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ABSTRAKT

Obsahem této bakalaiské prace je zpracovani informaci spojenych s podnikanim v Ceské

republice, zaloZenim podniku a modernim pohlizenim na podnikéni ve form¢ Lean Canvas.

V teoretické ¢asti jsou zpracovany teoretické poznatky z oboru podnikani, zaloZzeni podniku,
Business model Canvas a Lean Canvas. V praktické ¢asti je zpracovana analyza okoli pod-
niku a v jeho navaznosti vytvofen obchodni model pomoci Lean Canvas a zpracovan podni-

katelska plan.

Kli¢ova slova: Lean Canvas, Business model canvas, podnikatelsky model, klub, zalozeni

podniku

ABSTRACT

The content of this bachelors thesis is processing of the information connected with busines-
ses in Czech republic, business founding and modern look on businesses in the form of Lean

Canvas and Business model Canvas.

In the theoretical part of the thesis is summarized knowledge from the fields of business,
business founding, Business model Canvas and Lean Canvas. In the practical part of the
thesis the analysis of business surroundings is processed and the creation of business model

using Lean Canvas is following as well as business plan.

Keywords: Lean Canvas, Business model Canvas, business model, club, business founding
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UvVOoD

Zakladani vlastnich podnikatelskych subjekta je v prubéhu let stale popularnéjsi, protoze
kazdy by chtél byt svym panem a ve svych napadech mnohdy vidi i znacny potencial vyso-
kych ziskl. V tom tplné nejhorsim piipadé se lidé do podnikani pousti poslepu, v tom lep-
$im si nejprve zpracuji podklady, které jim feknou, zda ma jejich ptedstava podnikani viibec
n¢jaky smysl. Star§i metody, které slouzi tomuto ucelu, jsou ovSem cCasto zavad¢jici a vyne-
chavaji podstatné otazky, nebo jsou pfilis slozité a rozsahlé. Spoustu z téchto otazek zodpo-
vida inovativni metoda Lean Canvas, které bude tato prace ¢aste¢né vénovana, a kterou autor

povazuje za perfektni nastroj pro prvotni vizi jeho podnikatelského zdméru.

Hlavnim cilem této prace je vyuziti metody Lean Canvas pfi prvotnich fazich tvorby pod-

niku, kterou je ucelovani napadul a sestaveni vlastniho podnikatelského modelu.

Prace bude rozdélena na dvé ¢asti a to na Cast teoretickou a praktickou. V teoretické Casti
této prace bude zpracovana literarni reserse, ktera se bude nejprve zabyvat podnikédnim jako
takovym, jeho moznostmi a formou v Ceské republice. Dale se bude teoretické &ast zabyvat
problematikou Business modell od jejich samotného pocatku, konkrétnich slozek a pouziti,

az po metodu Lean Canvas.
V teoretické ¢asti budou pak poznatky ziskané pfi literarni reSerSi prakticky vyuzity. V jeji
prvni ¢asti bude zpracovan rozbor okoli podniku, jehoz vysledky budou nadale vyuZity

k tvorbé podnikatelského modelu metodou Lean Canvas a sestaveni podnikatelského planu.
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METODY A CILE PRACE

Cilem této prace je zpracovani literarni reSerSe na téma podnikdni, zalozeni podniku,
Business model Canvas a Lean Canvas v teoretické ¢asti a nasledné jejich vyuziti k sestaveni

vlastniho podnikového modelu v casti praktickeé.

Vytvoteni vlastniho podnikové modelu pfedchazi prizkum okoli podniku a jeho analyza
ruznych aspekt. K tomuto tcelu bude pouzit vlastni prizkum pfimo v misté podnikani a
internetovy priazkum. Po dokonceni analyzy pak budou vyuzity teoretické poznatky ziskané
v prvni ¢asti prace k sestaveni vlastniho podnikového modelu pomoci metody Lean Canvas

jakozto i1 podnikatelského planu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

I. TEORETICKA CAST
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1 PODNIKANI A PODNIKATEL

Vymezeni pojmu podnikani a podnikatel je docela slozité, a proto se spousta rtiznych definic
tohoto tématu vice ¢i méné lisi. Panuje vSeobecnd shoda nad tim, Ze podnikéni je velmi
dalezité pro rozvoj spole¢nosti, nazory na jeho definici uz se ale rizni. Shane a Venkatara-
man (2007 str. 218) definuji oblast podnikani a koho Ize oznacit za podnikatele jako ,,vé-
decké zkoumani toho, jak, kym a s jakymi efekty jsou objevovany, hodnoceny a vyuzivany

prilezitosti k vytvotfeni budoucich vyrobku a sluzeb.*

Podnikatel pfi podnikéni jedna vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, ¢innost provadi
soustavn¢, samostatné, za uc¢elem dosazeni zisku. Definice podnikani je dana ptislusnymi
pravnimi predpisy (zakonik prace a obchodni zdkonik) a ma vyznam zejména pro posuzo-
vani, zda pfislusna ¢innost ma atributy zavislé prace, nebo zda jde o podnikani. Podnikatel

muze byt jak fyzickou osobou, tak pravnickou osobou. (Salachova, a kol. str .9)

Podnikani je dnes celosvétovym fenoménem, ktery predstavuje pro jednotlivé zemé nezane-
dbatelné ptinosy. Prispiva k hospodatskému ristu a tvorbé pracovnich mist, podporuje kon-
kurenceschopnost, vytvari a vyuziva lidsky a intelektualni kapitél a ptispiva mistnim komu-
nitdm. Podnikani je védecky zkoumano v ramci riiznych disciplin. Mezi hlavni piistupy patii
pristup ekonomicky, psychologicky a manazersky. Razné pfistupy existuji 1 ve vymezeni
toho, co podnikani ve skutecnosti je. Prvni vymezeni vychdzi ze Schumpeterova pojeti pod-
nikatele jako jedine¢ného a odvaZzného inovatora. Druhé vymezeni potom za podnikatele

povazuje kazdého, kdo vlastni a fidi néjakou firmu. (Lukes, a kol. str. 8)
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2 PODNIKANI V CESKE REPUBLICE

2.1 Fyzické osoby

Podnikéni formou fyzické osoby je u nas velmi rozsifeno a ma jiz urcitou tradici. Nejvyssi
pocet podnikatelit — osob fyzickych — podniké na zéklad¢ zivnostenského opravnéni, avSak
bohat¢ jsou zastoupeny 1 jiné skupiny povolani, napt. ty, které podnikaji podle zvlastnich
pfedpist ~ —  Iékafi,  lékérnici,  veterindfi,  dafiovi  poradci a  dalsi.
Zivnostenské podnikani, které upravuje Zivnostensky zakon, pozaduje, aby podnikatel splnil
zdkonem dané pozadavky — pfedevS§im musi byt zplsobily k pravnim ukoniim, dosahnout
véku 18 let a musi byt trestné bezthonny ve smyslu tohoto zakona. (Salachova, a kol. str.

15)

2.1.1 OhlaSovaci zivnosti

Jedna se o zivnosti, které na rozdil od koncesovanych nevyzaduji ptili§ naro¢nou a pfisnou
regulaci ze strany statni moci, ani Zddné umélé omezeni v poctu podnikatelil, ktefi tuto ziv-
nost provozuji. Také podminky, které je tfeba k ziskani zivnostenského opravnéni splnit,
nejsou piilis naro¢né. Podstatné zde je, Ze pro vznik zivnostenského opravnéni je nutna
pouze vule podnikatele a nikoliv vilile Zivnostenského radu, jak je tomu u Zivnosti konce-
sovanych. Splni-li podnikatel podminky podle ZZ a v souladu s ZZ tuto villi projevi, tedy
zivnost fadné ohlasi, nemiize mu Zivnostensky Ufad Zivnostenské opravnéni nevydat.

(Stépanova, 2007 str. 64)

2.1.2 Koncesované Zivnosti

vewr

minky provozovani Zivnosti jsou pro Zivnosti odhlaSovaci i koncesované stejné. Ke vzniku
zivnostenského opravnéni je nutna jak viile podnikatele, tak vile zivnostenského utadu, tedy
statni moci. Tato skuteCnost se odrazi v povaze pravniho ukonu podnikatele, ktery zada o
vydani koncese a v pravnim ukonu spravniho organu, ktery o udélené koncese formou sprav-
niho rozhodnuti po spravnim uvazeni rozhodne. V ZZ je zakotven povolovaci rezim a na

povoleni neni pravni narok. Zivnost koncesovanou lze provozovat aZ od pravni moci roz-

hodnuti o udélené koncese. (Stépanova, 2007 str. 73)
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2.2 Pravnické osoby

Vznik pravnické osoby je vdzan na okamzik zapisu do obchodniho rejstiiku. Zakladateli
mohou byt fyzické i pravnické osoby, jejich minimalni pocet pro tu kterou spole¢nost je dan
v soucasnosti obchodnim zdkonikem. Zékon stanovi minimalni pocty osob (fyzickych i
pravnickych), které je tfeba pti zakladani spolecnosti respektovat, av§ak horni hranice poctu
osob nebyva omezena, s vyjimkou s.r.0., kde tuto spole¢nost miize zalozit a byt v ni spolec-
nikem maximaln¢ 50 osob. V prubéhu existence pravnické osoby nesmi minimalni pocet
osob poklesnout pod dan¢ hranice, toto by vedlo k zaniku spole¢nosti. (Salachova, a kol. str.

17)

2.2.1 Obchodni korporace

Pti zalozeni podnikdni na uzemi ¢eské republiky se bude s nejvétsi pravdépodobnosti jednat
o jednu z obchodnich korporaci. Stanislava Cerna (2015 str. 57 — 58) definovala obchodni
korporace takto: ,,Obchodni korporace jsou bez vyjimky sdruzenim osob. V tomto sméru ale
sdileji rys, jenz je charakteristicky nejenom pro obchodni korporace, ale pro vSechny korpo-
race, které predstavuji pomérné Sirokou Skalu pravnickych osob, mezi néz patii i vefejno-
pravni korporace (napt. profesni komory, ale také obce, uzemni celky a stat). Pravo nekte-
rych zemi a rovnéZ Ceské pravo vyjimecné pripousti i jednoclenné korporace, které ovSem
povahu sdruzeni postradaji. Povaha pravnické osoby jako sdruzeni osob méa vyznam zejména
pro odliSeni od pravnickych osob, které predstavuji jenom ucelové vyclenény majetek — na-

dace, nadacni fondy.*

2.2.2  Uéel obchodnich korporaci

Podle § 144 obcanského zakoniku lze ustavit pravnickou osobou ,,ve vefejném nebo soukro-
mém zajmu*. TotéZ ustanoveni fikd, Ze ,,tato jeji povaha se posuzuje podle hlavni ¢innosti
pravnické osoby*“. Uel pravnické osoby miiZe byt vécné nebo ¢asové omezen. V takovém
ptipadé dosazeni uéelu mé za nasledek zrugeni pravnické osoby. Uéelem pravnické osoby a
rovn&z obchodni korporace rozumime zaméteni k dosazeni urcitého cile, jakym je napf. zisk,
charita nebo kulturni t¢el apod. Pfedmét Cinnosti vymezuje v ramci tohoto obecného tcelu
konkrétné, jakou aktivitou ma byt stanoveného cile dosazeno. Tak obchodni korporace vzni-
kaji za i€elem podnikani a dosahovani zisku a tohoto cile mohou doséhnout obchodni ¢in-
nosti nebo konkrétni vyrobni Cinnosti, zemédélskou Cinnosti, provozovanim dopravy, po-

skytovanim stravovacich sluzeb apod. (Cerna, 2015 str. 62 — 63)
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Verfejna obchodni spole¢nost

Prvnim krokem smétujicim ke vzniku v.o.s. je jeji zalozeni, které¢ se uskutecni sepsanim
spolecenské smlouvy. Spole¢nost je tedy zaloZena sepsanim spolecenské smlouvy, ale
vznika az okamzikem zapisu do OR. Spolecenska smlouva v.o.s. musi obsahovat minimalné
nasledujici udaje:
e Firmu a sidlo spolecnosti.
e Urceni spolecnikli uvedenim firmy nebo nazvu a sidla pravnické osoby nebo jména
a bydliste fyzické osoby.

e Piedmét podnikatelské ¢innosti.

Pro v.o.s. neni stanovena minimalni vyse vkladii jednotlivych spole¢nikt, tedy ani minimalni

vyse zékladniho kapitalu. (Korab, a kol., 2005 str. 120)
Komanditni spole¢nost

K.s. mizeme definovat jako spole€nost, v niz jeden nebo vice spolecnikll ru¢i za zavazky
spole¢nosti do vyse svého nesplaceného vkladu zapsaného v OR (komanditisté) a jeden nebo
vice spole¢nikti celym svym majetkem (komplementari). Obecné lze konstatovat, ze zatimco
komplementafi realn€ vykonavaji podnikatelskou aktivitu a obvykle se nepodileji na spole¢-
nosti kapitdlove, u komanditisti bude pievladat jejich kapitadlova ucast doplnénd o infor-
macni a kontrolni prava a vétSinou se nebudou podilet na vykonu podnikéni. Jejich pfinos
pro spolec¢nost bude spocivat ve vytvoreni ekonomickych a materidlné€ technickych podmi-

nek pro podnikatelské aktivity spolecnosti. (Salachova, a kol. str. 22)
Spole¢nost s ru¢enim omezenym

S.r.o. je spole¢nost, za jejiz dluhy ruci spolecnici spole¢né a nerozdiln¢ do vyse, v jaké ne-
splnili vkladovou povinnost podle stavu zapsaného v obchodnim rejstiiku v dobé¢, kdy byli
vyzvani k plnéni. Z legalni definice s.r.o. plynou tfi zdkladni znaky, které tuto formu ob-
chodni spole¢nosti vymezuji. Pfedné z ni plyne vkladovéd povinnost kazdého spolec¢nika.
Tim je i implicitné zakotvena povinnost s.r.o. vytvaret zakladni kapital. Konecné hlavnim
defini¢énim znakem je omezené ruceni spolecniki. S.r.o. ma tak v zadsadé kapitalovou po-
vahu. Neni vSak cisté kapitdlovou spolecnosti. Stoji na pomezi mezi osobnimi a kapitalo-

vymi spole&nostmi, pfi¢emz kapitalové prvky prevazuji nad osobnimi. (Cerna, 2015 str. 287)

Akciova spole¢nost
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A.s. je forma spolecnosti, ktera je vhodna pro vétsi a velké formy podnikani, mozno i s nad-
narodni a mezindrodni ucasti. Vybirdme ji tedy pro rozséahlejsi podnikatelské aktivity, se
typickou kapitalovou spolecnosti, jejiz spolecnici — akcionaii — za zavazky spolecnosti ne-
ru¢i. Typicka je volna vazba akcionatre na spolecnost, nebot’ akcie 1ze bez administrativni
zatéze voln€ prodavat. Spolecnost vytvari pti svém vzniku zakladni kapital, ktery ziska na
zéklad¢ upisu vydanych akcii. Osoba, kterd se hodla akcionafem stat, mize upisovat pen¢-
zitymi 1 nepenézitymi vklady, nepenézité vklady jsou vylouceny pouze u zptisobu zalozeni

spole¢nosti s vefejnou vyzvou k upisovani akcii. (Salachova, a kol. str. 32 - 33)
Druzstvo

Druzstvo je pravnickou osobou korporatniho typu. Patii mezi obchodni korporace a je kapi-
talovou obchodni korporaci. Od statnich obchodnich korporaci se vyznamné 1i$i prave tim,
ze pocet jeho ¢lent neni uzavieny — zatimco u ostatnich obchodnich korporaci je originarni
nabyti ucasti v pribe&hu trvani korporace nutné provazeno rozhodnutim o zmén¢ zakladatel-
ského pravniho jednani nebo rozhodnutim o zméné vyse zakladniho kapitalu, u druzstva
tomu tak neni. Jeho zdkladni kapital je proménlivy a ptijetim kazdého ¢lena do druZstva se
zvysi o hodnotu jeho ¢lenského vkladu. Tato zména je vSak zcela neformalni v tom smyslu,
ze o ni nemusi rozhodovat nejvyssi organ, ale je zdkonnym dasledkem pfijeti nového ¢lena

do druzstva. (Cerna, 2015 str. 443)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

Tabulka a — Obchodni korporace (Vlastni zpracovani dle https://www.busines-
sinfo.cz/cs/clanky/obchodni-korporace-zalozeni-a-vznik-ppbi-50403.html#! &cha-
pter=1)

Zakladni

kapital

Minimalni
pocet
spolecniki

Organy
spole¢nosti

Rozdéleni
zisku

Neni uréen VSsichni spole¢- | Rovnym dilem
nici jsou
statutarnim
organem
5000 K¢ 1 komanditista | Komplementaii 50%
1 komplemen- — vedeni, komanditisté
tar statutarni organ 50%
komplementafi
1 K¢ 1 Valna hromada Dle vyse
Jednatelé vkladu
Dozor¢i rada
2 000 000 K¢ 1 Valna hromada Dle poctu
Predstavenstvo | drzenych akcii
Dozor¢i rada

2.3 Nejbé&znéjsi pravni forma v Ceské republice — s.r.o.

S.r.o. je nejrozsifengjsi typ obchodni spole¢nosti u podnikéani sttedniho a mensiho rozsahu,
v soucasné dob€ nejen u nés, ale 1 ve svéte. Tato forma podnikéni je oblibend pro jeji veelku
srozumitelnou pravni Gpravu, vysokou flexibilitu, a ur¢ité vyhody, kdyZz spojuje prvky kapi-
talové a nékteré prvky osobni spolecnosti. Spolecnici s.r.o. ru¢i za zavazky spolecnosti ome-
zeng, a to tak, Ze po uplném splaceni vSech vkladi a zapisu této skutecnosti do OR jejich

ruceni zanika. (Salachova, a kol. str. 25)

2.3.1 Zalozeni s.r.o.

Zalozeni spolecnosti s rucenim omezenym je pomérne€ narocny a zdlouhavy proces, jehoz
délka je v soucasné dobé v Ceské republice determinovéana zejména rychlosti odbavovéni na

uradech. Jednotlivé kroky pfi zalozeni s.r.0. jsou:

e Sepsani spoleCenské smlouvy: S.r.o. stejn¢ jako ostatni typy obchodnich spolec-
nosti je zaloZena sepsanim spolecenské smlouvy. Ma ovSem specifikum, Ze podle §

57 zékona €. 513/91 Sb., obchodniho zdkoniku ve znéni pozdéjSich predpisit musi
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2.3.2

byt spolecenska smlouva sepsana formou notarského zapisu. Notaisky zapis vcetné
potiebného poctu kopii vam vyhotovi kazdy notar v cené¢ kolem 3 000 K¢&. Kazdy
notar ma svlij vzor spolecenské smlouvy, respektive zakladatelské listiny, do kterého
doplni vami pozadované udaje a smluvni ujednani.

Prohlaseni spravce vkladi, vklad zakladniho kapitalu: Zpasob vlozeni vklada
urci spolecenska smlouva. Obvykle se voli sloZzeni vklad na bankovni tc¢et. Banka
na vyzadani vyda potvrzeni o slozeni vklada a jeho vysi. K vydani tohoto potvrzeni
pozaduje banka predlozeni spolecenské smlouvy nebo zakladatelské listiny. Toto po-
tvrzeni pak slouzi jako jeden ze zakladatelskych dokumentt a doklada se pti podéni
navrhu na zapis do OR.

Ziskani zivnostenského opravnéni: S.r.o. musi mit zivnostenska opravnéni na
vSechny ¢innosti, které provozuje.

Navrh na zapis s.r.o. do OR (Korab, a kol., 2005, str. 141 — 147)

Organy s.r.o.

Valna hromada: Je nejvyS$im orgdnem spolecnosti, schvaluje stanovy a jejich
zmény, rozhoduje o zméné spolecenské smlouvy, rozhoduje o snizeni a zvyseni za-
kladniho kapitalu, ud€luje a odvolava prokuru, schvaluje cetni zavérku apod. Miize
si vyhradit i rozhodovani véci, které naleZi jinym orgéniim spolec¢nosti. Valna hro-
mada je usnéaSenischopnda za pfitomnosti spole¢nikil, ktetfi disponuji alespot 50%
hlast.

Jednatel: Je statutarnim organem spolecnosti, pocet jednatelti mtize byt libovolny a
neni zédkonem omezen. Jednatele jmenuje valna hromada z fad spole¢niki nebo ji-
nych fyzickych osob. Jednatelé jsou opravnéni k obchodnimu vedeni spolec¢nosti,
odpovidaji za vedeni Ucetnictvi a za vedeni pfedepsané evidence. Jednatel musi mit
zakladni znalosti zdkona, nebot’ se musi pii svém jednani pohybovat v jeho intencich.
Musi jednat v souladu se zajmy spolecnosti a zachovat ml¢enlivost.

Dozor¢i rada: Ustavi se za pfedpokladu, Ze tak stanovi spolecenskéd smlouva. Zalezi
tedy na rozhodnuti spole¢nikii, zda maji za to, Ze existence dozor¢i rady je v jejich
spolec¢nosti vhodna. Funkci dozor¢i rady je dohliZzet na ¢innosti jednateli, kontroluje
obchodni a ucetni knihy a dalsi doklady, pfezkouméva ucetni zdvérku, podava zpravy

valné hromadég. Clenové dozorci rady jsou voleni valnou hromadou a maji pravo
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ucastnit se jejiho jednani. Dozor¢i rada musi byt minimalné tficlenna a jejim ¢lenem

nemuze byt jednatel. (Salachova, a kol., 2013 str. 30 — 32)
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3 PODNIKATELSKY PLAN

3.1 Ukel

Obchodni plan by mél zachycovat pravdépodobny budouci vyvoj nového podniku. Mélo by
z n¢j byt patrné, pro¢ zacinate podnikat v této oblasti, co podnik déla a pro¢ bude Gspésny.
Spousta lidi se domniva, Ze obchodni plany jsou jen papiry na ohromeni bankovnich mana-
zert nebo na privabeni investort, pfitom ty nejlepsi obchodni plany jsou napsany pro pod-
nikatele samotné. Je to proto, Ze dobry obchodni plan vam pomize porozumét vasemu pod-

niku a vyftesit problémy, jesté nez vyvstanou. (Bannatyne, 2012, str. 133 — 134)

Tento plan slouzi zpravidla dvéma Gcelim. Jednak je to urcity vnitini dokument, ktery slouzi
jako zéklad vlastniho fizeni firmy. Zna¢ny vyznam vSak ma externi uplatnéni podnikatel-
ského planu v ptipadé, Ze firma hodla financovat podnikatelsky projekt z ¢asti nebo zcela
pomoci ciziho kapitalu, ptipadné se uchazi o néktery druh nenévratné podpory. V tomto pfi-
padé je totiz tieba presvédcit poskytovatele kapitdlu o vyhodnosti a nad&jnosti podnikatel-

ského projektu, na jehoz financovani se tento kapital pouzije. (Fotr, 1995 str. 169)
Dtivodem pro sepsani podnikatelského zaméru pak miife realné byt:

e V pozd¢jsich fazich ,,ndmluv* s investorem, kdy probiha audit firmy, od vas investor
ten dokument bude chtit. Jde o soucast celé hry, podnikatelsky zdmér zkratka musi
byt ,,v Sanonu*.

e Sepsani podnikatelského zadméru pfinuti zakladatele, aby pracovali jako tym. To
prosté nemuze nevytvofit silny a soudrzny tym. Dokonce tieba pfijdete i na to, s kym
nechcete pracovat.

e Préice na tvorbé zdméru donuti tym k tomu, aby se vénoval i tém tématim, které
v puvodni euforii piesel nebo ignoroval. Napftiklad jak bude vypadat politika zdkaz-
nické podpory.

e Sepsani podnikatelského zaméru také odhadl moZzné mezery v tymu zakladateld. Po-
kud se rozhlédnete o mistnosti a nenajdete mezi svymi lidmi nikoho, kdo je schopen
realizovat tu €1 onu ¢ast zaméru, pak je ziejmé, Ze vdm n€kdo chybi. (Kawasaki, 2010

str. 69 — 70)
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3.2 Pravidla

Podnikatelsky plan by mél zpracovavat sam podnikatel, i kdyz se pfi jeho piipravé muize
radit s mnoha jinymi osobami. Pravnici, i€etni, marketingovi poradci i technici mohou v této
souvislosti sehrat vyznamnou roli. Pfi rozhodovani o potieb¢ najmuti konzultanta ¢i vyuziti
jinych  zdroji, by mél podnikatel objektivné zvazit své  schopnosti.
O podnikatelsky plan se mohou zajimat zaméstnanci, investoii, bankéti, zakaznici a konzul-
tanti, musi byt tedy zpracovan natolik komplexné, aby obsahl diivody zainteresovanosti kaz-
dého z nich. Podnikatel by si mél jesté predtim, nez zapocne zpracovavat svlij plan, pfipravit
stru¢nou studii, vénovanou proveditelnosti zdméru, aby odhalil jakékoliv mozné piekazky,

branici jeho realizaci. (Hisrich, a kol., 1996 str. 108 — 111)

3.3 Struktura

JelikoZ na trhu plisobi nepiebernd fada firem rozliSnych velikosti, pravni formou nebo zpi-
sobem fizeni, neni mozné doporucit a stanovit pevnou strukturu podnikatelského planu, které
by vyhovovala v§em. Existuji vSak né€které ¢asti planu, které by se v ném mély vy-skytnout

bez ohledu na odlisnosti a specifika jednotlivych firem. (Veber, a kol., 2012 str. 98)

e Obsah

e Exekutivni shrnuti
e Podnikatelska prilezitost
e Popis firmy

e Produkt

e Marketingovy plan
e Potencionalni trhy
e Okoli firmy

e Organiza¢ni plan

¢ Financni plan

e Rizika

e Prilohy

3.3.1 Obsah

I kdyZ se zda samoziejmosti zaradit pfed rozsahly pisemny dokument jeho obsah, Casto se

na né€j zapomina. Tim se nejen ztizi vyhledavani, ale miZe to ¢tenafe podnikatelského planu
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zbyte¢né rozladit, pokud chce v tomto plédnu rychle vyhledat konkrétni informaci. Obsah by
mél byt kratky a mél by byt omezen na jednu az jednu a pul strany formati A4. Do obsahu

wewvr

nym. (Srpova, 2011 str. 15)

3.3.2 Exekutivni shrnuti

Tato kapitola se zpracovava az po sestaveni celého podnikatelského planu, a to v rozsahu tii
az Ctyt stranek, jejichz ukolem je podnitit zajem potenciondlnich investord. Investofi se na
zéklad¢ exekutivniho shrnuti rozhoduji, zda ma viibec cenu ¢ist podnikatelsky plan jako ce-
lek. Souhrn by mél proto struénym a piesvéd¢ivym zpisobem oziejmit klicové body planu,
tj. povahu podniku, rozsah potiebniho financovani a trzni potencial, jakoz i zdiivodnit pod-

nikateltiv optimismus. (Hisrich, a kol., 1996 str. 112)

3.3.3 Podnikatelska prilezitost, popis firmy a produkt

Tato ¢ast podnikatelského planu by méla postihnout jak minulost firmy, tak i jeji pfitomnost
a budoucnost z hlediska zakladnich podnikatelskych cili a strategii k jejich dosazeni. Sou-

Casti této ¢asti podnikatelského planu by méla byt:

e Historie firmy, zachycujici jeji ¢innost od zaloZeni, vysledky podnikatelské ¢innosti
a dosazené Uspéchy, vyvoj financni situace firmy v minulosti i soucasnosti a zpisob
jejiho financovani.

o Dulezité charakteristiky produkti (sluZeb), kter¢ jsou naplni podnikatelského pro-
jektu. Pfitom je tieba specifikovat jejich souc¢asnou fazi a dobu Zivotnosti, kdo je ¢i
bude jejich uzivatelem a jaké vyhody mu budou z uplatnéni téchto produkt ¢i sluzeb
vznikat, jaké klicové faktory rozhoduji o jejich uspéchu, jaké jsou jejich jedinecné
rysy, které rozhoduji o konkuren¢ni pozici a srovnéni téchto ryst s konkurenci, jaké
jsou zpiisoby ochrany produkti ¢i sluzeb, jaké nové produkty ptipravuje konkurence,
jedinecné rysy strategie vyroby, distribuce a marketingu.

e Sledované cile, zahrnujici jednak zakladni strategické cile, kterych se firma snaZzi
realizaci dané¢ho podnikatelského projektu dosahnout, jednak specifické cile jednot-
livych oblasti firmy, ke kterym patii uspokojeni poptavky a postaveni firmy na trhu,
inovace vyrobniho programu a technologie, kvalita produkce, efektivnost a finan¢ni
stabilita, socidlni oblast, rozvoj organizace a fizeni, ochrana Zivotniho prostfedi,

prestiz a spoleCenské postaveni firmy. (Fotr, 1995 str. 170)
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3.3.4 Marketingovy plan

Tato kapitola je dalezitou soucasti podnikatelského planu, nebot’ objasiiuje, jakym zpiso-
bem budou vyrobky nebo sluzby distribuovany, ocenovany a propagovany. Jsou zde uve-
deny rovnéz odhady objemu produkce nebo sluzeb, ze kterych Ize odvodit odhad rentability

nového podniku. Marketingovy plan byva Casto potencionalnimi investory povazovéan za

vvvvvv

Vétsina zacinajicich podnikatel podceniuje, jak je marketing pro jejich podnikani dilezity.
At uz ziskéavate kontakty na raznych primyslovych akcich, organizujete dimysIné propa-
gacni kampané nebo platite za reklamy, upozornit lidi na vas podnik je stejné dilezité jako

vyrabét produkt, prodavat sluzbu nebo vést ti€etnictvi. (Bannatyne, 2012 str. 55)

3.3.5 Potencionalni trhy

Pti realizaci podnikatelského planu mizeme uspét pouze tehdy, kdyz bude existovat trh,
ktery bude mit zajem o nase produkty, popf. jejich inovace. Uspé&sné zavedeni novych pro-
dukt dokonce Casto piedpoklada trh s velkym ristovym potencidlem a odpovidajici veli-
kosti. Investory ¢i piipadné spole¢niky proto velmi zajimaji fakta o potenciondlnich trzich a
moznostech se na nich uplatnit. Na zéklad€ dikladné analyzy oboru a trhu musime prokézat
existenci téchto potencionalnich trhii. Slouzi k tomu udaje o velikosti trhu, o obvyklé obo-

rové vynosnosti, o prekadzkach vstupu na trh a o zdkaznicich. (Srpova, 2011 str. 19)

3.3.6 Okoli firmy

V prvnim kroku ur¢ime firmy, které pfedstavuji konkurenci. Patii k nim ty firmy, které pa-
sobi na stejnych cilovych trzich a prodavaji ty samé nebo podobné produkty. Vedle téchto
firem mohou existovat 1 dalsi, které nepfedstavuji konkurenci dnes, ale mohou ji byt v bu-
doucnosti. Konkurenty rozdélime na hlavni a vedlejsi. Hlavnimi konkurenty jsou firmy,
které hraji na daném trhu velmi vyznamnou roli a budou ji hrat i nadale, patii sem vSak 1
firmy, které se velmi podobaji nasi firm¢. Nasledné je tfeba vSechny konkurenty vyhodnotit
na zéklad¢ kritérii jakou jsou obrat, riist, podil na trhu, vyrobky, sluzby zakaznikim, ceny,
prodejni cesty, sidlo, dostupnost apod. a na zdkladé hodnoceni urcit konkurenéni vyhodu

jednotlivych firem. (Srpova, 2011 str. 22)
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3.3.7 Organizacni plan

V této casti podnikatelského planu je popsana forma vlastnictvi nového podniku (osobni
vlastnictvi, obchodni spolecnost...). V piipad¢ obchodni spole¢nosti je nutné detailnéji roz-
vést informace o managementu a dale potom dle ptislusné pravni formy udaje o obchodnich
podilech, atd. Dale je zde shrnuta celd organizace ¢innosti uvniti podniku. (Korab, a kol.,

2005 str. 29 — 30)

3.3.8 Financni plan

Finanéni plan se zabyva tfemi oblastmi. V ramci prvni z nich sumarizuje piedpovédi ptislus-
nych pfijml a vydaji alespon na tfi pfisti roky, pficemz odhady pro prvni rok udava na
meési¢nim zékladé. Zahrnuje o¢ekavané trzby, naklady realizovaného zbozi, jakoz i v§eo-

becné a administrativni vydaje.

Druh4 oblast finan¢nich informaci pokryva hotovostni toky v pfistich tfech letech, pfi¢emz
odhady pro prvni rok udava na mesicnim zaklad€. Protoze se ucty plati v riznych terminech,
musi se potieba hotovosti ur¢ovat na mési¢nim zakladé, a to zvlast¢ béhem prvniho roku

provozu.

Posledni slozkou této ¢asti podnikatelského planu je odhad bilance, ktery poskytuje infor-
mace o finan¢ni pozici podniku k ur¢itému datu. Shrnuje aktiva a zadvazky podniku, inves-
tice, vlozené do néj podnikatelem ¢i dalSimi spole¢niky, a nerozdéleny zisk (¢i1 kumulovanou
ztratu). Pro potencionalni investory by se v této souvislosti mély uvést 1 vSechny piedpo-
klady, z nich se vychazelo pii sestavovani odhadu bilance nebo nékteré z jejich polozek.

(Hisrich, a kol., 1996 str. 118)
Vykaz zisku a ztraty

Protoze trzby jsou hlavnim zdrojem piijmi a protoze se k jejich objemu vztahuji ostatni pro-
vozni ¢innosti a néklady, jde o polozku, kterou je tfeba definovat jako prvni. Pfi zpracovani
odhadu VZZ se nejprve musi vypocitat trzby za jednotlivé mésice. Podklady lze nacerpat
naptiklad z prizkumu trhu, trzeb v odvétvi ¢i pokusného provozu. Jak se da ocekavat, novy
podnik nedosdhne vysokych trzeb hned. Néaklady na tento rist mohou byt v nékterych pii-
padech neptiméfené vysoké, a to v zavislosti na situaci panujici v tom ¢i onom konkrétnim

obdobi. (Hisrich, a kol., 1996 str. 140)
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Mrtvy bod

V pocatecnich fazich rozvoje nového podniku je dilezité, aby podnikatel védél, kdy miize
dosahnout zisku, coz mu umozni hloubéji nahlédnout do finan¢niho potencidlu spousténého
podniku. Analyza okamziku dosazeni mrtvého bodu je metoda uzite¢na ke stanoveni toho,
kolik vyrobkli musime prodat, nebo jak velkého objemu trzeb musime dosahnout, aby vyvoj

dospél k rovnovaze. (Hisrich, a kol., 1996 str. 142)
Cash Flow

Toky hotovosti (Cash Flow) projektu tvoii veskeré ptijmy a veSkeré vydaje, které projekt
generuje béhem svého zivota. Pro obdobi vystavby je typické, Ze zde existuji pouze vydaje,
a to vydaje investi¢niho charakteru, pfedstavujici vynalozeni prostedk, které budou dlou-
hodobé vazany v projektu. Obdobi provozu je spojeno jak s piijmy, tak vydaji. Pfijmy tvofi
predevsim trzby za prodeje produkce, resp. Sluzeb, na které se projekt orientuje a vydaje

mohou mit bud’to investi¢ni nebo provozni charakter. (Fotr, 1995 str. 54)
Rozvaha

Podnikatel by si mél rovnéz ptipravit odhad bilance, ktery by charakterizoval pozici podniku
ke konci prvniho roku. Ke zpracovani této bilance bude potieba VZZ a odhad Cash flow.
Kazda obchodni transakce ovliviiuje bilanci, ale s ohledem na ¢as a ndklady, jakoz 1 na pod-
nikatelskou potiebu je obvykle, Ze se tento vykaz zpracovava na periodickém zéklad¢. Bi-
lance tedy podéava obraz podniku v ur¢itém Casovém okamziku, aniZ by pokryvala néjaky

casovy usek. (Hisrich, a kol., 1996 str. 146)

3.3.9 Rizika

Podnikatelské riziko ma vzdy dvé€ stranky, a to stranku pozitivni a strdnku negativni. Pozi-
tivni stranka podnikatelského rizika se spojuje s nad€jnosti uspechu, uplatnénim na trhu a
dosazenim vysokého zisku. Negativni stranka podnikatelského rizika se projevuje nebezpe-
¢im dosazeni horSich hospodaiskych vysledki, nez jsme predpokladali, ptipadnym vznikem

ztraty, ¢i v krajnim piipad¢ az bankrotem. (Fotr, 1995 str. 121)

Zakladem pro urceni rizikovych faktorl jsou zpravidla znalosti, zkuSenosti a intuice pracov-
nikt, kteti se podileji na ptipravé podnikatelského projektu, pficemz diilezité mohou byt
predevsim zkuSenosti z pfipravy a realizace podnikatelskych projekta ptibuzného charakteru

v minulosti. (Fotr, 1995 str. 125)
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3.3.10 Prilohy

Ptiloha k podnikatelskému plénu obvykle obsahuje veskeré informativni materialy, které
neni zapotiebi zaclenit do vlastniho textu. Ten by vSak mél obsahovat odvolavky na né. Pii-
kladem takové dokumentace je korespondence od zakaznikt, distributori nebo subdodava-
telti. Patfi sem i dal$i dokumenty informativni hodnoty, jako napfiklad zprostfedkované
udaje ¢i informace z primarniho vyzkumu, jez slouzi ke zdvodnéni rozhodnuti obsazenych
v planu. Do pfilohy by mély byt zafazeny 1 vSechny najemni, subdodavatelské i jiné uza-

viené smlouvy, jakoz i ceniky dodavatelli a konkurentti. (Hisrich, a kol., 1996 str. 112)
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4 BUSINESS MODELY

Atraktivnost pouziti business modelil spociva hlavné v jeho holistickém ptistupu. Business
modely jsou obcas prezentovany jako myslenkové mapy, obvykle zejména pro tcely vyssich
manazerskych mist spole¢nosti, které definuji strukturu spojeni aktivit, které souvisi se za-
sadnimi strategickymi rozhodnutimi. Tato dilezitd strategickd rozhodnuti souvisi se za-
kladni hodnotovou nabidku spole¢nosti, potencionalnimi trhy a jejich segmenty, strukturou
distribucnich kanala, které jsou potfebné pro realizaci hodnotové nabidky a mechanizmy

financovani, véetn¢ konkurencni strategie. (Foss, a kol., 2015 str. 1)

Osterwalder (2015 str. 14 — 15) ve své knize Tvorba business modelli popisuje Business

model jako ,,zakladni princip, jak firma vytvafi, pfedava a ziskavéa hodnotu.*

Dale pak uvadi: ,,Tato koncepce se mulze stit spolecnym jazykem, ktery vdm umoZni
business modely snadno popsat a pracovat s nimi tak, abyste vytvofili nové strategické al-
ternativy. Bez takového spoleéného jazyka by bylo obtizné kriticky pfistupovat k predpo-
kladiim business modeli, natoz pak uspesné€ inovovat. Vétime, Ze business model 1ze nejlépe
popsat pomoci deviti stavebnich prvki, které ukazuji logiku toho, jak firma hodlé vydélavat
penize. Téchto devét prvka pokryva ctyii hlavni oblasti firmy: zakazniky, nabidku, in-
frastrukturu a finan¢ni zivotaschopnost. Business model tak miizeme vnimat jako podrobny
plan strategie, kterd se ma naplnit prostfednictvim organiza¢nich struktur, procest a sys-

téma.“
4.1 Zakladni stavebni prvky

e Zakaznické segmenty
e Hodnotové nabidky

e Kanaly

e Vztahy se zakazniky
e Zdroje prijmu

e Kiicové zdroje

e Kilicové ¢innosti

e Kilicova partnerstvi

e Struktura nakladu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

4.1.1 Zakaznické segmenty

Firma mize zlepsit své sluzby tim, ze je seskupi do riznych segmentt podle jejich potieb,
chovani ¢i jinych atributl. Business model pak mtze definovat jeden ¢i vice velkych nebo
malych zédkaznickych segmentii. Firma pak musi u€init jasné rozhodnuti, na které segmenty
se zamé&ii a které bude ignorovat. Jakmile rozhodnuti pfijme, miize pfistoupit k promysle-
nému ndvrhu business modelu zaloZzeného na dikladném porozuméni specifickym potiebam

jednotlivych segmentt. (Osterwalder, a kol., 2015 str. 20)

Strategie pro oblast zakaznikli zavisi nejen na vyrobku ¢i sluzbé samych, ale ve stejné mire
1 na integraci se zakaznikem. Pfi tvorb¢ strategie je tfeba vychazet ze souhrnu schopnosti a

silnych stranek vasi firmy i téch, k nimz ma vase firma ptistup. (Edersheim, 2008 str. 77)

4.1.2 Hodnotové nabidky

Hodnotova nabidka pfedstavuje ditvod, pro¢ zékaznici davaji konkrétni firme prednost pred
jinou. Kazdé4 hodnotova nabidka se sklada z vybraného spojeni vyrobkli nebo sluzeb, které
reaguji na pozadavky specifického zdkaznického segmentu v tomto smysl balickem vyhod,
které firma zédkazniklim nabizi. Hodnotové nabidky mohou byt inovativni a pfedstavovat
novou ¢i ,,rusivou* nabidku, nebo mohou obsahovat jiné rysy ¢i atributy, které ji odlisi od

ostatnich. (Osterwalder, a kol., 2015 str. 22)

Podstata identity podniku spociva v hodnoté, kterou poskytuje svym zédkaznikim. Jaka je

[ 24

to otazka kladena jen ztidka, nebot’ 1idé se Casto domnivaji, Ze odpovéd’ znaji. Tento pted-

poklad ptivedl spoustu firem k zdhub¢. (Edersheim, 2008 str. 59)

4.1.3 Kanaly

Tento stavebni prvek popisuje, jak firma komunikuje se zdkaznickymi segmenty a jak k nim
pfistupuje, aby jim ptedala hodnotovou nabidku. Kandly vytvaieji rozhrani mezi firmou a
jejimi zékazniky a predstavuji styc¢né body, které hraji diilezitou roli u spokojenosti zakaz-

nik. (Osterwalder, a kol., 2015 str. 26)

4.1.4 Vztahy se zakazniky

Firma by si méla ujasnit, jaky typ vztahu si chce s kazdym zakaznickym segmentem vybu-

dovat, tyto vztahy mohou byt totiz rizné, od osobnich po automatizované. Tyto vztahy
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mohou vychdazet z riiznych motivaci, jako: ziskani zdkaznik, udrzeni zdkazniki nebo navy-

Sovani prodeje. (Osterwalder, a kol., 2015 str. 28)

Mluvte se svymi zakazniky. Najdéte vSechny mozné zpusoby, jak se dostat bliz k lidem,
ktefi budou vyuzivat nabidku vaSeho podniku. Poproste je, aby vyplnili dotazniky. M¢éjte
schranku na zékaznické pfipominky a navrhy. Nabadejte je, aby vam psali e-maily. Pouzi-
vejte Twitter a Facebook, abyste s nimi mohli zabfednout do rozhovort. Zjistéte si, co sku-

te¢né potiebuji a kolik za to jsou ochotni zaplatit. (Bannatyne, 2012 str. 49)

4.1.5 Zdroje prijmu

Zdroje pfijma predstavuji hotovost, kterou firma generuje z kazdého zékaznického seg-
mentu. Firma musi védét, za jakou hodnotu je kazdy zadkaznicky segment ochotny platit.
Toto pak umozni firm¢ generovat z kazdého zakaznického segmentu jeden ¢i vice zdroji
ptijmu, pfi¢emz kazdy z nich mize vyuZivat rizné cenotvorné mechanismy. (Osterwalder,

a kol., 2015 str. 30)

4.1.6 Klicové zdroje

vvvvvv

fungoval. UmoZiluji tedy firmé tvofit a prezentovat hodnotovou nabidku, proniknout na trhy,
udrzovat vztahy se zdkaznickymi segmenty a generovat piijmy. Kli¢ové zdroje jsou odlisné
v zavislosti na typu business modelu a mohou mit fyzickou, finan¢ni, dusevni ¢1i lidskou

podobu a firma je miize vlastnit nebo si je pronajimat. (Osterwalder, a kol., 2015 str. 34)

4.1.7 Klicové ¢innosti

Klicové €innosti jsou nejdilezitéjsi Cinnosti, které musi firma vykonavat, aby dokazala
uspesné fungovat. Stejné jako klicové zdroje jsou kliCové ¢innosti nutné k tomu, aby firma
mohla vytvofit a prezentovat hodnotovou nabidku, proniknout na trhy, udrzovat vztahy se
zakazniky a generovat pfijmy a stejné tak se budou lisit v zavislosti na typu business modelu.

(Osterwalder, a kol., 2015 str. 36)

Pted vedenim organizace stoji opravdu ndro¢ny ukol. Musi vytvofit takové klima, které po-
skytuje ty nejlepsi pfedpoklady k tomu, aby kazdy, kdo v organizaci rozhoduje, rozhodoval
spravné o spravnych vécech a ve spravny cas. Na to neexistuje zadny zaruceny recept,

nicméné mame k dispozici otazky, které mohou vnést jasno, urcité zamieni a soustiedéni:

e Vyhradili jste si Cas, abyste se sousttedili na zavazna rozhodnuti?



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

e Podporuji vase kultura a vaSe organiza¢ni struktura piijiméani spravnych rozhodnuti
hotovymi plany pro piipad neoCekavané udalosti?

e Je vaSe organizace ochotna prosazovat jednou piijaté rozhodnuti?

e Jsou pro pfijatad rozhodnuti ptidéleny zdroje, aby se mohla proménit v pracovni ¢in-

nost? (Edersheim, 2008 str. 184)

4.1.8 Klicova partnerstvi

Firmy navazuji partnerstvi z mnoha divodii a samotna partnerstvi se stdvaji zakladni slozkou
mnoha business modelll. Spojenectvi vznikaji naptiklad z divodl optimalizace business mo-

deld, sniZeni rizika ¢i ziskani zdroju. V tom ptipadé rozliSujeme 4 rizné vztahy:

e Strategicka spojenectvi mezi nekonkuren¢nimi subjekty

e Spoluprace = strategicka partnerstvi mezi konkuren¢nimi subjekty

e Spolecné podniky s cilem vytvofeni novych podnikatelskych projekti

e Vztah mezi odbératelem a dodavatelem s cilem zajiSténi spolehlivych dodavek (Os-

terwalder, a kol., 2015 str. 38)

4.1.9 Struktura nakladu

vvvvvv

urcitého business modelu. Tvorba a prezentace hodnotové nabidky, udrZzovani vztahy se za-
kazniky 1 generovani pfijmt vytvareji naklady. Jakmile definujeme klicové zdroje, klicové
¢innosti a kli€ova partnerstvi, 1ze tyto naklady relativné snadno vy¢islit, 1 kdyZ jsou nékteré

business modely motivovany néklady vice nez jiné. (Osterwalder, a kol., 2015 str. 40)

4.2 Lean Canvas

Na rozdil od tradi¢niho obchodniho planu byste méli Lean Canvas neustéle aktualizovat a
pouzivat. Je to ,,zivy“ plan, ne n&jaky teoreticky soupis nesmysli, ktery leti do kose v mo-
mente, kdy se skute¢né pustite do prace na svém startupu. Jakmile vyplnite pole archu Lean
Canvasu, nebo alesponi vétSinu z nich, zacnete svoje hypotézy ovéfovat nebo vyvracet po-

moci experimentt. (Croll, 2016 str. 69)
Podstatu Lean canvas Ize shrnout do nasledujicich 3 krok:

e Zdokumentujte svij plan A.

e Identifikujte nejrizikovéjsi ¢ast svého planu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

e Systematicky sviij plan testujte

Prvni krok spoc¢iva v sepsani ivodni vize a v jejim sdileni s alespoii jednou osobou. Tradicné
k tomuto ucelu slouzily podnikatelské plany. Jenze zatimco sepisovani podnikatelského
planu je sice dobrym cvi¢enim pro podnikatele, ve skute¢nosti neplni sviij skutecny ucel,
jimz je vedeni konverzace s ostatnimi lidmi. Navic se na konci vétSina plant A ukaze jako
chybna. Proto potfebujete néco mén¢ statického a rigidniho, nez je podnikatelsky plan. Stra-
vit n€kolik tydnti nebo mésict sepisovanim 60 strankového podnikatelského planu zaloze-

ného na neotestovanych hypotézach je zbyteCnym plytvanim. (Maurya, 2016 str. 23 — 24)

Lean Canvas
Podnikatelsky plan na jedné strané papiru ’—|
Problém ReZeni Unikatni nabidka Neférova vyhoda Zakaznici
hodnoty
Cesty k zakaznikiim

Existujici alternativy

Indikatory

Srozumitelny opis

Prvni viastovky

Struktura nakladi Cenovy model

Obrazek 1 — Lean Canvas (https://magazin.storyous.com/cz/lean-canvas-jak-jej-

spravne-vypracovat/)

4.2.1 Vyhody

Lean canvas je:
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e Rychly: Ve srovnani s psanim podnikatelského planu, ktery mtze zabrat né¢kolik
tydnii nebo mésicii, 1ze na jednom listu Canvasu nacrtnout nékolik business modeli
za jedno odpoledne. Diky tomu, Ze tvorba téchto jednostrankovych business modelt
zabere tak mélo ¢asu, doporucuji nejdiive stravit trochu ¢asu nad tim, ze vygeneru-
jete a proberete varianty svého modelu a stanovite si priority, kde zacit.

e Strucny: Jeden list Lean Cnavas vas nuti uvazlivé vybirat slova a jit piimo k véci.
Je to skvély zplisob, jak vystihnout podstatu svého produktu. Mate tiicet sekund na
to, abyste si ziskali pozornost investora v ramci hypotetické jizdy vytahem, a osm
sekund na to, abyste zaujali zdkaznika svi vstupni webové stranky.

e Prenosny: Jednostrankovy business model se snadno sdili s ostatnimi, coz znamena,
zZe si jej precte vice a pravdépodobné bude Castéji aktualizovan. (Maurya, 2016 str.

25 - 26)

4.3 Business model canvas vs Lean canvas

4.3.1 Vznik

Ash Muraya vychazel pfi tvorbé Lean Canvas z Osterwalderovy koncepce Business modelu,
jak sam fika: ,,Poprvé jsem pfisel do styku s business modely, kdyz jsem vzal do ruky knihu
Alexe Osterwaldera: Tvorba business modeld. I kdyZ se mi kniha zdala moc hezky ilustro-
vand, pivodné jsem zavrhnul mySlenku platna s tim, Ze byla pfili§ primitivni. Spousta pfi-
kladii v knize byla demonstrovéana na velkych spole¢nostech, jako jsou Apple nebo Skype,

aZ potom co byli GspéSné. M¢€ ale vice zajimalo, co je tam dostalo.*

Myslenky se ale nakonec chytil a o n€kolik mésicti pozdéji sdilel na svém blogu vlastni verzi
Canvas: ,,Sdilel jsem svoji adaptaci v pfispévku nazvaném: Jak si pfedstavuju sviij Business
model. Tento ptispévek se rychle stal jednim z mych nejnavstévovanéjsich piispévki viibec.
Zacal jsem tedy Lean Canvas pouzivat s jinymi start-upy na svych workshopech a byl jsem
obzvlast nadSeny z jeho schopnosti ucit pii diskutovani.”, coz nakonec vedlo k tomu, ze o

Lean Canvas sepsal knihu. (Maurya, 2012)

4.3.2 Zmény

Zména prvku ,,Kli¢ova partnerstvi na ,,Problém*
2 2



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Vétsina start-upil selze, ne protoze se jim nepodafilo vytvofit to, co si dali za cil vytvotit, ale
protoze mrhaly Cas, penize a snahy vytvarenim $patného produktu. Jako hlavni pficinu této

chyby vidim nedostatek porozuméni problému a to uz od samého zacatku. (Maurya, 2012)
Zména prvku ,,Kli¢ové ¢innosti na ,,Re§eni

Jakmile spravné porozumite problému, jste v tom nejlepsSim mozném bod¢, abyste ho byli
schopni vyfesit. V tomto ptipadé jsem chtél schvalné omezit podnikatele omezenym prosto-
rem v boxu Canvasu, protoze v piipad¢ feSeni maji tendence se nejvice rozepsat. Kdyz si
nedame pozor, zaslepeni svym prvnim ,,dokonalym® feSenim Casto uvizneme v pasti. Za-
chovani malého boxu jde zaroven ruku v ruce s konceptem MVP neboli Minimal Viable

Product. (Maurya, 2012)
Zména prvku ,,Kli¢ové zdroje*“ na ,,Kli¢ové metriky*

Start-upy se na zacatku Casto topi v mofi Cisel ve snaze vnést pofadek do chaosu nejistoty.
Ovsem v jakémkoliv ¢asovém bodg¢, je vzdy jen velmi malo klicovych akci (nebo metrik) na
kterych skutecné zalezi. Start-up by se m¢l soustiedit na jednu zasadni metriku a ignorovat
zbytek. Neschopnost identifikovat tuto metriku mlize byt katastrofalni — mize vést ke ztra-
tovym aktivitdm, jako naptiklad pfedcasnd optimalizace nebo vycerpani zdroji sledovanim

chybného cile. (Maurya, 2012)
Zména prvku ,,Vztahy se zakazniky“ na ,,Neférova konkuren¢ni vyhoda“

Neboli také konkurencni vyhoda nebo bariéry vstupu, které mohou byt Casto k nalezeni
v podnikatelskych planech. Byl jsem si védom toho, ze vétSina start-upli nemé skute¢nou
»heférovou vyhodu* od prvniho dne, coz by znamenalo, Ze tento box bude prazdny. Tento
box nebyl zamysleny, aby odrazoval do sledovani vlastni vize, ale aby stale nutil podnikatele

k zamysleni, jak miZze svoji ,,neférovou vyhodu* ziskat nebo vytvorit. (Maurya, 2012)
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Obrazek 2 — Business model vs Lean Canvas (Maurya, 2012)

4.3.3 T¥i A metrik
Actionable (ak¢ni)

Aby zprava mohla byt povaZzovéana za ak¢ni, musi jasné demonstrovat pfi¢inu a nasledek.
Jinak jde o povrchni metriku. E. Ries pouziva ve své knize Lean Startup jako ptiklad spo-
le¢nost Grockit, jehoz zpravy k posouzeni svych milniku jasné ukazuji, které akce je ne-
zbytné podniknout, aby se opakovaly vysledky. Povrchni metriky vyvolavaji chaos, protoze
vyuzivaji slabinu lidského uvazovani. Kdyz ¢isla rostou, lidé to pficitaji nasledkiim svého
usili, at’ uz zrovna tou dobou pracuji na ¢emkoli. Pokud ¢isla klesaji, je pfic¢ina nahle jina: je
to chyba téch ostatnich. Ak¢ni metriky jsou sérem na tento problém. Kdyz je zifejmé, co je
pric¢ina a co nasledek, lidé se z nasledkt svého konani spise pouci. Lidé se dokazou skvéle

ucit, kdyz dostanou jasné a objektivni vyhodnoceni. (Ries, 2015 str. 126 — 127)
Accesible (pFistupnd)

Az pftili§ mnoho zprav neni pro zaméstnance a manazery, kteti je maji pouzit jako voditko
pro sva rozhodnuti, srozumitelnych. Piste zpravy co nejjednodussi, aby jim kazdy rozumél.
Vzpomerite si na postrech: ,,I lidé jsou metrika.“ Nejjednodussim zplisobem, jak ucinit

zpravu srozumitelnou, je pouzivat jasné a pevné jednotky. Jak hruba ¢isla rostou je piistup-

vvvvvv
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mesic klesne z 250 000 na 200 000, ale témét vSichni pochopi, co to znamena ztratit 50 000
zakaznikl. Piistupnost znamena i to, jak snadno se lze ke zpravé dostat. Grockit si v tomto
sméru pocinal obzvlast’ dobie. Kazdy den systém automaticky vygeneroval dokument obsa-
hujici nejnovéjsi data pro kazdy experiment a dalSi metriky ovétujici neovérené piedpo-
klady. Tento dokument by odeslan vSem zaméstnancim spolecnosti: vzdy méli ve svych
schrankéch posledni verzi. Zpravy byly dobfe strukturovany a snadno se Cetly. (Ries, 2015,

str. 127 — 128)
Auditable (vérohodna)

Musime byt schopni data osobné otestovat: v realném spletitém svété tim, Ze promluvime se
zakazniky. To je jeden zplisob ovéteni, zda zpravy obsahuji skute¢na fakta. Manazeti museji
mit moznost konzultovat data s redlnymi zdkazniky. M4 to 1 svou dalsi vyhodou: systémy,
které skytaji takovou miru vérohodnosti, skytaji i pfilezitost nahlédnout, pro¢ se zakaznici
chovaji tak, jak data ukazuji. Musi byt také jisté, Ze mechanismy, které zpravy generuji,
nejsou az piili§ komplexni. Kdykoliv je to mozné, mély by byt zpravy generovany piimo na
zakladé¢ ptimych dat, ne zprostfedkovatelskym systémem. Klesa tak moznost vyskytu chyby.

(Ries, 2015 str. 129)

4.3.4 Sestaveni

vvvvv

bulky b (je tu dokonce samostatné pole pro metriky, jez byste méli aktualizovat pokazdé,
kdyz se zaméftite na nékteré z ostatnich poli Lean Canvasu). Tyto metriky bud’ prevedou vas
jednostrankovy obchodni model do skute¢nych vysledki tim, ze si ovéfite kazdé z poli, nebo
vas donuti vratit se na zacatek a pfijit s novym planem. Jednotlivé metriky se mohou zménit
podle daného typu vasi ¢innosti, ale zasadni principy zlstavaji platné. (Croll, 2016 str. 69 —

71)
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Tabulka b —

Pole Lean Can-

vas

Problém

RGNS

Unikatni nabidka

Segmenty zakaz-

niku

Kanaly

Neférova vyhoda

Ptijmy

Néklady

Lean analyza (Croll, 2016 str. 69)

Vybrané relevantni metriky

Pocet respondent, ktefi maji tuto potfebu, pocet respondentt, ktefi

si jsou védomi, Ze maji tuto potiebu

Pocet respondentt, ktefi vyzkousSeli vas§ MVP, angazovanost, odliv
zakaznikd, nejvice/nejméné vyuzivané funkce, pocet lidi ochotnych

za sluzbu zaplatit

Skore zpétné vazby, nezavisla hodnoceni, analyza minéni uzivateld,
pfima hodnoceni zékazniky, dotazniky, vyhledavani, analyza feSeni

konkurence

Jak snadné je nalézt skupinu potenciondlnich zdkaznik, segmenty
podle unikétnich kli¢ovych slov, cileny provoz pro vas trychtyt z ur-

¢itého zdroje

Potencionalni a skutecni zdkaznici na jeden kandl, virdlni koeficient
a cyklus, vykonnost Net Promoter Score, mira otevieni e-maild,

marze partnert

Porozuméni unikatnosti nabidky mez respondenty, patenty, kapital
brandu, piekdzky branici vstupu do segmentu, po€et novych hract

v segmentu, exkluzivita vztahil

Hodnota Zivnosti zadkaznika, primérny vynos na zédkaznika, mira

konverze, velikost nakupniho koSiku, mira proklika

Fixni néklady, ndklady na ziskani zdkaznika, ndklady na x-tého za-

kaznika, naklady na podporu, ndklady na kli¢ova slova
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5 SHRNUTI

V teoretické ¢asti byly postupné vysvétleny nejzakladné€jsi pojmy z oblasti podnikani a to co
vlastné viibec podnikéni je a kdo je podnikatel. Dale byly zpracovany formy podnikani, které
si miizeme v Ceské republice zaloZit a to jak z pohledu fyzickych osob, tak z pohledu osob
pravnickych. V praci jsou tedy popsany vSechny formy Zzivnosti a v§echny formy obchod-
nich korporaci, z nichZ si potom autor vybral jeji nejpopularnéjsi formu — spolecnost s ruce-

nim omezenym, kterou podrobnéji zpracoval.

V dalsi ¢asti je potom podrobné popsano zpracovani podnikatelského planu, pocinaje jeho
samotnym ucelem a strukturou a podrobnym rozborem jednotlivych ¢asti podnikatelského

planu a co je na nich dilezité.

V posledni ¢asti je potom zpracovana teorie tykajici se metody Lean Canvas od jejich po-
¢atki, kterou je Business model Canvas. Jsou zde popsany kofeny obou metody, vSechny
jejich slozky, v ¢em spocivaji a jak se Canvas tvori. Jsou zde popsany i zasadni odli$nosti

mezi témito metodami, které popisuji jejich vyhody a divody zmén.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZALOZENI NOVEHO PODNIKATELSKEHO SUBJEKTU

V praktické casti této prace je zpracovana analyza okoli podniku, z které vychazi tvorba
vlastniho obchodniho modelu pomoci metody Lean Canvas a v samotném zavéru prace také

ke zpracovani podnikatelského planu.

Podstatnym krokem pfi zaloZeni podniku je specifikovani oboru podnikani, na ktery se pod-
nikatelsky subjekt hodla zaméfit, s ¢imz souvisi snaha najit urcity problém, ktery chtéji lidé
ve spoleCnosti vyfesit nebo eliminovat, ptipadné uspokojit své potieby. Rozhodnuti kde a
pro¢ podnikat je tedy velmi podstatné a jeho co nejptesnéjsi specifikaci se zabyva prvni ¢ast
praktické ¢asti této prace. Zpracovanim analyzy okoli podniku dojde k uceleni podstatnych
informaci o konkurenci, zdkaznicich a Zivotaschopnosti podniku a poslouzi jako zaklad ke
zpracovani druhé Casti prace a to je sestaveni vlastniho podnikatelského modelu pomoci me-

tody Lean Canvas.
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7 ANALYZA PODNIKOVEHO OKOLI

Prvnim krokem pii zvazovani o startu podnikani by méla byt analyza podnikového okoli,
ktera nam da odpovédi na dilezité otazky, zejména ndm ale ukaze, zda nas napad muze
v dané oblasti viibec uspét, zda si najde své zakazniky a zda je dlouhodobé¢ udrzitelny. Tato
¢ast tedy obsahuje rozbor konkurence, zdkazniki, trendll v zavislosti k planované oblasti

podnikani, kterou je kultura a pohostinstvi.

7.1 Analyza konkurence

Z hlediska analyzy konkurence je tieba si nejprve uvédomit své hlavni konkurenty, s kterymi
bude nas podnik pfimo soupefit v momentu vstupu na trh. Dilezité je vSak mit na paméti i

konkurenty potencionalni, ktefi by mohli na trh vstoupit v budoucnu.

Hlavnimi konkurenty z hlediska pohostinstvi ve mésté Mohelnice jsou restaurace Hradebni
a Golf, dale pak rychlé obcerstveni Solek’s food a JVS pizza. Potencionalni konkurenci
pfedstavuje zejména podnik Na nadmésti, ktery se zatim zamétuje na provozovani bowlin-
gové drahy, ale prostory disponuji také restauraci, kterd mize byt v blizké budoucnosti ote-
viena. V Mohelnici jsou také k dispozici k pronajmu prostory vhodné pro provoz rychlého

obcerstventi, které predstavuji dalsi potencionalni konkurenci.

Z hlediska kultury je jedinym hlavnim konkurentem Kino Mohelnice. V Mobhelnici se také
nachazi nevyuzité prostory, které by byly vhodné pro dalsi podnik s hudebnim zamétenim,
které majitel zatim k prondjmu nebo prodeji nenabizi, ale piedstavuji potencionalni konku-

renci.
Dtlezité jsou odpovédi na nésledujici otazky:

e Uvadi konkurence na trh nové vyrobky nebo sluzby? Restaurace Hradebni, Golf
a JVS pizza na trh neuvadéji nic nového a po znacnou ¢ast svoji existence se drzi
pevnych a ovéfenych menu. Solek’s food se zamétuji na burgery, které nikde jinde
v blizkém okoli nenabizeji a navic kazdy tyden nabizi jiny specidl burger.

e Jaky obraz se snazZi konkurence vytvaret o svém podniku? Restaurace Hradebni
a Solek’s food se snazi stavét na pratelské a rodinné atmosféfe, kdezto restaurace
Golf se snazi tvafit co mozna nejvice profesionalné. JVS pizza na sviij obraz pfili$
nedba.

e Jaké ma konkurence cilové trhy, jaky podil na trhu zaujima? JVS pizza a Solek’s

food se svoji nabidkou zamétuji hlavné na mladé lidi, u kterych je fast food obecné
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popularni formou stravovani. Hradebni cili na vSechny skupiny. Golf pak cili
zejména na navstévniky mistniho kempu. Nejvétsi podil na trhu pak zaujima s pie-
hledem Hradebni restaurace, ktera je v Mohelnici obvykle prvni volbou zejména
starSich lidi, ¢asto je 1 mistem konéani podnikovych akci a vecirka.

e V ¢em si konkurujete? Ke konkurenci dochazi zejména s restauracemi, s kterymi si
konkurujeme co mozna nejvétsi kvalitou a tomu odpovidajici cenou. Fast Foody po-
tom nabizeji zejména nizsi cenu a vétsi rychlost piipravy.

e Jaka je reklamni strategie konkurence? Solek’s food Casto vyuzivéd k reklamé
facebookové stranky, kde uvadi dilezité informace, slevy, akce a soutéze. Ostatni
podniky se spoléhaji zejména na reference a zddnou pravidelnéjsi reklamu nepouzi-
vaji. Kino Mohelnice uvadi sviij program v méstskych novinach a plakatech vylepe-
nych po mésté.

e Co déla muj podnik 1épe neZ moji konkurenti? Nabizi sezonni menu, vice vyuziva
reklamy, zejména pak pro hudebni akce, kombinuje pohostinstvi spole¢né€ s provo-

zem hudebniho klubu.

Z analyzy konkurence vyplyvé, Ze podnik by se mél zaméfit na co mozna nejefektivné;si
regulaci cen se zachovanim zisku s cilem nabizet stejnou kvalitu, ale lepsi cenu nez konku-
rencni restaurace. Nema smysl poustét se do konkurencniho boje s fast foody, zeyména proto,
Ze podnik nechce nabizet rychlé obcerstveni a chce se zaméfit na kvalitu. Fast foody také
svoji koncepci cili na odlisné zdkazniky. Na trhu se nachdzi neobsazené misto ve formé

hudebniho klubu, kterému z hlediska kultury konkuruje pouze mistni kino.

7.2 Analyza zakazniki

Z hlediska analyzy zakaznikl je tfeba co mozna nejpiesnéji urcit cilové zakaznické seg-
menty, jejich potfeby a jak je bude podnik uspokojovat. Tyto potteby lze definovat na za-

klad€ minulych krok, jejich planti do budoucna dalSich podobnych souvislosti.
Zakladem je opét odpovedet si na zasadni otazky:

e Co se na trhu nakupuje? Pievazna ¢ast mladSiho obyvatelstva ve véku kolem 18
let na trhu nakupuju zejména rychlé obcerstveni a alkoholické népoje. Mladsi lidé ve
veku kolem 25 let davaji ptednost spise kvalité a rad€ji navstévuji restaurace. Stiedni
vrstva potom nakupuje zejména pivo a levnéjsi hospodské pokrmy a pochutiny, ob-

Cas si zajdou na jidlo do restaurace. Star$i lidé nenakupuji rychlé obcerstveni viibec
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a pouze si obcas zajdou do restaurace. Do klubii potom chodi pfevazné mladi oby-
vatelé ve véku 18 — 30 let zejména o vikendech.

e Proc se nakupuje? V piipad¢ pohostinstvi chtéji lidé ochutnat néco nového, chtéji
né¢koho pozvat na obéd/vecefi, nechtéji vafit nebo maji chut’ na konkrétni pokrm.
Hudebni klub lidé navstévuji, aby se pobavili a poznali nové lidi.

e Jaké jsou motivy zakazniki? Chut na nova a oblibena jidla, posezeni s prateli, kul-
turni vyziti, ziva hudba.

¢ Kado jsou kupujici? V piipad¢ pohostinstvi zejména lidé ve véku od 25 — 50 s mis-
tem bydlist¢ v Mohelnici. V ptipad€ hudebniho klubu pak lidé ve véku od 18 — 30
s mistem bydlisté do 25km v okoli Mohelnice.

¢ Kdo rozhoduje o nakupech? O nakupech rozhoduje mnozstvi a kvalita mist, ktera
nabizi pozadované sluzby, v tomto piipadé zejména podniky zminény v ptedchozi
kapitole.

e Kdy a kolik zbozi se nakupuje? Nejvice zbozi se v obou ptipadech nakupuje o vi-
kendech.

e Kde uskutefiiuji nakupy? Nakupy se mohou uskute¢niovat pouze piimo na miste,

v pripad¢ listkl na koncert/akce formou pfedprodeje.
Z analyzy zakaznikl vyplyva, Ze podnik by se mél zaméfit zejména na obyvatelstvo Mohel-
nice ve vékovém rozpéti 20 — 50 let. Podnik by se mél také zaméfit na kvalitu a také snahu

o originalitu a variabilitu své nabidky.

7.3 Analyza trendi

Pti analyze trendi je potfeba brat v ivahu nékolik faktort, které budou rozdéleny do jednot-
livych podkapitol. Podnik by mél tuto analyzu provadét alespont 1 rocné, aby vidél, jak se

trendy méni a co to znamena pro dany podnik v blizké budoucnosti.

7.3.1 Prostredi

V tomto bod¢ si podnik uspotada jednotlivé ptilezitosti a hrozby plynouci z vnéjSiho okoli
podniku a jejich hodnocenim od 1 do 10 dle jejich vyznamnosti urci, jak to pro podnik

v blizké budoucnosti vypada. Pfehled zpracovan v tabulce nize.
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Tabulka ¢ — Piehled pfilezitosti a hrozeb (Vlastni zpracovani)

Prilezitosti Hrozby

Zadny klub v okoli 10 | Malé mésto 3

Malo kulturnich zatizeni v okoli 8 Nocni klid — legislativa 4

Malo ptimych konkurentti v po-
. 5 Rozsifeny fast food 6
hostinstvi

Dobra dostupnost 6 Nova znacka 2

Dalsi potencionalni konkurence

Z prehledu a jeho soucti se daji vyvodit 4 zékladni vysledky:

e Idealni obchod — Vysoké pftilezitosti a nizké hrozby

e Spekulativni obchod — Vysoké pfilezitosti a vysoké hrozby
e Zraly obchod — Nizké ptileZitosti a vysoké hrozby

e Znepokojivy obchod — Nizké ptileZitosti a vysoké hrozby

V tomto ptipad¢ se pohybujeme né€kde na pomezi idedlniho a spekulativniho obchodu, pii-
leZitosti ale ve svém souctu stale zna¢né pievysuji hrozby, ptiklonéni je tedy spisSe k ideél-
nimu obchodu, ale podnikateli je doporuceno ptilezitosti a hrozby nadale peclivéji sledovat

a vénovat jim pozornost.

7.3.2 TrZni potencial

V tomto bod¢ je nutné se zaméfit na to, zda je trh dost velky a zda je na ném pro nas dost
zakazniki, kteti by zajistili podniku zisk a tim 1 moZnost rozvoje. Nejprve je nutné zodpo-

veédét si nékolik otazek:

e KDO? Predstavuje cilové trhy: Jak jiz bylo ur¢eno v analyze zakaznikd, za cilovy
trh se povazuje demograficka skupina obyvatel ve véku 20 — 50 let.

e CO? Jaké potreby se pokousSime uspokojit: Cilem podniku je uspokojit potteby
z hlediska pohostinstvi a potieby kultury v podobé& hudebniho klubu.

e KDE? Zikaznici Ziji, nakupuji a pracuji: Majorita zakaznikd pochazi z Mohel-

nice, kde bude klub také provozovan.
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o KDY? Nakupuji: Zakaznici nakupuji nas produkt predevsim o vikendech, v mensi
mife ale po cely tyden.

o JAK? Nakupuji: Zakaznici nakupuji pfimo na misté.

o KOLIK? Zikazniki miZeme zaujmout: Dle poslednich udaji séitani lidu se
v Mohelnici nachazi asi 6 500 lidi ve véku mezi 15 — 65. Kdyz ubereme 1 500 lidi,
potenciondlni pocet zédkaznikil, které mizeme zaujmout, se bude pohybovat okolo

4 000.

Z analyzy vyplyva, Ze nas potencionalni trh Citd zhruba 4 000 lidi, coz je ovSem znacné
neptesné Cislo. Je tfeba pocitat s tim, ze znacna c¢ast z téchto 4 000 lidi do restauraci a klubti
bud’to nechodi, rozhodnou se, Ze neplijdou a nebo ptijdou ke konkurenci. Z tohoto diivodu
¢islo snizime na 1000 potencionalnich zakaznikl. Za piedpokladu ze by kazdy z nich na-
v§tivil restauraci nebo klub jednou za dva tydny, s tim Ze klub je v ned¢li zavieny, déla to
zhruba 83 navstévnikl denné, s tim Ze ¢islo bude v tydnu jisté o néco nizsi a o vikendu zase
vyssi. To dle propoctt ziskl a ztrat (viz. Podnikatelsky plan) zajist'uje podniku dostatek za-
kaznikti pro jeho dlouhodobou udrzitelnost. Pro podnik bude dobré sledovat jak budouci
s¢itani lidu pro budouci pfedstavu o potencionalnich zdkaznicich, jakozto i skute¢nou na-

vS§tévnost po otevieni klubu, aby byl schopen tyto odhady co moznd nejvice zptesnit.

7.3.3 Umisténi

V piipad¢ naseho podniku hraje tento bod dilezitou roli, protoze umisténi klubu/restaurace
hraje velkou roli v jeho navs§tévnosti. Podnik se nachazi v jedné z postrannich uli¢ek v centru
mésta. Lokalita je umisténa hned vedle hlavniho autobusového nadrazi, takze z hlediska do-
stupnosti je perfektni. Ulicka vede od nadrazi smérem k obchodni ¢asti mésta a zdravotnimu
sttedisku, ale pohyb je na ni pfes den spiSe fidky. Umisténi v postrani ulice tak s nejveétsi
pravdépodobnosti ptilaka malo ,,ndhodnych kolemjdoucich®, coz se podniku doporucuje fe-

Sit vhodné zvolenou propagaci.

7.3.4 Sluzby a produkty

V tomto bod¢ je nutné si ujasnit, jaké sluzby a produkty bude podnik nabizet a v jaké kvalité
je bude nabizet. Nas podnik se chce zaméfit na kombinaci pohostinskych a kulturnich sluzeb.
Podnik by mél béhem vsednich dnii fungovat jako bézna restaurace a vétSinu vikenda fun-
govat jako hudebni klub s riznorodou produkci. Restaurace bude ozvlastnéna sezénni na-

bidkou. Pivodnim zdmérem podnikatele bylo zaméfit téma restaurace na ostra jidla, ale
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uvédomil si, Ze by timto zbyte¢né zuzoval zakaznicky segment a proto se rozhodl ozvlastnit
nabidku timto zptisobem, kdy bude menu obsahovat pevné polozky a polozky, které¢ se bu-

dou ménit.

Produkci hudebniho klubu pak chce podnik zaméfit co nejvic rozmanité€, aby se vyhnul ste-
reotypu a udrzel si navstévnost. Mize se jednat o produkei s zivou hudbou, diskotéky, ja-

kozto 1 vystoupeni znaméjSich interpretti, na které by se chtél podnik ¢asem zaméfit.

7.4 SWOT analyza

Tabulka d — SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Pomocné Skodlivé

= Silné stranky:
S Slabé stranky:
o= Snadno dostupné prostory
= Neuzplisobené prostory
£ Umisténi v centru mésta )
= o Malé finan¢ni zdroje
§ Origindlni prostory
Piilezitosti: Hrozby:
2 Hudebni klub — zadna konkurence Restaurace — velka konkurence v okoli
>
o= , C s “ x
=Y v okoli Umisténi v menSim mésté
N
>N
;“Z V okoli neni mnoho restauraci Legislativa
> wxs y . < “r
vySs§i urovné Nova znacka na mens$im trhu

e Silné stranky: Za silné stranky povaZuje autor zejména snadno dostupné prostory
v centru mésta, kam je snadné se dopravit a vSe podstatné se nachazi v blizkosti
klubu. Za dalsi silnou stranku povazuje origindlni prostory, které v nezdzivném a
obycejném vzhledu vétsiny podobnych a konkuren¢nich podnikd, jisté vyniknou.

e Priilezitosti: Pfilezitost autor vidi zejména v tom, Ze v okoli se zddny hudebni klub
nenachézi. Z hlediska pohostinstvi pak vidi ptilezitost v tom, ze v okoli se nachazi
velmi malo restauraci vyssi rovne.

e Slabé¢ stranky: Hlavni slabou strankou jsou neuzpisobené prostory, které budou v za-
¢atcich podniku zpusobovat problém a vyzadovat vétsi vynaloZeni prostiedkd pro
jejich upravu a uzplsobeni potfebam klubu, s ¢imz se nabizi dalsi slaba strankou,

kterou jsou malé finan¢ni zdroje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Hrozby: Za nejvétsi hrozbu autor povazuje umisténi klubu v mensim mésté o zhruba
12 tisicich obyvatelech, coz se mtiZze projevit na nedostatku zakaznikl. Pfichazet na
trh s né¢im novym je vzdy riziko, obzvlast’ pokud se jedna o mensi trh jako v tomto
pfipad¢, coz autor povazuje za dalsi hrozbu. Vzhledem k umisténi v centru mésta se
také v okoli nachazi znacna konkurence z hlediska pohostinstvi. Dalsi hrozbou je
také legislativa, kdy bez vyjimky z ruSeni no¢niho klidu nebude mozné byt v konani

akcei flexibilni, coz zamezi efektivni spolupraci s bookingovymi agenturami.
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8 ZPRACOVANI PODNIKATELSKEHO MODELU

V této Casti bude zpracovan podnikatelsky model budouciho podnikatelského subjektu za
pomoci metody Lean Canvas a to popsanim jejich jednotlivych prvkl — je potieba urcit né-
kolik moznych cest pro kazdy prvek, které je poté tfeba prozkoumat a rozhodnout, které jsou
pro podnik ty spravné, a je tieba se na n¢ zaméfit, a které nemaji budoucnost a je tfeba je
zavrhnout. Mnohé¢ tyto problémy mohou byt znacné proménlivé a sdm podnikatel miize né-
ktera kritéria chybn¢ urcit — Lean Canvas je proto idealnim nastrojem, protoze svoji formou
jednoho listu papiru je nesmirné flexibilni a podnikatel v ném muze kdykoliv provadét

zmény.

8.1 Hlavni problém

V této casti je tieba specifikovat, co je pro podnikatelsky subjekt hlavnim problémem (za-
kaznicky limit, které je tizi, zaméreni na jejich odstranéni), ktery ho trépi a ktery ho
motivuje podnikéni nastartovat. Jedna se o problémy, které¢ by mé¢l podnikatelsky subjekt

svym podnikanim odstranit. V ptipadé této prace se jedna o tyto problémy:

e Nedostatek kulturniho vyziti pro obyvatele v dané oblasti
e Nedostatek pohostinskych zatfizeni v dané oblasti
e Kbyvalita stravovani v dané oblasti

e Turisticky ruch v dané oblasti

V ptipadé¢ danych problému se ukazuji jako feSitelnymi zejména prvni dva. V dané oblasti
v Sirokém okoli neni ptili§ vhodnych zptsobu, jak by obyvatelé mohli najit kulturni vyziti,
obzvlaste pak z hlediska Zivych hudebnich vystoupeni, oblast je zaroven dostatecné rozsahla
na to, aby podnikani v tomto sméru nabizelo dostatecny potencial. Stejné tak v ptipadé pro-
blému nedostatku restauratérskych zatizeni v okoli se jedna o oblast se znacnym potencia-
lem pro Gspéch. Kvalita stravovani je uz Sir§Sim problémem, jehoz feSeni nemuze jeden pod-
nik v $irSim spektru vyraznéji ovlivnit. Turisticky ruch ve mésté by mohl sice tspéSny hu-

debni klub do jisté miry ovlivnit, neni to ovSem problém, na ktery se d4 zaméiovat.

8.2 Cilovy zakaznici

S urc¢enim hlavniho problému na ktery se podnik zaméfi, je dilezité specifikovat cilové za-
kazniky, kteti budou mit o dany produkt nebo sluzbu zdjem. Pouze podnikatelova myslenka

a pocit, Ze ne¢kde vznikl n¢jaky problém, ktery je tfeba vyfesit, neznamena, ze se najdou
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cilovy zakaznici, ktetfi budou ochotni za vyfeseni dané¢ho problém zaplatit. Cilovymi zékaz-

niky v ptipadé tohoto podnikatelského subjektu mohou byt:

e Obyvatelé v dané oblasti

e Reklamni agentury

e Podnikatelské subjekty v Ceské republice a v dané oblasti
e Neziskové organizace

e Bookingové agentury

Z téchto potencionalnich cilovych zakaznikl je vhodné se zaméfit zejména na obyvatele
v dané oblasti, protoze z hlediska podstaty podniku se jedna zejména o sluzby zamétené pro
né. Otevieny trh v dané oblasti nabizi moznost oslovit bookingové agentury z hlediska spo-

luprace pii potadani koncerti, stejné jako reklamnich agentur z hlediska propagace.

Na podnikatelské subjekty a neziskové organizace by se dalo zaméfit pozdéji, aZz podnik
ziska potfebné know-how, aby se stal atraktivni pro ptipadnou spolupraci v rdmci charita-
tivnich nebo tematickych akci zastfeSovanych podnikatelskymi subjekty a neziskovymi or-

ganizacemi.

8.3 ReSeni problému

V této Casti je tfeba zamyslet se nad moznymi feSenimi specifikovaného problému a jak dojit

k eliminaci téchto problémi:

e Hudebni klub bude multiZanrov€ zaméteny

e Pravidelné vikendové akce

e Pies vSedni dny a dny kdy se nebudou poradat koncerty/akce bude fungovat jako
béZna restaurace

e Sezonni menu a tematicka jidla

Prvotni myslenkou podnikatelského subjektu byl rockovy klub. Podnikatel se ale uvédomil,
Ze timto by se zbytecn& limitoval a obiral se potenciondlni zdkazniky. MySlenka tedy piesla
do podoby multiZanrového klubu, ktery bude pro bézného zakaznika daleko atraktivnéjsi.
Oblast, ve které se bude klub nachazet, neni dostatecné rozsahlé, aby mohl fungovat i béhem
vSednich dnti, hudebni produkce bude tedy pievazné sméfovana k vikendiim a ve vSednich

dnech bude fungovat jako restaurace.
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Z hlediska hudebni produkce bude klub zaméfen zejména na ziva vystoupeni ucinkujicich

vvvvv

se v blizkém okoli nikde pravideln¢€ nepotradaji, klub se na n¢ tedy zaméii pravidelné v pa-

tec¢ni vecery s moznosti tematickych akci, které zabrani stereotypu.

Ve vSedni dny bude potom klub fungovat prevazné jako bézna restaurace s polednimi menu.
I zde bude snaha vyhnout se stereotypu za pomoci sezonnich menu, ktera se budou pravi-

deln¢ ménit kazdé 3 mésice a obcasnych tematickych tydni.

8.4 Unikatni nabidka hodnoty

Zaroven s feSenim daného problému je tifeba se zamyslet, ¢im bude podnikatelsky subjekt

vyjimecny a v ¢em tak bude spocivat jeho unikétni nabidka hodnoty:

e Multizdnrovost klubu
e Tvorba unikatniho prostiedi
e (Odlisny ptistup k pohledu na pohostinstvi - Sezonni a tematickd menu

e Oziveni kulturni vyziti v dané oblasti

V piipad¢ téchto hodnotovych nabidek neni tfeba se zamétovat na néjakou konkrétni z nich,

protoze z hlediska funkce klubu bude podnikatelsky subjekt stfidave nabizet vS§echny z nich.

Kluby se obvykle zamétuji na urcité typy vystoupeni nebo Zanry, podnikatelsky subjekt tedy
vidi unikéatnost v multiZanrovosti, kterd je podpotena také faktem, Ze v okoli se zadny dalsi
klub viibec nenachazi. S ¢imz souvisi 1 oziveni kultury v dané oblasti. Podnikatel by také
chtél vytvofit unikatni prostiedi, které se bude tematicky opirat o ndzev klubu Helvete — tedy

peklo.

8.5 Distribuc¢ni kanaly

Hodnotovou nabidku je tfeba dostat k cilovym zékaznikiim volbou vhodnych distribu¢nich

kanalt. V ptipadé tohoto podnikatelského subjektu:

e Plakaty vylepené v dané oblasti a v jejim okoli
e Zasilani nabidek e-mailem

e Reklama v mistnich radiich

e Spoluprace s bookingovymi agenturami

e Webov¢ stranky klubu s nabidkou, moznosti rezervace, prodejem listka apod.
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e Profily na socialnich sitich jako jsou Facebook, Twitter, Instagram apod.
e Soutéze o obédy a vstupy na akce formou socialnich siti
e Moznost zamluveni klubu pro vlastni akce

e Spoluprace s portaly prodavajicimi vstupenky na koncerty

Po zvazeni moznosti distribu¢nich kanalt byly zvoleny jako vhodné zejména socidlni sité a
s nimi spojené soutéze o volny vstup a obédy, které se drzi soucasnych trendii a pomoci
soutézi zarucuji dobry dosah. Dal§im vhodnym krokem jsou urcité klasické plakaty, které se
na propagaci podobnych akci stale bézné pouzivaji a webové stranky, které jsou dnes u lep-
Sich klubi a restauraci standardem. Zajimavou moznosti je i prondjem klubu pro soukromé
akce, ale vzhledem k planované vytizenosti klubu o vikendech se nezda pfilis realny. Propa-
gaci formou radii a e-maill se podnikatelsky subjekt vyhne, nebot’ tato forma propagace je

¢asto vnimana jako negativni a neprofesionalni.

8.6 Struktura naklada a vynosi

Jakmile jsme dostali jasny obrys budouciho podnikatelského subjektu, je zamyslet se nad
finan¢ni strankou véci a zjistit jak bude podnikatelsky subjekt generovat zisk pro svij bu-
douci rozvoj. V této Casti je tfeba urCit zejména vSechny podstatné zdroje nakladi a vynosy,

jakoZzto 1 co nejvice téch vedlejsich, které z nabizené hodnotové nabidky plynou:
Zdroje piijmu jsou:
e Pfijmy z prodeje vstupného

e Pfijmy z pohostinstvi
Néklady jsou:

e Nijem prostor + energie

e Naklady na zaméstnance

e Naklady spojené s pohostinstvim

e Naklady na webové stranky

e Néklady na propagaci
V ptipadé nakladl i vynost budou nejveétsi polozky jisté piedstavovat naklady spojené s po-
hostinstvim a provozem klubu jako takovym. Dal§im dualezitym zdrojem je prodej vstup-

ného, jehoz vyse se bude lisit v zavislosti na druhu akce.
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Vyznamnou polozkou z hlediska ndkladu bude pronajem vhodnych prostor k provozovani
klubu, thrada energii a ndklady na zaméstnance — 2 + kuchat na sménu. Vedlej$im nakladem
budou webové stranky, které si podnikatelsky subjekt nechat zhotovit a udrzovat externim

dodavatelem a také naklady na propagaci, které jsou nezbytné pro chod klubu.

8.7 Stanoveni klicovych metrik

V tomto bod¢ je dulezité urcit metriky, na jejichz zdklad¢é se bude podnikatelsky subjekt
sebehodnotit. Za klicové metriky do konce roku 2019 byly vyhodnoceny:

e Sestavit stabilni a schopny tym, ktery bude prace bavit

e Zrealizovat alespon jeden koncert/zabavu/diskotéku tydné
e Alespon jednou mési¢né nabizet tematickd menu

e Vytvorit webové stranky

e Zrealizovat vystoupeni alespoii jednoho vétsiho interpreta
e Vysledek hospodateni bude nejhtie nulovy

e Vytvorit pratelskou atmosféru jak mezi zaméstnanci, tak navstévniky

Z téchto metrik povazuje podnikatelsky subjekt za nejpodstatnéjsi sestaveni stabilniho a
schopného tymu, s ¢imZ souvisi 1 celkova pratelska atmosféra, bez které se podnik tohoto
typu nemlzZe dlouhodobé obejit. Za méné dulezité metriky pak byly vyhodnoceny tvorba
webové stranky, kterd neni podstatnou zélezitosti pro chod klubu a neni ji tedy nutné splnit

do konce roku 2019 a zrealizovani vystoupeni vétsiho interpreta.

8.8 Neférova konkurencni vyhoda

Posledni bod Lean Canvas spociva v uvédomeéni si vlastnich nejsilnéjSich stranek v podobée
tzv. neférové konkuren¢ni vyhody. Tento bod je diilezity zejména proto, Ze podnik v dnesni
dobé¢ néjakou neférovou konkurencni vyhodu potiebuje, nebot’ uspét v t€zkém konkurenc-
nim prostiedi jaké podnikani skyta, neni snadné. Podnikatelsky subjekt si uvédomuje tyto

férové konkuren¢ni vyhody:

e  Multizanrovost klubu
e Snaha o variabilni menu
e Unikatni prostfedi

e Dirana trhu
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Hlavni silné stranky vidi podnikatelsky subjekt zejména v dife na trhu, kdy se v Sirokém
okoli v dané oblasti zddny podobny podnik nevyskytuje. Dalsi vyhodou je jisté i multizan-
rovost klubu, ktera neni u podniki tohoto typu bézna. Dale ma podnikatelsky subjekt v planu
¢asto ozivovat menu riznymi tématy a sezonni nabidkou, coz pro pohostinska zatizeni neni

zcela bézné. Poslednim bodem bude potom tvorba unikatniho a pfijemného prostredi.

8.9 Platno podnikatelského modelu

Vysledky podnikatelsky model bylo pomoci webu canvanizer.com vlozen do platna podni-
katelského modelu. V dané aplikaci se da podnikatelsky model snadno upravovat a dopliio-
vat, je tedy perfektni nastrojem pro budouci praci s podnikatelskym modelem. Viz. Pfiloha

PI.
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9 SHRNUTI A DOPORUCENI PRO PODNIKATELE

9.1 Shrnuti vysledkii rozboru

V prvni fadé by se mél podnikatel sdm sebe zeptat, zda je tato oblast podnikani opravdu pro
n¢j a zda ma skutecné zajem v ni zacit podnikat a zda je ochoten vénovat zaloZeni a provozu

podniku sviij Cas.

V ranych fazich podniku by mél dbat zejména na propagaci, aby pro klub zajistil dostatecny
pocet navstévnikl pro udrzeni jeho Zivotaschopnosti, s ¢imz souvisi i zalozeni socidlnich siti

pro klub, které jsou v dnesni dobé skvélym nastrojem pro ranou propagaci.

Jednim z hlavnich zdmért klubu je vyhybat se stereotypu, ¢imz chce podnikatelsky subjekt
docilit zminénou multizénrovosti a sezonnosti menu, podnikatel by vSak mél byt v tomto

v ranych fazich opatrny a volit s rozvahou, bude vhodné se vyhybat extrémim.

V prvnich letech je také dillezité dbat na vyvoj nékladi a jejich vhodnou optimalizaci. Pro-
sttedky podnikatelského subjektu by se nemélo plytvat a mély by byt vynakladany s rozva-
hou. To souvisi i s velkym mnozstvim autorovych napadu, jak klub celkové zatraktivnit,
v ranych fazich podniku by mél byt ovSem opatrny a zaméfit se hlavné na nutnosti, které si

bude chod klubu vyZadovat.
Podnikatel by mél mit stdle u sebe navrhnuty podnikatelsky model, at’ uz v tiSténé formé
nebo v aplikaci na telefonu ¢i pocitaci a v prubéhu podnikéani, by mél vyuzit jeho flexibility

a mél by si do modelu zaznamenavat poznamky, napady a zmény.
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9.2 Podnikatelska plan

9.2.1 Obsah

Obsah podnikatelského planu je uveden v celkovém obsahu na zacatku prace.

9.2.2 Zakladni predpoklady

Spolecnost ,,Helvete, s.r.0. je zejména o splnéni snu autora provozovat vlastni hudebni klub
a zaroven o oziveni spolecenského zivota v misté bydlisté autora. Zaroven népad prerostl do
formy spojeni klubu s restauraci, protoze takova mista zde chybi. Své poc¢inani planuje spo-
le¢nost podpofit netradi¢nimi postupy a frekventovanosti riznych akci, at’ uz se bude jednat
o koncerty, zdbavy nebo diskotéky. Z hlediska pohostinstvi se chce spole¢nost zaméfit na
diverzitu, které hodla docilit pomoci tematickych menu a sezonnich nabidek. Spole¢nost by
také chtéla pro klub vytvofit zajimavé a originélni prostfedi, které by mélo odpovidat jeho

nazvu ,,Helvete* — peklo z norstiny.

Hlavnim zékaznickym segmentem pak budou obyvatel¢ v nejbliz§im okoli, ve kterém se
podobnych podnikt mnoho nenachazi. Spolecnost by chtéla akce pofadat co nejcastéji, aby
svoji multizanrovosti nabidla co nejvice zabavy, pro co nejvic lidi v okoli. V pohostinstvi
chce pak spole¢nost nabidnout obyvateliim alternativy k jiz zabéhnutym neménicim se pod-

niktm, které se ve mésté nachazi.

Budoucim planem je potom spusténi vlastnich webovych stranek, které budou slouzit k in-
formacim o restauraci v¢etné rezervaci, prodeji listkd, navrhlim a pfipominkam, pfipadné ke

spusténi vlastniho bookingu.

Podnikatelsky subjekt predpoklada, Ze netradi¢ni ptistupy a dira na trhu v dané oblasti mu
zajisti Zivotaschopnost a uspéch. Spolec¢nost by chtéla rist zejména z hlediska know-how,
coz pomuze piildkat do klubu zndmg&;jsi interprety a atraktivnost a navstévnost klubu bude
tak nadale rist. Podnikatelsky subjekt ov§em neplanuje expandovat mimo danou oblast nebo
rozSifovat prostory, potencionalnim budoucim planem je jiz zminéné spusténi vlastniho bo-

okingu.

9.2.3 VSeobecny popis firmy
Titulni list

Nazev: Helvete, s.r.o.
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Logo:
v Welcome to Hell

Sidlo: Ul. Zamecnicka, 789 85 Mohelnice

Vlastnik a zakladatel: Milan Vymlatil

Telefon: +420 732 918 489

Forma podnikani: spole€nost s ruenim omezenym

Predmét podnikani: Hostinska ¢innost
Provozovani kulturnich, kulturné-vzdélavacich a zabavnich
zafizeni, pofadani kulturnich produkci, zabav, vystav, ve-
letrhti, ptehlidek, prodejnich a obdobnych akci

Vklad do spolecnosti

Spolecnost ,,Helvete, s.r.0.” je zakladana pouze samotnym autorem, tedy jednou fyzickou
osobou. Jako vhodnou formu zvolil autor spole¢nost s ru¢enim omezenym zejména pro jeji
popularitu a flexibilitu. Zakladni vklad do spolecnosti bude piedstavovat ¢astka 300 000 K¢,
ktera je kombinaci pijcky z kruhu rodiny, tedy bez troku a vlastnich prostfedkt které ma

autor k dispozici.
Cile a hodnoty spole¢nosti

Cilem spolecnosti je zejména zpestieni kulturniho Zivota v misté bydlisté¢ autora. Jedinou
moznosti, ktera se v blizkém okoli pro obyvatele naskytd, jsou mistni kino a obCasné zédbavy
v okoli. To by chtél autor zménit a planuje potadat akce kazdy vikend. Dal$im cilem autora
je zajistit klubu dostate¢né know-how a kvality a Casem do né¢j dostat 1 vSeobecn¢ zndm¢jsi
interprety a ucinkujici. Vybudovani znacky, kterd by mohla v budoucnu vést k vét§im pro-
motérskym moznostem, piipadné jinym piileZitostem jako jsou pofadani festivalu, vydava-
telstvi pro mistni kapely, obchodu s hudbou apod.

Z dlouhodobého hlediska hodla spolecnost svych cilit dosahnout kvalitnimi sluzbami a na-

bidkou, origindlnim prostfedim, profesionalnim vybavenim klubu a oslovenim bookingo-

vych agentur z hlediska ptipadné spoluprace, kterd zahrnuje domluvené akce a koncerty
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zprostiedkované a promované bookingovou agenturou z pravidla v ramci vétsi tour daného

interpreta.
Cilt je podle autora mozné dosdhnout drzenim se hodnot spolecnosti:

e Pratelsky pristup k zdkaznikiim, zaméstnanciim 1 vystupujicim
e Profesionalni vybaveni a ptistup

e Snaha o originalitu a odlisSnost

e Férovost a poctivost

e Naklonéni kompromisu

o .V zivoté délej to, co t& bavi“
Misto podnikani

Jako misto podnikani zvolil autor prondjem byvalych prostor maloobchodu s potravinami,
ktery nabizi idedlni prostory — prostory jsou dostatecné velké, aby byl klub schopen zvlad-
nout kapacitu 200 — 300 lidi, v€etn€ nutnych uprav jako je umisténi baru, podia, toalet apod.
Zarovenn ma misto vlastni zadsobovaci prostory, které se daji zaroveii snadno upravit jako
idedlni vstup a zazemi pro ucinkujici. Prostory také nabizi zdkladni kuchyni, ktera jiz nebude

potiebovat tolik Gprav.

9.2.4 Sluzby

Z hlediska produktové nabidky s v ptipadé hudebniho klubu/restaurace bude jednat zejména
o sluzby, které bude spolecnost ,,Helvete, s.r.0.” nabizet pfedevsim s diirazem na pravidel-
nost. V budoucnu se bude spolecnost snazit zaméfit 1 na vlastni booking, pfipadné obchod

s hudebninami.
Hudebni klub

Hudebni klub se bude zamétovat zejména na multiZanrovost, aby tzv.: ,,Kazdy ptiSel na své*
a klub se tak zaroven vyhne stereotypu. Akce budou potadané zejména o vikendech, v tydnu
jen vyjimecné. Produkce klubu by méla byt kombinovana, nejcastéjsi formou pak budou
pravdépodobné diskotéky a rlizné tematické vecery, které predstavuji z hlediska ptiprav a
nakladd dlouhodobé nejvhodngjsi volbu. Zivou produkci bude klub nabizet dle aktualnich
moznosti, zejména dle zajmu ucinkujicich. Cena vstupného se bude odvijet dle aktualnich

nakladl na danou produkci, takze pevnou cenu nelze urcit.
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V dob¢ konani produkce bude samoziejmé k dispozici nabidka baru, kterd bude sestavat
z kombinace drobného obcerstveni, piva, alkoholickych i nealkoholickych napoju Sirokého
vybéru a dle zajmu ucinkujicich lze zprostredkovat i prodej jejich produkti spojenych s je-

jich hudbou.
Restaurace

Ve formé restaurace bude klub fungovat ptevazné ve vSedni dny. Ve snaze odlisit se od
konkurence a zaroveni v duchu jména klubu ,,Helvete* autor nejprve zamyslel zaméteni re-
staurace prevazné¢ na ostrd jidla, pozdéji si ale uvédomil, Ze timto sektor potencionalnich
zakaznikl zbytecné zuzuje a myslenku vymeénil za sezonni menu a obCasné tematické dny.
Nabidka restaurace bude sestavat z pevné ¢asti menu, ktera bude nabizet klasické ceské po-
krmy, jejichz popularita neklesa jako fizky, svickova, vepfové vypecky se zelim apod.
Ozvlastnit nabidku se autor rozhodl zavedenim sezonnich menu, které by chtél ménit kazdé
3 mésice a nabizet pokrmy vhodné pro dané ro¢ni obdobi a ndvdavkem nepravidelné tema-

tické dny, které se mohou zaméfovat na cokoliv, naptiklad na jiz zminéna ostra jidla apod.

9.2.5 Kiicové osoby

Kli¢ovou osobou je ve spolecnosti ,,Helvete s.r.0.“ autor sam, ktery je jedinym vlastnikem a

zakladatelem.

O provozovani vlastniho podnikéani zacal autor pfemyslet jiz pti studiu na stfedni Skole Ob-
chodni akademii v Mohelnici, kde navstévoval obor Informatika v ekonomice, kdy se mu
nakonec mnohem bliZsi stala ekonomika, proto jako vysokou Skolu zvolil Univerzitu To-

mase Bati ve Zling, zejména kviili inspirativni osobnosti a pfistupu k podnikani Tomase Bati.

Autor vé&fi, Ze zapal pro danou véc a jeho vasen k hudbé bude skvélym hnacim motorem
podniku s timto zaméfenim. S provozovanim podobného podniku nema zadné zkuSenosti,
ale zna lidi jak z oboru provozu hudebnich klubt, tak z provozu pohostinstvi, kteti mu daji

uzite¢né rady do zacatku.

9.2.6 Personalni otazky

Zaméstnanci
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Spolecnost ,,Helvete, s.r.0.“ planuje zaméstnavat celkoveé 4 zaméstnanct, ktefi se spolec¢né
s autorem budou stfidat na 12 hodinovych sménach pii sazbé 110K¢/hod (€isnik) a 8 hodi-
novych sménach pii sazbé 175K¢/hod (kuchat) — 2 lidé v restauraci + kuchai (pouze ve
vSedni dny, piipadné dle potieby). VSechny dulezité nélezitosti, podminky a zavaznosti,
vcetng feseni jejich konfliktd budou vytyceny ve smlouveé a budou hlavni podklad pfti feseni
sport, kterym se chce spolecnost ve své pratelské filozofii co nejvice vyhybat. Kazdy ze

zaméstnanct bude pracovat 36 hodin tydné s tim, Ze kazdou ned¢li bude klub zavieny.
Ucetnictvi a daiiova evidence

Autor si uvédomuje dulezitost spravného vedeni ucetnictvi a peclivého vedeni danové evi-
dence, k usetfeni ndkladti bude ovSem v ranych fazich podniku zpracovavat ucetnictvi a da-
flovou evidenci sdm. V budoucnu s nejvétsi pravdépodobnosti svéfi Ucetnictvi a daflovou

evidence externi firm¢, ktera bude tyto nélezitosti zpracovavat za n¢j.
Spravce webovych stranek

Jak jiz autor zminil, v ranych fazich podniku neplanuje okamzité spusténi webovych stranek,
do budoucna s nimi ov§em pocita jako se samoziejmosti. Pro jejich tvorbu, drzbu a spravu

planuje taktéz zvolit externi firmu.

9.2.7 Finan¢ni plan

Finan¢ni plan je nejpodstatnéjs$i ¢asti podnikatelského planu, ktery zobrazuje veSkeré fi-
nan¢ni stranky podniku, jako je jeho nékladovost pro spusténi, struktura nakladt a vynost a
veskeré dalsi finan¢ni zaleZitosti, které souvisi s chodem podniku. Mél by podlozit myslenku

podnikatelského zdméru jasnymi €isly.

Rozvaha

Prvnim bodem je zakladatelska rozvaha, kterd bude v ptipadé tohoto podnikatelského sub-
jektu rovna ¢astce 300 000 K¢. Na strané pasiv piijde celd castka do zakladniho kapitalu. Na
stran¢ aktiv ji bude tvofit zeyména dlouhodoby majetek nutny k chodu klubu od samotného
pocatku jako je EET pokladna, bar a véci s nim souvisejici, TV a profesionalni zvukova
aparatura v celkové hodnoté 170 000 K¢. Dalsi polozkou bude obézny majetek nutny k pro-

vozu v hodnoté 125 000 K¢ a penize v pokladné ve vysi 5 000 K¢.
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Tabulka e — Rozvaha (Vlastni zpracovani)

Rozvaha
INGNYN PASIVA
Dlouhodoby majetek Vlastni kapital
DHM 170 000 K¢ Zakladni kapital 300 000 K¢
Obézny majetek Cizi zdroje
Spottebni material 125 000 K¢
0 K¢

Pokladna 5000 K¢

Aktiva celkem 300 000 K¢ Pasiva celkem 300 000 K¢

Piedpokladané variabilni naklady a trzby

Urc¢it co mozna nejptesnéjsi vysi variabilnich ndkladt u podobného podniku je velice tézke,
protoze se budou do velké miry odvijet od navstévnosti klubu. Vzhledem k piim¢ umeéte
k navstévnosti se autor tento bod rozhodl spojit i s vypoctem piedpokladanych trzeb. Prvni
nahled na tyto polozky obsahuje primérmy piedpoklad nakladl a trzeb na kus nebo osobu,
celkovy predpoklad s poctem ndvstévniki bude zpracovan déle v ptehledu moznych variant

vyvoje podniku.”

Tabulka f — Variabilni ndklady/Trzby (Vlastni zpracovani)

Polozka Variabilni .
Cisty zisk
naklady
Nealkoholické népoje ~35K¢/ks ~40K¢/ks ~5K¢&/ks
Alkoholické népoje ~60K¢/ks ~70K¢/ks ~10K¢/ks
Pivo ~30K¢/ks ~35K¢/ks ~5K¢&/ks

Menu o 2 chodech ~150K¢/ks ~200K¢/ks ~50K¢/ks
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Vstupné (vikendové akce) ~75K¢/osoba | ~100Kc¢/osoba | ~25K$/osoba

Fixni naklady

Dulezitou polozkou, kterou musi podnikatelsky subjekt sledovat, jsou také fixni naklady,
které zlstavaji po delsi dobu stejné a méni se obvykle pouze skokove. Je diilezité je sledovat
zejména proto, ze kazdy dalsi neptfedpokladany variabilni naklad snizuje celkovy zisk. Hlav-
nim fixnim nékladem spolecnosti ,,Helvete, s.r.0.” jsou mzdové néklady, které ¢ini 110Kc¢/h
pro ¢iSniky a 175K ¢/h pro kuchare. Autor si v pocatcich podniku bude brat také 110Kc¢/h
s pracovni dobou prodlouzenou o 1 hodinu tydné na vedeni ucetnictvi. Spolecnost bude za-
meéstnavat 3 ¢isniky, ktefi se budou spole¢n¢ s majitelem stiidat na 12 hodinovych sménach
(nepocitaje ptestavky) po 6 dni v tydnu a kuchate, ktery bude pracovat v ramci 8 hodinovych
smén (nepocitaje prestavky) 4 dny v tydnu, ptipadné 5 dnt dle potieby. Dal§im fixnim na-

kladem pak bude n4jem a thrada energii.

Tabulka g — Fixni naklady (Vlastni zpracovani)

Polozka Vyse nakladu

Mzdové naklady 85 870 K¢
Socialni a zdravotni pojiSténi 29 195 K¢
Najem 11 000 K¢
Energie 15 000 K¢

Celkem 141 065 K¢

Vypocet ruznych variant VZ.Z

V rané fazi podniku je velice naro¢né podat pfesnou piedstavu o vykazu zisku a ztraty, pro-
toze podnik nemd z ¢eho vychazet. Samotny odhad tohoto vykazu je ovSem velmi dilezity,
aby mél podnikatelsky subjekt jasnou pfedstavu o tom, jakym smérem se jeho podnikani
vyviji a zda se mu bude do budoucna dafit ¢i nikoliv. Z tohoto divodu budou v této ¢asti
zpracovany 3 varianty mozného vyvoje VZZ a to — pozitivni, pfedpokladany a negativni.
Vypocty uvadeéné pro rok 2019 pocitaji s provozem od zaii stejného roku, budou tedy poci-

tany za 4 mésice.
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Provoz klubu bude fungovat ve v§edni dny ve formé bézné restaurace, ptitomni budou tedy
2 Cisnici a kuchaf, zatimco o vikendu (patek a sobota) bude klub otevirat pozdéji v ramci
n¢jaké planované akce a ptitomni budou pouze 2 ¢isnici. V nedéli bude mit klub zavieno.
Vsechny propocty pocitaji s proménlivou navstévnosti dle dané varianty a prodejem 3 na-
pojii a menu na zakaznika ve vSedni dny a s prodejem kombinace vstupného, 2 nealkoholic-

kych napojt, 3 piv a 5 alkoholickych napoji na zakaznika o vikendech. Viz. Tabulka f.
Predpokliadana varianta

Tabulka h — Piedpokladany vyvoj zisku a ztraty (Vlastni zpracovani)

Predpokladany pocet navstévnikil (denn¢)

Q Vsedni dny Vikendy

2019 40
2020 45 120

2021 50 125

Kryci ptispévek na uhradu fixnich nakladd

Zisk/Ztrata

Fixni naklady

564 260 K¢

Kryeci ptispévek

547 200 K¢

2020

1692 780 K&

1756 800 K¢

2021

1 692 780 K¢

1 872 000 K¢

Optimisticka varianta

Trzby Variabilni naklady Kryci ptispévek
2019 3220 000 K¢ 2 672 800 K¢ 547200 K¢
2020 10 296 000 K¢ 8539200 K¢ 1 756 800 K¢
2021 10 932 000 K¢ 9 060 000 K¢& 1 872 000 K¢

Zisk/Ztrata
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Tabulka i — Optimisticky vyvoj zisku a ztrat (Vlastni zpracovani)

Ptredpokladany pocet navstévnikil (denn¢)

Vsedni dny Vikendy
2019 55 130
2020 60 135
2021 65 140

Kryci prispévek na tthradu fixnich nakladi

Kryci ptispévek

Trzby Variabilni naklady

2019 3 856 000 K¢ 3193 600 K¢ 662 400 K¢
2020 12 204 000 K¢ 10 101 600 K¢ 2102 400 K¢
2021 12 840 000 K¢ 10 622 400 K¢ 2217600 K¢

Zisk/Ztrata

Fixni ndklady

Kryci ptispévek

Zisk/Ztrata

564 260 K¢ 662 400 K¢
2020 1692 780 K¢ 2102 400 K¢
2021 1 692 780 K¢& 2217 600 K¢
Negativni varianta

Tabulka j — Negativni vyvoj zisku a ztraty (Vlastni zpracovani)

Ptedpokladany pocet navstévnikil (denn¢)

Vsedni dny Vikendy
2019 30 105
2020 35 110
2021 40 115

Kryci pfispévek na thradu fixnich naklada
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Variabilni naklady

Kryci ptispévek

2019 2796 000 K¢ 2 325 600 K¢ 470 400 K¢
2020 9024 000 K¢ 7497 600 K& 1 526 400 K¢
2021 9 660 000 K¢ 8 018 400 K¢ 1 641 600 K¢

Zisk/Ztrata

Fixni naklady

Kryci prispévek

Zisk/Ztrata

564 260 K¢ 470 400 K¢
2020 1 692 780 K¢ 1526 400 K¢
2021 1 692 780 K¢ 1 641 600 K¢
9.2.8 Rizika

Dalsi konkurence

Ptedpokladany vyvoj podniku pocitd s tim, Ze v oblasti se v blizkych letech neobjevi Zzadna
dalsi konkurence, zejména v oblasti pohostinstvi. Autor piredpoklada, Ze k takové véci ne-
dojde, protoze se zadna dalsi potencionalni konkurence neobjevila uz vic nez 5 let, stat se to
ovSem muze. Z predpokladu zisku vyplyva, ze kazdy zdkaznik navic je pro zisky potencio-
naln¢ velmi cenny a dalsi konkurence by mohla pfedpokladanou navstévnost narusit a tim
vyrazné zkomplikovat situaci. Proti tomuto riziku se neda pfili§ bojovat a podnik se mize

pouze spolehnout na vlastni kvality, které budou zédkazniky lakat i nadale.
Nezajem o podnik

Mize se také stat, Ze obyvatelé piestanou jevit o podnik zajem, proti ¢emuZ podnikatelsky
subjekt hodla bojovat uz v ranych fazich podniku co mozna nejvétsi variabilitou nabizenych
sluzeb, aby se klub vyhnul stereotypu. V pribeéhu provozu podniku Ize vysledovat, jaké akce
ajaka jidla jsou popularni a proti nezdjmu bojovat i ¢astéj$i nabidkou zdkaznicky oblibenych

produktt.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

ZAVER
Cilem prace bylo zaloZeni nového podnikatelského modelu na podnét snil autora o provozo-
vani vlastniho hudebniho klubu v misté jeho bydlisté. Prace stoji Cisté na piedpokladech a

neda se fict, zda bude klub schopen dlouhodobé¢ fungovat, autor ale véti, ze provedeny rozbor

a sestaveni podnikatelského modelu jsou diikkazem, Ze podnik ma nad¢ji na Gspéch.

Ukolem této bakalaiské prace na téma ,,ZaloZeni podniku pomoci nastroje Lean Canvas“
bylo nejprve v teoretické Casti zpracovat literarni reSerSi na téma podnik a jeho zalozeni
vcetné podnikatelského planu a déle pohled na inovativni metodu pohlizeni na podnikani,
kterou jsou Business modely a jejich rozsiteni Lean Canvas. V teoretické ¢asti se vysvétluji
zéklady pro start podnikani v Ceské republice, formy podnikani v Ceské republice a také
specifikace podnikatelského planu a jeho soucésti. Druhd ¢ést teoretické Casti se zaobird
problematikou Business modelii od jejich pocatki v podobé Business model canvas, které
jsou v praci taktéz objasnény, az po metodu kterou se zabyva prakticka ¢ast této prace Lean

Canvas.

Poznatky uvedené v teoretické ¢asti jsou dale vyuZzity a rozpracovany v ¢asti praktické, je-
jimz cilem je tvorba vlastniho podnikatelského modelu. Tomuto pfedchazi prvni ¢ast prak-
tické casti, kterou je analyza okoli podniku, ktera slouZi jako zakladni podklad pro uceleni
predstav, zékladnich informaci a Zivotaschopnost budouciho podniku. Ke sbéru nutnych in-
formaci bylo vyuZito internetu a osobniho priizkumu v dané oblasti. V druhé ¢asti praktické
¢asti jsou pak vyuzity informace ziskané analyzou okoli podniku a teoretické poznatky zis-

kané v Casti teoretické k tvorb¢ vlastniho podnikatelského modelu.

Tato prace slouzi zejména jako teoreticky podklad pro start budouciho podnikani, které autor
v takovéto formé planuje. Autor véfi, ze prace by mohla byt pfinosna jako inspirace pro
budouci podnikatele v ranych pocatcich, kteti si nevédi rady, jak dal a jak si ucelit pfedstavu

o budoucnosti a zivotaschopnosti jejich podnikatelskych napadi.
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