce v bodé zvratu mize byt vypocitan také jako suma. Ta se pouziva u

riznorodé produkce za pomoci tzv. ,, haléfového ukazatele®. Jeho vypocet probiha:

FIXNi NAKLADY . CELKOVE NAKLADY
1—h " PENEZNI OBJEM PRODUKCE

Q(BZ) =
Od bodu zvratu se dale pocita také koeficient bezpecnosti, ktery udava jak ,,daleko* se
podnik nachazi od bodu zvratu.

5 - SKUTECNY OBJEM PRODUKCE — OBJEM PR.V BODE ZVRATU
B SKUTECNY OBJEM PRODUKCE

Jedna se o pomérovy ukazatel, vyjadiovany v procentech. Blizi-li se nule, je to pro

spole¢nost alarmujici. (Zamec¢nik, Tuckova, Hromkova, 2007, s. 45-50)
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4.6 Rizeni rizika

Na riziko je mozné pohliZet, jako na nad¢ji, kterd ptinese dobré hospodarské vysledky, ale

také jako na néco, co by mohlo spole¢nosti ublizit, nebo ji i1 zlikvidovat. Pro fizeni rizika

pouzivame nejriznéjsi analyzy, abychom dokdzali potenciondlni problém ptedpovédét,

odvratit ho, nebo v ptipadé jeho naskytnuti ho vyfesit s co nejmensim negativnim dopadem.

Reseni rizikové situace Ize tedy rozdé€lit na preventivni (pfed naskytnutim situace) a

napravné (pii naskytnuti situace).

Rizika Ize rozdélit n€kolika zpisoby. Mezi zakladni klasifikovani rizika patfi:

1)

2)

3)

4)
5)

Podnikatelské/¢isté — podnikatelské ma negativni, ale i pozitivni stranku. Cisté pouze
tu negativni.

Systematické/nesystematické — systematické riziko postihuje vSechny hospodaiské
jednotky, kdezto nesystematické pouze jednotlivé firmy.

Vnitini/vnéjsi — vnitini rizika se vztahuji k faktoriim uvnitt firmy, vnéjsi na okoli
podniku.

Ovlivnitelné/neovlivnitelné — podle moznosti ovlivnit jejich naskytnuti.

Priméarni/sekundarni — podle navaznosti rizik.

Mezi dalsi velmi vyznamné ¢lenéni rizik patii ttidéni podle jejich vécné néplné.

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Technicko-technologicka — rizika spojena s védecko-technickym rozvojem.
Vyrobni — rizika ptimo spojena s vyrobni ¢innosti.

Ekonomick — rizika vyvolana zménou cen.

Trzni — rizika, ktera jsou ovlivnéna zménou nabidky, nebo poptéavky.

Finanéni — rizika spojena s dostupnosti financovani.

Legislativni — rizika zptisobena zménou legislativy.

Politicka — rizika spojena se zménou politické situace.

Environmentalni — rizika vyvolana zvySenim nakladu v oblasti zivotniho prostfedi.

Informacni — rizika tykajici se informac¢nich systém a dat vztahujicich se k projektu.

10) Lidsky ¢initel — rizika vyvolana lidskym faktorem.

11) Vyssi sila — rizika spojend s havariemi, zivelnymi pohromami. (Fotr, Soucek, 2005,

5. 135-142)

Rhonda Abrams rozdéluje rizika na 7 zakladnich kategorii, podle toho, jak jsou rizika

dilezita pro investory a spolecnost samou. Rozd¢luje je na market (trzni), competitive
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(konkurené¢ni), technology (technologické), product (vyrobni), execution (neefektivnci

vedeni), capitalization (finan¢ni) a global (globalni) rizika. (Abrams, 2010, s. 141)

4.6.1 Analyza rizik

Analyza rizik spoc¢iva ve vyhodnocovani rizika dle jeho zévaznosti. Pro vyhodnocovani se
pouziva matice, ve které se porovnava dopad rizika (zanedbatelny, nevyznamny, stiedni,
vyznamny, krizovy) a pravdépodobnost vyskytu rizika (vyloucend, nepravdépodobna,
mozna, pravdépodobna, jista). (vlastnicesta.cz, © 2011 — 2014)

Takhle zvolené charakteristiky se vyskytuji v péti stupnich, dle intenzity. Ty se nasledné

nasobi a vysledek se porovnava s ostatnimi. Stupné lze ocislovat, nebo je pojmenovat. (Fotr,
Soucek, 2005, s. 143, 144)

Tab. 1. Analyza rizik a jejich hodnoceni (upraveno podle vlastnicesta.cz, © 2011
—2014)

10

8

Analyzu rizik Ize pouzit, jak na obecné vice rizik, tak i na jedno konkrétni riziko a jeho

pri¢iny. (Fotr, Soucek, 2005, s. 143, 144)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA PODNIKU A JEHO CILE

V kapitole charakteristiky podniku se budu zabyvat popisem podniku, jeho cili a portfoliem.

Ackoliv skute¢na restaurace Hubert jesté neexistuje, text je psan v pritomném case.

5.1 Zakladni informace

Néazev: Restaurace Hubert s.r.o.

Sidlo: Lipovskéa 189/59, Jesenik, 790 01
Spolecnici: Veronika Svobodova, Daniel Maly
Jednatel: Daniel Maly

Telefon: +420774603860

Webove stranky: www.hubertrestaurant.net

Email: hubert@restaurant.net

Forma podnikani: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pifedmét podnikéani: Pohostinstvi — hostinska ¢innost

5.2 Popis zarizeni

Restaurace Hubert se nachazi zhruba 1 km od centra mésta Jesenik. Mésto Jesenik lezi na
severovychodé ¢eské republiky, v pohoti Jesenikll. Diky své bohaté ptirodé je navstévniky
velmi popularni, a to hlavné v oblasti zimnich sporti a turistiky. Lokalita také napomaha

vysoké navstévnosti polskymi a némeckymi ob¢any.

Exteriér zafizeni s¢ita okolo devadesati metrt ¢tvere¢nych dlazdéné plochy a okolo padesati
metra ¢tvereénych zatravnéného terénu. DIlazdény terén bude vyuzit ptredevSim, jako
parkovaci plocha, ktera pojme az pét osobnich vozidel. V okoli budovy se nachdzi méstské
parkovisté s velkou kapacitou parkovacich mist. Travnata plocha bude vyuZzivana, jako tzv.

»zahradka* — tedy moznost stravovani ve vnéjSich prostorech arealu.

Interiér je rozlozen do dvou pater. Kazdé z pater ma vymeéru osmdesat metrd ¢tvereénych.
Ve spodnim patte se nachéazi skladovaci prostory, kuchyné a bar s péti barovymi zidlemi.

Horni patro je vybaveno jidelnimi stoly a Zidlemi s maximalni kapacitou 48 hostt.


http://www.hubertrestaurant.net/
mailto:hubert@restaurant.net
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Obr. 1. Aktudlni fotografie nemovitosti (sreality.cz, © 1996 — 2016 seznam.cz)

Obr. 2. Architektonicky ndvrh rekonstrukce (vlastni zpracovani)

5.3 Sluzby

Hlavnim cilem restaurace Hubert je uspokojeni svych zakaznik®i, za pomoci vysoce
kvalitniho zbozi a sluzeb, za piijatelné ceny. Jidelni listek nabizi jidla stfedni a stiedné vyssi
cenové kategorie. V pracovnich dnech, pies poledni hodiny, si Ize také vybrat hotové jidlo
ze ti variant. Napojovy listek obsahuje nealkoholické i alkoholické napoje. Oteviraci doba
od nedéle do ¢étvrtku je 10-22 h, v patek a sobotu se zaviraci doba prodluzuje do pulnoci.

Cely prostor restaurace je nekutacky.
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5.4 Cil podniku

Cilem restaurace je snaha vyhovét co nejvétsSimu mnozstvi pozadavki ze strany zékaznika,
ptiprava a prodej kvalitnich a chutnych pokrmi a vytvofeni pohodIné atmosféry, pro
zptijemnéni kratkodobého, ale i dlouhodobého pobytu v horském mésté Jesenik. VSechny

cile se podnik bude snazit naplnit, aby dosahl vize podniku.

5.5 Vize podniku

Zadouci cilovy stav restaurace je, aby byla brana, jako piijemné a pohledné misto v horském
mesté, kde se zdkaznikovi dostane pohotovych sluzeb, kvalitniho a chutného jidla a piti.
Zakaznik by se mél po vyuziti sluzeb tésit na to, az restauraci znova navstivi a svym zndmym

a rodin¢ bude podnik doporucovat.

5.6 Shrnuti

Restaurace Hubert je zafizeni nachazejici se v turisticky aktivni oblasti, s piijemnym
prostiedim, které nabizi kvalitni pohosténi, a to jak jidlo, tak piti. Restaurace ma pomérné
velkou kapacitu a jejim cilem je kvalitn€ uspokojit co nejvice potieb zakazniktli, za pomoci

kvalitniho personalu a produktu.
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6 ANALYZA SOUCASNHO STAVU PODNIKATELSKEHO
PROSTREDI

Analyza podnikového okoli ndm dava dulezité informace a data pro racionalitu zalozeni
podnikatelského subjektu. Pro analyzu mikrookoli jsem zvolil Porterovu analyzu péti
konkurencnich sil a pro kombinaci okoli SWOT analyzu. Obé analyzy jsou vyhodnoceny

kvalitativng, tedy pouze slovni interpretaci predikce.

6.1 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Nové vstupujici konkurence

Nova konkurence v odvétvi je pomérné vazna hrozba pro podnik. Lokalita podniku je velmi
poutava pro turismus a tim navadi k vystavbé novych turistickych zatizeni, tedy i restauraci.
Nova konkurence je nevyhnutelna situace, avSak da se udélat mnoho véci, aby ohroZeni
naseho podniku bylo minimalni. Strategie proti nové vstupujici konkurenci je stvrzovani
loajalnosti  klienti, ktera bude budovana neustadlym zdokonalovanim sluzeb a

zkvalitiovanim produktu.
Substituty

Substitutl v odvétvi stravovani je cela fada. Lze fici, Ze i obloZena bageta, kterd se prodava
na benzinové pumpé je substitut. Pro mou restauraci neni véts$i ohrozeni v téhle oblasti.
Vétim, ze zdkaznik uptednostiiuje kvalitu, pfed nizkou cenou. Stejné tak véfim, Ze restaurace
nabizi pokrmy, které svou chuti budou nezaménitelné a klient nemusi nad néhradou jinym

substitutem ani premyslet.
Vyjednavaci sila dodavateli

Sila dodavatelll je nevyzpytatelnou hrozbou, proti které¢ Ize bojovat jen minimalné.
Dodavatele bych rozdélil na dvé skupiny — dodavatele energii a dodavatele surovin.
V lokalité¢ podniku je pomérné bohata konkurence v oblasti velkoobchodniho prodeje
potravin, proto Vv jejich vyjednavaci sile nevidim Zzadnou perspektivu. Dodavatelé
S energiemi maji schopnost vyjednavani mnohem silnéjSi a hamizna cenova politika by
mohla zpusobit zvétseni nakladi. Avsak takova situace by pfinesla problém do celého

odvétvi a na konkurenceschopnost by tim padem neméla vliv.

Vyjednavaci sila odbérateli
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Odbératelé, tedy zakaznici, jsou nasi hlavni prioritou. Budovani dlouhodobého vztahu s nimi
a dbani na jejich potieby a tuzby bude nasi prevenci, proti jejich budoucimu vyjednévani.
Jinymi slovy — naSe sluzby jsou vyrobeny na piani naSeho klienta, a proto by nem¢l mit

potifebu néco menit.
Stavajici konkurence

Konkurence v okoli podniku je velmi bohata. Restaurace Hubert se nachazi ve stiedni, az
stiedné vyssi tiidé a takovych restauraci je v okoli pomérné hodné. Podnik bude vsazet na

jedinec¢nost a jiz nékolikrat zminovanou vysokou kvalitu pokrmi a sluzeb.

6.1.1 Shrnuti

Mezi nejvéEtsi hrozby patii stavajici konkurence, ostatni hrozby jsou bud’ nepodstatné, nebo
pfi spravné strategii zamezitelné. V prvni fazi penetrace trhu podnik vyuzije marketingovych
aktivit k ziskani klientely a dobrého jména, dale bude utvrzovat loajalnost klientti a tim

zamezi ohrozeni ze strany stavajici konkurence.

6.2 SWOT analyza

SWOT analyza popisuje silné/slabé stranky, pfilezitosti a hrozby restaurace. V analyze

uvazujeme, Ze restaurace je jiz v provozu a drzi se podnikatelského planu.

Tab. 2. SWOT analyza restaurace Hubert (vlastni zpracovani)

Vnitini prostiredi

Silné stranky Slabé stranky
Lokalita podniku Malé zkusenosti s podnikanim v oboru
Piijemné prostiedi restaurace Vysoké pocatecni néklady
Profesionalni ptistup k zdkaznikiim Pomaly nartst klientely (potfebna investice

Kvalitni suroviny do penetrace trhu)

Ptijatelné ceny pro Sirokou Skélu

zakazniku

Kvalifikovani pracovnici

Vnéjsi prostiredi
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Prilezitosti Hrozby
Investovani do lokalnich pamatek a Turistika v zimnim obdobi slabne
piirody (posledni roky byly Spatné sn¢hové
podminky)

Budovani kvalitnéjsiho dopravniho spojeni

Turisté ze zahrani¢i a tuzemska Spatné platové podminky v regionu

Chranéna Kkrajinna oblast (zdravé ovzdusi, Vysoka nezaméstnanost

horska turistika, cykloturistika) Spatna dopravni dostupnost

Lazeiniska oblast (Priessnitzovy 14zn¢)

Vysoka poptavka po restauracni straveé

Vv dobé obéda

Jiz na prvni pohled lze vidét, Ze pozitivni vlivy prevahuji nad negativnimi. Silnych stranek
podniku je daleko vice nez téch slabych, coz nam potvrzuje, ze zalozeni podniku je
odtivodnéné. V porovnani piilezitosti a hrozeb Ize posoudit, Ze hrozeb je o néco malo vic,
nez prileZitosti. Pfi bliz§Sim zkoumani vSak lze poznat, ze z velké €asti se jednd o hrozby,

kterym nelze zabranit, a jsou to rizika, ktera sebou nese kdejaké podnikéni.

Pti volbé strategie miizeme zvolit naptiklad kombinaci ,,minimalni pocatecni klientela“ a
,»Vysoka poptavka po restaura¢ni stravé v dob& obéda“. Jedna se 0 WO strategii, tedy o
odstranéni slabych stranek pomoci pfilezitosti. Dale miizeme kombinovat ,,pfijatelné ceny
pro Sirokou §kalu zakaznika“ a ,,nizké platové podminky v kraji®, kde se jedna o ST strategii,

tedy konfrontace hrozeb pomoci silnych stranek podniku.

6.2.1 Shrnuti

Nejlepsi strategii pro penetraci trhu bude kombinace silnych stranek s ptilezitostmi (SO),
konkrétné s jednou piilezitosti, a to s vysokou poptavkou. Tu skombinujeme se silnymi
strankami, jako jsou kvalifikovani pracovnici, pfijatelné ceny a kvalitni suroviny. Kli¢ovi
jsou také sezonni zakaznici ze zahraniCi a tuzemska. Lokalita, ve které se restaurace nachazi

je casto vyhledavanou, a to hlavné diky své ptirod¢ a lazenstvi.
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7 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je nedilnou soucasti kazdého podnikatelského planu. Pro mij
marketingovy plan jsem vybral dvé zékladni charakteristiky, a to marketingovou strategii a
marketingovy mix. Marketingova strategie se déli na chronologicky navazujici kategorie —
segmentace, targeting a positioning. Marketingovy mix je jednou z nejzakladnéjsich
marketingovych charakteristik. Autofi se 1isi v poctu ,,P*“. Pro mtij podnik jsem si zvolil 7P,

kdy ke ¢tyfem zakladnim jsem piidal people, process a physical evidence.

7.1 Marketingova strategie

Segmentace

Klientelu podniku segmentujeme podle ¢tyi zakladnich faktort. Dle demografického
hlediska lze rozdé€lit potencionalni klientelu na pracujici i nepracujici ob¢any vSech riznych
vékovych kategorii, pohlavi, vzdélani a ras. Z geografického hlediska lze fici, ze se zde
nachazi mistni obyvatelé (okolni mésta a vesnice) a turisté (pfedev§im polské, némecké
narodnosti). Podle psychografické segmentace lze rozdélit potencionalni zédkazniky podle
stravovacich navykd, specialnich diet a upravenych zpusobu stravovani. Behavioralni faktor
V odvétvi déli stravniky na vérné, nebo promeénlivé.

Targeting

vvvvvv

zamg¢fit. Pochopitelné urc€ité segmenty jsou v naSem oboru irelevantni, jako napftiklad rasa,

nebo pohlavi.

Demograficky segment

Jak jsem jiz zminil, tak neni potieba se zamétovat na cilové skupiny podle kritérii, které pro
nas nejsou dulezité. DilleZitd informace je, Ze se zde nachazi pracujici 1 nepracujici ob¢ané
(nezaméstnanost je okolo 15%). Po bliz§im zkoumani okoli, lze zjistit, Zze témér 60%

pracujicich ob¢anti pracuje piimo v Jesenickych fabrikéach, coz vzbuzuje velkou potencidlni

Klientelu v blizkém okoli restaurace, na kterou je potieba se zaméfit.
Geograficky segment

K mistnim obyvatelim jsem se jiz zminil v Demografickém segmentu, co se tyka turistd,

dilezita informace je, Ze se zde pohybuje zahranicni klientela. Fakt je, Ze turisté jsou ochotni
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za zazitky utratit mnohem vice, nez mistni obyvatelé. Je dulezité pfipravit personal na

jazykové bariéry, aby se turisté citili pohodIn¢ a spokojene.
Psychograficky segment

V dnesni dobé je velmi diilezité brat ohled na zdkazniky s upravenym zpusobem stravy, at’
uz dobrovolnym, nebo nedobrovolnym. Je dilezité, aby jidelni¢ek vzdy nabizel alespon
jedno jidlo pro frekventované zdravotni diety a vice variant jidel pro vegetariany a vegany.

Jedno vegetarianske jidlo se bude objevovat i v poledni ,,menu* nabidce.
Behavioralni segment

Kdybychom na§ podnik brali jako znaCku, lze fici, Ze mame zakazniky ,loajalni* a
,neloajalni. Podnik se bude zaméfovat na oba sektory. Tedy budovani loajalnosti a

maximalni snaha o jeji udrZeni.
Positioning

Positioning je vize image, teda idealni situace v oblasti vnimani zakazniky. Vizi rozepi$u do

péti hlavnich bodd, které postupuji podle své vyznamnosti pro spole¢nost sestupné.

1) Restaurace Hubert poskytuje kvalitni a chutné pokrmy

2) Restaurace Hubert méa vysoce kvalifikovanou a schopnou obsluhu
3) Restaurace Hubert ma pfijatelné ceny v poméru ke kvalité

4) Restaurace Hubert nabizi piijemné a komfortni prostredi

5) Restaurace Hubert je spolehlivy a vstiicny podnik

7.1.1 Shrnuti

Restaurace Hubert se zamé&fuje predevsim na zahrani¢ni klientelu a pracujici obyvatele, kteti
vyhledavaji restaura¢ni kvalitni pokrmy za kratkou ¢asovou obsluZznost a rozumnou cenu,

coz zajisti vybér z omezeného menu na tii hlavni jidla. Svou nabidkou se snazi vyhovét co
7.2 Marketingovy mix

Produkt (product)

V ptipadé¢ restaurace je poskytovany produkt jednoznacny. Obecné Ize fici, ze poskytovany
produkt je pokrm a piti. Jestlize bychom §li vice do detaila, produkty Ize rozdélit na rizné

cenové skupiny. Restaurace poskytuje pokrmy piedevS§im pro stiedni cenovou skupinu,
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alkoholické a nealkoholické napoje. Velkou ¢ast produktu tvoii také obédové menu, jehoz
cena bude srovnatelna s ostatnimi v okoli a s konkurenci bude bojovat ptedev§im svou
kvalitou. Menu bude nabizeno ve tfech variantich a minimalné jedna z variant bude
prizptisobena pro vegetariany. Divodem je pfedevSim moznost nabidky kvalitnich pokrmu
za rozumnou cenu a variace jidel pro dalsi dny, ¢imz se vzbudi u hosta dojem, Ze vzdy jak
ptijde, dostane se mu nové nabidky. Mezi alkoholické napoje budou patiit veskeré lihoviny,
predevsim pak destilaty vyssich cenovych kategorii a stai¢ené pivo celorepublikoveé znamych
znaCek. Nealkoholické napoje budou nabizet bézné limonady od mistnich dodavatelt
(velkoskladi) a stacenou Kofolu. Design produktti by mél ptisobit honosné a luxusné, a to

nejen u pokrmil, ale i u vybéru znacek destilatu.

Zivotni cyklus vyrobkt a BCG matice je v mém piipadé irelevantni, jelikoz podnik stale

fyzicky neexistuje.
Cena (price)

Cena produktii je ve stiedni skuping, tedy od konkurence v okoli se nijak neli$i. Podnik
nezvoli penetracni strategii. Dle mého nazoru by penetracni strategie udélala vice Skody, nez

uzitku a neni pro dany segment vhodna.

Ze Ctyt zminénych strategii v teoretické Casti prace je pro podnik nejvhodnéjsi ,,strategie
dobré hodnoty*“, tedy podnik nabizi vysokou kvalitu svych produkti a sluzeb, ale za

piijatelnou cenu.
Komunikace (promotion)

Jedna se o zvoleny komunikaéni kanal s potencionalnim zakaznikem. Moznosti komunikaci
je nepieberné mnozstvi a jednozna¢né se jednd o dynamickou polozku v marketingovém
mixu. Pro pocatecni zivotni fazi podniku jsem zvolil néasledujici kategorie komunikacnich
disciplin.
Reklama

V kategorii reklamy preferuji ptedevsim reklamu internetovou. V dne$ni dobé jsou
internetové reklamy téméf dokonale mifeny p¥imo na lidi, které by mohly oslovit. Dalo by
se fici, Ze v dneSni dobé¢ se jedna spise o direct marketing. M4 predstava je takova, ze webova
reklama bude umisténa na nejnavstévovangjsich strankach instituci a organizaci v okoli
podniku, poptipadé se bude vyobrazovat lidem, kteti v minulosti vyhledavali na internetu

pojmy spojené s danou oblasti a segmentem sluzeb.
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Pro ptilakani mistni klientely zvolim ¢lanek, nebo inzerci v mistnim periodiku a informacni

ceduli umisténou na pozemku restaurace, nebo v blizkém okoli.
Direct marketing

V oblasti direct marketingu se zamétim na mistni velké spolec¢nosti, které zaméstnavaji veétsi
pocet lidi a nenabizi moZznost stravovani uvnitf objektu. Oc¢ekavam predevsim piilakani

klientely na obédové menu.
Podpora prodeje

Pro obecné zvyseni pozornosti a proniknuti na trh zvolim na kratké obdobi podporu prodeje.
Aby podnik neptisobil lacing, preferuji spise kroky, které produkty pfilis zdkaznikovi netlaci.
Napf. k obédovému menu mouc¢nik navic, rozlévana voda s citrbnem zdarma, nebo ke vsem
détskym pokrmiim mald hracka zdarma. Cilem tohoto kroku je, Ze podpora prodeje spiSe

pusobi, jako bonusova sluzba zakaznikovi za zvoleni naseho podniku.
On-line komunikace

Komunikace v podob¢ socialnich siti, nebo webovych stranek je dle mého nazoru v dnesni
dobé& nutnosti. Restaurace bude mit vlastni webové stranky a také aktivni facebookovy ucet.
Kvalitni webové stranky jsou mnohdy to, co zakaznik vidi jako prvni, a proto bychom jejich

podstatu neméli podcenit.
Odhadované naklady na propagaci jsou 24 500 K¢&.
Dostupnost (place)

Obecné lze tici, ze dostupnost sluZeb restaurace je kazdy den od pondéli do nedéle s tim, Ze
Vv patek a sobotu je oteviraci doba prodlouzena o dvé hodiny navic. V aredlu budovy je pét
parkovacich mist a v okoli je neplacené méstské parkovisté. Areal restaurace se nachazi

pobliz centra mésta a urcité jej nebude tézké najit.
Lidé (people)

Zékaznici jsou v nasem piipadé brani jako n€kdo, kdo piispiva k vylepSeni naSich sluzeb.
Pro spolecnost je diilezité poslouchat ptani a pozadavky zakaznikli, abychom mohli spolecné
s nimi dosdhnout vysnéné vize. Na minimalné¢ stejnou Uroven samoziejmée spadaji také
zaméstnanci. Je dlilezité, aby zaméstnance prace bavila a mél chut’ se v ni zlepSovat, protoze

bez kvalitnich a spokojenych zaméstnancii nemiize podnik dale rist.

Proces (process)
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V oblasti procesu se restaurace zaméfuje na vysokou rozmanitost a nizkou komplexnost.
Fyzické prostiedi (physical evidence)

Ve fyzickém prostiedi, tedy v tom jak se podnik odliSuje od konkurence, se restaurace
Hubert zaméfi pifedev§im na vybaveni restaurace. Dle mého nazoru na zakazniky udéla
dojem vlastni jidelni nddobi a ubrusy s potiskem. Od téhle investice si slibuji ptilakani

pozornosti obsluhovaného a lepsi dojem o kvalité sluzeb.

7.2.1 Shrnuti

Cilem marketingového mixu je udélat restauraci znamym a oblibenym mistem, které je
turisty vyhleddvané a neni tézké jej najit. Podnik by nemél na zakaznika pusobit, jako
podfadné restauracni zafizeni, ale zaroven nesmi piisobit nedostupné. Cilem ke zlepSovani

sluzeb a produktii je komunikace s hosty.
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8 OPERACNI PLAN

Plan zacneme zaloZenim spolecnosti s ru¢enym omezenym. O zalozeni se postara soukroma
spolecnost zamétfend na tyhle ucely, protoze po podrobnéjSim porovnani ceny a naklada
vynalozenych pfi zakladani ve vlastni rezii jsem doSel ke zjisténi, ze se od sebe pfili§ nelisi.
Po zvazeni spolehlivosti a rychlosti jsem zvolil tuhle alternativu. V pribéhu zakladani
spoleCnosti se za¢nu zaméfovat na vybér zaméstnanci. Dale piejdu k samostatnému
vybaveni podniku, jeho Uklidu a aranzovani. Pro vybaveni restaurace zvolim zbozi, které uz
melo predchoziho majitele. Hlavni diivod k tomuhle ¢inu je predevs§im uspora nakladi. Po
debatach s péar lidmi z oboru jsme se shodli na tom, Ze odpovidajici velikost kapitalu

pottebného k vybaveni kuchyné je cca 400 000 K¢ a prostoru restaurace cca 200 000 K¢.

8.1 Casovy plan

Casovy plan samotné realizace projektu jsem zpracoval pomoci Ganttova diagramu. Do
mého ¢asového planu nejsou zahrnuty potifebné postupy pied zalozenim spolecnosti (jako
napiiklad ziskani potfebného kapitalu atd.), plan se tedy zamétuje na obdobi mezi zalozenim

podniku a samotnym otevienim podniku.

l6. 26 36 46, 56, 76, 86. 96. 106. 116, 126. 13.6. 146. 15.6. 16.6.
Hledani persanalu |

Zalofenis.r.o. |

Objednéni inzerce _I

Objednani vybaveni l_
Vymalovani
Uklid
Stéhovani objednaného vybaveni _I
Objednani zboi ]

Doruéeni zhodi

Otevieni restaurace

1.6. 26. 36, 46. 56. 7.6, 86. 9.6. 10.6. 11.6. 12.6. 13.6. 14.6. 15.6. 16.6.

Obr. 3. Ganttiiv diagram pro zalozeni a otevieni podniku (vlastni zpracovani)

8.1.1 Shrnuti

Pti dokonalém chodu projektu je moZno zaloZit restauraci za 16 dni. Je potieba vSak pocitat
s ur¢itymi komplikacemi. Ukonceni kazdého ukolu bude pribézné konfrontovano s ¢asovou
osou a vyhodnoceno. V piipadé nesplnéni se okamzité¢ vypracuje kriticky plan, tak aby
nedoslo k naruseni casového harmonogramu. Rizikovou ¢asti miize byt vybér zaméstnanct,

nebo dodaci lhiita pro vybaveni spolec¢nosti.
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9 PLAN LIDSKYCH ZDROJU

Pro sviij podnik budu potiebovat dvé ¢iSnice/¢isniky a dva kuchare/kucharky. Neni potieba,
aby kuchafi byli v kuchyni po celou dobu, co je restaurace oteviena — jejich sména bude tedy
10 hodin denng, stiidani kratkého a dlouhého tydne (tedy jeden tyden 30 hodin a druhy 40
hodin). Ci¥nici budou v praci dle jejich a mé potieby, aby byl dodrzen zakonik prace. Zbylé
hodiny budu vypliovat ja osobné. V piipad¢, Ze by nebyl tenhle systém vhodny, zaméstna

spole¢nost jednoho ¢isnika navic, alespon na zkraceny pracovni Uvazek.

Hodnoceni zaméstnanci bude za pomoci hodinové mzdy. Zakladni mzdova sazba pro
¢isnika je 75 K¢/h a 95 K¢/h pro kuchate. Pro zaméstnance je zdarma jedno jidlo denné a
kazdy nealkoholicky napoj je jim dan za nakupni cenu. Veskeré spropitné, které je

zaméstnancim darovano hosty, jim zustava.

Mzda zamé&stnanct samoziejmé neni konecna. V piipadé, Ze se zaméstnanec osveédci, bude
vypracovén motivacni plan, ktery oceni aktivitu a kreativitu a nabidne napf. pochvalu, vino
navic, poukaz na veceti zdarma, nebo zvlastni finan¢ni odménu. Cilem je, aby se
zaméstnanec citil pohodIng, spokojené a do prace se t&il. Cilem velikosti mzdy neni jeji

minimalizovani, ale moznost posunuti jeji vySe v pfipadé potieby.

9.1 Shrnuti

Pro chod spolecnosti je potieba kvalitni personal, ktery mi bude poskytovat predev§im
sttedni hotelova Skola, ktera se nachdzi ve mésté. Pracovni smény budou dvé, kde se bude
personal stfidat v tzv. ,,dlouhém a kratkém tydnu®. Pracovnici budou odménovani hodinovou

mzdou a dal§imi vyhodami plynoucimi z jejich aktivity.
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10 FINANCNI PLAN

Ukazuje nam odhad naSich trzeb a nakladu, tedy zda je vitbec vhodné podnik zalozit a jaké
podminky je potieba splnit pro jeho chod. V mém finan¢nim planu se zamétuji predevsim

na predikci ndkladu, trzeb a vypocet bodu zvratu.

10.1 Zahajovaci rozvaha

Zahajovaci rozvaha podniku ndm zobrazuje veskery vlozeny majetek a kapital. Zakladni
kapitél je tvofen z €asti financni a z ¢asti nefinan¢éni formou. Daniel Maly do spolecnosti
vlozil automobil Skoda Octavia (v hodnoté 150 000 K¢&) a penézni kapital 100 000 K¢&.

Spolecnice Veronika Svobodova vlozi do spole¢nosti penézni kapital 200 000 K¢.

Tab. 3. Zahajovaci rozvaha spole¢nosti k 1. 7. 2016 (vlastni zpracovani)

Zahajovaci rozvaha ke dni 1. 7. 2016 (v tis. K<)
Dlouhodoby majetek Vlastni kapitél
Samostatné movité 150 Zakladni kapital 450
veci
Obézny majetek Cizi zdroje
Kratkodoby finan¢ni
) 300
majetek
Aktiva celkem 450 Pasiva celkem 450

10.2 Plan nakladu

Pro rozdéleni nakladd jsem zvolil druhové €lenéni, a to hlavn€ kviili néslednému vykazu
zisku a ztraty. Naklady jsou tedy rozdéleny na provozni a finan¢ni. Je samoziejmé nesmysl
odhadovat mimotadny ndklad, proto jsem tedy tuhle kolonku nevyplioval a odhaduji

néklady jako nulové.

Tab. 4. Vstupni naklady spoleénosti (vlastni zpracovani)

Vstupni naklady (v tis. K<)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

Néklady na zalozeni podniku 13,9
Néaklady na propagaci 24,5
Néaklady na vybaveni 605

Celkem 643,4

Majoritni ¢ast vstupnich nakladi je kryta cizim kapitalem. Divodem k tomuhle rozhodnuti
je predevsim danovy S§tit, ktery porovnava rentabilitu vlastniho kapitalu a ndkladnost ciziho
kapitalu. Pijcka je vzata na 500 000 K¢, zbylych 150 000 K¢ je zafinancovano vlastim
kapitdlem, vlozenym spolec¢niky. Fakt zadluzenosti se nasledné¢ odrazi ve finan¢nich
nakladech spole¢nosti. Pljcka bude mit po urcitou dobu (5 let) pomérné velky efekt na

vysledek hospodateni.

Tab. 5. Odhadované naklady spole¢nosti (vlastni zpracovani)

Odhadované naklady ve spole¢nosti (v tis. K¢)

Primérny naklad mési¢né Celkovy néklad za rok

Provozni naklady

Néajemné + energie 35 420
Administrativni ¢innost 9,5 114
Néklady na vozidlo 2 24
Uklidova sluzba 4 48
Suroviny 375 4500
Mzdy 67,7 812,4
Pojisténi objektu 1 12
Odpisy 7,5 90
Finan¢ni néklady
Splétka avéru + aroky 10 120
Celkem 511,7 6140,4
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Jelikoz je cely prostor v prondjmu, jsou zde zapocitany naklady na najem a energie, do
kterych patii elektfina a plyn. Cena pronajmu je fixné dana na 25 000 K¢ mésicn¢, odhad

energii je zhruba 10 000 K¢.

Mezi administrativni naklady se fadi pfedevS§im telefon a internet. Jsou zde ale take
zapocitany naklady, jako ptispévek pro Ochranny svaz autorsky, nebo naklady na propagaci

a korespondenci.

Naklady na vozidlo jsou pfedevsim tvoieny povinnym ru¢enim, silni¢ni dani a pohonnymi

hmotami.

Pro cistotu objektu jsem zvolil alternativu externi uklidové sluzby. Divodem je pfedevsim
usetfeni starosti a pfedani odpovédnosti na tfeti osobu. Naklady jsou propocitany podle

¢tverecnych metra.

Mezi suroviny patii pfedev§im potraviny a ndpoje urceny k dalSimu zpracovani. Jako
podklad pro tenhle vypocet jsem pouzil naklady deseti nejéastéjsich restauranich pokrmu a
udélal jejich pramér (63 K¢). Dale jsem vytvotil odhad na pocet udélanych jidel v restauraci
denné (150 ks) a udélal vypocet pro denni a nasledné mési¢ni ndklady. Naklady na napoje
jsou odhadovany na 3000 K¢/denné s primérnou marzi 60 %. MarZe u potravin a napoji je
rozdilna. Lisi se 1 napfiklad u samotnych potravin. Nékteré pokrmy (naptiklad menu) mayji
marZi pouze okolo 20%, kdezto n¢které vlastni a na pfipravu narocné pokrmy maji marzi az

60 %. Primér je cca 40 %.

Mzdy jsou propocitany jako odhadovany pocet odpracovanych hodin jednotlivych
pracovniku a soué¢in mzdovych sazeb. Cela ¢astka je potom z dtivodu pokryti zdravotniho a

socidlniho pojiSténi vynasobena koeficientem 1,34.

Z divodu diverzifikace rizika je vhodné investovat také do pojisténi, tedy predat riziko na
tieti osobu. Jako pojisténi bych zvolil bali¢ek s dostatecnym krytim movitych a nemovitych

véci, ktery by podle internetovych kalkulatorti vysel zhruba na 8 000 K¢ roc¢né.

Ve spole¢nosti je odepisovatelny majetek odhadovan ve vysi 450 000 K¢. Veskery majetek
je druhé odpisové skupiny, tedy na 5 let.

Jak jsem jiz zminil, velka ¢ast aktiv je kryta cizimi zdroji, tedy bankovnim tvérem. Podle
internetové kalkulace je odhadovand mésicni splatka ptijcky 500 000 K¢ na 10 000 K¢ po
dobu péti let.
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10.2.1 Shrnuti

Nejveétsim nakladem spolecnosti je spotieba zbozi, tedy variabilni naklad. Ostatni fixni
naklady jsou urCeny pouze pro urcCité Casové hledisko, odhadované ndklady jsou tedy

aktualni spiSe pro prvni a druhé tcetni obdobi.

10.3 Plan trzeb

Trzby jsou stanoveny na zakladé marze. Marze je ptipocitana k ndro¢nosti na suroviny.

Vzhledem k velkému spektru pokrmu jsem stanovil primérnou spotiebu surovin na pokrm
ve vysi 63 K¢. Tuhle hodnotu jsem udélal za pomoci priméru deseti nejcastéjSich
restauracnich pokrmt. Po propoctu napoji jsem stanovil patficny denni naklad na 3 000 K¢.

Pti zpracovavani jsem uvazoval pievdzné pocet vyto¢enych piv a jiné nealkoholické napoje.

Marze jsem stanovil primérem prodejni ceny. Pokrmy se velmi li§i svou ndro¢nosti, jak na
naklady, tak na ptipravu. Po diskuzi s odborniky v oboru jsme pfisli k zavéru, ze pramérnou
marzi lze stanovit jako 40% k nakladtim na suroviny. Stejné jako pokrmy, tak i napoje se lisi
svou prodejni cenou. Napftiklad tvrdy alkohol se v zatizenich bézn¢ prodava se sto procentni
marzi, kdeZto marzZe na pivo se pohybuje okolo 30-40 %. Po propoctu vaZzené¢ho poméru
(protoze odhaduji, Ze pivo zde bude zaujimat nejvetsi vahu) jsem piisel k zaveru, ze marzi

na napoje Ize stanovit jako 60 %.

Tab. 6. Odhadované trzby spole¢nosti (vlastni zpracovani)

(v tis. K¢&) Néapoje Pokrmy
Naklad za den 3 9,45
Marze (v %) 60% 40%
Trzba za den 48 13,23
Trzba za mésic 144 396,9

Trzba za rok 1728 4762,8
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10.3.1 Shrnuti

Trzby jsou odhadovény na zakladé primérné marze k primérné narocnosti pokrmu na
suroviny. Odhad pocita s produkci 150 ks jidel denn€. Jelikoz podnik trzi pouze na téhle

¢innosti, budou 1 mensi zmény v produkci pomérné siln€ ovliviiovat trzby.

10.4 Vykaz zisku a ztraty po prvnim obdobi

Ucetni obdobi je stanoveno na jeden kalendarni rok. Planované datum zaloZeni spolec¢nosti

je v8ak v Sestém mésici, proto je vykaz zisku a ztraty vypocitan pouze pro Sest nasledujicich

mésici.
Tab. 7. Vykaz zisku a ztraty spolecnosti ke dni 1. 1. 2017 (vlastni zpracovani)
Vykaz zisku a ztraty k 1. 1. 2017 (v tis. K<)

Ztizovaci néklady 38,4

Celkové provozni naklady 3010,2
Celkové¢ finan¢ni naklady 60

Trzby za zbozi 32454

Vysledek hospodareni pred zdanénim za béZné ucetni obdobi 136,8

Z tabulky lze vidét, Ze spole¢nost by se podle mych odhadi mohla na konci roku pysnit
ziskem o velikosti 136 800 K¢ pied zdanénim. Pramérny meési¢ni vydélek by pak ¢inil
necelych 23 000 K¢ pied zdanénim. Uvazim-li, Ze odhad po¢ita i se zadluzenosti spole¢nosti,
pak je vysledek hospodateni ptiznivy. V nakladech se nam samoziejmé objevuji také

polozky, jako naptiklad odpisy, se kterymi bych v manazerském propoctu zisku nepocital.

Pro piesnéjsi vypocet redlného zisku by bylo vhodné propocitat cash flow spolecnosti.

10.5 Bod zvratu

Pro vypocet bodu zvratu je potieba rozlozit si nase odhadované mési¢ni naklady na fixni a
variabilni. V ptipadé gastronomického podniku jsou jedinou pohyblivou polozkou naklady
na suroviny. Celkové mési¢ni fixni nédklady jsou tedy 136 700 K¢. Rozvrzeni fixnich naklada
pro napoje a pokrmy udélame za pomoci rozvrhove zékladny, kterou jsou celkové denni

néklady.
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136 700/ 12 450 = 10,98
10,98 * 9450 = 103 761 K¢&
Zjistim tedy, ze 103 761 K¢ fixnich nakladl se vztahuje k pokrmtim.

Bod zvratu vypocitame jako pomér fixnich nakladl a rozdilu ceny a variabilniho ndkladu na

kus.

BZg=103761/(88,2-63)=4117,5=4118 ks

Bod zvratu je tedy 4 118 prodanych pokrmui za mésic, tedy cca 137 pokrmi za den. Kazdy
dalsi pokrm mi uz ptinasi zisk.

Jak jsem jiz zminil difive, mij odhadovany pocet uvarenych pokrmi na den je 150. Lze tedy
vypocitat i bezpecnostni koeficient.

KB = (150 - 137) / 150 = 0,09

Koeficient bezpecnosti je 0,09, tedy nasSe produkce se pohybuje pouhych 9 % od bodu zvratu.
Tenhle vypocet mize byt pro podnik alarmujici. Resenim by mohlo byt zvednuti prodejni

ceny, nebo ptilakani vice zdkazniku.

10.5.1 Shrnuti

Bod zvratu nam ukazuje, Ze denné je potieba vyrobit nejméné 137 pokrmi. Tohle ¢islo nas
také upozornuje, ze odhadovany pocet pokrmti je velmi blizko od bodu zvratu a situace, kdy

by se produkce snizila by mohla byt pro podnik kriticka.
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11 ANALYZA RIZIK

Pifi podnikani existuji vzdy néjakd rizika. Mé analyza rizik se orientuje na jejich
specifikovani, odhadnuti pravdépodobnosti vyskytu, vyznamu pro spole¢nost a naslednym

stanovenim preventivnich a napravnych opatieni.

11.1 Klasifikace rizika

Rizika jsem klasifikoval ¢iselné a jejich hodnoceni jsem dale stanovil jako soucin dvou
faktor, a to pravdépodobnost vyskytu (dale jen X) a vyznam pro podnik (dale jen Y). Pro

srovnani kvantitativnich znakii jsem vytvofil 1 $kalu kvalitativnich hodnoceni.

Tab. 8. Skéla hodnoceni rizik (upraveno podle vlastnicesta.cz, © 2011 — 2014)

Pravdépodobnost vyskytu rizika (X) Dopad rizika (Y)
Vyloucené 1 Zanedbatelné 1
Nepravdépodobné 2 Nevyznamné 2
MozZne 3 Stiedni 3
Pravdépodobné 4 Vyznamné 4
Jiste 5 Krizové 5

Pii stanoveni rizik jsem vybral jedenact nejzasadnéjSich. Rizika jsou sestavena podle jejich

vyznamu sestupne.

Tab. 9. Stanoveni a hodnoceni rizik spole¢nosti (vlastni zpracovani)

Pozice Riziko X Y | Celkem
1. Nespokojenost zakaznikt s pokrmy 3 4 12
2. Nizka navstévnost podniku 3 4 12
3. Pracovni uraz 3 4 12
4. Zdravotn¢ zavadné potraviny 2 5 10
5. Skoda na majetku 3 3 9
6. Dlouhé doba ¢ekani hostt 3 3 9
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7. Nizka navstévnost oblasti 2 4 8
8. Nedostatecné hygienické podminky 1 5 5
9. Okradani zaméstnancem 2 2 4
10. Prudky cenovy vykyv dodavateli 1 4 4
11. Ukonceni pracovniho poméru zaméstnancem 3 1 3

11.2 Preventivni opatieni

Moznost vyskytu jednotlivych rizik se velmi lisi, avSak je dlileZité nic nepodcenit. Je tedy

podstatné si fici, jak se proti vyskytnuti rizik branit, at uz jsou to rizika velmi

pravdépodobna, nebo témét vyloucena.

1)

2)

3)

4)

5)

Zékaznici mohou byt nespokojeni s pokrmy ve mnoha ohledech, mtze jim pfijit
nevyhovujici kvalita, nebo tieba jen chut’. Je dulezité, aby standart kvality jidel byl
dodrzovéan kazdy den a v kazdém ptipad€. At uz se se jedna o dochucovani, nebo
tteba dostateCné dopeceni pokrmu. J& osobné a kuchat se budeme podilet na
stanovovani téchhle standardd, proto tahle odpovédnost pada na mne.

Nizka navstévnost podniku a vibec nizké Cerpani naSich sluzeb, je jedno ze
zakladnich podnikatelskych rizik. Samotné opatieni proti téhle situaci je cela tahle
préace, zejména pak marketingovy plan.

Pracovni Uraz je z ¢asti neovlivnitelna situace, avSak jeho opatieni jsou do uréité
miry velmi jednozna¢nd. DodrZovani bezpec¢nosti prace a noSeni bezpecnostnich a
ochrannych pomtcek je zdkladem kazdé spole¢nosti. Rad bych se také nechal
inspirovat japonskymi systémy 5S, kde hlavnim cilem je potfadek, ptehled a
bezpecnost na pracovisti.

Vyskyt zdravotné zavadnych potravin je, ackoliv nepravdépodobna, velice
nebezpecnd véc v nasem sektoru. Hlavnim opatienim je dohled nad potravinami,
které pfijdou na sklad a sledovani jejich obalu a data expirace.

Skoda na majetku je $iroky pojem. Nejjednodus§im zptiisobem prevence je pieneseni
odpovédnosti na treti osobu, tedy na pojistovnu. Pro snizeni vyskytu téhle situace je

dulezité patfiéné a bezpetné zachazeni s vybavenim a objektem samotnym.
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6)

7)

8)

9)

Prevenci proti dlouhé dobé ¢ekani host je vypracovani kvalitniho personalniho
planu. Je tedy dulezité, aby personal byl schopny a byl v patfiécném poctu
zameéstnancu.

Proti nizké navstévnosti oblasti turisty se téméf nelze zaopatiit. Jedina moznost je
sledovani statistik, nebo trend v cestovnim ruchu a podle toho pftizpisobit svou
nabidku sluzeb.

Nedostate¢né hygienické podminky jsou zavaznym problémem, avSak v mém
piipadé témet vyloucenym. Jak jsem jiz zminil, tak na uklid a ostatni hygienické
opatfeni si pronajmu externi subjekt, ¢imZ na né&j pfenesu odpovédnost v téhle
oblasti. Je samoziejmé dulezité sledovat aktualnost hygienickych podminek a
pfipadné zmény ve stanovach.

Jelikoz se v podniku bude obracet denné vétsi objem pencz, je mozné, Ze zaméstnanci
budou podnik okradat s domnénim, Ze se na to nepfijde. Preventivnim opatienim je

interni databaze vydanych jidel a ndpojt a nasledné inventura.

10) Proti prudkému cenovému vyKyvu surovin se lze branit pouze zajisténim dalsiho

dodavatele v ptipadé potieby.

11) Zaméstnanec muze chtit ukoncit sviij pracovni pomér z mnoha divodu. Je dulezité,

aby byl spokojen jak finan¢né¢, tak 1 se samotnym pracovnim prostiedim. Prevenci

muze byt dostate¢na komunikace se zaméstnancem a snaha feSeni vyskytlych situaci.

11.3 Napravna opatreni

V podnikani nelze spoléhat pouze na preventivni opatieni, ale je potieba vytvofit 1 urcita

feSeni pro pfipad, Ze by situace opravdu nastala.

1)

2)

Jestlize zdkaznik nebude s pokrmem spokojen, je potieba vysetfit, zda se jedna pouze
o jeho subjektivni vnimani, nebo je se standardem pokrmu opravdu néco Spatné.
Jestlize je chyba na strané€ restaurace, je potieba najit vinika a zaopatfit situaci tak,
aby se uz neopakovala. Omluva zakaznikovi je samoziejmosti.

V ptipad¢, Ze by nastala situaci, kdy byl Spatné sestaven podnikatelsky plan a chod
podniku by nenapliioval o¢ekavané normy, je potieba analyzovat, zda existuje n¢jaké
sekundarni feSeni. Lze naptiklad pfeformovat nabidku jidel a orientovat se na jinou
cilovou skupinu. V piipadé, Ze by pro podnik nebyla jina situace, je na misté zvazit

existenci subjektu.
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

V piipad¢ pracovniho urazu neexistuje pfili§ mnoho feseni. Je potieba vysetfit, jak
uraz nastal a kdo byl na viné. V ptipad€ dlouhodobého zranéni je potieba najit za
zranén¢ho zaméstnance nahradu.

Jestlize by se v podniku opravdu objevily zdravotné zadvadné potraviny, je opét
potieba zjistit vinika. Pochybit miize jak kuchaf, tak dodavatel. Po dodavateli bude
zadano vraceni potizovaci ceny, v hor§im ptipadé az ndhrada zptisobené skody.
Skoda na majetku v malém méfitku je snadno fesitelnou situaci. Lze vyuzit nahradu
Skody pojistovnou, nebo v piipadé¢ samovolného poniceni strojii garancni zaruku
prodejce. Ve vétsim métitku (napf. pozar) je situace velmi zavazna, az neteSitelna.
Pro podnik by bylo potfeba najit nové sidlo a veSkeré podnikani zacit témét od
zacatku.

Vinikem dlouhé doby ¢ekani hostli mizu byt ja, nebo moji zaméstnanci. Je potieba
zjistit, zda vznikly problém je zptsoben nedostateénym poctem pracovniki, nebo
nedostate¢nou kvalitou pracovni sily a situaci podle toho fesit.

V piipadé, Ze by se postupem ¢asu navstévnost oblasti snizila, mél by podnik zmensit
svou velikost, nebo stejné jako u bodu ¢. 2, zamé&fit se na jinou cilovou skupinu,
popfipad¢€ zvazit svou existenci.

Zodpovédnost za dodrZzovani hygienickych podminek podnik premistil na treti
osobu. Jestlize tedy podminky nebudou dodrzeny, podnik zméni externi uklidovou
sluzbu. Zpusobi-li tahle vznikla situace podniku $§kodu, bude pozadovana nahrada od
externi uklidové sluzby.

Ukradne-li zaméstnanec urcitou ¢astku penéz, bude za to potrestan v zavislosti na
velikosti ukradnuté Castky, a to bud’ okamzitym rozvazanim pracovniho poméru,

nebo napomenutim.

10) Jestlize dodavatel prudce zvysi ceny potiebnych surovin, je potieba hledat nového,

levnéjSiho dodavatele. V ptipad€ naseho podniku neni situace pftili§ slozita, protoze

v okoli restaurace se nachazi nékolik velkoobchodu s potravinami.

11) Bude-li zaméstnanec chtit ukoncit pracovni pomér, bude mu vyhovéno podle

zakoniku prace. Ve vypovédni lhaté se pak bude podnik soustiedit na hledani
nahrady. V pfipadé rozvazani pracovniho poméru ve zkuSebni dob¢, nahradim

zamestnance po urcitou dobu ja osobné.
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11.4 Shrnuti

Pii zalozeni podnikatelské ¢innosti v oblasti gastronomie existuje mnoho rizik, které mohou
ohrozit, nebo i dokonce zavinit zanik subjektu. v mé praci jsem vybral jedenact
nespokojenost zékaznikili, nizkd navstévnost a pracovni uraz. Je dilezité dodrzovat veskera
preventivni opatieni, abychom alespoi z ¢asti omezili vyskyt téchhle situaci. V ptipad¢, ze

problém nastane, zpracovava tahle kapitola mozna feSeni situace.
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ZAVER
Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zpracovat podnikatelsky plan ve vhodném rozsahu a s
vécnym obsahem. Vedlej$im cilem pak vypracovani literarni reserse, zpracovani pottebnych

informaci o podnikani v daném oboru a analyzovani sou¢asného podnikatelského prostiedi

v daném segmentu.

Ukolem teoretické ¢asti prace bylo podat veskeré informace potiebné pro podnikatelsky plan
a nasledné zaloZeni podnikatelského subjektu. Prace se orientovala na zalozeni spolecnosti
s ru¢enym omezenym v oblasti gastronomickych sluzeb a tomuhle faktu odpovida také vybér
informaci v teoretické ¢asti. Ptivodné téma bylo volené hlavné kvili jeho zajimavosti a
rozmanitosti, ale po napsani prace jsem si jisty, Ze jednou bych urc¢ité€ podnikat chtél a viibec
bych se nebranil hostinské ¢innosti. Pfi ziskavani informaci jsem se setkal s mnoha
zajimavymi a pro mne novymi vécmi. Necekal jsem, Ze vypracovani teoretické ¢asti mtize

prinést tolik zajimavosti (pro mne, pro autora) a byl jsem mile prekvapen.

Prakticka ¢ast popisuje restaurani zafizeni, analyzovala a vyhodnocovala samotny
podnikatelsky plan. Prvnim krokem byla analyza souc¢asného podnikatelského prostredi, a
to konkrétné na lokalitu Jesenicka. Pro vyhodnoceni jsem pouzil Porterovu analyzu péti
konkurenénich sil a SWOT analyzu. Po rozboru okoli jsem doSel k zavéru, ze vybudovani
podniku ma svij opodstatnény vyznam v oblasti konkurenceschopnosti. Dale jsem
vypracoval marketingovy plan, a to za pomoci marketingové strategie a marketingového
mixu. Pro marketingovou strategii jsem urcil, ze je dilezité orientovat se na co nejSirsi
spektrum zakaznikd, ale hlavné pak na zahrani¢ni a tuzemské turisty a pracujici mistni
obyvatele, ktefi vyhleddvaji restauracni pokrmy v dobé obé&da za tsporou casu. Pro
marketingovy mix jsem zvolil ,,7P“ a u kazdého jsem vypracoval plan, jak zakaznika
zaujmout a uspokojit, aby byl loajalni a do restaurace se rad vracel. Zminil jsem zde i prvni
kroky pro penetraci trhu. V opera¢nim planu jsem vytvofil ¢asovy harmonogram za pomoci
Ganttova diagramu a stanovil tak dobu projektu otevieni restaurace na 16 dni. PIan lidskych
zdrojii podava hlavni informace o po¢tu zaméstnancii a jejich odménovani. Zaméstnanec je
velmi dulezitym clankem v naSem podniku, a proto je dulezité¢, aby byl motivovan, a
posouval svou aktivitou restaurace dale. Finan¢ni plan propocital odhadovanou vysi trzeb a
vysi ndkladi. Za pomoci stanovenych ndkladl jsem vypocital kusovy bod zvratu a

v porovnani s odhadovanym objemem produkce jsem urcil bezpe¢nostni koeficient. Analyza
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rizik stanovila jedenact nejhlavnéjsich rizik pii provozu podniku a nésledné je ohodnotila.

Ke zvolenym rizikiim jsem vypracoval preventivni a napravna opatieni.

Zaveérem bych rad dodal, Ze vytvareni bakalafské prace pro mne bylo nejen zajimavé, ale
také velmi obohacujici a nau¢né. Ve zvoleném tématu vidim aktualnost a diilezitost pro sviij

bakalarsky obor.
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