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Abstrakt

Tato bakalarskd prace se zabyva procesem rozhodovani o novém produktu v podni-
ku. Jejim cilem je identifikace dvou zdkladnich strdnek rozhodovani o novém produk-
tu a navrZzeni nového produktu ve vybraném rodinném restauraénim zafizeni za Uce-
lem zvySeni konkurenceschopnosti podniku. Prace je rozdélena na teoretickou a
praktickou ¢ast, pficemz teoreticka ¢ast pojednava o produktu jako takovym, stru¢né
se zmifluje o segmentaci trhu, charakterizuje naklady a jeho druhy ¢lenéni. Dale jsou
popsany nastroje, které jsou aplikované v ¢asti praktické. Samotna Cast prakticka se
sklada z charakteristiky vybraného podniku, analyzou jeho prostfedi za pouzitim me-
tod SWOT, PEST a Benchmarkingu, na zakladé kterych je nasledné navrZzen novy pro-
duktu a jeho ndklady kalkulovdany metodou cilovych naklad{. Prace vybranému pod-
niku prindsi strukturovany nahled na jeji pozici na trhu, kterou mdze vyuzit pro dalsi
VYVOj.

Klicova slova

ManazZerské rozhodovani, produkt, cenotvorba, ndklady, vyvoj nového produktu.

Abstract

This bachelor's thesis focuses on the process of deciding on a new product in a com-
pany. Its goal is to identify the two basic sides of a new product’'s decision making
and design a new product for a selected family restaurant to increase its competi-
tiveness. Thesis is divided into a theoretical and practical part, whereas the theoreti-
cal part discusses the product as it is, briefly mentions market segmentation, charac-
terizes costs and its classification. Further, the tools used in the practical part are de-
scribed. The theoretical part itself contains characterisation of the selected company,
analysis od its surrounding using SWOT, PEST and Benchmarking based on which is
the new product designed and costs are calculated through tat costing. Thesis pro-
vides a structured view of the company’s position on the market which can be helpful
for the company for future development.
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Uvod

Mit konkurenceschopny, atraktivni a zaroven produkt na sou¢asném presyceném trhu
obndsi spojeni mnoho faktor( jako je pecliva analyza cilového trhu, spravné nastave-
ni ceny, efektivni testovani produktu a mnoho dalSich metodickych postup(, ale i
Stésti.

Bakalarskd prace se zaméfuje na problematiku rozhodovani o novém produktu
v prostfedi malém rodinném restaurac¢nim podniku QIU JIA REST s.r.o. Ddvod zvoleni
tématu spociva ve snaze podniku poskytnout feSeni pro stavajici problém a také po-
hled na prostredi, ve kterém se podnik pohybuje. Podnik zpracovani prace odsouhla-
sil a mda zdjem o navrh nového produktu, ktery by mu napomohl k ziskani novych a
mladych zdkaznikd, s kterymi ma podnik potize oslovit. Z dGvodu, Ze je podnik malou
firmou nema mnoho statickych dat, ale jen poznatky z kaZzdodenni &innosti, které
jsem jako brigadnik v podniku také pozorovala.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou &asti — teoretickd a prakticka.

Teoretickd ¢ast méa za Ucel vyjasnit pojmy véazajici se k produktu, nakladiim, cené a
metodam analyz vyuzité v praktické casti. Shrnuji se zde poznatky pochycené
z reSerSe dostupné literatury.

Obsahem praktické casti jsou jiz konkrétni metody analyzy aplikované na vybrany
podnik a poznatky z nich se stavaji oporou pro rozhodovani o novém produktu.

Cile této prace jsou:

- |dentifikovat dvé zakladni strany pfi rozhodovani o novém produktu.
- Navrhnout pro podnik produkt, ktery by stavajici problém resil



TEORETICKA CAST



1 Produkt

Na zacatku teoretické ¢asti bych rdda ¢tendrlim priblizila klicovy predmét této baka-
larské prace, ¢imz je produkt neboli vyrobek. Produkt je jddrem ekonomiky podniku,
tedy hlavnim zdrojem financnich prostredkl pro naklady, jak provozni, tak investiéni.
(Svecové & Veber, 2021)

Beran ve své knize pouziva prevazné vyraz ,vyrobek” a popisuje ho jako ,proces reali-
zace jednotlivych subprocesd, které nabizeji fadu externalit." VVyrobky déle déli na
vyrobky bézné spotfeby a vyrobky s dlouhodobym Zivotnim cyklem. Zatimco vyrobky
bé&Zné spotieby jsou zdrojem pouze omezenych druhl externalit (servis, likvidace), ty
s dlouhodobym Zivotnim cyklem jsou vSak zdrojem daleko Sirsiho spektra externalit
(kladny ¢i zadporny vliv na zZivotni prostredi, snizeni nezamé&stnanosti, rozvoj regionu a
dalgi). (Beran & VlIdsek, 2010)

Kotler definuje produkt jako ,cokoliv, co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti,
ke koupi, k pouZiti nebo spotrebé&, co miZe uspokaojit touhy, prani nebo potreby"”. Md-
ze se jednat o fyzické pfedmeéty, sluzby, ale i mista, organizace, myslenky nebo i jejich
kombinace. (Kotler, 2007)

1.1 Urovné produktu

Podle Kotlera je ke zvySeni hodnoty produktl pro zdkazniky, potfeba pfi pldnovani
pfemyslet nad nimi na tfech Grovni. Témi Urovnémi jsou zakladni produkt, viastni
produkt a rozsifeny produkt. (Kotler, 2007)

Rozsifeny produkt

Vlastni produkt

Zakladni produkt

Obrazek 1 Tri drovné produktu
Zdroj: Kotler, 2007.



- Zakladni produkt

e v

definuje zakladni prinosy produktu, které prindseji reSeni pro problémy kupujicich
a jsou hlavnim ddvodem nakupu.

- Vlastni produkt

Druha Uroven produktu pfifazuje zakladnimu produktu atributy, pomoci jejichz kom-
binace poskytuji vySe zminény zakladni pfinos. Jednd se o Uroven kvality, funkce, de-
sign, nazev, baleni a dalsi atributy.

- Rozsifeny produkt

Posledni Urovni, nad kterou je potfeba se zamyslet, je rozSifeni produktu. Jedna se
o doplnkové sluzby a prinosy, které spotrebitelim prindsi pfidanou hodnotu. Konku-
rence se odehrava hlavné na této drovni, kde je cilem uspokojeni potfeb a také poté-
Seni zakaznika témito vyhodami navic.

Nicméné o par let podéji Kotler a Keller definuji p&t Urovni misto tfi a uvadi hotel jako
priklad. PGvodni prvni Groven zdkladniho produktu rozdéluje na dvé Grovné: klicovy
pfinos (navsétévnik hotelu si primarné kupuje odpocdinek a spanek) a nasledné jeho
pretvoreni v zakladni produkt (hotelovy pokoj je vybaven posteli, koupelnou, stolem,
skfini atd.). Dale byvalou druhou Uroven vilastni produkt, zde oznacuje jako treti Uro-
ven ocCekavany produkt. Definuje ji jako sadu vlastnosti a podminek, které kupujici
oc¢ekava pfi koupé podobného produktu (host o¢ekdva funkéni a relativné tiché pro-
stfedi s ¢istym nabytkem a potfebami). Jako ¢tvrtou Groven popisuje rozsifeny pro-
dukt, ktery ma prekonavat ocekavani kupujicich. V posledni fadé pak charakterizuje
potencidlni vyrobek, kam spadd vesSkerd rozsiteni a transformace, kterd by
v budoucnosti mohla byt na produkt aplikovana. Podniky se snazi odhalit nové meto-
dy uspokojovani potreb zakaznik( a diferenciaci svych produktd. (Kotler & Keller,
2013)

Konecny cil tohoto myslenkového procesu je tedy zakazniklim prinést balicek prino-
sU, ktery co nejlépe uspokoji jejich potreby. (Kotler, 2007)

Tento koncept je vSak dynamicky a zménou doby se méni i pozadavky zdkaznikd,
stavaji se ndro¢néjsimi. To, co v minulosti spadalo pod rozsifeny produkt, dnes mQze
byt soulasti oCekdvaného produktu. Konkurenéni vyhoda se tim padem stdvd stan-
dardem. A pravé dlsledkem toho je nutné produkty neustdle zlepSovat.
S vylepSovanim jsou vsak spojené i rostouci investi¢ni naklady, které si nemusi kazdy
podnik dovolit. Proto jsou také firmy, které misto inovaci zvoli redukci produktd, tak
aby uspokojovaly potfeby zdkaznikl pouze na zadkladni Grovni. Tim si snizi naklady
a zaroven umozni nabizeni produktl za niZsi cenu, kterd zapUsobi na urcity segment
zdkaznika. (Karlicek, 2018)



1.2 Klasifikace produktu

Kotler v prvni fadé kategorizuje produkty dle jejich trvanlivosti a hmatatelnosti (Kotler
& Keller, 2013) na néasledujici:

- Netrvanlivé

Tyto produkty definuje jako hmotné véci, které se spotfebuji jednim nebo nékolika
pouZziti. Jsou to tedy napriklad, rizné potraviny, piti nebo spotfebni zbozi.

- Trvanlivé

Za trvanlivé se povazuji hmotné produkty, které za normalnich okolnostech odolaji
mnohem vic opotfebeni nez netrvanlivé produkty. Jedna se o spotrebice, nastroje
nebo obleceni.

- SluZby

Jako sluzby popisuje nehmotné a prechodné produkty, které se vyznacluji tim, Ze po-
trebuji vétsi kontrolu kvality, dGvéryhodnost dodavatele a pfizplsobivost. Patfi mezi
né napriklad pravni sluzby, kadernické sluzby nebo rlzné opravy.

Déle je déli dle zplsobu vyuziti na spotfebni a prdmyslové:

- Spotfebnizbozi délime do Ctyf kategorii na zakladé nakupnich zvyklosti:

o ZboZi kazdodenni spotfeby je takové zboZi, které zdkaznik kupuje nej-
Castéji (bézné zbozi), bez zdlouhavého rozmysleni (v pripadé nouze,
tfeba destnik) a s vynaloZzenim minimalnino Usili (impulzivni ndkup).

o Nakupované zboZi kupujici obvykle porovnava mezi sebou podle kvali-
ty, ceny, vzhledu a vhodnosti. Typicky se jedna o nabytek, odévy a rdz-
né spotfebiCe. Zde rozliSujeme homogenni a heterogenni zbozi, kde
homogenni maji porovnatelnou kvalitu, ale cenové jsou velmi odlisné,
a proto se vyplati je navzdjem porovnavat. Heterogenni zboZzi maji na-
opak odlisné vlastnosti, &imZ cena ustupuje na druhé misto pfi rozho-
dovani.

o Specialni zbozi se vyznacuje jedinecnymi vlastnostmi nebo znackou,
kvCli kterym jsou si je zédkaznici ochotni sami vyhledat. Pfikladem jsou
sluzby spojené strdvenim volného casu, panské obleky, automobily
atd.

o Nehledané zbozi je vétsinou mimo povédomi zdkaznik{, a i kdyby o je-
hoZz existenci védéli, za béznych okolnosti ho nekupuji. Jako pfiklad
muizeme uvést Zivotni pojisténi nebo ndhrobni kameny.

- Prdmyslové zboZzi

o Material a soucastky

o Kapitdlové poloZky a zasoby

o Profesionalni sluzby



1.3 Zivotni cyklus produktu

Podle autora Karli¢ka, model Zivotniho cyklu produktu je velmi podobny Zivotu ¢loveé-
ka. Kazdy produkt mé svlj zacatek i konec a mezi tim si dfive ¢i pozdéji projde Ctyrmi
fadzemi, které jsou od sebe velmi odlisné, a proto vyZzaduji i individudIni pristup pfi fe-
Seni problém0. Jednd se o faze uvedeni produkty na trh, jeho rdst, zralost a nasledné
Upadek. (Karli¢ek, 2018)

Uvedeni Ruist Zralost Upadek

Trzby
Trzby/zisk

N

Cas

Obrézek 2 Zivotni cyklus produktu
Zdroj: Karlicek, 2018

1. Uvedeninatrh

V této fazi je produkt jiz vyvinut, a Cerstvé predstaven potencionalnim zékaznikdm
tak i distributor@m. Kvdli investi¢nim nakladdm jako je tfeba pocatecni marketingova
komunikace pfi zavadéni produktu, byva rlst trzeb pomaly a z pocatku je zisk zdpor-
ny. Tyto naklady jsou vsak velmi podstatné k tomu, aby byl produkt efektivné prezen-
tovan o jeho pfednostech. (Karli¢ek, 2018)

2. RUstova faze

V pfipadé, Ze je produkt Uspésné uveden na trh, coZ se nestdva ¢asto, nastava rdsto-
va faze. Tato faze je charakteristickd rychle rostouci poptdvkou cili rostou trzby, a tak
i zisk. KvUli patrné pozitivni reakce zdkaznikd pribyva konkurence, a proto jsou firmy
nuceny kinovaci a zdokonalovani svych produkt(. S tim souvisi i neustald investice
do marketingové komunikace, kterd se nejen soustfedi na prezentovdni samotného
produktu, ale také diferenciaci od konkurence. (Karli¢ek, 2018)

| 10



3. Faze zralosti

Déle nasleduje faze zralosti, kterd byva nejdelsi. Produkt je v této fazi pfijat a trh je
nasycen. Ddsledkem intenzivni konkurence trzby rostou pomaleji a klesa zisk. Firmy
se tedy stéle snazi své produkty zlepsovat, ale také zacinaji sniZzovat ceny, aby ziskali
konkuren&ni vyhodu. Na druhé strané jsou i méné Uspésné firmy, které tlak konkuren-
ce neustoji a trh opoustéji. (Karli¢ek, 2018)

Velmi Casto se béhem této fdze objevi novy produkt, ktery substituuje stavajici pro-
dukt a v dUsledku vede stavajici produkt do faze dpadku. (Karlicek, 2018)

4. Faze Upadku

Vlivem prechodu zakaznik( na substitut, v této fazi prudce klesaji trzby produktu
astim i ziskovost produktu. Proto velké mnoZstvi firem prestdvaji produkt nabizet
a konkurence se rapidné snizuje. Nicméné firmy, které na trhu zdlstaly jsou stéle zis-
kovy pravé kvlli snizené konkurence. (Karlicek, 2018)

Stoji také za zminku, Ze kazdy produkt je odlisny a tim padem se jejich Zivotni cyklus
také lisi, at uz délkou cyklu nebo samotnym pribéhem. M{zZe se stét, Ze produkt ve
fazi Gpadku se diky inovaci vrati do faze rlstu. (Karli¢ek, 2018)

Nicméné Kotler a Armstrong do Zivotniho cyklu produktu jesté zatazuji fazi vyvojo-
vou, kterd stoji jeSté pfed samotnym uvedenim produktu. Tato faze zacina se vzni-
kem napadu na novy produkt a po celou dobu jejiho trvani jsou trzby nulové a zaro-
ven narlstaji investi¢ni ndklady. (Kotler & Armstrong, 2017)

Autofi Baker a Hart definuji dokonce rozsitfeny zivotniho cyklus se sedmi fazemi, které
jsou analogii Zivotu organismU (Baker & Hart, 2007). Jedna se o nasledujici:

Gestation — v pfekladu faze bfezosti, tedy vyvojova.
Introduction — faze uvedeni produktu na trh.
Growth — faze rQstu

Maturity — faze zralosti.

Saturation — faze saturace trhu.

Decline — faze Upadku.

Elimination — faze eliminace.

No ok~ wN =

1.4 Produktové strategie

Jak vyplyva z predchozich kapitol, tak je pro podnik velmi dllezité, aby jejich produk-
ty byly konkurenceschopné. Proto je potfeba pro Uspéch aplikovat vhodné strategie.
(Jakubikova, 2008)

Strategie snizovani naklad(

- Odstranéni produktu
- Hodnotova analyza
- Zuzenisortimentu

|11



Produktové zlepseni

- Zvyseni atraktivnosti
- Zména kvality
- Zména stylu

Rozvoj produktové rady

- Zmeény v produktovych rfadéch (individudini modifikace)
- Vyroba podle zadanych parametrd

Vyvoj novych produktd

- Celosvétové novinky
- Nové produktové fady
- Rozsitfeni produktové rfady

1.5 Vyvoj nového produktu

Autofi Kotler a Keller ve své knize definuji mnoho zpClsobl a postupd, jak k novym
produktdm dojit.

Jako dvé zakladni moznosti zafizeni nového produktu do portfolia firmy definuji bud
cestu akvizice nebo vlastniho vyvoje. Akvizice znamena ziskani nového produktu na-
kupem. Pfedmét koupé& mize byt patent, licence nebo i celd spole¢nost. (Kotler &
Keller, 2013) V této kapitole se viak budeme soustfedit jen na druhy zminény postup,
vlastni vyvoj.

Popisuji zde systém kontrolnich bran, ktery vyuzivaji mnoho Uspésnych firem. Proces
je rozdélen do stadii, které maji vzdy na konci kontrolni branu ¢i bod urcujici dalsi po-
stup. Rozhodnuti o téchto postupech &ini vyse postaveny manaZer na zakladé vy-
hodnoceni kritérii u kazdych z bran. ManazZer m(ze ucinit jedno z nasledujici ¢tyf roz-
hodnuti: pokracovat, zafiznout, pozdrzet nebo recyklovat. (Kotler & Keller, 2013)

Jednotliva staddia procesu mizZzeme vidét na obrazku 3.
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Obrazek 3 Rozhodovaci proces pfi vyvoji nového produktu
Zdroj: Kotler & Keller, 2013

1. Tvorba napadl

Na zacatku kazdého procesu vyvoje nového produktu stoji ndpady. Existuje mnoho
zplsobdl, jak je generovat. MUzZe je jednat o brainstorming, dotazovani zdkaznikd, po-
zorovani konkurence, zfizeni firemni schranky na napady, ktera je pfistupnd vsem
zamé&stnancdm, navstéva a tdzani dodavateld o novinkdch a dalsi. (Kotler & Keller,
2013)

Vedle zminéné metody brainstorming jesté definujeme trystorming, ktery ma za cil
rozvinout brainstorming a co nejrychleji vytvorit vhodny model produktu prostrednic-
tvim pokus( a ndsledného prepracovani. Zdmérem je se v procesu zkouseni ucit, na-
birdni zkuSenosti a snazit se dosahnout jednoduchého feseni, které je v prvni fadé
praktické. Vtomto procesu se ndpadim meze nekladou a neni zatim potreba se sou-
stfedit na technickou stranku produktu. (Jakubikova, 2013)

Mnoho lidi se domnivd, Zze zdkaznici jsou nejlepsSim zdrojem napadl na novy produk-
ty. Ale vezmeme-li si prohldseni Henry Forda: ,Pokud by se ptal lidi, co chtéji, pravdé-
podobné by to byl rychlejsi kGn." Zékaznici si totiz ¢asto neuvédomuji svych prani
a toho co je technicky realizovatelné. (Kotler & Keller, 2013)

Malé firmy maji oproti velkych firem vyhodu lokalnosti, kterd jim umoziuje konzulto-
vat napady s dalsimi podobnymi firmami, s vyjimkou jeji blizké konkurence. Také se
doporucuje pri fazi tvorby ndpadu dat Sanci se vyjadrit kazdému pracovniku firmy.
(Srpové & Rehot, 2010)
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2. Zhodnocenindpadu

V této fazi je zdsadni se vyhnout dvéma chybam: chyba zamitnuti a chyba pfijeti.
Chyba zamitnuti dobrého ndpadu nastava v dlsledku toho, jak jednoduché je najit
pochybnosti v ndpadech druhych. Chyba pfijeti Spatného napadu mQzZe mit fataini
vysledky pro firmu kvili vysokym naklad@m, jakmile produkt prejde do faze vyvoje.

Aby se co nejefektivnéji témto chybdm predchézelo, je potfeba ndpad vypracovat,
tak aby obsahoval kompletni prfedpoklad jeho potencidlu. Navrh by mél popisovat
samotny napad, cilovy trh, konkurence, odhad velikosti trhu, cenu vyrobku, trvani
a ndkladnost jeho vyvoje, vyrobni ndklady a predpoklddanou ndvratnost.

Po zpracovani nadvrhu je tfeba posoudit, jestli splnuje kritéria, kterad firma pozaduje.
M0ze se jednat o to, zda vyrobek uspokojuje urcitou potrebu nebo jestli ma firmy po-
tfebné know-how a kapital, a dalsi.

Napady mohou firmy také podle stanovenych kritérii ohodnotit bodové prostrfednic-
tvim metody vaZenych index0. Pfiklad je uveden v nasledujici tabulce. V prvnim
sloupci se uvadi faktory slibného produktu a vdruhym se jim pfidéluje mira ddlezi-
tosti v podobé relativnich vah. Treti sloupec nasledné produkt znadmkuje podle jed-
notnych faktord na sSkale od O do 1, kde 1 predstavuje nejlepsi hodnoceni. Konec¢né
hodnoceni produktu se provadi vynasobenim jednotlivych vah se znamkami a na-
sledné jejich soucet. U tohoto pfikladu se doslo ke skére 0,69, coz ndpad zafazuje
mezi ,dobré”, ale i pfesto to neznamena, Zze napad bude na zdkladé tohoto hodnoce-
ni pfijat. Hlavnim Uc¢elem této metody je zavést systematicky zpUsob hodnoceni
a podpofit diskusi. (Kotler & Keller, 2103)

Tabulka 1 Metoda hodnoceni napadd na nové vyrobky
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotlera a Kellera, 2013

Predpoklad Uspé- Relativni vdha Znamka vyrobku Hodnoceni vyrobku
chu vyrobku (a) (b) (c=a*b)
Jedinecnost vyrob- 40 % 0,8 0,32

ku

Vysoky pomér vy- 30% 0,6 0,18

konu a nakladd

Vysoka podpora 20 % 0,7 0,14
marketingu

Slaba konkurence 10 % 0,5 0,05
Celkem 100 % 0,68

Skdla hodnoceni: 0,00-0,30 $patny; 0,31-0,60 uchazejici: 0,61-0,80 dobry.
Minimalni hodnoceni pro pfijeti: 0,61

Mimo analytické aspekty je také doporuceno zhodnotit, zda je ndpad v souladu
s poslanim a celkovymi cili firmy. (Jakubikovd, 2013)
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3. Vyvoj a testovani konceptu

Po pfijeti ndpadu nastava faze vyvoje a testovani konceptu. Pro jeden samotny napad
je vSak mozné vyvinout nékolik konceptl prostfednictvim par otdzek, které jsou pro
dany ndpad rozhodujici. Kotler a Keller uvadi priklad ndpadu, ktery spociva ve vyrobé
prasku zvysujici vyZzivnou hodnotu a zlepseni chuti mléka po jeho pfidani. Podnik si
pokldda nasledujici otazky: 1) Kdo bude vyrobek pouzivat? Tedy je tfeba rozhodnout
na jakou vékovou skupinu vyrobek zacilit. 2) Jaky bude primarni pfinos vyrobku? Zda
se soustfedit na chut, vyZivové hodnoty nebo energetickou hodnotu? 3) Kdy budou
lidé ndpoj konzumovat? Radno, odpoledne nebo vecler? Na zadkladé odpovédi na tyto
otdzky dojde podnik k nékolika moznym konceptim:

- Koncept 1: instantni ndpoj pro dospélé bez potfeby vareni, ktery nahradi vy-
Zivnhou snidani v dobé potreby.

- Koncept 2: svacina pro déti, kterd je v poledne obcerstvi

- Koncept 3: doplnék stravy pro starsi lidi

Nasledné je potfeba definovat konkurenci ke kazdému konceptu. Vtomto pfipadé
nejvic pfipada v Uvahu koncept 1, coz je instantni ndpoj, protoze zbyvajici dva maji
velmi silnou konkurenci. V tuto chvili je tedy potfeba podrobnéji konkurenci analyzo-
vat ve vztahu k vybranému konceptu, a to pomoci procentualniho mapovani. Na ob-
razcich niZze je zobrazené mapovani trhu snidané a poté konkrétni znacky na trhu in-
stantnich ndpojl. Z mapy positioningu znacky logicky vyplivd, Ze se firmy mlze za-
méfit na segment 4, kde prozatim velkd konkurence neexistuje. (Kotler & Keller, 2013)
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a) Mapa positioningu vyrobku b) Mapa positioningu znacky

(trh snidani) (trh instantnich snidani)

drahy vysoka cena za kg
. 5|3mf‘§ S!UdgFe = éozna.dka C |segment 4 | ‘=
2> | S Ve cerea'le - S | segment 3 = §
= | = RV i "
R | *palacinky > 2 znatkaB | 5
B |® * 2

horké |instantnie znackaA |
ceredlie | snidané | Segment 1_segment :
levny nizkd cena za kg

Obrazek 4 Positioning vyrobku a znacky
Zdroj: Kotler a Keller, 2013

Po Uspésném vyvoji konceptu nastava testovani, kdy se podnik zameé&rfuje na predsta-
veni produktu cilovym zdkaznikim, za Ucelu ziskani reakce. Historicky bylo vytvareni
prototypu velmi nakladnou ¢&innosti jako ¢asové tak financ¢né. Dnes vsak firmy maji
moznost vyuZiti technologie rapid prototyping, kdy produkt navrhnout prostfednic-
tvim pocitace. Nabizi se také moznost vyuZziti virtualni reality

Pokud firma produkt spotfebiteldm predstavi, musi od nich dostat zpétnou vazbu.
V uvedeném prikladé se mize jednat tfeba o odpovédi na nasledujici otazky: ,Pridaji
vadm pFinosy tohoto produktu jasné a uvéfitelné?” nebo ,Resi tenhle produkt vas pro-
blém nebo uspokojuje vasi potfebu?" a dalsi. Primarnim cilem je zjistit, zda je produkt
dostatecné pUlsobivy, jakou bude mit konkurenci a jakd bude jejich cilovd skupina
spotrebiteld. (Kotler & Keller, 2013)

4. Pfiprava marketingové strategie

Pokud testovani konceptu prob&hne Uspésné, pfichazi fada na predbé&znou pfipravu
planu marketingové strategie. Plan se vétSinou sklddd ze tri ¢asti. Prvni popisuje veli-
kost cilového trhu, jeji strukturu a chovani. Do této ¢asti patfi také pldnovani positio-
ningu produktu, cile trZzeb, trzniho podilu a zisku pro nadchazejicich par let. Druha
¢ast obsahuje planovanou cenu, distribu¢ni strategii a marketingovy rozpocet po
pribéhu prvniho roku. Findlné treti ¢ast definuje dlouhodobé cile prodeje a zisku
a planuje strategii marketingového mixu v pribéhu casu. (Kotler & Keller, 2013)

5. Finandni analyza

Jakmile je vyvinut koncept produktu a zaroven pfipravena marketingova strategie, je
na misté provést analyzu finanéni stranky navrhu. V této fazi je potfeba odhadnout
trzby, ndklady a zisk, aby se zjistilo, zda je mozné vyhovét cilim, které si firma
v pfedchozi fazi stanovila. Trzby se odhaduji podle toho, zda produkt spadéd pod jed-
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nordzové kupované, nepravidelné kupované nebo ¢asto kupované vyrobky. Zivotni
cyklus kazdého z nich se lisi.

Jednordzové kupované vyrobky jsou ty, které se kupuji jen jednou nebo parkrat za
Zivot. MlzZe se jednat o snubni prsten nebo bydleni na dlchod a dalsi.
S predpokladem, Ze na trh stéle vstupuji novi zakaznici, trzby téchto produktl nikdy
neklesne na nulu.

Nepravidelné kupované vyrobky jsou napfiklad auta a rizné domaci spotrebice, které
je vdUsledku opotfebeni a neustalych zmén ve vykonu nebo vlastnosti potfeba na-
hrazovat. U téchto vyrobk( se zvlast odhaduji prodeje prvotni a nahrazovaci.

Mezi Casto kupované vyrobky patfi jakékoliv spotfebni zbozi nebo primyslové netr-
vanlivé zboZzi. Mimo prvotni prodeje zde sledujeme opakované prodeje, které pricha-
zeji diky spokojenosti zakaznikd. (Kotler & Keller, 2013)

a) Jednorazoveé b) Nepravidelné )
kupované vyrobky kupované vyrobky ¢) Casto kupované vyrobky
opakované
) prodeje
= = nahrazovaci =
5 i prodeje T
cas as cas

Obrazek 5 Viyvoj trzeb v rGznych stadii Zivotniho cyklu vyrobku pro tfi typy vyrobka
Zdroj: Kotler a Keller, 2013

6. Vyvoj vyrobku

Zacatkem faze vyvoje produktu rapidné stoupaji investicni naklady, které doposud
nehraly pfilis velkou roli.

Cilem tohoto stadia je zdokonalovani zminéného prototypu a zajistit jeho funk&nost
za normalnich podminek, tak aby se vesSel do rozpoctovanych vyrobnich nakladg.
Takto navrzeny produkt musi ndsledné projit riznymi testy, aby se zjistilo, zda je pfi-
praveny na uvedeni na trh.

Produkt se ¢asto testuje jak uvnitf firmy (alfa testovani) tak na zdkaznicich (beta tes-
tovani). Nejbéznéji beta testovani probihd prostfednictvim testovani produktu za-
kazniky v laboratofi nebo rozdavanim vzorkd. (Kotler & Keller, 2013)

7. Trzni testovani

v

Trzni testovani vyuzivaji pfevazné jen velké firmy a podstupuji ho hlavné produkty
s vyS$si hodnotou investice a vyssim rizikem.
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8. Uvedeninatrh

Tato findlni faze vyvoje nového produktu je dosud pro firmu nejnakladnéjsi. Firma
musi spustit masovou vyrobu, nebo pronajmout ¢i koupit prostor pro vyrobu a odbyt.
Je klicové si polozit otdzky: Kdy produkt uvést na trh? Kde ho uvést? Komu chci pro-
dukt primarné prodavat? A jak ho prodam? (Kotler & Keller, 2013)

V pfipadé malych firem v8ak vétSinou neni potfeba prochdzet vSemi fazemi a jednot-
livé faze také trvaji kratdf dobu v porovnani s velkymi firmami. (Srpové & Reho¥, 2010)

2 Segmentace trhu

Segmentace trhu rozdéluje spotrebitele do homogennich skupin, které sdileji aspon
jednu spolec¢nou vlastnost. Jednotlivé segmenty se lisi svymi potfebami, charakteris-
tikami a ndkupnim chovanim. (Jakubikova, 2013)

Karlicek a Jakubikova rozliduji tyto zplsoby segmentace (Karlicek, 2018; Jakubikova,
2013):

- Geograficka

Trh rozdélujeme na urcité geografické oblasti, at je to kontinent, stdt, mésto nebo
obec s pfedpokladem, Zze poloha spotfebitele do urcité miry determinuje jeho potre-
by.

- Demograficka

Spotfebitelé jsou &lenéni na zakladé véku, pohlavi, vysi pfijmu, faze Zivotniho cyklu
rodiny, rasové a narodni pfislusnosti, ndbozenského vyznani, sexualni orientace, po-
volani, dosazeného vzdélani, socidlni postaveni a dalsi.

- Psychograficka

Pri této segmentaci jsou spotfebitelé kategorizovani podle jejich Zivotniho stylu,
hodnot nebo osobnostniho profilu. Pfedpokladem je to, Ze lidé, co sdilejici stejny za-
jmy a zpdsob traveni ¢asu, sdili také styl utraceni penéz. (Karlicek, 2018)

- Behavioralni

Spotrebitele rozliSujeme podle toho, jak se vic¢i danému produktu chovaji. Tedy jestli
vibec nakupuji nebo ne, jestli ano, jakym zplsobem produkt uzivaji, jak ¢asto ho na-
kupuji, jaky uzitek ocekavaiji, jak loajaini jsou vici znacce a dalsi.

Nékdy se také vyuZivaji kombinace vice kritérii:

- Geodemograficka segmentace
- Sociaodemografickd segmentace
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3 Naklady

Kral definuje naklady ze dvou hledisek: finan¢niho a manaZerského Gcetnictvi.
Z pohledu finan&niho Gcetnictvi popisuje ndklady jako Ubytek ekonomického prospé-
chu. Projevuje se snizenim aktiv nebo prirlstkem zavazk( a vede ke snizeni vlastniho
kapitdlu. Jednoduse feceno je jednd o zdroje, které jsou obétované v prospéch vyno-
su. V manazerském Ucetnictvi naopak charakterizuje ndklady jako Ucelové vynaloZe-
ny ekonomicky zdroj podniku, ktery Gcelové souvisi s jeji ekonomickou c¢innosti a je
hodnotové vyjadieny. (Kral, 2010)

3.1 Clenéni nakladd

Nasledny systém c¢lenéni ndklad(l byl vytvoren za Gcelem vyjadreni ekonomické pod-
staty ndkladd, pristupy jejich zjistovani, nastroje jejich fizeni a dalsi. (Fibirova, Solja-
kova & Wagner, 2007)

Mnoho autor (Fibirova, Soljakovd & Wagner, 2007; Hradecky, Lan¢a & Sidka, 2008:
Kral, 2010) se ve svych knihdch vénuji popisovani riznych zplsobl ¢lenéni nakladu.
Kazdy z nich &leni ndklady trochu jinak, ale Kral nabizi jedno z nejkompletnéjsich roz-
déleni mezi vybranymi autory. Naklady ¢leni nasledovné:

1. Druhové clenéni

Druhové clenéni vysvétluje ekonomickou podstatu nakladld vynaloZzené externé.
Z podhledu Ucletnictvi jsou tyto naklady prvotni, coz znamend, Ze jsou zobrazeny
hned co do podniku vstoupi. JelikoZ neni mozné je dale délit, povaZzujeme je za jed-
noduché. (Kral, 2010)

Rozlisujeme zde tyto zdkladni ndkladové druhy (Kral, 2010):

Spotfeba materidlu a energie

Spotfeba a pouZiti externich praci a sluzeb

Mzdové a ostatni osobni naklady

Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku
Financni naklady

O O O O O

Autor Macik vsak druhové ¢lenéni zpracoval podle U¢tové osnovy mnohem podrob-
néji a ndkladové druhy ¢leni nasledujicim zplsobem (Macik, 2008):

- Provozni naklady
o Spotrfeba materidld a energie
Sluzby
Osobni naklady
Dané a oplatky
Odpisy nehmotného a hmotného dlouhodobého majetku a materialu
Rezervy a opravné polozky k provoznim nakladim
Ostatni provozni nadklady

0 O O O O O
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- Finandni ndklady
Prodané cenné papiry a vklady
Uroky
Tvorba rezervy na finanéni naklady
Ostatni finan&ni naklady
Dan z pfijmu za b&znou &innost
- Mimoradné néklady

o Manka a skody

o Tvorbarezervy

o Ostatni mimoradné naklady

o Tvorba opravnych polozek
- Dan z pfijmu z mimofadné &innosti

o O O O O

Clenénf je zpracovéno podle G&tovacich tfid 5 a 8. (Macik, 2008)

2. Ucelové &lenéni
Ucelové ¢&lenéni rozdéluje naklady podle toho, jakd &innost je vyvoldva. Clenime zde
n4

aklady podle vztahu k ¢innosti na:

o Néklady technologické
o Naklady na obsluhu a Ffizeni

Nasledné je podrobnéji ¢lenime podle jejich ndkladového Ukolu na:

o Naklady jednicové
o Naklady rezijni

Naklady technologické jsou vzdy rezijni, ale u ndkladd na obsluhu a fizeni rozliSujeme
jednicové a rezijni
3. Clenéni ndkladl podle odpovédnosti za jejich vznik

Tento zpGlsob ¢lenéni ndkladld nam fekne, kdy presné néklady vznikly a kdo zodpovi-
da za jeho vznik. (Kral, 2008)

RozliSujeme nasledujici zakladni typy odpovédnostnich stfedisek:

- Nakladové
- Ziskové

- Rentabilnfi
- Investi¢ni

- Vynosové

- Vydajové

4. Kalkulac¢ni ¢lenénf

Kalkula¢ni ¢lenéni ndkladl vychazi z toho, zda néklad prfimo souvisi s uritym vyko-
nem v ramci podniku ¢&i nikoliv. Délime je na:
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- Primé

- Nepfimé

Primé naklady bezprostfedné souvisi s konkrétnim vykonem, zatimco nepfimé za-
jistuji prabéh procesd ve firmé v Sirsim slova smyslu. (Kral, 2008)

5. Clené&ninaklad(l z hlediska potfeb rozhodovani

Tento zpUsob Clenéni ndkladu rozdéluje naklady podle toho, jak zavisi na objemu vy-
konu. RozliSujeme:

- Variabilni

- Fixni
Variabilni jsou ty, které se v zavislosti na objemu vyroby méni a fixni naopak ty, co se
pfi zménach urcitych vykond nebo vyuziti kapacity nemént.

4 Cena

Karli¢ek a Srpkové & Rehof se shoduji v definici ceny jako pené&Zni vyjad¥eni hodnoty
pFfidélenou produktu. (Karli¢ek, 2018 a Srpkové & Rehot, 2010) V &ir§im slova smyslu je
to soubor vSech hodnot, kterych se zakaznik vzda pro to, aby ziskal uzitek zdaného
produktu. Ma mnoho podob a funkci, napfiklad ndjemné, skolné, jizdné, zdlohy nebo
mzdy a dalsi. Cena vSak trhu nesdéluje pouze penézitou hodnotu produktu, ale i jeho
positioning. (Kotler & Keller, 2013) Proto je stanoveni spravné ceny jednim
Uspéch ¢i nelspéch. Je tedy zasadni pro firmu, aby zvolila sprdvnou strategii pfi jeji
tvorbé. (Kotler & Armstrong, 2017)

4.1 Cenotvorba

Historicky byla cenotvorba neboli ,princing” subjektem domluvy mezi prodavajicim
a kupujicim. Tento zpUsob stanoveni ceny je stale vyuZivan v nékterych oblasti. Ve
skutecnosti je stanoveni jednotné ceny pro vsechny zdkazniky pomérné moderni za-
lezitosti, kterd se rozsifila koncem 19. stoleti, kam se zapisuji pocatky hromadného
maloobchodu. Tuto ,politiku jediné ceny" inzerovali napfiklad Tiffany & Co., John
Wanamaker a dalsi z divodu Siroké nabidky a velkého poctu zamé&stnancl. (Kotler &
Keller, 2013)

Cena se tradi¢né vytvali bud podle konkurence nebo poptavky.

Podle Kotlera a Kellera by se mél pfi cenotvorbé aplikovat nédsledujici postup (Kotler
& Keller, 2013):

1. Stanoveni cile pricingu

Jak jiz bylo zminéno vySe, cena sdéluje trhu positioning produktu. Vtomto kroku je
zasadni, aby firma méla stanoveny jasny cil a s tim i vhodné vybranou metodu pricin-
gu, kterd umozni tohoto cile dosahnout.
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Cile mohou byt preziti firmy, maximalizace zisku a maximalizace podilu na trhu.

Pokud je priorita firmy preziti, stanovuje cenu na zakladé nakladu, ktery pfedstavuje
jeji spodni hranici. Firma tak urduje cenu, pfi které je schopna bud dlouhodobé nebo
kratkodobé fungovat. Proto rozliSujeme dlouhodobou a kradtkodobou spodni hranici
ceny.

Dlouhodobd spodni hranice ceny se urcuje na zakladé primeéru jednotkovych nékla-
d@ produktu (fixni a variabilni). Pfi stanoveni této ceny podnik dosahuje nulového zis-
ku, ¢imZ se vzdava potencionalniho rozvoje.

N¢

C; = dlouhodoba spodni hranice ceny produktu
Ny; = naklady variabilni jednotkové

N¢ = naklady fixni

Q = pfedpokladany objem vyroby/prodeje

Za normalnich okolnosti firma stanovuje cenu, kterd pokryva veskeré naklady a zaro-
ven prindsi pozadovany zisk. Hovofime zde o pfirdzkové metodé tvorby ceny.

\Vzorec:

Cj = cena produktu
Nj = jednotkové naklady
Zj = jednotkova zisk

Do kratkodobé spodni hranice ceny se nezahrnuji naklady fixni, pouze variabilni.
Vzorec:
Cj = NIJ]
G = kratkodoba spodni hranice ceny produktu
Ny; = naklady variabilni jednotkové

Takto stanovené ceny maji vSak spiSe kratkodobé vyuziti za mimoradnych situaci ja-
ko je eliminace konkurence, odbytové problémy a dalsi. (Srbové & Reho¥, 2010)

2. Urceni poptavky

Vyska ceny produktu bude determinovat poptavku po ném. Obecné plati, ze ¢im

e v

produktd, jako jsou tfeba parfémy nebo Sperky. U téchto produktd lidé kupuji spise
drazsi produkty, protoze se domnivaji, Ze cena je ukazatelem kvality. (Kotler & Keller,
2013)
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Odhad ndkladd

Analyza naklad(, cen a nabidek konkurence
Zvoleni principové metody

Rozhodnuti o konecné cené

o oA W

5 Kalkulace cilovych nakladu

Existuje mnoho metod kalkulaci, ale zde se budu vénovat pouze metodé cilovych né-
klad(, kterd je aplikovéna v praktické ¢asti této prace.

Tato metoda kalkulace urcuje ndklady na zdkladé predpokladané ceny produktu na
trhu, od které odecte pozadovany zisk a tim ziska maximalni pripustné naklady, které
mUzZe podnik na produkci vynalozit. (Kral, 2010)

Cilova cena

— Cilovy zisk

Cilové celkové ndklady na jednotku vykonu

— Cilovy prispévek na Uhradu strategickych a spravnich naklad
Cilové naklady na produkci a distribuci vykonu

— Cilova pfispévek na Uhradu fixnich nakladd

Cilové variabilni naklady

Obrézek 6 Struktura cilovych nakladd
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Krale, 20710

6 Analyza podniku a okoli

V této kapitole si popiSeme nékolik metod analyz az uz vnéjsiho nebo vnitfniho pro-
stfedi podniku, které jsou aplikovany v praktické ¢asti prace.

6.1 SWOT

SWOT analyza se zabyva identifikaci silnych (S) a slabych stranek (W), pfileZitosti (O)
a hrozeb (T) podniku. Jedna se o jednu z nejvyuzivanéjsich metod analyzy prostredi.
Skladda se ze analyzy SW, kterd je vysledkem interni analyzy a z analyzy OT vychéazejici
z externi analyzy.

Ueelem této analyzy neni vyjmenovat co nejvice silnych a slabych stranek, pfileZitosti
a hrozeb, ale identifikovat ty nejdUllezitéjsi, idedIné v maximalnim poctu péti. (Veber
& Srpovd, 2012)

Je doporuceno zadit s analyzou OT, kterd zahrnuje jak makroprostredi (faktory politic-
ké, ekonomické, socidlni, technologické a dalsi), tak mikroprostredi (konkurence, do-
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davatelé, zadkaznici a dalsi). AZ poté zacit s analyzou SW zabyvajici se firemnimi cili,
procedury, kulturou, strukturou a dal$imi vlastnostmi. Jakubikova, 2013)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skute¢nosti, zde se zaznamenavaiji ty véci,
které pfinaseji vwhody jak zdkaznikum, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skuteCnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokajit zakazniky a pfinest firmé Uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakaznikd

Obrazek 7 SWOT analyza
Zdroj: Jakubikova, 2013

Nejvétsich nevyhody analyzy SWOT je jeji subjektivita a stati¢nost.
6.2 PEST

Analyza PEST se zabyva popisem makroprostfedi, ve kterém se podnik nachazi.
Zkoumaji se tyto faktory (Jakubikova, 2013):

- P = politické (politicka stabilita, pravni omezeni, regulace atd.)

- E = ekonomické (mira inflace, Grokovd mira, ekonomicky rist ¢i Gpadek a dalsi
makroekonomické indikatory)

- S =socidlni (zména Zivotniho stylu, zlepSovani Zivotniho prostfedi atd.)

- T=technologické (technologické zmény/pokroky)

6.3 Benchmarking

Benchmarking obnasi dlouhodobé sledovani a porovnavani subjektl, které vdaném
oboru vyénivaji nebo jsou pfimou konkurenci a dalsi. Jakubikova, 2013)

Funkce benchmarkingu:

- Zjisténivlastni pozice

- Poznavani pozice konkurence
- ldentifikace faktorG Uspéchu
- Ziskani konkurencni vyhody
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7 Charakteristika spolecnosti

Vybrana spole¢nost je malym rodinnym podnikem ,Cinské bistro Leknin”. Jak uZ na-
povidd nazev, jednd se o podnik servirujici primarné ¢inskou kuchyni, kterou si jisté
vétSina z nds dokaze okamzité vybavit. Sice podnik nemusi na kazdého zakaznika za-
plsobit na prvni pohled, ale majitelé disponuji dlouholetymi zkusenosti vtomto obo-
ru, a to od roku 2003, ¢ili tuto ¢innost jiz vykonavaji témeér 20 let.

Obrazek 8 Logo/profilovy obrazek firmy na google maps
Zdroj: Design autorky prace, 2019

- Rozsah sluzeb:

Podnik nabizi pokrmy jak na provozovné, tak s sebou. Jidlo je mozné si také predem
telefonicky objednat, aby se pfedeslio dlouhému &ekani. Podnik v tomto roce navazal
spolupraci s dondskovymi sluzbami (Ddme jidlo a Bolt), které umoznuji zakaznikdm si
objednévat jidlo z pohodli domova.

Mimo hlavnich jidel bistro nabizi ndpoje (alkoholické i nealkoholické, teplé i studené,
Cepované je k dispozici pivo nebo kofola), polévky a pfedkrmy.

- Umisténf:

Bistro je umfisténo v lukrativni lokalit& na prazskym Zizkové v bezprostifedni blizkost
k tramvajové zastdvce Nakladové nadrazi Zizkov. V blizkosti se nachazi velky pocet
kanceldfi a v pési vzdalenosti se zde nachazi posta a poliklinika Jedinou nevyhodou
tohoto umisténf je konkurence, které je jen o 20 metrl dél. Jednd se o Cinskou restau-
raci, ktera je pfimou konkurenci.

7.1 Zalozeni spolecnosti

Datum zapisu spolecnosti: 12. kvétna 2014

Obchodni ndzev: QIU JIA REST s.r.o.

Sidlo spolecnosti: Kabesova 943/2, Vysocany, 190 00 Praha 9
Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Pfedmét podnikani spolenosti:

- Hostinska c¢innost
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- Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohadch 1 az 3 Zivnostenského zdkona
- Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

Platné Udaje ziskané z internetového portalu Justice.cz

7.2 Produktové portfolio

Produktové portfolio spolecnosti nabizi svym zdkaznikdm pestry vybér z 6 polévek,
10 predkrm® a 114 hlavnich jidel. Pro donaskové sluzby je nabidka modifikovdna
a nezahrnuje veskeré produkty, co podnik nabizi na provozovné.

Hlavni jidla mdzeme rozdélit podle druhu masa, které obsahuje a na vegetarianské.
V nabidce podnik ma kureci, veproveé, hoveézi, kachni maso a krevety. Kazdé z nich je
upravovano ¢tyrmi (krevety) az tficeti péti (kufeci maso) zptsoby.

Nejoblibenéjsi a nejprodavanéjsi polozkami z nabidky jsou:

- Pikantni polévka
Sice tuto polévku ma témér kazda c¢inska restaurace, vybrany podnik vsak oh-
ledné ni dlouhodobé dostdvéa kladnou zpétnou vazbu a mnoho zakaznik( tvr-
di, Ze je jedna z nejlepsich, co ochutnali.

- Smazené nudle s kufecim masem

- Kufeci Kung-Pao
Mnoho lid{ si zamilovalo jeji pikantni a zadroven jemné nasladlou chut s ofisky
na vrchu.

- Sladkokyselé kure
Sladkokyselou chut tohoto pokrmu si zamilovali nejen déti, ale celé vékova
Skéla zdkaznikd.

- Vonavé a kfehké kure
Kufe obalované v kfupavém téstu, podloZzené saldtem a obohaceno domaci
séjovou omackou je jiz dlouhodobym favoritem zadkaznikl podniku.

- Vonava a kfehka kachna

Jedinecny produkt podniku:

- Sladkokyselé Kung-Pao
Je to kombinaci dvou nejprodédvanéjsich pokrm{ podnikd a zdkaznici si po-
meérné rychle oblibili i tento.

7.3 Popis stavajiciho problému

Podniku se nedafi voblasti ziskdvani novych a mladych zdkazniki a jako jedno
z moznych feSeni vidi uvedeni vhodného nového produktu do stavajici nabidky.
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8 Analyza vybraného podniku a okoli

Pro to, aby se mohlo rozhodnout o potencionalnim novym produktu je tfeba analyzo-
vat interni a externi prostredi firmy vhodnymi néstroji.

8.1 SWOT

Jako prvni provedeme analyzu silnych a slabych stran podniku a urcime jeji hrozby
a prilezitosti.

Tabulka 2 SWOT analyza vybraného podniku
Zdroj: vlastni vypracovani

S W
- Rodinny podnik - Maly prostor
- Lukrativni umisténi - Limitovana pracovni sila
- Nizsindjemné - Vezenijidla z kuchyné vytahem
- Pfiznivé ceny - Nizsiteplota v zimé
- Otevrenost viciinovacim - Slaby marketing
O T
- Budovani parkové Ctvrti v blizkosti - Silnd pfima konkurence v blizkosti
- Rostouci zavislost lidi na restau- - Neustaly rlst nepfimé konkuren-
racnich zafizeni ce do budoucna
- Snizeni pfimé konkurence

- Silné stranky:

Podnik si zakldda na tom, aby byla pracovni silou sobéstacnd, protoze ji umozniuje
vetsi svobodu v rozhodovani a flexibilitu. Také se timto vyhyba kradezZe ze strany pra-
covnikd, kterou jiz v minulosti mnohokrat nastala.

Umisténi provozovny je nejen lukrativni, ale také cenové pfiznivé zejména oproti
blizké konkurenci. Dokonce i pronajimatelé jsou velmi pfatelstia v pfipadé nouzi vzdy
majitelm podniku vyjdou vstfic. Sice se to nemusi zdat na prvni pohled jako siln&
stranka podniku, ale ze zkuSenosti mnoha jinych majiteld podobnych podnikd je to
velmi vzacnd pfileZitost.

- Slabé stranky:

Jak jiz bylo fe¢eno — jednd se o maly rodinny podnik Cili prostorovéa kapacita nenf sil-
nou strankou podniku. Ztoho se odviji i dalsi slaba stranka, ¢imz je limitovana pra-
covni sila.
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Jedinecnosti podniku je vestaveny vytah, ktery slouzi k pfevazeni pokrm0 z kuchyné
do jidelny, protoZze se nachdazeji na jiném patre. Je to velkd nevyhoda oproti provozo-
ven, které maji jidelnu i kuchyn na stejném patfe z dlivodu omezené komunikace,
kapacité a rychlosti. DalsSim specifickym atributem podniku jsou velkd okna, kterd

vy

v zimné zplsobuji nizsi teplotu v provozovneé.
- Pfilezitosti

Nejvétsi prilezitost podniku spociva v probihajici stavbé parkové Ctvrti pfimo naproti
provozovny. Parkovéa Ctvrt s sebou pfinese vice potencidlnich zédkaznikd, ale i v sou-
¢asné dobé podnik navstévuje velké mnozstvi déinikd, kteff na stavbé pracuji.

Prilezitost podniku se také jevi c postupném snizovani pfimé konkurence. Béhem
pandemie COVID mnoho podobnych podnikd hlavné v centru mésta prerusilo jejich
c¢innost a da se predpokladat, Ze tento trend bude stale pokracovat.

- Hrozby

| pfes snizujici se celkovy pocet pfimé konkurence Celi podnik jiz zminéné konkurenci
v bezprostfedni vzdalenosti. Konkurence jiz v minulosti pouzila mnoho strategii za
Ucelem vytvofeni konkurencni vyhody. Jedna z nich je cenova strategie, kdy méla
konkurence celou nabidku o jednu korunu nizsi nez vybrany podnik.

8.2 PEST

Nasledné podrobnéji analyzujeme pfilezitosti a hrozby v podobé analyzy PEST, kde je
rozdélime do Ctyf kategorii.

Tabulka 3 PEST analyza vybraného podniku
Zdroj: vlastni vypracovani

P E
- Zakaz vybranych jednorazovych - Inflace
vyrobk( z plastu - Snizeny disponibilni pfijem spo-
- Regulace vytapéni trebitel(
S T
- Zmeéna zivotniho stylu mladych - Bezpelnostni kamery
- Diety - Technologie pro urychleni proce-
sU

- Politické faktory:

Legislativa se neustdle méni a pro restauracni zafizeni jsou hlavni ty tykajici se zdravi,
hygieny, ekologie a financi. V nejblizsi dobé velkou pozornost ziskava legislativa pro
omezeni vybranych jednordzovych vyrobkd z plastl, jako jsou plastové pfibory, talite,
brcka a dalsi. Dale také kelimky, nddoby na jidlo a piti vyrobené z expandovaného po-
lystyrenu a v posledni fadé vyrobky z oxo-rozloZitelného plastu. Tyto omezeni velmi
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s

pravdépodobné zvysi ndklady podniku. Dalsi potenciondlni legislativa, co se tykd ne-
jen restauracnich zafizeni, ale i dalsich verejnych prostor(, dokonce mozné i doméac-
nosti, je regulace vytapéni.

- Ekonomické faktory:

Sinflaci rostou vesSkeré naklady a lidé se snaZi snizit své vydaje co nejvice a vétSinou
to prvni, na ¢em se rozhodnou usetrit, jsou ndvstévy restauracnich zafizeni.

- Socidlni faktory:

Postupem casu si vic a vic lidi uvédomuji dllezitost zdravého téla, protoZze maji ¢im
dal tim méné casu se o sebe starat. V dlsledku toho mnohem vic lidi se snazi jist
zdravéji a vyhybaji se podnik({, které plsobi nezdravé.

- Technologické faktory:

Nas vybrany podnik nenf velky, tudiz je vétsina procesd vykonavana cisté rucné, pro-
toze se nevyplati investovat do technologickych vychytavek. S postupnym technolo-
gickym vyvojem mnohem vyspélejsich zafizeni se ty starsi, a pfesto vykonné se sta-
nou dostupnéjsimi a podnik by mohl pfemyslet o investovani tfeba do automatické-
ho krajeCe na maso nebo zeleninu, ¢imz by se proces mnohokrat zrychlil a mohl by se
tak usetfeny cas vyuzit efektivnéji.

8.3 Benchmarking

Srovnavané podniky byly vybrany podle jejich geografické polohy, tak aby byly co
nejblize k vybranému podniku.

Pfi srovnavani cen byly vybrany pé nejcastéji objedndvanych pokrmd, které maiji
vsechny podniky v nabidce
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Tabulka 4 Benchmarking vybraného podniku
Zdroj: vlastni vypracovani

Cinské bistro Leknin | Cinska restaurace Hong Hui Bin Ge
Nabidka Polévky Polévky Polévky
Predkrmy Predkrmy Predkrmy
Cinsk& kuchyné Cinska kuchyné Cinska kuchyné
Thajska kuchyné Thajska kuchyné Thajska kuchyné
Nealkoholické ndpoje | Sushi Vietnamska kuchyné
Alkoholické napoje Nealkoholické napoje Sushi
Teplé napoje Alkoholické napoje Nealkoholické napoje
Teplé ndpoje Alkoholické napoje
Teplé népoje
Cenové srovnani
vybranych  pokr-
muU
Kufeci  Kung-Pao | 99 K¢ 99 K¢ 99 K¢
S ryzi
Smazena nudle | 89 K< 89 K¢ 89 K¢
s kufecim masem
Vonava a kfehka | 139 K¢ 139 K¢ 149 K¢
kachna s ryzi
Vonavé a kfehké | 119 K¢ 119 K¢ 109 K¢
kufe s ryzi
Pikantni polévka 33 K¢& 35 K¢& 35 K¢&
Dostupnost Na pobodce Na pobodce Na pobodce
S sebou S sebou S sebou
Bolt food Bolt food Bolt food
Ddme jidlo Dame jidlo Dame jidlo
Wolt Wolt
Kapacita 26 mist 28 mist cca 40 mist
Prostredi Neformalni Neformalni, ale Gtulné Neformalni

Oteviraci doba

PO — PA: 10:00 — 22:00
SO — NE: 10:30 — 22:00

PO — NE: 10:00 — 22:30

PO — NE: 10:30 — 22:30

| 31




Na zdkladé benchmarkingu jsme dosli k nasledujicim zaveérdm:

- N&s vybrany podnik ma& mensi nabidku v porovndni s konkurenci, nenabizi
sushi ani vietnamskou kuchyni jako jeji konkurence.

- Ceny pokrmU vybranych podnikd se az na par vyjimek témér nelisi (plati jen
pro pokrmy, které maji vdechny podniky spole¢né).

- VSechny podniky spolupracuji s vice nez jednou dondskovou sluzbou, ale nas
vybrany podnik na rozdil od konkurence nespolupracuje s Wolt.

- Kapacitou se podniky velmi vyrazné neodlisuji, ale restaurace Hui Bin Ge ma
z porovnavanych nejvétsi kapacitu.

- Nejdelsi oteviravi dobu ma restaurace Hong, diky které ziskava zakazniky, kte-
ré chodi jak pred, tak po oteviraci dobé konkurence.

9 Rozhodovani o novém produktu

Na zakladé analyz jsem se pfi navrhu nového produktu zaméfila na odliseni od kon-
kurence a technologické a technické moznosti podniku.

Z benchmarkingu je na prvni pohled vidét, Ze obé konkurence vybraného podniku
maji v nabidce sushi, které vybrany podnik nema. JelikoZ kucharf ve vybraném podni-
ku ma zkuSenost s pfipravou sushi a technologicky je kuchyné také dostatecné vyba-
venad, rozhodla jsem se pro ndvrh sushi jako novy produkt.

Pokud nékolik konkurenci jiZz nabizi urcity produkt a podnik nemé& predpoklady
k nabizeni stejného produktu ve vyssi kvalité nebo s nizsi cenou, neni efektivni tento
produkt nabizet. Proto jsem se produkt rozhodla modifikovat tak, aby se odlisil a za-
roven plsobil na mladé zdkazniky. V pfipadé produktu jako je sushi se da modifikovat
hned nékolika zpUsoby jako je tfeba zmeéna, pridani nebo odebrani urlitych ingredi-
enci, zména zpUsobu pfipravy a dalsi. JelikoZ je nasim cilem se odlisit od konkurence,
moji prvni myslenkou je zakomponovani netradi¢ni ingredience, kterd se v sushi hoj-
né nevyuziva. Zaroven nesmime zapomenout, ze produkt musi zaplsobit na mladé

zakazniky. Tato modifikace sushi by tedy méla byt zdrava a na prvni pohled chutna.

Podle pozorovani majitell jsou mezi mladé zakazniky vice populdrni smazené pokr-
my, ale to jde pfimo naproti zdravému pokrmu. V tomto pfipadé je zde moznost pfi-
dani ingredienci jako je mrkev, avokado nebo okurky, které jsou béznymi ingredien-
cemi sushi.

Pokud se rozhodujeme pro zahrnuti smazené ingredience je tfeba upresnit jaké.
V pfipadé masa mame k dispozici kufeci, veprové, hovézi, kachni a krevety. Jelikoz
veprové a hovézi neni idedini pro sushi kvdli jejich Zvykavé az tvrdé texture. Sushi pl-
néné smazenymi krevetami konkurence jiz nabizi, ¢imz ndm zbyva na vybér kureci
maso. Sushi plnéné smazenym kufecim masem je bézné dostupné v asijskych zemi,
ale nenf pfili§ popularizované tady v Evropé, tudiZ i v Ceské republice.
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Podnik vétsinu ingredienci jiz ve skladé m4§, tudiz neni potfeba ve velkém mnozstvi
dokupovat a technologicky je podnik taky dostatecné vybavené pro pfipravu tohoto
pokrmu.

Nasim zdvérem tohoto procesu rozhodovdni je tedy ndvrh uvedeni sushi plnéné
smazenym kufecim masem a zelenou na trh. Byl by to potencialné prvni produkt
svého druhu na Ceském trhu a se sprdvnou marketingovou strategii je Uspéch tohoto
produktu velmi slibny.

Pfesny nazev produktl bude zdlezet na rozhodnuti majitell, ale pro Gcely vyuzitf
v této préci ho nazvéme provizorné ,Sushi Zha Ji* (Zha Ji neboli ¥E¥ znamena
v ¢instiné smazené kureci).

10 Navrh nového produktu

Navrhem nového produktu je ,Sushi Zha Ji¥, kde misto tradi¢nich ingredienci je pouZzi-
to smaZené kufeci v kombinaci s okurkou a mrkvi. Porce budou servirované bud po 8
kusech nebo 16 kusech.

Naklady budeme kalkulovat metodou cilovych nakladd.

V prvnim kroku je tfeba odhadnout prodejni cenu a jelikoZ totozny produkt zatim na
lokdInim trhu neexistuje, mizeme cenu jen odhadnout na zdkladé podobnych pro-
duktd. 8 kusd sushi u konkurence stoji v rozmezi 69 K¢ az 149 K& a 16 kusU v rozmezi
139 K¢ az 259 kC. Pro odhad pouZijeme prdmeérnou cenu.

Vypocet: (nejnizsi cena +nejvyssi cena) / 2
Odhadovand cena 8 kusd Sushi Zha Ji = 109 K¢
Odhadovand cena 16 kusd Sushi Zha Ji= 199 K¢

Po odhadu prodejni ceny stanovujeme pozadovanou ziskovou marzi.
Pozadovana ziskova marze = 50 %

Cilové naklady vypoditame odecltenim poZzadované marze od odhadované prodejni
ceny.

Cilové naklady 8 kus( Sushi Zha Ji: 54,5 K¢
Cilové naklady 16 kus( Sushi Zha Ji: 99,5 K¢

Jakmile mdme stanovené nase cilové naklady, vypoctem redlnych naklad{ produktu
zjistime, jak moc se ¢isla od sebe lisi a zda je potfebna korekce.

NiZe jsou vypocteny pouze ndklady jednicové (na 16 kusl sushi) a neobsahuji rezii,
proto pocitdme s tim, Ze celkové naklady budou vyssi, nez je vypoctena ¢astka.

Cena celkem = Cena za jednotku / Jednotka * Celkem surovin
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Tabulka 5 Kalkulace nakladid nového produktu
Zdroj: vlastni zpracovani

Druh surovin Jednotka Cena za jednotku Celkem surovin Cena celkem
(g, ml, ks) (K&) (g, ml, ks) (K&)

Sushiryze 10 000 515 150 7,73
RyZovy ocet 500 41 27 2,21
Mouckovy cukr 1 000 21,9 5 0,11
Sal 1 000 6 2 0,01
Morské Fasy 50 220 2 8,80
Okurka 1 16,9 0,5 8,45
Mrkev 1 000 17 50 0,85
Kufeci prsa 1 000 150 150 22,50
Bramborovy skrob 25 000 1319 30 1,58
Vejce 30 89,9 1 3,00
Naklddany zazvor 1 500 99 10 0,66
Wasabi 43 24 5 2,79
Unagi oméacka 1 800 329 10 1,83
Sushi mayonéza 500 195 10 3,90
Sesamové seminka 1 000 99 10 0,99
SuSeny tundk Katsu- | 500 1150 5 11,50
obushi

76,91

Rozdil mezi skute¢nymi a cilovymi naklady je nasleduji:

Rozdil ndklad( u 8 kusi sushi = 16, 05 K¢

Rozdil ndkladd u 16 kusU sushi = 22,59 K¢

Vzhledem k tomu, Ze rozdil neni pfilis velky a ve skuteénych nakladech nejsou zobra-

zeny rezijni naklady, neni potfeba rozdil eliminovat ¢i sniZit.

Findlni cenu bude vsak stanovovat podnik sédm.
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Zaveéer

Bakalarska prace se zaméfovala na proces rozhodovani o novém produktu pro maly
restauracni podnik QIU JIA REST s.r.o

V praktické ¢asti pradce na prvnim misté sezndmila ¢tendre s vybranym podnikem, je-
ho poskytovanymi sluzbami a produktovym portfoliem. Pro analyzu podniku a jeho
okoli se vyuZily nasledujici metody analyzy: SWOT, PEST a Benchmarking. Diky, kterym
jsme dostali obraz charakterizujici jak pozitivni, tak negativni stranky podniku a pro-
stfedi, ve kterém se nachézi. Na zakladé poznatk( z nich byl navrZen novy produkt
pro podnik a kalkulovény jeho naklady metodou cilovych nakladd. Pfi rozhodovani
byla hlavné brana v potaz konkurenceschopnost potencialniho produktu, technolo-
gické moznosti podniku a zda produkt bude atraktivni pro mladou generaci.

Identifikovali jsme tedy dvé (moznéd vice) stranky rozhodovani o novém produktu,
ktera hrali nejvétsi roli pfi rozhodovani v ramci vybraného podniku. Prvni je konkuren-
ce adruhy je zdkaznik (dalsim mohou byt vliastnosti firmy, cena, ndklady a dalsf).

Dalsi doporuceni pro firmu na zakladé analyz:

- Redukce nabidky o pokrmy, které zakaznici nekupuiji.

- Spoluprace s Wolt pokud kapacita dovoluje.

- Pokud se nadafi do nabidky produkty uvést trvale, misto toho zavadét sezonni
novinky.
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