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1 Uvod

Tato diplomova prace je zamétena na analyzu business modelu pro nové zac¢inajici gastronomicky
podnik. Business model a jeho prvky jsou velice dilezitou soucasti kazdého podnikani, jelikoz
tvofi zakladni kameny a principy, jak firma vytvaii a pfedava svou hodnotu. Stavebni prvky
business modelu piiblizuji devét faktort, jako jsou zdkaznické segmenty, komunikace, nabidka ¢i

finance, na které se firma musi zaméfit, pokud chce vytvaret hodnotu.

I pfes dnesni nelehkou situaci ve svété at’ uz se jedna o pandemickou situaci ¢i ekonomickou krizi
je mozné se spravnym napadem prorazit v gastronomickém oboru. Prace se soustiedi nejen na
stavebni prvky business modelu, ale také na okolni prostfedi. Vztahy s okolim jsou totiZ neméné
dilezitou pro zacinajici podnik, proto se tato analyza vnéjsiho prostfedi soustfedi také na mozné
efekty, které neplynou pouze z podnikatelského napadu, ale ze sfér, které nemutize ovlivnit zadny
podnik ve svété. Naopak v ramcei analyzy vnitiniho prostiedi se prace zabyva ze v§ech moznych
uhld samotnou restauraci, zkouma jeji silné a slabé stranky, co mize nabidnout nového a naopak

to, co mize v budoucnu zlepsit.

Pro podnik je také dulezité stanovit si na zacatku své cile, misi a vizi podniku a snazit se ji drzet
po celou dobu podnikéni. Stanoveni téchto bodi je dilezité pro podnik pfedevsim proto, aby veédél,

kterym smérem se chce v budoucnu ubirat.

V teoretické ¢asti se vénuji v§eobecnym pohledem na podnikani, poslani a vize podnikil. Zabyva
se predevsim jednotlivymi stavebnimi prvky struktury business modelu a dale rozebira analyzu
vnitiniho a vnéjsi prostiedi.

zpracovat jeji poslani, misi a vizi. Dale je zde detailn¢ zpracovana struktura business modelu
popsan¢ho v teoretické Casti. Nakonec se praktickd cast bude vénovat analyzou vnitiniho a

vnéjsiho prostiedi podniku.



2 Literarni prehled

2.1 Podnikatel
Legislativa v CR dle Nového Ob¢anského zakoniku uréuje, e podnikatelem je:

a) kazda fyzicka nebo pravnicka osoba zapsana do obchodniho rejstiiku;

b) osoba, ktera podnika na zaklad¢ zivnostenského opravnéni;

C) osoba, ktera podnika na zaklad¢ jiného nez Zivnostenského opravnéni podle zvlastnich
predpisii (napt. svobodna povolani, potfadani loterii, 1ékafi, veterinafi, notafi, danovi
poradci, auditofi apod.);

d) fyzicka osoba provozujici zemédélskou vyrobu zapsana do evidence podle zvlastniho

ptedpisu (zdkon €. 89/2012 Sb. NOZ).

,Kdo samostatné vykonava na viastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost zivnostenskym nebo
obdobnym zpiisobem se zamerem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazovain se

ziretelem k této cinnosti za podnikatele.

V souladu se zakonem ¢. 89/2012 Sb. § 420 ochrany spotrebitele, se za podnikatele povazuje také
kazda osoba, ktera uzavirda smlouvy souvisejici s viastni obchodni, vyrobni nebo obdobnou cinnosti
Ci pri samostatném vykonu svého povolani, popripadé osoba, kterd jedna jménem nebo na ucet

podnikatele. “ (§420, odst. 1 NOZ).

Za opusténim své stavajici kariéry ¢i dosavadniho stylu Zivota nestoji lehké rozhodnuti. Pro
vytvofeni néceho nového nebo pro ucinéni podstatné zmény je potieba velkd davka energie.
Obecné by se dalo fici, Ze u jednotlivct se nejéastéji projevuje chut’ podnikat ve sférach, ve kterych
se sami dobfe orientuji — avSak existuji také sféry, které diky své ptitazlivosti lakaji i méné zkusené
0soby v daném oboru. Jedna se pfedev§im o oblasti vyvoje a vyzkumu (R&D) a marketingu. Lidé,
kteti pracuji ve sféfe vyvoje a vyzkumu, mohou pfijit s novym piistupem ¢i zdokonalenim procesu
nebo vyroby. Tito lidé poté ¢asto odchazeji, jelikoz u zaméstnavatele nenajdou ideje pochopeni.
Stejné tak zaméstnanci marketingu, kteti jsou znali trhli, novych trenda a potieb zdkaznik, Casto
odchazeji s vidinou zalozeni své vlastni firmy, aby téchto vyhod mohli vyuzit (Hisrich, R. D., &
Peters, M. P., 1996).



2.1.1 Proces rozhodovani o podnikani

V rozhodovani o zalozeni vlastniho podniku pomtze kazdému zac¢inajicimu podnikateli pochopeni

rozhodovaciho procesu.
Proces se jako takovy sklada ze Ctyt fazi:

a) identifikace a vyhodnoceni ptilezitosti;
b) zpracovani podnikatelského planu;
C) stanoveni objemu potiebnych zdroji;

d) fizeni nove vzniklého podniku.

Vsechny tyto faze jsou navazany jedna na druhou, pfesto k nim nemuze podnikatel pfistupovat ani
oddélené, ani komplexné jako celek, dokud nejsou k dispozici faktory nésledujici etapy. Jako
priklad mizeme brat skute¢nost, ze investor, ktery se snazi identifikovat a vyhodnotit ptilezitost
V ramci faze prvni, se nedokaze hnout z mista, dokud nema na zfeteli findlni typ podniku, ktery se

fesi ve fazi ¢tvrté (tabulka 1). (Hisrich, R. D., & Peters, M. P., 1996)



Tabulka 1 Aspekty rozhodovaciho procesu

Rizeni podniku

Identifikace a Zpracovani

zhodnoceni podnikatelského Potiebné zdroje

prilezitosti planu
Tvorba a trvani Rysy a velikost Vlastni zdroje
prilezitosti trzniho segmentu podnikatele
Skutecnd a o¢ekavana Plan prodeje Chybgjici zdroje a
hodnota ptilezitosti Vyrobni spotteba zajisténé dodavky
Riziko a navratnost Finan¢ni plany a Dostupnost
prileZitosti naroky na pottebnych zdroji

financovani

Prilezitost Zpiisob organizace

V porovnani

S osobnimi

schopnostmi a cili

Konkurenc¢ni situace  Predpoklady a
strategie vstupu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hisrich, R. D., & Peters, M. P., (1996)

2.1.2 Podnikatelské kariéry

Zpisob a struktura
fizeni

Kli¢ové proménné
uspéchu

Identifikace
skutecnych 1
potencidlnich
problémi

Zavedeni kontrolnich

systému

V minulosti se hledisku podnikatelské ¢innosti nedavalo moc prostoru, avsak ptiblizné od roku

1985 se zajem o podnikatelské vzdélavani a kariéru postupné zvySoval. Hlavni roli v ném hraje

skute¢nost, Ze 1 malé a stfedni spole¢nosti pfinaseji nova pracovni mista a inovace. Pies veskeré

skutecnosti vétSina lidi — a to se tyka i samotnych podnikatelll — nepovazuje podnikani jako takové

za kariéru. Koncepéni model, ktery se snazi pochopit podnikatelské kariéry, zobrazuje faze

podnikatelské kariéry jako dynamické etapy, které se navzajem prolinaji v ramci prubéhu celého

lidského Zivota. Tento pfistup zivotniho cyklu poté promita v deviti kategoriich (viz tabulka 2).
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Tabulka 2 Ramcovy vyvoj kariéry podnikatele

L — O — >
Oblast Zivota _
Détstvi Ptedchozi dospélost Stavajici dospélost
Vzdélani a pracovni ~ Pracovni anamnéza Stavajici situace
Prace / povolani

zkuSenost z détstvi V zaméstnani

Vlivy z détstvi Osobni vyvoj v Stavajici perspektivy

pusobici na dospélosti

Osobni / soukroma

osobnost, zebficek

hodnot a zajmy
. Rodinné prostfedi v Rodinnd/mimopracovni Stavajici
Mimopracovni / o ) i
. détstvi anamnéza dospélé rodinnd/mimopracovni
rodinna .
0soby situace
Zdroj: vlastni zpracovani dle Hisrich, R. D., & Peters, M. P., (1996)
2.1.3 Charakteristické vlastnosti podnikateli

U podnikatelii se daji vymezit typické povahové rysy, které je ptredevsim pro zacinajici podnikatele
dobré znat, aby jim umoznily srovnani s jejich pfedstavami o podnikani s realitou. Tyto rysy
mohou slouZit pouze k obecnému posouzeni; ve skutecnosti neexistuje nic, co by se dalo nazvat

,skute¢nym rysem podnikatele®.
Zde je uveden seznam obecnych ryst podnikatele podle Hisrich, R. D., & Peters, M. P., (1996).
Tézisté kontroly

U lidi, ktefi uvazuji o zaloZeni svého podniku, se miiZze projevit obava, zda budou schopni si
v budoucnu udrzet vnitfni motivaci a energii, se kterou do podnikani vstupuji. Tyto aspekty si
potiebuji udrzet pro preklenuti prvotnich nezdart pti vytvareni néc¢eho nového. Pokud se dostanou
pfes prvni, velmi ¢asto nejobtizngjsi ¢ast podnikani, vyuziji tyto vlivy i pozdé&ji pro udrZeni a rlst
podniku.

Pocit nezavislosti a potieby tspéchu

Typ osobnosti, ktery se projevuje u podnikateld, pozaduje v budoucnu vlastni ur¢ovani pracovni

naplné a vykonavani prace Vv Case, ktery mu vyhovuje. K této potiebé kontroly se velmi blizi
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potieba nezavislosti. Potieba uspéchu je pro podnikatele mnohem rozpornéjsi zalezitosti. Podle
McClellanda, D. (1961) lze identifikovat psychologické rysy, které jsou piitomny v povaze

podnikatelti. Ve své praci zmifuje obecnou teorii o pottebé uspéchu, zalozenou na tiech atributech:

a) Osobni zodpovédnost za feSeni problému, stanoveni a dosazeni cilu;
b) Umirnéné riskovani, jako funkce dovednosti;

C) Znalost vysledkd daného rozhodnuti.
Riskovani

Podnikatel jiz na za¢atku podnikéni musi pocitat s tim, Ze podnikéni nelze provozovat jednoduse,
bez podstoupeni nejruznéjsich rizik. S riziky se podnikatel setkava zcela bézné€ na denni bazi, at’
uz jde o rizika z podnikatelova pfi€inéni ¢i ta, kterd se vyskytuji v bézném Zivote. Prave proto se
podnikatel musi pfipravit na to, ze se bude ¢asto rozhodovat v podminkach nejistoty ¢i rizika.
Z tohoto duvodu patii podstupovani rizika do obecnych ryst podnikatele, jelikoz neni mozné

neptevzit zodpovédnost za rozhodovani v danych situacich.
Rodinné prostiredi v détstvi

Vyzkum, ktery byl provadén dle Henning, M. & Jardim, A. (1977), se zam¢foval mimo jiné na
déti, a to z hlediska pofadi narozeni mezi sourozenci, zaméstnani a socialni status rodici, nebo
naptiklad na vztah s rodi¢i. Vysledek dopadu z hlediska pofadi narozeni mezi sourozenci neved|
k jasnym vysledkiim, avsak Henning a Jardim odhalili tendenci, dle které se zeny, které byly
narozeny jako prvorozené, vice pohybovaly na vykonnych funkcich. ,, Predpokladem je, Ze se
prvorozenym nebo jedinym détem dostava zvilastni péce, jez v nich vzbuzuje vétsi sebeduveru. Pri
zkoumani vzorku 468 podnikatelek z celych Spojenych statii bylo zjisténo, zZe plna polovina z nich
byla prvnim ditétem v rodine“ (Henning, M. & Jardim, A., 1977).

Vzdélani
Ptesto, Ze se obecné §ifi povédomi, Ze podnikatelé jsou méné vzdélani nez bézni lidé, zjisténi dle
Hisrich, R. D., & Peters, M. P., (1996) nasvédcuji, ze tomu tak neni. Pro podnikatele je v ramci

vychovy vzdélani velice dilezity faktor. Nejenom z hlediska urovné, kterou podnikatel dosahl, ale

piedevsim proto, Ze v budoucnu mohou podnikateli pomoci pii zvladani obtiznych situaci.
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Osobni hodnoty

Ackoliv rizné studie uvadeji, jak moc diilezité jsou pro podnikatele jeho osobni hodnoty, velmi
Casto nejsou schopny prokazat rozdil téchto hodnot mezi podnikateli, manazery ¢i béznymi kolegy
Vv zaméstnani. Mezi piiklad mazeme uvést, ze 1 presto, ze je podnikatel dobrym vidcem, nemusi
se vubec lisit od béznych manazerd. Pro vybudovani dobré spole¢nosti nemusi osobni hodnoty
daného podnikatele mit velky vliv. Podle spottebitelskych a zdjmovych skupin je totiz uznavano

pét ryst pro dosazeni tzv. ,,vitézné¢ho pocitu®:

a) Vynikajici kvalita vyrobki;

b) Kuvalitni sluzby zakazniktim;

€) Pruznost — pfizpusobeni se situaci na trhu;
d) Vedeni velkého formatu;

e) Poctivost a etika v podnikatelské praxi.
Vék

,»Z hlediska fyzického véku zalind vétSina byznysmenl svou podnikatelskou kariéru mezi
dvaadvaceti a pétapadesati roky. Podnikat 1ze samoziejmé zacit i mimo tento ¢asovy ramec, sama
pravdépodobnost tohoto kroku je vS8ak mensi, nebot’ podnikatel k rozb&hu a fizeni nové firmy
potfebuje zkuSenosti, finanéni podporu a vysoké nasazeni. Obecné lze konstatovat, ze muzi
zakladaji své prvni seridozni podniky kratce po tficitce, Zeny, kdyz jim je kolem pétatticeti.

(Hisrich, R. D., & Peters, M. P., 1996)

Motivace

vvvvvv

podnikani ¢i chopeni se pfilezitosti vydrzet dlouho, proto je motivace velmi spojena s vytrvalosti.
Pokud bude podnikatel dostate€né motivovan, dokaZe do svého podnikéani vlozit mnohem vice
energie a Casu, a predev§im bude svému napadu vétit pevnéji a déle nez podnikatel bez motivace.
Motivace je tedy vadzana na podnéty Cloveka, a jak po fyzické, tak psychické strdnce Zene

podnikatele k dosazeni uréenych cild.
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2.2 Podnikani

Témeét vSechny definice podnikéni podle Hisrich, R. D., & Peters, M. P., 1996 se shoduji v tom,

ze jde o druh jednéni, ktery zahrnuje:

1. Chopeni se iniciativy;
2. Organizovani a reorganizovani socialné-ekonomickych mechanismii za ucelem premény
zdroji a situaci v prakticky vysledek;

3. Zakalkulovani rizika netispéchu.

Z hlediska ekonoma je podnikatelem ten, kdo pfetvati zdroje, material, praci a dalsi faktory do
spole¢nych kombinaci, které zvysuji hodnotu podniku oproti té na pocatku. Stejnym zplisobem by

podnikatel mé¢l zavadét zmény, inovace a novy fad.

Z hlediska psychologického je podnikatelem ten, kdo je motivovany uréitymi faktory, jako
napiiklad dosdhnout né€eho velkého, vyzkouset néco jiného, néco nové dokazat, ¢i se zbavit vlivu

ostatnich, kteii na n&j plisobi v sou¢asném zaméstnani. (Srpova, J. & Rehot, V. 2010).

Podnikani miizeme nazvat dynamickym procesem, ktery se snazi vytvofit pfiristkové bohatstvi.
Jednotlivci, kteti vytvareji pravé takovéto bohatstvi, na sebe pretahuji rizika z hlediska kapitalu,
Casu, kariéry nebo utvareji novou hodnotu za zbozi ¢i sluzby (Hisrich, R. D., & Peters, M. P.,
1996).

Nové je od roku 2014 v platnosti novy Obc¢ansky zakonik (§ 420 odst. 1 NOZ), ktery vysvétluje

pojem podnikani jako:

,,Samostatna vydelecna cinnost vykondvanad na vlastni ucet a odpovédnost zivnostenskym nebo
obdobnym zpuisobem se zdamerem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku. Osoba, ktera

takovou cinnost vykonava, je povazZovana se zietelem k této cinnosti za podnikatele.”
Pro spravné pochopeni téchto definic je tieba blize vysvétlit tyto dil¢i pojmy:
Soustavnost

Cinnost, ktera se pravidelné¢ opakuje minimaln¢ jednou za rok. Za soustavnou ¢innost Ize také
povazovat i to, kdyz je podnikatel zaméstnan a podnika pouze ve svém volném ¢ase nebo podnika

pouze v urcité rocni dobé.
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Samostatné

Podnikatel sam rozhoduje o své ¢innosti, nemize za n¢j rozhodovat jina osoba. Také musi sam

finan¢né zajist'ovat chod podnikani a sam rozhodovat o pouziti zisku z ¢innosti.
Vlastnim jménem

Fyzicka osoba kona pravni tkony pod svym jménem, oproti tomu pravnicka osoba jednd pod

nazvem své obchodni firmy.
Na vlastni odpovédnost

Podnikatel odpovida za veskeré zavazky vyplyvajici z jeho podnikani celym svym majetkem. To

znamena, ze nejen obchodnim, ale i majetkem uréenym pro vlastni potiebu.
Za ucelem dosaZeni zisku

Motiv veSkerého podnikani. Hlavni smysl je riist firmy, ktery bez dosahovani zisku neni mozny.

Pokud cilem neni dosahovani zisku, poté se nejedna o podnikéni.

Jak jiz bylo uvedeno, pojem podnikani lze vyjadfit pomoci mnoha definic, jelikoz na né¢j lze
pohlizet z vice druhti koncepci. Ptes rozdily v definicich obsahuji vSechny nékteré spoleéné rysy,
JimiZ jsou piijimani rizika, tvlrci pfistupy, nezavislost a odmeéna. Prave tyto prvky jsou hnaci silou
podnikani. Lze fici, Ze se V sou€asnosti nachazime — pokud pomineme soucasnou situaci okolo
pandemie — v zainé dobé pro podnikani, ktera nejspis bude pokracovat i do budoucna. Podnikani
je schvalovano vzdélavacimi institucemi, vladnimi ufady, spole¢nosti i firmami. Pozornost je
Vv soucasné dobé vénovana také vzdélavani podnikatell, at” uz v ramci vyukovych programi ¢i

akademického vyzkumu (Havlicek, K. 2012).

2.2.1 Piedpoklady tispéSného zahajeni podnikani

Tisice lidi si kazdy den kladou otdzku, zda si zalozit vlastni firmu. Podle priizkumii se odhaduje,
7e by se az 85 procent obyvatelstva chtélo osamostatnit. BohuZzel neni mozné urcit zddné objektivni
métitko, podle kterého by se €lov€k mohl bezpeéné rozhodnout, zda by se mohl stat GispéSnym
podnikatelem. Kazdy si musi peclivé zhodnotit svoji konkrétni Situaci; k napomoci existuje

nékolik riznych metod a modeli sebehodnoceni. At uz ale kdokoliv vyplni tspésné test na zjisténi
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predpokladii ispésného podnikatele, neda se s jistotou zarudit i ispéch v realném zivoté, jelikoz

zadny prototyp podnikatele neexistuje.

2.3 Podnik

Podnikem se rozumi soubor hmotnych, ale i osobnich a nehmotnych slozek podnikéni, které patii

podnikateli a slouzi k provozovani podniku.
Podnik tvofi:

a) nejen vécné prostiedky (hmotny majetek);
b) ale i osobni slozka podnikatelské ¢innosti (struktura zaméstnanci);

C) apravo spjaté s danym podnikanim (nehmotny majetek).

Podnik jako celek ma urc¢itou hodnotu, ktera je dana ocenénim téchto tii slozek. Podnik mutize byt

pfedmétem koupé a prodeje anebo mize byt vlozen jako vklad do spolecnosti.
Organizac¢ni slozky podniku jsou:

a) odstépeny zavod,

b) provozovna. (Krutina V., Novotna M., 2014)

2.4 Strategické rizeni

Strategické ftizeni proSlo v poslednich padesati letech vyvojem, ktery byl siln€ ovlivnén
postavenim firmy v konkurenénim prostiedi a vztahem mezi zdkazniky firmy. Strategie minulych
let, ovlivnéna piedevsim potiebami spole¢nosti samotné, se snaZila dodrzet zvyklosti s kritérii
kvality a cen, ale v sou€asnosti jsou hlavnim strategickym kritériem potfeby a pfani zakaznika.
Podnikéani v sou¢asném prostiedi zndmém jako hyperkonkurencni prostredi (nabidka pievySuje
poptavku vice nez desetindsobn¢) je zalozeno na marketingovém vztahu, dlouhodobém vztahu se
zakaznikem, hluboké znalosti potieb zdkaznika a schopnosti ptizplisobovat produkty jeho pfani.
Kvalita a cena dnes nemohou byt strategickymi cili, ale pfedpoklady, bez kterych spole¢nost nema

Sanci piezit. (Havlicek, K. 2012)

Thadeus Mallya popisuje vyvoj strategického fizeni v péti fazich. Kazda etapa je rozdélena do

desetileti poslednich padesati let.
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Tabulka 3 Souhrn fazi vyvoje strategického rizeni

Hlavni myslenky Cile Principy
60. l1éta — klasicka Manazer, ktery Tvorba SWOT )
) Ansoffova matice
skola rozhoduje analyzy
Provéazanost
Produkce a
70. 1éta — procesni samostatnych .
) geograficka BCG matice
pristup oddéleni a vzajemna -
diverzifikace
spoluprace
Ptistup Quality management
80. léta — evolucni Evolu¢ni pohled na k zakaznikovi, zalozen na porovnani
pristup konkurenéni trhy zvySovani kvality Porterova modelu
produkce péti sil
Rozsiteni
90. léta — ) o _
strategického Zvyseni efektivity Tvorba podnikové
systematicky
managementu o vyroby kultury
pristup o
subjektivni pohled
Upevnéni konceptii Sirsi prakticka

Soucasnost — . ) ) .
strategického fizeni a  aplikace teoretického  Strategicky vyzkum

moderni pFistup

strategie konceptu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Havlicek, K. (2012)
24.1 Faze strategického Fizeni

Proces strategického fizeni je rozdelen do nekolika fazi, které zahrnuji klicové ¢innosti potiebné
pro stanoveni strategickych cilti. Kazdy z téchto krokt (fazi) je aplikovatelny jak na podnik jako
celek (podnikova strategie), tak na jednotlivd odd€leni podniku (manazerské strategie). Faze
strategického fizeni jsou soucasti celkové strategie organizace, kterou lze rozdélit podle

pozadavki, ambici a zamérl zucastnénych osob spole¢nosti:

a) Vlastnici a stakeholdeti (strategie vlastnictvi);
b) Top manaZefi odpovédni za rozvoj spole¢nosti (firemni strategie);
C) Manazeti odpovédni za jednotliva oddéleni spole¢nosti (manaZerska strategie). (Havlicek,

K. 2012)
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2.4.2 Vlastnicka strategie

Vychazime-li z predpokladu, ze se nachazime v trznim a demokratickém prostiedi, rozhodujici
postaveni spoleCnosti je uréeno prevazujicimi zadmeéry vlastnika ¢i vlastnikd. Budoucnost,
stanovi-li si vlastnici své stiednédobé a dlouhodobé cile, vytvaieji vlastnickou strategii jako
vychozi bod pro dalsi podnikovou strategii. Cile jsou spojeny se zvySenim vlastniho kapitalu, ale
mohou sledovat Sir$i kontext, napt. pokud jde o jejich dalsi majetkovou ucast nebo obchodni
zajmy. Na pozadavky vlastnika souvisejici s jeho postavenim muize mit vliv mnoho faktord. Je
rozdil, zda je vlastnikem investi¢ni fond, nebo fyzicka osoba; také je podstatny rozdil, zda osoba
ovladajici skupinu strategickych investorii sleduje vyvoj holdingu a realizaci synergického efektu,
nebo je ovladajici osobou financ¢ni investor, ktery sleduje hodnoceni ovladanych spolecnosti a

jejich nasledny prode;j.
Mezi vzory proprietarnich strategickych cill 1ze uvést:

e Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE);

e Ekonomicka ptidana hodnota (EVA);

e Zisk po zdanéni (EAT)

e Zisk pted uroky, danémi, odpisy a amortizaci (EBITDA);

e Realizace dividend ve zvlasté vycislené vysi vybirané drzitelem;

e Volny penézni tok (FCF) — kolik ¢istych penéz 1ze z podniku vybrat, aniZ by byl ohroZen
jeho provoz;

e Dosazeni budouci redlné hodnoty spolecnosti (FCV);

e Vstup do primarni vefejné nabidky (IPO) na akciovy trh. (Synek, 2006)

2.4.3 Strategicka situa¢ni analyza

Soucasna situace spoleCnosti je popsana prostiednictvim strategickych faktorG analyzy
makroprostiedi (obvykle pomoci analyzy PESTLE), analyzy mikroprostifedi (pomoci nejcastéji
pouzivané Porterové analyzy) a interni analyzy (obvykle pomoci SWOT analyzy). VSechny

popsané faktory jsou také soucasti marketingového vyzkumu pro zjisténi trzni pozice firmy.
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2.4.3.1 Makroanalyza

Byva nékdy nazyvana jako analyza vzdalené¢ho prostiedi. Znamend to prostfedi, ve kterém se

faktory nedaji vyznamné ovlivnit. V praxi je model analyzy PESTLE velmi osvédéeny a zahrnuje:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Politické faktory (regionalni politicky vliv, mezindrodni bariéry);
Ekonomické faktory (nezaméstnanost, HDP, inflace, mistni ména);
Sociologické (geografické a demografické) faktory;
Technologické faktory (infrastruktura, podpora védy a vyzkumu);
Legislativni faktory (zmény zakont v daném state);

Environmentalni faktory (obchodni bariéry souvisejici s ochranou zivotniho prostiedi).

2.4.3.2 Mikroanalyza

Pti vyzkumu blizkého prostfedi je vhodné pouzit Porteriv model konkurence péti sil, ktery

zahrnuje kvantitu a silu. Té€chto pét sil 1ze vyjmenovat nasledovneé:

a)
b)
c)
d)
e)

Konkurenti (minéna sou¢asna konkurence konkurenti v tomto prostiedi);

Zakaznici (soucasni a potencialni);

Dodavatelé (zbozi, materidl, sluzby, penize, prace, energie);

Substitu¢ni produkty (produkty, které mohou uspokojit poptavku po jiném produktu);
Potencialni konkurenti (spole¢nosti, které ndm mohou v budoucnu zplsobit nebezpeci

vstupem na nami ovladané trhy).

SWOT analyza, jako metoda strukturovaného planovani, je ¢asto vyuzivana k hodnoceni ¢innosti

firmy nebo jejich utvard, jejich silnych a slabych stranek, hrozeb a piilezitosti. Silné stranky jsou

porovnavany s ptilezitostmi (kreativni mysleni, vize, ambice), zatimco slabé stranky s hrozbami a

potencialnim rizikem plynoucim ze slabych stranek nebo z naSeho prostredi.

Obecné je SWOT analyza povaZzovdna za velmi dulezity strategicky nastroj a soucast

marketingového planu, je taktéz zasadni pro strategické fizeni spolecnosti. Je zfejmé, Ze bézné

provadime SWOT analyzu na ptedchozi vyzkum vzdaleného a blizkého prostiedi. Za

pfedpokladu, Ze primarné nezname své prostiedi, nebudeme schopni ani urcit nasi pozici na trhu

(Havlicek, K. 2012).
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V ramci sestavovani SWOT matice se daji silné a slabé stranky definovat jako interni prostiedi a

hrozby spole¢né s prilezitostmi jako externi prostiedi.

Nejprve je vhodné se zabyvat interni stranou SWOT analyzy, ktera je vysledkem urceni slabych a
silnych stranek podniku. Hlavnim cilem této interni analyzy je objektivni zhodnoceni pozice,
Vv jaké se v souCasné situaci podnik nachazi. Zaroven pii posuzovani internich vlivii je mozné
identifikovat potenciadl pro budouci vyvoj strategického zdméru. Podnikové zdroje a jejich
zkoumani vedou k postupnému vytvareni klicovych zptisobilosti, které hraji velmi dtilezitou roli
Vv utvatreni konkuren¢ni vyhody firmy. Potencial, ktery bézn¢ téz byva zjisténim pii vytvareni
interni analyzy, pfedstavuje schopnost spravné vyuzit dostupné zdroje podniku a jeho predpoklady
k naplnéni strategickych cild, a tim i ke zvySeni konkurenceschopnosti firmy, coz nasledné vede

ke zvyseni hodnoty firmy (Fotr, J. 2012).

Interni analyzy se podle Fotra & kol. (2012) systematicky provadi minimalné v téchto funkénich

oblastech:

a) Management;

b) Marketing;

c) Finance a Gcetnictvi;
d) Vyroba;

e) Vyzkum a vyvoj;

f) Informacni systémy.
Hodnoceni faktori interni analyzy — matice IFE

Navod popsany nize lze vyuzit pro findlni vyhodnoceni internich faktorti. Tyto faktory lze sice

pouze jednoduSe vyjmenovat, avSak matice poskytuje také kvantitativni zhodnoceni vybranych

firmy.
V ramci sestavovani a vyhodnoceni matice IFE je nutné projit Sesti kroky:

1. Vypracovani tabulky, kterd v sob€ bude zahrnovat vyznamné silné a slabé stranky podniku;
2. Dany vybér silnych a slabych stranek, kterymi je potieba se zabyvat (vhodné zvolit stejné

pocetny vybér na obou stranach);
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3. Pfifazeni vah ke kazdé slabé a silné strance v rozsahu 0-1 podle dilezitosti (suma se rovna
1);

4. Ohodnoceni slabych a silnych stranek podle jejich vlivu na strategicky zameér ve stupnici
1 (vyznamna slabé stranka) az 4 (vyznamna silna stranka)

5. Nasobeni vahy a stupné vlivu

6. Stanoveni celkového vazeného hodnoceni, tedy soucet ndsobku vSech faktora.

Tabulka 4 Matice IFE
Vaha [V]  Stupeii vlivu [SV] [V] X[SV]
Silné stranky S

‘“" Snizeni zadluzenosti podniku pfi
0,16 3 0,48
navysSeni vlastniho kapitalu.
“ Implementace nového systému
0,09 3 0,27
prazkumu trhu.
<. Vlastni kapacity technického a
0,07 3 0,21
technologického rozvoje.
‘i | Novy motivacni systému pro
’ Y P 0,05 4 0,20
zameéstnance podle ukazatele EVA.
<. | Stoupa produktivita prace a vyuziti
pap P e 0,10 4 0,40
kapacit firmy.

Slabé stranky W

Nizsi likvidity podniku. 0,07 2 0,14
“ | Nespolehlivy informacni systém pro
P i Y P 0,20 1 0,20
fizeni vyroby.
< | Nedostatky v oddéleni zabyvajicim se
0,09 2 0,18
outsourcmgem.
“. Nedostate¢né propojeni strategického
planu se sttednédobym a kratkodobym 0,13 2 0,26
planem.
Nedostatky Vv fizeni kvality firmy. 0,04 1 0,04
N

Zdroj: vlastni zpracovani dle Fotr, J. & kol. (2012)
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Na piikladu vyse 1ze pozorovat celkové vazené hodnoceni 2,38. Znamena to, ze na ptikladu dané
firmy se strategicky zamér spoléha predevsSim na stfedné silnou interni pozici podniku. Dale
muzeme vycist, ze ze silnych strdnek ndm k naplnéni strategického zdméru ptispivaji nejvice

faktory 1 a 5, naopak ze slabych stranek jsou nejvyznamnéjsi faktory 2 a 4 (Fotr, J. & kol., 2012).

Obecné lze fici, ze z provedeni této IFE matice na zaklad¢ interni analyzy 1ze predpokladat silnou
interni pozici pro naplnéni strategického planu, pokud se blizime hodnoté 4. Opacny efekt nastava

pii pfiblizeni se hodnot¢ 1.
Hodnoceni faktoru externi analyzy — matice EFE

Podobné, jako bylo popsdno na piikladu vySe, se v podniku sestavuje téz matice zaloZend na
externi analyze. Externi analyza zkouma ptedevSim vnéjsi vlivy. Ve SWOT analyze vyjadiuji
pismena ,,0* ohrozeni a ,,T* hrozby. Postup pro sestaveni matice EFE je velmi podobny jako u

matice IFE.

2.5 Business model
Business model se da povaZovat za relativné Siroky pojem, a tak pro né¢j existuje vice definic.

Definice Business modelu podle Osterwalder & Pigneur (2012) zni: ,, Business model predstavuje

3

zdkladni princip, jak firma vytvari, predava a ziskava hodnotu. *

Mezi dalsi autory, ktefi definovali podstatu business modelu se da uvést Joan Magretta, dle néj zni
definice nasledovné: ,, Obchodni modely jsou v jadru pribéhy, které vysveétluji, jak podniky funguji.
Stejné jako dobry pribéh, i robustni obchodni model obsahuje presné vymezené postavy,

verohodné motivace a zdpletku, kterd proménuje ndhled na hodnotu. ©“ (Magretta, J., 2002)

Business model se od podnikatelského planu lisi pfedevSim tim, Ze vyjadiuje ptfedstavu, jak by
mél podnik fungovat a jaka bude jeho strategie. Pfistupuje k riznym aspekttim odlisnég, pfedevs§im
protoze popisuje jednotlivé prvky v mnohem jasn€jSim a piehlednéjSim hledisku nez
podnikatelsky zamér, diky ¢emuz dokdze mnohem lépe vyjadiit strategii podniku a zabraiuje
moznému opomenuti podstatnych faktori. Jelikoz pro zaCinajici podnik je ndro¢né posoudit, jaké

zékazniky Ci jestli viibec néjaké bude mit. Poté se t€Zce odvozuji budouci ptijmy, nédklady apod.
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Business model 1ze popsat za pomoci deviti stavebnich prvki, které ptiblizuji logiku toho, jakym
zpusobem chce firma vydélavat penize a tvofit hodnotu. Téchto devét faktorti shrnuji celkem Ctyfi
hlavni oblasti podniku, kterymi jsou: zdkaznici, nabidka, infrastruktura a finan¢ni Zivotaschopnost.
Model lze také chapat jako detailni plan strategie podniku, ktery ma byt naplnén pomoci

organizacnich struktur, procesi a systémti.

Obrazek 1 Stavebni prvky business modelu

Key Value Customer
Activities Proposition Relationships

Key
Partners / =
/ I'\ =

Costs Key Revenue
Resources Channels

Zdroj: Osterwalder & Pigneur (2012)

25.1 Zakaznické segmenty

Je nezbytné definovat subjekty ¢i skupiny osob, na které se chce podnik zaméfit. Hlavni bod pro
uspéSny business model jsou zakaznici, jelikoz bez nich a jejich pfijmi nemlZe podnik
dlouhodobé¢ piezit. Pro podnik je vyhodné, pokud si zdkazniky rozdéli do riznych segmentt —
podle potieb, chovani ¢i jinych faktort. S timto piehledem se poté podnik mtize zaméfit pouze na

urcity segment.
Podle Osterwalder & Pigneur (2012) skupiny piedstavuji oddélené segmenty v piipade, ze:

a) Jejich potieby vyzaduji a zdiivodiuji zvlastni nabidku;
b) K nim firma ptistupuje prostiednictvim riznych distribu¢nich kanalu;

C) Vyzaduje ruzné typy vztaht;
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d) Vykazuji vyrazné odliSnou ziskovost;

e) Jsou ochotny platit za rizné aspekty nabidky.
Masovy trh

Podstatou masového trhu je, Ze business modely nerozliSuji riizné zakaznické segmenty. Veskeré
faktory jako je hodnotové nabidka, vztahy se zakazniky nebo distribu¢ni kanaly cili na jednu
velkou skupinu potencidlnich zakaznika, které vykazuji podobné chovani ¢i potieby. S takovymto

piistupem se miizeme setkat v oboru spotiebni elektroniky (Osterwalder & Pigneur, 2012).
Nikovy trh

Tyto druhy modeli cili na skupiny zdkaznikt, které jsou specifické nebo specializované a
setkdvame se s nimi predevs§im u dodavatelsko-odbératelskych vztahi. Podle jiz zminénych
specifickych pozadavkl nikového trhu se uzpiisobuji hodnotové nabidky, vztahy se zdkazniky 1

distribucni kandly.
Diverzifikace

Podniky, které preferuji tento typ business modelu, se zamé&fuji na dva nebo vice nesouvisejicich

zékaznickych segmentt, které maji odlisné potieby a chovani.
Vicestranné platformy

Ve své podstaté se jednd o opak diverzifikace. Podniky s takto nastavenym modelem se zamé&iuji
na dva ¢i vice zadkaznickych segmentll najednou, avSak tyto segmenty mezi sebou byvaji

provazané.

2.5.2 Hodnotové nabidky

Tento stavebni prvek modelu se zabyva spojenim vyrobki a sluzeb, které vytvareji hodnotu pro
dané zakaznické segmenty. Hodnotova nabidka je diivod, proc¢ si potencidlni zdkaznici vybiraji
konkrétni podnik. Je to pro n€ urcity druh rozliSeni ve vybéru, ke které firme si ptijde vyrobek ¢i
sluzbu potidit. Hodnotové nabidka poté fesi urcity problém a uspokojuje danou potiebu zdkaznika.
Dalo by se fici, ze tato nabidka je balicek vyhod a véci, které podnik nabizi svému zakaznickému

segmentu. Nabidky se daji rozlisit na dva druhy; ty, které mohou byt inovativni a nabizet zcela
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piidavaji nové¢ atributy.

Hodnoty popsané vyse mohou byt jak kvantitativniho, tak i kvalitativniho charakteru. Jako piiklad
pro kvantitativni hodnotu miizeme povazovat cenu vyrobku nebo rychlost sluzby. Na druhé strané
kvalitativnim hodnotdm lze pfifadit design vyrobku nebo dostupnost. Rizné podoby ptidané

hodnoty mohou byt vyjadieny nasledovné:
Novost

Nékteré napady mohou uspokojit zcela novou oblast v ramci vyrobka a sluzeb, ktera v minulosti
nebyla zdkazniky tolik vyZadovéna nebo se s ni €asto nemohli setkat. V soucasné dob¢ se da
povazovat rychly rast odvétvi v technologiich, které nam pravidelné nabizeji nové moznosti. Mezi
ptiklady je mozné uvést mobilni telefony, které dnes zakaznikiim nabizi nepfeberné mnozstvi

volitelnych moznosti pomoci aplikaci.
Vykonnost

Na rozdil od novosti, vykonnost se zabyva ptedev§im na zdokonalovani jiz zavedenych vyrobkl
a sluzeb. Pokud budeme uvaZovat opét odvétvi technologii, poté lze posun ve vykonnosti
pozorovat v oboru IT a pocitact. Jelikoz je neustdle tvofen tlak ze strany zakaznikii na vétsi
vykonnost a rychlejsi stroje, podniky se musi neustdle zamétovat na zdokonaleni jiz zndmych

technologii.
Ptizpusobeni

Hodnota tohoto prvku se tvofi pomoci pfizpisobovani se zdkaznikiim a jejich specifickym

pozadavklim, které maji na vyrobky ¢i sluzby.
Design

Design vyrobki tvoti velmi dileZzity prvek, ktery se jen velmi obtizné kvantitativné ohodnocuje.
Pokud se podniku podafi vytvofit takovy design, ktery upouta velké mnozstvi zdkaznikt, nelze
tento prvek zméfit, ovSem vyrobku pomuze vyniknout. V oblastech mody lze tento prvek

povazovat za stézejni.
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Cena

Mezi bézné piistupy, jak vytvorit vyhodnéjsi nabidku, patii nabizet stejny vyrobek ¢i sluzbu za
nizsi ¢astku. V soucasné dobé¢ se téz ve velkém mnozstvi odvétvi zaCinaji objevovat bezplatné
nabidky. Mezi tyto nabidky muzeme zahrnovat rizné produkty od sluzeb elektronické posty,
telefonni sluzby az po aplikace a dalsi produkty a sluzby. Bezplatné vyuzivani takovychto sluzeb

je ¢asto podminéno akceptovanim zobrazovani reklamnich sdéleni.
Dostupnost

Mezi dal$i zptisoby, jak zvysit hodnotovou nabidku, je vytvofit dostupnost pro takové zakaznické
segmenty, které diive k danym vyrobkim ¢i sluzbam piistup nemély (Osterwalder & Pigneur,
2012).

2.5.3 Kanaly

Tento prvek popisuje, jak probiha komunikace mezi podnikem a zdkaznickymi segmenty, a jak
podniky ke svym segmentiim pfistupuji, aby jim mohli pfedat hodnotovou nabidku. Prodejni
kandly, distribuce a komunikace vytvareji prechod mezi podnikem a jeho zakaznickymi segmenty.

Dle Osterwalder & Pigneur (2012) maji kanaly n€kolik rtiznych funkei:

a) Zvysovani podvédomi o vyrobcich a sluzbach firmy mezi zakazniky;
b) Pomoc zakaznikiim se zhodnocenim hodnotové nabidky firmy;

c) Nabidnuti moznosti zakoupit si konkrétni produkty a sluzby;

d) Ptedani hodnotové nabidky zakazniktm;

e) Poskytovani poprodejni zakaznické podpory.

Kanaly obsahuji pét riznych fazi. Lze je rozdélit na pfimé a neptimé, respektive na vlastnéné a

partnerskeé.
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Tabulka 5 Typy a fize kandli

Typ kanalu Faze kanalu

Prodejci

Prodej pfes | 1. Povédomi | 2. Hodnoceni | 3. Nakup o .
4. Piedani | 5. Po prodeji

web Jak Jak pomahame Jak
) ) Jak Jak
, zvySujeme zdkaznikim | umoziiujeme
Vlastni _ piedavame | zajistujeme
. povédomi o zhodnotit zékazniktim
prodejny ] zékaznikim prodejni
SP) vyrobcich a hodnotovou zakoupit _
g , . hodnotovou | zékaznickou
>a Partnerské sluzbach nabidku nasi specifické
() ] ) nabidku? podporu?
Z prodejny firmy? firmy? sluzby?

Partnerské

Velkoobchod

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Osterwalder & Pigneur (2012)

Dulezitym faktorem pro zavadéni hodnotové nabidky pro zékazniky je volba spravného mixu
kanald, aby co mozna nejlepsi formou uspokojovaly potieby zakaznikd a naSeho piistupu k nim.
Podnik ma vice moznosti, jak bude oslovovat své zdkazniky. Jednou z moznosti miize byt
oslovovani prostfednictvim vlastnich kanali. Ty mohou mit pfimé (webové stranky) a nepfimé
(maloobchodni prodej) formy. Druhou moznosti je vyuziti partnerskych kanald, které jsou pouze
nepiimé (velkoobchodni distribuce). Partnerské kandly vedou k niz§im marzim, podniku vSak

roMe v

mohou umoznit dosahnuti SirSiho zabéru pro zékazniky.

2.5.4 Vztahy se zakazniky

Vztahy se zdkazniky popisuji typy jednotlivych vztaht, které podnik buduje v rdmci individualnich
segmentl. Firma by méla mit predstavu o tom, jaky vztah chce s jednotlivym segmentem budovat.
Vztahy se mohou ruznit — od osobnich az po automatizované — a lze je rozdélit do nékolika

kategorii.
Osobni asistence

Tento typ vztahu je zaloZen na vzdjemné interakci. Z toho plyne jeho hlavni vyhoda, a to Ze
zakaznik muze komunikovat pifimo se skuteCnym zastupcem podniku. Zastupce podniku je
schopny asistovat zakaznikovi jiz béhem procesu rozhodovani a vybirani vyrobku ¢i sluzeb, ale

také poskytnout pomoc po uskutecnéni nakupu.
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Samoobsluha

Jak je jiz z ndzvu ziejmé, podnik v tomto piipad¢ neudrzuje piimé vztahy se zdkaznikem, pouze

mu poskytuje natolik potiebné informace, aby zakaznik byl schopny se sdm o sebe postarat.
Automatizované sluzby

Typ automatizované sluzby poskytuje propojeni mezi zdkaznickou samoobsluhou a
automatizovanymi procesy. Prikladem mohou byt rizné online sluzby, které se v dnesSni dob¢

bézné vyskytuji (Osterwalder & Pigneur, 2012).

2.5.5 Zdroje prijmi

Stavebni prvek, piedstavovan hotovosti, kterou podnik ziskava pomoci zakaznickych segmentu.
Podnik si poté musi sdm odpoveédeét na otazku, za co je jeho zédkaznicky segment ochoten zaplatit.

Business model mize uvazovat dva druhy zdroju piijmi:

a) Piijmy z jednorazovych plateb od zakazniku,
b) Ptijmy, které se opakuji diky pravidelnym platbam za vyrobek nebo sluzbu ¢i za

poskytovani naslednych zakaznickych podpor.
Piijmy lze generovat pomoci n€¢kolika zptsobii:
Prodej aktiv
Tento zdroj ptijmu 1ze uvazovat v pripade prodeje vlastnickych prav k fyzickému produktu.
Piedplatné

Zdroj prijma, ktery se generuje pomoci prodeje neustalého pristupu k vyrobku ¢i sluzbé. Tento
zdroj piijmi se ve svete vyskytuje ¢im dal castéji, at’ uz uvazujeme napiiklad klasické

permanentky na sportovni akce ¢i pravidelné predplatné sluzby ¢i aplikace v telefonu.
Pronajem

Zalozen na principu docasného poskytnuti prava vyuzivat po urcitou dobu néjaké aktivum za
poplatek. Pro pronajimatele ¢i podnik tento zdroj pfijmi funguje jako bod b), ktery je popsan vyse

— jako opakujici se piijem.
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2.5.6 Klicové zdroje

Klicové zdroje detailn¢ popisuji klicova aktiva potfebna k fungovani business modelu. Tyto zdroje
umoziuji vytvarfet a prezentovat hodnotovou nabidku, dostat se na trhy, zachovavat vztahy se
zékazniky a vytvaret pfijmy. V ndvaznosti na business model jsou V rtiznych situacich potfebné
odlisné zdroje. Klicové zdroje nabyvaji fyzické, financni, duSevni nebo lidské podoby. Firma je
muze mit ve svém vlastnictvi nebo si je pronajimat, eventualné je mtze ziskat od kliCovych

partnerq.
Fyzické zdroje

Do této kategorie spadaji veskera fyzickéd aktiva, mezi které mohou patfit vyrobni prostory,

budovy, vozidla, stroje a jiné. Fyzické zdroje jsou velice asto ndro¢né pro nas kapital.
Finan¢éni zdroje

V nékterych business modelech se miizeme setkat s vyuzivanim finan¢nich zaruk ¢i zdroji pomoci

hotovosti, uvéra ¢i opcnich akciovych programd.
Lidské zdroje

V dnesni dobé se ¢im dal vice klade diiraz na ziskavani a vyuzivani lidskych zdroji. Kazdy podnik
témito zdroji vice ¢i méné disponuje. Lidské zdroje hraji kli¢ovou roli ptfedev§im v podnicich,

které se zabyvaji kreativitou nebo zvySenou potfebou znalosti.
DuSevni zdroje

Mezi duSevni zdroje mlZeme zafadit napiiklad znacky, patenty, autorskd prava ¢i databaze

vvvvv

modelu, jelikoz mize pro podnik zvySovat konkurenceschopnost a hodnotu firmy v budoucnosti
(Osterwalder & Pigneur, 2012).
2.5.7 Kli¢ové ¢innosti

Sedmy prvek business modelu se zabyva dilezitymi aktivitami, které podnik musi uskutec¢iovat,
aby jeho model fungoval. Model poté zkouma jednotlivé klicové Cinnosti. Tento prvek je potieba

detailn¢ zkoumat, jelikoz rozebira nejdiilezitéjsi ¢innosti, které podnik vykonava pro vytvofeni
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uspé$né hodnotové nabidky, ziskani urcitého poctu zakazniki a tim pro upevnéni jeho
konkurenceschopnosti a pieziti v budoucnu.
2.5.8 Kli¢ova partnerstvi

Tento stavebni prvek ptiblizuje sité partnert a dodavatelt, které jsou velmi pottebné ke spravnému
fungovani business modelu. Pro podnik je jednou ze zakladnich sloZek navazovat partnerstvi. Tato
partnerstvi napomadhaji business modelu spravné fungovat pomoci snizeni rizika ¢i ziskani

potiebnych zdroji.
Podle Osterwalder & Pigneur (2012) Ize rozliSit ¢tyfi druhy partnerstvi:

a) Strategicka spojenectvi mezi subjekty, které si nekonkuruji;
b) Spoluprace, tzn. strategicka partnerstvi mezi konkuren¢nimi subjekty;
€) Spole¢né podniky s cilem vytvaret nové podnikatelské projekty;

d) Vztahy mezi kupujicim a dodavatelem s cilem zajistit si spolehlivé dodavky.
Je mozné rozliSovat tfi druhy motivace pro tvorbu partnerstvi.
SniZeni rizika a nejistoty

V nejistych dobach ¢i situacich miize podniku pomoci zaloZeni partnerstvi; toto partnerstvi poté

také dopomaha sniZit riziko v konkurenénim prostredi.
Optimalizace a uspory z rozsahu

Partnerstvi mohou podniku slouzit rovnéZ pro Gspory z rozsahu a snizeni nakladt. Tato partnerstvi

vznikaji ¢asto mezi kupujicim a dodavatelem za ucelem optimalniho rozdéleni zdrojt a ¢innosti.
Ziskani urc¢itych zdroji a ¢innosti

Velmi maly pocet firem vlastni veSkeré zdroje, které potiebuje k provozovani své ¢innosti. Proto
vznikaji partnerstvi, které dopomahaji doplnit business model o dalsi zdroje jako naptiklad

znalosti, licence ¢i pfistup k zdkaznikim.

259 Struktura nakladu

Posledni stavebni prvek se zaobira vSemi naklady, které jsou potfeba definovat pro spravné

fungovani business modelu. Vytvaieni a predkladani hodnotové nabidky, udrZzovani vztaht se
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zékazniky 1 tvorba piijmt generuje ndklady. Po sestaveni vétSiny z predeSlych osmi stavebnich
prvku Ize tyto naklady pomérné snadno vy¢islit. Pro vétSinu business modela lze fici, ze jejich
cilem je naklady minimalizovat, mohou se vsak lisit v pfistupu k posuzovani jejich dilezitosti.

Néklady, které¢ business model definuje, mohou byt nasledujici:
Naklady fixni a variabilni

Naklady, které se nazyvaji fixni, jsou takové, které jsou nezavislé na objemu vyroby ¢i poskytovani
sluzeb. Bézn¢ mezi tyto ndklady podnik mlze zaradit najemné, mzdy a jiné. Oproti tomu variabilni

naklady jsou pfimo umérné objemu vyroby nebo poskytovanych sluzeb.
Uspory z rozsahu

Podnik, ktery dosahuje sniZzeni nakladi pomoci vétsiho objemu produkce, hovoii o tsporach
z rozsahu. U vétSich firem se miiZeme setkat napiiklad mnoZstevnich slev diky vysoké produkci

(Osterwalder & Pigneur, 2012).

2.5.10 Platno business modelu

Platno business modelu obsahuje vSech devét vyse popsanych prvki a predstavuje je ve forme
malifského platna, coZ umoZziuje vizudlné zndzornit vSechny prvky na jednom misté.
Nejefektivnéjsi platno je takové, které je dostatecné velké a poskytuje tak dostatek prostoru pro

vyjadieni kreativity a naslednou diskusi.
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Obrazek 2 Platno business modelu

Key Partners & | xeyActivities @ | value Propositions -—" Customer Relationships 4 | Customer Segments '
Key Resources 'ﬁ‘ Channels -B
-
Cost Structure @ | revenue streams (s )

Zdroj: Osterwalder & Pigneur (2012)

2.6 Financ¢ni analyza

vvvvv 4

Finanéni analyza je jednim z nejdilezitéjSich nastrojii pro vedeni spolecnosti predevsim pfi
rozhodovani o budoucim vyvoji. Analytik, ktery zpracovava data o daném podniku pro svoji
budouci predpoved’, vyuziva ptedevsim jiz data minuld; pokud se jednd o novy podnik, musi
vytvofit své vypocty na zékladé svého odhadu, ke kterému mu pomahaji urcité ukazatele. \V oblasti
finan¢ni analyzy jsou téz dilezité zkuSenosti a osobni nazor analytika ¢i vedeni spole¢nosti, ktefi

JiZ mohou mit zkuSenosti ze svych ptedeslych pracovnich pozic.

Na vypracovani finan¢ni analyzy nejsou definovany ptesné navody, na rozdil od ucetnictvi neni
nikterak legislativné upravena v zakonech, ptedpisech ¢i standardech. Existuje ale nékolik metod

finan¢ni analyzy, které jsou jiZ obecné piijimané a uznavané (Griinwald & Holeckova, 2009).

2.6.1 UzZivatelé finan¢ni analyzy

Informace, které vyplyvaji z finan¢ni analyzy, jsou nasledné podstatné pro mnoho osob. Kvalitni
informace, které plynou ze zpracované analyzy, potiebuje kazdy, kdo idi a na jejich zakladé Cini

konkrétni rozhodnuti. Uzivatele finan¢ni analyzy mizeme rozd€lit na interni a externi.
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Mezi interni uzivatele patii:

a) majitelé podniku;
b) manazefi;

C) zaméstnanci.

Majitelé a manazefi vyuzivaji analyzu ke kazdodennimu rozhodovani o dalSich postupech v fizeni
podniku. Zaméstnance zajima vyvoj piedevs$im v souvislosti s udrzenim prace, socialnimi jistotami

a se zvySovanim plati.
K externim uzivatelim fadime:

a) statni organy;
b) dodavatele;
c) odbératele;
d) investory;
e) bankéie;

f) studenty a dalsi.

Statni organy maji zjem ve zpracovanych udajich predev§im v ramci dotaci, vefejnych statnich
zakazkach a statistikach, dodavatelé potiebuji znat platebni schopnost zakazniki, odbératelé

stabilitu dodavek, investofi zhodnoceni vlozenych prostredkii.

2.6.2 Vynosnost vlastniho jméni spole¢nosti

Mezi nejpopularnéjsi ukazatele finan¢ni vykonnosti patii mezi investory ukazatel ROE (Return on
Equity), neboli vynosnost vlastniho kapitalu. Vypocet tohoto ukazatele je definovan takto:
Cisty zisk

ROE = ——F—
vlastni jméni

Dalo by se fici, Ze GspéSnost kariéry mnoha ¢lend vedeni je uzce spjatd s dosaZenou firemni
hodnotou ROE, jelikoz se da povaZovat téZ jako meéfitko efektivnosti, s jakou podnik vyuziva
kapital vlastnikl. ROE ukazuje velikost ziskli na jednotku mény investovaného kapitalu ¢i

V procentudlni podobé¢ vystupuje jako mira vynosnosti.

33



TFi determinanty ROE

Pro management je dilezité si tento vzorec dale rozvést a zjistit tak, ve kterych bodech se da tento

ukazatel ovlivnit.

Cisty zisk Cisty zisk trzb aktiva
ROE = y _ y y

T v < X — X Y
vlastni jméni trzby aktiva  vlastni jméni

Tyto tfi poméry Ize jednotlivé pojmenovat, jelikoz maji sviij vlastni vyznam. V potadi naznaceném
ve vzorci vyse mizeme identifikovat nasledujici ukazatele: ziskova marze, obrat aktiv a finan¢ni

paka. Z tohoto vztahu pak 1ze odvodit, ze management ma tfi moznosti, jak ovlivnit ukazatel ROE:

1. Ziskové marze — zisky ziskané z kazdé jednotky mény;
2. Obrat aktiv — trzby vygenerované z kazdé jednotky mény pouzitych aktiv;

3. Financ¢ni paka — objem vlastniho jméni pouzité k financovani aktiv (Higgins, R., C., 1997).

2.6.3 Ziskova marze

Ziskova marze, rozpéti ¢i mira zisku méti kazdou ¢ast z trzeb dané mény, ktera vede z vysledovky
do ziskt. Tento pohyb je vyznamny pfedev§im pro manazery provoznich operaci, jelikoz odrazi

cenovou strategii podniku a schopnost kontrolovat provozni naklady.
Vynosnost aktiv

Pro hlubsi poznani efektu pii kombinaci marZe a obratovosti lze vypocitat ukazatel vynosnosti

aktiv ROA (Return on Assets).

ziskovamarze  Cisty zisk
ROA = =

obrat aktiv ~  aktiva

Procentudlni vysledek znamena, kolik jednotek podnik ziska z kazdé jednotky aktiv dané mény
vlozenych do podniku. ROA je zdkladnim ukazatelem efektivnosti, s jakou podnik fidi své zdroje.
ROA oproti ROE ukazuje, kolik je procentualni zisk z penéz vynalozenych nejen vlastniky, ale i

vetiteli.
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2.6.4 Dalsi finan¢ni ukazatele
Ke zjisténi ukazatell rentability je pouzivano nékolik ukazatell zisku. Zde je struktura zisku:

a) EBITDA (zisk pied troky, zdanénim a odpisy);
b) EBIT (zisk pied tiroky a zdanénim);

c) EBT (zisk pfed zdanénim);

d) EAT (zisk po zdanéni).

Hruby zisk je ziskdn odectenim nakladd od vynost, kdy se do nakladi nezapocitavaji naklady

odbytové a spravni.

Rentabilita trzeb ROS (Return on Sales) ukazuje schopnost podniku dosahnout zisku pii n&jaké
urovni trzeb. Ukazuje, zda podnik vyrabi za nizkou ¢i vysokou cenu. Také se zde uziva termin
ziskové rozpéti, a to bud’ provozni, které neni ovlivnéno financnimi néklady, zejména uroky, nebo
Cisté ziskové rozpéti, které pocita se ziskem po zdanéni.

Cisty zisk

ROS =
trzby

Pro ¢isté ziskové rozpéti by vzorec vypadal podobné, ale v Citateli misto zisku pfed uroky a

zdanénim bude zisk po zdanéni (Griinwald & Holeckova, 2009).
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3 Cil a metodika

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je vymezit strukturu a obsah business modelu podle Osterwalder &

Pigneur (2012) a vypracovat jej na konkrétni zamér podnikani v oboru gastronomie v Jihlave.
Mezi dil¢i cile patii:

Formulace mise a vize podniku;

Vyhodnoceni dotaznikového Setieni pro potvrzeni realizovatelnosti business modelu;
Vymezeni zékaznickych segmentl;

Definovani struktury piijma a nakladii podniku;

Néhled pro pteziti podniku v rdmci konkurence;

o a0k~ w b

Formulace strategii vychazejici z business modelu pomoci SWOT analyzy.

3.2 Metodicky postup

Struktura diplomové prace se sklada ze dvou ¢asti, a to z teoretické a praktické. V teoretické ¢asti
jsou zpracovany zakladni definice o podnikani a témata potiebna k vytvofeni business modelu,
které byla nutno nastudovat z odborné literatury. Literaturu jsem Cerpal piedev§im z odborné
knihovny Ceské narodni banky, dale také z méstské knihovny v Jihlavé. Mezi pojmy v teoretické
Casti jsou popsany moznosti podnikani podle legislativy Ceské republiky. V diplomové praci je
také teoreticky rozebrana struktura vytvareni business modelu podle Osterwalder & Pigneur
(2012). Dale teoreticka ¢ast popisuje, jaké schopnosti by mél mit zac¢inajici podnikatel, pokud chce
byt v budoucnu uspésny. V teoretické ¢asti je také popsana tvorba strategického planu a analyzy,

které se k nému poji.

V prakticke Casti je vypracovan konkrétni business model gastronomického podniku v Jihlavé. Do
praxe byly pfevedeny poznatky ze studia odborné literatury. Business model je v praktické ¢asti
strukturovan do deviti stavebnich prvkl podle Osterwalder & Pigneur (2012), jelikoz jejich pohled
na business model se mi zdal jako nejkomplexnéjsi pojeti business modelu, ktery dokaze popsat

vSechny potiebné slozky pro vytvoreni uspésného podnikéni. V rdmci jednotlivych stavebnich
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prvki business modelu bude zpracovano dotaznikové Setfeni predevsim pro zjisténi atraktivity pro
potencialni zdkazniky a zakaznické segmenty. Dotaznikové Setieni vychdzi z vypracovaného
business modelu jako podklad pro potvrzeni realizovatelnosti business modelu, mélo by téz

dopomoci k =zajisténi spravného cileni pfidané hodnoty pro zékazniky se zaméfenim na

vvvvvv

Pro ovéteni realizovatelnosti business modelu budou nésledné zpracované analyzy, mezi které se
da zaradit SWOT analyza, vychazejici z dané¢ho business modelu, kterd urcuje predevsim silné a
slabé stranky podniku. Je zde detailné¢ rozebrano, jakych silnych stranek vyuzit a na jaké slabé
stranky se zaméfit a zvysit tim uspésnost podniku. Pomoci matic IFE a EFE lze posléze tyto silné

a slabé stranky spole¢né s prilezitostmi a ohrozenimi kvantitativné vyjadrit (Fotr, J. & kol., 2012).

V ramci dvou z deviti prvkd budou nésledné zpracované financni ukazatele, které vychazeji
z prehledu nékladt a pfijmu restaurace. Tyto ukazatelé mohou informovat o GspéSnosti podniku

v budoucnosti (Higgins, R., C., 1997).

37



4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika podnikatelského napadu

Na uvod vlastni prace v diplomové praci bych rad piedstavil napad, kterym se cela prace zabyva,
jeho charakteristikou, ktera bude podrobnéji rozebrana v dalSich kapitoldch pomoci business

modelu, SWOT analyzy a finan¢nich ukazatelt.

V poslednich letech se ¢im dal vice i do ¢eské gastronomie dostavaji riizné druhy kuchyné z celého
svéta. Vedle takovych, které v Ceské republice uz uréitou dobu funguji, jako je napiiklad asijska
¢i italska kuchyné, je mozné sledovat trend nové piichozich typt, naptiklad indické, vietnamské a
jinych. Diky nartstajici globalizaci ve svété jsou v dne$ni dobé potraviny a napoje z jinych zemi
relativné snadno dostupné. Tento trend lze sledovat na kazdoro¢nich festivalech jidla nebo take
»Street Food festivalech®, které probihaji pravé takovou formou, aby zdkaznik mohl vyzkouset
pokrmy z riznych koutti svéta. Tyto trendy byly ¢astecné pozdrzeny kvuli pandemické situaci,
ktera ve svété vypukla v roce 2020, avsak momentaln¢ je mozné sledovat, ze navyk navstévovani

restauraci a riiznych festivalll se opét vraci.

Pravé proto je tento podnikatelsky napad zalozeny na zvé€davosti potencialnich zakaznikd, kteti by
chtéli vyzkouset i jinou neZ bézné dostupnou kuchyni. Ve své diplomové praci se vénuji napadu
pro zaloZeni nového gastronomického podniku, ktery by zdkaznikiim pravideln& nabizel vecery
Zahrani¢ni kuchyné, nazyvané jako Vecery Z. Restaurace Mundial, ktera by se v prub&hu tydne
mohla zdat jako obycejna ¢i nerozeznatelna od ostatnich, se pomoci novych moznosti dokaze
pfeménit na zazitek, ktery zakaznik bude chtit vyzkouSet znovu. Nova restaurace by se zabyvala
degustacemi — veceru Z — netradi¢nich kuchyni, které by probihaly jednou za dva tydny. V tento
moment by v podniku bylo mozné vyzkouset rizné pokrmy, pochutiny a k tomu by si zakaznici
mohli poslechnout pfednasku od cestovatelti ohledné dané zemé. Dopomoci k tomuto napadu by
mohli externi partnefi, které miizeme vidat pravé na Food festivalech pies léto po celé Ceské

republice.
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4.2 Mise

Nejzakladné&jsim kamenem restaurace Mundial je dobie najedeny a $t'astny zakaznik, ktery si mize
odnést ze svého vecera také zazitek. Pro docileni tohoto kamene je proto potfeba vyuzivat co
nejkvalitnéjsi potraviny a suroviny, Gtulné a moderni prostiedi a ptijemny personal. Na chut’ si tu
ptijde kazdy, at’ uz se bude jednat o turistu, studenta ¢i rodiny s détmi. Pomoci nasich sluzeb

chceme rozsifit nabidku neobvyklych pokrmii v oblasti gastronomie Ceské republiky.

4.3 Vize

Dobfte nastavend vize, ktera dokdze motivovat a vést k budovéani hodnoty, je pro kazdy podnik
velice dilezitd a pomahd mu udrzovat spravné postaveni na trhu. Soucasné nastavend vize
restaurace je naplanovana na pét let s jejim pozd¢jSim rozsifenim podle dané situace. V prvnim
pravidelné zdkazniky a upevnovat jejich ditvéru a pomoci jejich zpétné vazby jeste vice zlepSovat
kvalitu naSich sluzeb. Z marketingového hlediska bychom chtéli stale pokracovat v pravidelnych
prazkumech pomoci socialnich siti a zjistovat tak, co se zdkazniklim nejvice 1ibi. Dal§im bodem
by bylo ziskat si dobrou reputaci na riznych turistickych portalech, které jsou dostupné pro
vSechny (Trip Advisor, Google recenze). Dulezité v prvnim roce bude také ziskat divéryhodné
partnery pro poskytovani ruznych druhi kuchyni a prednasek. Od druhého roku bychom chtéli
zajistit také rozvoz po Jihlavé, a to externi firmou. Ve tfetim roce bychom se sousttedili predevsim
na marketingovou kampan, pomoci které bychom se mohli dostat do podvédomi ob¢anti i mimo
Jihlavu ¢i kraje Vysocina. Ve ¢tvrtém roce by bylo soustiedéni piesunuto do nasi kuchyné se
snahou ziskat na alespon urcitou dobu kuchafe zriznych zemi s vidinou roz§ifeni znalosti
Vv kuchaiském svété. V patém roce by bylo cilem vytvotit druhou poboc¢ku v Brné a tim i dopomoci

k rozsifeni moznosti pfednasek.

4.4 Devét stavebnich prvki business modelu

V této kapitole se budu zabyvat deviti stavebnimi prvky, které byly popsany v teoretické ¢asti
podle Osterwalder & Pigneur (2012). VSechny prvky, které jsou kostrou business modelu, budou
detailn€ rozebrany pro potiebu zalozeni restaurace. Prvnim krokem k naplnéni téchto deviti prvku

bylo vypracovano platno business modelu, které je zobrazeno v kapitole 4.4.1.
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441 Platno Business modelu

Jak jiz bylo zminéno ve vySe uvedené kapitole, prvnim krokem k vytvoieni business modelu pro
restauraci Mundial, bylo vytvofeni platna, ktery se snazi vizualizovat vSech devét stavebnich
prvkl. Pro restauraci byl nejdiive zpracovan novy podnikatelsky napad, pro ktery je nasledné

detailn¢ zpracovano devét stavebnich prvku. Témito prvky se vice vénuji V nasledujicich

kapitolach.
Obrazek 3 Platno business modelu restaurace Mundial
Kli¢ova partnerstvi | Kli¢ové ¢innosti Hodnotova nabidka | Vztahy se zékazniky | Zékaznické segmenty
% Dodavatelé surovin | »  Poskytovani > Novinka > Asistence > Obyvatelé Jihlavy
% Externi partnefi ze kvalitnich a mezinarodni V pribéhu navstévy > Miladi lidé se
street food chutnych pokrmt kuchyng »  Dotazovéni napadt zéjmem o
festivald » Moznost poznani > Prednisky o cizich | Systém online cestovani
> Cestovatelé svéta zemich rezervace ' > Pracovnici v centru
> Odbornici v oblasti o » Ceski kuchyné mésta
idrzby Kligové zdroje v bezné dny Kandly > Osoby, které
> Specialisti IT a > Kvalitni surovinya | > Dirkové poukazy | > Sociln sits navitévuji
marketingu ingredience > Moznost objednéni > Webové stranky restauraci alespon
> Sluzby pro rozvoz > Partnefi, personal, jidla domu % Osobni navitéva 1x za tyden
jidla specialisti IT a o ®
0 marketingu . ...
& ety L) )
Struktura nakladi Zdroje ptijmi
> Najemné za prostory > Trzby z prodeje pokrmii a napoji
> Naklady na suroviny > Piijmy z prodeje darkovych poukazi
> Naklady na marketing > Trzby z realizace specializovanych veéert
> Naklady na IT udrzbu / > Trzby z organizovani riznych firemnich akci

Zdroj: vlastni zpracovani
4.4.2 Zakaznické segmenty

Poznani potencidlnich zdkaznikl je zékladnim krokem pro budouci vyvoj podnikéni. Pomoci
dotaznikového Setfeni a dat ze statistického ufadu pro vyvoj obyvatel v kraji Vysocina je nize

zpracovano, kdo by mohl byt pro restauraci pravidelnym zakaznikem.
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Vysledky dotazovani

Prvnim krokem pro zjisténi a segmentaci zakaznikd byl v rdmci marketingového vyzkumu
vytvoien dotaznik. Ten se skladal ze 13 otazek zamé&fenych na specifikaci respondenti podle véku,
vzdélani, bydlist€é a jejich Cetnost navsStévovani restauraci. Dotazniku se zacastnilo 151 lidi
predevim z kraje Vysocina, ale také z ostatnich &asti Ceské republiky. Cilem dotazniku byla
snaha o zjisténi jednoduchého profilu budouciho zékaznika, jeho preferenci a vkusu, coz by mohlo

dopomoci budoucimu vyvoji restaurace. Dotaznik byl realizovan pies internetovou stranku Survio.

Graf 1 Pohlavi

JAKE JE VASE POHLAVI?

46 respondenti

105 respondentt

B Zena = Mu?

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu 151 dotazovanych lidi (Graf 1) se dotazniku zucastnilo 105 Zen (70 %) a 46
muzl (30 %). Zaroven se v dotazniku objevila otazka véku (Graf 2). Ze vSech dotazovanych se
V nejvetsim poctu umistil vék 20-29 let, a to 78 dotazovanych (52 %), druhou nejvétsi skupinou
v zastoupeni véku bylo 31 dotazovanych ve véku 30-39 let (21 %). Pro zakaznické segmenty nasi
restaurace Mundial bude primarni zaméfeni na mladé lidi, mezi kterymi je velmi oblibené
cestovani a objevovani novych véci. Dle vysledkl dotazniku bylo respondentt v této skupiné
nejvice, nelze v§ak opomenout, Ze vékové slozeni v oblasti Jihlavy je docela jiné (Graf 5), a tak je
potfeba se nezaméfovat Cisté jen na takovou vékovou skupinu, kterd vysla jako nejpocetnéjsi

Z dotaznikového Setfeni.
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Graf 2 Vek

v

JAKY JE VAS VEK?

10% 4%

14%

21% >2%
0

m10-19let m20-29 let 30-39 let mW40-49 let 50 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani

Ttreti otazka v dotazniku byla zaméfend na nejvyssi dosazené vzdélani. Z celkového vysledku
(Graf 3) Ize vyvodit, ze nejvEtsi zastoupeni si zaslouzilo stiedni vzdélani s maturitou — celkem 50
respondentll (33 %), nasledovano respondenty s vysokoSkolskym vzdélanim v magisterském
programu, a to 42 respondentl (28 %) a také vysokoskolském vzdélani v bakalarském programu

s celkovymi 34 respondenty (23 %).
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Graf 3 Dosazené vzdélani

JAKE JE VASE NEJVYSSi DOSAZENE VZDELANI?

7%

33%
4%
m Zakladni vzdélani B Stfedni vzdélani s vyucnim listem
Stredni vzdélani s maturitou Vyssi odborné vzdélani
B Vysokoskolské vzdélani v bakalafském programu Vysokoskolské vzdélani v magisterském programu

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi dvé¢ otazky v dotazniku byly sméfované na bydlist¢ dotazovanych. Hlavni myslenkou
Mundialu je zaméfit se pfedev§im na obyvatele Jihlavy a jejiho okoli. Jedna z otazek v dotazniku
méla za tikol zjistit kraj CR, ve kterém dotazovani Ziji. Druh4 byla specifické pro ty, ktefi vybrali
Kraj Vysocina, a ptala se, zda je dotazovany obyvatelem Jihlavy. Z celkovych vysledka (Graf 4)
1ze sledovat, Ze dotaznik se zi¢astnilo 85 Jihlavanii (56 %), 27 respondentti (18 %) uvedlo jejich
bydlisté v kraji Vysoc€ina, avSak ne ptimo v Jihlavé. Zbyli respondenti uvedli ostatni kraje, ve
kterych se nachazi jejich bydlisté (Tabulka 6). Prvotni zamér restaurace je dostat se do podvédomi

obyvatel Jihlavy a pfilehlych mést, avsak do budoucna se restaurace Mundial chce rozsitit také

vice po Ceské republice, proto jsou uréité pro ni dilezité i nazory obyvatel z jinych kraji.

43



Graf 4 Bydlisté

v

JAKE JE VASE BYDLISTE?

26%

56%

18%

M Jihlava Kraj Vysocina (mimo Jihlavu) Ostatni kraje

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 6 Bydlisté kraje

V jakém kraji bydlite? Pocet respondentli  Procentualni zastoupeni
Praha 6 1%
Stfedocesky kraj 10 7%
Jihocesky kraj 15 10%
Plzensky kraj 1 1%
Kralovehradecky kraj 1 1%
Kraj Vysocina 112 74 %
Jihomoravsky kraj 4 3%
Zlinsky kraj 1 1%
Moravskoslezsky kraj 1 1%

Zdroj: vlastni zpracovani

Obyvatelé Jihlavy

I piesto, Zze restaurace do budoucna cili na zakazniky s bydlistém nejenom v kraji Vysocina,
prvotni predpoklad je dostat se do podvédomi piedevs§im obyvatelim Jihlavy a jejiho blizkého
okoli. Jihlava jako krajské mésto disponuje n€kolika stifednimi Skolami a jednou vysokou skolou,
proto se ve mésté piredevsim v pritbéhu tydne vyskytuje velké mnozstvi studentti do 26 let. I ptes
soucasnou pandemickou situaci je velkym trendem mezi mladymi lidmi cestovani a poznavani
novych kultur. Z uskutecnéného dotaznikového Setieni je taktéz ziejme, ze zdjem o cestovani je
stale veliky. V soucasné dob¢, kdy cestovani je ¢astecné omezeno, by bylo toto pfani cestovat

alespoi ¢aste¢n€ uspokojeno tim, ze by lidé mohli kulturu dané zemé poznat a vyzkouset v nasi
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restauraci Mundial — at’ uz formou nabizenych pokrmuti nebo skrz cestopisné prednasky lidi, ktefi

tato mista navstivili.

Jak bylo zminéno jiz vySe, nejpocetn€jsi skupinou respondentii byli dle vysledku lidé ve véku 20-
29 let. Ovsem dle Ceského statistického ufadu je slozeni obyvatelstva okresu Jihlavy ke dni
19.3.2022 odlisné (Graf 5):

Graf 5 Obyvatelstvo Jihlavy

OBYVATELSTVO DLE VEKU

0-14 let
16%

55 a vice let
33%
15-24 let
9%

25-34 let
12%

45-54 let

15% 35-44 let

15%

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU

Dle rozdéleni obyvatel dle veéku v okresu Jihlava (Graf 5) je potieba pocitat stim, Zze
stiedoskolskych a vysokoskolskych studenti s trvalym bydlistém v okoli Jihlavy je pouze okolo
10 %. Z grafu je zfejmé, ze obyvatelstvo ve v€ku 25-54 mé zastoupeni az 42 %. Proto se restaurace
musi soustfedit taktéZ na tuto skupinu. Jelikoz Mundial se bude nachazet v blizkosti centra mésta,
je mozné pocitat s nabidkou tydenniho menu, jehoz hlavni cilovou skupinou by byli prave lidé ve

véku 25-54 let.

4.4.3 Hodnotové nabidky

V této kapitole se budu zabyvat tim, co naSe restaurace pfinese nového pro zakazniky, a tim i
celkovou podstatou tohoto podnikatelského napadu. V tomto stavebnim prvku Ize nalézt odpovedi
na veskeré otazky, pro¢ by si zakaznici méli vybrat pravé nas, co nového restaurace piinese a jakou

hodnotu bude ptinaset do budoucna.
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Mezinarodni kuchyné

Jak jiz bylo zminéno dfive, hlavni podstatou restaurace Mundial je pfivést do Jihlavy novy
nekonvenéni podnik. Jeho specificnost bude spoc¢ivat v moznosti vyzkouseni a poznani novych
zemi a kultur. Restaurace se nebude soustiedit pouze na produkci jednoho druhu kuchyné, ale ve
vymezenych dnech bude mozné ptijit stravit vecer Z ochutnavkou neobycejnych jidel. S pomoci
nadsenct, ktefi stoji za fungovanim Street food festivald, bude mozné vzdy jednou za dva tydny
vyzkousSet jednu ze svétovych kuchyni. Jelikoz naSe kuchyné nebude disponovat takovymito
kuchafi z celého svéta, budeme hostit riizné specialisty, ktefi se danou kuchyni zabyvaji. S jejich
know-how se budeme poté snazit priblizit zakaznikiim tajemstvi riznych jidel, jejich historii a

oblibenost.

Soucasti dotaznikového Setfeni byla snaha zjistit, jaky interval degustaci by byl nejefektivnéjsi.
Proto se v dotazniku objevily dvé podobné otazky; jedna se ptala dotazovanych, jak casto
navstévovali restaurace pied covidovym obdobim, druha otazka znéla, jak casto navstévuji
restaurace nyni, tedy v dob& zasazené koronavirovou krizi. Jak jsem jiz zminoval vyse,
pandemicka situace vyznamné ovlivnila velké mnoZstvi podnikd, jelikoz na zacatku pandemie
byly navstévy restaurac¢nich a dalSich zafizeni zna¢né¢ omezeny. V dnesni dob¢, jak doklada i
provedené dotaznikové Setfeni, netravi lidé v restauracich tolik ¢asu, jako tomu bylo dfive — at’ uz
kvili odvyknuti od vyuZivani gastronomickych sluzeb, nebo diky alternativnim moZnostem, jako
je napiiklad rozvoz jidla. Z prvni otazky (Graf 6) — jak casto lidé navstévovali restaurace pied
covidovym obdobim — Ize sledovat, Ze nejvetsi zastoupeni zde mé moznost ,alespon 1x do
meésice®, kterou zvolilo 57 respondentl (38 %), druhym nejvetsim poctem se zde nachazi moznost
»alesponl 1x za ¢tvrt roku®, a to 39 respondentl (26 %). V kontextu porovnani s nasledujici otazkou
je dulezité zminit, Ze pied covidovym obdobim uvedlo 16 respondentt (11 %), Ze restauraci
navstévuji ,,vice nez 1x tydné“, naopak moznost ,restaurace nenavstévuji“ zvolili pouze 3

respondenti (2 %).
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Graf 6 Navstévnost pred Covidem

JAK CASTO JSTE NAVSTEVOVALI RESTAURACE PRED
COVIDOVYM OBDOBIM?

2% 2%

26%
22%
38%
H restaurace nenavstévuji alespon 1x v pribéhu c¢tvrt roku
alespon 1x mésicné M pfiblizné 1x tydné

M vice nez 1x tydné M Jiné:

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve druhé otazce (Graf 7), ktera se tykala jiz souCasné doby, lze sledovat, Ze pivodni trend se
vyznamn¢ nezménil. Nejveétsi zastoupeni zstava u moznosti ,,alespont 1x do mésice™ v poctu 50
respondentt (33 %), V ¢etnosti odpovédi nasleduje moznost ,,alespont 1x v pritbéhu ¢tvrt roku®,
kterd byla zastoupena 40 respondenty (26 %). Nejvétsi propad lze sledovat u moznosti ,,vice nez
Ix tydné*, kdy oproti prvni otazce zde uvedlo tuto moznost pouze 9 respondentt (6 %). Naopak
nejvetsi narust zaznamenala moznost ,,restaurace nenavstévuji, kterou zvolilo 25 respondentt (17
%). Je zajimavé sledovat, ze pravé tento postoj zménila pandemicka situace a v soucasné dobé je
pro zékazniky pohodIngjsi si jidlo objednat z restaurace do pohodli domova, jak bylo zminéno

V této praci jiz diive.
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Graf 7 Navstévnost po Covidu

JAK CASTO NAVSTEVUJETE RESTAURACE V SOUCASNE
DOBE?

4%
6% 17%

14%

26%
33%
restaurace nenavstévuji M alespon 1x v pribéu ¢tvrt roku
M alespon 1x mésicné M pfiblizné 1x tydné
M vice neZ 1x tydné Jiné:

Zdroj: vlastni zpracovani

Cestopisy ve formé prednasek

Vzdy pro kazdy vecer, kdy bude probihat vecer Z, se budeme snazit pozvat hosta — cestovatele,

ktery danou zemi navstivil, aby nas k nasi degustaci obohatil historii dané zemé ve formé

prednasky a prezentaci fotek z dané lokality. Cestovateli je po celé Ceské republice mnoho; at’ uz

jednotlivet nebo ¢lend riznych cestovatelskych klubti. MozZnosti ziskani dlouhodobého

partnerstvi se budu pozdé&ji zabyvat ve stavebnim prvku kli¢ovych partnerstvi.

Vysledky dotazniku

V dotaznikovém Setieni se nachazely také otazky na téma cestovani a kam lidé nejcastéji cestuji.

Na zéklad¢ jejich odpovédi se budeme snazit zaméfovat své vecery Z na destinace, které jsou

oblibené u dotazovanych respondentti, a zdroveil miizeme vzbudit zdjem u lidi, ktefi jesté¢ danou

destinaci nenavstivili.
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Z celkovych 151 dotazovanych zvolilo 133 respondenti (88 %) moznost, Ze se zajimaji o cestovani
(Graf 8). To je pro Mundial pozitivni vysledek, jelikoZ cili pfedev$im na zajem o cestovani,

poznavani novych kultur a ochutnavani netradi¢nich kuchyni.

Graf 8 Cestovani

Ve

ZAJIMA VAS CESTOVANI?

18 respondentu

133 respondentt

M ano ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Dopliikova otazka pro zdjem o cestovani byla oteviend otdzka, kam lidé mohli napsat svoji
oblibenou destinaci ¢i kam by se chtéli podivat v budoucnu (Obrazek 4). Z tohoto piehledu mtize
restaurace premyslet o tom, kterymi zemémi by se mohla v budoucnu zabyvat. Z dotazniku je
ziejmé, e veliké mnozstvi dotazovanych lidi ma rado cestovani po Ceské republice, proto by se
restaurace v pribchu tydne zamétovala spiSe na eskou kuchyni, tento efekt budu dale rozSifovat
Vv kapitole tydenniho menu a dal$i otdzky z dotazniku, ktera se tykala oblibenych kuchyni a

restauraci.
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Obrazek 4 Destinace cestovani

Karibik
Do prirody
Po Ceskeé republice

Cesko
Evropa

coyPt

Vysoke Tatry

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé dotaznikového Setfeni by restaurace Mundial pokracovala v podobném sméru i
V budoucnu, kdy by pomoci podobnych dotaznikii zjisStovala budouci moznosti kuchyni, které by

byly pro zédkazniky atraktivni.
Tydenni menu

Jak jiz bylo zminéno vySe v Kapitole o zakaznickych segmentech, jelikoz se v Jihlavé vyskytuje
predevsim velké mnozstvi pracujicich lidi, pies tyden by se restaurace soustiedila na tydenni menu.
Toto menu by bylo postaveno pfedevSim na Ceské kuchyni, ktera vysla z dotaznikového Setieni
(Obrazek 5) jako nejoblibengjsi. Snaha by byla lidem nabidnou klasicka ¢eska jidla za rozumnou
cenu, na ktera by si lidé mohli zajit béhem své poledni pauzy. Z ptehledu oteviené otazky, které
kuchyné jsou mezi lidmi oblibené vysla jiz zmitiovana Ceska kuchyné jako nejvice oblibend, aviak
nachazeji se zde i nékteré v Ceské republice jiz tradini i netradi¢ni kuchyné. Mezi ty spise

netradiéni by se dala z ptehledu zafadit Arménska, Recka, Polska a jiné.
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Obrdazek 5 Druhy kuchyné

Americka .
\ . Japosnka

Ceska
Madarshd

.
8",”0 Arménsbed
Asuska .

Thajska

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim bodem v dotazniku byla otazka, zda dotazujici radi zkouseji pokrmy ze zahrani¢ni
kuchyné. Z Setieni (Graf 9) byla jednoznac¢na odpovéd’; 137 respondentti (91 %) uvedlo, Ze se
nebrani zkouseni novych kuchyni, coz je pro nasi restauraci pozitivni zjisténi, protoze alespon ze

vzorku dotazovanych mlizeme ptedpokladat, Ze by lidé radi vyzkouseli néco netradi¢niho.
Graf 9 Zahranicni kuchyné

ZKOUSITE RADI ZAHRANCNI KUCHYNE?

14 respondentt

137 respondentti

M ano ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni otevienou otazkou v dotazniku byla moznost uvedeni konkrétni oblibené restaurace. Tato
moznost slouzi restauraci pro nasledné porovnani se svoji konkurenci, kterd se nachazi v Jihlave.
Podle odpovédi dotdzanych respondentit miize restaurace uvazovat, co maji lidé v oblib¢ a na jaky

typ menu by se mohla zamé&fit v ramci tydenni nabidky.

444 Kanaly

Po priizkumu zakaznickych segmenti a analyze hodnotovych nabidek je téZ potieba zjistit, jakym
stylem komunikace budeme potencialni zakazniky oslovovat. Tato komunikace je velice dilezita
pro budovani podvédomi 0 Mundialu pro veskeré zakazniky, jelikoZ se k nim musi dostat potifebné
informace jeSt¢ pied tim, neZ naSi restauraci navstivi. V rdmci informovani o novinkach a
pripravovanych udalostech budou vytvotfeny webové stranky a také vlastni skupiny na socialnich
sitich. Jako posledni, av§ak nemén¢ dulezity, uvedu kanal pfimé komunikace, ktery bude nastavat
ve chvili, kdy lidé navstivi nasi restauraci. Kanal pfimé komunikace je rozdélen do péti bodl podle

Osterwalder & Pigneur (2012).
Osobni navstéva
1.Podvedomi: Jak zvysujeme povedomi o vyrobcich a sluzbach firmy?

Pfi osobni navstéveé kazdého zakaznika je pro nés dualezité, aby mohl ziskat veSkeré informace.
Tyto informace o naSich vyrobcich a sluzbach bude mozné zjistit z jidelniho listku, jehoZ soucasti
bude i program na dany mésic s udalostmi, které budeme realizovat. V ramci vecerit Z bude mozné

si poslechnout ptipravu pokrmii pfimo od specializovanych kuchafi.

2. Hodnoceni: Jak pomahame zakaznikium zhodnotit hodnotovou nabidku nasi firmy?

vvvvv

dobu jeho névstévy. V prubehu se persondl muze ptat, zda je zdkaznik se servisem a jidlem
spokojeny. Stejné tak pii odchodu zakaznika je dobré se ho zeptat, jak se mu u nas v restauraci

libilo a jestli byl se v§im spokojen.
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3.Ndkup: Jak umozZnujeme zdakaznikiim zakoupit specifické sluzby?

Néakup pro zdkaznika bude mozny jak hotove, tak platebni kartou pfimo na elektronickém
terminalu. Dal$i z moznosti, jak bude moci uhradit naSe sluzby, je pomoci darkového poukazu,

ktery bude mozny zakoupit pfimo na misté nebo pies webové stranky.
4.Predani: Jak predavame zakaznikiim hodnotovou nabidku?

Pfedavani naSi nabidky bude bézné probihat pfimo u stolu, po uskutecnéné objednavce.
V restauraci bude mozné si zakoupit i darkové poukazy anebo rezervovat misto dopiedu na
planovanou objednavku. Samoziejmosti bude si odnést jidlo s sebou. K zakaznikovym zazitkim
bude také napomahat cestovatel, ktery jim u ptfijemné strdvené¢ho vecera bude prednaset informace

o ruznych zemich.
5.Po prodeji: Jak zajistujeme prodejni zdkaznickou podporu?

Po prodeji se miizeme zeptat na nazor nasich zakaznikli a nabidnout jim zucastnit se systému
loajality, ktery nam da ptistup k zdkaznickym e-mailtim, s jejichz pomoci mtizeme dale pokracovat

v komunikaci s nasimi zdkazniky.
Webové stranky

Cilem webovych stranek bude informovat zakaznika o nadchézejicich udalostech. Webové stranky
budou poskytovat rizné informace: nas pifib¢€h, s jakymi dodavateli a partnery spolupracujeme,
naSe plany do budoucna a dalsi. Soucasti stranek bude moznost si prohlédnout tydenni i specialni
menu piipravené na vecery Z. Zakaznici budou moci provést rezervaci online, a to na bézné dny
v tydnu nebo také pro konany vecer. Bude zde téz mozné zakoupit darkovy poukaz, ktery si
zakaznik bude moci vyzvednout ptimo u nas v restauraci anebo si ho sam v pohodli domova
vytisknout. Na webovych strankach se bude nachazet i sekce ptihlasek pro cestovatele ¢i rizné

kuchate, kteti by méli zjem predstavit svoje zazitky a zkuSenosti také ostatnim lidem.

Velice dulezitou soucasti webovych stranek bude dotaznikova sekce, kde se budeme ptat
zakaznikl po kazdé degustaci, zda jim jidlo chutnalo a jaka zemé by je zajimala na ptistim veceru
Z.V této sekci dotazniku bude také vedena diskuze, kde nam zdkaznici budou moci sdélovat jejich

zpétnou vazbu, co se jim libilo a co bychom mohli do budoucna zlepsit. Zakaznici zde budou moci
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vlozit i své vlastni fotky z jejich navstévy riznych zemi, ze kterych pak ty zdatilé vybereme a

budeme je promitat v ramci vecera Z.
Socialni sité

Na socidlnich sitich se budeme zaméfovat pfedevsim na pravidelnou komunikaci se zakazniky,
budeme sdilet nase zazitky z restaurace pomoci fotek, videi ¢i online pfenost. Na socialnich sitich,
stejné jako na webovych strankach, bude mozné si zarezervovat stial. Budeme komunikovat se
zékazniky pres komentare, kde budou moci §ifit svlij ndzor a zpétnou vazbu na nasi restauraci, a

tak se snazit zlep$it nase sluzby a upeviiovat se zdkazniky vztahy.

4.4.5 Vztahy se zakazniky

Jak jiz bylo zminéno na zafatku moji prace, nejzakladnéjsim kamenem restaurace je dobie
najedeny a Stastny zakaznik. Pro docileni tohoto stavu jsem jiz rozebral distribu¢ni kanaly, kde
jsem se zabyval spojenim se zakazniky pomoci webovych stranek ¢i socialnich siti. To je
samoziejmeé jen mala ¢ast z toho, jak se zakaznikem budovat dobré vztahy. Pro Gispésné fungovani
gastronomického podniku nesta¢i pouze komunikovat se zdkazniky na dalku pfed navstévou
podniku, ale pfedevs$im v pribéhu, kdy nasi restauraci navstivi, a také mit zajem na nasledném

budovani vztahii do budoucna po samotné navstéve restaurace.
Osobni asistence

Osobni asistence je jednim za zakladnich prvki, jak budovat vztahy se zakazniky. Jeji tradice je
dana historicky z dob, kdy jesté neexistovali moznosti telefonické ¢i internetové komunikace.
Proto se budeme zamé&fovat piedev§im na pomoc a komunikaci se zdkaznikem, kdyZ se bude
nachazet v na$i restauraci — at’ uz jde o pomoc pii vybéru jidla ¢i sd€leni dalSich pottebnych
informaci, které zakaznik bude potiebovat. Osobni asistenci chceme ale budovat i pomoci
socidlnich siti, kde nam zdkaznik bude moci napsat jeho otdzky a my je ndsledné¢ budeme
zodpovidat, stejné tak bude mozné se do restaurace dovolat a zeptat na jakoukoliv otdzku ¢i

zarezervovat Si misto.
Automatizované sluzby

Pomoci novych modernich technologii se budeme snazit nékteré procesy zautomatizovat, bude se

jednat pfedev§im o vytvoreni rezervace pies webové stranky, zakoupeni darkového poukazu ¢i

54



vyplnéni piihlasky pro cestovatele. Mezi dalsi automatizované sluzby do budoucna chceme zafadit

moznost automatického objednavani jidel pomoci telefonni aplikace.
Spolutvorba a komunita

Na ¢em si restaurace Mundial chee urcité zakladat je nazor nasich zakaznik. Stejné jako jsem na
zacatku této prace Vramci dotaznikového Setfeni chtél zjistit, jaké kuchyné by mohli naSe
zékazniky zajimat, tak i v budoucnu si chceme zakladat na neustalé komunikaci se zdkazniky, kteti
by ndm mohli posilat napady, ktera dalsi zemé a kuchyné by vzbudila jejich zajem. Na zaklad¢
jejich nazort se budeme snazit tyto jejich napady realizovat. V rdmci nasi malé cestovatelské
skupiny chceme zvysit podvédomi i o zemich, o kterych se bézné¢ nemluvi. S tim nam také

dopomohou rizni cestovatelé, kteti danou zemi navstivili.

4.4.6 Klicové zdroje

Bez klicovych zdrojii by zadny podnik nemohl fungovat, jelikoz pravé na zakladé svych zdroju
buduje svoji hodnotu. Pro rozbor business modelu jsem vybral tii hlavni zdroje, které restaurace

bude vyuzivat a bez kterych by se neobesla.
Fyzické zdroje

Fyzické zdroje jsou to zakladni, co restaurace potiebuje, bez nich by nemohla zacit svoji ¢innost.
Fyzické zdroje zacinaji prostorami, kterymi restaurace disponuje, konkrétné mistem, které ma
V pronajmu a bude v ném provozovat svoji ¢innost, toto misto se restaurace bude snazit vybavit
nabytkem, ktery bude plsobit moderné a utulng. Dale do téchto zdroji spada veskeré vybaveni,
které je potieba nakoupit pro provoz, at’ uz se jedna o vybaveni do kuchyn¢, do kterého patii véci
jako sporak, lednic¢ka, mrazak a dal§i drobné¢js$i vybaveni do kuchyné predevSim pro kucharte.
Vybaveny musi byt samoziejmé téz bar, mezi zakladni vybaveni patii kvalitni kavovar, ¢epovaci
zafizeni ¢i dalsi vybaveni pro poskytovani napojii pro zakazniky. K témto zdrojim poté restaurace
bude pravidelné¢ nakupovat rizné potraviny a zboZi pro zajisténi chodu. V neposledni fadé¢ je
potieba pfipocitat také administrativni véci, jako jsou bankovni terminaly, Gcty a kancelaiské

potieby.

55



Lidské a duSevni zdroje

Dalsim zdrojem, bez kterého by restaurace nemohla fungovat, je personal. Bez kvalitniho
personalu, piedev§im prvotfidnich kuchait, nelze dobrou restauraci provozovat. Obsluha
restaurace musi vytvaret ptijemny kolektiv, ktery bude disponovat znalostmi v takové podobé, aby
mohl zakaznikiim poskytovat rady pii vybéru pokrmii. Kvalitni personal je prvni véc, se kterou
ptijde zakaznik do styku poté, co pfijde do restaurace. Jelikoz v nasi restauraci nebude fungovat
pouze nas persondl, ale ve chvilich, kdy se budou konat vecery Z cizich zemi, budou vypoméahat
externi pracovnici a pozvani hosté, je potieba zaroven i s nimi vytvofit pfijemné prostiedi, aby
nam mohli poskytnout své know-how a, pomoci uspokojit zakazniky a zaroven aby i pro n¢ byla

tato spoluprace prinosem.
Finanéni zdroje

Mezi finan¢ni zdroje patii vklady vlastnikl a taktéz castka ciziho kapitalu. Jelikoz restaurace
ptedpokladé do zacatku relativné vysokou cenu pro zalozeni podnikani, je jisté, Ze pouze zakladni
kapital vlastnika nebude stacit. Proto je také potieba pocitat jiz dopiedu, Zze podnikéni bude

investovano i z cizich zdroji at’ uz ve forme investora ¢i pomoci néjakého podnikatelského tivéru.

4.4.7 Klicové ¢innosti

Zéakladni otazkou pro zfizeni restaurace je, ¢im se vlastné bude zabyvat. Pfedev§im se jedna o
poskytovani gastronomického zazitku. Tohoto zazZitku, o kterém bude spokojeny zdkaznik

vypraveét svym znamym, chce restaurace docilit pomoci piijemného a moderniho prostiedi.

Ovsem jak jiz bylo zminéno dfive, Vv nasi restauraci Mundial neptjde pouze o to piijit se dobie
najist, ale také si s sebou odnést pozitivni prozitek. Toto je podpofeno novym konceptem na
vytvoreni originalni restaurace odliSujici se od konkurence. Tim bude zaméfeni se na ziskani rizné
specializovanych kuchatt a cestovateltl pro poskytnuti degustaci z riznych koutl svéta pro nase

zakazniky.

V neposledni fadé bude pro restauraci udrzeni si dobrych vztahii se zakazniky, na kterych je

potieba neustale pracovat.
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4.4.38 Kli¢ova partnerstvi

Pro fungovani restaurace Mundial je potieba najit takova partnerstvi, ktera budou spolehliva, co
se kvality tykd, a zaroven stabilni pro rozsifovani partnerstvi do budoucna. Zakladnim partnerem
budou rizni dodavatelé potravin, napojii, kancelaiskych potieb, drogerie a externich pracovniki
V oblasti udrzby. Po vypracovani téch spravnych partnerstvi miize restaurace zacit budovat svoji

znacku na kvalitnich potravinach a sluzbach.

Pro budouci vytvaieni hodnoty restaurace a dodrzeni podnikatelského napadu musime najit ty
spravné partnery pro nase pravidelné vecery Z. Jak jiz bylo zminéno diive, cilem bude najit takové
lidi, ktefi maji svoji specializaci, délaji svoji praci dobie a bavi je rozSifovat svoji kuchyni do
podvédomi vice lidem. Po vytvoteni dobrého partnerstvi s témito skupinami mize restaurace zacit
nabizet ten nejlepsi mozny servis. Ve chvili, kdy budou dobra partnerstvi se skupinami kuchai,
je potieba také vytvofit pevné partnerstvi s riznymi kluby cestovatelii ¢i jednotlivci, abychom

V nasi restauraci mohli poskytovat piijemny vyklad historie a zazitk( z riznych zemi.

Nelze opomenout ani partnerstvi, ktera nejsou vzdy na prvni pohled patrna. Jedna se piedevsim o
IT firmy, které budou poskytovat spravny chod nasich technologii, a dale spole¢nosti, které budou

zpracovavat dodate¢né sluzby jako je naptiklad rozvoz jidla.

449 Struktura nakladu

Je velice dulezité sestavit prehled nakladu, jelikoz nam mize indikovat, kde je lepsi naklady snizit
a kde naopak je v pofadku naklady drzet na vyssi urovni. Naklady restauraci vznikaji v rozli¢nych
situacich, nejedna se pouze o nakup potravin a provoz restaurace. Do nakladi se téZ zapocCitavaji
naklady na udrZovani vztahu se zdkazniky, marketingem a naklady pro externi partnery. Vzniklé
naklady restaurace za urcité obdobi Ize sledovat v urcité struktuie. Ve své préci rozdé€luji naklady

piedevsim na fixni a variabilni (tabulka 7).
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Tabulka 7 Struktura ndkladii
Fixni naklady Variabilni naklady
Néjemné za prostory restaurace Néklady pro specializované kuchate

Poplatky spojené s udrzovanim restaurace —

Naklady pro prednasejici
udrzba, uklid yprop !

Odpisy vybaveni Mzdy zaméstnanct
Marketingové naklady Néklady na potraviny a napoje
Splatka pujcky Poplatky za energie

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve vyse uvedené tabulce jsem rozdé¢lil ndklady na fixni a variabilni. Fixni ndklady pfedstavuji tu
cast nakladu, ktera se nebude ménit podle produkce. Do fixnich nékladt se miize zaradit predevsim
najemné, jelikoZ restaurace nebude disponovat svymi prostory. Mezi béZzné mési¢ni poplatky
budou spadat poplatky za tidrzbu a uklid. Dalsi vétsi slozkou fixnich nakladd jsou odpisy vybaveni,
které v ¢ase snizuji ekonomicky prospéch, jedna se piedevsim o veskeré vybaveni do kuchyné, u
kterého se pofizovaci cena rozlozi jako naklad do vice obdobi. V neposledni fadé nelze zapomenou
na vydaje spojené s marketingem. Restaurace bude kalkulovat s pravidelnou ¢astkou, ktera pijde

na marketing. V neposledni fad¢ je potieba zatadit do fixnich naklada pravidelnou splatku uvéru.

Mezi variabilni naklady patii takové naklady, které se mohou neustale ménit podle produkce,
V nasSem piipadé se jedna predev§im o mnozstvi vydanych jidel. Nejvétsi polozkou variabilnich
nakladl pro restauraci jsou veSkeré potraviny potfebné piipravé pokrmil. Déle mezi variabilni
naklady patfi vydaje pro externi pracovniky, at’ uz specializované kuchate ¢i cestovatelé, ktefi nas
budou obohacovat svymi zazitky zcest. Dvé polozky, které jsou v uvedeny jako variabilni
néaklady (tabulka 7) —mzdy zaméstnancti a poplatky za energie, 1ze zatadit do obou skupin nakladu.
Ve své podstaté totiZ mzdy 1 poplatky za energie budou mit svoji hodnotu nezavislou na produkci,
mohou nastat takové situace, které¢ tyto ndklady ovlivni podle toho, kolik jidel se za den
vyprodukuje. U mezd mize jit pfedev§im o dny, kdy diky degustaci bude potieba vice
zameéstnancl predevsim za barem dalo by se fici, ze ndklady na mzdy pro tyto pracovniky tzce
souvisi s objemem vydavanych jidel. Podobné pravidlo plati pro poplatky za energie, i piesto Ze
JSOuU V restauraci spotiebice, které budou muset byt zapnuté po celou dobu jako jsou lednicky,
mrazaky a podobné véci, pak také budou spotiebicCe, které piimo umérné zavisi na objemu

vydavanych jidel. Pokud dopoledne anebo o vikendech kuchyné nebude zapnutd po celou dobu
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dne lze uSettit takovou energii, kterou vyuzivaji napiiklad spordky a jiné spotiebice, které jsou
zéavislé na mnozstvi produkce. Naopak pii vecerech, kdy bude restaurace plné a kuchyné bude vatit

po celou dobu, 1ze o¢ekavat narlst spotieby energie.

Jak jiz bylo popsano vySe (Tabulka 7), strukturu naklada jsem roz¢lenil do dvou skupin — fixni a
variabilni ndklady. Na zaklad¢ téchto nakladl byl poté vypocitan piehled planovanych naklada

V prvnim roce podnikéni (Tabulka 8).

Tabulka 8 Predpoklidané néklady v prvnim roce

Predpokladané naklady v prvnim roce

Fixni naklady K¢
Najem 216 000
Uvér — splatka 275 268
Opravy a Udrzba 96 000
Amortizace 50998
Reklama 60 000
Variabilni naklady
Mzdy 1092 000
Naklady externich partnert 312 000
Spotieba surovin 2 808 000
Energie 216 000
Celkem 5126 266

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro fixni néklady je potifeba zminit, Ze restaurace Mundial pocita s predev§im dvéma pravidelnymi
platbami kazdy mésic — platba najemné a mési¢ni splatka avéru. JelikoZz na zacatek planuje
Mundial provést rekonstrukci prostor v hodnoté 800 000 K¢, bude vyuZivat financovani pomoci

uvéru poskytnutého od Moneta Money Bank v hodnoté 1 milion korun.

Mezi variabilni bude spadat pfedev§im nadkup potravin a mzdy zaméstnanciim, které v rdmci
celého roku dosdhnou dohromady necelych Etyf miliont korun podle vySe uvedenych vypocti
naklada. Mezi dalsi polozky je potieba ptipocitat platby pro nase externi partnery.

4.4.10 Zdroje prijmi

Jelikoz se jedné o gastronomicky podnik, jeho hlavni trzby budou plynout z poskytovani pokrmt,

napoji a sluzeb, kteti se k nim poji. Pfijmy by se daly rozdélit do téchto kategorii:

a) Trzby z prodeje pokrmil a napoji;
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b) Piijmy z prodeje darkovych poukazi;
c) Trzby z realizace specializovanych vecert;

d) Trzby z organizovani riznych firemnich akci.

I pfesto, ze spoléhdme na nejveétsi mnozstvi piijmi pravé v dobé konani specializovanych
degustaci, restaurace se bude samoziejme soustiedit také na bézny provoz, ve kterém chce byt téz

ziskova. V pracovnich dnech by trzby pramenily pfedevsim z poledniho menu.

Na zékladé¢ prehledu téchto trzeb byla vypracovana kalkulace podobn¢ jako pro naklady, kolik
budou ¢init pfijem z prvniho roku podnikani. Pii primérné traté na den restaurace spoléhd na
nejvyssi trzby v ramci Veceru Z. V celkovém primérném poctu za rok poté Mundialu vychazi

ptijem 5 832 000 K¢&.

Tabulka 9 Predpokladany prijem prvniho roku

Predpokladany pfijem prvniho roku

Faktory K¢
Primérna utrata 240
Pfijem za den 14 400
PFijem za mésic 432 000
P¥ijem za rok 5184 000

Zdroj: vlastni zpracovani

V kone¢ném vysledku hospodafeni prvniho roku se restaurace nachazi v pozitivnim vysledku

zisku (Tabulka 10).

Tabulka 10 Vysledek hospodareni prvniho roku

Vysledek hospodareni prvniho roku

Varianta K¢
Vynosy 5184 000
Naklady 5126 266
Vysledek hospodareni 57 734
Dan PO 10969
Vysledek hospodareni po zdanéni 46 765

Zdroj: vlastni zpracovani

Prehled finan¢nich ukazatelu

Ukazatell rentability a likvidity existuje veliké mnoZzstvi, pfinaseji ndm predevsim informace o
efektivité podnikéani ve formé ziskovosti podniku. Obecné by se dalo fict, ze ¢im vySsi procentualni

hodnota, tim lepsi, ale neplati to tak vzdy. Jako hlavni ukazatele jsem vybral rentabilitu vlastniho
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kapitalu (ROE), rentabilitu trzeb (ROS) a rentabilitu aktiv (ROA). Cisty zisk je bran z kalkulace

vynost a nadkladl v prvnim roce podnikani.

ROE EAT 100 16 765 100 = 15,58 %
= * = — x =

vlastni kapital 300 000 S

ROS EAT 100 16 765 100 =0,9 %

= 3 = —- =
triby 5185 000 2
EAT 46 765
ROA = 100 =9,38%

aktiva 190 = 198260

Veskeré vypocty jsou uvedené v korunach, €isty zisk po zdanéni vyplynul z kalkulace vysledku
hospodateni v prvnim roce (Tabulka 10). Aktiva byla spo¢itdna na zaklad¢ hodnoty dlouhodobého
hmotného majetku, zasob a penéz v pokladné. Pfedevs§im z ukazatele ROE vyplyva, Ze restaurace

na zéaklad¢ vlastniho kapitalu dosahuje piijatelného zisku hned v prvnim roce.

4.5 Ovéreni realizovatelnosti business modelu — SWOT analyza

Na zéklad¢ zpracovaného business modelu restaurace Mundial je v této kapitole zpracovana
SWOT analyza za ucelem detailnéjsi analyzy business modelu a urceni vSech aspektl, které
mohou ovlivitovat podnikéni v pribéhu casu. Soustfedit se bude pfevazné na silné stranky a
minimalizaci slabych stranek, dale budou uvedeny pfileZitosti a hrozby tohoto projektu na
podnikani. Na zéklad¢ rozboru SWOT analyzy bude zpracovana matice IFE a EFE, ktera bude

kvantitativné hodnotit vnitini a vné&jsi stranky podniku.
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Obrazek 6 SWOT analyza

Novy zpUsob provozovani
restaurace v Jihlavé

Lokace v centru mésta
Osobni pristup k zakaznikiim
Aktivni pFistup na socidlnich

sitich

Dostatek parkovacich mist

Ziskani vlastnich prostor

Rozsiteni zkusenosti a
védomosti

Navyseni poctu zdkaznikl z
okolnich mést

Spoluprace s
cestovatelskymi kluby

Plsobeni na food festivalech
nepfimou cestou

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve vyse uvedeném obrazku (Obrazek 6) jsou uvedeny silné, slabé stranky, piilezitosti a ohrozeni

restaurace Mundial.

Silné stranky

Vysoké naklady na kapital

Cizi prostory

Nedostatek znalosti v
daném odvétvi

Nedostatek externich
partner(

Nizsi kapacita restaurace

Nedostatek specializovanych
kucharl

Nedostatek prednasejicich

Pandemicka situace

Ekonomicka krize

Vysoka konkurence v
gastronomickém odvétvi

o Novy zpiisob provozovdni restaurace Vv Jihlavé: Hlavni silnou strankou restaurace bude
jeji unikatni koncept. V Jihlavé se nachazi vice restauraci, které se zabyvaji jednou
specifickou kuchyni. NaSe restaurace vSak nabidne zédkaznikiim vyzkouset vice novych
druht.

e Lokace v centru mésta: V centru mésta Jihlavy se pohybuje velké mnozstvi turistd,

studentl a také bézné pracujicich lidi, tudiz potencidlnich zadkaznikd.
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Osobni piistup k zakaznikum: Jelikoz restaurace cili pfedevSim na zachovani si
pratelského prostiedi, provozovna bude téz zatizena spiSe v komornim stylu. K osobnimu
pristupu budou pfispivat také pravidelné dotazniky, tim bychom si S nasimi zékazniky
chtéli udrzet stale co nejblizsi kontakt.

Aktivni p¥istup na socialnich sitich: Planem restaurace je sdilet na socialnich sitich
spole¢né zazitky z jiz prozitych vecerni Z ¢i vefejnost seznamovat s tim, jaké akce se
chystaji v nejblizsi dobé. Na socialnich sitich budou téz probihat ankety na téma novych
zemi.

Dostatek parkovacich mist u restaurace: Mezi dal§i vyhody této lokality patii také
moznost parkovani v obchodnim domé¢, ktery se nachazi v blizkosti restaurace a je po

urcitou dobu zdarma, ¢i parkovani pfimo na hlavnim namesti.

Slabé stranky

Vysoké naklady na kapital: Prvotni ndklady pfi zalozeni restaurace mohou byt vysoké; jeji
zafizeni, ziskani kvalitnich surovin, a ziskani externich partnera.

Cizi prostory: Predevsim v dne$ni dob¢, kdy ceny elektiiny rostou a ve svété se objevuje
ekonomicka krize, mtze byt tento bod velky problém do budoucna, jelikoz restaurace
nebude mit vlastni prostory, a tak bude muset hradit najem, jehoz vysi nebude moci
ovlivnit.

Nedostatek znalosti v daném oboru: Tato slaba stranka se poji k ndpadu restaurace. Mize
nastat situace, kdy nebudeme schopni zajistit degustace vlastnimi silami pravé z nedostatku
znalosti.

Nedostatek externich partnerit: Tento bod patii pfedev§im mezi slabé stranky, ale zaroven
Se da zatadit téZ mezi ohrozeni. V budoucnu muze nastat situace, kdy bude nedostatek
externich partnert pro zajisténi fungovani celkového napadu restaurace.

NiZsi kapacita restaurace: Jelikoz vybrané prostory restaurace jsou mensi, 1ze tento bod
zatadit mezi slabé stranky, protoze muze nastat situace, kdy kapacita pro zakazniky nebude

dostacujici.
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Prilezitosti

Ziskdni viastnich prostor: Ptilezitosti mize byt ziskat vlastni prostory a tim se vyhnout
ohrozeni, ze by prondjemce vypovédél smlouvu.

Rozsiieni zkuSenosti a védomosti: Restaurace planuje se Skolenim vlastnich kuchait a
personalu, predevsim za cilem rozsifeni jejich kulinaiskych dovednosti z riiznych zemi.
NavySeni poctu zakazniku 7 okolnich mést. \V zaCatcich podnikani je v planu mit vétSinu
hosti z fad obyvatel Jihlavy, avSak do budoucna bude vhodné ziskat dal§i zakazniky
Z okolnich mést ¢i krajt.

Spoluprace s cestovatelskymi kluby: Pro Gsp&$né vybudovani hodnoty je pro restauraci
ptilezitosti dostat se do podvédomi vice cestovatelskych klubi, které by mély zajem
prednaset pii nasich vecerech Z.

Piisobeni na food festivalech nepiimou cestou: 1 kdyz se zpoCatku nebudeme moci
ucastnit Street food festivalll osobné, ptilezitost by byla pfes naSe externi partnery, ktefi se

festivalti ucastnit budou. Pfi vlastnim prezentovani mohou danym zakaznikim sdélit, ze

v urcitou dobu si jejich kuchyni budou moci vyzkouset u nas v restauraci.

Ohrozeni

Nedostatek specializovanych kuchaiii: Jak jiZz bylo ¢aste¢né zminéno u slabych stranek,
naSe nejvetsi ohrozeni spociva v neschopnosti zajistit dostatecné kvalitni servis pro nase
vecery.

Nedostatek piedndSejicich: Stejn¢ jako bude nezbytnd pomoc od externich partnert
Vv podobé kuchai, bude nutné také navazovat kontakty s riznymi cestovateli. Ohrozeni by
mohlo nastat, kdyZ se nam nepodati sehnat danou osobu pro nase prednasky.
Pandemicka situace: Situace, ktera ve svété trva jiz dva roky, se snad blizi ke konci, ale
naucila nas tomu, ze prave pii téchto situacich jsou gastronomické podniky v ohroZeni.
Ekonomicka krize: EKonomicka recese se v hospodaiském cyklu objevuje pravidelné. |
Vv soucasné dobé dochézi ke zpomaleni ekonomiky; jedna se o jiz n€kolikrat zminénou krizi
v energiich, ale také o soucasnou ukrajinsko-ruskou valku, ktera maze ovlivnit vSechny

osoby.
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o Vysoka konkurence v gastronomickém odvétvi. V Jihlavé se nachazi mnoho restauraci
s ur¢itym zaméfenim. I piesto, ze nase restaurace piinasi novy koncept v podobé tematicky

zameienych degustaci, musi upoutat zakazniky i ve dnech bez specialniho programu.

45.1 Matice IFE

Matice IFE se zabyva interni strdnkou vyhodnocené SWOT analyzy. Proto se pii vypoctu této

matice budu nejprve zamérovat na silné a slabé stranky restaurace.

Tabulka 11 Matice IFE

Poradi Faktor Vaha [V] Stupen vlivu [SV] [V] x[SV]
Silné stranky (S)
1. Novy zplsob provozovani restaurace v Jihlavé 0,18 4 0,72
2. Lokace v centru mésta 0,09 3 0,27
3. Osobni pristup k zakaznikim 0,13 4 0,52
4.  Aktivni pfistup na socidlnich sitich 0,07 4 0,28
5. Dostatek parkovacich mist 0,06 3 0,18
Slabé stranky (W)

1.  Vysoké naklady na kapital 0,10 1 0,10
2. Cizi prostory 0,05 2 0,10
3. Nedostatek znalosti v daném odvétvi 0,13 1 0,13
4, Nedostatek externich partnerd 0,13 1 0,13
5. NiZsi kapacita restaurace 0,06 2 0,12

SUMA 1,00 2,55

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledku vypocitaného pomoci matice IFE Ize sledovat, Ze restaurace se nachazi ve stiedné silné
interni situaci — 2,58. Nelze tedy fici, Ze je pro restauraci zasadnéj$i zaméfeni na silné ¢i slabé

stranky, jelikoZ se nachdzi témé&f uprostred Skaly.

S 4

Nejdulezitéjsi silnou strankou je dle IFE analyzy ,,novy zpusob provozovani restaurace®, na coz
se chee restaurace zaméfit predevsim. Naopak nejméné relevantni silnou strankou je dle analyzy
,.dostatek parkovacich mist“. Parkovaci mista jsou pro restaurace samoziejmé velice diilezita, aby
byl pro zdkazniky garantovany jednoduchy pfistup, avSak jelikoZ se restaurace bude nachazet

pobliz centra Jihlavy, je zde velmi dobry pfistup i méstskou hromadnou dopravou.

Pokud se zaméfime na nejvyznamngjsi slabé stranky z IFE matice, lze hovotit 0 dvou faktorech, a

ree
1

to ,,nedostatku znalosti v daném odvétvi“ a ,,nedostatku externich partnera. Obéma témto

faktoriim jsem pfidé€lil stejné vahy, jelikoZ jsou na sebe uzce navazané. Pokud restaurace bude
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disponovat dostatkem externich partnert, pak se da po urcitou dobu tolerovat omezené znalosti
vlastniho personalu. Tento efekt funguje i naopak; pokud se podaii vlastni personal vice vzdélavat
a Skolit, ubude na vyznamnosti pro dostatek externich partnerti. Naopak mezi nejméné vyznamné
slabé stranky spadaji opét dva faktory, a to ,,vysoké naklady na kapital* a ,,vlastni prostory“.
Vysoké naklady na kapital mohou byt velmi vyznamnou slabou strankou pfedevsim pro zacatek
podnikani, avsak V §ir§im Casovém intervalu, kdy restaurace bude dostate¢né zaifizena a bude

ziskavat dostatek pfijmut, budou tyto prvotni naklady klesat na vyznamnosti.

45.2 Matice EFE

Matice EFE ve svém principu funguje stejné jako matice IFE, av§ak zamé&fuje se na externi faktory

restaurace — ptilezitosti a ohrozeni.

Tabulka 12 Matice EFE

Vaha [V] Stupen vlivu [SV] [V] x[SV]
Prilezitosti (O)

1. Ziskani vlastnich prostor 0,07 3 0,21
2. Rozsifeni zkuSenosti a védomosti 0,16 4 0,64
3. Navyseni poctu zakaznikl z okolnich mést 0,13 4 0,52
4.  Spoluprace s cestovatelskymi kluby 0,13 3 0,39
5. Plsobeni na food festivalech nepfimou cestou 0,07 3 0,21
Ohrozeni (T)

1. Nedostatek specializovanych kuchard 0,14 1 0,14
2. Nedostatek prednasejicich 0,12 1 0,12
3. Pandemicka situace 0,05 2 0,10
4, Ekonomicka krize 0,07 2 0,14
5. Vysoka konkurence v gastronomickém odvétvi 0,06 2 0,12

SUMA 1,00 2,59

Zdroj: vlastni zpracovani
Z vysledku EFE analyzy lze odvodit, Ze se restaurace op&t nachazi ve stfedu mezi pfilezitostmi a
ohrozenimi — 2,59, lehce inklinuje spiSe k vyuziti pfilezitosti nez k eliminaci ohrozeni.

24

je prvotnim cilem restaurace svilj personal neustéle vzdelavat, jelikoz za zkuSenostmi a védomosti
se skryva to hlavni pro restauraci, a to poskytovani co mozna nejlepSiho servisu pro své zakazniky.
Mezi nejméné dulezité piileZitosti 1ze zaradit ,,plisobeni na food festivalech nepfimou cestou a

,,ziskani vlastnich prostor. Pfedevsim pro prvni z téchto piilezitosti Ize fici, ze pro Mundial bude
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nejdulezitéjsi se dostat do podvédomi ,,Jihlavaka‘ ptipadné okolnich mést a v budoucich letech se

zadit také soustiedit na moznost ziskat zakazniky z celé Ceské republiky.

NejvyznamnéjSimi ohrozenimi vyplyvajici z EFE matice jsou ,nedostatek specializovanych
kuchaii a ,,ekonomicka krize“. Prvni ztéchto ohrozeni plisobi na restauraci pii ziskavani
kvalitniho a loajalniho personalu s budouci vidinou rozsifeni kulinafskych znalosti zaméstnancti
pomoci riznych kurzi a zkuSenosti od externich partnerd pti vecerech Z. Druhym bodem je
,ekonomicka krize*, kterd je v soucasné situaci obrovskym ohrozenim pro restaurace, avsak je to

externi vliv, ktery restaurace nemuze nijak ovlivnit.

Naopak nejméné vyznamnym ohrozenim se stala ,,pandemicka situace”. Pfed dvéma lety, kdy
ptisla do svéta pandemicka situace kvili nemoci Covid, bylo veliké mnozstvi gastronomickych
podnikli nuceno ukoncit svoji ¢innost, jelikoZ se vSechny vetejné prostory uzaviely spolecnosti.
V pribéhu ¢asu ptisly podniky s napadem rozsitit rozvozy a moznost jidla s sebou, na kterém
spoustu podniki ptezilo az do dnesnich dnil. Pravé diky témto inovacim, kdy existuji i jiné cesty,
jak provozovat svoji restauraci, a také to, ze se pandemicka situace posledni dobou uklidniuje, 1ze

pocitat s timto faktorem jako nejméné vyznamnym ohrozenim za dané¢ho vybéru.

453 Strategie business modelu pomoci SWOT analyzy

Na zaklad€ zpracovani detailngjsi analyzy business modelu pomoci SWOT analyzy a matic IFE a
EFE, jsem pro restauraci Mundial zpracoval mozné strategie, kterymi se v prubéhu své ¢innosti

muze fidit.
Strategie diferenciace a ziskavani zakaznika

Tato strategie vychazi ze silnych stranek analyzy pro vyuziti ptilezitosti. Jak bylo zjevné diive
z matic IFE a EFE, za nejvyznamnéj$i silnou strdnku se da povazovat ,,novy styl provozovani
restaurace“. Tim, Ze restaurace bude nabizet novy a netradicni koncept, muze ptilakat velké
mnozstvi zakaznikl a vyuzit tak pfilezitosti ziskdni zdkaznikl i z okolnich mést. Pfi spravném
vybudovani znacky restaurace je mozné tuto silnou stranku, respektive novy napad, vyuzit pro
ziskani vice externich partnerd, kdy rtuzné firmy a cestovatelé budou chtit u nas v restauraci

pfednaset a prezentovat tak svoji kuchyni.
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Dalsi silnou strankou, ktera dokaze vyuzit pfileZitosti pro ziskani novych zakaznika je ,,lokalita
provozovny“ a ,,moznost snadného parkovani, jelikoz centrum mésta je velmi popularni mezi
vSemi turisty. Tento faktor nam pomuize ziskat nové zakazniky tim, Ze recenze o nasi restauraci se
objevi na riznych socialnich sitich a turistickych aplikacich. Snadné parkovani bude vyuzivano

predevsim zakazniky, kteti nepochazeji pfimo z Jihlavy.

Prilezitosti, ktera je vyhodna pro pfekonani slabych stranek restaurace, je ,,navySeni zdkaznikl
Z okolnich mést*“. Pokud by se restauraci podatilo dostat do podvédomi i lidem s bydlistém mimo
Jihlavu, bylo by mozné eliminovat hned dvé slabé stranky restaurace — ,,cizi prostory* a ,,nizsi
kapacita restaurace®. V ptipadé ziskani vyssiho poctu zakaznikli z jinych obci ¢i krajii je mozné

~ v

zacit uvazovat na rozsiteni vlastnich kapacit v podobé ztizeni dalsi provozovny.

Strategie diferenciace zaroveil napomaha eliminovat hrozby pomoci silnych stranek. V této situaci
nam velmi pomohou silné stranky ,,0sobni pfistup k zdkaznikim* a ,,aktivni pfistup na socialnich
sitich®. Pomoci budovani spravného vztahu s nasimi zakazniky lze snizit rizika, ktera by mohla
nastat. Pro ziskédni pravidelnych navstévniki je také nutné investovat do personalu, ktery musi byt
ve vSech momentech co nejvice kvalifikovany, pfatelsky a ochotny pomoci zakaznikiim

Vv jakékoliv situaci.
Strategie vlastniho vzdélavani

Kromé zapojeni silnych stranek, které nam pomohou eliminovat urcité¢ hrozby, je také potieba
zlepSovat slabé stranky, coz ke sniZeni hrozeb napomiize. Reseni problému externich partnerstvi
mize feSit problém s financovanim, a zarovenn vSem v naSi restauraci pomuZze ziskat nové
zkuSenosti a znalosti, které jsou dlileZité pro spravné budovani hodnoty restaurace a jeji postaveni

na trhu.

Strategie vlastniho vzdélavani vyuziva prilezitosti ke zlepSeni slabych stranek. V tomto piipadé
by se restaurace soustiedila pfedev§im na vyuziti pfilezitosti prostiednictvim ,,vzdélavani svych
pracovnikli“. Tato pfilezitost by pomohla restauraci vyfesit nékteré slabé stranky ,,nedostatek

ree
1

znalosti v daném odvétvi“ a ,,nedostatek externich partnera*. Pomoci pravidelného vzdélavani by

restaurace do budoucna nemusela tolik Ipét na svych externich partnerech a degustace si fidit sama.
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5 Zavér

Cilem mé diplomové prace bylo vytvoieni business modelu Canvas pro sviij podnikatelsky népad.
Tento podnikatelsky napad se zakladal na zalozeni restaurace Mundial, ktera by se vzdy jeden
vecer v prub&hu dvou tydnt zabyvala jinym typem zahrani¢ni kuchyné. Pro realizaci svych cilt
jsem vyuzival predev§im poznatkli od Alexandra Osterwaldera a Yvese Pigunuereho, kteti popsali
vizualizaci platna business modelu a nezbytné analyzy, které jsou potieba pro spravné sestaveni

business modelu. Tato analyza se skladala z deviti stavebnich prvkd.

Pro realizaci stanovenych cili jsem definoval vizi a misi restaurace, které jsou stézejni pro jeji
fungovani do budoucna. Dale jsem se zabyval deviti stavebnimi prvKky, které jsou detailné
zpracovany V praktické ¢asti. V ramci marketingového vyzkumu bylo zpracovano dotaznikové
Setfeni, které se zamétovalo predevSim na zjisténi zdkaznickych segmentl, sestaveni profilu
budouciho zakaznika, jeho navyky a piani. Dotaznik obsahoval obecné otazky pro typizaci naseho
budouciho zékaznika a déle zjistoval, jak Casto lidé navstévuji restaurace, zda maji radi zahranicni

kuchyné ¢i jestli je zajimé cestovani.

Po sestaveni uréitého profilu naseho budouciho zakaznika a jeho zajmu jsem se zamé&foval na
problematiku komunikace se zakazniky pomoci vice kanali. Jeden zkanalt komunikace,
konkrétné osobni navstévu, jsem pomoci analyzy rozpracoval podrobnéji do péti bodi. Dale byla
popsana nasledna komunikace a snaha 0 upeviiovani dobrych vztahti se zakazniky s hlavnim cilem
udrzet si stabilni klientelu, kde sami zakaznici mohou pfispivat svymi napady ¢i pianimi

k tspésnému chodu restaurace, coz by bylo feSeno predev§im pomoci dotaznikti a anket.

Dale byly rozebrany klicové zdroje Mundialu, které¢ jsme rozdglili do tii slozek. Prvni se zabyvala
hmotnym zafizenim a vybavenim restaurace. Druha se soustfedila na lidské zdroje, kdy mezi
kmenové zaméstnance mizeme fadit naptiklad ¢iSniky a kuchatre; mimo to bychom vyuzivali
sluzeb externich partnert, a to kuchait, ktefi by umoznili ochutnat pokrmy riznych mezinarodnich
kuchyni, cestovatelii, ktefi by vecer doplnili zajimavou pfednaskou o pobytu v dané zemi, a

podobné. Tieti slozkou zdroju byly poté zdroje financni.

Velice dulezZitou slozkou mého podnikatelského napadu byla kapitola o klicovych partnerstvich.

Jelikoz restaurace by minimalné zpocatku fungovala s pomoci externich partnert, ktefi by ndm
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poskytovali své know-how, je velice dilezité tento staveni prvek budovat a neustdle na ném

pracovat.

Na konci praktické casti byla poté zpracovana SWOT analyza, ktera se zabyvala silnymi a slabymi
strankami restaurace a jejimi piilezitostmi a ohrozenimi. Pro kvantifikovani danych faktorti jsem
posléze vyuzil matice IFE a EFE, které se zabyvaly internim, respektive externim prostiedim
restaurace a prevadély jednotlivé faktory do Ciselnych srovnani. Na zakladé SWOT analyzy jsem
nasledné zpracoval mozné strategie, kterymi by se restaurace mohla fidit, aby mohla spravné

vyuzit své silné a slabé stranky, ptilezitosti a ohrozeni.

Podle vystupt své diplomové prace se domnivam, Zze mam podrobny piehled o zakladnich prvcich
vlastniho business modelu, mam provedenou situacni analyzu a analyzu makroprostredi, které¢ ve
findle tvofi rozpracovany a velmi informativni zdklad pro vytvoteni budouciho podnikatelského

planu pro otevieni restaurace.
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Summary

This diploma thesis accurately describes the development of a business model in the field of
gastronomy for a new restaurant in Jihlava. The aim of this work is to obtain more information
about the general structure of the business model, market analysis and specification of the process
of creating a successful company. One of the main goals is to compile a business model and
analysis of the internal and external environment for a specific business idea. It focuses primarily
on defining the mission and vision of the company, compiling nine building blocks of the business
model and creating an analysis for the business environment. In the future, this business idea can

be used for the realization of the company.

Key words: business model, market analysis, SWOT analysis
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PriloZeny dotaznik

1. Jaké je vaSe pohlavi?
e Zena
e Muz

2. Jaky je vas vek?
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e 10-19 let

e 20-29 let
e 30-39 let
e 40-49 let

e 50avice let
3. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
e Zakladni vzdélani
e Stiedni vzdélani s vyucnim listem
e Stfedni vzdélani s maturitou
e Vyssi odborné vzdélani
e Vysokoskolské vzdélani v bakalafském programu
e Vysokoskolské vzdélani v magisterském programu
4. V jakém kraji bydlite?
e Praha
o Stfedocesky kraj
e Jihocesky kraj
e Plzenisky kraj
e Karlovarsky kraj
o Ustecky kraj
e Liberecky kraj
e Kralovehradecky kraj
e Pardubicky kraj
e Kiraj Vysoc€ina
e Jihomoravsky kraj
e Zlinsky kraj
e Olomoucky kraj
e Moravskoslezsky kraj
5. Jste obyvatelem Jihlavy?
e Ano
e Ne
6. Jak Casto jste navstévovali restaurace pied covidovym obdobim?
e restaurace nenavstévuji
e alespon 1x v pribéhu ¢tvrt roku
e alesponi 1x mésicné
e pfiblizné 1x tydné
e vice nez 1x tydné
e Jiné:
7. Jak Casto navstévujete restaurace v soucasné dobé?
e restaurace nenavstévuji
e alespon 1x v pribéhu ¢tvrt roku
e alesponi 1x mésicné
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e piiblizné 1x tydné
e vice nez 1x tydné
e Jiné:
8. Jaka je vase oblibena restaurace?
9. Jaky je vas oblibeny druh kuchyné?
10. Slyseli jste nékdy o food festivalech, které se potadaji po celé Ceské republice?
e ano, ale neucastnim se jich
e ano, jsem jejich ucastnikem

e ne
11. Zkousite radi zahranicni kuchyne?
e Ano
e Ne
12. Zajima vas cestovani?
e Ano
e Ne

13. Kam nejradéji cestujete?
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