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ANOTACE

Tato bakaldrska prace byla vytvorena za ucelem sestaveni mezindarodniho marketingového
planu pro rozvijejici se portugalskou spolecnost H3 Hamburgueres Gourmet, kterd se
V soucasné dobé zajima o expanzi na nové zahranicni trhy. V teoretické casti jsou vysvetleny
zakladni marketingové pojmy a vymezeny prvky marketingového planu. Praktickd cdast je
zamérena na perspektivnost ceského trhu pro zahranicni subjekty. Ddle se zabyvad analyzou
Soucasného stavu H3, komparaci s jinymi spolecnostmi, navrhem reseni a vyhodnocenim. Na
zaver jsou doporuceny zpusoby kontroly plnéni marketingového planu.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingovy pldn, marketingova strategie, marketingovy mix, situacni analyza

TITLE
International Marketing Plan of H3 Hambtrgueres Gourmet for the Czech Republic

ANNOTATION

This bachelor thesis was made to form an international marketing plan for a developing
Portuguese company H3 Hamburgueres Gourmet which is currently interested in expanding
into new foreign markets. In the theoretical part are explained the basic marketing terms and
defined elements of the marketing plan. The practical part is focused on prosperity of Czech
market for foreign business entities. Furthermore, it deals with the analysis of current
situation of H3, comparison with other companies, solution proposal and evaluation. In the
end the ways how to control the fulfillment of this marketing plan are recommended.

KEYWORDS

Marketing, marketing plan, marketing strategy, marketing mix, situational analysis
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UVvVOD

Tato bakalaiska prace byla vytvorena za u¢elem sestaveni mezinarodniho marketingového
planu pro rozvijejici se portugalskou spolecnost H3 Hamburgueres Gourmet, se kterou jsem
navazal spolupraci béhem studia na Univerzit¢ Auténoma de Lisboa v ramci Erasmus
Mobility Programme. V soucasné dob¢ by rada expandovala na nové zahrani¢ni trhy, kde by
svym inovativnim konceptem a osobnim piistupem k zédkaznikim konkurovala tradi¢nim
fetézcum rychlého obcerstveni. V oCich evropské vefejnosti by rada zastupovala
a symbolizovala kvalitu a uspé$nost jedné z portugalskych spole¢nosti, respektive Portugalska
jako takového, v kontrastu s nedavnymi a stale pretrvavajicimi problémy zplsobenymi

ekonomickou krizi v Evropé€ i ve svéte.

Duraz je kladen na vSechny nalezitosti, které by spole¢nost potiebovala veédét
v piipad€ zajmu o expanzi na Cesky trh. Mohla by tak pouzit tento marketingovy plan jako
prvotni seznameni S potencidlem trhu stravovani a pohostinstvi v Ceské republice, jeho
stabilitou, legislativni zatézi, existujici konkurenci, preferencemi zdkaznikl ¢i kapitdlovou
naro¢nosti. Na zakladé toho by pak mohla zpracovat detailn€j$i plan s realnymi cili,

strategiemi a rozpoctem.

Préce je rozdélena do dvou ¢asti. V teoretické Casti jsou vysvétleny zakladni marketingové
pojmy a vymezeny prvky marketingového planu, které jsou ndsledné rozpracovany pro
konkrétni vybranou spole¢nost. Prakticka ¢ast je zaméfena na perspektivnost ¢eského trhu pro
zahraniCni subjekty. Dale se zabyva analyzou soucasného stavu H3, komparaci s jinymi
spole¢nostmi, navrhem feseni a vyhodnocenim. Na zavér jsou doporuceny zpusoby kontroly

pInéni marketingového planu.

Cilem prace je zhodnoceni Ceského trhu stravovani a pohostinstvi, jeho trzniho
potencialu, prilezitosti a hrozeb plynoucich pro nové prichazejici zahrani¢ni retézce

rychlého obcerstveni.

Hypotéza: Ceska republika je vhodna pro expanzi portugalského fetézce rychlého
obcerstveni, otevieni prvni pobocky v Praze a rozSifovani pobocek do dalSich vétSich mést

Vv nésledujicich letech.

Hlavnimi metodami zpracovani bakalaiské prace jsou odborné konzultace s vedenim
spole¢nosti H3 Hamburgueres Gourmet. V piipadé zjistovani predbézného potencialu trhu
stravovani a pohostinstvi je pouzit marketingovy prizkum — dotaznikové Setfeni vybraného

vzorku respondentti dle demografické struktury CR.
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1 MARKETING

1.1 Definice marketingu

Podstatu marketingu se snazila vystihnout fada autorti. Vzdy zalezelo na thlu pohledu.
Americky profesor Philip Kotler prisel s definici, ze: ,;marketing je spolecensky a ridici
proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim
tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.* [17, s. 43] Marketing ma svij
puvod ve skutecnosti, ze lidé jsou tvorové majici SvVa ptani a potieby. Vytvari se urcity stav
nepohodli, ktery je feSen ziskdvanim vyrobkd uspokojujicich jejich pozadavky. Danou
pottebu miiZze uspokojovat mnoho vyrobkd, a proto je vybér ovlivnén faktory hodnoty, ceny
a miry uspokojeni. Jinak feCeno marketing je o koordinaci aktivit vedoucich k uspokojovani

potieb zédkaznika na stran¢ jedné a o tvorbu zisku na stran¢ druhé.

Marketing je mozné chapat také jako nauku o trhu. Podle American Marketing Association
se pod timto pojmem skryvaji aktivity a procesy pro vytvareni, poskytovani a vymeénovani

nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spole¢nosti. [1]

Marketing na strategické urovni klade diraz na poslani firmy, vybér spravnych strategii
a rozvoj image firmy ve spojeni s jejimi cili a ukoly. Vykonny marketing se zabyva

podrobnostmi marketingu, jakymi jsou priazkum trhu, prodej a reklama. [19]

1.2 Marketing v sou¢asnosti

Jak se postupné vyviji trh a trzni prostiedi, dochazi ke zménam marketingu. Podniky
nabizeji velké mnozstvi diferencovanych vystupt. Jsou vice ¢i méné zavisli na ostatnich
subjektech, jednaji samostatné, provadéji veskeré aktivity sméfujici k vylepSovani jejich trzni
pozice, dosazeni zisku a ekonomického rlstu. Stejnym zplisobem by se mélo nahliZet i na

marketing. Jednotlivé a zdanlivé rozdilné ¢innosti tvoii v kone¢ném dusledku celek. [17]

Z historie zname mnoho uspé$nych firem, které se nevyznacovaly slozitou marketingovou
organizaci. Na druhé strané¢ zname rovnéZ fadu téch, které vytvofily rozsahlé marketingové
utvary, a presto nebyly Uspés$né. Prficina je jednoduchd. Marketing neni otdzkou pouhé
organizacni struktury. Musi byt soucasti podnikové Kultury a byt vsouladu shlavnim
zamérem a sdilenymi hodnotami. Firmy orientujici se na zakaznika dosahuji mnohem lepsich

vysledkd.
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2 MARKETINGOVE RIiZENi

Marketingové fizeni je nedilnou soucasti fizeni podniku. Vsechna klicova rozhodnuti jsou
provadéna vrcholovym managementem Vramci strategického fizeni. Na této Urovni se
definuje poslani, zakladni cile a zaméry, kterych chce firma dosdhnout v dlouhodobém

¢asovém horizontu, aby ziskala ur¢itou konkuren¢ni vyhodu. [27]

Podnik by mél rozumét tomu, kdo jsou jeho zakaznici (okruh stavajicich zédkazniki), kdo
mohou byt (okruh potencionalnich zakazniki), v jaké vysi a kde se nachazeji. Je nezbytné
specifikovat jejich potieby a oc¢ekavani a jakymi cestami je uspokojit. Tato definice je pak
urcujici pfi vybéru trznich ptileZitosti.

Management stiedni a niz§i Grovné ma na starosti rozhodovani na pozici taktického

a operativniho fizeni dle zavaZnosti a platnosti.

Z definovaného poslani podniku a jeho cili pak vychazi proces marketingového fizeni,
ktery je zaméfen na ziskavani cilovych trhi. Jde o provadéni marketingovych c¢innosti
S ohledem na optimdlni a efektivni rozmisténi disponibilnich zdroji. Tento proces je sloZen ze

tiech hlavnich fazi — planovani, realizace (implementace) a kontroly.

Planovani Realizace Kontrola
1. Stanoveni cilll a strategii —»| 1. Organizace marketingu 1. Mé&Feni dosazenych vysledkd
2. Marketingovy program ' 2. Realizace marketingovych 2. Identifikace pficin odchylek
3. Marketingovy plan programu 3. Navrhy na korekci odchylek

Zpétné vazby

Obrazek 1: Proces marketingového fizeni

Zdroj: upraveno podle [27]
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3 MARKETINGOVE PLANOVANI

Zaruc¢en¢ho uspéchu na trhu, atraktivnosti pro zakazniky, ziskdni urcité¢ konkurencni
vyhody oproti ostatnim a lepsi trzni pozice miize podnik dosdhnout prostiednictvim vhodné
marketingové koncepce, ktera je pro dany vyrobek a segment trhu nejvyhodné;si.
K dlouhodobému uspéchu to vsak nestaci. Je zapotitebi zaujmout pfedem promysleny

a systematicky pfistup — marketingové planovani. [31]

Marketingové planovani je pocateéni fazi marketingového fizeni. Ing. Marcela
Zamazalové definovala marketingové planovani jako uspotadané, koordinované a racionalni
prosazovani trznich a podnikovych ukoli vychazejicich z poslani podniku a odvozenych od
zakladnich podnikovych a marketingovych cili. Predstavuje podstatnou ¢ast podnikového
planovani. V neustale se ménicich trznich podminkach je nezbytné udrzovat soulad mezi cili

a zdroji organizace v souvislosti s trznimi ptilezitostmi.

Podnikové strategické planovani ma za cil vytvaret a pfetvaret obchody a vyrobky firmy
tak, aby jejich kombinace zabezpefovala uspokojivé zisky a rast. Formulovanim poslani, cila
a strategii pfipravi vedeni firmy ramec pro planovani jednotlivych obchodnich jednotek na
své planovaci urovni. Proces strategického planovani je vzajemné propojen s marketingovym

strategickym a operativnim (taktickym) planovanim. [17]

Marketingové strategické planovani poskytuje informace o trhu a piilezitostech, dale
strategicka doporuceni a vysSe zdroji potfebné k dosazeni stanovenych cili. Naproti tomu
marketingové operativni pldnovani urcuje specifické taktiky zaméfujici se zejména na oblast

marketingového mixu, tj. produktu, ceny, distribuce a marketingové komunikace.

14



Podnikové Marketingové Marketingovée

strategické planovani | strategické planovani operativni planovani
Posiani
v
Definice trhu o volba titiu

a oboru podnikani

4

Strategické sméry Cile a strategie oboru .
a alokace prostredkd podnikani
Rozpoctovani t—»  Cile podle nastrojl

v

Opatfeni - operace
s nastroji

Strategie subjektd trhu —»

Rozpoctovani

Obrazek 2: Vzajemné propojeni podnikového a marketingového planovani

Zdroj: [31]

Pro marketingové planovani existuji stanovené postupy, které jsou zarukou efektivniho
planovaciho procesu a vytvoieni pozadované¢ho marketingového planu. Jednotlivé kroky

procesu jsou uvedeny v nasledujicich fadcich a pozdé&ji budou detailnéji rozebrany.
a) Situacni analyza a progndzovani budouciho vyvoje
b) Stanoveni marketingovych cili s ohledem na marketingovy mix
c) Vytvofeni marketingovych strategii v zavislosti na segmentech trhu
d) Realizace marketingovych strategii

e) Monitorovani a kontrola marketingovych strategii, pfipadné¢ marketingovy audit
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4 MARKETINGOVY PLAN

Vystupem planovaciho procesu je vypracovani marketingového planu, ktery se soustiedi
na marketingové aktivity na pfislusném trhu. Je stézejnim nastrojem pro fizeni a koordinovani
marketingového usili. Vysvétluje jakym zptisobem pouzit marketingové zdroje k dosazeni
marketingovych cili. Odpovida ndm na otazku, kde si podnik zada byt v urcitém casovém

okamziku a jakymi cestami se tam dostane. [31]

Marketingovy plan je zpravidla rozdélen do nékolika ¢asti, které se lisi tim, kolik
podrobnosti pozaduje vrcholovy management. VétSina z nich obsahuje nésledujici oddily,

které budou postupné analyzovany.

a) Shrnuti — struény piehled slouzici k rychlému informovani o hlavnich cilech
a strategiich navrhovaného planu (v mém piipadé¢ bude tato Cast rozpracovana

Vv zavéru bakalafské prace a doplnéna o doporuceni pro praxi)
b) Soucasna marketingova situace
— Marketingovy vyzkum
— Situacni analyza a prognézovani
€) Marketingové cile
d) Marketingové strategie
— Marketingovy mix
— Analyza portfolia
e) Akeni programy
f) Rozpocet
g) Monitorovani a kontrola

h) Prilohy (uCetni vykazy, tabulky, vysledky marketingového vyzkumu aj.)
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4.1 Soucasna marketingova situace

Jednd se o prvotni ukol pii tvorbé marketingového planu. Podstatou tohoto kroku je
seznamit se s realnou situaci podniku, shromazdit zakladni udaje o trhu, vyrobcich,

konkurenci, distribuci, vnitinich a vnéjsich vlivech prostiedi majici pfimy dopad na podnik.

411 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum nejlépe analyzuje marketingovou situaci firmy, kterd tak ziska
cenné podklady pro tvorbu marketingového planu. V piipadé omezenych moZnosti se

uplatiiuje obecnégjsi a rychlej$i marketingovy prizkum.

Philip Kotler definoval marketingovy vyzkum jako: ,,systematické urcovani, sber, analyzu,
vyhodnocovani informaci a zaveri odpovidajicich urcité marketingové situaci, pred kterou
¢innosti, které smétuji k opatieni konkrétnich informaci o vnéjSich a vnittnich podminkach
podnikani.

Nejcastéji se vyzkum provadi v oblastech urCovani charakteristik trhi, trznich podila,
konkuren¢nich vyrobkd, propagace, marketingovych cest v souvislosti s racionalizaci metod
prodeje, obchodnich trendi, popi. v oblasti cen. Ziskané informace by méli podavat jasny

piehled o situaci na trhu, o zakaznicich a jejich chovani. [27]

Kvantitativni vyzkum nam umoziuje zjistit, kolik je na trhu potencidlnich zakaznik, jaké
jsou jejich potieby, ptani, nakupni zpiisoby a jak Casto provadéji svlij nakup. Naproti tomu
kvalitativni vyzkum je vhodny pro generovani kreativnich napadt prostfednictvim

hloubkovych a skupinovych rozhovort.
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Metody marketingového vyzkumu

a) Pozorovani — ziskavani primarnich dat sledovanim pfislusnych skupin lidi nebo

situaci, nedochdzi k aktivni G¢asti pozorovaného
b) Samotny prizkum trhu — zjistovani primarnich dat prostfednictvim dotazovani
— Vycerpavajici Setieni — cely zakladni soubor dotazovanych
— Vybérova Setieni — ¢ast zakladniho souboru dotazovanych
I.  Zaméfené vybéry (anketa)
ii.  Pravdépodobnostni vybéry (nahodny, oblastni, skupinovy vybér)
c) Experiment — posuzovani urCitych faktori na daném segmentu trhu za rtznych
podminek, vétSinou pfi zavadéni novych vyrobkl
— Laboratorni — v umélém prosttedi podle instrukei

— Terénni — v pfirozenych podminkach

4.1.2 Situacni analyza

Pomoci situaéni analyzy mtzeme posoudit vychozi postaveni podniku v daném
marketingovém prostiedi. PopiSeme zakladni idaje podniku, jeho organizacni, obchodni
a financni strukturu. Identifikujeme silné a slabé stranky, ptilezitosti na trhu a s tim spojena

hrozici rizika. Srovname podnik s konkurenci. [31]

Zahrnuje rozbor aktualni marketingové situace — analytickou cast — a piedpovédi do
budoucna — prognostickou ¢ast. Do analytické ¢asti mimo jiné patii analyza faktort vnitiniho
a vnéjSiho prostiedi firmy, analyza trhu, konkurence a prodeje. Prognosticka ¢ast je zaméiena

na ptredpovidani trzniho podilu, prodeje a zisku.
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SWOT analyza

Tato analyza umoziuje podniku vyhodnotit jeho marketingovou pozici na zékladé
pusobeni vnitinich faktord, tj. jeho silnych a slabych stranek (Strengths, Weaknesses),
a vn¢jSich faktorti — piilezitosti a hrozeb (Opportunities, Threats). Jednotlivé faktory jsou
uspotadané do tzv. SWOT matice. [20]

Poté, co podnik vytvotfil SWOT analyzu, mize na jejim zéklad¢ zvolit jednu ze Ctyr

ruznych typu strategii:
a) S — O: vyuziti svych silnych stranek a velkych ptilezitosti,
b) W — O: prostiednictvim pfileZitosti se pokusit minimalizovat své slabé stranky,
c) S-—T: za pomoci svych silnych stranek eliminovat hrozby,

d) W —T: snazit se nezadouci stav vyfresit i za cenu napiiklad likvidace ¢asti podniku.

PEST analyza

Analyza okoli, jinak feCena PEST analyza, zahrnuje analyzu politickych
(politicko-legislativnich), ekonomickych, socialnich (socialné-kulturnich) a technologickych
faktorti. Je vhodna k poznani vnéjSiho okoli firmy, pro identifikaci zmén a trendi, které se
dé¢ji v externim prostiedi, a ke stanoveni toho, jak bude firma na tyto vlivy reagovat. Cilem je

analyzovat jen ty faktory, které s podnikanim bezprostiedné souviseji. [19]

V piipad¢ nutnosti Ize pouzit rozsitenou PESTEL analyzu, kterd navic zohlediuje faktory

zivotniho prosttedi a rozliSuje faktory legislativni od téch politickych.

Analyza konkurence

V oblasti identifikace konkurence se pouzivad Porterova analyza péti konkurencnich sil.
Tyto zakladni sily ovliviiuji dlouhodobou ziskovou pfitazlivost trhu nebo trzniho segmentu.
Konkurence je kazdym rokem vétsi, a proto neni mozné sledovat pouze chovani zakaznika
a jejich potieb, ale 1 nejblizsi konkurenty, jejich cile a strategie, silné a slabé stranky. Na

zakladé¢ identifikace nejvétsich konkurentti musi podnik stanovit realné cile. [17]
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Obrazek 3: Porterova analyza péti konkurencnich sil
Zdroj: [17]

Analyza zakazniku

V této analyze se zohlednuji potieby zakaznikli v zavislosti na vybéru segmentu trhu.
Podnik by si mél polozit par zasadnich otazek typu: Které zdkaznické segmenty jsou pro n¢j
nejvyznamnéjsi? Jaky je jejich soucasny a ocekavany budouci podil na trzbach, zisku? Jaka je

v jednotlivych segmentech stavajici i potencialni konkurence? Jak se od konkurence odlisit?

Prognoézovani

Prognozu lze definovat jako odhad, predikci budouciho vyvoje. V tomto sméru je
uplatiiovan zpisob mysleni, ktery umoziuje rozhodnout o budoucnosti s pfiméfenym rizikem.
Spadaji sem prognozy v oblastech trzniho podilu, prodeji a predpokladaného zisku.

Vétsinou se vypracovavaji tfi typy progndz, a to progndza prodeje, progndza vyvoje
techniky a technologii a prognoza lidskych zdrojti. Casto byvaji ovliviiovany faktory, na které
podnik nema vliv. PfedevSim se jedna o demografické, makroekonomické a politické zmény,

konkurencni a dalsi trendy.
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4.2 Marketingové cile

Definovani marketingovych cili je vychodiskem pro UspéSnou aplikaci marketingu
Vv fizeni firem. M¢ly by byt uréeny na zaklad€ pozndni potieb zdkaznikl. Pfi fizeni podniku se

stanovuje cela fada cill, které mizeme rozdé€lit do nasledujicich oblasti: [27]
a) cile v postaveni podniku na trhu,
b) cile v ekonomickych vysledcich,
c) finanéni cile,
d) socialni cile ve vztahu k pracovnikiim,

e) cile v prestizi na trhu.

Vyjadieni cilii, kterych chce marketingovy pldn dosahnout, musi byt naprosto jasné,
pfesné a konkrétni. Spravné formulované cile pomahaji koordinované a racionalné€ orientovat
marketingové Usili podniku a vykonovych pracovnikli v daném prostfedi. Spravné nastavené

cile by mély byt SMART: [14]
a) specifické (Stimulating) — stimulujici k dosaZeni co nejlepsich vysledku,
b) méfitelné (Measurable) — spolehlivé métitelné,
c) akceptovatelné (Acceptable) — akceptovatelné pro vSechny dilezité zajmové skupiny,
d) realné (Realistic) — dosazitelné,

e) terminované (Timed) — urené v Case.

V praxi jsou marketingové cile v kvantifikované podob¢ a predstavuji konkrétni ¢iselné
udaje, které vyjadfuji budouci vykony. Odpovidaji na otazky: Co? Kolik? Pro koho?
A kdy?

21



4.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie predstavuje zdkladni sméry a postupy, jakymi lze dosdhnout

vyty¢enych marketingovych cili v pozadovanych casovych horizontech. Navazuje na

zakladni politiku a cile firmy a je vysledkem jak komplexni analyzy okoli, konkurence,

zakaznikd, tak i vlastnich slabych a silnych stranek. Urcuje, na které trhy a segmenty trhu se

ma firma zaméfit. Ve je provadéno v souladu se zvolenym marketingovym mixem. [18]

Pti vybéru strategie musi firma brat ohled na rizika s ni spojena. UziteCnym nastrojem, jak

se divat na volbu vhodné strategie, je Ansoffova matice.

Tabulka 1: Ansoffova matice

NiZKE
RIZIKO

VYSOKE
RIZIKO

NiZKE RIZIKO

VYSOKE RIZIKO

Existujici produkty

Nové produkty

Existujici trh TrZni penetrace Rozvoj produktu
Rozsifit existujici trh s existujicimi Vyvinout nové produkty pro existujici trh.
produkty.
Novy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

Prodej existujicich produktd na novém
trhu.

Vyvinout nebo ziskat nové produkty
k prodeji na novém trhu.

Proces marketingové strategie

a)

b)

d)

Zdroj:upraveno podle [29]

Segmentace trhu (Segmentation) — rozélenéni trhu do homogennich skupin lisicich se

svymi potfebami, charakteristikami a nakupnim chovanim

Vybér cilovych trhi (Targeting) — proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych

segmentl a volba jednoho nebo vice cilovych segmentii

Vybér pozice ve vnimani zakazniki cilového segmentu (Positioning) — vymezuje

produkt vii¢i konkurenci a jeho misto na trhu, je chdpan jako néstroj pro ziskani

konkuren¢ni vyhody

Volba marketingovych néstroji k dosazeni Zadouciho ucinku
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4.3.1 Marketingovy mix

Urcujicimi nastroji k naplnéni zvolené strategie, a tim i1 marketingovych cil, jsou
jednotlivé prvky marketingového mixu. Jde o koordinovany proces nabidky spravného
produktu, na spravném misté, za spravnou cenu a se spravnou komunika¢ni — propagacni

podporou. [18]

Kazdy marketingovy mix je originalni. Sklada se ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby
vzbudila zajem po vyrobku. Zakladni marketingovy mix je rozdélen do ¢tyr skupin, které

zname jako 4P. V oblasti sluzeb je uplathovan rozsifeny marketingovy mix 7P nebo 8P.

Prvky marketingového mixu 7P

a) Produkt (Product) — vyrobky i navazné sluzby nabizené zakazniktim na cilovém trhu
b) Cena (Price) — hodnota vyrobkii vyjadiena zpravidla v penéznich jednotkach

c) Distribuce (Place) — aktivity zajistujici pohyb vyrobkd od podniku k zdkaznikiim

d) Komunikace (Promotion) — komunikaéni politika, podpora prodeje

e) Lidé (People) — zaméstnanci a jejich vybér, vzdélavani, motivace, chovani a pfistup

k zakaznikiim, mezilidské vztahy na pracovisti aj.
f) Proces (Process) — politika, postupy, mechanizace, prostor pro rozhodovani aj.

g) Fyzicka ptitomnost (Physical Evidence) — technické zazemi a prostiedi

4.3.2 Analyza portfolia

Ukolem této analyzy je posouzeni pozice vyrobkil ve vyrobnim programu firmy, p¥ipadné
zjiténi vykonnosti podnikovych jednotek (SBU) pro investiéni strategie. Dale vypovida
o tom, jak je vyrobek atraktivni s ohledem na soucasnou situaci podniku a zvolené segmenty
trhu. Slouzi pro budouci rozhodovani o rozdéleni marketingovych zdroji a pro volbu

ptislusné strategie. [4]
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BCG matice

Zakladem analyzy portfolia je tzv. BCG matice, jinak feceny Growth Share Matrix.
Vyvinuta byla americkou spole¢nosti Boston Consulting Group. Tato matice je dnes Casto
vyuzivana pro klasifikaci vyrobkového portfolia. Je zaloZzena na vzajemném poméru mezi
relativnim trznim podilem na horizontdlni ose a tempem riistu na vertikalni ose. Matice je
tvofena Ctyfmi kvadranty — hvézdami, otazniky, dojnymi kravami a hladovymi psy. Po

zatazeni vyrobkt do danych kvadranti mize vedeni podniku rozhodovat o strategiich. [30]

Relativni trzni podil

Vysoky Nizky

]
£
|
-
3
%
oJ
1™~
0
o
§
-

Obriazek 4: BCG matice
Zdroj: upraveno podle [26]

— Hvézdy: silné produkty do budoucnosti, rychlé tempo ristu a dominantni postaveni
— Dojné kravy: zdroj financovani aktivit podniku, nepotfebuji vysoké investice

— Otazniky: snahou je se uchytit na trhu, nezbytné je rozdéleni, tzn. z nadéjnych udélat

dojné kravy a ostatni eliminovat

— Bidni psi: neperspektivni, finan¢né naroc¢ni, cilem je utlumeni vyroby, stahnuti z trhu

GE matice

Tato matice, jinak také GE Multifactor Portfolio Matrix, byla vytvoifena americkou
poradenskou spole¢nosti McKinsey & Company. Matice je rozdélena do deviti kvadrantd. Na
horizontalni ose se sleduje atraktivnost odvétvi a na vertikalni ose postaveni na trhu ve smyslu
konkuren¢nich ptednosti, silnych stranek firmy. Na zakladé této kombinace lze vyvozovat

zavery, do jaké miry je vhodné investovat do pfislusné podnikové jednotky. [20]
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Obrazek 5: GE matice
Zdroj: upraveno podle [20]

— Pole 1, 2, 4: zéna pro investice, organizace mize investovat
— Pole 3, 5, 7: doporucena obezietnost a spiSe mirné investice

— Pole 6, 8, 9: doporuceny utlum investic a ukonceni ¢innosti

Analyza Zivotniho cyklu

Cyklus zivotnosti vyrobku je vyjadienim objemu prodeje v zavislosti na cCase. Jde
o dobu, po kterou je vyrobek schopen se od jeho zavedeni udrzet na trhu. Analyza objemu
prodeje urcitého vyrobku a z n¢j vyplyvajicich trzeb umoziiuje odhadnout pravdépodobny
vyvoj a napomaha tak pfi zpracovani strategii podniku a dil¢ich ¢asti planti vyroby, vyrobnich
programu, odbytu, cenovych nastroji apod. [27]

Zavedeni Rast Zralost Upadek

sl \M

—/

—
Prodej / zisk

Obrizek 6: Zivotni cyklus vyrobku
Zdroj: upraveno podle [25]
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4.4  AKEni programy

Strategie lze realizovat jen v pripadé, kdyz se promitnou do ak¢nich plant. Ty obsahuji
konkrétni aktivity a ukoly, tedy CO musi byt splnéno, KDO to ud¢la, KDY to bude ucinéno
a KOLIK to bude stit. VSe je v soucinnosti s marketingovym mixem, komunikaci se
zakazniky a s informacemi ziskanymi z analyz. Vytvoiené plany jsou dany do vétSich

funk¢nich celktl — akénich programu, které jsou soucasti marketingového planu. [30]

4.5 Rozpocet

Pro sestaveni ak¢niho planu je tieba sestavit rozpocet ziskll a ztrat, na jehoz zakladé¢ se da

rozhodnout o tom, zda je realizace planu smysluplna.

Rozpocet zpravidla obsahuje vykaz ziski a ztrat. Uvadi vysSi oCekavanych trzeb, tj.
piedpokladany pocet prodanych vyrobki nebo poskytnutych sluzeb, ptipadné vyrobnich,

marketingovych ¢1 jinych nakladd. Jejich vzdjemné porovnani vypovida o rentabilité planu.

4.6 Monitorovani a kontrola

Monitorovaci a kontrolni systém je nezbytnou a posledni ¢asti marketingového planu. Jeho
ukolem je sledovat prabch napliiovani cilti, vyhodnocovat, upozoriiovat na ptipadné odchylky
od skutec¢nosti a rozhodovat o opravnych akcich, jsou-li nezbytné. Zpétna vazba musi byt

u vSech ¢innosti, jinak nema cenu cokoliv realizovat.
Kontrolni systém ma tii slozky:
a) stanoveni norem — prodeju, nakladt a ¢asového harmonogramu realizace planu,
b) méteni vykond — porovnani skute¢ného vykonu s normovanym,

C) navrZeni opravnych opatieni odchylek od norem.

Marketingovy plan je definovan v prostiedi, které je neustale v pohybu. Pfi jeho pInéni se
miliZze stat, Ze dojde ke zmén€ ekonomickych podminek, Ze nckteré strategie nebudou jiz
efektivni. Proto je nezbytné sledovat cely pribéh planu, flexibiln€ reagovat v nepiedvidanych

situacich a v ptipad¢ potieby realizovat drobné Gpravy, zmény a aktualizace.
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5 CHARAKTERISTIKA H3 HAMBURGUERES GOURMET

Spole¢nost H3 Hamburgueres Gourmet je portugalského pivodu a piasobi v oblasti
pohostinstvi a rychlého obcerstveni. Byla zalozena 7. cervence 2007 tfemi ptateli —
publicistou Albanem Homem de Mello, pravnikem Antoéniem Cunha Arafjo a realitnim

agentem Miguelem van Uden — v hlavnim mésté Lisabonu. [13]

Inovativni myslenka fetézce gurmanskych restauraci H3 se zrodila po uspéchu prvni
kavarny Café Trés 3 zalozené vroce 2004 v centru mésta. Béhem let se spolecnost
vypracovala z pouhé jedné kavarny do pozice patiici mezi celostatné nejvétsi v oblasti

rychlého obéerstveni a tzv. take-away" stravovani.

Zakladatelé dokazali spojit moderni trend konzumace jidla mimo domov s oblibenosti
tradi¢nich fast food? restauraci. Navic se zam&Fili na zdrav&j$i zpisob stravovani, na lepsi
chut’

a kvalitn€j$i zpracovani, proto nazev Gourmet. S rostouci mirou obezity nejen v Evropé, ale

1 ve svéte, byl tento krok genidlni.

S pocate¢nimi investicemi kolem 200 tis. € se fetézec rychle rozsifil do strategicky
vyhodnych lokalit. V souc¢asné¢ dobé provozuje témét 40 restauraci a za rok 2011 vykazal

trzby kolem 24 mil. €, tj. v pfepoctu pres 617 mil. K¢.

Hlavnim cilem managementu je V pfistich letech oteviit dal$i pobocky v Portugalsku
a Polsku, kde jiz koncept H3 n&jakou dobu piisobi. Kromé toho by radi pronikli do Spanélska,

Brazilie a na dal$i zahrani¢ni trhy v Evropé.

! Take-away = jidlo s sebou
? Fast food = rychlé obcerstveni
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6 SITUACNI ANALYZA

6.1 Externi analyza

6.1.1 Analyza makroprostiedi (PEST analyza)

Geografické faktory

Ceskéa republika je jednou z deviti zemi stiedni Evropy, ktera sousedi s Polskem,
Némeckem, Rakouskem a Slovenskem. Tato poloha umoziluje snadny ptistup k trhtim

smérem na zapad 1 vychod. Hlavnim méstem je Praha.

Podnebi je mirné, kontinentalni.

Politicko-legislativni faktory

Odstranéni bariér po vstupu do EU dne 1. 5. 2004 — otevieni hranic ve smyslu volné¢ho
pohybu zboZi, osob, sluzeb a kapitalu, uzsi obchodni a politické spoluprace s dal§imi

Clenskymi staty, podpory rozvoje, ristu a konkurenceschopnosti. [10]
Vstup do schengenského prostoru dne 21. 12. 2007 — volny pohyb osob pies hranice.

Danova reforma 2013 zapfti€inila zvySeni zdkladni sazby DPH na vysi 21 % a snizené
sazby na 15 % (potraviny v&. napoji). I kdyz jsou sazby v CR relativné nizké,
postupné zvySovani vede ke zdrazovani vstupt, které firma nakupuje od svych

dodavatelti. Kompenzuje to pak zvySovanim cen u odbératelt.

DPFO ¢ini 15 % ze superhrubé mzdy. DPPO, kterou musi odvadét kazdy s obratem
pfesahujici 1000 000 K¢&, je na urovni 19 %. Zaméstnavatel odvadi za své
zaméstnance 34 % z jejich hrubych mezd na povinné pojistné, 25 % na SP, 9 % na ZP.

Zamgéstnanec prispiva celkove 11 %, 6,5 % na SP, 4,5 % na ZP.

Portugalsko ma sazby DPH nastavené na trovni 23 % a 6 %/13 %. Progresivni
zdanéni piijmi FO (IRS), nejvyssi sazba ¢ini 38 %. Korporatni dan pro PO (IRC)
12,5 % do vyse zdanitelného zisku 12 500 €, 25 % do vySe zdanitelného zisku 2 mil. €
a 27,5 % pro zdanitelny zisk nad 2 mil. €. Zaméstnavatel odvadi 23,75 % na socialni

pojisténi, zaméstnanec 11 %, celkem tedy 34,75 %. [4]
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Dalsi reformy — penzijni, zdravotni — budou mit za nasledek postupné snizovani
disponibilnich pfijmd a kupni sily obyvatelstva, které povede k nutnosti redukovat
jejich osobni naklady. Negativné tak ovlivni stravovani v restauracich. Na druhou
stranu ne kazdy bude mit moznost naptiklad z ¢asovych divodu jist doma, proto tito
lidé budou nuceni vyhledavat alternativy, u kterych se rychle a dobie najedi a méné

penéz utrati.

Legislativni ramec — Svétova banka kazdoro¢né sestavuje Zebtic¢ek ,,Doing Business
pro 185 zemi svéta, které jsou sefazeny dle naro¢nosti pravniho prostfedi na podnikani
malych a stfednich podnikii. Ceska republika na rok 2013 obsadila 65. misto, daleko
za naSimi sousedy. Portugalsko je na 30. misté. [8] Pomérné slozity pravni systém

Ceské republiky a s tim spojené regulace jsou pro zahraniéni PO spie nevyhodou.

Legislativa upravujici trh pohostinstvi — zakony, natizeni, vyhlasky a dalsi regulace ze
strany statu tykajici se minimalni Garovné kvality produktii, dodrZzovani hygienickych

piedpist na pracovisti, bezpecnost prace apod. [9] [21]

o Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES)

Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002, kterym se stanovi

obecné zasady a pozadavky potravinového prava, bezpecnost potravin
Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygiené potravin

Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 853/2004, kterym se stanovi

zvlastni hygienicka pravidla pro potraviny zivocisného piivodu
Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 882/2004 o kontrolach

o Vybrané legislativa CR

Zakon ¢.110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich

Zakon €. 146/2002 Sb., o Statni zeméedélské a potravinaiské inspekci

Zakon €. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi

Vyhlaska ¢. 137/2004 Sb., o hygienickych poZadavcich na stravovaci sluzby

Vyhlaska ¢. 38/2001 Sb., o hygienickych poZadavcich na vyrobky uréené pro

styk s potravinami a pokrmy
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Ekonomické faktory

Vykonnost ekonomiky — meziro¢ni vyvoj HDP od roku 2009, kdy byla zaznamenana
nejniz§i hodnota od roku 1992, a to -4,7 %, rostl 0 2,7 % v roce 2010 a0 1,7 % v roce
Firmam se zvySoval objem vyroby, trzby a nakonec i zisk oproti pocatkim
ekonomické krize. Nicméné na rok 2012 predikuje CNB pokles o -1,0 %, na rok 2013
0-0,3 %. [24]

Kupni sila penéz — inflace v roce 2008 byla vice nez 2x vyssi neZ v pfedchozim roce
a vzrostla na 6,3 %. Rust cen a snizovani kupni sily penéz, jak tomu bylo v roce 2008,
zpusobuje, Ze se odbératel¢ snazi nakupovat méné zbozi a Setfit. Za cenu, za kterou
nakupovali minuly rok, si nyni koupi mén¢ zbozi. Vysoka inflace nema ptiznivy vliv
na podnikani. Firmy, aby dostaly svych zavazku, kdyz odbératelé neplati své faktury,
jsou nuceny si puj¢ovat od bank a diky vysoké mife inflace, tim padem
1 vysokym urokovym sazbam, vznikaji firm¢é vy$si nakladové Uroky. Rist inflace

zpusobuje také citelnéjsi rist cen potravin a energii.

Rok 2009 byl rokem velice nizké inflace 1,0 %. Rok 2010 a 2011 byl vyrovnany,
15 % a 1,9 %. Vroce 2012 byla zaznamenana vys$i mira inflace 3,3 %. CNB
odhaduje vyvoj v roce 2013 na arovni 1,1 %, v roce 2014 1,6 %. [7]

Nezaméstnanost trapi vétSinu zemi svéta, v soucasné dob¢ piedevsim jizni Evropu, ale
ani Ceska republika neni vyjimkou. V roce 2011 a 2012 ¢inila 8,61 %. Od roku 2013
doslo ke zméné metodiky vypoctu, ktera bude udavat hodnoty v priméru o 2 % nizsi
nez metoda piedchozi. Diivodem je fakt, Ze se nezaméstnanost stale vice piiblizuje

kritické hranici 10 %.

Vysoka mira nezaméstnanosti mize mit jak pozitivni, tak negativni dopad na danou
firmu. Pozitivnost v nezaméstnanosti je spatfovdna ve vétSim a lepSim vybéru nové
kvalifikované pracovni sily. Negativnost je zplsobena tim, Ze pifi rlstu

nezaméstnanosti lidé méné nakupuji, snazi se vice Setfit a tim klesaji zisky firem.

Primérnd mzda — median hrubé mésicni mzdy byl v roce 2012 22 446 K¢ (pramérna
hruba mzda 25 101 K¢), v Praze 27 822 K¢ (pramérna hruba mzda 30 496 Kc).
V Portugalsku se primérnd mzda pohybuje kolem 1217 € [11], v piepoctu
31 277 K&, coz je srovnatelné se mzdou v hlavnim mésté Praze. To nam dava relativni

méfitko pii tvorbé cen produktii a sluzeb v CR.
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e Kurz mény — aktualni kurz k 31.12.2012 25,71 K¢/€. Prognodza kurzu na rok 2013
25,3 K¢&/€ a 2014 25,0 KE/€. Vyse je dalezitd pro realizaci obchodl na zahrani¢nich
trzich, v ptipadé H3 pro dodavatele tradicnich portugalskych surovin. [24]

e Dluhova krize
o Schodek statniho rozpoétu za 2012 -101 mld. K¢, na rok 2013 -100 mld. K¢
o Vetejny dluh 1 764,8 mid. K¢, vzhledem k HDP 43,7 % [28]
o Zadluzenost domacnosti k 31.12.2012 1 140 mld. K¢, nesplaceno 58,1 mld. K¢
o ZadluZenost firem k 31.12.2012 962,5 mld. K¢, nesplaceno 78 mld. K¢

e Trh prace — 5545 000 ekonomicky aktivnich obyvatel, 3,1 % pracuje v zemedé&lstvi,
38,6 % Vv primyslu a 58,3 % ve sluzbach. Automobilovy primysl ma nejvétsi podil na
trhu, témét 24 %. CR je oteviena exportné orientovana ekonomika tzce provazana
s EU — 78,2 % obratu zahrani¢niho obchodu. Nejvyznamnéj$imi obchodnimi partnery

jsou Slovensko (7,1 % obratu) a Némecko (29,5 % obratu). [6]

Socialné-kulturni faktory

e Pocet obyvatel — 10 505 445, atraktivni z hlediska velikosti trhu. Dulezitymi mésty
s vyznamnymi podily na celkovém slozeni obyvatelstva jsou Praha (1 241 664), Brno
(378 965), Ostrava (329 961), Plzen (184 871) a Liberec (140 749). [7]

e Starnuti populace — zhorSujici se tendence jako v ostatnich zemich Evropy. Primérny
vék je 44,1 let, nad€je na doziti pfi narozeni 76,46 let u muzi, 81,66 let u zen, index
stafi 110,42%, nizka porodnost. Tento demograficky trend v dlouhodobém horizontu
ohrozuje prubéh stravovani v rychlych obcerstvenich, ve kterych je nejvétSim

potencidlem skupina mladistvych.

e Rychly zplsob Zivota — individudlni zptisob Zivota se odrdzi v ptistupu k potravinam,
omezend doba na stravovani ptfedevSim ve velkych méstech je jednim z dikazi.

Rychlé obcerstveni je chapano jako pfilezitost pro Gsporu cCasu.

e (Casta konzumace jidla mimo domov dfive ptileZitostn€, nyni béZnou praxi.

¥ Index stafi = poet 65letych a starich na 100 0-14letych obyvatel
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e Obecné vice lidi se sté¢huje za praci do vétSich mést, a tim tak podporuji prodej
rychlého obcerstveni. Chytrou strategii se da docilit toho, aby spotiebitelé chodili

¢astéji do fast foodii nez do klasickych restauraci.

e Spatné stravovaci navyky — navzdory velké rozmanitosti potravin v moderni
spole¢nosti lidé konzumuji nadmérné kalorickou a nutri¢né nevyvazenou stravu, ¢asto
ve spojeni s pracovnim stresem a nedostatkem pohybu. Ve skuteCnosti velké
nadnarodni potravinaiské fetézce globalné¢ $ifi zapadni zplsob Zzivota, prodavaji

produkty, které zvysuji pravdépodobnost onemocnéni cukrovkou a obezitou.

e V kontextu s tim je tizce spojena ekonomicka recese, ktera poSkozuje zdravi vétSiny
zakaznikd. Krize ve vSech odvétvich zplsobuje zménu stravovacich navykt.
Jednoduse fteceno, lidé davaji prednost levnéjSim, méné kvalitnim potravindm

s vysokym obsahem nasycenych tukti a cukrti.

e Rostouci ekologické citéni obyvatelstva a celé spole¢nosti. Podpora bio potravin
a propagace zdrav¢jSiho zpusobu Zivota jako protipol K vySe napsanému. Mnohdy

urceno Z finan¢nich diivodi ekonomicky silngjsim socidlnim skupinam.

Technologické faktory

e Konstantni technologické zmény — nové prichazejici spoleCnosti, které chtéji byt
uspésné, se musi odlisit od ostatnich, jiz existujicich. Vyzaduje to intenzivni sledovani
modernich technologii s cilem zlepsit kvalitu produktt a sluzeb. V soucasné dob¢ je
n¢kolik technologii, které jsou vyuzivané v tomto odvétvi — vysoce specializované
vybaveni pro kuchyné, komeréni automatizace, mrazici boxy a dal$i zafizeni pro

uchovani Cerstvosti potravin, dale nastroje pro fizeni, spravu a vedeni.
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6.1.2 Analyza mikroprostredi

Charakteristika odvétvi

H3 Hamburgueres Gourmet puisobi v sektoru komeréniho stravovani, v kategorii rychlého
obcerstveni QSR (Quick Service Restaurants). Je soucasti odvétvi HORECA, pod které spada
oblast hoteliérstvi, restauraci a kavaren. Tento sektor je v souc¢asné dob¢ jeden z nejrychleji
rostoucich v Evropé. Piedstavuje ptiblizné 8 % z celkového poctu spolecnosti v nefinancnim
sektoru, tj. zhruba 1750 000 podnikd, které z vice nez 90 % tvofi malé podniky
zamestnavajici mén¢ nez 10 zaméstnanct. Podili se 3 % na HDP EU s obratem piesahujicim
400 mld. €. Zaméstnava pies 9,4 mil. lidi, tj. 4,4 % celkové pracovni sily, kde navic 60 %
pracovniki je pod vékem 39 let. Vytvarii tak dilezity prostiedek pro vstup na trh prace pro

mladé uchazece o zaméstnani. [11]

Struktura sektoru

Sektor komercniho stravovani zahrnuje:

e restaurace s obsluhou (Table Service Restaurants),

e restaurace se samoobsluhou (Self-service Restaurants),

e restaurace rychlého obcerstveni (Quick Service Restaurants),

e hotely a dalsi ubytovaci zafizeni (Hotels & Lodging Establishments),
e rozvoz jidel (Transport Foodservice),

e stankovy prodej, catering (Concession Sites).

Hlavni prvky charakterizuiici trh stravovani a pohostinstvi v CR

e Kazdym rokem rozsifujici se trh, s ristem dochazi k selektivnosti

e Zavislost na sile znacky a schopnosti se rozvijet

¢ Hlavnimi oblastmi rastu jsou QSR fetézce, které jsou i nadéale hnaci silou trhu
o Retézce restauraci maji dominantni postaveni v segmentu rychlého obéerstveni

e S rostouci rivalitou konkurence dochdzi k rozSitovani nabidky produkta
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Fakta a ¢isla

e Vroce 2012 se trzby ve sluzbach meziro¢né snizily o -0,6 %. Trzby v sekci ubytovani,
stravovani a pohostinstvi se snizily o -2,2 %. Pokles byl ovlivnén pfedev§im vyvojem
ve stravovani a pohostinstvi, kde trzby klesly o -6,2 % oproti roku 2011. Dlouhodoby
pokles stravovacich a pohostinskych sluzeb zapocal vroce 2009 a od té doby

s mirnymi vykyvy pfetrval az dodnes. [7]

e Celkovy obrat trhu 5 767 518 tis. K& v roce 2011, meziro¢ni pokles o -0,06 %, celkové
se podili 0,8 % na obratu sluzeb.

e Obchodni marze ve vysi 226 036 tis. K¢, 3,92 % podil na celkovém obratu.

o Cisty zisk trhu 346 645 tis. K& v roce 2011, 0 6,72 % vice nez v roce 2010.

e Podnikatelé ve stravovani — 121 672 subjektt k 31. 12. 2012 (108 788 FO, 12 894
PO), 0 1,76 % vice nez v roce 2011, pocet hostinskych zivnosti kolem 176 000. [2]

e Podil na zaméstnanosti — 84 703 lidi v k 31. 12. 2011, odpovida 3 % celkové

sektorové zamestnanosti.

e Franchising nejvice zastoupen v oblasti rychlého obéerstveni, 19 % podil (32 znacek)

Potencial rustu

e 2000-2008: pozitivni tempo ristu pro vSechny oblasti stravovani a pohostinstvi,

fadoveé meziro¢ni rust 1,1 — 2,4 %. [7]

e 2009-2012: s postupnou zménou spotiebitelského chovani se v dobé ekonomické
recese trzby snizily rekordné o -9,3 % (2009), -8,1 % (2010), -6,5 % (2011)
a -6,2 % (2012). Nicméné v roce 2010 rychlé obcerstveni zaznamenalo pozitivni
vyvoj, ackoliv byly stale nestabilni ekonomické podminky a klesala kupni sila obcantl.

Velké mnozstvi obyvatel se stéhovalo do vétSich mést za praci, a to podporovalo QSR.

e V soucasné dob¢ jsou vyhlidky na zlepSeni spiSe pesimistické. Pfedni potravinové
fetézce hledaji vynosné lokality a zavadéji nizko-cenové nabidky. Chytrou strategii se
da docilit toho, aby lidé davali pfednost fast foodiim pted klasickymi restauracemi

s obsluhou. Jidlo by mélo byt rychlé, levné a kvalitni.

e Na druhou stranu podle Prague Daily Monitor fada zahrani¢nich spole¢nosti povazuje

Cesky trh za r4j pro fetézce rychlého obclerstveni a zvazuje expanzi. Udajné je
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mnohem piistupnéj$i nez v zapadoevropskych zemich, kde je konkurence daleko
silngj$i. Ceska republika je také chapana jako testovaci trh a brana do vychodni

Evropy, naptiklad na rusky trh, ktery poskytuje obrovské moznosti. [23]

Odhadem existuje potencial az pro 50 novych restauraci, zejména ve méstech
s vice nez 100 000 obyvateli a podél dopravnich tepen. Celkovy vyvoj do budoucna

tak muize byt lepsi, nez se nyni zda.

Kli¢ové faktory tohoto vyvoie

Ekonomicka krize

e SniZeni kupni sily obyvatelstva
e Zmeéna spotiebitelského chovani — uspory v dobé nejistoty
e Ukonceni provozu fady pobocek z diivodu nizké ziskovosti

e Rostouci ndklady na potraviny a energie

6.1.3 Analyza konkurence

Nejvétsimi hrac¢i s dominantnim podilem na trhu jsou jednoznaéné McDonald‘s
a KFC. Oba fetézce fungovaly dobie v dobé ekonomické krize. Uspéch slavily zavedenim
vice levnéjSich nabidek a menSich porci, aby tak pfilakaly zdkazniky s omezenéjSim
rozpo¢tem. K dal$im vyznamnym zastupcim rychlého obcerstveni patfi Burger King,
Subway, Bageterie Boulevard, Paneria, zastupce ¢eské kuchyné BILBO Smak nebo naptiklad

specializované prodejny kavy Starbucks, Tchibo a Coffeeshop Company.

Sektor QSR celi ptibyvajici konkurenci potravinovych fetézci a dalsich specializovanych
prodejen. V Cesku se brzy oteviou nové pobo¢ky amerického Broaster Chicken, ktery bude
nabizet kufeci speciality. Divodem jeho expanze je odhadovany potencidl az pro 150 novych
restauraci ve méstech s minimalnim poctem obyvatel 50 tisic a idajné 5x levnéjsi vybudovani
znalky nez u konkurentii — cena licence pro CR ¢&ini 1,5 mil. € a naklady na vybudovani

provozovny se odhaduji na 150 tis. €, v piepoctu 3 855 000 K¢. [2]

K novym zdjemctim patii také tteti nejvetsi americky fetézec s pizzou Papa John’s, Great
American Cookies, Marble Slab Creamery nabizejici zmrzlinu a Siroky sortiment dezert,

Church’s Chicken nebo Dairy Queen prodavajici hamburgery, zmrzlinu a sladkosti.
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Tabulka 2: Hlavni zastupci konkurence v Ceské republice

Hlavni ) Nabidka _ Politika o
konkurenti Vyskyt produkti Strategie marketl_ngoveho Konkuren¢ni vyhody
mixu
McDonald’s 89 Pievazné Rychl¢ obcerstveni Siroky sortiment, Dominance na trhu,
hamburgery za nizké ceny, nizké ceny, rozsiteni nizka cena, rozsifent,
\ Praha 36 a nvni McCafé zakladni sortiment restauraci ve smacka. silné povedomi
[ / \ Brno 7 n neménny + neustalé | spravnych lokalitach, L p
Ostrava 4 inovace McDrive, McCafé, vefejnosti —reklama,
I'mlovin'it Plzeh 6 v podobé novinek, take-away vérna klientela
Liberec 2 maximalizace trzeb
a poctu zakaznikil
KFC 62 Kureci Siroky sortiment Siroky sortiment, Dominance na trhu,
produkty nizké ceny, rozsireni dostupna cena,
Praha 25 restauraci ve roz§ifeni, znacka, silné
Brno 7 spravnych lokalitach, povédomi vetejnosti
KFC Ostrava 5 Drive-Thru, —reklama, vérna
Plzen 4 take-away klientela
Liberec 3
Burger King 12 Prevazné Ziskovost Siroky sortiment, Znamost predevsim
5 whoppery nizké ceny, rozsieni v zahranici
(,unﬁf& Praha 9 a burgery restauraci ve
! Brno 1 spravnych lokalitach
Ostrava 1
Subway 11 Sendvice Rychlé a vyzivné Siroka $kala sendvici, Nejvetsi fetézec
obcerstveni, cateringové sluzby sendvicl na svéte
Praha 6 Cerstvost a kvalita
eat fresh Brno 3 nabizenych produkti
Ostrava 1
Bageteria 14 Bagety Cenov¢ dostupné, Siroka kala baget Kvalita
Boulevard zdravé a kvalitni
Praha 11 produkty
W‘m Ostrava 1
onLEWE Plzeni 1
Liberec 1
Paneria 68 Bagety, sladké | Cenove dostupné, Siroka §kala baget Kvalita
pecivo zdravé a kvalitni
? . Praha 25 produkty
M Brno 4
Ostrava 1
Plzen 1
Liberec 1
BILBO Smak 11 Pokrmy Kvalitni ¢eska Siroky sortiment, Tradi¢ni Ceska
tradi¢ni Ceské kuchyné za nizkou zakaznik si voli kuchyné, nizka cena
Praha 4 kuchyné cenu, zakladni skladbu jidla pfesné
Brno 1 sortiment neménny + | podle svého uvazeni
Plzen 1 neustalé inovace
Liberec 2 menu
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Cesi miluji fast food. Vyplyva to z kazdoro¢niho nariistu trzeb a podtu provozoven
jednotlivych znatek. McDonald’s CR spol., s.r.o. planuje oteviit t¥i az pét novych restauraci
ro¢né, investovat primérné 300 mil. K¢ do modernizace stavajicich pobocek, ndkupu novych
technologii a do podpory novych platforem — naptiklad sit¢ kavaren McCafé. Zaméstnava
vice nez 4 000 lidi, meziro¢né zvysil trzby 0 200 mil. K¢ na 3,99 mld. K¢ v roce 2011 a pocet
zakaznikl dosahl zhruba 62 miliont lidi. Tuzemsky trh je tak pro néj vedle Polska nejrychleji

rostouci ve sttedni a vychodni Evropé.

Polska firma AmRest s.r.o., ktera ziskala licence od Yum Brands, provozuje v CR sité
KFC a Burger King. Tato skupina nedosahla v lofiském roce ani polovinu trzeb, co
McDonald’s. Podle vyro¢ni zpravy 2010 KFC utrzilo 1,585 mld. K&. Zastupce ¢eské kuchyné
BILBO Smak si polepsil oproti roku 2010 o 4,4% a utrzil 89,475 mil. K&. [15]

Bez ohledu na silnou ptitomnost fetézcii uvedenych vyse, spole¢nost H3 je nepovazuje za
piimou konkurenci. Jejich cilem je odliSeni se od tradi¢nich fast foodl a dokazat, Ze jsou jini.
Chté&ji proto konkurovat tém, které jsou nastaveny na zdrav€jsi pristup a kvalitnéjsi
zpracovani produktt. V Ceské republice koncept kvalitngjsiho a zdravéjsiho rychlého
obCerstveni zastavaji restaurace zdravého Zivotniho stylu Rebio, Mr. CLOU, Freshland,

Mangaloo salaty & polévky nebo vegetarianska Ananda a JAS.

Podle nasledujiciho grafu je patrné, Ze nejvétsi konkurence je v hlavnim mésté Praze, ve
kterém zije nejvétsi pocCet potencidlnich zakazniki. H3 Hamburgueres Gourmet by méla
vybudovat svou prvni pobocku zde a pozdéji expandovat do dalSich velkych mést jako je

Brno, Ostrava, Plzen nebo Liberec. Nedostatek ¢asu na stravovani je nejlepsi Sanci na aspéch.

Podil pobocek dle lokality

B Praha H Brno M Ostrava M Plzeri M Liberec ® Ostatni

35%

43%

Obrazek 7: Graf znazoriiujici podil pobocek hlavnich zastupcti konkurence dle lokality

Zdroj: vilastni zpracovani
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6.1.4  Analyza dotaznikového Setfeni

V z4jmu dokonceni externi analyzy, detailnéjSi pfedstavy o potencidlu trhu a ziskani
dalsich nezbytnych informaci pro spravnou formulaci marketingového mixu byl vytvoten
dotaznik marketingového prizkumu. Vzorek 166 respondentti byl vybiran na zdklad¢é zvazeni

vékového sloZzeni obyvatelstva CR a zaméfen na hlavni cilovou skupinu zakaznikd do 54 let.

Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Naprosta vétSina respondentli uvedla, Ze ma pouze omezené moznosti domaciho
stravovani béhem pracovniho tydne. V fetézcich rychlého obcerstveni se stravuje 69 %
dotazanych, pficemz 18 % tydné, 40 % mésicné a 41 % nckolikrdt do roka. Jednd se
pievazné o obyvatele do 54 let se silnou skupinou od 15 do 24 let. NejCastéji se stravuji
v fetézcich béhem ndkupl v ndkupnich centrech, Vv poledne, na vecer nebo kdykoliv béhem
dne. Primérna hodnota nakupu se pohybuje v 53 % mezi 51-100 K¢, v 23 % mezi
101-150 K¢ a v nejmensi mite nad 200 K¢.

Co se ty¢e oblibenosti konkrétniho fetézce rychlého obcerstveni, tak 84 % predvidatelné
upfednostiiuje McDonald’s a 75 % KFC. Dalsich 38 % se stravuje v asijskych bistrech, 37 %
Vv pizzeriich a 29 % respondentd si oblibilo kvalitngj$i a zdravéjsi zafizeni typu Bageteria

Boulevard a Paneria.

Hlavni pozitivum nakupu jidla ve zminovanych fetézcich vidi zakaznici v rychlosti
ptipravy. Tento diivod uvedlo 92 % dotdzanych. V 57 % ptipadi to byva kvili chutia v 39 %
kvili dostupnosti a rozmisténi pobocek. Naopak nejvétsim negativem je v 89 % poskytovani
pievazné nezdravych jidel s vysokym obsahem tuka a soli, ve 48 % vysoka cenu v porovnani

s velikosti porce a ve 32 % nizka kvalita a Cerstvost pouzivanych surovin.

Dalsi otazka sméfovala na fetézce nabizejici zdravé produkty. Pti dotazu, zda respondenti
znaji fast food s podobnym zamétenim, odpovédélo 56 % zaporng. V ostatnich ptipadech se
nejvice zdravym fetézcem v oéich vetejnosti jevi Bageteria Boulevard, Subway a Paneria.
Jiné odpovédi byly sméfovany do oblasti vegetarianskych restauraci a prodejen zdravé

vyZzivy, které vSak s naSi problematikou nesouviseji.

Pro 97 % dotazanych byla spole¢nost H3 Hamburgueres Gourmet nezndma a ve zbylych
3 % odpovédi kladna pouze z divodu dovolené nebo pracovni cesty v Portugalsku. Naprosté

vétSin€ se primérnad cena menu pohybujici se v rozmezi od 5,50 do 9 € zda vysoka. Tento
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vysledek se musi brat s rezervou, protoze je cena stanovend pro portugalsky trh dle béznych

cen mistni konkurence. Pro ¢esky trh bude nezbytna uprava.

Zbylych 31 % vSech dotazovanych sdélilo, Zze se nestravuji v fetézcich rychlého
obcerstveni. Jedna se prevazné 0 zaméstnané lidi od 25 do 54 let a dichodce. Nejvétsim
divodem, ktery je k tomu vede, je poskytovani nezdravych jidel, vysoka cena, nizka kvalita
nebo fakt, Ze jim jidla jednoduse nechutnaji. 26 % se stravuje v klasickych restauracich a 9 %
v zavodnich jidelnach. Nejvétsi cast — 43 % — dava vsak prednost domacimu jidlu. Nadéji na
uspéch by mohl mit zdravé smyslejici fetézec, protoze 71 % respondentt uvedlo, Ze pokud by
existovala zdrava alternativa k rychlému obcerstveni, vyuzivali by ji. Ta by se méla zaméfit
na prodej cenové dostupnych salatli, nabizet vice zeleniny, ovoce, zitné a celozrnné pecivo,
ryby, syry, lusténiny aj. Veskeré produkty by mély byt z kvalitnich a Cerstvych surovin
V nejlepSim ptipadé od regionalnich dodavateli, bez umélych ptisad a barviv. Hamburgery
grilované nebo dusené, nikoliv smazené na ptepaleném tuku S vysokym obsahem nasycenych

tukut, cukri a soli. Jidla by méla byt lehc¢i, vysoko-proteinova a nutri¢né vyzivna.

Vyvozené zavéry

e Hlavni cilovou skupinou zékaznikli jsou obyvatelé do 54 let

98 % respondentti je ¢asové omezeno se stravovat doma béhem pracovniho tydne

e 69 % se stravuje v fetézcich rychlého obcerstveni (18 % tydné, 40 % mésicné, 41 %

nékolikrat ro¢né), a to pievazné v nakupnich centrech pii nakupovani a v dob¢ obéda
e Nejvice oblibené jsou tradicni fast foody typu McDonald’s a KFC

e NejvétSim negativem téchto fetézcl je poskytovani nezdravych jidel s vysokym

obsahem tuku, cukri a soli, nizka kvalita, nepomér ceny k velikosti porce

e NejzdravéjSim fetézcem v o€ich vetejnosti je Bageteria Boulevard, Subway a Paneria,
které nabizeji bagety a sendvice — velka ptilezitost pro opravdové a zdravé smyslejici

fetézec H3 s bezkonkuren¢nim portfoliem kvalitnich produktt
e 97 % neznalost spole¢nosti H3, vysoko nastavené ceny pro ¢eského zakaznika

e VétSinu z doporuceni respondentil, ktefi nenavstévuji tradicni fast foody, H3 spliuje
(kvalitni a Cerstvé suroviny od mistnich dodavateld, grilované maso na olivovém oleji,

nikoliv smazené, Siroké varieta ptiloh v€etné zeleninovych salati, ryZe apod.)

Vice viz Pfiloha D
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6.1.5 Externi syntéza

Ptilezitosti
e Spatné stravovaci ndvyky vlivem globalniho Sifeni zapadniho zptisobu zivota

e Rostouci pocet onemocnéni spojenych s nevhodnym stravovanim podporuje rozvoj

segmentu zdravé vyzivy
e Casta konzumace jidla mimo domov
e Stéle vice lidi se st€¢huje za praci do vetSich mést a podporuji tak rychlé oberstveni

e Postupnd zména zivotniho stylu — rostouci ekologické citéni obyvatelstva a celé

spole¢nosti, podpora bio potravin a propagace zdravéjsiho piistupu k zivotu

e Ekonomicka krize — omezenost Casu na stravovani, preference take-away stravovani,
navic krize vede spotiebitele k tomu, aby si vybirali zdravéjsi jidla s ohledem na

kvalitu a cenu (kdyz uz lidé nemaji ¢as naptiklad na sport, mohou alespon zdrave jist)
e Koncept gurman H3, ktery v Ceské republice neexistuje
e Podobnost ¢eského trhu s polskym, kde H3 uspesné piisobi jiz fadu let

e Levngjsi vybudovani znacky nez v zapadnich zemich — niz$i cena licenci, naklady na

vybudovani provozoven apod.
e Velké mnozstvi nakupnich center a turisticky vyhledavanych lokalit
e Dobré infrastruktura v celé zemi
e Potencialni zakaznici — 68,5 % populace do 54 let

e Velké franchisingové ptilezitosti
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Hrozby

e Nevyzpytatelnost sektoru pohostinstvi a stravovani

e Dlouhodoby pokles stravovacich a pohostinskych sluzeb od roku 2009, vyhlidky na

zlepseni spisSe pesimistické
e Ekonomicka krize — pfibyvajici tendence Setfit a stravovat se doma

e Popularita tradicnich restauraci rychlého obcerstveni se silnym jménem, velkym

podilem na trhu a loajalnimi zakazniky

e Jiné¢ stravovaci navyky a oblibené pokrmy nez v Portugalsku, které spolecnost H3

nemuze nabidnout

e Zakladnim produktem je hamburger, ktery nemuze uspokojit preference kazdého

zékaznika
e MozZnost vzniku dalsi ptimé konkurence s ptivlastkem gurman
e Pomérné slozity pravni systém Ceské republiky a byrokratické zatizeni
e Politicka opatteni statu ovlivitujici disponibilni pfijmy obyvatelstva a jejich kupni silu

e Nckteré legislativni zmény v budoucnu mohou vést k destabilizaci podnikatelské sféry

Kritické faktory uspechu

e Schopnost inovovat

e Originalita

e Kbvalita produktti a sluzeb
e Vztah se zdkazniky

e Koncepce gurman

e Vytvorieni stalé klientely
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6.2 Interni analyza

Vyvoj a expanze spoleénosti

1. Pocatecni faze — zahdjeni provozu prvni kavarny Café Trés 3 v roce 2004 a postupny

prechod k siti restauraci H3 Hamburgueres Gourmet od ¢ervence 2007.

2. Implementacni fadze v nakupnich a komercnich centrech — realizace inovativniho
konceptu Vv obchodnich domech, posileni znacky, S$ifeni firemnich hodnot

a vybudovani prvotni klientely.

3. Rozsitujici faze k pobockam na ulicich (High Street Trading) — podle majitela je
nezbytné rozsifit sit’ restauraci v co nejkratSim Case, aby se zabranilo kopirovani jejich
myslenek. Znamena to byt neustale v pohybu, proniknout do turisticky vyhledavanych

lokalit, vybudovat si pevnou pozici na trhu a stabilizovat klientelu.

4. Faze internacionalizace — tato politika je soucasti globalniho zaméru proniknout na
zahrani¢ni trhy. Realizovana byla v roce 2011, kdy H3 oteviela dvé pobocky v Polsku.
V nejblizsim horizontu planuje proniknout do Spanélska a Brazilie, kde jsou obdobné

zékaznické preference a hospodarska soutéz.

Fakta a Cisla

e Sesty rok existence sité restauraci H3 Hamburgueres Gourmet

e Raketovy rust trzeb od roku 2007

e 37 restauraciza 5 let

e Vice nez 600 zamé&stnancii

e Pfes 4,5 mil. prodanych hamburgert za pouhé 3 roky

e V priméru 9 000 prodanych hamburgerti za den

e Prumérné 4 franchisingové zadosti tydné (dnes jen na Madeite a severu Portugalska)
e Rekordni prodej 221 jidel za hodinu

e Doba obsluhy primérné 17,8 sekund na zakaznika

e Vitéz ceny Gallo — nejlepsi kulinatsky zazitek v kategorii ,,Food Shopping*
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Vyvoj trzeb a poctu pobocek
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Obrazek 8: Graf meziro¢niho vyvoje trzeb a poctu pobocek

Zdroj: vilastni zpracovani

6.2.1 Analyza Zivotni cyklu

V cervenci 2013 H3 Hamburgueres Gourmet oslavi Sesty rok své existence. Jednozna¢né
je ve fazi rastu, jak tomu napovida zvySujici se poptavka ze strany trhu doprovazena ristem

trzeb, rozsitovanim pobocek a expandovanim na zahranicni trhy.

V této fazi je velice dulezitd komercionalizace, ktera ma nejsilnéjSi dopad. Vedeni H3
naslo zpusob, jak si vybrat pozice ve spravnych lokalitdich. Védi o urcitych distribu¢nich
kanalech vyhovujicich cilim expanze, které se navic zaméfuji na udrzovani stdle stejné
kvality, rozvijeni zakaznickych sluzeb jako kritick¢ého faktoru tspéchu a na posilovani

prestize znacky.

Zavedeni Rast Zralost Upadek

N

——/

Prodej / zisk

Obrazek 9: Zivotni cyklus spole¢nosti H3
Zdroj: upraveno podle [25]
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6.2.2 Marketingovy mix

Produkt

Charakteristické vlastnosti

v

Hlavnim charakteristickym a odliSujicim znakem od konkurence je vyssi kvalita produkti
a Cerstvost jednotlivych ingredienci, které pochézeji od narodnich dodavatelii. Z vice jak 80 %
jsou veskeré suroviny denn¢ dovazené, coz zarucuje vysokou miru svézesti po cely den. Cela
nabidka H3 je postavena na hamburgerech tvofenych 200g Ccistého hovéziho masa
a grilovanych na olivovém oleji a moiské soli. Za ptilohu je nejCastéji podavana skute¢na ryze
Thai, platky opecenych brambor, doméaci chips, specialni chléb Foccacia z ¢erstvych brambor,
piipadné salat, Spenatova zalivka nebo hranolky vafené zdravym zplisobem na olivovém oleji,
aby bylo zaruceno sniZeni negativnich vlivli smaZeni na minimum. K piti se serviruje
citronova limonada podle vlastni receptury a domdaci ledové Caje. Zakaznici, kteti davaji
prednost tradiénim napojim, mohou zakoupit Coca-Colu, Sprite, Fantu, mineralni vodu,

mistni pivo Imperial nebo portugalské vino.

Na téchto zakladnich pilifich, tj. na kvalité a Cerstvosti, jsou zalozeny vSechny produkty
H3, které nabizeji fadu vyhod. Navic zédkaznik je spokojen, ze si miize vychutnat jednoduché

jidlo bez obav o své zdravi, rychle a za konkurencni ceny.

Produktova fada

Originalita a inovativni pfistup jsou vidét na Siroké varieté nabizenych jidel. H3 menu

zahrnuje osm riznych receptit zamétenych na rozli¢né preference zakazniku. [13]
e H3 grelhado — grilované maso, platek citronu
e H3 com molho — grilované maso s omackou
e H3 champignon — grilované maso s omackou z ¢erstvych hub

e H3 tuga — grilované maso s portugalskou omackou, ¢esnekem, bobkovym listem

a vejcem (jednim z nejvice vyhledavanych a oceniovanych pokrma nabidky H3)
e H3 benedict — grilované maso s ¢erstvym $penatem, holandskou omackou a vejcem

e H3 super bread — grilované maso v chlebu Foccacia, se salatem, rajcaty, cibuli,

specidlni omackou a domacim kecupem (tradi¢ni hamburger v bulce pro mladistvé)
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e H3 cheese — grilované maso se syrem, cibuli, domacim keCupem, majonézou nebo

hot¢ici podle staré receptury

e H3 french — grilované maso s ¢erstvou cibuli, jatry Foie gras a portskym vinem

Novinky 2012
e H3 mediterraneo — grilované maso Ve stiedomotském stylu s bylinkami a syrem

e H3 milano — grilované maso s Cerstvym rajcetem a milanskou omackou

h3 champignon
h3 grelhado e plg

‘<

o’

| it

h3 french

/ h3 cheese

»

Obrazek 10: Produktova fada H3

Zdroj: [13]
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Cena

Cena je kliCovou proménnou pro jakoukoliv spolecnost, kterd prodava vyrobky nebo
poskytuje sluzby. Lze ji charakterizovat na zaklad¢ riznych faktort. Dilezité je zvolit
spravnou cenovou politiku S vazbou na konkurenéni ceny. Cena bude odliSujicim znakem

a charakteristickou vlastnosti produkta.

Cenova politika

Zcela urcité bude cena produkti H3 vyssi, ale s tim, ze bude odpovidat vyssi kvalité

a jedine¢nosti spojeni chuti. Cenova politika je postavena na dvou zdkladnich rozhodnutich.

e Politika Skimming — spo¢iva v nastaveni relativné vysoké ceny nabizenych produktt
V porovnani s primeérnymi cenami ostatnich fetézcti rychlého obcerstveni. Spole¢nost
piipousti vyssi cenu, aby byla zaplacena kvalita, ktera se do ptipravy pokrma vklada.

Nechce byt znama svymi nizkymi cenami, nybrz vlastnostmi produkti, které nabizi.

Ceny H3 produktu v Portugalsku se pohybuji v rozmezi 5,50 — 9,50 €, coz ptedstavuje
zdrazeni primérné o 50 % Vv porovnani s konkuren¢nimi produkty. Cenovy rozdil
slouzi k odliSeni se od registrované konkurence a K posileni povédomi znac¢ky gurman

s charakteristickou vyssi ptidanou hodnotou. Pro ¢esky trh bude vSak nutna tprava.

e Strategie Non-price Competition — jedna se o strategii, ktera nezohlediuje
konkurencni ceny. Jednoduse feceno, firma nema v imyslu se prosadit a soutézit se
svymi konkurenty stejnym zplisobem, jako ostatni. Je zaloZzena na jinych proménnych

diferenciace, a to naptiklad na:
o konceptu gurmanské gastronomické znacky,
o kvalité a Cerstvosti nabizenych produktu,
o prtivetivosti a rychlosti sluzeb apod.

Neni pravdépodobné, ze tyto faktory diferenciace se vyskytuji u vSech fetézcl
rychlého obcerstveni. Spolecnost si klade za cil upozornit, a tak ptilakat pozornost

zakaznika.
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Distribuce

Efektivni distribu¢ni proces je nezbytny pro kazdou spolecnost k dosazeni nastavenych
cili s minimalnimi naklady, a to zejména pokud jde o fetézce rychlého obcerstveni. Produkty
H3 mayji prezentovat nejvyssi moznou kvalitu a Cerstvost, kterou by si mély zachovat i béhem

delsiho distribu¢niho cyklu.

Produkty budou distribuovany prostfednictvim piimého prodeje. VéEtSina restauraci
bude situovana v nakupnich a komer¢nich centrech, na frekventovanych ulicich vétsich mést

a v turisticky vyhledavanych lokalitach.

Existuje moznost vyuziti stejnych modelt fungujicich v sousednim Polsku, kde koncept
H3 jiz n&jakou dobu uspé$né pisobi. Pii dovozu klicovych surovin by se vyuzivaly
mechanismy napiiklad baleni ve vakuu, transportovani leteckou dopravou a nasledné piimé

dodani do restauraci H3.

Je nezbytné se ptizpiisobit novym podminkam a trendtim v Ceské republice. Zvolit takové
dodavatelské systémy, které by zarucily neustaly pfisun tradinich a strategicky potitebnych
surovin (hovézi maso, olivovy olej, motska stl, portské vino apod.). Vytvotit plan, ktery by
eliminoval negativni vliv sezonnosti ne€kterych potravin, a ktery by urcil, jaké suroviny se

budou dovazet a jaké by se naopak mohly vyuzivat od mistnich regionalnich dodavateli.

Mimo jiné¢ je H3 soucasti distribu¢niho kanalu HORECA, jehoz typickym znakem je
kratky interval mezi vyrobcem, ptisluSnym obchodem a zakaznikem, aby byla zarucena co
nejveétsi Cerstvost surovin (Indirect Short Circuit). Mohl by se proto zavést podobny styl
s mistnimi producenty také v Ceské republice, kteti by spliiovali malé vzdalenosti od mista
podnikani. Praha a dalsi vétsi mésta, jako Brno, Ostrava, Plzenn nebo Liberec, by tyto

podminky zaruc¢ené spliiovaly, protoZe jejich dopravni sit’ je nejlepsi z celé zemé.

Komunikace

H3 je s ohledem na zpusob, jakym zachdzi se zaméstnanci a zédkazniky, spiSe vyjimkou
pravidla. Hlavni cil — kvalita produkti, poskytovani ptikladnych sluzeb a zajisténi loajality
zakaznikl — se vztahuje 1 na Uroven komunikacni strategie. Sdzku na neosobni pfistup
a vyuzivani prostfedkd masové komunikace, jako jsou média a billboardy, nepodporuje.
Vedeni je presvédcené, Ze samotné vlastnosti produktl jsou dostatecnym nastrojem propagace
a velka komercionalizace by mohla zménit jejich postaveni na trhu, kvalitu v o€ich vetejnosti

a hodnoty, které chtéji sdilet.
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Uspésnost odlisné komunikadni strategie je jasné prokdzana. Dobré vysledky
v predchozich letech jsou ziejmé, a to 1 bez podpory masové propagace a zbytecnych vydaji.
Hodnota hamburgerti mluvi sama za sebe. Znacka H3 je tedy osvéd¢enym dikazem, ze firmy

nemuseji zastavat stejné zpuisoby pii uvadéni nového produktu na trh.

PUSH strategie — podpora prodeje na ukor investic do reklamy — se shoduje s novym
zpusobem tzv. mékkého prodeje (soft selling). H3 piedpoklada, Zze prodej by mél klast diraz

na rozvijeni trvajicich vztahti a dosahnout tak nepfimymi prosttedky optimalizace vysledk.

Lidé
Tento fetézec je zndmy tim, Ze déla vSechno obracené. VéEfi, Ze jejich produkt je natolik

dobry, Ze neni vyzadovana reklama. Klicovym prvkem uspéchu jsou ale zaméstnanci.

Rizeni lidskych zdroji je v kompetenci vedoucich pobocek, ktefi nastavuji svym
zaméstnancum cile a poskytuji jim informace nezbytné pro plnéni jejich prace. Jsou
odpovédni za vybér takovych lidi, kteti se nejvice hodi do firemni kultury a dal budou Sifit
dobré jméno a hodnoty spolecnosti. JelikoZ neexistuje zadnd reklama, jedina propagacni
&innost je zaloZena na principu ,,word-of-mouth**, tj. na komunikaci a skute¢ném vztahu
zaméstnance se zakaznikem. Financni prostfedky, které by mohly byt vynaloZeny na reklamu,

jsou vyhrazeny na skolici programy zaméstnancu.

Skoleni zaméstnancu

Sluzby jsou stéZejnim nastrojem v podpoie podnikani. Dobry zédkaznicky servis je klicem
k zaujmuti potencialniho zdkaznika, k tomu, aby svoji navstévu zopakoval, doporucoval
ostatnim a pomahal tak s dalsi expanzi H3. Kvalita personalu a poskytovanych sluzeb ma

podstatny vliv na zdkaznikovo mysleni a tvarovani.

Investice do vzdélavani je jednim z faktord, které odliSuji tento fetéz od ostatnich.
Zaméstnanci jsou béhem své pracovni kariéry zapojeni do fady aktualizovanych Skolicich
a rozvojovych programi podle jasnych instrukci, aby se citili zapojeni. VSe je

standardizované a jednotné v podob¢ prodejnich manualt (tzv. Shop manuals).

* Word-of-mouth = predavani informaci mezi lidmi z ,,ust do Gst™
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Obrazek 11: Ukazka kapitoly prodejniho manualu

Zdroj: interni materidly

Spole¢nost investovala do vytvofeni komiksu ilustrujiciho zjednoduseny proces plnéni
kazdodennich tkonti od pfipravy jednotlivych jidel, az po piikladnou komunikaci se
zakaznikem (viz Ptiloha B). Nedavno zfidila novy systém $koleni s nazvem Digital Training
and Resources. Kazda z restauraci bude mit iPad, jehoz prostfednictvim mohou zaméstnanci

jednoduse zobrazit prodejni manualy v kombinaci s mnoZzstvim interaktivnich videi.

Al MOPU FroAMAT S

The digital hl melthod

Obrazek 12: Podoba $koliciho systému Digital Training and Resources

Zdroj: interni materidaly

Jednou z dalich piilezitosti rozvoje zaméstnanct je $kola grilovani. Cilem je zarucit
kvalitu procesu ptipravy hovéziho masa, naucit kuchate rizné metody grilovani, zvysit jejich

prestiz a status opravdovych odbornikti v oboru a v o¢ich zakaznik.
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Proces

Kromé kvality produkti a jejich ptipravy, poskytovanych sluzeb a persondlu jsou
vyznamné procesy. Ovliviiuji zakazniky, aby se rozhodli pro restaurace H3 na ukor ostatnich
fetézcl rychlého obcerstveni. V soucasné dob¢, kdy lidé maji omezené mnozstvi Casu na
stravovani, je nutna efektivné nastavena navaznost jednotlivych procest, aby se jidlo dostalo

k zékaznikovi v co mozna nejkrat$im ¢ase bez negativnich vliva na kvalitu.

Prostfednictvim modernich technologii, profesiondlnich zaméstnanci a optimalné
zvolenych postupti bylo mozné stanovit primérnou délku 20 sekund na obslouzeni zakaznika.
Prodejni manualy jsou nastaveny tak, aby zajistily ptikladné sluzby a péci pro kazdy krok
procesu. Skolici programy zaruéuji, aby zamé&stnanec byl bez ohledu na jeho socilné-kulturni

koteny schopen obsluhovat vSechny klienty stejnym zpiisobem.

Pozoruhodné je, Ze cela tato standardizace procest nezarucuje Spatnou kvalitu produkti
a osobnich sluzeb, pravé naopak. Se vSemi zdkazniky je zachdzeno s nejvétsi laskavosti

a jakékoliv prfipominky jsou nélezité respektovany.

Fyzicka pritomnost

V prostorech restauraci H3 byly pouzivané vyhradné intenzivni a teplé barvy (Cerna,
cervena, zlutd a oranzova). Nyni vedeni piisSlo s koncepci svétle modré barvy s umyslem
vizualniho a estetického efektu, ktery na prvni pohled pfitdhne pozornost a vzbudi zvédavost
zékaznikli. V kombinaci s dekoraci a jednoduchymi geometrickymi tvary ptisobi prostredi

piijemnym a odpocinkovym dojmem.

Pracovni prostfedi je promyslené usporaddané. Produkty Vregalech jsou strategicky
rozmisténé, podle toho, jak chce byt spolenost prezentovana. Cerstvé suroviny jsou umisténé
tak, aby byly vidét ze strany zakaznika, symbolizuji svézest a podporuji jeho smyslnost
,»zazit*“ H3. Suroviny, jako brambory a ryze, jsou situovany u nerezového nadobi. Vychazejici

pary pii vareni osvétlené pomoci specialnich svétel podporuji efekt gurman.

3

Obrazek 13: Vzhled a design restaurace
Zdroj: interni materialy
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6.2.3 Analyza portfolia

BCG matice

V BCG matici je zaznamenan rust prodeje jednotlivych produktii na horizontalni ose
a trzni podil na vertikalni ose. Je ziejmé, ze zadny z produktti H3 nepatii do bidnych psi, tj.
do oblasti neperspektivni a finanéné naroc¢né. Portfolio je optimalné nastavené tak, aby

uspokojovalo rtzné preference a chuté zakaznikd.

Do oblasti dojnych krav patii nejlevnéjsi produkty H3 grelhado a H3 com molho, H3 super
bread zaméfeny na mladSi generaci zastdvajici klasicky zptisob hamburgeru v bulce a stéle
existence spole¢nosti, jejich pozice na trhu je stabilizovana a rist prodeje spise stagnuje. Jsou

dalezitym zdrojem financovani aktivit firmy a nevyzaduji vysoké vyrobni naklady.

Hvézdami mezi produkty jsou H3 tuga, H3 benedict a H3 french. Svou kvalitou patii
k absolutni $picce a zakaznici si za né radi ptiplati.

Novinky 2012 — H3 mediterraneo a H3 milano — se nachazeji prozatim v oblasti otaznik.
Tyto produkty je nezbytné sledovat a postupné je rozdé€lovat, z nadéjnych udélat dojné kravy
a ostatni eliminovat. Prodejni uspéch bude zalezet na tom, jak se jejich chut’ prosadi

u zakazniku.

Hvezdy Otazniky

* H3 tuga
* H3 benedict

H3 french *

Dojné kravy Bidni psi
@ H3 cheese
@ H3 champignon
@ 13 super bread
H3 com molho @
H3 grelhado @
0% &
10 1 0,1

<

H3 mediterrineo
H3 milano

10%

Tempo ruastu prodeje

Relativni trzni podil

Obrazek 14: BCG matice produkti H3

Zdroj: vilastni zpracovani
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GE matice

Tato matice viceméné potvrzuje vysledky zaznamenané v BCG matici. Nejvice
atraktivnimi jsou zaroven produkty s nejrychlejSim tempem prodeje — H3 tuga, H3 benedict
a H3 french. Mezi produkty s nizkou atraktivitou, ale silnymi konkuren¢nimi pfednostmi
a postavenim na trhu, patti H3 gralhado, H3 com molho a H3 super bread. U novinek bychom

m¢éli byt obezietni, sledovat je a porovnavat s ostatnimi.

5,00

A 1
*mmgl

Y H3 benedict

H3 french *

vysoka

4

stiedni [hASlias
@ H3 champignon

Atraktivita

7
@ E3 grethado

nizka

1,00
500 silné 367 stredni 233 slabé 100

<

Konkurenéni prednosti

Obrazek 15: GE matice produktia H3

Zdroj: viastni zpracovani
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6.2.4 Interni syntéza

Silné stranky

Vyvazené spojeni dvou zdanlivé protichidnych koncepti — tradi¢niho rychlého

obcerstveni a zdravého stravovani s ptivlastkem gurman
Diferenciace oproti klasickému stravovani v ndkupnich a komer¢nich centrech

Sofistikovana verze fetézce nabizejici prvotfidni ingredience (hovézi maso, varieta

omacek, Spenat, jatra Foie gras s cibulovym konfitem, sazené vejce nebo portské vino)

Osobni pozornost a zajem v uspokojovani individudlniho vkusu kazdého zakaznika,
hovézi hamburgery jsou pfipravovany ve variantach medium, medium well a well

done a podavany se Sirokou nabidkou ptiloh

Kvalita produktu je garantovana — hamburgery jsou urceny autorskymi pravy,
vyrobeny vyhradné z narodniho hovéziho masa, 100 % cerstvé, ochucené pouze

olivovym olejem a motskou soli
Pouzivani narodnich surovin — podpora regionalnich dodavateld potravin

Varieta menu — 8 zakladnich receptii a 2 novinky 2012 zvoleny tak, aby vyhovovaly

riznym preferencim a chutim zédkaznikt

Dobry pomér ceny a kvality — pravidlo, ze cena menu nepiesahne 6,95 € (s vyjimkou
francouzského menu s delikatesou Foie gras za 9,50 €), aby mohla konkurovat urovni

cen vétsiny fetézcl rychlého obéerstveni. Ceny pro CR budou nicméné redukované.
Moderni prostory s pfijemnou a uvolnénou atmosférou

Pratelsky a vstficny personal

Propagace zalozena na principu ,,word-of-mouth,* — skute¢ny vztah se zakaznikem

Kapacita pro inovace, dostate¢né prostiedky pro expanzi na nové zahraniéni trhy
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Slabé stranky

e Nova znacka na trhu téméf s nulovym povédomim obéanii CR

e Vysoka diferenciace, kterd nemtize nahradit tradicni poptavku po rychlém obcerstveni

a uspokojit tak preference vsech zakaznika

e Vyssi primérna cena

A4

e Navzdory kvalitnimu zpracovani maji hovézi hamburgery vyssi kalorické hodnoty nez

salaty a konkuren¢ni produkty z bilého masa

e (dlisna marketingova strategie zaloZend na doporu€eni — neviditelnost znacky

obzvlast’ na zacatku podnikani

e Politika ristu — velky nartist poctu pobocek v relativné kratkém ¢asovém obdobi mize

ohrozit kvalitu produktii a poskytovanych sluzeb

e Zvoleni spravnych dodavatelskych

systémi pro dovoz tradi¢nich portugalskych

surovin, problémy se sezonnosti napiiklad zeleniny a ovoce

6.3 SWOT analyza

Shrnuti zavért z externi a interni syntézy:

Tabulka 3: SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

e  Spojeni dvou zdanlivé protichtidnych
konceptt — tradi¢niho rychlého obcerstveni
a zdravého stravovani s pfivlastkem gurman

e Diferenciace oproti klasickému stravovani,
prvotfidni ingredience, osobni pozornost
a uspokojovani vkusu kazdého zakaznika

e Vysoka kvalita, Cerstvost garantovana

e PouZivani narodnich surovin a podpora
regiondlnich dodavatelt potravin

e Varieta menu dle riznych preferenci a chuti
zakazniki

e Dobry pomér mezi cenou a kvalitou

e Moderni prostory s pfijemnou atmosférou

e Nova znacka na trhu s téméf nulovym
povédomim ob&ant CR

e Vysoka diferenciace, ktera nemize nahradit
tradi¢ni poptavku po rychlém obCerstveni

e  Vyssi primérna cena

e Hovézi hamburgery maji vyssi kalorické
hodnoty nez salaty a produkty z bilého masa

e Odlisna marketingova strategie zalozena na
doporuceni — neviditelnost znacky obzvlast
na zacatku podnikani

e Politika rtstu — velky nariist poctu pobocek
v relativné kratkém ¢asovém muze ohrozit

kvalitu produktt a poskytovanych sluzeb
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e  Pratelsky a vstficny personal
e  Propagace zalozena na principu ,,word-of-

mouth* — skute¢ny vztah zaméstnance se

Zvoleni spravnych dodavatelskych systémi
pro dovoz tradi¢nich portugalskych surovin

Problémy se sezonnosti naptiklad zeleniny

zakaznikem a ovoce
e  Kapacita pro inovace
o Dostatecné prostfedky pro expanzi na nové
zahrani¢ni trhy
PrilezZitosti Hrozby

e Spatné stravovaci navyky vlivem globalniho
Sifeni zapadniho zplsobu Zivota

e Rostouci pocet onemocnéni spojenych
s nevhodnym stravovanim podporuje rozvoj
segmentu zdravé vyzivy

e Casta konzumace jidla mimo domov

e  Stale vice lidi se stehuje za praci do vétsich
mést a podporuji tak prodej rychlého
obcerstveni

e  Postupna zména zivotniho stylu — rostouci
ekologické citéni obyvatelstva a spole¢nosti,
popularnost zdravého pfistupu k zivotu

e  Ekonomicka krize — omezenost ¢asu na
stravovani, preference take-away stravovani

e Koncept gurman, ktery v CR neexistuje

e Podobnost ¢eského trhu s polskym, kde
H3 1Gspésné pisobi jiz fadu let

e Levnéjsi vybudovani znacky nez v zapadnich
zemich —niZsi cena licenci, naklady na
vybudovani provozoven apod.

o  Velké mnozZstvi nakupnich center a turisticky
vyhledavanych lokalit

e Dobra infrastruktura v celé zemi

e Potencialni zakaznici — 68,5 % populace do
54 let

e Velké franchisingové ptilezitosti

Nevyzpytatelnost sektoru pohostinstvi

a stravovani

Dlouhodoby pokles stravovacich

a pohostinskych sluzeb od roku 2009,
vyhlidky na zlepSeni spiSe pesimistické
Ekonomicka krize — ptibyvajici tendence
Setfit a stravovat se doma

Popularita tradi¢nich restauraci rychlého
obcerstveni se silnym jménem, velkym
podilem na trhu a loajalnimi zakazniky
Jiné stravovaci navyky a oblibené pokrmy
nez v Portugalsku, které spolec¢nost H3
nemduze nabidnout

Zakladnim produktem je hamburger, ktery
nemuze uspokojit preference kazdého
zakaznika

Moznost vzniku dal$i pfimé konkurence
s privlastkem gurman

Pomérné slozity pravni systém Ceské
republiky a byrokratické zatizeni
Politicka opatieni statu ovliviiujici
disponibilni pfijmy obyvatelstva a jejich
kupni silu

Nekteré legislativni zmény v budoucnu
mohou vést k destabilizaci podnikatelské

sféry
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7 GLOBALNI STRATEGIE

7.1 Poslani, vize a hodnoty

Poslanim H3 je nabizet kvalitu, na prvni pohled viditelnou, v atraktivni a dostupné forme

v v

Na téchto zakladnich pilifich jsou zalozeny vSechny produkty, které nabizeji fadu vyhod.
Navic zakaznik je spokojen, Ze si muze vychutnat jednoduché jidlo bez obav o své zdravi,

rychle a za konkurencni cenu.

Spolecnost je znama tim, Ze déla vSechno obracené, nezZ jeji konkurence. To je hlavni rys
jejiho obchodniho modelu. Podnikatelska filozofie je postavena na nékolika konceptech, které
nesymbolizuji pouze dobfe znéjici fraze, jak tomu cCasto byva u jinych spoleCnosti, ale
skutecné Ciny.

Prvni koncept a klicovy rys spole¢nosti vystihuje termin ,,new hamburgology*, ktery byl
vymySlen zakladateli H3 vroce 2007. Identifikuje zodpovédnost znacky za novy pristup
k hamburgeriim, jako protipdl k nabidce nizké kvality ostatnich fetézch rychlého obcerstveni.

Znamena to, ze hamburgery nemusi byt tenké, pavodné zmrazené, bez chuti a mezi dvéma

platky peciva. Vedeni doufa, ze tento piistup se stane brzy celosvétovym.

new hamburgology

Dalsim poslanim H3 je transformovat sektor rychlého obcerstveni, tj. provést jeho
radikélni zménu s ohledem na stravovaci navyky Evropant a byt tak co nejdal od soucasné
reality. Koncept ,,not so fast food* byl vyvinut na poc¢atku 21. stoleti v kontrastu K tradi¢nim
metodam rychlého obcerstveni. SpoleCnym rysem je moznost poskytovat produkty v kratkém
Case za prijatelnou cenu. OdliSujicim je fakt, Ze pfedstavuje jidlo vynikajici chuti, které je

navic servirovano na talifich namisto plastovych taci.

not so fast food
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Ohled na koncept ,real food, real people” nejlépe odrazi ducha H3 a je zékladem jejich
filozofie. Jidlo by mélo byt jednoduché a bez utajovanych informaci o jeho slozeni.

real food, real people

Dalsi aspekt, ktery lze povazovat za soucast obchodniho modelu, se tyka vybéru
komunika¢niho mixu znacky. Neni potteba vynaklddat vysoké financni prostiedky na
masovou marketingovou podporu produktti. Vedeni je presvédcené, ze samotné vlastnosti
produkti jsou dostateCnym nastrojem propagace a velka komercionalizace by naopak mohla
zménit jejich postaveni na trhu, kvalitu v o¢ich vefejnosti a hodnoty, které chtéji sdilet. Vse
vystihuje motto: ,,Kdo ji v H3, opakované ji doporucuje.* Kvalita je divod, ktery zékazniky

nuti k navratu a doporucovani ostatnim.

Nemén¢ diilezitym je opravdovy kontakt zaméstnance se zadkaznikem. Sazka na kvalitu
produkti by byla nedostacujici bez perfektniho servisu a bezprosttedniho navazani vztahu
s klienty. Z tohoto dtivodu jsou prosttedky, které by mohly byt vynaloZeny na reklamu, rad&ji

investovany do Skolicich programi pro zaméstnance

Nakonec nesmi byt opomenuta ani snaha propagovat narodni potraviny a podporovat
regiondlni dodavatele potravin. Znamend to neustale prezentovat myslenku, ze domaci

produkty nemusi byt nutné horsi nez zahranic¢ni, pravé naopak.

7.2 Cile

H3 Hamburgueres Gourmet predstavuje zdravéjsi a  kvalitn€j$i  alternativu
k podobnym, jiz zavedenym fetézcim rychlého obcCerstveni. Hlavnim jejich cilem je
ptredstavit zdravé produkty v atraktivni a dostupné formé jak béznym, tak i naro¢néjSim
zakaznikim. Dale tém, ktefi se o zdravou vyzivu zajimaji uz delsi dobu, avsak tuto moznost

stravovani u nas postradaji.

Cile a strategie musi byt postaveny na tom, aby H3 dokazala konkurovat jiz zavedenym
fetézcum s dominantnim postavenim na trhu a Sirokou skupinou loajalnich zékaznikd, tj.
predev§im McDonald’s a KFC. A zaroven aby poskytovala béhem ekonomické krize

produkty bez negativnich vlivll na jejich kvalitu, Cerstvost a zdravi zdkaznikd.
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Kratkodobé cile (do 3 let)

Prvni rok

Prvotnim cilem podnikdni na ceském trhu bude otevieni a stabilizace prvni pobocky
V Praze a nalezeni svych prvnich stalych zdkaznikti. V prvnim roce budou nezbytné investice
do skolicich programt pro zaméstnance, jako je Digital Training and Resources a kurzy
grilovani. Po ptl roce by se méla provést dukladna finan¢ni analyza se zaméfenim na cash
flow a analyza zajmu zékaznikG o produkty H3. Pokud by byly vysledky pro vedeni

uspokojivé, bylo by vhodné jesté v prvnim roce oteviit druhou pobocku v hlavnim mésté.

Uspokojivymi vysledky, kterych chce spolecnost dosdhnout za prvni rok podnikani, se

rozumi zisk pfiblizné 2 mil. € Cistého a index loajality zakaznikd kolem 70 %.

Druhv a tfeti rok

V druhém roce by méla pokracovat faze rozSifovani — otevirani dalSich restauraci na tzemi
hlavniho mésta. Po aktivni bilanci, pfiblizn¢ 2 az 3 pobocek v Praze, by méla nasledovat
expanze do vétSich mést, jako napiiklad Brno, Ostrava, Plzen a Liberec, ¢imz by se
nékolikanasobné zvysila konkurenceschopnost a povédomi v o€ich vefejnosti. Tento cil je
redlny v okruhu tfi az péti let na zéklad¢ srovnani s uspe€Snym polskym trhem, kde H3

Hamburgueres Gourmet piisobi od roku 2011.

Dlouhodobé cile (3 a vice let)

V dlouhodobém horizontu by mé¢lo postupné dochazet ke stabilizaci vSech jiz zavedenych
pobocCek, k neustdlému expandovani H3 do dalSich mést s cilem vybudovat
konkurenceschopny a ziskovy fetézec s pevnou pozici na trhu, loajalnimi zakazniky
a S meziro¢né rustovym potencidlem. Otevirat 3 az 5 novych restauraci rocn€, zejména
v nakupnich a komer¢nich centrech, na frekventovanych ulicich a ve vyznamnych a turisticky
vyhledavanych lokalitach. Dale modernizovat stavajici pobocky, aby zustavaly stale atraktivni
pro zakazniky, inovovat své produktové portfolio a hledat nové technologie, které by mohly

poskytnout ur€itou konkurenéni vyhodu oproti ostatnim.

Je nezbytné rozSifovat sit’ restauraci v co nejkratSim Case, aby se zabranilo kopirovani
know-how. Znamena to byt neustale v pohybu, inovovat a drzet tak krok s dominantnimi

fetézci rychlého obéerstveni v CR.
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7.3 Strategie

7.3.1 Vstupni strategie

Strategie jsou dilezité pro dosazeni cilii. Expandovani do zahrani¢i bude zalozeno na

franchisingové smlouvé, ktera zarucuje potiebné zazemi od matetské spole¢nosti.

Franchisingovy systém

e Snadn¢jsi a rychlejsi ptistup na novy zahrani¢ni trh
e Dostatek finan¢nich prostiedki k otevieni pobocek

e H3 jako matefska spole¢nost ma vzdy kontrolu nad podnikem a je vyhradnim
dodavatelem know-how, nicméné franchising umoziuje jiné osob& zodpovidat za

provozni a finan¢ni rizika
e ZvySeni kupni sily, vyjednavani s dal§imi dodavateli, vytvareni konkuren¢nich vyhod
e Vysokd navratnost investic, maximalizace prodeje a snizeni nakladi na minimum

e Piiliv novych investord hledajici ptilezitosti, nadéjna feSeni a jsou ochotni zaplatit za

dobry produkt a sluzby

Interni strategie

e Poskytnuti finan¢nich prostfedku, technologického zazemi, znalosti, produktového

portfolia a mezinarodnich zkusenosti matetskou spole¢nosti H3

e Zdroje pro zahrani¢ni expanzi budou podloZzeny nastavenymi cili, analyzou

konkurence a v naSem piipad¢ je moznost srovnani s Polskem

Externi strategie

e Dle detailnéjsi analyzy zahrani¢niho obchodu v souvislosti s trznimi charakteristikami,
jako je konkurence, dan€ a poplatky pro distribuci potifebnych surovin ze zahranici,

vyhodné lokality, infrastruktura, zakony a jiné legislativni pfedpisy a omezeni
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Konkurenceschopnost

e Konkurenceschopnost kvalitntho a zdravého fetézce rychlého obcerstveni
s privlastkem gurman je vysoka, protoZze neexistuje spole¢nost s podobnym

programem v CR
e Vyhodou musi byt pfijatelna cena, dostupnost pobocek a dlouha oteviraci doba

e Nicméné se musi zohlednit pomérné silnd konkurence tradi¢nich fetézci rychlého

obcerstveni a restauraci nabizejicich zdravou vyzivu
o Vyhodou fast foodu jsou nizké ceny, dostupnost pobocek, oteviraci doba
o Nevyhodou je nizsi kvalita ptipravovanych pokrmi

o Nevyhodou restauraci zdravé vyZivy je mensi atraktivnost pro bézné obCany

Lokalizace

e Hlavni mésto Praha a dalsi vétS$i mésta v regionech (Brno, Ostrava, Plzen a Liberec),
kde je velky potencial zdkazniki, husta dopravni sit’ a dobré spojeni na regiondlni

dodavatele surovin

e Nakupni a komeréni centra, frekventované ulice, turisticky vyhledavané lokality

7.3.2 Marketingova strategie
V ramci marketingové strategie hodla spolecnost zavést urcita opatfeni:

e omezené investice do reklamy, podpora principu ,,word-of-mouth® pro navazani

skute¢ného vztahu mezi zaméstnancem a zakaznikem:;

e soustfedéni se na kvalitu produktti a poskytovanych sluzeb, aby mél princip ,,word-of-

mouth® smysl, byl a¢inny a pozitivni;
e investice do inovaci, které zajiSt'uji naskok pied konkurenci;

e roziifeni menu o typické pokrmy jednotlivych regioni CR, aniz by se zménil zakladni

koncept produkti H3;
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e schopnost vstoupit na nové distribu¢ni kanaly v oblasti take-away stravovani a ziskat
tak nové zdkazniky, ktefi by nemuseli cestovat dlouhé vzdalenosti pro odbér jidla,

platit misto vyssi ¢astky pouze symbolickou;
e cenova strategie zaméiena na dobry pomér mezi cenou a kvalitou;

e dovoz kli¢ovych surovin z Portugalska, aby se udrzela nastavena troven kvality, a to

ostatni nakupovat v CR.

7.4 STP

7.4.1 Segmentation

Segmentace trhu ve smyslu rozélenéni trhu do homogennich skupin lisicich se svymi
potifebami, charakteristikami a nakupnim chovanim. Pro kazdy segment jsou pfijaty rizné
strategie a opatieni. Proces zahrnuje nejen volbu kritérii a metod, ale také studovani segmenti

definovanych cili firmy a nasledné vymezeni marketingovych politik.

Kritéria nejvéts§iho vyznamu pro H3

e Demograficko-geografické

1. Vek

2. Lokalita (geograficka poloha)
e Socialné-ekonomicke

3. Zaméstnani

4. Socialni ttida

5. Stravovaci navyky
e Chovani

6. Zivotni styl
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Kritéria vySe popsand nevykazuji stejné vlastnosti a relevantnost. Nize uvedena tabulka se
je snazi analyzovat s ohledem na jejich vyznamnost, métitelnost a provozni vliv. Cim vice

relevantni, tim lep$i hodnoceni v oblasti vyznamu.

Tabulka 4: Vyznamnost, méfitelnost a provozni vliv zminénych kritérii

Kritéria Vyznamnost Méritelnost Provozni vliv
Veék +/- + +
Lokalita +/- + +-
Zamgstnani +/- + +
Socialni ttida +/- +/- -
Stravovaci navyky + +/- +/-
Zivotni styl + - +/-

Zdroj: vlastni zpracovani

7.4.2 Targeting

Jedna se vybér cilovych trhli — proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmenta

a volba jednoho nebo vice cilovych segmentt.

Trh stravovani a pohostinstvi se vyznacuje vysokou riiznorodosti preferenci v zavislosti na
veéku spotiebitele. Obecné plati, ze mladsi 1idé davaji ptednost jidlim, ktera nemuseji byt
vzdy zdrava. S ptibyvajicim vékem zdravotni problémy a nasledky Spatnych stravovacich
navyki je donuti pfejit na jiny typ stravovani. V piipad¢ H3 jsou zakladni cilovou skupinou
lidé v rozmezi od 15 do 54 let, ktefi dokazou rozeznat kvalitu gurmanské kuchyné a maji
povédomi o vlivu potravy na jejich zdravi a pracovni zivot. Lidé do 15 let maji snizenou
citlivost pro vnimani rozliSujicich faktord od tradi€nich fetézct rychlého obcerstveni a dale

lidé nad 55 let jsou méné otevieni inovacim a novym trendiim.

H3 se zaméfuje na oblasti, ve kterych je stravovani v fetézcich rychlého obcerstveni
béznou praxi a na denni bdzi. Na vét§i mésta s dostatecnym potencidlem, kde lidé maji
omezené Casové moznosti na stravovani. Navic na ty z nich, ktefi si uvédomuji, ze pokud

nemaji dostatek ¢asu naptiklad na sportovani, mohou alesponi zdravé jist.
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Vzhledem k tomu, ze primérna cena produktd je o néco vyssi, Ize definovat za cilovy
segment stiedni a vyssi stfedni tfidu obyvatel. V piipadé nizsi tfidy se predpokladd, Ze neni
tendence se stravovat mimo domov, protoze to pfindsi navic vynalozené finan¢ni prostiedky.

U vyssi tfidy, navzdory gurmanskému piivlastku, se nepredpokladd pravidelné stravovani

v fetézcich rychlého obcerstveni a v ndkupnich centrech.

V posledni dobé se vedeni snazi o rozSifeni pivodniho segmentu, a to piedevsim
o frekventované ulice a turisticky vyhledavané lokality, kde ptece jenom lidé maji vice ¢asu
na stravovani, preferuji mestsky zivot a hledaji moznosti piijemného posezeni s prateli.
Ptinasi to s sebou urcitou zménu politiky fetézce a rozSifovani produktového portfolia
0 nabidku riznych dezertii, zmrzlin a znackové kavy. Zveda se komfort restauraci s modernim

minimalistickym, geometricky jednoduchym stylem.

Zavérem feceno, hlavni cilovou skupinou jsou lidé v rozmezi od 15 do 54 let, ktefi
navstévuji Casto ndkupni a komeréni centra, uptfednostiiujici zdravy Zivotni styl, majici

omezené mnozstvi ¢asu na stravovani a pattici do stfedni az vyssi stiedni tfidy.

7.4.3 Positioning

Vybér pozice ve vnimani zakaznikt cilového segmentu a vymezeni produktu vaci

konkurenci a jeho mista na trhu je chapan jako nastroj pro ziskani konkurenéni vyhody.

Percepcni mapa

Mapa znazornujici zptisob, jakym zakaznici posuzuji znacky v urcité produktové kategorii.
Ze srovnani hlavnich vyhod nejcennéjSich znacek fetézct rychlého obcerstveni Ize vyvodit

zavery kvality a ceny, které zakaznici vnimaji.
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Kvalita

Cena

Obrazek 16: Percepcni mapa

Zdroj: viastni zpracovani

TrZzni umisténi ve zlatém trojihelniku (Positioning in Golden Triangle)

1.

3.

Ocekavani zakaznikli: pii stravovani mimo domov, a to zejména v nakupnich
a komercnich centrech, zakaznici ocekavaji, ze najdou 1
pestrou skalu produktl, pozadovanou kvalitu za ptijatelnou

cenu a Vv kratkém case.

Umisténi konkurence: navzdory chybé&jici pfimé konkurenci

(neexistuje zadna jina znacka na trhu, ktera nabizi produkty 2 3
s piivlastkem gurman), budou hlavnimi konkurenty tradicni fetézce rychlého
obCerstveni, které ptsobi ve stejné lokalit¢ s cilem poskytnout zakaznikovi rychlé

a levné jidlo, avSak na tkor kvality.

Sila znacky: nadprimérna kvalita, inovativni duch a vysoka diferenciace v kombinaci

s rychlosti a vstficnosti Kk navstévnikam.
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Strategie umisténi

Obchodniho ducha H3 wvystizné odrazi motto: ,real food, real people” a je zdkladem

podnikatelské filozofie. Opravdové jidlo pro opravdové lidi.

@ @ 6 ¢

real fbod real people

porque ainda NUNca apareceyu um cllente de pldatico

Obrazek 17: Opravdové jidlo pro opravdove lidi

Zdroj: interni materidly

Spolecnost neni umisténa ani v segmentu nejdrazsich restauraci, protoze by jednoznacné
prisla o klientelu, ani v segmentu nejlevnéjSich fetézct rychlého obcerstveni, protoze veri, ze
kvalita jejich produktu je dostate¢na, aby znehodnocovala levnéjsi nabidky.

Charakteristickou a strategickou zbrani H3 je jejich marketingova strategie, kterd odmita
jakoukoliv propagaci, ktera neni pfedavana na zaklad¢ ,,boca a boca®, tj. z st do tst. V&fi, ze

kazdy, kdo kupuje produkty H3, to délad opakované a doporucuje ostatnim. Dobry produkt se

prodava sam a nevyzaduje masovou reklamu.

soca [

o vt r
#0 grmm Purcome e novia | 160% hwsca

P e seettn et v mevtohe e,
aSpa—e o s o

Obrazek 18: Marketingova strategie ,,z st do ust*

Zdroj:interni materidly
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8 ROZPOCET

Vybrané podateéni naklady

e Udg¢leni licence: utajeny interni udaj

e Vybudovani a otevieni jedné pobocky: 150 — 200 tis. €

Vybrané provozni naklady

e Pronajem prostort v obchodnich centrech: 65 — 150 € / m? (Praha)

e Export kli¢ovych surovin z Portugalska: utajeny interni udaj
(relativni métitko viz Ptiloha E)

e Piedpokladana vySe osobnich nakladl: utajeny interni tidaj

(relativni métitko viz Piiloha G)

H3 je zastancem odlisného modelu komunikacni strategie, tzv. mékkého prodeje.
Marketingova podpora je zaloZzena na principu ,,word-of mouth“ a osobnim doporuceni.
Z tohoto divodu spolenost neplanuje vynakladat finance na masovou reklamu, jako jsou
média a billboardy. Uspé&$nost této strategie je prokazana. Nicméné vedeni by mélo zvazit,
vlivem téméf nulové znalosti H3 v Ceské republice, n&jakou formu propagace piedeviim
V pocatcich podnikani, aby ptildkali nové zakazniky a vytvofili si tak prvotni stalou klientelu.

Na nize uvedenych fadcich jsou uvedeny piiklady s primérnym cenovym rozmezim: [31]

e Reklama v televizi: 100 — 200 tis. K¢ / min. dle kanalu, ¢asu, sledovanosti

Reklama v radiu: 150 — 30 tis. K¢ / 30 s. dle frekvence a vysilaciho ¢asu

e Reklama v novinach a ¢asopisech: 1 — 160 tis. K¢

e Reklama na internetu: 20 — 900 K¢ / CPT (za tisic zobrazeni), 1 — 3 K¢ CPC (za Klik)
e Billboardy: 20 — 90 tis. K¢ dle imprese

e Reklamni bannery a prezentaéni systémy: 1 000 — 1500 K& / m? (ti§téni, lepeny)

e Reklamni letaky: 2 500 K¢/ 1 000 ks velikost A5, 3 500 K¢ / 1 000 ks velikost A4
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9 RIZENI A KONTROLA

Monitorovaci a kontrolni systém je nezbytnou soucdsti marketingového planu. Rizeni

marketingu si klade za cil nalézt strategie pro nepiedvidané situace, které mohou kdykoli

v podniku nastat. V pripadé potieby tak pohotové reagovat na zmény, aby se nesnizovala

kvalita produktt a sluzeb, aby spole¢nost neztracela postaveni na trhu. Existuji ur€ité kliCové

otazky, které je tfeba zodpovidat. Jedna se naptiklad o miru povédomi o znacce, vySi prodeji

a trzeb, reten¢ni miru, kterd sleduje mnozstvi zakaznikli a jejich aktivit bez ohledu na pocet

provedenych transakci, nebo index loajality zakaznikd.

Povédomi o znacce — kazda restaurace chce vidét Stastné zdkazniky, ktefi o ni
mluvi v pozitivnim slova smyslu a doporucuji ji ostatnim. To je pfesné to, co H3
ocekava od kvality, kterou implementovala do konceptu svych restauraci, a na ¢em

postavila svoji obchodni filozofii.

Zména komunikacni strategie — hlavnim rysem komunikacni strategie je absence
reklamy, vzhledem k tomu, Ze dosazené uspéchy byly na zakladé zkuSenosti
a doporuceni zakaznikti. Nicméné je vhodné prabézné piehodnocovat tuto strategii,
aby byla ucinnd 1 u jinych typt zékazniki, ktefi Casto nenavstévuji ndkupni
a komer¢ni centra nebo se nepohybuji na frekventovanych ulicich velkych mést.
Na novych zahrani¢nich trzich by méla byt zvazovana otazka mensich reklamnich
kampani, aby byla znacka viditelnéjsi, a které by piivedly nové zédkazniky touzici

ochutnat néco nového.

Snizeni cen produkti v dobé ekonomické krize — v piipadé, pokud trzby klesnou
o vice nez 25 %, je vhodné zvazit redukci cen produktl jako vhodny néstroj pro
prilakani novych zakaznik a pro schopnost konkurovat jinym fetézctim rychlého
obCerstveni. Navzdory cené je nezbytné zachovat hodnoty a poslani H3

a prostfednictvim vys$i kvality zlstat nad existujici konkurenci.

Retencni mira zdkaznika — jsou zde nékteré piedpoklady a faktory, které museji byt

doptedu analyzovany:
1. novi zdkaznici stoji az 5x vice neZ uspokojeni a udrZeni téch stavajicich,
2. firmy ztraci v priméru 10 % svych zékaznikl kazdym rokem,

3. 5% sniZeni miry ztratovosti zakazniki mize zvysit zisky 0 25-80 %. [12]
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S ohledem na tyto aspekty je dilezité mit vysokou reten¢ni miru. Cilem kontroly
by mélo byt snizovani ztraty klientd ptiblizné na 3 % a zvySovani poc¢tu novych

zakaznik cca o 20 % kazdym rokem.

Index loajality zakaznikli — je dilezit¢ mit loajalni zdkazniky, ktetfi jsou vzdy
spokojeni s kvalitou produktti a sluzeb a ktefi se opakované vraci a doporucuji
znacku svym znamym. Jak dobry zaméstnanec, tak i dobry klient si zaslouzi byt
odménén. Z tohoto divodu by se méla vytvofit databaze loajalnich zakaznikd,

které by spole¢nost informovala o novinkach, propagacnich a jinych akcich.

Zakaznicka karta a ur¢ity bonusovy systém je dobrym zpuisobem jak ptilakat vice

zékaznikli a odménit jejich vérnost.

Monitorovani kvality produktd a sluzeb — kvalitou by méla byt H3 znama i na
novém zahrani¢nim trhu. Je nezbytné Skolit persondl a pfijmout denni kontrolu
kvality produktti. Pokud stanovend kvalita nebude dodrZovédna, je nutné zvysit

pocet tréninkovych hodin.

Primérny mésicni prodej na zdkaznika — spolecnost planuje dosdhnout cili
a spravné retencni miry a indexu loajality zakaznikl, které jsou nastaveny na
zéklad¢ navstévnosti stalych zdkaznikli minimalné 4x mésicné, tj. vice ¢i méné

1x tydng.
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SHRNUTI, ZAVER A DOPORUCENI

V ramci bakaldiské prace byl vypracovan mezinarodni marketingovy plan portugalské
spole¢nosti H3 Hamburgueres Gourmet, ktera pusobi v oblasti pohostinstvi a rychlého
obcerstveni. Duraz byl kladen na vSechny naleZitosti, které by tato spole¢nost pozadovala

Vv ptipadé expanze na Cesky trh.

Spole¢nost dokazala spojit moderni trend konzumace jidla mimo domov s oblibenosti fast
food restauraci. Navic se zamétila na zdravéjsi zpiisob stravovani, na lepsi chut’ a kvalitnéjsi
zpracovani. S rostouci mirou obezity a onemocnénimi zpisobenymi $patnymi stravovacimi
navyky je tento zpiisob stdle Castéji vyhleddvan. Restaurace, které zaruci, ze lidé i1 nadale
budou konzumovat potraviny, které maji nejradéji, za to ale zdravéjsi a kvalitn€jsi s ohledem
na jejich zdravi, ziskaji dobré postaveni na trhu a stanou se piikladem pro ostatni. Bude to

vyhodné pro zakazniky, odménou pro pracovniky a vedeni.

Prace byla rozdélena do dvou casti. V teoretické casti byly objasnény zékladni
marketingové pojmy a vymezeny prvky marketingového planu. Prakticka ¢ast podrobnéji
zkoumala potencial Ceské republiky, ve které by H3 mohla predstavit své kvalitni produkty
v atraktivni a dostupné formé jak béznym, tak narocnéjSim spotiebitelim. Dale se zabyvala
analyzou soucasného stavu, komparaci s jinymi spole¢nostmi, globalni strategii a celkovym

vyhodnocenim na zakladé¢ silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

Cilem prace bylo zhodnoceni ¢eského trhu stravovani a pohostinstvi, jeho trzniho
potencialu, prilezitosti a hrozeb plynoucich pro nové piichazejici zahrani¢ni fetézce rychlého
obcerstveni. Zakladni vyslovena hypotéza, Ze ¢esky trh je vhodny pro expanzi portugalského
fetézce rychlého obcerstveni, otevieni prvni poboCky v Praze a rozsifovani pobocek do
dalsich vétsich mést v nasledujicich letech, byla napInéna. Osobnim stanoviskem je
jednoznaéné doporuéeni Ceské republiky jako piihodného trhu pro expanzi H3 Hamburgueres

Gourmet, ktera by tak navic mohla byt pomyslnou branou na zapadni a vychodni trhy Evropy.

Nejvétsi potencidl je ve méstech nad 100 tis. obyvatel, v turisticky vyhledavanych
lokalitach a podél dopravnich tepen, kde je sice nejvétsi koncentrace konkurencénich fetézceil,
ale také nejveétsi potencial zakaznikd. I kdyz se ekonomika nachazi v recesi, trzby v sektoru
komer¢niho stravovani rok od roku klesaji, unikétni a jedine¢ny koncept gurman mé nadéji na
Gispéch a zaplnéni mezery na trhu. Cesi hledaji zdravéjsi alternativy K rychlému obéerstveni

a vétSinu z jejich pozadavki vyplyvajicich z dotaznikového Setfeni by H3 spliovalo.
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Priloha A
Mezinarodni porovnani trzeb ve sluzbach za rok 2012

mmm iesky Trzby ve sluzbach (CZ-NACE sekce H+l+J+M+N) - mezinarodni
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Zdroj: [7]



Piiloha B

Skolici komiks
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Priloha C

Vzor dotazniku

Dobry den,

jmenuji se Vojtéch Dlouhy a jsem studentem Fakulty ekonomicko-spravni na Univerzité Pardubice. Chtél
bych Vas poprosit o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery bude zdrojem informaci pro mou bakalafskou
praci. Cilem je zjistit detailn&jsi pfedstavu o potencialu trhu stravovani a pohostinstvi se zaméfenim na

fetézce rychlého obcerstveni — fast foody.

K vyplnéni dotazniku piistupujte prosim zodpovédng. Udaje uvedené v dotazniku jsou anonymni a budou

vyuzity pouze pro potieby prace. Preji hezky den.

1. Navstévujete restaurace rychlého obéerstveni — fast foody?
[0ANO
[ONE
Pokud NE, pokracujte otazkou ¢. 12
2. Jak casto se stravujete v restauracich rychlého obcerstveni?
I DENNE
"I TYDNE
"I MESICNE
[ NEKOLIKRAT DO ROKA
3. Kdy nejcastéji, pti jakych prilezitostech? (alespon 1 odpovéd’)
' RANO - SNIDANE, KAVA
I BEHEM DNE - SVACINA
[V POLEDNE - OBED
INA VECER - VECERE
[ KDYKOLIV
' BEHEM NAKUPU V NAKUPNICH CENTRECH
4. Kolik penéz prumeérné utratite za jeden nakup?
[10-50 K¢ [1151-200K¢
[151-100 K¢ [1201 K¢ a vice

[1101-150 K¢



5. Jaké restaurace rychlého obcerstveni obvykle navstévujete? (alespon 1 odpovéd)
"I MCDONALD’S
I KFC
" BURGER KING
" SUBWAY
] ASIJSKA BISTRA
I PIZZERIE (PIZZA DO RUKY)
" PEKARNY
"I BAGETERIE (PANERIA, BAGETERIA BOULEVARD APOD.)
71 CESKA KUCHYNE (BILBO SMAK)
6. V ¢em vidite jejich hlavni pozitiva? (alespon 1 odpovéd’)
7 CHUT
TINiZKA CENA
"JRYCHLOST
TTKVALITA, CERSTVOST
71 SLUZBY, SERVIS
T PRESTIZ ZNACKY
) SIROKY SORTIMENT PRODUKTU
I PRIJEMNE PROSTREDI (CISTO, WIFI APOD.)
7] PRIJEMNA OBSLUHA
7 DOSTUPNOST POBOCEK

[0 JINE — uved'te:

7.V ¢em naopak vidite nejveétsi negativa? (alespon 1 odpovéd’)
INEVIDIM ZADNA NEGATIVA
[ POSKYTOVANI PREVAZNE NEZDRAVYCH JIDEL
[INIZKA KVALITA
7 VYSOKA CENA
[ NEPRIJEMNE PROSTREDI (MNOHO LIDi, HLUK APOD.)
"I NEPRIJEMNA OBSLUHA

[] JINE — uved'te:




8. Pokud by existovala zdrava alternativa k rychlému obcerstveni, vyuzivali byste ji?
[0ANO
U NE
Pokud ANO, co si pod zdravou alternativou predstavite? Co by méla nabizet?

Uved'te:

9. Znate n&jakou restauraci rychlého obcerstveni nabizejici zdravé produkty?
[0ANO
[ NE
Pokud NE, pokracujte otazkou ¢. 11
10. Ktera to je? (alespon 1 odpoved’)
[0 SUBWAY
[0 BAGETERIA BOULEVARD
[1 PANERIA
[0 MR. CLOU
[0 REBIO

] JINE — uved'te:

11. Znate spole¢nost H3 Hamburgueres Gourmet?
0 ANO
O NE

Pokud ANO, uved’te odkud:

V kazdém pripadé pokracujte otazkou ¢. 15
12. Z jakého divodu je nenavstévujete?
JPOSKYTOVANI NEZDRAVYCH JIDEL
1 JIDLA MI NECHUTNAJ{
I NIZKA KVALITA JIDEL
7 VYSOKA CENA
[ NEPRIJEMNE PROSTREDI (MNOHO LIDi, HLUK APOD.)
" NEPRIJEMNA OBSLUHA

[] JINE — uved'te:




13. Jakym stravovacim zafizenim tedy davate pfednost?
[0 RESTAURACE
1 ZAVODNI JIDELNY
[0 STRAVUIJI SE DOMA

1 JINE — uved'te:

14. Pokud by existovala zdrava alternativa k rychlému obcerstveni, vyuzivali byste ji?
[0 ANO
[ NE
Pokud ANO, co si pod zdravou alternativou piedstavite? Co by méla nabizet?

Uved'te:

15. Pohlavi
IMUZ
71 ZENA
16. Vék
70-14 let
7 15-24 let
1 25-54 let
155-64 let
[165 let a vice
17. Povolani
) STUDENT
] ZAMESTNANY
) PODNIKATEL
INEZAMESTNANY
- DUCHODCE
I MATERSKA DOVOLENA

18. Pokud mate jakékoliv pfipominky nebo navrhy, zde je prostor pro Vas nazor:

Dékuji za Vas cas a pieji hezky den.

Zdroj: vilastni zpracovani



Priloha D

1. Vékova struktura a pohlavi vybrané¢ho vzorku respondentii

Vék respondenti

Pohlavi

90 B Mui MZena
3 80
< 70
] / O\
-g 60 7 Y 58%
g 50 7 N\
H 40 / \
= 30 N\
>§ 20 4
0
15-24 25-54 55-64 | 65leta
0-14 let let let let vice
== \/Ek 22 77 56 8 3
Zdroj: viastni zpracovani
2. Povolani
Povolani

2% 2%

36%

B Student
W Zaméstnany

 Podnikatel

B Nezaméstnany

m Dlchodce

= Mater'ska dovolena

3. Casové moznosti doméciho stravovani v zavislosti na povolani

Zdroj: viasti zpracovani

Casové moznosti domaciho stravovani
v zavislosti na povolani

52%

40%

8%

H Malé
B Stredni

m Velké

Zdroj: viastni zpracovani




Respondenti navstévujici fetézce rychlého obcerstveni

1. Stravovani v fetézcich rychlého obcerstveni v zavislosti na véku a povolani

Stravovani v retézcich rychlého obcerstveni

69%

31%

® Ano

M Ne

Vvék

58%

18%

24%

W 0-14 let

H 15-24 |et
M 25-54 |et
B 55-64let

65 let a vice

68%

Povolani

27%

M Student

W Zaméstnany

® Podnikatel

B Nezaméstnany
M Dichodce

M Mateft'ska dovolena

Zdroj: viastni zpracovani

2. Frekventovanost stravovani v fetézcich rychlého obcerstveni

Frekventovanost stravovani

18%

H Denné
H Tydné
= Mésicné

H Nékolikratdo roka

Zdroj: viastni zpracovani




3. Kdy a pii jakych ptilezitostech respondenti navstévuji fetézce rychlého obcerstveni

Pocet respondentt

P NNWWD

[y
ouuo Lo uioul o

Kdy nejcastéji a pri jakych pfrilezitostech

=EEEE]

Rano- Béhemdne- Vpoledne- Navecer-  Kdykoliv
snidang, svacina obéd veclere
kava

Béhem
nakupl v
nakupnich
centrech

4. Primérnd utrata za jeden nakup (ve smyslu jedné navstévy)

Zdroj: viastni zpracovani

Primérna utrata za jeden nakup

23%

53%

10%

10%

M 50 K¢ a méné
W 51-100 K¢

M 101-150 K¢

m 151-200 K¢

m 201 K¢ a vice

5. Preference a oblibenost fetézcli rychlého obcerstveni

Zdroj: viastni zpracovani

Pocet respondentt

Preference retézcu rychlého obcerstveni

..A.III-:

McDonald's KFC Burger King  Subway Asijska Pizzerie  Bageterie Ceska
bistra (pizzado  (Paneria,  kuchyné

ruky) Bageteria  (BILBO

Boulevard)  Smak)

Zdroj: vlastni zpracovani



6. Hlavni pozitiva zminénych fetézcii rychlého obcéerstveni

Podet respondentt

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

Hlavni pozitiva zminénych fetézcl

Chut

Nizkd cena  Rychlost Kvalita, Sluzby, Prestiz Siroky Pfijemné  Pfijemna Dostupnost Jiné
Cerstvost servis znacky sortiment prostfedi  obsluha pobocek

produktlG (Cisto, wifi)

Zdroj: viastni zpracovani

7. Hlavni negativa zminénych fetézcii rychlého obcerstveni

Pocet respondentt

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

Hlavni negativa zminénych fetézci

Poskytovani
prevazné
nezdravych jidel

Nizka kvalita,
Cerstvost

. I . I . I . s . e

Vysoka cena

Nepfijemné Nepfijemna Jiné
prostfedi (mnoho obsluha
lidi, hluk)

Zdroj: vilastni zpracovani




8. Povédomi o fetézcich, které nabizeji zdravé produkty

Retézce nabizejici zdravé produkty

56%

44%

m Ano

M Ne

9. Kter¢ z nich to jsou?

Zdroj: viastni zpracovani

Které z nich to jsou?

40%

B Subway

M Bageteria Boulevard

16% ¥ Paneria
H Mr. Clou
M Rebio

3%
B Mangaloo
= Ananda a JAS

Zdroj: viastni zpracovani
10. Znalost H3 v CR
Znalost H3 v CR
3% H Ano
—
M Ne

Zdroj: vilastni zpracovani



11. Néazor na primérnou cenu H3 produktt

Nazor na pridmérnou cenu H3 produktt
(béZna cena za menu 5,50 — 9 €)

85%

m Vysoka
M Pfimérena

= Nizka
12%

3%

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti nenavs$tévujici fetézce rychlého obderstveni

1. Vék a povolani respondentii nenavstévujici fetézce rychlého obcerstveni

Vék Povolani
55%
55% B 0-14 let M Student
M Zaméstnany
m 15-24 let
16% | 10% m podnikatel
W 25-54 |et
29 ® Nezaméstnany
6%  m55-64let
29% ® Dlchodce
21% ? ‘
m 65 letavice 21% 4% B Matefska dovolend

Zdroj: viastni zpracovani

2. Z jakého divodu respondenti nenavstévuji fetézce rychlého obcerstveni?

Dlvody nenavstévovani fetézci

- 35
2 30
g 25
i
2 10
5 5 S s
5 0
& Poskytovani  Jidlami  Nizka kvalita Vysokd cena Nepfijemné Jiné

nezdravych nechutnaji jidel prostiedi

jidel (mnoho lidi,
hluk)

Zdroj: viastni zpracovani



3. Jakym stravovacim zatizenim davaji prednost?

Preference jinych stravovacich zarizeni

50
45
40
35
30
25
20
15
10

Pocet respondentt

Restaurace Zavodnijidelny  Stravujise doma Jiné

Zdroj: viastni zpracovani

4. Pokud by existovala zdrava alternativa k rychlému obcerstveni, vyuzivali by ji?

Zdrava alternativa k rychlému obcerstveni

71%

® Ano

B Ne
29%

Zdroj: viastni zpracovani



5. Co by m¢l zdraveé smyslejici fetézec nabizet?

Doporucena nabidka zdravych produktt
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90
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s 70
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Zdroj: viastni zpracovani




Priloha E

Prodej produktt do zahranici a ptedpokladany vyvoj do roku 2015

(@) |APME]
PRODEJ - EXPORT
Hamburgery
Mnozstvi
Tempo rlstu prodany ch kusu
Jednotkova cena
Prilohy a ostatni
MnoZstv i
Tempo rastu prodany ch kus(
Jednotkova cena
TOTAL

Priloha F

2010

2011 2012 2013
3000 000 6600000 14 955 600
500 000 1000 000 2200 000
0,00% 100,00% 120,00%
6,00 6,60 6,80
3750 000 7837500 16 952 513
1500 000 2850 000 5985 000
0,00% 90,00% 110,00%
2,50 2,75 2,83
6750000 14437500 31908 113

Empresa: H3, Lda

2014
18 485 122

2640 000
20,00%
7,00

20 953 305
7182 000
20,00%
2,92

39 438 427

Euros

2015
27 607 529

3828 000
45,00%
7,21

31 293 762
10 413 900
45,00%
3,00

58 901 291

Zdroj: interni materialy

Naklady na prodané produkty a pfedpokladany vyvoj do roku 2015

Q) \AEME!

CMvMC

MERCADO NACIONAL
(Vnitrostatni trh)
Produto A *
Produto B *
Produto C *

Produto D *
MERCADO EXTERNO

(Export)
Hamburgers
Acompanhamentos
(Hamburgery a pfilohy)
TOTAL CMVMC

IVA (DPH)

TOTAL CMVMC + IVA

Margem Bruta
(Hruba marze)

80,00%
65,00%

23%

2010

2011

1912 500

600 000
1312 500

1912 500

1912 500

2012

4 063 125

1320 000
2743125

4063 125

4063 125

Empresa: H3, Lda

2013

8 924 499

2991120
5933 379

8 924 499

8 924 499

2014

11 030 681

3697 024
7 333 657

11 030 681

11 030 681

Euros

2015

16 474 322

5521 506
10 952 817

16 474 322

16 474 322

Zdroj: interni materialy



Priloha G

Osobni nédklady a predpokladany vyvoj do roku 2015

Empresa: H3, Lda

)) IAPMEI —
Pracovni sila 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Administrativa / Management
Finan¢ni sprava 0 1 1 1 1 1
Obchod / Marketing 0 1 1 1 1 1
Viyroba / Operace 0 1 1 1 1 1
Manazefi / Administratofi 0 2 5 8 8 11
Udrzba 5 8 10 10 12
Podpora (zajisténi) 5 8 10 10 12
Vyzkum & Vyvoj 5 5 5 5 5 5
Dal$i 0 20 28 46 46 54
TOTAL 5 40 57 82 82 97
Roéni zakladni mzda - zaméstnanci celkem 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Administrativa / Management
Finan¢ni sprava 35000 35 000 35 000 35000 35 000
Obchod / Marketing 35 000 35 000 35 000 35000 35 000
Vyroba / Operace 35 000 35000 35 000 35000 35 000
Manazefi / Administratofi 28000 70 000 112 000 112 000 154 000
Udrzba 45 500 72 800 91 000 91 000 109 200
Podpora (zajisténi) 35 000 56 000 70 000 70 000 84 000
Vy zkum & Vyvoj 52 500 52 500 52 500 52 500 52 500 52 500
Dalsi 154 000 215 600 354 200 354 200 415 800
TOTAL 52 500 420 000 571 900 784 700 784 700 920 500
Ostatni naklady 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Socialni zabezpeceni
Organy spole¢nosti 21,25% 0 0 0 0 0 0
Zaméstnanci 23,75% 12 469 99 750 135 826 186 366 186 366 218 619
Pojisténi 1% 525 4200 5719 7 847 7 847 9 205
Socialni vy daje 130,46 7175 57 402 81798 117 675 117 675 139 201
Provize & odmény
Organy spolecnosti
Zaméstnanci
Formace
Dal$i osobni naklady
Ostatni naklady TOTAL 20 169 161 352 223 344 311 888 311 888 367 025
Osobni naklady TOTAL 72 669 581 352 795244 1096588 1096588 1287 525

Zdroj: interni materialy



