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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva riziky, ktera mohou vzniknout nebo provazet zavedeni
nového produktu do stalé nabidky. Cilem bylo definovat vSechna ptipadna rizika, ktera by
mohla ohrozit konkrétni projekt, vyhodnotit je a navrhnout opatieni. Prace je rozd¢lena na
teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti je predstavena spolecnost, které se projekt
tyka, jsou shrnuty potfeby trhu a chovani zédkazniki. V neposledni fadé jsou definovany
metody analyzy rizik. V ¢asti praktické je vybran vhodny produkt a provedena kompletni
analyza rizik. Nasledné je zhotoven projekt samotného zavedeni do stdlé nabidky

a vyhodnoceni jeho rizik. Zavérem je kritické zhodnoceni projektu a navrh zlepseni.

Klic¢ova slova: rizika, analyza rizik, projekt, McDonald‘s

ABSTRACT

This thesis is concerned with the risks that may arise or accompany implementing a new
product into a stable product offer. The thesis aims to define all possible risks that might
endanger the specific product, evaluate those risks and suggest suitable precautions. The text
is divided into a theoretical and a practical part. The theoretical part introduces the company
chosen for the project, summarizes the needs of the market and the customers' behaviour.
Last, but not least, the risk analysis methods are defined. In the practical part, the suitable
product is chosen and a complete risk analysis is provided. A subsequent project of product
implementation into a stable offer follows, as well as risk evaluation. The thesis is concluded

with a critical assessment of the project a suggestions for its improvement.

Keywords: risks, risks analysis, project, McDonald‘s
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UvVOoD

A%

V soucasné moderni dobé€ je ¢im dal tim téz§i najit na trhu néco nového, vyjimecného a
neotfelého. Mnoho spolecnosti a podniki fesi stale dokola jednu a tu samou otazku: Je nas
produkt spravny? Bude uspéSny? Jisté, vzdy tomu ptedchdzi dlouha cesta vybéru,

vyhodnocovéani a sledovani, nicméné risk je to vzdy.

Nejinak tomu je i v této diplomové praci. Z mé pozice vedouci jedné z pobocek McDonald’s
mohu z vlastni praxe konstatovat, ze kazdy novy produkt zavedeny do nabidky, je sazka do

loterie.

Za pomoci prizkumu trhu — dotaznikovym Setfenim, jsem vSak takovou diru na trhu
objevila. V dobé&, kdy mnoho obcanti ma riizna stravovaci omezeni, at’ uz z vlastni viille nebo
kvili zdravotnim obtizim, nenabizela spole¢nost McDonald’s zadny pokrm vhodny pro
vegetariany. V ruznych upravach §lo za bezmasy pokrm podat témér vse, ale Cisté

vegetariansky nebyl zadny.

V teoretické ¢asti této diplomové prace predstavim spolecnost, kterd je pro mou diplomovou
praci stézejni. Nasledné se blize zabyvam pravé vybérem vhodného produktu, segmentaci
trhu a spravného umisténi produktu na trh. Neméné dilezité je také ndkupni chovéni
zakaznikd, jaké potieby je vedou ke koupi pravé onoho daného produktu. A protoZe se tato
diplomova prace zabyva riziky, jsou zde popsdny metody analyzy rizik, které jsou vyuzity

v Casti prakticke.

Hned uvodem praktické ¢asti bude bliZze pfedstavena pobocka, na které je produkt zavadén.
Detailné rozeberu dotaznikové Setieni a jak jsem dospéla praveé k vybéru vegetaridnského
burgeru. Vysledky budou piehledné znazornény pomoci kola¢ovych grafti. Dalsi ¢asti je
proces zavedeni produktu do stal¢ nabidky. Zde jsou pro tuto praci stéZejni identifikovana

rizika, jejich analyza a kategorizace a v neposledni fad€¢ navrhy opatfeni na jejich snizeni.

Tteti pilif této diplomové prace je pak samotny projekt zavedeni produktu do stalé nabidky.
Je stanoven cil projektu, jeho logicky ramec, finan¢ni ramec a harmonogram projektu.

Jenomze 1 projekt jako takovy nese urcita rizika, kterd jsou feSena pomoci metody RipRan.
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V zavéru prace kriticky zhodnotim uspésnost produktu. Detailné se zamétfim na prodej
vegetarianského — veggie — burgeru, ktery jsme zavedli do nabidky. Toto zhodnoceni bude

vyjadieno pomoci grafii. Zavérem budou uvedeny navrhy na zlepSeni.

Data jsem cerpala z odborné literatury jak v knizni, tak i v elektronické podobé¢. Také jsem
Cerpala ze své praxe v daném oboru, ze své pracovni pozice, znalosti a zkuSenosti a
z internich dat spole¢nosti McDonald’s. V neposledni fadé také vychdzim z informaci od
vzorku zékazniki, ktery je pro tuto praci stézZejni. Data od nich ziskand jsou zékladnim

kamenem této prace.
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CiL PRACE A POUZITE METODY

Cilem této diplomové prace je v jeji prvni Casti zpracovat domdci i zahrani¢ni odbornou
literaturu, ktera bude reflektovat rozebiranou problematiku, a zaroven bude vyuzitelna pti

zpracovani praktické ¢asti.

Ke splnéni tohoto cile jsem prozkoumala domaci i zahrani¢ni literaturu, ¢lanky a reSerSe na
webovych strankach a zpracovala je. V prvni kapitole je takto piedstavena spolecnost
McDonald‘s, ktera je pro tuto diplomovou préci sté¢zejni. Dale je pfiblizena problematika
umisténi na trhu a spravné volby vhodného produktu k zavedeni do nabidky, a v neposledni

fadé¢ také nakupni chovani zakaznikd.

Dal$im z cili diplomové prace je vyhodnotit a analyzovat rizika zavedeni nového produktu
do nabidky. Abych zadany cil prace splnila, zpracovala jsem ve ¢tvrté kapitole teoretické
¢asti metodologii analyz zabyvajicich se danou problematikou. Nekteré z téchto analyz

budou nasledné vyuzity v ¢asti praktické.

Dal$im cilem, ktery bude naplnén, je na zaklad¢ provedenych analyz zpracovani projektu
zavedeni nového produktu do nabidky. Projekt zavedeni do nabidky je feSen v praktické
casti.

Posledni ¢asti této prace bude zavérecné shrnuti, vyhodnoceni uspésnosti zavedeni nového

produktu do nabidky a navrh zlepSeni.
Pouzité metody:

e Dotaznikové Setfeni

e Brainstorming

e [shikawa diagram

e Matice rizik

e Ganttlv diagram

e Sitova analyza

e RIPRAN
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPOLECNOST McDONALD‘S

Mcdonald’s. Pfedstavovat tuto spolecnost je téméi zbytecné, kazdy ¢lovék o ni alespon
jedenkrat v zivote slysel. Slysel a udélal si svlij ndzor na ni, a to mnohdy 1 bez podlozenych
fakti a osobnich zkuSenosti. V nasledujici kapitole vam spolecnost, kterd je pro tuto

diplomovou praci zasadni, predstavim.

1.1 Historie

Podle ¢lanku publikovaného na oficidlnich strankdch McDonald’s se 1ze docist, jak to se

zalozenim bylo.

V roce 1953 si bratii Maurice a Richard McDonaldovi objednali od Raye Kroce nékolik
mixért do své restaurace v San Bernardinu v Kalifornii. Raye Kroce to natolik zaujalo, ze
se do dané restaurace jel podivat. Piekvapilo ho, ze restaurace vyuzivala Fordav ,,systém
pasové vyroby* a zrychlila tak pfipravu pokrmil na pll minuty. Kroc pfiSel s nabidkou, ze
vstoupi do podniku s McDonaldovymi, a dod4 jim obchodni model, ktery mél jiz davno
promysleny: on bude jezdit po Spojenych statech a nebude zakladat pobocky, jako to d€laji
jiné firmy a restauracni fetézce, ale bude nabizet mistnim drobnym podnikavcim tzv.
franSizu. V roce 1961 pak Ray Kroc — potomek ceskych emigrantli, koupil od bratrl
McDonaldi firmu celou, za ¢astku 2,7 milionu dolart. (McDonald’s, 2017-2020)

V roce 1962 je v USA jiz ptes 500 pln¢ funkénich restauraci s miliardou prodanych burgerd.
V 60. a 70. letech expanduje korporat McDonald’s do Kanady, Japonska, Australie,
Némecka a Velké Britanie. V 90. letech pak expanduje také do stfedni a vychodni Evropy,

v

nejnavstévovangjsi je pobocka na Puskinové namésti v Moskve. (McDonald’s, 2020)

Pocet zemi, v nichz si lidé mohou v poledni pauze ¢i po praci zajit na néco k snédku, se loni
ustalil na 119. Vice nez 40 % vSech provozoven se nicméné nachazi na izemi Spojenych
stati americkych. S necelymi 28 % pobocek nasleduje na druhém misté oblast Asie,
Pacifiku, Stfedniho vychodu a Afriky a na tieti pficce je se zhruba 21,5 % provozoven
Evropa. Hodnota znacky McDonald’s €ini v souc¢asné dobé 85, miliardy dolard. (Investi¢ni

web, 2014)

Podle Minatikové — Krupkové (2017) bylo v roce 2017 celosvétoveé vice nez 37 tisic

restauraci, s obratem 25 miliond dolart.
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1.2 McDonald’s CR

Podnik oznaceny typickymi zlutymi oblouky pismene M, ktery je dosud k nalezeni ve
Vodi¢kové ulici, poprvé nabidl Cechtim ve svété osvédéené produkty: hamburgery,
cheeseburgery, tradi¢ni dvoupatrovy Big Mac, zlatavé hranolky nebo mlééné koktejly. S
ptihlédnutim k tehdej$im platiim i obecnym cenam v restauracich nebylo jidlo u McDonald's
na pocatku prave laciné (v roce 1993 stal Big Mac 50 korun, primérny plat byl necelych 6

tisic korun), pfesto uz prvni den pfislo na 11.000 zakaznikt. (Holecek, 2012)

V soucasné dobé provozuje spoleénost McDonald’s 105 restauraci v Ceské republice. Nové
restaurace jsou v tzv. EOTF provedeni, coz znamend experience of the future. Jsou zaméteny
na kvalitu sluZeb, a pfedev§im vyuZivani modernich technologii. Oboustranné samoobsluzné
kiosky, objednavky pies Delivery, Wolt a Dame jidlo, lokatory k table servisu atp.
(Ourlounge, 2020)

McDonald’s v Ceské republice zaméstnava vice nez 5 tisic zaméstnancit. Z toho 90 % tvoii
lidé pracujici na DPP nebo DPC. Velky podil predstavuji brigadnici pracujici pfi stfedni a
vysoké Skole, maminky na matetské dovolené a také diichodci, kteti chtéji byt produktivni

a soucasti mladého kolektivu. (McDonald’s, 2020)
Franchising

Mendelsohn (2004) uvadi, Ze popularita terminu franchisingu naristala spole¢n¢ s rozvojem
tzv. franchisingu podnikatelské koncepce, ktera znamena ud¢leni licence jednou osobou
(franchisorem) druhé osobé (franchisantovi). Tato licence opraviluje franchisanta k
provozovani podniku pod znackou/logem franchisora a k pouzivani celé¢ licence, ktera
zahrnuje vSechny elementy nezbytné pro zaloZeni firmy novou osobou a k podnikani pfi

trvalé pomoci franchisora, kterou poskytuje podle diive stanovenych zéasad.

Podle Stanglové (2006) se o zagatku franchisingu v Cesku da hovofit od roku 1991, kdy se
objevily prvni franchisové systémy. Mezi nejstarsi franchisové sité ptisobici na naSem tzemi
patii McDonald's, YVES ROCHER ¢i OBI. Ptfestoze na cesky trh zdhy po politickych
zménach vstoupily prvni franchisové fetézce, podminky pro jejich rozvoj nebyly dlouho

piiliS ptiznivé.

Pokorska (2002) pak uvadi, ze nejvice znamé definice se nachazeji ve dvou typech regulaci:

v etickych kodexech sdruzeni (svazil) franchisingu a antimonopolnich zakonech. Evropsky


https://cs.wikipedia.org/wiki/McDonald%27s
https://cs.wikipedia.org/wiki/Yves_Rocher
https://cs.wikipedia.org/wiki/OBI
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eticky kodex franchisingu definuje franchising jako systém marketingu produktu, sluzeb a
technologii, spocivajici v tésné a stalé spolupraci mezi pravné a finanéné odliSnymi podniky
— franchisorem a franchisantem — v ramci které franchisor poskytuje svym franchisantim
urCity narok, ale rovnéz je zavazuje k povinnosti provozovat ¢innost v souladu s koncepci
franchisingu. Tento narok opraviluje kazdého franchisanta, vyménou za bezprostiedni,
anebo zprostfedkované finan¢ni sluzby, k vyuzivani obchodniho nazvu, ochranné znacky
zbozi nebo znacky sluzby, know-how, obchodnich a technickych metod, systému
proceduralnich a jinych vlastnickych pramyslovych nebo intelektudlnich prav, pti zajisténi
stalé obchodni a technické pomoci, v rdmci a na obdobi trvani pisemné franchisové smlouvy

uzaviené za timto uc¢elem mezi obéma stranami.

Franchising McDonald’s CR a SR — ,, V soucasné dobé, Jjsou vSechny restaurace v CR ve
formé fransiz. Znacka je , pronajimdna‘ licencnim partnerum — fransizantum. Téch je
v soucasné chvili 20. Restaurace na Slovensku jsou naopak stdle jesté ve veétsiné pripadii
pod viastnictvim McCop, co. Tedy primo viastnictvim McDonald’s a teprve pomalu prechazi
do rukou licencnim partnerum. “ fikd Radim Foltyn, franSizingovy konzultant McDonald’s

CR v rozhovoru na platformé Ourlounge, 2020.

Fakta o franizach podle McDonald’s CR:

- Frans$izant musi mit vlastni likvidni majetek min. ve vysi 12 milioni K¢.

- FranSizovéa smlouva trvad min. 20 let. McDonald’s Ize povazovat za family business,

tedy fransizu lze ptevést do vlastnictvi nastupce, dédice.

- FranSizant nevlastni budovu, ve které se jeho fransiza nachdzi. Tu vlastni spolecnost
McDonald’s a franSizantovi ji pronajimd. McDonald’s je tedy jednou z nejlepSich

realitnich kancelaii na svété.
- Primérna restaurace stoji cca 25 miliont K¢.

- Mgsicni poplatky za franSizu jsou 10 az 18 % z celkovych trzeb restaurace podle
atraktivity lokality a trzniho potencialu restaurace, 5 % servisni poplatek za uzivani

znacky a 5—6 % z trzeb za marketingové sluzby.

- Primérny cash flow fransizové restaurace se pohybuje okolo 4,3 milionu korun

Ceskych. Navratnost pocatecni investice je vice nez 15 %. (McDonald’s, 2020)
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2 SEGMENTACE TRHU A JEHO SPECIFIKACE

Pro zvoleni spravného produktu, ktery spolecnost chce zavést do stalé nabidky, je jednim
z nejzasadnéjSich momentl pripravy pravé segmentace trhu. To, Ze spole¢nost plisobi na
poli stravovacich zatizeni, je jiz jasné, ale je tfeba spravné koncipovat kritéria této ¢asti trhu,
aby byl produkt uspésny. V této kapitole popisu, co to segmentace trhu je, a jak miize

danému cili dopomoci.

2.1 Marketing

Kotler s Amrstrongem (2004) uvadi, Ze marketing je uspokojeni potieb zakaznika na strané
jedné a tvorba zisku na strané druhé. Cilem marketingu je vyhleddvat nové zdkazniky
prislibem ziskani vyjimecné hodnoty a udrzet si stavajici zakazniky uspokojenim jejich

potieb, a soucasné vytvaret zisk.

Dulezitou podminkou pro uspéch firmy na soucasnych svétovych trzich, je orientace na
zakazniky. Presvédcit je, ze jsou lepsi nez konkurencni spolecnosti, musi se snazit si je
udrzet, a to tak, ze jim poskytnou vétsi hodnotu. Hlavnim tikolem pied tim, nez firmy mohou
své zékazniky uspokojit, je dilleZitost poznani jejich potfeb a ptani. Z toho plyne potteba
provadét peclivou analyzu spotiebitelll a jejich chovani. Spole¢nosti si uvédomuji, Ze
nemohou na daném trhu prodéavat své produkty se ziskem vSem konzumentim stejnym
zptiisobem. Na trzich existuje mnoho zékaznikl s odliSnymi potfebami. Urcité firmy maji
leps$i potencional k tomu, aby uspokojily jen nékteré skupiny zakaznikl. Firma musi tedy
rozC€lenit trh do homogennich skupin (segmenttl), které jsou si navzajem odlisné, a pfipravit
strategii, jak se ziskem prodavat své produkty vybranym skupindm lepSim zptsobem nez
konkurence existujici na trhu. Tento proces je sloZen ze tii fazi: segmentace trhu, targeting

a positioning.

2.2 Segmentace trhu

Kotler a Keller (2013) uvadi, Ze prvni fazi v ramci klasifikace cilovych skupin uzivatelt je
metoda ¢lenéni trhu na drobnéjsi segmenty. Jejim ucelem je poskytnout organizaci celkovou
podobu trhu a segmentovat jej na dosazitelné celky, na které by méla nabizené sluzby nebo
produkty cilit. Trzni segment je tvofen skupinou uzivateli nebo zakaznikl sdilejicich
podobné potieby a pfani. V této fazi procesu se velikost a specifika segmenti formuji na

zaklad¢ sledovani co nejrozsahlejSsiho mnozstvi kategorii. Pro segmentaci trhu se vyuZivaji


https://wikisofia.cz/wiki/Zp%C5%AFsoby_klasifikace_c%C3%ADlov%C3%BDch_skupin_u%C5%BEivatel%C5%AF
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behaviordlni a deskriptivni (geografické, demografické, psychografické) charakteristiky
jejich zastupchti.
Vsechny z popsanych typti segmentaci se bézné pti klasifikaci cilovych skupin kombinuji.

Podle Klimkové (2015) je segmentace trhu, neboli déleni trhu, (Market Segmentation)
metodou marketingového fizeni, jehoz hlavni naplni je analyza trhu. V rdmci této analyzy
trhu, jejimz cilem je rozde¢leni trhu do riznych skupin stejnorodych zékazniktl, se firma
pokousi poznat a analyzovat strukturu konkrétniho trhu, na kterém chce nabizet svoje

vyrobky nebo sluzby.

Dale je dle Klimkové (2015) celkovy trh v ramci segmentace trhu rozdélen podle urcitych
kritérii na jednotlivé segmenty. Jde konkrétné o homogenni celky, které Casto oznacujeme

jako cilové skupiny. Podle jakych kritérii tedy trh nejcastéji délime?

o Geograficka kritéria — Svétova oblast, stat, region, kraj, okres, obec, typ osidleni,

podnebi nebo typ krajiny atd.

o Demograficka kritéria — V¢k, pohlavi, svobodny, zenaty, rozvedeny, student,

pracujici, dichodce, pocet déti atd.

Kotler a Keller (2013) toto kritérium dale rozvadi. V této urovni segmentace se sleduji
kategorie jako ve€k, pohlavi, pfijmy, povolani, vzdélani, ndbozenstvi, ptislusnost k etniku
nebo pocetnost rodiny a jeji zivotni cyklus. V zavislosti na nabidce sluzeb se mohou vybrané
kategorie projevit jako pfinosné z hlediska formulovani specifik uzivatelského chovani nebo
rozhodovani ke koupi. Zastupci riznych piijmovych skupin, etnika, ndboZenstvi, pohlavi
nebo generaci mohou mit jiné potieby a zdaleka ne vSechny skupiny mohou byt pro danou
organizaci atraktivni. Z divodu ptimé znalosti cilové skupiny muize demograficka

segmentace soucasné pomoci produktivité¢ a vykonnosti marketéra.
e Socioekonomicka kritéria — Pfijem rodiny, povoladni, vzdélani atd.
o Etnograficka kritéria — Nabozenstvi, rasa, ndrodnost atd.

o Fyziograficka kritéria — Vyska, vaha, zdravotni stav, typ pleti, tvar obli¢eje, svaly
atd.

o Behavioralni kritéria — Postoje k vyrobku, stupeni vérnosti zna€ce, mira uzivani,
frekvence ndkupu atd.

Kamarulzaman a Abu (2013) uvadi, Ze jsou prvnim typem segmentace trhu prave

behavioralni kritéria na nabizené¢ sluzby nebo produkty. Jejim specifikem je
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orientace vyzkumnych metod na danou sluzbu nebo produkt. Mezi sledované faktory v
ramci tohoto typu segmentace patii obeznamenost se znackou, ohlasy uzivateli na
prilezitosti, potfeby a oCekavané piinosy spojené se sluzbami a produkty, uroven jejich
znalosti nebo reagovani na uzivani sluzeb. V ramci tohoto typu se pouziva déleni na dil¢i

sledované uzivatelské aspekty podle:

e Rozhodovacich roli — podle potieb a ocekdvanych piinosti od uzivani sluzby nebo
koupi produktu na: iniciatora, ovliviiovatele, rozhodovatele,

kupujiciho/objednavajiciho a koncového uzivatele sluzby nebo produktu.

o Uzivatelskych vzorcii na: prilezitosti uzivani sluzby nebo produktu, uzivatelsky
status, frekvenci pouzivani, stadia pfipravenosti kupujiciho/objednavajiciho, statut

veérnosti a postoje uzivatelll (nadSeny, pozitivni, indiferentni, negativni, neptatelsky).

Tabulka 1 Prehled segmentacnich kritérii
[Zdroj: J. Bou€kova a kol, 2003, str. 124]

Kritéria popisnd, zaloZzena na

Kritéria trZznich projevu - wor e
Proj charakteristikach (vysvétlujici

(vymezujici proménné)

proménné)
P¥i¢inna Kritéria uziti Tradicni Psychograficka
oCekavana uzivatelsky _— Ly
¥ demograficka socialni tfida
hodnota status
vhimana oy _ ‘. ,
mira uZziti etnograficka Zivotni styl
hodnota
prilezitosti vérnost fyziologicka osobnost
ostoje, s _
P J difuzni proces geograficka
preference
zpUsob uziti

2.3 Targeting

Kotler a Keller (2013) uvadi, ze souc¢asti druhé faze klasifikace cilovych skupin uzivatelt je
rozhodovaci proces, v jehoz rdmci se pomeéfuje celkovd atraktivita vybranych trznich
segmentl s cili organizace a jejimi zdroji, kterymi disponuje k jejich osloveni. Cilem

targetingu je vybrat co nejdetailné;jsi a soucasné¢ jednoduse definovatelné cilové skupiny. Ve


https://wikisofia.cz/wiki/V%C3%BDzkumn%C3%A9_metody
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fazi targetingu se také rozhoduje, zda nabizené sluzby a produkty poskytovat flexibilné se
stejnymi podminkami pro vSechny cilové skupiny nebo jejich rozsah skalovat pro vybrané

skupiny odlisné.

Cevelova (2020) definuje targeting jako proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych
segmenti avybér jednoho ¢i vice cilovych segmentl. V pfipadé masového,
nediferencovaného marketingu (téz jednotna segmentacni strategie) firma nebere v tivahu
odliSnosti mezi jednotlivymi segmenty, a piichazi na trh s jednotnou nabidkou. Vyssi stupen
predstavuje diferencovany marketing, kde se firma zamétuje na vice cilovych segmentii
a nabidku pfizptisobuje individualné kazdému z nich. Kone¢né koncentrovany marketing

je strategii koncentrace na vybrany segment ¢i dokonce mikrosegment trhu.

Podle Petrtyla (2017) je targeting proces, béhem které¢ho dochazi k vybéru trznich segment.
Tyto segmenty se pak organizace snazi oslovit pomoci riznych komunika¢nich kanalt,
vcetné reklamy. Pro odliSeni se od konkurence je zapotiebi spravné provést i tzv.

positioning, tj. vymezeni konkurenéni pozice.

Dle Eckhardtové (2014) je cilem targetingu vybrat takové segmenty trhu, které jsou pro vase
podnikani nejatraktivnéjS$i a na které zaméfite své snazeni. Vhodné je se zaméfit max.
na 3—4 segmenty trhu. VéEtSi pocet by rozmélnil naSe snazeni a nevénovali bychom se

pofadné ani jednomu z nich.

Piiklad postupu trZzniho zacileni:
e KaZzdému segmentu prifad’te hodnotu v rozpéti 1-5 (1 — nejlepsi mozna varianta, 5

nejhorsi mozna varianta) v néasledujicich oblastech:
o ZkuSenosti s danou cilovou skupinou zakaznika
o Konkurence
o Priorita
o Zdroje potfebné na obsluhu segmentu (know how, lid¢, finance)
o Soulad s firemnimi cili
o Naklady na marketingovou komunikaci/obchod

o Doplite hlediska, ktera jsou dilezita


https://www.marketingmind.cz/zakaznicky-segment-a-segmentace/
https://www.marketingmind.cz/reklama-definice-jeji-zakladni-typy/
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o Provedte celkové hodnoceni

e Sectéte vSechny hodnoty u kazdého ze segmentl a s ptihlédnutim k tdajim ze

segmentace (pocet zakazniki, trzby, zisk...), vytvoite potadi danych segment.

e Nyni vyberte maximaln¢ 3—4 segmenty, na které sousttedite veskerou svoji aktivitu.

(Eckhardtova, 2014)

Proces pojmenovani vyslednych cilovych skupin:

segmentace dle potreb

profilace segment

atraktivita segmentu

ziskovost segmentd

moznosti positioningu segmentd

Obrazek 1 Proces pojmenovani cilovych skupin
[Zdroj: USNIZA KAMARULZAMAN, 2013, str. 89 ]

2.4 Positioning

Kotler a Keller (2013) uvadéji, ze positioning (zaméfeni) trhu je soucasti
procesu klasifikace cilovych skupin uzivatelli nebo zakaznikli, ktery oznacuje umisténi

nabizenych sluzeb a produkt v myslich uZivateld.

Dle Kamarulzamana a Abu (2013) se jedna o strategicky marketingovy nastroj, jehoz i¢elem
je za pouziti modelu marketingového mixu nastavit nabidku kazdé z vybranych cilovych
skupin individudlné podle jejich potfeb a formulovanych odliSnosti. Soucésti této faze je
specifikovani pfinosti nabizenych sluzeb nebo produktii pro kazdou z cilovych skupin a

priprava odlisujicich komunikacénich strategii.


https://wikisofia.cz/wiki/Zp%C5%AFsoby_klasifikace_c%C3%ADlov%C3%BDch_skupin_u%C5%BEivatel%C5%AF

UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 21

2.5 Marketingovy mix

Kotler a Armstrong (2003) o marketingovém mixu fikaji, ze je to soubor taktickych nastroja
— vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé¢ umoznuji upravit

nabidku podle ptani zakazniki na cilovém trhu.

Podle Cevelové (2020) marketingovy mix zahrnuje viechny aktivity, které firma vyviji, aby
vzbudila poptavku po svych vyrobcich a sluzbach. Aby zdkaznik nakupoval, je
potfeba mu nabidnout spravny produkt za spravnou cenu dostupnym zptsobem. A jesté

ho informovat o tom, ze produkt existuje.

Marketingovy mix 4P

e Product - produkt, vyrobek (sluzba), ktery uspokojuje zékaznika. Zahrnuje
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi

faktory.

e Price - cena - hodnota vyrobku (sluzby) pro zékaznika vyjadiena v penézich, za
kterou se vyrobek nebo sluzba prodava, zahrnuje i slevy, terminy, podminky placeni,

formu placeni — moznosti Gvéru, nahrady.

e Promotion - propagace — asi nejviditelnéjsi ¢ast marketingového mixu, kterd se

zabyva propagaci vyrobku (sluzby), vse, co se o produktu zakaznik dozvi.

e Place — umisténi — misto, distribuc¢ni cesty vyrobku (sluzby), kde bude produkt

prodéavan, dostupnost, distribu¢ni sit¢, zasobovani, doprava.

Marketingovy mix 8P
Vychazi z ptivodniho marketingového mixu 4P a je roz§ifen o nasledujici faktory:

e People - lidé
e Physical evidence — evidence
e Productivity - produktivita

e Process — proces (Filak 2018)


https://www.cevelova.cz/slovnicek/marketingovy-mix/
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e uspokojuje zakaznika

etzv. jadro produktu,
zahrnuje sortiment,
design, obal, kvalitu,
image, vyrobce,
znacku, zaruky,
sluzby,...

Produkt
Product

—

e distribu¢ni cesty
vyrobku nebo sluzby

edostupnost
distribuéni sité,
zasobovani,
doprava,...

J

-

ehodnota vyrobku \
e zahrnuje slevy,
terminy, podminky
placeni, formu

placeni, moZnosti
uvéru, nahrady,...

(

I
)

enejviditelngjsi cast
marketingového
mixu, ktery se
zabyva propagaci,
vse co se zakaznik
o vyrubku nebo
sluzbé dozvi,...

.

J

Obrazek 2 Marketingovy mix 4P [Zdroj: Filak, P., 2018. online].

Marketingovy mix 8P

(Proces)

Obrazek 3 Marketingovy mix 8P [Zdroj: Filak, P., 2018. online].
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3 ZAKAZNICKE CHOVANI

Podle Schiffmana a Kanuka (2004) je pojem ndkupni chovani definovan jako chovani,
kterym se spotiebitelé projevuji pfi hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani
s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekévaji uspokojeni svych potteb. Souvisi tedy s
rozhodovanim jednotlivce pii vynakladani vlastnich zdroji na svou spotfebu. Vlastnimi
zdroji myslime Cas, penize a usili. V celém procesu nakupniho chovani je zahrnuto, co se
nakupuje, pro¢, kdy, kde a jak ¢asto. Dale také jak Casto se nakupované polozky pouzivaji,

jak je hodnoti po ndkupu a jaky dopad ma toto hodnoceni na budouci nakupy.

Dle Bouckové (2003) rozumime nakupnim chovanim zékaznikli takové chovani jedinct
nebo instituci, které se zavazuje k ziskavani, uzivani a odkladani produkti. Jedna se o Sirsi
oblast nez jen o vlastni ndkupni rozhodovani v konkrétni trzni situaci. Zahrnuje i1 vlastni
kontext, ve kterém rozhodovani probihda, predispozice zékaznikii k uritému trznimu

jednani.

Zakladni potfeba

A

Vstup do prodejny

A

/ Orientace v prodejné \

piisobeni nabidky Aktivni I;Iric:jizilzjréitého

Proces rozhodovani

Volba

Nakup

Obrazek 4 Model nakupniho chovani
[Zdroj: Komarkova R., Rymes M., Vysekalova, J., 1998, str. 53]
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3.1 Faktory ovlivitujici nakupni chovani

Podle Kotlera a Armstronga (2004) je rozhodovani spotiebitele zavislé na mnoha
okolnostech a jimi jsou socialni, kulturni, osobni a psychologické faktory. VétSina z nich je

nekontrolovatelnd, coz znamend, ze obchodnik je nemiize ovlivnit, ale musi je brat v uvahu.

e Kulturni faktory — zvyky, symboly, ritudly, myty, pfedstavy, ndbozenstvi,
neverbalni komunikace, jazyk a hodnoty. (Koudelka, 1997)

e Socialni faktory
o Primdarni skupina — 1idé s Castym osobnim kontaktem (rodina, pratelé).

o Sekundarni skupina — velké skupiny s malou frekvenci pfimych osobnich

kontaktti. Napft. socialni tiida. (Koudelka, 1997)
e Osobni faktory — osobnost.

e Psychologické faktory — spotiebitel vnima urcity stimul svymi smysly, podle svych
moznosti si jej vyklada. Muze dojit k pfiznivému ¢i neptiznivému hodnoceni.
(Koudelka, 1997)

Podle Nortona, Ruckera a Lambertona (2015) zahrnuji psychologické faktory i pamét a

emoce. Podle téchto autori je také zndmo, Ze pocity méni i zplsob, jakym lidé

zpracovavaji informace. Signalizaci ohroZujiciho prostfedi, maji negativni pocity
pocity k méné opatrnému piistupu. Dale podle autorii Nortona, Ruckera a Lambertona
emoce ovliviluji to, na co spotiebitelé zaméiuji svou pozornost, a pamatuji si, jak
spotiebitelé zpracovavaji informace a jak piedjimaji pocity po rozhodnuti. Proto

systematicky vliv na preference spotiebitelt neni pfekvapujici.
3.2 Kupni rozhodovaci proces

Shiffman a Kanuk (2004) rozdéluji model rozhodovani spotiebitele na tii hlavni slozky:

e Vstup — hlavnim vstupnim faktorem jsou zde aktivity z marketingového mixu u
organizaci a nemarketingové sociokulturni vlivy, jez pfi internalizaci ovliviiuji

spottebitelovo nakupni chovani.

e Proces —ukazuje, jak se spotiebitel rozhoduje. V této Casti se akt rozhodovani sklada

ze tii etap: uvédoméni si potieby, pied-nakupni hledani a vyhodnoceni alternativ.
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Vystup — tato Cast se zabyva dvéma souvisejicimi druhy po-nakupnich aktivit:

nakupni chovani a po-nakupni chovani.

3.3 Typy nakupniho chovani

Koudelka (1997) uvadi, ze chovani kupujicich se pii konkrétnich ndkupech od sebe odlisuje.

Rozhodnuti miize byt rutinni, komplikované a obtizné. Déli je do tii zakladnich modelt:

Automatické chovani — nastava povétSinou tehdy, kdyz si kupujici pravidelné

kupuje néjaké zbozi za nizkou cenu.

Reseni omezeného problému — k nému dochézi tehdy, kdyZ je zakazniku docela
dobfe seznamen se sortimentem vyrobkil. Nezna ale kazdou znacku nebo podminky

nakupu. K uskute¢néni svého rozhodnuti tak pottebuje nové informace.

ReSeni extenzivniho problému — situace nakupu zbozi, kdy zikaznik kupuje
neznamy druh vyrobku. Nevi, jak je pouZivat. Jedna se o vyrobek drahy. Zakaznik
tak potiebuje ¢as na podrobné hledani informaci, nalezeni alternativ a rozhodnuti o

nakupu.
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4 METODOLOGIE ANALYZ ZABYVAJICIiCH SE TEMATIKOU

Dle panti Smejkala a Raise (2013) je riziko historicky vyraz, pochazejici tdajné ze 17.
stoleti, kdy se objevil v souvislosti s lodni plavbou. Vyraz risico pochdzi z italStiny a
oznacoval uskali, kterému se museli plavci vyhnout. Nasledné se tim vyjadfovalo vyhnout
se nepriznivym oblastem. V sou€asnosti se rizikem obecné rozumi nebezpeci vzniku skody,

poskozeni, ztraty ¢i zniCeni, pfipadné nezdaru v podnikani.
Neexistuje jedna obecné uznavana definice, pojem riziko je definovan rizn¢:
e Pravdépodobnost, ¢i moznost vzniku ztraty, obecn¢ nezdaru.
e Variabilita moznych vysledkl nebo nejistota jejich dosazeni.
e Odchyleni skutecnych a o¢ekavanych vysledki.
e Pravdépodobnost jakéhokoliv vysledku, odliSeného od vysledku oekavaného.

e Situace, kdy kvantitativni rozsah urcitého jevu podléha jistému rozdéleni

pravdépodobnosti.

e Nebezpeci negativni odchylky od cile (tzv. Cisté riziko).

e Nebezpeci chybného rozhodnuti.

e Moznost vzniku ztraty nebo zisku (tzv. spekulativni riziko).

e Nebezpeci chybného rozhodnuti.

e Neurcitost spojend s vyvojem hodnoty aktiva (tzv. investi¢ni riziko).

e Stfedni hodnota ztratové funkce.

e Moznost, Ze specifickd hrozba vyuzZije specifickou zranitelnost systému.
Smejkal, Rais (2013)

Katalog rizik — strukturovany ptehled rizik kategorizovany zvolenym zplisobem, pouzivany
jako zaklad pro fizeni rizik. Kazdé riziko se kvantifikuje z hlediska dopadu a
pravdépodobnosti vyskytu. Struktura katalogu rizik muaze obsahovat: kédové oznaceni,
kategorie/podkategorie, nazev rizika, popis rizika, oblast vyskytu rizika, vlastnika rizika,
kvantifikaci rizika pfed oSetfenim, zplisob oSetfeni rizika, kvantifikace po oSetfeni, termin

revize. (Facility, 2020)
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4.1 Identifikace rizik

Fotr a Hnilica (2014) definuji identifikaci rizik jakozto jevy, udélosti, faktory a jiné, které
by mohly mit bud’ negativni nebo pozitivni dopady na vysledky aktivit firmy, jejich projekt
aj. Jako soucast identifikace rizik budeme chépat i stanoveni jejich diilezitosti (z hlediska
pravdépodobnosti vyskytu a velikosti dopadu), umoziujici diferencovat pozornost

vénovanou jednotlivym skupindm rizik v souladu s jejich vyznamem.

Naopak panové Smejkal a Rais (2013) hovoti o identifikaci rizik nasledovné:

V etapé identifikace rizik se identifikuji hrozby, které ptipadaji pro analyzu v uvahu.
Identifikace hrozeb vychazi ze seznamu hrozeb sestavenych dle literatury, vlastnich
zkuSenosti, prizkumu diive provedenych analyz. Hrozby se mohou odvozovat také od
subjektu, jeho statusu (podnikatelsky subjekt, orgén statu, neziskova organizace atd.),
postaveni na trhu, hospodarskych vysledka, zamérti podnikatele. Pro ziskdni vlastniho
seznamu hrozeb subjektu je vhodno pouZit nékterou z nésledujicich metod, jako je

brainstorming, kontrolni seznam, metoda Delphi atd.
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4.1.1

Metody identifikace rizik

Kontrolni seznam — Check list — Analyza pomoci kontrolniho seznamu je velmi
jednoduché technika vyuzivajici seznam polozek, krokl ¢i ukolti, podle kterych se
ovéfuje spravnost ¢i Uplnost postupu. Analyza pomoci kontrolniho seznamu je ¢asto

zékladem rtznych sofistikovanych metod v oblasti kvality, bezpecnosti ¢i rizik.

Brainstorming — je skupinova kreativni technika. Cilem je generovani co nejvice
napadii na dané téma. Poprvé s touto myslenkou pfiSel v roce 1939 reklamni
pracovnik Alex Faickney Osborn, jako specifickou metodu ji pak rozpracoval v

knize Applied Imagination (1953).

Whai-if — Jednd se o systematickou, ale ne pfisné strukturovanou analytickou
techniku, kterd pomoci tymu experti (zkuSenych lidi) generuje a hleda
potencidlni problémy, rizika a opatfeni k jejich néapravé. Jeji vyuziti je zcela
univerzalni a jejim vystupem je popis potencidlnich problémi ¢i rizik vcetné

doporuceni, jak jim pfedchazet (prevence).

Ishikawa diagram — nazyvany téz diagram pfi¢in a nésledkd, diagram rybi kosti,
nebo Ishikawa je jednoduché analyticka technika pro zobrazeni a naslednou analyzu
pfic¢in a nasledku, jejimz duchovnim otcem je Kaoru Ishikawa. Princip diagramu
Ishikawa vychéazi z jednoduché kauzality - kazdy nasledek (problém) ma svou
pfi¢inu nebo kombinaci pfi¢in. Jeho cilem je tedy analyza a urceni
nejpravdépodobnéjsi pticiny feSeného problému.
Priciny se vétSinou hledaji v zdkladnich dimenzich — nasledujici seznam uvadi
8 typickych dimenzi pouZzivanych ve vyrobé (§M). (ManagementMania, 2020)

Priciny Nasledky

=

Obrazek 6 Ishikawa diagram [Zdroj: ManagementMania, 2020]


https://managementmania.com/cs/rizeni-kvality
https://managementmania.com/cs/rizeni-bezpecnosti
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https://managementmania.com/cs/analyzy-analyticke-techniky
https://managementmania.com/cs/analyzy-analyticke-techniky
https://managementmania.com/cs/rizika
https://managementmania.com/cs/analyzy-analyticke-techniky
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https://managementmania.com/cs/kauzalita
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Velkou

Man power — People (Lidé) - pti¢iny zptsobené lidmi.

Methods (Metody) - pfic¢iny zptisobené pravidly, smérnicemi, pravidly,

legislativou ¢i normami.

Machines (Stroje) — pfiiny zpisobené zafizenim, jako jsou stroje, pocitace,
naradi, nastroje.
Materials (Material) - pfi¢iny zptisobené vadou nebo vlastnosti materiali.

v

Measurements (M¢éfeni) - pfi¢iny zpusobené nevhodnym nebo Spatné

zvolenym méfenim.

Mother nature — Environment (Prostfedi) - pfi¢iny zpusobené vlivem

prostiedi — teplotou, vlhkosti, nebo také kulturou.
Management — pti¢iny zplisobené nespravnym fizenim.
Maintenance — piiciny zptisobené nespravnou udrzbou.

vyhodou Ishikawova diagramu je, ze je mozné pouzit jej jak zpétné pro

nalezeni pfi¢iny problému, tak i dopfedné pii navrhnuti vyrobku pro preventivni

urceni a eliminaci potencionalnich pficin problému. (ManagementMania, 2020)

e Kognit

ivni (mySlenkové) mapy — je to prakticky graficky ndstroj zobrazujici

jednotlivé faktory rizika a jejich vzajemné vazby. (Fotr a Hnilica, 2014)

Management
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T TOOISdsTgsF?hOdS ) Safety officers
interview ! RISk
Management
Who does it?
Traditional SWOT, PEST

Literature
search

Where does
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Overseas/local
Settings

Workplace

Work related
travel /delivery

Obrazek 7 Myslenkova mapa rizik [Zdroj: Conceptdraw, 2020]
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4.1.2 Metody analyzy rizik

Podle Smejkala a Raise, a Fotr s Hnilicou (2013, 2014) se s nimi shoduji, 1ze obecné metody

analyzy rizik rozd¢lit na dvé zakladni skupiny:

e Kbvalitativni metody

e Kvantitativni metody

Kvalitativni metody

Kvalitativni metody jsou postaveny na zaklad¢ popisu zavaznosti ptipadného dopadu a na

pravdépodobnosti, ze dana udalost vznikne.

Jsou specifickd tim, ze rizika jsou vyjadfena v urcitém rozsahu. Mohou byt naptiklad

ohodnocena v intervalu 1-10, nebo mohou byt vyjadiena slovné (maly, stiedni, velky), nebo

naptiklad pravdépodobnosti (0,1). Dand urovenn je obvykle urcovana kvalifikovanym

odhadem. Tyto metody jsou rychlejsi, jednodussi, ale i vice subjektivni. Tim, Ze chybi

jednoznacéné finan¢ni vyjadieni, se kontrola efektivnosti naklad znesnadnuje.

e PEST metoda — je analyticky technika, jez slouzi ke strategické analyze okolniho

prostiedi organizace. Pest je akronymem pocatecnich pismen rtiznych typt vnéjsich

faktorti: Politické, Ekonomické, Socidlni, Technologické. Nekdy se uvadi jeste dalsi

dva faktory, a to: Legislativni a Ekologické.

O

o

Politické — existence a potencionalni vliv piisobeni politickych vlivi.
Ekonomické — plisobeni a vliv mistni, narodni a svétové ekonomiky.

Socialni — primét socialnich zmén dovnitt organizace, souc¢asti jsou i kulturni

vlivy (lokalni, regionélni, svétové).
Technologické — dopady stavajicich, novych a vyspélych technologii.
Legislativni — vlivy narodni, evropské a mezinarodni legislativy.

Ekologické — mistni, ndrodni a svétova problematika zivotniho prostfedi, a

otazky jejiho feseni.

Podstatou této analyzy je identifikovat pro kazdou skupinu faktorl ty nejvyznamné;jsi

jevy, udalosti, rizika a vlivy, které mohou ovlivitiovat organizaci. PEST patii do

metod pouzivanych v oblasti analyz dopadi. (ManagementMania, 2020)

e Metoda Delphi — vyuZzivd se pro piedvidani budouciho vyvoje nebo stavu,

zalozeném na konsensu mezi experty. Patii tedy do expertniho odhadovani. Je
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pouzivana jak pfi analyze rizik, tak i pfi fizeni projektd, kde je tfeba skupinou
odborniki odhadnout budouci vyvoj. Obdobné¢ jako pfi brainstormingu se vyuziva
pro generovani novych, neotfelych myslenek. V prubéhu diskuse vyjadiujici experti
své nazory jednotlivé a anonymné, pfiCemz maji pfistup k ndzorGm ostatnich

odbornikii. Ti mohou své rozdilné nazory konfrontovat, a téz je menit.
Postup a hlavni znaky metody Delphi:
o Ucastni se skupina nezavislych expertii (8-12).

o Je zachovdna anonymita expertil (odstraniuje to psychologickou bariéru

ovliviiovani se).
o Otazky by mély byt formulovany tak, aby bylo mozno odpovidat kvalitativné.
o Experti mohou své odpovédi v jednotlivych kolech ménit.
o Experti by méli své odpovédi zdiivodnit.

o Odborny odhad se zpiesnuje ve vice kolech dotazovani, vzdy s feedbackem

na predchozi kolo.

o Vysledky jsou zpracovany statisticky. (ManagementMania, 2020)

Existuje jest¢ mnoho dalSich kvalitativnich metod, pro pfiklad uvedu SWOT, HAZOP.

Semikvantitativni metody

Matice rizik — Matice rizik (nazyvana téz jako rizikovy diagram) vizualizuje rizika.
V diagramu jsou rizika rozdélena v zavislosti na jejich pravdépodobnosti a jejich
ucincich nebo rozsahu poSkozeni, aby bylo moZzné na prvni pohled urcit nejhorsi
scénaf. Matice rizik by méla byt chapana jako vysledek analyzy rizik a vyhodnoceni

rizik, a proto je dillezitou soucasti projektl a fizeni rizik. (Microtool, 2020)
Matice slouzi jako:

o Nastroj ke stanoveni priorit rizik.

o Vymezeni zdvaznych a neakceptovatelnych rizik.

o Zefektivnéni nasledujicich f4zi managementu rizik.

o Definovani rizikové pozice systému.

o Zefektivnéni managementu firmy.
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Mapa rizik — mapou rizik se rozumi dvourozmérné grafické zobrazeni relativniho
postaveni a vyznamnosti rizik. Diky grafickému zobrazeni ziskdvame informace o
rizicich, kterym je potieba se primarné¢ veénovat. Poloha rizik je zaznamendvéana
pomoci soufadnic, a to ,,pravdépodobnost™ a ,,dopad rizika®“. V map¢ jsou pomoci
¢ar odd¢€leny jednotlivé oblasti. Oblasti jsou rozd€leny na: oblast kritickych rizik,
oblast zavaznych rizik, oblast béznych (provoznich) rizik. Zobrazeni rizik v danych
oblastech je pouzivano pro rozhodovani o tom, kterd budou feSena okamzité ¢i ktera
snesou odklad. Mapu rizik lze vypracovat na zaklad¢ katalogu rizik. (Smejkal a Rais,

2013)

PNH metoda — Koudelka a Vrana (2006) fikaji, ze je to jednoduch4 bodova metoda.

Diky ni se vyhodnocuje ptislusné riziko ve tfech slozkach s ohledem na:

o Pravdépodobnost vzniku P),
o Pravdépodobnost nasledki (N),
o Nazor hodnotiteli (H).

P — Pravdépodobnost vzniku — odhad pravdépodobnosti, se kterou miize
potenciondlni riziko nastat. Je stanoven diky stupnici vzestupné 1-5. Vni je

jednodusSe zahrnuta mira, Groven a kritéria jednotlivych nebezpeci a ohroZeni.

N — Pravdépodobnost nasledki — stanovi se zdvaznost nebezpeci, opét na stupnici

1-5.

H — Nazor hodnotitelii — zohledni se mira zavaZnosti ohrozeni, pocet ohroZenych
osob, ¢as pusobeni ohrozeni, technicky stav technologického zafizeni atp. Uroven

udrzby, vliv pracovniho prostfedi a podminek, psychosocialni rizikové faktory...

P — pravdépodobnost vzniku a existence nebezpeci

Nahodila 1
Nepravdépodobnd 2
Pravdépodobna 3
Velmi pravdépodobnd 4
Trvala 5
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N — moZné nasledky ohroZeni

PosSkozeni zdravi bez pracovni neschopnosti

Absencni Uraz (s pracovni neschopnosti)

Vaznéjsi uraz vyzadujici hospitalizaci

TéZzky uraz a Uraz s trvalymi nasledky

u | W IN|F-

Smrtelny Uraz

H — nazor hodnotitelu

Zanedbatelny vliv

Maly vliv

Vétsi, zanedbatelny vliv

Velky, vyznamny vliv

u | W IN|F

Vice vyznamnych a nepfiznivych vliv(

Pro posouzeni a vyhodnoceni zdroji rizik je pouzito nasledujici specifikace, kterd se

zaznamenava do sloupci ,,P¢, ,N*, ,,H* v tabulce.

Celkové hodnoceni rizika lze nasledovné po stanoveni jednotlivych ciniteld ziskat

soucinem, jehoz vysledek je pak ukazatel miry rizika — R. (2006)

R=PxNxH
Rizikovy stupen R Mira rizika
l. > 100 Neptijatelné riziko
Il. 51-100 Nezadouci riziko
Il 11-50 Mirné riziko
V. 3-11 Akceptovatelné riziko
V. <3 Bezvyznamné riziko
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Kvantitativni metody

Jsou zaloZeny na matematickém vypoctu rizika z frekvence vyskytu hrozby a jejiho dopadu.
Tyto metody vyuzivaji ¢iselné ohodnoceni jak v piipadé pravdépodobnosti vzniku udalosti,
tak 1 pfi dopadu dané udalosti. PovétSinou vyjadiuji dopad vyjadieni v penéznich ¢astkach.
Kvantitativni metody jsou vice exaktni nezli kvalitativni. Jejich provedeni je ndro¢né na ¢as
a usili, nicmén¢ poskytuji finan¢ni vyjadieni rizik, které je pro jejich zvladani vyhodné;jsi.
Kvalita vysledki kvantitativnich metod tzce souvisi s relevantnosti ziskanych dikazu.

(Smejkal a Rais, 2013)
e Vicekriterialni rozhodovani
e Fullertv trojuhelnik

e Sattyho metoda

e Atd.

4.2 Riziko a hospodarské vysledky

Dle Fotra a Hnilici (2014) jsou riziko a nejistota vyznamnym atributem lidskych aktivit, a to
zejména aktivit podnikatelskych. Vysledky téchto aktivit zavisi na tom, jak kvalitni byla
jejich ptiprava, respektive projektl, a jak kvalitn€ probihala jejich realizace. Je ziejmé, ze
kvalita ptipravy ovliviiuje GspéSnost, ¢i nelispéSnost projektli zdsadnim zplisobem, nebot’
nedostatky v pfipravé vedouci k volbé nevhodné varianty nelze obvykle odstranit. Lze je
pouze zmirnit v pritbéhu jejich realizace. Soucasné ovSem nizkd kvalita realizace muze

vyrazn¢ ohrozit ispéSnost projektu a jeho budouci vysledky.

Avsak, dle autort, ani velice kvalitni pfiprava a realizace projektl v§ak vzhledem k existenci
rizika a nejistoty, které jsou z vétsi ¢asti neovlivnitelné, nezarucuji dosaZeni nejlepSich ¢i
oc¢ekavanych vysledkl. Riziko a nejistota proto predstavuji tieti kliCovy faktor ovlivitujici

budouci vysledky projektu.

4.3 Cil managementu rizik projekti

Podle Fotra a Soucka je jednoznacnym zakladnim cilem managementu rizika projekti
zvySeni pravdépodobnosti jejich uspeéSnosti a zaroven také minimalizace nebezpeci

takového netspéchu, ktery by mohl ohrozit finan¢ni stabilitu firmy, ¢1 vést k jejimu tpadku.
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Ukazuje se, ze kvalitni management rizika piedstavuje nejvyznamnéjsi faktor tispéSnosti
projektu. Kvalitni proces managementu rizika Ize délit nasledovné:

e Iniciacni faze.

o Identifikace rizik (rizikovych faktort) projektu.

e Stanoveni vyznamnosti téchto rizik.

e Stanoveni velikosti rizika projektu.

e Hodnoceni rizika projektu a rozhodovani o riziku.

e Planovani proti-rizikovych opatfeni a nasledna jejich realizace.

e Post implementa¢ni analyzy projektu.

Riziko a
nejistota

Kvalita Kvalita
pripravy realizace

projektu projektu

Vysledky
projektu

Obrazek 8 Faktory ovliviujici vysledky projektu [Zdroj: Smejkal, Rais, 2020, str. 35]
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5 ZAVERECNA KAPITOLA TEORETICKE CASTI

Teoretickou ¢ast diplomové prace jsem rozd¢lila na Ctyfi jednotlivé kapitoly:
e Spolecnost McDonald’s.
e Segmentace trhu a jeho specifikace.
e Zakaznické chovani.
e Metodologie analyz zabyvajici se tématikou.

Prvni kapitola prace ndm predstavuje spolecnost McDonald’s od jejiho vzniku, pfes umisténi
na Ceském a slovenském trhu az po soucasnost, kdy vétSina pobocek je ve vlastnictvi

franSizantl. Systém franchisingu je zde také vysvétlen.

V kapitole druhé je feSena segmentace trhu a jeho specifikace. Jsou zde pfiblizeny pojmy
jako je marketing, specifikace trhu a zékaznicka kritéria. V neposledni fad¢ také trzni
zacileni — targeting, a umisténi na trhu — positioning. Shrnut je zde marketingovy mix 4P a

8P.

Predposledni kapitola teoretické Casti je postavena na zakaznickém chovéni. Jsou zde
predstaveny faktory, které ovlivituji rozhodovani zakaznikG pii nakupovani, popsén

rozhodovaci proces a typy nakupniho chovani.

V zavéreéné kapitole teoretické €asti jsou vybrany nékteré z metod identifikace a analyzy
rizik. Metodami identifikace rizik, jez jsou pfedstaveny, jsou tyto: Check list,
Brainstorming, What-if, Ishikawa diagram, MySlenkové mapy. Metody analyzy rizik,
jez jsou popsany, jsou tyto: PEST analyza, metoda Delphi, PNH, Matice rizik, Mapa
rizik. V této kapitole je také zminéno riziko hospodarskych vysledkl a cile managementu

rizik.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

37

II. PRAKTICKA CAST
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6 VYBER VHODNEHO PRODUKTU

Vybér spravného produktu je stézejni pro cely uspéch projektu zavedeni do stalé nabidky.
Zvoleny produkt musi byt schopen uspokojit veskeré potieby zdkaznikii, a musi byt snadno
pripravitelny v danych podminkéch provozu. Ve franSizdch McDonald’s je to jednodussi,

protoze vSechny restaurace maji veskrze stejny prototyp provozoven.

6.1 Vybrana provozovna

Kazda pobocka ma omezenou pracovni kapacitu. At uz ze strany surovin, ¢i ze strany stroju.
Pro lepsi piehled a predstavu, budeme brat v potaz mnou vedenou provozovnu. Na této

provozovné pak také budeme produkt implikovat do stalé nabidky.

Restaurace se nachdzi na strategicky velmi dobrém misté. Jde o tzv. in-store restauraci,
v obchodnim centru Centro Zlin Malenovice. Nachazi se v blizkosti sjezdu z dalnice,
u hlavniho tahu do mésta Zlin. Diky umisténi v hlavni pasazi obchodniho centra, ma denné
zajistény vysoky pfisun zdkaznikd. Pomineme-li soucasny pandemicky stav zplsobeny
onemocnénim Covid-19, je denni primérna navstévnost pobocky cca 750 zédkaznikli v bézné

dny a 1100 zakaznikl o vikendu.

Provozovna mé nejen kuchyni a vydejovou zénu, ale navic mé i svou vlastni kavarnu a

lobby.

SKLADY
CHODBY
i SATNA EATNA
KANCELAR SPOL. MISTNOS
LOBBY _'

< w

s KUCHYN

<

g

Obrézek 9 Vybrana provozovna [Zdroj: vlastni]
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Je dulezité, aby vybrany produkt Sel ptipravovat jak v malych provozovnach, tak i v téch
vétSich. Moje pobocka se fadi do téch mensich. Ma pouze dvé linie pro pfipravu pokrmd.
Kuchyn je pomoci garnyrovaciho stolu rozdélena na dvé ¢asti - na levou a pravou stranu.
Z pohledu od vydejového pultu na pravé strané — prvni linii, se nachézi velka fritéza s osmi
fritovacimi vanami a dva grily na ptipravu hovéziho masa. Na levé stran¢ — druhé linii, je
umisténa fritéza na hranolky, salatovy pult a lednice. Velka fritéza a grily maji omezenou

kapacitu, takze vybér vhodného produktu je stézejni.

6.2 Vybér produktu

V obdobi od zafi do prosince roku 2020 jsem délala prizkum mezi naSimi zékazniky.
Dotaznikové Setfeni bylo sestaveno zuzavienych otazek s nabidkou odpovédi, a také
z otazek otevienych, kde se zdkaznici mohli volné€ vyjadtit. Dotaznik byl sestaven tak, aby
zakaznici byli schopni na né&j odpovédét v mezidobi, kdy ¢ekaji na vydani své objednavky,

tedy aby jim zabralo vyplnéni maximaln€ minutu, minutu a ptl jejich casu.

6.2.1 Dotaznik

1. Jak Casto se stravujete v McDonald’s?

o Velmi Casto.
o Casto.

o Obcas.

° Malokdy.

2. Ochutnavdte nové produkty z nabidky McDonald’s?

o Velmi Casto.
o Casto.

. Obcas.

° Malokdy.

3. Objednavate si produkt obsahujici maso?

° Ano.
. Ne.
. Pokud ne, prosim zdiivodnéte..............ccccevvuiiieiiniinnnn.

4. Jaky produkt byste v nabidce uvitali2...............ueeeeeeeesnerosvueeossuenonns
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6.2.2 Grafické znazornéni odpovédi zakazniki

Celkové na otazky odpovédélo vice nez tfi sta zdkaznikd, a jejich odpovédi jsou zndzornény

v nasledujicich grafech:

Otazka €. 1 — Jak Casto se stravujete v McDonald’s?

Jak Casto se stravujete v

McDonald's?

Malokdy Velmi c¢asto
10% 10%

Obrazek 10 Graf €. 1 [Zdroj: Vlastni]
Z odpoveédi zékaznikl vyplyva, Ze nadpolovi¢ni vétSina navstévuje restauraci McDonald’s

pravidelné.

Otazka €. 2 — Ochutnavate nové produkty z nabidky McDonald’s?

Ochutnavate nové produkty z
nabidky McDonald's?

Velmi ¢asto

Obrazek 11 Graf €. 2 [Zdroj: Vlastni]

Jak je vidét v grafu, tak novy produkt si ¢asto nebo obcas da 60 % zakazniki.
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Otazka ¢. 3 — Objednavate si produkt obsahujici maso?

Objednavate si produkt obsahuijici
maso?

Obrézek 12 Graf €. 3 [Zdroj: Vlastni]
Z grafu jasné€ vyplyva, ze 20 % zakaznik si dava bezmasy produkt. V dopliujici odpovédi

se nejCastéji objevuje vysvétleni, Ze neji maso — tedy jsou vegetariani.
Otazka €. 4 — Jaky produkt byste v nabidce uvitali?
Odpovédi na tuto otazku byly opravdu riizné. Uvedu ty nejzajimavéjsi z nich:

Bananovy shake, vice mozZnosti naked burgerii (naked = bez housky), hranolky na vice
zpusobii (chipsy, mrizky, spiralky, americké brambory, sirsi nabidka salati, vice wrapii. Co
se ale v odpovedich objevovalo nejvice, byla nabidka vice bezmasych pokrmii, aby

restauraci mohli castéji navstévovat vegetariani, viz odpoved na otazku ¢. 3.

Pravdou je, Ze v souCasné dob& neni v nabidce zafazen Zadny vegetaridnsky burger.
V obdobi zimni syrové sezony je v nabidce burger se smazenym syrem a po ném je opravdu
velké poptavka. Caesar salat ktery je v nabidce ve dvou obméndch, a to s grilovanym nebo
smazenym kufecim masem, sice jde pfipravit i bez masa, ale ten nesplituje pozadavky na

burger.

Na zakladé dotaznikového Setfeni a vystupim z néj jsem se rozhodla, Ze produktem
zavadénym do stalé nabidky bude vegetariansky burger — Veggie. Timto rozhodnutim by
melo dojit k uspokojeni potieb témet 20 % zakaznik, ktefi v soucasné dobé restauraci radéji

nenavstivi, nebo navstivi konkurenci.
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7 ANALYZA RIZIK SPOJENA S IMPLEMENTACI

Aby bylo zavedeni nového produktu, ktery jsem zvolila v minulé kapitole, uspésné, je
potieba nalézt veskera rizika, kterd by mohla ohrozit jeho zavedeni do nabidky na celém
procesu implementace. Vyslednym vystupem jsou identifikovand, analyzovana a

vyhodnocena rizika.

7.1 Proces zavedeni nového produktu do stalé nabidky

Abychom spravné provedli celou analyzu rizik, rozfazujeme si proces zavedeni nového
produktu do stalé nabidky do jednotlivych krokl. Bude pro nds jednodussi a ptehlednéjsi se
spravné zorientovat v danych rizicich, ktera se k témto kroklim vztahuji. Proces je sloZen ze

Ctyt stézejnich Casti, které samoziejmée obsahuji mnoho subprocest, které je té€z ovliviji.

2 - Provozni priprava

3 - Marketingova podpora

4 - Uvedeni na trh

Obrazek 13 Proces zavedeni nového produktu do stalé nabidky [Zdroj: Vlastni]

7.2 Identifikace rizik

V prubéhu identifikace rizik jednotlivych krokd budou pouzity metody identifikaci rizik
popsanych v kapitole 4.1.1. metody identifikace rizik. Vyuzity budou metody
brainstormingu, a to na krok 1, 3 a 4. Na krok ¢islo 2 — Provozni pfiprava bude vyuzita
metoda Ishikawa diagramu. Cleny brainstormingového teamu jsou restaurant manager,
operation consultant a franchisant. Tato metoda byla zvolena jako nejvhodnéjsi z hlediska
znalosti detailniho provozu vSemi Uc€astniky, mnohaletymi zkuSenostmi v oblasti prace na

trhu s obCerstvenim a v neposledni fad¢ schopnosti kritického mysleni zucastnénych osob.
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Tabulka 2 Identifikace hodnoticiho teamu [Zdroj: Vlastni]

Identifikace hodnoticiho teamu
1. Franchisant
2. Operation consultant
3. Restaurant manager

7.2.1 Identifikace rizik vybéru produktu
Hodnotici team ve fazi vybéru produktu identifikoval nasledujici rizika a stanovil pficiny
jejich vzniku.
e Dotaznik a jeho skladba — Dotaznik neni spravné sestaven, otazky jsou zavad¢jici,
manipulativni, nevhodné vyuziti otevienych, uzavienych otazek, dotaznik je pftilis
dlouhy a jeho vyplnéni zabere velmi mnoho ¢asu, coz mtze byt obtézujici, jednotlivé

otazky na sebe nenavazuji, nebo nedavaji smysl ¢i jsou zcela mimo oblast badani.

e Vyhodnoceni dotazniku — Vystupy z dotazniku neodpovidaji tomu, jak byly

interpretovany dale, celkové Spatné vyhodnoceni — opomenuti dalezitych dat.

e Vybér produktu — na zékladé vysSe uvedenych informaci byl nevhodné zvolen

produkt k zavedeni do stalé nabidky.

7.2.2 Identifikace rizik provozni pripravy

LIDE STROJE AMETODY MATERIALY
ZMALOST BUILD UP \ NASTAVENI STROJD \ MEDOKONALE OBALOVE MAT.\
RYCHLOST PRIPRAVY \ MEVHODMNE SKLADOVANI NEDOSTATEK OBAL. \

R

INFORMOVANOST \ PRIPRAVA \ NEKVALITNI SUROVINY \

LY
HCCP / CISTOTA PRACGVIS'TE/ AUTONOMMI UDRZBA / IR
VIZUALNI KONTROLA INFORMOWVANOST CREW / PLAN UDRZBY STROJU /

EQUIPMENT /

CAS PRIPRAVY, OBSLURY /

F

MERENI RIZENI A PROSTREDI UDRZBA

PRIPRAVA

Identifikace rizik provozni piipravy

Obrazek 14 Ishikawa diagram [Zdroj: Vlastni]
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7.2.3

Identifikace rizik marketingové podpory

V ptipadé zavadéni nového produktu do stalé nabidky, je marketingovd podpora jednim

z nejstézejnéjsich kroka, jak dosdhnout uspéchu. V ptipade, Ze bude zvolen Spatny, ptipadné

zadny zpusob podpory produktu, citelné se to odrazi na jeho prodeji.

7.2.4

Reklama na socidlnich sitich — nevhodny zplisob prezentace nového produktu,
nevhodné zvolena strategie zamiieni na cilovou skupinu sledujicich, zddnéa podpora

influencerd, nevhodna recenze.

Reklama v masmédiich — reklama v nevhodny cas, nevhodné zvolend prezentace

produktu, ptili§ kratka/dlouha reklama, radio — Spatny vybér interpreta.

Menuboardy — Vzhled menuboardl neni lakavy, vysledny produkt neodpovida

vyobrazenému produktu, nevhodné umisténi menuboardl oproti ostatnim.

Identifikace rizik zavedeni na trh

Vybér ¢asového obdobi — Zavadéni nového produktu v dob¢ uzavieni restauracnich

zafizeni, zakaz vychéazeni, produkt/ro¢ni obdobi.

Ekonomicka situace — ekonomicky Upadek obyvatelstva v disledku ekonomicke
krize, ekonomicka krize v diisledku pandemie, nastavena pftili§ vysokd cena

odrazujici zékazniky, cena neodpovida kvalité prodavaného produktu.

Ztrata — nenaplnéni prodejnich cilli — prodélecnost produktu.
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7.3 Analyza rizik a jejich kategorizace

Pro zanalyzovéni jednotlivych druhti rizik vyuZijeme matici rizik, blize popsanou v kapitole
4. 1. 2. metody analyzy rizik. Budeme pracovat s riziky, ktera jsme si v pfedchozi kapitole
identifikovali na vSech jednotlivych fazich procesu zavedeni do nabidky, nasledné
vyhodnotime pomoci kritérii pravdépodobnost vzniku udailosti a mira dopadu. Za
pomoci matice nasledné vyhodnotime, do jaké kategorie riziko spada. Néasledna opatieni se
budou tykat rizik vyhodnocenych jako nezadouci a nepfistupné. Hodnotici team zistava

stejny jako pfi fazi identifikace rizik.

Tabulka 3 Hodnotici stupné rizika [Zdroj: Vlastni]

1 Nepravdépodobny Zanedbatelny
2 Méné pravdépodobny Maly

3 Pravdépodobny Stredni

4 Velmi Pravdépodobny Velky

5 Jisty _

Tabulka 4 Matice rizik [Zdroj: Vlastni]

Nepravdépodobné PFipustné Pfipustné

Méné pravdépodobné Pripustné Nezadouci Nezadouci

Pravdépodobné Pfipustné Nezadouci Nezadouci

Velmi pravdépodobné Pfipustné Nezadouci

Jisté Nezadouci
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Tabulka 5 Vyhodnoceni rizik [Zdroj: Vlastni]

Riziko Pravdépodo- Mira Kategorie
bnost vzniku | dopadu rizika
Rizika vybéru produktu
Dotaznik a jeho skladba 1 [l Pfipustné
Vyhodnoceni dotazniku 2 V. NezZadouci
Vybér produktu 2 V. Nezadouci
Rizika provozni ptipravy
Znalost build-up produktu 3 Il. NezZadouci
Rychlost pfipravy produktu 4 Il. Nezadouci
Informovanost zaméstnancl 3 l. Pfipustné
Nastaveni stroju 1 V. Pfipustné
Nevhodné skladovani 2 V. Nezadouci
Ptiprava stroju 2 [l Nezadouci
Nedokonalé obalové materialy 3 Il Nezadouci
Nedostatek obalovych materialQ 4 l. Pfipustné
Nekvalitni suroviny 2 V. Nezadouci
Kontrola HCCP 2 V. Nezadouci
Vizualni kontrola produktu 2 Il. Pfipustné
Cas pfipravy a obsluhy 4 Il. Nezadouci
Cistota pracovi§té 3 l. Pfipustné
Informovanost crew 3 l. Pripustné
Pfiprava managementu 1 Il. Zanedbatelné
Autonomni udrzba 1 Il. Zanedbatelné
Plan udrzby stroj 3 l. Pfipustné
Equipment 1 l. Pripustné
Rizika marketingové podpory
Reklama na socialnich sitich 3 V. Nepftipustné I
Reklama v masmédiich 3 V. NepfFipustné
Menuboardy 3 [l Nezadouci
Rizika zavedeni na trh
Vybér ¢asového obdobi 3 [l Nezadouci
Ekonomicka situace 3 V. Nepfipustné I
Ztrata 3 V. Nepfipustné

7.4 Opatieni ke sniZeni rizik

Z tabulky vyhodnoceni rizik vyplyva, Ze je potfeba oSettit velkou vétSinu rizik. Ke kazdému
riziku bude navrZzeno opatieni kjeho odstranéni. Opatfeni budou opét navrhovat

hodnotitelsky team stanoveny v kapitole 6.2.
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7.4.1 Opatieni rizik vybéru produkti

V sekci rizika vybéru produktl byla jako neakceptovatelnd definovana nasledujici rizika:

7.4.1.1 Vyhodnoceni dotazniku — neZadouci

Opatieni: Vyhodnoceni dotazniku celym hodnotitelskym teamem nezavisle na sob¢ a

nasledné porovnani vysledkt, diskuse a kone¢né definovani vysledkti dotazniku.

Zodpovida: Hodnotitelsky team.

7.4.1.2 Vybér produktu — neZadouci

Opatieni: Vyplyva z pfedchoziho kroku. Kone¢né definovani vysledkii dotazniku jasné

ukdaze, jaky finalni produkt je nejvhodnéjsi pro zatazeni do stalé nabidky.

Zodpovida: Hodnotitelsky team.

7.4.2 Opatreni rizik provozni pripravy

V sekci rizika vybéru produktt byla jako neakceptovatelnd definovana nasledujici rizika:

7.4.2.1 Znalost build-up produktu — nezadouci

Opatieni: Vedouci restaurace zodpovidda za vcasné a presné informovani vsSech
zainteresovanych zaméstnancti formou informaéniho workshopu. Zajisti vizualni piedlohu,
kterd se umisti nad obkladaci stil jako podplrna pomicka. Vedouci restaurace poveri
manazera odpovédného za trénink, aby formou testu prozkousel ptipravu crew trenérii na
trénink obkladani nového burgeru. Tato opatfeni budou provedena nejpozdéji jeden tyden

pred zavedenim produktu do stalé nabidky.

Zodpovida: Vedouci restaurace, tréninkovy manazer.

7.4.2.2 Rychlost piipravy produktu — neZadouci

Opati‘eni: Souvisi s pfedchozim bodem. Cas celkové piipravy nesmi piesahnout délku 90
sekund od objedndni zdkaznikem tak, aby byly dodrzeny standardy spolecnosti. Za dobu
ptipravy produktu zodpovidéa vedouci kuchyné, ptipadné shift manaZer. Kontrola ve formé

namatkové kontroly restaurant manaZerem, pifipadné operations consultantem.

Zodpovida: Shift manazer, vedouci useku kuchyné.
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7.4.2.3 Nevhodné skladovani — neZadouci

Opatieni: Pravidelnd kontrola skladovacich zafizeni — mrazici sklad a pfiru¢ni mrazici
boxy. Sledovani alarmti teploty na danych zafizenich. Kontrola pracovnika dodavatelské
firmy, jakym zptsobem je dodavka slozena a zda jsou dodrzena veskera pravidla a natizeni
souvisejici se skladovanim polotovaru. Nezadouci odchylky jsou okamzité¢ odstranény,
napraveny a evidovany. Kontrola skladovacich zafizeni je v kompetenci managementu,

ktery byl fadn¢ proskolen v dané oblasti.

Zodpovida: Manazersky team.

7.4.2.4 Priprava stroji a zarizeni— neZddouci

Opatieni: Uzce souvisi s nastavenim strojii. Kazdé technické zafizeni, pouZivané pii
ptipravé produktu je fddné nastaveno, zkalibrovano a zaméstnanci jsou seznameni s jeho
obsluhou. Zafizeni jako grill, fritéza a UHC jsou kazdy den po skonceni provozu v ramci
autonomni udrzby uvadény do takového stavu, aby byla dodrzena veskera prisna hygienicka
nafizeni, nastavené standardy a pfedchazelo se vzniku poruchy danych zatizeni. Pravidelné
jsou provadény kalibrace danych strojii (min. 1x tydn¢) a vysledky jsou zaznamendvany

formou e-hccp.

Zodpovida: Vedouci restaurace, 1. asistent vedouci restaurace.

7.4.2.5 Nedokonalé obalové materidly — neZadouci

Opatieni: Produkt je zabalen do nepotiisnéného, nemastného, neponi¢eného obalu, vSichni
zaméstnanci jsou informovani o poZadovanych standardech. Za vzhled findlniho produktu
zodpovida vedouci kuchyné, pfipadné shift manaZer. Produkt, ktery je nasledné¢ vydan
zékaznikovi, musi ve vSech aspektech — vCetné zabaleni splnit nastavené standardy

spolecnosti.

Zodpovida: Shift manazer, vedouci seku kuchyné.

7.4.2.6 Nekvalitni suroviny — neZdadouci

Opatieni: Jakdkoliv sebemensi odchylka od pozadovaného stavu je okamzité
interpretovana vedouci restaurace a ndsledné¢ bezodkladné feSena v ramci reklamace
s dodavatelskou spolecnosti. U dodévanych surovin jsou sledovany nasledujici ukazatele:

neposkozeny obal, dodrZeni teplotniho limitu, doba spotteby suroviny, dodavané mnozstvi.

Zodpovida: Shift manaZer, vedouci restaurace.
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7.4.2.7 Kontrola HCCP — neZdadouci

Opatreni: Kazdodenné je kontrolovana kvalita a bezpe€nost pfipravované suroviny, a to
méienim ukazatelti, jako jsou teplota v jadru pfipravené suroviny po tepelné Uprave, a po 3
minutach v UHC. S kontrolou HCCP souvisi bod 6.4.2.4. — ptiprava stroji. V kompetenci
vedouci restaurace je sprava revizniho portalu testo saveris, kde jsou uchovavana data
pfenesena z e-hcep. Zde vyhodnocuje, zda vse v dané dny bylo v pofadku zméteno, zda

nejsou alarmy z méticich zafizeni. Svym podpisem stvrzuje spravnost vSech udaji.

Zodpovida: Shift manazer, vedouci restaurace.

7.4.2.8 Cas piipravy a obsluhy — nefddouci

Opatieni: Zahrnuje bod ¢. 6.4.2.2. a zaroven obsahuje celkovou dobu obsluhy zdkaznika,
od jeho pfivitani a pfijeti objednavky, az po vydani objednavky a rozlouceni se. Celkovy Cas
je stanoven na 170 sekund. VSichni zaméstnanci jsou v ramci svych smén trénovani na dané
pozice tak, aby byly vzdy v maximalni mife dosahovany nastavené vysledky. K tomu také
slouzi jednoduché pravidlo ,,esa na svych mistech.” Za rychlost zodpovida kazdy shift
manazer a vedouci usekd. Rychlost obsluhy je namdatkové kontrolovdna operations

consultantem, ptipadn¢ business consultantem.

Zodpovida: Shift manazer, vedouci useku kuchyné, vedouci seku servisu.

7.4.3 Opatieni rizika marketingové podpory

V sekci rizika vybéru produktl byla jako neakceptovatelna definovana nasledujici rizika:

7.4.3.1 Reklama na socidlnich sitich — nepFipustné

Opatieni: Prizkum socidlnich siti a zaméfeni se na spravnou skupinu potencionalnich

zakaznikd, vybér nejvhodnéjsi formy propagace nového produktu, osloveni zndmého

vvvvvv

socialnich sitich je pln¢ v kompetenci franSizanta.

Zodpovida: Fransizant.

7.4.3.2 Reklama v masmédiich — nep¥ipustné

Opatieni: Uzce souvisi s piedchozim bodem. Pfi zajisténi reklamy v masmédiich je

N 24

podpory v masmédiich je opét pln€ v kompetenci fransizanta.
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Zodpovida: Fransizant.

7.4.3.3 Menuboardy — neZadouci

Opatieni: V dostatecném cCasovém predstihu jsou na restauraci dodany menuboardy
podporujici prodej produktu. Pokud tomu tak neni, je vedouci restaurace povinen zajistit
jejich doruceni, ptipadné ndhradu. Menuboardy jsou spravné oznaceny cenovkami, které
souhlasi s ¢astkou na pokladné. Menuboardy jsou neponieny a jsou umistény na
nejvhodnéj$im mozném misté tak, aby byly z pohledu zékaznika tim prvnim, co uvidi a

piipadné si zajistily jeho pozornost.

Zodpovida: Vedouci restaurace.

7.4.4 Opatieni rizik zavedeni na trh

V sekci rizika vybéru produktt byla jako neakceptovatelnd definovana nasledujici rizika:

7.4.4.1 Vybér casového obdobi — nezZadouci

Opatieni: Restaurace ma pripraveny ro¢ni plan novych kampani a novych produktt a tidi
se nastavenymi terminy. Zaroven ale pravideln¢ a prubézné vyhodnocuje soucasnou situaci
na trhu, a je schopna se ptizplisobit. Veskeré ptipadné zmény jsou okamzité¢ komunikovany

v kruhu hodnotitelského teamu.

Zodpovida: Hodnotitelsky team.

7.4.4.2 Ekonomicka situace — nepiipustné

Opatieni: Cena nov¢ nastaveného produktu je uzptisobena tak, aby pokryla vSechny vstupy,
které jsou potiebné pii jeho ptipravé a zdroven generovala zisk. Zarovenl ale neni cena
pfemr$téna a odrazujici, je navrzeno né€kolik variant prodeje produktu (samostatné, malé

menu, velké menu). Nabidka ptipadné obsahuje néco navic (omécka v ceng).

Zodpovida: Fransizant.

7.4.4.3 Ztrdta — nepFipustné

Opatreni: Restaurace délé vSe pro to, aby byl dany produkt prodejné Gspésny. M4 zajisténou
marketingovou podporu. V ramci restaurace je provadéna ochutnavka produktu pro nové
zékazniky, je provadén nabidkovy prodej zaméstnancem pokladny a pomoci lidra péce o

hosty je pfedavano dostate¢né mnozstvi informaci o aktualni novince zadkazniklim v lobby.

Zodpovida: ManaZersky team, vedouci restaurace.
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8 PROJEKT ZAVEDENI NOVEHO PRODUKTU DO NABIDKY

Cilem projektové casti této diplomové prace je pfipravit navrh projektu, ktery vybrané
spole€nosti umozni uspéSné umistit novy produkt do své stalé nabidky. Projekt plynule
navazuje na praktickou cast prace a provedené analyzy slouzi jako podklad pro navrh

projektu.

8.1 Cil projektu

Projekt je navrzen pro spolecnost McDonald’s, ktera pomoci tohoto projektu uskutecni

zavedeni nového vyrobku — Veggie burgeru — do své stalé nabidky.
Cil projektu je rozdé€len na hlavni cil a vedlejsi cil.

Hlavni cil — uspéSné umisténi produktu do stadlé nabidky. Produkt bude mezi

nejprodavanéj$imi produkty spolecnosti, a zaplni tak prazdné misto v nabidce spolecnosti.
Vedlejsi cile

- VyuZiti tohoto projektu k budoucimu dalSimu zavadéni novych vyrobkl do nabidky,

at’ uz stalé, ¢i sezonni.

Logicky ramec projektu

Tabulka 6 Logicky ramec projektu [Zdroj: Vlastni]

Zamér: Zpusoby méreni: | McDonald‘s X

Zaplnéni prazdného | ZvySeni denni

mista na trhu navstévnosti

Cil: Zpusoby méreni: | Vybrana Predpoklady:

Uspé&sné umisténi Denni produkt mix | provozovna Perfektné piipravena

nového produktu do | prodejnost restaurace.

stalé nabidky Kvalitni marketingova
podpora.
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Vystupy:
1. Kompletni cenova
kalkulace

Zpisoby méreni:
Zkouska
objednavky na
pokladné¢, SOK.

Cena na
menuboardech,
pokladni systém.
Znalost

Predpoklady:
Crew meeting pied
startem prodeje.
V¢éasna dodavka

le Vybér data startu
kampané

2a Vyroba
menuboardi

2b Technologicky
postup piipravy
jednotlivych
komponent burgeru
2c¢ Nastaveni
jednotlivych stroji
V provozu

2d Seznameni crew
s vySe uvedenym
3a Umisténi
menuboardl

3b Nahrani cen do
POS a SOK

3¢ Start prodeje

4a Vyhodnoceni
uspéchu po prvnim
tydnu prodejnosti
4b Vyhodnoceni pied
zavedeni do SN

2. Manual provozni | Méfeni rychlosti zaméstn:clncﬁ surovin.

ptipravy ptipravy a obsluhy. [ PT aCOVEHCh Spravné nastaveni

Nékup zékazniky. | Postupu. | stroju.
3. Zavedeni do Denni product mix | prayidelna kontrola
nabidky reporty. pfiprav restaurant
managerem.

Kli¢ové ¢innosti: Zdroje: Casovy ramec: | Piedpoklady:
la Vybér vhodného | Financovéno 27.11.20 — Spravna funkce a
produktu franSizantem. 28.1.21 bezvadnost
1b Sestaveni build up | Lidskymi zdroji 29.1.21 — 11.2.21 | technickych zatizeni.
lc Tvorba cenové jsou zaméstnanci 12.2.21 Dostatek zaméstnanci.
kalkulace spole¢nosti Vcasné dodéavka
1d Schvaleni cen McDonald’s. 15.2.21 — 18.2.21 | surovin a obalt.
kalkulace Plynuly prab¢h vsech

29.1.21 -3.2.21

12.2.21 -11.3.21

12.2.21 -11.3.21

12.3.21 -16.3.21

17.3.21 -25.3.21

26.3.21
26.3.21
29.3.21
303.21-7.4.21
8.4.21 —31.5.21

klicovych Cinnosti v
ramci ¢asového
harmonogramu.

Piredbézné podminky:
Potieba zakaznikil
uspokojit své vnitini
potieby prave timto
produktem.
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8.2 Utastnici projektu

Ugastniky projektu jsou vsichni zaméstnanci poboc¢ky. Frangizant se supervizorem a
restaurant managerem jsou tviirci myslenky, a na zaklad¢ toho tvoii projekt. Manazefti jsou
odpovédni za planovany provoz a pfipravu na n¢j, jsou informacnimi studnami pro fadové
crew, ktefi se na n¢ s jakymkoliv dotazem obraci. ManaZzeti a crew jsou sprostfedkovateli
prodeje vysledku projektu — veggie burgeru zakaznikim. Zakaznici dle vlastniho uvazeni po
koupi burgeru mohou poskytnout feedback manazerim, ktefi jej interpretuji vyse

postavenym nadtizenym.

8.3 Financni zdroje

Spole¢nost McDonald’s ma vyhrazeny volné finan¢ni prostfedky na tento projekt ve vysi
150 000 K¢. Jde o finanéni zdroje ptimo vyhrazené pro tento projekt, a pfedstavuji limit pro
jeho realizaci. Prace je vypracovana s ohledem na toto omezeni. Spole¢nost ma v planu

financovat projekt z vlastnich zdrojii — z osobniho vkladu fransizanta.

8.4 Harmonogram realizace projektu

Casovy harmonogram vychéazi ze sitové analyzy a planu projektu. Zalatek projektu je
stanoven na 29. 3. 2021, ukonceni projektu pak na 31. 5. 2021, kdy bude Veggie burger
umistén v nabidce zakazniktim. Celkova délka projektu je tedy 64 kalendainich dni. Misto

konani projektu je ve vybrané provozovné v obchodnim centru Centro Zlin Malenovice.

8.4.1 Sit'ova analyza projektu

Tabulka 7 Sitova analyza projektu [Zdroj: Vlastni]

Por. Nazev aktivity Doba trvani | Predchiidce
¢islo (dny)
Start

la Vybér vhodného produktu 45 dni Start

1b Sestaveni build-up burgeru 10 dni la

Ic Tvorba cenové kalkulace 1 den 1b

1d Schvaleni cen kalkulace 3 dny lc

le Vybér data startu kampané 3 dny la
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2a Vyroba menuboardi 30 dni 1b
2b Technologicky postup ptipravy jednotlivych ¢asti 20 dni 1b

burgeru (navod)
2c Nastaveni jednotlivych stroji provozu 3 dny 2b
2d Seznameni crew s vyse uvedenymi 7 dni 2b, 2¢
3a Umisténi menuboardi 0,2 dne 2d
3b Nahréni cen do SOK a POS 1 den 2d
3c Start kampan¢ 1 den 3a, 3b
4a Vyhodnoceni tspéchu po prvnim tydnu prodeje 7 dni 3c
4b Vyhodnoceni uspéchu pted zavedenim do stalé 38 dni 4a
nabidky
Finish
8.4.2 Sitovy graf
it SRR T e

Zatitek - 29.121 8:60 -
Konee EEIRE S

Vybér data sm.rm kampané - - * ¥¥roba’ mmuhuﬂmﬁ
rviini Trvini

Zaditek 29 1 2\ 9:60 v - Zatitek |222| 960

Konee 3221900 Koner 6321 900

: .'I.H.hml.ﬂmf postup l!i‘_inrm

. Umisténi menuboardd - -
Treami. . . .[lldm .......
Falitek - - - 26321 15:24- - - -
Koet ~ © 26321 17000 © 7

Obrazek 15 Sitovy graf projektu [Zdroj: Vlastni]
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8.4.3 Ganttiv diagram

Pro 2020 Led 2021 Uno 2021 Bre 2021 Dub 2021 Kvé 2021 Cer 20

23 5 01 08 15 (22 01 |08 15 22 29 05 |12 19 26 03 |10 |17 24 31 07

Obrazek 16 Ganttiiv diagram projektu [Zdroj: Vlastni]

8.4.4 Cenova kalkulace Veggie burgeru

Cenova kalkulace jednoho Veggie burgeru, ktery zavadime do stalé nabidky musi zahrnovat
naklady na samotnou piipravu burgeru, fixni ndklady na provoz restaurace, ndklady na
zamé&stnance, DPH a musi byt sestavena tak, aby generovala zisk. Original cenové kalkulace

spole€nosti McDonald’s, ze které¢ho vychazime je k nalezeni v ptiloze P1.

Tabulka 8 Cenova kalkulace Veggie Burger [Zdroj: Vlastni]

Cenova kalkulace 1 ks Veggie Burger
POTRAVINY MNOZSTVI CENA/KS
Zemle sezam/mak 1 ks 5,550 K¢
Veggie Patty 1 ks 19,810 K¢
Cheddar Slice 1 ks 1,400 K¢
Rajéata krajend 2 ks 2,460 K¢
Ice-Berg Lettuce 20g 1,340 K¢
Ranch sauce 2x10 ml 1,250 K¢
Food cost cena 31,810 K¢
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PAPER MNOZSTVIi CENA/KS

Generic Box 1 ks 1,0760 K¢

Papir vnitfni hnédy 1 ks 0,1910 K¢

Paper cost cena 1,2670 K¢
FOOD AND PAPER CELKEM 33,077 K¢
BRUTTO PRODEJNI CENA V CZK 109,00 K¢&
NETTO PRODEINI CENA PRI DPH 15% 94,780 K&
FIXNi NAKLADY + MZDY / 1 KS BURGERU 33,950 K¢
NAKLADY CELKEM 67,027 K¢
ZISK Z 1 KS BURGERU 27,75 K¢

8.5 Rizika projektu — Metoda RIPRAN

V prvnim kroku si vytvofime seznam identifikovanych rizik v projektu.

Tabulka 9 IR projektu [Zdroj: Vlastni]

Potadové ¢islo .y ,
o Hrozba Scénar Poznamka
rizika
Spolecnost zajistujici tisk a
. . dodévku menuboardi je
Nevcasné dodani N
1. R nebude schopna dorucit véas
menuboardil !
(menuboardy nejsou
k dispozici)
. i S W 1 W ~ /4
Chyba v technologickém Spatn@ zvo'en cas smazent
2. ostupu pHpravy bureeru (veggie patty neni spravné
POStupu pripravy burg dosmazena)
. , Spatné nastavena teplota
Nespravné nastaveni ) f .
3. g fritovaci vany (veggie patty
fritézy Lo e
neni spravné ufritovana)
. hrana aktuali
Nenahrani cen do POS a Nena rana aktua 1zace
4. SOK systému a cen (nelze prodavat
novy burger)

Dale postupujeme k ohodnoceni rizika.
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Tabulka 10 Hodnoceni hodnot pravdépo

dobnosti [Zdroj: Vlastni]

VP — Vysoké pravdépodobnost Nad 66 %
SP — Stiedni pravdépodobnost 33-66 %
NP — Nizka pravdépodobnost Pod 33 %

Tabulka 11 Hodnoceni dopadti na projekt [Zdroj: Vlastni]

VD — Velky neptiznivy dopad na projekt

Ohrozeni cile projektu
OhroZeni koncového terminu
projektu

Moznost prekroceni celkového
rozpoctu projektu

SD — Stiedni neptiznivy dopad na projekt -

Skoda 0,51 % - 20 % hodnoty
projektu

Ohrozeni nakladd, termint / zdroju
dil¢ich ¢innosti

Mimotadné zmény v planu projektu

MD — Maly neptiznivy dopad na projekt -

Skoda do 0,5 % z hodnoty projektu
Dopady, které vyzaduji mensi
upravy v planu projektu

Tabulka 12 Hodnoty rizika [Zdroj: Vlastni]

Vysoka hodnota rizika

— VHR

Stfedni hodnota rizika

— SHR

Nizka hodnota rizika — NHR

Tabulka 13 Matice pro pfifazeni hodnoty rizika [Zdroj: Vlastni]

VD SD MD
VP VHR VHR SHR
SP VHR SHR NHR

NP SHR NHR NHR
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Tabulka 14 Ohodnoceni rizika [Zdroj: Vlastni]

Spolecnost zajist'ujici
tisk a dodavku
Nevcasné dodoam menuboardi je .nebjlde Sp MD NHR
menuboardil schopna dorucit v€as
(menuboardy nejsou
k dispozici)
Chyba Spatné¢ zvolen ¢as
\% technologlckem smazeni ,(Veg,glevpatty NP VD NHR
postupu piipravy neni spravné
burgeru dosmazena)
Spatné nastavena
Nesprtavge’ teplota fr1tovac1 vany VP VD VHR
nastaveni fritézy (veggie patty neni
spravné ufritovana)
Nenahrani cen do Nenahrana aktualizace
systému a cen (nelze Sp VD VHR
POS a SOK . .
prodavat novy burger)
V nasledujici tabulce mame navrh opatteni, kterd ndm identifikovana rizika snizi. Diky

témto opatfenim dostaneme vSechna nase rizika na nizkou hodnotu rizika.

Tabulka 15 Navrh opatfeni pro snizeni rizika [Zdroj: Vlastni]

Dostatecna Casova
rezerva pii Mgésic pred
objednavce a ) samotnou | Fran$izant NHR
dodani realizaci
menuboardi
Double-check ° ;}flec:lclll ' Supervizor
prlpravgr}}ich ) planovanou RM NHR
materiali N
realizaci
Proskoleni ,
zamestnance ) 2 t}f/;l(rily RM,
odpovédného za plér?ovanou shift NHR
nastaveni stroju, realizact manager
kontrola
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. , 1 tyden
Aktualizovany %Ie d
4. systém, dostate¢na P RM NHR
y , planovanou
Casova rezerva o
realizaci

e 1. riziko
o Hrozba: Nevcéasné dodani menuboardi.

o Scénaf: Spolecnost zajist'ujici tisk a dodavku menuboardt je nebude

schopna dorucit v€as (menuboardy nejsou k dispozici).
o Pravdépodobnost: Stfedni pravdépodobnost.
o Dopad: Maly neptiznivy dopad na projekt.

o Navrhy na opatfeni: Dostatecna casova rezerva pii objednavce a dodani

menuboardi.
o Termin a naklady: Mé&sic pted planovanou realizaci, ndklady 0.
o Zodpovédna osoba: Fransizant.

o Vysledné snizené riziko: Nizké hodnota rizika.

e 2.riziko
o Hrozba: Chyba v technologickém postupu pfipravy burgeru.
o Scénaf: Spatné zvolen ¢as smazeni (veggie patty neni spravné dosmazena).
o Pravdépodobnost: Nizkd pravdépodobnost.
o Dopad: Velky neptiznivy dopad na projekt.
o Navrhy na opatieni: Double-check piipravenych materiala.
o Termin a néklady: 8 tydnl pfed planovanym terminem realizace.
o Zodpovédna osoba: Supervizor, RM.

o Vysledné snizené riziko: Nizké hodnota rizika.
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e 3.riziko

©)

O

o

o

Hrozba: Nespravné nastaveni fritézy.

Scénat: Spatné nastavena teplota fritovaci vany (Veggie patty neni spravné

ufritovana).
Pravdépodobnost: Vysoka pravdépodobnost.
Dopad: Velky neptiznivy dopad na projekt.

Navrhy na opatieni: Proskoleni zaméstnance odpovédného za nastaveni

stroji, kontrola.
Termin a naklady: 2 tydny pied planovanou realizaci.
Zodpovédna osoba: RM, Shift manager.

Vysledné snizené riziko: Nizka hodnota rizika.

e 4. riziko

o

o

Hrozba: Nenahrani cen do POS a SOK.

Scénaf: Nenahrana aktualizace systému a cen (nelze prodavat novy burger).
Pravdépodobnost: Stfedni pravdépodobnost.

Dopad: Vysoky nepiiznivy dopad na projekt.

Névrhy na opatfeni: Aktualizovany systém, dostate€na ¢asova rezerva.
Termin, naklady: 1 tyden ptfed planovanou realizaci.

Zodpovédna osoba: RM.

Vysledné snizené riziko: Nizka hodnota rizika.
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9 KRITICKE ZHODNOCENI USPECHU PROJEKTU

V této kapitole zhodnotim, jak uspé$né, ¢i netspé$né bylo zavedeni nového produktu,
Veggie Burgeru, na trh a nasledné¢ do stalé nabidky.

V predchozi kapitole jsme v logickém ramci definovali vyhodnoceni po prvnim tydnu

prodeje a nasledné vyhodnoceni prodeje pied zavedenim do stalé nabidky jako dvé

z poslednich ¢innosti samotného projektu.
Prodej nami zvoleného produktu zacal v pondé€li 29.3.2021. VSechny ptedchozi kroky
definované v logickém ramci byly splnény vcas, nevznikly Zadné z potencionalnich hrozeb,

které jsme odhalili diky metod¢ RipRan, a tedy startu prodeje nic nezabranilo.

9.1 Vyhodnoceni uspéchu Veggie burgeru po prvnim tydnu prodeje
Pro piesné vysledky jsou vyuzity interni data denni spotfeby Veggie patty placky.

Tyto tdaje jsou naprosto piesné. Kazdy sendvic, wrap atp., ktery se na pokladné narazi, je
sloZen z n¢kolika surovin (build-up). Tyto recepty jsou zanesené v internim POS systému,
kde kazd4 jedna surovina ma svou vlastni kartu. Z t¢ mizeme vycist n¢kolik udaji —
pocatecni pocet kusti na sklad¢, pocet dodanych, ¢i transferovanych kusi, teoretickou

spotfebu suroviny — z ptfenosu z pokladen, pocet kusii teoreticky skladem a pocet kust
spocitanych v inventuie.
Pro naSe Ucely je zasadni sloupecek teoreticka spotieba.

B o 62 Denni Karta Suroviny
Sggmwn>“[3.70] 4833/104 VEGGIE PATTY (KUS)

Doddv. Transf odpad Teor. Teor. Inv.

Den Pocat. 1
2021 stav +/- +/- Promo spot. Sklad Vv
18 205 198

(OBE{0)5) 224 1k
02.05 198 21 176 186
7 7 174

re
. 174 4 159 . 160
.05 160 g 144 144

}‘3‘;‘ 10 133 132
236 10 233 236
236 236 No
220 16 220 220
200 19 200 200
273 22 202 273
255 18 255 255
237 S 235 237
216 26 211 216
192 29 187 19?2

24 168 154

Obrazek 17 Denni karta suroviny Veggie patty — kvéten 2021 [Zdroj: Vlastni]
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Ke zpracovani uspéchu prodeje po prvnim tydnu po zacatku prodeje mam k dispozici denni

kartu z mésice bfezna a dubna.

Pro ptehlednéjsi zobrazeni jsem dand data zavedla do nasledujiciho grafu:

Prodejnost Veggie burgeru po prvnim tydnu prodeje

30
26
24
25
20
17
15
15 n L2
11
10
5
0
3.29.21 3.30.21 3.31.21 4.1.21 4.2.21 4.3.21 4.4.21

Obrazek 18 Graf €. 4 [Zdroj: Vlastni]

Z grafu lze vycist, Ze v pracovnich dnech prvniho tydne po zavedeni do nabidky byl prode;

vicemén¢ vyrovnany. Skokové pak narostl o vikendu.

Z interniho systému POS mam také k dispozici informace o prodejnosti vSech produktii za
jednotlivé dny, tzv. Product-mix. Je potfeba se rozhodnout, s jakymi produkty ze stalé
nabidky budu prodejnost srovnavat. Osobn¢ jsem se rozhodla novy Veggie burger porovnat

s Caesar salatem, ktery lidé do této chvile volili jako ndhrazku vegetaridnské formy.

Vysledky jsou viditelné v nasledujicim grafu.
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Srovnani prodejnosti Veggie burger x Caesar salat
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Obrézek 19 Graf €. 5 [Zdroj: Vlastni]

Je tfeba také zminit, Ze prvni tyden neni zcela relevantnim ukazatelem celkové GspéSnosti
burgeru. V prvnim tydnu zékaznici teprve objevi novinku v nabidce, a d4 se ptfedpokladat,
ze poptavka, pokud bude burger zdkaznikiim chutnat, bude stoupat. Zakaznici jsou totiz
jednim z informacnich kanalti dalSich potencionalnich zédkaznikt. Pokud jim Veggie burger
bude chutnat, radi se o tuto informaci pod¢li napt. s prateli, rodinou ¢i kolegy v praci
(potencionalnimi novymi zakaznici). Stejné tak tomu bude v pfipadé€, Ze burger chutnat
nebude. Tady bude kiivka prodejnosti mit klesajici tendenci. Jak se bude dafit naSemu
zvolenému produktu, se dozvime v nasledujici kapitole, kde budeme hodnotit GspéSnost
prodejnosti pred zavedenim do stdlé¢ nabidky. Existuje i pravdépodobnost, ze pokud se
Veggie burger neuchyti a jeho prodejnost bude mald, fransizant rozhodne o jeho stazeni

z prodeje a do stalé nabidky se nedostane.

Celkové vyhodnoceni prvniho tydne prodeje je uspokojujici, ze statistiky prodeje za
jednotlivé dny vyplyva, ze se v priméru proda 1,67 Veggie burgeru za hodinu v pracovni

dny, a 2,78 Veggie burgeru o vikendu. Tyto vysledky jsou pro prvni tyden uspokojivé.
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9.2 Vyhodnoceni ispéchu prodejnosti pred zavedenim do stalé nabidky

Jak si Veggie burger vedl v prvnim tydnu svého prodeje jiz vime, diky ptedchozi kapitole.
Nyni ale stojime pied otazkou, zda si zaslouzi své misto ve stalé nabidce spolecnosti
McDonald’s, ¢i nikoliv. Na toto ndm mtize odpovédét nasledujici graf, v némz jsou zanesena

jednotliva data prodeje od 05.04.2021 do 31.5.2021, kdy nés projekt prakticky kon¢i.

Prodejnost Veggie burgeru v obdobi
od 05.04.2021 do 31.05.2021
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Obrazek 20 Graf &. 6 [Zdroj: Vlastni]'

Souctem teoretickych spotieb za obdobi 05.04.2021 — 31.05.2021 zjistime, Ze v tomto
obdobi se prodalo pfesné¢ 1000 ks Veggie burgerti. V priméru lze urcit ze denni prodej

doséhl hranice 17,9 Veggie burgeru/den.

FranSizant si stanovil hranici GspéSnosti prodeje, a to 15 Veggie burgerti/den. Pokud by
prodejnost byla nizs§i nez tento stanoveny limit, Veggie burger by nebyl zafazen do stalé

nabidky, a byl by stazen z prodeje, jakozto sezonni nabidka. Tato situace vSak nenastala.

Veggie burger si nasel své konzumenty a tim si zajistil své misto na trhu. Tim, Ze prodeje

byly nad stanovenou hranici, se od 01.06.2021 dostane do stdlé nabidky spole¢nosti

108.05.2021 byla prodejna uzaviena z diivodu statniho svétku, v tento den je tedy prodej s hodnotou 0.
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McDonald’s, a zdkaznici, kteti do této chvile vyhledavali vegetarianskou nabidku u

konkurence, si budou moci vychutnat bezmasy pokrm i ve vSech pobockédch McDonald’s.

Pro zvyseni prodejnosti, a tedy uspéchu Veggie burgeru jako takového, 1ze udé€lat nékolik

malo krokd navic.

9.3 Navrhy zlepSeni

V této posledni kapitole pfedstavim navrhy zlepSeni z mého pohledu. Jakozto autorka, jez

tuto diplomovou praci stvofila, mam hned nékolik napadi.

e PRUZKUM TRHU V SIRSIM MERITKU — Spole¢nost McDonald’s, ktera hraje
v diplomové praci kli¢ovou roli, je nadnarodni korporatni spole¢nost, a jako takova
ma obrovské moznosti a nastroje, co se mozného prizkumu trhu tyce. K vlastni
Skod¢ je vSak plné nevyuziva. Naptiklad, zcela jednoduSe by se dalo do aplikace
McDonald’s, kterou lze stdhnout a pouzivat bezplatné na jakémkoliv smartphone
vlozit anketu. V té by se lidé mohli svobodné vyjadtit k tomu, co by v nabidce uvitali,

co jim tam chybi.

Kupony! Néco dobrého
kazdy den

Prilozte
ruku k dilu!

W s

Uré&eno k hrani a blbnuti!

Zchlad' se riZovou Léto chutnd rGZové

Obrazek 21 Nahled na uvitaci obrazovku
aplikace McDonald's [Zdroj: McDonald‘s]
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e EDUKACE ZAMESTNANCU POMOCI WEBU - V prvni kapitole této prace se
zminuji o webovych strankach ourlounge.cz, které slouzi vyhradné€ pro zaméstnance
McDonald’s. Bohuzel z praxe vim, Ze na tyto stranky nasi zaméstnanci moc ¢asto
nechodi. A to hned zné¢kolika divodi. Stranky nejsou dostateéné uzivatelsky
propracované, na prvni dojem je ¢loveék zahlcen spoustou clankt, velmi Spatné se
tam dohledavaji konkrétni informaci a hlavné, a to je nejdilezitéjsi, neprobiha
pravidelny update stranek. Pfitom tyto stranky by mohly byt jednozna¢né klicové,
pii pfipravé zaméstnancli — crew, na novou kampan, ¢i predstaveni pfipravy a
informaci o novém produktu. Na strankach se v sekci Navody a postupy novy
produkt nachdzi, a je tu v obrazové form¢ ukazana jeho ptiprava a informace k ni.
Jenomze jak je vS§eobecné znamo, mladi dospivajici lidé, pokud nemusi, nectou. Pro
n¢, jakozto pro cilovou skupinu, by bylo mnohem pfijateln&jsi, pokud by v této sekci
bylo kratké video, zamé&fené Cisté na samotnou ptipravu burgeru. Je prokazéano, ze

pokud néco vidime, 1épe si to zapamatujeme.

Stejné tak by bylo pro zaméstnance na kase jednodussi, kdyby méli edukativni video
tykajici se nabidkového a dopliikového prodeje novinky. Jaké informace zakaznikiim

sdélit, jak ho prildkat, jak provést ochutnavku apod.

Nestihl jsi prvni online

Town Hall?

Soutézit o poukéazky
do H&M miiZzes aZ do 16, éervna

DIKY ZA SLEDOVANI

Mrkni na odpovédi na dotazy a vyherce soutéze!

Yelcome EREIHEITYZIET
tothejungle ', .01 I II | Charta

Eessrvew abpray

Obrazek 22 Webové stranky Ourlounge.cz - ivodni strana [Zdroj: Ourlounge.cz]
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OSLOVENI INFLUENCERU - V kapitole 6.4.3.1. navrhuji opatfeni ke snizeni
rizik v oblasti marketingu. Navrh opatieni je také jednim z ndvrhii zlepSeni.
Oslovenim influencerti, ¢i youtuberi by mohla spole¢nost McDonald’s ziskat i
zakazniky, ktefi se o tuto spolec¢nost nijak blize nezajimaji. Sila socidlnich siti je
v soucasné dob¢ enormni. Paklize chce spolecnost zlstat v poptedi a v povédomi,
bude muset diive, ¢i pozdé€ji s timto feSenim piijit. A neni nic jednodussiho, néz
interpretace a vyjadieni nazoru k danému produktu nékym, koho mladi lidé obdivuji,
¢i ho sleduji zjakéhokoliv jiného diivodu. V nasem piipadé se soustiedim na
vegetariansky burger, tudiz bych se osobné zameéfila na znamého vegetariana,

pozadala ho o ochutnavku a nasledné kritické zhodnoceni.

ZAHRNUTi VYBRANEHO PRODUKTU DO VETSIHO ROZHRANI -
V dobé, kdy cely svét fesi udrzitelny rozvoj a smysli vice ekologicky, je spolecnost
McDonald’s na velmi dobré cest¢ jit prikladem. Spolec¢nost si uvédomuje, ze ro¢né
vyprodukuje enormni mnozstvi odpadl. Proto se také mezi prvnimi pfipojila a
zavazala k tomu, Ze do roku 2022 snizi plastovy odpad na minimum. Mezi prvnimi
velkymi spolecnostmi pteSla ke zruSeni plastovych bréek. Néasledovalo zruSeni
plastovych piibori a vSechny poplastované kelimky se méni na variantu, ktera je
privetiveéjsi pro zivotni prostiedi. VSechny tasky, sacky a obalovy materidl na

potraviny jsou z papiru.

Na kazdé restauraci se nachazi separani mistnost, kde crew tfidi odpad.
V této chvili také McDonald’s prezentuje na socialnich sitich reklamu na podporu

vvvvvv

okoli restaurace a uklizi jej.

Vé&iim, ze zahrnout vegetariansky burger do tohoto projektu by bylo velmi dobrym
krokem k jeho propagaci. V hlavé se mi samy tvofii slogany typu: ,,Jede$ s nami na
zelenou? Veggie je tu prave pro tebe!* Nebo ,,Zelengjsi planeta diky Meku, papirova

brcka, tfidime, jezdime na elektriku a ted’ mame i1 veggie produkty.*

PODPORA PRODEJE V PRVNICH DNECH - Pod timto si kazdy predstavi néco
jiného. Ne¢koho muze napadnout venku chodici ¢lovek, prevleCeny za burger a
rozdavajici letaCky se smérovkou v ruce, nékoho blikajici neonovy napis ,,Veggie
burger. Ja jsem neméla na mysli ani jedno z toho. Pro m¢ osobn¢ by bylo mnohem

lakavéjsi, kdyby mi dal nékdo ochutnat.
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Nastinim modelovou situaci. Ja, jakozto zdkaznik, stojim ve fronté a chci si objednat
k jidlu. To, co si objednavam vzdy. Nejsem typ, ktery by experimentoval, a tak si
prost¢ dam néco, co uz mam vyzkousené a chutna mi to. Vidim pfichdzet slecnu
v bilé kosili (fiké se ji lidr péce o hosty) a na tacu nese malé porce néceho k jidlu.
Zastavi se u m¢ a oslovi mé. Vysvétli mi, ze by mi rada piedstavila novinku, kterou
maji v nabidce. Sd€li mi, z ¢eho je veggie burger slozeny, Ze mohu mit i variantu
wrapu nebo salatu a pak mi nabidne ochutnavku vegetarianské placky. Nasledné se
se mnou rozlouci a ja, nez se dostanu ke své objednavce, mam najednou moznost
ochutnat néco, co bych si sama neobjednala, protoze nerada experimentuji. Slecna
mi v danou chvili dala naprosto novou moznost a uz je jen na me, zda ji vyuziji, ¢i

zlstanu u své klasiky.
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ZAVER
Nachéazim se ve findlni Céasti diplomové prace, a nyni mohu sama sobé odpovédét na

konstatovani z ivodu — ze kazdy novy produkt zavedeny do nabidky, je sazka do loterie.

V prvni ¢asti této prace byla predstavena spolecnost, kterou viceméné kazdy zn4, ale vlastné
nezna. Odhalila jsem néktera jeji tajemstvi, at’ uz se tykaji vnitiniho uspotfadani jednotlivych
pobocek, organizacni struktury spole¢nosti jako takové, ¢i nckterych jejich zaméri do
budoucna. Potvrdilo se zde také, Ze ndkupni chovani zékaznikd je ovlivnéno velkym
mnozstvim faktort, at’ uz ze socialniho a kulturniho hlediska, nebo diky praci masmédii.
Nicméné v okamziku nakupu vzdy zélezi jen a jen na preferencich zakaznika. My ho

muzeme jen popostréit, ¢i navnadit, aby si dany produkt koupil.

V nasledujici ¢asti jsem detailné rozpracovala dotaznikové Setfeni. Tento prizkum probihal
v prostorach restaurace McDonald’s, jenZ je pod mym vedenim. Za pomoci kolacovych

grafli jsem nazorné ptredvedla jeho vysledky.

Bylo predstaveno nékolikero typii metod identifikace a analyzy rizik. Tyto metody byly blize
popsany a viceméné se nasledné objevily v ¢asti praktické, kde byly pouzity v redlné analyze
rizik zavadéni nového produktu do stalé nabidky. Analyza rizik byla provedena kompletné.
Identifikace rizik byla ud€lana pomoci metod brainstormingu a Ishikawa diagramu,
nasledovala samotnd analyza rizik diky matici rizik, a jako posledni krok této ¢asti byla

opatieni ke snizeni rizik.

V Casti tieti jsem se dostala k samotnému projektu zavedeni produktu do stalé nabidky.
Stanovila jsem si cil projektu, jez se nijak nelisi od cile diplomové prace. Nasledné jsem
stanovila logicky ramec projektu, a za pomoci programu ProjectLibre zpracovala
harmonogram projektu. Na zakladé¢ casového harmonogramu jsem vytvotfila Ganttiv

diagram a sitovy graf.

Zavérem jsem pfiSla s navrhy zlepSeni, které jsou navrZzeny z mého osobniho pohledu, a

které jsou také ovlivnény mou praxi v této spolecnosti.

Odpovéd’ na vyse zminovanou otazku, zda zavedeni nového produktu Veggie burgeru do
stalé nabidky spolecnosti McDonald’s byla sazka do loterie, je jasna. OvSemze to byla sazka
do loterie. Ale tato sazka do loterie se vyplatila. Veggie burger byl uspé$né zaveden do

nabidky, a jeho prodeje potvrzuji, ze to byl krok spravnym smeérem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

atd.

atp.

¢.

CR
DPC
DPH
DPP
e-HCCP
EOTF
HAZOP
IR

max.

McCOP, co.

Napt.
PEST
POS
PNH
RM
SOK
SN
SR
SWOT
tj.
tzv.

UHC

A tak dale

A tak podobné

¢islo

Ceska republika

Dohoda o provedeni pracovni ¢innosti

Dan z ptidané hodnoty

Dohoda o provedeni prace

elektronicka forma deniku — Hazard Critical Control Point
experience of the future

metoda analyzy rizik — Hazard and Operability Study

Identifikace rizik

maximum, maximalné

McDonald’s Corporation, company

napftiklad

metoda identifikace rizik — politické, ekonomické, socidlni, technologické
pokladni systém

metoda analyzy rizik — pravdépodobnost vzniku, nésledkil, ndzor hodnotitelt
restaurant manager

samoobsluzny kiosek

stala nabidka

Slovenska republika

metoda analyzy rizik — strengths, weaknesses, opportunities, threats
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PRILOHA P I: ORIGINAL CENOVA KALKULACE

T
. P I
Teoreticka kalkulace !
Veggie Burger !
CESKA REPUBLIKA :
|
1
Il
|
POTRAVINY WRIN VELIKOST ZPUSOB CENA ZA VYTEZNOST : CENA ZA
PORCE BALENI BALENI PORCIiZBALENi | PORCI
POLOZKY VCZK | VCZK
T
Zemle Sezam/Mak 1x24ks 21039-9-0 1ks 24 ks / karton 133,26 24:’ 5,553
Veggie Patty 4833-104 1ks 112ks / karton 2218,72 1121 19,810
Cheese sliced - 15 kg (cheddar) 13-73-0 1ks 15kg / 1056 slices 147642 1 056: 1,398
Rajcata krajena 1x1kg 9518-100-0 2ks 1kg = 86 slices 105,85" 43| 2,462
Shredded Lettuce 6mm 18-357-0 20g 1kg 67,197 50 1,344
ranch sauce 05297-090 2x10ml 6x750ml /karton © 46,80 r 38r 1,248
|
|
|
Foodcost - hotovy vyrobek v CZK : 31,814 CZK
|
Foodcost - hotovy vyrobek v % PFi cené (CZK): 109 : 33,565 %
|
* nakupni ceny 02/2021 :
|
T
|
1
i
PAPIR WRIN VELIKOST ZPUSOB CENA ZA VYTEZNOST | CENAZA
BALENI BALENI | PORCI
POLOZKY VCzZK ! VCzZK
|
|
|
|
|
I
s generic Big Tasty clam 01205-303 1ks 480pcs/case r 1076,40' 1 OOOr 1,076
SEBOU Papir vnitrni hnedy 1000ks 12322-000 1ks 1000ks / karton 195,22 1.000] 0,191
|
Papercost - hotovy vyrobek v CZK :
out] 1,076 CzZK
Papercost - hotovy vyrobek v % PFi cené (CZK): 109 I
out] 1,136 %
|
|
1
]
|
]
|
CELKEM FOOD & PAPER COST v CZK |
out] 32,801 CZK
BRUTTO PRODEJNI CENAV CZK 109,00 1
NETTO PRODEJNI CENAV CZK 94,78 VAT 15% (vaZené DPH) |
CELKEM F&P COSTv % out 33,57 % !
|
1




