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ABSTRAKT

SELECKA, Nina: Moznosti inovicie modelu podnikania v stravovacich sluzbdch. -
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; katedra sluzieb a cestovného ruchu. —
Veduci zaverecnej prace: Ing. Anna Veszprémi Sirotkova PhD. — Bratislava: OF EU, 2020, 75

stran.

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je preskimat’ mozné alternativy inovacie prvkov modelu
podnikania zamerané na sektor stravovacich sluzieb ana zaklade ziskanych poznatkov
navrhnat’ inovovany podnikatel'sky model pre vybrany podnik, s doérazom na jeho
udrzatelnost’” a environmentalnu zodpovednost. Praca je rozdelena do piatich kapitol,
obsahujtca 5 obrazkov, 9 tabuliek, 3 schémy, 7 grafov a 1 prilohu. V teoretickej Casti praca
analyzuje, opisuje a definuje podnikatel'ské modely vo vSeobecnosti, poukaze na dolezitost’
modelov cirkularnej ekonomiky, ale nevynechdva ani tradicné modely podnikania
poukazujuce na jadro obchodného modelu. Rovnako tak charakterizuje stravovacie sluzby
a inovacie v cestovnom ruchu vo svetovom meradle. V druhej kapitole sme ur¢ili hlavny ciel’
prace a Ciastkové ciele, ktoré ndm pomahaju pri naplneni priméarneho ciel’a. Tretia kapitola je
venovana metodam a metodikam prace, sposobom dosiahnutia ciela. Praktickej Casti sa
venuju posledné dve kapitoly, kde vo Stvrtej kapitole analyzujeme podnikatel'sky model
vybranej spolo¢nosti a ur¢ujeme mozné inovacie v zlozkach podnikatel'ského modelu, ako aj
zistujeme stav v sektore stravovacich sluZieb podl'a vybranych ekonomickych ukazovatel'ov
a aktudlny stav franchisingu na Slovensku. Zavere¢na kapitola formou diskusie hodnoti

najzaujimavejsie vysledky diplomovej prace.

Kruacové slova:

Podnikatel'sky model, Canvas, inovacie, stravovacie sluzby, environmentalna zodpovednost’



ABSTRACT

SELECKA, Nina: Posibilities of Business Model Innovation in Food Services. - The
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Institute of Services and
Tourism. — Chief of Diploma Thesis: Ing. Anna Veszprémi Sirotkova PhD. — Bratislava: OF
EU, 2020, 75 p.

The main aim of the thesis is to explore possible alternatives of innovation of the elements of
the business model focused on the food services sector and on the basis of the acquired
knowledge to propose an innovative business model for a selected company with emphasis on
its sustainability and environmental responsibility. The work is divided into five chapters
containing 5 pictures, 9 tables, 3 diagrams, 7 graphs and 1 attachment. In the theoretical part,
the work analyzes, describes and defines business models in general, points out the
importance of circular economy models, but does not omit traditional business models
pointing to the core of the business model. It also characterizes food services and innovation
in tourism on a global scale. In the second chapter we have identified the main goal of the
work and the partial goals that help us to achieve the primary goal. The third chapter is
devoted to methods and methodologies of work, the way to achieve the goal. The practical
part is devoted to the last two chapters, where in the fourth chapter we analyze the business
model of the selected company and determine possible innovations in the components of the
business model, as well as determine the situation in the food sector according to selected
economic indicators and the current state of franchising in Slovakia. The final chapter
evaluates the most interesting results of the thesis in the form of a discussion.

Keywords:

Business model, Canvas, innovation, food services, environmental responsibility
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Uvod

Zasadny vplyv v slovenskom podnikatel'skom prostredi maji malé a stredné podniky,
ktoré vplyvaju na hospodarsky rast a zamestnanost’ v krajine. Medzi priority Europskej unie
atiez Europskej komisie patri ich podpora a zlepSovanie podmienok nielen v ramci
Slovenskej republiky. Malé astredné podniky sa v dneSnej dobe musia vyrovnavat
s globalnym trhom, na ktorom je ¢oraz t'azsie uspiet. Preto treba poznat’ zdroje konkurenc¢ne;j
vyhody podniku, aktivity, ktoré maji najvacsi podiel na tvorbe zisku a vediet pruzne
reagovat’ na zmeny v tomto rychlo meniacom sa prostredi. Podniky nepretrzite hl'adaja nové
moznosti ako inovovat svoje podnikanie, prispdsobit’ sa potrebam trhu a zaroven ho
jednoduchsie predstavit' investorom. Vdaka novym moznostiam, informacnym tokom
a technologiam, vznikajice globalizaciou, sa spolo¢nostiam otvorili nové moznosti na rozvoj
svojho podnikania. Druhou strdnkou tohto rozvoja su zvysené naroky zo strany zdkaznikov,
ktori si vedia porovnat’ cenu a kvalitu u konkurenénych dodavatel'ov z celého sveta. Podniky
disponuju velkou databazou informacii, ktoré si len tazko vedia systematizovat’ do
prehl'adnej formy, ktord by manazérom pomohla pri rozhodovani. Ak ma spolo¢nost’ rast
a d’alej sa rozvijat’, musi sa mnohokrat zmenit’ a prisposobit’ potrebam trhu. Na zaklade tohto

vznikla potreba definovat’ podnikatel’sky model a jeho zlozky.

V poslednych rokoch rastie zaujem o to, ako sa mdze gastronomicky sektor v r6znych
krajinach a regionoch posunut’ z konzervativneho smerovania na ten liberalny - skimanie
novych spdsobov ako zakaznikom ponuknut’ kvalitny produkt a zaroven byt dobrym
prikladom pre spolo¢nost’. Aj tu samozrejme existuje obrovsky potencial pri skimani

prilezitosti na rozvoj novych obchodnych modelov.

Ktéme nas viedla skutoCnost, Ze inovacie sice su v gastronomii zauzivanym
faktorom, ale chyba mu akademicky zaklad, podl'a ktorého by sa podniky mohli viest'. Vel'a
zaujimavych poznatkov a informdcii o danej problematike najdeme na webe, avSak len
Z malej Casti sa dotykaju podstaty obchodnych modelov, podla ktorych by podnik mal

fungovat’, pokial’ chce byt’ ekonomicky udrzateI'nym podnikom.

V nadvéznosti na toto pozadie a v stlade s nasim cielom budeme v zostavajlcej Casti
priblizovat’ podstatu obchodnych modelov, aby sme vedeli identifikovat’ hlavné komponenty
tohto modelu a ako ich uplatnit’ v inovativnom smere v gastronomickom sektore. Na tomto

zéklade budeme rozvijat’ rdmec pre ekonomicku udrzatel'nost’ gastronomickych podnikov.
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Praca je orientovana na prieskum moznosti inovacie modelu podnikania Vv
stravovacich sluzbach. Na zéklade ziskanych poznatkov odporu¢ime navrhy inovovaného
podnikatel'ského modelu. Zavereéna praca obsahuje 5 Kkapitol, v ktorych sa blizSie
rozpracovava pohlad na sucasny stav rieSenej problematiky doma aj v zahrani¢i, vysvetl'uje
rozne definicie podnikatel'ského modelu ako aj blizSiu Specifikaciu jednotlivych casti.
Zdrojom pre spracovanie informécii a poznatkov boli publikované prace a ¢lanky domacich

a zahrani¢nych autorov.

Ugelom tejto prace je objavit’ niekol’ko alternativ, ako mozno inovovat’ podnikatel'sky
model, ktory je pouzivany v sektore stravovacich sluzieb, beric do uvahy dolezitost
udrzatelnych a environmentalnych otazok. Z preskimanych moznosti potom navrhneme
konkrétne vystupy pre inovaciu podnikatel'ského modelu. Hlavny ciel’ sekundarne nasleduju

aj Ciastkové, ktoré ndm pomozu k dosiahnutiu priméarneho ciel’a.

V zévere sa Citatel’ dozvie zaujimavé fakty a poznatky, ktoré vyplyvaji z teoretického
prieskumu, priblizi sa mu momentalny stav stravovacich sluzieb na slovenskom trhu podla
vybranych ekonomickych ukazovatelov ako aj tspesné a dobre ekonomicky fungujice
podnikatel'ské modely v gastro prevadzkach. Najdolezitejsi vSak bude ten fakt, ako sa da
reagovat na moznu inovaciu obchodného modelu atym ho spravit zaujimavej$im pre
podniky, ktoré v nom budu hl'adat’ pridani hodnotu. Predsa len podnikanie je ¢innost, ktora
ma uspokojit’ potreby zakaznikov ana to sa treba pozerat’ od zakladu, pri vybere, resp.

inovovani svojho podnikatel'ského modelu, aby sa prildkala zakaznikova pozornost’.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Podnikatel'sky model je sucastou kazdého podnikania. Vyjadruje domnienky
vrcholového manazmentu o tom, ¢o zakaznici chct, ako sa k tomu cheu prepracovat, kolko
za to zaplatia a ako podnik usporiada svoje zdroje a procesy, aby ¢o najlepSie uspokojil
potreby zakaznikov. Podnikatel'sky model nesluzi len na prehladné a logické zobrazenie
fungovania podniku ajeho vztahov sokolim. Jeho vysledok prace spociva jednak
v zdokonalovani funkénosti a hospodarnosti daného podnikania a jednak aj Vv hl'adani
arozvijani konkurencnej vyhody. Mnohé z podnikatel'skych modelov predstavuju aj
holisticky koncept podnikania spocivajici v spajani uzitkov pre zékaznika, zarobkov pre
podnik a uc¢elnom nasadeni podnikovych zdrojov usporiadanych do vykonovych procesov,
ktoré utvaraji konkurencnu vyhodu. Sucast'ou konkurenéného boja a vyuzitie podnikatel'skej

prilezitosti mdze spocivat’ v inovacii podnikatel'ského modelu.

Dynamickymi faktormi rastucej pozornosti o podnikatel'ské modely boli vznik
znalostnej ekonomiky, rozSirenie internetu a elektronického obchodu, outsourcing a
offshoring viacerych podnikatel'skych aktivit a globalna restrukturalizacia finanénych sluzieb.
Sposob, ako podniky v tejto dobe zarabaj peniaze, sa lisi od industrialnej éry, v ktorej bolo
dolezité mnozstvo produkcie a realizacia hodnoty bola pomerne jednoducha. Podnik iba vlozil
svoju technologiu a dusevné vlastnictvo do produktu, ktory predal ako jednotlivli polozku
alebo komplexny celok. Hybnymi silami, ktoré sa podiel'aju na rozvoji tejto témy su
deregulacia, technicky pokrok a globalizacia hlboko zasahujuce do pravidiel a zvyklosti
konkurovania. NajrychlejSie rastice podniky st v dynamickom prostredi tie, ktoré vyuzili
jeho Strukturdlne zmeny na inovaciu svojich podnikatel'skych modelov, aby mohli

konkurovat’ inak.

Vyznam modelu podnikania je nad¢asovy, aj napriek sucasnym novym zobrazovacim
technikdm podnikatel'skych modelov je zrejmé, Ze uz v minulosti 'udia aj podniky, ktoré
realizovali obchodné a vyrobné ¢innosti museli mat’ ucelent predstavu o svojich aktivitach a

procesoch, ktoré v suvislosti s podnikanim realizovali.

Poznanie podnikatel'ského modelu pomaha podniku odhalit’ svoje silné aj slabé
miesta, poznat’" konkurenénti vyhodu, klIiCové zdroje a aktivity Gspechu. Samotny hlavny
produkt spolo¢nosti byva dolezitym rozhodujtci prvkom, ktory ma typicky unikatnu vlastnost’

a tym dokdze byt konkurencieschopny v Case aj priestore.
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Zjednodusene povedané, podnikatel'sky model je konceptny systém podporujici
funk¢nost’ podniku a vysvetl'uje, ako podnik funguje, zaraba peniaze a ako chce dosiahnut’
svoje ciele. VSetky podnikatel'ské procesy, ktoré podnik prijima a dodrziava, si stcastou
podnikatel'ského modelu. Je to termin, ktory l'udia Casto pouzivaju, ale mnoho z nich
nerozumie ¢o predstavuje. Michael Lewis, autor knihy The New, New Thing: Silicon Valley
Story hovori, ze podnikatel'sky model je ,,umelecky pojem*. Vacsine I'udi to pride zname,
ked vidia pekne graficky znazorneny podnikatel'sky model, ale uz ho nedokazu presnejsie

opisat’.

StarSie zdroje uvadzaja, Ze sa chape ako stbor predpokladov, ako si organizacia bude
pocinat, ked bude vytvarat hodnotu pre vsetkych aktérov, na ktorych je akymkol'vek
spdsobom zavisla, teda nie len pre zakaznikov.! Tato definicia vysvetluje v podstate dolezité
jadro kazdého podnikatel'ského modelu a to, Ze by mal efektivne popisat’ postupnost’ krokov

pri tvorbe, formovani a komunikovani hodnoty podniku pre vSetky zainteresované strany.

Charles Baden-Fuller a Mary Morganova tvrdia, ze podnikatel'ské modely mozu sluzit
na tri rozne ucely. Mozu opisovat’ rozne druhy a typy podnikov. To je dodlezité ak sa ich
snazime Studovat’ analyticky. Mézu byt’ skratenou verziou opisu toho ako podnik funguje —
hlavnou hodnotou v tomto pripade je, Ze podnik sa moze uistit’, ¢i sa jeho stratégia tiahne
vsetkymi aktivitami. Alebo mdzu byt podnikatel'ské modely ako vzory — mézu sa pouzit’ na

opis toho, ako podnikatelia chct aby ich spolo¢nost’ fungovala.2

Jednou z najnovsich definicii podl'a Carol Kopp je obchodnym modelom spolo¢nosti
plan na dosiahnutie zisku. Identifikuje produkty alebo sluzby, ktoré podnik preda, cielovy trh,
ktory identifikoval a vydavky, ktoré o¢akava.>

Aj ked’ st definicie z roznych ¢asovych obdobi, vyjadrujii rovnaka podstatu a ich
jadro sa nelisi, len ich obal sa meni v zavislosti od aktualnych trendov. Jadrom sa v tomto

pripade mysli ziskovost’ podniku a obalom sp6sob jeho dosahovania.

! MAGRETTA, Joan. 2004 Co je to management. Praha: Management Press, 2004. ISBN 80-7261_106:2 str. 47
2 KASTELLE, Tim. 2012 Eight models of business models, and why they are important. [cit. 2019-08-14].
Dostupné na : http://timkastelle.org/blog/2012/01/eight-models-of-business-models-why-theyre-important/
3 KOPP, Carol. 2019 Business model. [cit. 2019-12-17]. Dostupné na:
https://www.investopedia.com/terms/b/businessmodel.asp
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1.1 Typy podnikatel’skych modelov

Typologia obchodnych modelov vytvara konkrétnu predstavu o procesoch a systéme
podnikania. Mo6ze ist o obchodny model, ktory vytvara zisk zo sprostredkovania kupy
tovarov alebo sluzieb, ¢i o Standardny vyrobny model, kde firma predava vyrabané produkty
alebo sluzby. Rozdelenie obchodnych modelov do skupin a podskupin méze byt tiez

vychodiskovym bodom pre ich inovaciu alebo vytvorenie tplne novych modelov.

Stcasné typy podnikatel'skych modelov vychadzaji z inovativnych technologii.
Podnikatelia dokazu vytvorit' Gplne nové modely, ktoré st zavislé vyhradne na existujucej
alebo vznikajucej technologii. Pomocou nej dokazu podniky pritiahnut’ a oslovit’ vel’ky pocet

zakaznikov s minimalnymi nakladmi.

1.1.1 Tradic¢né typy podnikatel’skych modelov

Tradi¢né obchodné modely riesia ulohu ako produkt vytvorit, vyrobit, predat a
zarobit’ na jeho tvorbe, vyrobe alebo predaji. Novsie obchodné modely riesia rovnaké zadanie,
ale poCinaju si inovativne a naruSaju zdanlivo nevyvratitelné tradicie. Prikladmi tradi¢nych
obchodnych modelov st kamenné predajne, priamy predaj, franchising. Existuju tiez hybridy

- podniky, ktoré kombinuju internetovy maloobchod s kamennymi obchodmi.

Franchising

ZjednoduSene povedané, franchising je dohoda, v ktorej vyrobca déva inej spolo¢nosti
pravo na pouzivanie rdznych prav duSevného vlastnictva, ako je ochrannd znamka, obchodna
znacka, technické know-how, dizajn, za uréita sumu. Vo franchisingu sa spolo¢nost’, ktora
udel’uje licenciu nazyva franSizor a fyzicka osoba alebo subjekt, ktorému bolo udelené pravo,
je franSizant. FranSizant ziska franSizu zaplatenim pociato¢nych poplatkov za uvedenie do
prevadzky a ro¢nych licenénych poplatkov franSizorovi, ktory poskytuje fransizantovi

Skolenie a pomoc v pravidelnych intervaloch.
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Franchising moZno povaZzovat’ za:*
e dynamicky odbytovy systém,

o Specificki modernt formu spoluprace medzi podnikmi,
e overeny kompletny systém podnikania ,,na kI'ac*.

Schéma 1 SWOT analyza franchisingu

SLABE STRANKY
vysoké naklady

SILNE STRANKY
silné trhova pozicia znacky
nizke riziko netispechu zavislost’ od franSizora
rychle zalozenie podniku prisne pravidla
pripravené zakaznicke portfolio nasyteny trh

finan¢na podpora

HROZBY
narast novych podnikov

PRILEZITOSTI

fransizant ma moznost’ sa stat’ ‘
Séfom vlastného podniku - existen¢na vyhoda zabehnutych

- otvoreny pristup na trh podnikov

e e e e - pokles znacky na trhu

- zavadzanie novych obchodnych
modelov

ZDROJ: vlastné spracovanie

Aj ked’ franchising vznikol koncom 19. storocia, stale si drzi silné postavenie medzi
nov§imi obchodnymi modelmi. Pontuka spolo¢nostiam vsetkych druhov efektivny sposob
roz§irovania a poskytuje tisicom zacinajucich podnikatel'ov prileZitost' otvorit’ si vlastny

podnik v rdmci zavedenej znacky.

S franchisingom sa najcastejSie stretdvame v stravovacich a ubytovacich sluzbach, no
nie je to pravidlo. Aj mnohé iné podnikatel'ské subjekty si zakladaju na tomto obchodnom

modeli, napriklad banky, mobilni operatori, odevné spolo¢nosti, Sportové institicie a pod.

Franchising je najviac rozsireny v USA, kde je priblizne jedna tretina maloobchodov

prevadzkovana formou franchisingu. Dal§imi krajinami, ktoré vo vel'kej miere prevadzkuju

* BISIO, Rick. 2017. The Educated Franchisee : Find the Right Franchise for You. 3. Vyd. Louisiana: Tasora Books,
2017, s. 244, ISBN 9781934690871
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podniky na baze franchisingu, su napriklad Kanada, Francuzsko a Japonsko.5 Ani na
Slovensku vsak tento model podnikania nie je ojedinely a jeho popularita z roka na rok

vyrazne rastie.

Portal Entrepreneur Europe kazdoro¢ne uz dlhych 40 rokov vyhlasuje najlepsie
franchisingové spolocnosti sveta. Viac ako 1000 spolo¢nosti ma zaujem sa dostat’ o
najvyssie v samotnom hodnoteni, no tomu predchadzaja viaceré klicové faktory. Posudzuje

sa napriklad financnd pevnost’ a stabilita, sila znacky, velkost’ a rast.

Tab. 2 Umiestnenie v rebri¢ku medzinarodnych franchisingovych znaciek za rok 2019

Umiestnenie Znacka Logo Typ sluzby Investicie Kapital
1. McDonald stravovacie | 1.3—2.2 mil. $ 500.000 $
2. Dunkin ’ stravovacie | 396 tis. — 1.6 mil. $ | 250.000 $

_ — P — _ — _ _
3. Sonic Drive-In (;ONIC stravovacie | 1.2—-3.5mil. $ I1mil. $
—
15. RE/MAX RE/MAX realitné | 40 — 284 tis. $ 35.000 $
16. Pizza Hut B | stravovacie | 357 tis.— 2.2 mil. $ | 700.000 $
P/.LZ“
HAT
23. KFC % stravovacie | 1.4 —2.8 mil. $ 1.5 mil. $
36. Holiday Inn ﬂ‘ ubytovacie | 7.5—25mil. $ 50.000 $

ZDROJ: Vlastné spracovanie podl'a www.etrepreneur.com (2019)

Z rebricka je jasne vidiet’ rozmach franchisingu naymd v USA. Uvedené znacky maji
svoje zdzemie v Amerike, resp. tam vznikli. Si to spolo¢nosti s dlhou historiou, ktoré
pontkaju svoju franSizu od 25 do 67 rokov. To je znakom udrZatelného a uspesného
obchodného modelu. NajmladSia spolo¢nost’ z uvedeného rebricka je realitna spolo¢nost

RE/MAX a najstar$ia spolo¢nost’ s rychlym obc¢erstvenim KFC.®

> STEFANSKY, Lucia. 2017 Co je franchising? [online]. [cit. 2019-12-17] Dostupné na:

https://www.podnikajte.sk/franchisingove-podnikanie/co-je-franchising

® KFC vzniklo v roku 1930 a jeho rival McDonald az v roku 1955. Napriek tomu je dnes McDonald Uspesnejsi.
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Na prvych troch miestach sa umiestnili spolo¢nosti s rychlym obcerstvenim. Na
Slovensku je znamy len McDonald. V Eurdpe vieme najst Dunkin’ iba v Nemecku,
Bulharsku av Spanielsku, Sonic Drive-In iba v Amerike. Naprick tomu, Ze zatial

neexpandovala do Europy, obrovsky zaujem o jej fransizu neuticha.

Velku diskusiu spustil koncept McDelivery. Ide o donaskova sluzbu McDonald’s
ponuky priamo k dveram zakaznikov, ktora zacala fungovat od novembra roku 2019 na
ceskom trhu a vo svete je tento trend uz bezny (USA, Velka Britania, Singapur, Malajzia).
Spoloc¢nost’ vsak potvrdila pre webovy portdl STARTITUP, ze rozvoz by mohol byt realitou
aj u nas.” Ako dodava Lucia Polacekova, PR supervisor pre McDonald’s, momentéalne sa
snazia najst partnera pre dovoz jedla, ktory by dokazal zabezpelit cely rozsah nimi
stanovenych podmienok, garantovat kvalitu dopravenych produktov vratane zachovania
teploty jedla pocas prepravy a v stanovenom ¢ase. Doba dorucenia by nemala presiahnut’ 20
minit od zadania objednavky. Na Slovensku prichadza do tivahy hned niekolko sluZieb,
ktoré by sa mohli do spoluprace s McDonald’s pustit. Potencial zvladnut' roznasku jedal
maju na nasom trhu napriklad Bistro kuriéri, alebo novacik Wolt. Dovoz z kazdej zo 73

restauracii McDonald’s v CR stoji v prepoéte 1,52 eura.

Na niz8ich prieckach st znacky, ktorych franSizy si aj na Slovensku a okrem
stravovacich sluzieb tu ndjdeme aj sluzby realitné a ubytovacie. Portdl uverejituje prvych sto

miest, no len 5 zo 100 znaciek pdsobi na slovenskom trhu.

Stipec ,,investicie predstavuje celkovii sumu potrebnii na otvorenie podniku. Zahftia
franSizingovy poplatok a d’alSie naklady na uvedenie prevadzky na trh, ako st nehnutelnosti,
vybavenie, spotrebny materidl, obchodné licencie a prevadzkovy kapital. Z tabulky
vychadzaju najnizSie investicie pre realitni spolocnost RE/MAX a naopak najvyssie pre
Holiday Inn. Samozrejme je to priamo umerné tomu, ¢o spolo¢nost’ redlne potrebuje a kol'ko
financii je treba na samotnu realizaciu. RE/MAX si vystaci s kancelariou a drobnym
doplnkovym vybavenim, kde zase Holiday Inn potrebuje nehnutel'nost’ s vicSou kapacitou,

niekol’kymi poschodiami a mnohym inym vybavenim.

Stipec ,kapital vyjadruje minimalny likvidny kapital, ktory musi mat osoba
k dispozicii, aby sa mohla stat’ franSizantom. Prave kvoli rozmachu malého a stredného

podnikania na Slovensku mozno vysvetlit' fakt, preco je RE/MAX prevadzok podstatne viac

’ CEBROVA, Linda. 2019. McDonald’s potvrdil, Ze plénuje spustit dondsku jeddl aj na Slovensku. [online]. [cit.
2019-12-18] Dostupné na: https://www.startitup.sk/mcdonalds-potvrdil-ze-planuje-spustit-donasku-jedal-aj-
na-slovensku/
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ako KFC. LahS$ie je mat’ kapitdl na urovni 35 000 dolérov, nez hned 1,5 miliona. Aj
narastajuca tendencia investicii do nehnutelnosti je lakadlom, pretoze l'udia Coraz viac

investuju prave do realit a maju z nich pasivny prijem.

Internetovy predaj v hybridnom spojeni s kamennym obchodom

V dnesnej digitadlnej dobe je internet stale vac¢Sou sucast'ou nasich Zivotov a mnohi uz
vyuzivaju jeho potencial vo svojom podnikani desatrocie. Bezmala kazda firma uz mé svoju
webstranku s ponukou svojich tovarov, ¢i sluzieb a Coraz viac plati ,,vSetko najdes na webe®.
Mnoho l'udi ma v imysle rozbehnut’ svoje online podnikanie, no stale si nie st isti tym, ¢i im
takato forma podnikania prinesie profit. Predtym, ako sa niekto rozhodne podnikat’ v online
priestore, musi mat’ na zreteli, Ze zarabanie na internete nie je o rychlom zbohatnuti. Clovek
musi byt ochotny naudit’ sa vel'a novych veci z oblasti online marketingu alebo predaja cez

internet.

Aby sa mohlo legalne podnikat’ na internete, musi podnikatel' dat’" svojmu e-shopu
uréita pravnu formu. V zasade sa rozhoduje medzi dvoma zakladnymi moznost'ami —
Zivnostenskym opravnenim a spolo¢nost’ou s ru¢enim obmedzenym. Sucasne by sa mal
registrovat’ na sprave socidlneho zabezpecenia a v zdravotnej poistovni a to aj v pripade, ze je

v trvalom pracovnom pomere a e-shop prevadzkuje iba ako volnogasovu aktivitu.®

Zivnostenské opravnenie byva pri zalinajicom podnikani v online priestore
najpristupnejSia a najlacnejSia alternativa. Zvycajne postaci, ked sa zriadi povolenie na
zivnost' ,,Maloobchodny predaj”. KedZe ide o volni Zivnost, nemusi sa dokladovat

osvedcenie o podnikatel'ovej odbornosti alebo iné potvrdenia.

Nevyhodou podnikania na zZivnostenské opravnenie je, ze podnikatel’ ako zivnostnik
ru¢i celym svojim majetkom. Ak toto riziko nechce podstipit, je lepsie si zalozit’ spolo¢nost’

s ru¢enim obmedzenym.

Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym predstavuje najpraktickejSiu formu podnikania na

internete. Treba vsak pocitat’ s tvodnym vkladom 5 000 EUR.

® ACTIVE24.SK. 2020. Internetovy obchod: 3 rady ako zacat prevddzkovat e- shop. [online]. [cit. 2020-03-09]
Dostupné na: https://www.active24.sk/tvorba-webu/e-shop/ako-prevadzkovat-eshop
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Vsetky prava apovinnosti vyplyvajuce z prevadzkovania internetového obchodu
upravuje zakon ¢. 22/2004 Z.z. o elektronickom obchode, d’alej § 11 ods. 1 zakona 122/2013
Z.z. o ochrane osobnych udajov v zneni neskorSich predpisov, kde prevadzkovatel
internetového obchodu potrebuje vyslovny sthlas od kupujaceho, aby mohol zasielat
marketingové materialy prostrednictvom e-mailu. Ochranu spotrebitel'a pri zasielkovom
predaji tovaru alebo pri poskytovani sluzieb upravuje zdkon 108/2000 o ochrane spotrebitel’a

pri podomovom predaji a zasielkovom predaji.

Zakonom stanovené povinnosti pri prevadzkovani e-shopu:®

GDPR nalezitosti,

obchodné podmienky,

reklamac¢ny poriadok,

podmienky pre spracovanie osobnych udajov,

podmienky pre spracovanie osobnych udajov pre rozosielanie newslettera,
podmienky odstupenia od kiipnej zmluvy uzatvorenej na dial’ku,

zasady pouZzivana stiborov cookies,

zaznam o pouceni opravnenej osoby,

zaznam o spracovatel’skych ¢innostiach,

D N N N N Y N N NN

validny proces vytvorenia objednavky + potvrdzovaci email so vSetkymi

potrebnymi prilohami.

Zatial’ ¢o vo svete zname znacky rusia svoje kamenné predajne kvoli e-shopom, na
Slovensku je trend opacny. Internetovi predajcovia dokonca otvaraju vlastné kamenné
prevadzky a showroomy. Slovéaci totiZ potrebuji objednany tovar vidiet’ a vyskusat’ si

ho.

Kamenné obchody na zipadnom trhu zazivaji krizu a postupne zatvaraji svoje
prevadzky. Do roku 2025 by malo v Rakusku ubudnit’ 20 percent maloobchodnej
predajnej plochy. Takuto predpoved’ zverejnila koncom minulého roka poradenska firma
RegioPlan.' Internetovy trh na Slovensku sice rovnako zaZiva ndrast a stabilne sa drzi

na urovni 15 az 25 percent, zakaznici si vSak tovar pred samotnou kipou chcu vyskusat’.

 NAJREKLAMA.SK. 2018. Zdkonom stanovené povinnosti e-shopu- aktualizované podla GDPR. [online]. [cit.
2020-03-09] Dostupné na: https://www.najreklama.sk/povinnosti-eshopu-zakonom-dane/
1°1T1.cOM. 2017. RegioPlan: Bis 2025 bis zu 20 Prozent der Einzelhandelsflichen weg. [online]. [cit. 2020-03-09]
Dostupné na: https://www.tt.com/artikel/12621819/regioplan-bis-2025-bis-zu-20-prozent-der-
einzelhandelsflaechen-weg
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Robia tak v kamennych predajniach ¢i showroomoch online predajcov. ,,Na Slovensku je
V sucasnosti v segmente predaja cez internet opacny trend. Rydzo internetové obchody si
otvaraju kamenné prevadzky za ucelom vydaja tovaru, pretoze zaujem o osobny odber
stupa. Pre ludi je doleZité niektoré druhy produktov vidiet. Ide najmd o novinky na trhu,
pohrat sa s nimi, vyskusat si ich a nielen objednavat’ na zaklade fotografii,” hovori

Jozef Dvorsky, vykonny riaditel Slovenskej asocidcie pre elektronicky obchod
(SAEC).!

Obr. 1 Diagram vsetkych oblasti pri tvorbe e-shopu
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ZDROJ: WY.SK. 2018. Ndvod ako si zalozZit viastny eshop. [online]. [cit. 2020-03-09]
Dostupné na: https://wy.sk/blog/ako-zalozit-eshop/

V nastolenom trende sa bude pokracovat’ a mnohi obchodnici uz teraz zamyslaju
sucasné otvorenie kamennej predajne a internetového obchodu. Takymto spdsobom su

pre zédkaznikov dostupnejsi a doveryhodnejsi, Co potencialny spotrebitel’ dokaze ocenit’.

" RETAILMAGAZIN.SK. 2017. E-shopy vo svete vytldéaju kamenné predajne. Na Slovensku je to inak. [online].
[cit. 2020-03-09] Dostupné na: http://www.retailmagazin.sk/obchodnik/internetovy-predaj/2278-e-shopy-vo-
svete-vytlacaju-kamenne-predajne-na-slovensku-je-to-inak
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Kamenné obchody e-shopov l'udia Casto a radi vyuzivaju na osobny odber. Slovenski
zakaznici uprednostiiuju osobny odber najméd preto, ze nechct platit za dorucenie
tovaru, niektori aj preto, ze nedoveruju platbam cez internet. Chcu mat’ tiez kontrolu nad
vyzdvihnutim ktpeného tovaru, a to v pripade dorucenia poStou ¢i kuriérom nie vzdy

maju.

1.1.2 Podnikatel’sky model CANVAS

Autorom metodiky Business Model Canvas su biznisovi teoretici a podnikatelia Yves
Pigneur a Alexander Osterwalder. Tato metodiku uviedli do praxe spolu v roku 2008, avsak
predchodca modelu ako ho pozname dnes, uz A. Osterwalder navrhol v roku 2004. Ich
zamerom bolo odstranit’ komplikovanost’ rozsiahlych biznis modelov a zostihlit' ich do
jedného prehl'adného dokumentu, ktory odpovie na vsetky dolezité podnikatel'ské otazky. Je
to najzname;jsi, najcastejSie pouzivany a vyskytujici sa model vo svete, ktorého najvicsou

prednostou je jeho komplexnost’ a maximalizmus.

Hlavné vyhody Business Model Canvas:"
1. sustredi sa na to podstatné,

2. je jednoduchy, vystizny a prakticky,

3. cieli na potreby zékaznikov,

4. znizuje riziko zlyhania,

5. vysvetluje ako bude biznis zarabat’,

6. jeho ucinnost’ dokazali viaceré Stadie.

Predtym ako sa tento model stal celosvetovo UspeSnym nastrojom pre podnikatel'ov,
videli zakladatelia predpoklad na Gspech v jeho vizualnej a kompaktnej povahe. Osterwalder
vysvetlil spolu s Billom Fischerom ako chce aby model fungoval, aby vsetci podnikatelia
mohli vyuzivat rovnaké nastroje Gspechu ako velké tspesné korporatske spolocnosti, t.j.
prostrednictvom jedného rychleho a jednoduchého vizudlneho modelu. Model funguje tak

dobre preto, Ze vklada do tejto jednoduchej vizualizdcie kazdy prvok podnikatel'ského

12 SLOVAK BUSINESS AGENCY. 2017. Mapa k vdsmu tspechu na jednej strane. Vytvorte si Business Model
Canvas. [online]. [cit. 2019-08-16] Dostupné na: http://www.sbagency.sk/mapa-k-vasmu-uspechu-na-jednej-
strane-vytvorte-si-business-model-canvas#.XVZ0wugzblU
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planovania, ¢o ul'ah¢uje vytvaranie potrebnych prepojeni medzi prvkami a vyvodenie

. . 13
spravnych zaverov.

Obr. 2 9 hlavnych sti¢asti modelu CANVAS
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ZDROJ: vlastné spracovanie podl'a www.businessmodelsinc.com

Jadrom tohto zobrazenia podnikatel’ského modelu su zékaznici, infrastruktara, ponuka

hodnoty a finan¢na Zivotaschopnost. Je najkomplexnejsi, pretoze zachytava prostrednictvom

tokov prijmov a vydavkov ekonomicku stranku podnikania, zaznamendva miesta, kde sa

spotrebuivaju nédklady a tvoria vynosy. Opisuje hodnotu, ktort podnik tvori pre zékaznika.

Model je aj prostriedkom na inovaciu podnikania, nesliZi teda len na jeho deskripciu.

> TRUEBUSINESSBD.COM. 2020. The business model canvas. [online]. [cit. 2020-03-18] Dostupné na:
https://www.truebusinessbd.com/the-business-model-canvas/
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Schéma 2 Hlavné ¢asti modelu Canvas:
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ZDROJ: SLAVIK, Stefan. 2013. Podnikatel’'ské modely v postindustrialnej sfére podnikania.
In: Stratégie a podnikatel'ské modely v postindustrialnej sfére podnikania: recenzovany
zbornik vedeckych prac. Bratislava: Ekonom, 2013, s. 10-43, ISBN 978-80-225-3759-9
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Vo vSeobecnosti by sa dalo povedat, ze konkuren¢nou vyhodou medzinarodne
¢innych podnikov byva ¢astokrat kombindcia jednoduchych kli¢ovych faktorov a ¢innosti
ako su reklama, distribacia, komunikacia so zdkaznikom, kvalita a tradicia vyrobku, jeho

jednoduchost’, pripadne hodnota vybudovanej znacky.

1.1.3 Podnikatel’ské modely zaloZené na cirkuldarnej ekonomike

V ¢&lanku konzultatnej spolognosti Accenture™ bolo po prvykrat predstavenych pét

najvyznamnejSich podnikatel'skych modelov cirkularnej ekonomiky:

> PrediZenie Zivotnosti vyrobku - Zivotny cyklus vyrobku je mozné predizit
opravami, modernizaciou a opatovnym predajom.

» Obnova zdrojov - modularita vyrobku a pouzité materidly v fiom umoziuju
maximalizovat’ ekonomicka hodnotu jeho spéatnych tokov.

» Cirkularne dodavky - dodavky vstupov z uplne obnovitelnych, biologicky
rozlozitelnych alebo recyklovatel'nych zdrojov.

» Produkt ako sluzba - zdkaznik produkty vyuziva prostrednictvom lizingu alebo
poplatku za pouzivanie.

» Zdielané platformy - spolupraca zakaznikov v ramci pouzivania produktu.

Konecnym ciel'om cirkuldrnej ekonomiky je udrzat’ materidly v obehu ¢o najdlhsie a
prinaSat’ toky odpadov spit’ do dodavatel'ského retazca vo forme zdrojov. Podnikatel'ské
modely cirkuldrnej ekonomiky poskytuji nové cesty a nové rieSenia. ObsiahlejSie rozvinieme

niektoré z nich.

1.1.3.1 PrediZenie Zivotnosti vyrobku

Ciel'om spominaného podnikatel'ského modelu je predlZovat’ Zivotnost’ produktov, aby
tak podnik zabezpecil ich dlh$iu hospodarsku vyuzitenost. Prostrednictvom rdéznych
alternativ by sme mohli zabezpecit' udrziavanie alebo vylepSovanie produktu; pomocou
opdtovného spracovania, oprav, modernizacie resp. opdtovného predaja materidlu, ktory by sa

v opacnom pripade vyradil zo zivotného cyklu. Predlzovanim Zivotnosti vyrobkov sa mozu

' ACCETURE. 2015. Using digital tech to spin the circular economy [online]. [cit. 2019-11-06] Dostupné na:
https://www.accenture.com/no-en/insight-outlook-using-digital-tech-spin
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spolo¢nosti postarat’ o material, aby neskon¢il na skladke, a sucasne moézu objavovat’ nové

zdroje prijmov.

Obr. 3 Zivotny cyklus produktu
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ZDRO)J: vlastné spracovanie podl'a Raymond Vernon

V zavislosti od potrieb zdkaznika a pri zohl'adneni postojov trhovych a regulacnych
organov je potrebné vytvorit’ Specifikdciu vyrobku a definovat’ hlavné technické parametre a
hlavné funkéné aspekty produktu. Vo faze navrhovania vyrobku sa vopred urc¢i postup vyvoja
produktu, zadefinuji sa materidly a modularita a stanovi sa doba Zzivotnosti finalneho

vyrobku. ™

Po skonceni vyroby a po predani a dodani vyrobku do predaja zacina zavere¢nd faza
jeho zivotného cyklu. Jej stic¢ast'ou je rozlicny pocet krokov, ktorym treba venovat’ pozornost’:
sposob vyuzivania, obsluhy, tdrzba, podpora, udrzatelnost’, vyradenie, stiahnutie z obehu,
recykldcia. Sem patri samozrejme aj poskytovanie podpory a informacii zdkaznikom a
servisnym technikom, ktori maji na starosti udrzbu a opravy ako aj spravnu manipuléciu pri

stahovani vyrobku z obehu a pri jeho recyklacii.

> KEPLINGER, Siegfried. 2018. Podnikatelské modely zaloZené na cirkuldrnej ekonomike. [online]. [cit. 2019-11-
06] Dostupné na: www.interreg-danube.eu/moveco
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1.1.3.2 Produkt ako sluzba

Cielom tohto podnikatel'ského modelu je presvedCit' spotrebitelov, aby produkt
namiesto obvyklého pristupu — nadobudnutie veci do osobného vlastnictva kiipou — vyuzivali

prostrednictvom lizingu alebo dohody o poplatku za pouzivanie.

Vyrobcovia sa zvy€ajne v linearnej ekonomike zameriavaji na predaj svojich statkov
v ramci jednorazovej transakcie. Predaj produktu je niekedy doplneny zarucnou alebo
servisnou zmluvou, ktorych cielom je zachovat' pouzitenost’ produktu vd’aka dodato¢ne
poskytnutym sluzbam (oprava, udrzba). Podnikatel'sky model tento pristup meni na novy
koncept, kde kupujtci uz fyzicki vec nevlastni, ale vyuziva ju vo forme dodanej sluzby.
Zakaznik sa prihlési k odberu danej sluzby a v pripade zdujmu opakovane plati poplatok za

vyuzivanie statku.

Nasledujticim prikladom je lizingovy program ponikany automobilovymi predajcami.
Zakaznik podpiSe lizingova zmluvu a majitelom auta ostava predajca. V zavislosti od druhu
zmluvy moéze zékaznik platit’ za poistenie a udrzbu alebo uz moézu byt’ zahrnuté v cene lizingu

pocas trvania zmluvy.

Podnikatel'sky model ,,produkt ako sluzba* umoziuje vyrobcom vytvarat’ dlhotrvajice
vztahy veduce k opakovanym prijmom. Pre spolocnosti, ktoré dokdzu zmenit' svoj

podnikatel’sky model zalozeny na poskytovani sluzby, je vysledkom zmena pozicie na trhu.

Zaciatok tejto cesty modze byt samozrejme naro¢ny. Moze dojst k zniZeniu
predchadzajtcich objemov predaja a k Ubytku prijmov. Skusenosti z inych pripadov vsak
ukazuju, Ze vyrobcovia prechddzajici od fyzického predaja k opakovanym poplatkom za

sluzbu moZu o€akavat stabilnejSie a ziskovejsie celkové prijmy nez pri jednorazovom predaji.

Pri prechode na tento podnikatel'sky model je mozné vyuZzit' novu podnikatel'ski
prilezitost: zlicenie vlastnych a externych sluzieb. V pripade lizingu automobilu je vel'mi

Casto sucast'ou sluzby poistenie tret'ou stranou a asistencia na cestach.

Pri modeli ,,produkt ako sluzba* je vrcholnym tispechom zvysenie trhového potencialu
vyrobcov. Dochddza totiz k dramatickému znizeniu vstupnej ceny pre kupujuceho, €o
predstavuje moznost' ziskat nové kategorie kupujtcich, ktori maji nizSie vydavky na

,»Ziskanie* produktu.
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1.1.3.3 Zdielané platformy

Ak chceme blizsie Specifikovat’ pojem zdiel'and platforma, najprv sa musime zastavit’
pri Specifikécii zdiel'anej ekonomiky. Zdiel'ana ekonomika, laicky povedané, znamena ,,Co je

18 3 stava sa Goraz obl'ibenejSou medzi réznymi typmi

moje, je aj tvoje, ale za poplatok
komodit ako su auta, byty, naradie, technolégie apod. V roku 2011 bolo zdielanie
nominované ako jeden z ,, 10 napadov, ktoré zmenia svet “. Najbeznejsi prijem poskytovatela

platformy tvori u¢tovanie servisného poplatku za sprostredkovatel'skt sluzbu.

Obr. 4 Struktira zdiel'anej ekonomiky

Zdielanie hodnoty

Referencie

s o

\Pfistup na trh Pristup na trh
a{a\ ads

Poplatok za sluzby

- Iné poplatky Iné poplatky

ZDROJ: vlastné spracovanie podla Business Model Toolbox, dostupné na:

https://bmtoolbox.net/tools/business-model-framework/
Hlavné vlastnosti podnikatel’ského modelu zdiel'anej ekonomiky:*’

+ dostupnost’ aj napriek tomu, ze produkt nevlastnite (prenajimanie produktu),
¢ platforma spaja vlastnikov a uzivatel'ov a ul'ah¢uje vSetky procesy medzi nimi,
+ samotna platforma nevlastni Ziadne z pontkanych aktiv (Airbnb nevlastni ani jednu

izbu, Zipcar ani jedno auto).

' THE ECONOMIST. 2013. The rise of the sharing economy [online]. [cit. 2019-11-04] Dostupné na:
https://www.economist.com/news/leaders/21573104-internet-everything-hire-rise-sharing-economy
7 BUSINESS MODEL TOOLBOX. 2019. Sharing ecomony.[online]. [cit. 2019-11-04] Dostupné na:
https://bmtoolbox.net/patterns/sharing-economy/
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Podnikatel'sky model zdiel'anej platformy sa zameriava na zdiel'anie produktu s nizkou
,hodnotou vlastnictva resp. vyuzivania“. Nizka hodnota vyuzivania znamen4, ze Cas, kedy sa
produkt resp. sluzba nevyuziva, sa povazuje za usli hodnotu. Tuto dobu nevyuZzivania je
mozné skratit’, pokial’ skupiny pouzivatel'ov alebo organizacii vyuzivaji podnikatel'sky model
zalozeny na zdiel'ani, ktorého cielom je lepSie vyuzitie produktu alebo sluzby. Klasickym
prikladom st automobily, nevyuzité v 90% casu. Tento vyznamny zdroj sa da vyuzit
pomocou platforiem na zdielanie automobilov, ktoré¢ predstavuju prilezitost pre nové

ekonomické rieSenia.

Na rozdiel od skor narodenych generacii sme svedkami rastu miest a Coraz vacsieho
poctu l'udi, ktori ziju v mestskych oblastiach. Vysledkom tejto zmeny je kritické mnozstvo
poskytovatel'ov a zakaznikov, ktori sa nachadzaji v dostatoCnej vzdjomnej blizkosti. V
takejto situacii je lahSie vytvorit okrem zdielania automobilov dalSie bezne vyuzivané
modely zdiel'ania ako napr. zdielanie obytnych priestorov v byte resp. zdielanie
kancelarskych sluzieb ako st tlaciarne, telefony alebo konferenéné miestnosti pre malé a nové

podniky. Prikladmi najznamej$ich zdielanych platforiem su: Airbnb, Uber, Bolt atd’.

Platforma Sprostredkovatel

Je dolezité porozumiet’ nielen Struktire, ale aj dynamike roznych druhov platforiem.
John Hagel® rozlisil Styri rozne kategorie platforiem, ktoré sa stavaji ¢oraz vyznamnejS$imi v

obchodnom svete:

1. Agregacné platformy spdjaji Siroku Skéalu relevantnych zdrojov a pomdahaji
pouzivatelom spojit’ sa s najvhodnej$imi zdrojmi kvoli ponuke a predaju réznych

komodit. Prikladmi su eBay alebo Etsy.

® HAGEL, John. 2015. The power of platforms. Deloitte University Press, 2015. [online]. [cit. 2019-12-17]

Dostupné na:

https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/za/Documents/strategy/za_The_power_of_platforms.pdf
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2. Socialne platformy podporuju prepojenost’ medzi 'ud'mi so spoloénymi zdujmami a
maju tendenciu podporovat’ medziludské vztahy. Prikladmi st Facebook, Twitter
a pod.

3. Mobiliza¢né platformy umoznuju 'udom spolupracovat’ na dosiahnuti nie¢oho nad
ramec schopnosti jednotlivca. V podnikovom kontexte je najbeznejSou formou
spajanie ucastnikov rozsirenych obchodnych procesov, ako su dodévatel'ské siete
alebo distribu¢né operacie.

4. Vzdelavacie platformy ulahcuju vzdelavanie tym, Ze spdjaju UcCastnikov, aby si
navzajom vymienali informdacie. Maju tendenciu rozvijat’ hlbsie vztahy zalozené na
dovere, kedze ucastnici maju vacsi potencidl pri vzajomnej spolupraci. Veduci
predstavitelia firiem budu pravdepodobne ¢oraz viac vyhladavat platformy, ktoré
nielen ulah¢ia pracu pre ich zamestnancov, ale tiez rozSiria znalosti, zvySia

vykonnost’ a zdokonalia 'udské schopnosti v podnikovom procese.

Dobrou spravou pre inovujice spoloc¢nosti je, ze ktordkol'vek z tychto troch foriem
platformy - agregacia, socializacia a mobilizacia - ma potencial sa vyvinit do vzdelavacich
platforiem. Spolo¢nosti, ktoré najdu spdsoby ako implementovat’ vzdelavaciu platformu, buda
pravdepodobne v najlepSej pozicii vytvarat a zachytdvat' ekonomicki hodnotu v coraz

narocnejSom a rychlo sa rozvijajicom podnikatel'skom prostredi.

Podl'a Hushona bude v biznise dominovat’ trend vzniku novych obchodnych modelov
zalozenych na IT platformach. Prechod na zdielané informa¢né platformy umozni
spolo¢nostiam rychlejSie reagovat’ na zmeny na trhu, byt produktivnejSie a rozhodovat’ sa
informovanejsSie. Dokazu totiz spracovat rozsiahle analyzy, sledovat’ tok informacii v podniku
a vytvarat’ dynamické prostredie pre hosting produktov a sluzieb.”® Nové platformy umoZznia
spolo€nostiam presunut’ Usilie o upravy z infrastruktiry na Spickové aplikacie a vylepsit’ tak
pouzivatel'sky zazitok pre zakaznikov. Tieto platformy neposkytnu iba zdklad na vylepSenie
procesov, ale aj telemetriu a Statistiky. U tych, ¢o sa rychlo adaptujt, sa to moze odzrkadlit’ v

dvojnasobnom az patnasobnom zrychleni biznisu.

9 TYSONS, Valerie. 2018. Attention Business Leaders: These Six Trends will Impact Your 2019 Digital

Transformation Journey. [online]. [cit. 2019-12-20] Dostupné na:

https://www.dxc.technology/newsroom/press_releases/145784-

attention_business_leaders_these_six_trends_will_impact_your_2019_digital_transformation_journey
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1.1.4 Podnikatel’ské modely elektronického obchodovania

E-commerce je pojem pouzivany pre elektronické obchodovanie alebo elektronicky
obchod. Existuju $tyri zakladné modely elektronického obchodovania, ktoré sa vyuzivaja
vonline prostredi aktoré vyuzivaju Siroké moznosti modernych informacénych a
komunika¢nych technoldgii. Modely st definované pomocou smeru marketingovej
komunikacie - od koho vychadza a komu je urcend. Ocakéva sa, ze do roku 2020 sa trzby z

internetovych obchodov zvysia o 78%.

B2B (business to business) sa zameriava na poskytovanie produktov z jedného
podniku do druhého. Predstavuje Specificky vztah medzi podnikmi navzdjom. K prikladom

tohto obchodného vztahu patri vyrobca lietadiel Boeing.

B2C (business to customer) je zamerany na poskytovanie produktov priamo
spotrebitelovi, zakaznikovi cez webovli doménu. Medzi vyhradne online predajcov patri

Aliexpress, Wish, z domacich podnikov Mall.sk, Hej.sk.

C2C (customer to customer) — ide 0 obchodovanie medzi spotrebite'mi, a to spravidla
prostrednictvom tretej strany, ktord zaist'uje potrebné rieSenie. Prikladom méze byt knizny

web Carovna policka alebo znamy slovensky portal Bazos, zo zahraniia je najznamejsi eBay.

C2B (customer to business) — iniciativa je vyvijana od spotrebitelov (zakaznikov)
a cielovou skupinou st podniky. Zakaznici prostrednictvom internetu aktivne kontaktuju
firmy a klada otazky, podnety a namety, ktoré mozno vyuzit napriklad

pre inovacie vyrobkov alebo sluzieb danych firiem.

Podl'a riadenia zasob vieme vyc€lenit' eSte tieto typy modelu elektronického

obchodovania:

1. Dropshipping
2. Velkoobchod a skladovanie

3. ,,Biela“ znacka

Dropshipping je sposob predaja tovaru v e-shope, kedy prevadzkovatel' e-shopu
nenakupuje tovar na svoj sklad, ale objednava ho priamo u dodéavatel’a a ten ho posiela rovno

zékaznikovi. Pri dropshippingu si zakaznik v e-shope objednd tovar, ale prevadzkovatel len
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preposiela objednavku svojmu dodavatel'ovi ¢i vyrobcovi a ten odoslanie tovaru vybavi za

neho.?°

Tovar sa zakaznikovi v e-shope predava za maloobchodnt cenu, dodavatel' uctuje
vel’koobchodni cenu apo uskuto¢neni objednavky zostava podniku rozdiel medzi

maloobchodnou a velkoobchodnou cenou.

Vyhody dropshippingu pre e-shopy

Dropshipping je vhodny pre zacinajiceho podnikatel’a, ktory nema velky kapital na
nakup tovaru. Nemusi nakupit' Ziaden tovar na svoj sklad, len rovno zacne predavat.
Nepotrebuje teda financie na tovar, nemusi mat peniaze viazané v tovare, nemusi mat
skladovacie priestory aplatit za ich ndjom & prevadzku. Dalej usetri naklady na
zamestnancov pri prevadzke skladu, prijimani a expedovani tovaru, nemusi riesit’ ani sezénne
vykyvy a predvidat’, ktory tovar bude potrebné vopred objednat’ na sklad. Ked’ze sa nemusi

starat’ o balenie a odosielanie tovaru, uSetri vela ¢asu.

Nevyhody dropshippingu

Nevyhodu dropshippingu je najmi nizka marza. Teda na predaji tovaru sa zarobi
menej, nez keby si ho predajca kupil na svoj sklad anasledne predaval dalej. DalSou
nevyhodou je, Ze ak si zakaznik tovar nevyzdvihne, vrati sa predajcovi a nie dodavatel'ovi. Ak
sa Vve-shope ponuka tovar viacerych dodavatelov, tovar pride najprv k predajcovi
a objednavku expeduje zakaznikovi on. Takisto pri expedovani tovaru sa musi predajca
spolichat’ na dodavatela, ktory zodpoved4d za dodanie tovaru konecnému zakaznikovi.
Pripadne st’aznosti vSak riesi so zdkaznikom uZz predajca a nie dodéavatel’. Za poStovné a balné
sa platia dodavatel'ovi peniaze navySe, a takisto aj za to, ze dodané baliky sa tvaria akoby
odoslané od predajcu (personalizacia zasielok). Ak s dodavatel'om nema predajca uzatvorenu
dohodu o personalizacii zasielok (tovar odoslany od neho bude oznaceny predajcovym e-
shopom), potom zakaznik na zasielke alebo prilozenej faktare uvidi udaje dodavatel'a a pri
d’alsom nakupe ho mdze vynechat’ a obrati sa rovno na dodéavatela. Preto je vhodné priplatit’
si za personalizaciu zasielok. Prevadzkovatel’ e-shopu mé zodpovednost’ za predaj tovaru, za

splnenie vSetkych zakonnych podmienok, vratane udajov o tovare a jeho dostupnosti.

?® DEMATAS, Darren. 2019. 5 Types Of Ecommerce Business Models That Work Right Now. [online]. [cit. 2020-
01-15] Dostupné na: https://www.ecommerceceo.com/types-of-ecommerce-business-models/

29



Velkoobchod a skladovanie

Prevadzkovanie velkoobchodného a skladového obchodného modelu je jednoduchsie
v porovnani s dropshippingom. Tento obchodny model sa riadi zdsadami vel'koobchodného
predaja offline. To znamen4, Ze kupujete vyrobky priamo od vyrobcu alebo sprostredkovatel’a
za znizené ceny, skladujete ich vo svojom sklade a predavate ich za vyhodné ceny. Tento

obchodny model vyhovuje podnikom so zaru¢enym dopytom.

Vytvorenie a udrziavanie tohto modelu elektronického obchodu vyzaduje vela

investicii a kontroly. Tento typ je vhodny pre podniky, ktoré chcu:

mat’ pod kontrolou vsetky aspekty svojho podnikania,
obchodovat’ s exkluzivnymi vyrobkami,
zarucit’ si dopyt po svojich vyrobkoch,

predavat’ vyrobky vo velkom objeme,

AR NEE N NERN

dodavat’ tovar pre iné podniky (b2b).
Existuju vSak aj ur€ité nevyhody pre pouzivanie tohto modelu:

* Vela pociatocnych investicii (spravovanie zasob, sledovanie objednavok zakaznikov,
investicie do samotnych skladovych priestorov).
* Podniky méZu vela stratit’ (zisk, stabilitu, reputaciu), ak nie je vel’ky dopyt.

» Zavislost’ od objemu predaja na dosiahnutie zisku.

,LBiela*“ znacka

Tento obchodny model je idealny pre organizécie, ktoré nemaji dostatok investicii na
vyrobu vlastnych vyrobkov. UmoZznuje zadavat vyrobu externym subjektom, ale zaroven
uviest’ na Stitok produktu iné meno vyrobcu. Je to velmi pouzivana a beznd metdda v
kozmetickom a wellness priemysle, avSak v inych odvetviach je tazké sa s tym stretnat’.?!
Podniky musia vyvinat' velké usilie pre monitorovanie a udrziavanie kontroly kvality
produktu, ktory sa bude predavat’ pod ich znackou, z toho usudzujeme, Ze je to prinasSa

podniku urcitt nevyhodu.

2 AASHISH, Pahwa. 2017. eCommerce 101: eCommerce [online]. [cit. 2020-01-15] Dostupné na:
https://www.feedough.com/ecommerce-101-ecommerce-business-revenue-models/
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Podnikatel'sky model vyhovuje podnikom, ktoré:

= chcu mat vSetky aspekty vyrobku pod kontrolou,

= chct obchodovat’ s vyrobkami podobnymi konkurentom.
Vseobecné V}'/hody:22

1. Vsetko si kontroluje podnik pod vlastnou zna¢kou (na rozdiel od fransizovej
schémy, kde sa pouziva meno niekoho iného, White Label umoziuje vytvorit
jedine¢ny produkt).

2. Rychly a Pahky vstup na trh (vd’aka partnerstvu s predajcom sa inzerenti dostanu na
trh rychlejsie a zakaznikom okamZite poskytna svoje produkty).

3. Je to nakladovo a ¢asovo efektivne (Okrem fazy navrhovania a vyvoja by mal bezny
podnik stravit’ rozhodujici ¢as aj testovanim, umiestiiovanim na trh a marketingovou
podporou, avsak podnik uprednostiiujuci tito stratégiu, ma v rukach hotovy produkt,

ktory ,,len* umiestni na trh).

Ako priklad z oblasti gastronomie nam méze sluzit’ spolo¢nost COSTCO. Ta nema svoje
vlastné vinice, ale vyuziva vinice iného vyrobcu a dokaze sa pysit’ titulom - najvacsi predajca
vina na svete. M4 svoju vlastnu znacku a funguje prave pod obchodnym modelom ,,biela*

znacka.

Podnikanie na zdklade tohto obchodného modelu moze pomoct’ vyuzit' jedine¢nli znacku
firmy ponukajica produkty alebo sluzby bez investicii do budovania infrastruktury alebo

technoldgie. Podnik sa moze zamerat’ na budovanie svojej znacky a predaj svojich produktov.

2 TYMCHYSHYN, Oleg. 2018. What Does White Label Mean in Business? [online]. [cit. 2020-01-15] Dostupné
na: https://smartyads.com/blog/what-does-white-label-mean-in-business/
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1.2 Stravovacie sluzby

V cestovhom ruchu umoziuju stravovacie sluzby uspokojovat’ zakladné potreby
vyzivy. Klientom cestovného ruchu poskytuju sluzby nielen v cielovom mieste, ale aj pocas
cestovania v dopravnych prostriedkoch alebo popri cestnych trasach. V cielovych miestach
poskytuju stravovacie sluzby pohostinské zariadenia, ktoré disponuji vhodnymi podmienkami

na vyrobu jedal a napojov, ich predaj a spotrebu.

V sGlasnosti su stravovacie sluzby upravené smernicami Uradu verejného
zdravotnictva SR a vyhlaskou 214/2003 Z. z. Ministerstva zdravotnictva SR o poziadavkach

na zariadenia spolo¢ného stravovania.

Pohostinské zariadenia moézu byt stabilné (stacionarne) - maja svoje stale sidlo;
alebo pohyblivé (ambulantné) - nahradzaja alebo dopiiaja stabilna siet’ (kiosk, pojazdna

predajna, ponukova sluzba na kupalisku, stanok).

Podla Zivnostenského zakona sa pohostinskou ¢innostou rozumie priprava a predaj
jedal a napojov, ak sa podavaju na priamu konzuméciu na mieste. Sti€ast’ou oprdvnenia na
pohostinsku ¢innost’ je aj s fiou spojeny predaj polotovarov alebo doplnkového tovaru a predaj

na priamu konzumaciu.

Pohostinska ¢innost’ patri medzi obchodné zivnosti a mdze ist’ o:
a) viazanu Zivnost’ — predmetom podnikania je priprava a predaj jedal a napojov.
b) vo'mi Zivnost’ — ide o predaj priemyselne vyrabaného tovaru v nezmenenej

podobe, teda takého, aky dodal vyrobca, resp. dodéavatel’.

Pohostinskou ¢innostou na ucely Zivnostenského zakona nie je predaj na priamu
konzumaciu:

1. nealkoholickych a priemyselne vyrabanych mliecnych napojov, koktailov,
piva, vina a destilatov,

2. zmrzliny, ak sa na jej pripravu pouZzijii priemyselne vyrabané koncentraty a
mrazené krémy,

3. tepelne rychlo upravovanych mésovych vyrobkov a obvyklych priloh, ako aj
bezmisitych jedal,

4. jedal, ndpojov a polotovarov ubytovanym hostom v ubytovacich zariadeniach

s kapacitou do 10 16zok.
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Modernd gastronémia sa definuje ako teoria kuchdrskeho umenia prihliadajica na
zéasady spravnej vyzivy Cloveka. V SirSom vyzname sa ale v praxi pojem gastrondémia casto
pouziva aj na vSeobecné pomenovanie stravovacich sluzieb a suvisiacich podnikatel'skych

aktivit.

Svoju doélezith ulohu v rozvoji gastronomickych zariadeni mé cestovny ruch, v ktorom
je snaha ponuknut’ okrem hradov, kostolov ¢i kras prirody aj prichut’ pravych slovenskych
jedal a tak pozdvihnit' narodnt hrdost’. V spolo¢nom stravovani sa preto ¢asto stretdvame s
jedlami naSich predkov, ktorych recepty pochadzaju z dob nudze a biedy. Sucasné jedla su
dotvorené do rafinovanej podoby a vdaka vysSej konzumacii mésa ako aj modernymi

poziadavkami gastronomickych trendov dostava slovenska gastronomia europsky charakter.

1.3 Inovacie v celosvetovom meradle

Problematikou inovacii sa zaobera mnozZstvo autorov, ako Tidd, Bessant, Pavitt
(2007); Loucanova, Kalamarova (2015). Z doteraz objasnenej problematiky vyplyva, ze
inovacia® je vystupom inovaného procesu a predstavuje zhmotnenie, resp. zmaterializovanie

invencie preklasifikovanej do inovacnej prilezitosti.

Podl'a Europskej komisie st inovacie definované ako obnova a rozSirenie Skaly
vyrobkov a sluzieb a s nimi spojenych trhov, vytvorenie novych metéd vyroby, dodavok a
distribucie, zavedenie zmien riadenia, organizdcie prace, pracovnych podmienok a
kvalifikacie pracovnej sily.24 Za predstavitel’a inovacii je v trhovom hospodarstve povazovany
podnikatel'sky sektor, a to predovSetkym malé a stredné podniky, ktoré predstavuju dolezita
sucast’ ekonomik rozvinutych krajin.

Inovécie, bez ohladu na to, ¢i sa tykaji vyvoja novych vyrobkov, postupov alebo
organizac¢nych technik, moézu priniest’ firmam konkuren¢ny naskok. Eurdpska unia si je toho
vedoma, a preto je podpora inovacii stredobodom jej stratégie Eurdpa 2020, pricom jej

hlavnou iniciativou je Inovécia v Unii.

V juni 2018 a v marci 2019 Eurdpska rada vo svojej vyzve uviedla, ze Eurdpa

potrebuje zvysit’ svoje inovacné schopnosti, ak chce konkurovat’ na svetovych trhoch, udrzat

23 LOUCANOVA, Erika. 2017. Inovacie v minulosti a si¢asnosti. In Posterus. [online]. 2017. roé. 10, &. 5 [cit.
2020-02-18] ISSN 1338-0087
24 ZAICT.SK. 2020. Co su inovdcie. [online]. [cit. 2020-02-18 ]. Dostupné na:
http://www.zaict.sk/content.php?id=29&Ilang=sk
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si eurdpsky spdsob Zivota a zlepsit’ ho. Preto Eurépska komisia stanovila pre EU a jej ¢lenské
Staty a regiony ambicidznejSie ciele a navrhla Eurdpsky horizont, ktory je doteraz
najambicioznej$im programom v oblasti vyskumu a inovécii. Tieto kroky maju prispiet’ k

tomu, aby sa EU udrzala na ¢ele globalneho vyskumu a inovécii.

Obr. 5 Vizualne zndzornenie §tyroch vykonnostnych skupin krajin EU
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ZDROJ: vlastné spracovanie podl'a Eurdpskej komisie

Na zaklade poétu bodov sa krajiny EU delia na §tyri vykonnostné skupiny: inovaéni
lidri, silni inovatori, mierni novatori a skromni inovatori. Lidrom v oblasti inovacii v EU na
rok 2019 je opit Svédsko, za ktorym nasleduje Finsko, Déansko a Holandsko. Spojené
kralovstvo a Luxembursko klesli z najvyssej skupiny inova¢nych lidrov do skupiny silnych

inovatorov. Estonsko, naopak, vstupuje do skupiny silnych inovatorov po prvykrat.
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Vo vybratych oblastiach inovacii maju najvyssiu vykonnost’ tieto krajiny EU:
e Dansko — l'udské zdroje a prostredie priaznivé pre inovacie;
e Luxembursko — atraktivne vyskumné systémy;
e Franctzsko — financie a podpora;
e Nemecko — podnikové investicie;
e Portugalsko — inovatori z radov MSP;
e Rakusko — prepojenia;
e Malta — duSevné vlastnictvo;

e [Irsko —inovécie a ich vplyv na zamestnanost’ a predaje.

Stat ma k dispozicii Siroku Skéalu nastrojov verejnej politiky na dosiahnutie svojich
cielov v oblasti inovacii. Napriek tomu, pouzitie tychto mechanizmov sa nestretava s
porozumenim vzhl'adom na rdézne nazorové perspektivy o najlepsich sposoboch, ako moéze

Stat vyuzit’ svoje inovacné aktivity.

Graf 1 Postavenie Slovenska vo¢i EU na
zaklade inovativneho indexu
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ZDROJ: vlastné spracovanie podl'a dokumentov Eurdpskej komisie
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Z europskeho prehladu vysledkov inovacii a regiondlneho prehladu vysledkov
inovacii na rok 2019, ktoré zverejnila Eurdpska komisia vyplyva, Ze inovaéna vykonnost’ EU
sa uz Styri roky po sebe zlepsSuje. Vobec po prvykrat v historii vykazala Eurdpa v oblasti
inovacii lepsie vysledky nez Spojené staty.

Inovacna vykonnost’ Slovenska podla tohto grafu znazorfiuje relativnu stalost’, dalo by
sa povedat, ze kazdy druhy rok zaznamenavame mierne zvySovanie, avSak stale sa

pohybujeme na hranici ¢isla 70.

Sekcia ,,inovacie a ich vplyv na zamestnanost’ a predaje* patri k slovenskej dominancii
a dlhodobo dosahuje najlepsie vysledky. Mimoriadne dobré vysledky ma Slovensko aj
V oblasti predaja novych produktov na trhu a zamestnanosti rychlo rastucich podnikov
v inovaénych odvetviach. Financie a podpora, duSevné vlastnictvo a atraktivne vyskumné
systémy st najslabsimi inovaénymi Sekciami. Celkovo najnizsie skore ukazovatelov na

Slovensku zahffiajii vydavky na rizikovy kapital a celoZivotné vzdelavanie.

Inovacné aktivity v cestovnom ruchu

Inovécie st klI'nCovym pojmom v podnikatel'skom prostredi aj spolocenskych vedach.
Napriek svojej politickej a akademickej dblezitosti sa malo pozornosti venuje inovaciam VvV
cestovnom ruchu a tym zodpovedajlicemu prinosu l'udskej mobility suvisiacej s cestovnym
ruchom. Inovéacie sa vo vyskumnych aktivitach cestovného ruchu prekvapivo zanedbavali,
pretoze inovacie v tomto odvetvi st viditeI'né uz aj v malych, pritom vyznamnych zmenach,

ktoré charakterizuju jeho vyvoj.

Napriek tomu, ze vyskum v tejto oblasti je takpovediac obmedzeny, ur¢ili sa Styri
hlavné ¢rty inovacii v oblasti cestovného ruchu, ktoré st spolo¢né so Sir§im sektorom
sluzieb:?

e subeznost vyroby a spotreby,
e intenzita informovanosti prostrednictvom IT sektora,
e kuvalita skusenosti a uloha I'udskych zdrojov,

e organizacné zmeny.

Inovéacie v cestovnom ruchu st ovela viac ako len rad technologickych inovacii.

Namiesto toho sa musia chapat’ v ekonomickom, socialnom aj politickom kontexte, priCom je

> MICHAEL HALL. C - WILLIAMS M. Allan. 2020. Tourism and innovation. 2. vyd. Londyn: Routledge, 2020, 496 s.
ISBN 978-1-315-16283-6
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potrebné klast’ osobitny doraz na mieru, do akej s inovacie formované usekom riadenia a
regulacie, ako aj inStituciondlnymi faktormi a cinnostami jednotlivych aktérov a

podnikatel’'ov.

Konkurencieschopnost’ je hlavnou hnacou silou inovacii v oblasti cestovného ruchu a
globalizacia zvySuje jej intenzitu. Inovacie st pravdepodobne primarnym prostriedkom,
pomocou ktorého moézu firmy hladat’ konkurenéné vyhody na posilnenie svojej pozicie na

tychto coraz viac konkurenénych trhoch.

Inovacie sa modzu zameriavat na kvalitu produktov alebo na efektivnost’ pri
vznikajicich ndkladoch. Vsetky vSak sluzia na zvySenie produktivity a na otvorenie alebo
vyplnenie medzery na trhu konkurenénych spolo¢nosti alebo destinacii. Navratnost’ z inovacii
sa nerealizuje automaticky, ¢o dokazuje Casto sklamanie z investicii do informac¢nych
technologii. Vyplyva to z casovych oneskoreni, doleZitosti spoloénych inovéacii a vzdjomného

prepojenia inovacii s inymi faktormi, ktoré uréuji konkurencieschopnost’.

Podpora inovéacii v sluzbach zavisi od Specifického charakteru sluzieb a faktorov,
ktoré formuju ponuku sluzieb. KI'ai¢ovymi faktormi st kvalita 'udského Cinitel'a a pouZzivanie
technologii vratane IKT. Rychly rozmach internetu a mobilného pripojenia prinutilo
marketingovych odbornikov zamerat’ sa na rychlost’, planovanie a elektronicky pristup, a tym

urychlit’ proces vyroby alebo predaja sluzieb.?

Regiondlna a miestna Groven inovacii je taktiez dolezitd vzhl'adom na to, Ze inovacie
st VO Svojej podstate teritorialne a vo vel'kej miere zavisia od zdrojov, ktoré su Specifické pre
dana lokalitu. Preto aj uloha klastrov ako nastroja systematickej inovacie sa dostava do

popredia vo formovani inovacii nie len vo svete ale aj na Slovensku.

Klastre cestovného ruchu tvoria celkovy, Gplny produkt, ktoré vedl k inovativnemu
pristupu, podporuji vzostup regionu, jeho socidlnu a ekonomickt stabilitu. Prispievaju ku
kompletizovaniu oblastného produktu cestovného ruchu, maji vplyv na inovaéné ¢innosti a
rozvoj l'udskych zdrojov. V slovenskej legislative neexistuje pojem Klaster, preto klastre
cestovného ruchu existuju vyluéne ako zdruzenia cestovného ruchu a zaroven su niektoré

¢lenmi oblastnej resp. krajskej organizacie cestovného ruchu.

?® KUBICKOVA, Viera — KROSLAKOVA, Monika — MICHALKOVA, Anna — BENESOVA, Dana. 2018. The Action of
Gazels in Tourism as a Phenomenon of Sustainable Development. In Entrepreneurship and Sustainability Issues.
[online]. 2018. ro¢. 5, €. 3 [cit. 2020-03-19] ISSN 2345-0282
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Inovacie v cestovnom ruchu nemozno dobre pochopit’, ak sa skimajt iba v kontexte
sukromnych podnikatel'skych procesov. Namiesto toho je potrebné chapat’ aj inovacie v ich
uzemnom kontexte. Vzt'ah cestovného ruchu a inovacii musi byt’ prepojeny s vnutrostatnymi,

regionalnymi a sektorovymi inova¢nymi systémami.

Inovacia obchodného modelu sa podrobne tyka Ccinnosti navrhovania nového
obchodného modelu. Inovovat mézu novo zalozené firmy alebo etablované spolo¢nosti

2V tomto pripade je inovécia

prostrednictvom rekonfiguracie obchodného modelu.
obchodného modelu obzvlast’ cennd v Case krizy a vysokej konkurencie, pretoze firmam
poskytuje spdsob, ako zabranit’ priamej hospodarskej stt'azi a objavit nové moznosti rastu.
Preto moéze byt inovacia obchodného modelu naro¢nejsia ako inovacia vyrobkov alebo
procesov, ale pravdepodobne tieZz prinesie vysSiu vykonnost’ podniku a vicsie konkurencné
vyhody.?® Napriek tomu sa vad§ina §tadii o inovaciach v gastronomickom sektore zaobera

otazkou, ako zlepsit’ inovaciu vyrobkov, ¢im zanedbava inovaciu obchodného modelu.

*” BOGERS, Marcel — JENSEN, Jgrgen Dejgard. 2017. Open for business? An integrative framework and
empirical assessment for business model innovation in the gastronomic sector. In British food journal. [online].
2017.ro¢. 119, ¢. 11 [cit. 2020-03-17] ISSN 0007-070X
28 FRANCESCHELLI, Maria Vittoria — SANTORO, Gabriele. 2018. Business model innovation for sustainability:
a food start-up case study. In British food journal. [online]. 2018. roc. 120, ¢. 10 [cit. 2020-03-17] ISSN 0007-
070X

38



2. Ciel’ prace

Primarnym cielom diplomovej priace je preskimat’ moZnosti inovacie modelu
podnikania v stravovacich sluzbach ana zaklade ziskanych poznatkov navrhnut’
inovovany podnikatel’sky model, s dorazom na jeho udrzatenost’ a environmentalnu
zodpovednost’. Na dosiahnutie hlavného ciel’a sme definovali ¢iastkové ciele a sformulovali

nasledujuce vyskumné otazky:
1. S akymi modelmi podnikania v stravovacich sluzbach sa stretdvame na Slovensku?

2. Ako by sa dal inovovat’ podnikatel'sky model vo vybranom podniku stravovacich

sluzieb s ohl'adom na jeho udrzatel'nost’ a environmentdlnu zodpovednost’?

Hlavny ciel je sprevadzany tym ¢iastkovymi, ktoré nam pomahaju k jeho dosiahnutiu:
1. Oboznamit’ sa s problematikou podnikatel'skych modelov, pochopit’ ich Struktaru,
zmysel a G¢innost” a to vSetko tak na celosvetovej ako aj slovenskej trovni. K preskimaniu
aktudlneho stavu ndm dopomoézu sekundarne zdroje, ktoré si najprv vyselektujeme prave
kvoli zameraniu na podniky v stravovacich sluzbach. Po dokladnej analyze a selekcii
zhrnieme vsetky informdacie do prehl'adného celku. Vsetky dostupné informacie ndm pomozu

k najvyssiemu stupiiu poznania problematiky.

2. Kvantitativne Specifikovat’ stav franchisingovych spolo¢nosti posobiacich na
Slovensku a zaroven definovat’ uspesné podnikatel'ské modely podnikov pdsobiacich na
slovenskom trhu, pricom zmapujeme na zaklade vybranych ekonomickych ukazovatel'ov

situaciu v oblasti stravovacich sluzieb.

3. Vyber kritérii pre komplexnu komparativnu analyzu podnikatel'skych modelov
vratane moZznosti ich inovacii. Na zéklade vysledkov tejto analyzy vyber najvhodnejSicho

modelu a ndvrh moZnosti jeho inovacie.

4.  Vyuzitie analytického nastroja Canvas na analyzu vybrané¢ho podniku, ktory
rozdel'uje model do deviatich Casti: vztahy so zdkaznikmi, distribuéné kandly, segmenty
zékaznikov, tvorba hodnoty, kI'ic¢ové zdroje, kI'icové procesy, partneri, Struktura nakladov a

Struktara prijmov.

5. Navrhnut inovovany model podnikania vo vybranom podniku stravovacich

sluzieb.
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3. Metodika prace a metody skiimania

Objektom skumania je talianska pizzéria Ciao sidliaca v Bratislave. Ma vyborné
predpoklady na vytvorenie inovovaného podnikatel'ského modelu. Na jeho sti¢asnom modeli
sa da efektivne pracovat’, priniest hodnotné alternativy mozného smerovania podnikania,
navrhnut’® moznosti podniku ako muysliet’ environmentalne s dorazom na udrzatelnost
V podnikani. Vytvorit novy distribuény kanal, prostrednictvom ktorého ich spojenie so
zakaznikom bude este silnejsie, oslovit’ nové cielové skupiny, ktoré sa na trhu profiluju.
Drviva vicsina dnesnej populacie, najma nastupujlica generacia, sa zameriava na zdravy
zivotny $tyl a vyhladavaju prevadzky mysliace environmentalne. Dudia myslia digitalne, ¢o
znamena, Ze je tu potreba zavadzania technologickych inovacii. Dalej je dolezitym prvkom
vytvaranie partnerstiev. Zo spomenutych atributov sa vytvori kompaktny a ekonomicky

udrzatel'ny obchodny model.

Na dosiahnutie primarneho ciel'a sme Strukturovali metodiku vyskumu do troch faz.
Pocas prvej fazy prieskumu sme zbierali informacie zo sekundarnych zdrojov, ako st spravy
zo socialnych médii alebo zo S$pecializovanych novin, datab4z, knih a webovych stranok.
Hlavnou napliiou fazy prieskumu bolo zhromazd'ovanie informacii o obchodnych modeloch v
gastronomickom priemysle s osobitnym zretel'om na novovznikajtce trendy. Zaoberali sme sa
preskimavanim existujuce;j literatiry v tychto troch oblastiach: existujuce obchodné modely,

stravovacie sluzby a inovécie, ktoré sa v podnikani uplatiiuju.

Pocas druhej fazy sme sa zamerali na analyzu ziskanych informdcii zo sekundarnych
zdrojov avyselektovali tie, ktoré slizia ako podklad pre naSu pracu zamerani na
gastronomicky sektor. Analyzovali sme taktiez uz konkrétny podnik, kde sme blizsie
preskimali jeho doterajSie aktivity, pristup ku zakaznikom, marketingovll stratégiu,
produktové portfolio, organizanu Struktaru, distribu¢né kandaly, polohu podniku. Pripravili
sme zékladni SWOT analyzu tohto podniku ana zaklade dedukcie vytvorime novy

potencialny model SWOT analyzy.

Nakoniec sa Vv tretej faze analyzovali vSetky zozbierané udaje s osobitnym zretel'om na
obchodny model Canvas, ktory sluzil ako Struktira na posudenie kazdého prvku. Syntézou
sme zist'ovali stvislosti medzi jednotlivymi prvkami, tendenciu vyvoja skimanych zloziek a
vzajomnej prepojenosti. Vedeckd abstrakcia ndm poslizila pri vymedzeni podstatnych

a vSeobecnych vlastnosti prvkov a vzt'ahov medzi nimi.
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Vzhl'adom na rastucu konkurenciu a zmeny, ktoré vplyvaju na gastronomicky sektor,
chceme navrhnit’ inovaciu obchodného modelu ako klicovy sposob reakcie na zvySenu
mieru konkurencie prostrednictvom novych hodnotovych prvkov a riadenia podniku. Gastro
spolo¢nosti mo6zu vytvarat nové obchodné modely alebo sa v suCasnom konkurencnom
prostredi usilovat o inovaciu obchodného modelu aj vnasytenom trhu abyt
konkurencieschopny. Stac¢i len spravne reagovat’ na meniace sa podmienky a sledovat
preferencie zakaznikov. My im vnaSej praci priblizujeme moznosti smerovania

V environmentalnej sfére.

Prinosom je aj fakt, ze podniky prispievaji k zvyseniu environmentalneho povedomia
spoloCnosti. Ich praca ma velky vyznam pri trvalo udrzatelnom rozvoji ako aj pri
zachovavani ekosystémov a zivotného prostredia krajiny. Prezentuju sa aj za hranicami
krajiny, turisti k nam prichadzaju kazdorotne vo vac¢Som pocte, osvety teda maju aj

medzinarodny dosah.
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4. Vysledky prace

Gastronomicky sektor ma heterogénnu rovinu s mnozstvom uskutocnitelnych a
alternativnych obchodnych modelov. Nasa praca poskytuje a vyzdvihuje zaklad pre zvazenie
hlavnych faktorov rozvoja podnikatel'ského modelu v tomto sektore. Integratny ramec a
empirické hodnotenie poskytuje vychodisko pre dalSie skiimanie inovacii podnikatel'skych
modelov v gastronomickom sektore a navrhuje moznosti ekonomicky a environmentalne

udrzate'ného obchodného modelu.

4.1 Aktualny stav stravovacich sluzieb na Slovensku na zaklade
vybranych ekonomickych ukazovatelov

Vedecko-technicka a informacna revolucia ovplyvnila vyvoj, smerovanie a spravanie
celej l'udskej spoloc¢nosti. Vyznamné zmeny sa, samozrejme, premietli aj do gastrondmie a
stravovacich ndvykov modernych l'udi. Napr. zmenila a rozSirila sa Struktara aj obsah jedal
podl'a novych vedeckych poznatkov o zdravej vyzive. Vznikli nové segmenty gastrondmie
podl'a pouzitych surovin a spdsobu ich pripravy, napr. vegetarianska, veganska alebo raw
strava a pod. Aj ked” v mnohych klasickych restauracidch sa zachoval tradi¢ny model a
organiza¢na Struktura podniku s vlastnou charakteristickou kuchynou a manualnou obsluhou
caSnikov, najvacsi pokrok zaznamenala logistika, organizécia a realizécia pripravy aj vydaja

jedal.

Aktudlnym trendom v stcasnosti st takzvané fast casual restaurants. Tento segment
gastronémie vznikol v dosledku aktudlneho spotrebitel'ského spravania pracujucich I'udi a ich
zvySenej kupnej sily. Zamestnani spotrebitelia v mestdch maju lepSie finanéné moznosti, no
stale ich tla¢i Cas. Fast casual prevadzky pontkaju kvalitnejsSie, Cerstvé suroviny a rychlu
obsluhu za rozumna cenu.”® Zaroveii siiéasné technoldgie umoziuja vylacit Fudska pracovnu
silu pri samoobsluznom sposobe vydaja jedal. Klasické pokladnice nahradzaju platobné
terminaly na bezhotovostnu platbu za vybrané jedlo bez zdrZania. Je to sice praktické a

rychle, ale klasicka zazitkova gastrondmia je o nieCom inom.

Aj napriek proklamovanym pozitivnym makroekonomickym ukazovatelom v

narodnom hospodarstve je sucasné podnikanie v gastrondmii na Slovensku bojom o prezitie.

2 SETAFFY, Jozef. 2019. Gastronémia na rdzcesti — akym problémom Celila v minulosti a dnes. [online]. [cit.
2019-12-19] Dostupné na: https://www.podnikajte.sk/franchising-gastro/gastronomia-problemy-minulost-
dnes
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Majitelom malych a strednych podnikov kladie polend pod nohy najméd nepriaznivé
podnikatel'ské prostredie, teda legislativa, byrokracia, danové a odvodové zatazenie. Tiez

n4jst’ a ziskat’ Sikovnych a lojalnych odbornikov je niekedy neprekonatel'ny problém.

Graf 2 Pocet zamestnancov v sektore stravovacich sluzieb v SR
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ZDROJ: Vlastné spracovanie podl'a databaz Eurostatu

V priebehu stvorro¢ného vyvoja pocet zamestnancov v pohostinskych prevadzkach
vyrazne nekolisal, udrziaval si relativne vyrovnany stav. Mierne navysenie evidujeme v roku
2017, kedy nam aj stiipol pocéet podnikov v tomto sektore za porovnané obdobie najvyssie.

Predpokladame miernejsi narast aj v sicasnosti.

Graf 3 Trzby v sektore stravovacich sluzieb v SR v mil. €
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ZDROJ: Vlastné spracovanie podl'a databaz Eurostatu
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Vyvoj trzieb ma stale zvySujicu sa tendenciu, coho dovodom moze byt aj rastici
aktivny zahrani¢ny cestovny ruch. S postupom rokov tato hodnota méze narast’ na

predpokladant hodnotu 140 mil. € v roku 2020.

Graf 4 Pocet podnikov v sektore stravovacich sluzieb v SR
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ZDROJ: Vlastné spracovanie podl'a databaz Eurostatu
Najzretel'nejSiu stupajicu tendenciu registrujeme u poétu podnikov v sektore

stravovacich sluzieb. lde o podniky vSetkych druhov, ktoré prevadzkuju stravovacie sluzby.

Aktudlne znizenie sadzby DPH na 10 % pre hotelové a ubytovacie sluzby sice trochu
pomdze podnikatelom v tomto segmente, ale zaroven niekedy vytvara nerovnopravnu
situaciu pre spotrebitela. Napriklad hostia v hotelovej reStaurdcii su zatazeni dvomi
rozdielnymi sadzbami DPH. Hotelovy host, ktory ma zazmluvnenu plni penziu, teda
stravovanie v cene ubytovania, zaplati za jedlo 10% sadzbu DPH, avSak host, ktory pride do

reStaurécie z ulice, bude mat’ na ucte Standardnych 20 % DPH.

Najvacsi podiel stratovych firiem na Slovensku za rok 2017 je podla analyzy
poradenskej spolo¢nosti Bisnode medzi poskytovatelmi cateringovych sluzieb a

prevadzkovateI'mi pohostinstiev.

Z celkového poctu 137 registrovanych poskytovatel'ov cateringovych sluzieb skoncilo

v strate minuly rok az 71 s podielom stratovosti 51,82 % a z celkového poctu 1 134
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prevadzkovatelov pohostinstiev skoncilo so zdpornym hospodéarenim za rok 2017 az 569

podnikov s podielom stratovosti 50,18 %.%°

4.2 Aktualny stav franchisingu na Slovensku

Na Slovensku posobi v sucasnosti vySe 144 franchisingovych konceptov, z ktorych 33
ma slovensky povod. V porovnani s vyspelymi europskymi krajinami, kde prevladaji doméace
koncepty, je u nds tento stav obrateny. Dobrou spravou vsak je, Ze franchising ako odbytovy
marketingovy systétm a metéda podnikania sa zaCina pomaly etablovat’ na slovenskej
podnikatel'skej sfére a existuje tu velky potencial pre rast. Okrem toho sa na slovensky trh

pripravuje vstipit’ okolo 40 d’al$ich zahrani¢nych franchisingovych konceptov.*

Vo vseobecnosti st trhové podmienky pre franchising na Slovensku vel'mi dobré a to
najmé v oblastiach ako su zdravotnicke sluzby, stravovacie a ubytovacie sluzby, upratovacie
sluzby alebo dokonca aj sluzby pre seniorov. Ak by sme sa pozreli na jednotlivé oblasti, v
ktorych franchisingové koncepty na Slovensku pdsobia, tak nemozeme prehliadnut’ rozSirent
siet’ fastfoodov (napr. McDonald’s). Vyznamné postavenie ma tieZ oblast’ zdravej vyzivy a
fitness (napr. UPDATE), ale aj predajne potravin (napr. COOP Jednota), kozmetiky (napr.
Yves Rocher), oblecenia (napr. ZARA), Sportovych potrieb (napr. EXIsport), mobilnych
operatorov (napr. O2) ¢i dokonca realitnych agentir (napr. RE/MAX). Ak by sme to mali
zosumarizovat a vyjadrit percentudlne podla jednotlivych segmentov poOsobenia, tak
priblizne 43 % franchisingovych konceptov posobi v oblasti obchodu, 33 % v poskytovani

sluzieb a24 % v gastron(')mii.32

** EKONOMIKA.SME.SK 2018. Najvdcsi podiel stratovych firiem je medzi poskytovatelmi cateringovych sluZieb.
[online]. [cit. 2019-12-19] Dostupné na: https://ekonomika.sme.sk/c/20944155/najvacsi-podiel-stratovych-
firiem-je-medzi-poskytovatelmi-cateringovych-sluzieb.html
> FRANCHISING RESOURCE GUIDE. 2018. Franchising industry - a reference for U.S. Exporters. [online]. [cit.
2019-12-18] Dostupné na:
https://www.franchise.org/sites/default/files/201905/USCS_Franchising_Resource_Guide_2018.pdf
% SFA.SK.2019. Franchisingové koncepty. [online]. [cit. 2019-12-18] Dostupné na:
https://sfa.sk/sk/franchisingove-koncepty
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Graf 5 Podiel franchisingovych konceptov v gastronémii na
celkovom pocte franchisingovych koncepcii na Slovensku v
roku 2019

Slovensko

B Ostatné odvetvia M Gastrondmia

ZDROIJ: Vlastné spracovanie podl'a slovenskej franchisingovej asociécie

Franchisingovy predaj sluzieb tvori iba 2,3% 2z celkového objemu sluzieb
a maloobchodu na slovenskom trhu. Pre eurdpske krajiny je takyto podiel bezny az na urovni
30-40%. Preto frans$izori, hlavne z USA, vidia vel’ky potencidl usadit’ sa na slovenskom trhu.
Néklady na zriadenie franSizy na Slovensku st v porovnani s okolitymi krajinami relativne

nizke, pretoze su tu niz$ie platy, dane a poplatky za prendjom.

Ocakava sa, ze segment franchisingového obchodu zvysi svoj podiel na HDP
Slovenska a postupne sa stane hlavnym zamestnavatelom, tvorcom pracovnych miest a

podporovatel'om domadcej spotreby.

4.3 Uspe$né podnikatel'ské modely v stravovacich sluZzbach na
slovenskom trhu

Vzhladom na rozmanitost gastronomického priemyslu existuje mnozstvo
alternativnych obchodnych modelov a charakteristik, ktoré odvetviu gastronémie dokazu
umoznit’ vytvaranie hodnoty pre zdkaznika napriklad prostrednictvom diferenciacie vyrobkov,
segmentacie trhu atd. Obchodné modely sluzieb predstavuji sposob, ako vytvarat a
poskytovat’ pridant hodnotu vo forme S$tandardizovaného, prispdsobeného a jedine¢ného

rieSenia pre potreby zdkaznika.
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Na Slovensku mame 9 podnikov zo sektoru stravovacich sluzieb, ktoré vytvorili

vlastné franchisingové koncepty. St to:

X/
°e

X/

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Minit Slovakia - predmetom c¢innosti spolo¢nosti je vyroba a predaj
mrazenych pekarenskych polotovarov a prevadzkovanie reStauracii rychleho
obcerstvenia. Predmetom franSizy je licencia na znackova predajiiu MINIT,
ktora ponuka svojim zékaznikom najmaé Cerstvo upecené pekarenské vyrobky.
Pizza Mizza - je koncept Stylovej reStauracie s rozvozom jedal a koncept
fastfoodovej prevadzky; predmetom fransizy je licencia na koncept znackove;j
gastronomickej prevadzky.

Strbské Presso - ide o vytvorenie obchodu, prip. kaviarne Strbské Presso
Vinej prevadzke s pribuznym alebo aj inym sortimentom, ¢i oblastou
podnikania (napr. spojenie realitnej kancelarie, lekarne, alebo kniznice a pod s
obchodom, resp. s kaviarfiou Strbské Presso). V tomto partnerskom vztahu sa
ziskava moznost’ nakupovat’ v zvyhodnenych cenach v zavislosti od objemu
obchodu.

Happy Belly — je prevadzka bagetérie, ktora postupom cCasu rozsirila svoj
sortiment aj na ponuku teplych jedal, wrapov, Salatov..

Kung Food - sa $pecializuje na azijska kuchynu a dovoz.

Matejov Dvor — cielom tohto slovenského projektu je vytvorenie siete
franchisingovych maloobchodnych predajni s farmarskymi produktami v
okresnych mestach na Slovensku.

Mr. Kebab - spolu s ostatnymi dosledne vyberanymi produktami
pripravovanymi v duchu zasad zdravého stravovania prinasa filozofiu jednotne
ladenych a rovnako zasobovanych fastfoodov, pontkajucich kebab.

Pizza TuSi — pizzéria s dovozom fungujica v réznych mestach na vychode
Slovenska, jedna prevadzka je v Martine.

VitaBox - na tvorbe konceptu Vitabox a jeho receptirach sa podiel'al MUDr.
Juraj Chovan, ktory je okrem svojej Specializicie anesteziologa aj
certifikovany vyzivovy poradca, tréner a zastanca zdravého Zzivotného §tylu.
Vitabox je kvalitne spracovana zdrava strava, ktord je dorucovana az ku
klientom. Ponuka kompletné denné menu v niekolkych programoch

nastavenych pre klienta.
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Chocolissimo je e-shop fungujici bez kamennej predajne, no za to jeho koncept je
vel'mi originalny. Jeho produkty sice distribuuji aj do vyselektovanych predajni, no
samostatni predajitu pod svojou znackou nemaji. V ich produktovom portdliu sa najdu tie

najoriginalnejsie produkty vyrobené z ¢okolady v Eurdpe.

Cokolady Chocolissimo vd’adia za svoju chut’ nielen prvotriednym ingredienciam a
receptiram, ale taktieZ tomu, Ze pri ich priprave sa nepouzivaji ziadne Skodlivé konzervacné
prostriedky. V tejto oblasti sa nepripustaju absolutne ziadne kompromisy. Produkty st ru¢ne
vyrabané na zaklade zédkaznikovej objednavky, a preto k nemu dorazia Cerstvé. Samozrejme
cokolady Chocolissimo sa moézu aj skladovat, ale doba by nemala prekrocit’ hranicu

niekol’kych tyzdiov.>

Vsetky produkty z ¢okolady st pripravované ich Specialistami na zéklade tradi¢énych
receptir. VSetky ingrediencie objednavajii len od tych najlepSich dodavatelov. Vela
dostupnych produktov na trhu, ktoré si davaji privlastok ¢okolddové, ma len vel'mi malo
spolo¢né s pravou a dobrou ¢okoladou. Tito producenti namiesto kakaového tuku pouzivajua
rastlinny alebo namiesto naturdlnych ingrediencii pouzivaji také, ktoré naturdlne iba
napodobiiujii. Cokolady, ktoré takto dlhé mesiace leZia na obchodnych regéloch tak stracaju

svoju chut’ i sviezost'.

Program Chocotelegram prinasa jedine¢ni prilezitost byt origindlny, iny a
vynimoc¢ny. Tu sa prave skryva tajomstvo ich uspechu. Ide o ponuku vytvorenia vlastného
odkazu, priania, pod’akovania prostrednictvom embosovanych c¢okolddovych kociek, na
ktorych su pismend, znaky, srdieCka a iné. Tento chocotelegram maju v ponuke na rézne
prilezitosti ako je valentin, sviatok, svadba, narodeniny, ziadosti o ruku, dokonca
ospravedlnenia a koniec Skoly. Preddefinované slovné spojenia nemusia byt konecnou
variantou, moznost davaju aj vo vytvoreni vlastného motivu s réznymi napismi. Okrem toho
vyrabaju cokolady s vlastnou potlacou, obrazkami, fotografiami. TaktieZ im nerobi problém
3D zobrazenie, figurky, kabelky, naradia, topanky, animované postavicky, auta, motorky,
plachetnice a pod.

Treba zvlast vyzdvihnat cenova dostupnost’ a nastavent cenovi politiku. Najdrahsi
produkt vyjde 80 EUR (drevend krabicka s Cokolddovymi variaciami s gravirovanim na

samotné drevo) a najlacnejsia varianta vyjde uz od 2 EUR.

** CHOCOLISSIMO.SK. 2016. Chocolissimo — svieZost bez komprosimov. [online]. [cit. 2020-03-10] Dostupné na:
https://chocolissimo.sk/do/page/zaruka-kvality
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4.4 Analyza podniku IL GUSTO, s. r. 0. pomocou modelu
CANVAS

IL GUSTO, s r.0. prevadzkuje pizzériu Ciao, ¢o je prva pizzéria na slovenskom trhu,
ktort prevzali sucasni majitelia v roku 2016, ale funguje pod tymto nazvom uz od roku 1992,
Nachddza sa vo frekventovanej casti Bratislavy v blizkosti HANT arény, narodného
hokejového a futbalového Stadiona. K dispozicii je pre zékaznikov parkovisko, terasa
s kapacitou 80 miest a s vnitornou kapacitou restauracie 120 miest, bezbariérovy pristup do
reStauracie a Wi-Fi pripojenie. Majitelia pochadzaji z Talianska a preto dbaju na kvalitu a
cerstvost’ surovin, ¢im st Taliani znami. V ponuke okrem pizze, cestovin a Saldtov ndjdeme
talianske polievky, predjedla aj dezerty, ponuka denného menu a takisto je tu moznost’

objednania bezlepkovej varianty jedal alebo na poziadanie pripravia pizzu z celozrnnej muky.

Tab. 3 Zakladné tdaje podla Finstat.sk

Ochodné meno IL GUSTO, s.r.o
Pravna forma Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
Okres Bratislava |
SK NACE 56109 Ostatné ucelové stravovanie
Pocet zamestnancov 3-4 (podla SU SR)
Zikladné imanie 5000 EUR

ZDROJ: vlastné spracovanie podl'a www.finstat.sk

Tab. 4 Ekonomicka vykonnost’ podniku za rok 2018

Trzby 406 021 EUR

Celkové vynosy 406 021 EUR

Zisk -34 306 EUR

Aktiva 105 064 EUR

Vlastny kapital -22 731 EUR
Celkova zadizenost™ 121,52 %

ZDROIJ: vlastné spracovanie podl'a www.finstat.sk

** Ukazovatel vyjadruje, do akej miery spolo&nost financuje svoje aktiva pomocou cudzich zdrojov. Vypogita sa
ako (cudzie zdroje + Casové rozlisenie) / aktiva.
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Schéma 3 Sucasna SWOT analyza podniku

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
- lokalita - zastarany interiér

- kmen zékaznikov - nevyuzity potencial
- odbornost’ personalu - slaba troven digitalizacie a

- dostato¢na kapacita inovacnych aktivit
- stabilita na trhu - slabé marketingové schopnosti

HROZBY

- silna pozicia konkurencie v
- vzrastajuci dopyt distribu¢nych kanaloch

- novy segment zakaznikov - zvySenie nakladov

- moderné trendy v gastro sektore - konkurencny tlak
- vytvéaranie partnerstiev - zmena preferencii zakaznikov

ZDROJ: vlastné spracovanie

Podl'a obchodného a zivnostenského registra sme zistili, ze povodny prevadzkovatel’
EURO restaurant, spol. s.r.o. si ponechal nehnutelnost’, ale preorientoval sa na podnikanie
Vv oblasti realit a poradenskej Cinnosti (v pizzérii postupne klesali trzby) a spolocnost’ IL
GUSTO kupila hotovu s.r.o., zmenili jej nazov aucel atak zacali od februara 2016
prevadzkovat’ tito pizzériu. Su v prendjme, priCom ostalo povodné meno podniku. Napriek
dlhoro¢nej stabilite na trhu, absentuje u podniku jednoznacné zadefinovanie obchodného
modelu. Preto sme sa pokusili ¢o najpresnejSie prostrednictvom modelu CANVAS zobrazit
podnikatel'sky model a adekvatne pristiupit’ k vyhodnocovaniu kazdého prvku tak, aby sme

nevynechali Ziadny podstatny detail, ktory ndm pomoze pri nasledujicich inovaciach.
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Tab. 5 Zobrazenie podnikatel'ského modelu podniku IL GUSTO, s.r.o pomocou modelu CANVAS

' KPacowi partneri

[+ Kricoveé aktivity
= o

o
1. Vyrobcovia

a davatelia surovin 1. Poskytovanie sluzieb

2. Rozvoz
2. Dodavatelia kavy

3. Dodéavatelia napojov

4. Vlastnik

Ll Khafowé zdroje
¥

Fs
]
-
]

nehnutelnosti

1. Cudské zdroje

2. Vyrobné zariadenia

3. Know-How

4 Ponikand hodnota

—

1. Uspokojenie
vyzivovych potrieb

2. Nizke ceny
3. Kvalitné suroviny

4. Otvorena kuchyna

) Wztahy

,._"'i so zakazmikmi
1. Osobn4 interakcia
a asistencia

2. Zakaznik ocakava
pohotovy pristup

K vzniknutému
problému

7 Distribugné

T/ kanaly

1. Restauracné priestory

2. Telefonicka
objednavka s donaskou

3. Platforma Bistro.sk

i r -
I_.;la kaznicke segmenty

i
1. Konzumenti denného
menu

2. Zakaznici s niz§imi
prijmami

4. Vedomosti 4. Instagram, Facebook
' Struktira nakladov e -~ Zdroje prijmov
= 3 ; | Lt
T~ 1. Suroviny 3. Logistika \_~ 1. Predaj produktov
2. Bistro.sk 4. Personal 2. Prenajom priestorov

ZDROJ: vlastné spracovanie

51




A/ Zakaznicke segmenty

Zakaznik tvori jadro trhu. Je bezpochyby ddlezitym, ak nie najddlezitejSim prvkom,
bez ktorého by podnikatelia svoju ¢innost’ nemohli vykondvat. Kazdy podnik potrebuje
zadefinovat’ svoje segmenty, aby sa urcili potreby a problémy, na ktoré sa ma reagovat’. Malo

by sa tak ucinit’ pri zostavovani zloziek obchodného modelu.

Podnik IL GUSTO, s.r.0. ma svoje segmenty vyc¢lenené tiez. Ide o segmentovany trh,
vramci ktorého vystupuji zdkaznici sroznymi potrebami. Najviac vSak dominuju
konzumenti, ktori prichadzaju do podniku s potrebou primarneho uspokojenia, to znamena
najest’ sa, kde ich jasnym problémom je Cas. Tito zakaznici stravia v podniku maximalne
hodinu, pretoze sa ponahl'aju naspédt” do prace, do Skoly, za inymi povinnostami. Preto sa
podnik snazi uspokojit’ tento segment Specifickym produktom, ktorym je denné menu.
Vyclenit’ je mozné d’al$i segment zdkaznikov, a tym st konzumenti s niz§imi prijmami, ktori
si obl'ubili tento objekt prave kvoli dostupnej$im cenam ako maji konkurenti. Stravia
V podniku dlhs§i ¢as a minu v porovnani s prvou skupinou mozno aj viac penazi. Nikam sa

nemusia ponahl'at’, uzivaju si prijemné prostredie, dobré jedlo a spolo¢nost’.
Odporaé¢ana zmena:

1) Zamerat’ sa na segment l'udi, ktori venuju pozornost’ kvalite potravin a nevnimaja ju
iba prostrednictvom chute, ale su citlivi na vyber ingrediencii.

2) Zamerat sa na segment l'udi, ktori s ochotni zaplatit’ vyssiu cenu za kvalitny produkt,
teda vynechat’ segment Studentov, ktori nebudi na to pripraveni.

3) Zaclenit’ osoby, ktoré su adaptované na digitalne a inteligentné zmeny v IT, ked'ze
V reStauracii chceme navrhnut' platbu iba kartou, ¢omu zodpoveda usetreny Ccas,

zrychlenie a zefektivnenie celého odbytového procesu.

KedZe je momentdlne podnik v strate, menime celt koncepciu a stratégiu, ktort
zaClenime do podnikatel'ského modelu. Vidime potencidl aj v tejto zlozke, I'udia zacinaja
menit’ svoje zédkaznicke preferencie a treba na to patricne reagovat’ a dat’ im to, ¢o si pytaju
a trh potrebuje. Spociatku buda chodit’ s cielom ochutnat’ novi pizzu s jedine¢nou receptarou,
no pri spravnom digitallnom marketingu a cielenom vytvérani vztahov s klientami sa budi
opat’ vracat. Sohladom na environmentalnu a spolocensku zodpovednost, kam chceme
podnik nasmerovat, bude nutné zavadzanie novych technologii, ktoré sa odrazi na zvySenych
nakladoch. Néklady potrebuje podnik niekde pokryt, urcite teda neminii zmeny aj cenovu

politiku podniku.
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ZHRNUTIE: zamerat’ sa na Specifikovany segment trhu, ktori podporuje zivotné prostredie

a environment a je ochotny zaplatit’ vyssiu cenu za pontkany produkt.

B/ Ponukana hodnota

Zakladnu hodnotu, ktoré podniky v stravovacich sluzbach pontkaju, je uspokojovanie
vyzivovych potrieb I'udi. To moézeme povazovat za pomyselny Start, od ktorého sa treba
odrazit’ a nain kumulovat’ d’alSie hodnoty. Po zadefinovani hodnoty si podniky bliz§ie urcia, ¢o

presne ponuka ich produkt alebo sluzba.

Okrem zakladnej hodnoty spominanej v prvom odseku, sme Specifikovali d’alSie, ktoré
sa tykaju IL GUSTO, s.r.o. animi su jednak vyhodné ceny, za ktorymi prichddza urcity
segment zdkaznikov, ako sme to definovali v predchddzajicej sekcii, kvalitné suroviny vd’aka
ktorym si podnik drzi vysoku troven poskytovanych produktov a vyznamnym ¢initelom je
rozrastajuci sa trend tzv. otvorenej kuchyne, pri ktorej konzumenti mozu sledovat’ pripravu
ich jedla. Pre zdkaznika zazitok, pre persondl mozny tlak zo strany zdkaznika. Aj ked’ to
V pozicii personalu nemusi byt také citelné a nemusia vnimat’ okolie, zakaznik sa pozera,
vnima, hodnoti a aj na zéklade toho, ¢o videl, nie len zazil, m6ze podniku vel'mi uskodit’ na
reputacii alebo naopak aj vel'mi pomoéct. Dnes$na digitdlna doba déva neskutocne vela
prilezitosti a moZnosti na Sirenie videi, fotiek, no a najpodstatnejsie je, kde sa to spotrebitel’

rozhodne zverejnit’.
Odporiacana zmena:

1) Zakaznici mézu najst’ hodnotu podniku v tom, Ze je zaloZena na fungujlicom systéme
zdravého, nutri¢ne vyvazeného stravovania.

2) Vytvorit prostrednictvom kvalitného imidZu podniku hodnotu znacky a ziskat' si
novych zékaznikov.

3) Nastavit’ odmenovanie zakaznikov na zaklade vernostného systému.

Zmenou podnikatel'ského myslenia a stratégie smerovanej na udrzatelnost
a environmentalnu zodpovednost treba davat’ spotrebitel'om moznost’ vyberu restauracie, kde
najdu zmysel vSetkého ¢o hladali; orientdcia na zdravy zivotny §tyl, nutricne hodnotné
potraviny a pontikana hodnota zalozena na zdravo fungujicom systéme, je to, ¢o dosiahne

tento podnik, ak sa na to zameria.
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Vytvaranie imidzu nie je jeden z kratkodobych cielov podniku, ale jednozna¢ne ho
musime zaradit’ do kategorie tych dlhodobych. Imidz tvori aj marketingova stratégia, na fiu sa
taktieZ nesmie zabudat’ a je treba na fiu klast’ vel’ky doraz. Pokial’ ¢lovek nezachyti informaciu
0 tom, ¢i sa napriklad otvara novy podnik, bude trvat’ o to dlhSie sa dostat’ k potencialnemu
zékaznikovi a nieCo mu odprezentovat. Cely proces tvorby imidzu moze byt spomaleny
a predsa podnikatelia chcu obsiahnut’ ¢o najvacsiu Cast’ populécie a zvySovat’ tak podiel na

trhu.

Vernostné programy nie st ni¢im novym. Skor to pozname pri obchodnych retazcoch ako
»zaruku® opdtovnej navstevy a nakupu. Avsak aj pri gastro podnikoch to moze byt len krok
dopredu. Systém odmefnovania mozno nastavit' ako percentualne zniZzenie z celkovej sumy
spotrebovanych produktov. Napriklad zlavu 10 % z celkovej sumy dostane ten zékaznik,
ktory ma vernostni karticku. Alebo mdze byt dobrym napadom aj zalozenie systému
karti¢iek, na ktoré budu zakaznici pri kazdej navsteve dostavat’ peiatky a pri 10. navsteve
dostane zdkaznik zl'avu 50% z celkovej sumy alebo dezert zadarmo. Ludia vel'mi pozitivne

reaguju pokial’ maju silnt motivaciu.

ZHRNUTIE: systematicky budovat imidZz podniku a jeho reputiciu na ziskanie novych

zéakaznikov, ktorym bude odprezentovany a ponuknuty vernostny systém odmenovania.

C/ Distribu¢né kanaly

Zlozka distribu¢nych kandlov mé poukazovat’ na rdzne moZnosti a cesty akymi podnik
oslovuje a komunikuje so zakaznikmi a ako im dorucuje danti hodnotu. Spravne ur€it’ cestu,
akou dorucia spotrebitelovi dani hodnotu je jednou z najddlezitejSich silnych stranok
podniku.  NajpodstatnejSie je ur€it spravnu kombinaciu medzi doddvanim cez vlastné
distribu¢né kanaly a dodavanim cez tie partnerské. Prave cez ne vSak podniky maju vyssi

dosah na klienta.
Nami analyzovany podnik vyuZiva nasledovné distribu¢né kanaly:

e reStauracné priestory S priamym vydajom (vlastny DK),

telefonick4 objednavka s donaskou (vlastny DK),

e vyuzivanie platformy bistro.sk (partnersky DK),

Instagram, Facebook (vlastny DK).

54



Ako uz vyplyva zuvedenych troch bodov, viac sa podnik orientuje na vyuZzivanie
vlastnych distribuénych kanalov. Co nemusi byt v kone¢nom dosledku zI¢, ale v tejto situacii
je to neefektivne. VSeobecne ak ma podnik vytvoreny silny imidz a dobra reputaciu, tak je

vyhodnejSie siahnut’ po vlastnych distribucnych kanaloch.
Odporicané zmeny:

1) Donasku pokrmu realizovat prostrednictvom bicyklov.

2) Pridat novt internetovu platformu na donasku jedal Wolt.

Momentalne disponuje podnik jednym autom, ktor¢ je uréené na donasSkovu sluzbu. Ked’
by sme zahrnuli vSetky investicie, ktoré k autu patria, ¢i uz je to neustdle tankovanie,
amortizacia, emisné a technické kontroly, sezénne pneumatiky, servis, ale aj pripadné pokuty,
ro¢né naklady by sa $plhali k tisickam eur. Preto najvhodnejSou alternativou je zaobstarat’ par
bicyklov, pripadne oslovit' externi kuriérsku sluzbu amoze tak podnik uSetrit nemalé
peniaze. Pritom samozrejme netreba zabudat’, Ze tak prispieva k zdraviu svojho personalu.
Kuriérom sa bude platit’ vyhradne platobnou kartou alebo uskuto¢nia platbu vopred, platenie
V hotovosti nebude mozné, nakol’ko sa tym zefektivni a zrychli cely proces. Tento postup je
v sulade so segmentom zakaznikov, na ktory sa podnik ma zamerat. Na podobnom principe
funguje aj nova platforma na donasku jedal Wolt. Ta zabezpecuje donasku jedal sice len po
Bratislave, ale vyuziva na to primarne bicykle, aj ked’ niektori kuriéri disponuju aj vlastnymi
autami alebo dokonca skutrami. Tento partnersky distribuény kanal je v mnohych ohl'adoch
vyhodou pre podnik; je to spolocensky zodpovedny podnik, ktorému zalezi na
environmentalnom rozvoji spoloc¢nosti, nie je eSte tak obsiahnuty zndmymi, dobre
hodnotenymi reStauraciami a posobi lokalne. Wolt ako podporovatel’ environmentu a ekologie
sa rozhodol vykompenzovat 100% nimi vytvorenych uhlikovych emisii za vSetky Wolt
dorucenia spojenim so spolocnostou South Pole, lidrom segmentu v oblasti aktivizmu na poli
klimatickych zmien a vypocitali, kol'’ko uhlikovych emisii sa od zaciatku fungovania Woltu
vyprodukovalo. Vsetky tieto emisie chci vykompenzovat’ pomocou podpory certifikovanych

projektov zameranych na vyvazenie a redukciu uhlikovej stopy.

ZHRNUTIE: vymenit auto za bicykel a vytvorit’ novu distribu¢nua cestu k zdkaznikom cez

spolo¢ensky zodpovedny podnik a platformu Wolt.
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D/ Vztahy so zakaznikmi

V tejto Casti si podnik stanovi, aké typy vztahov vytvara vzhl'adom na svoje
zakaznicke segmenty. Zalezi to samozrejme od odvetvia, typu produktu alebo sluzby a
stratégie firmy. RozliSujeme viacero kategorii vztahov. NajStandardnejSim je osobna

asistencia, ktord je zalozena na l'udskej interakecii.

Presne tymto smerom sa orientuje aj podnik IL GUSTO, s.r.0. Zakaznik je v priamom
kontakte s obsluhujucim persondlom ateda st vo vzajomnej interakcii. Pripadné staznosti
riesi v tom momente takisto s obsluhou, ked’ ide 0 zavaznej$i problém, prichadza do kontaktu
s nadriadenym obsluhujuceho persondlu. Poziadavky klientov mézu byt rovnako Specifické

ako aj problémy, preto sa musi ku kazdému zakaznikovi pristupovat’ odliSne.

Zakaznici ocCakavaji pohotovy pristup, uUstretovost’ anieCo navyse, ¢o podniku
pomoze vyniknit medzi konkurentmi. Prave spdsob, akym s nimi komunikuje a riesi
problémy, prispeje ku konkurencnej vyhode. Pokial’ je spotrebitel’ spokojny, hned’ sa o to
podeli a odporti¢a reStauraciu prevazne na socialnych médiach. S tym prichddza moznost
podniku nadviazat’ s tymto segmentom Specificky digitdlny vztah. Ked'ze pomerne c¢asto
tento segment vyuziva technoldgie a socidlne média, spolo¢nost tak moze ziskat
doveryhodnt a Castli spatna védzbu na ich Cinnost’. V najlepSom pripade toho podnik vyuZzije,

chyti sa svojej prilezitosti a zlepsi svoje aktivity.

Tab. 6 Prehl'ad udeleného hodnotenia zakaznikmi

Hodnotiaci portal Udelené hodnotiace body Pocet hlasov/recenzii
FACEBOOK 4315 90
BISTRO.SK 45/5 207

ZOMATO 35/5 18
TRIPADVISOR 415 40

ZDROJ: vlastné spracovanie podl'a uvedenych portalov

Podla hodnotiacich portdlov je na tom Pizzéria Ciao celkom dobre, pohybuje sa
vV rozmedzi 3,5 — 4,5 hviezdi¢ky. AvSak v sumarnom hodnoteni je podl'a portalu Tripadvisor35
az na 38. mieste z kategorie talianskych reStauracii v Bratislave a na 217. mieste zo vSetkych

bratislavskych resStauracii. Na recenzie od klientov nereaguje podnik vobec, ¢i uz je to

*> TRIPADVISOR.SK. 2020. Recenzie reétauracie. [online]. [cit. 2020-03-14] .Dostupné na:
https://www.tripadvisor.sk/Restaurant_Review-g274924-d3708864-Reviews-Ciao_Pizzeria-
Bratislava_Bratislava_Region.html
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pozitivna recenzia alebo negativna. Na udrzanie klientov a v ramci dobrych vztahov s nimi je

tento fakt v podniku podcenovany.
Odporucané zmeny:

1) Zlepsit komunikaénu stratégiu podniku a vytvarat’ dlhodobé vzt'ahy so zdkaznikmi.

2) Zamerat sa na reputany manazment.

Praca na trvale dobrych vztahoch so zédkaznikmi je naro¢nd a kazdy zakaznik ma svoje
Specifické potreby, ktorym by mal podnik v rdmci moznosti vyhoviet. Tvorba reputacie
podniku ma zasadny vplyv na imidZz a dobré meno spolo¢nosti, preto mu treba venovat
zvlastnu pozornost’. Podnik by mal uréit’ jasnt kompetenciu niekomu z personalu, kto sa bude
venovat’ zdkaznickym recenzidm a umoznit mu nélezite reagovat istymi vyhodami, ktoré
modze zakaznikovi pontknut ako kompenzaciu. V dnesnej dobe by kazda spolocnost’ mala
vediet’ robit’ viac, ako len vyrabat kvalitné produkty, musi vediet komunikovat. Podnik,
ktory chce byt Gispesny vo vybranom segmente trhu, musi najst’ adekvatny sposob prezentacie

a komunikacie so zakaznikmi.

ZHRNUTIE: vytvorit’ taki komunika¢n stratégiu, ktora bude v sulade s ciel'mi reputaéného

manazmentu.

E/ Zdroje prijmov

Prijmova zlozka podnikatel'ského modelu reprezentuje rozbor penaznych tokov.
Mnohé spolocnosti vytvaraju svoje vynosy viacerymi sposobmi. Gastro podniky v tejto
oblasti vel'a nevymyslia, ked’ze st orientované na predaj sluzieb, pripadne prenajom svojich

priestorov.

Podnik reaguje na poziadavku prendjmu od klienta pozitivne, ved’ st to d’alSie prijmy,
ale sam sa na to neorientuje ako na druhotny zdroj prijmu. Reaguje iba ked’ je dopyt, ked’ si to
sam klient vyhl'ada, pripadne ho presved¢i lokalita, priestory a kapacita az moznych
alternativ si vyberie. Podniku chyba v tomto ohl'ade pruznost’ a dravost. Samozrejme, Ze to
nemdze hned’ brat’ ako primarny zdroj prijmu, za tym ucelom sa predsa nevybudoval. Lenze
treba najst’ miesta, kde sa da zlepSovat’ a inovovat’, vylepsit' si poziciu na trhu a zvySovat

zisk.
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Tab. 7 Vyvoj vynosov z hospodarskej ¢innosti spolo¢nosti IL GUSTO, s.r.o.

Rok Hodnota v EUR
2018 406 021
2017 398 433
2016 382 444

ZDROJ: vlastné spracovanie podl'a registra uctovnych zavierok

Mozme sledovat’ z tabul’ky 7 rasticu tendenciu vyvoja vynosov, aj ked s pomalym

narastom. Inovaciami v obchodnom modeli by sa tento rast mohol prudsie zvySovat.
Odporucané zmeny:

V tomto prvku by sme radi ponechali zdroje prijmov, avSak na jednej veci sa da
zapracovat’ viac a to je prenajom priestorov. Preto sa ako jednou z moznosti stava dorieSenie
cenovej politiky, marketingu a nastavenia stratégie tak, aby potencialni klienti ratali
s podnikom, ktory nie je vytvoreny len na jeden ucel, ale aby zvazovali aj mozZnost’ vyberu

tohto podniku pri organizovani oslav, teambuildingov, krstin, promo¢nych obedov.

ZHRNUTIE: nastavit’ ¢innosti podniku tak, aby sa z prenajmu restauracnych priestorov stal

rovnocenny zdroj prijmu.

F/ Kl'ucové zdroje

KTdcové zdroje poméhaju podniku pri tvorbe hodnoty, dosiahnuti trhu, pri udrziavani
vztahov s klientami a vytvarani prijmu. Kazdy podnikatel'sky model potrebuje iné zdroje.
Vseobecne ich vieme rozdelit’ na materidlne a nemateridlne. K materidlnym zdrojom v naSom
pripade zaradujeme vyrobné zariadenia ako je Specidlna pec, v ktorej sa robi pizza.
K nehmotnym zarad’'ujeme know-how, vedomosti a receptiru. Zvlastnu kategdriu tvoria
Pudské zdroje, bez ktorych by Ziadny typ zdrojov neuspel. Personal je na pomyselnom vrchole

bez ktorého sa akékol'vek firma jednoducho nezaobide.

Podnik povazuje za ddlezitu stcast’ svojich zdrojov know-how. Pomocou know-how
podnik tvori technologické postupy pri vyrobnom procese, tvori interné procesy
prerozdel’'ovania zodpovednosti a uloh. S vedomost’ami, ktoré k zdrojom zarad’ujeme, prisli
na Uplnom zaciatku majitelia spolo€nosti, ktori tento podnik rozbehli. Mali svoje vlastné

receptury, ktoré chceli ,,predat™ svetu a ukazat’ svoju silu na trhu. Dodnes sa tie receptiry
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nezmenili, je to rodinna tradicia. Pizza zakaznikom stidle mimoriadne chuti, rovnako ako aj
talianske dezerty ¢i polievky. Potreba l'udského cinitela v stravovacich sluzbach je velmi

citel'nym a ziadicim prvkom pre kazdy gastro podnik.
Odporiacané zmeny:
1) Potreba urobit’ zo znacky d’alsi kI"icovy zdroj.

Znacka produkt predava. Je opornym bodom pri vybere, predstavitel hodn6t, suborom
vlastnosti. Znacka je to, ¢o zdkaznici nosia vo svojej hlave a vytvara vztah medzi produktom
a spotrebitelom. Podnik potrebuje, aby sa s jeho zna¢kou hned” vytvorili pozitivne asociacie
ako kvalita, dobré jedlo, spolocensky zodpovedny podnik, udrzatené podnikanie a iné.
Okrem iného rozne prieskumy ukazali, Ze vel’ka Cast’ respondentov by bola ochotna zaplatit’
aj vyssiu cenu za produkt, o ktorom by vedeli, ze bol vyrobeny environmentalne Setrnym

sposobom. TO je to, 0 ¢o by sa mala spolo¢nost’ snazit'.

ZHRNUTIE: pozdvihnut znacku na taku tUroven,, aby sama o sebe prinaSala novych

zakaznikov a zisky.

G/ Klucové aktivity
Opisuji rozhodujiace ¢innosti, ktoré musi podnik spravit, aby jeho podnikatel'sky
model mohol fungovat. Takisto ako klI'iCové zdroje, pritomnost’ kl't¢ovych aktivit je

vychodiskom pre vytvorenie hodnoty a nasledného predaja spotrebitelovi. Jednou

Z dominantnych aktivit spolo¢nosti je vyrobna ¢innost’.

V pripade nami analyzovaného podniku je kIicovou aktivitou poskytovanie sluzieb,
bez ktorého by akykol'vek podnik fungujuci v sektore stravovacich sluZieb nefungoval. Na to
je zamerana cela pozornost’, aby zakaznik dostal ¢o najkvalitnej$iu sluzbu a aby sa uspokoyjili
jeho potreby. Primarne navsStevuju prevaddzku spotrebitelia osobne v reStauracnych
priestoroch, sekunddrne musime uspokojit’ ich potreby dalSou klicovou aktivitou a to
rozvozom, resp. dondskou. Aj tato sluzba musi byt na vysokej trovni ako kazdé ina. Zatial,
¢o sa donaskovej sluzby tyka, sme nezaznamenali v ramci analyzy zakaznickych recenzii
staznosti na vodicov. Je to jedna z pozitivnych skuto€nosti, pretoZze sa tym prostrednictvom

Pudského €initel'a tvoria vztahy so zdkaznikmi.
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Odporucané zmeny:

1) Vytvorit silny digitalny marketing.

2) Vytvarat sezonne produktové portfolio, pri ktorych sa pouzije viac sezénnych
potravin a vyzdvihne sa tym kreativita kuchéarov.

3) Projekt ,,jeden strom za jednu pizzu“, pri ktorom sa zdkaznici nepriamo zapajaju do

vysadby stromov v Tatrach.

Nemat’ svoje podnikanie podchytené na webovych platformach, dnes znamena
pripravovat’ sa o mnozstvo klientov azisk. V sucasnosti mat’ priemerny marketing
jednoducho nestaci a podnik sa sam pripravuje o SvVoj rast. Cudia ¢oraz radsej vyhl'adavaja
produkty ¢i sluzby online, nakupuji online, komunikuju s podnikmi online, sleduju svoje
obl'ibené znacky. Prave digitdlny marketing zniZzuje rozdiely medzi velkymi korporatmi
a malymi, rodinnymi firmami. Dovolit' si ho mdze kazdy anamiesto drahych reklam
V televizii, v radiach, cielene umiestnenych billboardov je toto vel'mi u¢innd a lacnej$ia forma
prezentacie. Skor ako rozpocty, limituje spolo¢nosti vlastna fantazia, ktorej sa medze naozaj
neklada. Okrem tejto skuto¢nosti vyzdvihneme aj meratelnost, cielenic a pokrytie

spominanej formy marketingu.

Jednou z kI"aGovych aktivit, mozno nie Gplne primarnych, sa moze stat’ aj sezonna tvorba
produktového portfélia. Vyuzije sa pri tom kreativita personalu, ako aj suroviny pri vyrobe
pokrmu. Opit’ sa vyzdvihuje uréitym sposobom podnikové environmentalne myslenie, co sa
Vv prirode momentalne nachadza a da sa zuzitkovat’, treba pouzit’. Okrem hlbokej myslienky to

prinesie zakaznikom kvalitni chut’ na ich tanier.

Pri Specifickej segmentéacii zdkaznikov, ktori budi schopni a ochotni platit’ viac, sa
myslelo aj na tento zamyslany projekt. Cenotvorba podniku by bola cielena aj na fakt, ze
zZ ceny kaZzdej pizze, pdjde jedno euro na vysadbu stromov v Tatrach. Jedno obdobie v roku by
bolo venované vysadbe, ktorej by sa zucastnili vSetci zamestnanci podniku. V zaujme tvorby
dlhodobych vztahov so zdkaznikmi im moZno navrhnut, aby sa pridali k tejto vysadbe

a spoloc¢ne sa zapojili do environmentalnej aktivity.

ZHRNUTIE: mierit prezentaciu podniku do online priestoru, vyuzitim digitdlneho
marketingu, ¢o obsiahne Siroké spektrum l'udi a mozZznych potencidlnych zakaznikov, ktori

V kone¢nom désledku mozu nepriamo prispiet’ na projekt vysadby stromov svojou navstevou.
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H/ KPacovi partneri

Zahtna siet’ dodavatelov a partnerov, vd’aka ktorym model funguje. Spolo¢nosti sa
snazia vytvarat partnerstva predovSetkym z dovodu redukcie rizika, ktoré plynie z
ekonomickych vykyvov trhu. Zo vzajomnej spoluprace tazia obe strany, je lepSie preto do

istého partnerstva vstupit’.

Momentalne ma spolo¢nost’ IL GUSTO, s r. 0. vytvorenych niekol’ko partnerstiev
vytvorenych na zéklade dodavatel'ského cyklu. Su to vyrobcovia a dodavatelia surovin na
pripravu pokrmov, z ktorého drviva vac¢sina pochadza z Talianska. Ide vacSinou o trvanlivé
potraviny, ktoré vydrzia prepravu a takisto aj napoje dovazané z tej krajiny. Ostatné suroviny
si zabezpeCuje spolo¢nost’ vlastnymi nédkupmi z okolitych prevadzok. Za vyznamnejSie
partnerstvo sa povazuje to s online platformou bistro.sk, ktorému platia urcitym percentom za
umiestnenie reStaurdcie na ich webe aza dondskovu sluzbu, no za to vytvoria nové

zakaznicke siete, majui prehl'ad o recenziach, Statistikach, hodnotéch.
Odporiacana zmena:

1) Vytvorit’ partnerstvo s bratislavskym gigantom Slovnaft, ktory prevadzkuje Slovnaft
BAJjk.
2) Vytvorit partnerstvo s dodavatel'mi napojov Coca-Cola.

3) Vytvorit partnerstvo s dodavatel'om kav Marco Polo Cafe.

Nakol’ko sme odporucali pri zloZke distribu¢nych kanalov prejst’ z donaSky na pohonnych
jednotkach na bicykle, je velmi efektivnym rieSenim oslovit' na partnerski spolupracu
spolocnost’ Slovnaft, ktord ako prva spolo€nost’ na Slovensku podporila bikesharing.
Vytvorila stanice s bicyklami, ktoré si moéze kazdy obCan pozicat’ za uréitd sumu. V tomto
pripade by sa jednalo o umiestnenie jednej zo stanic v blizkosti podniku, resp. vyuzivat tieto
stanice bez poplatku na dorucenie pokrmu zakaznikovi. Slovnaft by mal z toho reklamné

vyhody, podnik uSetrené peniaze za kupu prostriedku.

Co sa tyka spoluprac so spolo&nostami Coca-Cola a Marco Polo Cafe, vybrali sme ich na
zaklade environmentalneho a socialneho hl'adiska. Coca-Cola podporuje rozvoj mladych l'udi,
spolupracuje s neziskovymi organizaciami, pri prirodnych katastrofach zabezpecuji privod
pitnej vody a ¢o je vel'mi podstatné, Ze ich koncept dlhodobej udrzatel'nosti je integrovany v

kazdom aspekte podnikania, v ramci ktorého sa usiluju o vytvaranie a zdiel'anie hodnot pre
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vSetkych partnerov. Minimalizuji dopady ¢innosti na zivotné prostredie v ramci celého

. L . . 1, . : . ..36
hodnotového retazca tym, Ze ak je to mozné, zavadzaju konkrétne ciele zamerané na:

e Znizovanie spotreby vody, energie a mnozstva vytvaran¢ho odpadu

e Vyrazného znizovanie nasich emisii sklenikovych plynov

e Inovacie obalov, zvySovanie podielu recyklacie a znizovanie mnozstva odpadu

vyvéazaného na skladky
e Ziskavanie zdrojov dlhodobo udrzatelnym spésobom

V kone¢nom vysledku je ich pristup zamerany na dosiahnutie dlhodobej udrzatelnosti
vyjadreny v konkrétnych zavizkoch, ktoré sa snazia splnit’ do roku 2025 (vid’ prilohu 1).
Spolupraca s touto spolo¢nostou pozdvihne podnik po vsetkych strankach, kl'udne na tieto

environmentalne dopady mo6zu poukazovat’ aj vo svojom marketingu, je to v ich prospech.

Dodavatel’ kav Marco Polo Cafe zase vynika v oblasti vzdeldvania baristického personalu,
a pretoze talianska reStauracia sa nezaobide bez kvalitnej kavy, je viac nez ziadice mat’
vyskoleny personal aj na pripravu kavy. Skolenia uskutoGiiuji vo svojom kavovom
a baristickom centre v Bratislave, takze ani vzdialenost’ nie je v tomto pripade prekazkou.
Okrem Skoleni, sa ich sluzby rozrastaji 0 pomoc pri zostaveni kavového menu, ponuku
kévovych doplnkov a dovoz kavy priamo do podniku. V ramci tejto spoluprace si dovolime

tvrdit, Ze ziskaji kvalitné sluzby a kvalitnii kavu priamo do rik od profesionélov.

ZHRNUTIE: vytvorit nové partnerské vztahy s prihliadnutim na ich environmentalny rozvoj

a podporu trvalo udrzate'ného smerovania.

I/ Struktira nikladov

Naklady je mozné vypocitat pomerne lahko, pokial si podnik dobre zadefinuje
klacové aktivity, kI'aiCové partnerstva a zdroje. RozliSujeme dva pristupy: nakladovo riadeny
podnik, ktory je zamerany na minimalizaciu nakladov a hodnotovo riadeny podnik, ktory je
zamerany na tvorbu hodnoty. Mnoho podnikov sa nachadza niekde medzi tymito dvoma

extrémami. Rovnako by sme povedali, Ze nami analyzovany podnik nie je momentalne

** COCA-COLAHELLENIC.CZ. 2019. Koncept dlhodobej udrzatelnosti a jeho napliiovanie. [online]. [cit. 2020-03-
16] Dostupné na: https://cz.coca-colahellenic.com/sk/dlhodoba-udrzatelnost/koncept-dlhodobej-
udrzatelnosti/koncept-dlhodobej-udrzatelnosti-a-jeho-naplnovanie/
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nasmerovany na jeden alebo druhy extrém. Sice maju vel'mi nizke ceny, snazia sa aspoi
udrzat’ si kvalitu sluzieb. Ak by sme to mali vyjadrit’ v ur€itom pomere, povedali by sme, ze

je to na 70% nékladovo riadeny podnik a zvy$nych 30% zodpovedé hodnote.

Tab. 8 Struktira ndkladov podniku za rok 2018 podl'a vykazu ziskov a strat

Nazov uctu podla uétovnej osnovy Suma
Naklady vynalozené na obstaranie predaného tovaru 49 829 EUR
Spotreba materidlu, energie a ostatnych neskladovatel'nych dodédvok 179 644 EUR
Sluzby 146 545 EUR
Osobn¢ naklady 58 791 EUR
Dane a poplatky 2022 EUR
Odpisy a opravné polozky k dlhodobému nehmotnému majetku a 1500 EUR
dlhodobému hmotnému majetku

Ostatné naklady na hospodarsku ¢innost’ 1460 EUR
SPOLU 439 791 EUR

ZDROJ: vlastné spracovanie podla registra i¢tovnych zavierok

Najvacsimi nadkladmi podniku st naklady na suroviny, nasledované logistikou a
percentami pre online donaskovy portal bistro.sk. Pretoze tento portal by nebol jediny
poskytujtaci donaskovi sluzbu, naklady sa zvysia o percenta putujuce do WOLT-u. Nebude to
mat’ zvlast’ negativny dopad na fungovanie spolo¢nosti, pretoze s cielenym marketingom
a zvySujucou sa navstevnostou budi rast’ aj trzby a zisk. Nemalo by ist’ len o jednorazové

navstevy, ale treba sa snazit’ o udrzanie si zakaznikovej pozornosti a lojality.
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Graf 6 Vyvoj nakladov podla vykazu ziskov a
strat - najvyznamnejsSie polozky
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Naklady vynaloZené na Spotreba materialu, Sluzby
obstaranie predaného energie a ostatnych
tovaru neskladovatelnych
doddavok

ZDROJ: Vlastné spracovanie podl'a registra uc¢tovnych zavierok

Z grafu 6 nam vyplyva, ze Uétovna polozka ,naklady vynaloZzené na obstaranie
predaného tovaru®, zahffiajica predany tovar, dosiahla najvy$ej trovne v roku 2018
Uttovna polozka ,,Spotreba materialu, energie a ostatnych neskladovatelnych dodavok® mala
najvyssiu hodnotu v roku 2017 a pri polozkach ,,sluzby* je to najvyssia hodnota v roku 2016.
Predpokladame, Ze sa to navySovalo istou zdbezpekou pri prendjme ked’ podnik prevzali od
predoslych majitelov. Pri tejto polozke sa U¢tuju opravy audrziavanie, cestovné alebo

naklady na reprezentaciu. To znamena, Ze kazda jedna polozka mala svoje maximum v inom

roku.
Graf 7 Vyvoj vynosov podla vykazu ziskov a strat
= Trzby z predaja vlastnych vyrobkov a
406 021
398 433
382 444
rok 2016 rok 2017 rok 2018

ZDROVJ: vlastné spracovanie podla registra uctovnych zavierok

*” Medzi rokmi 2017 a 2018 bol rozdiel len 986 EUR.
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V grafe 7 je zobrazeny vyvoj vynosov podniku, resp. vyvoj trzieb z predaja vlastnych
vyrobkov a sluzieb. M4 rastucu tendenciu, no je zrejmé, ze dané hodnoty sa pohybuju
Vv relativne rovnakej hladine. VSeobecne sa rast trzieb povazuje za pozitivny aspekt

podnikania, no s inovaciou podnikatel’ského modelu by mohol prist’ aj prudsi narast trzieb.
Odporicana zmena:

1) Zaviest biologicky rozloziteI'ny material ako su servitky, pribor, pohare, obrusy a iné,
nech ma zakaznik hned’ pri prichode pocit, ze priSiel do reStauracie, kde dbaji na
zivotné prostredie.

2) Orientovat’ sa na hodnotovo riadeny systém, ktory je zamerany na tvorbu hodnoty pre

zéakaznika a spolo¢nost.

Je oc¢ividné, Ze zavedenie vSetkych ekologickych alternativ je nakladnejSie, ale ak sa tak
neurobi, znamena to, Ze sa implementujui ekologické inovécie iba ako marketingovéa aktivita

a nie je to skuto¢ne sucast’ poslania podniku.

Ako sme uviedli v uvode tejto analyzy zlozky, momentalne je ten pomer 70:30 v prospech
nakladovo orientovaného pristupu. Dovolime si tvrdit, Ze to nebol celkom vhodny vyber
pristupu podl'a toho, ¢o sme zanalyzovali z ostatnych prvkov podnikatel'ského modelu. Treba
ten pomer rozlozit, aby bol relativhe rovnocenny, pripadne mierne zvySeny na strane
hodnoty. Zamerat pozornost na urCenie ucinnych stratégii podnikania namiesto nizko-

nakladového smeru, ktorym sa momentélne ubera.

Vo vSeobecnosti po tychto inovacidch bude mat’ podnik vyssie néklady ako st naklady
konkurentov, pretoze su potrebné na zabezpecenie udrzatelnosti obchodného modelu.
Niektoré prvky vyzaduju vysSie naklady, no su nevyhnutné pre obchodny model a kvalitu
vyslednych sluZieb a produktov. Niektoré lokalne suroviny sice zabezpe€ia dovoz pri
znizenom vplyve na Zivotné prostredie, ale Castokrat tieto lokdlne zdroje su aj drahSie.
Naklady sa budu zvySovat’ aj pri budovani znacky, ¢o je oCakavany efekt pri vytvarani imidzu

podniku.

ZHRNUTIE: zaviest mozno drahsi, ale skoncepciou suvisiaci biologicky rozlozitelI'ny
materidl a zmenit’ pristup k ndkladom podniku; zamerat’ svoju pozornost’ na tvorbu hodnoty

a klast’ nan dostato¢ny doraz pri tvorbe reputécie.
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Tab. 9 Vizualizacia podnikatel'ského modelu s moZnost'ami inovacii v kazdom prvku

o KIGcowi partneri

&
1. Vyrobcovia
a dodavatelia surovin

2. Dodavatelia kavy
Marco Polo Cafe

3. Dodavatelia napojov
Coca-Cola

5. Vlastnik nehnutelPnosti

6. Slovnaft bikesharing

[i*¢ Krifoveé aktivity
o,

1. Poskytovanie sluZieb

2. Rozvoz

3. Digitalny marketing

4. Sezénne produktové
portfolio

5. Projekty

~4 Khifove zdroje
T
e

<=

<~ Ponlkand hodnota
~—i
1. Uspokojenie
vyZivovych potrieb

2. Nizke ceny
3. Kvalitné suroviny
4. Otvorena kuchyia

5. Vnimana hodnota
znacky

6. Vernostny systém

1 Weta
P by

i 50 ZAKATNI KM

1. Osobna interakcia
a asistencia

2. Pohotovy pristup
k vzniknutému
problému

3. Komunikacia
a dlhodobé vzt’ahy so
zakaznikmi

I Distribune
=/ kanaly

1. ReStauracné priestory

':;I:lé kaznicke segmenty

i

1. Konzumenti denného
menu

2. Zakaznici s niz§imi
prijmami
3. Zakaznici so strednym

aZ vysokym prijmom

4. Digitalne zruéni
zakaznici

1. Ludské zdroje odmenovania
2. Telefonicka
2. Vyrobné zariadenia objednavka s donaskou
3. Know-how 3. Platforma Bistro.sk
4. Vedomosti 4. Instagram, Facebook
S. Znacka 4. Platforma WOLT
1 Struktdra nakladov g -'..:..-Eﬂr'DjE' pri o
Lo -
“'--...J 1. Suroviny 3. Logistika 5. WOLT =) 1. Predaj sluzieb

2. Bistro.sk 4. Personal 2. Prendjom priestorov

ZDROJ: vlastné spracovanie
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Schéma 4 SWOT analyza podniku po implementacii inovacii do obchodného modelu

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
- rastaci trend trzieb a ziskovosti - prili§ vel'a novych zmien na
- dobra distribu¢na siet’ personal
- konkurenéné vyhody - zastarané motivac¢né programy
- spoloc¢ensky zodpovedny podnik - vysoka energeticka naroCnost’

- vzdelavanie spoloc¢nosti JElL ULl ST

- vys$sie ceny produktov

- vysoka uroven marketingovej
komunikacie

- vnimanie znacky

PRILEZITOSTI HROZBY
- otvorenie trhu - zvySené naklady na prevadzku

- online vzdelavanie - strata iného segmentu

- rozvoj d’alSich predajnych zakaznikov

kanalov - vstup noveho konkurenta na trh

- strategické partnerstvo s inou - zvySeny odchod mladych do
firmou zahraniCia

- rozSirenie podniku o street food
truck

ZDROJ: vlastné spracovanie

Zo sekcie silnych stranok vypichneme rozrastajicu sa distribucnu siet, pretoze
k zékaznikom dostat’ produkt je jednou z primarnych aktivit podniku, vzdelavanie spolo¢nosti
vdaka environmentalnym projektom a zvySovaniu povedomia o Zivotnom prostredi, vysoka
uroven marketingovej komunikécie prostrednictvom digitdlneho zamerania prezentacie

spolo¢nosti a prildkanie nového segmentu zakaznikov.

K slabym strankam zarad'ujeme zastarany motivacny systém pre zamestnancov,
pretoze ide o rozSirovanie ponuky a technologickych inovécii, treba personal namotivovat’

réznymi spdsobmi a podvodny systém by nemusel zabezpecit’ internt spokojnost’ podniku.

S rozrastajicim sa trhom a moznostami v online priestore vidime prileZitosti aj
v online vzdeldvani zamestnancov, pripadne obohatit’ spotrebitelov o video informacie
projektov, trvalo udrzatenom rozvoji alebo ekoldgii priamo Vv podniku kym buda ¢akat’ na
jedlo. Hrozbami moézu byt zvySené naklady stvisiace s inovaciami, strata segmentu
zakaznikov na ktorych sa podnik predtym zameriaval v dosledku zmenenej cenovej politiky

podniku alebo odchod mladych do zahranicia.
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5. Diskusia

Na zaklade preskiimanej literatiry vieme povedat’, Ze v tejto oblasti nie je dostatok
rozvinutej teodrie. Relevantné Stidie doteraz identifikovali stvisiace aspekty, ako je
udrzatelnost, kreativna nezavislost' kucharov alebo vSeobecnejSie vyuzivanie zdrojov a
konkuren¢nd vyhoda. AvSak vzhl'adom na to, Ze literatra o inovaciach podnikatel'skych
modelov v gastronomickom sektore eSte nie je dostato¢ne rozvinutd, vac¢Sinou prave
kvalitativne Stadie, ktoré sa zameriavaji na jednu alebo niekolko spolo¢nosti, su vel'mi

potrebné na posilnenie integra¢ného vnimania a operativnych ¢innosti.

Je celkom zaujimavé, ze akademicky vyskum venoval tomuto vyvoju a potencialom
znacne malu pozornost. Na jednej strane sa v literature venovanej inovaciam obchodného
modelu hovori o ddlezitom fenoméne dnesnej doby, chyba mu vSak teoreticka podpora a
empirické skamanie, ktoré nie je kumulativne. Napriek Stddiam, ktoré vychadzaju z
existujucej literatury, aj niektoré stadie z novo vznikajlcich literatar, jasne identifikovali
urCité zretelné znaky moznych prekazok, ktorym podniky ¢elia v suvislosti s inovaciami
podnikatel'skych modelov. Aj ked’ za¢inajice podniky mozu celit’ existenénym vyzvam, je
tiez dolezité poznamenat’, ze etablované podniky celia zas organizacnym vyzvam pri skiimani

novych inovécii obchodnych modelov.

Na zéklade dokladného preskimania viacerych pripadovych stadii, ¢lankov, knih zo
sekundarnych zdrojov a nasej analyzy podniku IL GUSTO, s. r. 0 navrhujeme spolo¢nosti
zamerat’ sa na klucové aktivity a distribucné kanaly, pretoze dneSna digitdlna doba urcuje
smerovanie marketingovej komunikacie s klientami a ti nemozno podcenit’, vytvarat hodnotu
prostrednictvom projektov zameranych na environmentalnu zodpovednost podniku ako aj
prispiet’ ku globalnej osvete doleZitosti spoloCenskej zodpovednosti. Rovnako je dolezité
vytvarat’ partnerské distribucné kanaly s tymi, ktori myslia na takej hodnotovej trovni ako

analyzovany podnik, maji rovnaky ciel’, myslienku, poslanie.

S digitalnou dobou st spojeni aj digitalne zrucni zékaznici, preto odpora¢ame podniku
zamerat’ sa na tento segment. Okrem toho s tym prichdadza idea vyhradne bezkontaktnych
platieb tak v restauracnych priestoroch ako aj u kuriéra a tento segment musi byt vybaveny

zakladnymi znalostami inteligentnych technologii.
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Zaver

Jednym z parcialnych cielov zavere¢nej prace bolo oboznamenie sa s problematikou
podnikatel'skych modelov, pochopit’ ich Struktiru, zmysel a u¢innost. Ten je obsiahnuty
Vv prvej kapitole prace, ktord ponuka prehlad najdodlezitejSich definicii podnikatel'ského
modelu, tradi¢né a sucasné typy podnikatel'skych modelov a doélezité modely zalozené na
cirkularnej ekonomike, venovali sme pozornost' inovaciam vo svetovom meradle, ale aj
stravovacim sluzbam. Podchytili sme jadro, Strukturu aj zmysel témy. Vdaka sekundarnym
zdrojom sa nam ciel' podarilo splnit nad ocakavania, ked’Zze téma bola Specificka a so
zretelom na stravovacie sluzby sme si neboli celkom isty, ¢i ju obsiahneme uplne. Nové

pripadové stadie v oblasti stravovacich sluzieb dotvorili komplexnost’ aktualnej témy.

Zaverecna praca vo svojej praktickej Casti nesie analyzy podnikatel'skych modelov na
slovenskom trhu, uspesné modely zavedené slovenskymi spolo¢nostami, ekonomicku
analyzu vykonnosti stravovacich sluzieb na Slovensku. Hlavnému ciel'u prace bola venovana
najvacsia pozornost’ a to inovacii podnikatel'ského modelu vybranej spolo¢nosti pdsobiacej
v sektore stravovacich sluzieb. Analyzou podniku boli odhalené silné a slabé casti
podnikatel'ského modelu. Medzi silné zlozky patrili distribu¢né kanaly, v ktorych sa podnik
zapojil v najvacsej moznej miere a odporuéili sme len doplnit’ jeden distribu¢ny kanal, ktory
ma brat’ ohl'ad na environmentalne poslanie podniku a segmentacia zakaznikov, kde si podnik
urc¢il dva hlavné segmenty, ktorym prispdsobil svoj produkt. Najslabsim ¢lankom boli vzt'ahy
so zakaznikmi, kde sa zistili znacné nedostatky v komunikacii a tvorbe dlhodobych vzt'ahov
so zékaznikmi. V kazdej zlozke sme sa snazili priniest nieco nové a inovativne, ¢o by

pomohlo celému podnikatel'skému modelu, nie len jednému prvku v nom.

Zistilo sa, Ze vzhl'adom na rastucu konkurenciu a trhové zmeny, ktoré maja vplyv na
gastronomicky sektor, je inovéacia obchodného modelu kI'iCovym sposobom zvySenia
konkurencieschopnosti a udrzatelnosti prostrednictvom hodnotovych navrhov a metod
riadenia podniku. Inovacia by mala byt prostriedkom na zlepSenie ekonomickej vykonnosti
podniku a povazuje sa za ,,veliek* trvalo udrzateného rozvoja. Inovacia obchodného modelu
v skutoc¢nosti zaru€uje vyssie vynosy ako inovacia produktu alebo procesu. V tejto suvislosti
sa navrhuji spésoby ako pomoct’ spolo€nostiam rozpoznat' ¢innosti, ktoré vytvaraja alebo
nic¢ia reputaciu a hodnotu firmy a ich zdkaznikov. Napriek tomu nejavia gastro spolo¢nosti
zaujem o zadefinovanie udrzatenych podnikatel'skych modelov. Vo svete, ktory coraz viac
poukazuje na trvalo udrzatelny rozvoj sa domnievame, ze udrzatelnd inovécia je vitaznou

stratégiou na dosiahnutie uspechu v podnikani, naymé v sektore stravovacich sluzieb, ktory je
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uzko prepojeny s udrzatelnostou z hl'adiska prirodnych suvislosti a zdravia l'udi. Z toho
mozno odvodit’ zaver, Ze v ramci sektora stravovacich sluZzieb je rozvoj inovacii udrzateI'ného
obchodného modelu obzvlast' doélezity, pretoze samotné odvetvie je spojené s prirodou
a l'udskym reSpektom k prirode. Do strategického riadenia a obchodného modelu podniku boli
zaclenené aj Cinnosti priaznivé pre zivotné prostredie, pretoze udrzatelnost’ sa povazuje za
klaCovy faktor pri dosahovani konkurenénych tspechov a pre podniky v gastronomickej
oblasti predstavuje novu tlohu. Preto sa zda byt opodstatnenym vystupom aj skutocnost’, ze

by mal byt’ predmetom inovacie obchodného modelu.

Z uvadzanych dovodov je potrebné velmi presné zanalyzovanie a zadefinovanie
podnikatel'ského modelu. Pri nej sme sa snazili identifikovat’ udrzate'né aspekty kazdého
prvku modelu a zdoraznovat ich pri inovaénom procese. Nasa praca rozoberala kazdy jeden
prvok modelu ako bolo naértnuté v ivode podla metody CANVAS od autorov Alexandra
Osterwaldera a Yvesa Pigneura. Niekol'ko prvkov vSak vy¢nievalo, ato prave kvoli
uzito¢nosti pri objavovani novych prilezitosti pri tvorbe hodnoty a inovacii, ktoré sa spajaja
s trvalo udrzatelnym rozvojom spoloc¢nosti. Vyuzivanie IKT, inteligentnych technologii
a vytvaranie partnerstiev umoziuji udrzat’ systém vyroby a distribucie s nizkym vplyvom na
zivotné prostredie, aby sa dosiahla environmentalna udrzatelnost. Pokial ide o zdroje
a aktivity, pouzivanie Cerstvych, sezénnych surovin pomaha pri zabezpeCovani vyrobného
procesu s nizkym odpadovym percentom a pri zvySovani kvality. Klast doraz na digitalny

marketing je urcite prinosné, pretoze oslovi viac klientov a obsiahne cely online priestor.

Mnohé problémy, na ktoré sme poukazali pravdepodobne stvisia s tym, Ze spolo¢nost’
IL GUSTO, s. r. 0. nie je vo vlastnych priestoroch, plati vysoké najomné a majitel

nehnutel'nosti nema zaujem o investicie do interiéru a exteriéru budovy.
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