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1
ÚVOD

Předmětem projektu ze strategického managementu je zmapovat postup strategické změny. V mém případě se jedná o založení restaurace s bowlingovým centrem. Projekt jsem nazvala: „ZALOŽENÍ RESTAURACE S BOWLINGOVÝM CENTREM“.
Toto téma jsem zvolila proto, že už jako malá jsem snila o tom vlastnit restauraci a práce jako majitelky restaurace by mě naplňovala a tak se domnívám, že tato práce by mohla být prvním krokem k realizaci mého snu.
Pokud budu zakládat nový podnik, měla bych znát všechny potřebné informace, které se týkají založení a dlouhodobého řízení. 

Restaurace je založena s určitou vizí jejich vlastníků a jejím posláním by mělo být tuto vizi naplnit. Myslím si, že je velmi důležité, aby vlastníci restaurace měli jasnou vizi o tom, jakých cílů chtějí dosáhnout a co musí udělat proto, aby se k cíli své cesty dostali. Dále se musí zajímat o to, kam směřuje konkurence, jaké cíle  a přání mají její zákazníci či dodavatelé a jak se celkově vyvíjí okolní prostředí, ve kterém se restaurace nachází. 
Z rozboru uvedených údajů management firmy snáze pochopí, jaká je pozice restaurace v současnosti, ale i to, kam by měly směrovat aktivity v budoucnosti.

Projekt je rozdělen do těchto částí: úvod, literární rešerše, cíl práce, hypotézy, materiál a metody, výsledky a diskuze, závěr, seznam schémat a použitá literatura 
V literární rešerši a v materiálech a metodách projektu se zabývám strategickým managementem v obecné rovině. Definuji zde základní pojmy strategického managementu, strategického plánování, postup při tvorbě komplexních strategických plánů, metodiku a postupy při analýzách vnitřního a vnějšího prostředí, volbu a druhy strategií a implementaci.

Předmětem výsledků a diskuzí mého projektu je zhodnotit situaci založení restaurace, provést analýzu vnitřního a vnějšího prostředí a dále zjistit, jakým směrem by měla restaurace orientovat své cíle.
2
literární rešerše
2.1 STRATEGICKÝ MANAGEMENT A JEHO VÝVOJ
Strategie je zaměření a rozsah činností podniku v dlouhodobém horizontu, které by měly vytvářet soulad mezi podnikovými zdroji a měnícím se vnějším prostředím, zejména trhem a zákazníky. Strategie doprovází řízení odedávna. Vždy se rozlišovala jeho strategická, taktická a operační stránka.
Strategický management je manažerský proces tvorby a udržení reálné shody mezi cíli a zdroji podniku a jeho měnícími se tržními příležitostmi. Cílem strategického managementu je zformování a neustálé přetváření podnikání firmy a výrobků tak, aby jí zabezpečovaly uspokojivé výsledky a její růst. Strategický management se stal samostatným vědním oborem poté, co strategické plánování už nesplňovalo svou hlavní funkci. Po dlouhou dobu strategickou službu v podniku plnilo plánování (především střednědobé a dlouhodobé). Strategické plánování přestalo fungovat hlavně proto, že se stalo prací ryze byrokratickou.

Strategický management se začíná rozvíjet především až v 21. stolení, je tomu proto, že v tomto období se říká, že nastoupila doba znalostí (mohli bychom říci, že znalost je největší bohatství člověka), informační (pro člověka je informace nejbohatším zbožím a snaží se jí chránit), dále mluvíme o době diskontinuální (což je doba nespojitá, vývoj není propojen harmonicky) a v neposlední řadě bychom mohli říci, že nastupovala doba turbulentní (tím myslíme dobu převratných změn a vynálezů).

Strategický management musí být realizován na úrovni top managementu po konzultacích se středním managementem, ale nesmí se s ním zatěžovat operativní řízení. Strategický management se pohybuje v rozmezí 5 a více let, jeho plány se rozpracovávají do úrovní taktických a operativních. [1]
2.2 Požadavky na strategický management

Strategický management musí být kontinuální proces, tvořený posloupností fází, jež na sebe logicky navazují, jedna podmiňuje druhou a teprve ve svém souhrnu jsou předpokladem           pro úspěch.

Schéma č. 1: Proces strategického managementu

















2.3 STRATEGICKÉ ŘÍZENÍ

Strategické řízení je proces, v jehož rámci je určováno dlouhodobé směřování podniku se stanovením specifických výkonových cílů, vyvíjení strategií vhodných k dosažení těchto cílů. Strategické řízení se zabývá jak chováním organizace ve vnějším prostředí, tak vnitřními rolemi, procesy, strukturami a rozhodováním umožňující organizaci fungovat co možná nejlépe v rámci daného prostředí.  

Schéma č. 2:  Vývoj strategického řízení (podle Ansoffa)
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Zdroj: HRON, J., TICHÁ, I.,: Strategické řízení, PEF, ČZU Praha, 2003
Strategické řízení lze vymezit i ve vztahu ke strategickému plánování a dlouhodobému plánování, k pojmům, které bývají často vzájemně zaměňovány. Stejně jako řízení není jen pouhým plánováním, obsahuje strategické řízení víc, než jen strategické plánování.
Předmětem strategického plánování jsou periodicky se opakující činnosti prováděné jako reakce na změny ve vnějším prostředí organizace.
Dlouhodobé plánování (plánování za horizont běžného roku) není synonymem ani                     pro strategické řízení, ani pro strategické plánování. Některé strategické akce a reakce mohou být relativně krátkodobé a mohou zahrnovat víc než jen aspekt plánování. Navíc ne každé dlouhodobé plánování je strategické. Je docela rozumné mít zpracované dlouhodobé operační nebo technické plány, které ale nejsou strategické [3].
Schéma č. 3:  Tradiční model procesu strategického řízení (podle A.A. Thompsona a A.J. Stricklanda)
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Zdroj: HRON, J., TICHÁ, I.,: Strategické řízení, PEF, ČZU Praha, 2003

[3]  TICHÁ, I., HRON, J.  Strategické řízení. Česká zemědělská univerzita v Praze. 2003 
Proces strategického řízení je úzce spjat s rozhodováním o tom, co by měl podnik dělat a kam by měl směřovat.

Základním smyslem strategického řízení je vytváření konkurenční výhody jako nejdůležitějšího předpokladu úspěchu. Veškerý potenciál podniku je nasměrován k dosažení tohoto cíle tím, že každodenní operativní rozhodnutí vycházejí z dlouhodobého strategického zaměření. Každý krok sleduje záměr vytvoření a udržení konkurenční výhody. Strategické řízení tak představuje úkol pro celý podnik v každém okamžiku jeho existence, nejen                pro úzký okruh odborníků jedenkrát do roka. Jde o způsob myšlení, návod k jednání a určující faktor chování každého člena podniku. Jeho cílem je vytvoření jedinečných kvalit, které mají zvláštní hodnotu pro konkrétní část trhu. Tím si podnik zajistí dlouhodobě výhodnější pozici, která je známkou strategického úspěchu.
2.3.1 Složky strategického řízení
Strategické řízení se skládá z pěti důležitých složek:

a) Definování předmětu činnosti podniku a jeho poslání:

· základ určení rámce, ve kterém podnik působí a kam směřuje,

· je to první krok v určení cesty budoucího rozvoje podniku.

b) Stanovení strategických a výkonových cílů:

· stanovení přesně vymezených výkonových cílů ve všech oblastech ovlivňující životaschopnost podniku,

· předchází výkyvům, bezcílným činnostem, zmatku,

· potřebné jsou krátkodobé tak i dlouhodobé cíle,

· strategické cíle určují pozici na trhu, míru konkurenceschopnosti, roční zisk, výrobní a další ukazatele ke kterým se vztahuje míra úspěchu podniku.
c) Formulování strategie:

· řeší, jak bude stanovených cílů dosaženo,

· bere v úvahu všechny aspekty vnějšího a vnitřního prostředí, na jejichž základě vypracovává detailní plán akcí vedoucí k naplnění krátkodobých a dlouhodobých cílů.

d) Zavádění a realizace zvolené strategie:

· zavedení strategie a přimění jednotlivců a organizačních jednotek k jejímu plnění. 

e) Hodnocení výsledků a návrh opravných opatření:
· v případě změn vnějšího a vnitřního prostředí je nutno strategii modifikovat nebo přizpůsobit
· z tohoto důvodu je nezbytné monitorovat, jak zvolená strategie funguje.[1]
2.4 PODNIKATELSKÁ STRATEGIE A JEJÍ VYMEZENÍ
Podnikatelská strategie vymezuje cíle rozvoje a současně prostředky k jejich dosažení a dále efekty, které jejich uskutečněním mohou být získány. 

Podnikatelskou strategií rozumíme podnikatelský záměr, což je návod či strategie podniku          na určitý časový horizont, který je zpracován v několika variantách s možností změny v důsledku vnitřních a vnějších podmínek prostředí podniku. Správně vypracovaný projekt snižuje riziko omylů a zvyšuje pravděpodobnost dosažení úspěchu.

Konkurenceschopnost vztahuje a poměřuje podnik s jeho konkurenty. Je to schopnost podniku dosahovat ekonomické renty, tedy výnos přesahující množství, které by tytéž zdroje generovaly při nejlepším možném alternativním užití. 

· Způsoby dosažení výhody na trhu:

· nabídnout produkt nejvyšší kvality,

· poskytnout nejlepší službu,

· být největší firmou na trhu,

· mít nejnižší ceny,

· ovládat určitý geografický prostor,

· mít výrobek nejlépe odpovídající úzce zaměřené skupině zákazníků,

· zaručit nejvyšší stupeň výkonnosti a spolehlivosti,

· nabízet co nejvyšší hodnotu za co nejnižší cenu.

Formulace strategie - obecným cílem formulace strategie je nalézt rovnováhu mezi potencionálem podniku a všemi relevantními faktory vnějšího prostředí. Jedná se                          o následující faktory:

· tržní příležitost, přitažlivost odvětví, konkurenční tlaky,

· nejlépe využitelné potencionální zdroje podniku,

· ohrožení podniku,

· personální hodnoty, aspirace a vize vrcholového managementu,

· sociální, politické, regulační, etické a ekonomické aspekty vnějšího prostředí,

· podniková kultura.
2.5 PODNIK JAKO SYSTÉM
Podnik jako systém funguje na základě činnosti všech jeho složek na všech hierarchických úrovních. Podniková hierarchie se skládá z ředitele, náměstků a dalších vedoucích pracovníků, kteří zaujímají řídící místa v podniku. Za zpracování a zavedení strategie odpovídá ředitel podniku. Usiluje o vytvoření a řízení jednotlivých podnikatelských jednotek jako celku. 
Jednotlivé podnikatelské jednotky má na starosti strategický manažer, který zajišťuje zejména alokaci zdrojů, řízení diversifikačních a akvizičních procesů a strategický rozvoj příslušné části podniků.

Vrcholový neboli top management zajišťuje zároveň spojení mezi pracovníky podniku a akcionáři.

Funkční systém podniku vychází ze základní strategie, které předchází analýzy okolí podniku (interní a externí analýza). Na základě výsledků jsou zpracovány různé varianty strategie            pro jednotlivé úrovně podniku. K úspěšnému zavedení vybrané varianty strategie je nutné přizpůsobit organizační strukturu a řídicí systém podniku. Po realizaci strategie je nutné se             ve zpětné vazbě vrátit k původnímu poslání a cílům podniku a zkontrolovat plánované a dosažené cíle.[1]
2.6 ZÁKLADNÍ PODNIKATELSKÉ VIZE
Dle výsledků provedených analýz se přikročí k formulování základní podnikatelské vize, která by měla obsahovat:

a) základní představu o budoucí podobě podniku:
· čím se chce podnik ve strategickém období stát,

· jaký zisk chce v období získat,

· vývoj mezd, osobní a kvalifikační růst zaměstnanců,

· produkty a služby, které chce nabídnout a v jakých regionech a jakému segmentu zákazníků.
b) základní hypotézy a scénáře budoucího vývoje:
· vychází z informací o vývoji ekonomiky a dalších ukazatelů ovlivňujících strategii podniku,
· zabývá se kvalifikovanými úvahy o tom, zda podnik se chce specializovat či diverzifikovat, zda bude vyrábět dosavadní nebo nové produkty či zda bude působit na stávajících nebo nových trzích.
c) základní strategické rozhodnutí o tempu tržeb a jejich sortimentní struktuře
d) formulaci dílčích strategií podniku:
· strategie cenová,

· strategie materiálové a energetické náročnosti a nákladovosti produkce,

· strategie finanční,

· strategie hospodaření s hmotným a nehmotným majetkem,

· strategie rozdělení zisků a použití zdrojů,

· strategie úvěrů.
e) ekonomické důsledky jednotlivých variant strategie:
· výpočet základních ekonomických ukazatelů a ukazatelů finanční analýzy,

· likvidita, efektivnost a rentabilita,
· aktivita
· úroveň financování,

· výnosnost majetku.

f) základní představu o organizaci podniku:
· platí zde zásada minimálního počtu řídících pracovníků s maximální výkonností a specializací.
2.7 STRATEGICKÉ CÍLE A POZICE
Cílem rozumíme žádoucí stav, jehož má být v určité budoucnosti dosaženo a který lze měřit příslušnými kvantitativními nebo kvalitativními ukazateli. Určení cílů je náročnou činností. Ovlivňuje celou budoucí existenci podniku, jeho vývoj a efektivnost. Strategické cíle orientují a sjednocují všechny činnosti podniku. Proto je nutné věnovat formulaci cílů a vytvoření podkladů pro rozhodnutí o cílech značnou pozornost a dostatek času. Určení cílů patří mezi nejdůležitější kroky procesu zpracování strategie. Je založeno na analýze silných a slabých stránek podniku a na odhadu příležitostí a hrozeb. Obsahuje však i velmi silný subjektivní prvek, protože je výrazem snah vrcholového vedení podniku, jeho záměrů, odvahy, míry optimismu i kvalifikace. Od určených cílů se odvíjejí strategické operace, které směřují k jejich zajištění.

Vrcholové strategické cíle lze rozdělit do čtyř skupin:

· cíle vztahující se k uspokojování poptávky odběratelů,
· cíle vztahující se k vytváření ekonomického efektu, cíle ekonomické,
· cíle vztahující se k rozvoji hmotného a nehmotného majetku podniku, cíle majetkové,
· cíle vztahující se k pracovnímu kolektivu, jeho stimulaci, kvalifikaci a motivaci a k sociálnímu programu.
Hlavní filozofií úspěšného podniku by měla být beze sporu snaha o vytvoření co možná nejvýhodnější podnikatelské pozice. Mít dobrou pozici znamená zvyšovat své příjmy nejméně tak rychle jako konkurence a investovat tak, aby byla zaručena konkurenceschopnost podniku i do budoucna. Neznamená to být za každých okolností u každého sortimentu nejsilnější, ale chovat se a investovat tak, aby podnik mohl čelit konkurenci, spojit se s ní nebo nad ní zvítězit a tím získat větší příjmy z prodejů, což ve svém důsledku vede ke zvyšování celkového dlouhodobého zisku, a samozřejmě k dosažení i jiných strategických cílů [2].

[2 ] TRUNEČEK, J. a kol. Management v informační společnosti. Učební texty pro bakalářské studium VŠE. 

Praha : 1997
2.8 Komplexní strategické plány

Komplexní strategické plánování je tvořené na úrovni vrcholového řízení firmy, tj. vrcholového (top) managementu. 
Je to proces formulace a realizace dlouhodobých strategických plánů, které integrují individuální plány rozvojových funkcí firmy a jim odpovídajících organizačních článků                do komplexního jednotného plánu firmy. Neznamená tedy totéž co dlouhodobé plánování.
Zatímco dlouhodobé plánování vyjadřuje pouze dlouhodobý aspekt, komplexní strategické plánování zahrnuje v sobě i komplexní pohled na rozvoj podniku. Je nepřetržitým procesem, který předpokládá, že v každém okamžiku realizace plánu existuje zpětná vazba, která umožňuje modifikovat plány podle měnících se podmínek.

Cílem komplexního strategického plánu je dát odpověď na tyto základní otázky:

· jaká je mise a poslání firmy,

· jaké jsou hlavní strategické cíle firmy,

· jaké jsou silné a slabé stránky firmy,

· jaké možnosti jí nabízí okolí,

· jaký bude základní směr chování firmy,

· jaké budou základní strategie chování portfolia firmy,

· jaká budou základní pravidla a prostředky k dosažení vytyčených cílů,

· jaké bude celkové rozložení zdrojů,

· jaká budou základní pravidla pro management.
Důraz při strategickém plánování je nutno především klást na strategické myšlení, které lze charakterizovat jako využití a pochopení všech znalostí a zdrojů jak vnitřních, tak vnějších, dostupných dat i intuice a jejich syntézu, s cílem stanovit cestu, směr, kterým by firma měla jít. Toto vše musí být prováděno s velkou flexibilitou a rychlou zpětnou reakcí na měnící se podmínky.

Z tohoto pohledu je zřejmé, že je nutno i dobře zvažovat časový horizont strategického plánování a zvážit i možnosti kvalitativních změn okolí. Lze říci, že jednoznačný časový horizont pro strategické plánování nelze jednoznačně stanovit. Z časového hlediska se období komplexních strategických plánů značně liší podle charakteru odvětví, výrobního programu            i velikosti a postavení podniku vzhledem ke konkurenci. Časové horizonty jsou proto relativní. Jiný časový horizont bude mít například nadnárodní společnost vyrábějící výrobky s dlouhodobou životností, jiný malá firma vyrábějící výrobky osobní spotřeby. Odlišovat se bude i konkrétní obsah plánu i frekvence jeho aktualizace [3].

2.8.1 Postup tvorby komplexních strategických plánů

· tvoří ho top manažeři

1. vymezení základních premis budoucího fungování firmy s ohledem                    na vývoj vnějšího prostředí,
2. stanovení strategických cílů,
3. zjistit základní podnikatelské pozice firmy, analýza slabých a silných stránek firmy,
4. navrhnout varianty komplexní strategie (finanční st., ekonomické st., výrobková a strategie služeb, strategie personální, strategie organizace a řízení,…),
5. navrhnout výrobkovou strategii a strategii služeb (portfolio),
6. vypracování a sladění dílčích rozvojových strategií,
7. vypracování variant komplexní podnikatelské strategie,
8. vybrat tu nejoptimálnější variantu komplexní strategie,
9. formulace komplexních strategií,
10. sestavení rozpočtu,
11. rozpis hlavních strategických plánů na taktické a operativní.

[3 ] TICHÁ, I., HRON, J.: Strategické řízení, Česká zemědělská univerzita v Praze, 2003. 

1. Vymezení základních premis budoucího fungování firmy
Stanovení základních premis budoucího fungování firmy by mělo vycházet především z mise - tedy poslání firmy, analýzy okolí firmy, předpovědí tržního potenciálu a zdrojové analýzy firmy.

Poslání firmy odpovídá na smysl její existence. Snaží se odpovědět na otázky: proč firma existuje a jaké je její pole působnosti, co v současné době vyrábí nebo jaké služby poskytuje a jak, v jakém okruhu výrobků či služeb se chce pohybovat do budoucna. Je formulována na delší časový úsek. Účelem je jasně určit směr a hranice rozvoje firmy.

Základem pro strategické plánování je rozbor základního okolí firmy a to jak makrookolí firmy tak zvláště jejího mikrookolí.

Velmi důležitým faktorem makrookolí firmy je státní politika, která v některých obdobích např. v období transformace, nabývá zcela prioritního významu – proces privatizace, daňová politika, regulace mezd atd. Se státní politikou souvisí pak i okolí politické, ekonomické a legislativní.

Nejdůležitější pro zpracování strategického plánu firmy je však analýza jejího mikrookolí, které je tvořeno dodavateli, zprostředkovateli, veřejností, ale především konkurencí a zákazníky – tedy jejím cíleným trhem.

2. Stanovení strategických cílů

Základem celého procesu komplexního strategického plánování je stanovení strategických cílů podniku. Obecně lze strategické cíle podnikatelského subjektu vymezit jako dlouhodobé dosahování prosperity prostřednictvím ziskovosti. Tyto cíle, které jsou východiskem vrcholového plánování, musí odpovídat požadavků na soustavu cílů. Ty musí vytvářet ucelený logický systém. 

Příkladem nejčastěji stanovovaných cílů je trvalá ziskovost, růst hodnoty firmy, podíl                na trhu, sociální zodpovědnost, růst kvality výrobků a služeb, efektivnost, finanční stabilita či rozvoj svých zaměstnanců z hlediska vzdělanosti.

Zajímavostí je, že malé firmy preferují ekonomicky orientované cíle na rozdíl od velkých firem, které zpravidla dávají daleko větší důraz sociálně orientovaných cílům.

Cíle musí být jasně specifikovány, tak, aby mohly být využitelné, měřitelné a verifikovatelné.

3. Zjistit základní podnikatelské pozice firmy, analýza slabých a silných stránek firmy

Hlavní filozofií úspěšného podniku by měla být snaha o vytvoření co možná nejvýhodnější podnikatelské pozice. Mít dobrou podnikatelskou pozici znamená zvyšovat své příjmy nejméně tak rychle jako konkurence a investovat tak, aby byla zaručena konkurenceschopnost podniku i do budoucna. Neznamená to být za každých okolností u každého sortimentu nejsilnější, ale chovat se a investovat tak, aby firma mohla čelit konkurenci, spojit se s ní, nebo nad ní zvítězit a tím získat větší příjmy z prodejů, což ve svém důsledku vede                     ke zvyšování celkového dlouhodobého zisku, eventuelně k dosažení jiných strategických cílů.

4. Navrhnout varianty komplexní podnikatelské strategie

Podnikatelská strategie vychází z orientace managementu, z celkového klimatu firmy, stáří a velikosti firmy. Z těchto hledisek lze charakterizovat tendence chování firem.

Podnikatelská strategie, tak jako ostatně celý strategický plán, je vytvářena a postupně zpřesňována. Základem jsou prvotní scénáře komplexních podnikatelských strategií, které by měly vzít v úvahu všechna základní hlediska možného budoucího chování firmy. 

Existuje spousta strategií, které si podnik může zvolit, jsou to např. strategie vycházející z orientace managementu, strategie založené na základní orientaci na trhu, strategie založené na chování firmy na trhu a jejich vztah k inovacím dále pak konkurenčně orientované strategie nebo např. růstové strategie.
5. Navrhnout výrobkovou strategii a strategii služeb (portfolio)
Stanovení základního portfolia firmy se ve většině případů stává základním krokem strategického plánování vzhledem k tomu, že v realitě většina firem vyrábí více než jeden výrobek, respektive sortimentních skupin výrobků, a to s různou mírou efektivnosti. Proto je nutno již na úrovni vrcholné komplexní podnikové strategie stanovit i strategie jednotlivých podnikatelských jednotek, či v jednodušším případě strategii jednotlivých sortimentních skupin či výrobků, a vytvořit účelnou kombinaci těchto strategií.

Cílem je rozlišit, jak budou strategické zdroje firmy rozdělovány mezi strategické obchodní jednotky a jakou strategii pro každou jednotku zaujmou.
6. Vypracování a sladění dílčích rozvojových strategií
Jak je z předchozího zřejmé, ve většině případů nesestavují firmy pouze jedinou strategii                pro celý výrobní sortiment a všechny trhy, ale diferencují ji podle konkurenční pozice jednotlivých podnikatelských oblastí. Výsledné strategie mají v mnoha případech podobu hierarchické strategické struktury. Teprve v této podobě pak jsou převáděny do strategických, taktických a operativních plánů. Aby to však bylo možné, je třeba dále zpracovat strategie jednotlivých funkčních oblastí, které jsou vnitřně provázané a respektují návrhy základních scénářů komplexních podnikatelských strategií.

Tyto dílčí strategie jsou zaměřovány na tyto základní oblasti a to marketing, rozvoj výrobního programu, inovační politiku, rozvoj výrobně technické základny, personální politiku nebo např. na finanční strategii firmy.
7. Vypracování variant komplexní podnikatelské strategie
8. Vybrat tu nejoptimálnější variantu komplexní strategie

9. Formulace komplexních strategií

10.  Sestavení rozpočtu

11. Rozpis hlavních strategických plánů na taktické a operativní
Dlouhodobé, koncepční strategické plány mají rozhodující význam pro dlouhodobý úspěch podnikání, ale pro vlastní konkrétní činnost podniku je nutno tyto plány rozpracovat             do plánů krátkodobých ve formě plánů taktických a operativních.

Taktické plány jsou sestavovány jako plány roční a musí plně navazovat na plány strategické s tím, že by měly v sobě zahrnovat principy řízení všech základních oblastí podniku. Členění nemá standardní podobu, ale ve většině případů v sobě tyto plány zahrnují taktické plány, jako jsou např. roční marketingový plán, plán odbytu, výrobní plán, plán investic, plán výzkumu a vývoje, plán zásobování, krátkodobý personální plán nebo finanční plán.

Operativní plány jsou bezprostředním nástrojem realizace podnikových úkolů. Za tím účelem se vytvářejí modely odbytové, výrobní a zásobovací činnosti podniku sestavované na čtvrtletí, měsíc nebo dokonce na den a směnu.

Obsah a časový horizont operativních plánů se liší podle typu a charakteru podniku a charakteru odvětví. Ve výrobních podnicích je východiskem operativní plán odbytu, na který navazuje operativní plán nákupu materiálu a výroby [3].


[3]  TICHÁ, I., HRON, J.  Strategické řízení. Česká zemědělská univerzita v Praze. 2003 
2.9 Podnikatelské prostředí

Podnik operuje ve složitém vnějším prostředí. Manažeři, kteří podnik řídí, jsou tímto prostředím silně ovlivňováni, ale také se ho sami snaží do jisté míry ovlivnit nebo aspoň přiměřeně reagovat na jeho dynamiku.

Podnikatelským prostředím rozumíme faktory, které existují mimo podnik a mají na něj bezprostřední vliv. Podnikatelské prostředí se bude charakterizovat nejprve z pohledu statického, který rozhodující okolí podniku rozčlení na jednotlivé segmenty: prostředí ekonomické, sociální, etické atd. Dynamický pohled klasifikuje podnikatelské prostředí z hlediska průběhu v čase. Rozhodující význam z tohoto pohledu je přisuzován tzv. turbulenci. Důsledkem dynamických proměn vnějšího prostředí je vytvoření nové filozofie podnikání – managementu změny [2]. 
Schéma č. 4:  Podnik a jeho vnitřní a vnější prostředí


[image: image1]

[2 ] TRUNEČEK, J. a kol. Management v informační společnosti. Učební texty pro bakalářské studium VŠE. 

Praha : 1997

2.9.1 Určení strategických alternativ

Při zpracování strategického rozvoje podniku je potřebné určit, kterým směrem by měl být podnik v budoucnu orientován.

Zpravidla se jedná o vyřešení 4 základních problematik:

· zaměření podniku neměnit, tedy zachovat stávající stav (pouze modernizovat, inovovat a posilovat)

· změnit strukturu výroby, změnit portfolio výroby i služeb, ale na staré trhy tedy stávajícím zákazníkům

· inovace výrobku, zmodernizovat výrobky, rozšířit servis na nové trhy, pro nové zákazníky

· nové výrobky, nové portfolio služeb, nové služby, s novou technologií, jiná struktura, pro nové trhy, nové zákazníky = REINŽENIRUNG (totální změna podniku)

Výsledky strategické volby, kam se může firma zaměřit, se dají shrnout do 4 obecných skupin:

1. zůstat u dosavadních zákazníků a dosavadních výrobků/služeb,

2. poskytovat nové výrobky/služby dosavadním zákazníkům, tzn. zvýšit hodnotu dosavadních vztahů,
3. poskytovat dosavadní výrobky/služby novým zákazníkům, tzn. s tím, co firma má, najít nové zákazníky,
4. poskytovat nové výrobky a služby novým zákazníkům tzn. diverzifikace.
Schéma č. 5:  Zaměření podniku
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Každá firma malá či velká, musí při návrhu strategie zvážit své kapacitní a finanční možnosti, ale měla by výrazně přihlédnout k získaným poznatkům z tohoto dotazníku. Tento obecný dotazník je potřebné specifikovat na konkrétní podmínky té firmy, jednotlivé okruhy otázek se můžou nahradit, doplnit, ale zachovat počet, ale po otaxování buď 0-3 a zapsání               do příslušné tabulky nám vyjde doporučená strategie chování (A, B, C, D)

U malých firem se doporučuje realizovat pouze jeden z těchto nabízených variant (A, B, C nebo D), u velkých firem zejména se širokým portfoliem služeb je možné kombinace variant několik.
2.10 STRATEGICKÁ VOLBA A DRUHY STRATEGIÍ

2.10.1 Strategie podle orientace managementu

Podle podnikatelské pozice má firma mnoho možností zlepšení své pozice, které musí být zváženy a navzájem propojeny tak, aby bylo možno vytvořit komplexní podnikatelskou strategii, která vytváří koncept celkového budoucího chování podniku.

Podnikatelská strategie, tak jako ostatně celý strategický plán je vytvářena a postupně zpřesňována. Základem jsou prvotní scénáře komplexních podnikatelských strategií, které by měly vzít v úvahu všechna základní hlediska možného budoucího chování firmy. V praxi                    pro konstrukci strategických scénářů existuje mnoho způsobů a samotné strategie jsou pojímány a sestavovány z mnoha různých hledisek. Všem těmto hlediskům pak odpovídají různé typologie strategií, které by se však neměly vzájemně vylučovat [7].

Dle celkového klimatu, dispozic managementu, stáří a velikosti firmy a typu odvětví charakterizujeme tendence v chování firem. Podle těchto ukazatelů lze management firmy dělit na:

· Defender -  jsou-li globalizační tlaky slabé a vlastní výhody dostatečné, avšak omezené pouze na tuzemský trh, může se domácí firma soustředit na obranu své vlastní pozice

· Extender – pokud při slabším globalizačním tlaku se může firma opřít                   o možnost transferu výhod do dalších zemí, může expandovat

· Dodger – obtížnější situaci mají podniky, kde zahraniční příchozí jsou pod silným globalizačním tlakem. Jestliže se výhody domácí firmy dají uplatnit jen v tuzemsku, závisí její další existence či nezávislost na tom, do jaké míry se jí podaří vyhnout se působení konkurence. 

· Contender – má li silné stránky odolné proti globalizačnímu tlaku, může vejít            do střetu se zahraničním soupeřem

[7] HRON, J. Teorie řízení. Praha : Credit, 2002.
2.10.2 Strategie založené na základní orientaci na trhu

Je založena na pozitivní souvislosti mezi velikostí podílu na trhu a velikostí výnosu. Čím větší podíl, tím větší výnos každé obchodní činnosti.

Podíl na trhu ovlivňuje dlouhodobě nejvýhodnější dosažitelnou hranici nákladů na kus. Ukazuje, do jaké míry lze snížit náklady, je-li to nezbytně nutné.

Mohli bychom také říci, že „velký“ neznamená vždy „silný“ a „malý“ není vždy „slabý“, síla totiž vychází vždy z postavení na trhu a jeho využití, a ne z obratu a počtu zaměstnanců.

Lze vymezit dílčí strategie:

· Strategie nízkých nákladů – firma se snaží pomocí nízkých nákladů dostat               na nejnižší cenu na trhu a tím chce konkurenci odrovnat a získat výhodu

· Strategie diferenciace – firma se snaží získat výhodu na celém trhu tím, že nabízí speciální výrobek, odlišný od konkurence a má nejlepší servis, čas dodání, kvalitu apod. 

· Strategie tržního koutu – založena na segmentaci trhu či části segmentace trhu           za účelem volby různé strategie, jejíž cílem je udržení se na trhu, či posílení pozice na trhu, jako příklad je poskytování služeb pro silné, či slabé 
2.10.3 Strategie založené na chování firmy na trhu a jejich vztah 

           k inovacím

Strategie založené na chování firmy na trhu a jejich vztahu k inovacím, dle nichž firma zavádí nové výrobky, řeší výrobkově – co nabídnout, obchodně – komu nabídnout, výrobně jak produkty vytvořit. Rozlišujeme:

· Strategie ofenzivní – snaha o dosažení vedoucího postavení na trhu, založena            na nových výrobcích a technologiích spjatých s výzkumem, může přinést velké zisky, ale i velké ztráty
· Strategie defenzivní – soustřeďuje se na udržení konkurenční pozice pomocí nízkých nákladů a středně situovaných cen a vysokého podílu na trhu, zaměřena na široký okruh zákazníků, výnosy dosáhne vyšším prodejem a investicemi            do efektivní výroby

· Strategie mírně ofenzivní – odpovídá postavení druhého na trhu, věnuje jen málo prostředků na vlastní technický rozvoj a kopíruje konkurenci

· Strategie zůstatková – zaměřena na přežití, založená na imitaci výrobků, snaží si udržet nízké náklady, nízké ceny

2.10.4 Růstové strategie

Management podniku se při této strategii zajímá o dvě základní možnosti vývoje:

a) udržet konkurenční pozici,
b) zlepšit konkurenční pozici tím, že zvyšuje příjmy z prodeje i ze samotného růstu firmy.

Tuto strategii je možné realizovat dvěma způsoby:

a) integračním růstem – firma se snaží spoluprací zlepšit konkurenční pozici 

b) intenzivním růstem – stejný cíl pomocí diverzifikace výrobků

Má tyto základní formy:

· Strategií pronikání – hledání cest jak zvýšit podíl na trhu pro současné výrobky

· Strategie rozvoje trhu – získání nových trhů pro současné výrobky

· Strategie vývoje nového výrobku – snaha o inovaci stávajícího výrobního programu

· Diversifikovat růst – nové výrobky pro nové trhy
2.10.5 Konkurenčně orientované strategie

Strategie konkurenčně orientované představují tvorbu konkurenčních výhod, jejichž cílem je uspokojení potřeb zákazníků, kteří mají možnost výběru výrobků relativně stejných a dostupných, proto si zákazník vybere takový výrobek, jestliže cena výrobku bude nižší než               u konkurence nebo pokud bude využitelnost produktu vyšší.

Rozlišujeme tyto následující strategické přístupy:

· Strategie vycházející z vysoké jakosti výrobků

· Strategie spočívající ve snižování výrobních nákladů – cenová konkurence

· Necenová konkurenční strategie

· Strategie zvyšování odbytu – při zachování cenové hladiny, pomocí diferenciace výrobku

2.10.6 Strategické hodiny

Vyjadřují vztah mezi cenou a užitnou hodnotou. Uvedený vztah je možné vyjádřit tzv. „strategickými hodinami“ – viz schéma č. 6. 
Schéma č. 6: Strategické hodiny a příslušné vztahy
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Zdroj: VÁCHAL, Jan, VÁCHALOVÁ, Petra: Strategický management, 2001, VOŠ
V rámci tohoto vztahu rozlišujeme: 

· Cenová strategie (úsek 1,2) – cenová strategie úseku 1 se může zdát neatraktivní, přesto ji některé podniky úspěšně používají, spočívá ve snižování ceny spolu s užitnou hodnotou. Segment trhu, který akceptuje nízkou kvalitu výrobku nebo služby, protože příjmová hladina je zde nízká. V cenové strategii úseku 2 hledají výhody všichni konkurenti. Snižují cenu a současně se snaží udržet kvalitu výrobku nebo služby. 

· Diferenciační strategie (úsek 4) – nabízí vyšší užitnou hodnotu za poněkud vyšší cenu. Je doprovázena kvalitnějším marketingem než mají konkurenti.

· Hybridní strategie (úsek 3) – zvyšování užitné hodnoty, zatímco cena klesá. Úspěch spočívá v tom, porozumět zákazníkům a uspokojit jejich potřebu. Je nutné mít při tom náklady, které dovolí snížit cenu výrobku nebo služby.

· Cílená diferenciace (úsek 5) – podnik nabízí vyšší užitnou hodnotu za vyšší cenu. V tomto případě podnik zpravidla konkuruje na vybraném segmentovaném trhu. 

· Neúspěšné strategie (úsek 6, 7, 8) – úsek 6 předpokládá zvyšování ceny               bez zvýšení užitné hodnoty, v úseku 7 probíhá snižování užitné hodnoty výrobku nebo služby při zvyšování ceny, v úseku 8 probíhá snižování užitné hodnoty  při stejné ceny.

2.11 Volba strategie

Volba strategie je rozhodující fáze následující po generování strategických alternativ. 

Při volbě strategie jsou posuzovány jednotlivé alternativy vzhledem k následujícím kritériím:

· přijatelnost -  musí být přijatelná pro relevantní zájmové skupiny, pro vlastníky a věřitele podniku a schopná splňovat očekávané cíle

· vhodnost -  musí být vhodná pro podmínky prostředí podniku, umožňovat optimální využití zdrojů podniku a jeho příležitostí. Vhodnost je kritérium              pro hodnocení míry, do jaké navrhovaná strategie odpovídá provedené strategické analýze, a jak přispěje k udržení nebo posílení konkurenční pozice podniku, toto kritérium se využívá i při tzv. screeningu.

· realizovatelnost – musí být realizovatelná z hlediska dostupných zdrojů podniku, nesmí stát v cestě žádné překážky typu: neadekvátní a nekvalitní zdroje, nevhodná technologie, špatné načasování atd. 

· poskytnutí výhody – musí umožňovat dosažení nebo udržení konkurenční výhody využitím zdrojů, dovedností a pozice podniku 

Splnění uvedených kriterií ze strany navrhované strategie nezajistí její úspěšnost, ale nesplnění jednoho, či více kriterií zajistí její neúspěch.

2.12  IMPLEMENTACE  - REALIZACE

Implementace strategie je nejsložitější fází procesu strategického řízení a má zásadní význam pro úspěch zvolené strategie. Zásadní význam pro úspěšnou realizaci strategie má adekvátní využití personálního potenciálu podniku. Implementace strategie může zahrnovat postupy, jako jsou: změna trhu, vytvoření nových organizačních jednotek, uzavření výrobních kapacit, nábor nových kontrolních procedur, výstavba systému apod.

Implementace konkrétní strategie je závislá na typu a stáří podniku, na trhu, na dostupných zdrojích a na řadě dalších faktorů.

2.12.1 Rozpracování strategie do podnikových plánů

Aby byly podnikové strategické záměry v plné míře realizovány, je nezbytné zabezpečit jejich komplexní rozpracování do podnikových plánů. Základní osou plánování v podniku je roční plán. Plán podniku je významným nástrojem řízení podniku jako celku, zpravidla na období jednoho roku. Jeho hlavním úkolem je sladit plány jednotlivých oblastí podnikových činností, jako např. plány jednotlivých úseků výroby, investic, finanční oblasti včetně plánů lidských zdrojů apod.

Jednotlivé části plánu můžeme v podstatě členit do tří skupin:

· plány obsahující úkoly na dané období – sem řadíme: plán prodeje a plán výroby

· plány zabezpečující dané úkoly potřebnými zdroji – sem řadíme: plán nákupu zabezpečující výrobu a ostatní obslužné činnosti

· plán finanční, který má syntetizující a integrující úlohu – sem řadíme: plán výnosů a nákladů, plán tvorby a rozdělení zisku a plán zabezpečení finančních zdrojů.[1]
Implementace by nakonec měla obsahovat vyjádření očekávaného přínosu a závěr, který by zahrnoval vyhodnocení splnění cílů. 
3 
CÍL PRÁCE
Cílem projektu je zmapovat situaci budoucí majitelky restaurace pani Koutské, provést analýzu vnitřního a vnějšího prostředí a následně tyto analýzy vyhodnotit. V případě prokázání příznivé situace k založení restaurace s bowlingovým centrem na základě výsledků jednotlivých analýz, provést návrh strategie a zpracovat implementaci.

4 
hypotézy

· Je založení restaurace s bowlingovým centrem výhodná investice?

· Měla by budoucí majitelka restaurace tento projekt zrealizovat?
5 
MATERIÁL A METODY

5.1 MATERIÁL

Cílem práce je vypracovat projekt na založení restaurace s bowlingovým centrem. Zakladatelem restaurace bude pani Sofia Koutská, která v současné době pracuje                         v restauračním zařízení „Na Statku“ v Březnici jako vedoucí. Zde je pani Koutská zaměstnaná na hlavní pracovní poměr. 

5.1.1 Rozhodnutí učiněná v počátku podnikání

Krátkodobé hledisko:

· nalézt vhodné místo pro umístění restaurace,

· získání zaměstnanců,

· zajištění vhodných dodavatelů,

· uvést se do podvědomí zákazníků,

· přizpůsobení pracovní doby,

· určení výše základního kapitálu,

· zvolení vhodného finančního ústavu,

· určení výše úvěru.

Dlouhodobé hledisko:

· získání dobrého jména podniku,

· získání části tržního podílu konkurence,

· rozšířit restauraci o nové dosud neposkytované služby,

· vytvořit reklamu restaurace,

· splatit úvěr.

5.1.2 Vznik a popis činnosti 

V tomto bodě bych se měla zabývat i vývojem stávajícího podniku, ale za předpokladu, že bych inovovala stávající podnik nebo zakládala novou pobočku či další provozovnu. V mém případě se ale jedná o založení restaurace a tudíž se zaměřím na vizi, kterou pani Koutská má a důvody, které jí vedou k rozhodnutí založit restauraci s bowlingovým centrem.
Pani Koutská má maturitu v oboru hotelnictví a turismus a dlouholetou praxi. Tyto skutečnosti vedou k tomu, že pani Koutská má velký předpoklad pro vedení restaurace i jejich zaměstnanců. Během práce v restauraci „Na Statku“ získala mnoho kontaktů s dodavateli a obchodními partnery.
Faktory, které vedou pani Koutskou k zamyšlení se nad vlastní restaurací, je hned několik. V prvé řadě dostala výhodnou nabídku pronájmu objektu v městě Blatná. Objekt se nachází nedaleko náměstí a svou dostatečnou velikostí je vhodný pro založení restaurace. Pozitivním bodem také je dobrá kupní síla obyvatel města Blatná. K tomu přispívá skutečnost, že v městě Blatná je velmi dobrá nabídka pracovních míst a lidé z celého okolí dojíždějí do města Blatná za prací. Další skutečností je nárůst poptávky po bowlingu. Dnešní mládež jeví velký zájem           o tuto formu zábavy. Posledním příznivým bodem je, že manžel pani Koutské vlastní truhlářskou dílnu, takže veškerý vnitřní interiér by jí navrhl a zrealizoval podle jejího přání. 
5.1.3 Základní charakteristika restaurace s bowlingovým centrem
Restaurace bude založena především proto, aby svým novým pojetím přesně vyhovovala našemu dnešnímu modernímu stylu života. Pokud by výsledky analýz směřovaly k založení této restaurace, zápis do živnostenského rejstříku by se uskutečnil přibližně k  1. 3. 2009 pod názvem Restaurace Bílá Husa a k zahájení provozu by došlo k 1. 7. 2009.
Restaurace by měla sídlo v městě Blatná a to v ulici Bílá Husa č.p. 51. Zde je vhodný objekt k pronajmutí za výhodnou cenu, a tudíž by výdaje na nájem tohoto objektu nebyly tak vysoké. V tomto objektu by bylo zapotřebí provést mnoho úprav pro provozování restauračního zařízení. Restaurace bude vynikat především pestrou nabídkou jídelníčku a služeb. Cílem této restaurace bude přispět ke spokojenosti zákazníků.
Název:




Restaurace Bílá Husa s bowlingovým centrem
Sídlo:




Bílá Husa 51, Blatná 265 34
Právní forma podnikání:

živnost

Majitelka salónu:


Sofia Koutská

Identifikační číslo:


34355125

Daňové identifikační číslo:

CZ34355125

Telefon:



386 345 543

Mobil:




775 200 300

E-mail:



restauracebilahusa@seznam.cz
Internetová stránka:

www.restauracebilahusa.cz
Předměty činnosti:


provozování restauračního zařízení včetně 






bowlingového centra
Restaurace včetně bowlingového centra by měla mít celoroční provoz.  Kapacita se odhaduje na 120 míst. Při odhadu návštěvnosti tohoto zařízení by se měla denní kapacita jídel pohybovat od 30 do 50 jídel.
5.1.4 Poskytované služby v restauraci s bowlingovým centrem 

1. RESTAURACE 
· pestrý jídelníček nabízí uspokojení i pro nejnáročnější zákazníky

2. BAR
· velké množství alkoholických i nealkoholických drinků
3. SALÓNEK

· salónek je vhodný pro pořádání jakékoliv slavnostní příležitosti ať už svatby, oslavy, obchodních akcí, smutečních hostin, rautů apod.
4. BOWLING
· v nabídce jsou čtyři plně profesionální bowlingové dráhy
5. VIDEOPROJEKCE SPORTOVNÍCH PŘENOSŮ 
5.1.5 Potřeba zaměstnanců pro restauraci a jejich kvalifikační

struktura
Zaměstnanci by měli mít tuto kvalifikaci:
· výuční list v oboru hotelnictví
· 3 roky praxe 
Pro restauraci bude potřeba:

a) pracovníci zaměstnaní na plný úvazek:

· 2 číšníci,
· 2 kuchaři.
b) pracovníci na dohodu o provedení práce:

· 1 barman,

· 1 pomocný kuchař,
· pomocná pracovní síla.

Popis práce:

Majitelka bude objednávat zboží a zajišťovat dodávku zboží.  Dále bude namátkově kontrolovat své zaměstnance. Musí být komunikativní a organizační schopnosti. Zaměstnanci musí mít milé vystupování, příjemně se k zákazníkům chovat a v případě potřeby umět poradit při výběru jídla. Všechny zaměstnanci musí být vyučeni v oboru.
Výběr pracovníků:

Bude se čerpat z externích zdrojů a to na základě uveřejněných inzerátů v časopisech a novinách. Může se navázat kontakt s pracovním úřadem v Příbrami, kde by mohl být dobrý výběr z kvalifikovaných pracovníků. Jako zaměstnanci by mohli být zvoleni i čerství absolventi Střední integrované školy v Příbrami. Výběr pracovníků bude proveden podle životopisu a pohovoru.  
5.1.6 Organizační struktura v restauraci
Organizační struktura pro naši restauraci byla zvolena liniová struktura. Ta přesně vytváří vztah řízení v podniku.
Charakteristika:

· je zde pouze jeden nadřízený.

· podřízení jsou na stejné úrovni,

· je zde přímé řízení majitele na pracovníky.
Schéma č. 7: Organizační struktura restaurace




V tomto případě se jedná o liniovou strukturu. Identitu organizace jednoznačně určuje osoba majitele. Pod ním jsou podřízení. Vazba mezi vedoucím a podřízenými je jednoznačná a to přímá. Je zde přesné přidělování práce, jasné kompetence. Nejsnazší kontrola. Majitel má komplexní zodpovědnost.
5.1.7 Motivace zaměstnanců

Pani Koutská se bude snažit vytvořit a udržovat takové prostředí, ve kterém budou zaměstnanci spolupracovat za účelem dosažení společných cílů. Cílem není manipulace s lidmi, ale poznání toho, co zaměstnance daného podniku motivuje. Samozřejmě by             pro zaměstnance platily veškeré práva a povinnosti plynoucí ze zákoníku práce. 
Vedoucí pracovník se bude snažit motivovat zaměstnance tak, aby podávali co nejlepší výkony. Zaměstnanci se musí cítit v restauraci příjemně, pracovat s nadšením a zájmem. Ale také je potřebné, aby měli pracovníci příjemné vystupování k zákazníkům. To vše je důležité nejen pro restauraci, ale také proto, aby restaurace přilákala co nejvíce zákazníků a ty si udržela jako „stále vracející se klienty“.  Majitelka se bude snažit motivovat své zaměstnance jak ve směru pozitivním (odměn, prémie, pochval) tak i negativním směrem (postihy).
5.1.8 Rozhodující vlivy utvářející příznivé pracovní klima

Rozhodující vlivy:

· dobrý pracovní kolektiv,
· být vzorem pro zaměstnance,
· pořádání různých akcí mimo pracovní dobu (sportovní akce, večírky,…),
· příspěvky na dovolenou,
· možnost výběru dovolené podle přání zaměstnanců,
· prémie, odměny.
Podmínky pro dobré mezilidské vztahy:

· zaměstnanci by měli být upravení,
· dochvilnost, ochotnost,
· laskavost,
· příjemné vystupování,
· dobrá komunikativnost.
5.1.9 Finanční situace
Finanční situace pani Koutské je docela příznivá. Není sice vlastníkem prostor, ve kterých by mohla mít restauraci, ale co je příznivé, že do podnikání by mohla vložit osobní automobil v hodnotě 250 000 Kč, notebook v hodnotě 25 000 Kč, zboží v hodnotě 180 000 Kč, dále hotovostní vklad na účet v hodnotě 300 000 Kč a její manžel je šikovný truhlář, takže veškerý vnitřní interiér by jí navrhl a zrealizoval podle jejího přání. Tyto skutečnosti vedou k tomu, že pani Koutská by si pro své podnikání nemusela brát až tak vysoký úvěr a tím by nezatěžovala svůj podnik finančně. 
V následujícím schématu jsem vypracovala podobu rozvahy při založení restaurace. Je zde promítnuto veškeré vybavení, které by bylo pro založení restaurace zcela jistě nezbytné. Jejím hlavním zdrojem financování by byl bankovní úvěr.
Rozvaha k začátku podnikání


AKTIVA




PASIVA

  Zřizovací výdaje

    32 000,-
Základní kapitál

   755 000,-

  Automobil


  250 000,-
  Notebook


    25 000,-

  Bowlingové vybavení
  500 000,-
  Vybavení restaurace

  555 000,-
  Zboží



 180 000,-

  Peníze v pokladně

    10 000,-
Dlouhodobý bankovní úvěr
1 097 000,-
  Peníze na BÚ

  300 000,-

  
Aktiva celkem

 1 852 000,-
Pasiva celkem

1 852 000,-


Zřizovací výdaje jsou výdaje, které jsou vynaloženy při zakládání podniku. Při založení restaurace budou potřebné zřizovací výdaje ve výši 32 000,- Kč. Jedná se o notářská ověření, kolky a poplatky na úřadech a také poplatky soudnímu znalci za odhad hodnoty auta a notebooku, které pani Koutská bude vkládat do podnikání.

Dalšími položkami počáteční rozvahy je automobil a notebook. Jedná se o osobní automobil pani Koutské, který vloží do podnikání. Cena tohoto automobilu musí být odhadnuta soudním znalcem.

Třetí položkou aktiv je bowlingové vybavení v hodnotě 500 000 Kč a vybavení restaurace v hodnotě 555 000 Kč. Jedná se o plné vybavení. Tato položka je odhadnuta z návrhu projektu a přesná částka bude stanovena až při zrealizování.
Položka zboží bude nakoupena též z vlastních zdrojů. V pokladně bude ponechána hotovost ve výši 10 000,- Kč.
Poslední položkou aktiv jsou peníze na bankovním účtu. Jedná se o hotovost ve výši                     300 000,- Kč. Tyto peníze jsou vkladem od pani Koutské. Jsou k dispozici na provoz restaurace. Jedná se o peníze, které bude pani Koutská potřebovat na základní poplatky a počáteční výdaje.
V položce pasiv je první položkou základní kapitál. Jedná se o nepeněžité a peněžité vklady pani Koutské ve výši 755 000,- Kč.
Poslední položkou pasiv je dlouhodobý bankovní úvěr ve výši 1 097 000,- Kč, o který pani Koutská požádá v České spořitelně.
5.2 METODY

5.2.1 Analýza vnitřního prostředí

Úspěšnost budované strategie podniku bezpochyby závisí nejen na externím prostředí ale také na strategických možnostech podniku samotného. Strategické možnosti každého podniku jsou přitom dány jeho vnitřními a vnějšími zdroji, tedy schopností podniku dané záměry uskutečňovat a zajistit celkovou vyváženost všech jednotlivých dílčích složek. Analýza strategických možností podniku je důležitá především při určení, zda zdroje a možnosti organizace skutečně odpovídají prostředí, v němž se daný podnik pohybuje.

Mezi interní analýzy patří např.:

· Analýza zdrojů specifických příležitostí

· Portfolio analýza
· Swot  analýza

· Space analýza

5.2.1.1 Analýza zdrojů specifických příležitostí

Analýza interního okolí podniku se zaměřuje přímo na jeho strategické možnosti. Sleduje vnitřní a vnější zdroje firmy. Ty můžeme označit jako schopnost podniku dané záměry uskutečnit. Jedná se o snahu podniku odlišit se od konkurence za účelem dosažení vyššího zisku. Zdrojem těchto specifických předností je především majetek a podnikové schopnosti. To znamená hmotný (pozemky, budovy, stroje) a nehmotný majetek (know- how, pověst, patenty,…).
Podnikovou schopnost lze vyjádřit jako schopnost manažerů vytýčit si cíle a těch cílů            za pomocí určitých zdrojů dosáhnout.

Schéma č. 8:  Obecné vymezení zdrojů podniku
	Podnik

	Fyzické zdroje
	Lidské zdroje

	Strojní vybavení
	Struktura pracovních sil

	Výrobní plochy
	Organizace práce

	Skladovací prostory
	Vzájemná zastupitelnost

	
	

	Finanční zdroje
	Zdroje nehmotné povahy

	Disponibilní kapitál
	Image společnosti

	Závazky a pohledávky
	Ochranná známka

	Možnosti získat úvěr
	Znalost trhu


Zdroj: VÁCHAL, Jan, VÁCHALOVÁ, Petra: Strategický management, 2001, VOŠ
5.2.1.2 Portfolio analýza

Tato analýza je diagnostická metoda použitelná pro analýzu podniků s diverzifikovanou strukturou. Měla by být prováděna automaticky v pravidelných intervalech a také vždy, když se struktura portfolia změní.
Kvalifikované portfolio analýza je proces, který se skládá s osmi kroků:
· vytvoření matice portfolia,

· zmapování konkurenčního prostředí pro každou podnikatelskou činnost a vyvození závěrů o atraktivitě všech složek portfolia,

· ohodnocení konkurenceschopnosti jednotlivých aktivit zastoupených v portfoliu,

· hlubší proniknutí do situace podniku, určení hlavních úkolů a zvážení specifických příležitostí a ohrožení,

· určení potřeby finančních prostředků a dalších podnikových zdrojů na podporu strategií jednotlivých aktivit,

· porovnání aktivit z hlediska ziskovosti, přitažlivosti odvětví s následným roztříděním investičních priorit,

· porovnání aktivit z hlediska ziskovosti, přitažlivosti odvětví s následným roztříděním investičních priorit,

· kontrola s cílem ohodnotit vyváženost portfolia,

· zjištění, jestli je navrhované portfolio v souladu s podnikovou strategií, a jaká opatření je třeba učinit v případě evidentních mezer v její realizaci.

5.2.1.3 SWOT analýza

Pro analýzu vlivu externího okolí na firmu i pro analýzu vlivu vnitřních slabých a silných stránek firmy se používá metoda SWOT. Název metody SWOT je odvozen z angličtiny, a to z počátečních písmen jejích čtyř částí. 

Jsou jimi:
 
· Strenght (silné stránky)

· Wealnesses (slabé stránky)

· Opportunites (příležitosti)

· Threats (hrozba)

Nebezpečí a příležitosti představují vliv vnějšího okolí. Slabé stránky a silné stránky představují faktory vnitřní podnikatelské pozice firmy.

Rozbor celkové pozice firmy a její vliv na možné budoucí chování firmy je možné vyjádřit následujícím schématem č. 9. [1]
Schéma č. 9: Metoda SWOT
	 
	Interní faktory
	Silné stránky S                                                 - kapitálová síla                     

- silné zdroje                           
- vysoký tržní podíl              

- moderní technologie               - nízké mzdové N                    
- kvalita výrobků
	Slabé stránky W              

- slabá fin.pozice                      - vysoká zadluženost                  - zastaralá technologie               - vysoká režie                     

- slabý management             
- špatní dodavatelé

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	Externí faktory
	Přístup SO
 Ofenzivní podnikatelský
přístup z pozice síly.     
Snaha využít všechny příležitosti a silné stránky. Snaha o vedoucí či útočnou pozici.
	Přístup WO              
Snaha o využití příležitosti z okolí.  Pomalé posilování pozic. Snaha o nalezení spolehlivého spojence. Různé formy integrace.

	
	
	

	Příležitosti trhu O               - růst trhu, růst poptávky     - specializovaný trh s 

  možností vstupu                    - fregmentované trhy                   - možnost diferenciace               - možnost integrace                   - možnost exportu atd.
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	Nebezpečí trhu T          

 - silná konkurence                            - vstup zahraniční konkr.       - objemové trhy, malá 

  možnost diferenciace                        - stará odvětví                           - nestabilita trhu
	Přístup ST   
Využití pozice silného postavení k blokování nebezpečí.                                 Oslabení konkurence. Diverzifikace výrobního sortimentu.                                   Distribuční spojení.
	Přístup WT                               Uvažování o kompromisech.                          Spojení se silnou firmou i za cenu úpravy programu. Snaha o přežití.                            Opuštění trhu.

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	


Zdroj: VÁCHAL, Jan, VÁCHALOVÁ, Petra: Strategický management, 2001, VOŠ
5.2.1.4 SPACE Analýza

SPACE (Strategie position and action evaluation) analýza je využívána k vymezení vhodné strategické pozice pro podnik a jeho jednotlivé činnosti. Tato analýza navazuje na portfolio analýzu. Tato analýza se může dělat za podnik jako celek nebo i na výrobek.
Pracuje se 4 základními faktory:Finanční potenciál (FS) – síla podniku a konkurenční výhoda (KV) jsou hlavní determinanty strategické pozice podniku, zatímco síla odvětví (SO) a stabilita prostředí (StO) charakterizují strategickou pozici celého odvětví. V rámci SPACE analýzy jsou tyto faktory zobrazovány v grafu s hodnotami od – 6 do + 6 na obou osách. 
Analýza samotná spočívá v ohodnocení následujících faktorů:
Faktory ovlivňující stabilitu prostředí (StO)
Faktory ovlivňující sílu odvětví (SO)
· Technologické změny



-  Růstový potenciál

· Míra inflace




-  Ziskový potenciál

· Proměnlivost poptávky



-  Finanční stabilita

· Cenové rozpětí konkurenčních výrobků
-  Technologické know-how

· Bariéry vstupu do odvětví


-  Využití zdrojů

· Rivalita mezi existujícími konkurenty

-  Kapitálová intenzita

· Cenová elasticita poptávky


-  Složitost vstupu do odvětví

· Tlak ze strany substitutů


-  Produktivita, využití kapacit
Faktory ovlivňující konkurenční výhodu (KV)
Faktory ovlivňující fin.sílu podniku 

· Podíl na trhu




-  Návratnost investic
· Kvalita výrobku




-  Likvidita
· Životní cyklus výrobku



-  Míra zadlužení
· Inovační cyklus




-  Požadovaný versus dispo.kapitál
· Loajalita zákazníků



-  Cash - flow
· Technologické know-how


-  Složitost výstupu z odvětví
· Vertikální integrace



-  Míra rizika
· Rychlost zavádění nových výrobků

-  Obrat zásob
Vzájemným vyhodnocením výše uvedených faktorů a grafickým vyjádřením lze vymezit následující základní strategické pozice pro podnik.

Schéma č. 10: Space analýza
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Zdroj: VACHAL, Jan, VÁCHALOVÁ, Petra: Strategický management, 2001, VOŠ

Ve schématu č. 10 jsou znázorněny jednotlivé pozice, kterých může podnik v rámci odvětví dosáhnout. Agresivní pozice je typická pro atraktivní a relativně stabilní odvětví, kde má podnik konkurenční výhodu. Je schopen se bránit konkurenčním tlakům. Rizikem je pro něj vstup nových konkurentů do odvětví. Pozice umožňuje podniku zvýšit podíl na trhu a zabývat se výrobkem, který je vysoce konkurenceschopný. Konkurenční pozice má podnik v atraktivním, relativně stabilním odvětví, ve kterém má konkurenční výhodu. Rizikem je               pro něj jeho finanční síla. Konzervativní pozici má podnik v odvětví s nízkou mírou růstu. Tento podnik je finančně stabilní. Hrozbou je pro něj konkurenceschopnost jeho výrobků. Poslední pozicí je defenzivní a je typická pro podnik působící v neatraktivním odvětví. Nemá potřebné finanční prostředky ani jeho výrobky neoplývají velkou konkurenceschopností.             A právě konkurenceschopnost je rizikem pro tento podnik.

5.2.2 Analýza vnějšího prostředí
Je nutné vědět, že každá změna přicházející z venku významně i méně výrazně působí                 na všechny činnosti v organizaci. Firma by měla všechny tyto změny okolí monitorovat a pružně na ně reagovat. Existuje několik rozborů vnějšího podnikatelského prostředí, které organizace může použít pro získání kvalitních informací o svém okolí. 

5.2.2.1. Analýza tržního prostředí

Při analýze trhu se stanoví strategické období, zpravidla 3 – 5 let. Při tom se bere na vědomí řada faktorů, jako jsou např. charakter produktů, druh výrobního zařízení, nároky na kvalifikaci zaměstnanců, stabilita ekonomiky. Dále se stanoví segmenty trhu, na kterých chce podnik působit. Pokud chce působit na nových segmentech, tak je musí analyzovat. Při tom se postupuje jednotlivými segmenty a vybírají se takové faktory nejvhodnější pro zákazníky, za účelem stanovení nejlepší možné nabídky. V dalším kroku se určují faktory ovlivňující poptávku po produktech, které mají být předmětem podnikání, a to na faktory podnikem ovlivnitelné a neovlivnitelné. Znalost těchto faktorů je nezbytná k odhadu očekávaného vývoje poptávky po jednotlivých segmentech pro strategické období. 

Dalším důležitým krokem je odhad cílené poptávky v jednotlivých segmentech a regionech a následně stanovení poptávky pro celé strategické období. Dále se musí provést analýza konkurence, podle níž se ukáže, zda podnik je pozadu za konkurencí či nikoliv. V případě že je podnik pozadu, učiní strategické operace za účelem minimálně dosažení úrovně konkurence. V dalším kroku se analyzují faktory ovlivňující nabídku našich produktů. Informace se získávají anketami, dotazníky, podnikovou špionáží [4].

[4] BOWMAN, C. Strategický management. Praha : Grada Publishing, 1996
5.2.2.2 Analýza vědecko – technického rozvoje
Tato analýza je zaměřena na všechny oblasti ovlivňující činnost podniku. Může jít o oblasti výroby, oběhu nebo např. financování atd.  Analyzovat je nutné vědecko-technický rozvoj nejen na vlastní úrovni, ale zároveň u odběratelů a dodavatelů. Cílem je ukázat, zda je třeba vlastní výrobu a distribuci přizpůsobit novým potřebám a požadavkům odběratelů.

5.2.2.3 Analýza sociálně – kulturního prostředí

V této analýze se provádí zajišťování a stabilizace pracovníků ve strategickém prostředí. Analýza regionu zahrnuje především analýzu demografického vývoje s cílem zjistit reálné možnosti v zajištění potřebného množství pracovníků v požadované věkové a kvalifikační struktuře.

Ze zjištěných informací se vyvozují operace směřující k budování energetických sítí, k budování ekologických investic a k vytváření dostatečných lidských zdrojů [4].
5.2.2.4 Analýza ekonomického a právního systému

V současné turbulentní době je nutno analyzovat vlivy současných i budoucích legislativních změn a hospodářské politiky centra. Z očekávaného vývoje legislativních změn a hospodářské politiky se pak odvozují formulace jednotlivých dílčích strategií, které tvoří strategii podniku.

· STEP analýza

· Porterův model pěti sil

· Strategické mapy

· Analýza konkurentů 
· Analýza atraktivity odvětví. [4]

[4] BOWMAN, C. Strategický management. Praha : Grada Publishing, 1996
5.2.2.4.1 Step analýza
V této analýze se vychází z popisu skutečností důležitých pro vývoj externího prostředí podniku v minulosti a zvažujeme, jakým způsobem se tyto faktory mění v čase. Poté se snažíme odhadnout, do jaké míry se v důsledku těchto změn zvyšují jejich specifické úrovně důležitosti, respektive jak se mění míra závislosti vývoje externího prostředí na vývoj relativního faktoru. [1]
Schéma č. 11: STEP analýza
	ekonomické faktory
	
	politicko – právní faktory

	Trendy vývoje HDP
	
	Antimonopolní opatření

	Ekonomické cykly
	
	Zákony na ochranu životního

	Úrokové sazby
	
	prostředí

	Vývoj peněžní zásoby
	
	Politika zdanění

	Míra inflace
	
	Regulace zahraničního obchodu

	Disponibilita a cena energií
	
	Sociální politika

	Míra nezaměstnanosti
	
	Stabilita vlády


	sociálně – kulturní
FAKTORY
	
	technologické faktory

	Demografický vývoj
	
	Vládní výdaje na výzkum

	Rozdělení důchodu
	
	Trend ve výzkumu a vývoji

	Mobilita obyvatelstva
	
	Rychlost technologických změn

	Vývoj životní úrovně
	
	Míra zastarávání technologií

	Míra vzdělanosti
	
	Přístup k výzkumu a vývoji

	Přístup k práci
	
	


5.2.2.4.2 Porterův model pěti sil

Analýza vhodná pro tvorbu strategických koncepcí na úrovni podnikatelských jednotek. Porterova analýza se zaměřuje na faktory ovlivňující podnikání v konkurenčním prostředí, tedy na faktory, které mají přímý vliv na formulaci podniku. Než vstoupí na trh, musí analyzovat „pět sil“, které ohrožují vstup. Úkolem stratégů je proto tyto síly analyzovat a navrhnout postup, jak se proti těmto silám bránit.
Pět sil:

· hrozba nově vstupujících na trh,

· obchodní síla zákazníka – mají stále větší možnost volby mezi podniky,

· obchodní síla dodavatelů- rozhoduje ekonomická síla dodavatele či odběratele při určování cen,
· hrozba substituce výrobků a služeb, 

· pozice mezi běžnými konkurenty – silní konkurenti setrvají na trhu i při nízké rentabilitě.
Schéma č. 12: Porterův model pěti sil 
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Zdroj: VÁCHAL, Jan, VÁCHALOVÁ, Petra: Strategický management, 2001, VOŠ
Analýza těchto pěti členů může přispět ke zhodnocení nebezpečí a slabin, které má podnik. Ukazuje obranu proti současným i budoucím konkurentům. Porter pak vyslovuje hypotézy, že čím jsou větší, silnější síly v odvětví, tím menší je průměrná návratnost a dále aby byla společnost úspěšná na trhu s mnoha nově vstupujícími substituty, musí pečlivě volit strategii, kterou bude uplatňovat s tím, že pochopí tyto síly a promítne je do své strategie. Jen v takovém případě může přežít a dále rozvíjet a získávat nové segmenty na trhu. 
Kromě pěti sil, ohrožujících podnikatelskou jednotku při vstupu na trh, charakterizuje Porter šest barier, které musí podnik řešit: 
· úroveň hospodárnosti,

· diferenciaci výrobků a služeb,

· kapitálová náročnost,

· nákladové znevýhodnění,

· přístup do distribuční sítě,

· vládní politika. [1]
5.2.2.4.3 Strategické mapy

Mapování strategických skupin a struktura odvětví jsou nedílnou součástí analýzy odvětví. Mapování strategických skupin je velmi užitečný analytický nástroj zejména pro ta odvětví, ve kterých existuje několik charakteristických skupin konkurentů, z nichž každá skupina zaujímá významnou pozici na celkovém trhu a má dobrý zvuk u zákazníků. 

Skupina je charakteristická tím, že je složená ze soupeřících podniků s podobnými tržními přístupy. Mapa skupin je mezičlánkem mezi analýzou odvětví jako celku a každého podniku odděleně. 
Postupuje se v následujících bodech:
· nalezení hlavních charakteristik, které odlišují podniky v daném odvětví jeden             od druhého,
· znázornění podniků na mapě o dvou proměnných za použití těchto odlišujících charakteristik,
· zařazení podniků, spadajících do stejného strategického prostoru a do stejné strategické skupiny,
· obkreslení kružnic kolem každé strategické skupiny, kdy kruh má velikost v proporci k podílu dané skupiny na celkových výnosech odvětví [4].

[4] BOWMAN, C. Strategický management. Praha : Grada Publishing, 1996
5.2.2.4.4 Analýza konkurentů

Tato analýza úzce navazuje na strategické mapy a jejím cílem je ohodnotit konkurenční pozice hlavních konkurentů ve vztahu k vlastnímu podniku, rozlišit výhodně situované               od nevýhodně situovaných a u klíčových konkurentů:

· sledovat, jsou-li vybaveni tlaku zlepšit hospodářské výsledky,

· monitorovat názory o vývoji odvětví prezentované manažery konkurenčních podniků,

· studovat zázemí a filosofii manažerů konkurenčních podniků za účelem předvídání charakteru kroků, které mohou podniknout,

· studovat priority konkurenčních podniků a jejich výkonové cíle,

· odhadnout pravděpodobné příští tahy jednotlivých konkurentů.

Schéma č. 13 – Rastr pro hodnocení konkurentů
	Charakteristika
	Konkurent

	
	A
	B
	C
	D

	Jméno podniku
	
	
	
	

	Odhad tržeb
	
	
	
	

	Odhad podílu na trhu
	
	
	
	

	Cenová výhoda *
	
	
	
	

	Kvalitativní výhoda*
	
	
	
	

	Technologická základna *
	
	
	
	

	Odbytová základna*
	
	
	
	

	Distribuční podmínky*
	
	
	
	

	Nákladová výhoda*
	
	
	
	

	Pozice v rámci odvětví (v příštím roce)*
	
	
	
	

	Vážnost konkurence (současná)*
	
	
	
	

	Vážnost konkurence (v příštím roce)*
	
	
	
	

	Vážnost konkurence (v dalších letech)
	
	
	
	

	Něco zvláštního na co je třeba reagovat?
	
	
	
	

	Brzy
	
	
	
	

	Příští roky
	
	
	
	

	Dlouhodobější ohrožení
	
	
	
	


Zdroj: VÁCHAL, Jan, VÁCHALOVÁ, Petra: Strategický management, 2001, VOŠ
* = k hodnocení lze využít následující škály 

1 = nejlepší (nejvyšší)

2 = nadprůměrný

3 = průměrný

4 = podprůměrný

5 = nejhorší (neohrožující)
5.2.2.4.5 Analýza atraktivity odvětví
Analýza atraktivity odvětví navazuje na analytické kroky konkurence (tedy Porterův model, strategické mapy, analýza konkurentů) a sumarizuje jejich výsledky.

V průběhu analýzy se hodnotí 15 faktorů a silám, které je ovlivňují, se přiřazuje skóre od 1     do 10. Vysoké skóre je přiřazeno tam, kde podnik je schopen využít maximálně disponibilních zdrojů a naopak.  V ideálním případě by tedy mohlo celkové skóre dosáhnout hodnoty 150, v průměru se pohybuje od 75 do 120. V případě poklesu pod 75 to signalizuje potřebu repozice podniku v rámci odvětví (např. vstup do nového segmentu).
6
Výsledky a diskuze
6.1 Určení strategických alternativ

Prvním krokem při analýze podniku bude základní určení strategických alternativ, což nám blíže napoví o strategii, které by se podnik měl držet a směřovat k ní do budoucna. Základem je odpovědět na 44. otázek týkajících se dosavadního popř. budoucího podnikání a plánů.  
Jedná se zpravidla o vyřešení čtyř základních problematik:
1. zaměření firmy neměnit (zachovat stávající stav), pouze modernizovat a finančně posilovat,

2. změnit strukturu výroby, poskytovaných služeb a portfolia, ale na starých trzích,           pro staré zákazníky,

3. inovovat a modernizovat výrobky, rozšíření servisu na nové trhy (popř.                       do zahraničí),

4. vyrábět nové výrobky pro nové zákazníky a uvádět je na nové trhy, nový servis, stroje tzv. reingeneering (totální změna firmy).
V následujícím schématu je vyhodnocena situace, v jaké by se restaurace měla nacházet. Nejdříve se vyplní dotazník, kde se označí odpovědi. K jednotlivým odpovědím se přisuzují body od 0 do 3. Jednotlivé označení se připíše ke čtyřem sloupečkům A, B, C, D podle toho, která otázka ke kterému sloupečku patří. Jednotlivé body ve sloupečcích se sečtou a poté se výsledky vynesou do rámečku do schématu a získáme tak představu, kterým směrem by se měl podnik vydat.

Bodování:

a) vůbec ne

0
b) částečně přesně
1

c) poměrně přesně
2
d) naprosto přesně
3

Schéma č. 14: Plánování podnikatelských strategií, zhodnocení situace
	  1. Obvyklá základna zákazníků se celkově zmenšuje
	0
	1
	2
	3

	  2. Ráda riskujete
	0
	1
	2
	3

	  3. Vaše výrobky (služby) lze snadno popsat
	0
	1
	2
	3

	  4. Vaše podnikání je velmi specializované
	0
	1
	2
	3

	  5. Nové technologie nebo napodobeniny odsunují vaše běžné 
	0
	1
	2
	3

	      výrobky mezi zastaralé
	
	
	
	

	  6. Vašimi zákazníky jsou hlavně velké a rostoucí organizace
	0
	1
	2
	3

	  7. Nemáte mnoho volných financí, které byste mohli investovat 
	0
	1
	2
	3

	      do podniku
	
	
	
	

	  8. Potřebujete nové podněty, často a osobně
	0
	1
	2
	3

	  9. Vaše služby nabízejí zákazníkům širokou škálu užitku
	0
	1
	2
	3

	10. Existující základna zákaz. nabízí mnohem větší odbyt. možnosti
	0
	1
	2
	3

	11. Na nových výrobcích (službách) by byla vyšší marže
	0
	1
	2
	3

	12. Z Vaší firmy odešel klíčový člověk a to má pro vás kritické následky
	0
	1
	2
	3

	13. Velikost firmy je přesně podle vašich představ
	0
	1
	2
	3

	14. Vaše přednosti jsou hlavně v technické oblasti
	0
	1
	2
	3

	15. Průměrné množství objednávek klesá
	0
	1
	2
	3

	16. Dosavadním výrobkům již prošla záruční lhůta
	0
	1
	2
	3

	17. Máte dobré vztahy se svými zákazníky
	0
	1
	2
	3

	18. Vaše výrobky by bylo třeba standardizovat, abyste snížili N
	0
	1
	2
	3

	19. Konkurence Vás ničí
	0
	1
	2
	3

	20. Vaši odběratelé inovují
	0
	1
	2
	3

	21. Vaším cílem je zůstat téměř beze změn
	0
	1
	2
	3

	22. Někdo nabídl, že koupí vaši firmu
	0
	1
	2
	3

	23. Zjišťujete podobnost mezi vašimi zákazníky
	0
	1
	2
	3

	24. Je pro vás docela snadné přijít s novými výrobky/službami 
	0
	1
	2
	3

	25. Po vašich výrobcích (službách) je velká poptávka
	0
	1
	2
	3

	26. Váš nový partner má vynikající kontakty v dalších oblastech 
	0
	1
	2
	3

	      podnikání, které vás zajímají
	
	
	
	

	27. Vaše výrobky/služby  jsou na trhu relativně nové
	0
	1
	2
	3

	28. Jste nadšenec
	0
	1
	2
	3

	29. Konkurenční boj je docela čilý
	0
	1
	2
	3

	30. Dovedete dobře nacházet zákazníky a prodávat
	0
	1
	2
	3

	31. Máte schopnosti vytvářet nebo nacházet nové výr. a služby
	0
	1
	2
	3

	32. Vidíte lepší podnikatelské možnosti
	0
	1
	2
	3

	33. Dosavadní zákazníci narůstají jen skromně
	0
	1
	2
	3

	34. Vaše služby se nehodí k opakovanému nákupu
	0
	1
	2
	3

	35. Máte rozsáhlé znalosti o svých dosavadních zákaznících 
	0
	1
	2
	3

	36. Vaše výrobky/služby jsou velmi konkurenceschopné
	0
	1
	2
	3

	37. Dobře inovujete a přicházíte s novými nápady
	0
	1
	2
	3

	38. Vaše odběratelská základna se rychle zmenšuje
	0
	1
	2
	3

	39. Konkurence má na váš podnik malý dopad
	0
	1
	2
	3

	40. Vaše výrobky začínají vypadat omšele a zastarale
	0
	1
	2
	3

	41. Expanze je neuskutečnitelná
	0
	1
	2
	3

	42. Máte vynikající nový nápad
	0
	1
	2
	3

	43. Dosavadní poptávka klesá
	0
	1
	2
	3

	44. Neumíte příliš dobře zvládat změny
	0
	1
	2
	3


Vyhodnocení situace:
	A
	Body
	B 
	Body
	C 
	Body
	D
	Body

	4
	0
	5
	0
	1
	0
	2
	2

	7
	1
	6
	0
	3
	2
	12
	0

	10
	2
	11
	0
	9
	2
	16
	0

	13
	2
	14
	0
	15
	0
	18
	0

	17
	3
	20
	1
	18
	0
	19
	0

	21
	0
	24
	2
	23
	1
	22
	0

	27
	0
	31
	1
	25
	3
	26
	0

	33
	0
	35
	1
	29
	2
	28
	2

	39
	2
	37
	1
	30
	2
	32
	1

	41
	1
	40
	0
	34
	0
	38
	0

	44
	0
	43
	0
	36
	2
	42
	1

	∑
	11 bodů
	∑
	6 bodů
	∑
	16 bodů
	∑
	5 bodů


Schéma č. 15: Zhodnocení situace restaurace




            C


    Rozšíření     







    působnosti









D

    Nové pokrytí,





    ale souvisej.



    oblastí  

   Širší 

   vymezení





      A




   B

   Dosavadní 


   úroveň




     Dosavadní
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A ……..
Dosavadní úroveň

B ……..
Udělat novou strategii

C ……..
Rozšíření působnosti

D ……...
Zachovat stávající

Dílčí závěr:
Ze schématu je zřejmé, že situace pani Koutské je nejlépe řešitelná rozšířením působnosti, což v našem případě znamená, založit si restauraci.

U velkých firem zejména se širokým portfoliem služeb je možné kombinace několika variant, ale v našem případě mluvíme o kategorii malých firem a zde je lepší realizovat pouze jednu z těchto nabízených variant. Tím naším cílem se stala varianta C.

6.2 Analýza vnitřního prostředí
6.2.1 Analýza zdrojů specifických příležitostí

V této analýze jde především o snahu podniku odlišit se od konkurence za účelem dosažení vyššího zisku. Zdrojem těchto specifických příležitostí je především majetek a podnikové schopnosti. Význam specifických předností podniku je v tom, že umožňují, aby podnik se odlišil od konkurence a dosahoval tak vyšší zisk. Na jednu stranu je možné říci, že                    pro konkurenty je velice těžké napodobit specifické přednosti podniku, ale na druhou stranu udržet si výhodu těchto specifických předností je ještě mnohem těžší.

Schéma č. 16: Vymezení specifických zdrojů restaurace pani Koutské



Dílčí závěr:

Pani Koutská disponuje na samotném začátku podnikání dobrou lokalitou a prostorem             pro skladování zboží. Další výhoda spočívá v nízkých nákladech na vybavení restaurace. Lidské zdroje jsou nejdůležitější pro každou firmu a pani Koutská bude mít pro začátek dostatek kvalitních lidských zdrojů. Bude zaměstnávat na plný úvazek  4 zaměstnance a na dohodu o provedení práce 3 zaměstnance. Finanční zdroje patří také mezi jedny z klíčových faktorů podniku. Pani Koutská má pro svůj začátek podnikání relativně dostatek peněžních prostředků, které do podnikání vloží. U zdrojů z nehmotné povahy je důležité, že pani Koutská má dobré jméno v okolí restaurace. Návštěvníci restaurace na Statku byli vždycky spokojeni s jejími službami. Výborně orientuje na trhu a její předností je dobrá znalost spolehlivých dodavatelů.
6.2.2 Portfolio analýza

Restaurace nabízí svým zákazníkům mnoho služeb od uspokojení základních potřeb až             po zábavu.
Jedná se především o následující výrobky a služby:

· výběr velkého množství jídla,

· výběr alkoholických i nealkoholických drinků,
· sledování sportovních přenosů,

· zajištění svatební či smuteční hostiny,
· pořádání třídních srazů, obchodních akcí či rautů,
· bowling.
Všechny tyto služby nabízejí následující výhody:

· bowling s restaurací v jednom objektu,

· nové vybavení a moderně zrekonstruovaná restaurace,

· zajištění akcí,

· příjemná obsluha, která ráda poradí.

Dílčí závěr:

Restaurace nabízí široké portfolio výrobků a služeb, přesto v budoucnu očekává jeho rozšíření. 
6.2.3 SWOT analýza
Pokud chceme provést analýzu vlivu externího okolí a také analýzu vlivu vnitřních slabých a silných stránek firmy, zcela určitě použijeme metodu SWOT. Nebezpečí, které značíme ve schématu T, a příležitosti značené O, představují vliv vnějšího okolí. Naopak slabé stránky, značené W spolu se silnými stránkami, značenými S, jsou faktory vnitřní podnikatelské pozice.

V následujícím schématu jsou tyto interní i externí faktory znázorněny.
Schéma č. 17: SWOT Analýza
	
	Interní faktory
	Silné stránky S

· vysoká kvalita služeb

· kvalifikovaná prac.síla

· známost trhu

· vybavení restaurace

· zajišťování akcí

· bowling
	Slabé stránky W

· vyšší náklady na  

 vybavení restaurace a   

 pořízení zboží

· úvěrové zatížení

	Externí faktory
	
	

	Příležitost trhu O

· růst trhu, růst poptávky

· specializovaný trh  

 s možností vstupu
	
	

	Nebezpečí trhu T

· silná konkurence

· malá možnost diferenciace
	Přístup ST
Využití pozice silného postavení k blokování nebezpečí.                                 Oslabení konkurence. Diverzifikace výrobního sortimentu.                                   Distribuční spojení.
	


Dílčí závěr:

Z této analýzy vyplynulo, že podnik zastává pozici silného postavení k blokování nebezpečí.
6.2.4 Analýza nákladů
Před začátkem podnikání je třeba analyzovat veškeré náklady, které budou během založení a v průběhu podnikání vynaloženy. Každý by si měl uvědomit nejen to, jaké náklady mu budou vznikat, ale také by měl analyzovat zdroje, ze kterých budou tyto náklady kryty.

Náklady, které pani Koutská bude vynakládat v začátku podnikání, a poté v jeho průběhu prvního roku jsou uvedeny v následujících schématech, také je zde uvedeno krytí těchto nákladů.

Náklady na začátku podnikání

Schéma č. 18: Náklady na začátku podnikání
	Účel nákladu
	Výše nákladu
	Krytí nákladu

	Zřizovací N
	32 000,- Kč
	 Bankovní úvěr

	N na bowlingové vybavení
	500 000,- Kč
	 Bankovní úvěr

	N na přestavbu objektu a vybavení restaurace
	555 000,- Kč
	 Bankovní úvěr

	N na pořízení zboží
	180 000,- Kč
	 Vlastní zdroj


Ve schématu lze vidět náklady, které budou nutné vynaložit před začátkem podnikání nebo souběžně se začátkem podnikání. Jedná se především o vybavení bowlingu a restaurace a nákup zboží.
Náklady během provozu – první rok
1) NÁKLADY NA MZDY
V podniku bude zaměstnáno 7 zaměstnanců a také pani Koutská.
	Zaměstnanec
	Hrubá mzda v Kč

	zaměstnanec 1
- DPP
	8 000,-

	zaměstnanec 2
- DPP

	8 000,-

	zaměstnanec 3
 - DPP
	9 000,-

	zaměstnanec 4

	14 000,-

	zaměstnanec 5

	15 000,-

	zaměstnanec 6

	15 000,-

	zaměstnanec 7
	15 500,-

	majitelka restaurace
	19 000,-

	Celkem
	HM 103 500,-


+ N zaměstnavatele 35%
        

    36 225,-
Celkem mzdové náklady zaměstnavatele = 139 725,-
Tyto náklady budou vynaloženy po dobu prvních šesti měsíců, po zapracování zaměstnanců a dobře odvedené práci pani Koutská zvedne platby sobě i zaměstnancům. Po změně budou mzdy vypadat takto:
	Zaměstnanec
	Hrubá mzda v Kč

	zaměstnanec 1

	8 500,-

	zaměstnanec 2


	8 500,-

	zaměstnanec 3

	9 500,-

	zaměstnanec 4

	14 500,-

	zaměstnanec 5

	15 500,-

	zaměstnanec 6

	15 000,-

	zaměstnanec 7
	16 000,-

	majitelka restaurace
	20 000,-

	Celkem
	HM 107 500,-


+ N zaměstnavatele 35%
         

    37 625,-
Celkem mzdové náklady zaměstnavatele = 145 125,-
MZDOVÉ NÁKLADY ZA PRVNÍ ROK PROVOZU RESTAURACE:

 (6 x 139 725) + (6 x 145 125) + 8 000 (prémie v měsíci prosinec) = 1 717 100,-
2) N na splácení dlouhodobého BANKOVNÍHO úvěru 
Pani Koutská si vezme dlouhodobý úvěr od banky a to ve výši 1 097 000,- Kč Úvěr je úročen 7 % na dobu 72 měsíců. První rok bude splátka ve výši 21 635,- Kč měsíčně, což činí v roční částce 259 620 ,- Kč.

3) NÁJEMNÉ
Každý měsíc bude pani Koutská pravidelně platit nájemné za užívání objektu v městě Blatná. Jedná se o částku 30 000,- Kč měsíčně, ročně 360 000,- Kč.
4) PROVOZ RESTAURACE
Do nákladů na provoz restaurace patří zálohy na elektriku, vodu, topení, telefon atd. Tyto náklady jsou ve výši 10 500,- Kč měsíčně. Ročně se tedy jedná o částku 126 000,- Kč.
5) NÁKLADY NA VEDENÍ ÚČETNICTVÍ

Administrativní práce (vyřizování korespondence, zápis přijatých faktur, vedení pokladny, úhrady plateb atd.) si zajistí majitelka sama. Pro vedení účetnictví zvolí účetní firmu ADAP v městě Blatná. Přepokládané náklady za vedení účetnictví činí 60 000,- Kč.
6) NÁKLADY NA NÁKUP ZÁKLADNÍHO ZBOŽÍ
Jedná se o zboží, které bude muset pani Koutská průběžně nakupovat. Jde o zboží spotřebního charakteru, a tudíž se u tohoto zboží musí průběžně kontrolovat doba spotřeby. Na začátku podnikání udělat předběžnou kalkulaci nákladů a odhadnout, v jaké výši budeme nakupovat toto zboží a z jakých velkoobchodních řetězců budeme toto zboží odebírat. Odhadnutá celková výše nákladů první rok podnikání je ve výši 750 000,- Kč.
Dílčí závěr:

Během prvního roku provozování restaurace vzniknou náklady v částce 3 272 720 Kč. Tyto náklady budou kryty z tržeb firmy. Odhadnuté tržby se předpokládají ve výši  3 389 720 Kč.
Z těchto propočtů vyplívá, že by se restaurace pani Koutské neměla dostat do vážných finančních problémů. Firma je schopná dostát svých závazků. Měla by si během prvního roku svého provozu vytvořit zisk hrubým odhadem ve výši 117 000,- Kč. 

6.3 Analýza vnějšího prostředí

6.3.1 Analýza tržního prostředí

Při analýze trhu se nejprve zvolí segmenty trhu, které nás budou zajímat. Jedná se                       o návštěvníky, o které bude restaurace usilovat. Vychází se ze zkušeností pani Koutské. Návštěvníci restaurace budou opět převážně koneční spotřebitelé. 

První segment, což jsou návštěvníci bydlící v okolí restaurace, má pro restauraci podstatný vliv. Této skupině může restaurace nabídnout v podstatě skoro celé své výrobkové portfolio a portfolio služeb. Na tyto návštěvníky by se pani Koutská měla zaměřit z hlediska toho, že tento segment bude restauraci navštěvovat nejčastěji a pokud budou se službami v této restauraci spokojeni, budou se sem stále vracet.

Druhý segment tvoří příležitostní návštěvníci. Jedná se o návštěvníky, kteří navštívili město Blatná nebo její okolí při různých příležitostí. Tyto zákazníci nebudou stát o všechny služby, které restaurace nabízí, a jediný jejich cíl bude se dobře najíst. Z tohoto důvodu se pani Koutská zaměří pouze na vhodný výběr jídla popř. jim poradí, jaké jídlo by měli zvolit. 

Třetí segment tvoří návštěvníci zajímající se o využití bowlingu. Těm bude nabídnut co nejlepší pocit ze hry a bude usilováno o to, aby byli s bowlingovým centrem spokojeni. 

Posledním segmentem jsou návštěvníci využívající služeb salónku. Například svatebčané. Těmto návštěvníkům bude věnována pozornost zejména proto, aby byl jejich den nezapomenutelný.

Existuje zde spousta faktorů, které mohou poptávku po restauraci a bowlingu ovlivnit. Tyto faktory se rozdělují do dvou základních skupin. Existují totiž faktory, které pani Koutská neovlivní, příkladem faktoru je např. vstup nové konkurence na trh. Druhou skupinou jsou již faktory, které pani Koutská ovlivnit může jako např. cenová strategie, portfolio služeb, dobré jméno podniku atd.

Poptávku bychom mohli rozdělit také na potenciální, dostupnou a cílenou. Poptávka potenciální je vlastně tvořena všemi spotřebiteli, kteří projevují dostatečný zájem o tržní nabídku restaurace. Dostupnou poptávku již tvoří zákazníci, kteří mají zájem, příjem a přístup k nabídce restaurace. A cílená poptávka má pro naši restauraci důležitý význam, jedná se              o část dostupného trhu, o kterou se restaurace rozhodne usilovat.

Značný význam má v analýze tržního prostředí také analýza konkurence – viz dále, protože pani Koutská si uvědomuje, že o cílenou poptávku neusiluje sama, ale usiluje o ni také právě konkurence.

6.3.2 Porterův model pěti sil

Porterova analýza se zaměřuje na faktory, ovlivňující podnikání v konkurenčním prostředí, tedy na faktory, které mají přímý vliv na formulaci podniku.

Než vstoupí firma na trh, je třeba analyzovat dle Portera „pět sil“, které ohrožují její vstup             do odvětví. Úkolem tedy je tyto síly analyzovat a navrhnout postup, jak se proti těmto silám bránit. 

Pani Koutská tedy musí těchto 5 sil správně identifikovat a hlavně se snažit, aby získala v co nejvíce faktorech konkurenční výhodu.

Definování zmíněných pěti sil:

1. potencionální konkurence

-
vstup do odvětví je jednoduchý

+
podvědomí kvality výrobků a služeb

+
za předpokladu spokojenosti stálost zákazníků

Potenciální konkurence není v určitém případě až zas tak velkou hrozbou, samozřejmě záleží na profilu konkurence. Ale vychází se ze zkušenosti pani Koutské. Podvědomí o velmi vysoké kvalitě služeb u návštěvníků (i potenciálních) vede k závěru, že minimálně stálý zákazníci, pokud se objeví nová konkurence, nebudou riskovat a zůstanou u kvality výrobků a služeb, které mají prověřené. 

2. hrozba stávajících konkurentů – konkurenční prostředí

-
možná cenová válka

+ 
použití kvalitních služeb

V konkurenčním prostředí v oblasti restauračního zařízení v místě zamýšlené působnosti            pro pani Koutskou je hned několik hrozících konkurentů.  Pani Koutská této konkurenci musí přikládat váhu a snažit se na trhu uspět především svými kvalitními službami a cenově výhodnými nabídkami.

3. rozbor síly dodavatelů

-/+
(ne)spolehlivost dodavatelů

+
kvalita produktu

V místě působení restaurace existuje několik možných dodavatelů. Tudíž odběratel není vázán na jednoho dodavatele surovin.  Nedaleko se nachází velkoobchod, který nabízí široký sortiment potravinářských výrobků. 
4. rozbor síly zákazníků

-
zákazník má možnost volby

+
o kvalitě služeb se mezi zákazníky mluví

Určitě mezi jasnou hrozbu je třeba uvést zákazníkovu možnost rozhodnout se. Výhodou pani Koutské ale je právě již zmiňovaná kvalita služeb a spokojenost zákazníků. Předpokládá se, že zákazníci budou tuto spokojenost šířit dál.

5. hrozba substitutů

-
možnost volby mezi výběrem restaurace

+
kvalita služeb
Dílčí závěr:

Každou firmu velmi ovlivní, ale i motivuje vstup nové konkurence na trh, který s sebou přinese určité nové věci a inovace a podnik, pokud si chce uchovat svou pozici na trhu a udržet si své klienty, tak na vstup nové konkurence musí rychle reagovat. Důležitou roli totiž hraje především obchodní síla zákazníků.
6.3.3 Analýza konkurentů

Cílem analýzy konkurentů je ohodnotit konkurenční pozici hlavních konkurentů ve vztahu k vlastnímu podniku. Při této analýze se podrobněji věnuji konkurentům v oblasti provozování restauračních zařízení a bowlingových barů.

V tomto odvětví je možné dosáhnout vyšších zisků, a proto zde začíná být větší počet subjektů. Kladným bodem pro tento typ podnikání je, že se objevuje stále více zákazníků, kteří vyžadují služby vyšší kvality, a stoupá zájem o bowling. 

Nejdůležitějším bodem strategie pani Koutské se stala právě vysoká kvalita poskytovaných služeb, osobní přístup k zákazníkům a jejich následná spokojenost.

Mezi konkurenci pani Koutské bychom mohli zařadit mnoho restaurací a barů, kterých je v okolí 40 km desítky. Při jejich bližší analýze jsem zjistila, že zdaleka ne všechny poskytují takové služby jako pani Koutská a v málo restauračních zařízení se objevuje bowling, který je velkou motivací k návštěvě restaurace. 

V této analýze jsem se proto zaměřila na restaurace, které by mohly pro pani Koutskou představovat vážnou konkurenci. Převážně jsem vybírala restaurační zařízení s bowlingem, jedná se o tyto restaurace:
· restaurace na Sokolovně,
· bowlingový bar na Fialce,
· vinárna a bar s bowlingem u Simony,
· hotel Equitana,
· restaurace na Růžku.
Konkurent A. Restaurace na Sokolovně
Tato restaurace sídlí nedaleko náměstí a od restaurace pani Koutské se nachází necelý kilometr. Z těchto důvodů je jí potřeba brát za největšího konkurenta v městě Blatné. Tato restaurace má však nevýhodu v tom, že neposkytuje tolik služeb jako restaurace pani Koutské a není zařízená pro provozování bowlingu. Avšak její výhodou je, že tato restaurace má dlouholetou tradici.

Konkurent B. Bowlingový bar na Fialce

Tento Bar se nachází v městě Písku a od naší restaurace je vzdálen 30 km. V tomto baru se nachází bowling se čtyřmi dráhami, což je velká výhoda a návštěvnost poměrně vysoká. Nevýhodou, kterou spatřuji v tomto baru, je nepříjemná obsluha a dlouhé čekání                     na obsluhu.

Konkurent C. Vinárna a bar s bowlingem u Simony

Tato restaurace sídlí v městě Příbram, která je vzdálená od Blatné 38 km. Restaurace vyniká příjemným prostředím a dvěma dráhami bowlingu. Návštěvnost této restaurace je hodně vysoká a řekla bych, že je to největší konkurent restaurace pani Koutské. Vinárna u Simony patří mezi 10 nejlepších hospod ve Středočeském kraji a bude hodně těžké vyrovnat se kvalitním službám s příjemnou obsluhou, které patří mezi prioritu této vinárny.

Konkurent D. Hotel Equitana
Hotel Equitana se rozkládá v Martinicích (3 km od Březnice, 17 km od Blatné). Tento hotel nabízí širokou škálu služeb a zasazuje se mezi bohatší klientelu. Služby, které hotel nabízí, jsou na vysoké úrovni, a tudíž tomu odpovídá i cenová nabídka, kterou bych řadila mezi nevýhodu tohoto hotelu.  

Konkurent E. Restaurace na Růžku

Tato restaurace má působnost v městě Strakonice (25 km od Blatné). Je zde bowling se dvěma dráhami. Restaurace vypadá velmi pěkně, ale bohužel v této restauraci je malá nabídka výběru jídla.

Schéma č. 19: Rastr pro hodnocení konkurentů pani Koutské

	Charakteristika
	Konkurent

	
	A
	B
	C
	D
	E

	Jméno podniku*
	4
	3
	2
	1
	3

	Odhad tržeb*
	3
	3
	1
	2
	3

	Odhad podílu na trhu*
	3
	3
	1
	2
	4

	Cenová výhoda*
	3
	2
	2
	4
	3

	Kvalitativní výhoda*
	4
	3
	1
	1
	2

	Technologická základna*
	3
	3
	2
	1
	3

	Odbytová základna*
	3
	4
	1
	3
	2

	Distribuční podmínky*
	3
	3
	2
	3
	2

	Nákladová výhoda*
	3
	3
	2
	4
	3

	Pozice v rámci odvětví (v příštím roce)*
	3
	4
	2
	2
	3

	Vážnost konkurence (současná)*
	3
	4
	1
	2
	2

	Vážnost konkurence (v příštím roce)*
	4
	4
	2
	2
	2

	Vážnost konkurence (v dalších letech) *
	4
	4
	2
	2
	2

	Něco zvláštního na co je třeba reagovat?
	4
	4
	2
	2
	2

	Dlouhodobější ohrožení
	4
	4
	2
	2
	2


* k hodnocení jsem využila následující tvrzení:
1 = nejlepší (nejvyšší)








2 = nadprůměrný








3 = průměrný








4 = podprůměrný








5 = nejhorší (neohrožující)
Dílčí závěr:
Z tohoto rastru je zřejmé, že největší konkurence hrozí ze strany vinárny u Simony,                   pro restauraci pani Koutské konkuruje převážně širokou nabídkou služeb, výborně zaškoleným personálem ale i svou propracovanou reklamou. 
Pani Koutská chce konkurovat převážně vysokou kvalitou svých služeb, dále pak dobrým jménem majitelky restaurace, spokojeností zákazníků a připravovanou reklamní kampaní.

6.3.4 Analýza atraktivity odvětví

Analýza atraktivity odvětví navazuje na kroky, které byly provedeny zejména v rámci analýzy konkurence. V této analýze se hodnotí 15 faktorů. Silám, které tyto faktory ovlivňují, se přiřazuje skóre od 1 do 10. Nejvyšší skóre se zvolí tam, kde podmínky umožňují podniku maximálně využít disponibilních zdrojů a naopak tam, kde podnik není schopen splnit požadavky odvětví je skóre atraktivity nízké.

Schéma č. 20: Analýza atraktivity odvětví
	Faktor
	Síla
	SKÓRE

	1. Růstový potenciál
	Rostoucí poptávka
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	2. Diversita trhu
	Počet segmentů
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	3. Ziskovost
	Rostoucí - klesající
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	4. Exponovanost
	Konkurenti - inflace
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	5. Koncentrace
	Počet domin. podniků
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	6. Odbyt
	Cyklický, kontinuální
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	7. Specializace
	Zaměření - diference
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	8. Značka
	Hodnota - kvalita
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	9. Distribuce
	Kanály - podpory
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	10. Cenová politika
	Efekt - elasticita
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	11. Náklady
	Konkurence
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	12. Služby
	Garance - spolehlivost
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	13. Technologie
	Vedení - jedinečnost
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	14. Integrace
	Vertikální – horizontální
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	15. Možnost vstupu-výstupu
	Bariéry
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10


Dílčí závěr:

Celkový počet bodů po vyhodnocení je 92 bodů. V ideálním případě by mohlo být skóre          150 bodů. Takových případů je v reálném životě málo. Skóre by se mělo pohybovat v rozmezí 75 až 120. Což v našem případě je. Pokud by kleslo pod 75, je to signál upozorňující např. na vstup do nového segmentu, což se ale tohoto případu netýká. Na základě výsledku této analýzy se žádné změny nedoporučují.
6.4 SHRNUTÍ VÝSLEDKŮ ANALÝZY VNĚJŠÍHO A VNITŘNÍHO PROSTŘEDÍ

Na základě výsledků, ke kterým jsem v práci dospěla, si myslím, že by pani Koutská měla založit restauraci. Jednotlivé analýzy ukázaly, že i když existují nějaké hrozby, pak je možné je eliminovat.

Jako nejvhodnější analýzy byly vybrány metoda SWOT, Porterův model pěti sil, analýza konkurentů a analýza nákladů. 

SWOT analýza vlivu externího okolí na podnik ukázala převahu silné stránky v interních faktorech, ale nebezpečí vlivu konkurence v externích faktorech. V tomto případě analýza ukázala možnost přístupu ST, což v praxi znamená, že restaurace má předpoklady stát se dominantním restauračním zařízením v místě svého působení za využití svých v analýze zdůrazněných silných stránek a odstranění konkurence.
Analýza Porterova modelu pěti sil ukázala definované hrozby a obranu vůči nim. Analýza konkurentů prokázala, že pani Koutská má jednu vážnou konkurenci, na kterou se musí zaměřit. Analýza nákladů prokázala, že podnik by se neměl dostat do většího finančního zatížení ve sledovaném období. 

6.5 Návrh strategie

Restaurace Bílá Husa je projektována do oblasti Jihočeského kraje. V okruhu 10 km je pět možných konkurujících restauračních zařízení bez vybavení bowlingu, ale tato konkurence jak bylo popsáno výše, není pro náš podnik ohrožující. V okruhu 40 km už se konkurence zostřuje a ohled musíme brát na dvě restaurační zařízení, které by mohly ohrožovat návštěvnost. S touto konkurencí pani Koutská musí počítat a pravidelně sledovat a případnou hrozbu se bude snažit eliminovat. Navrhla bych konkurenčně orientovanou strategii. Takováto strategie představuje tvorbu konkurenčních výhody, jejichž cílem je uspokojení zákazníků, kteří mají možnost výběru výrobků a služeb relativně stejných a dostupných. Konkurenčně orientovaná strategie spočívá zejména ve snižování nákladů.

Realizace této strategie proto vyžaduje zejména při zahájení provozu restaurace nastavení cenové hladiny služeb na průměrnou, či mírně podprůměrnou úroveň cenové hladiny služeb konkurenčních zařízení.
Ne vždy podnik musí mít velký podíl na trhu, aby dosahoval velkého zisku, důležitou roli zde hraje kvalita výrobků a služeb, která je u pani Koutské velice vysoká.
Podnik se bude snažit o dosažení relativně nejnižších nákladů, aby mohl stanovit ceny nižší než konkurence. Samozřejmě, že při snižování cen nebude mít vliv na kvalitu služeb.
6.6 implementace
	Dílčí část strategie
	Implementace v období
	Za implementaci zodpovídá

	Zajištění výpisu z rejstříku trestů budoucí majitelky pani Koutské
	10.01.2009
	Majitelka restaurace

	Opatření dokladů od FÚ o nedoplatcích na dani pani Koutské
	11.01.2009
	Majitelka restaurace

	Podání žádosti o vydání stavebního povolení
	12.01.2009
	Majitelka restaurace

	Ohlášení živnosti na Živnostenském úřadě a podání žádosti o vystavení Živnostenského listu
	03.02.2009
	Majitelka restaurace

	Vyzvednutí Živnostenského listu a notářské ověření jeho kopie
	03.03.2009
	Majitelka restaurace

	Založení běžného účtu v České Spořitelně
	04.03.2009
	Majitelka restaurace

	Žádost o poskytnutí dlouhodobého bankovního úvěru
	05.03.2009
	Majitelka restaurace

	Rekonstrukce objektu k podnikání
	  06.03.2009-

10.05.2009
	Majitelka restaurace

	Realizace stavby bowlingových drah
	11.04.2009-

05.05.2009
	Majitelka restaurace

	Nákup zboží
	 10.05.2009-
20.05.2009
	Majitelka restaurace

	Nahlášení na ÚP Příbram volná pracovní místa a požadavky na tyto pracovní místa
	21.05.2009
	Majitelka restaurace

	Nábor, výběr pracovníků provozu restaurace
	 22.05.2009- 15.06.2009
	Majitelka restaurace

	Zaregistrování se u Správy sociálního zabezpečení
	18.06.2009
	Majitelka restaurace

	Zaregistrování se u Zdravotní pojišťovny
	18.06.2009
	Majitelka restaurace

	Zaregistrování se na finančním úřadu
	18.06.2009
	Majitelka restaurace

	Sepsání pracovních smluv
	27.06.2009
	Majitelka restaurace

	Zaškolení personálu restaurace, příprava restaurace na otevření
	28.06.2009
	Majitelka restaurace

	Zahájení provozu restaurace
	01.07.2009
	Majitelka restaurace


7 
Závěr

Cílem tohoto projektu bylo zhodnotit situaci budoucí majitelky restaurace pani Koutské, provést analýzy vnitřního a vnějšího prostředí a po vyhodnocení těchto analýz, kdy výsledky nevylučovaly založení restaurace včetně bowlingového centra, jsem provedla návrh strategie a zpracovala implementaci.

K projektu byly využity tyto vhodné analýzy: Určení strategických alternativ, Analýza zdrojů specifických příležitostí, Portfolio analýza, SWOT analýza, Analýza nákladů, Analýza tržního prostředí, Porterův model pěti sil, Analýza konkurentů, Analýza atraktivity odvětví. 
Metoda „určení strategických alternativ“ nám naznačilo založení firmy. Analýza zdrojů specifických příležitostí ukázala, že pani Koutská má dostatek specifických příležitostí oproti konkurenci. SWOT analýza vlivu externího okolí na podnik ukázala převahu silných stránek v interních faktorech ale zároveň nebezpečí na trhu z hlediska konkurence v externích faktorech. Analýza nákladů prokázala, že podnik by se neměl dostat do většího finančního zatížení ve sledovaném období. V Porterovu modelu byly jasně definovány hrozby a následná obrana vůči nim. Analýza konkurentů prokázala, že pani Koutská má jednu vážnou konkurenci, na kterou se musí zaměřit. Na základě analýzy atraktivity odvětví se žádné změny nedoporučují.

Jednotlivé analýzy ukázaly, že i když existují určité hrozby, je možné je eliminovat.

Závěrem bych chtěla říct, že na základě výsledků provedených analýz, pani Koutská založí restauraci. Má dobré výchozí podmínky, zná trh a poptávka po bowlingu stále roste.
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sociální oblast








oblast etiky
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Pomocná pracovní síla


Novotná





Číšník


Petr


Boukal





Barman


David Vondračka





Kuchařka


Petra Ladrová





Kuchař


Dalibor Nový





Pomocná kuchařka


Simona


Hošková





Číšnice


Hanka Krejčová





Majitelka restaurace 


Sofia Koutská











Finanční zdroje


disponibilní kapitál


možnost získat úvěr


ZK ve výši 755 000 Kč





Zdroje nehmotné povahy


známé jméno majitelky restaurace


znalost trhu


znalost dodavatelů


vysoká kvalita služeb





Lidské zdroje


dobrá organizace práce


vzájemná zastupitelnost


téměř u všech zaměstnanců dlouhodobá praxe


kvalifikovaní zaměstnanci





Fyzické zdroje


dobrá lokalita


vybavení restaurace


prostor pro skladování zboží


parkovací prostory





Restaurace Bílá Husa





Strategická analýza





Definice vize


(poslání, mise)





Stanovení cílů





Formulace strategie





Tvorba taktických plánů a programů opatření a činností, rozpočty zdrojů





Implementace plánů a programů





Kontrola a přijetí opravných opatření





5





Konkurenční


prostředí





Substituty a komplementy





Dodavatelé








Zákazníci








Nově vstupující





6





11






































Agresivní pozice





Konzervativní pozice
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6





- 6





- 6





Defenzivní pozice





Konkurenční pozice
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