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1. Uvod

V soucasné dob¢ je svét podnikani plny silného konkuren¢niho boje, zmén a nejistot.
Aby byl podnik ziskovy €i byl dokonce tspesnéjs§i nez konkurence, je zapotiebi, aby
ptiel s né¢im novym. Produkty a sluzby musi disponovat jedinecnou ptidanou hodnotou,

ktera prilaka zakazniky a zapusobi na cilovy segment.

Firmy pohybujici se v Cervenych ocednech musi o své zakazniky soupefit. Tento trzni
prostor je pfeplnén a je v ném opravdu naro¢né dosahnout uspéchu a rozvijet se. Strategie
modrého oceanu se vSak zamétuje na nepoznany trzni prostor, na kterém firmy hledaji
zajimavé prilezitosti. Podniky pfichazeji s originalnimi napady a mysSlenkami. Hlavni
zasadou tohoto trzniho prostoru je hodnotova inovace a snaha o dosazeni vyssi hodnoty
pro zékaznika pfi nizSich nakladech. Spole¢nost se snazi noveé definovat odvétvi a hledat

zcela nové zakazniky.

Pti ziskavani zakaznika je kliCovym aspektem hodnotova nabidka, ktera charakterizuje
vyjimecné vyhody, které kupujici mohou ocekavat od zakoupenych vyrobkl Ci sluzeb.
Snazi se fesit problémy zakazniki Iépe nez ostatni firmy v odvétvi a uspokojovat jejich
potieby. Pii vytvareni poutavé hodnotové nabidky podniky své produkty a sluzby inovuji
nebo prichazeji s nééim zcela novym. Hodnotovd nabidky je jednim ze zakladni

stavebnich prvki business modeld, které hraji v této praci vyznamnou roli.

Prvni ¢ast této diplomové prace se vénuje vysveétleni zakladnich pojmu, jako je strategie,
strategie modrého oceanu, business model, hodnotova nabidka, hodnota pro kupujici
nebo hodnotovy fetézec. Literarni reSerSe dopomohla porozumét problematice feSeného

tématu.

Druhd cast je prakticka, kterd je zameéfena na tfi podniky, konkrétn€é byla zvolena
spole¢nost Pandora, Mixit a Airbnb. Na uvod byl kazdy podnik pfedstaven, byla popsana
historie jeho vzniku a aktualni ¢innost. Nasledné byly praktikovany modely a analyzy
jako business model, hodnotova kfivka, PEST analyza, Porteriv model a ramec Ctyf
aktivnich opatfeni. Jednotlivé modely jsou popsany v metodické Casti prace. Na zaveér
byla vypracovana diskuze, ve které jsou debatovany mozné navrhy na dalsi zlepSeni

firem.

Cilem této diplomové prace je posoudit hodnotovou nabidku vybranych podnika, které

vynikaji ve svém odvétvi. Klicovou Cinnosti je posoudit strategii prace podnikua z hlediska



hodnoty a rozdilu od pruméru v oboru. Nasledné budou vymezeny determinanty jejich
ptidané hodnoty. Duraz je kladen na identifikaci klicovych faktorti odliSeni a na analyzu,
jakym zptsobem podniky integruji svou hodnotovou nabidku do svého celkového
podnikatelského planu. Poslednim krokem bude navrzeni doporuceni a zmén, které

by mohly podniky dale posilit v konkurenénim prostredi.



2. Literarni reserse

2.1. Strategicky management

Strategické tizeni je jakysi intuitivni postup, ktery vychazi ze zkusSenosti kvalifikovanych

pracovniku a jejich znalosti pozice podniku (Fotr, Vacik a kol., 2012).

,, Strategicky management je uméni a véda, jak formulovat, implementovat a hodnotit
ve vSech funkcnich cdstech podnikatelského subjektu takova rozhodnuti, ktera zaruci

dosazent stanovenych cilu“ (Fotr, Vacik a kol., 2012).

Firmy, které vyuzivaji strategické fizeni, nesou oproti konkurenci nékolik dlouhodobych
vyhod. Mezi prednosti patii podil na vyvoji budoucnosti vCetné kontroly nad svou
budoucnosti, lepsi ziskani porozuméni od zainteresovanych stran, zvySovani ziskovosti,
definice discipliny a formality, podpora zmeény, pozitivni pfistup zaméstnanct
ke zménam, efektivni nakladani s Casem, predchazeni hrozbam nebo také vylepSovani

produktivity prace (Mallya, 2007).
Strategicky management se sklada z jasnych a logickych kroki:
1. Formulace strategie

Formulace strategie zpocCatku vyzaduje stanoveni tfech zakladnich stanovisek. Jako prvni
je potteba definovat poslani firmy, vymezit vize a na zakladé toho stanovit strategické
cile. Na to navazuji postupy, které vedou k dosazeni strategickych vychodisek
ve stanoveném cCasovém intervalu. V této fazi je vystupem strategicky zamér firmy

a tvorba strategického planu.

Strategicky plan je dokument, ktery zahrnuje strategickou mapu, investi¢ni studie,
vstupni analyzy a funkcni strategie. V ramci planovani je efektivnéj§i zamérovat se na
kratkodobé cile, které podnik v konecné fazi dovedou k dosazeni strategickych cilt.
Na zéklad¢ vypracovaného dokumentu dochazi ke kontrole a ke stanoveni odchylek pfi

hodnoceni vysledku.
2. Implementace strategie

V této fazi je hlavnim aktérem operativni management, ktery provadi aktivity v souladu
se stanovenymi operativnimi cili. ZajiStuje hladky prabeh vSech Cinnosti, zabezpecCuje

moznost plnéni strategii, motivuje zameéstnance, snazi se o efektivni komunikaci



a zaroven dodrzuje provozni standardy. Dale pfedava podstatné informace a snazi se
o efektivni komunikaci uvnitf podniku, kterou podporuje vytvareni podnikové kultury.
Mimo jiné také tesi pfipadné odchylky. Podava zpravy vrcholovému managementu

o tom, jak si vedou provozni procesy.
3. Hodnoceni strategie

Tato Cinnost zahrnuje sledovani vlivu vnitinich i vnéjSich faktort ovliviiujici strategii.
Vyhodnocuje vysledky a definuje odchylky od predpokladu. V neposledni fadé navrhuje
korekce. Hodnoti se jak naplnéni strategie, tak dosazeni strategickych cili. K hodnoceni
se pouzivaji tvrdé ukazatele, které lze vymezit Ciseln€. Dilezité jsou vSak také mékké

ukazatele, které jsou vyjadreny kvalitativné (Fotr, Vacik a kol., 2012).
2.1.1. Strategie

Slovo strategie ma pivod ve starofeckém slove , stratagan®, do Cestiny jej lze prelozit
jako neCekany zvrat, prekvapujici rozuzleni, predstirana 1écka ¢i uskok. Ve starovékém
Recku se strategii oznaGovalo vojenské uméni a , stratégos” byl vojensky velitel. Dodnes,
1 po nékolika staletich, tehdejsi vojenskeé strategie ovliviiuji manazerské mysleni. Vedoucti

je Castokrat implementuji do dnesni praxe (Zuzak, 2011).

Strategie je vyznamna ¢innost podnikd, kterou se jiz dfive zabyvalo hned nékolik autord,
jako je naptiklad Igor Ansoff, Peter F. Drucker, Michael Porter, Richard Pascale, W. Chan
Kim a dalsi (Fotr, Vacik a kol., 2012).

Strategii muzeme vnimat jako drahu sméru vedouci k pfedem stanovenému cili.
Vyjadiuje zamér firmy a postup rozhodovani vrcholového managementu. Strategie
pomaha dosahovat dlouhodobé udrzitelné vyhody diky rychlé reakci na neCekané
udalosti. Organizace se pii jasn¢€ definované strategii 1épe soustfeduje na dlouhodobé

udrzeni hlavni kompetence organizace (Mallya, 2007).

Strategie je jeden z kliCovych faktorti uspéchu a rozvoje podniku. Kazdy cilevédomy
podnik s jasnymi vizemi a poslanim by mél mit jasn€ zpracovanou strategii neboli cestu,

jak k jednotlivym cilim dospéje (Soucek & Marek, 1998).

,Strategie vyjadiuje zdkladni predstavy o tom, jakou cestou budou cile dosazeny

(Mallya, 2007).



, Kvalimé zpracovand strategie a jeji implementace je vysledkem souboru klicovych
rozhodnuti strategické povahy, jejichz cilem je efektivné alokovat zdroje a zajistit firemni

prosperitu v narocném konkurencnim prostredi“ (Fotr, Vacik a kol., 2012).

Jedna z nejslavnéjSich knih o vojenské strategii se nazyva O uméni vale¢ném, jejimz
autorem je Sun Tse a je stara 2 500 let. V knize se popisuje zpusob, jak najit cestu
k vitézstvi 1 pres veskeré slabé stranky a nevyhody. Kniha byla v té dobé velice
nadCasova. Svou hodnotu ma i dnes, jelikoz mize dat manazerim pfinos filozoficky,

eticky 1 prakticky (Zuzék, 2011).

S timto vznikem pojmu strategie souhlasi také Mallya (2007), ktery ve své publikaci
uvadi, ze strategie byla brana jako véda o planovani a zaméru vojenskych akci. Potvrzuje,
ze jeji hlavni vyuziti bylo pii vojenskych operacich. Tato skutecnost se zménila

na pocatku Sedesatych let, kdy se jeji vyuziti rozrostlo 1 do podnikatelské sféry.

Kim & Mauborgne ve svém c¢lanku mluvi o tzv. Paradoxu strategie modrého oceanu
ve prospéch Cerveného oceanu. V tomto tvrzeni se vracime zpét ke kofenim vyznamu
slova strategie. Stale plati, ze firemni strategie je siln€ ovlivnéna svymi kofeny
ve vojenské strategii. Pivodni vyznam slova strategie je o souté€zi v Cerveném oceanu
a rozdélovani stavajicitho uzemi. ,,Jde o konfrontaci s protivnikem a jeho vytlaceni

z bojisté na omezeném tizemi“ (Kim & Mauborgne, 2004).

Tvorba strategie vyzaduje zna¢né usili a nejedna se o ukol jedné urovné managementu
¢i jediného pfislu$nika firmy. Tato ¢innost vyzaduje spolupraci a pohled vice stran. Proto
je potieba brat tvorbu strategie jako tymovou ¢innost a zapojit nejen vrcholové vedeni,
ale také vedeni na nizSich urovnich, vybrané zaméstnance a v neposledni fadé i externi
experty, ktefi mohou podniku poskytnout cenné poznatky a zkuSenosti. Spoluprace vSech

téchto subjektt zvysuje kvalitu tvorby strategie (Fotr, Vacik a kol., 2012).

., Podnik si svou strategii vytvdri predpoklady dlouhodobého rustu. “ Strategické operace
popisujici jednotlivé kroky potiebné ke splnéni strategickych cild dopomahaji firmam
k perspektivnimu rastu. Spolecné s plnénim strategickych Cinnosti je zapotiebi stale
udrzovat trvale rovnovazny stav ekonomiky podniku. Postupnym uskutecfiovanim
jednotlivych ¢innosti dosahuje podnik kratkodobych efektt, jejichz pomoci vytvari
dispozice pro splnéni jiz zminénych strategickych cila a pfispiva k dlouhodobému rastu

(Soucek & Marek, 1998).



Strategie organizace je ovlivnéna predevSim hodnotami a ocekavanim vSech

zainteresovanych subjektl. Ve zvolené strategii se projevi pristupy a mysleni

vvvvvv

,Strategie neni strnulym dokumentem, ale Zivym ndstrojem F¥izeni, ktery zajistuje
pripravenost podniku na v§echny situace. “ Proto by mél vrcholovy management vénovat
strategickému planu zna¢nou pozornost a zabyvat se aktualnim dénim nejen uvnitf
podniku, ale také vnéjSimi faktory, které podnik kazdodenné ovliviiuji (Soucek & Marek,

1998).

., VSechny organizace se potvkaji s potrebou zviadnout strategie, nékteré vychdzeji

z pozice sily, jiné prekondvaji vazné problémy“ (Johnson & Scholes, 2000).

Zpusob zpracovani a provedeni firemni strategie se prvné projevi v kratkodobé ¢innosti
firmy a nasledné v dlouhodobém sméfovanim a vyvoji. Cilem firem byva vétSinou
maximalizace zisku. AvSak strategie je predpokladem dosahovani i jinych velice

vyznamnych cild, jako je napfiklad rist hodnoty firmy (Fotr, Vacik a kol., 2012).

Dnesni svét podnikani je plny zmeén a nejistot. Pokud chce podnik prezit a byt uspésny,
musi byt pfipraven se zménam pfizpusobovat, a to i vramci svého strategického
planovani. Zvitézi pouze podniky, které dokazi vyuzit momentéalnich pfilezitosti

a z nejistoty vytézi to nejlepsi, co prinasi (Soucek & Marek, 1998).

S timto tvrzenim souhlasi také autori Fotr, Vacik a kol. (2012), ktefi ve své publikaci
uvadi, ze nejistota a riziko jsou dva vyznamné faktory, které zvySuji naroCnost
pro implementaci strategie. Dale uvadi, ze velice dulezita je flexibilita zvolené strategie.
Firma by se méla snazit pomoci nejriznéjSich manazerskych nastroji predvidat necekané
udalosti a vytvofit nouzovy plan. Nevhodné zpracovana strategie muze vést k pomalé
reakci firem na necekané udalosti, a to mize mit nemalé dopady na rozvoj a prosperitu

spole¢nosti.

, Vyrovnat se s nejistotou umozimje prdavé strategie.” Aby byla strategie vyuzitelna
v kazdém okamziku, je potieba dbat na kvalitni formu zpracovani a zpusob jeji realizace

(Soucek & Marek, 1998).

Na strategii lze také nahlizet jako na jadro strategického mysleni. Je to urcita prirucka pro
firmy, aby se mohly rozhodovat v jednotlivych fazich své Zzivotnosti. Strategie bere

v potaz politiku podniku, jeji cile, vize a poslani. Strategie se projevuje v kazdodennich



Cinnostech zaméstnanct, ktefi pomahaji dosahovat pozadovanych vystupt
a kratkodobych cild. Strategicka rozhodnuti vyzaduji prizpisobeni se aktivitam firmy

a sméru, kterym se spolecnost ubira (Fotr, Vacik a kol., 2012).

Dulezitou osobou je podnikatel stratég, ktery by mél byt odvazny, spontanni, kreativni,
ctizadostivy, ochotny vyzkouset nové cesty, otevieny a v neposledni fadé by mél mit
smysl pro realitu. Jeho ukolem je pfeménit piedstavy na realné Ciny, které se stanou

nedilnou soucasti organizace (Mallya, 2007).

., Zakladem uispéchu je viile vitézit. “ Cela organizace musi zapojit vSechny sily a chtit
dosahnout svych strategickych cili. Pokud je vile, podnik je schopny postavit se
problémim a prekazkam, kterym cCeli kazdym dnem. Zakladem je motivovat vSechny
zainteresované subjekty podniku, aby mély chut vykonavat jednotlivé kroky k dosazeni
dlouhodobych cili. Aby byla strategie usp€s$né zrealizovana, musi chtit vitézit v§ichni

pracovnici podniku (Soucek & Marek, 1998).

Pro stanoveni spravné strategie je potieba, aby si spolecnost stanovila odpoveédi v riznych

oblastech. Podle Mallya (2007) se jedna o odpovédi na nasledujici otazky:

e Které¢ aktivity podniku jsou klicové?

e Ceho se podnik snazi dlouhodob& dosahnout?

e Které produkty nebo sluzby podnik prodava nebo poskytuje?
e Na kterém trhu prodava tyto vyrobky nebo sluzby?

e Jaky je vztah mezi cenou, variabilnimi naklady, fixnimi naklady a trzbou?
2.1.2. Strategické mysleni a rozhodovani

, Strategické mySleni je schopnost organizace soutézit v soucasném podnikatelském
3

prostredi, které se neustale méni, vyzaduje vysoce kompetentni rizeni a kvalitni vedeni*

(Mallya, 2007).

Mallya (2007) také zduaraziiuje, ze v dusledku rychlé globalizace a neustale veétsi
propojenosti zemi musi firmy Celit ¢im dal vétsi konkurenci a zapojit do fizeni strategicke
mysleni a citéni. K tomu je zapotiebi mit pfesné urCenou vizi a cile. Az po jejich

definovani je mozna volba vhodné strategie.

Nedilnou soucasti strategického mysleni je predstava. Tato predstava podniku urcuje jeho

smér a mySlenku. Pfi stanoveni takové mySlenky by mély byt firmy kreativni a nebat se



prekrocit pomysiné hranice. I myslenka, ktera zprvu vypada spise jako fantazie, muze
prerast ve skvély podnikatelsky napad. Hlavni mySlenkou je nadchnout zaméstnance
a vSechny firemni stakeholdery. Zamérem je vytvofit u lidi chut’ dosahnout daného cile.
Prislusnici firmy by mély podnikatelské predstavy stale rozvijet a udrzovat. Toto by mél
mit podnik na mysli 1 v pfipad€, Ze je momentalné uspésny. Jeho snaha realizovat
predstavy by neméla byt zanedbavana, aby to nevedlo k rychlému spadu dolt (Mallya,
2007).

Pro strategické rozhodovani je dilezité si zfetelné stanovit rozsah aktivit a hranice svého
podnikani, aby vSichni pfislusnici organizace védéli, jakd ma organizace byt a ¢im se ma
zabyvat. Firmy Casto pfi strategickém rozhodovani ptizpisobuji své aktivity prostiedi,

ve kterém podnikaji. Tomu se fika strategické ptizptasobeni (Johnson & Scholes, 2000).

,Strategicka rozhodnuti jsou nékdy brana jako hleddani efektivniho nastaveni k ziskdni
takového zvyhodnéni na trhu nebo ve vztahu k dodavateliim “ (Johnson & Scholes, 2000).

Prikladem muze byt ziskani vyhody béhem konkurencni soutéze.
2.1.3. Principy strategie

Zakladem kazdé dobfe vytvorené strategie je dodrzovani nékolika podstatnych principt,
jejichz znéni by si mely podniky osvojit a naucit se s nimi pracovat a implementovat je
do praxe. Strategie se zpracovava v souvislosti se znalosti jednotlivych principa

strategického mysSleni, které lze shrnout v nékolika bodech:
e Princip variantnosti

Strategické obdobi se pohybuje vrozmezi 3-5 let. Je pravdépodobné, ze dojde
k neoCekavanym zménam at’ uz v oblasti firmy, ekonomiky, legislativy, védy, domaci ¢i
mezinarodni politiky. Proto je nezbytné, aby strategie byla vypracovana ve vice
variantach a firma byla pfipravena na nejriznéjsi odchylky od stanovych predpokladi.

Veskeré zvraty se nazyvaji jako takzvana strategicka prekvapeni.
e Princip permanentnosti

Tento princip vychazi z ptedchoziho principu, jelikoz jednou vypracovana strategie neni
nikdy konecna. Neustalé zlepSovani a predélavani strategie je nedilnou soucasti jeji
tvorby, a to z divodu jiz zminé€nych neustalych zmén raznych faktora. Pokud podnik

zjisti odchylky v harmonogramu, je zapotiebi ihned reagovat.
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e Princip celosvétového systémového pristupu

Rozsifujici se celosvétova globalizace a propojenost jednotlivych zemi nuti firmy
vytvaret takové strategie, které vychazi z celosvétového déni. Podnik musi sbirat

a vyhodnocovat strategické informace jak z domaciho prosttedi, tak z toho zahrani¢niho.
e Princip tvarciho pfistupu

Princip tvar¢iho pfistupu poukazuje na to, Ze v soucasnosti je potieba, aby byl kazdy
podnik kreativni, inspirativni a pfinaSel néco nového. Musi se vyhnout rutinnim
zalezitostem, starym postupim a mysSlenkam, upustit od toho, co jiz déla a nabizi
konkurence a snazit se pfijit s néim zcela originalnim. Zvitézi jen podnik, ktery pfijde
snovym produktem, novou technologii, novym zpisobem uspokojovani potieb

zakaznikd, novou metodou prodeje ¢i novym zpusobem snizovani nakladu.
e Princip interdisciplinarity

Potieba vyuziti vSech dostupnych informaci z nejriznéjSich oblasti a obort je dalSim

dilezitym principem pii tvorbé strategie.
e Princip védomi prace s rizikem

Tento princip vychazi z jiz zminéné nejistoty. Kazdé strategické rozhodnuti je spojeno
s rizikem a s tim musi vrcholovy management bezpodminecné pocitat. Riziko Ize snizit
tim, ze spoleCnost vypracuje vice variant strategického planu. Toto riziko vSak nelze
nikdy vyloucit uplné, jelikoz je vzdy Gzce spojené s kazdym podnikanim. Je tedy potieba

pocitat i s neuspéchem.
e Princip koncentrace zdroju

Kazdé strategické rozhodnuti vyzaduje nemalé mnozstvi zdroju, mezi které patii nejen
financni a hmotné zdroje, ale predevsSim zdroje lidské, jejichz kvalita se promitne

do strategickych kroku.
e Princip védomi prace s Casem

Uspésny podnik bere Cas jako velmi cennou véc, a proto je nutné, aby veskeré ¢innosti
byly provazeny v co mozna nejkratSim ¢asovém intervalu. V kontextu s timto principem

mluvime vSak také o spravném nacasovani nakladani s financnimi prostiedky firmy.
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e Princip agregovaného mysleni

Princip agregovaného mysleni poukazuje na nutnost zamysSlet se globalné a neztracet cas
nedilezitymi malickostmi.
e Princip zpétnovazebniho mysleni

Pfi postupu zpracovani strategie musime brat v potaz veSkeré souvislosti a pfi kazdém
vypracovaném kroku se ohlédnout na predeslé kroky a zhodnotit, zda nam vse logicky

navazuje (Soucek & Marek, 1998).

Obrazek 1 Prvky strategického mysleni

Y Porozuméni Soustfedit aktivity aF
syStémovy souvislostom na napinéni Zaméreni se
POh|ed daného fetézce stanovenych cild na cile
ateg : Respektovat
; - 1. budouci honizont
Flexibilita pfjimat h>: dopadu rozhodnutf

alternativni feseni

Schopnost tvorby
a testovani & 1
Inteligentni aotiméinich Mysleni
oportunismus vanant v Case
Hypoteticky
orientované
mysSleni

Zdroj: Fotr, Vacik a kol. (2012)
2.1.4. Slozeni strategie podniku

1. Stru¢na analyza okoli podniku — analyza trhu, analyza védecko-technického rozvoje,
analyza regionu, analyza ekonomického a pravniho systému, vymezeni ptilezitosti
a hrozeb

2. Analyza silnych a slabych stranek

3. Formulace specifickych prednosti podniku

4. Vize podniku — zakladni hypotézy a scénare budouciho vyvoje, zakladni strategické
rozhodnuti o tempu trzeb a jejich sortimentni strukture, formulace dil¢ich strategii
v podniku, ekonomické dusledky jednotlivych variant strategie, zakladni predstavy

o organizaci podniku
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5. Formulace strategickych cili — cile na trhu, cile ekonomické, cile majetkové, cile
v oblasti kvalifikace, motivace
6. Hlavni strategické operace

7. Navrh dalsiho postupu praci (Soucek & Marek, 1998).
2.1.5. Strategie modrého oceanu

V marketingovém prostiedi existuje trzni prostor, ktery se sklada ze dvou oceant.
Rozlisujeme tedy dva druhy trhi, na které zacinajici firmy vstupuji. Jeden trh se nazyva

,cerveny ocean a druhy trh ,,modry ocean” (Kim & Mauborgne, 2005).

Trhy ozna¢ované jako Cerveny ocedan maji jasné definovana pravidla hospodaiské soutéze
a stanovené hranice odvétvi. Cilem firem je dosahnout trvalé konkurencni vyhody
a dlouhodobého uspéchu ve svém zvoleném oboru. Spolecnosti se snazi na téchto trzich
porazit konkurenci a zaroven vyuzit existujici poptavku. Podniky hledaji pomyslnou
spravnou hranici mezi nizkymi naklady a vysokou hodnotou vyrobku ¢i sluzeb. Znacnou

roli zde hraje usili o kvalitni marketingovou ¢innost (Lindi¢, Bavdaz, a kol., 2012).

Cervené oceany predstavuji vSechny dnes existujici a znama odvétvi. Jedna se
o konkurovéani v ramci stavajicich trznich mist. Firmy znaji pravidla konkuren¢ni hry
a snazi se tento pomyslny boj vyhrat. Cilem je ziskat co nejvétSi Cast zakaznika

(Selamoglu, 2021).

., Zamérit se na Cerveny ocedn znamend akceptovat klicové omezujici faktory valky,

omezené vizemi a nutnost porazit nepritele, aby firma uspéla “ (Kim & Mauborgne, 2004).

Tento trzni prostor znamy jako Cerveny ocedn se stale vice zapliluje, vyrobky jsou obtizné
zaménitelné a dosahnout zisku a rustu firmy se stava stale komplikovanéjsim. Rudé
oceany jsou a vzdy budou vyznamné pro podnikani, avSak vysoka konkurence bude branit
firmam k rozvoji a aspéchu. Strategické mysSleni je i presto spiSe zaméfené na strategii

cerveného oceanu (Kim & Mauborgne, 2005).

Z praxe je znamo, ze prevazuje zaméfeni na strategie Cerveného oceanu, ktery je
charakteristicky vysokou konkurenci. Z diivodu zahlceni Cervenych oceant je stale tézsi
pro nové firmy se prosadit a dosahnout zisku. Silna konkurence méni Cerveny ocean

v krvavy oceéan (Selamoglu, 2021).

Na druhé strané modry ocean je nepoznany trh, na kterém firmy hledaji zajimavé
prilezitosti. Firmy se snazi vytvofit jedine¢nou nabidku pro nové trhy. Vyhybaji se
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soutézeni na konkurencnich trzich. Hlavni mySlenkou tohoto trzniho prostoru je
hodnotova inovace a snaha o dosazeni vy$si hodnoty pro zakaznika pfi niz§ich nakladech.
Spole€nosti se snazi nové definovat odvétvi tim, ze hledaji nové zadkazniky. Cilem je
vytvofit kreativni hodnotu pro zékaznika, firmy se chtéji kompletné odlisit od konkurence
a prijit s nécim zcela novym. Naprosto se vylucuje napodobovani konkurencnich firem

(Lindi¢, Bavdaz a kol., 2012).

S podobnym tvrzenim prichazi Selamoglu (2021), ktery uvadi, Zze modré oceany, jsou
definovany nevyuzitym trznim prostorem, vytvarenim poptavky a prilezitosti k vysoce
ziskovému rustu. PrestoZe nékteré modré oceany jsou vytvoreny daleko za hranicemi
stavajiciho odvétvi, vétSina z nich pochazi z Cervenych oceanli, a to diky rozsifeni
stavajicich hranic odvétvi. Tento trzni prostor je obrovsky, hluboky a neprozkoumany.

Vstupujici firma ma ty vyhody, Ze muZze stanovit pravidla a udat smér.

Modry ocean je pojem, ktery nas provazi odjakziva. VeSkera odvétvi byla jednou
poznanym modrym oceanem a firmy zacinaly s monopolistickou vyhodou. Nasledné se

pridavaly dalsi firmy a vznikl z toho Cerveny ocean (Kim & Mauborgne, 2004).

Kim & Mauborgne (2005) uvadi, ze strategie modrého oceanu je zalozena na vytvoreni
svrchovaného trzniho prostoru a vyfazeni konkurentti ze hry. Strategie se rozhlizi
pres alternativni odvétvi a pies nabidky doplikovych vyrobkl nebo sluzeb. Na rozdil
od strategie Cervenych oceant, ktera se soucasnym trendum piizpisobuje, se tato strategie
podili na postupném vytvareni novych vnéjsich trenda. V téchto oceanech se o poptavku
nebojuje, ale poptavka na nich teprve vznikd. Podniky zde maji velké pfrilezitosti

k rychlému rastu.
2.2. Business model

Business model je nedilnou soucasti jiz zminiovaného strategického managementu (Clark,

Osterwalder a kol., 2013).

,, Business model je systém vzdjemné zavislych cinnosti, ktery presahuje ohniskovou firmu
a prekracuje jeji hranice.” Hodnotu pro zékaznika lze vytvofit pomoci seskupeni téchto

prekracujicich slozek (Zott & Amit, 2010).

,, Business model je logika, na jejimz zakladeé si podnik zajistuje financni preziti.“ Tento
pfistup popisuje cestu, jakou podnik ziskava finan¢ni prostiedky pro svou existenci.

Model predstavuje systematicky plan, ve kterém je ilustrovan zpasob fungovani
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organizace. Firma si pfi tvorbé business planu klade kli¢ovou otazku, kdo je jeho zakaznik

a jakou roli pro néj potfebuje zajistit (Clark, Osterwalder a kol., 2013).

Adamek & Meixnerova (2022) uvadi, ze business model posluhuje k porozuméni funkci
podniku a jeho kli¢ovym ¢innostem. Preddefinovany ramec konceptu modelu smétuje

podnik do urcitého vymezeného cile.

., Business model je metoda, kterou firma buduje a vyuZiva své zdroje, aby svym
zakaznikum nabidla lepsi hodnotu neZ konkurenti a vydélala na tom penize. “ Pomoci
modelu ziskava podnik konkuren¢ni vyhodu a dosahuje lepSich vysledkt v dlouhodobém
horizontu. Jedna se o urCity systém, ktery obsahuje n¢kolik slozek, mezi kterymi fungu;i

urcita dynamicka propojeni a vazby (Afuah & Tucci, 2001).

., Business model predstavuje zdkladni princip, jak firma vytvdri, preddava a ziskava

hodnotu “ (Osterwalder & Pigneur, 2015).

S timto tvrzenim pfichazi vice autorl, jako naptiklad Adamek & Meixnerova (2022)
uvadi, ze business model definuje jak firma vytvari, predava a ziskava hodnotu
zakaznikd, kterou nasledné transformuje v pfijaté platby a tvofi tim zisk. Jedna se o urcity
celek, ktery zachycuje a pfinasi hodnotu zainteresovanym stranam jako jsou zékaznici,
odbératelé ¢i investori.

¢

., Podnikatelsky model je strukturdlni Sablona pro zpiisob rizeni a rozvoje podniku.
Pochopeni konceptu business modelu je dulezité k tomu, aby bylo jasné, jak podnik
vytvari, poskytuje a zachycuje hodnotu. Vytvafeni business modell je nekoncici
a nepretrzity proces a aby byl podnik dlouhodobé tspésny, musi sviij model inovovat
v navaznosti na neustale ménici se vnitini ¢i vnéjsi okoli formy. Podnik by se mél
zaméfovat predevS§im na ménici se podminky na trhu a na aktualni potfeby zakaznikt

(Bachmann & Jodlbauer, 2023).

K business modelim muzeme pfistupovat jako k transakéni struktufe, ktera vytvari
hodnotu pomoci vyuzivani obchodnich pfilezitosti. Dal§i pfistup bere modely jako
mechanismy pro vytvareni a zachycovani ekonomické hodnoty, kdy se podnik zaméfuje
na procesy a struktury k vytvareni pfidané hodnoty. Jiny pfistup povazuje model jako
nastroj pro strukturovani a navrhovani organizaci, kde firma zachycuje, jak funguji hlavni
organizacni proménné, které ovliviiuji vykonnost podniku. Jsou potiebné pro spravné

rozhodovani manazerti a vedeni organizace (Adamek & Meixnerova, 2022).
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Tvorba business modelu je kli¢ova pro zacinajici podnikatele k tomu, aby firma mohla
v budoucnu prosperovat. Hlavni podstatou modelu je zamyslena provazanost vzajemné
zavislych Cinnosti, které provadi zainteresované subjekty firmy. Cilem je vytvofeni
hodnoty pro viechny zu¢astnéné strany. Cim vyssi je zmifiovand hodnota, tim vyssi

je vyjednavaci sila a konkurenceschopnost firmy (Zott & Amit, 2010).

Kazdy prosperujici podnik jiz funguje podle zavedeného obchodniho modelu. Identifikaci
vSech svych slozek mohou vedouci pracovnici pochopit, jak model napliiuje silnou
hodnotovou nabidku ziskovym zpisobem s vyuzitim nékterych klicovych zdroju
a klicovych procest. Pokud firmy pochopi tyto souvislosti a propojeni mezi jednotlivymi
prvky, mohou model vyuzit k naplnéni naprosto odlisnych pozadavki zakaznikt a
vytvofit tak novou hodnotovou nabidku a vyuzit ptilezitosti uspokojeni potieb zakaznika

1épe jak konkurence (Johnson, Christensen a kol., 2008).

Business modely se diky rychlému rozvoji firem, digitalizaci a technologiim dostavaji
stale vice do popfedi. V praxi se business modely vytvareji pfedev§im z praktickych
divodi pro vymezeni fungovani spoleCnosti. Tento intuitivni nastroj pomaha

zainteresovanym stranam dosahovat cilti spolecnosti (Adamek & Meixnerova, 2022).

Business model by mél reagovat na zmény vnitiniho a vnéjSiho prostredi a v navaznosti
na to by m¢l byt neustale obnovovan. Inovaci obchodniho modelu 1ze popsat jako proces
stanoveni potifeby nového obchodniho modelu, jeho pretvofeni, vyhodnoceni
a implementace do praxe. Cilem je vytvofit novou hodnotu jak pro spolecnost, tak pro

cilové zdkazniky (Bachmann & Jodlbauer, 2023).
2.2.1. Slozeni business modelu
Business model se sklada z 9 stavebnich prvkl, mezi které patfi:

1. Zakaznické segmenty
Hodnotové nabidky
Kanaly

Vztahy se zakazniky
Zdroje ptijmt
Kli¢ové zdroje

Kli¢ové ¢innosti

® N ok w N

Kli¢ova partnerstvi
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9. Struktura nakladt (Osterwalder & Pigneur, 2015).

Téchto 9 stavebnich prvka ukazuje, jak dana firma vytvari zisk a vydélava (Adamek &
Meixnerova, 2022).

Obrazek 2 Stavebni prvky business modelu
Poskytovand hodnota

Kli¢ové cinnosti Vztahy se zdkazniky

Kli¢ovi —E ;

partneri p /

....... ~@

/

/ ~

7 Kliéové zdraje Kandly 1
Ndklady Pitjmy

Zdroj: Clark, Osterwalder a kol. (2013)

Johnson, Christensen a kol. (2008) uvadi, Ze se business model muze skladat pouze ze
Ctyt zakladnich prvkd, které tvofi a pfinaseji hodnotu. Do téchto prvkia fadime nabidku
hodnoty pro zakaznika, vzorec pro stanoveni zisku, klicové zdroje a kliCové postupy.
Uvedené komponenty predstavuji zaklad celého podniku a jeho efektivnost vyplyva

z jejich vzajemné propojenosti a nadvaznosti.

Business modely lze rozli§it a uspotfadat podle podobnych vlastnosti. Osterwalder

& Pigneur (2015) rozlisuji pét vzort business model(:

1. Unbundling business model dava firmé€ moznost upoutat pozornost tfi smeéry,
konkrétné zaméteni na vztahy se zakazniky, zaméfeni na inovaci produktl a zaméteni
na infrastrukturu. Mezi pfiklady vyuzivani tohoto modelu patfi soukromé

bankovnictvi nebo mobilni telekomunikace.

17



2. Modely zalozené na dlouhém chvostu nabizi Siroky sortiment okrajovych vyrobku.
Podstatou modelu jsou nizké nédklady na zasoby. Podstatné je, aby byly produkty
zakaznikiim okamzité k dodani.

3. Vicestranné platformy (trhy) generuji hodnotu prostfednictvim interakce mezi
alespon dvéma skupinami zakaznik(. Tato platforma postupné privede dalsi uzivatele
a vznika sitovy efekt. Rostouci dulezitost této platformy pfisla spolu s rozvojem
informacnich technologii. Mezi piiklady patii platebni karty, které spojuji
obchodniky a drzitele karet.

4. Business model zdarma se vyznacuje tim, ze alesponl jeden zakaznicky segment
vyuziva sluzbu ¢i produkt zdarma, jelikoz ji financuje jina ¢ast business modelu nebo
jiny zékaznicky segment.

5. Oteviené business modely vytvaii hodnotu pomoci kooperace s externimi partnery.

Firmy si navzajem s partnery sdili myslenky ¢i poskytuji aktiva.
2.3. Hodnotové nabidky

Jednim ze zakladnich stavebnich prvkd business modelu jsou hodnotové nabidky.
Hodnotova nabidka je spojeni vyrobku a sluzeb, které fesi urCity problém zakaznika lépe
nez konkurence. Hodnotové nabidky davaji zakaznikovi divod nakoupit pravé u dané
firmy a neuptfednostnit konkurenc¢ni vyrobky ¢i sluzby. Cilem firem je vytvofit takovy
vyrobek, ktery bude uspokojovat potieby urcitého zakaznického segmentu a povede
k jejich spokojenosti. Firmy se snazi své produkty a sluzby inovovat nebo prichazet

s uplné novymi napady (Osterwalder & Pigneur, 2015).

Hodnotové nabidky jsou zaloZeny na balicku produkta a sluzeb, které vytvareji hodnotu

pro cilovy segmentu zakaznikti (Osterwalder, Pigneur a kol., 2014).

Hodnotova nabidka zahrnuje portfolio feSeni problémt pro zakazniky a zpusob tvorby
nabidky. Poskytovani hodnoty udava, jak podnik vytvati hodnotu v hodnotovém fetézci
s vyuzitim svych zdroji a prednosti. Ziskavani hodnoty lze oznacit jako preménu nabidky

na piijmy a nasledné na zisk a tim udrzet vykonnost firmy (Thornton, 2024).

Clark, Osterwalder a kol. (2013), definuji hodnotové nabidky jako soubor sluzeb nebo
vyrobku, které prinaseji zakaznikovi urCité vyhody a vyjimecné hodnoty. Bali¢ek musi
zahrnovat specialni divod, pro¢ da spotiebitel prednost konkrétni spolecnosti pied

konkurenci.
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Hodnotova nabidka popisuje vyhody, které mohou kupujici oCekavat od vyrobku
a sluzeb. Jednoznacné stim souvisi pozorovani zakaznik(, jejich charakteristik

a predpokladt (Osterwalder, Pigneur a kol., 2014).

Adamek & Meixnerova (2022) ve své publikaci uvadi, ze hodnotova nabidka sice
zahrnuje zminované vyhody produktu ¢i sluzby, které uspokojuji potieby zakaznikda,

avSak zavisi také na image firmy a na jeji povésti.

Zakaznici od produktd a sluzeb hodné ocekavaji, ale zaroveni védi, Ze nemohou mit
vSechno. Firmy by se mély pfi vytvareni hodnoty zaméfit na ty potfeby a problémy, které
v zavislosti na kontextu zakaznika, ktery Casto méni povahu uloh, které se snazi dana
organizace vyfteSit. Zadna organizace nemuze rozumné feSit vSechny potieby.
V zavislosti na téchto skutecnostech musi organizace své hodnoty vylepSovat a vymyslet

nove (Osterwalder, Pigneur a kol., 2014).

Spole¢nost potiebuje nejprve pochopit pozadavky zakaznikt a stanovit si, jakou tlohu
bude plnit. Firma hleda feseni daného problému. AZ po uplném pochopeni ulohy, rozméra
a postupu muze podnik navrhnout nabidku. Nabidka hodnoty pro zakaznika se zvysuje
v ptfipad€, Ze nejsou na trhu zatim zadné alternativni produkty. Zaroven také plati to,
moznostmi na trhu a tim lepsi bude nové feseni zdkaznikova problému (Johnson,

Christensen a kol., 2008).

Je tieba rozliSovat, zda firma vytvafi svou hodnotu od nuly ¢i je soucasti existujici
organizace. Na zéaklad¢ toho se lisi sestaveni business modelu. Nékteré kroky budou
pro zacinajici organizace lehCi, jiné naopak tézsi. Firmy se také potykaji s riznymi
omezenimi. V zavislosti na situaci bude firma vyuzivat rizné silné stranky a prekonavat
slabé stranky. Hlavni vyzvou pro podniky je predevsim predlozit dikaz, Ze napady budou
fungovat, snazit se o zapojeni investord, rychle se rozhodovat, motivovat vlastniky,
vyuzit vlastnéna aktiva, vytvaret obchodni portfolio a nalézt spravnou hodnotovou
nabidku a obchodni model. Zaroven musi podnik ptekonat strach z rizika, pfekonat
strnulost a pomalost a snazit se produkovat velka vitézstvi (Osterwalder, Pigneur

a kol., 2014).

pfichazi, musi dokonale feSit nastoleny problém. Firmy castokrat chybuji v tom,
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ze rozmélnuji své usili a snazi se délat vice véci najednou a tu nejdulezitéjsi ulohu nedélaji
dobre, jelikoz se na ni nemohou plné sousttedit. Pf1 vytvareni hodnoty pro zékaznika
by mél mit podnik na paméti Ctyti prekazky, které lidem brani vykonavat urcitou tlohu.
Mezi tyto prekazky patii nedostatecné bohatstvi, pfistup, dovednosti nebo ¢as (Johnson,

Christensen a kol., 2008).

Skvélé hodnotové nabidky se zaméruji na pracovni mista, bolesti, a zisky, na kterych
zakaznikim nejvice zalezi. Dale se zamétuji na nespokojena pracovni mista, nevyiesené
bolesti a nerealizované zisky, pfekracuji funkéni ramec pracovnich mist a vénuji se
emocionalnim a socialnim pracovnim mistim. Hodnotové nabidky se snazi sladit s tim,
jak zakaznici méfi uspéch, snazi se odliSit od konkurence a stat se nenapodobitelnymi

(Osterwalder, Pigneur a kol., 2014).

Hodnotova nabidka ma dvé strany. Na jedné se pomoci profilu zadkaznika snazi podnik
urCit jeho prani a potfeby, na druhé pomoci hodnotové mapy vytvari podnik
tu spravnou hodnotu pro zakaznika. Hodnotova mapa zahrnuje charakteristiky konkrétni
hodnotové nabidky obchodniho modelu v podrobnéj§i podobé. Rozdéluje hodnotovou
nabidku na nabizené produkty a sluzby, bolestné fesici zakaznikovo problémy a tvirce
zisku pro zékaznika z koupé vyrobku ¢i sluzby. Naopak zakaznicky profil je rozdélen
na ulohy, které se snazi ve svém zivoté lidé splnit, bolesti popisujici rizika a prekazky
spojené s nakupem a zisky, které popisuji pfinosy pro zakaznika. Kdyz se hodnotova
mapa setka se zakaznickym profilem vznika ur€ity soulad a uspéch. V tomto souznéni se
firma nachazi, pokud se zaméfi na dulezité ukoly, zmiriiuje bolest zakaznikl, vytvari
zisky a uspokojuje potteby. Tento ,fit stav je podstatou hodnotové nabidky, avsak

je té€zké jej naji a udrzet (Osterwalder, Pigneur a kol., 2014).

Dle Adamka & Meixnerové (2022) by si spole¢nost méla pii tvorbé hodnoty odpoveédét

na nasledujici otazky:

e Jakou hodnotu dodavame zakaznikovi?
e Ktery z problému nasich zakaznikii pomahame fesit?
e Které potreby zakaznikd uspokojujeme?

e Jaké balicky produktt a sluzeb nabizime kazdému zakaznickému segmentu?
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2.3.1. Prvky hodnotové nabidky

Hodnotu pro zékaznika tvofi prvky kvalitativni a kvantitativni. Tyto slozky tvofi platno

business modelu. Mezi elementy patfi:

Novost

Uspokojuje zcela novy soubor potieb, které zakaznici diive nepocitovali.
Vykon

Cilem je neustalé zlepSovani vykonu. Ma to vSak své hranice, jelikoz kvili vysoké cené

je obcas obtizné hledat cilovy segment.
Prizpusobeni

Jedna se o naslouchani specifickym potiebam zakazniki. Prosazuje se masova

customizace a spoluvytvareni produktu zakaznikem. Vyhodou jsou Gspory z rozsahu.
Zvladnuti ukolu

Firma se snazi pomahat zakaznikiim zvladnout jejich problémy.

Design

Pomoci designu se firma snazi aby jejich produkt na prvni pohled vynikl nad konkurenci.
Znacka / Status

Zakaznici vidi hodnotu v tom, ze produkt symbolizuje bohatstvi.

Cena

Tvorba hodnoty zalozena na snizovani ceny pro zakazniky, ktefi jsou na ni citlivi.
Snizovani naklada

Firmy se snazi snizovat naklady zakaznikti pomoci pouzivani inovovaného produktu.
Snizovani rizika

Snizeni rizika pro zédkaznika naptiklad prostfednictvim poskytnuté zaruky.
Dostupnost

Cilem je zprostiedkovat pristup k produktim a sluzbam tém, ktefi do soucasnosti tento
pristup neméli.
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Pohodlnost / vyuzitelnost

Cilem je nabidnout zakaznikovi maximalni pohodli a jednoduchost vyuzivani sluzby

¢i produktu (Osterwalder & Pigneur, 2015).

Predmétem zajmu kazdé firmy je spokojenost zdkaznika, ke které pfispiva to, jakou
hodnotovou nabidku poskytuje podnik svému zékaznikovi. Zakaznicka spokojenost
spada do skupiny intenzivnich zdroji rozvoje, které jsou kliCové pro vytvareni

konkurencniho postaveni firmy na trhu (Kozel, 2006).

Zakaznicka spokojenost vychazi z emoci, které spotiebitel proziva po zakoupeni urcité
sluzby nebo produktu. Kvalita produktu, cena, nazev znacky a vykonnost produktu
ovliviiuji vnitini pocity zakaznika. Uroveii spokojenosti pak odrazi, do jaké miry sluzba

nebo produkt splnily ocekéavani zékaznika (Solomon & Bamossy, 2006).

Spokojenost zakaznika vychazi z teorie rozporu. , Spociva ve stanoveni ocekavdni
zdkaznika o parametrech produktu a jeho uzitku a ndsledného srovnani se zkuSenosti

po ndkupu “ (Kozel, 2006).
2.4. Hodnota pro kupujiciho

, Hodnota pro kupujiciho je zdkaznikovo hodnoceni celkové schopnosti produktu
uspokojit jeho potieby“ (Kotler, Wong a kol.,, 2007). Podle vnimané poskytované

hodnoty si zakaznici vybiraji ze Siroké fady konkurencnich vyrobku ¢i sluzeb.

Z jiného ekonomického pohledu mizeme fici, ze hodnota je hlavnim marketingovym
konceptem. ,, Kupujici si vybird ty nabidky, o nichz je presvédcen, Ze mu prinesou nejversi

hodnotu, tedy soucet hmatatelnych i nehmatatelnych vyhod a s nimi spojenych nakladii

(Kotler & Keller, 2013).

Hodnota pro kupujiciho predstavuje duvod, kvuali kterému spotiebitel upfednostriuje

konkrétni produkt pied konkuren¢nim. Podnik vytvaii hodnotu dvéma zpusoby:

e Snizenim nakladu

e ZvySenim vykonnosti (Porter, 1995)

Do nakladli se mimo cenu vyrobku zahrnuji i naklady na Cas a pohodli. Zvyseni
vykonnosti znamena zvyseni Urovné jejich spokojenosti nebo lepsi uspokojeni potieb.

Zvyseni vykonnosti nelze jednoznaéné urcit, pomoci vSak mohou hodnotové retézce,
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které ukazuji, jaké dimenze jejich uspokojeni jsou dulezité. Pokud je podnik schopen

vytvaret takto hodnotu, pak je zakaznik ochoten zaplatit vyssi cenu (Porter, 1995).

., Pridand hodnota pro samotny podnik popisuje, jak maximalizovat vynosy
a minimalizovat ndklady, aby se zlepsily financni vykazy a zajistil se udrZitelny financni
uspéch podniku. “ Tvorba ptidané hodnoty ma za cil maximalizovat hodnotu vnimanou
zakaznikem, uspokojovat potfeby cilového segmentu a minimalizovat rizika s tim

souvisejici (Bachmann & Jodlbauer, 2023).

Hodnota je tvorena triaddou hodnoty pro zakaznika a je kombinaci kvality, sluzeb a ceny.
Hodnota roste s kvalitou a Grovni sluzeb, avsak klesa s ristem ceny. Firmy se snazi svého
zakaznika maximalné uspokojit. Zakaznik uspokojeni hodnoti dle o¢ekavaného vykonu
vyrobku ¢i sluzby a porovna stav se skutecnosti. Je zapotfebi porozumét spotiebnim
trhlim a navazat silné, ziskové a dlouhodobé vztahy se svymi zakazniky. SpoleCnost musi
nabizenou a skrytou hodnotu spravné predavat cilovym zakaznikim pomoci

marketingové komunikace (Kotler & Keller, 2013).
Tvorba a poskytovani hodnoty se dé€li do tfi fazi:

1. Volba hodnoty — zahrnuje segmentaci trhu, vybér cile a vymezeni pozice produktu.

2. Poskytovani hodnoty — kli¢ové je definovat vlastnosti vyrobku, jeho cenu a distribuci
k zakaznikovi.

3. Komunikace hodnoty — firma musi oznamovat existenci vyrobku pomoci

marketingovych komunikacnich nastroja (Kotler & Keller, 2013).
2.5. Hodnotovy ietézec

., Hodnotovy retézec je ndstroj pro identifikaci zpusobu, jakymi Ize vytvaret vétsi hodnotu

pro zdakazniky “ (Kotler & Keller, 2013).

Hodnotovy fetézec lze oznacit jako sled Cinnosti, které spotiebitelé vykonavaji a do nichz
produkt ¢i sluzba zapada. Hodnotovy fetézec udava, jak se nabizeny produkt podniku
pouzije. UrCuje také dalsi vlivy podniku na cinnosti kupujiciho, které rozhoduji
o potiebach kupujiciho a vytvari hodnotu a diferenciaci. O hodnoté pro kupujiciho
rozhoduje vice faktor, mezi které patii fizeni internich a externich operaci, systém
pfijimani objednavek ¢i obchodni zastupci. S nékterymi operacemi se zdkaznik setkava

pfimo, s jinymi nepiimo (Porter, 1995).
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Hodnotovy fetézec tvori pét klicovych Cinnosti, mezi které patfi dodavka materialu
do firmy, pfeména materialu do finalnich vyrobkl, odesilani finalnich vyrobkd,
marketing a prodej a posledni Cinnosti jsou sluzby. Tyto aktivity doprovazi vedlejsi
¢innosti jako je nakup, vyvoj technologii, fizeni lidskych zdroji a v neposledni fadé

firemni infrastruktura (Kotler & Keller, 2013).

Hodnotovy fetézec zavisi na tom, jak kupujici produkt ve skutecnosti pouziva, nikoliv
na predpokladu firmy, jak bude kupujici vyrobek vyuzivat. Hodnota muze klesat, pokud
kupujici nepochopi, jak se vyrobek vyuziva, obsluhuje & udrzuje. Cim vice ma vyrobek
vliv na hodnotovy fetézec kupujiciho, tim Sirsi jsou moznosti pro diferenciaci a tim veétsi

je celkova uroven dosazitelné diferenciace (Porter, 1995).

., Podnik sniZuje naklady kupujiciho nebo zvysuje vykonnost kupujiciho silnym ucinkem

svého hodnotového Fetézce na hodnotovy retézec kupujiciho “ (Porter, 1995).

,, Diferenciace vyrusta ze viech spojovacich clanki mezi podnikem a jeho zdkaznikem,
v nichz je tento podnik jedinecny. “ Celkova uroven diferenciace podniku je dana vSemi
hodnotami, které vytvati svoji originalitu. Souhrnna hodnota ur€uje horni strop cenové

ptirazky (Porter, 1995).
2.5.1. Hodnotova inovace

Kim & Mauborgne (2005) zavedli pojem hodnotova inovace, ktera je kli¢ova pro strategii
modrého oceanu. Hlavni myslenkou je poskytnuti vyrazného prirtastku hodnoty. Pomoci
toho si firma otevie svrchovany a nedotknutelny trzni prostor. Pti vytvareni hodnotové

inovace je podstatné klast diiraz jak na hodnotu, tak i na inovaci.

,,K hodnotové inovaci dochazi jen tehdy, kdyz firmy dokdzZi inovaci uvést v souladu

s uzitnou hodnotou, cenou a nakladovym postavenim “ (Kim & Mauborgne, 2005).

Selamoglu (2021) uvadi, ze vitany jsou nejen hodnotové inovace, ale vSechny typy

inovaci.

Veskeré cinnosti hodnotové inovace jsou provadény s cilem diferenciace a snizeni
naklad. Aby toho firma dosahla, musi zménit své zavedené obchodni modely. To mize
znamenat znieni modeld, které byly v prib€hu casu uspésné. To vSak firmy cCasto

povazuji jako riskantni variantu (Lindi¢, Bavdaz a kol., 2012).
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Konkurence je dnes vnimana spiSe jako soutéZeni mezi inovanimi rezimy nez jako
soupefeni mezi sluzbami a vyrobky. Konkurence schopnéjsi podnik umi lépe vyuzivat
mezery v prilezitostech. Firmy musi byt ochotné pfijmout odliSné obchodni modely, které
vytvareji novou hodnotu pro zakazniky a nové prilezitosti pro investory (Lindi¢, Bavdaz

a kol., 2012).

Z grafu vidime systémovy pfistup, pomoci kterého 1ze dosdhnout udrzitelné strategie,
ktera usiluje jak o odliSeni, tak i o nizké naklady. Timto se dosahuje soucasné prirtstkt
hodnoty jak pro firmu, tak pro zakaznika. Zminénd hodnota pro zakaznika je dana
uzitkem a cenou. Hodnota pro firmu je dana naklady a cenou. Je tedy potieba spravné

sladit tyto dva faktory, aby bylo dosazeno hodnotové inovace (Kim & Mauborgne, 2005).

Obrazek 3 Hodnotova inovace

Naklady

/ Hodnotova
inovace

A Hodnota
pro zakaznika

Zdroj: Kim & Mauborgne (2005)

Dalo by se fici, ze business model rozvadi analytické nastroje strategie modrého oceanu.
Pomoci strategie modrého oceanu lze efektivné posuzovat hodnotové nabidky a business
modely. Tyto modely tvofi uceleny piehled, diky kterému podnik pochopi, jak zména

jedné casti modelu ovlivni ostatni prvky (Osterwalder & Pigneur, 2015).

Adamek & Meixnerova (2022) uvadi, ze podniky musi byt kreativni a experimentovat pii
vytvareni kvalitni hodnotové nabidky. Firmy by si mély definovat, jaké vyhody ptinasi

zakaznikovi pravé jejich vyrobek a jak provést validaci hodnotové nabidky.
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2.6. Produkt

, Produkt je vSe, co miize byt na trhu nabizeno a sménovano jako objekt zdjmu

o uspokojeni urcité potreby “ (Vysekalova, 2011).

Produkt mizeme chapat jako cokoliv, co podniky nabizeji na trhu a snazi se tim ziskat
pozornost zakaznika. Cilem firmy je uspokojit touhy, potfeby nebo pfani spotiebiteld.
Produkt zahrnuje predev§im hmotné predméty, ale obecné zahrnuje 1 jiné podstaty jako

jsou sluzby, osoby, mista, organizace ¢i mySlenky (Kotler, Wong a kol., 2007).

Produkt je jednim z klicovych prvkd marketingového mixu a predstavuje oblast, kterou
muze firma pfimo ovliviiovat ¢i ménit. Je zasadnim elementem, jelikoZ reflektuje celkovy
postoj podniku. Produkt mize byt vnimam jako predmét, ktery zakaznik ziska za své
finance nebo za jiné aktivum a kterym uspokojuje své potieby. Soucasné se v ném

projevuji pfinosy hmotné, sociologické ¢i psychologické (Kotler & Keller, 2013).

Bouckova (2003) ve své publikaci uvadi, ze produkt je objekt podnikatelské
i nepodnikatelské sféry, tedy cokoliv co lze prodat a koupit. Je dulezité brat v potaz,
ze produkt je kupovan jak pro svij zakladni ucel, ktery plni urcité oCekavani zakaznika,

tak také pro své dalsi prvky, vlastnosti i atributy.
Produkt je jadrem obchodni ¢innosti podniku
U produktu mizeme rozliSovat dvé funkce:

1. Instrumentalni — udava zakladni funkci produktu.

2. Expresivni — vyjadiuje zakaznikovo spolecenské postaveni (Kotler & Keller, 2013).

Vétsina produkti zahrnuje obé funkce. Existuji vSak produkty, které maji jen jednu
funkci. Instrumentalni funkci maji naptiklad zakladni suroviny, a naopak expresivni
funkci maji designové produkty. Je zapotfebi, aby firma tyto dvé funkce rozliSovala

a prizpusobila tak svoji prezentaci produktu na trhu (Kotler & Keller, 2013).
2.6.1. Slozeni produktu

Produkt se sklada ze tfi urovni, kdy kazda jednotliva iroven zvySuje zminiovanou hodnotu

pro zékaznika.
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1. Jadro produktu - nejniz§i trovni je zakladni produkt neboli jadro produktu a piinasi
feSeni urcitého zakaznikova problému. Tvofi ho vlastnosti a zakladni pfinosy
produktu.

2. Redélny produkt — zahrnuje baleni, znacku, styl, kvalitu a vyhotoveni.

3. Rozsifeny produkt — produkt doplnény o pridruzené sluzby, pfinasi uzitek, ktery
presahuje ocCekavani zakaznikd. Slouzi jako prostfedek pro dosazeni konkurencni

vyhody (Kotler & Keller, 2013).

Obrazek 4 Komplexni produkt a jeho tFi tirovné
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Zdroj: Kotler & Keller (2013)

Zakaznik pfi koupi produktu vnima povahu, srovnavaci vztahy urcujici divéru, ucelovost
zbozi ¢i emocionalni vlastnosti. To vSe vytvari soubor hodnot, ktery vSak muze byt
i v rozporu. Nekteré vlastnosti mohou dominovat a jiné mohou byt minimalné vyznamné.

To firma musi analyzovat v navaznosti na svou cilovou skupinu (Vysekalova, 2011).

Zakaznici si kupuji produkt, aby naplnili praktické, emocionalni ¢i zakladni potieby.
Kazdy produkt je vSak wvniman riznymi spotiebiteli razn€. Spravné zvoleny
a propagovany produkt je predpokladem uspéchu firmy na trhu. Aby byly firmy Gspésné,
mély by sledovat konkurencni produkty a ty své stale vylepsovat a vyvijet. To vSe
je klicem k prosperité firmy (Kotler & Keller, 2013).
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Pro spotiebitele je podstatné, jak produkt dokaze uspokojit jeho potieby. Produkty se
snazi uspokojovat komplexni potfeby v navaznosti na feSeni problému v zZivoté jedince.
Pti tvorbé produktu je dulezité brat v ivahu aktualni i budouci potieby Cloveka, jeho
zivotni styl, modni trendy a variabilitu uzivani produktu. Firma by méla brat v potaz
potfebu lidi odlisit se od ostatnich, spoleCenské postaveni i1 finanéni moznosti.
V néavaznosti na to podnik nasledné prezentuje mozné pouzivani, dava do popredi urcité
vlastnosti a pfednosti produktu. Na zakladé dostupnych informaci si zdkaznik vytvari
predstavu, jak konkrétni produkt dokaze splnit jeho pfedstavy a oCekéavani. To vytvari

u kupujiciho pottebu a motivaci ke koupi (Vysekalova, 2011).
2.7. Sluzba

., Sluzby jsou produkty, které zahrnuji aktivity, vyhody nebo uspokojeni, jsou na prodej,

Jsou v zasadé nehmotné a neprinaseji Zadné viastnictvi* (Kotler, Wong a kol., 2007).

Sluzba predstavuje schopnost ¢i konani, kterou poskytuje jedna osoba druhé osobé.
Obvykle se jedna o nehmotny prvek a nepoji se sni zadné hmotné vlastnictvi.
Poskytovani sluzby vsSak muize byt spojené s hmotnym produktem. Sluzba
je charakteristicka specifickymi vlastnostmi, mezi které patii nehmotnost, nedé€litelnost,

promeénlivost a pomijivost (Kotler, 1998).

28



3. Cile a metodika prace

3.1. Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé zvolené metodiky analyzovat stav soucasné
situace vybranych podnikd a nasledné navrhnout zmény pro zlepSeni jejich strategie.

Tento hlavni cil 1ze rozélenit do 4 dil¢ich cila:

1. Charakteristika podnika a sestaveni business modelt
Zhodnoceni hodnotové nabidky podnikti

Urceni determinanti hodnotovych nabidek podnikt

Ll

Navrzeni doporuceni pro strategii a zmeény
3.2. Metodika prace

Metodika prace se sklada z nékolika Casti, které jsou popsany v nasledujicich Sesti

odstavcich.
1. Prostudovani odborné literatury

Prvnim zakladnim krokem ke splnéni stanoveného cile bylo prostudovani odborné
literatury zejména z kniznich titull a internetovych ¢lanku, které jsou zaméfené na fesené
téma. Odborna literatura dopomohla 1épe se zorientovat v dané problematice. Zakladni

teoreticky prehled je k nalezeni v literarni reSersi v kapitole 2.
2. Zpracovani metodiky v souladu s cilem diplomové prace

Metodika prace byla zvolena tak, aby bylo dosazeno jednotlivych dil¢ich cili. Na zaklade
prostudované odborné literatury byly v této diplomové praci vybrany urcité metody

k analyze soucasné situace podnikd.
3. Priprava vzorku pro pripadové studie podniku

Sbér zakladnich adaji o firmach veetné historického vyvoje plisobeni na trhu probehl na

zaklade verejné dostupnych informacich na webovych strankach konkrétnich podnik.

4. Provedeni analyz prostFednictvim analytickych nastroji strategie modrého

oceanu

V této Casti jiz dochazi k uplatnéni ziskanych poznatkd z literarni reserse a k jejich

aplikaci na konkrétni firmu. Soucasti pouzitych analyz je business platno, hodnotové
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kiivky, PEST analyza, Porteriv model péti sil a ramec Ctyf aktivnich opatfeni. Veskeré

pouzité metody budou nize podrobné popsany.
5. Urceni determinant hodnotové nabidky podniku pomoci hodnotovych krivek

Determinanty budou uréeny piedevsim z vytvorenych hodnotovych kiivek, avSak budou

zde také pozvednuty dulezité faktory z PEST analyzy.
6. Navrh systémového ramce budouci strategie podniku

Na zakladé podrobnych analyz a prostudovani aktualniho stavu podnikd budou
identifikovany slabé stranky a mezery pro zlepSeni podniku. Z toho nasledné vychazi

navrhy na nové optimalni strategie pro budouci vyvoj podniku.
3.3. Pouzité metody
3.3.1. Business platno

Business platno vychazi z deviti stavebnich prvki business modelu. Jedna se o efektivni
nastroj, ktery pomaha vizualné a prehledné znazornit podnikatelskou strategii. Platno je
praktickym pomocnikem v oblasti podnikani, jelikoz posiluje vzdjemné porozuméni,

podnécuje diskuzi, rozviji tvir¢i mysleni a usnadnuje analyzu podnikatelskych Cinnosti.

Obrazek 5 Business pldtno
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i

Zdroj: Clark, Osterwalder a kol. (2013)
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3.3.2. Hodnotové kfivky

Hodnotova ktivka ptedstavuje klicovy prvek obrazu strategie, ktery graficky zobrazuje
pozici podniku na trhu a jeji potencialni moznosti v konkurenénim odvétvi. Obraz
strategie je analyticky nastroj, ktery ma vyznam pii formovani strategii a objevovani

modrych oceani (Kim & Mauborgne, 2005).

Na ose x jsou zobrazeny faktory, které ovliviiuji postaveni podniku na trhu vuci
konkurenci a jsou pro spotiebitele klicové. Obecné mezi takové faktory mize patfit cena,
kvalita, dodaci podminky, pohodli, uspora casu, vykonnost, naklady a podobné.
Vse zalezi na odvétvi a zaméfeni firmy. Na ose y je vyobrazena uroven hodnoty
konkrétniho faktoru pro zakaznika. Hodnota muize byt nizka, stfedni nebo vysoka

(Kim & Mauborgne, 2005).

Pro strategii modrého oceanu by méla byt kiivka tspésného podniku nad hodnotovou
kiivkou odvétvi, ktera zachycuje soucasnou situaci ve znamém trznim prostoru. Z této
kfivky vidime, do ¢eho nejvice investuji konkurenti v daném odvétvi, jaké nabizeji
dodatecné sluzby a na Cem si obecné zakladaji. Cilem je odliSit se a pfinést lepsi

konkurenéni nabidku na trhu (Kim & Mauborgne, 2005).

Pozice kiivky v obrazku poukazuje na pozici firmy na konkurenénim trhu. Pokud se tato
kiivka pfiblizuje nebo podoba hodnotové kiivce odvétvi, tak se firma pohybuje ve vodach
rudého oceanu. Odlisny prubéh kiivky znaci pohyb v modrém oceanu. Vys$si hodnoty
ktivky poukazuji na vy§si miru investice, ta by vSak méla podniku soucasné vynaset vyssi
zisk. U ceny oznacCuje vysoké nebo nizké skore vysi ceny. V piipadé, ze kiivka kolisa,
firma nedodrzuje soudrznou strategii. Pro posun obrazu strategie odvétvi je potieba
zaméfit se na alternativy na misto konkurence. A misto orientaci se na stavajici zakazniky
vodvétvi cilit na tzv. nezdkazniky neboli budouci potencialni zakazniky

(Kim & Mauborgne, 2005).

V praktické Casti jsou hodnotové kiivky tvorfeny ze subjektivniho pohledu. Hodnotova
kiivka zkoumané firmy predstavuje hodnoty, které spolecnost prezentuje jako ptidané
hodnoty oproti konkurenci. Hodnotova kiivka naznacuje, jak by mél zakaznik vnimat
spolecnost na trhu. Konkurenc¢ni kiivka je tvofena opét subjektivné dle prostudovanych

konkurencnich podnikd vyznamnych v daném odvétvi.
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Obrazek 6 Hodnotové krivky

Hodnota pro zdkaznika

Konkurencni faktory
==@=Strategic modrého oceanu Hodnotova kiivka odvétvi

Zdroj: vlastni tprava
3.3.3. Ramec ¢&tyi aktivnich opatieni

Jak jiz bylo zminéno, strategie modrého oceanu usiluje o hodnotovou inovaci, které se
snazi dosahnout prostfednictvim systémového ramce Ctyf aktivnich opatfeni

(Osterwalder & Pigneur, 2015).

Tabulka 1 Ramec ctyr aktivnich opatreni

ODVRHNETE POZVEDNETE

Které faktory je vhodné
pozvednout na vyrazné vyssi
uroven, nez je standard
daného odvétvi?

Které faktory, u nichz vase
odvétvi dlouho soutézilo
muzete odvrhnout?

OMEZTE VYTVORTE

Které faktory je tfeba omezit Které faktory, jez dané
na vyrazné nizsi aroven, nez | odvétvi nikdy nenabizelo, je
je obvyklé v daném odvétvi? tfeba vytvorit?

Zdroj: vlastni Gprava
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Zminéné otazky v tabulce pomahaji firmé testovat strategickou logiku odvétvi a zaroven
1 business model. Diky odpovédim na polozené otazky firmy identifikuji dopad zmény
jedné ¢asti modelu na dalsi jeho prvky. Propojeni hodnotové inovace, systémového ramce
Ctyt aktivnich opatfeni a business modelu tvoii efektivni konkurenceschopny nastroj.
Umoziiuje systematicky analyzovat inovaci business modela (Osterwalder & Pigneur,

2015).
3.3.4. PEST analyza

PEST nebo také STEP analyza je efektivni nastroj, ktery se pouziva k hodnoceni ptisobeni
vngjsich vlivll na podnik. Pomaha podniku zaméfit pozornost na §irsi prostiedi. Urcuje
ucinky jednotlivych faktort a rozliSuje jejich vyznamnost. Mezi tyto vlivy patii faktory
politické, ekonomické, spoleCenské a technologické. PEST analyza je dilezitym
nastrojem strategického managementu. Slouzi k rychlejsi reakci na zmény, které v ramci
podnikani nastavaji a také pomaha minimalizovat rizika, ktera s sebou nesou negativni

dopady na podnikani (Ticha & Hron, 2002).
3.3.5. Porterav model péti sil

Portertv model péti sil se vyuziva k analyze konkurence v odvétvi. Tviircem modelu je
Michael Eugene Porter. Hlavni myslenkou modelu je stanovit silu konkurence a s tim
souvisejici ziskovost v daném odvétvi. Pokud dané sily nejsou natolik vlivné, odvétvi
nabizi vidinu vysoké a dlouhodobé ziskovost a s tim souvisejici pfiznivé a atraktivni
prostiedi. Aby byl podnik konkurenceschopny, musi zvolit takovou pozici, ve které bude
nejlépe postaven proti konkurencni sile a zaroven bude schopen vyuzit vlastni

konkuren¢ni vyhody ve sviij prospéch (Ticha & Hron, 2002).

Na obrazku ¢. 7 vidime zobrazené sily piisobici na stav konkurence. Mezi tyto sily patfi
vyjednavaci sila dodavatell, ohroZeni ze strany novych substitutd, vyjednavaci sila
odbérateli, ohrozeni ze strany novych konkurenti a uprostied vseho je stavajici

konkurencni prostiedi.
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Obrazek 7 Porteritv model

Nové vstupujici

kupni kupni

Konkurencni
prostredi

sila

Dodavatelé Zakaznici

Substituty a
kom plementy

Zdroj: Vachal, Partlova a kol. (2010)
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4. Prakticka ¢ast

V praktické Casti se budeme zabyvat tfemi vyznamnymi spolecnostmi, které vynikaji
v konkrétnim oboru a jsou uspeésné na trhu a konkurenceschopné. Jedna se o podniky,
které se vyrazné odliSuji od konkurence a maji vysokou piidanou hodnotu. Podniky
budou prezentovany formou piipadové studie. Posuzovat se bude jejich strategie prace
z hlediska hodnoty a rozdilu od konkurence a obecného priméru v oboru dle riznych
vyznamnych faktord. V oblasti S§perkd byla zvolena firma Pandora, v oblasti zdravého

zivotniho stylu je uvedena firma Mixit a v oblasti ubytovacich sluzeb byla vybrana firma

Airbnb.

U vsech firem bude zpocatku jejich predstaveni a v kratkosti uvedena historie a vznik
spole¢nosti. Nasledné v navaznosti na ziskané informace bude sestaven business model,
hodnotova kfivka, ramec Ctyi aktivnich opatieni, PEST analyza a PorterGv model.
Na zakladé prazkumu a dostupnych informaci bude pozvednuta pfidana hodnota
konkrétnich firem. V zavéru bude navrzena mozna strategie pro dalsi zlepSeni podniku

a zvySeni konkurenceschopnosti.
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4.1. Pandora

Pandora je danska osobita znacka s originalnimi rué¢né vyrabénymi Sperky, ktera urazila
vyjimecnou a obdivuhodnou cestu. Cesta k podobé dnesni Pandory zacala v roce 1982
v malém rodinném klenotnictvi v oblasti Norrebrogade v Kodani. Dansky zlatnik Per
Enevoldsen se svou zenou Winnie tehdy dovazeli Sperky z Thajska a zajem a poptavka

po nich stale rostly (Pandora, 2023).

V roce 1987 se spolecnost prestéhovala do rozsahlejSich prostor a piivitala prvniho
vlastniho navrhare Lone Frandsen, aby jim pomohl vytvaret jedinecné Sperky. Pandora
se tak zaCala soustfedit na tvorbu vlastnich originalnich Sperkti. Roku 1989 spolec¢nost
zahajila vyrobu svych Sperkil v Thajsku a diky nizkym nakladim a efektivnimu
dodavatelskému fetézci byla schopna nabizet své Sperky =za pfijatelné ceny

(Pandora, 2023).

V roce 2000 byl koncept naramkt Pandora poprvé uveden na dansky trh. Vyrobky zacaly
byt stale oblibenéjsi a v nasledujicich letech se zacala spolecnost diky rostouci poptavce
rozristat na mezinarodni trhy. Vyznamnym rokem pro Pandoru byl rok 2003 kdy
vstoupila na trh Spojenych stati a v roce 2004 zacCala spoleCnost nabizet své Sperky
v Némecku a Australii. V roce 2008 spolecnost Axcel ziskala 60 % spolecnosti Pandora.
V roce 2010 byla Pandora kétovana na kodanské burze NASDAQ OMX. V roce 2011 se

kazdou sekundu prodal v priméru vice nez jeden Sperk Pandora (Pandora, 2023).

Spole¢nost Pandora provozuje a fidi vertikalné integrovany obchodni model od vlastniho
designu a vyroby az po globalni marketing a ptimou distribuci na vét§in€ trhi. Vyrobky
Pandora jsou dostupné ve vice nez 100 zemich na 6 kontinentech prostfednictvim vice

nez 6 500 prodejnich mist. Pandora zaméstnava vice nez 32 000 lidi (Pandora, 2023).

Pandora je proslula svymi pfivéskovymi naramky, designovymi prsteny, nausnicemi
a nahrdelniky. Nejvét§i popularitu ziskaly naramky znacky Pandora, které jsou
prizpusobitelné a jejich majitel si je muze poskladat dle vlastniho vkusu. Stavaji se diky

tomu jedinecnymi a originalnimi (Pandora, 2023).

Cilem spoleCnosti je nabidnout vysoce kvalitni, nadCasové a originalni Sperky
za piijatelné ceny. Firma se snazi inspirovat zeny k tomu, aby vyjadfily svoji
individualitu. VSechny zeny maji totiz své osobni piibehy, které mohou vyjadiit

jednotlivymi nezaménitelnymi pfivésky Pandora. Naramky funguji tak, ze se zakoupi
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prazdny naramek a Zeny pak v prubéhu Casu sbiraji jednotlivé privésky, které jsou také
skvélym napadem na darek. Kazdy jeden privések se vaze k urcité zivotni situaci Ci
k urcité osobé, ktera jej dotyCné vénovala. Privésky se vyrabé&ji v riznych designovych
provedenich a v nejraznéjsich tvarovych i barevnych kombinacich. Pandora Sperky jsou

vyrabény Caste¢né rucné ze sterlingového stiibra (Pandora, 2023).

4.1.1. Business model Pandora

Obrazek 8 Business model Pandora

T & v -
VR | cinmosti . ] b ) 0
dgb S - S L‘L
) Wyroba
Dodavatelé L Feny
Vérnost znacce Osobni asistence
i L Prodej
Navrhafi QOriginalita
Sledovani trendd
Design
Zpracovani
unikatnich wvyrobk( | Kvalita
Ko ) j’) Znacka Randl \_':31
alrafe %‘;}" A
Inovativni pfistu . .
Zaméstnanci P P Vlastni prodejny
Marze Prodej pres web
% Falrne -r.';-\..
i prifani
I{Z:-
Najmy  Marketing Prodej Sperkd
Mzdy

V business modelu vidime konkrétni priklady business prvki firmy Pandora. Stavebni
prvek zakaznické segmenty predstavuji pro spoleCnost Pandora zaméfeni predevsim
na zeny, které maji rady designové Sperky. Pandora produkty jsou vSak také Castym
darkem, ktery daruji svym zenadm muzi. Hodnotové nabidky pro zvoleny zakaznicky
segment tvori zejména veérnost znaCce. Vyznacuje se tim, ze kdyz si Zena poftidi oblibeny
naramek, stava se potencidlnim vérnym zakaznikem a je vysoka pravdépodobnost, ze si
bude v prubehu dalsich nékolika let dokupovat jednotlivé privésky. DalSimi vyznamnymi
hodnotovymi nabidkami jsou originalita, inovativni design, vysoka kvalita, znadma znacka
s dobrou povésti a inovativni pristup spole¢nosti. Tento bali¢ek vyhod piedstavuje
divody, proc¢ lidé davaji prednost spolecnosti Pandora pred konkurenci. Uvedené vyhody
jsou jak kvantitativni, tak kvalitativni povahy. Velmi vyraznou hodnotovou nabidkou je

design, jelikoz diky nému Sperky jednoznacné vynikaji na konkuren¢nim trhu. Jako dalsi
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velmi dalezitou hodnotovou nabidku uvadim znacku, prostiednictvim které vlastnici
Sperkli ukazuji ostatnim urcité bohatstvi. Prvek kanaly udava, jak firma komunikuje
s cilovymi segmenty zakaznikd. V tomto pfipadé Pandora vyuziva jak vlastni prodejny,
tak prodej prostfednictvim e-shopu. Diky témto kanalim spole¢nost zvySuje povédomi
o vyrobcich a predava hodnotovou nabidku zékaznikim. Vztahy se zakazniky si firma
buduje predevs§im prostfednictvim osobni asistence, ktera je dostupna vzdy na kazdé
prodejné. Firma si zaklada na vstficném pfistupu prodavaca k zakaznikim. Zaméstnanci
jsou vzdy ochotni poradit s vybérem. Pomoci tohoto pfistupu se firma snazi ziskat
zakazniky, nasledné si je udrzet a tim navySovat prodej. Zaméstnanci jsou klicovi také
proto, ze Sperky jsou v prodejnach ulozeny ve vitrinach z divodu pfipadné kradeze
a jejich asistence pti prodeji je tedy nutnd. Zakladnim pfijmem pro Pandoru je zisk
fungovani modelu jsou beze sporu zaméstnanci a vysoka marze, kterou firma ziskava
prodejem Sperkd. Klicovou ¢innosti spoleCnosti je vyroba, pod kterou spada také
navrhovani a poskytovani zbozi ve spravném mnozstvi a vysoké kvalité. Vyroba je stale
Castecné rucni a probiha v Thajsku. Dalsi kli¢ovou €innosti je prodej a snaha o odliSeni
se od konkurence. Tyto aktivity doprovazi neustalé sledovani aktualnich trend
a pozadavkd zakaznikd. VSechny ¢innosti dopomahaji k fungovani business modelu
a uspeésné Cinnosti celé firmy. KliCova partnerstvi tvofi firma predev§im se svymi
dodavateli a navrhafi, jelikoz bez nich by spolecnost nemohla fungovat. Mezi
nejpodstatnéjsi naklady patii naklady na mzdy, marketing a naklady na energie,

a to predevs§im naklady na najmy.
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4.1.2. Hodnotova kiivka Pandora

Obrazek 9 Hodnotova kiivka Pandora

Hodnotova krivka Pandora
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Na obrazku vidime nacrtnutou hodnotovou kfivku spole¢nosti Pandora a hodnotovou
ktivku konkuren¢niho odvétvi, ktera ukazuje soucasnou situaci na trhu ve zndmém trznim
prostoru v oblasti prodeje Sperkd. Kfivky maji jiz na prvni pohled odlisSny prubéh.
Na vodorovné ose je zachyceno Sest faktort, které tvoii zaklad konkurencniho jednani

v odvétvi.

Jako prvnim dalezitym faktorem je cena, u které oznacuje vysoké nebo nizké skore vysi
ceny. Cena je v pripadé Pandory o néco niz§i oproti konkurenci jako je naptiklad
Swarovski, Franco Bene ¢i §perkim Apart. Dulezité je prani zakaznika, které Pandora
uspokojuje ve vyssi mite, jelikoz dava moznost tvorby naramkt ve vlastnim stylu.
Pandora také vice investuje do sledovani aktualnich trendt a pfizptsobuje se zakaznik(im.
Se Sperky Pandora se poji emocialni hodnoty. Pandora tento faktor podporuje
tematickymi privésky, které vyznacuji urcitou zivotni udalost i osobity vztah a jsou
vhodné jako darek k dané udalosti ¢i vyro¢i. Rozmanitost nabidky je mnohdy oproti
konkurenci men8i. Konkurence c¢asto nabizi napfiklad také  hodinky
¢1 privésky na kli¢e. Pandora oproti konkurenci vynika vy$§i mirou limitovanych edic

svych privéska naptiklad ve stylu Marvel, Disney, Star Wars nebo Game of Thrones.

Celkové z obou kftivek vidime odli§ny prubéh, a i pomérné odchylnou arovein faktoru.
Rozdilnost prabéhu hodnotovych kiivek vypovida o tom, ze se Pandora pohybuje

ve vodach modrych oceanu. Lze fici, ze firma se odliSuje od konkurence a pfinasi
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odli$nou konkurenéni nabidku na trhu. Pandora navic vyniké nékolikaletym vyjimecnym

ptibéhem a historickou tvorbou znacky.
4.1.3. PEST analyza Pandora
Politické faktory

Politické faktory stanovuji pravidla, které musi podnik respektovat. Tato pravidla jsou
zejména odvozena z platnych zakoni a legislativnich norem v zemich, ve kterych
Pandora pusobi. Kli¢ovym faktorem je také typ vlady a jeji stabilita. Ru¢ni vyroba Sperkt
probihd v Thajsku konkrétné v tovarné v Lamphunu, kde zakladatelé objevili vzacné
kovy, drahé kameny, a predev§im zru¢né Sperkate se zkuSenostmi s vyrobou. Nové ma
spole¢nost vyrobu také ve Vietnamu. Pro Pandoru je tedy velice dulezita politicka
stabilita predevS§im v téchto dvou zemich, aby vyroba a nasledna distribuce mohla
pokraCovat bez problému i nadale. V pfipadé nepokoju v téchto zemich by byl ohrozen

prodej Sperkli Pandora v zemich po celém svéte.
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovliviiujici podnik jsou zaloZzeny na ekonomické situaci v dané zemi.
Sperky jakozto luxusni zboZi je vice poptavano v dobg, kdy se ekonomice daii, lidé jsou
zamestnani a maji finance. Dalsim dilezitym ekonomickym faktorem je inflace, ktera
ovliviiuje nejen kupni silu, ale také cenu vyroby Sperku. Jelikoz je Pandora spole¢nost
obchodujici mezinarodné, ovliviiuji ji zajisté také ménové kurzy, které mohou zpisobovat
jak kurzové zisky, tak kurzové ztraty. Dalsi ekonomicky dopad ma cena materialu, ktery

je potiebny k vyrobé Sperkd.
Socialni faktory

Socialni a spolecenské faktory se v tomto piipadé odviji od vkusu zadkaznika. Lidé Casto
sleduji modni trendy a tomu odpovida jejich poptavka po zbozi. Velkou roli zde hraje
také nakupni chovani spotiebiteli. Sperky jsou zbozi, které lidé nakupuji stale predevsim
v kamennych prodejnach i pies rostouci popularitu online nakupd. Zeny
si rady Sperk vyzkousi osobné. Nemalou roli hraji také spotiebni zvyky kupujicich
a rozdéleni jejich prijmu.

Dalsi vyznam ma spolecenskd odpovédnost spolecnosti, ktera je kliCovym pilifem

spolecnosti. Pandora vyhovuje umluvam Mezinarodni organizace ILO a mezinarodnim

normam tykajici se kvality ISO 9001, zdravi a bezpe¢nost OHSAS 18001, zivotni
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prostiedi ISO 14001 a hospodareni s energii ISO 50001. Dale je Pandora ¢lenem Rady
pro zodpovédné Sperkaistvi. Zodpovédné pristupuje spoleCnost také k zaméstnanciim,
nabizi konkurenceschopné platy a benefity. Je obecné znamé, ze Pandora oslavuje zeny,
jejich vyjime€nost a jedineCnost. Dikazem je také charitativni Cinnost, diky které

veénovala vice nez 2,5 milion dolarii pro nadaci nemocnym zenam.
Technologické faktory

Mezi technologické faktory patfi neustala inovace ve vyrobé, kterd zjednodusuje
a zlepSuje procesy vytvareni Sperku, které jsou vSak ¢asteCné stale vyrabény ruc¢né. Dalsi
technologicky dopad ma digitalni marketing, ktery je stale vice v tomto odvétvi vyuzivan.
Aktualnim trendem je také personalizace, ktera pomutze poskytnout zakaznikim

konkrétni nabidky a zazitky.
4.1.4. Porteriv model péti sil Pandora
Dodavatelé

Pandora si zaklada na kvalitnich surovinach a spolehlivych dodavatelich, kterych neni
v tomto odvétvi mnoho. Pandora vyrabi Sperky ze stfibra a zlata. Klade ddraz na kvalitu,
a tak pouziva mincovni stfibro, které je odolné vuci rychlé deformaci. Dalsi vyhodou
mincovniho stfibra je, ze zachovava tvar a barvu. Lze tedy fici, Ze vyjednavaci sila
dodavatell je stfedni. AvSak v pfipadé nespokojenosti neni pro firmu problém svého

dodavatele nahradit jinym, bude mit ovSem na dodavatele vysoké naroky.
Odbératelé

Primarnimi odbeérateli jsou zeny vyhledavajici originalni Sperky. Vyjednavaci sila
odbératell je nizka az stfedni. Originalni naramky s oddélenymi piivésky nejsou
u konkurence dostupné, a tak ma vtomto Pandora podstatnou vyhodu. V pfipadé
prstynkt a dalSich Sperki maji odbératelé jiz na vybér z vice moznosti a mohou tak tlacit

na nizsi cenu €i na vyssi kvalitu.
Nova konkurence

Hrozba vstupu novych konkurentl na trh je spiSe nizsi, jelikoz jsou zde pomérné vysoké
bariéry vstupu. Vstup do odvétvi Sperka vyzaduje vysoké investice do vyroby, designu,
marketingu a distribuce. Zakaznici Casto vyzaduji kamenné prodejny, jelikoz prode;j

Sperk ptes e-shop neni v tomto odvétvi pfili§ vhodny vzhledem k nutnosti vyzkouseni si
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Sperk. Znacka Pandora ma vSak jiz vytvorené dobré jméno na trhu a mize tak pusobit
také jako bariéra pro vstup novych firem. Vstup novych firem by spole¢nost Pandora
pravdépodobné nijak vyznamné neohrozil, jelikoz prosazeni na trhu a vybudovani image

firmy trva v tomto odvétvi nekolik let.
Stavajici konkurence

Stavajici konkurence je z mého pohledu stfedni. Mezi aktualni konkurenty patfi Franco
Bene, Swarovski, Apart, Altman ¢i Glamira. Kazda spolecnost vynika v odvétvi néim
jinym a jist€ si najde svij cilovy segment. Konkuren¢ni prodejny maji Casto Sirsi
sortiment, prodavaji naptiklad také hodinky nebo maji panské Sperky. Firmy soutézi
o své zakazniky prostfednictvim inovace designu, kvality materidlu ¢i marketingové
strategie. Pandora vSak jako jedina nabizi moznost vlastniho sestaveni naramku dle
osobnich preferenci. Predevs§im diky tomu ma na konkuren¢nim trhu silné postaveni

s originalni a jedine¢nou mys§lenkou.
Substituty

Substituty ke Sperkim jsou spiSe omezené, jelikoz kvalitni a designové Sperky jsou
vnimany jako jedinené a osobni produkty. Zeny &asto investuji do krasného $perku
nemalé finance. Ani muzi pii koupi Sperku neSetii v tomto ohledu svymi financemi.
Nahradou muze byt samoziejmé levna bizuterie, ktera je vyrobena z nerezové oceli
¢i slitin. Vzdalenym substitutem mohou byt kabelky ¢i Saly, které se pouzivaji také jako

modni dopliiky. Avsak kvalitni a luxusni Sperk je nenahraditelny.
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4.1.5. Ramec é&tyi aktivnich opatieni Pandora

Tabulka 2 Ramec ctyr aktivnich opatieni Pandora

ODVRHNETE POZVEDNETE

Rucni vyroba

Vniméani $perkd jako Vlastni tvorba naramku

bizuterie

Originalita
OMEZTE VYTVORTE
Péanské sperky
Zakéazkova vyroba
Nizka kapacita v prodejnach Nové spoluprace

Novy zptisob neosobni
interakce v misté prodeje

V kategorii odvrhnuti uvadim vnimani produktt jako bizuterie. I pfes to, Ze ma spolecnost
vybudované dobré jméno na trhu, jsou zde stale lidé, ktefi povazuji Sperky Pandora za
méne kvalitni a daji pfednost podstatné drazsim Sperkim od konkurence. V kategorii
omezeni je uvedena nizka kapacita v prodejnach. Mysleny jsou dlouhé fronty, se kterymi
se zakaznici Casto setkavaji v kamennych prodejnach a kterymi je Pandora pomérné
proslula zejména v obdobich jako jsou Vanoce ¢i Valentyn. Je to dano malou velikosti
prodejen, do kterych se vejde pouze omezeny pocet zakaznikt, a tak museji mnohdy lidé
Cekat venku pied prodejnou. Dals§im divodem dlouhych front je individualni pfistup
prodavacu a Cas straveny s jednotlivymi zakazniky. Omezit by se mél tedy Cas Cekajicich
zakaznikl napfiklad rozsahlejsim personalem nebo vétSimi prodejnami. Naopak
za pozvednuti by stala jisté rucni vyroba Sperku, vlastni sestaveni naramku a originalita.
V kategorii vytvoreni uvadim panské Sperky, kterymi spole€nost Pandora momentalné
nedisponuje a po kterych poptavka stale vice roste. Dale by mohla Pandora zavést
zakazkovou vyrobu. Zakaznik by si mohl navrhnout Sperk dle svych predstav, ktery
by byl jedineCny a nenapodobitelny. Vytvofit by se také mohla spoluprace se znamymi
znaCkami, které by spole¢nost propagovaly. Pandora by mohla vytvofit také novy zptasob

neosobni interakce v misté prodeje. Jednalo by se o digitalni kiosky s konfiguratory
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naramku, které by byly urCené predevsim pro stalé zakazniky, ktefi nevyhledavaji pomoc
prodavaci. Bylo by to urcité feseni pro nizké kapacity v prodejnach, jelikoz prodej by byl

rychlejsi a netvotily by se dlouhé fronty.
4.1.6. Uréeni determinant hodnotové nabidky

Mezi vyznamné determinanty znacky Pandora patii prfedevSim jeji dlouha tradice
a vybudované dobré jméno na trhu. Z hodnotové kiivky vynika predev§im prani
zakaznika, ktery si v prodejné sestavi naramek na miru. Dal§im vyznamnym faktorem
jsou emocionalni hodnoty se kterymi se Sperky vazi a které spolecnost podporuje svymi
tematickymi pifivésky. Z lasky lze darovat piivések ve tvaru srdce, piivések pro Stésti
ve tvaru Ctyflistku, v nabidce jsou také Sperky ve tvaru znameni. Rodinnym pfislu§nikim
mozno koupit piivések s napisem Family, Mom, Daughter, ptivésky s rodinnym stromem
zivota, détsky dudlik k narozeni miminka a nechybi ani pfivésky s pismenem.
Pro milovniky malovani jsou v nabidce privésky s kreslifskou paletou, pro milovniky
hudby hudebni nota a mnohé dalsi. Obdarovany ma kazdy jednotlivy ptivések spojeny
s konkrétni udalosti & osobou a nosi jej stale pii sob&. Usp&sné jsou také limitované edice,

kterymi je spolecnost proslula.

vvvvvv

mezinarodné a je tedy zapotiebi sledovat jednotlivé politické ustanoveni v jednotlivych
zemich. Predevsim je podstatna politicka stabilita v Thajsku, kde spolecnost své Sperky
vyrabi a kde je zdkladna celé Pandory. Nepokoje v této zemi by mohly ohrozit distribuci

po celém svéte.
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4.2. Mixit, s.r.o.

Mixit, s. r. o. je Ceska firma, kterda prodava misli sestavené presné podle prani
a pozadavki zakaznika. Spolecnost zalozili kamaradi Martin Wallner a Tomas Huber
v roce 2010 a jiz po tfech mésicich prijali prvniho zaméstnance. Jejich vizi bylo vytvofit

produkt, ktery na ¢eském trhu chybi (Mixit.cz, 2023).

Spolec¢nost jiz po pouhém roce pusobeni na trhu ziskala 3. misto v kategorii Inspirace
roku. V roce 2013 spolecnost rozsifila svoji ¢innost 1 do zahrani¢i a zaCala nabizet své
produkty v Polsku a na Slovensku. Pro firmu byla expanze do zahrani¢i obrovskym
uspéchem. V prosinci 2013 spustila firma svoje vlastni webové stranky. V roce 2015 se
jejich prodej rozsifil také do Kanady. Po Sesti leté Cinnosti, v roce 2016, firma ziskala
titul ,,EY Zacinajici Podnikatel roku 2015.“ V roce 2018 ziskal Mixit hlavni cenu poroty
v devatém ro¢niku soutéze Shop roku. V listopadu 2018 zavedla spolecnost vérnostni
program pro své stalé zakazniky. V bfeznu 2019 obdrzeli mezinarodni certifikat
efektivniho fizeni kvality potravin HACCP. V roce 2020 se jejich ¢innost rozrostla také
do Rumunska (Mixit.cz, 2023).

Jejich originalni projekt zahrnuje 1 zabavu a zazitek, jelikoz si cerealie micha zakaznik
zcela sam a dle svych chuti. Lidé vybiraji ze zadkladnich ingredienci a kvalitnich surovin.
Velkou roli zde hraje 1 originalni baleni, které je vhodné naptiklad jako darek. Baleni je
navic 1 recyklovatelné a lze rozlozit na papir a plast. Mixit se mimo jiné vénuje 1 dobrym

skutkim. Pomohli 20 projektiim a rozdali vice nez 1,5 milionu korun (Mixit.cz, 2023).

Spolecnost 1 pres velké uspéchy stale inovuje své jiz zname produkty, ptichazi vsak také
neustale s novymi a originalnimi myslenkami. OdliSuje se od konkurence v mnoha
smérech. Nasloucha zakaznikovi a snazi se o maximalni uspokojovani jeho potieb

(Mixit.cz, 2023).

Spolecnost nabizi rozmanitou Skalu produktd mezi kterou patfi musli a granola, ovoce
suSené mrazem, ofiSky, Cokolada, ovesné kase, smoothie, dzemy ¢i Caje. K tomu nabizi
1 doplitkové zbozi jako jsou misky, termosky, svacinové boxy, hrnky nebo tasky. Mixit
také reaguje na razné diety a nabizi své produkty také veganské, bez laktozy, bez lepku
¢i bio. Nekteré produkty obsahuji také protein a jsou tak vhodné pro sportovce
¢i pro vSechny, ktefi cht&ji navysit sviij denni pfijem bilkovin. Na e-shopu probihaji
pravidelné limitované edice v duchu Vanoc, Valentynu ¢i Velikonoc. Produkty jsou tak

vhodnym darkem ke konkrétnim akcim. Spole¢nost dale nabizi degustacni boxy, které
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jsou vhodné pro vSechny, ktefi si preji vyzkouSet od kazdého produktu néco

(Mixit.cz, 2023).

4.2.1. Business model Mixit

Obrazek 10 Business model Mixit

¥l [
Lakazmickd e

- 2 . v )

Makup surovin
Dodavatelé o Pfizplscheni Samoobsluha Masiv','r t,rh .
kvalitnich surovin | PFima distribuce zaméfeny na zdravy
s ud_ri'ltelncru " . Chuf Vlastni poskladani Zivotni styl
kvalitou 3C D?nost cist produktu

poptavku Design

Spolutvorba
Maslouchani Zazitek
@l iy (g

Data z pfimého Prodej pfes web
rodeje
° : Partnerske prodejny

Suroviny Mzdy Prodej miisli

Marketing

Spolecnost Mixit se zaméfuje na masovy trh zajimajici se o zdravy zivotni styl, kterému
se snazi porozumeét a uspokojit jeho potieby. Hodnotu pro vybrany zakaznicky segment
u firmy Mixit tvoii pfedevsim pfizpisobeni. Hraje opravdu velkou roli v prvku hodnotova
nabidka. Firma se snazi své misli pfizpusobit pfesné na miru zakaznikovi, ktery si
vyrobek sam namicha dle svych chuti a preferenci. Hodnotovou nabidku tvofi dale skvéla
chut’, design a baleni, takze jsou vyrobky vhodné také jako darek. Jako posledni prvek
hodnotové nabidky zde uvadim zazitek, jelikoz Mixit usiluje o to, aby zakaznika cely
proces vlastniho michani musli bavil a tésil se z objednavky. Hotovy namichany tubus si
muze zakaznik také pojmenovat dle své fantazie a napsat na n€j vénovani. Na vybér je
také moznost EKO krabice, ktera je snadno recyklovatelna. Toto vSe predstavuje divod,
pro¢ zakaznici davaji Casto pfednost firmé Mixit pted konkurenci. Lze v tomto pfipadé
mluvit o tzv. rusivé nabidce, ktera je nova a inovativni ve srovnani s konkurenci. Firma
se svymi zakazniky komunikuje primarné€ prostfednictvim webu. Dale vyuziva své
partnerské prodejny po celé CR. Mezi partnerské prodejny patii riizné zdravé vyzivy,
Iékarny, pekafstvi ¢i kavarny. Partnerskych prodejen je opravdu mnoho, takze jsou
vyrobky dostupné Siroké skale zakaznikt. Produkty Mixit nalezneme také na e-shopech
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jako je Alza.cz, Mall.cz, Grizly.cz, Aktin.cz, Notino.cz, Lékarna.cz ¢i Benu.cz.
Nevyhodou téchto partnerskych prodejen a e-shopt je, Ze si zakaznik nemize misli sam
namichat, ale musi zvolit z jiz pfipravenych produkti. Prvek vztahy se zakazniky se
zameéfuje pfedevsim na samoobsluhu. Firma neudrzuje se svymi zakazniky pfimé vztahy,
avSak dopomaha jim k tomu, aby se dokazali sami obslouzit a mohli si sestavit vlastni
produkt. Dalezita je zde také spolutvorba, jelikoz spoleCnost je zalozena na pranich a
potiebach zakaznikd. Firma tak nabada své zakazniky k vSemoznym pfipominkam a
poznamkam, na kterych by mohla pracovat. Mezi nejpodstatnéjsi zdroj pfijmu patfi beze
sporu zisk z prodeje zbozi. Pievazuje prodej jakostnich potravinairskych vyrobka
konkrétné musli, granoly, suSeného ovoce, ofechti a podobné. Mezi kli¢ové zdroje patii
data z pfimého prodeje, diky kterym ma spolecnost prehled o tom, co se na trhu nejvice
prodava a muze tak pfizpusobit svou nabidku a ptredpfipravit namichané tubusy s miisli
dle poptavky. Mezi klicové Cinnosti k uspéSnému fungovani celého business modelu patfi
jednoznacné nakup surovin a pfima distribuce. Obé tyto Cinnosti doprovazi schopnost
spoleCnosti ¢ist poptavku a na zakladé toho nakoupit suroviny ve spravném mnoZzstvi.
Cely tento proces doprovazi neustalé naslouchani zakaznikovi a snaha o maximalni
uspokojeni jeho potteb. KliCova partnerstvi tvofi firma se svymi dodavateli surovin. Je
kladen velky daraz na jejich kvalitu a udrzitelnost. Na rozdil od konkurence se Mixit
snazi maximalné snizovat mnozstvi tuku a obilného odpadu. Nejvétsi podil nakladi tvofi
jednoznaéné nakup surovin, naklady na marketing a naklady na mzdy. Cena potravin je
stanovena nakladové orientovanou metodou, tedy kalkulaci. K vyslednym nakladiim se
pak pfipocte pozadovana marze. Obchodnici ceny dale navySuji podle pozadované marze.

Nejnizsi cenu vyrobki 1ze proto nalézt pfimo na e-shopu spolecnosti.
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4.2.2. Hodnotova krivka Mixit

Obrazek 11 Hodnotova kivka Mixit
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Cena Slozeni Vlastni Design Rozmanitost  Dostupnosta
produktu sestaveni nabidky distribuce
produktu
Mixit Konkurence

Obrazek zobrazuje hodnotovou kiivku spolecnosti Mixit a konkurencnich prodejcti miisli,
granoly, ofechti, arasSidovych masel a podobnych vyrobkii. Na vodorovné ose
je zachyceno Sest faktort, na které se konkurenti zameéftuji a do nichz investuji. V pfipadé
ceny Mixit vykazuje vySsi skore oproti konkurenénim cenam, které jsou pomérné nizsi.
Ceny byly porovnavany se spoleCnostmi jako je Emco, Bona Vita ¢i Vilgain. Mixit si
zakladéa na kvalité surovin, slozeni produktu je tedy naopak na lepSich pfickach nez u
konkurence. Zkoumano bylo mnozstvi cukru v ceredliich, které se snazi Mixit snizovat a
v porovnani s konkurenci vykazuje nejniz§i mnozstvi. Dale byla porovnavana vlaknina,
kterou chceme v produktu co nejvyssi. Jako dalsi zkoumany faktor byl olej obsazeny
ve vyrobcich. Spole¢nost Mixit naprosto odvrhla od palmového oleje, ktery Skodi planeté
1 zdravi a pouziva sluneCnicovy olej. Napiiklad Emco vyrobky obsahuji fepkovy olej
a Bona Vita ma ve svych vyrobcich obsazen palmovy olej. Mixit bere v potaz prani
zakaznika a pfizpusobuje mu svij produkt, u jinych spolecnosti prodavajici miisli toto
zavedené¢ momentalné neni. Mixit maji zakaznici spojeny se zabavou, jelikoz maji
moznost si produkt namichat dle vlastnich preferenci. Design baleni produktt je oproti
konkurenci vyrazné€ na vyssi urovni a spole¢nost do n¢j investuje mnohonasobné vice.
Obal si mize navic zakaznik sestavit sam, to piidava také na hodnoté. Za povSimnuti stoji

rozmanitost nabidky, ktera je u spoleCnosti spiSe zakladni. Naptiklad Bona Vita nabizi
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také sojové potraviny, Spaldové mouky nebo rtizné pekaiské vyrobky. Dale Emco se
rozrostlo o rostlinné produkty pod ndzvem Pan Hrasek a nabizi tfeba rostlinny hrachovy
platek. Jako posledni faktor je uvedena dostupnost a distribuce, kterda je v pripade
spolecnosti Mixit ¢im dal vétsi, a to diky rozsahlé Skale partnerskych prodejen. Postupné
se produkty Mixit dostavaji i do supermarketG a béznych konzumnich prodejen.

Avsak na rozdil od spole¢nosti Emco a Bona Vita nedisponuje Mixit vlastni prodejnou.
4.2.3. PEST analyza Mixit
Politické faktory

Do politickych faktora fadime jednozna¢né regulace v oblasti potravinarského prumyslu.
Mixit muze podnikat v oblasti vyroby potravinaiskych vyrobkd a je registrovan
dle § 3 zékona €. 110/1997 Sb. Zameéstnanci musi disponovat platnym zdravotnim
prukazem v potravinafstvi. Spole¢nost se fidi nafizenim Evropského parlamentu a Rady
(ES) ¢. 178/2002 a ¢. 852/2004. To vse je spojeno s prisnymi zdravotnimi standardy.
Spole¢nost Mixit reguluje Statni zemedélska a potravinarska inspekce. Jelikoz firma

prodava i v zahranici, je potteba sledovat a dodrzovat regulace v konkrétnich zemich.
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovliviiuji predevSim ceny surovin a energie. Jelikoz spolecnost
funguje i v jinych zemich, je ovlivnhéna ménovymi kurzy. Konkrétné ma obchody
na Slovensku, v Polsku a v Rumunsku. Ménové kurzy mohou firmé zpusobovat jak

kurzové zisky, tak kurzové ztraty.
Socialni faktory

Socialni faktory zahrnuji zdravy zivotni styl populace. Cilem odvétvi zdravé a sportovni
vyzivy je poskytovat produkty a sluzby, které podporuji zdravy zivotni styl, fyzickou
aktivitu a optimalni vyzivu jednotlivcd. Spolecnost Mixit vyhledavaji spisSe spotiebitelé,

ktefi dbaji na kvalitni a zdravé potraviny.

Dalsi soucasti je spoleCenska odpovédnost firmy. V pfipad€ spoleCnosti Mixit muze
zakaznik spole¢n€ s nakupem poskytnou finanéni prispévek riznym fondum, jako je
napiiklad Dar pro Nadaéni fond Usmév seniorti, Dar pro organizaci Cesta domt, Dar pro
usmévy déti v nemocnici s Dr. Klaunem, Dar pro Aperio na podporu rodicd v krizi
a mnohé dalsi. Za dar zaplati zakaznici Mixitu pfi placeni objednavky 30 K¢. Spolecnost
celou castku posle vybrané organizaci. Jako podékovani za pomoc piijde zakaznikiim
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v baliku s béznou objednavkou nalepka ,,Pomaham s Mixit”. Mixit také porada rizné
akce jako napt. Détsky den s Mixit a Nadaci BJP Foundation, které se u€astni ambasador
Jifi Prochazka. Jejich dalezitym tématem je také palmovy olej, o kterém je znamo, ze ma
negativni dopad na nasi planetu i na nase zdravi. V zadném slozeni vyrobka Mixit tudiz

zakaznici nyni nenaleznou ani kapku palmového oleje.

Mixit se také zaméfuje na udrzitelnost a ekologii a snazi se tak vytvofit ekologictéjsi
obaly. Nové obaly nazyvaji osmihrany, které jsou vyrobené z lehce recyklovatelného

papiru, ktery postupné zarazuji ke vS§em vyrobkam.
Technologické faktory

Technologické faktory zahrnuji automatizace a neustalé inovaci vyrobnich procesu

pro zjednoduseni a zefektivnéni celého procesu dodavani produktu.
4.2.4. Porteriiv model péti sil Mixit
Dodavatelé

Mixit si vybira své dodavatele peclivé a dba na kvalitu a udrzitelnost, aby byli jejich
zakaznici spokojeni. Vétsina vlocek a cerealii, které tvoti zaklad vétSiny vyrobkd, pochazi
od tuzemskych dodavateli. Ofisky a ovoce pochazeji prevazné z exotickych zemich,
jelikoz u nas se tyto plodiny nepéstuji. Spolecnost si zakladd na tom, ze vyrobky nesmi
obsahovat palmovy olej, a tak neni jednoduché nalézt dodavatele, ktery spliiuje jejich
pozadavky. DalSimi dilezitymi parametry pii vybéru dodavatele jsou ceny, splatnost,
dodaci podminky a lhtta dodani. V ptipadé nespokojenosti mize podnik pfejit k jinym
dodavatelli, avSak tento pocCet dodavatell lze povazovat za omezeny. Lze tedy fici,
ze vyjednavaci sila dodavatell je pomérn€ vysoka. Firma musi identifikovat dodavatele,
ktefi jsou kvalitni a spolehlivi a udrzovat a posilovat vztahy, aby spoleCnost ziskavala

naptiklad mnozstevni slevy a ob¢ strany byly pfi obchodovani spokojené.
Odbératelé

Odbératelé produktti jsou predevsim koncovi zakaznici zajimajici se o zdravy zivotni styl,
kteti nakupuji pfedevs§im pies e-shop. Dal§Simi vyznamnymi odbérateli jsou partnerské
prodejny a supermarkety. Jelikoz znacka Mixit ma silné postaveni na trhu, vyjednavaci
sila odbérateli se snizuje. Na druhou stranu na trhu existuje hned n€kolik podobnych
spoleCnosti prodavajici miisli a zakaznici maji tak v oblasti miisli, granoly, ofechd,

seminek a podobné na vybér z velkého mnozstvi konkurencnich produktti. Trh je v této
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oblasti znacné nasycen a zakaznik ziskava moznost vybéru a mize tlacit na snizeni cen.
Zakaznici mohou v piipadé nespokojenosti prejit jednoduse ke konkurenci. Maze tomu
byt v ptipad€, Ze zakaznici nedbaji tolik na kvalitu a slozeni produktd a daji prednost
levnéjSim variantam produktt. Proto je pro kazdého vyrobce dilezité znat pozadavky
soucasnych i potencialnich zakaznikl a snazit se je co nejlépe uspokojit, aby zakaznik

neme¢l davod vyhledavat konkurenci.
Nova konkurence

Hrozba novych konkurentl je stfedni az vysoka, jelikoz zde nejsou prili§ velké bariéry
vstupu na trh. Rozhodné je zapotiebi mit do zacatkl financni prostfedky na prostory,
suroviny, vybaveni a propagaci. Jelikoz neni zapotiebi kamenné prodejny, firmy tak
mohou uSetfit za prodejni prostory, mzdy a energie. Je zde nutné spliiovat administrativni
a legislativni nalezitosti, mit vySkoleny personal a vybudovanou distribucni sit’. Odvétvi
zdravé vyzivy podléha pfisnym pravnim a regulacnim pozadavkim, zejména pokud jde
0 bezpecnost potravin a nutri¢ni normy. Dodrzovani téchto predpisi muze byt slozité a
nakladné, coz CasteCné omezuje nové vstupy. Pro dany podnik je velmi slozité vytvaret
bariéry vstupu do odvétvi a snizit riziko odchodu zakaznik(i ke konkurenci. Spolecnost

Mixit si vSak vytvofila spokojené a loajalni zdkazniky a ma dobré jméno na trhu.
Stavajici konkurence

Stavajici konkurence v oblasti zdravé vyzivy je pomérné vysoka a znacna Cast z nich
nabizi mnohem S$irsi sortiment nez Mixit. Jedna se napfiklad o Emco, Bona Vita, Vilgain,
Grizly, Topnatur, Svét plodi, Janova pec ¢i Natu. Firmy se musi zaméfit na odliSeni
a na urcitou pridanou hodnotu, kterou diky svym originalnim vyrobkiim pfinaseji
zakaznikim. Firma Mixit ma vyhodu, ze jako jedina na trhu nabizi moznost vlastniho
sestaveni produktu, a tak je pomérné konkurenceschopnd. Inovace, marketingové

strategie a udrzeni kvality mohou pomoci snizit intenzitu konkurence v tomto odvétvi.
Substituty

Za substituty zdravych a kvalitnich musli produktd 1ze povazovat vselijaké sladkosti,
které jsou vSak plné cukru. Konkrétné se mize jednat o tatranky, Cokolady, zelé, tyCinky
a dalsi cukrovinky, které mohou byt nahradou zdravého mlsani ¢i plnohodnotné snidané.

Nahradou muze byt také sladké pecivo v supermarketech, jako jsou razné croiassanty,
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donuty, koblihy, kolacky, plnéné listové tasticky, pekanové pletence, cokorolky a dalsi

dobroty, po kterych lidé casto sahnou, kdyz maji chut’ na sladké.

4.2.5. Ramec ¢&tyi aktivnich opatieni Mixit

Tabulka 3 Ramec ctyr aktivnich opatieni Mixit

ODVRHNETE POZVEDNETE

Spolutvorba

Prizpasobeni
Mobilni aplikace
Spojeni se zabavou

OMEZTE VYTVORTE

Vlastni prodejna
Export do zahranici
Obalovy material (plast) Spoluprace

Nutri¢ni program

Do kategorie odvrzeni byla zafazena mobilni aplikace, kterd neni v této oblasti tolik
dulezita a mohla by firmé snizit naklady. Naopak za pozvednuti by staly silné hodnotové
nabidky jako je spolutvorba, pfizpiisobeni vyrobku na miru a spojeni nakupu se zabavou.
Firma by mohla omezit obalovy material, a to predev§im plast. Tubové obaly na miisli
jsou z papiru, avSak horni a dolni uzavér je plastovy. Uvnitf je produkt opét zabalen do
plastového obalu. Firma jiz nabizi moznost EKO obalu, ale pouze u nékterych produkta.
Za uvahu by stalo vytvofeni vlastni prodejny vzhledem k uspésnosti na trhu a Siroké
nabidce. Zaméstnanci by mohli pfimo cilit na své zakazniky a poradit jim s vybérem.
Vztahy se zdkaznikem by se posilily osobni asistenci a zvysila by se tak prodejnost. Jako
dalsi moznost pro rozvoj podniku je export vyrobki do zahrani¢i ve vétsi mife.
V soucasnosti je firma na Slovensku, Polsku a Rumunsku. Prostfednictvim fransizy
expandovala také do Kanady. Tento seznam stati by se mohl v budoucnu rozsifit. Mixit
by mohl také navazat spolupraci se sportovnimi centry a nabizet tam predevSim své
proteinové vyrobky. Spolecnost by mohla dale vytvofit nutrini program, ktery by
obsahoval odbornou pomoc v oblasti stravovani, sestavovani jidelnickd, konzultace
s nutriénimi poradci a podobné.

52



4.2.6. Uréeni determinant hodnotové nabidky

Z hodnotovych kfivek vyznamné vynika determinant moznost vlastniho sestaveni
produktu, jelikoz tato varianta pfina§i firmé jistou konkurenéni vyhodu. Zadna
z konkurenc¢nich firem tuto moznost doposud nenabizi. Jako dalsi vyznamny faktor je
slozeni produktt. Firma Mixit dba na kvalitni suroviny a peclivé si vybira své dodavatele.
Snazi se o co nejnizsi podil cukru, a naopak o co nejvyssi podil vlakniny. Spole¢nost
naprosto odstranila palmovy olej ze svych produkti. Slozeni oproti konkuren¢nim

vyrobkim je zdravéjsi, avsak stale je zachovana skvéla chut’.

vvvvvv

téchto vyrobkll se odrazi od zivotniho stylu lidi. Vliv maji jejich nakupni zvyklosti
a chovani. Projevuje se také, do jaké miry jsou spottebitelé ochotni si pfiplatit za zdravejsi
a kvalitné;si potraviny. Soucasti je také ekologi¢nost, ktera se stale vice od firem vyzaduje
a kterou se snazi Mixit podporovat pomoci ekologickych obald, které stale ve vétsi mife

zavadi u svych vyrobkd.
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4.3. Airbnb

Airbnb patfi mezi velice uspé$nou a rozsifenou online ubytovaci platformu zalozenou na
principu sdilené ekonomiky. Tato platforma pomaha nejen objevovat a rezervovat
zajimava ubytovani, ale také umozfiuje hostim autentiCtéjsi spojeni s komunitami
a vytvari jedine¢né zazitky. Diky této sluzbé se posunuly dimenze cestovani a poznavani
kultur a tradic opét do novych rozmérd. Ubytovani jsou mnohdy netradicni,
na jedineCnych mistech a Casto lze proniknout do soukromi vlastniki nemovitosti.

V Ceské republice funguje Airbnb od roku 2009 (Airbnb, 2023).

Spolecnost Airbnb mizeme prirovnat ke komunitnimu trzisti, které propojuje hostitele
a hosty. Hostitelé prezentuji dostupné pokoje, byty, domy a stanovuji si vlastni cenu dle
uvazeni. Hosté hledajici ubytovani si mohou vybrat ze Siroké nabidky dle vlastnich
preferenci. Za kazdou rezervaci si Airbnb UcCtuje servisni poplatek, jehoz vySe zavisi

na cené a dalce pobytu (Airbnb, 2023).

Vse zaalo vroce 2007. Dva designéfi Brian Chesky a Joe Gebbia v San Francisku
ubytovali ve svém domé¢ tfi cestovatele, ktefi hledali misto na prespani. Brian a Joe
potfebovali penize, a tak jim pfilezitostny pronajem pftiSel jako skvély napad. Soucasti
tehdejSiho ubytovani bylo bezdratové pfipojeni, pracovni stolek, karimatka a snidané.
Tato skromnéa mySlenka zcela zménila jejich zivot a v budoucnu z nich udélala miliardare.

Takto tedy vznikl napad vytvoftit koncept dneSniho Airbnb (Airbnb, 2023).

Pocatecni nazev byl Airbed & Breakfast, ktery Ize volné prelozit jako nafukovaci matrace
a snidang, coz plné vystihovalo tehdejsi podobu sluzby Airbnb. V roce 2008 spustila
spole¢nost prvni rezervace pres SXSW. V roce 2009 byl do firmy pfijat spolecnik Nathan
Blecharczyk, ktery navrhl zjednodusit ndzev na Airbnb a tento nazev je aktualni do dnes.
V tomto roce se zarover rozsifila nabidka kromé pokoju také na apartmany, celé domy
a prazdninové pronajmy. V roce 2010 byla spusténa vlastni aplikace a zapnuta funkce
okamzité rezervace. SpoleCnost se zaCala rozrustat prekvapivou rychlosti do raznych Casti
svéta. V roce 2012 pomohlo Airbnb pfi hurikdnu v New York, kdy ubytovali vysidlené
obyvatele a spustili program pro pomoc pii katastrofach. V roce 2015 bylo Airbnb
oficialnim poskytovatelem alternativniho ubytovani pro hry v Riu. V roce 2016 byla
spole¢nost ohodnocena investory na 30 miliard dolari. V nasledujicim roce vznikla
¢inska znacka Aibiying. Vroce 2020 jako mnoho firem Airbnb také reagovalo

na COVID-19 a vytvorili Frontline Stays pro bezpecné ubytovani zdravotnika
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a zachranafii. Ve stejném roce zacala spoluprace s Color of Change, kdy vytvorili projekt

zvany Project Lighthouse na pomoc v boji proti diskriminaci (Airbnb, 2023).

Dulezitou soucasti dneSniho fungovani Airbnb je ovéfovani uzivateld. K uspéSnému
zfizeni profilu je nutné, aby hostitel 1 host prosli nékolika fazemi ovéfovani. Registrace
vyzaduje co nejvice pravdivych informaci. Zakladem je zadani udaja jako je telefon,
e-mail, profilova fotografie ¢i ucet na facebooku. Dale probiha ovéfeni identity pomoci
osobniho dokladu. Dulezitou soucasti fungovani modelu je davéra, ktera se tvofi
na zakladé referenci a hodnoceni. Tato zpétna vazba slouzi jak pro zakazniky,

tak pro samotnou spolecnost (Airbnb, 2023).

Pro vyhledavani idealniho ubytovaciho zafizeni je potieba zadat destinaci, termin a pocet
hostt. Dale Ize vyuzit i podrobnéjsi filtrovani jako je cenové rozpéti ¢i typ ubytovaciho
zafizeni. Kazda jednotliva nabidka ubytovani je specifickd, takze je potfeba pozorné
precist veSkeré podminky a pravidla jako je moznost stornovani, pravidla domu,
dodatecné platby a podobné. Po vybrani je zapotiebi udé€lat rezervaci a pockat na jeji
schvaleni. Pfijezd k ubytovani mize mit vice podob. Hostitel vam muze klice predat
osobné ¢i nechat ve schrance. Po skonCeni ubytovani by meéla nasledovat jiz zmifiovana
recenze. Hodnoti nejen host, ale 1 hostitel. Tyto reference jsou nasledné uzitecné pro

vytizovani dal$iho ubytovani (Airbnb, 2023).
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4.3.1. Business model Airbnb

Obrazek 12 Business model Airbnb
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sdilena ekonomika . . . .

Hostitelé (zprostfedkavani lednoduchost Automatizované Wicestranne
ubytovani) sluiby platformy

Hoste Rychlost Samoohsluha

Siroka nabidka
Zaiitek/komunita

Technologie Online pies web

Mobilni aplikace

ruklim

4
i

Bizeni a vivoj platformy  Zakaznicka podpora Servisni poplatky z rezervaci

Naklady na ziskavani hostd a hostiteld

Airbnb funguje na bazi vicestranné platformy a zamétuje se na dva zakaznické segmenty.
K fungovani platformy potiebuje firma Sirokou zakladnu majitel ubytovacich zafizeni
a zaroven lidi poptavajici ruzné formy ubytovani. Hodnotu pro zakazniky vytvari
predevsim diky své jednoduchosti rezervovani ubytovani a rychlosti vyfizeni diky
webovym strankam a mobilni aplikaci. Platforma nabizi Sirokou nabidku, ze které si jisté
kazdy vybere dle svych preferenci a finannich moznosti. K tvorb& hodnoty piispiva také
spojovani lidi a vytvafeni nezapomenutelnych zazitkt. Nabidka ubytovani je online pies
webové stranky ¢i v mobilni aplikaci. Lidé tam mohou ubytovani jak nabizet, tak 1
poptavat. Vztahy se zakazniky jsou zalozeny na samoobsluze, ktera je doprovazena
zakaznickou podporou. Sluzby pracuji na zakladé automatizovanych procesu, které vSak
veétSinou v konecné fazi vyzaduji runi schvaleni hostitelem. Zdroje pfijmt funguji na
principu tzv. brokerage fees. Tento zdroj pfijmt vychazi ze zprostfedkovani sluzeb mezi
dvéma ¢i vice stranami. Hlavni pfijmy plynou spoleCnosti ze servisnich poplatkd
z jednotlivych rezervaci. Poplatek zavisi na délce ubytovani a cené. Kliové zdroje
potifebné pro fungovani business modelu jsou predev§im technologické. Klicové ¢innosti
vyplyvaji z principu sdilené ekonomiky. Spolecnost zprostfedkovava ubytovani, lidé
mohou sdilet své byty, domy, chaty a podobné. Stavebni prvek kli¢ova partnerstvi spojuje

vztahy mezi hostiteli nabizejicimi pokoje, apartmany ¢i domy s hosty, ktefi hledaji mista
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na prespani. Cilem je oboustranné¢ vzajemna dohoda a spokojenost. Hlavni naklady
souvisejici s fungovanim business modelu jsou vydaje na celkové fizeni a neustaly vyvoj
platformy, naklady na ziskavani hostd a hostiteld, které tizce souvisi s reklamou a

marketingem a v neposledni fadé naklady na neustalou zakaznickou podporu.

4.3.2. Hodnotova kiivka Airbnb

Obrazek 13 Hodnotova kiivka Airbnb

Hodnotova krivka Airbnb
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vyfizeni nabidky
e Airbnb Konkurence

Na obrazku vidime nacértnutou hodnotovou kiivku spolecnosti Airbnb a hodnotovou
kiivku konkurencniho odvétvi, ktera ukazuje soucCasnou situaci na trhu v oblasti

ubytovacich sluzeb. Kfivky maji jiz na prvni pohled odlisny prabéh. Na vodorovné ose

je zachyceno Sest faktoru, které tvoii zaklad konkurenéniho jednani v odvétvi.

Jako prvnim velice dilezitym faktorem je cena, dle které se hosté rozhoduji, které
ubytovani zvoli. V ptipadé€ Airbnb jsou ceny ruznorodé v zavislosti na typu ubytovani.
Obecné Ize vSak nalézt na Airbnb ubytovani za ptiznivé ceny. Dal§im faktorem je doba
vyfizeni ubytovani, ktera je v pfipadé Airbnb diky online prostiedi opravdu kratka.
Dal§imi faktory jsou dostupnost, ktera se v pfipadé Airbnb pohybuje ve vys§im skore
oproti konkurenci. Nabidky jsou dostupné na webovych strankach a vytvofit rezervaci
zvladne opravdu kazdy. Uzivatelsky pfivétivé rozhrani této platformy vynikd svou
schopnosti byt snadno ovladatelné a intuitivni. Tato jednoduchost otevira dvete k ziskani

Sir§i uzivatelské zakladny, jelikoz procesy registrace a nasledné rezervace ubytovani jsou

57



navrzeny s ohledem na rychlost a bezproblémovost. Pravé tato uzivatelskéd privétivost
hraje kli¢ovou roli v uspéchu této spole¢nosti. Jako dalsi vyznamny faktor je zde uvedena
divéra, ktera je stale o néco nizsi nez u ovéfenych hoteld a ubytoven. Avsak celosvétovy
uspéch Airbnb lze pficitat schopnosti vytvofit davéru nejen mezi spoleCnosti a uzivateli,
ale také mezi samotnymi hostiteli a hosty. Klicovym hnacim faktorem pro rozsifovani
pusobnosti Airbnb se stava vybudovani diveéry uzivatel,, coz zacina u ovéfenych profilt
hostitelt a hostt. Tato divéra se prubézné vytvaii pres hodnoceni, ktera zahrnuji recenze
od predchozich hosti. Diky tomuto systému se tedy davéra stale zvySuje a Airbnb
presvédcuje uzivatele o své bezpecnosti. Dale jsou zde uvedeny zazitky, které jsou
s ubytovanim ptes Airbnb jednoznacné spojeny. Airbnb pomaha poznéavat mistni kulturu.
Hostitelé jsou Casto mili a pratelsti a v pfipadé sdileného pokoje piimo u nich doma je
mozné poznat jejich zvyky a kulturu. Hosté se mohou také doptat na doporuceni na vylety
¢1 vyhlaSené restaurace. Poslednim faktorem je rozmanitost nabidky. Diky odliSnym

hostiteliim se na platformé objevuji rizné druhy ubytovani a kazdy si zde nalezne to své.
4.3.3. PEST analyza Airbnb
Politické faktory

Majitelé ubytovacich zafizeni se musi fidit zdkony a piedpisy tykajicich se pronajmu
bytd. Jelikoz Airbnb je mezinarodni platforma, musi zajistit, aby se lidé fidili zakony
mistni vlady. Li§i se napfiklad dafiové sazby, v nékterych zemich se jedna
o placeni dani ve stejné vysi jako v pripadé hoteld. V jinych statech jsou zase piisnéjsi
pravidla tykajici se kratkodobého bydleni z divodu obavy z nedostatku bytu k trvalému
bydleni. V urCitych zemich je stanoveny pocet dni, kdy mize majitel svou nemovitost
kratkodobé pronajimat a podobné. Dopad ma také politicka stabilita. V zemich, kde neni

bezpecno, je pro Airbnb naro¢né plisobit a prosperovat.

Dalsi vyznam maji Zakony na ochranu udaji a soukromi, které ukladaji spolecnosti urcité

zavazky a pozadavky. Jedna se napfiklad o evropské obecné natfizeni o GDPR.
Ekonomické faktory

Airbnb patfi do kategorie sdilené ekonomiky, v tomto ptipad¢ lidé sdileji kratkodobé své
nemovitosti s lidmi, ktefi jej poptavaji. Airbnb lze povazovat za alternativni a levné&jsi
variantu hoteld a konkuruje tak vS§emoznym druhtim ubytovacich zafizenich. Spole¢nost

zformovala platformu, ktera uspokojuje poptavku lidi levnéji nez konkurence. Lidé, ktefi
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maji prebytek ubytovaci kapacity, ji mohou dat do prondjmu a vyd¢lat penize a lidé, ktefi
chtéji usSetfit za hotely, mohou vyuzit levnéjsi sluzby. Vytvari se tak v ekonomice urcita

rovnovaha.

Spole¢nost také poskytuje nemalé mnozstvi pracovnich mist. Zaroven poskytuje
vydeéleCnou Cinnost i hostiteliim po celém svété. Vyznamnou roli hraji také mé€nové kurzy,
které se v jednotlivych zemich lisi. Lidé se snazi cestovat co nejlevnéji. Nemalou roli ma
také inflace, pokud se pohybuje ve vyssich Cislech, lidé méné cestuji a klesa poptavka
po sluzbach Airbnb a naopak. Vyssi nezaméstnanost mize v tomto pripadé prinutit lidi
pronajimat své nemovitosti, ale naopak pfi niz§ich pfijmech obyvatelstva opét klesa
poptavka po ubytovani. Airbnb také podporuje cestovani a prilaka do jednotlivych zemi
vice turisti a tim pomaha celé mistni ekonomice. Turisticky ruch ma nejvetsi
multiplikacni efekt do ekonomiky, jelikoz cestovatel utrati v mistni ekonomice finance

nejen za ubytovani.
Socialni faktory

V pribéhu Casu se méni cestovatelské preference. Stale vice cestovatelt upfednostriuje
autentiCtéjsi specifické zazitky pred tradicnimi pobyty v hotelech. Tento trend je
v souladu s obchodnim modelem Airbnb, ktery se zamétuje na poskytovani jedine€ného
ubytovani. Spolecnost umoziiuje uzivatelim poznat rizné kultury a komunity. Vytvari
prostor pro jedinecné zazitky a aktivity. Hostitel a host musi vSak navzajem respektovat
své odliSnosti. Dale ma také vliv demografické slozeni populace. Mladsi generace vita
spise netradi¢ni formy ubytovani, které Airbnb nabizi. Velkou roli zde hraje diveéra, ktera
je podpofena posouvajici se digitalizaci a v tomto ptipadé konkrétné pomahaji recenze a

hodnoceni. Podporu predstavuji také socialni média a ustni Sifeni zkusenosti.
Technologické faktory

Pro Airbnb jsou technologie klicové k dosazeni daného cile. Na webovych strankach
dochazi ke vSem dualezitym kroktim potifebnym k ziskani ubytovani. Alternativou muze
byt také volné dostupna mobilni aplikace. Roli hraji také technologické nastroje, které
podporuji komunikaci mezi hostem a hostitelem. Airbnb vyuziva sofistikované algoritmy
k porovnavani uzivateld, stanovovani cen pro hostitele a poskytovani personalizovanych

doporuceni pro hosty.
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4.3.4. Porteriv model péti sil Airbnb
Dodavatelé

Dodavatelé jakozto hostitelé maji pomérné vysokou vyjednavaci silu. Jsou zakladnim
stavebnim prvkem sdileného ubytovani. Airbnb si musi svych hostitelti vazit a peCovat o
vzajemné vztahy. Hostitelé mohou totiz velice jednoduse prejit ke konkurenci a nabizet

ubytovani skrze jinou platformu, jako je naptiklad Booking.
Odbératelé

Vyjednavaci sila zakaznika je stejné jako v piipadé dodavatel také vysoka, jelikoz
v dne$ni moderni dobé je mozné vSechny nabidky ubytovani porovnavat a filtrovat.
Vysoka transparentnost umoziuje nejen srovnani cen, ale predev§im recenzi, jelikoz také
kvalita hraje vyznamnou roli pfi vybéru ubytovani. Odbératelé se Casto rozhoduji

dle hodnoceni predeslych hostu.
Nova konkurence

Bariéry vstupu do odvétvi ubytovani nejsou prilis vysoké, a tak hrozba nové konkurence
je pomérné velka. I pres skuteCnost, ze platforma sdileného ubytovani je pomérné
technicky narocnd, tak online prostfedi umozfiuje a usnadiiuje vstup novym
spole¢nostem. Novou konkurenci mohou byt také jiné pronajmy jako jsou napfiiklad

ubytovny ¢i koleje.
Stavajici konkurence

Spole¢nost Celi vysoké konkurence at' uz v klasickém ubytovani ¢i ve sdileném
ubytovani. Konkurenci mohou byt hotely, ubytovny, koleje a podobné. Ve sdileném

ubytovani konkuruje predevs§im firma Booking a Expedia.
Substituty

Moznost substitutt je v tomto odvétvi opravdu vysoka. Sluzby Airbnb mohou nahradit
hotely, motely, ubytovny, penziony, chaty nebo koleje. Pro méné narocné cestovatele
mohou byt substitutem i kempy, kde mohou pienocovat v auté, ve stanu ¢i v karavanu.
Sluzby Airbnb mohou byt tedy opravdu lehce nahrazeny. I pres tuto skuteCnost je

spolecnost velice uspesna a lidé ji davaji mnohdy prednost pied vSemi alternativami.
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4.3.5. Ramec ¢&tyi aktivnich opatieni Airbnb

Tabulka 4 Ramec ctyr aktivnich opatieni Airbnb

ODVRHNETE

POZVEDNETE

Nespolehlivi hostitelé

Nespolehlivi hosté

Rozmanita nabidka
Zazitky

Poznani kultury

OMEZTE

VYTVORTE

PHijimani nadbytecnych Technologické inovace
ubytovacich zafizeni Motivace k preciznimu
hodnoceni
Statisticky program

ubytovaci kapacity
Dopliikové sluzby

Do kategorie odvrzeni jsou zatfazeni nespolehlivi hostitelé a hosté. Nespolehlivi hostitelé
se vyznacCuji neodpovidajicim ubytovacim zafizenim s jejich nabidkou na webovych
strankach ¢i dokonce podvodnou nabidkou. Nespolehlivi hosté mohou napftiklad rusit
nocni klid ¢i se nechovat k pronajatému zafizeni slusn€. Omezit by spole¢nost méla
pfijimani nadbyte¢nych ubytovacich zafizeni. Jednalo by se o urcity projev spolecenské
odpové&dnosti firmy. Airbnb €asto bere lidem moznost trvalého bydleni, a to predev§im
ve méstech, kde je velka poptavka po nemovitostech. Toto omezeni by se vztahovalo na
jednotliva mésta, kde by byly dle velikosti uréeny kapacity pro nabidky ubytovacich
zafizeni. Za pozvednuti by stala rozmanitost nabidky a spojitost Airbnb se zazitky.
Ubytovani pres Airbnb pomaha také poznat mistni kulturu diky navazani vztahu
s hostiteli, ktefi byvaji Casto mili a pratelsti. Spole¢nost by mohla vytvofit technologickou
inovaci v podobé¢ virtualniho prohlizeni ubytovaciho zatizeni. Dale by spolecnost méla
zajistit veétsi bezpe€nost a jistotu ubytovani diky opravdu upfimnym recenzim na
strankach Airbnb, které je aktualné dobrovolné a bez odmény. K motivaci hodnotit by
navstévnik dostal za kazdy posudek urcitou slevu na dalsi ubytovani. Ke svému
hodnoceni by mohl pfipojit i vlastni fotografie. UrCitou vyhodu by ziskal i hostitel za
hodnoceni spokojenosti se svym hostem. SpoleCnost by mohla dale vytvofit statisticky

program, ktery by ukazoval naplné€nou kapacitu ubytovacich zafizeni v jednotlivych
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méstech. Diky tomu by se mohla odvrhnout jiz zmifiovana nadmérna nabidka pronajma.

Airbnb by mohla dale zavést doplikové sluzby jako je naptiklad pj¢eni automobilu.
4.3.6. Urc€eni determinant hodnotové nabidky

Z analyzy hodnotovych kiivek Airbnb vyplyva, ze klicovym prvkem jejich nabidky jsou
predevsim zazitky. Hostitelé Casto nechaji své hosty nahlédnou do svého zivotniho stylu,
ukézi mistni kulturu nebo doporuci aktivity a restaurace. Dal§im vyznamnym faktorem,
ktery ma urcitou pfidanou hodnotu je §irok4 rozmanitost ubytovani. Platforma nabizi od
kazdého typu nemovitosti néco. Pres portal Airbnb si mohou hosté rezervovat zazitkové
pobyty v domku na stromé na samoté v lese pies ubytovani v jeskyni, maringotky, domy
kryté zemi, domy na ostrovech, domy na farmé, sruby, historické domy, panska sidla,
jurty, vétrné mlyny, kreativni prostory, véze nebo klasické chatky a luxusni pokoje. Host

si muze vybrat, zda si pfeje pronajmout celou nemovitost, soukromy ¢i spolecny pokoj.

Z PEST analyzy jsou nevyznamngjSim determinantem socialni faktory. Poptavka
po sluzbach Airbnb je odvozena od cestovatelskych preferenci a moznosti. Cestovani se
stava stale vétsi soucasti zivota velkého poctu lidi. Stale vice cestuji mladi lidé, ktefi se
snazi pii svych cestach co nejvice usetfit, ale zaroven také chtéji mit co nejvice zazitka.

Neboji se riskovat a zkouset nové véci.
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5. Diskuze

V této Casti budou uvedeny hlavni vysledky praktické casti. Na zakladé detailniho
prostudovani vybranych podnikii a vytvofeni business modell, hodnotovych kiivek
a vysledkt analyz vnéjsiho prostfedi budou nasledné vytyCeny hlavni faktory uspéchu
téchto firem. Poté bude diskutovano nékolik navrhti systémového ramce budouci strategie

jednotlivych spolecnosti.
5.1. Navrh systémového ramce budouci strategie Pandora

Spole¢nost Pandora ma silné postaveni na trhu pfedevs§im diky svym originalnim
naramkam, které si mohou zakaznici sestavit dle své libosti. Se Sperky se vaze urcity
piibéh a emocialni hodnoty. Pandora disponuje spise uzsi nabidkou svych Sperkt, avSak
vynikd velice zajimavymi limitovanymi edicemi a tematickymi naramky. Spole¢nost
nabizi Sperky za pfijatelné ceny a ma za nekolik let vybudované dobré jméno a

vytvorenou Sirokou Skalu loajalnich zakazniku.

Celé fungovani naramk je vlastné velice zajimavy ekonomicky koncept, jelikoz firma si
nakupem jediného naramku zajisti pravdépodobné opakované nakupy dalSich privéska
na dany naramek v nékolika dalSich letech a zajisti si tak s vysokou jistotou vérného
zakaznika. Celkova hodnota naramku i s pfivésky mize dosahnout az né€kolik desitek
tisic. Tato &astka vSak neni vynaloZena jednorazové ale postupné. Casto se na nakupu

privéskl podili rodina a pratelé.
Navrhy zmén

I pres skutecnost, ze je Pandora velice uspésna na trhu Sperku, existuji oblasti, ve kterych
by se mohla zlepSit a zvysit tak svou konkurenceschopnost. Prvni mezera je v Sifi
nabidky. Své Sperky by mohla spoleCnost nabizet ve vétsi Skale barev, materialt
a gravirovani. Firma by se mohla zaméfit na vice druhi vyrobki jako jsou napfiiklad
modni hodinky, luxusni ptivésky na klice, klipy do vlasi ¢i pouzdra na telefony s kfistaly
¢i kaminky. Ke svym limitovanym edicim by mohla pfidat sezoénni kolekce. Spolecnost
by mohla dale zvazit spolupraci s popularnimi znackami v oblasti obleCeni ¢i bot. Zarivé
Sperky by se mohly vrstvit na médni odévy a pozvednout tak vyjimecnost a originalitu

kazdého jednotlivého kousku obleceni.

Svou kolekci damskych Sperkd by mohla spolecnost rozsitit také na kolekci panskych

Sperkl, které postupem Casu ziskavaji na vyznamnosti. V nabidce by mohly byt také
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luxusni manzetové knoflicky pro muze. Firma by tim ziskala zcela novy cilovy segment

zakaznika.

Spole¢nost by mohla dale zavést néco jako virtualni zkouSeni $perkti online. Zakaznici
by si tak mohli zkouset kombinace riznych piivéska do jednoho naramku. Do budoucna
by mohla firma také uvazovat o vyrob& Sperkl s technologickymi prvky. Sperky
by mohly byt uzptisobeny napftiklad pro platbu v obchodé.

Pandora muze dale pro své zakazniky zavést rizné soutéze a akce prostiednictvim
socialnich siti. Vyherci by dostali slevu na dalsi nakup nebo by si mohli vybrat Sperk dle

své libosti.

Tyto faktory by mohly opét pozvednout firmu Pandora, posilit vztahy se zakazniky, ziskat
nové zakazniky a zvySit povédomi o znacce. V neposledni fadé by se zvysila

konkurenceschopnost firmy a podil na trhu.
5.2. Navrh systémového ramce budouci strategie Mixit

Spole¢nost Mixit je znama predevsim pro své vlastni michani miisli dle chuti a vybéru
zakaznika. S timto originalnim napadem pfisla spole¢nost na trh jiz pred nékolika lety
a je do dnes velice uspésna. Svou prizen zakazniku si ziskala predevsim diky skve€lé chuti
produktt, vysoké kvalit€é surovin a designovému baleni. S nakupem se poji i zabava
a michani produktu maze tak zakaznikovi pfines i urcity druh zazitku. I pes vyssi ceny

produktd poptavka stale roste a firma je ¢im dal vice uspé€sna a rozrusta se.
Navrhy zmén

Spolec¢nost by mohla zvazit zavedeni vétsi skaly vyrobkti. Mohla by pridat naptiklad
produkty, které souviseji se zdravym zivotnim stylem jako jsou naptiklad dopliiky stravy,
vitaminy, mineraly a dalsi latky, které maji za cil podporovat celkové zdravi a vitalitu.
Do své nabidky by mohla také zaradit sportovni vyzivu jako jsou proteiny, které jsou
oblibené zejména mezi aktivnimi jednotlivci a sportovci a zacilit tak na zcela novy

segment zakaznika.

Firma Mixit by mohla zavést spolupraci s odborniky na vyzivu. V souvislosti s tim
by mohla spolec¢nost zprostiedkovavat ¢i pfimo nabizet jidelnicky na miru dle preference
zakazniku. Jidelnicky by se delily na dietni jidelnicky, objemové jidelni¢ky, redukéni
jidelnicky ¢i jidelnicky zaméfené na zdravy zivotni styl. Slozeni jidel by zahrnovalo
potraviny spolecnosti Mixit a byly by soucasti jidelnicku.
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ZvySeni dostupnosti produktd by mohla firma realizovat prostfednictvim vlastni
prodejny. V prodejnach by si mohli zakaznici osobné namichat miisli do tubust a jejich
zazitek z vytvoreni vlastniho produktu by se nékolikanasobné zvysil. Zakaznik by si
nadale vytvoril siln€jsi vztah se znackou a ziskal ke spole¢nosti vyssi davéru. Prodej by
také pozvedla okamzita zpétna vazba zaméstnancti na jakékoliv dotazy a pripominky.
Osobni a staly kontakt se zakaznikem pomaha také vytvofit dlouhodobé a pevné vztahy,

coz dopomaha k opakovanym nakupim a doporucenim svym blizkym a pratelim.

Mixit by mohl diky své originalité a uspésnosti ve vét§i mife expandovat na zahranicni
trhy a pfizpusobit svou nabidku zahrani¢nim zakaznikim. Dale by mohla spole¢nost
navazat spolupraci se znamymi tvaremi, které se vénuji sportu ¢i zdravému zivotnimu
stylu. Nyni spolupracuje napt. se znamym MMA zapasnikem Jifim Prochazkou a ceskym
olympionikem Adamem Ondrou. Tato spoluprace by se mohla rozsifit i na dalsi sportovce
z jinych odvétvi. Za zvazeni by stala také spoluprace s fitness centry. Dale by mohla

spoleCnost spolupracovat ve vétsi mife se supermarkety, které disponuji sekcemi zdravé

vyzivy. Pfedev§im na mladsi cilovy segment by mohla pisobit pomoci influencert.
5.3. Navrh systémového ramce budouci strategie Airbnb

Airbnb pasobi na trhu jiz dlouhou fadu let a vytvorila si tak dobré jméno u zakaznika.
Spole¢nost je uspésna predevsim diky své riznorodé nabidce ubytovani, ze které si
vybere témét kazdy. Ubytovani je Casto za piijatelnéjsi cenu nez v pripadé hoteld, a navic

se s nim vazou zazitky, nova pratelstvi a dobrodruzstvi.
Navrhy zmén

Spole¢nosti Airbnb jsou doporuceny prisn€j§i kontroly a ovéfeni u hostiteld, ktefi
ubytovani nabizeji. Pomoci by mohla motivace hostitelti a hosti k upfimnym recenzim
pomoci ruznych slev. Za kazdy posudek by navstévnik dostal urcitou slevu na dalsi
ubytovani. Ke svému hodnoceni by mohl ptipojit 1 fotografie. Urcitou vyhodu by ziskal i

hostitel za hodnoceni spokojenosti se svym hostem.

Spolecenskou odpovédnost by spolecnost pozvedla zavedenim omezeni ubytovacich
zafizeni v jednotlivych méstech. Airbnb totiz ¢asto bere lidem moznost trvalého bydleni
a timto by uvolnila nemovitosti urené pro tento ucel. Omezeni by se vztahovalo na
jednotliva mésta, kde by byly dle velikosti uréeny kapacity pro nabidky ubytovacich

zafizeni.
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Spole¢nost Airbnb by mohla také spolu subytovanim nabizet dopliikové sluzby
pro cestovatele, a to napfiklad moznost pujCeni automobilu. Sluzba by probihala
na zaklad¢€ spoluprace s ovéfenymi a spolehlivymi autoptj¢ovnami. Pajceni by tak bylo
pro hosta levnéjsi a jednodussi na zatfizeni. SpoleCnost by mohla nabizet také letenky
jakozto skvély dopln€k k cestovani. Pro stalé a vérné zakazniky by mohla spolecnost
zavést vérnostni programy ve formé sbirani bodi za kazdou provedenou rezervaci

a pfti urCitém poctu bodi by mohli hosté dostat slevu na dalsi ubytovani.

Vyznamnou roli ve zlepSovani sluzeb Airbnb mohou hrat technologické inovace. V tomto
ptipadé by mohla byt vyuzita virtualni realita pro virtualni prohlidku zatizeni. Zajemce
by si mohl projit virtualn€ byt pomoci Sipek a citil by se, jako by si dim realné prochazel.

Mohlo by to zlepsit rozhodovaci proces hosta.
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6. Zaveér

Cilem této diplomové prace bylo na zédkladé zvolené metodiky analyzovat stav soucasné
situace vybranych podnikd a nasledné navrhnout zmény pro zlepSeni jejich strategie.
Tento hlavni cil byl dosazen pomoci Ctyf dil¢ich cild. Prace je rozdélena na dvé Casti, a
to teoretickou Cast a praktickou. V teoretické ¢asti byly vysvétleny zakladni pojmy a
fakta, které nasledné dopomohly k vypracovani diplomové prace. Literarni reSerSe
rozebira téma strategicky management, kde jsou vysvétleny pojmy jako je strategie,
strategické mysleni, strategie modrého ocednu nebo také vyznam a princip business
modelu, ktery je pro tuto praci klicovy. Rozebrany jsou také souvisejici pojmy jako je
hodnotova nabidka, hodnota pro kupujiciho ¢i hodnotovy fetézec. V praktické ¢asti byly
charakterizovany jednotlivé podniky a sestaveny business modely. Nasledné byly
zhodnoceny hodnotové nabidky podnikd a jejich determinanti. Dale byla navrhnuta

doporuceni pro strategii a zmény.

Prvnim dil¢im cilem byla charakteristika podnik a sestaveni business modelti. Toho bylo
dosazeno prostfednictvim prostudovani dostupnych informaci na jejich webovych
strankach. Na uvod byl kazdy podnik ptfedstaven, byla popsana historie jeho vzniku
a aktualni Cinnost. Ziskanad charakteristika firem a prostudovand odborna literatura
poslouzily jako podklad k sestaveni business modelt jednotlivych podnikt, které

nasledné usnadnily analyzu jejich podnikatelskych Cinnosti.

Druhym dil¢im cilem bylo zhodnoceni hodnotové nabidky podniki. Toho bylo naplnéno
prostfednictvim grafického vyobrazeni hodnotovych kfivek a porovnani cinnosti
s konkurenci v oblasti daného oboru. V pftipadé vSech vybranych podnika se hodnotové
kfivky odlisuji od konkuren¢niho odvétvi. Pandora se odlisuje pfedev§im v pfani
zakaznika, které je uspokojeno moznosti vlastniho sestaveni naramku. Jejich nabidka se
také lisi v emocionalnich hodnotach, které se k tematickym Sperkiim vazi. Spole¢nost
Mixit vynika predevsim ve slozeni produktli a v moznosti vlastniho sestaveni miisli.
Airbnb ma pridanou hodnotu diky své rozmanité nabidce a zazitkim, které se Casto

k ubytovani vazi.

Tretim dil¢im cilem bylo urCeni determinantd hodnotovych kiivek podnika.

Determinanty byly stanoveny pomoci hodnotovych kiivek a PEST analyzy. U spole¢nosti

mezinarodné a je tedy potreba sledovat politické ustanoveni v jednotlivych zemich,
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predevsim v Thajsku, kde se Sperky vyrabi. U spolecnosti Mixit je vyznamny socialni
faktor. Prodej jejich vyrobku se odrazi od Zivotniho stylu lidi a jejich nakupnich zvyklosti.
Projevuje se zde, zda jsou spotiebitelé ochotni si priplatit za zdravéjsi a kvalitngjsi
potraviny. Spolecnost Airbnb je také ovlivnéna predevsim socialnimi faktory. Poptavka
po jejich sluzbach je odvozena od cestovatelskych preferenci a moznosti. Jelikoz se
cestovani stava stale veét§i soucasti zivota velkého poctu lidi, roste i poptavka po

ubytovacich zafizenich.

Ctvrty dilgi cil se zamé&foval na navrzeni doporudeni pro strategii a zmény. Ke splnéni
tohoto cile byl vypracovan ramec Ctyt aktivnich opatfeni, ve kterém byly shrnuty faktory,
které je tfeba omezit a odvrhnout a faktory, které naopak stoji za pozvednuti ¢i vytvoreni.
V néavaznosti na ramec byly navrzeny zmény pro konkrétni podniky a jsou debatovany
v kapitole diskuze. Pandora mé oproti konkurenci pomérn€é uzky sortiment.
Doporucovala bych rozsifeni sortimentu o modni hodinky, luxusni privésky na klice,
klipy do vlast ¢i pouzdra na telefony s kiistaly ¢i kaminky. Pfidat by se mohla také
sezonni kolekce, ktera by oslavovala urcité ro¢ni obdobi ¢i udalost. Novy cilovy segment
by ziskala zavedenim panskych Sperkd, které jsou stale vice oblibené. Spolecnosti Mixit
bych doporucila zavést spolupraci s odborniky na vyzivu. V souvislosti s tim by mohla
spole¢nost zprostiedkovavat ¢i pfimo nabizet jidelnicky na miru dle preference
zakazniku. Jidelnicky by se délily na dietni jidelnicky, objemové jidelnicky, redukéni
jidelnicky ¢i jidelnicky zaméfené na zdravy zivotni styl. Slozeni jidel by zahrnovalo
potraviny spole¢nosti Mixit. SpoleCnosti Airbnb bych doporucila spolu s ubytovanim
nabizet dopliikové sluzby pro cestovatele, a to napiiklad moznost zaptjceni automobilu.
Sluzba by probihala na zaklad€ spoluprace s ovéfenymi a spolehlivymi autoptj¢ovnami.
Spole¢nost by mohla soucasné zprostiedkovavat letenky jakozto skvély doplnék

k cestovani.

Vsechny tii zkoumané podniky jsou uspesné, maji fungujici strategii, vybudované dobré
jméno na trhu a zna¢né se odlisuji od konkurence. Spole¢nosti puisobi na trhu jiz nékolik
let a jejich sortiment prosel fadou zmén. K udrzeni ¢i dokonce zvySeni poptavky po
produktech je vSak potieba se stale zlepSovat. VSechna tfi odvétvi jsou plné
konkurenénich firem, které se neboji pfichazet s origindlnimi napady. Vybrané podniky
musi stale inovovat svou nabidku, aby si udrzely svou vybudovanou konkuren¢ni vyhodu

do dalsich let. Doporucené zmény a navrhy systémového ramce budouci strategie mohou
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podnikim pomoci posunout jejich podnikani opét na dalsi uroven, udrzet si vérné

zakazniky ¢i dokonce oslovit zcela novy cilovy segment.
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SUMMARY

The content of this thesis focuses on the analysis of companies' value propositions and
their strategies. The aim of this thesis is to analyse the current situation of selected
businesses based on the chosen methodology and subsequently propose changes

to improve their strategy. This main objective was achieved through four sub-objectives.

The thesis is divided into two parts: theoretical and practical. The practical part explains
basic concepts such as strategy, strategic thinking, blue ocean strategy, as well as the
significance and principles of the business model, which is crucial for this thesis. Related
concepts such as value proposition, value for the buyer, and value chain are also

discussed.

In the main part, individual companies are characterized, and business models are
developed. Subsequently, the companies' value propositions and their determinants are
evaluated using value curves, PEST analysis, and Porter's model of 5 powers.
Recommendations for strategy and changes for each company are then proposed.

To achieve this goal, a framework of four active measures was developed.

Key words: strategy, business model, blue ocean tools, value proposition, PEST analysis,

Porter’s model of 5 powers
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