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Abstrakt

Prfedmétem této prace je vytvoreni podnikatelského planu pro zacina-
jici firmu autora, ktera se zaméruje na tvorbu webovych aplikaci.
Teoreticka cast popisuje podnikatelsky plan a jeho nalezitosti. Tyto
poznatky jsou poté aplikovany v praktické Casti, kterd obsahuje plny
podnikatelsky plan. Tento plan obsahuje predevSim popis podniku a
jeho produktll, analyzy trhu, marketingovy plan a finan¢ni plén.
Celkové plan slouzi jako podklad pro realizaci podnikatelského za-
méru, pomaha odhalit rizika a pripravit na né prfipadna opatreni.

Klicova slova

Podnikatelsky plan, webové aplikace, zacinajici podnik, pridzkum
trhu, marketingovy plan, financni plan

Abstract

Main goal of this thesis is to create a business plan for author’s
startup enterprise specialized on developing web applications. The
theoretical chapter describes business plan itself and its parts.
This information is applied in a practical chapter to create a full
business plan which mainly contains enterprise description, descrip-
tion of products, market analysis, marketing plan and financial
plan. Altogether the plan is used as a foundation for realisation.
It helps to find weaknesses, risks and prepare precautions for them.

Key words

Business plan, web applications, startup, market analysis, marketing
plan, financial plan
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Uvod

Zalozeni podniku neni v dnesSni dobé nic slozitého, problémem vSak
je zaloZeni vydélecného podniku, ktery bude dlouhodobé udrzitelny.
Tvorba webovych aplikaci je relativné novym oborem, ktery se rozviji
predevSim diky obecnému rozsSireni rychlého a dostupného internetu
v kombinaci s cloudovymi sluzbami. Diky tomu se objevuje trend pre-
souvani firemnich informacnich systémi na webovou platformu. I kdyz
svou jednoduchou firemni prezentaci ve formé webové stranky ma jiz
vétsSina firem, je snaha tyto stranky rozSirovat o komplexnéjsi funk-
cionalitu, ktera bude reSit nebo alespon pomahat se vSemi procesy
firmy. VétSinou se jedna o webové aplikace, které maji vefejnou cast
pro bézné uzivatele, ale vét3i Cast skryvaji pouze pro zaméstnance.
Tato neverejna c¢ast mize reSit evidenci zakaznikl, kompletni proces
prodeje, ale 1 kompletni udCetnictvi, reporty nebo samotny ma-
nagement. Zavedeni téchto systémd mize firmé znatelné snizit pro-
vozni naklady, a zvysit tim svoji konkurenceschopnost. Proto se
predpoklada narlst poptavek po téchto systémech.

Autor si téma této prace vybral predev3im proto, Ze se v tomto oboru
velmi dlouho pohybuje a chce si v tomto oboru zalozit vlastni firmu.
I kdyz uz firma existuje a ma urcité pozitivni vysledky, majitel
potrebuje védét, jestli je firma dlouhodobé udrzitelna a poskytne
mu dostatecny zisk, aby se ji mohl vénovat na plny ldvazek, nebo ma
naopak hledat stabilitu v klasickém zaméstnani.

Zjistit, jestli se firma majiteli vyplati i z pohledu nédklad( uSlé
prilezitosti, je hlavnim cilem této préace. Dal3im cilem je zpraco-
vani specifickych prizkumi, analyz a pland, které pomohou zhodnotit,
jakym smérem a jak by se méla firma dale zaméfovat a vyvijet.

Z toho vychazi, ze préace ma prinos predevSim pro majitele. Protoze
ma vSak firma ne uplné standardni strukturu (veSkeré procesy on-
line), mize tato prace byt voditkem pro dals$i podnikatele, kteri
budou chtit zacit s obdobnou firmou.

Teoretickd Céast se bude vénovat popisu podnikatelského planu, pre-
devS§im jeho struktury a nalezitosti vcetné analyz a pland. Tyto
poznatky budou poté aplikovany v praktické casti. Prakticka Ccast
bude obsahovat plny podnikatelsky plan. Jeho hlavni c¢asti budou:
popis podniku vcetné produktd, analyza rizik, analyzy prostredi,



marketingovy, financni a ostatni potfebné plany. V celku by mél plan
slouzit jako zéklad pro realizaci podnikatelského zaméru.



TEORETICKA CAST



1 Podnikatelsky plan

Teoreticka Cast diplomové prace je predevsim zaméfena na vysvétleni
potrebnych pojmd, principd a metod tykajicich se podnikatelského
planu. Tyto teoretické poznatky poté budou pomoci jednotlivych cCéasti
planu aplikovany v praktické casti. V prvni kapitole budou uvedeny
zakladni pojmy tykajici se podnikatelského planu, jeho druhy a za-
kladni poZadavky. Podnikatelsky plan bude zasazen do S$ir3iho kon-
textu, kdy v bezprostfedné navazujici kapitole bude feSeno pravni
vymezeni podnikatelské Cinnosti.

1.1 Podnik

NeZ si budeme moci definovat, co je podnikatelsky plan, je nejdrive
potrFeba definovat samotny podnik a podnikani jako €¢innost.

1.1.1 Podnikani

Dle Obchodniho zakoniku (Zadkon ¢. 513/1991 Sb., 1991) bylo
do 1. 1. 2014 podnikani pravné definovano jako: ,Soustavna cinnost
provadéna samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni od-
povédnost, za ucelem dosaZeni zisku.” 0d 1. 1. 2014 byl vSak Obchodni
zakonik zrusSen a zakon o obchodnich korporacich (zakon ¢. 90/2012
Sb., 2012), ktery Obchodni zakonik z Casti nahrazuje, tento pojem
primo nedefinuje. Aktudlné je pravné definovan pouze pojem podnika-
tel v novém ObCanském zakoniku, a to jako: ,Kdo samostatné vykonava
na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou ¢innost Zivnostenskym nebo
obdobnym zplsobem se zamérem ¢init tak soustavné za Ucelem dosaZeni
zisku, je povazovan se zfetelem k této c¢innosti za podnikatele.”
(zdkon &. 89/2012 Sb. § 420, 2012).

Na pojem podnikani se dé& pohlizet i z jinych nez préavnich pohledd,
napriklad ze sociologického hlediska je podnikani hledani cesty
k dokonalejSimu vyuzivani zdrojd vytvarenim pracovnich mist a pri-
lezitosti, na jehoz konci je vytvoreni blahobytu pro vSechny zain-
teresované (Zichova, 2013).

Pro uCely této prace je vSak i prfes pravni uUpravy nejvhodnéjsi
plvodni definice podle Obchodniho zakoniku. Hodi se vyznamové a
tradicné je takto vnimana odbornou, ale i neodbornou verejnosti.
Podobny pristup bude zaujiman i k terminu podnik.



1.1.2 Vymezeni podniku

Pojem podnik mé& také vice moznosti vykladu, pfedevSim zavislé
na hledisku, z jakého se posuzuje. Z ekonomického hlediska je podnik
subjekt, ve kterém dochazi k preméné vstupl na vystupy. Z pravniho
hlediska je podnik, nové oznaCovan podle ObcCanského zakoniku ob-
chodni zavod, charakterizovan takto: ,Obchodni zavod je organizovany
soubor jméni, ktery podnikatel vytvoril a ktery z jeho viile slouzZi
k provozovani jeho c¢innosti. Ma se za to, Ze zavod tvori vSe, co
zpravidla slouZi k jeho provozu.” (Zadkon €. 89/2012 Sb. 8§ 420,
2012). Podnik tedy slouzi podnikateli predevsim k vyrobé a prodeji
vécnych statkd ¢i sluzeb s cilem maximalizace zisku. Mize se jednat
0 obchodni spoleCnosti, rodinné podniky, osoby samostatné vydélecné
¢inné (0SVC) atd.

Podniky je mozné délit pomoci nékolika kritérii, a to napriklad
pravni formou, velikosti (mikro, malé, stredni, velké) nebo podle
klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE (Cesky statisticky urad,
2009).

1.2 Podnikatelsky plan

Po definici podniku a podnikani se dostavame k samotnému podnika-
telskému planu. Podnikatelsky plan se mize také objevovat pod pojmy
bussiness plan, podnikatelska koncepce, obchodni plan. Podnikatel-
sky plan je dokument, ktery se tvori pri zakladani nového, nebo pri
rozsirovani existujiciho podniku. Je nezbytny prfedevSim pro jednani
s bankou nebo investorem, ale také pro usporadani a ujasnéni podni-
kové koncepce pro samotného podnikatele. Synek a kol. (1998 str.
31) definuje podnikatelsky plan takto: ,Podnikatelsky plan je vyra-
zem podnikatelského zaméru, definuje a kvantifikuje podnikatelské
cile a strategii zvolenou k jejich dosazZeni. Je zakladnim ndastrojem
pro stanoveni a koordinaci jednotlivych podnikovych ¢innosti.”

Podnikatelsky plan neméa jednotné dané nalezitosti a velmi zalezi
na tom, o jaky typ podniku jde a za jakym uCelem je tvofen. V dalSich
castech této prace bude podrobnéji uvedeno nékolik moznosti struk-
tury a nalezitosti planu. Obecné by vSak mél ujasnovat cile a stra-
tegii podniku, roli konkurence a cilovych skupin, financovani a
predevSim zplsob, jak cild dos&hnout.



1.3 Smysl podnikatelského planu

Smysl nebo UCel podnikatelského planu by se dal rozdélit na interni
a externi. Interni pro samotného podnikatele, spolumajitele ¢i za-
méstnance ve vedoucich pozicich a externi pro investory nebo banky
z dlvodu zadani davéri nebo dotaci. Velmi tedy zalezi, za jakym
ucelem a pro koho je podnikatelsky plan psan. Vzdy by vSak mél co
nejpresnéji zachycovat realitu.

1.3.1 Interni podnikatelsky plan

Z interniho pohledu je kvalitni podnikatelsky plan velmi dllezity
predevdim pro kritické zvazeni a zhodnoceni mozZnosti. Napad k pod-
nikani sice mlze byt kvalitni, jeho realizace vSak mlze skytat mnoho,
z pocatku skrytych, problémd. Dlkladnda analyza realizace planu
vcetné vnéjsiho prostredi by méla odhalit potenciondlni problémy a
navrhnout moZnosti jejich reSeni. To vSe s ohledem na financni
stranku véci, jestli je vibec podnikatelsky napad zivotaschopny.

Pokud vytvoreny podnikatelsky plan dava smysl a je realizovéan, mél
by slouzit jako zaklad pro koordinaci a planovani postupi, kontrolu
finantnich velic¢in ¢i jako plan pri krizové situaci. V pozdéjsich
obdobich je mozno plan porovnat s realitou a odvodit tim presnéjsi
moznosti dalsiho vyvoje v budoucnu. Podnikatelsky plan by tedy mél
slouzit hlavné svému podniku a dopomoct mu dosahnuti svych cild.

1.3.2 Externi podnikatelsky plan

Je v8ak i druhy uc¢el podnikatelského planu, ne uUplné nesouvisejici
s prvnim. I kdyz je podnikatelsky plan nejd@lezité&j$i pro spravné
vedeni samotného podniku, je nékdy potreba i k jinym ucelldm. Podnik,
alespon ve své pocatecCni fazi, vétSinou potrebuje investici. Nikdo
vS8ak neni ochotny vlozit své penize do zaCinajiciho podniku, o kte-
rém nic nevi. Je potreba ukazat, Ze je do podniku vyhodné investovat.
Podnikatelsky pléan mize v tomto ohledu ukazat, Ze je podnik nécim
inovativni, jeho procesy jsou promy$Slené, je postaven na rozumnych
mySlenkdch a ma zajimavy potencidl navratnosti investice. Také
upresnuje velikost kapitalu, ktery je potreba investovat a na co
bude vyuzit.

Kvalitni podnikatelsky plan, ktery ma smysluplné a realistické od-

hady, mize velmi zvy$it pravdépodobnost mozné investice, at uz se
jedna o soukromé investory, uUvéry od bank anebo dotace od statnich
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instituci. Tim se mohou zlepSit i samotné podminky, napriklad uro-
kova mira u uUvéru, coZz dale podporuje rozvoj a Zivotaschopnost no-
vého podniku.

1.4 Druhy podnikatelského planu

Jak jiz bylo zminéno, podnikatelsky plan m0ze slouzit rlznym acel(m
a mize byt urcCen pro rizné osoby. Z toho vyplyva, ze forma nemusi
byt vZzdy stejnad. Neni to vSak problém, protoZe neexistuje pravni
Uprava, kterd& by presné specifikovala formu a rozsah. Pokud napri-
klad chceme prezentovat svlj plan zaneprazdnénému soukromému inves-
torovi, je vhodnéjsi volit strucnou a vécnou formu. Naopak pri Za-
dani o avér ¢i dotaci je potfeba dodat vSechny informace podrobné.
Podle Prokopa (2005 str. 37) se nejCastéji uvadi tyto formy podni-
katelského planu:

e elevator pitch

e executive summary

e zkraceny podnikatelsky plan
e plny podnikatelsky plan

1.4.1 Elevator pitch

Kazdému se mize stat, zZe se €irou ndhodou ocitne ve vytahu s néjakou
vyznhamnou osobnosti a potencionalnim investorem. Doba jizdy vytahu
je vSak velmi kratka, priblizné kolem jedné minuty. Vysveétlit
struc¢né a jasné svlj podnikatelsky plan v této chvili mize byt vSak
neopakovatelna prilezitost k tomu ziskat dobrého investora, se kte-
rym je mozné prodiskutovat detaily pozdéji.

Z takovéto situace je odvozen typ podnikatelského planu elevator
pitch. Jedna se o pripravenou kratkou prezentaci, ktera by méla byt
srozumitelnd a dobfe zapamatovatelna. Tuto prezentaci by mél mit
podnikatel stale pripravenou v hlavé a slouzi predevSim k upoutani
zajmu investora o podnik.

1.4.2 Executive summary

Executive summary se da pouzit jako pokraCovani elevator pitch
s tim, Ze se investor dozvi vice dodatec¢nych informaci. Jde o kratsi
pisemny popis podnikatelského planu, vétSinou na dvé strany A4.
Tento zkraceny popis je vhodné davat potenciondlnim investordm nebo
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bankam predtim, neZz obdrzi cely podnikatelsky plan. Po preCteni této
zkracené verze totiz zjisti, jestli maji vlObec zajem zabyvat se
investici dale. Je dilezité touto formou investora zaujmout.

1.4.3 Zkraceny podnikatelsky plan

Zkraceny podnikatelsky plan je velmi podobny plnému podnikatelskému
planu. Rozdil je pouze v informacich, které by mohly byt néjakym
zplisobem zneuzity. Tyto informace jsou vynechany. Podnikatel se tim
chrani, zejména v pocateCnich jednanich s investorem, aby jeho
,know-how” nebylo investorem zneuzito. Po ziskani ddvéry v investora
mu je mozné poslat plny podnikatelsky plan.

1.4.4 Plny podnikatelsky plan

Plny podnikatelsky plan je plna a nejobsahlejs$i verze. Obsahuje
vSechny technické detaily a postupy, vCetné financ¢niho planovani a
tajnych ,know-how”. Pokud plan obsahuje zneuzitelné informace, je
vhodné podepsat s druhou stranou dohodu o ml€enlivosti.

VétSina zdrojd uvadi a shoduje se na tom, Ze plny podnikatelsky plan
by nemél byt delSi nez 30 - 50 stranek (Synek, Kislingerova a kol.,
2015 str. 105), (Prokop, 2005 str. 37). Tato prace se bude dale
zabyvat pouze plnym podnikatelskym pléanem.

1.5 Pozadavky podnikatelského planu

Smysluplny podnikatelsky plan by mél z obecnéjSiho SirSiho pohledu
splinovat urc¢ité pozadavky. Fotr se Souckem (2005 str. 23) tyto po-
zadavky definuji takto:

Podnikatelsky plan by mél byt:

e strucCny a prehledny,

e demonstrovat vyhody produktu ¢i sluzby,

e orientovany na budoucnost,

e nezakryvat slaba mista a rizika projektu,

e upozornit na konkurencni vyhody, silné stranky,
e zpracovan kvalitné, vcetné formy.

Dodrzovani téchto pozadavk( by mélo predevs8im zlep$it vnimani pléanu
investorem, ale také samotnym podnikatelem. Pro jesSté lepSi vnimani
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planu a dodani mu urcité dlvéryhodnosti Veber se Srpovou (2012 str.
48) doporucuji pridat jesdté tato pravidla:

e orientace na trh,

o prokazani prodejnosti vyrobku,

e vérohodnost a prikaznost predpoklad(,
e prace s rizikem.

I kdyz tato pravidla nezarucuji sto procentni uUspéch na trhu, snazi
se alespon minimalizovat rizika z nové investice a plan co nejvice
upfesnit. Je vhodné také myslet na to, ze podnikatelsky plan se mize
Casem ménit a mél by se aktualizovat s vyvojem podniku a okoli. Tim
se zvy$i pravdépodobnost presnéjsich odhad(.

1.6 Struktura podnikatelského planu

VétSina nejcCastéji pouzivanych struktur podnikatelského planu se
prili$ nelisi, presto rizni autori Casto uvadéji kapitoly s rlznou
dilezitosti ¢i pod jinymi nazvy. V této sekci je uvedeno nékolik
navrhl struktury obsahu od rlznych autord. Tyto struktury slouzi
jako doporuceni, vzdy je dhlezité vybrat ¢i upravit strukturu planu
podle svych potfeb a potreb podniku. V této préaci bude nasledné
pouzita kombinace struktury od rdznych autord.

1.6.1 Wupperfeld

Wupperfeld (2003 str. 36), némecky vysokoSkolsky pedagog a reditel
poradenské firmy pro zac¢inajici podniky, uvadi strukturu podnika-
telského planu takto:

e shrnuti

e podnikatelsky zamér

o formadlni informace o podniku, pravni forma a jeho historie
e vedeni podniku a zaméstnanci

e dalsSi planované kroky rozvoje podniku

e analyza trzni a konkurencni situace

e finan¢ni planovani

e prilohy
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1.6.2 Hisrich

Podobné definuje strukturu planu Hisrich (1996 str. 29):

e shrnuti

e analyza odvétvi

e popis podniku

e vyrobni plan

e marketingovy plan
e organizacni plan
e hodnoceni rizik

e finan¢ni pléan

e prilohy

1.6.3 Srpova a RehoF

Trochu dikladnéji popisuji strukturu Srpova a Rehof (2010 str. 61):

e titulni strana

e shrnuti

e popis podnikatelského zaméru
e popis produktu

e informace o firmé, klicCové osobnosti
e vyroba, provozni €innosti

e marketing a prodej

e financni plan

e projektovy plan

e analyza rizik

e prilohy
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2 NalezZzitosti podnikatelského
planu

V kapitole nalezitosti podnikatelského planu budou podrobnéji
popsany jednotlivé C4sti podnikatelského planu. Ty pak bude nasledné
mozné aplikovat do praktické Casti. Struktura planu bude podle vySe
zminénych doporucCeni upravena tak, aby co nejvice odpovidala tématu
prace a byla pro téma nejvhodnéjsi.

2.1 Titulni strana

Titulni strana je prvni véc, které si ctenar podnikatelského pléanu
vS8imne. Je proto dilezité zde uvést vSechny d@lezité informace a
struc¢né a jasné tim nastinit podstatu dokumentu. Titulni strana by
méla predevS§im obsahovat nazev, sidlo firmy, jména podnikateld a
jinych klic¢ovych osob, datum vytvoreni a struc¢ny popis podniku
(Kordb a kol., 2007 str. 47). Je také dllezité uvést kontakt na di-
lezité osoby a pFfipadné webovou stranku firmy pro podporu komunikace
v pripadé dotazl. V urcéitych pripadech je doporuceno zaradit i pro-
hlaseni o ddvérnosti dokumentu (Srpova a kol., 2011 str. 15).

2.2 Shrnuti

Uvodni shrnuti, &asto také oznacované jako executive summary, je
dilezitou ¢asti plného podnikatelského planu. Toto shrnuti odpovida
druhu podnikatelského planu executive summary, které bylo zminéno
v prvni kapitole. Lze ho chéapat jako abstrakt, zhuStény popis nebo
jako nédhled do plného planu. Je mozné ho investorovi predat zvlast
predtim, nez vyjadri zajem o plny podnikatelsky plan. I pfi preda-
vani rovnou plného planu je tato c¢ast nejdilezitéjsi, protoze
po preCteni shrnuti se Ctenar rozhodne, jestli ma smysl Cist plan
cely (Abrams a Vallone, 2007 str. 17).

Shrnuti by mélo byt jasné, strucné, obsahovat vSechny ddlezité
aspekty, ale presto by se nemélo zachdzet do detailli. Rozsah by,
podle charakteru préace, nemél prekraCovat dvé az CcCtyrfi strany
(Srpova a Rehof, 2010 str. 61). Pri psani uUvodniho shrnuti by autor
mél znat a mél mit utridéné vSechny klicCové detaily o podniku, jeho
okoli a ostatnich faktorech. Je vhodné shrnuti psat az nakonec
po dopsani ostatnich Casti podnikatelského planu (Parsons, 2015).
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Podle Parsonse (2015) by udvodni shrnuti mélo obsahovat tyto body:

e strucny popis podniku,

e potfeby a problémy cilového trhu,

e popis produktu nebo sluzby a jak FeSi problémy trhu,
e specifikace zéakaznikd,

e konkurence,

e predstaveni tymu,

e shrnuti financniho planu,

e potrebné financ¢ni prostredky,

e milniky, kterych chce podnik dosahnout.

Abrams a Vallone (2007 str. 20) obsah shrnuti charakterizuji kratce
a vystizné zakladnimi body:

e firma,

e vyrobky a sluzby,

e cilovy trh,

e konkurence,

e strategie marketingu,
e provoz,

e management,

e budouci vyvoj,

o finance.

Podle Synka (1998 str. 33) je dilezité hlavné, aby shrnuti zodpovi-
dalo na nasledujici otazky:

e Jaky je obor podnikani? Jaké vyrobky ¢€i sluzby budou poskyto-
vany?

e V Cem je vyrobek lepSi nez konkurent¢ni? V c¢em spociva jeho
vyhoda a uzitek pro zakaznika?

e Jaky je charakter trhu? Jak je velky? Jaky ma vyvoj? Jakou ma
konkurenci?

e Jaké jsou cile podniku? Jaké je jeho poslani?

e V jaké fazi zivotniho cyklu se podnik nachazi?

e Jaky ma podnik kapital?

e V jakém vyvojovém stadiu jsou vyrobky ¢i sluzby?

e Jak je zkuSeny management podniku?
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2.3 Popis podniku

Po uvedeni Ctenare do obrazu dvodnim shrnutim se predpoklada, Ze se
bude chtit dozvédét vice detaill o samotném podniku. Tato Cast je
velmi dGlezitd pro potencionalniho investora, aby zjistil, jak
na tom podnik je, a predevsim jestli sdili jeho mySlenku a vizi do
budoucna.

Popis podniku by mél predev3im zahrnovat vizi, poslani a cile. D&ale
také strukturu vlastnictvi, pravni strukturu, velikost podniku,
umisténi podniku a popis vyrobku (sluzby). Méla by zde byt pouze
dolozitelnd fakta, kterda vytvareji obraz podniku. Podle Koraba a
kol. (2007 str. 83) je dulezité, aby popis podniku obsahoval tyto
kliCové prvky:

e popis vyrobkd (sluzeb),

e umisténi a velikost podniku,

e 1lidské zdroje podniku a jejich organizacni struktura,
e vybaveni podniku,

e zkuSenosti €i predchozi reference podniku.

Abrams a Vallone (2007 str. 28) popis podniku rozdéluji takto:

e 1informace o nadzvu a sidle podniku,

e 1informace o vlastnicich a jejich postaveni,
e historie podniku v€etné& milnik( ve vyvoji,
e popis vyrobku (sluzby),

e popis odvétvi,

e financovani.

2.3.1 Informace o nazvu a sidle podniku

Prvni Cast popisu by méla obsahovat nejzakladnéjsSi informace o pod-
niku. Tedy jeho nazev, obchodni jméno, jméno majiteld (spolumaji-
telll), obchodni znacku a velikost. D&le je potreba specifikovat,
na jakém UGzemi podnik plsobi, at" uz se jedna o fyzické umisténi
podniku, puUsobeni do zahranici nebo plsobeni online. Je také vhodné
uvést webovou stranku a jaké jazyky podporuje.

2.3.2 Informace o vlastnicich a jejich postaveni

V dalsi casti by mél byt predstaven vlastnik vCetné jeho zkuSenosti
v oboru, vzdélani a predchozich uGspéchli. Pokud je majiteld vice, je
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Prijmy, Vydaje

potreba popsat i je a uvést k nim jejich préavni postaveni v podniku
a miru podilu.

Pokud ma& podnik néjaké patenty, ochranné znacky, licenc¢ni ¢i jiné
smlouvy, napriklad na urcitou technologii, je to také vhodné zminit
jako vyhodu podniku.

2.3.3 Historie podniku

Pokud podnikatelsky plan neni na vytvoreni uaplné nového podniku,
ale podnik m& jiz néjakou historii, je vhodné strucné popsat jeho
vyvoj a v jaké fazi Zzivotniho cyklu se aktualné nachazi. Synek,
Kislingerova a kol. (2015 str. 100) uvadi ¢tyri zakladni faze: rist,
stabilizace, krize, zanik (viz Obrazek 1).

RUst Stabilizace Krize Zanik

[ | ;lIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII.P
Cas

Obrédzek 1 Zivotni cyklus podniku (Halek, 2017)

Jestlize je podnik jiz néjakou dobu na trhu, je velmi pravdépodobné,

Ze ma urcCité dosazené milniky ¢i zasluhy, které je také vhodné

uvést. MizZe se jednat o uspésSny rok s velkymi prodeji, porazku kon-

kurence v urcitém segmentu atd.
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2.3.4 Popis produktu

Popis produktu by mél predevsim obsahovat popis vzhledu, vlastnosti
a funkci vyrobku nebo sluzby, a to vCetné doplnujicich sluzeb (pod-
pora, zaSkoleni atd.) a potrebného vybaveni pro provoz produktu
(napriklad typ webového serveru). Dale jestli je produkt na trhu
novy, nebo se jiz néjakou dobu nabizi.

V dneSni dobé silné konkurence je dilezité se u produktu zamérit
na vyhody, které ma oproti konkurenci. Pokud se produkt nebude né-
jakym zplsobem odliSovat a nebude ni¢im inovativni, ma velmi malou
Sanci na uspéch. Je potfeba uvést, v Cem ma nas produkt konkurencni
vyhodu a jaky prinos ma pro zakaznika (Srpova a kol., 2011 str. 16).

2.3.5 Popis odvétvi

U popisu odvétvi je potfeba sledovat vyvoj odvétvi, ve kterém se
nas podnik nachéazi nebo bude nachazet. Vyvoj odvétvi a jeho trendy
mohou zplsobovat problémy, ale mohou také prinasSet prilezitosti,
kterych je vhodné vyuzit. Analyza odvétvi bude dale rozpracovana
nize, proto u popisu podniku staci pouze kratce.

2.3.6 Financovani

Pro dalsi nastinéni toho, jak podnik funguje, je potreba popsat,
z ¢eho byl podnik doposud financovan, a jak je planovano ho dale
financovat. Pokud je podnikatelsky plan urcen pro investora, mél by
popis financovani jasné ukazovat, na co bude investice pouzita a
0 jakou castku presné jde (Abrams a Vallone, 2007 str. 38). Finan-
covani bude opét rozpracovano dale, proto zde také jen strucné.

2.3.7 Poslani, vize a cile

V popisu podniku by neméla chybét definice poslani, vize a cile. Ty
urCuji smérovani podniku do budoucna a jakou filozofii chce podnik
drzet.

Na nejvy$§3i drovni je poslani, které strucné urcuje, pro€ vibec
podnik existuje. Podle Fotra (2012 str. 32) by poslani mélo odpovi-
dat na tyto otazky:

e Jaky smysl ma mit uvazované podnikani?
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e Cim bude organizace jedinec¢nd a pro koho budou urcéeny jeji
produkty?
e Ceho chce organizace dosahnout?

Vize urcuje, kam chce podnik sméfovat a jak chce vypadat za urc¢ity
Casovy usek. Mize se jednat o obdobi od plil roku az po tri az pét
let, Ci pripadné dlouhodobou vizi na deset let. Vize by méla zobra-
zovat faktory jako stav produktu, trhu, zakaznikd ¢i strategicky
plan. ProtoZe v tomto del3im obdobi se nejen vnéjsi prostredi mize
vyvijet CasteCné nepredvidatelné, je vhodné byt s vizi flexibilni a
v reakci na zmény ji prUbézné aktualizovat (Fotr, 2012 str. 34).

Cile jsou odvozeny od dlouhodobéjsi vize podniku. Mély by podrobnéji
popisovat zménu a urcCovat poZadovany vysledek. Pomoci jednotlivych
cild by méla byt naplnéna celkova vize.

Cile by mély spravné dodrzovat zasadu SMARTER (Fotr, 2012 str. 36),
tedy:

e specific - presné specifikované,
e measurable - méritelné,

e achievable - dosazitelné,

e realistic - realisticke,

e time bounded - Casové ohranicené,
e ethical - s etickym pristupem,

e resourced - zaméfené na zdroje.

2.4 Analyza prostredi

Po popisu podniku je potreba popsat a zanalyzovat trzni prostredi,
ve kterém se podnik nachazi. Spravnou analyzou prostredi a urcenim
pozice podniku na trhu, by mélo byt moZné posoudit dals$i potencial
rozvoje, odhadnout budouci chovani zédkaznikl a konkurentl, identi-
fikovat rizika a tim efektivné reagovat na pripadné zmény (Fotr,
2012 str. 38). Ve vysoce konkurenc¢nim prostfedi je toto chovani
nutnosti.

Fotr (2012 str. 39) rozdéluje podnikatelské prostredi na externi a
interni. Externi pak dale rozdéluje na makroprostredi, kterée je
na podniku nezévislé, a mezoprostfedi, které mize firma aspon Cas-
te¢né ovlivnit. Mikroprosredi, neboli také vnitrfni prostfedi, firma
primo ovliviuje. Rozdéleni prostredi zachycuje Obrazek 2.
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Vnéjsi prostredi firmy
Mezoprostfedi Makroprostfedi

/ ekonomika

konkurence

4###,fffﬁﬁgzewmgmﬂe
dodavatelé

pravo

vefejnost

) » kKultura
zakaznici

distributoi +——— . politika

véda a technika

finanéni
instituce

zprostfedkovatelé

Obrazek 2 Podnikatelské prostredi (Konczyna, 2014 str. 4)

2.4.1 PEST analyza

Pro analyzu makroprostfedi se pouziva PEST analyza. Ta popisuje
politické (P), ekonomické (E), socialni (S) a technologické (T)
faktory. V pripadé potreby je mozné vyuzit rozS8ifenou verzi PESTLE,
ktera popisuje navic legislativni (L) a ekologické (E) faktory
(Srpova a Reho¥, 2010 str. 97). Se zvét3ovanim podniku roste vyznam
makroprostfedi, na rozdil od velkych podnik( tedy malym staci za-
kladni PEST analyza (Sedlackova, 2006 str. 19). V prfipadé nadnéarod-
nich spolec¢nosti je vSak doporuCovano provést dOkladni analyzu
ve vSech zemich plsobnosti (Srpova a kol., 2011 str. 164).

Politicko-pravni faktory PEST analyzy popisuji pfedevSim uroven by-
rokracie statu. UrcCuji jeji svobody ¢i naopak vynucovana pravidla.
Prizkumem relevantnich zakonl a dalSich pravnich predpisl je potfeba
definovat prava a povinnosti podniku viO¢i statnim institucim
(Dvoracek a Sluncik, 2012 str. 10).

Ekonomické faktory z pohledu celkové hospodarské situace zemé& mohou
podle typu podniku silné ovlivnovat jeho chovani a rozhodovani.
Dvoracek a Slunc¢ik (2012 str. 11) déli ekonomické faktory na ménici
se v Case a relativné stabilni faktory. Faktory ménici se v Case
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jsou predevsim vyvoj cen a faze ekonomického cyklu. Do relativné
stabilnich faktor( je zahrnovan predevSim charakter, droven a kon-
kurenceschopnost ekonomiky.

Socialni a kulturni faktory ukazuji, jaké jsou ve staté systémy
hodnot, uUroven pracovni sily ¢i historické pozadi. Je dllezité, aby
podnik respektoval tyto faktory.

Technicko-technologické faktory oznaCuji stéale rychleji se vyvije-
jici technologie. Predev8im u oborl, které jsou velmi zavislé na mo-
dernich a inovativnich technologii je dilezité sledovat nejnovéjsi
trendy a vyvoj. Srpova a kol. (2011 str. 164) rozdéluji technologie
v podniku takto:

e zakladni - mohou byt pouzivany jakymkoli podnikem,

e kliCové - zajiStuji nam vyhodu oproti konkurenci, snizuji na-
klady nebo poskytuji jinou vyhodu,

e rodici se - nové technologie, které mohou pFinést znaCnou kon-
kurenéni vyhodu a maji tim velky potencidl, jako dGlezita kli-
Cova technologie.

2.4.2 Analyza trhu a zakaznikl

Uspésnost podniku zavisi na tom, jak dokazeme uspokojit potreby
zakaznikd a jestli dokazeme najit trh, na kterém bude o naSe produkty
zdjem (Abrams a Vallone, 2007 str. 43). Je potreba popsat cilovy
trh a cilového zakaznika. U cilového trhu hledame zakazniky, kteri
budou mit z naseho produktu nejvétsi uzitek, budou mit k nému snadny
pristup a budou ochotni za néj zaplatit (Srpova a kol., 2011 str.
19). U produktl je potreba identifikovat faktory, které ovlivhuji
rozhodovani zakaznikd o koupi (napriklad cena, vlastnosti, vzhled,
povést), a na ty se poté zamérit. Trh je potfeba segmentovat, tedy
rozdélit do skupin podle zékaznik(, kteri maji stejné prani, potreby
a preferuji podobny pomér cena/kvalita. Na takto segmentované trhy
je poté mozZno cilit.

Blazkova (2007 str. 56) uvadi tyto informace, které bychom si o trhu
pro jeho analyzu méli zjistit:
e velikost,

e vymezeni,
e mira rastu,
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e atraktivita,

e ziskovost,

e Vvyvoj poptavky,
e predikce potreb,
e trzni trendy.

Blazkova (2007 str. 58) také rozdéluje trhy na tri typy:

e souCasné trhy - na trhu jiz existuji, velka konkurence, tézky
vstup,

o skryté trhy - nikdo neposkytuje vhodny produkt pro potencio-
nalni zakazniky,

e vznikajici trhy - momentalné neexistujici, ale da se odhadnout
jejich vznik, mohou byt velkou prilezitosti.

Trzni chovani zakaznikd neni stalé a ¢asto ho ovliviuji nové trendy,
vyvoj technologii ¢i vyvoj ekonomiky. Podnik by se mél zamérit na ty,
u kterych je oCekavana pozitivni zména (Abrams a Vallone, 2007 str.
53). Je vSak dllezité, aby odhady trhl, jejich velikosti, ziskovosti
a dalSich faktord byly realné, jinak podnik kvili Spatnému cileni
mize prijit do ztraty.

2.4.3 Porteriv model péti sil

Podle Portera je konkurencni prostredi definovano péti faktory,
které pro podnik predstavuji potencionalni hrozby nebo prilezitosti.
Faktory (sily) mohou plsobit negativné nebo pozitivné a mize jich
plsobit vice najednou. Dohromady urcuji postaveni podniku v konku-
rencnim prostredi a mohou velmi ovliviovat vykonnost podniku
(Dvoracek a Slun¢ik, 2012 str. 41). Porteriv model (viz Obrazek 3)
nezahrnuje jen soucasnou konkurenci, ale i riziko nové, vliv sub-
stitu¢nich produktl a dal3i faktory.

Odbératelé (zakaznici) se pro sebe snazi ziskat co nejvyhodnéjsi
obchodni podminky predevdim zhlediska ceny a kvality. Tim mohou
tlacit podniky kvétsSimu konkurenCnimu boji mezi sebou, a tim snizuji
cely zisk vodvétvi (Dvoracek a SlunCik, 2012 str. 43).

Dodavatelé mohou podnik ovlivinovat vpripadé, ze vstupni produkt je
pro podnik klicovy a neexistuje véts3i konkurence dodavatell v po-
trebné lokalité. Vtakovém pripadé mize dodavatel zvySovat cenu, a
snizovat tak zisk podniku (Mallya, 2007 str. 50).
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Nové vstupujici (potencionalni konkurence) jsou podniky, které ak-
tudlné nejsou konkurenci, ale mohu se ji stat. Riziko téchto poten-
cionalnich konkurent( je dano bariérami vstupu do odvétvi (Srpova a
kol., 2011 str. 166). Pokud jsou bariéry vstupu novych podnikd
do urcitého prostredi nakladné, riziko této nové konkurence je
nizké. Nizké bariéry by naopak znamenaly hodné mozné konkurence a
tim i potenciondlni snizeni zisk.

Nové vstupujici

kupni kupni

Konkurenéni
prostredi
hrozby ﬁ

Substituty a
kom plementy

Dodavatelé Zakaznici

Obrazek 3 Porterdv model péti sil (Jakasi, 2015)

Substituty oznacuji produkty, které nejsou primo konkurenty nasSeho
produktu, ale maji podobné vlastnosti a zadkaznici jimi mohou nahra-
dit néas produkt, protoZze uspokojuji stejnou potrebu. Je proto po-
tfeba mit lepS$i produkt s vys$3$i pridanou hodnotou oproti substitu-
tdm. Miru hrozby substitutd také urcuje, jaké naklady by musel za-
kaznik vydat pro prechod na substitucni produkt (Mallya, 2007 str.
51).

Konkurenéni prostredi vznika souperenim podnik0 plsobicich vod-
vétvi. Toto soupereni mize byt velmi nakladné, protoze je potreba
produkt inovovat, investovat do reklamnich kampani a produkt nécim
0dlisit od konkurence. Kazdy podnik se snazi ziskat co nejlepsi
trzni pozici a nejvétsi podil na trhu (Mallya, 2007 str. 50).

2.4.4 Vnitrni prostredi

Pro uspésSny rozvoj podniku je potreba zanalyzovat podnik samotny.
Jeho moZznosti a omezeni, ze kterych je poté potfeba navrhnout pléany
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do budoucna. Analyzou vnitrniho prostredi bychom méli zjistit silné
a slabé stranky podniku a znich odvodit konkurenc¢ni vyhodu, kterou
mizZeme pouzit pro dalSi rozvoj (Dvoracek a Slunc¢ik, 2012 str. 3).
Mallya (2007 str. 53) doporucuje analyzu téchto vnitrnich faktori:

e technicky rozvoj,

e marketing a distribuce,

e vyroba a jeji Fizeni,

e podnikové a pracovni zdroje,
e finance a rozpocet.

2.4.5 SWOT analyza

SWOT analyzou (viz Obréazek 4) popisujeme vnit¥ni i vnéjsi prostredi
podniku. Vychazi a shrnuje mySlenky z ostatnich analyz (PEST, Porter,
atd.) a ukazuje, Ze vime, jaké vyhody a nevyhody ma nas podnikatelsky
plan (Prokop, 2005 str. 59). SWOT analyza ma Ctyri Casti:

e Strengths - silné stranky

e Weaknesses - slabé stranky

e Opportunities - prilezitosti
e Threats - hrozby

Silné stranky mohou obsahovat zkuSenosti voboru, dobry produkt nebo
kvalitni zaméstnance. Je vSak potfeba mit na védomi, Ze silné stranky
prameni zvniti¥niho prostredi podniku.

Slabé stranky také pochazi zvnit¥niho prostredi podniku a mlzZe jit
o vysoké vyrobni naklady, nekvalitni zaméstnance atd. Je vSak po-
tfeba si tyto slabé stranky uvédomit a vymyslet na né FeSeni, které
bude promitnuto vdalsich planech. Pro potencionédlniho investora mo-
hou slabé stranky byt naznakem toho, Ze je plan dobre promySlen,
netaji se problémy a chce je néjak resit.

PrileZzitosti oznaCuji jevy ve vnéjsSim okoli, které je mozné néjakym
zplsobem vyuzit za uac€elem zvySeni =zisku nebo zvét3eni podilu
na trhu. Mize jit napfiklad o prazdny segment na trhu.

Hrozby jsou jevy zvnéjSiho prostredi, které podniku mohou néjakym

zplisobem usSkodit. VétSinou se jedna o vliv konkurence nebo napriklad
omezeni produktu z legislativnich dQvodd.
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Ze SWOT analyzy je mozno odvodit tyto strategické moznosti (Dvoracek
a Slunc¢ik, 2012 str. 16):

e SO - vyuziti silnych stranek ve prospéch prilezitosti,

e WO - prekonani slabych stranek vyuzitim prileZitosti,

e ST - vyuziti silnych stranek kodstranéni hrozeb,

e WT - minimalizace slabych stranek a vyhnuti se ohrozeni.

POMOCNE SKODLIVE

dosaieni cile dosaieni cile

SILNE STRANKY

_‘\“—-..._,_,-'

VNITRNi POVOD
atributy organizace

113 weaknesses

W

VNEJST POVOD

E
a
b1 -
B
=}
o
j=3
P
]
=
L
=
]
(1+]

pppentunities threats

Obrazek 4 SWOT analyza (Sun marketing, 2011)

2.5 Plan zdroju

Pro rozvoj podniku je potreba zanalyzovat jeho interni silu zpo-
hledu, jaké zdroje ma podnik kdispozici a jak snimi m(ize pracovat.
Je dobré si také uvédomit, jestli jsou zdroje tézko napodobitelné,
coz by mohlo podniku prinést urcitou vyhodu, a jestli jsou néjakym
zplsobem provazané. I maly nedllezity zdroj mize svou provazanosti
ovlivnit vétsi klicové zdroje (Fotr, 2012 str. 47). Zdroje je mozZné
rozdélit takto:
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o finan¢ni - kapital, uveéry,

e organizacCni - postupy rizeni, komunikace, kontrola,
e fyzické - vybaveni podniku, budovy,

e technologické - vlastni technologie, patenty,

e 1inovac¢ni - inovace, napady,

e lidsky kapital - zkuSenosti pracovnich sil,

e renomé firmy - povést u zakaznika, dodavateld.

2.6 Provozni plan

Provozni, nebo také organizac¢ni, plan uvadi, jak by mél byt podnik
strukturovany, jak by mél byt propojeny a jak by mély fungovat jeho
procesy. Podle Abrams a Vallone (2007 str. 87) by mél uvadét tyto
faktory:

e pravni forma,

e provozni doba,

e outsourcing,

e kliCové osoby,

e organizacni schéma,

e zaméstnanecké nahrady,
e lokalita,

e pozadavky na misto,

e potrebné vybaveni,

e kontrola.

2.7 Operacni plan

Operacni plan stanovuje vSechny d@lezité aktivity a kroky, které je
potreba provést pro realizaci podnikatelského pléanu. Operacni plan
by mél uvadét milniky v€etné jejich €asd (Srpova a kol., 2011 str.
126). Pro takovéto projektové planovani a rizeni se pouziva napri-
klad Ganttlv diagram.

2.8 Marketingovy plan
Pro zajisténi prodejnosti produktd a celkové uspéSnosti podniku

na trhu je potreba sestavit marketingovy plan. Marketingovy plan by
mél prochazet celym podnikem, Cimz by podnik mél byt jiz od zacCatku
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dlsledné orientovan na zakaznika a jeho potreby. Spravné propraco-
vana marketingova strategie by méla také presvédcit potencionalniho
investora o zhodnoceni jeho finanénich prostredkd (Srpova a kol.,
2011 str. 62).

Abrams a Vallone (2007 str. 76) marketingovy plan popisuji zjedno-
dusSené, a to jako marketingovou zpravu o postaveni podniku na trhu
a jak podnik chce, aby o ném premySlel zdkaznik. Synek, Kislingerova
a kol. (2015 str. 243) rozdéluji marketingovy plan podrobnéji
do etap vCetné financCni stranky:

e trzni diagnoza,

e trzni prognoza,

e planovani cilda,

e planovani marketingového mixu,
e sestaveni rozpocCtu.

2.8.1 Segmentace, targeting a positioning

Kotler (2007 str. 300) uvadi, Ze pro vytvofeni kvalitni marketingové
strategie jsou nejdilezitéjsSi kroky segmentace, targeting a positi-
oning (proces STP). S tim souhlasi i Srpova a kol. (2011 str. 22) a
uvadi, ze spravnou marketingovou strategii urcCuji t¥i faze:

e rozc€lenéni trhu (segmentace), vybér cilového trhu (targeting),
e urcCeni pozice firmy (positioning),
e rozhodnuti o marketingovém mixu.

Segmentace oznacuje rozdéleni trhu podle urcitych kritérii. Podle
potreb zakaznikl hledame skupinu spotrebitelld s podobnou potrebou
produktu a se stejnou reakci na urcCité marketingové akce. Srpova a
kol. (2011 str. 52) uvadi dvé podminky téchto segmenti:

e vnitrni homogenita - uvnitr segmentu existuje dostatecnd po-
dobnost zakazniki,

e diferenciace mezi segmenty - rQizné segmenty maji rdzné potreby
(segmenty se neprekryvaji).

Targeting oznacCuje krok po segmentaci, ve kterém vybereme pro nas
nejvhodnéjsi segmenty a na ty se zaméfime. Toto zacileni na urcité
trhy by mélo maximalizovat prodejnost. Trh vybirame podle jeho
atraktivity. Ta zavisi na konkurenci, odbératelich a dodavatelich,
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moznostech podniku ¢i stavu ekonomiky. Vybranym segment(m poté pri-
zplisobujeme veSkeré marketingové aktivity (Kotler, 2007 str. 48).

Positioning je dalsim krokem, ktery charakterizuje, jak chceme, aby
nas podnik byl vniman zéakaznikem. Positioning urcuje umisténi pro-
duktu vzhledem ke konkurencnim, napriklad podle poméru cena/kvalita.
Je potreba, aby pomoci positioningu vynikl nas produkt oproti kon-
kurenénim, a dostal se tak do povédomi zakaznika.

Podle Srpové a Rehofe (2010 str. 53) lze uréit pozici produktu
pomoci téchto kroki:

identifikace konkurencnich vyhod produktu,
e vybrani optimadlni konkuren¢ni vyhody,
e zvoleni vhodné komunikace a propagace vyhody.

2.8.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix (viz Obréazek 5) oznacCuje spojeni Ctyr zakladnich
taktickych marketingovych nastrojd (product, price, promotion,
place), které firma pouziva kdosazeni svych cild (Sun marketing,
2012). zakladni marketingovy mix obsahuje nastroje oznaCované 4P,
ale existuje i rozSifeni 7P, které pridava prvky politics (poli-
ticko-spolecenské), public opinion (verejné minéni) a people (lidské
zdroje) (Srpova a kol., 2011 str. 23). Pro uCely této prace vsak
staci marketingovy mix 4P.

Produkt predstavuje cokoliv, co mizZe nas$ podnik nabidnout trhu pro
uspokojeni zéakaznikovy potreby. Je jadrem marketingu. I pokud je
na trhu vice produktl se stejnymi zakladnimi vlastnostmi, je mozno
se odlisit i jinymi parametry jako napfiklad vzhledem, kvalitou atd.
(Mallya, 2007 str. 58). Pro tyto ucely mizeme rozdélit celkovy pro-
dukt na tri drovné:

e zakladni produkt,

e vlastni produkt,
e rozSireny produkt.
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Zakladni produkt, neboli jadro produktu, oznaCuje zé&kladni hodnotu
nebo hlavni prinos, ktery zakaznik kupuje. Vlastni produkt (skuteCny
produkt) pridava charakteristiky jako kvalitu, design, néazev znacCky
nebo baleni. Treti uroven oznacuje dal3i pridanou hodnotu, ktera je
s produktem spojena. Jednd se napriklad o dodani, zaruku, instalaci
nebo servis (Kotler, 2007 str. 615).

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
PROMOTION PLACE

reklama distribucni slevy

osobni prodej dostupnost distribucni
podpora prodeje site
publicrelations prodejni sortiment

Obrazek 5 Marketingovy mix (Sun marketing, 2012)

Cena urcuje prijmy podniku a z&visi na ni Uspéch produktu. Cena
urcéuje pozici vic¢i konkurenci a velmi ovlivnuje nakupni rozhodovani
zakaznikd (Mallya, 2007 str. 58). Podle Srpové (2011 str. 58) je
potreba pri stanovovani ceny respektovat tyto faktory:

e firemni a financni cile,

e naklady,

e poptavka,

e konkurence,

e faze Zivotniho cyklu produktu,
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e pravni a regulacni opatreni.

Kotler (2007 str. 763) dale urcuje tri mozné pristupy pro urcovani
optimalni ceny:

e zalozeny na nakladech - jde bud o cenu sprirazkou, kde si
zvolime procento marze, stanoveni podle bodu zvratu, nebo sta-
noveni podle cilené rentability,

e zalozeny na poptavce - pomoci prlzkumu trhu zjistime, kolik
je zakaznik ochoten za produkt zaplatit a podle toho nastavime
cenu,

e zalozeny na konkurenci - zjistime cenu konkuren¢nich produktl
a podle toho nastavime vlastni cenu.

Distribuce oznacuje proces, jak se produkt dostane kzakaznikovi.
Re3i vhodnou distribu&ni cestu, ktera mize sama o sobé& ovlivnit
mnozstvi prodejl, protoze rizni zakaznici mohou preferovat ridznou
distribuci. Distribuce mlze byt realizovana bud primym, nebo nepri-
mym prodejem.

Propagace oznacCuje metody, které podnik pouziva, aby ovlivnil na-
kupni chovani zakazniki ve sv(j prospéch. Podnik se propagaci snazi
zvysit povédomi o produktu, zvy$it poptavku knakupu ¢i vyzvednout
urcité vlastnosti produktu oproti konkurenci. Propagace by méla vy-
tvorit kladny komunikacni vztah se zakaznikem. Marketingova komuni-
kace by také méla mit své cile, aby prinesla podniku uUspéch a tyto
cile by mély dodrzZovat SMART vlastnosti (Srpova a kol., 2011 str.
26).

Kotler (2007 str. 518) propagaci rozdéluje na osm slozek komunikac-
niho mixu:

e reklama - placena prezentace hromadného plsobeni,

e podpora prodeje - kratkodobé impulzy jako napriklad slevy,
kupony, vzorky zdarma,

e udalosti a zazitky - podileni podniku na urc¢ité aktivité svi-
dinou zvysSeni povédomi o podniku,

e public relations - vztahy podniku k zdkaznikdm, kde si podnik
snazi o sobé zlepSit pozitivni povédomi,

e primy marketing - komunikace se zakazniky prfimo pfes telefon,
email nebo poStou,

e interaktivni marketing - online Cinnosti pro osloveni zéakaz-
nik(,
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e uUstni Sireni - komunikace mezi zakazniky navzajem a vzajemné
doporuceni produktu,
e o0sobni prodej - primy prodej produktu obchodnikem zakazniky.

2.8.3 Obchodni plan

Obchodni plan neboli plan odbytu urcuje predevSim objemy prodeje
vnavaznosti na proces vyroby. Plan se stanovuje podle minulych ob-
dobi a prizkumu trhu (Veber, 2012 str. 180). Pro tyto odhady je vSak
potreba zkuSenosti planujicich manazerl, ktefi s pribyvajicimi zku-
Senostmi dokazi planované objemy odhadovat presnéji.

Vobchodnim planu je potreba brat viavahu i dodavatele. PredevSim
pokud jdou dodavany klicové zdroje, anebo vstupy podléhaji urcité
sezénnosti. Je potfeba identifikovat mozna rizika ovlivnitelnéa do-
davateli a snazit se je snizit na minimum.

2.9 Finan¢ni plan

Srpova a kol. (2011 str. 28) uvadi, Ze financni plan se d&a predstavit
jako prevedeni podnikatelského planu do Ciselné podoby, a tim je
umoznéno posoudit realizovatelnost podnikatelského planu z ekonomic-
kého hlediska. Pro investora je dilezité vidét, na co presné jeho
financni kryti bude pouzito a jsou pro néj nejdllezitéjsi financni
ukazatele, které vychazeji pravé zfinanc¢niho planu (Prokop, 2005
str. 65).

NepFedpoklada se, Ze realna situace bude presné odpovidat planova-
nému stavu. Hlavni prinos pland spociva spiSe v odhaleni potencio-
nalnich rizik, plan by se v3Sak mél realité blizit a pokud mozno
vychazet zdat zminulych obdobi. Zdivodu téchto moznych nepresnosti
Srpova a kol. (2011 str. 31) doporucCuji mit vice variant planu, a
to optimisticky, realisticky a pesimisticky. Srpova a kol. (2011
str. 30) také doporucuji, aby finan¢ni plan na prvni pdl rok az rok
byl podrobnéjsi a propracovanéjsi nez na nasledujici roky.

Finan¢ni plan by mél obsahovat rozvahu, vykaz zisku a ztraty, cash
flow, analyzu bodu zvratu a relevantni financni ukazatele.
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2.9.1 Rozvaha

Rozvaha zobrazuje stav aktiv a pasiv kurc¢itému datu a slouzi kpo-
souzeni financ¢ni stability podniku. Sestavuje se pocatecCni rozvaha
a poté rozvahy ke konci kazdého roku. Jak doporuCuji Srpova a kol.
(2011 str. 30), je vhodné sestavit rozvahu i po prvnim pdl roce.

2.9.2 Vykaz zisku a ztraty

Vykaz zisku a ztraty neboli vysledovka, zobrazuje naklady a vynosy
za konkrétni obdobi. Na rozdil od rozvahy, ktera se vztahuje kur-
¢itému obdobi, vysledovka je tokovy vykaz a vztahuje se k Casovému
intervalu. Vysledovka predevsim urcuje vysledek hospodareni podniku,
tedy jestli je vzisku nebo ve ztraté, ale také napriklad jestli je
firma schopna platit své zavazky (Prokop, 2005 str. 130).

2.9.3 Cash flow

Cash flow neboli pléan penéznich tokl, zobrazuje redlné pohyby penéz
v podobé prijmid a vydajd. Jako u vysledovky jde o tokovy vykaz a
sledujeme ho vintervalech. Pri sestavovani zac¢iname na aktudalni
pozici, kterou urcuji realné finance, které mame kdispozici, a poté
sledujeme pohyby penéznich tok0 vobdobi. Je vhodné mit plan pripra-
veny, predevSim kvili investorovi, alespon na trfi roky (Prokop, 2005
str. 67).
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2.9.4 Analyza bodu zvratu

Bod zvratu zobrazuje minimalni objem vyroby, kterého je nutno vpod-
niku dosahnout, aby nebyl ve ztraté (viz Obrazek 6). Vtomto bodé se
trzby rovnaji nakladdm. Cim je bod zvratu vy3$i, tim hGfe se podnik
dostane do zisku, respektive rychleji se dostane do ztraty vpripadé
poklesu poptavky. Zjisténi tohoto bodu je dllezité pro planovani
optimdlniho objemu prodeje nebo k posouzeni vyrobni kapacity (Srpova
a Rehor, 2010 str. 65).

Trzby

Celkove naklady

Zisk

0 ’ . —
,/”////a;: Objem produkce

Obrdzek 6 Bod zvratu (SyNext, 2008)

2.9.5 Finan¢éni ukazatele

Pro rychlé a jasné posouzeni financCniho zdravi podniku a k posouzeni
toho, jestli je podnik vlbec ufinancovatelny slouzi financ¢ni ukaza-
tele. Mallya (2007 str. 64) uvadi tri druhy ukazatel( ziskovosti, a
to ROS, ROA a ROE.

Rentabilita trZeb (ROS - Return on Sales) porovnava nas podnik
s ostatnimi podniky z toho pohledu, jestli mame dostateCné trzby,
aby vytvorily dostatecny zisk. OznaCuje kolik korun cCistého zisku
(EAT) pripada na jednu korunu trzeb. Snazime se v intervalech sle-
dovat vyvoj rentability, jestli se zlepSuje nebo zhorSuje. VétSinou
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se pohybuje od 2 % az do 50 %, neméla by vSak byt mensi nez 10 %
(Synek, Kislingerova a kol., 2015 str. 288).

Rentabilita aktiv (ROA - Return on Assets) neboli navratnosti in-
vestice ukazuje, jak efektivné dokaze podnik vyuzit svou majetkovou
bazi pro zisk. PFi financni analyze se pouziva spiSe jako doplnkovy
ukazatel, ktery umoznuje srovnavani s konkurenty (Synek, Kislinge-
rova a kol., 2015 str. 288).

roa — EBIT
"~ Aktiva
Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE - Return on Equity) oznacuje

navratnost vlastniho kapitalu. Urcuje kolik ¢istého zisku dostaneme
za jednotku investovaného kapitalu. Tento ukazatel je velmi dilezity
predev3im pro investory (Synek, Kislingerova a kol., 2015 str. 288).

EAT
Vlastni kapital

ROE =

Jako dalsi dbOlezity finan¢ni ukazatel je mozZné uvést likviditu.
Ta ukazuje, jak je podnik schopen plnit své kratkodobé zavazky.
BéZna likvidita ukazuje, kolikrat obézna aktiva pokryvaji kratkodobé
zavazky. S vy88i likviditou mé& podnik vys$3i platebni schopnost.
Uvadéné optimum je v rozmezi 1,8 a 2,5 (Synek, Kislingerova a kol.,
2015 str. 284). Prili$ vysoka likvidita sice velmi snizuje riziko
platebni neschopnosti, mizZe v3ak také vyjadfovat i neefektivni na-
kladani s aktivy.

Obézna aktiva

Bézna likvidita =
ezna fvidita Kratkodobé zavazky
Obrat aktiv vypovida o efektivnosti vyuzivani celkovych aktiv. Ozna-

Cuje, kolikrat se celkova aktiva obrati za jeden rok. Obrat aktiv
by mél byt minimalné 1 (Synek, Kislingerova a kol., 2015 str. 286).

Trzby

Obrat aktiv =
rat artv = tiva
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2.10 Analyza rizik

Podnikatelsky plan ssebou vzdy nese urcitou miru nejistoty. Tato
mira nejistoty oznacCuje riziko. Podnikatelské riziko mizeme chapat
jako moznost, ze skutecné vysledky se neshoduji socCekavanymi vy-
sledky. Tyto odchylky mohou byt rdzného rozsahu a mohou byt priznivé
€1 nepriznivé. Je dllezité do podnikatelského planu zahrnout analyzu
rizik, ktera identifikuje a umozZni predchazet nebo zmirnit dopady
moznych rizikovych faktor( (Korab a kol., 2007 str. 89).

Pro hodnoceni rizik Srpova a kol. (2011 str. 32) doporucCuji dvé
metody:

e expertni hodnoceni - odhadnuti pravdépodobnosti rizika a jeho
intenzity a z toho odvozeni jeho vyznamnosti pro podnik,

e analyza citlivosti - hodnoceni citlivosti vysledku na faktory,
které ho ovlivinuji.

ProtoZe rizika nestaci jen identifikovat, ale je potreba je i néjak
minimalizovat, Srpova a kol. (2011 str. 32) doporucCuje tyto preven-
tivni kroky pro snizeni rizika:

e diverzifikace - rozSireni vyrobniho programu,
e déleni rizika - rozdéleni rizika mezi vice ucastnikd,
e transfer - prfesunuti rizika na jiné subjekty, napriklad doda-

vatele,

e pojisténi - verze transferu, pri kterém potencidlni riziko
kryje pojistovna,

e etapova priprava a realizace - rozdéleni projektu do etap,

¢imz se snizi mira nejistoty,
e ostatni nastroje - ostatni preventivni ¢innosti jako rezervy,
smlouvy, kvalitni personal.
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3 Prakticka cast

Prakticka Cast diplomové préace je zamérena na vytvofeni plného pod-
nikatelského planu na zalozeni firmy pro tvorbu webovych aplikaci.
Jednotlivé Casti podnikatelského planu budou vychazet z teoretickych
poznatkl uvedenych vteoretické casti. Podnikatelsky plan je urcen
predevSim pro autora prace, neni vsak vylouCena moznost, Ze plan,
nebo jeho ¢ast, bude poskytnuta potencionalnim partnerlim ¢i tretim
stranam, napriklad investor{m.
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3.1 Uvodni strana

Podnikatelsky plan firmy zamérené na tvorbu webovych

aplikaci
1. 5. 2017
Nazev podniku: Webappe (Web Applications Eshop) - pracovni
nazev
Web: http://webappe.net/
Majitel: Bc. Miroslav Duka
Sidlo: Velky Luh 84, 351 34, Velky Luh
Telefon: +420 776 684 980
Email: dukamiro@gmail.com
Web: http://mduka.cz/
IC: 05569079

Popis podniku
Podnik se bude zabyvat zakazkovou tvorbou webovych aplikaci a pro-
dejem jiz hotovych webovych systéml. To v€etné podpory a pripadnych
uprav na miru.

Informace obsaZené v tomto dokumentu jdou diavérné a jsou predmétem
obchodniho tajemstvi. Zadna c¢ast tohoto dokumentu nesmi byt nijak
dale sirena bez pisemného souhlasu autora.

| 39


mailto:dukamiro@gmail.com

3.2 Shrnuti

Prfedmétem tohoto podnikatelského planu je zaloZeni firmy pro tvorbu
webovych aplikaci. Podnik zaklada Miroslav Duka, ktery ma jiz
v tomto oboru zkuSenosti vice nez 5 let. Majitel do firmy prinasSi
své znalosti, zkuSenosti a predevSim urcity nehmotny majetek
ve formé zdrojovych kédl z predchozich zakazek. Firma bude cilit
na znovupouzitelnost systéml ¢i jednotlivych komponent pro rychlejsi
vyvoj a konkuren¢ni vyhodu. Zavedeni firmy je rozdéleno na dvé faze,
které, i kdyz se poCitd s postupnym pfechodem, oddéluje vytvoreni
eshopu na webové aplikace.

Udaje v podnikatelském planu jsou zaloZeny na né&kolika mé&sicénim
testovacim provozu firmy. Z tohoto testovani byly odvozeny typové
zakazky, jejich cena, narocCnost vyvoje a pocet poptavek. Tyto in-
formace byly pouzity jako zaklad pro tvorbu jednotlivych plant. Pro
zjednoduSeni byly =zavedeny tfi typy zakazek. Mala, coz je pouze
jednoduchéa webova prezentace, stredni, kterd roz$iruje malou o slo-
2itéjsi funkcionalitu, a velka, které oznaCuje komplexni webovy
systém. Zaméreni na velké typy zakazek je planovano az na druhou
fazi.

Plny podnikatelsky plan zahrnuje ddkladnou analyzu prostredi, ktera
obsahuje predevsim vlastni prlzkum s vyuzitim majitelem naprogramo-
vaného bota, ktery prochazi databazi firem Firmy.cz. Z této analyzy
bylo odvozeno, Ze je dostatek potenciondlnich zakaznik(. Dal$i ana-
lyzy se zaméruji predevSim na identifikaci silnych a slabych stranek
firmy, jejich prilezitosti a hrozeb.

Dale podnikatelsky plan obsahuje plan zdrojli, ve kterém jsou nejdu-
lezitéjsi lidské zdroje, provozni plan, ktery obsahuje celkové pro-
cesni schéma kazdé zakazky a operacni plan ve formé Ganttova dia-
gramu.

Marketingovy plan odhaluje pét relevantnich segmentid, pricemz firma
se bude snazit zamérovat predevsSim na dva z nich. Na prvni ve fazi 1
a na druhy ve fazi 2. Prvni oznaCuje jednoduché webové firemni
prezentace a jejich propagace bude reSena predevdim inzeraty na
Webtrhu a Stovkomatu. Druha faze oznaCuje komplexnéjsi webové sys-
témy, na kterou bude potreba slozitéjSi marketingova kampan s vyu-
Zzitim vlastniho systému pro prodej a primého kontaktovani klientd.
Dale jsou pomoci obchodniho planu specifikovany jednotlivé typy za-
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kazek a stanoven plan odbytu na tri roky pro pesimisticky, optimis-
ticky a realisticky scénar. Tyto odhady jsou urceny podle predcho-
zich zkuSenosti.

NejdilezitéjsSi casti podnikatelského planu je financéni plan. Ten
stanovuje pomoci planu odbytu ocCekavané prijmy a pomoci platovych
ohodnoceni v kombinaci s Casovou naroCnosti stanovuje naklady.
K témto nakladim jsou pridany oportunitni naklady majitele a je
sestaven vykaz zisku a ztraty a cash flow pro tri varianty platu
majitele v kombinaci s tremi scénari. Z téchto dat vyplyva, Ze velmi
zalezi na oportunitnich nédkladech majitele neboli jeho platu. Pozi-
tivni je, ze by se 1 pesimisticky scénar mél firmé uz v druhém roce
vyplatit, pokud se majitel umirni s naroky. To zobrazuje i ukazatel
rentability trzeb, ktery m& rostouci charakter a pro realistické a
optimistické scénare se pohybuje mezi 10 % - 42 %. Z financniho
planu také vychazi bod zvratu, ktery urcCuje kolik zakazek, jakého
typu je potreba mésicéné zhotovit. PocCet jednotlivych typl zakazek
1ze jednotlivé kombinovat, ale nejpravdépodobnéjsi minimalni pocet
zakazek byl stanoven na 10 malych, 2 stfedni, 1 velka.

Ke konci podnikatelského planu je provedena analyza rizik, ktera
rizika identifikuje, ohodnocuje a pripravuje pro né reSeni, jak tato
rizika minimalizovat, jak jim predejit nebo co délat, pokud takové
riziko nastane. NejzavaznéjsSim rizikem je nedostatek klientld, je
proto potreba byt si tohoto rizika védom a délat vSe proto, aby toto
riziko nenastalo.

3.3 Popis podniku

Firma Miroslav Duka byla oficialné zalozZena dne 15. 11. 2016 jako
podnikatelsky projekt jednotlivce (autora). Aktualné firma, kromé
majitele a obCasné pomocné externi sily, nema Zzadné zaméstnance.
Funguje predevSim pro marketingovy prlzkum a testovani realizova-
telnosti zakéazek, zatim bez jakychkoli finanénich vkladd. Pfedpo-
kladané oficidlni spusténi projektu je stanoveno na 1. 7. 2017.

Vprvni fazi bude firma poskytovat zakazkovou tvorbu mensich webovych
aplikaci. Tyto aplikace budou tvofeny sdlrazem na znovupouzitelnost
pro dalsi zdkazniky. Timto zpUsobem se predpokladéd ziskani portfolia
produktl, které bude mozné sdrobnymi dpravami nabizet dalSim zékaz-
nikdm. Firma bude v této fazi pouzivat osobni portfolio autora na ad-
rese http://mduka.cz/.
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Na druhou fazi je planovano zalozeni internetového obchodu s nabidkou
jiz hotovych produktl. I kdyz se predpoklada, Ze bude stale preva-
zovat zakazkova vyroba, firma se bude snazit zékaznik(m co nejvice
nabizet jiz hotové systémy sosobnimi upravami. Tyto produkty totiz
mohou mit daleko vét$i marzi zdlvodu nizkych naklad(. Produkty
v eshopu budou vlastni vyroby, ale také vyroby cizi. Jednani o cené
a licenc¢nich podminkach jiz surcitymi dodavateli predbézné pro-
béhlo. Firma by méla v této fazi ziskat nazev Webappe (Web Applica-
tion Eshop) a webovou stranku http://webappe.net/, ktera je jiz
v priprave.

Sidlo firmy je vbydlisSti majitele ve Velkém Luhu. NepocCita se vSak
s zadnymi prostory pro kancelar ¢i provozovnu. Zprincipu oboru pod-
nikani prostory nejsou nutnost a uSetri se tim za pronajem. Se
zaméstnanci bude komunikovano online formou uz jen z toho ddvodu, Ze
vétSina programatorid, kodér( ¢i grafikd preferuje praci z domova.
Klientela je témér 100% B2B charakteru, tedy i konzultace a jednani
se zakaznikem budou probihat u nich.

I kdyz se firma nebrani plsobeni v zahranic¢i, v budoucnu je to i pla-
nem, vramci tohoto planu bude zamérena pouze na Ceskou klientelu.
Vyjimkou mohou byt slovenské firmy, kterym vSak nebude poskytovana
moznost osobni konzultace.

3.3.1 Vlastnik

Majitel firmy Bc. Miroslav Duka vystudoval Fakultu informacnich
technologii CVUT voboru web a multimédia. Timto studiem ziskal mnoho
teoretickych i praktickych zkuSenosti z oboru tvorby webu a aplikaci.
Jeho bakalarska prace Webova aplikace pro kdédovani ¢iselnych pro-
ménnych vdatech vyvolala zajem nékolika firem zabyvajicimi se do-
taznikovymi prizkumy.

0d roku 2012 do roku 2016 pracoval jako vyvojar vrakouské spolecC-
nosti COPS Financial Systems GmbH, kde se zabyval tvorbou financCnich
aplikaci prevazné pro némecké a rakouské banky (napriklad Wustenrot,
Raiffeisen, ale i CNB). Vroce 2014 vtéto firmé zacal pracovat
na prototypu vlastniho frameworku pro hostovani webovych aplikaci,
ktery byl zalozen na komponentovém systému a principu znovupouzi-
telnosti. Tento projekt byl pro firmu velmi UspésSny, proto knému
dostal tym péti programator( pro jeho rozSirovani.
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0d roku 2016 pracuje vmenSi startupové firmé PraguelLabs, ktera se
primo zabyva vyvojem webovych aplikaci na miru. Vtéto firmé vyviji
a zodpovida za webovy rezervacni systém pro lodni dopravu ve stre-
domori.

Jako privydélek nebo spiSe jako koniCek se jiZ od roku 2007 zabyva
tvorbou webovych stranek na miru. Jako relevantni priklad lze uvést
webovy systém pro restaurace zroku 2012, ktery umoznuje jednoduchou
spravu jidelnich menu, rezervaci a dalsSich nezbytnosti pro chod
restaurace. Tento systém byl jiZz pouzit Ctyrmi restauracemi.

3.3.2 Historie podniku

Historie podniku je velmi provazana sprojekty majitele. I kdyz pro-
jekty majitele nebyly reSeny vramci podniku, ale spiSe jako dohody
fyzickych osob, do podniku se takto prinasi znacné know-how a zku-
Senosti. Je také vhodné poznamenat, ze se do podniku prinasSi i znacny
nehmotny majetek ve formé zdrojovych kédO krozpracovanym nebo jiz
vytvorenym systémim.

DlOlezité jsou také kontakty majitele na predchozi klienty. Tito
byvali zakaznici Casto pozaduji dalsi placenou podporu ¢i Upravy.
Vnejlepsi pripadé dokonce kompletni inovaci stranky, uplné novou
stranku nebo jiné sluzby, ze kterych mize vzniknout zajimava za-
kdzka, protoze tito zakaznici maji jiz ddvéru k firmé a neboji se
priplatit.

3.3.3 Popis produktu

ProtoZze jsou produkty firmy zvelké Casti, predev3im vprvni fazi,
na zakadzku podle prani zakaznika, nelze je uUplné presné a jednotné
charakterizovat. Maji vSak nékolik spolecnych vlastnosti a lze je
rozdélit na nékolik typu.

Nutny zaklad pro kazdou webovou stranku nebo aplikaci je webovy
hosting a doména. Doménu je potreba pronajmout od treti strany (re-
gistratora) a stoji 150 KC na rok. Stouto cenou bohuzel firma nic
neudéld, je proto potreba tento ndklad néjak zakomponovat do ceny
pro zakaznika. Autorem ovéreny webhosting se da poridit za pribliz-
nou cenu 360 KC na rok u firmy Wedos. Tato cena se da snizit vyuzitim
urc¢itych typd multihostingu, stéale je vSak potreba aby tyto naklady
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zakaznik néjakym zptsobem pokryl. Autor se vSak stimto problémem
u zakaznika nesetkal.

Jednou spolec¢nou casti vSech webovych aplikaci je ,frontend”, tedy
vzhled nebo webova stranka, kterou vidi koneCny uzZivatel. U néktery
typl systéml je vzhled stranky dalezity u nékterych tolik ne. Vzdy
je vSak potreba dbat na to, aby uzivatelské rozhrani bylo uzivatel-
sky privétivé. Toho se vétSinou docili spravnym rozloZenim predem
pripravenych a graficky vhodnych komponentl. Vé&t3Sinu vzhledu a gra-
fiky lze reSit Sablonami, at’' uz zdarma ¢i placenymi, ty Casto vdi-
sledku vypadaji daleko lépe nez svyuzitim vzhledu na miru. Uplné
vlastni design je pro vétSinu menSich firem zbytecCné nakladny. Bude
tedy snaha o vyuziti grafickych Sablon pro co nejvice zakazek.

Po vytvofeni a nasazeni aplikace bude poskytnuta zakladni podpora a
navod zdarma. Dalsi podpora bude FeSena bud podle hodinové sazby,
anebo mésic¢niho poplatku surcitymi omezenimi. Miru zéakladni podpory
a jeji dalsi cenu je potreba reSit individualné podle typy zakazky.

Stranka firmy je typ nejzéakladnéjsiho produktu. Jednd se pouze o
webovou stranku bez slozitéjsi funkce systému na pozadi. Neda se
tedy vtomto pripadé mluvit ani o webové aplikaci. Vét3inou se jedna
0 zakladni prezentace firmy sportfoliem produktl, kontaktem a ob-
jednavkovymi formuléari. Tyto stranky budou realizovany na systému
Wordpress, ktery ma snadnou administraci a velké mnozstvi Sablon
vzhledu. ZdOvodu vyuziti systému Wordpress a pripraveného komplet-
niho balicku potrebnych doplnkd je vytvoreni takové stréanky otazkou
nékolika hodin, a to vc€etné doladovani detaild pozadovanych zakaz-
nikem. Cena takové stranky se pohybuje vrozmezi 2 000 - 8 000 KC
podle pozadavk(. Vpripadé designu na miru kolem 20 000 KE&. I kdyz
vzhled je u tohoto typu stanky dilezity, Sablony zdarma byvaji vét-
§inou dostatec¢né. Pri vlastnim prizkumu design na miru pozadovalo
pouze 5 % firem.

Eshop je, podle vlastniho prlzkumu, druhym nejcastéji pozadovanym
typem zakazek. Protoze je voboru eshopl hodné penéz, existuje do-
statek jiz hotovych eshopovych reSeni zdarma. Placené byvaji pouze
nékteré doplnky. Vyuzivan bude systém Prestashop, ktery ma podobné
jako Wordpress dobrou administraci a dobrou podporu v CR. Konfigurace
eshopl byva slozitéjsi a zékaznici Castéji pozaduji vlastni vzhled,
aby mezi velkou konkurenci vynikli. U téch to bylo podle vlastniho
przkumu 40 %. To prinasi veét3i naklady na implementaci a malé
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moznosti na znovupouzitelnost. V kombinaci svelkou konkurenci a ne-
ochotou zakaznik( za eshop platit véts$i castky se tvorba eshopl
prestava vyplacet a pozdéji bude na urcité vyjimky vypuSténa zport-
folia produkti. Cena za eshop se pohybuje od 5 000 K& za jednoduché
Sablonovité eshopy po 40 000 KC za slozité se vzhledem na miru.

Predchozi typy produktl budou nabizeny predevSim vprvni fazi zava-
déni firmy. Vdalsi fé4zi samozrejmé také, ale bude snaha tlacit
na prodej nasledujicich typd webovych aplikaci, protoze na nich bude
mozné nastavit daleko vét3i marzi. Portfolio téchto produktd neni
presné stanoveno a bude se predevSim vyvijet dle pozadavkl zakaznikd
v prvni fazi. To znamend, Ze pokud si napriklad hodné zakaznik( bude
prat rezervacni systém pro hotel, uz pro to firma bude mit hodné
komponentd a bude se to snazit prodavat jeSté vice. Tyto specifické
systémy se budou snazit reSit SirSi funkce firmy nez jenom jeji
prezentaci a tim ji mohou velmi uSetrit na nédkladech. Jako priklad
1ze uvést néasledujici aplikace, které ma jiz firma Webappe kdispo-
zici od majitele.

Kédovaci aplikace vychazi zbakalarské prace majitele. Jde o apli-
kaci, ktera pomaha s kodovanim, prifazovanim a reportovanim odpovédi
zdotaznikovych pruozkumd. Je to velice specializovanad aplikace
pro uzky okruh firem, ale diky tomu nema moc konkurenc¢nich nebo
substituCnich feSeni. Dvé firmy vyjadrily o tento produkt zajem,
firmé IBRS byla prodana beta verze za 15 000 KC. U tohoto typu
aplikace je vSak potfeba osobnéjsi prodej produktu a je potreba
kalkulovat, jestli se jeji dalSi rozvoj vyplati.

Restauraéni systém je zatim nejuspésSnéjsi produkt majitele. Snazi
se resSit vSechny elektronické potfeby (kromé evidence trzeb) re-
staurace, a to vCetné propojeni objednavkovych a rozvazecich sluZzeb
jako DameJidlo. Systém je vSak potfeba rozsirfit a zmodernizovat.
0d jeho zavedeni se dosti zménilo vnéjsi okoli pravné treba sluzbami
jako DameJidlo, proto je potfeba zanalyzovat trh v tomto sméru.

Rezervaéni systém plvodné vychazel zrezervacni komponenty pro re-
stauracni systém. Zpoptavky na rezervacni systém pro kadernictvi
zného vznikla samostatna univerzalni rezervacni aplikace, kterou
1ze vyuzit pro vice typl obord(.

PFeprodavané systémy jsou systémy, které jiz vytvoril nékdo jiny a

reSi podobny typ probléml jako aplikace autora. Tvlrci je vétSinou
nabizeji globalné za dobrou cenu. MGze byt tedy vyhodné tyto systémy
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nabidnout Ceskému zakaznikovi surcitou pridanou hodnotou jako na-
priklad podpora, vlastni uprava nebo preklad do cCeStiny. VyuZitim
téchto jiz hotovych systémid by se minimalizovaly naklady na vyvoj.
Presny typ aplikace by vychazel stdle zpozadavk( zakaznik( v prvni
fazi. Pokud ma& zakaznik napriklad zajem o systém pro designovani
vlastnich tricek pro svij obchod soble¢enim, neni problém hotovy
produkt od dodavatele zavést. Zakaznici vpripadé téchto slozitéj-
§ich systémi vétSinou pozaduji pouze minimalni uUpravy na miru, pro-
toze vi, ze jinak by byl systém mnohem nakladnéjsi.

VSechny typy produktd jsou zalozeny na znovupouzitelnych komponen-
tech nebo predpripravenych univerzalnich balic¢cich, proto si firma
mize dovolit nabidnout kvalitnéjsi aplikace svétSim mnozstvim
funkci za niz8i cenu. VdalSich Castech prace je vSak potfeba ana-
lyzovat, na které produkty se zamérit vice a na které méné.

3.3.4 Popis odvétvi

Relativné novy obor tvorby webovych stranek a aplikaci vznikl v 90,
létech minulého stoleti. 0d té doby se velmi rychle vyviji. Je nutné
sledovat a pouzivat nejnovéjsi technologie a trendy. Dilezity milnik
byl napriklad vroce 2014, kdy navstévnost webu pomoci mobilu pre-
krocila navstévnost zpocCitacCe (Chaffey, 2017). Ztoho vyplyva, Ze
responsivni navrh aplikaci pro r@zna zarizeni neni jiz luxusem, ale
nutnosti.

Aktudlnim trendem jsou cloudové sluzby, u kterych je snaha co nej-
vice dat, informaci a funkcionality pocitacl presunout na web. To
velmi napomdha rozvoji webovych aplikaci a firmou m0ze byt chépan
jako prilezitost. Tento rychly rozvoj vSak napomaha i velkému mnoZz-
stvi konkurence.

3.3.5 Financovani

Podnik byl dosud financovan pouze majitelem, a to predev3im jeho
¢asem. Princip podniku je zaloZen na minim&lnich pocatecnich nékla-
dech, proto neni pléanovano kontaktovani investorl nebo bank kv(li
avérdm. To sice prinasi pomalej3i zavedeni a ridst firmy, snizi se
tim vSak riziko investice.
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3.3.6 Poslani, vize, cile

Poslanim podniku je pomahat firmam prezentovat se lépe vonline svété
a poskytovat jim kvalitni webova reSeni, ktera jim pomohou zefek-
tivnit své procesy, a tim i snizit jejich naklady.

Vizi podniku je se neustale rozvijet, rozSirovat a zkvalitnovat
portfolio svych produktl. Vytvorit si stalou zakladnu dlouhodobych
a spokojenych zakaznik(, kteri budou v sou€innosti s firmou pomahat
vylepSovat produkty a doporucCovat dalsim firmam.

Cile podniku l1lze rozdélit na dlouhodobé a kratkodobé, které pri-
blizné odpovidaji specifikovanym fazim.

Kratkodobé:

e stabilné realizovat alespofn 10 malych zakazek mésicné,

e na externi spolupréaci zaméstnavat alespon 4 spolehlivé zamést-
nance (programator, kodér, grafik, prodejce),

e mit kompletné pripravenu alespon jednu nejzadanéjsi aplikaci
k prodeji.

Dlouhodobé:

e mit dostateCny pocCet zaméstnancl pro pokryti zakazek,
e prodej alespon dvou vétSich aplikaci mésicné,
e mit dedikovaného zaméstnance pro podporu zakaznikd.

3.4 Metodika priuzkumu

Pro analyzy ¢i odhady, které jsou dale vpraktické Casti rozpraco-
vany, jsou potreba urcita data C€i informace o trhu, které je mozné
ziskat pouze zkuSenostmi. ProtoZe se autor zabyva tvorbou webovych
stranek a webovych aplikaci jiz priblizné 10 let, nemél by byt
téchto informaci nedostatek. Presné specifikace je vSak problém
za tak dlouhé obdobi dohledat, zmérit a nejspiSe by nebyly uplné
aktudlni. Pocéatek prlzkumu bude pocitdn od roku 2016. Pruizkum byl
predevSim provadén v zaméstnani autora a na dvou webovych portalech.

Nejvétsi a nejznaméjsSi komunitni portal s trziStém ohledné tvorby
webu je Webtrh (2017). Zde se soustreduje vétSina 1lidi s timto zajmem
a je zde mozné vkladat inzerce. Je tedy logické propagovat sluzby
zde. Pomoci tohoto trzisté autor ziskava zakazky jiz od roku 2010.
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Jednéd se predevsim o zakazky malého a stfedniho rozsahu. Zakazek je
zde dostatek, protoZe se zde vSak vyskytuji predev3im lidé zoboru,
prace Casto probiha pres néjakého prostfednika a zakazky byvaji
komplikovanéjsi. I presto zde bylo vrelevantnim obdobi realizovano
nékolik vyhodnych poptavek.

DalSi prizkum byl proveden, pdvodné jako experiment, na Stovkomatu.
To je portal, ktery nabizi inzerci ,mikro praci”, neboli malych
zakazek vsSeho druhu, pres internet a vramci nékolika set KC
(Stovkomat, 2017). I presto, Ze se mize zdat, Ze zde neni potencial
vydélat velké cCastky, opak je pravdou. Jen je zde potreba zamérit
se na velké mnozstvi poptavek a propracovany systém efektivni a
rychlé tvorby. I kdyZz je cena zakladni zakazky omezena, je mozné
cenu nabidky zvy$it pfidanymi sluzbami a tim uZ se lze dostat na vy-
hodnou Castku. Prekvapivé vSak bylo, Ze priblizné 80 % procent po-
ptavek, které prisly z této sluzby, byly daleko vét3iho rozsahu, nez
bylo plvodné inzerovano. Tudiz bylo mozné zvy$it cenu zakazky a
pokraCovat sdalsi spolupraci mimo tento portéal. Dalsi vyhodou je,
Z2e na tento portal se dostavaji obycCejni podnikatelé neznali pro-
blematiky webovych stranek. Ti se kinzerdtu dostali prevazné pres
reklamy na Facebooku a jinych strankach, které plati primo Stovko-
mat. Timto objevem se otevira uplné nova moznost primych klientdl
s nedostatecCnou nabidkou konkurence.

Pomoci prlzkuml na téchto portalech byly odvozeny typové zakazky,
jejich pocCty, pfiblizné ceny, doba a narocnost jejich dokonceni.
Tyto informace budou pouzity pro planovani v dalSich céastech této
préace.

3.5 Analyza prostredi

Nasledujici analyzy pomohou podnik zasadit do 3irSiho prostredi.
Tyto analyzy také pomohou zjistit, co mlze ovlivnit chod firmy a
jak na tom podnik je vkonkurenCnim prostredi. Predpoklada se, ze
podnik bude plsobit v Ceské republice.

3.5.1 PEST analyza

VPEST analyze budou popsany 4 makroekonomické faktory, které by
mohly mit vliv na podnik.
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Politicko-pravni faktory

Tvorba webovych aplikaci se da zaradit pod volny obor podnikani
,Cinnosti v oblasti informacnich technologii” (610), neni potreba
zadné opravnéni a staci Zivnost za poplatek 1 000 K& ohlasit na Ziv-
nostenském uradé (Start Podnikani, 2017). Po zalozeni vznika podni-
kateli nékolik povinnosti, a to registrace k socialnimu pojiSténi na
okresni spravé socidlniho zabezpeceni, registrace ke zdravotnimu
pojisténi na zdravotni pojistovné a registrace kdani zprijmu fy-
zickych osob na financ¢nim ufadé. U dané zprijmu fyzickych osob si
podnikatel m0ze zvolit, jestli bude dan platit zredlného zisku
(s dolozenim naklad(i) nebo svyuzitim pauSalu ztrzeb 40 %. Pro maly
podnik, ktery ma minimalni naklady, se proto vyplati pouzit pausSal.
Po rlstu podniku a zvétSeni nakladi predevSim za lidské zdroje se
ale vyplati prejit na druhy zplsob.

Zdivodu nedavného povinného zavedeni elektronické evidence trzeb by
mohl byt oCekavan pokles poCtu poptavek vroce 2017 od mensich firem.
Da se ocCekavat, ze firmy, které byly timto ovlivnény, budou mit
vétsi averzi kdalSim investicim do elektronickych systémd.

Ekonomické faktory

U Ceské ekonomiky se ocCekava celkem stabilni r0st 2,5 % a r0st
investic by mél byt kolem 3 % (Ceska bankovni asociace, 2017). To
poskytuje stabilni zaklad pro rlst podniku, ale sohledem na velikost
podniku se nepredpoklada, Ze by ekonomické faktory firmu néjak vy-
znamné ovlivnily.

Socialni

I kdyz Ce$i maji radi nové technologie, neradi si zvykaji na nové
systémy a preferuji spiSe staré zavedené postupy. Klienty bude po-
tfeba presvédcit, Ze produkt opravdu oceni a motivovat je tim
pro zménu.

0 Cesku se rika, ze je IT velmoc a ma hodné kvalifikovanych IT
odbornikl (KreSnicka, 2013) (Nohejl, 2016). Zposlednich prizkumd
vSak vyplyva, Ze téchto odbornikl je nedostatek (BussinesIT, 2016).
Je problém sehnat kvalitniho programatora, coz mize firmé zpQsobovat
nemalé problémy a vysoké naklady.
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Technicko-technologické

Technologie pro vyvoj webovych aplikaci se velmi rychle vyvijeji a
kazdou chvili vychazeji nova rozSirfeni. Pouzivat vzdy nejnovéjsi
nastroje a technologie je d0lezité predevS8im kvili konkurenci.
StarSi technologie nemusi byt tolik efektivni z hlediska narocCnosti
vyvoje, a hlavné nemusi byt tolik stabilni a bezpecné.

Presny popis pouzitych technologii neni v této praci podstatny. DU-
lezité jsou vSak nedavné licenc¢ni zmény dvou kliCovych nastroju.
Prvnim je Visual Studio, které slouzi jako hlavni vyvojovy nastroj.
I presto, ze existuje mnoho bezplatnych alternativ, Visual Studio
je nativnim vyvojovym nastrojem pro framework ASP.MVC, ve kterém
bude mnoho produktd realizovano. Podporuje mnoho funkci a vétSina
vyvojarld ho pro tento jazyk preferuje. Vyhodou je, Ze Microsoft
uvolnil zakladni verzi Visual Studia zdarma i pro komercni ucCely
(Microsoft, 2016). Tato verze je pro vyvoj dostatetna a prinasi
znatelné Uspory za softwarové licence pro vyvojare. Plvodni nejlev-
néjsi licence stala 16 180 KcC.

Druhym nastrojem, ktery je pro firmu klicCovy, je sbirka univerzal-
nich komponent Syncfusion. Tyto univerzalni komponenty umoznuji
velmi rychlou implementaci webovych aplikaci pouhym poskladanim a
vloZenim téchto komponent do koédu. Jde napfiklad o komponenty zob-
razujici na strance tabulky, grafy €i jiné mensSi vizualizac€ni prvky.
Syncfusion nyni poskytuje tyto komponenty zdarma pro firmy do obratu
1 mil. $ (Syncfusion, 2016). Plvodni cena této licence byla 1 000 $
rocne.

3.5.2 Analyza trhu a zakaznikua

Udaje o poltu podnikl v Ceské republice se 1i3i. Ceska sprava soci-
alniho zabezpeceni (CSSz) ke konci roku 2015 uvadi 975 952, zatimco
Cesky statisticky GFfad uvadi 1 798 199 podnikd (Dostal, 2016). Bu-
deme predpokladat, Ze Cesky statisticky urfad (CSU) pocita i neak-
tivni podniky, které pro tuto analyzu nejsou podstatné, a vyuzijeme
pocet od CSSz. CSU dale uvadi, Ze vroce 2014 bylo zaregistrovano
62 000 novych firem a tento poCet se od predchozich rokd snizuje
(Dostal, 2016). BlizSi statistické udaje nejsou dostupné, dalSi
analyza musi byt provedena vice technicky.

Pro dal3i doplnéni dat vyuzijeme nejpouzivanéjSi katalog firem
Firmy.cz. Ty uvadi celkovy pocCet firem vdatabazi 537 721. Ztéch
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vSak nejsou vSechny firmy relevantni a je vhodné se zamérit jen na
urc¢ité obory. Jsou vybrany obory: restauracni a pohostinské sluzby,
obchody, sluzby a remesla. U téch Firmy.cz poskytuji informaci
0 celkovém pocCtu (viz druhy sloupec), ne vSak o pocCtu, kolik znich
jiz ma webové stranky, coZ je pro nas klicCové.

Pro ziskani poCtu firem, které nemaji webové stranky, je proto po-
tFeba pouzit néstroj (bot) vlastni vyroby, ktery bude databazi pro-
chadzet. Ten generuje databazi firem zprochazenych vysledkd vyhle-
davani na Firmy.cz. Problémem je, ze bot prochazi pouze vypisové
vyhledavani a ne samotné profily firem. To neni z technickych d@vodu
mozné, protoze Firmy.cz maji povoleno maximalné 100 téchto dotazl
za hodinu. Webové stranky se vSak zobrazuji u vypisu vyhledavani
pouze u nékterych, proto pocet firem, které maji webové stranky (viz
druhy sloupec), neodpovida realité. Jako vzorek pro dalsi zpracovani
tato data vSak postaci.

Tabulka 1 Pocet potencialnich klientd (vlastni zpracovani)

. Firmy se Pocet Pocet po-
v . Firmy se P . .
. Pocet Firmy se , . | strdnkami | firem ten-
Typ podniku . . . | strankami s
firem strankami %] normo- bez cionalnich
? vano [%] | stranek klientt
Restauracni a
pohostinské sluzby 22 066 612 2.77 78.61 4720 5568
Obchody 88208 8947 10.14 85.98 | 12366 14 589
Sluzby a femesla 200 047 10 185 5.09 80.93 | 38151 45 008
Vsechny firmy 537721 34212 6.36 82.20 | 95714 112918
Vsechny firmy podle
Cssz 975 952 802 233 82.20 82.20 | 173719
65 165

Ztéchto dat vidime ve Ctvrtém sloupci tabulky procentudlni zastou-
peni firem swebovymi strankami. I kdyz neodpovida jejich velikost,
rozdily mezi obory jsou spravné. Ztéchto udajld vyplyva, restauracni
a pohostinské sluzby maji nejmensi zastoupeni webovych stréanek (je
tedy vhodné na né cilit) a naopak obchody maji velké zastoupeni.
Predpoklada se, Ze to je zapricenéno velky podilem eshopd.

Pro ziskani reéalnéjsSich procent je potfeba vzorky k nécCemu pri-
rovnat. Cesky statisticky urad uvadi, Ze 82,2 % firem ma vlastni
webovou stranku (Cesky statisticky urad, 2016). Z téchto udaja mGzeme
pres vazené priméry normovat procenta rlznych obor( na tuto hodnotu
(viz Tabulka 1 paty sloupec) a ztoho uz jednoduSe odvodime pocet
firem bez stranek. Celkové vrelevantnich oborech to dava 55 237.
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Tento poCet vSak poCita pouze s firmami, které jsou registrované na
Firmy.cz. Pomoci pomérového koeficientu poCtu firem na Firmy.cz a
poétu firem podle CSSZ (1,81 zaokrouhlené&) upravime hodnoty, aby
lépe odpovidaly realité. Protoze vSak cilime jen na malé a stredni
podniky, kterych je podle CSU (2006) 65 % ze v3ech podnik(, upravime
nakonec hodnoty jeSté timto predpokladem (viz Tabulka 1 posledni
sloupec).

Zanalyzy dostavame odhady poc¢tl potencionalnich zakaznikl bez we-
bovych stranek vrelevantnich oborech a to celkem 65 165. Nesmime
v8ak zapominat na dalSich priblizné 62 tisic nové zacCinajicich firem
kazdy rok, které také mohou byt potenciondlnimi klienty. Firmy,
které jiz webovou stranku maji, jsou potencionalnimi klienty samo-
zfejmé také, tyto firmy je v3ak potreba vice presvédcit, Ze nabizime
lepSi sluzby, nez maji aktualné.

Pocet konkuren¢nich firem lze odhadnout snadnéji. Opét pomoci data-
baze Firmy.cz najdeme relevantni obory konkurence. Firmy.cz zahrnuji
do kategorie ,vyvoj softwaru” i nerelevantni podkategorie jako po-
radenstvi a vyvoj softwaru pro hardware, budeme tedy poCitat pouze
sdvéma podkategoriemi vyvoj pocitaCového softwaru, podnikové a in-
formacni systémy. Protoze ne vSechny firmy jsou registrovany na
Firmy.cz, pocCet téchto firem opét vynasobime pomérovym koeficientem
a dostavame pocCet firem, které jsou pfimymi konkurenty, a to 552
(viz Tabulka 2).

Tabulka 2 Pocet konkurenc¢nich firem (vlastni zpracovani)

Vyvoj softwaru 1787
Vyvoj pocitacového softwaru 119
Podnikové a informacni systémy 185
Relevantni konkurence 304
Relevantni konkurece, prepocteno s tdaji z €552 552

3.5.3 Porteriliv model péti sil

Pomoci Porterova modelu péti sil provedeme analyzu mikrookoli pod-
niku, ve které budou odhaleny hrozby ¢i prilezitosti téchto faktorda.
Pro analyzu budou pouzity podminky urcujici vyjednavaci silu podle
Kerkovského a Vykypéla (2006 str. 57).
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Odbératelé maji v odvétvi celkem vysokou vyjednavaci silu. To je
dano predevsSim vysokym mnozstvim konkurence a substitutd (katalogy
firem, generické eshopy). Zakaznici jsou také velmi citlivi na cenu
u menSich projektl. DGlezitd je pro né kvalita sluzeb. I kdyz naklady
pro pozdéjsi prechod ke konkurenci nemusi byt u urcitych typd zaka-
zek tolik vysoké, po realizovani jedné zakazky neradi prechazeji
k jiné firmé. Z toho vyplyvaji nasledujici hrozby a prilezitosti.

Hrozby: vliv levnéjSich substitutl, neochota zaplatit za kvalitu.
Prilezitosti: vérnost firmé po uspésSné zakazce nebo jeji Casti.

Dodavatelé (poskytovatelé jiz hotovych systéml nebo komponentl) maji
na podnik maly vliv. Jediny problém mlze nastat, pokud vyrobce kli-
¢ovych komponentd, na kterém bude postaven vlastni systém, zméni
svoje licencni podminky. Prechod na jiny komponentovy systém by mohl
byt problematicky, avSak existuje mnoho konkuren¢nich dodavateldl
zdarma.

Hrozby: zména cenové polity dodavatell.
Prilezitosti: novy ¢€i vylepSeny produkt dodavatele.

Za substituty jsou povazovany predevSim rlGzné katalogy firem, které
poskytuji malou firemni prezentaci ¢€i sdilené cloudové systémy,
které poskytuji podobou funkcionalitu. ProtoZe tyto systémy posky-
tuji stejnou funkcionalitu pro velky pocCet uzivatell neni jakakoli
moznost upravy na miru. Zakaznici mivaji velké naroky na pohodli a
funkcionalitu, proto jim tyto systémy pozdéji prestavaji dostacovat.
To, Ze data byvaji u téchto sluzeb uloZena u treti strany, také neni
v prospéch substitutl. Firmy chtéji sva data mit u sebe pod vlastni
kontrolou. V1iv substitutl je stfedni.

Hrozby: preference levnéjSich substitutli, zvySovani poctu substi-
tutd.

Prilezitosti: mala funkcionalita substitut(, mens$i dlvéra v substi-
tuty, velké naroky uzivateld.

Konkurenéni prostfedi ma velmi vysoky vliv. Na trhu plsobi velky
pocet konkurentl a jde o velmi lukrativni odvétvi. Konkurenti tlaci
cenu produktd dold, ale to za cenu sniZené kvality. Je proto tlak
na snizovani vyrobnich néaklad, s ¢imz pomahaji univerzalni kompo-
nenty. Problém je presvédCit klienty o tom, ze firma poskytuje lepsSi
kvalitu nez konkurence. Vyhodou je, ze i pres velky pocet konkurenti

| 53



poptavka prevysSuje nabidku a firmy maji Casto problém najit kvalitni
vyvojarskou firmu na delSi spolupréaci.

Hrozby: vysoky pocet konkurentl,, tlak na snizovani cen produkt(,
zvySené naklady na marketing.

Prilezitosti: poptavka prekracCuje nabidku, kvalitni sluzby a pod-
pora.

Nové vstupujici firmy maji podobny vliv jako aktualni konkurence.
Bariéry pro vstup do odvétvi jsou v menSim rozsahu témér minimdalni
a je mozny rychly narist pocCtu konkurentlli. Nedostatek kvalitnich
lidskych zdrojd vSak tento rlst omezuje. Zakaznici preferuji dlou-
hodobéjsi portfolio minulych projektd a poptavka stale prevySuje
nabidku.

Hrozby: nizké bariéry pro vstup do odvétvi, moznost rychlého narlstu
poctu konkurentd.

Prilezitosti: ned(véra zakaznikO v podniky bez predchozich zkuse-
nosti.

3.5.4 Vnit¥ni prostfedi

Firma autora je nové vznikajici podnik aktualné ve fazi kratce
po zalozeni. Firma ma nizké financ¢ni zdroje, které se pomalu snazi
vyuzit pro vyzkum a zavedeni novych produktd. Cili na nizké néaklady
a snazi se k tomu vyuzit volné dostupné zdroje.

Pfestoze firma nemda sama o0 sobé delsi historii, snazi se tézit
z predchozich zkuSenosti a uspéchd majitele. Diky tomu jiz vlastni
urcita softwarova aktiva, dohody s dodavateli ¢i kontakty na proveé-
rené externi lidské zdroje, které jsou ochotné ke spolupraci.

3.5.5 SWOT analyza

Jako syntéza analyzy vnit¥niho a vnéjsiho prostredi vznikla SWOT
matice, ktera zobrazuje silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby
podniku (viz Tabulka 3).
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Tabulka 3 SWOT matice (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Predchozi zkuSenosti s vyvojem e Nizké finanéni zdroje
e Softwarova aktiva e Nekompletnost produktl
e Smlouvy s dodavateli e Nizké zkuSenosti majitele s ve-
e Dostupné lidské zdroje denim podniku
e Snaha o kvalitni systémy bez chyb e Novy podnik
e Dobra podpora e Nekompletnost zavedeni efektivni
e Spokojenost predchozich zakaz- vyroby
nikd

e Zajimavé portfolio predchozich
praci

e Dobré hodnoceni firmy

Prilezitosti Hrozby
e Dlouhodobéjsi spolupréce s fir- e Preference levnéjsich substitutl
mami e Velky pocet konkurentd
e Poptéavka prekraCuje nabidku e Vstup novych konkurent(
e Preference kvalitnich produkt( e Tlak na snizovani cen produktl
e Preference kvalitni podpory e ZvySeni nakladd na marketing
e Novy ¢i vylepSeny produkt doda- e Rlst poCtu substitutl
vatele e Neochota klientd platit za kva-
e Men§i divéra v substituty litu
e Nespokojenost zakaznikl s konku- e Zména cen od dodavatell
renci nebo substituty e Mala dostupnost kvalifikovanych
e Nedlvéra zakaznik( v podniky bez lidskych zdroji
zkuSenosti e Nespokojeny zakaznik a S3patné

hodnoceni firmy

3.6 Plan zdroju

Po analyze prostredi je potreba zhodnotit, jaké zdroje budou potreba
pro dosazeni cild firmy a jeji spravné fungovani.

Finanéni zdroje
Protoze v odvétvi jsou minimalni finanCni bariéry pro vstup, je

snaha o zavedeni podniku s minimalnim vstupnim kapitalem. Investori
¢i uavéry by neméli byt potreba. Snaha majitele je vSe financovat
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z predchozich menSich zakazek ¢i finanCnich zaloh za zakazku. Rozvoj
firmy tim sice nebude rychly, z pohledu investice vSak bude velmi
bezpeCny. zZakladni financni kapital od majitele je 20 000 KC a mél
by slouzit predevSim na pripadny marketing, technické vydaje Ci
na provize zaméstnanclm, pokud se zakaznici zpozdi s uhrazenim po-
hledavek.

Organizacéni zdroje

Organizace bude probihat pomoci zdarma dostupnych online nastroja.
VSechny dostupné informace o projektech budou evidovany do systému
Trac (2017), ke kterym budou mit podle urcitych pristupovych prav
pristup ostatni zaméstnanci. V tomto systému budou také evidovany
jednotlivé dkoly vc€etné jejich priorit, prirazeni a termind.

Na Trac systém bude napojen verzovaci systém pro zdrojové soubory
Git (2017), na kterém budou probihat vesSkeré zmény ve zdrojovych

kédech s presné prfifazenym projektem a ukolem.

Predpoklada se, Ze veSkera komunikace bude probihat bud pres tento
online systém a pro podrobnéjsi komunikaci pres Skype.

Fyzické zdroje

Z hlediska typu firmy nejsou potreba zadné fyzické zdroje, kromé
vlastniho PC a pristupu na internet.

Technologické zdroje

Technologické zdroje vychazi z jiz hotovych projektd majitele, které
byly popsany v sekci produkty 3.3.3. Ty budou pouzity jako zaklad
pro dalsi vyvoj.

Lidsky kapital

Zékladni lidsky kapitdl prina3i majitel ve formé zkuSenych vyvojara,
kteri s nim jiz drive osobné spolupracovali na podobnych typech
projektd a maji zdjem na dalSi spolupréaci.

Za dalsi lidské zdroje jsou povaZzovani ovéreni outsourcovani vyvo-

jari, kteri byli nalezeni na online trziStich pro lidské zdroje,
ale spolupracuji s majitelem jiz déle.
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Najit kvalitni outsourcovanou pracovni silu v tomto oboru, ktera by
dokazala dokon¢it alespon jednu zakazku je velmi obtiZné. Proto
znalost téchto ovérenych kontaktd mize fungovat i jako konkurenéni
vyhoda.

Renomé firmy

I kdyz firma zatim neni moc znama, snazi se drZet kvalitu sluZeb
tak, aby byl zakaznik vzdy spokojeny. ProtoZze se vétSina klientl
vraci s novymi projekty, napady na vylepSeni a neprechazeji s témito
poZadavky ke konkurenci, predpoklada se, Ze s firmou jsou zakaznici
spokojeni a ma dobrou povést.

To plati i z pohledu externich zaméstnanci, kdy tito zaméstnanci
neodmitaji dalsi zakazky, protoze jsou spokojeni s praci i odménou.

3.7 Provozni plan

Oficialné bude firma sidlit v bydlisti majitele, vSechny procesy
vSak budou probihat online a zaméstnanci budou mit plny home-office.
Vyjimkou mohou byt pouze navsStévy klient( pro konzultaci, pokud to
bude typ zakazky nebo primo klient vyZadovat. Provoz firmy by se
mél predevsim ridit specifikovanym procesnim schématem (viz Obrazek
7).

Proces zacina novou zakazkou, kterou klient poptava. Ta mlze bud
prijit sama o sobé pres webovou stranku nebo jiné inzerce, nebo
pomoci prodejce. Zakazku je potreba nejdrive prokonzultovat a od-
hadnout jeji predbézné naklady, jestli se vibec vyplati a jestli ma
firma aktualné dostatecCné zdroje. To poté musi schvalit majitel.
Poté nastavaji procesy samotného vyvoje, a to analyza, navrh, im-
plementace, testovani a nasazeni. Do nasazeni miZe spadat i zaSko-
leni klienta se systémem. Po UspésSném nasazeni nastava dlouhodoby
proces udrzby a podpory systému.

V pripadé prodeje jiz hotovych systém( v dalSich fazich se pocita
se stejnym procesem, kde se vSak bude jednat o drobnéjSich upravach
na miru. U kazdého takového produktu se bude poCitat s jednim vyvo-
jarem, ktery bude mit roli product ownera a bude zodpovidat za pod-
poru a splnéni v3ech pozadovanych ukold.

Nahrady externim zaméstnancd budou stanovovéany, s ohledem na hodi-
novou mzdu, predevsim podle velikosti a naroCnosti projektu.
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Obrazek 7 Procesni schéma (vlastni zpracovani)

3.8 Operacni plan

Operacni plan a jeho aktivity jsou znazornény v Ganttové diagramu
(viz Priloha 2). Déli se na tri hlavni cCasti a ma cCtyri hlavni
milniky. Prvni Cast oznacuje prakticky prizkum trhu, jeho analyzu a
pfipravu podnikatelského planu neboli této prace. Obsahuje prvni
milnik zalozeni firmy 15. 11. 2016 a druhy odevzdani této prace
(dokon€eni podnikatelského planu). Druha Cast oznacCuje prvni fazi,
nabizeni tvorby jednoduchych webovych prezentaci, kterd =zacina
1. 7. 2017. Treti c¢éast oznacCuje druhou féazi, ve které jiZ je hotova
firemni webova stranka pro prodej a do produktd jsou zarazeny kom-
plexnéjsi webové systémy. Tato faze ma planovany zaCatek 1. 1. 2018,
pric¢emz prvnich par mésicl roku 2018 se bude tento proces ladit
pouze na jednom produktu.

3.9 Marketingovy plan

Pomoci marketingového planu specifikujeme, jakym zplsobem se bude
podnik snazit prosadit na trhu a na jaké segmenty bude cilit. Budeme
vychéazet ze zkuSenosti majitele a praktického testovani trhu na men-
§im vzorku, které bylo popsano vsekci 3.4.
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3.9.1 Segmentace

Nejdrive je potreba identifikovat a popsat potencionalni segmenty
rozdélené podle urcitych kritérii. Zakladnim predpokladem jsou malé
a stredni firmy (B2B trh). Velké firmy z divodu nedostatku zdrojid a
zkuSenosti nebudeme vibec uvazovat.

Z pohledu webovych systémi pro firmy 1lze urcit tato segmentacni
kritéria:

o velikost firmy,

e stari firmy,

e sStari (existence) webové stranky,
e obor podnikani,

e eshop.

Velikost firmy celkové ovliviuje cenu a komplexnost poptavky. Mensi
firmy chtéji jednoduchou prezentaci za nizkou cenu, zatimco veétsi
firmy chtéji komplexnéjsi systémy a nemaji problém zaplatit za kva-
litu.

stari firmy m0Ze souviset s velikosti firmy. Nejpodstatnéji ovliv-
nuje samotnou existenci webové prezentace, ale v prfipadé firem s ur-
Citou historii je podstatné, jak na pevno maji zavedené své firemni
procesy. U novych nebo nové vznikajicich se procesy firmy mohou
stanovit pfimo podle a v zavislosti na webovém systému.

Stari webové stranky je dilezité z pohledu motivace klienta do no-
vého webového systému. Pokud jiZz m& webovou stranku ne starsi vice
nez 3 roky, nepfedpokladad se, Ze by v bliz3i dobé chtél dalsi in-
vestici tohoto typu. Naopak pokud ma stréanku star3i vice jak 5 let,
je si Casto védom jeji zastaralosti a potreby modernizace pro za-
chovani konkuren¢ni vyhody. Z prlzkumd v sekci 3.5.2 mame vypocCitan
priblizny pocCet potenciondlnich klientl bez webovych stréanek. Takovi
klienti vi, Ze potrebuji svou webovou prezentaci co nejdrive a za-
jima je prfedevsim doba, kde bude web spustén.

Obor podnikani neni z pohledu malych firem vibec podstatny, protoze
men3i webova prezentace se déla stejné na jakykoliv obor. Nejvice
objednavek se oCekava ve sluzbach (napriklad pohostinstvi, kader-
nictvi, zednici atd.). Podstatny je obor podnikani pro komplexnéjsi
systémy. U téch je obor velmi dilezity, protoze kazdy produkt bude
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specifikovan primo pro ur¢ity obor nebo lUzkou skupinu oborl s urc¢i-
tymi spolec¢nymi prvky.

Eshop je kategorie systému sama o sobé&. Protoze maji eshopy slozi-
téjsi konfiguraci nez jednoduché prezentace a je napriklad potfeba
zaridit jim placené platebni brany tretich stran, je treba rozliSo-
vat, jestli firma bude chtit svoji webovou prezentaci s eshopem
anebo bez.

Pomoci téchto kritérii byly identifikovany nejrelevantnéjsi seg-
menty:

. mala nové vznikajici firma bez stranek

. mala zavedena firma se strankami star$imi nez 5 let
. hova firma v oboru prodej (eshop)

. zavedena firma roz8irujici se o prodej (eshop)

. stfedni firmy podle zaméreni

g~ W N B

3.9.2 Targeting

ProtoZze identifikované segmenty oznacuji Sirokou c¢éast trhu a maji
sva urcita specifika, je potreba urcit, ktery segment je pro firmu
nejvyhodnéjsi, a na ktery bude cilit.

Segment 1 je hlavni segment, na ktery bude firma v prvni fazi zamé-
Fena. Tento segment skyta nejveéts$i potencial z dlvodu mozné dlouho-
dobé spoluprace. Presvédc¢eni klient( o nutnosti webové prezentace
neni v tomto pfipadé problém a je moZné si u nich predbézné pripravit
moznost zavedeni vétsiho systému v pozdéjsich obdobich. Nevyhodou
mize byt velky konkurenéni boj o tyto firmy a obtiZznéj$i marketin-
gové kampané pro né.

Segment 2 mize mit nékolik problém0. Tyto firmy maji jiz svého
dodavatele a je obtiZznéjsi je prfesvedC¢it o pfechodu k nam. Je po-
treba nabidnout lepS$i sluzby, a tim mize byt z téchto zakazek mensi
marze. Tyto firmy jsou jiZz zvyklé na svou aktualni stranku, proto i
vyvoj nové mlze byt obtiznéjsi, protoze budou poskytovat mens$i vol-
nost a prenos urcitych dat. U téchto firem je diky moznosti primému
kontaktovani, potencionalné jednoduSsSi marketingova komunikace,
avSak nebude to segment, na ktery bude firma primo cilit. Zakazky
z tohoto segmentu budou prijimany pouze, pokud se klient sam od sebe
ozve na nabidku s tim, Ze je se svym aktualnim dodavatelem nespoko-
jen.
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Segment 3 ma sice podobné vyhody jako segment 1, panuje v ném vSak
velmi silnd konkurence a vliv ostatnich substitut(. Na tento segment
nebude primo cileno Zadnou marketingovou kampani, pokud v3ak prijde
poptavka z kampané pro segment 1 s rozumnymi podminkami, nebude tato
zakazka odmitnuta.

Segment 4 kombinuje nevyhody segment(l 2 a 3. Prestoze v téchto za-
kdzkach mlze byt urcity potencial, z dlvodu velké rizikovosti a
nizkého potenciondlniho zisku nebude na tento segment cileno vibec
a tyto zakazky budou az na opravdu vzacné pripady odmitany.

Segment 5 bude hlavnim segmentem v druhé fazi. Tento segment se bude
dale délit na podsegmenty podle obor( podnikani. Obecné tento seg-
ment skyta velky potencial prijml, je vSak potreba se k nému dopra-
covat a je pro néj nejdrive potreba pripravit podnikové zdroje,
predevsim softwarovy majetek (pFipravené systémy). Predpoklada se
postupny plynulejsi prfechod do tohoto segmentu ze segmentu 1. Mar-
ketingova komunikace bude vSak v tomto pripadé obtiznéjsi.

3.9.3 Positioning

Pro segment 1 se bude podnik snazit ziskat konkurencni vyhodu pfe-
devS§im cenou a dobou zpracovani. Dlraz na tyto body vychazi z nej-
Castéjsich pozadavki cilovych zakaznikl. Z dOvodu zkuSenosti a pred-
pripravenych instalacnich balickd je firma pripravend realizovat
tyto zakazky v minimalnim case a s minimalni namahou. Propagace
v pripadé tohoto segmentu bude predev3im resSena pomoci vkladani in-
zerc¢nich nabidek na vhodné weby, napriklad Webtrh nebo Stovkomat.
Priklad takové nabidky je vidét v pfilohach (viz Pfiloha 1).

Pro segment 5 se bude podnik snazit ziskat konkuren¢ni vyhodou svoji
kvalitou, a presto i rozumnou cenou. I s tim, aby se zakazka vypla-
tila, totiz firma bude moct stanovit daleko niz8i cenu neZz konku-
rence diky znovupouzitelnym komponentam a c¢astim systémll. Propagace
téchto reSeni bude pomoci vlastni webové stranky, facebookové
stranky, cilenych online kampani a hlavné primym kontaktovanim fi-
rem. Pro tento ucel bude potreba vétsSi pocet prodejci.
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3.9.4 Marketingovy mix

Produkt byl jiZz dobre popsan v predchozich kapitoléach, predevsim
v sekci Popis produktu 3.3.3. Podle zacilenych segmentl mizeme pro-
dukt rozdélit na dva typy, a to webovou stranku (prezentaci) a
komplexnéjsi webovy systém, ktery se jesSté déli na podtypy (napri-
klad rezervacni systém). K témto produktim se vztahuji dal$i pridané
hodnoty, jako zrizeni hostingu, instalace Ci podpora.

Cena se neda dopredné presné specifikovat. Vzdy je odvozena od po-
Zadavkl klienta a naro€nosti implementace téchto pozadavki. Na po-
catku kazdé zakazky je odhadnuta pfibliZzna casova narocnost imple-
mentace, ktera je pomoci hodinové sazby vyvojare prepoCtena na mi-
nimalni cenu, za kterou tato zakazka mize byt realizovana. K této
cené je nutné pridat vhodnou marzi, aby se zakazka vyplatila. Ta
také zalezi na klientovi. Pokud je vidina dal3i spoluprace s klien-
tem, mize mu byt poskytnuta niz$i cena. U stanovovani presné ceny
hraje také velky vliv smlouvani. Pokud vidime, Ze klient ma& uspésSnou
firmu, je mu mozné nasadit vy$5i cenu za urcitou pridanou hodnotu,
napriklad lep$i podporu. Je vSak dilezité nenastavovat cenu az pri-
1is§ vysoko, jinak hrozi odchod klienta ke konkurenci. Priblizna
cilova marze je mezi 50 % - 100 %.

Orientacni ceny produktd jsou uvedeny v tabulce, kde z rozsahu nej-
nizsi cena je uplné zakladni varianta a nejvy$Si s vétSim mnozstvim
Uprav na miru. Cena vSak m0ze byt jeSté navySena o urcité funkce,
€¢i sluzby navic. U prezentace a eshopu cena vychazi z minulych zku-
Senosti, u vlastniho systému se vychazi z odhadu naroc¢nosti a pri-
zkumu konkurence. U vlastnich systému se také predpoklada pozdéjsi
naridst ceny z dlvodu postupné veéts$i funkcionality.

Tabulka 4 Orientac¢ni ceny produkti (vlastni zpracovani)

Produkt Cena v K¢
Zakladni prezentace 1 000 - 5 000
Zakladni prezentace se vzhledem na miru 8 000 - 16 000
Eshop 4 000 - 20 000
Vlastni systém 20 000 - 50 000

Distribuce je u téchto typl produktd jednoducha. Produkt bude nahréan
na webhosting pod pozadovanou doménou a bude dostupny online. V pri-
padé delSiho vyvoje mize byt klientdm pro testovani poskytovana
neverejna verze stranky.
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Propagace bude v prvni fazi reSena predevSim pouzitim vhodnych in-
zercnich webl. Jako priklad byly uvedeny Webtrh a Stovkomat, které
se pri testovani osvédCily jako nejvhodnéjsi. U téchto webovych
portdld se pocitd s logaritmickym nardstem pocCtu poptavek, protoze
viditelnost inzerentld a nabidek je zaloZzena na poctu kladnych hod-
noceni. Tyto nabidky budou dale podpofeny osobnim portfoliem jiz
realizovanych projektl majitele, coz zaruc¢i urcitou dlvéryhodnost
pro klienty a konkuren¢ni vyhodu. Do paticky kazdé realizované
stranky bude vlozen odkaz na stranky autora. Tento odkaz by mohl
privést maly pocet zdakaznikl, pokud se jim bude jiz realizovana
stranka libit. Neni vSak oCekavan velky pocCet poptavek timto zplso-
bem, ale spiSe doporuceni od spokojenych zakazniki.

Pro druhou fazi bude zrizena webovéa stranka podniku ve formé eshopu.
Pro tento typ prodeje, kdy bude spiSe snaha zakaznikim nabidnout
jiz hotovy produkt, je potfeba jiny typ marketingové kampané.
Na tyto vydaje se predpoklada, Ze jiz budou finance z prvni faze.
Stranka bude podpofena facebookovou strankou, u které se predevsim
predpoklada, Ze bude slouzit i jako podpora. Pro jeji uvedeni bude
potrFeba urcita poCatecni investice do reklamy ve formé placené ci-
lené reklamy Adwords (Google, 2017) nebo Facebook reklamy (Facebook,
2017). Nepredpoklada se vSak, ze tyto investice budou stacit, bude
tedy potreba zvyS$it pocet prodejcl, kteri budou primo kontaktovat
firmy s nabidkami nasSich systém(i. Pro dal$i podporu prodeje mohou
byt vyuzivany PR €lanky na zpravodajskych webech relevantnich obord.

3.9.5 Obchodni plan

Obchodni plan je zalozen na minulych zkuSenostech a praktickém pru-
zkumu trhu. Ztoho je odvozen plan odbytu (viz Tabulka 5). Tabulka
ukazuje odhadovany mésicni poCet zakazek vurcitém obdobi pro pesi-
misticky, realisticky a optimisticky scénar. Pro zjednoduSeni byly
typy zakazek oznaCeny jako mala, stredni a velka.

Mala oznaCuje zakladni webovou prezentaci sprdmérnou cenou kolem
2 000 KE. I kdyz m0ze byt planovano svelkym poctem téchto malych
zakazek, tyto zakazky byvaji vétSinou kompletné vyfizené vramci
2 - 3 hodin. Stfedni oznaCuje véts3i zakazky jako napriklad eshopy
Ci slozitéjsi webové prezentace. 0dtéchto zakazek se predpoklada,
Zze daji zaklad pro vyvoj systéml pro velké zakazky. Jejich priblizna
primérna cena je kolem 10 000 KC. Velkd zakazka oznaCuje zakazky
svyuzitim komplexniho webového systému. Jeji pr0mérna cena je
25 000 Kc.
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I kdyZz jsou C¢isla vtéto tabulce velmi hrubymi odhady, jsou zaloZena
na nékolika realnych a ovérenych faktorech. Sloupec prvniho obdobi
je odvozen primo z aktualni situace. Pesimisticky scénar zde oznacuje
pocet realné dokonCenych zakazek. Realisticky scénar zde oznacCuje
pocet redlnych poptavek, které ale nebyly predevS§im zdivodu nedo-
statku Casu majitele realizovany. Nepredpoklada se, ze pri ostrém
spusténi by tyto pocCty jesSté poklesly. U velkych zakazek sice byva
priblizné jedna poptavka mésicné (i presto Ze neni primo inzero-
vana), vtomto obdobi se vSak nepocita sprijmutim zakazky tohoto
typu.

Tabulka 5 Plan odbytu (vlastni zpracovani)

3. 4,
jTeydpnéovbk-y Scénar éi\é::tL ) éi\é:i ] ig;ggi igéggi 2 019
2017 2017

Pesimisticky 2 3 5 8 10

Mala Realisticky 5 10 15 20 20
Optimisticky 10 15 20 25 25
Pesimisticky 0] 1 2 3 2

Stfedni | Realisticky 1 2 3 5 4
Optimisticky 2 3 4 7 6
Pesimisticky 0] 0] 1 1 2

Velka Realisticky 0 1 2 2 3
Optimisticky 0] 2 3 3 4

Dale ze sekce 3.5.2 vime, Ze rocCné pribude priblizné 62 000 novych
firem, to nam pfi rovnomérném rozlozeni trzZniho podilu konkurence
dava priblizné 17 malych potencionalnich zakazek mésicné. Ktomuto
¢islu vSak musime pfidat i jiz existujici firmy bez webovych stranek
a firmy se zastaralymi webovymi strankami. I pfesto je ocCekavano,
Z2e pocCet poptavek po malych zakazkach jiz vdalSich letech tolik
neporoste. Proto je pro rozvoj firmy nutné od zacatku roku 2018
realizovat alespon jednu velkou zakazku mésicné. Stredni typ objed-
navky neni pro firmu uplné nejvyhodné&jsi a mél by slouzit pouze jako
prechod kvelkym objednavkam, proto se oCekava, ze vpozdnich obdo-
bich se jejich pocet bude sniZzovat na ukor velkych.

Casova naroc¢nost zakazek neni ocekavana vroce 2017 velka a predpo-
klada se, Ze je bude majitel stihat odbavovat sam v podobé Castecného
pracovniho uvazku. 0d zacatku roku 2018 bude v3Sak potreba postupné
nabirani a zau€ovéani dal$ich lidskych zdroju.
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Tyto odhady prodejd budou pouzity dale ve finan¢nim planu. Je dile-
2ité poznamenat, Ze se poCitd sneustdlou aktualizaci této tabulky
a tim i navaznych finanénich planl. Aktualizace by se, alespon zpo-
catku, méla délat co nejCastéji vzavislosti na aktudlnim stavu a
vyvoji podniku.

3.10 Finan¢ni plan

Pomoci finan¢niho planu jsou prede3lé poznatky prfevedeny do Ciselné
podoby, aby bylo mozZzno plan zhodnotit financné.

3.10.1 Plan trzeb

Nejdrive je potreba specifikovat ceny typovych zakazek, budeme vy-
chazet z typl uvedenych v predeslé sekci (3.9.5), ke kterym je v na-
sledujici tabulce stanovena primérna prodejni cena (viz Tabulka 6).

Tabulka 6 Ceny zakadzek (vlastni zpracovéani)

Zakazka | Cena [K¢]
Mala 2 000
Stfedni 10 000
Velka 25 000

V kombinaci s tabulkou pro plan odbytu (viz Tabulka 5) se stanovi
plan trZeb pro jednotlivé scénafe (viz Tabulka 7).

Tabulka 7 Plan trZeb v K¢ (vlastni zpracovani)

Scénar 2 017 2 018 2 019
Pesimisticky | 60 000 756 000 1 080 000
Realistické | 255 000 |1 500 000 | 1 860 000
Optimisticky | 450 000 |2 100 000 | 2 520 000

3.10.2 Plan nakladu

Jako dalsi =zéklad pro finan¢ni plan je plan néklad(. V tom je
nejdrive potreba stanovit roCni fixni naklady. Ty jsou zobrazeny
nasledujici tabulce (viz Tabulka 8). ProtoZe majitel bude firmu
provozovat doma a spomoci externi pracovni sily, nejsou ostatni
opakujici se fixni naklady, napriklad na prostory nebo energie,
relevantni.
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Tabulka 8 Fixni ndklady (vlastni zpracovani)

Polozka Cena [K¢E]
Webhosting a domény vlastni webové prezentace 660
Testovaci ASP.NET webhosting 1 500
Ucetni sluzby 1 000
Celkem 3 160

Dalsimi naklady, které jsou jiz planovany podle rokil, jsou vydaje
na marketing, jednoréazova koupé Sablon vzhledu a jednorazové pravni
poradenstvi pro tvorbu prodejnich podminek (viz Tabulka 9).

Tabulka 9 Ostatni fixni naklady v K¢ (vlastni zpracovéani)

Naklad 2 017 2 018 2 019
Marketing 0 10 000 | 20 000
Placené Sablony 0 2 000 0
Pravni sluzby 0 10 000 0
Celkem 0 22 000 | 20 000

Protoze fixni nédklady jsou vpoméru kostatnim minimalni, je potfeba
se zamérit na hlavni souCadst nékladd, a to jsou predevSim mzdové
naklady. Tabulka 10 znazornuje pr0mérné platové ohodnoceni vrele-
vantnich oborech (Platy, 2017) pfepoCtené na hodinu. ProtoZe jsou
tyto platy uvadény pro pozice na hlavni pracovni pomér, a ne na ex-
terni spolupraci, c¢imz zaméstnanci prichazi o urcité vyhody, jsou
tyto Castky navySeny o 34 %. To odpovida koeficientu superhrubé
mzdy .

Tabulka 10 Platy zaméstnancl (vlastni zpracovani)

Primér Pramér Upraveno
Zaméstnanec [KE/mésic] | [KE/hod] | [KE/hod]
Programator PHP 33 780 211 283
Programator .NET 39 685 248 332
Web designer 30 656 192 257
Kodér s JS 44 530 278 373
Marketingovy specialista 30 488 191 255

Tyto hodinové mzdy je potreba spojit s casovymi odhady pro jednotlivé
typy objednavek. I kdyz se nedd zdlvodu rbznorodych zakazek uplné
presné specifikovat Casova narocCnost, budeme opét vychazet z rozdé-
leni na malou, stredni a velkou. K témto typim je potreba pridat
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typ ,prvni velka”. Ta oznaCuje stejnou objednavku jako velka, ale
stim rozdilem, Ze jde o Uplné novy obor a firma jeSté nema Z2zadné
predchozi softwarové komponenty pro tento typ zakazky. Ztohoto di-
vodu jsou trzby stejné, ale naklady vys3i. Je snaha, aby prvni velka
objednavka specifického typu alespon kryla naklady na jeji vyrobu.
Z davodu vysoké konkurence se na to vSak neda spoléhat a zisk se
pocita az z velkych zakéazek po predpripraveném zakladu. Pro zapoCi-
tani téchto nakladd navic je potreba roz$irfit plan odbytu o typové
prvni velkou objednavku (viz Tabulka 11). Ta funguje jako binarni
mapa, pomoci které bude mozné pripoCitat relevantni néklady navic
v nasledujicich planech nakladu.

Tabulka 11 Plan odbytu pro typ prvni velka (vlastni zpracovani)

3. 4,
) o ) o _ | 1. po-|2. po-
Typ ob Scénar ctvrt- | Ctvrt- 11 1eti | loleti | 2 019
jednavky leti leti 2018 2018
2017 2017
| Pesimisticky 0] 0 1 0 1
Prvni I
velka Realisticky 0 1 0 1 1
Optimisticky 0 1 0 1 1

Po dospecifikovani typd objednavek mizeme nyni specifikovat Casové
odhady pro jednotlivé typy (viz Tabulka 12). U malé objednavky je
odhad celkem presny, protoze jich bylo otestovano nejvice. U stfedni
miZze byt velka variabilita a odhad u velké vychazi ze zkuSenosti
majitele v jinych firmach, kde predevsim zalezi na poméru poctu hodin
zaméstnancl smoznosti urc¢itého Skalovani. Stredni objednavky mohou
byt bud realizovana v jazyku PHP nebo .NET. Pro ucCely kalkulace byly
tyto hodiny pr0mérné rozdéleny. Dllezité je pripomenout, Ze po re-
alizovani prvni velké zakazky urcitého typu, se Casova narocnost, a
tudiz i cena nasledujicich znatelné snizi. Grafikovi napriklad stacCi
komponenty pouze presouvat a neni potreba je nové designovat.

Tabulka 12 Naklady na zakazky (vlastni zpracovéani)

Casova naroc¢nost podle zaméstnance [hod]
) Pro- Pro- De- ) Marketlng- Naklady Naklady/
Zakazka gramator | gramator sianer Kodér ovy spe- celkem trb
PHP .NET 9 cialista [KE] y
Mala 3 (0] (0] (0] 0 849 0,42
Stfedni 10 10 5 (0] 0 7 436 0,74
Prvni velka (0] 40 15 15 20 27 846 1,11
Velka 0] 20 5 10 20 16 767 0,67
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Tabulka 12 dale ukazuje, jaké jsou celkové primérné naklady na ob-
jednavku a jaky maji podil na trzZbach. Z toho je vidét, Ze nejvice
se vyplati malé zakazky, protoze maji nejvétsi procentualni marzi.
Z ddvodu nasyceni trhu se v3ak nelze zamérit pouze na né (viz sekce
3.9.5).

Pomoci vypoctenych nakladd na objednavku v této tabulce (viz Tabulka
12), planu odbytu (viz Tabulka 5) a rozsirfeni planu odbytu (viz
Tabulka 11) mlzeme sestavit plan néklad( (viz Tabulka 13). Tento
plan nakladl zobrazuje odhadované variabilni naklady pro specifické
scénare.

Tabulka 13 Plan ndkladi v K¢ (vlastni zpracovani)

Scénar 2 017 2 018 2 019
Pesimisticky 38 891 | 165 419 | 285 758
Realisticky 183 243 | 371 598 | 530 828
Optimisticky 316 312 | 559 954 | 745 344

3.10.3 Vykaz zisku a ztraty

S pomoci predchozich plan nakladl a vynos( je mozné sestavit vykaz
zisku a ztraty pro tri ridzné scénare (viz Tabulka 14). U ¢&istého
zisku byla zvaZovana mozZnost danéni pomoci pausalu, ta se vSak uka-
zala jako velice nevyhodna.

ProtoZze uz z principu toho, Ze se neplanuje brat zakazky, které se
firmé nevyplati a fixni naklady jsou minimalni, se oCekava, ze firma
bude sama o sobé vzdy ziskova. To vSak nevypovidad o tom, jestli se
firma vyplati majiteli. Do vypoCtu byly pridany naklady uSlé prile-
Zitosti majitele (oportunitni naklady). Ty mohou oznacovat jeho plat
a jsou stanoveny na 60 000 KE mésicné (pozadovany plat majitele).
ProtoZze v3ak majitel planuje v roce 2017 délat vétsSinu zakazek sam
a prace na zakazkach je jiz zapoCitana v nakladech, je potreba na-
klady oCistit o toto dvojité zapoCitani. Oportunitni naklady jsou
v tomto roce sniZeny o polovicni dvazek majitele.
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Tabulka 14 Vykaz zisku a ztrdaty v K¢ (vlastni zpracovani)

Scénar Polozka 2 017 2 018 2 019
Trzby 60 000 756 000 | 1 080 000
Mzdové naklady -35 040 -148 678 -256 328
Stalé fixni néklady -3 160 -3 160 -3 160
Ostatni fixni naklady 0 -22 000 -20 000
Pesimisticky | EBT 21 800 582 162 800 512
EAT 18 530 494 838 680 435
EAT (pausal) -1 870 237 798 313 235
Oportunitni nakl. -180 000 -720 000 -720 000
HV s oport. nakl. -161 470 -225 162 -39 565
Trzby 255 000 | 1 500 000 | 1 860 000
Mzdové naklady -166 501 -337 184 -479 874
Stalé fixni naklady -3 160 -3 160 -3 160
Ostatni fixni naklady 0 -22 000 -20 000
Realisticky | EBT 85 339 | 1 137 656 | 1 356 966
EAT 72 538 967 008 | 1 153 421
EAT (pausal) -14 162 457 008 521 021
Oportunitni nakl. -180 000 -720 000 -720 000
HV s oport. nakl. -107 462 247 008 433 421
Trzby 450 000 | 2 100 000 | 2 520 000
Mzdové néaklady -286 882 -507 866 -672 866
Stalé fixni naklady -3 160 -3 160 -3 160
Ostatni fixni néaklady 0] -22 000 -20 000
Optimisticky | EBT 159 958 | 1 566 974 | 1 823 974
EAT 135 964 | 1 331 928 | 1 550 378
EAT (pau8al) 6 958 852 974 967 174
Oportunitni nakl. -180 000 -720 000 -720 000
HV s oport. nakl. -44 036 611 928 830 378

3.10.4 Cash flow

Protoze pro ucely této prace neni dilezité rozlozeni aktiv a pasiv
v rozvaze, a hlavné neni dilezité rozliSovat mezi prijmy a vynosy,
vydaji a naklady, ¢i uvazZovat jakékoli Casové rozliSeni jako napri-
klad, jestli je pohledavka jiz zaplacena, cash flow lze z vykazu
zisku a ztraty vytvorit neprimou metodou jednoduSe. Zakazky jsou
klientem hrazeny ihned a prodlevy ve vyplaté zaméstnancOm jsou mi-
nimalni. ProtoZze zisk velmi ovliviuje stanoveni oportunitnich na-
kladd majitelem, Tabulka 15 zobrazuje cash flow pro tri varianty
téchto nékladu.
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Z Tabulka 15 je jasné, ze pokud se majitel se svymi pozadavky umirni,
i pesimisticka varianta mu mlze uz v druhém roce postacit. Respek-
tive pokud nastane pesimisticka situace plat 60 000 KC mu to nepo-
kryje. V prvnim roce se pocCita s tim, ze firma jeSté nepokryje cel-
kové tyto naklady (kromé umirnéné optimistické varianty), d@lezité
vSak je, Ze pro strfedni realistickou variantu bude firma v zisku.
To sice plati i pro realistickou variantu pro 80 000 K&, zde je vSak
kumulované cash flow blizko nule. To tedy oznaCuje variantu, kde
podnik sice pokryje majiteli naklady, nebude vSak mit prostredky
pro dals8i rozvoj. OCekava se varianta oportunitnich néakladi mezi
60 000 - 80 000 KC.

Cash flow samo o sobé& ma pro rizné scénare dosti velky rozptyl, to
je dano vét3im rozptylem u odhadu ocekavaného odbytu. V aktualni
fazi tento odhad nelze zpresnit, dal$im plsobenim na trhu se vsSak
budou doplnovat presnéjsi odhady do tabulek, a tim se bude zpfesno-
vat i odhad cash flow.

Tabulka 15 Cash flow v K¢ (vlastni zpracovéani)

ma?iizle Scénar 2 017 2 018 2 019 Kumulované
Pesimisticky | -101 470 14 838 200 435 113 803

40 000 | Realisticky -47 462 487 008 673 421 | 1 112 967
Optimisticky 15 964 851 928 | 1 070 378 | 1 938 270
Pesimisticky | -161 470 | -225 162 -39 565 -426 197

60 000 | Realisticky -107 462 247 008 433 421 572 967
Optimisticky -44 036 611 928 830 378 | 1 398 270
Pesimisticky | -221 470 | -465 162 -279 565 -966 197

80 000 | Realisticky -167 462 7 008 193 421 32 967
Optimisticky | -104 036 371 928 590 378 858 270

3.10.5 Bod zvratu

Bod zvratu opét vychazi z oportunitnich nakladl majitele, které je
potreba dohromady s fixnimi naklady pokryt. Tabulka 16 zobrazuje
pocet zakazek, kolik je minimdlné potf¥eba mésicné dodat, aby byl
podnik ziskovy s rozdé&lenim podle poZadovaného platu majitele. Cisla
zobrazuji poCty zakazek, za predpokladu, ze nebude zhotovena zakazka
jiného typu, redlné se vSak oCekava jejich kombinace, napriklad 10
malych, 2 stfedni a 1 velka. PoCty vychéazi ze zisku prodeje jednot-
livych zakézek ociSténych o vliv oportunitnich nékladd majitele
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v prvnim roce. U typu velké zakazky je zapoCitana jedna vzorova se
zvySenymi naklady.

Tabulka 16 PocCet zakazek pro bod zvratu (vlastni zpracovéani)

Plat majitele [KC]

Zakazka | 40 000 | 60 000 | 80 000
Mala 18 26 35
Stredni 8 12 16
Velka 4 5 6

Z tabulky je jasné, Ze pro pokryti majitelem poZadovaného platu neni
mozné vyuzivat jen zakadzky malého rozsahu, protoze ty maji (viz
sekce 3.9.5) mésicné jen omezeny pocCet.

3.10.6 Financéni ukazatele

Z dlvodu relevantnosti a typu podniku byl vybran pouze jeden fi-
nan¢ni ukazatel. VétSina potfebnych informaci je jasna z cash flow
nebo bodu zvratu a dals$i ukazatele by byly pro tento typ podniku
nevypovidajici.

ROS (Rentabilita trzeb)

Tabulka 17 zobrazuje rentabilitu trzeb pro r(zné varianty a scénare.
Ta by méla byt alespon nad 10 %. V prvni roce se dobréa rentabilita
trZzeb neoCekava, dilezité vSak je, Ze trend rentability je rostouci.
Pri varianté platu 80 000 KC neni rentabilita trzeb uplné nejlep$i,
to souvisi s tim, jak jiZz bylo zminéno v sekci 3.10.4, Ze cely zisk
by Sel rovnou majiteli a nezlstaval by ve firmé na dal$i rozvoj.

Tabulka 17 Rentabilita trzeb (vlastni zpracovani)

Plat ['“Kaglltele Scénar 2 017 | 2 018 | 2 019
Pesimisticky -169% 2% 19%
40 000 Realisticky -19% 32% 36%
Optimisticky 4% 41% 42%
Pesimisticky -269% -30% -4%
60 000 Realisticky -42% 16% 23%
Optimisticky -10% 29% 33%
Pesimisticky -369% -62% -26%
80 000 Realisticky -66% 0% 10%
Optimisticky -23% 18% 23%
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3.11 Analyza rizik

Zpredchozich analyz byla identifikovana rizika, ktera jsou ohodno-
cena podle zavaznosti dopadu a jejich pravdépodobnosti vmatici rizik
(viz Tabulka 18). PredevSim pro zavazna a pravdépodobna rizika je
potreba specifikovat zplsob, jak tato rizika minimalizovat, predejit
jim a co délat, pokud takové riziko nastane.

Tabulka 18 Matice rizik (vlastni zpracovani)

Zavaznost dopadu
Velmi vy-
Nizké Stredni vysoka hid
soka
. | Nova konku-
Vysoka
rence
o Novy sub- | Podcenéni na- | Nedostatek
© | Stredni | stitut kladd na vyrobu | pracovni
§ systémi sily
= Negativni refe- | Zména cen
2 | Nizka < °
S rence dodavatell
© ZruSeni nebo | ZvySeni vy- | Velka pre-
e Velmi zamezeni pri- | jednavaci ference
nizka stupy na in- | sily kli- | substi-
zertni sluzby entl tutd

Nedostatek klientli je nejzavaznéjs$i riziko, které mize zastavit
celkovy rozvoj firmy. Pokud nastane, je potfeba diversifikace na vic
typl zakazek a snizeni pracovni sily. PoCet zakazek by mél sledovat
urc¢ity trend vpriabéhu ¢asu, prichod tohoto rizika by mélo jit oce-
kavat spredstihem. Jako posledni reSeni tohoto rizika 2z pohledu
udrzitelnosti prijmu majitele, je mozné doCasné prijimat zakazky
na programovani od konkuren¢nich firem. Tento zplsob neprispiva
k rozvoji firmy, mize vSak pomoci preklenou obtizné obdobi.

Nedostatek pracovni sily mlze ohrozit schopnost firmy dodavat rea-
lizované zakazky v Cas. To mize dosti snizit povést firmy €i dokonce
vést ke zruSeni smluv. Pro minimalizaci tohoto rizika je vhodné mit
pripraveny zalozni externi pracovni sily vpripadé vétSiho naporu
zakazek. Pokud riziko jiZz nastalo, nezbyva neZz nabizet zaméstnancim
velké odmény i za cenu nékolika ztratovych zakazek.
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Pfrichod nové konkurence je riziko, které je oCekavano. Protoze je
vSak konkurentd uz tak na trhu dost, neni toto riziko prili$ dlle-
zité. Problém by nastal pouze, pokud by konkurence rostla opravdu
prilis rychle.

Podcenéni nakladl na vyrobu systémi je riziko, které se da v tomto
oboru ocCekavat. Tyto naklady navic mohou znatelné snizit celkovy
zisk firmy. Je proto potreba vyvoj rozdélit na vice etap, C¢imZz se
snizi mira nejistoty u odhadu nakladd.

Zména cen dodavatell a jejich licen¢nich podminek je riziko, u kte-
rého hrozi nedostupnost dalsSiho vyvoje pomoci jiz pouzivanych kom-
ponent a na které je jiz vyvojovy tym zvykly. To by mohlo znatelné
zpomalit dalsi vyvoj a tim i zvy$it naklady na vyrobu. U dodavateldl
vS8ak nejsou oCekavany az tak razantni zmény, je vSak vhodné promys-
let potencionalni smlouvy sdodavateli anebo pripravit si alterna-
tivni reSeni.

Velka preference substitutt oznaCuje trend nebo prichod velmi
uspésné sluzby, ke které prejdou vSichni potencionalni zakaznici.
Prichod tak kvalitni sluzby pro vSechny zakazniky neni vSak velmi
pravdépodobny.

Nové substituty vznikaji, ale Casto se najde néjaky zpudsob, jak
zédkaznikovi nabidnout lep$i sluzbu, nebo alespon tém, co preferuji
kvalitu a osobni pristup.

Negativni reference na inzertnich portalech mohou negativné ovlivnit
poCet prichazejicich zakazek z této sluzby. Toto riziko mize prejit
az do rizika nedostatek klientl. Pro snizeni tohoto rizika je po-
treba sledovat spokojenost zakaznik( a poskytnout jim dobrou pod-
poru. Také je vhodné pouzivat vice inzertnich portald.

ZvySeni vyjednavaci sily klientd souvisi s prichodem nové konkurence
a novych substitutd. Pokud se na trhu objevi velky pocet nové kon-
kurence a novych substitutd, bude snaha tlac¢it cenu zakazek dold.
Nepredpoklada se vSak tak rapidni narlst konkurence €i substitutd.

ZruSeni €i zamezeni pristupu na inzertni sluzby si lze predstavit
jako smazani uctu, na kterém jsou vedeny recenze firmy. Pokud by
firma méla na néjakém inzertnim portalu velky poCet kladnych recenzi
a byla by ztohoto systému smazana, poSkodi to dlouho budovanou
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konkuren¢ni vyhodu. Smazéani ucCtu nebo celého portalu je vSak ne-
pravdépodobné.
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Zaver

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vytvorit podnikatelsky plan
pro zaCinajici firmu autora, ve kterém bylo potfeba predevSim zhod-
notit, jestli se majiteli financ¢né vyplati. DAle stanovit, jakym
smérem by se firma méla vyvijet.

V teoretické Casti byly popsany nalezitosti podnikatelského pléanu
vCetné potfebnych analyz a pland. Tyto poznatky byly poté aplikovéany
do praktické casti, ve které byl sepsan plny podnikatelsky plan.
Ten obsahuje predev3im popis podniku, analyzy prostredi, marketin-
govy, financCni a ostatni plany.

Samotny podnik byl jiz zalozen 15. 11. 2016, v této fazi plsobil
vSak pouze pro prlzkum trhu a ziskani potrebnych dat. V téchto mé-
sicich byly realizovany testovaci zakazky, ze kterych byly odvozeny
jejich typy, casova narocnost ¢i odhadované mésicni pocty. Tyto
informace byly poté v kombinaci s analyzou prostredi pouzity do jed-
notlivych planl, predev$§im obchodniho a finan¢niho.

Z marketingového planu vyplynulo, ze firma by se méla zamérit na dva
segmenty. Prvnim jsou malé firmy, které potfebuji zakladni webovou
prezentaci, a druhym jsou vétsi firmy, které potrebuji komplexnéjsi
webové systémy. Prvni segment je nejvyhodnéjsi, z analyzy trhu,
provedené vlastnim naprogramovanym botem, v3ak bylo zjisténo, zZe
tento trh je z hlediska poctu potencionalnich klientid, s ohledem
na konkurenci, omezeny. Z tohoto divodu byl naplanovan postupny pre-
chod zaméreni firmy z malych webovych prezentaci na komplexni webové
systémy, které odpovidaji druhému segmentu. U téch firma dlouhodobé
planuje rozvoj predeviim ve formé portfolia hotovych systémid, které
budou nabizeny dal$im zakaznik(m.

ProtoZze cilem podniku je predev3im poskytnout majiteli plat, byl
finan¢ni plan poCitan s hlediskem na oportunitni néaklady majitele.
Byly stanoveny tri varianty scénarl (pesimisticky, realisticky, op-
timisticky) a tri varianty platu majitele (40, 60 a 80 tisic KcC).
Z cash flow a ukazatele rentability trZeb bylo zjisténo, Ze pokud
se majitel umirni s naroky, firma se mu bude vyplacet jiz od druhého
roku i pro pesimisticky scénar. Z toho vyplyva nutnost urcité fle-
xibility majitele z hlediska naklad( u$lé prilezitosti.

Nejzavaznéjsim rizikem podnikatelského planu byl identifikovan ne-
dostatek klient(i. Pokud toto riziko nastane podnik nebude schopen
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kryt oportunitni naklady majitele. Relativné vysoka pravdépodobnost
tohoto rizika je dana i tim, Ze v ramci této préace nebylo mozné tak
dikladné analyzovat trh. I kdyz nékolika mési¢ni testovaci provoz
prinesl podloZena data pro plan odbytu, stédle jsou to velmi hrubé
odhady. Pro tento UCel, byla provedena analyza bodu zvratu, ze které
vychazi, ze pro majitele je potreba, aby firma mésicné dokoncCila
minimalné 10 malych zakazek, 2 strfedni a 1 velkou. Po dokonCeni této
prace se v3ak poCitd s dalSim testovanim zakazek. Tyto dodatecné
informace pomohou postupné zpresnovat plan odbytu a v kombinaci
s predpripravenymi tabulkami bude ihned vidét, jestli podnik sméruje
spravnym smérem.

Na zavér autor uvadi, ze vSechny cile této prace byly splnény a ZzZe
podnikatelsky plan se vyplati realizovat. Podnik skytéa zajimavy po-
tencial zisku, a i pres aktualni nemoznost uUplné presnych odhadd,
se situace upresni velmi brzy. Vstupni finan¢ni naklady jsou mini-
malni a majitel je ochoten byt doCasné flexibilni s oportunitnimi
naklady. Je také potreba myslet na to, Ze scénar by musel byt zna-
telné horSi nez pesimisticky, aby se podnikatelsky plan nevyplatilo
vibec realizovat.
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Prilohy
Priloha 1 Nabidka na Stovkomatu (Duka, 2017)

Vytvorim webové stranky (s eshopem) do 3 dnu

T & programovani [/ Tvorba webu

D00ANI 00 3 DN [Srovcousr curu L ovéfieny 1os

Vytvofim webové stranky na redakénim systému Wordpress, volitelné s

jednoduchym eshopem.

Co dostanete za jednotlivé varianty?

Zakladni cena 150 K¢ - Instalace a zakladni nastaveni Wordpressu

Komplet webova stranka 850 K¢ - Instalace a nastaveni vybrané Sablony, instalace
a nastaveni plugint, vloZzeni dodaného obsahu. ZaleZi jen na Vas co vSe si na strance
budete prat.

Nastaveni SEO 500 K¢ - Zakladni nastaveni SEO pro lepsi pozice ve vyhledavacich.

Jednoduchy Eshop 1 000 K¢ - Instalace a nastaveni eshop pluginu. Eshop bude
integrovany pfimo do Vasich stranek.

Nevahejte mé kontaktovat s jakymikoliv dotazy. VZdy se Vam budu snazit vyjit
vstric.




Koupit Job.

Zakladni cena 150 K¢
Dodéani do 2 dndl +300 K¢
Komplet webova stranka + 850 K¢
Nastaveni SEO + 500 K¢
Jednoduchy Eshop + 1000 K¢

Mebojte se nakupu! Vv pfipadé
nespokojenosti vam vratime penize
zpét.

upraviTJoB 150 ke

Cena bez DPH
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UHshop pred vice neZ 3 mésici

ik

Vie ok, super komunikace

@ dukamiro reaguje:
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kupujiciho

Odeslat komentar

tvrdonj pred vice nez 7 mésici

ik

vie OK, vyborna domluva, rychlé dodani

@ dukamiro reaguje:
Zde miZes reagovat na komentar

kupujiciho

Odeslat komentar
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Priloha 2 Ganttlv diagram (vlastni zpracovani)

Miroslav Duka (Webapee)

v Testovani a analyza
Oficialni zaloZeni podniku
Testovani trhu
Analyza trhu
Podnikatelsky plan

Odevzdani diplomové préace

v Faze1
Marketingova pfiprava
Spusténi faze 1

Malé webove prezentace

v Faze2
Tvorba webové stranky
Spustéeni faze 2
Testovani faze 2 s jednim produktem

Faze 2 s vice produkty
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