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ABSTRAKT

Cielom nasledujtcej diplomovej prace je navrh kaviamaek(e, ktora bude na zaklade
tohto navrhu pripravena na realizaciu. V teorefickasti sa diplomova praca zaobera
vytvorenim prebiadu o podnikatsskom mikro a makro prostredi, pésobiacom na odgetvi
gastronomie ako takej ana malé astredné podmkado ktorého patri ¢8ina
pohostinskych podnikov. Praktickéag’ rieSi samotny navrh kaviarne, jej management,

marketing, tvorbu zriky, firemnua identity a napokon rieSi viziu finan@ma v 5-rénom

horizonte.

Kracové slova: podnikanie n&(k, malé a stredné podniky (MSP), podnikatey
plan, makrogtredie, mikroprostredie, kavidigecorporate identity

ABSTRACT

The aim of following graduation theses is to ceeafprojection of an art coffee house on
turnkey basis, to be ready for realization. Theothical part comprises the preview of
micro and macro business environments, which atfeetsingle gastronomic branch as
well as the small and medium enterprises (SME). pitaetical part tackle the concrete
projection of coffee house, its management, margetorand creation, corporate identity

and finally it deals with the vision of financing the next Syears preview.

Key words: turnkey, small and medium gmiees (SME), business plan, macro

environment, micro environment, coffee fgumrporate identity
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UvoD

Gastrondmia je odbor v skutktarovny. Zahitia v sebe moznosti prenesenej umeleckej
sebarealizacie — socharstva, maliarstva, rytectvavSak s jednou nedocetiiteu cnos-
tou. Tou je moznasdielo ochutné. Prepojenie chuti a zazitku je i myslienkou tejio

plomovej prace.

Na nedostatok pohostinskych a kaviarenskych zamiagke v dneSnych mestathmeste-
kach utite nemdzemetazova. Je ich nedrekom. Sme vSak ako hostia spokojpt pa-
nukou¢i atmosférou? Malokedy na trhu najdeme pohostimgignik, ktory nenabehne po
kratkej dobe existencie do stereotypnyclidgo Vtedy podiujeme, Zze uz by sme si dali
napriklad Salku kavy aj vinom zariadeni. Niekdde lnas zasa nign prekvapia, kde si
z posedenia pri kdve prinesieme i zazitok, aleldmgeucho iba iny pocit. \&&ina hosti

kaviarni totiz kéli kave samotnej neprichadza.

Projekt divadelnej kaviarne je m6j dlhérny sen a prameni z niglkkgich dévodov. Prvym
je studium hotelierstva a cestovného ruchu, ktodénmdarne za sebou a’'we@ ma bavilo.
Druhy tkvie v &inkovani v divadelnom a folkbrnom subore, Vade k prednesu a tvorbe
poézie a prézy. Poslednym je podnikaigy duch. Na prvy pdiad jetazkée prepoji tieto

tri veci dohromady. Projekt umeleckej kaviarne fiéck projekt Thélie sa ale prave o toto

pokusa vo forme nasledujucej diplomovej prace.

Ako postupne po kapitolach Zigem sama a verim Ze i budddiatel’ prace, nie je to misia
nemozna. Naopak. Tieto svety sa vyborneiimp. Okrem toho, prepojenb®dvetvi je
stratégiou mnohych dneSnych mimoriadne UspeSnydnikav a to nielen gastronomic-
kych.

Cielom existencie projektu umeleckej kaviarne niaickje dopint’ miesto na trhu
o kaviargi, ktora sa pravidelne meni vo svojej rozSirenejusenako aj v interiéry.
O kaviare, v ktorej najdu zdzemie umelci a sprijemnia takypdnosti, kde sa budu hostia
citit ako doma v obyuke, ale namiesto televizora sa poteSia predstaveaino a popri

tom si budu drzav dlaniach dobru, tavu kavu.
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1. ZAKLADNE POJMY

Prvé kapitola ujasuje pojmy podnikatésky plan a podnikanie na’l¢. Prvy preto, Ze vo
forme diplomovej prace nejde o Standardnu formwdkgva podnikatiésky plan prezento-
vany. Druhy pojem , na lKi" je v naSich kowinach spojeny pov&8ine s obchodom
s nehnutBnog’ami a preto kapitola hdezo za&iatku vymedzujefo prestavuje spojenie

Mk

.Kaviarei na Ku¢ v tejto diplomovej préaci.

1. 1. Podnikatd’sky plan

Cielom podnikatéského planu je sliZipodnikat&ovi ako vodiaca mapa a zardgivkon-
trolny nastroj pri realizacii jeho zameru. [26]

Typ a podrobnaspodnikatéského planu sa ztiae odliSuje v zavislosti od¢alu, od uzi-
vatd’ov ako aj adresata takéhoto planu. Predstavuje jeSkan z najbeznejSich nastrojov
pre komunikéciu podniku a jeho finami vykonnos. A to interne (rada, manaZzéri, perso-

nal) alebo externe (¢opodielnikom, bankam,IKicovym spolupracujacim osobam). [27]

Kvalitne vypracovany podnikatsky plan ma vies podnikatéa od pdiatocného napadu

pocas celého obdobia jeho existencie. [26]

Podnikatésky pldn ma teda svoju Strukturu, ktora zavisi delu) pre ktory je vytvoreny.
M6j podnikatdésky plan tvorim prvotne zacélom naplnenia zadania diplomovej préace.
Struktaru planu prispdsobujem smerniciam a navodanaypracovanie diplomovej prace
pod’a odpordani Univerzity TomaSa Ba. Preto sa praca nebude ulseb@Znou osou

podnikatéského zameru, ale bude dodrZzana teoreticka a pkakag’ diplomovej prace.

1. 2. Podnikanie na klg

Definicia z kanadského podnikés&ého serveru about.com zni€qdnikanie na Ki¢ je
podnikanie, v ktorom je zahrnuté vSetkm clovek potrebuje k okamzitému rozbehnutiu

podnikatéskej ¢cinnosti* Investor Words.com definuje tento druh podnileaiako Pro-
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dukt, alebo sluzba, ktora je zavedena alebo uzil@mradodaténej potrebnej prace zo
strany kupujicehaCasto sa povazuje aj za synonymum k franchisingunial kazdé fran-
chisingové podnikanie je podnikanim na baig&" [44]

BeZne sa stretneme s pojmom ,stavby ha'ka hnel’ vieme, Ze za investované peniaze
dostaneme dodek, do ktorého sth nanosf nabytok a byv& V spojeni ,kaviargé na
krac* si predstavujem vytvorenie projektu zaloZzenéhdknaw — how, ktory Fada inves-

tora.

Kaviareir prezentovana v tejto diplomovej praci je navrh kdéemného rieSenia podniku,
zahtma rozhodnutia o marketingu, managemente, demoea3tredpokladany vyvoj zisku.
Co ale kaviarg v projekte nema je spolu-investor a fixné miestedlizacii na Slovensku.
Projekt je uéeny hotelom, obchodnym centram, bchodnym ulickanmym alternativnym
priestorom, ktoré chcu vo svojich priestoroch oitvdaviarenskd prevadzku, ale nemaju
s podnikanim v gastronomii skusenosti, odhodl&nizal’ubu ale maju odhodlanie inves-

ti¢né.
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2. PROFESNE ZDRUZENIA A LEGISLATIVA
V POHOSTINSTVE

Druhd kapitola sa venuje povinnym i nepovinnym zéka, nariadeniam, vyhlaSkam,
normam a Standardom, upravujucich chod pohostitsggcnikov.

1. novembra 2001 Zala plati’ na Slovensku novéa vyhlaska o kategorizacii stragmh a
ubytovacich zariadeni a klasifikaych znakoch na ich zatavanie do skupin. Zasadnou
zmenou Vv nej oproti pévodnej je v pripade pohoktsiols prevadzkarni zruSenie kategori-
zacie. P6vodnu vyhlasku podnikatelia osmaali za brzdu, ktora im vyrazne obmedzovala
moznosti podnikania. Nova vyhlaska rozSiruje mo#nme rozvoj sluzieb v ubytovacich a
stravovacich sluzbach. Zabezpeanie kvalifik&nych znakov je ponechané teraz na pri-
slusné profesijné zvazy. Platny stavebny zakon gehické normy dostatme upravuju
podmienky pre prevadzkovdites reStaurdnych a stravovacich zariadeni, ostatné je vec

podnikat&skej tvorivosti. [40]

2. 1. Legislativa upravujuca podnikanie v pohostistve

Spominan& pdvodna vyhlas&al25/1995 Z. z upravovala vo svojej kategorizkairiarne

v skupine I. a ll. Trieda sa rozliSovala na urolibresso, Espresso, Kavidgre[43] Dnes
maju podnikatelia v pohostinstve KieejSie ruky” a triedy zariadeni nabrali internacitin
zany az globalny nadych. Nazvy ako coffee house geaffcafe bar vstupili do beznej po-
hostinskej praxe. Zadefinovanie sluzeb poskytovangod tymito nazvami spadlo tiez
k zodpovednosti a ndzoru konkrétnych prevadzkdeata podnikatiov.

Mimo vyhlasky 125/1995 Z. z je treba reSpektbovdalSie normy, nariadenia, zakony

a vyhlasky. Su to najma nasledovné :

« ZAKON 455/1991 Zb. zoid 2. oktébra 1991 o Zivnostenskom podnikani
Rozoznavame dva zakladné druhy Zivnosihlasovacie a koncesované. Ohlasovacie
Zivnosti su potom remeselné, viazané Enéo Pohostinskéinnog’” a vyroba hotovych
jedal pre vydajnge ohlasovacia remeselna ZiviosPohostinskowinnosou sa rozu-

mie priprava a predaj jedal a napojov, ak sa pogavea priamu konzumaciu na mies-
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te. Sdasou opravnenia na pohostinskinnos’ je aj sizou spojeny predaj polotovarov

alebo doplnkového tovaru[42]

Pri poskytovani pohostinskych sluzieb musi podmeikafnat’ a zdokladové okrem
vSeobecnych podmienok aj podmienky odbornej spéssibipre remeselnu Zivnos
Tymi su odborna sposobilbziskana vytenim v odbore (vyny list) a najmenej 3-
ro¢na prax v odbore. VSeobecnymi podmienkami sa ropgumatvrdenie zo socialnej,
zdravotnej poitovne ako aj d@ového Uradu, Ze ziadditenema zavazky po lehote

splatnosti a vypis z registra trestov. [41]

« NARIADENIE VLADY:. 298/2006 Z.z. o podrobnostiach o poZiadavkachanz-
denia spoléného stravovania
V praci s potravinami a v rozhodnutiach o rieSemggtorov prevadzky — odbytovych i
skladovych je toto nariadenie smerodatné a zaveeuj@rikladdm ho ako prilokiu 1
« NARIADENIE VLADY. 387/2007 Z.z. o oztiavani vyrobkov cenami
+ ZAKONC. 272/1994 Z. z. o ochrane zdraviali.
« ZAKONC. 428/2002 Z. z. o ochrane osobnych Gdajov
« ZAKON¢. 250/2007 Z. z. o ochrane spotrebite
« ZAKONC. 147/2001 Z. z. o reklame a 0 zmene a doplnekiamieh zakonov
« ZAKON¢. 219/1996 Z. z. o ochrane pred zneuzivanim aliakyah népojov a o
zriad'ovani a prevadzke protialkoholickych zachytnyokhiZi 3]
Pri prevadzkovani restadraého zariadenia je kontrolny distd nielen v kompetencii Ura-
du verejného zdravotnictva SR, ale i Slovenskehobnej inSpekcie (SOI). Jej pésobtios
v tejto oblasti vymedzuje zakan 128/2002 Z.z. o Statnej kontrole vnatorného trbwe-
ciach ochrany spotrebite. Predmetom kontroly SOI je kontrola vSeobecnyotinmienok
predaja vyrobkov a poskytovania sluzieb fodsobitného pravneho predpisu — zakéna

634/1992 Zb. o ochrane spotrebées zneni neskorSich predpisov. [ 38]

2. 2. Profesné zdruzenia a zvazy v pohostinstve

Zvaz hotelov a reStauracii Slovenskej Republiky, AR

Ciel'om zvazu je obhajovespol@né zaujmylenskych subjektov o «_
3

, v,z . , .. e ey . , be""Snm re?¥
organom StatnEj spravy a Inym organizacClam, ZVMé(pl'ﬁfGSlonaan

prestiz, ovplysiova’ verejnd mienku riadiacich organov cestovného rucBtatnej sprave
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a samosprave na hotelierstvo, gastrondémiu a cegtoh. ZHR SR uzavrel taktiez zmlu-
vu so SOZA (Slovensky ochranny zvéz autorsky) &skwgramom.Clenovia tak maju

vyrazné ¥avy pri plateni poplatkov tymto organizaciam.[28]

Speciality coffee association of EuropeSCAE
0 SCAE je celosvetova neziskova organizacia rozdatargmericku
Slovak Coffce  SCAA a eurépsku SCAE, ktora bola zalozena v rok8819Na
Association slovensku SCA alebo SCAE - slovakian chapter.
Poslanim organizacie je prezentacia kavy od zbgrpoavysledné vychutnanie si svojej
Salky , pripravenej na rozliy spésob . Hlavnou myslienkou je da'sta najviac do pove-
domia kultdru pitia kavy, formou workshopov a réehySkoleni ukazatypy a sp6soby

zberu, prazenia, poméahgretim krajinam a projektu FairTradeCoffeeKids a Skoti ba-

ristov. [ 30]
\\uw \"Ul
& U,
Asociacia somelierov Slovenskej republiky, ASSR g g5
_ : . I e &
ASSR sa zaobera problematikou somelierstva, vivergiredsta- 2 ot e
vovania a degustacie vina v podmienkach moderrsjajgomie. J‘*} &

[29]
2. 3. Normy a Standardy

Standardom sa rozumie predstava, ako niiduvec vyzers, ¢o ma obsahowa resp. sta-
novenie poziadaviek na produkt alebo sluzbu. J&d@bokom pre meranie splnenia poZzia-
daviek na kvalitu. Standardy v pohostinsradezp&uji predovietkym ochranu spotrebi-

tela a maju nasledovné funkcie:

« chrania spotrebita dodrziavanim noriem kvality tovaru, surovin iatsfch pod-
mienokgéinnosti v odvetvi

« chrania spotrebita dodrziavanim pripustnych a spravnych postupqwrary jedal
a napojov

« ochraiuju spotrebitéa pri nakupe a spotrebe tovaru a sluzieb v zariadermpohos-

tinskych, ubytovacich a ostatnych sluzieb [ 25]
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HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points)
Je systémovy pristup na zabeap&nie zdravotnej bezpeosti potravin zaloZeny na pre-

ventivnych opatreniach. Je postaveny na zasadach:

+ identifik&cia a hodnotenie rizik
« uréenie kritickych kontrolnych bodov

« zavedenie systému monitorovania rozhodujucich kdmych bodov [ 25]

ISO NORMY

Medzinarodna organizacia pre Standardizaciu (latesnal Organisation for Standardi-

zation, 1947, Zeneva). Je nevladna organizacianboktor(l organizacia uvadza a rozsiru-
je sluzi na certifikaciu systému manazmentu kvalityrganizaciach. Certifikaciu vykonava

nezavisly certifikany organ. V stiasnosti je vo viac ako 90 krajinach.

Ulohou manazérovodi normam I1SO je spdjivietky ich navrhy do jednotnej stratégie.

Ulohou $tatuvogi ISO, ako predstavita zaujmov utitej komunity, je zabez@é® urity
intitucionalny ramec. V tom je zahrnuta legislatizaruka dodrziavania pravneho poriad-
ku a jeho zmien na podporu podnikania.
Technickd norma obsahuje pravidla, usmerneniaaktenistiky alebo vysledkyinnosti,
ktoré su zamerané na dosiahnutie ich najvhodnegSisiporiadania v danej oblasti a pri
vSeobecnom a opakovanom pouziti. Technickou noljgmwearejne pristupna:

a) medzinarodna norma (ISO, IEC)

b) eurdpska norma (EN)

c) slovenské technickad norma (STN). [ 24]

STN EN ISO 9004 zlepSovanie kvality v zmysle ISO 9004 - 4 je suéirmosti vykona-
vanych vo firme za delom zvySovania efektivnosti &ianosti procesov Ma dva ke
ciele a to zvySovanie spokojnosti zdkaznikov a etepité zdokonkovanie vSetkychin-

nosti vo firme. Principy systémov riadenia kvasty:

» Orientacia na zakaznika
* Neustale zlepSovanie, zapojefiusi
» Systémovy pristup k manazérstvu , procesny princip

» Orientacia na fakty pri rozhodovani

Prospesnasvztahov s dodavaleni [24]
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3. PROSTREDIE POHOSTINSKEHO PODNIKU

Spravne rozhodnutia podnikéte 0 managemente a marketingu musié fydloZzené fak-
tami areagowana zmeny, ktoré sa deju v okolitom prostredi. posedanie takychto
zmien a analyza okolitych dejov su zakladpre rozhodnutia, s ktorymi bude podnik

uspesne napredataProstredie rozliSujeme mikro a makro — blizSiedialenejSie.

3. 1. Skumanie makroprostredia

Jedni nazyvaju naSu dobu turbulentnou, ini ,funky'kazdom pripade faktom je, Ze sme
sa posunuli z istot deaci do uplnej neistoty zajtrajSka. Rychfaamien, prudy informa-
cii, inovacie a nové technologii sa nam deje prednd v redlnomc¢ase. Podkapitola
o podnikatéskom makroprostredi ZBna na uvod ,obrazom dneSného sveta“® od hlasa-
telov ,funku“, profesorov Stokholmskej ekonomickej Weizity - Kjella Nordstroma
a Jonasa Ridderstraleho. Ti bilancuju:

.Nastala tretia vedecka revollucia — V roku 1967stavali vo Vékej Britanii dva progra-
my MBA. V roku 1995 ich bolo uz 130. V tejto daine sdsudeni na neustale nedostato
né vzdelani€oskoro zane by kladeny dbraz na Zivot a nie kariéru. Praca budklada-
n& za sériu Sanci alebo projektov. Novym konkimgm aktiklom nie je technologicka vy-
spelog ale inteligencia a nehmotné hodnoty. Tri hnacily si technologie, inStitucie
a hodnoty vytvorili internacionalny — na znalostiemtovany svet. Novymi riSami, ktoré
riadia svet su nadnarodné globalne spwlosti. Philip Morris ma vési rocny obrat nez je
HDP Nového Zélandu. Hodnoty vedu k jednote i kuliktom. V naSejcasti sveta stal
vzdy uprostred dediny kostol a mal monopol nad lfokdéi hodnotami. Luther uctieval
pracu, Konfucius mudr@sZatia’ ¢o praca sa stala osou zapadného sveta a zakladom je
priemyslovej prevahy, mudnoge na Vychode vSetkym. Poprvé v dejinactaza /udia

z rdznychrasti sveta so ziae odliSnymi definiciami pojmu ,dobry Zivof.1]

3.1.1. STEEPLE Analyza

STEEPLE analyza makroprostredia je ramec pre uved@rsi mozného dopadu SirSich

faktorov z okolia na priemysel a podnii.[Podnik nie je chranena jednotka na samostat-
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nom vrsku. Denne sa musi rozhoddvgchlo a¢o najpresnejSie¢asto bez relevantnych

informacii. Preto nasledujuca analyza ponuka obr&ktoroch z makroprostredia, ktoré sa
viac ¢i menej tykaju celého odvetvia pohostinstva nigl@nSlovensku a tym samozrejme
i jednotlivych podnikov \iom. | ked” je podnik na konci tychto vplyvov iba mala mikro-
Castica, v spatnej vazbe je prave k jeho dobru sidivendy a smer vyvoja makroekono-

mickychcinitel'ov.

S = Social — socialne faktory
V ramci poskytovania gastronomickych sluzieb jenguroliadnt’ starnutie popu-
lacie acoraz ¢astejSiu navstevu pohostinskych zariadenirdec¢i uz samotnymi,
alebo s rodinou. Otvorené hranice spdsobuji takroBm( migraciu obyvaistva
a preto treba rafes prispbésobenim produktu a prostredia podnikudton potre-
bam, nie iba jednému narodu. Miznu rasové predsadkyitiarne bariéry. Pracuje
sa v multinarodnych kolektivoch.

T = Technological — technologické faktory
Moznosti plynuce z rozvoja informiaych technoldgii nam umdiju komunikova
prakticky za nulové naklady a zefekiowa’ pracovné procesy, niekedy az k pinej
automatizacii. V odvetvi sluzieb ale vzdy ostatié¢kvy 'udsky faktor. Technol6-
gie su vSak prave ten ,spolupracovnik®, ktory rdldi lepSimi a presnejSimi.
V gastrondmii ide hlavne o elektronické konzoly mdjatie objednavok, systém
CRM - Customer Relationship Managemeityyuzivanie databaz v B2B a B2C
linii. Zrychlujuci sa rozvoj vedy a techniky prireStale viac prevratnych poznatkov
a pre najrychlejSich i konkuremd vyhodu.
NavySe — je tu fenomén Metcalfového zakondm viacludi sa pripoji, tym cen-
nejSi je mobilny telefon, webova stranka, softwagialna sit Miesto premiest-
novanialudi, premiestujeme dnes ich myslienky a napady. [1]

E = Economic — Ekonomické faktory
Nezadrzitelne rastie prevaha ponuky nad dopytoninée sdomaca a zahrama
konkurencia. Internacionalizacia je bezny jav ug pralé a stredné podnik§oraz
viac spol@nosti vznika pod ideou ,, born global” (internacitimacia uz pri vzniku
spolanosti, nie ako proces expanzie). A tak ako to wdhystorii bolo, na ta@o je
odpoveda spolmog’ anti hnutiami. Konzumny svet sac¢haa zameriava na

nehmotné aktiva — na zmysly pésobiace stratéegaamé hodnoty k vyrobkom.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 21

E = Environmental - Ekologické faktory
Rastie zavazndchrany zivotného prostredia, povintfiesyslie’ na buduice gene-
racie. Trvalo udrzatey rozvoj (riadenie so zvazenymi dopadmi pre budajnje
Ziaducim faktorom. Ekolabeling — tzv. hodnotenievd@dzky vzliadom na dopady
na zZivotné prostredie jéalSim signdlom uvedomenia sa sgolosti vo vzahu
k prirode.
V cestovnom ruchu sa uz dlho hovori o Green managee. Jeho aplikacia
v podniku je jednoducha — od Uspornych Ziaroviekpazivazené pranie bielizne,
Cistenie sbédou, a prirodnymi desinfekciami. Ekondyi@ ekologicky efekt je
znany. Mnohi ekologicky zmy&jaci klienti si cielene vyberaju ubytovacie
a stravovacie zariadenia s ozeaim ,green”.

P = Political — politické faktory
Narodné ekonomiky a organizacie sa stale viac infjégdo globalnej, stovej
ekonomiky sveta. Nepokoje vo vyspelych Statochrykto kapital je rozmiestneny
po celom svete, zasahuju i vzdialené Stafyodniky a vlady ak su s tymto kapita-
lom prepojené. Pozitivny makroekonomicky vyvoj jadd’ v podpore malého
a stredného podnikania — nosného zakladu kazdayepekonomiky

L= Legal — pravne faktory
Skér nez striktné upravy legislativy sa dostava plopredia otadzka etiky
a huméannosti. Legislativne opatrenia Keafiom k snahe zglobathtrhy skér bene-
volentneju a preto nastupuje silnejSia propagandsvata ohladuplného spravania
saci uz v biznise alebo spatenskom Zivote ako vSeobecny spg@osky Ziaduci
model spravania.

E = European — europske
Dohody Svetovej obchodnej organizacie, ktoré majgwna trhovu dynamiku ako
aj konkurentov. Smernice, kbéty a prodnk Standardy a obmedzenia Eurépskeho

spolaenstva. [2]

3.1.2. Uloha etiky a moralky v managerskej pré

Niet lepSieho uvodu do podkapitoly o etike ako reg&ly vé’kého muza, ktorého meno

nesie nasa zlinska univerzita. Tomasgabol z€lesrena podnikatelska etika sam o sebe.
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TomasS Béa sa usiloval, aby kazdy robotnik mal duch hospaddapisal: ,Pri své praci
nen¥l jsem na mysli vybudovani zavodu, ale lidi. Vybatigsemcloveka, aby byl vykon-
nejSi a lépe slouzil zakaznikum, a on potom vykald@wod. Jsem preswish, Ze nejisSi
ztraty v prumyslu a obchédiznikaji nespravnym stanoviskem, které zaujflogk ke své
praci, svym spolipracovnikum a ke svym zakaznikllavni ulohou organizatora je vytvo-
Fit mordlni a psychologickou zakladnu, na niz byeb® pracovnici mohli zdaenhvyvijet.

Tento system se jmenujgkbad*.[7]

Za Batu vznikali nové predajné metddy postavnengakéadoch psychologie. Celkovo ako
podnikat& vo svojej dobe bol nadsovy a to mu prinaSalo getné konkuregné vyhody.
Pre doplnenie Bavych myslienok pouZzijem citacie o etike égaknihy ,Funky business*
od Kjella Nordstroma a Jonasa Ridderstraleh, ktopér des&oci iba v principe potvrd-
Zuje Baovo wenie:

»Internet sa da pouzivk Sireniu pornografie alebo k najdeniu nového attého part-
nera. Internet je . Buducnoseexistuje. Nie je dobra alebo zla. Stane sa 209 z nej
urobime. ,Co je , to je" — hovori dalajlama“. Etéksa musi vo firme tyK&azdého. VSade
sanou musi vSetko neustale riddNemo6zete byiba trochu eticky len vtedy, Kesa Vam to
hodi. Etika je absolutna. Vo veku citu a nadbytketika stava silnou konkurémou zbra-
nou. Organizacie pre ktoré stoji zato pracosa stretavaju sudmi, ktori staja zato by

zamestnani[1]

V pohostinstve ma etika Specialny vyznam v smereygienickym Standardom a potravi-
novému kodexu. Okrem toho, samotné odvetvie ujedienkrat preverilo, Ze iba poctivy
podnikatel, orientovany na zdékaznické dobro a prolsp spolonosti mbze rata

s dlhodobym Uspechom az zaloZenim tradicie.

Podnik a etika

Od myslienok k praktickém aplikacii etiky v podnikypostupuje Libor Friedel
v prednaskovych podkladoch Rotary Clubu Ostrava. Uvadza

~Ekonomické aktivity lidi se vzajemnstetavaji a tvei velmi sloZity socialni systém
s cetnymi vrstvami a skupinami zdjmDiky globalizaci pichazi do kontaktwizné kultury

a je dilezité najit spolény jazyk prareSeni problém roste poZzadavek na moralni zodpo-

vednost. Pravo nefize poskytnout do detailu od@aVna kazdou otazku. Odpf@inost
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viici spole’hosti je Usili o porozuemi a reagovani nadekavani zainteresovanych ve spo-
lecenstvi. Prosgch z toho plynouci sa odrazi v zvySeni hodnotykyndepSim fstup
k financim, motivovanych lidech, loajalnich zakaimti, v posilenom zavazeku avéte
zainteresovanyc¢h[23]
Rovnaky material uvadza nasledujuce urovne etiky:
Priniipy globalnej etiky

* Globalne pravo, tak ako aj mezinarodné pravo

» spol&enska zodpovednts

e Spravcovsky pristup k prostrediu, Ucta k miestu

e Vzajomna zavislasa zodpovedna'sza ,celok”

Principy profesnej etiky
* Nestranno§ objektivita
» Otevorenos, uplné odhalovania
* Due diligence - povinna'sstarostlivosti
* Vernog profesnej zodpovednosti

* Vyhybanie sa potencialnemu konfliktu zaujmov

Principy osobnej etiky
e Zamerenie sa na blaho druhych
» ReSpektovanie autonomie druhych
» Doveryhodnos a poctivog
* Ochota ctf zakony
* Odmietanie ziskanepoctivi vyhodu

e Zabraiovanie Skodam [23]

Nastroje pre aplikovanie etiky v organizacii

Etika sa v podniku ale neudeje zitadha dé a sama od seba. VyZaduje vychovu zamest-
nancov, vlastné uvedomenie si svojich hodnét, postwizii a cidov a taktiez utity ad-
ministrativny podporny prostriedok. Tym je v podnmikticky kédex. Podnik si ho tvori
sam a teda je aj v jeho zodpovednosti a svedordbdaziava. Napriek tomu, Ze je dobro-

vorny, jeho zavaznospredsa netreba htana lahku vahu. Raz stanovené a zverejnené



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 24

etické zasady su predmetom zaujmu zainteresovastg@h — zakaznikov, akcionarov... Ich
nedodrZiavanie méze vyrazne natysbdnikové vZahy s verejna®u.

K aplikovaniu etiky vo firme slizia predovSetkym:

Eticky kodex

Kodex spravania

Eticky audit (rieSenie etickych dilém)

Vychova k etickému jednaniu [16]

3. 2. Skumanie mikroprostredia

v s

nom. VzHadom na snahu o vysledny efekt dobrej sluzby jauyae kazdého podnikdte
v pohostinstve ntadobré vZahy s kymkdévek, koho na podnikakekej ceste stretne.

Ako povedal Tomas Ba: ,Uspsch kazdého dila, kterého secastiuje vice lidi, zalezi na
moudrém vedeni. Nevazni, poSetili nebo slabi viédeomhou rozhazet ovoce praceéatt

nejpilnejSich obratnych pracovniku a nejdokonatdj&troju” [7]

Mirkorprostredie je teda okolie podniku, ktoré me jeho chod priamy markantny vplyv.
Mikroprostredie zachytava vahy podniku s okolitymi osobamici institaciami

a identifikuje podnik samotny v tomto prostredikkéiprostredie rozliSujeme :

Interné: Management, marketinfiidské zdroje

Externé Dodavatelia, zédkaznici, konkurencia, verejnosarketingovi partneri

3. 2. 1. Interné mikroprostredie

Management v odbore pohostinstva

V oblasti managementu je nevyhnutné prisp&sshifaktom a trendom uvadzanyniasti
makroprostredia. Jednym z nich je i postavenie roeganych Struktar. Nordstrom
a Nidderstréale uvadzaju:

»Hierarchie su postavené na troclikovych predpokladoch : prostredie je stabilné, pro-
cesy predvidaf@é a produkcia dana. V kazdom pripade vazne po@hyla, Ze by ktoré-

ko/vek z tychto troch slov vystihovalo realitu. Hiarlaia sa k spajaniu a kombinovaniu
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nehodi, skor k oddelovaniu a rozdelovaniu. Zabedieda na pyramidova Struktdru, na
organizacie s generalnym riaditam na Sptke. Pyramidy je treba postupne nahradzbva
ihriskami.” [1]

V pohostnskej branzi ide o viac ako dopamie. V&Sina pozicii v pohostinskom podniku
¢asto fluktuuje. Znalas prace ostatnych kolegov je v mnohych vynémgch situdciach
k nezaplateniu a navySe — v tejto branzi sa nedibva’ iba na sommelier&i baristu.
Takuto Uzku Specializaciu personalu by si mohloddigviba zlomové percento vSetkych
pohostinskych podnikov. Viac ako hierarchie je direba oSetti organiz&né spravanie.

Prostredie organizacie ma tri zadkladné arovne :

» Mikrourovei organiza’ného spravania
Kazdy jedinec v organizacii ma svoje predstasyod svojho pdsobenia v nejakava,Ci
uz top manager, alebo robotnik. Pre kazdého @dé tind motivéna sila. V pohostinstve
sa da odmeova’ z polfadu managementu #ozamestnancom klasickymi spoésobmi —
finantne, profesnym rastom, hmotnyrti nehmotnymi benefitmi. Z ogaého poliadu
zamestnanca ¥otop managementu ide o lojalitu. Lojalita a etjggrave togo dnes 6a-
kavaju zamestnavatelia od zamestnancov ako pridadiotu a naopak, zamestananci uz
davno nemaju zaujem lenceslo na vyplatnej paske. Chcutbgltag’ou organizacie, jej
pribehu, chcu sa v ramci organizadielej Skolt’ a vyvij&’, sebarealizowa ma moznos
sta’ sa partnerom, s ktorym sa rata a dostava sa mujaotyslySany v navrhoch k chodu
prevadzky, je jednoducho &g’ dusSe podniku. Aj tu plati vys$Sie spomenuté — nainvo
pyramidové hierarchie s chladnymitahmi. Tvorme ihriska, priestor pre teamovych hra-

¢ov, dobrych strelcov, vytrvalych obrancov a vazéngaiznavanych trénerov.

» Mezourové — pracovna skupina, team
Oproti skupine, v ktorej prevlada individualny duyeip¢lenov je team to pravé pre pohos-
tinské podnikanie. Na ceste k zdkaznikovi prejdegesluzbai produkt mnohymi rukami
a vysledy efekt zalezi od kazdej z nich. Celé psbee obsadenie ma teda sgolp cid’.

A teamy¢asto produkuju synergické efekty. To znamerd £ 3. Znaky teamu uvadza

i nasledujuca tabika:
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Tabukac.[1]. ,Team — charakteristické znaky."

Charakteristické znaky Team
Zaujmyclenov vSetctahaju za jeden povraz
Ciele vSetci sledujua rovnaky ¢ie
Priority prislusnog k timu ma najvésiu prioritu
Kvalita organizacie organizacia je jasna, pevnawizna
Motivacia podnet prichadza z vnutra (sa chce)

Spbsob komunikéacie informiay proces a spatné vazby prebiehaju otvorene

Urovei vzajomnej dovery silnd dévera medignmi timu navzajom i v time

Okrem toho, Zé€udia v teame vedi&po je ich ci€, musia vedi& medzi sebou i zdarne ko-
munikova’. Pravidelné porady umoZznia delegbvdohy, projekty a wit’ zodpovednych.
Ani Styl vedenia v myslienke teamovej sudrznosti jei jasne vymedzeny. Séf jesad’ou

teamu.

* Makrourove: — organizacia sama o sebe

Organiz&né spravanie na makrourovni ovpiyye zn&ne Corporate Identity. Okrem toho
sa rieSi exteriérova Uprava spiétosti a jej pracovné prostredie, ktoré neraz pozaa
vel'mi vela a prvy dojem j¢azké naprawaak je negativnygi uz u partnerov alebo zakaz-
nikov. | samotni zamestnanci potrebuju k dobrémkory pracetisté a zdravé zazemie.
Dobrym ukazatéom toho, ako si spotmog’ vedie je priemerny @@t usmiati jej zamest-
nanca za de [1] Na makrourovni je podnik taktieZz spéaty so svojirfdiami a stlenstvom

v profesnych zdruZeniach, ktorych zasady prijabals profesnymi Standardami zdruzeni,

ku ktorych pleniu sa zmluvne zaviazal.

Organiz&n& makrourovie dnes viac ako inokedy potrebuje taktiez vyriehzku kultar-
nej odliSnosti¢clenov. Multikultirne teamy su kazdodennou zaleZiastoraz mensich
firiem a nie iba medzinarodnych. Profesor Geertstiafe z Maastricht University vo svo-
jom vyskume spoknosti IBM vo viac ako 70tich krajinach definovalkamiec 5 faktorov

— dimenzii ovplyvnujucich pracovne prostredie v &avosti na kulturu. :



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 27

* index vzdialenych mocenskych pozicii PDI

* index maskulinity MAS

* individualizmus IDV

* index averzie k riziku UAI

» dlhodoba orientacia kultury LTO
PDI uruje akod’aleko ma ju k sebe $éf a pracovnik v organizacAS\vskima postavenie
muzov a zZien v danej kultire ateda iich pravommgioslania v obchode a pracovnom
procese. IDV rieSi jednotlivca v kultireci-je vedeny k samostanosti, alebo silno naviaza-
ny na rodinwi iné skupiny v okoli. UAI zachytava vah jedincov z odliSnych kultar ¢o
riziku. LTO predstavuje naené zvyky a tradicie.
Hofsteadeho vyskum je jednym z mala v oblasti odolep kultary a poskytuje cenné in-
formacie nielen pre zvladnutie medzinarodného kolek ale aj pre pripadnu pripravu na

jednania so zahraimymi partnermi. [3, 22]

Marketing sluzieb a produktu pohostinstva

Marketing je umenie predasamo o sebe. V Sirokej praxi sa k stanoveniu ntiag@vych
stratégii pouziva zndmych 4P, v sluzbach 7P. Tiéldadné oporné body tvoria kostru
rozhodovania sa o predajnej stratégii. 7P tvoria

Product - Price - Place - Promotion People - Process - Physical evidence.

V suvislosti s reklamou uvadzam i 5 Mission-Mesage-Media-Money-Measurement
Sirsi poliad na ,P* Promotion ponukdalej komunik&ny mix, ktory uvadza jednotlivé
formy komunikacie s cimvym zakaznikom. Je na zvazenie, ktora polozku pquz zvi-
ditel'nenie a predstavenie sluzby verejnosti. NajlepSigyjvort’ kombincie. Predmetom
komunika&ného mixu su :

Reklama - Public Relation - Podpora predaj - @irearketing - Osobny predaj

ESte detailnejSi pdlad existuje i k Public Relation. Tu sa pouZiva gld®RENCILS :
Publications —Events -News -Community involment activities dentity media Lobbing

activity - Social responsibility activitie$4]

Uvahy o umiestneni pohostinského zariadenia Hedi7 P - Placement
V pohostinskej branzi je umiestnenie prevadzky Héfen rozhodnutim pre jej buduci

uspech. Samozrejme centra miest, lokality s kujtininpamiatkamici inymi pozoruhod-
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nog’ami, alebo jednoducho miesta s vysokou frekvenakaloiducich, hlavne peSich
0s0b, su v rebtku najvhodnejSich lokalit na prvych miestach.

V ramci rozhodovania o umiestneni prevadzky rieSpredovSetkym : kto pride?, v akom
pocte?, odkial?, pre ake nakupy?, v akom objeme?

Skaimame takzvany &Ry radius oblasti a jeho parametre: ¢gtoobyvaetelov v oblasti,
hustota osidlenia, struktura obyvatelov, charakéstavby — vily, panelaky, domks§j, ide

0 mesto, vidiek, zi&ijeme aky je kapny potencial lokality, moznostnkarencie. ..

Okrem toho je doélezité zdhdnt’ spadové pomery. Nakupny spéd je hlavna lintak
presunuludi do Skéki zamestnania. Pripadne sa mé6ze jédraspad vzhadom na zau-
jimavog’ cestovného ruchu. Pre vyfeb a utenie spadovej oblasti sa pouzivaju metédy
kruhového grafu s ohniskom, index saturacie, alkehemu opéne - regresna metoda.
Charakteru prevadzky si vyZzaduje nasledové dodttdezvzdialenosti podla stiip dopy-
tu a zamerania zariadenia : Denna = 5-10 min pe&ia = 20-30 min MHD, alasna 30-
40 min MHD, exkluzivna do 120 min MHD. [45]

Marketing sluzieb je odliSny od beZzného marketipgoduktu a to hlavne odliSnym cha-
rakterom , ktoré sluzby ¥oproduktu maju.
Specifika sluZieb si :

» Kratsia expozicna lehota,

* Vyrazny vplyv psychiky a emocii pri nakupe

» Zlozite a premenlive distribucne cesty

e Vacsi doraz na propagaciu mimo sezonu

* Miestna atasova viazanos

¢  Pominuté&nod’

Na trh prenikaju stéle nové formy prezentacie fivj€i uz vd’aka informg&nym technolo-
giam, alebo Zistej vynaliezavosti marketingovych managerov. Mdenzmysly v kinach
atoci ,product placement* (cielené umiestnenie produtkbudeja filmu) aoskoro by nas
malo uz aj GPS upozothna dobru reStauraciu v okruhu, ak je prave ok@kejlhodiny na
poludnie. Marketing sa stale vyvija. Trendy v ahil#ozvoja marketingovej komunikécie
su:

« dbéraz na vyuzivanie marketingovych databaz a tgainie konceptu budovania a

riadenia vZahov so zakaznikmi (CRM)
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* presadzovanie konceptu integrovanej marketingovegmuanikacie (IMK)
rozSirovanie prvkov marketingového komunikého mixu (predovSetkym o pria-
my marketing a event marketing),

» akcent na efektivitu marketingovej komunikécie javjgmanie ako investicie, ktora
ma prinasa zisky

» uplatiovanie ,neStandardnych” rieSeni a postupov v margetej komunikacii
(napr. gerilovy marketing, viradlny marketing, buzketing, kontextova reklama)

* vyuzZivanie novych komunikaych médii a technologii (napr. internet, e-maib-m

bilny telefén, digitalna televizia...)[36]

Ludské zdroje - B2E ( business to emplyees)

Podnik — to su predovSetkyfndia. A preto si ich treba starostlivo vybradobre sa o nich
stara a rovnako dobre sa s nimi rozit} ak je to nevyhnutné. Gastronémia na Slovensku
je zndma svojou vysokou fluktuldcidiudia su z&klad kazdej dobrej sluzby a pohostinstvo
je oblag kde sa profesionaly cennia nielen zamestniwaieale i Sirokou verejngsu.
Casto ide o samotni osobwasnika, baristu, someliera, barmana, ktory je likadre

zakaznikov.

Outplacement

Tato zaujimavu sluzbu ponukaju na strankach pomsdgragentiry Appel Counselling,
s.r.o. Je bezpochyby etickou ro#tdu so zamestnancom, hlavne ak jeho odchod z fiemy
nechcenou nutnésu. Anglicky vyraz outplacement znamenda podporemgrcloveku v
situacii, v ktorej sa nachadza pri strate zamesind&domocou preptidnymludom si fir-
ma buduje prestiZ a pozitivny imidZz. Tym okrem médsobi na novych potenciélnych
zamestnancov ako doveryhodny zamestnéyatery je zarukou istoty.” [21]

| kariérny rast j&asto dovod, pk® prevadzka strati vySkolenych a dobrych zamestanc
V jej rozmedzi posobnosti uz dosiahly tzv. sklenstrpp a niet kam sdalej vysSie po-
suni’. To z&ne na zamestnancaditiako demotivany fakt. Tento jav sdasto vyskytuje

v rodinnych malych podnikoch.

Mentoring
Toto ozn&enie pouZiva préloveka, ktorého znalosti presahuji naSe a vie namanej

oblasti poskytnti uzitainé informéciie. V&Sinou ho pouzivame pri adaptacii novetho-
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veka do firmy, kde je jeden pracovnik poverenyceaim ,novd&ika“. Mentor méze by
¢lovek ,z vonku“, ale i interny pracovnik — profese vo firme, ktory je povereny Skole-

nim ostatnych kolegov. [31]

3. 2. 2. Externé mikroprostredie

Dodavatelia a trhy B2B (Business to Business)

Pohostinstvo malkicovych dodavatéov v oblasti surovin na vyrobu jedal a v oblasti na
pojov. Mimo potravinové a surovinové potreby polredt/o jedna s prviiami a gisti-
amami reStaurénej bielizne, s dodavdimi skla, reStaukameho textilu, a v realizaych
fazach¢i v exkluzivnych pripadoch aj s interérovymi degigni, Stylistami a tvorcami
priemyselného designu.

Ked’Ze pohostinskych podnikov je na trhu mnoha@siaou nebyva problém s dodavate
zakladnych surovin v blizkom okoli. Ak aj niektodpdavaté nepredvidane vypadne, je
mozné v kratkontase zabezge’ potrebné suroviny dalSieho, alebo si vypomtenimo-
riadnym nakupom v okolite] Y&oobchodnej sieti. Zavislésna jednoméi malo dodava-
teloch vznika ak sa v ponuke nachadza vyrinyoprodukt, alebo je firma zviazana fran-
chisingovou zmluvou, pripadne myslienka zalozewigp@stavena na Corporate Identity
prepojenej s vyhradnym zastUpenimciteéj znaky asjej dominantnou prezentaciou
Vv prevadzke.

Zo spatného pdiadu je dobré si uvedoricim je odberatépre dodavat@. Ako je odobe-
rané mnozstvo a frekvencia objednavok délezit&iaoh dodavai@ z jeho strany & je
odberaté praiho K'G¢ovy partner s nezanedbbtgm podielom na odbyte. Ak ide o maly
alebo stredny podnik, spolupraca s menSimi dodBwét@ mensimi producentami je
mnoZno o ni&o drahSia ako odber od Rkgch producentov a Vkoskladov, ale Urove

spoluprace, lojality a vzdjomnych az priasteych vzahov je , k nezaplateniu.”

Sprostredkovatiska ¢innog’ je medztlankom dodavatisko — odberatiskych vz'ahov.
Ak uvazujeme troch vyrobcov a troch odbefate pri vzajomnych vazbach predstavujut
celkom 9 ciest. Zaradenim jednoho meéldwiku sa poet ciest zniZi o tretinu. Vyhoda

...

tel'skejcinnosti. [45]
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B2B marketing

Vztahy dodavatiov a odberafiov riesi tzv. B2B marketing prekladany ako prieroysf
marketing.Pod pojmom B2B chapeme obchodniakisnedzi dodavatem a odberateom,
pricom ani jeden z nich nie je koncovy spotrehitegakaznik. Ide o wah dvoch splénosti,
ktoré vzajomne obchoduju. Priemyslovy trh je traa,kborom nakupuju organizacie a firmy
za &elom d’alSieho spracovania alebo vyroby. Na uUrovni B2Rig@enosiuje ako komu-
nikacna stratégia poouzivanie direkt mailu¢a®® na odbornych J#rhoch, inzercia
v odbornej tlgi alebo priama névSteva a ponuka v sidle potenki@ié odberatéov

S prezentaciou vyrobku, [47]

Schéma’. 1, Typy primyslovych zakaznik

Obchodni Rozpodtové
spole¢nosti organizace

Pramyslovi
zakaznici

Prispévkové a ) _ y
neziskové Vyrobci zboZzi

organizace

© Michal Pilik

Informané technoldgie su zdrojom nezadrZatho vyvoja , zrychlenia a zefektivnenia
odberatésko — dodavatskych vz’ahov. Prepojené systémy okamzite hlasiace potrebu
dodavky, priame pokyny do vyroby, monitoring skla@ich zasob, infornmay tok
pristupny v realnontase kazdémudastnikovi on — line. To vSetko posunulo trhy B2B
skokom dopredu. M . Pilik v Studijnom materialegmeetu B2B marketing uvadza i nasle-

dujuce progndzy vyvoja B2B trhov :

» Diky elektronickému obchodu dojde k podstatnémwzenieprosedkovatelskych vzta-
hii s velkoobchodniky a malo-obchodnikytS$iha podnik si vybuduje vlastni databaze
zakaznik. Podniky se feorientuji od perspektivy jednotlivych transakgekspektiv po-
silovani loajality zdkaznik Omezeni se hromadné televizni reklamy. Znemseamndrzeni
dlouhodobé konkureni vyhody. Konkurenti kazdou vyhodu rychle okgpipomoci

benchmarkingu nebo Zmého engineeringt[47]
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Zakaznici a trhy B2C ( business to customers)

Zakaznici su zmysel existencie podnikov a orgafiizBez ich spatnej vazby by proces
vyroby ani ponuky nemal Ziaden zmysel. A pdkide o odvetvie akym je gastrondémia
a pohostinstvo, odvetviailé, rozvinuté, roznorodé a superiace’aglo zakaznika a hlavne
stéleho a lojalneho zkaznika je kaZzdodenritwestny boj. Zakaznik v takychto podmien-
kach nema Vi@ priin dava podniku druhd Sancu ak na prvykrat nebol spokojdg.
,vedra“. To ¢o podnieti zakaznika priglo podniku opakovane, je pridana hodnéige-
dinelnog’” prevedenia servisu alebo zazitok s pobytom v dariaspojeny.

Segmentéaciu zakaznikov, ako aj orientaciu g#&skupinu z nich, m6ze do zirej mie-
ry podnik ovplyvni’ sdm. Napriklad pri orientacii na rodiny g’oe aplikova’ pristup ,,
family friendly* — vybavt’ podnik potrebnym inventdrom a zariadenim pre kli@ntelu

a prispésohi ponuku. Inym prikladom méze Hgbraz na bezbariérovy pristup.

B2C - business-to-customers trhy

B2C je ozn&enie pre internetové obchodovanie zamerané na emwho zakaznika.
V pohostinstve je B2C spésob pridanej hodnoty vami® mozZnosti rezervacie stola
v prevadzke, ako objednavkovy server pre hostingaretl spolénog’, alebo ako infor-

macna platforma o produktoch a diani v podniku. [20]

Konkurencia

Vstup potencionalnej konkurencie na gastronomickyj¢ pomaly dennou zaleZittsu.
Prevadzky sa otvaraju aj miznu. Bariéry su slabeésiahlejSie administrativne procesy
rieSia hlavne relizatori projektov v pévodnych brstkych budovach alebo kultirnych
pamiatkach. V tychto pripadoch treba suhlas od t#@&bo pamiatkového aradu. V zmysle
ochrany pred konkurenciou v tejto branzi sa stémléne na ochrane know-how, tradicii

podniku, marketingu slova a pridanej hodnote.

Konkurencia ako partner

Hovori sa , Ze kazda minaca ma dve strany a ték §¢ s konkurenciou. Okrem faktu, Ze
postavenie okolitych subjektov na trhu ohrozujeti mzaujme preii k podaniu lepSich
vykonov, ale tieZ poskytuje i mozZnbpartnerstva, &asti v spolkoch, zvazoch, profesnych
zdruzeniach... Tymito aktivitami sa buduje silnejfirofesné odvetviéo ma v spatnej

vazbe pozitivny vplyv na jeho zakladné jednotky revadzky. MoZnosti spolupréace
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s podnikmi podobného zamerania, aleldasfi v spoldenstvach vytvorenych za r6znymi

uc¢elmi st zname ako :

Obchodné kooperéacie #gastavuje snahu soukromych vlastnfkpol&nosti) se sdruzovat
tak, aby bylo mozné ziskat vyhody jako poskytujermmni¢innost velkych integrovanych

celki. RozliSujeme vertikalne a horizontalne kooperacie:

* Vertikalne kooperacie
Predstavuju zdruzZenie sledujuce logisticky pohwmato, na principe vahu dodavate
odberaté. Vertikalne kooperacie su:

o Nakupné zvazy

o Franchisingové t&@azce

o Dobrovdné reazce
Su zaloZzené predovsetkym na vyhodach pri nAkupsruce istote pri predeji tovaru. Pou-
Ziva sa i nazov ,zmluvné marketingove systemy*.

» Horizontalne kooperéacie
Myslienka horizontalnych kooperéacii pochadza zodské, kde sa zrodila asi v 60tych
rokoch. Predstauju ju obchodné domy, nakupné skéda obchodné centra. MySlienka
spaiva v spojeni nakupov &alSimi sluzbami, zabavného reStaur&ného charakteru.
Pb&sobenim v horizontalnej kooperéacii je okrem srjatigotlivcov uspié pritomna i snaha
0 Uspech celého strediskiacentra. Horizontalna kooperacia je myslienka tkégpod jed-
nou strechou”. NejjednodusSia forma spolupracéigredenia sa v &itych miestach: ob-
chodné ulice, namestia ... Robi sa spadoreklama lokality, zaistenie parkovacich ploch,

upratovanie, bezgaog’. [45]

Konzorcium - skupina podnikov zdruZujuca sa zZldm ugitej aktivity, alebo dosiahnu-

tia uritého cid’a, ktory presahuje moznosti jednétena. [39]

Strategické zoskupenia maju za cié presadzovanie jednotnej stratégie, spalotvorbu
imidZu, unifikovany produkt, poZiadavky na kvaligpolany marketing, systém vychovy

personalu. [19]
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Verejnos’
Externé podnikatiské prostredie je - poKidde oludsky faktor — tvorené Sirokou verej-
nog’ou. Verejna mienka je silny fenomén. Ovplgva’ sa ju snazia hlavne média a okrem

nich r6zne zaujmové instuticie a vlad@amosprava. Podnikova verejrids su:

* Olxianske aktivity (hnutia), akcie — tieto skupiny aagazuju v spotrebifskych
zdruzeniach, v spolkoch ochrany Zivotného prostedzaujmovych organizaciach
etnickych skupin.

* Miestna verejnas— kazdy podnik ma svoje sidlo, zavody, prevadikybaiky v
urcitej lokalite. Obyvatéstvo byvajuce v Uzemnej blizkosti ako aj obecnélyira
vytvaraju miestnu verejnés

* VSeobecna verejn6s[18]

Marketingovi sprostredkovatelia
Spolupracovnici na ceste podniku k najdeniu odlaytiskuténeniu predaja su marketin-

govi spolupracovnici. SuU partnermi v pravom slovgge:

» Sprostredkovatelia — firmy patriace do disttibych kanalov, ktoré pomahaju pod-
niku vyhladava, ziskavé zadkaznikov a realizovegredaj. Firmy fyzickej distribu-

cie — pomahaju pri skladovani a pohybe tovaru staieyroby do miesta &gnia.

« Agentury marketingovych sluzieb — agentary a insté marketingového vyskumu,
reklamné agentury, médid a marketingové konguoéafirmy pomahaju podniku

usmetioval’ a podporovépredaj jeho produktov na spravnych trhoch.

* Finartni spotredkovatelia — banky, Uverové sgalusti, poisovne a ostatné orga-
nizacie, ktoré pomahaju pri finamych transakciach alebo pri poisteniéivdziku

spojenému s nakupom a predajom tovaru. [45]
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4. FIREMNA IDENTITA A ZNA CKA V POHOSTINSTVE

Nasledujuca kapitola uvadza ako vytv¥ordspesSnu identitu spaloosti a ako pokrati
znaku. Znaka a firemna identita sa eSte pred par rokmi padakosi samo od seba udia-
li, bez toho aby ich skimal ak@ag’” marketingu alebo managementu. Dnes ale trh nie je
malé jazero ale obrovské more a na kazdého jediecae Utdi na stovky reklamnych
sprav, soganov, loga a farby, znelky a hlasy. Silmdka sa z&ina tvort’ v zdravom etic-
kom jadre a v poslani sldZspolanosti. Vizualna stranka, putavy design a dobre tmeej

logo su ,len“ obalom.

4. 1. Corporate identity

Corporate image je vSeobecna predstava okolia ondaubjekte, osobe, alebo firme. N&-
strojom budovania image je corporate identita. Alfylkek prejav firemnej existencie je
si&kag’ou budovania corporate identity. Ide o spravaniesinancov, Uroviievnutornej
kultary, zpbésob riadenia, Styl obchodnej komunikadivalita a cena produktov a hlavne
arovnei vizualnej prezentacie — logotyp, pismo, faretbndisemna tl&, internetova pre-
zentacia, firemné uniformy, dgakové predmety atd.

Corporate identity musi IdynajvySSou firemnou normou, ktora riadi alebo ovplyje tak-

mer vSetky jej kroky. Musi hypremyslend, ucelena, pouZit@ a nadasova.

Corporate identity mézZzeme rozdefia 4 firemné podskupiny identity:

« Marketingova komunikacec@rporate communicatignVytvara pozitivny postoj k
organizacii a udrzuje jednotny Styl komunikgich aktivit. Ma zakladny jednotiaci
prvok a tym je firemna filozofia. Patri sem puhilaations, osobny predajj, direct
marketing, podpora predaja, reklama, tiz propagsaidaovisiek firmy, komunika-
cia na trhu prace, komunikacia s investormi...

« Jednotna firemna kultirzdrporate culturg alebo atmosféra firmy. Ma svoje pra-
vidla, dodrzuje ich a vSetci spolupracovnici sansi stotoziuju. Patria sem pravi-
dla jednania s klientami, prijimanie telefénnyclvén@v, spésoby obliekania alebo

rieSenie reklamacii.
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« Produkt(corporate produdtjeho vlastnosti, Urovespracovania, predajna a servis-
né si¢, podpora, navody k pouZzitiu, Skolenia a hlavneacen

« Jednotny vizualny Styl (corporate design) je stamyw manuale vizualneho Stylu.
Vystupova na verejnosti vizualne jednotnym spdsobom je zhklen predpokla-
dom k jedinénosti a jasnej zapaméatovitesti firmy na trhu (logo, firemné doku-

menty, car image, orierttaa grafika, odevy zamestnancov apo87] [

4. 1. 1. Corporate Visual Identity (CVI) a 5 dimerziii dobrej povesti

CVI ma podstatnu ulohu v spésobe akym sa podnikgorteijeci uz vnutri alebo navonok.
Hlavnymi elementami CVI sG meno spohmsti, logo, typ pisma, slogan, refrén, farebna
paleta... [36] Vyvoj CVI je od zakladov spojeny mgesom objavovania historickych ko-
renov, kultdry, stratégie a Struktary podniku. Akotele znama podstata podniku, su
zname jeho ciele a vykrystalizovali sa odliSnoskivnym organizaciam, proces tvorenia
identity z&ina. CVI nie je cié sama o sebe, ale je prostriedkom na dosiahnutia. ci
Prepojenie CVI s piatimi vS8eobecnymi dimenziami @pipovesti do harmonického celku
celopodnikovej identity. Su to:

* Rozpoznatog’ - ako silno je rozoznavana zha v mysliach zakaznikov.

» Prirazlivog’ - unikatna pozicia organizacie v mysliach zakalawik akciaonarov.
Organizacia ju dosiahne cez strategické alian@e,aitovo pdsobiace vystupova-
nie, alebo cez poplasnu — prekvapujucu spravu viaongd

* Presvedivog’ — Spdiva v procese: najskor si ujasnite, kto stechcete a kam ako
organizacia idete. Jasne to vyjadrite a vysvetld®y svoje presveégnie a smero-
vanie zakotvite hlboko v organizacii na kazdej (epvni, a ddéverujte a zostante
tomu verny.

» Transparentnas Stvrta dimenzia. ZvySuje déveru a zniZuje neistbtlavné oblas-
ti transparentnosti su vyrobky a sluzby, vykonhascialna zodpovednbs pra-
covné prostredie. Naroky nad&u transparentn@sniciuju tlak trhového prostre-
dia, socialny, politicky, pravny tlak a vnatro pakiové tlaky. Priklad moznej pod-
pory transparentnosti je napriklad eticky kodex.

» Jednotnos — zhoda. Posledna dimenzia ponima vSetky zaimeaeg strany, fi-
remnu komunikaciu a veSkeré firemné iniciativy drjethom duchu a v jasnej ne-

rozporuplnej myslienke. [46]
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4.2. Zna&ka

Clovek ma svoje meno, produkt ma zka. Za kazdyntlovekom je jeho Zivotny pribeh
atak isto je to i so zikou. Niekto sa stane UspeSny a svetoznamy, inyigps/davom.
Znaka rovnako. Znéka je hodnota i moralny zavazok. Tak ako odbomdcsveteludi
maju svoju cenu, i zrBa sa da ocetj respektive nedocehiZnaky su z geogafického
pohtadu lokalne, narodné, kontinentélne a globalnevéirgeograficky pdsobnosti zéa
ky je zviazanda so stratégou firmy a sloim pésolti iba na doméacom trhu, internacionali-
zovad sa alebo az globalizotzaKultarny aspekt vnimania zéky stavia vysoké naroky na
tvorcov zngky a cely management ztkgy. Nie v kazdej zemi sa da uplatmbvnaka stra-
tégiaci design prevedenia. V odvetvi malého a strednéuniania a Zivnosti vznikaju

predovsetkym monolitické stratégie Zkgp = jedna firma, jedna ztika.

Tabkac [2].. ,NajcennejSie znaky sveta“Zdroj: [ 1]

Znacka Hodnota v mid. $
Coca Cola 47,99
Marlboro 47,64
Mc Donalds 23,70
Disney 17,07
Sony 14,46
Budweiser 11,99
Gillette 11,99

Znxka ako najhodnotnejSie nehmotné aktivum firmy je chaolovaténa

i v astonomickychtislach a taktiez ogae — mbze by mimoriadne zaujimava kapitalova
investicia. Preto su ztley chranené ochrannymi znamkami (trademark). Idmgnos’

je cenné aktivum. [32] Pregty agentury Interbrand ukazali, Ze v pripade singona&iek
moze ich hodnota predstavevaz polovicu hodnoty celého podniku, teda zatiet aj
hmotny majetok podniku. Len v automobilovom prietaytyvori hodnota zriky az 40%
celkovej hodnoty, podobne ako hmotny majetfisto z pravneho lladiska je znéka
oznaenim produktu, meno, znak alebo symbol, ktoré rgbaukt jedinénym. V sku-
tocnosti zngka sposobuje, Ze zakaznici podniku déveruju, koewtirho reSpektuju a
Spekulanti chcu kapi [33]
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Znaxka vSak len tak jednoducho nevznikne...I@re tvorby a starostlivosti o zélkeu by
malo by podstatné rozliSenie vlastnych produktov a ponottykonkurencie sp6sobom
vhodnym pre ciBovu skupinu. \aka tomu sa zila stdva pomdckou orientacie v ponu-
ke, ktord vyZaruje dbéveru, vyvolava tuzbu a podmotajalitu. M4 svoj Zivot a potrebuje
mnoZstvo investicii, kym sa stanedire vyznamnym, pgom mnohi tdzia.

V poslednych rokoch sa trendom v oblasti¢yastali emdcie. Zngka musi jednoducho

vzbudzovd pocity. [33]

FENOMEN ZNACKA

V oblasti spravania V oblasti ekonémie

Znaky su v hlavachiudi. Znaky zvysuja ziskovos

Znatky ovplywviiuju postoje a spravanie. Ztky vytvaraju priestor pre rast.

Znatky vytvaraju orientaciu, doveru a lojalnds  Znatky redukuju riziko.

Tabuka ¢.[3]: ,Fenomén znaka ,, Zdroj: www.eurobrand.cc

4. 2. 1. Kolobeh zné&ky

Zivotny cyklus znaky zatfha navrh dizajnu a stanovenie posolstva, neskoemiadjej
pouZzivania a vyhodnocovanie jej pésobenia, zaznawaemne hodnoty, ktora vytvorila. Su
vyrobky a trhy, ktoré si alas vyZzaduju aj tzv. ,rebranding”. Ide o zmenu napvoduktu
¢i celej organizacie. Ak je rebranding uspesny, dagnklient a potencionalny zakaznik si

uz len obtiazne spomenu na pévodné firemné nielogo. Kolobeh znéky ma fazy:

Tvorba znaky (Brand Creation)

V tejto faze kolobehu zrtly su definované stratégie, vytvarané mena a vgthwvizualna
tvar zna&ky vo vSetkych dimenziach. Strategickymlom tvorby znaéky je zosuladi vSet-
ky zazitky spojené so ztkou do jedinéného sveta a pritom sprostredkovidyasné po-
solstva prostrednictvom vSetkych médii K'oym skupinam.

Manazment zniky (Brand Management)

Faza manazment ztlgy sa sustréuje na etablovanie ztlay a dokumentéaciu jej pravidiel,
stara sa o tradicie z¥ley a zabezpaije jej budicnas Zaralujeme sem implementaciu

znaky, dokumentéciu, starostlivo® zna&ku a jej prieskum.
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Ohodnotenie zrky (Brand Evaluation)

Téato faza kolobehu zky pozorne sleduje ziku, Hada cesty, chrani ju adwje jej hod-
notu. Ohodnotenie zuky obsahuje vSetky oblasti ztky a odkryva jej skuttnu identitu.
Ohodnotenie zn&ky sa dalej deli na analyzu znky, jej finartné ocenenie a ochranu
znaky. [33]

4.2.2. Ochrannd znamka

Registracia zniky a teda produktu v rozmedzi relevantnych zdkoo@chrane obchod-
nych zngiek da spolénosti vyhradné pravo pouzivania a zabrani pripadniéwpirovaniu

¢i zneuzitiu inou osobou.

V grafe su dévody nagastejSich pohnutok spdleosti k ochrane designu. Prevencia pred
odkopirovanim jasne dominuje aZz 70 timi percentdfiail unikatny napad je bohatstvo 21.
storaia. Na Slovensku registruje zZtky Urad priemyselného vlastnictva Slovenskej Re-

publiky a autorské prava chrania prisludné autorsey. [32]

Grafc. 1. Dévody ochrany zadeek v EU.

Reasons for Protecting Designs
in the European Union

To prevent being copied | 70.0%
Company policy | 23.4%
To get ahead of the competition | 20.3%

Matter of company prestige |I 10.1%
To prevent people thinking “I copy” [& 6.5%
Others [ 5.8%

Source: OHIM, Prospective Study about the Design
Registration Demand at a European Union Level (2002).
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5. FINANCIE A PODNIK V POHOSTINSTVE

Pohostinské podniky su z&&ej ¢asti podniky malého a stredného podnikania. Prato s
ho budu tyké nasledujuce podkapitoly. Kapitola sa snazi za€hgtoblematiku financii

z investtného, @tovného, marketingového i vykonnostného ffaatu.

5. 1. Financovanie podniku
Financovanie podniku sa odohrava v nidgeh investénych Stadiach: predsStartovacia
priprava, Start, rozbeh, rozvoj, rozSirovania.afiglickej terminoldgii: seed, start up, other
early stage, development, expansion). Zdiskaancné prostredky pre Zatie podnikania
nie je vzdyl'ahké. Medzi finatné nastrojebezné v praxi patria najma:

« Uver - kapital pre zanajucich podnikativ,

+ rizikovy kapital,

« rozvojoveé programy - prioritné odvetvia, regiony,

+ leasing,

+ podporné finatné programy - zatme, uverove, prispevkové programy, mikropo-

Zicky, Startovaci kapital,
+ investiné stimuly,

« nenavratné finamé prostriedky. [34]

FondyEU
Na zaloZenie alebo rozsirenie podniku je mo&epa’ i financie EU. EU poskytuje ma-
lym podnikom financie v réznych formach - grantgZjgky a v niektorych pripadoch za-
ruky. Financovanie EU je mozné rozdadio dvoch kategorii:

+ priame financovanie prostrednictvom grantov;

« nepriame financovanie prostrednictvom narodnychestmych sprostredkovdiay.

Pre Obdobie 2007-2013 je otvoreiméciativa JEREMIE Joint European Resources for
Micro and Medium Enterprises - Spéi@ eurépske zdroje pre mikropodniky a stredné
podniky.) Pomaha malym podnikom zigskanancovanie prostrednictvom fin&rych spro-
stredkovatiov. Finargné prostriedky JEREMIE su k dispozicii v regionagravnenych

na financovanie v ramci diev regionalnej politiky.
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Financny nastroj MSP EU/EBOREurépska banka pre obnovu a rozvoj) funguje yikra
nach EU strednej a vychodnej Eurdpy (vratane BskwrCeskej republiky, Esténska,
Mad’arska, Litvy, LotySska, Hska, Rumunska, Slovenska a Slovinska). Financujé ma
firmy cez pbztky pre miestne banky, lizingové sp&hosti a investicie do sukromného

vlastného kapitalu.

Sluzby Europskeho invesieho fonduEIF) pre malé podniky- EIF poskytuje rizikovy
kapital pre malé podniky prostrednictvom fondovkoxého kapitalu a podnikdtgkych
inkubatorov, ktoré podporuju MSP a poskytuje zarfikgncnym institiciam, ako su ban-

ky, na krytie Uverov a zaruk pre MSP.[35]

Zavedenie dohody Basel Il Capital Accord v. r. 2@08mernice Capital Requirement Di-
rective (Basel Il/CRD), vydanej Eurépskou uniowystaduje pripraven@sMSP taktiez pri
ziskavani finatnych prostriedkov od miestnych bank. PredovSetkymnpnie hlavnych
praktik pri riadeni podnikania a rizik, ktoré veeebecnosti banky zéadiuju pri zostavo-
vani ratingu MSP a predstavu o tafn,banky povaZzuju za dobré riadenie podniku (corpo-
rate governance). Bankam tiez umoge prevert si platnog predpokladanych finagnych
projekcii MSP ako su uvedené v podnikatem zameréi finanénom plane. [27]
MSP vykazuju , zdravie” cez nasledujuce nastroje:

* Premietnuta slivaha a vykaz ziskov a strat (Profib&s Statement)

* Projektovany cash flow (pi@zny tok) s obchodnymi predpokladmi

» Breakeven & Sensitivity Analysis (analyza vyrovraaicitlivosti)

* Analyza Kacovych finargnych ukazovaftv (financial ratios) Vysvetluje fin&né

poziadavky a zaruky, uvadza splacanie Urokov zuiveminulosti

e S(kasny a premietnuty davy status

Manazment obchodného rizika (Business Risk Managg¢me
Pravidelny a priebezny review manazmentu obchodnmiiika predstavuje zmes takych
poloziek, ktoré su spotmé pre vSetky podniky v branzi alebo sektore sluaidie, ktoré su
Specificky spojené s podnikanim MSP. Prikladyidkitch faktorov pre pohostinstvo su:

e produkty, vyhovujace medzinarodnym kvalitativnyrargtardom

* pruznos vyrobnych procesov - aby bolo mozné prispoépddukty Specialnym

objednavkam zakaznika
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* vyvoj novych produktov gasovy harmonogram ich zavadzania
* rozSirovanie obchodnych podmienok dodalate

» zavadzanie zri&ovych produktov na trh (brand positioning)

* udrzanie cenovej konkurencieschopnosti

» kvalifikované a motivované pracovne sily

5.2. Cenotvorba

Cena je pohostinstve mimoriadne pruzniéuedi a d4 sa #ou pohybové aj v priebehu
jediného d@a. Vysegmentovanie produktoveého sortimentu pom&er&vnej cenovej poli-
tike. Cenotvorba mdze byakladovo orientovana alebo prispésobena konkiiréhpraxe
by sa mohlo zda Ze obmedzenie vySky ceny niektorych produktokiicky neexistuje.
Existuje. Kazda cena madity nepredpisany,moralny strop“. No tato hranicaréaiioosti

vychada od kupca.

5. 3. Financovanie podniku a marketing

Naklady na marketing predstavuju pre maly a strggbdnikcasto astronomické investicie.
Dilema, ktory prostriedok komunikaého mixu pouZi musi by zdarne vyrieSena. Na-
vratnog investicii sa podari v pripade uspesnych kampanéjavi v ukazateli ROl — (re-
turn of investments). V zajomnom pomere sa skunmanolyynalozenych prostriedkov na
kampa a efekt jej pdsobenia. Samozrejme do miery, vegertento vysledny efekt mera-
te’'ny. Ako bolo spomenuté v predchadzajucej kapit@eazké mera zvySenie informo-

vanosti¢i mieru povedomia verejnosti o atkae.

Marketingovy audit a kontrola

Pod’a Kotlera je marketingovy audit d&ita forma nezavislého skimania marketingovej
vykonnosti podniku, ktorej cfem je utit problémové oblasti a marketingové prilezitosti
a dopordit’ plan opatreni k zlepSeniu marketingovej vykonnfigtiy. Marketingovy audit

je systém kontroly efektivnosti marketingovyighnosti. [8]

Kratkodobé zlepSenia sa meraju pdkide o zisky a dlhodobé zlepSenia sa sditje na

zvySenia kapitalu zre&y v mysliach firemnych zakaznikov, teda na zvy8emiage.
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Pri merani marketingu rozliSujeme doélezity pojemtnka. Metrika je definovana ako
schopnog posudi’ hospodarsky vykon pri pouziti komplexného subokazat&ov (fi-
nartnych¢i nefinartnych, vo vZahu k ci#om alebo konkurencii).

Metéda ABC (Activity Based Costing) predstavujewdmutie rezijnych nakladov pdd
pricin ich vzniku, kde naklady su pritavanéciastkovym aktivitam. Podnikov@nnosti sa
rozvrhnu do takych elementarnych aktivit kde vzjiikazZijni naklady, pdom sa skumé
nevyhnutnos nakladov tychto aktivit. Vikou vyhodou metédy ABC je ziskanie pratu
o skut@nych nékladoch na jednotlivé produkty, moznostZen&’ rezijné naklady na ne-
potrebn&innosti®.

K tradicnému @tovnému auditu, auditu kvality, ekologickému audibezpénostnému

auditu alebo personalnemu auditu by mali podnikgadié aj marketingovy audit. [16]

5. 4. Vykonno$

V otazke ako zmetavykonnog je nutné vzié do Uvahy skuttnog’ a jej rozdielne hodno-
tenie z pozicie subjektov, které su spaté s fungiovéa existenciou podniku. Postup pre
acinné a efektivne riadenie malych a strednich pamntky mal integrovéatieto rozdielne
pohrady na vykonnas

Vlastnici hodnotia ako vykonny ten podnik, ktery je schomksiahnti maximalniho
zhodnotenia vloZzeného kapitalu v najkratS&gaaovom horizonte. Kritériami vykonnosti su
hodnota firmy, ekonomickéa pridana hodnota.

Z&kaznicihodnotia ako vykonny ten podnik, ktery je schopopukna’ kvalitni produkt za
cenu zadpovedajucu predstave zakaznika. Vykonnasgréania odraza kvalita, dodacia
lehota, cena.

Manazeéi hodnotia vykonnas podniku podia Urovne prosperity, stability na trhu, vysky
hospodarnosti a produktivity, stavu a vyvojaigeych tokov, likvidity, rychlosti reakcie

na zmenu vonkajSieho prostredia. [15]

Nutné je reflektovai vplyv vnatorného a vonkajSieho prostredia podni¥natorné pro-
stredie definuju tri signifikéné promenné — vstup, vystup a aktivita.Vstupy sujespg s

nakladmi. Faktotasu spojeny s aktivitami - procesmi a kvalitaglktdr, ktery ovplyyiuje
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vystup. Pre vnutorné prostredie je preto délezitgppjenos s nakladovym managemen-
tom i s ostatnymi aktivitami, ako je riaderigsu a kvality.

* Hospodarnasje ovplywiovana nakladmi na vstupmi.

* Produktivita indikuje stupevyuzitia zdrojov v danomiase.

« Ucelnog’ je oplyviovaana kvalitou a mnozstvom vystupu.

Treba harmonizovahospodarnas produktivitu a delnos’ vystupu dohromady. Potom
vykonnos, ktera je ovplyvnend hospodartios, produktivitou a &elnogou méze by
vylepSena zvySovanim kvality a znizovanim naklad®bocasu. Na zaklade predchadza-
jucej tvahy sa integruje vnutorny a vonkajsi fazhna vykonnas Z vonkajSieho patadu
ide o pofiad zakaznika, konkurencie, financujdcich strampaathe dodavafev a ostat-
nich participujucich oséb. Pro jednotlivé skupingkennosti je nutné vytipovaukazatele
vykonnosti tak, aby podporovali dosiahnutie Ziaddnstrategickych ci®v. Previazana’s

vztahov ilustruje koncept merania a riadenia vykonktSiP:

Schéma 2. :,,Koncept mareni arizeni vykonnosti malych a'stinich podnik’
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Na zéklade tohto vSeobecného konceptu meranialanig vykonnosti je mozné vytveri

konkrétny model hodnotenia vykonnosti, pre konkyébodnik a jeho strategické ciele.

Ako podporu je vhodné vyuZzimanazérsky infornimy systém, pripadne MS Excel. [15]
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5. 5. Analyza finarénych ukazovatd’ov

Porovnanim ukazovdtev v

ramci toho istého fingného vykazu, m6ze manazér MSP

alebo bankovy analytik identifikovamozné silné alebo slabé stranky vo ficraaj Strukt-

are podniku. Preskimanim trendov, mézu manazér BI&Bo bankovy analytik stanaovi

vzorce likvidity, &innosti daneginnosti, finartnej schopnosti a prevadzkovej ziskovosti

podniku. [27]

Tabukac 4.: ,Priklady typickych finatinych ukazovatev.” Zdroj: www.sme-basel.com

Ukazovatele lkvidity - tieto ukazujil schopnost

podniku pinif si swoge kratkodobe finandne zavazky. Nagastejsie pouzivane ukazovatele si listo:

 Koeficient krylia

Ukarovatel kratkodobe likvidity (rychio
realizovatelng akiva - okrem zasob)

sudasny fixne akiiva (akiiva) : akiudine zavizky
hcdovost + pohladavky z dodavok a vkonov (trade receivables) - akiusine zavazky

Prevadzhovy kapiial

pohfadaviey £ dodavok a vykonov (rade receivables) + zasoby, minus zavazky z dodavok a wykonov a i

inet vyrobne ravazky

Ukazovatele efokiivnost a akiivity - tielo ukazujo

ako dobre spolotnost wyu2iva akiiva na tvorba obratu (irzieb). Naidasiejtie pouzivane ukazovatele su fisto:

Poéet dnl 7avarkow

[Eiste pohladavky (po odpocitan rezenv a ofistent od DPH) x 365] - fiste trzby Lj. v priemese, ako
rychio (kofka dnl) spoloénost vyinkasuje peniaze zo svojho obraty {irkieb)?

Doba obratu zasob

Obeat zasob (kofko keat)
Obrat fixnych akilv (kofko krat)

naklady na predany iovar = pnem. zasoby

[Eiste zasoby {po odpoditan rezerv a ofistent od DPH) x 365] : neto naklady na predamy tovar L v '
priemese, ako rychlo (kofko dni} spoloénost "otofl” svoje zasoby?

obeat (sales) : Eisty fine aktiva

Pomer poziéik k viastnemu kapiaks (Gesring)
Pokrytie orokov 2 dihov (kofko krat)

Ot celkowrpch aktty (kofko krat) cisie rzby + cefkove akifva

Finanine kapaciing uka zovatele - tieio ukazujy schopnost spoloénost pogical sia splacat stredno- a kratkodobe: prostriedky. Najéasiejsie poudivans
ukarovalele 0 tietn:

Pocet dnl zavazkov [2avazky spojene s obchodom a wyrobou 1265 © naklady na predany tovar

Finanéna sila {Leverage) Celkove zavarkylcelkove aktiva minus celkove zavazky (ko predstavujl Sist hodnotu hmotneho

majethu)
celkowy dih - viastny majetok (kapital + nerzdeleny zisk minus nehmotmy majetok)
Gisty zick pred mrodenim a zdanenim. - arok

Daoba splacania diu {podet rokov do zapiatenia

dihodobe plus krathodobe dihy © prevadzkovy cash Bow (pefiazng tok) (zisk pred zurogenim,

|sctich ]

| zdanenim a odpismi)

Prevadzkovy ukazovatel a ukazovatel ziskovosti - meria, ako uginne spoloénost generuje obrat a zisk z investicil do kapitalu a majethu {aktiv). Najtastejsie

pouzivans ukazovalele s el
Rast obratu (ir2iet) (Irkieb) (v %) Giste rzby v tomio roku minus isle by v predohadzajicom ok < giste by v predchadzajicom
ok
Rast aktfy (v %) celkove aktiva v tomibo roko minus celkove aktiva v predchadzajicom roku @ celkove aktiva v
predchadzajacom roku
Rasl zisku (v %) gisty zisk pa zdanen! v tomio roku minus Sisty zisk po zdaneni v predehadzajocom roky - Gisty zisk
po zdanend v predohadzajicom rokw
Hrubsa mar2a (v %) giste irzby minus naklady na predany tovar - Gisle r2hy
 Prevadzkova rezerva v %) | sisk pred awofenim a zdanenim : ety
Gista marza - zsk v %) sty zisk po zdanen : éiste r2by
Ukazovate! premeny nakiadoy prevadzkove naklady bez nakladov na predany tovar - Giste irzby
v
Ukazovate! premeny tréieb - kofko krat ciste rzhy : prevadzkovy kapital (pohfadavky plus zasoby minus zavazky zo stramy Vasho podniku) .
prom ﬂuv[ﬂﬂumm; aﬂ;ﬁ} WH_ Clmzmmzmm e
;ﬂé'namo-sk; \'lﬂSI]'l&hEl;‘!‘lﬂmﬂ {RTE[I.IITI on aqu%l"_;,l.] E_Ist'_"' zlsik po ElEH-T!BI'I.I 2 ml]:m']l Ii-lastnj ma}emk tb'.apitalpduls nemz.d.e;mj z:‘stj
v
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. PRAKTICKA CAST
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Cierna ako diabol
horiica ako peklo
cistd ako anjel

a

sladkd ako liska

Charles de Talleyrand-Perigord
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6. VIZIA A MISIA UMELECKEJ KAVIARNE THALIA

Praktick&d¢ag’ diplomovej prace tvori ndvrh uz konkrétnej kavarReflektuje pritom na
poznatky zhromazdené v teoretickapti. Praktick&ags’ sama o sebe nesie Struktaru pod-
nikate’ského planu, ale niektoré, bezne uvadzané kapgitéalyu boli uz vyrieSené v ramci
teoretickejcasti. Preto teoreticka a praktickas” tvoria dva Uzko spaté celky aj napriek
tomu, Ze pojedndvaju o problematike odliSnéhdecieodliSnom pofade. Teoretickéas’
nartla podmienky pohostinského odvetvia v hospodéarsilovenska a sveta. Prakticka

¢aq’ uvadza do Zivota maly podnik Caffe Thélia v nawistinna tieto trhové poznatky.

O 5 rokov bude Caffe Thélia znAma ako umeleckadakaviso stalou klientelou, silnou
oblastnou registrovanou obchodonou ¢ua, pésobiacou vo vlastnych priestoroch pine
prispdsobenych d@lu a navrhutych v spolupraci s mladymi talentovanynterérovymi
designérmi. V jej priestoroch budu vychovavani hghiiofesionali gastronomickej branze

a verejnos bude denne prichadzaa zazitkami, chiou a neopakovafaou atmosférou.

Misia Thalie speéiva v pozdvihnuti gastronomického odvetvia, v seuzdkaznikom, pre
ktorych je vlastny kaviarensky sp6sob Zivota, vinapi ich fyzickych i duSevnych potrieb
a v kongnom doésledku v naplneni i jednéhol’kého osobného sna : pregoprijemné

S vysnivanym a uzitmym.
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7. MANAGEMENT KAVIARNE THALIA

~,EmaQcie a predstavivésepatria do ziadneho oddelenia, ale ide o filazafpristup*.

V teoretickejcasti prace vedie ¥dina trendovych poznatkov k presunu od atbmov k dus
Od hmotnych aktiv k nehmotnym. A takto funguje &lia management. Je to duchovny
management pripraveny na prichadzajucu duchovninagkiku, interaktivny vnutri

i navonok.

7. 1. Facility management Thalia

Rozhodnutie o lokalite k umiestneniu
Thalia je projektom nalki¢ a preto sa o svojom pevnhom mieste ,ukotvenia® @ozaZ po
najdeni investora. Je vSak stanoverijtisramec predpokladov prostredia a trhu, v ktorom
by tento projekt mal Sancu byispesny. Vo vSeobecnosti, Thalia potrebuje k $\efes-
tencii trhova zéklatlu s existujucim odbornym Skolstvom a réznorodymieleckymi
telesami,¢i uz profesionalnymi alebo amatérskymi a klientéftgra si ziada umelecké
vyzitie aje kupyschopna aj vo vysSej nez priemewcenovej hladine pohostinskych
sluzieb. Tieto naroky stanovuju na Slovensku pr&tioly pre mozné varianty a tymi su:

* KuUpe'né strediska

» Nakupné centra v krajskych mestach

* Frekventované obchodné ulice okresnych a krajshyieist

* Hotely kategoriex  x %, % % x x

+ Divadla v centrach miest

e Business parky

Dostupnos

VSetky vysSie uvedené varianty lokalit su v ohuislblastného radiusu frekvencie toku
udi, alebo je klientela zabezma vziiiadom k danej institacii (divadlo, business park).
V inStuticionaronom umiestneni sa zjednoduSuje lpralparkovania. Prebera ho institacia
samotna (centrum, business park, hotel, divadlboalkipény dom), ktor4 sa stara

o dostupnas Okrem toho, zW§ajne ide i 0 dobru prepojenbmiestnej hromadnej dopravy

a tychto ci€ovych bodov. Vo variante umiestnenia na obchodhi&ijalebo v centre mesta
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je pre Thaliu dolezita dostuprtoparkoviska. Hlavnym dévodom je obedové menu aupris
klientely, ktora potrebuje v obadjSej prestavke stihiiUprijemné posedenie pri obede

v kratkomdase.

Pristupnos

Nesta&i v3ak len pris k dveram citbového bodu. Ak nie su otvorené, dostuphsisaca na
vyzname. Pristupnége reakcia na dostupnos jej ulohou je spristuphisiuzbu fyzicky
acasovo kd zakaznik aiu Ziada. Thalia prispésobuje otvaracie hodiny tokyvaté'stva

v mieste realizacie. ReSpektuje intenzitu spehskych stretnuti po pracovnom tyzdni,
v piatok podveéer a veer a v sobotu wer, ke’ 'udia vyradzaju do ulic batisa. V tychto
dinoch sa predlZuje otvaracia doba do skorych ranhgclin. Nedéa jecas pre poobednaj-
Sie kulturne vyZitia a tomu sa podtiaje i kultirny kalendar Thalie. V bezZny pracovny
tyzdei je Thalia otvorena po cely leOkremcéasovej dispozicie sa mysli i na priestorova.

Thélia je interiérovo bezbariérova.

Pracovné prostredie zamestnancov

Zasady pre bezpeogs’ a hygienu pri vykone prace su Zaldnené v interérom rieSeni
a v navodoch na manipuléciu zo zariadenim. Pracovmaju bezplatny pitny rezim, slu-
Zobné uniformy aako podporny komunikg prostriedok pri vymene smien slUZi

i nastenka v kuchyni alebo v Satni pre odkazy, dgppovzbudenia a upozornenia.

7.2. Thaliav managerskych funkciach

7.2.1. Organizovanie

Management Thalia nepouziva klasicku orgatmaaStruktaru ale tvori ,viné ihrisko“.
Praca v tejto myslienke vyZaduje starostlivy vybedi — teamovych htév. Pracovny
team je jeden furiky celok a pracuje na spétwom cieli. Uplatiuje sa mySlienka ,lietaju-
ceho teamu” — pracovnici fluktuuju v réznych poadti. Ide o maly podnik a preto su pro-
fesné pozicie tiez kumulované. Thalia je otvorenditmacionalnemu teamu. Kazda kultd-
ra moéze priniesdo podniku Stipku zaujimavého korenia. HranicemiizZaujem spozna-

vat’ rozdielne kultuty a prekonavanie predsudkbuz rasovych alebo ndboZenskych nie je
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iba vyzva ale povinna’'s Thalia dérazne podporuje kolektivneho duchafe®ronali¢casto
vyZaduju samostatnts sebarealizaciu pri praci a preto je podporowaktivny teambul-
ding v podobe spotmych mimopracovnych aktivit, aby sa Thalia nestaamirom zo

samostatne lietajucimi planétami.

Thélia Hada ¢loveka, ktory ma nielen schopnosti, ale i motivago zdujmom nielen

0 svoju profesiu, ale aj o odvetvie gastronomie tae]. Cloveka, ktory doceni spolupra-
covnikov v teame a zasa spétne je pre nich tielogom.Cloveka s IQ a EQ. Prijimaci
proces je interaktivny tak devo ako zrdnostne.

Staly zamestnanecky team pracuje v smennych prkaéddzPersonalna poZiadavka reflek-
tuje silnd aslabu prevadzku. &ee oragnizéna Struktira sa deklaruje ako team
s profesionalmi, bez linii typu ,chytrejsSi horelpgjsi dole”, vyZzaduje sa kolektivne orga-
nizovanie a pravidelné porady. Porady su otvoren@ingtormingova diskusia

a zhodnotenie tyadh z poliadu kazdéh@lena teamu. Zbieraju sa napady na obnovu je-
dalneho a napojového listka, diskutuju sa situagpokojnog zakaznikov. Porady sa ko-

naju pred zéatim prevadzky, alebo v slabej prevadzke.

Staly zamestnanecky team ma vymedzené poslaniglsypfesii:

* ManagerV teame posobi ako moderator porad, vyhodnocujehgaspolupracov-
nikov, zabezpaije pre ne finatné prostriedky ako aj pre chod podniku. Jednéd
s okolitymi organizaciami ako su banky, drady, psofé zdruzenia, dodavatelia,
klienti. V silnej prevadzke posilije team spolupracou v odbytovgjvyrobnejcas-
ti. Vramci adaptacie managerského smenapagement by walking around -
MBWA' [f] travi v pracovnej dobe vzdy tity vyhradenycas medzilenmi teamu.
Stara sa o corporate identity a marketing.

e Barman — baristaleho pracovny priestor je primarne za barovym pultbvori na-
pojovy listok a pripravuje kavu a napoje pagoziadaviek hosti. Pripravuje objed-
navky pre dodavatev napojov a kavy reflektujiuc odbyt.

e Servirky a@asnici Su sprostredkovatmi zakaznickych priani kuchyni
a barmanovi. Z&kladnym predpokladom ich dobrej @iéaychlos, znalos ponu-
ky, udrZiavanigistého a neporuseného inventaru a textilu a exocedeiomunika-

né vlastnosti. Zakaznikom prinaSaju a servirujiedbany sortiment pdd zasad
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obsluhy, definovanej vo firemnom ,Thélia corpordesign“ manuali. &uju sluz-
by a tovar cez registtau pokladnicu.

 Kuchar — cukrar Je kumulovana funkcia. Pas slabej prevadzky, alebo
v predotvaracich hodinach pracuje kuchar - cukrérimme na cukrarskej vyrobe.
V silnej prevadzke a vase obeda dominuje kucharstvo. Kuchar je zodpovedny
kvalitu jedal a pripravuje ich pdd noriem a kalkulacii zdokumentovanych
a schvalenych teamom Thalia. Kuchar — cukrar nfaé&ouky k tvorivosti ak mu to
dovd'uje vyrazenos prevadzky. Pravidelne obnovuje jedalny listok ljaodezon-
nosti a dostupnosti potravin. Ponuku kuchyne digkut prisp6sobuje ponuke baru

a op&ne aby sa dominujlce jedl4 a napoje v sezénnydhédidch dojali.

Outsourcing
Outsourcing je vyuzivany v oblasti ¢tdvnictva, upratovania, sluzieb poéne

a poradenstva interiérového a exteriéroveho designu

Spolupraca so Skolami

Okrem stalych zamestnancov je Thalia inkubatoromycio profesionalov a to formou
spoluprace s odbornymi Skolami. Stredné odborn§ $kweysSie odborné Skoly su pre ten-
to el najhodnejSie valadom na znay fond povinnych praktickych hodin v Studijnych
planoch. Kazda odborna Skola pripravuje svoje magyejSie talenty na profesné’aie.
Thalia podpori takychto Studentov priestorom kitygn a mozna®u prezentovania sa
v jej priestoroch. Okrem gastronomickych &rasti budu Studenti v podniku vedeni ako

prostrednici zberu informacii a ndzorov k marketvygm vyskumom od zakaznikov.

Motivacia a odm&ovanie

Odmaeiovanie tiez reflektuje teamové ciele, obzvlésda profesionalitu a odbornokla-
sické motiv&né prostredky ddpa sponzorstvai piné hradenieralSej kvalifikacie najlep-
8im zamestnancom. Ide hlavne o odmeny v podobelsuskgch, baristickycki barman-
skych kurzov, sponzoringéasti na stiaziach profesionalodi hradenie navstev odbornych
veltrhov a platenych seminaroch. A ako zidtio je najlepSi zamestnanec? ...team si ho
uréi sdm svojimi hlasmi pripadne sa vezmu na pomoezéki a ich interaktivne hodno-

tenie.
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7. 2. 2. Planovanie

Dlhodobé planovanie stanovuje kroky k naplneniueviKratkodobé rieSi predovsetkym
personalne obsadenie prevadzky, inova¢iuzmenu ponukaného sortimentu jedal
a napojov a kalendar kultarno — umeleckych aktivit.

Planovaci proces sa skladd z uvedomenia si akjusilo@cie, stanovenia die, kam sa
chceme dostaa medzi tymito dvama métami zadefindeposoby a postupy ako sa tak ma

sta’ v kratkodobych a dlhodobych krokoch.

Kde sme?

Thalia je na Uplnom Z#tku. Existuje myslienka, know — how a managersignual —
podnikatdsky plan.

Kam smerujeme?

Thalia tuzi by v mysliach verejnosti hlboko zakotvena kvalith&igaova umelecka kavi-
ara1 s em@nou komunikaciou, s kvlithou obsluhou a zaujimawyontimentom nielen je-
dal anépojov, ale aj kultirneho vyZitia. Prevadzk#ord vzdy prijemne prekvapi
I kazdodenného ,stamgasta“, organizacia sasovym managerskym pojatim prevadzko-
vania a miesto vychovy a rastu mladych i skdsempyofesionalov gastronomickej branze.
Ako sa k tomuto cla dosta?

Oporné body na ceste k vizii Thélia su rozlis&movo a chronologicky reflektuju zakoni-
tosti rozvoja pohostinského zariadenia faodinartnych moznosti i délezitosti k jeho sa-

motnej existencii

Aktivacné ciele
* Najdenie investora a spolu s nim i vhodny priepterfyzicku realizaciu projektu
e Prieskum trhu.
* Jednania so vzdelavacimi inStutdciami.
* Vyhladavanie informacii o alternativhych zdrojoch finavania ako napriklad

moznosti¢erpania fondov EU — aktualne rozvojové programybelrealizacie.

Kratkodobé ciele
» Vytvorenie funkného profesionalneho teamu

» Tvorba Uuspesnej spoluprace so vzdelavacimi ingitdic
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* Tvorba komunikanej stratégie
* Vytvorenie vZahov s umeleckymi telesami a tvorba zmluvnych pediwk spolu-

prace

Dlhodobé ciele
e Ziskovog’
» Posilovanie corporate familiarity a rast hodnotgiky thalia
» Profesné zvazijné uznanie a ocenenie
* Vysoka miera lojality zamestnancov

* Navratnog investicie

7. 2. 3. Rozhodovanie

Rozhodovanie je nadénd managerska funkcia nesiuca zodpoveatnéstyle uplaiovanej
oragniz&nej ,ne-archie* sa management Thalia snazi zamgi rozhodovania cely pra-
covny team. Ale i psycholog pdsobiaci na Michigajskniverzite. Arnold S. Tannenbaum
uvadza vo svojich vyskumoch, Ze nie vzdy to id&lars otazky:

« na ktorych Urovniach prebieha rozhodovanie?

+ aka by mala ltyacas’ na rozhodovani pracovnikov [14]

Otecrozhodovacieho pristupu k manazmentu Herbert Siovdwlza vo viacerych svojich
publikiciach: ,Rozhodovanie je determinované prédqmmi subjektu rozhodovania
(schopnosti, vedomosti, osobné ciele a zaujmy, pgggické rozpoloZenie, nalada) a ob-

jektivnymi podmienkami materialnej aj nematerialpeyahy. [14]

Pravda je uprostred u oboch panov. Thalia rozlisaghodovanie objektivne podloZzené, na
arovni zakladatkov a spolonikov, a rozhodovanie teamu.

Rozhodovanie spotmikov a zakladat®v pojednava o problémoch vyberu partnerov, pro-
viziach dodavat®mm a od’alSich podmienkach zmluvnychtahov s okolim, ktoré sa bez-
prostredne netykaju vykonu prace zamstnancov. Rimaremie za &asti teamu rieSi preva-

dzkové problémy.
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7.2.4. Kontrola

V teame sa zriae uplaiiuje sebakontrola. Kazdy zamestnanec Thalia si une@ofirem-
nua filozofiu a vie, Ze iba so zodpovednym a dobwjiwonom kazdéhdélena teamu sa te-
am ako celok dostane k svojim koen.

Thalia ako pohostinsky podnik vyZaduje kontrolu Ikyatovaru od dodavatev a taktiez
priebezné kontroly ziskovosti na finarej urovni, ako aj kontrolu efektivity marketinggve
kampane.

Ako nastroj kontroly sliuzi pozorovanie a data pkieeu medzi zakaznikmi. V zaujme
dosiahnutia cibov Thalia sa vyhodnocuju mesiace prevazky z réznyil’adov

a koordinuje sa vyvoj k udrzaniu osi planov jedingtth oddeleni.
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8. PRODUKT, SLUZBA , VYROBA V KAVIARNI THALIA

8. 1. Produkt Thalie

Dominantnym produktom v Thalii je k&va, zakuskyoet&iky, kvalitné zngkové destilaty
alahké jedla. Kave a kaviarenskemu charakteru préyaezvsak pripisané vedice posta-
venie celej podnikovej filozofie. V thalii sa podpge concept ,, The Positively Coffee”. Ide
o komunik&ny program medzinarodnej organizacie kavy (ICO}yaseny pre Siruku ve-
rejnos’ i organizacie, ktoré sa chcu dozvediezdravotnom aspekte spojenom s pitim kavy

ako id’alSie informacie o tomto lahodnom napoji . [13]
8. 1. 1. Kava Thalie

Prinies’ na stél hotovi dobru kavu vyzaduje dlhd predoSla genézu praailz ¢innosti

a zrinosti. Zber , prazenie a balenie , ktoré uchova kéwavla a chtiovo vyraznu je
zalezitos vyrobcov a dodavafev. Skladovanie, priprava a servis su uz v rukéafstov

a obsluhy v Thalii.

Ako uvadza prirtka prec¢asnikov, rézne stroje pracuju mnohymi réznymi spaso ale
kli¢om k dobrej kave séerstva kdva, horuca Salka a dobre oSetrovany.s{&jj.

Pri mojich rozhovoroch s konzultantom Michalom Stan— baristom a barmanom, ma
zaujimali id’alSie c¢initele, ovplywviujuce konénu podobu a kvalitu kavy putujicej
v predhriatej Salke na st6l has Michal hovori:

»,Dobra kava"“ je pojem pre kazdého Specificky. Kawajumbzne chute. KyslejSiu, vyrazne
horkd... kazdému chuti wie iné. Co v3ak zargene chd kavy ovplyvni dokaze

v ktoromkdvek pripade je voda a jej tvrddsSamozrejme aj pressostroj maity vplyv na
dobrd kavu. Ten tkvie v pouzitych komponentoctk@ebojlera - tanku, medené trubky,
prevedenie - automatické alebo manualne, vyrobdaNeda sa Uplne povedde vidSie
pressostroje su lepSie, lebo na trhu su i malén@paky” co su kvalitou na rovnakej ak
nie na lepSej arovni ako Meé.

Thalia pouziva kvalitny viacpakovy pressostroj aimialne dva druhy kavy s odliSnou
chwou, aby vyhovela i skutmym k&dvovym gurméanom. V thalii sa obsluhuje kaviare

skym spdsobom obsluhy, ktory znamena servis kawgekach réznych V&osti , s malym
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poharikom vody. K Salke kavy patri i moziigeeiitania si dennej ttge a dobry zakusok,

cajové peivo ¢i pralinky.

8.1.2. ReStauréna a cukrarska ponuka

Pri tvorbe menu, napojovych ponuk a cukrarskej bgrei Thalia prvotne poklada otazku:
Akym $tylom hostia radi piji kAvuo maju radi zakaznici ku kave ako zakusokZ@a

ky citia? Co obdivuju? Kedy nase produkty potrebuji v prevédakpotrebujd ich iba
v ¢ase pobytu v prevadzke Thalie?

Nepochopenie ptiny, pre&éo ma spotrebiteo produkt zaujem je akeési podnikike vn-
atorné vytvorenie si slepej tky. Velavravny je priklad z knihy ,Different thinking" Fer
sterove] a Kreuza. Zaobera sa prehrou Nescafe svérspech Starbucks. Uvadz&tar-
bucks ma zo vSetkych maloobchodnikov v USA najsérnezdkaznikov. Priemerny néa-
vStevnik navstivi kaviatiel8 krat meséne! Kde bolo Nestlé vyrabajuce najpredavanejSiu
kadvu na svete? Pte nenapadlo nikoho v Nestlé vytvocelosvetovu siemodernych kavi-
arni? Nadc¢im si lamali v Nestlé hlavu? Pravdepodobne naddarbbalu a tvarom déz
pre supermarkety... P#e teda neprisli zabehnuté firmy s novinkou s akdgigd otec
Starbucks-u Howard Schultz? Je to prosté, ...tatws vobec nevideli[41]

Tento priklad je vzorovy aj pre uvazovanie Thalibalia sa v ramci vlastného know-how
pokid’ ide o fyzickd produktovu vyrobu venuje cukrarst@ukrarske vyrobky su jediny
produkt Thalie, ktory sa da zahaldlhodobejSie skladovaa teda je é’alej obchodovate
ny. V cukrarskej vyrobe vidi Thalia moznoexpanzie a pevnejSieho usadeniackpana
trhu, prcom sa zné&ka tymto spdsobom priradi ik hmotnému produktuelen

k nehmotnej kaviarenskej sluzbe.

8. 1. 3. Napojova ponuka

Servis zn&kovych a kvalitnych destlatov v ponuke podporiai,destilatov” Destilaty sa
serviruju vzdy poth zvykov v ich domovskych krajinach alebo padktualnej reklamne;j
kampane prislusnej ztky destilatu (napriklad Jagermeister a jeho Jakeretbaiky na

likér.) Dni destilatov znamenaju idoplnenie nap@joo listka o kartu informujicu

o roznych zné&ach kvalitného pitia, pribehy firiem, informéaciezlmzeni destilatov



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 58

i kultirne zvyky spojené s ich pitim. Napojova pkaye silno lifestylovo orientovana,
zaloZzend na image destilatov a podporujica komtnéastratégie samotnych ziek.

V tejto suvislosti sa Thalia nebrania, naopak, verayl’adava moznosti brand positio-
ning-u, ¢iZze spolupracu s vyrobcami kvalitnych destilatonvadza ich v svojich priesto-

roch na trh.

8. 2. Kaviarai s obsluhou ako sluzba Thalie

Sluzba je nehmotného charakteru tak ako i kavi&sesservis v kaviatach. V budovani
pridanej hodnoty sa niektoré snahy o zhmotnenigbgidaria. Spominana ,tvorba umelec-
kého diela na tanieri“ je pridanou hodnotou. Fyyigknikne kogekom Slah&ky, ¢okola-
dovou omaékou, listkom maty alebo pé&kou Skorice. No vplyv na nehmotny pdZzitok je
markantny. Zhmotnenie a zviditeenie sluzieb je mozné napriklad fotodokumentaciou
alebo video zaznamom. Premenlivauzieb je faktor, ktory rieSi Thalia déslednynosk
lenim zamstnancov a vyberom dodavate Nadradenasfiremného ciéu a poslania musi

Vv pracovnom teamovom procese previtada subjektivnymi pocitmi a naladami.

Thalia aplikuje v procese obsluhy mySlienku lieta@lio teamu a to hlavne u Studentov
praxujucich v zariadeni ale idenov pracovného teamu, ktory su tejto mySlienkeni.
Zmena pracovnych pozicii, teda lietajuci team, ggininované myslienky do jednotlivych
oddeleni Thalie a umoznia vidi@azby pre ich lepSie prepojenie a vzajomné pochiepe

Mentoring bude aplikovany ako podpora ,lietajuceyslienky.

8. 2. 1. Design interiéru a exteriéru prevadzky halia

Kaviarne predstavuju od nepamati miesta sfiského Zivota. Kultdra pitia tohto napoja
obletela svetom a za miesto zrodu jej najdokolbj§icdob sa povaZuje raklska Viade
Za typické znaky kaviarni sa vSeobecne povazujuérekna — vykladycasto vysokeé stro-
py. Ide o prevadzky s dlhS§im pobytom hosti a ppeteedenie tvori pohodlny nabytok, vy-
tvara sa komorna atmosféra.

Uvahy o vziiade priestorov Thalie museli prvotne vychéatza priestorovych

a kapacitnych rozhodnuti. Frekvencia ta¥enosti kaviarenskej  prevadzky hovori

v priemere 0 2,5 — 3 htiach za d&/ na stoléku. Na obratkovost vplyva rychlo®bsluhy,
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sortiment sezonndsa kategoria zariadenia. Pokrytie kapacity persamgbouziva koefici-
ent 0,08. [10] Thalia pota s 55 miestnou kapacitou vnutornej prevadzkgialé timi
miestami na vonkajSej terase. V kaviarenskej obsaikti to znamena priblizne 210 hosti
denne. \ase obetiajSieho menu sa ale frekvencia podstatne zvyse® pe konény po-
¢et dennych zékaznikov uvazovanyisle cca. 240. maximalny pet stoltiek — 70 je za-
klad i prestanovenie personalneho pokrytia Thaliealia p&ita poda koeficientu 0,08
S 6-timi stalymi zamestnancami. Inforém& technoldgie umaiju vyrazne zvysi rych-
lost” servisu. Thalia preto pouziva prepojené objednédkenftware, ktord prenasaju in-

formacie medzi kuchipu o odbytovokag’ou.

Thalia situuje svoju prevadzku do svetlého priastervékymi oknami. Vybavenie interié-
ru bude v duchu stredomorskych rezidencii. Pougivalrevo, platno a sklo v zemskych
farbach. Ako Saia slizi véka uzatvaratna drevenna skra s veSiakmi, umiestnena pria-
mo v interiéry prevadzky. Odbytovejéasti dominuje bar vhodne priestorovo
a dizajnovorieSeny, Stylovo podsvieteny.

Atmosféru a funknog’ prevadzkovegasti vytvaraju jej dve plne oddeledasti. Fagiarska

a nefagiarska. Fajiarskacag’ tvori asi 30 % celého priestoru zakladnej prevaditkalie
(30% z 55 miest vnatorného priestorwZze asi 15 miest. Okrem toho vo df@rskejcasti
bude i krb s priestorom pre cigaretku a rozhovatoyi, ak by si chcel fgjar ,odskait
odved’a® od posedenia s inak nef@grskou spolénog’ou v a nechce pritom opustn-
atorny priestor zariadenia Thalie. Krb je umiesthev nefagiarskejcasti. Ak nie je roz-
loZeny ohé&, atmosféra v prevadzke je podporena zapalenlkyeh sviec.

Interiér reaguje na kulinaria, na prepojenia s d@mymi hrami, ktoré budud v aktualnych
kalendaroch miestnych divadiel, pripadne na prddn&&stovatbov pripravované vo
vlastnych priestoroch Thalie. V interéry su vhodingiestnené rekvizity, i&oplosné foto-

grafie ako aj divadelné kostymi a masky.

8. 2. 2. Procesy vyroby a distribucie

Kava je vaiavy prasok, alebo zrnko. Proces vyroby z nej ulatioddny napoj. Distriblcia,
v tomto pripade servis obsluhy v kaviarenskej plek&, spravi z lahodného napoja sluz-

bu kaviarne. OrieSky, cukor, kakamkolada, vajfka ¢i smotana su suroviny. Vo vyrobni
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— cukrarni sa z nich stane zakusok a na tanierikaviarni za asistencie obsluhujuceho
personalu vznikne v@vé, chutné a farebné umelecké dielo Thalie. Pyoséshlavnymi
strojcami pridanej hodnoty v Thalii. Ponuka sa pezstava zazitkom a nabera na fenk
nosti. Funknog’ vyroby a dodacich procesov, jednoducho teda systpounikani vysti-
hol na priklade Mcdonaldu autor knihy Casflowoakvant, Robert T. Kiyosaki:

Viete si Vy urobit lepSi hamburger ako Mc DonaldZatial mi 100% ludi odpovedalo
»-ano”. VSetci by dokazali pripravia naservirovéd kvalitnejSi hamburger ako Mc Donald.
Potom sa pytam ndalSiu vec: Vedeli by ste Vy osobne vybudovat lepdnikatelsky sys-
tem nez ma Mc Donald? ...rozdiel je Hhgatrny. [5] Je to tak. V priklade McDonaldu je
jasné, ze zakaznikovi ide rovnako ako o produkichlog’, jednoduchas ako ak
0 vSeobecne globalne znamu ponuku. Priklad zachydsvojej podstate dévod , poesa
Thalia rozhoduje nasledovne o organizacii choduyejywevadzky. Tento dévod je fuik

b

nosg’.

Zmena delu interieru Thalie v dennom behu

Kaviarai sa prevadzkuje od rannych hodin aZ do neskoréhedaokako kaviare
s reStauraciou. Popoludi sa charakter meni na baffeTuto zmenu budu reflektavani-
formy obsluhujuceho teamu aich farby ako aj zmealZenia inventaru na stolikoch
avymena jedalnych amenu listkov za listky napdjowyber hudby je cieleny
k dynamickejSim skladbam. \Vidch konania podujati v priestoroch Thalie sa prekad

i obsluha prispdsobi aktualnemu Zanru.

Samoobsluzny pult pre pripravu vlastnej kavy

Myslienka samostatnej pripravy kavy ma zaujaléaggpobytu vo Svédsku. V Thélii bude
realizovana v rannych hodinach — od 8, 00 do 1aKimaly pultik s potrebnymi dochu-
covadlami, uvarenou konvicou kavy, smotanou akuolie v dZzbanikoch. Tu si h6sam
pripravi svoju kdwiku pod’a chuti a zvykov do plastového poharika s uzavemdabo do

vlastného termohtieka a zaplati na bare u obsluhujliceho personalu.

Buduce vizie rozSirovania pdsobnosti sluzieb Thalie
Thalia vidi moznos rozSirenia svojej kaviarenskej sluzby ,kava zooselcez cattering
ako mobilnd kaviaren na vystaviskach, v busineskgeh alebo v priestoroch kit uni-

verzit.
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8. 2. 3. Kultdrne vyZitie

Vystupenia umelcov a umeleckych skupin su sluzltara bude zvlaSspoplatnena iba
v zvlaStnych pripadoch. BeZne pdjde o doplnenieoatény v kaviarni a stimul k pobytu
hosti a konzumacii.

Priestor kaviarne je mensi a preto rata k progra&mmwvpokrytiu s telesami ako malé bab-
kové divadla, malé divadelné javiskové formy, pamioa, prednasky cestovibe

a dobrodruhov, vystupenia kuzelnikov, regita preteky, hudobnici jedného néstroja, ma-
liari a sochari, show gastronomickycltmosti a technik.

Thalia poskytne zakladnu ozavaciu techniku predinkujucich, alebo sadinkujice tele-
sa ozvdia sami, ak maju k tomu vybaveni. Honoratalujucich sa vyplacaju z dennych
trzieb, respektive zo zisku a ich vySka zavisi paatle. Priestor k umeleck&nnosti je
vymezeny vo vyvySenych miestach kaviarne. Spolupeasa s ugleckymi telesami, kto-
ré ve’kos'ou a Zzanrom nenarusaju inak bezny chod prevadikyprave naopak, dotvaraju
jej atmosféru.

Sluzba kulirneho vyZzitia vnaSa do Thalie Zivotarityej historiu a pribeh. Je taktieZ pri-
danou hodnotou, ktora ju vyrazne odliSuje od koakare ako aj nosnou myslienkou vzni-

ku a existencie.
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9. MARKETING THALIE

Kapitola marketing ujasni, ako sa Thalia dostanpaledomia zdkaznikov, akymi cestami
a prostriedkami. Thalia upkatje marketing managementp znamena, Ze v riadeni zo-
hradiauje trh na ktorom p6sobi a jeho potreby. Markefjm@rientovany nalkicové za-

kaznicke skupiny. Pada moznosti umiestnenia reklamyg najblizSie k potencialnemu

iniciatorovi kapy.

9.1. Definovanie zakaznika

Z&kaznikom Thalie je stredny a top management pognilifestylovi Studenti, aktivni —
s umenim citiaci déchodci a gastronomicki pézitkéa rozdielu.

« Stredny atop management podnikov predstavuje p@iul nosny segment. Ide
o klientelu pravidelne vyuzZivajucu reStatma a kaviarenské prostredie a klientelu,
ktora v gastronomickych zariadeniach organizujezamedbat®i ¢ag’ svojich
pracovnych stretnuti a aktivit. Z ptadu sukromného Zivota tychtadi je rozhod-
n4 potreba vinotasového vyZitia sa a viadavanie spolenskych aktivit
vV mimopracovnongase.

» Lifestylovi Studenti su silna kategéria. V univéngich mestach su skupiny Studen-
tov casti zakaznici. Kagka po skoweni vywovania patri k stereotypom Student-
ského Zivota. Okrem toho, su Studenti vlastne bushiedny a top management.

» Aktivni doéchodcovia su segment, ktory vadom k starnutiu populacie netreba
podnaiova’. Okrem toho maju takmer neobmedzeny fonthébocasu atastu za-
Tubu v divadle, knihach a umeni.

» Gastronomicki pdzitkari su nahodni klienti, ktorya$iovi aktualne kulinarium

9. 2. Spéjanie odvetvi

Kaviarai ako miesto, kde sa vari kava a ponukaju zakuskggebecne chapany stereotyp.
Aby sa kaviarg stala i ni¢im viac nez miestom kde si vypijete horuci povzhydei na-
poj, musi sa pitie kdvy spéji s dodaténou eméciou, zazitkom, poznanéirsklisenogou.

Spajanie odvetvi séasto javi ako nemozné. Nie vzdy je tomu tak. Driegkaviarenska
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myslienka vo svete realne prepojena s galériou tansrbankou, s kniznicou. Reeteda

nie i s divadelnim a muzickym umenim?

To, pr&o zakaznik realne pride do kaviarne nie je v sigsti kava sama o sebe. Je to
povzbudenie proti Gnave. Je to rozhovor s pf@te Je to prijemne straveidygs cakania
na autobus. Je to chpreiitat’ si dennu tl& a pritom zaat’ dei s vaiavou Salkou povzbu-
denia. Je to utesko pre poeticku tvorbu, miesto pisania divadeiniieer. Miesto inSpira-
cie umelcov, spisovatev, hercov a to od nepaméti. Miesto kde sa strgiévakia l'udské
osudy. Kaviargé je vaiavy svet s vlastnym divadelnym predstavenim kagy @halia je
umelecka kaviafe Spaja muzy a gastronomiu.

Prepojt’ odvetvie netkvie ale iba v produktovom zameramklBmna kampaThalia oslo-
vi niekd’ko profesii, aby vo svojich priestoroch mohla gatitych spravnych zékaznikov.
Ide hlavne o sekretarky obchodnych firiem, ktorgrhaju acasto i rozhoduju o miestach
stretnuti svojich nadriadenychi, o firemnych stretnutiach. Ide o taxikarov, ktaldvezu
bludiacich turistov pytajacich sa na dobru kav@aré miesto s dobrou kuclipu. | de

o recegnych v hoteloch, informatorov v inforriaych centrach...

V suvislosti s prepojenim odvetvi sa v marketingdeeminoldgii objavil i pojem ,,Pro-
duct placement“Pre Thaliupredstavuje tiez prilezitésProduct placement je umiestnenie
produktu napriklad do filmu. V pripade Thalie deatila. Je mnoho divadelnych hier, kto-
ré sa odohravaju v barovoun reStauranom prostredi. Ak by v ramci predstavenia bolo
Ziaduce prevedenie barmanskygiaristickych zrdnosti, ako prilezitostni herci mézutby
angazovani i zamestnanci thalie a v kulisnom pgwani sa pouziju znaky firemnej Cor-
porate Identity. V bulletine k preedstaveniu budmezrejme reklama na realnu kaviare
Divaci predstavenia budu potom niéopd’ vidiet' aktéra z divadelnej hry i v skutioych

priestoroch, v Thalii.

9.3. 5M - Tvorba komunik&nej kampane Thalie

Navrh samotnej komunikacie s pomocou modelu 5M fragje poslanie, prostriedky

i spravu, ktoru uplatni Thalia pre oslovenie vy&ff@énovanych zakaznickych skupin.
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,Mission*

Poslanie reklamnej kampane Thalia je v zakladevpetky zadefinované segmenty rovna-
ké. ,Informovar’ o produktoch a podporovdamiliaritu klientely so zn&kou*“. Thalia po-
trebuje prvotne vybudovaoblubu svojich produktov a prostredia u klientel}, ramci
podujati v kultirnom kalendari je dblezité, abyaich verejnot dozvedela ¥as a na
spravnych miestach. Druhotnym kien je budovanie familiarity klientely zo z#leou Tha-

lia a zabezp®t tak vysoku mieru jej preferencie u oslovenej shymakaznikov.

.Message*

Sprava bude vzdy obsahdvéiremné logo s ndzvom kaviarne vo farbach stangsten
v jednotnej corporate identity. ¥&inou pojde o reklamu tlanu — letéiky, menu listky,
inzerciu v odbornej ti, a o reklamu Ustneho podania. Samozrejioosje internetova
prezentacia Thalia s rezetveym portalom pre uzavreté spdhmsti a stale aktualnym kul-
turnym kalendarom. Thdélia v reklamnej dlaana interneteinformuje o ponuke
a umeleckom programe.

V ramci interiéru kaviang vzdelava o divadle a napojoch. Takto Thélia podjeokultiru
pitia nielen kavy. Pozdvihuje informovanoe napojoch a ich dinkoch a tym buduje zo

svojich klientov znalcov v gastronomii, ktori sttg@m schopnejsi ocethkvalitu ponuky.

Obsah a Styl spravy Thélia sa cielene rozliSujekpiely zadefinovany segment :

» Gastronomicki pozitkari -medialna sprava pre nich bude apetovea zmysly
a pripomind ¢asové obmedzenie ponuky. P6jde o vizualne starosfirevedenu
spravu, farebnu, s lakavymi obrazkami.

» Lifestylovi Studenti -osloveni budd vyhodnou cenou a zaujimavym prognamo
V sprave bude dominovaipozornenie na cenu a odkaz na webovu strankenvePr
denie bude sledovatrendy grafiky, farebnu Skalu aktualnych modnyoéntiov
a sprava bude agresivnejSieho razu.

e Aktivni déchodci- ndjdu v sprave zé&kladné informéacie o produkeelupati, case,
a mieste. Tieto informacie budu dominujuce a dopicth nazorny obrazok
v realnych farbach. Sprava vyzdvihuje kvalitu azimwdzuje k novému poznaniu
z0 zachovanym duchom starych trdicii.

» Stredny a top management podniko¥ temto pripade je sprava inforiree bohat-

Sia, v dynamickom Style, m6ze obsahovaribeh¢i pripojené multimédium. Pou-



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 65

kazuje na preofesionalitu a vyzdvihuje profesiu t#al. Informuje 0 vynim&nos-

ti produktu a jeho starostlivej priprave. ZdGrage zazitok.

.Media*

Média su prostriedky, cez ktoré sa sprava Thalgadee k prijemcovi. Thalia sa preto sna-
Zi starostlivo vybréimédium, aby sprava neskila ,na polceste” a nevznikali tak v Sume
pseudospravy, ktoré nekomplexne a matiuco inforray@j ponuke.

Média vyuzivané Thaliou su v silnej miere ovlyanéiou samotnou. Sirenie sprav cez
vlastni webovu stranku, tvorba propawgch let&ikov a menu listkov pd@é viastného
navrhu, ¢i inzeraty v odbornej, oblastnej ¢laa Studentskychiasopisoch, tiez zadané
s vlastnymi navrhmi, to su prostriedky, za ktorépaveda Thalia z ¥dinového percenta
Uplne sama. Mensi dosah m& Thalia na formu sprékejnenych na Studentskych weboch
a v bulletinoch informénych centier. Takmer nulovy vplyv je na marketitgva ako ta-
ky. V tomto pripade je jedin& cesta k jeho pozitimu charakteru dobre odvedena sluzba

a kvalitny produkt priamo v prevadzke kaviarne.

Konesny vyber médii je prevedeny v navaznosti nd@wy segment :

» Gastronomicki pozitkari Sprava bude v oblastnej ¢dlana webovych strankach
a vo forme let&kov. Distribucia letdikov sa zacieli poth druhu kulinariai po-
nuky.

» Lifestylovi Studenti Ako médiu poslizia Studentskésopisy, Studentské portaly,
letaky sa umiestnia na nastenky na fakultach, rkégilgatovacie plochy, zastav-
ky mestskej dopravy v blizkosti fakult, na nasteakyo priestorov internatov.

e Aktivni déchodci - Prvotne sa za médium pre nich bude povaZzowdastna tla
Podpora bude v podobe l&tkov do schranok v mestskyatastiach s hustejSou
koncentraciodudi vysSieho veku

« Stredny a top management podnikeSprava v odbornycbkasopisoch a webova
stranka su primarne ¢gné mudium pre tento segment. Na webovu stranke bud

odkazovd i banner umiestneny na servroch prevadzjukucicitor@aschranky.

~-Money*
Zo vstupom Thalie na trh sagita s vy3Simi vydavkami na reklamu v prvom rokusexi-

cie. Nasledne sa investicia ustali pri sume poggha zabezpenie vydavkov spojenych
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s informovanim zakaznikov o aktualne meniacej sauke a programe v kaviarni. Re-
klamny rozpdet pcita i s pravidelnymi aktivitami pre podporu predajpodporu vzahov
s verejnogou. Ide hlavne o reklamné predmety venované st@gkaznikongi sponzo-

ring.

~-Measurement*

Zmerd efektivnos takto navrhnutej kampane Thalie sa podari az ppraktickom uve-
deni do zZivota. Okrem pohybu trZzieb bude Thaliav@reva’ i¢innog’ médii a efektivnas
sprostredkovat®v sprav spatnou vazbou v podobe rozhovoru so nik@n a zistenim,
odkial’ sa o sluzbe dozvedel. SirSiu spatni véazbu no digtnej forme, ale vo forme do-
taznikovo bude Thalia skum@o uplynuti roku pésobenia na trhu. Dotazniky bdahiri-
buované do médii, v ktorych prebiehali reklamné gare a ich vyplnenie bude motivova-

né odmenou.
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10.  FIREMNA IDENTITA A ZNA CKA THALIA

V nasledujucej kapitole navrhujem pre Thaliu marfii@mnej identity — corporate identity
manual. Pre Théliu je firemna identita ( corpordentity, Cl) nielen zaleZitasimage, ale
predovSetkym nastroj, ako naplpeden z hlavnych dlhodobych £ podniku — a to pre-
budit’ vo svojej klientele familiarna@'ssmerom k zné&e Thélia a schopnégiobre ju rozli-
Sova’ od konkurencie. Cl je adaptovana skrz vSetky firérprocesy.

Corporate identity Thalie rieSi vizualnu identittnehmotna stranku image sp&hosti.
Spolu sa snazia vytvaratmosféru a dojmy pre okolie, ktoré ma Thaliu vatimko kvalit-
na kaviaré s inova&nym duchom, kultivovanou komunikaciou a atraktivipamnukou pro-
duktov. V @iach partnerov si buduje Thalia i pomocou CIl obrazlpovednej, presnej
a déveryhodnej kaviarne, je vzornou reprezentantiaeetvia gastronomie v jej tvorivej,

inovanej a vzdelavacej aktivite.

10. 1. Corporate identity manual Thélia

Naslednécasti tvoriace corporate identity podaju obraz
0 prezentacii Thalie vnatri i navonok.

10. 1. 1. Corporate design

Vizudlny design Thalie je postaveny v prvom raddatpu

kaviarne, ktoré sa pouziva v ramci celej firemnajnkini-
ACH

Thélia sa vizualnou strankou svojej Corporate iifgisnazi prezentovaprepojenie kavi-

kacie, na vSetkych ttavinach, zdobi kapotu firemného

auta a obsahuje ho i orietiteh smerovacia grafikaakoli.

Logo

arne s divadlom. Logo je tvorené Salkou kavy sztwén smutnej a veselej masky, ako

bezného piktogramu znazmuceho divadla. Logo bude pouZzité i na pracovnyotior-

mach.
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Pracovné Uniformy

Uniformy reflektuju denna organizéciu v prevadzkeviarne Thalia a preto sa na prelome
dna meni ich farebngsDo asi 18tej hodiny wer je Thalia orientovana reStatina kavia-
rensky. Po 18 hodine je atmosféra transformovadélsKtylu caffe — baru. V rannej pre-
vadzke je atmosféra ovplyvneato na rannu kavu a obedovym menu. Preto Thalia voli
hnedo bielu farebni kombinaciu a formalnejSie &daée. Hneda farba spolu s bielou evo-
kuje predstavu farby kavy a formalwoebleienie prispeje k viac reStadgr&emu pocitu

o charaktere prevadzkytase obeda.

il

Cerveno — ¢ierna varianta
patri k vé&ernej prevadzke
a je menej formalna. Pdsok
dynamickejSie &@loveku sa
nespaja s jedlom a kavou d
takej miery, ako hnedé
v bielej kombinacii. Ato je

dobre. Kava ajedlo totiZ

stracaju na frekvencito do

objednavok po 18 tej hodine
ana rad prichddzaju mieSané napdjelobry alkohol. Thalia ma teda v uniromach dve
farebné varianty Corporate designu. Logo bude umee v prislusnej farbe pkadnavrhu

na uniformy. Na chrbate, na prednom vrecku a navelkude napis ,Caffe Thalia“.
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na rondon umiestni logo. Personal kuchyl‘j“. .

moéze  vzvlastych  pripadoch  has =
i obsIGF. |
Pokid’ ide o prepojenasfarebného preve

denia a ostatnych prvkov firemnej identife

Thalie, prvotne sa pouziva hnedé prevedenigroj : www.palazzo.sk
Cerveno cierne prevedenie sa zachova pri tvorbe napojovyisitkav mieSanych

a alkoholickych napojov.

10. 1. 2. Corporate culture

Tato vnutorna atmosféra firmy zvana firemna kat€ircorporate culture je délezita pri-
dan& hodnota, ktora hs Thalii dostane. Kava je napoj pre pohodu a obldypreto pro-
stredie kde sa serviruje musith@mosféru, z ktorej hostia ¢exrpaju aspmw tor'ko sily ako

z ol’tbenej Salky kavy. Personal je vychovavarip lnajmensej hiknosti, nepokrikuje po
sebe, ale riesi objednavky v decentnej komunikétidba vhodne ddpa charakter preva-
dzky. V Thalii za Ziadnych okolnosti nehra radibalia je kaviarg usmiateho pozitivneho
personalu. Je miesto, kde sa hostia oslovuju ,pangdama“ a ,sléna“. Jednanie
s klientami je priame asnazi s najpresnejSie vystihdlaprianie hosa. Jedalny
a napojovy listok preto slizi iba ako vzor ponukymimoriadnym poziadavkam je veno-
vand maximalna Ustretovao plnej miery moznosti ich prevedenia. Blosusi mé& do-
jem, Ze je @ho postarané zo zaujmom, avSak pritothamtazky obsluhy ho nevyrusuju
V nespravnyas.

Priestory su udrziavané v maximalne moznejstote pd@as celej prevadzky.
V telefonickom kontakte sa uptatie forma : pozdrav, caffe Thalia, predstaveniestrié
meno obsluhujdceho a otazka ,mate prianiettpadné reklamacie sa rieSia medzi Styrmi
otami. Ak sa vyskytne pri obsluhe drobna chyba, uteslsa raz zdvorilo ospravedini a
zaisti napravu. Pri ¥8ej chybe, pomyleni objednavky, alebo inych vaiokj$edostat-
koch ponukne personal bezplatni nahradu priamoiasatena Kase, alebo v budlcej na-

vSteve. V pripade pochvaly obsluhy sa tato s ismepal’akuje a prinesie héem malu
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pozornos. Ak bol hos spokojny s kuchyou, kuchar ma mila povinnésvyjst’ z kuchyne

do prevadzky a hdsvi sa pad’akova’ za prejavenu spokojndsa pochvalu.

10. 1. 3. Corporate communication

Firemna komunikacia je vlastne komunikacia marlggtiych nastrojov. Je transparenta,
uvadza pravdivé informéacie o pouzitych surovinagp@soboch spracovania. Prezentuje
pitie kdvy ako zivotny Styl a modernému ZivotnéntyleSje prispésobena i kuchy a jej
receptury. V aktivitach wahov s verejna®u (PR) je kladeny doraz na odbort\gsrofes-

na prislusnog filozofiu modernej zazitkovej gastrondmie a etikpodnikani. Reklamna
sprava je pravdiva. Corporate communication naamajstratégie a filozofie jednotlivych
poloziek marketingového mixu sluzieb. Corporationduct (produkt podniku) je pon-
Ukany a medializovany v ramci zasad podniksitej etiky a v ndvaznosti na corporate
design a corporate culture.

Corporate identity zloZzena z prezentovanych troldZiek — corporate communication,
design, a culture je komplexna image Thalie a jelar@ ako najvySSia firemna norma.
Thalia ju poskytuje ako manual kazdéndlenovi pracovného teamu a v prepojeni
s etickym kdédexom je v upravenej forme ( bez vrmiddnikovych smernic) uverejnena

I na webovej stranke kaviarne.

10. 2. Zng&ka Thalia

Znxku (brand) , management zh§ (brand management) aveci so &kt spojené
(branding) vo vikej miere zaka i corporate identity. Navrh z&ley a loga jecad’ firem-
ného dizajnu (corporate design) a konkrétne {&lsti —vizualnej identity (corporate visual
identiy - CVI).

Thalia je podnik reSpektujuci z&leu a plne si uvedomujuci jej vyznamu ako rozlisoea
ho prostriedku pre zédkaznikov i ako symbol déverg pbchodnych partnerov. Kée
v pripade Thalie nejde celkom presne o vyrobny podale o sluzbu, ktora sa ibi@zko
zhmotiuje, registracia ochrannej znamky je kaeSi ukon a vyZaduje siditi tradiciu

a prvotny uspech. Uite ale patri k cibom podniku vo vzdialenejSottasovom horizonte.
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Ako uvadza tyzdennik etrend vo svojétanku ,Dve spravy z cannés

»,Dnes uz zn&ky nemdzu len vysiglapotrebuju vytvarasiete a vzahy,“ povedal vo svo-
jej prednaske John Lynn z Grey Global. Spotrelsitali nechcu hypasivnymitazidlami
svojich gadov, ktori zboZne a trpezlivéakaju,éo im zna&ky o sebe v&er milostivo pove-
dia cez telku. Tradicha reklama je hovorenim pribehov Zigk. Dnes/udia chcu by
slrag’ou tychto pribehov, chcu na nich participgvehcu ich tvoni, chcu by v nich* ne-
zavisle od J. Lynna komentovala v Cannes SusanofdinOCEO Carat International. Svo-
ju prednédsku uzavrelaVjrazmi buduicnosti su zdey, ktorych spotrebitelia hovoria naj-
lepSie pribehy[12]

Je to tak. V ramci brandingu aj za Théliou bude’ gtdbeh. Z psiatku vSak nie pribeh
0 jej vzniku ale pribehy a jej produktoch, O kd@okolade. O divadlach, hercoch. Pri-
behy z plantaZi, z divadelnych Satien, pribehyiekaponukaného alkoholu. To vSetko sa
bude mé¢€ hog’ pri navSteve dozvedie Nasledne Thalia veri, Ze bude mggonukny

pribehy svojich profesionalov z teamovych radoki,sklsenosti a zazitky.

Ak v buddcnosti zaznamena Thalia podnikeks Uspech, bude pravdepodobne uvaZova
o vlastnej malej divadelnej scéne a integrovan&juzivnej cukrarskej vyrobe. V takom
pripade pride na rad doésledny rebranding.cKaasa upravi aby prezentovala i priradené

prevadzky. A samozrejme, pride novy skuppribeh.

Po prvom roku existencie pristipi Thélia k zaregiginou obchodnej ztiley na Urade

priemyselového vlastnitva Slovenskej Republiky
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11. FINANCOVANIE PROJEKTU THALIA

»Majetok z nikoho neurobil bohaca.”
Lucius Annaeus Seneca

Pre Théliu su finainé zdroje prostriedok ako uskamit’ svoje ciele a tuzby. K uvedeniu
myslienky umeleckej kaviarne do Zivota potrebugtsivaci finatiny balik. Nasledujluca
kapitola ujasni finatné toky v Thalii, realizzné i planované investicie admme finargny

chod v Thalii do horizontu piatich rokov existenotk zahajenia podnikdigkejcinnnosti.

11. 1. Kapitalova potreba

2 Projekt Thalia je fianancovany pri vstupe na trasthymi a cudzimi zdrojmi. Tie su
v pomere 6 : 22 -vlastné : cudzie. Pddieidzieho kapitalu sa mdze rfdaelumerne vyso-
ky. Thalia je vSak v zakladd®kej koncepcii navrhovana ako kaviamnea K'U¢ a preto sa
z v&Sinovym podielom cudzieho kapitélu ratalo &ngri vzniku myslienky. Okrem toho,
v prvom roku podnikania sa postupnym splacanimstorevi dostana Thalia a investor to
arovne rovnakého vkladu. Delenie zisku sa tedavipra 50 : 50
Ako investori v pripade Thalie prichadzaju do avahy
» Kultarne inStutdcie, ktoré by rady mali v priestono kaviarenskd prevadzku,
a popritom si chcu stale zachduwacité priestorovo - rozhodovacie prava.
« Divadla ako institacie, ktoré sa zoswljl s myslienkou Thélie a inve&tiym po-
die’'om sleduju vybudovanie svojej malej komornej umiatedkaviarenskej scény.
» Nezavisli investori fadajuci investiné prilezitosti v gastromickej branzi.

* Hotely a hotelové itiazce na podklade management kontraktu

11. 2. Cenotvorba

Cena sa v thalii tvori nakladovo, upravenim mardi@ibo obchodnou prirazkou. Zavisi od
produktu a sluzby. Ceny sa prid@l jednotlivym produktom prvotne pbta nakladovych
kalkulacii a nasledne sa upravuju marketingovd’Kaée’ prirazkyc¢i marze zavisi od toho,
akému segmentu je produkt primarnéamy aci ide o segment sledujuci pozornejSie cenu,

ako su napriklad Studenti a dochodci, alebo ideodykt exkluzivny. Takto potom Thalia
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nasledne segmentuje i napojovy listok na aktivadi ponuky a polozky prilezitostného

obratu.

PC-NC
NC
PC-NC
PC

100(%) - spdsob cenotvorby obchodnou prirdzkou

10Q(%) - sposob cenotvorby marzou

(PC — prodajna cena. NC — nakupna cena

V aktivnejcasti ponuky je vZzdy zaujimava novinka za uvadzaeiou. Obsluhujlci team
odhadom klientely dopotila upozorni bdi na vyhodné menu, alebo Specialitu.
Cena je v Thalii vec dohody poKi&de o akcie uzavretych sgloosti. Stanovi sa pri jedna-

ni objednavatéa s prevadzkovym teamom

11. 3. Meranie vykonnosti Thalie

Existuju tri zakladné relevantné vykazy pre zhodna zdravia podniku, ktorymi su suva-
ha, vykaz ziskov a strat a pield péaznych tokov (Cash flow). Z nich sa daju vygenero-

vat' udaje k prep&tom ukazatbov réznych podnikovych aktivit a rentability.

Suvahaby sa dala nazéamomentkou la. Tento vykaz sa pripravuje ku konattaynéeho
obdobia a zobrazuje vSetky aktiva (majetok), kiwognik vlastni aj dIZi kuitl zostavo-
vania.

Vykaz ziskov a strat respektive vysledovka je naopak suhrnom vsetkyriosov a na-

kladov za dané obdobie,d&nou za kalendarny rok. [11]

Cash flow alebo p&azné toky su rozdielom medzi beznymi prijmami ange# vydav-
kami podniku za uité ¢asové obdobie. Negativny cash flow sa dattiest tieto nastroje
Zvysenie prijmov- deinvesticia obeznych a stabktiv ako aj finatinych prostriedkov

ZniZenie vydajov -  redukcia investicii, zmengeobu objednavok.
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11. 4. Finana projekcia Thalie v 5- roa€nom ¢asovom horizonte

Pri tvoreni finaknej prognozy Thalie som vychadzala z nidg@h pomdcok a to hlavne
z prieskumu trhu a cien strojov a surovin v gasinoin z odbornych konzultacii Bid’mi
aktualne zainteresovanych v tejto branzi a z pdisd&ho modelu. Ako prikladovy model
mi posluzila kaviarg v centre Tretina. Tredin je krajské univerzitné mesto
s deklarovanym pom obyvatéov 55 808 a rozlohou 81,99 kmz2. [17] Je taktieistioka
destinacia.

K zostaveniu projekcie cash-flow jednotlivych mesia prvého roku existencie Thalie
som vychadzala z nasledovnych odhadov: Tak akoapidka kaviarg v trertine, tak

I Thalia paita s kapacitou 55 miest na sedenie vovnutri a iEsthma terase. Umiestnenie
vo frekventovanefasti s vysokym radiusom, ponuka kévy, zakuskovdotého menu.
Thalia je otvorena denne od pondelka do StvrtkulBo@0 do 24, 00 hod. V piatok 8,00-
02,00 hod., sobotu 11, 00 — 02, 00 a v tiedet, 00 — 24, 00.

V ramci obratu na stalku predpokladam vymenu klientely kazdé 2 hodinyzhamena 8
krat za de. Pri 70 tich miestach i s terasou, z ktorych gdrre obsadenych vzdy cca. 36 to
znamena 36 x 8 = cca 290 zakaznikov denne. Preowbedenu sa ita i nizSia doba
frekvencie, priblizne 0,7 hod — 40 min., ale tefatkt sa spriemeruje vEadom na skratenu
weekendovu dobu prevadzky a pripady’kesa kaviarg nenaplni nad spodnu hranicu

stélej obsadenosti 3Gidi. Z 290 dennych zakaznikov sa realny odhadstge na :

260 hosti denne si objedna kavu a zakusok v hodoocde 4 Euro 1040,- Euro
70 hosti denne sa naobeduje za cca. 4,2 Euro 294,- Euro
80 hosti denne poziada o pi&iovinov cene 1,0 Euro 80,- Euro
45 hosti denne pije destilaty v cene v priemeeid 90,- Euro
Denna trzba 1 504,rdcu
Mes&na trzba 45 120,- Euro
Tovar ako cigarety, oriesky, Zuky sa odhaduje me&ae na 540,- Euro

Spolu predpokladana masaobrat 45 660,- Euro
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Okrem planovanych trzieb na mesiac sa vychadzanamhich vykazoch Thalie uvede-

nych v prilohach z nasledujucich faktov, odhadoxozhodnuti :

1000 Euro najom priestorov / mesiac

Koeficient prepétov spotreby automobilu 0,33 ( pohonné hmetmortizacia)

Nakup potrebného materidlu a tovaru pre Start 2068000 Euro. Zasoby sa doku-
puju priebezne.

Obchodna prirdzka tvori u tovaru 20 %, u dennéhour%, u zakuskov 100%,
kavy 100%, pivo 30%, vino 30 % a destilaty 60 %.

Thalia ma 6 stalych zamestnancov. Mzdy su planowané00 Euro pre profesiona-
lov, 500 Euro pomocny personal, 1000 Euro vedevidkae / nezéne.

Polozka ,Ostatné prijmy* znamenajérpanie fondov EU

Polozka ,Zmluvni pracovnici“ su sluzby rieSené outsngom — upratovanie a
Gctovnictvo

Polozka ,Splatky uveru® ukazuje postupné vyrovnaeakapitalového vkladu —
splacanie spotaikovi.

.Investicie" odrazaju nakup vybavenia kaviarne taau

Lostatné vydavky, sponzorstvo” Zdlaju poplatkyclenskym profesnim zdruzeniam
V priebehu nafadu 5 r@éného horizontu sa az po 5ty rok kumuluju zisky a vy
raznejSie sa neinvestuje. V piatom roku vSak Thidlipuje vlastni nehnuteos’

v hodnote 1000 000 Euro.

PoloZka denného obratu 45 660 Eur sé&tpcaz od druhého mesiaca. V prvom me-
siaci sa nechava rezerva na zabehnutie a ostasiacq@esa rata s narastom koli te-

rase a uzavretym sp@lmostiam

Finartna projekcia Thélie s vfadom na 5 r. je vo vykazech v priloh4ch a to kétrie :

Priloha ¢. 1 Plan trzeb a predpove’ toku hotovosti na rok 2011
Priloha ¢. 2 Tok hotovosti 2011 — 2015

Priloha ¢. 3 Vykaz o prijmoch a vydavkoch 2011 — 2015
Priloha ¢. 4 Vykaz majetku a zavazkov 2011 — 2015

Pri praci s vykazmi finatnej predpovede Thélie a pre pochopeni zadanyctouda,j i

ich ¢itani nutné pracovas poznamkami podkapitoly 11. 4.
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ZAVER

Spracovanie diplomovej prace umeleckej kaviarn&ld& ma vnieslo do sveta gastrono-
mie, jej trendov a prvotné Stadium faktorov makrani@iro prostredia, v ktorom sa
gastronOmia nachadza, micnido, kam svet obchodu a sluzieb pravdepodobne=sfgieje
k ,duchovnej ekonomikePojem pouzili vo svojej kniheFunky businessautori Jonas
Ridderstrale a Kjell Nordstrom. Téato kniha bol& pma jednou zo zakladnych inSpiracii
ako mysli¢ nadtasovo pri realizacii projektu Thalie. Okrem tohitgrhtura vzdelavajiuca
v nekonvesinom mysleni a obchodnych praktikdch mimo rameci¢d@bo, rokmi opako-
vaného Stylu managementu a marketingu je praveatdom je postavena tato diplomova

praca pokiéide o inform&né zdroje.

V Gvode uvadzam prvotnycal tvorby projektu umeleckej kaviarne nklk ako naplnenie
zadania diplomovej prace. Verim ale, Ze Caffé Eh&eostane ukryta iba ciernych
doskach zo zlatym pismom. Doc. PhDr. Jozef Jundggc. @a 1 narodnej konferencii
o0 MSP v roku 2003 v Ostrave prehovoril na Uvodudéhtom takto VY Irskej republike
zahajuje podnikanie po absolvovani $koly cca 4addentov, \Ceskej Republike je to iba
cca 0,4 %. Myslim Ze situécia Slovenska bude na tonimiepodobne. Caffé Thélia ma
teda v blizkej buddcnosiialSie dolezité poslanie a to gisa poloZzkou skrytou v tom desa-

tinnom 0,4 % te.

Okrem poslania ekonomického su tu atéalSie. Tie boli prezentované ako hlavné body
praktickej ¢asti. Zo strany managementu by Caffé Thalia akal@z®vany projekt rada
uviedla do Zivota priklad ne-archii alinych organizénych Struktar. Marketing je odliSny
od beznych stratégii gastronomickych podnikov pr@vepojenim smerom ludskym
zdrojom, ako nosit®m reklamnej informacie. Téana a neinteraktivna reklama su az na
druhom mieste délezitosti. Tvorba firemnej iden@tgn&ky sa zhoduju v snahe odtisi
produkt od konkurencie a hlavne, vnietuch etiky, jasnasa kvalitu do asociacii Sirokej

verejnosti v savislosti so slovnym spojenim Caffélla.

Ak sa bude projektu Caffe Thalia realne datiaka ju expanzia a rozSirovanie smerom
k predstavam a navrhom verejnosti. V tomto pripaetgoria team Thalie uz iba pracovni-
ci ainvestori, ale i zdkaznici dodavatelia a patrjednoducho vsetci pre ktorych ma pre

Théliu zmysel existova
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PRILOHAP1  PLAN TRZEB A PREDPOVE D TOKU HOTOVOSTI
KAVIARNE THALIA NAROK 2011

Firma: Caf Thalia

PLAN TRZIEB - 2011

Uldgie viis. Eur

Poloikaimesiac I II. 1L V. V. Vi vl VIl Ix. H Xl| HI| Celkom
Predaj virobkov 2 siuzieb 33 42 53 54 E1 &0 1] 1] &0 s s 54 £32
- 2 toho hotowes?, ckanZie spl. 2 3 42 53 il 54 ] ] & & 54 54 54 638
- prijmy z pohladd vk do 1 mes. 1] 0 0 0 0 0 ] 0 0 1] 1] 0 0
- prijmyz pohlada vk do 2 mes. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [] 0 0
- prijmy 2 pohlads vok do 3 mes. 1] 0 0 0 0 0 ] 0 0 ) 1] 0 0
Spolu 3 42 53 il 54 ] ] & & 54 54 54 638
Predaj tovars 0.5 06| 075) 075 075 oFs| 0Fs[ o075 075 0.75) 075 075 2.6
- 2 toho hotowost 05 05| O78)] 078 078 075 075 078 075 075 B
- prijmy z pohladdwok do 1 mes. [] [ 0 0 0 0 0 0 [] 0
Spolu 0F 0Bl 078 078 078 075 075 075 078 075 B
Ostamé prjmy 1 i 2Rl 1E 2 2 1 1.5 H i 15 2 23
Prjmy spolu M5 438| 3625 56.25) 56,75 62,75 61,73 6125 6273 5775 5625 3675 BT
PREDPOVED TOKU HOTOVOSTI - 2011
Udajev tis. Euro
Polodkaime slac L n . . V. WL vIL VL I x A | ceiwom
Hotowos t na za@atey meslaca” 33 41 58 75 4 13| 13 182 187 mz 232|291
PRLIMY
Prijmy zshr. do zaklsdu dane
Preda za hotove, okam2Re spl 13 345| 456| sezs| see2s| ss7s| ezvs| e17s| e2as| exvs 56,75 e96
Predal na ki a a a a a a a a a a a
Prijmy nezshr. do zikiady dans
Visery kaptal [ [ a [ [ Q [ a a [ ] Q [
Bankowe dvery, pe2iky, prspen. z FZ 2 a a a a a a a a a a a 2
CstEme prmy aQ a9 a a9 a9 aQ a9 a a a9 a aQ aQ
Prijmy celkom e2.5) 458| sezs| se2s| se7s| ex7s| e17s5| ezas| e2vs| sr7s seas| sevs| swwe
VEDAVKY
W daviy zahr. do zakisdu dane
hakup matznak 2254 2887| 2897| 2587 2897| 587| 8e7| 887| 2887 a97| 2aET| 3T
Rk hovEny oa4s[  oss| osw| ose| o o3 os#| 058 ose o= o eT
Mzdy Zamestrancow 24 24 24 24 24 24 24 24 24| 24 24| 24| =ms
Piziby do fondov za zamestnan oo LT LT LE] LT LT LT LT as a8 as o8| o8| 108
Pistby do fondov za podnkaiefa a13| 043  a13| oa3| o3| a1z o043 043 @43 o013 w43 a3 15
haj + easingy 20 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
Coprava, cestoung, PHM 04 04 04 04 04 04 04 a4 o4 o4 04 04 438
Energt 02 02 0z 02 02 02 02 0z 0z az o0z o2 24
Sonje 0.1 o 0. o o 0.1 o al a1 a1 ad 0.1 12
rekiama 03| oas| a1s| eas| o1s| ais| oa1s 015 w@as| o015 a@as| ais| 1
L2 3 cp@vy 2 [ a [ [ [ [ a a [ a [ 2
Polsten le majeku 0,12 a a a a a a a a a a o a2
Man cela rske potrey 0.1 [ 0.1 [ [ 0.1 [ a a1 [ ol o0z 05
Firanane widavky [Omky) a a a a a a a a a a a a a
MK DNIM 3 DHIM 1 [ a [ [ a a a a a 1
Cstaing vjdavky Emkamipraommich  a.24|  o04z|  aiz| o4z| o4z o4z oaz o4z o4zl oaz a4z aiz| 1.5
daviy nezahr go z8kksdu dans
Preddavky na dat zprjmoy a Q a Q Q
Caifl z prifmov (dopiatok) a
Splamky Oweny, prispeku. pazREy 133 133 133 1A s s 13 133 1330 135 13| 1Es| 15
et 25 a 25
Podiely na Hy, 0SO0DME Spotrena 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
st vjdauky. SponEorENe 003 o003 o003 o003 ops| oo oo 003 003 o003 o003 oo a3
Vydavky o8 lkom s54.34] seme| 3742| avae| swaa| avae| swaa| a7aa] awaz| amar 3733 avsr| 4sss
HoTOwO 5T
Prijmy -\ davicy* H 15 18 18 13 25 4 25 25 0 13 13 239
|
Hotowost na koncl mesiaca— 41 56 75 94 113 138 162 187 212 | 232 351 | ave |

= Polkofica ™ Primy - Witkswky " et onema rozdieom polal b “Prifmy cekom” & TV deky aekom (oefny mesiac

= 000N BT M KONl MESIBCa” b man SO Minan o PRosT ok od N el e GEE Sy pollanrid



PRILOHA P2 TOK HOTOVOSTI KAVIARNE THALIA 2011 - 2015

Firma: Café Thalia
Udaje v tis. Sk

PoloZkalrok 2011 2012 2013 2014 2015
Prijmy zahmiovane do zakl. dane 647 712 7583 862 844
Wiydavky zahrfiované do zakl. dane 407 472 541 587 635
Rozdiel prifmov a viidavkov 239 239 242 276 314
Odpisy 2 3 3 3 ]
WloZeny kapital B ] 0 0 0
Poskytnuté dvery a prispevky 22 ] 0 0 0
Ostatné prijmy 23 2 3 3 4
Prijmy nezahr. do zakl. dane™ 51 2 3 3 4
Preddavky na dan z prijmav ] 45 41 45 41 45 98 2 44
Daf z prijmaov (doplatok, al preplatok-) 0 0 0 0 047
Splatky dveru, prispevku, pdZicky 16 0 0 0 0
Investicie 25 0 0 0 1000
Podiely na HY, osobna spotreba 12 12 1256 13 135
Ostatne vydavky, sponzorstvo 0,36 045 0,60 055 0.8&0
\Wdavky nezahr. do zakl. dane*™* 53 58 58 60 1067
Zdroje v befnom roku*=* 239 187 191 222 -749
Akumulované zd roje™* 239 426 617 838 89

———

Stav k 31, 12, befneho roka

Prijmy nezahriovang do zakladu dane = s 0éet 2 wviEs ie uvedenych polodiek

Zdroje v beZnom roku = Rozdiel prijmov a vydavioy + Odpisy +
+ Prijmy nezshr. do 28kl dane - Vydaviy nezshr. do z8k| dane
[Pri vypothe toku hotovosti (poloda "2droje v beznom roku™) "Cdpisy™ pripoditame,

"Cdpisy” 50 naklady, ale nie s wydaviy)

“Wdaviy nezahr. dozakl. dane =sudet & wisie uvedenych polosieX

pretoZe sme ich odpoditali od zEku - "Rozdielu prijmov a widaviow™

Akumuloveng zdroje = Zdroje v beEnomirciu + Akumulovane zdroje = minulého roku
[prizafall podnikania Akumulovans zdroje z min. roku =0




Firma: Café Thalia

Vykaz o prijmoch a vydavkoch

Udaje v tis. Euro

PRILOHA P3 VYKAZ O PRIJMOCH A VYDAVKOCH KAVIARNE
THAAI 2011 — 2015

PolozZka\rok 2011 2012] 2013] 2014 2015
vyhlad | wyhlad | wyhlad | wvyhlad vyhlad
PRIJMY

Predaj vyrobkov a sluZigb 638 702 172 849 934
Predaj tovaru 8.6 10 1 13 15
Ostatné prijmy 0 0 0 0 0
zavierkova dprava prijmov

Prijmy celkom 647 712 783 862 949

VYDAVKY

Makup materalu 330 363 399 439 483
Makup tovaru 6,72 6,77 7,79 8,96 10,30
Mzdy zamestnancov 288 30 k]| 32 33
Platby do fondov, z toho: 12,36 4 72 [y [
- za zamestnancov 108 11 12 12 13
- 7za podnikatela 1,56 30 60 60 B4
Prevadzkova réZia, z toho: 29,33 MB 3,0 34,6 na
- najomné a leasing 12,00 120 12,5 12,5 130
- doprava, cestovné, PHM 4,80 50 6.0 6.0 6.0
- energia 240 25 25 3.0 3.0
- 5paje 1,20 1.0 0.9 0,9 0.9
- reklama 1,94 210 1.8 2.0 20
- UdrZba a opravy 2,00 22 2.2 3N 3.0
- poistenie majetku 0,12 0,13 0,13 0,14 0,14
- kancelarske potreby 0,60 0,60 0.62 0.63 0.60
- finan&né vydavky 0,00 0,00 0.00 0,00 0,00
- nakup DMNIM a DHIM 1,00 1,10 1,10 1,15 1,50
- ostatné vydavky 1,56 1,60 1,65 1,75 1,70
- odpisy HIM a NIM 1,70 3,43 343 343 0,00
Uzavierkova Uprava vydavkov 0 0 0 0 0
Vydavky celkom 407 472 541 587 635
Rozdiel prijmov a vydavkov 239 239 242 276 314

* Stavk 31. 12. befného roka

* Qozdiel prijmov a wydavkov = Prijmy celkom - Vdavky celkom



PRILOHA P4 VYKAZ MAJETKU A ZAVAZKOV KAVIARNE
THARI2011 — 2015

Firma: Café Thalia

Vykaz o majetku a zavazkoch
Projekcia pre jednoduché Oétovnictvo

Udaje v tis. Euro

PoloZkalrok 2011 2012 2013 2014 2015

vihl'ad vy hi'ad vyhl'ad wvyhl'ad | wyhlad

MAJETOK
Mehmotny investiény majetok 0 0 0 0 0
Hmatny inv esticny majetok 25 22 19 16 1016
Zasoby celkom (z toho) 32 # 34 38 41
- material 30 30 33 37 40
- tovar 2 1,00 1,00 1,00 1,00
- nedokondena vyroba virobky, zv. 0 0 0 0 1]
P ohladavky 0 0 0 0 0
Peniaze a ceniny 20 20 25 25 20
PriebeZné poloZky ] 0 ] 0 ]
Bankové Uity 219 406 592 813 59
M ajetkové cenné papiere a vklady 0 0 i 0 0
Dstatny finanény majetok 0 0 0 0 0
Opr. pol. k nad. majetku (aktivna) 0 0 I 0 0
Majetok celkom 296 479 670 892 1146
FAVAZKY

Rezemny ] 0 ] 0 ]
Zavazky 16 16 16,5 17,5 21
Uvery 0 0 ] 0 0
Opr. pol. k nad. majetku (pasivna) 0 0 I 0 0
Zavazky celkom 16 16 16,5 17,5 21
Rozdiel majetku a zavarkov™ 280 463 53,5 8745 1125

* Savk 31,12 befnehoraia
* Rezdiel majed u s zavézcov = Majetok celeom - Zavézey cekeom



