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Abstrakt

Cilem této prace je vypracovani podnikatelského planu firmy. V prvni ¢asti
prace je charakterizovan podnikatelsky plan, dlivody pro jeho sestaveni a
struktura a postup pfi zpracovani podnikatelského planu. Druhd cast

obsahuje podnikatelsky plan zacinajici firmy dle jeho specifik a naroku.

Klicova slova

Podnikatelsky plan, zacinajici podnik, maly a stfedni podnik, vyroba potravin,

raw tycinka

Abstract

The goal of the submitted thesis is processing of a business plan. In the first
part business plan is defined as well as reasons for evolving and the structure
and the procedure of processing the business plan. The second part contains
a business plan for the start up company with its special characteristics and

requirements.
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1 Uvod

Dnesni svét je vysoce proménlivy, podnikatelé jsou neustdle vystavovani
zménam a operuji v turbulentnim prostfedi. Pokud chtéji podnikatelé dnes
uspét, nestaci mit pouze myslenku, jelikoZz ndpadl se rodi kazdy den tisice.
To, co odliSuje napad od podnikatelského zdméru je definovani cesty, kterou
podnikatel pljde. Jde o strategii, jak prfenést pouhy napad do reality.

Takovym nastrojem pro prfeneseni napadu na trh je podnikatelsky plan.

Podnikatelsky plan je privodce, ktery ukazuje cile a detailné popisuje, jak
téchto cil dosdhnout. Proto podnikatelsky pldn umozZiiuje podnikateli
definovat svlj zadmér, ujasnit si co opravdu chce a jak toho docili. Takovy

proces da podnikateli pfesnou prfedstavu konkrétniho stavu, neboli cile.

Mezi dalsi dlvody, pro¢ sestavovat podnikatelsky plan, se fadi mozZnost
pfiblizeni myslenky tfetim osobdm. Tato vlastnost se mlze hodit pfi hledani
spolec¢nika, nebo investora, coz byva také nejcastéjsi dlivod k sestavovani
podnikatelského planu. Podnikatelé ¢asto maji napad, ale chybi jim potfebné
zkusenosti, nebo finance pro Uspésné zrealizovani. V neposledni fadé muze
jit také o pfiblizeni planu svym zaméstnancim a vedoucim pracovnikim
se vSemi potfebnymi detaily a nasledné nabizi moznou kontrolu odchylky od
skuteCnosti. Podnikatelsky plan také analyzuje prostfedi a definuje rizika
s tim spojend, proto je idedIni na predikci moZznych stavl a opatfeni z toho

plynoucich. At jiz je divod jakykoliv, dlleZité je zacit podnikatelsky plan psat.

Pro zjednodusSeni se da podnikatelsky plan ¢&lenit na jednotlivé Useky, po
kterych je zpracovavan, a jednotlivé kapitoly jsou pak vzdjemné provazané.
ZjednodusSené Clenéni podnikatelského planu je na podnikatelsky zamér,
analyzu trhu, marketingovy plan a finanéni plan. V této praci je rozdéleni
definovdno a detailné rozebrdano v tomto znéni: titulni list, obsah, shrnuti,
charakteristika podniku, analyza prostredi, marketingovy plan, vyrobni plan,

lidské zdroje, financni plan, rizika a jejich fizeni a pfilohy.



Ve druhé casti prace je toto rozdéleni nasledovano na konkrétni specifika
Firmy X s ohledem na doporuceni teorie. Firma X se zabyva vyrobou raw
tycinek, neboli tylinek, které jsou vytvareny ze syrovych surovin, a pfi vyrobé
neni tycinka vystavovana tepelné Upravé. Firma X funguje jiz jeden rok
a hledd spolecnika s potfebnym kapitalem, diky kterému rozsifi svou vyrobu.

Vystupem je pak samotny podnikatelsky plan zacinajici Firmy X.



TEORETICKA CAST
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2.1 Definice podnikatelského planu

Na samém zacatku je potfeba si ujasnit pojmy, souvislosti a rozdily mezi nimi.
Lze se setkat s pojmy jako je podnikatelsky pldn a business plan. Oba terminy
oznacuji tentyz zpracovany dokument a jedna se o ekvivalenty z anglického
slova business, neboli obchod, podnik, firma. V této praci bude vice
zastoupen termin podnikatelsky plan, ktery je chapan ve stejném znéni
vyznamu jako business plan, ktery je pouzivan pfedevsim v literatufe. DalSim
terminem je podnikatelsky zamér, tento termin vétSina autorl povaZuje

s podnikatelskym planem za synonyma.

.Podnikatelsky zamér neni jen myslenka, ale uceleny dokument popisujici
cile, formu a nastroje planovaného podnikani. Jde tedy o podnikatelsky plan"
(Kursovd, 2012, str. 2). Orlik (2012) bere podnikatelsky plan jako celek,
ve kterém je obsazen podnikatelsky zamér: ,Podnikatelsky plan je pisemny
dokument, ktery popisuje vsechny podstatné vnéjsi a vnitfni okolnosti
souvisejici s podnikatelskym zamérem. Je to formalni  shrnuti
podnikatelskych cilG, dvodu jejich redlnosti a dosaZitelnosti a shrnuti
jednotlivych krokl vedoucich k dosaZeni téchto cil(i”. Mezi dalsi terminy patfi
podnikatelsky  projekt, ktefi autofi chdapou jako synonymum
k podnikatelskému planu. ,..ktery pro urcity ¢asovy horizont rozpracovava
pfedstavy podniku o jeho budoucnosti o ucelu podnikani, zdrojich
a ocekavanych vysledcich, ¢asto oznacovany anglickym terminem business
plan, nékdy téZ podnikatelsky zamér & podnikatelsky projekt” (Synek, 2010,
str. 176).

Pro tuto praci budou vSechny pojmy brany jako synonyma.

.V nejjednodussi formé je podnikatelsky plan priivodce — mapa k vasemu
podnikdni, kteréa vam ukazuje cile a detaily jak téchto cili dosahnout"”

(Bplans.com, vid 10. 12. 2016, volny preklad).
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Tato citace od Berryho fika, jak nejlehéim zplsobem Ize nahlizet
na podnikatelsky plan. Dllezitym bodem je zde mit vytyceny cil, za kterym
chce dany podnikatel jit. Fotr (1999) doplfiuje tuto informaci konstatovanim,
ze jde vlastné o pfipravu podnikatelského projektu, ktery napliuje zvolenou
podnikatelskou strategii. Dale dodava, ze v dnesSni dobé je nezbytné
planovat, a to predevsim diky naro¢nému prostredi trzni ekonomiky a proto

by podnikatelé vzdy méli mit vypracovany podnikatelsky plan.

Spise neZ preneseni procesu pldnovani a preneseni strategie, vidi Cerveny
(2014) podnikatelsky plan jako koncepci budovaného podniku, nebo jeho

c¢astia to v pisemné podobé.

Je to v zdsadé dokument, ktery ma podnikatelim pomdhat jak v pocatcich
pfi vytvareni potrfebnych podminek pro zahajeni podnikatelské cinnosti,
tak pozdéji pfi fizeni jiZ rozvinutych podnikatelskych aktivit' (Cerveny, 2014,

str. 1)

Podnikatelsky plan tedy souvisi s fazi, ve které se dany podnik nachazi. Podle
strdnek managementmania.com existuje 5 fazi a to: ZaloZeni, r(st,
stabilizace, krize a zanik. Pro potfeby této prace bude o jednotlivych fazich

napsano v kapitole Clenéni podnikatelského planu.

VycCerpavajici definici, ale zahrnujici veSkeré nalezitosti a podrobnosti

podnikatelského planu nabizi server businessdictionary.com:

,Podnikatelsky plan je soubor dokumentl, zpracovany vedenim, ktery
sumarizuje operacni a finan¢ni cile do budoucnosti (nej¢astéji od jednoho
aZ tri roky) a ukazuje cestu, jak tyto cile budou dosaZeny. Podnikatelsky plan
poskytuje ddle firemni politiku a strategii, neustdle se prizplsobuje zménam
v prostredi a novym prilezZitostem a hrozbam. Pokud je podnikatelsky plan
urceny pro treti osobu nabizi také vhled do minulosti, soucasnosti
a predpokladany vyvoj podniku. Obvykle také obsahuje rozvahu, vykaz zisku
a ztrgt a vykaz cash flow, které ilustruji finanéni pozici podniku" (vid. 10.12

.2016, volny pfeklad).
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Tato definice se jiz zminuje o dopadu strategie a planu na financni stranku
podniku a to na dobu do tfi let. Financni dopady zajimaji nejen vlastnika
podniku, ale také treti osoby, které jsou vétSinou investofi danych projektd.
Investofi pak castokrat samotny podnikatelsky plan vyzaduji pro udéleni
kapitalu, takovy d0vod je jen jeden z mnoha pro samotné sestaveni

podnikatelského planu.
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2.2 Diivody k sestaveni

DavodU pro sestaveni podnikatelského pldnu muize byt mnoho, proto byly

vybrany takové, které udava literatura.

Jak bylo jiz zminéno, ¢astym dlvodem pro sestaveni podnikatelského planu

je potreba kapitalu, s timto nazorem se ztotoznuje i Fotr s touto definici:

Znacny vyznam vsak ma externi uplatnéni podnikatelského planu v pfipadé,
Ze firma hodla financovat podnikatelsky projekt zc¢asti nebo zcela pomoci
ciziho kapitalu, pripadné se uchazi o néktery druh nenavratné podpory.
V tomto pfipadé je totiz tfreba presvédcit poskytovatele kapitalu o vyhodnosti
a nadéjnosti podnikatelského projektu, na jehoz financovani se tento kapital

pouZije" (Fotr, 1995, str. 169).

Blackwell (1993) také jako hlavni dtvod uvadi potfebu externiho financovani
a to at uz od banky, od jiného financ¢niho Ustavu, nebo od tfeti osoby, ktera
poskytuje akciovy kapitdl. ,Existuji dva dobré dlvody, proc¢ byste méli napsat
svlj podnikatelsky plan: za prvé, vam to pomtZe Iépe porozumét podnikani a
problémaim, které s tim souviseji, za druhé to vyplyva ze samotné podstaty

bankovnich procedur” (Blackwell, 1993, str 28).

S timto nazorem souhlasi Srpova (2011) ale dlvod pro sestaveni vidi jiz
v pfedchozi fazi a to v samotném zacatku podnikani. Diky podnikatelskému
planu dochézi k pfeneseni vize, napadl a presvédceni do pisemné formy ve
vSech souvislostech a tak dochazi ke zhodnoceni realnosti a zivotaschopnosti
projektu. Dale vlastnik zjisti samotnou financni potfebu, ktera se mohla
od prvotniho pladnu vyrazné liSit. DalSim dlvodem pro sepsani
podnikatelského planu v zacatku, je potfeba najit si spolecnika. Mezi dalsi
dlvody v pokrocilé fazi podnikdni mlze patfit potfeba informovat své
obchodni partnery, zaméstnance, ale také samotné ujasnéni si, jaké kroky
musi podnikatel podstoupit pro dosazeni vytyleného cile, jak oslovit
zakazniky, jaka je konkurence, na jakych trzich se bude firma pohybovat az po

potrfebu personalniho a vyrobniho planovani.
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Jiny néazor sdili Cerveny (2014), ktery tvrdi, Ze podnikatelsky plan pisi
podnikatelé za uUcelem samotného podnikdni, tedy osamostatnéni se
a vybudovani spolecnosti. V pfipadé, ze firma jiz existuje delsi ¢as, sestavuje
podnikatelsky plan za ucelem rozSifeni svého podnikdni, nebo naopak
k utlumu nékterych ¢asti firmy. Dalsim divodem uvadi fakt, Ze béhem psani
si podnikatelé uvédomuji z prfedstavy jiz redlnou konkrétni podobu stavu,
ve které se vidi do budoucna. A mezi posledni dlvody pro¢ sestavit
podnikatelsky plan patfi samotna kontrola odchylky redlného stavu
od planovaného. Vedle potfeby ciziho kapitalu, jiny ddvod uvadi Fotr (1995),
kde podnikatelsky plan je vnitfni dokument, ktery slouzi pro samotné fizeni
firmy. Rozsdhly vycet a celkové shrnuti dlvod( ndm predstavuje Struck
(1992), ten déli ucely zpracovani na vnitropodnikové nebo mimopodnikové,
tedy zda se zpracovavaji pro potfeby interni, nebo externi. Mezi
mimopodnikové dlvody Ize zafadit podnikatelsky plan, jako ndstroj
pro planovani, nebo jako zaklad pro diskuzi prfed dilezitym rozhodnutim.
Pokud je podnikatelsky plan dobfe zpracovan a naplanovan, slouzi pak také
k samotné organizaci, jak pro vedeni, tak i pro zameéstnance podniku
a k nasledné kontrole. Diky dobrému vypracovani, Ize také jednotlivé Useky
rozpoznaji sva uzka mista, neboli bottle neck mista, ty lze pak odstranit
bez velkych ztrat zdrojl. Dalsim dlivodem je jiZ zminéné preneseni strategie
do planu a jeho ndslednda kontrola. Struck také zminuje novy divod
a to je vzdélavaci slozka, ktera se vztahuje ke kontrole, jako jiz zminénému

dlvodu pro napsani podnikatelského planu.

,Srovnanim ziska vedeni poznatky o tom, kolik ¢asu a kapitalu které aktivity
vyZaduji a nakolik realisticky byly planované hodnoty stanoveny. Z tohoto
pohledu jsou podnikatelské plany nastrojem vzdélavani vedoucich

pracovnik(" (Struck, 1992, str. 11).

Mezi mimopodnikové Ucely pak patfi pfedevsim hledani investora a dale

pro zdjemce o koupi podniku.

15



Podnikatelské plany jsou zpracovavany z mnoha d0vodld a na téchto
divodech zavisi také forma a struktura zpracovani jednotlivych pland.
Podnikatelsky plan pro interni uclely bude mit jiné ndlezitosti, nez plan
slouzici pro Ucely externi. S dlvody souvisi také jednotlivé druhy plang,
jelikoZ z4avisi na G¢elu zpracovani, nebo vyuziti. Podle Cerveného (2014) jsou 3

druhy podnikatelskych planu, které se liSi podle motivu a situace.

Prvni je podnikatelsky plan, ktery je zpracovavan pro firmu, kterd jiz existuje,
nebo pro zacinajici podnikatele. Zde je hlavnim motivem realizace néceho
nového a je dulezité vSe naplanovat. Podnikatelsky plan je zdaroven
i privodcem pro realizaci, ktery ma potfebné informace a slouzi i pro
priabéznou kontrolu. Podnikatelsky plan pro zacinajici podnikatele nemusi
byt tolik obSirny a staci jeho zjednoduSena podoba, ktera vynechava nékteré

detaily.

Dalsim druhem je podnikatelsky plan, ktery je zpracovan, pouze za uUclelem
ziskat spolupracovnika a partnera pro podnikani. Takovy podnikatelsky plan
se sepisuje predevsim u fuzi firem, které chtéji upevnit svou pozici na trhu,
potrebuji ziskat nové zdkazniky, obsadit nové distribucni cesty, sjednotit
know-how a alokovat zdroje. Dllezitym aspektem je zde zpracovani, obsah
a samotna forma podnikatelského planu, ta bude reprezentovat takového
partnera, kterého si firma preje ziskat. Ddle nesmi chybét popis trhi

a strategie, kterou chce podnik uplatnit pfi vstupu na trh.

Poslednim podnikatelskym planem je plan, ktery se zpracovava pro banku,
nebo pro investora. Zde je hlavnim uGcelem ziskani kapitalu, nebo uvéru
na rozvoj podnikani. Zde se daji banky rozdélit na dvé skupiny. Prvni skupina
jsou banky, které se o samotny podnikatelsky plan nezajimaji a pfi
rozhodovani postupuji stejné, jako pfi vyfizovani samotného podnikatelského
uvéru. Zde je potfeba vyplnit veSkerou dokumentaci a samotna selekce
Zadatell podléhd internim pravidldm. Pfedevsim pro zacinajici podnikatele,
ktefi nemohou dolozit financni minulost je Zzadost o finance tézka. Druhym

typem bank, jsou banky, které vyzaduji podnikatelsky plan. Ten je ovsem
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zpracovan v predepsané strukture. Jakakoliv odchylka od pfedlohy neni

zadouci a metodologie je vyzadovana pro udéleni financi.

Specidlnim typem podnikatelskych pland, jsou plany, které nejsou profitabilni
a zaméruji se na rozvoj aktivit. Jde o prfedevSim neziskové organizace, které
také zpracovavaji podnikatelsky plan, ovSem tvorba zisku zde neni primarni
cil. ... z dlivodu rozvoje svych aktivit zpracovavaji business plany i neziskové
organizace, nadace, charitativni organizace, zdjmovd sdruZeni” (Cerveny,

2014, str. 9).
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2.3 Clenéni podnikatelského planu

Struktura podnikatelského planu se liSi v zavislosti na autorovi, nebo ucelu,

pro ktery je zpracovan. Je zde proto uvedeno nékolik moznych clenéni

podnikatelského planu, které je mozné zpracovat. Dogmaticka struktura

u podnikatelského planu neexistuje. Na zavér, bude vybrdno jedno clenéni,

které je dale zpracovano detailné.

Jako prvni mozné ¢&lenéni je uvedeno podle Blackwella (1993, str. 7-13) a

Struckera (1992, str. 29-125). Dlvodem, pro¢ je toto ¢lenéni uvadéno mezi

prvnimi, je i to, ze je dnes tento model povazovan za starsSi model ¢lenéni:

Struc¢né prohlaseni

Zde by mél autor podnikatelského planu, dle Blackwella (1993),
vyslovit, jaky je uUcel podnikatelského planu a jakd je vySe financni
¢astky, kterou pozaduje pro své potifeby. Naopak Struck (1992) zastava
nazor, ze je zde potfeba objasnit obor podnikani, vyrobky a jeho
specifika, klicové osobnosti a ucinit komentar k trhu a cildm podniku.
Trh

zajimavych. ,VétsSina lidi, kteri pdjcuji penize, véri, Ze uspéch
v podnikani je zajistén nalezenim a vyuZitim dostatecné velkého trhu,
takZe by bylo dobré zacit pravé &asti pojednavajici o trhu" (Blackwell,
1993, str. 7).

Odbornost, zkuSenosti a zdroje zainteresovanych osob

Tato ¢ast podnikatelského planu je také dUlezitd pro investora, jelikoz
chce znat zkuSenosti, vzdélani a podnikatelskou cinnost c¢lovéka,
nebo vice lidi, kterym své financni prostfedky svéfuje ke zhodnoceni.
Autofi zde zastavaji nazor, Zze vzdélani a dosazené tituly jsou druhofadé
nad zkusenostmi v oboru a v podnikani. Dllezita je také zminka o vysi
financni investice, kterou podstoupil majitel a spolupracovnici
a to z dGvodu vérohodnosti, Zddny investor by neinvestoval své penize

nékam, kam by je neinvestoval ani tvirce myslenky. ,Poskytovatelé
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kapitalu se obvykle domnivaji, Ze jejich kapitalova ucast, nebo uvéry,
které poskytuji, jsou investice do lidi, nikoli do podnik(, vyrobkt, nebo
trhG” (Struck, 1992, str. 36).

Vyhody vyrobku

Posuzovani vyrobku, popfipadé sluzby bude patfit kjedné
z nejobtiznéjsich ¢asti dle Blackwella (1993) a to ztoho dlvodu,
ze se zde budou projevovat majitelovi emoce. Cely podnikatelsky plan
je potfeba psat stfizlivé a neopomenout struc¢ny popis vyrobku, jak
funguje, jaké jsou prednosti oproti konkurenci a jakych uspéch( jiz
vyrobek dosahl.

Metoda

Blackwell (1993) tuto ¢&ast rozdéluje na ctyfi Casti, ve kterych fesi
otazky tykajici se vyrobku a jeho umisténi na trh, organizacni strukturu
podniku, vyrobni metodu a otazky tykajici se vyroby a nakonec
se zabyva delegovanim odpovédnosti a kontroly podniku.

Struck (1992) kapitolu vyhody vyrobku a metody sloudil do jedné pod
nazvem vyrobky a sluzby. V této ¢asti nabada autory planl k vysvétleni
souvislosti mezi trhem a vyrobkem, ddle samotny popis vyrobk(, popis
vyvoje a jeho ochrana.

Dlouhodoby vyhled

Zde je prostor, pro sdéleni svych planl a kde je podnik vidén v dalSich
letech. Zda zvazuje vyvoj novych vyrobkd, trhd aj. Struck (1992) pak
zdlraznuje spiSe strategické pojeti této kapitoly a to predevsim
v nepodceniovani strategie, kterd povede k vytyéenym cilim.

Pouziti fond(

V této casti podnikatelského planu by meélo byt vysvétleno, na co
budou pouzity financni prostiedky a to véetné detaild, kam penize
presné plijdou. Déale je zde namisté dalsi zminka o investici samotnych
majiteld.

Financni cile

Zde bude nutné, dle Blackwella (1993), uvést predpokladany obchodni

obrat za prvni rok, pfedpokladany cisty zisk za prvni rok, jak velka cast
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poskytnuté pljcky bude splacena za prvni rok a jaké jsou vase plany
pro druhy rok. Zde by se majitel nemél trapit, pokud nedosahne zisku
jiz v prvnim roce, investofi to ani neocekdvaji a naopak vysoké zisky
v prvotnich letech by znamenaly nedlvéryhodnost. Struck (1992)
se domniva, ze by financ¢ni planovani mélo sahat dale nez k prvnimu
roku, dale se nedomniva, ze by veSkera dokumentace patfila do pfiloh
a proto zde uvadi potfebu planu likvidity v mésicnich, Ctvrtletnich
intervalech a dale ro¢ni bilance.

e Dodatky
Do dodatkG patii veSkerd dokumentace, potfebnd k prokdzani
relevantnosti dat a tvrzeni v podnikatelském planu. Nejd(lezitéjsim
je financ¢ni odhad.

e Minulost podniku
Pokud podnik néjakou minulost ma, je potfeba ji sdélit strucné
a na zakladé faktl a obchodnich vysledkd.
.Popis minulosti podniku by mél také obsahovat udaje o jakékoliv vétsi
zméné ve vlastnictvi nebo ve vedeni, vsechny vétsi zmény trhu nebo
trendy — jinymi slovy, mél by se zminit o kaZdé duleZité udalosti, ktera
méla néjaky vliv na podnik uplynulych nékolika letech” (Blackwell,
1993, str. 13).

(Blackwell, 1993, str. 29) dale nabizi jednodussi ¢lené&ni pro malé podniky,
které predevsSim zacinaji a nemaji mnoho zkuSenosti. Jedna se
o zjednodusenou strukturu podnikatelského planu, ktery muize byt podle

autora kratsi, ale nesmi opomenout tyto zakladni body:

e Ceho se vade zadost tyka (¢asto sta&i jedna véta)

e Jakvelky je vas trh a jaka je konkurence

e Pokud jste jiz zahajili podnikani, jaky pokrok jste dosahli
e VasSe odbornost a zkuSenosti

e Porovnanivaseho vyrobku s jinymi

e Dlouhodoby vyhled

e Jakymi jednotlivymi kroky chcete svych cili dosdhnout
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e Jak velky obrat a zisk mUzZete oCekavat

o Cé&stku penéz, kterou budete potfebovat, a divody

Toto Clenény podnikatelského planu odpovida spisSe starsi podobé struktury,
bude zde proto uvedeno dalsi clenéni, které je vice zamérené
k modernéjsimu pojeti struktury podnikatelského planu. A to od autorl Fotr
(1999), Pinson (2008) a nejnovéjsi ¢lenéni od Srpové (2011). Na zacatek
je uveden strucny vycet Clenéni od kazdého autora a nasledné vytvofeno
jedno, dle autorky této prace, které spojuje vSechny prvky a bude dale

pouzito v praktické ¢asti této prace.

s v 7z

Podnikatelsky plan by mé&l obsahovat tyto zakladni ¢asti (Fotr, 1999, str. 204-
208):

e Realizalniresumé

e Charakteristika firmy a jejich cilG

e Organizacifizeni a manazersky tym

e Prehled zdkladnich vysledk( a zavérd technicko-ekonomické studie
Soucasti této studie je analyza trhu, vyrobni jednotka, materialové
vstupy a energie, umisténi vyrobni jednotky, technologie a zafizeni,
lidské zdroje, organizace a fizeni a plan realizace projektu. Dale
financni analyza a hodnoceni projektu a fizeni rizik projektu.

e Shrnuti a zavéry

e Pfilohy

vs  ow

Rozsifenéjsi ¢lenéni ndm poskytuje Abrams (2003, volny preklad), toto
¢lenéni je spiSe urlené pro jiz zabéhnuté podniky, které planuji velké zmény.
Podle struktury pak plan slouzi jak pro vnitropodnikové, tak mimopodnikové

ucely.

e Shrnuti
e Popis spolec¢nosti
e Analyza odvétvi a jeho trendy

e Cilovy trh
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e Konkurence

e Strategickd pozice a hodnoceni rizik

e Marketingovy plan a obchodni strategie

e Operacniplan

e Technologicky plan

e Rizenia organizace

e Zainteresovani komunity a socialni odpovédnost
e Rozvoj, milniky a ndhradni plan

e Finance

e Pfilohy

Struktura podnikatelského planu dle Pinson (2008, volny pieklad) je velice

jednoduchad a jednotlivé kapitoly jsou generalizovany do velkych celk(:

e Titulnilist

e Shrnuti

e Organizacniplan

e Marketingovy plan

e Finan¢ni dokumenty

o Pfilohy

Dalsi pohled na déleni podnikatelského planu ndm poskytuje Srpova (2011),
jeji ¢lenéni je detailni a praktické, zahrnuje i napfiklad uvodni list, obsah,

které jisté musi byt soucasti, ale ostatni autofi je povazuji za samozrejmost.

e Titulnilist

e Obsah

e Uvod, Gcel a pozice dokumentu
e Shrnuti

e Popis podnikatelské pfilezitosti
e Cile firmy a vlastnik{

e Potencidlni trhy

e Analyza konkurence

e Marketingova a obchodni strategie

22



e Realizacni projektovy plan
e Finan¢ni plan
e Hlavni pfedpoklady Uspésnosti projektu, rizika projektu

e Pfilohy

Pro detailnéjsi zpracovani jednotlivych kapitol, byla vybrana struktura, ktera
odpovida potfebam zacinajici malé firmy. Toto clenéni bude pak dale
nasledovat strukturu podnikatelského planu v praktické casti této prace.

Jednd se o ¢lenéni podnikatelského planu:

e Titulni strana

e Obsah

e Shrnuti

e Charakteristika podniku
e Analyza prostredi

e Marketingovy plan

e \Vyrobniplan

e Lidské zdroje

e Finan¢ni plan

e Rizika a jejich fizeni

e Pfilohy

NiZze jsou rozpracované jednotlivé Casti podnikatelského planu z hlediska
detailnéjsiho obsahu. Obsah téchto kapitol byl stanoven s ohledem

na kombinaci doporuceni od jednotlivych autord.

2.3.1Titulni strana
JTitulni strana podnikatelského planu je néco jako titulni stranka knihy. Udéla
prvni dojem na ¢tendre vaseho podnikatelského planu” (Pinson, 2008, str 17,

volny preklad).

Z tohoto dlvodu je titulni strana zasadni, je vSak malo autord, kterym ji vénuji
pozornost. Srpova (2011) a Pinson (2008) se shoduji, Ze na titulni stranu patfi

jméno a logo firmy, pokud jej dotyCna firma ma vytvofené. Nazev
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podnikatelského planu, jméno tvlrce, klicovych osob a zakladateld. Autorka
dale doporucluje uvést prohlaseni typu: ,Informace obsaZené v tomto
dokumentu jsou divérné a jsou pfedmétem obchodniho tajemstvi. Zddnd
cast tohoto dokumentu nesmi byt reprodukovana, kopirovana
nebo jakymkoli zplGsobem rozmnoZovdna nebo ukladana v tisténé

¢i elektronické podobé” (Srpova, 2011, str. 15).

Pinson (2008) dale dopliiuje, Ze dllezité jsou také kontaktni UGdaje
a to predevsim sidlo firmy, telefonni Cislo a webové stranky. Taktéz kontaktni
Udaje na konkrétni osoby v podobé jména, titulli, adres a telefonnich cisel.
Autorka dale pfidava rok a mésic, kdy byl podnikatelsky plan vytvofren.
Dlivodem je casovy odstup od vytvoreni do cteni, tedy investor mize
pozadovat aktualizaci jednotlivych informaci. Dalsim uziteCnym tipem je Cislo
kopie, diky ocislovani dochazi pak ke snadnému sledovani podnikatelskych

planl. Zamezi se tak uniknuti informaci napfiklad ke konkurenci.

Celkové by méla titulni strana pusobit pfehledné, atraktivné a obsahovat
takové informace, které zaujmou pozornost Ctenare. Pokud je investorem
banka, nebo jiny institut, je pravdépodobné, Ze maji vlastni pozadavky
na titulni stranu a téchto pozadavkl je potfeba dostat. Napfiklad
dle dokumentace Ceské spofitelny (vid. 15.12.2017) se m4d na titulni strance
objevit pouze jméno firmy, sidlo, jména spolecnikd a kontakt a dale

identifikacni Cislo spolecnosti.

2.3.20bsah

Obsah je také dllezitym prvkem, kazdého dobrého podnikatelského planu.
Umoznuje Ctenafi rychle najit informace o jednotlivych aspektech podnikani
a nabizi rychlou orientaci. Srpova (2011) zmifuje, Ze i kdyZ se zda logické
zaradit pred rozsahly dokument obsah, ¢asto na né&j autofi podnikatelskych
pland zapominaji a pak je plan tézky na vyhledavani informaci. Doporucuje,
aby byl obsah kratky, nenabizet vice jak tfi irovné nadpisid a mél by byt
v rozmezi jedna az jeden a pul strany formatu A4. Pinson (2008) souhlasi

s tim, ze malé zacinajici podniky potfebuji jednu stranku obsahu, ale také
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uvadi, ze firmy, které maji vramci podnikatelského zpracovany napfiklad
historické informace, finan¢ni zpravy a projektovani, budou mit obsah na vice
nez jednu stranku. Dale uvadi, ze velké komplexni podniky budou mit radé&ji
detailnéjsSi nadpisy a obsah, zvlasté kdyz se nachazi po venture kapitdlu
(pozn. rozvojovy kapital &irizikovy kapitdl je kapitdl, ktery slouzi vétSinou
k financovani inovativnich projektd nebo k financovani rozvoje zacinajicich

firem).

2.3.3 Shrnuti

.Po precteni shrnuti se ma v Ctenari vzbudit zvédavost, aby si precetl i zbytek

pldnu a aby se zabyval podrobnostmi" (Srpovd, 2011, str. 16).

Podle Strucka (1992) &tendf je nucen z deseti podnikatelskych planG vybrat
dva, tfi nejzajimavéjsi, proto se rozhoduji dle shrnuti, kterému vénuji deset
az dvacet minut svého ¢asu a pak se rozhodnou, zda budou dcist dale,
nebo nikoliv. Proto je dllezité vénovat shrnuti pozornost. Podle Vebera
(2012) nesmi byt shrnuti pochopeno jako Gvod, ale jako zhusténd informace
o celém podnikatelském planu, ktery je pak podrobné rozpracovan dale.
Rozsah zalezi na charakteru Gcelu a na konkrétni firmé&, nicméné autor
nabdada, ze by shrnuti nemélo byt kratSi nez dvé stranky a delsi nez sedm

stranek.

| prestoze je shrnuti ihned na zacdatku, je potfeba jej zpracovat
az na samotném konci zpracovani podnikatelského planu. (Srpova, 2011)
A to z divodu, aby mél autor zpracované podrobné vsechny ¢asti a mohl
vidét souvislosti a logicky shrnuti shrnout. ,Shrnuti sumarizuje, kdo jste,
co vase spolecnost déla, kam vase spolecnost sméruje, proc jde tam, kam jde

a jak se tam dostane” (Pinson, 2008, str 21, volny pfeklad).

Autofi se lisi v ndzoru, co ma byt obsahem shrnuti. Zatimco Blackwell (1993)
tvrdi, Ze shrnuti ma byt popsdno vjedné vété a to s obsahem, co firma
zamysli a kolik penéz na co potiebuje. Pinson (2008) udava, Zze ma shrnuti
zodpovédét tyto otazky: Kdo? Co? Kam? Kdy? Pro¢? Jak? Srpova (2011, str. 16)

nabizi konkrétnéjsi otazky:
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e Jaké produkty budeme poskytovat?

e Pro¢ jsou naSe produkty lepsi nez jiné, v <em spociva jejich
konkurenéni vyhoda a uzitek pro zakaznika?

e Komentaf ktrhu a trznim trenddm (velikost trhu, rdst, chovani
zdkaznik(d) a ke konkurenci

e Kdo jsou klicové osobnosti a jaké jsou jejich realizované Uspéchy?

e Nejdullezitéjsi kvantitativni finanéni informace jako celkova kapitalova
naroc¢nost, potrfeba cizich zdrojd, délka financovani, Urokova sazba,

schopnost splaceni cizich zdroju aj.

Struck (1992) a Fotr (1999) se shoduji s témito otdzkami a dale Fotr pfidava
bod: Strategické zaméreni firmy na obdobi pfistich tfi az péti let, obsahem

jsou také dlouhodobé cile a strategie a jak jich dosdhneme.

Bez velké nadsazky lze fict, Ze shrnuti je nejdllezitéjsi ¢ast podnikatelského
planu a pouze pfehledny, stru¢ny a presvédcivy souhrn planu presvédci

¢tenafe o pokracovani ve ¢teni zbytku podnikatelského planu (Abrams, 203).

2.3.4 Charakteristika podniku

V této casti podnikatelského planu by mély byt shrnuty veskeré informace
o podniku a méli by udavat jasnou prfedstavu o tom, kdo dany podnik je,
kam sméfuje a v co véfi. Srpova (2011) se domnivd, Ze v této kapitole
se autofi snazi predevsim presvédcit ctenare, ze pravé tento podnik

je schopen vyplnit pfedlozeny podnikatelsky projekt.

Fotr (1999) rozdéluje tuto ¢ast na tfi celky: historie firmy, dllezité
charakteristiky produktl a sledované cile. Srpova (2011) nabizi rozdéleni
na cile firmy a cile vlastnikl a manazerd. Struck (1992) pak na minulost,
budoucnost a vlastnické poméry a smlouvy. Pro tuto praci byly spojeny
jednotlivé rozdéleni autorl do dvou c¢asti: historie a zakladni charakteristiky

a cile podniku.

Historie podniku predstavuje kratky ndstin minulosti, kde podle Struckera

(1992) ma byt patrné datum zalozeni, jakym zplsobem se dostalo k idee
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produktu, stejné tak, jako uvedeni motivace pro zalozeni podniku. Dale
se investofi zajimaji o velké zmény v podniku. At uz jde o reorganizaci
vyrobkovych skupin, zmény vedeni, ale i vyznamna ocenéni, Uspéchy
a ziskané patenty. S timto ndzorem souhlasi Fotr (1999, str. 205), ktery déle
pfidavd zminku o finanéni strdnce podniku a zplsobu financovani: ,historie
firmy, zachycujici jeji ¢innost od zaloZeni (s uvedenim motivG tohoto
zaloZeni), vysledky podnikatelské ¢innosti a dosaZené uspéchy, vyvoj finanéni

situace firmy v minulosti i souc¢asnosti a zplsob jejiho financovani.

Do charakteristik a cild podniku by autorka této prdce zahrnula predevsim
poslani, vizi a strategické cile na dany pocet let, na ktery je podnikatelsky
plan orientovan. Cerveny (2014) tvrdi, e kaZ?d& organizace je zaklddana
a dale existuje, aby spliiovala a naplfiovala své poslani. ,Poslani je casové
vymezena proklamace budouciho zaméreni firmy a stéZzejnich hodnot, které
determinuji jeji podnikatelské aktivity” (Fotr, 2012, str. 33). Dale dodava
(Cerveny, 2014), %e se posldni méa vyjadiovat zékladni strategicky zamér
vlastnik( a néslednd strategie ji zpresnuje. Je taky silné informacni, jelikoz
fika, proC tu dana firma je a tak z ni Cerpaji vSechny zainteresované strany.
Fotr (2012) chape poslani jako informaci, kterd ndm zodpovi na zakladni
otazky. Jaky smysl mda dané podnikani? Cim bude podnik jedine¢ny a kdo
bude zdkaznik? Co chce organizace dosahnout? Na poslani pak volné
navazuje vize, kterd nam fikd, kde se dany podnik vidi do budoucna. ,Vize
predstavuje soubor specifickych idedli a priorit firmy, obraz jeji uspésné
budoucnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo filozofie,
se kterou jsou spojeny cile a plany firmy” (Jakubikova, 2013, str. 20).
Vize je tedy Casové ohrani¢eny popis podoby a stavu, kde se chce dana firma
nachazet (Fotr, 2012). Je to také zacdatek, od kterého se muUzZe odrazit
strategicky zdmér a konkrétni cile. Proto je velmi dllezité, aby tvorba vize
splfnovala tyto pozadavky: definovala souc¢asny a budouci stav, aby mohlo
dojit ke zméné, méla by byt zakaznicky orientovand, méla by v sobé

zahrnovat i socialni politiku.
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Dale je potfeba definovat dlouhodobé cile, které dany podnik v urcitém
¢asovém obdobi planuje sledovat a docilit. Srpova (2011) rozdéluje cile
na cile firmy a cile vlastnikd, pro tuto praci bude postacujici uvést cile
podniku. Cile by mély byt ve formdtu SMART. Tato zkratka je dana
z pocatecCnich pismen anglickych vlastnosti, které dany cil ma mit.

Jedna se o slova:

e Specific — specifické

e Measurable — méfitelné
e Achievable — atraktivni
e Realistic — realné

e Timed - terminované

Cerveny (2014) udéva stimulating — motivaéni, acceptable — pfijatelny a jiné
publikace méni timed na timetabled — terminované. Fotr (2012) navazuje
na moderni a potfebny trend a pfidava jesté dveé vlastnosti, tedy se jedna

o format SMARTER.

e Ethical — eticky

e Resourced — zamérfeny na zdroje

Dale udava, ze tyto pozadavky na dané cile jsou urené jak, pro cile tvrdé,

tak pro cile mékké.

S vymezenim cild v ¢asti budoucnost podniku souhlasi i Struck (1992), ktery
tuto ¢ast pojmenovdva budoucnost v ramci popisu podniku. Tvrdi, ze cile
a strategie jsou mnohokrat podcenovany a nestaci pouze finan¢ni hledisko
podnikatelského planu, investory zajimd také kvalitativni c¢ast
podnikatelského planu. Mit dobfe nadefinované dlouhodobé cile ovSsem

nestadi, je také zapotfebi znat prostfedi, ve kterém se pohybujeme.

2.3.5 Analyza prostredi
Analyza podnikatelského prostfedi je pro rozhodovani velice podstatna.
Dlivody pro¢ ji délat uvadi Fotr (2012), ktery se domniva, Ze jen tak bude

zndma pozice v daném prostfedi. Dale mizZe podnik efektivnhé reagovat na
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zmeény v prostfedi, stejné jako vyuzivat potencidlu k dalsimu rozvoji,
da se vycist také predvidani chovani samotného trhu a konkurence a pomaha
k identifikaci rizikovych faktort. Na samotnou analyzu se vyuzivad zdsada MAP,

tedy: monitoruj, analyzuj, predikuj.

Autor dale rozdéluje prostredi na externi a interni. Do externiho se zahrnuje
jednak makroprostredi, které existuje nezavisle na podniku a mezoprostredi,
které podnik mize z malé casti ovlivnit. Interni prostiedi se dale nazyva

mikroprostredi, které podnik mutze ovlivnit svou aktivitou. Pro prehlednost

Obrazek 1: Podnikatelské prostredi

uvadi autorka této prace obrazek nize.

Makroprostiedi
Legislativa Mezoprostiedi Demografie
Ekonomika | £3K3ZNiCl| Mikroprostiedi | Distribuce Sociologie
; Konkurence Substituty Dodavatele ;
Technologie Ekologie

Zdroj: Fotr, 2012, str. 39

Kazdé prostfedi ma svij nastroj analyzy a autor doporucuje postupovat
od externiho prostiedi kinternimu. Cerveny (2014, str. 43) doporuduje

pfi zpracovani podnikatelského planu dodrzet tento postup:

e Analyza nadfazené strategie

e Analyza externiho okoli s témito analyzami

e SLEPT analyza

e Porterova analyza péti konkurencnich sil

e Dalsi analyzy (zakaznik, konkurent, dodavatel, vyvoj trhu)

e Analyza ocekdvani nejdilezitéjsich zainteresovanych stran
e Analyzainterniho prostfedi

e SWOT analyza
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Pro prehlednost je nize uvedeny obrdazek a vzajemné souvislosti.

Obrazek 2: Systém analyz v prostiedi

Analyza nadfazene

strategie

Externi prostredi

Interni prostiedi

holder

Y

;/’E;;E swoT

Zdroj: Cerveny, 2014, str. 43

Srpova (2011) rozdéluje prostifedi na externi a interni, ale dale dé&li externi
na makrookoli a mikrookoli. Pro pfehlednost této prace budou detailné
probrany analyzy nejdfive externiho prostifedi, poté interniho a nasledné

bude vysvétlena SWOT analyza a to pfedevsim z teorie dle Fotra a Cerveného.

2.3.5.1 Analyza externiho prostredi

Pfi analyze makroprostredi sledujeme faktory zahrani¢niho i narodniho
prostfedi, zdalezi, vjakém se dany podnik pohybuje, popfipadé bude
pohybovat (Fotr, 2012). Cerveny (2014) doporucuje analyzu SLEPT, kterd
odhali budouci vyvoj vnéjsiho prostfedi firmy a urcité vyvojové trendy, které
mUze podnik vyuzit, nebo se na né pfipravit. Podle zaméreni se této analyze
fikd analyza SirSiho vnéjsiho prostfedi. Zkratka SLEPT je sloZzena z pocatecnich
pismen anglickych slov, které oznacuji okoli podniku. Mallya (2007) udava,
ze se nékdy nazyva SLEPTE, PEST, STEP nebo PESTLE analyza. ,Tento pfistup
identifikuje klicové trendy a vlivy, zajima se o to, jaké vnéjsi vlivy budou
na rtizné organizace pulsobit a jaké zde budou odlisnosti” (Mallya, 2007, str.
42).



Pro ucely této prace se autorka pfiklani k pouzivani nazvu PESTLE analyza,
ktera bude dale uplatnéna v praktické casti. Nize je uveden vyznam

jednotlivych slov, ze kterych se tato zkratka sklada.

e Political — politické faktory

e Economic — ekonomické (makro) faktory

e Social — spoleCenské a demografické faktory

e Technological - technologické faktory

e legal — legislativni faktory

e FEcological — ekologické faktory, nékdy také Environmental — zivotni

prostredi

2.3.5.2 Analyza mezoprostiedi

V analyze mezoprostfedi se zacina odvétvim, pfedevsSim se jedna o rozbor
konkurence. Srpova (2011) varuje, Ze konkurence je ¢asto v podnikatelskych
pldnech podcernovand a proto je dulezité ji zpracovat detailné. Prehledné
metodickd analyza konkurence je Porterliv model péti sil. Cerveny (2014)
pfipadné nazyvad tuto analyzu jako analyza uzsiho vnéjsiho prostredi,
Porterova analyza, analyza odvétvi a Porteriv pétifaktorovy model
konkurenéniho prostifedi. ,Porterova analyza konkurenéni pozice firmy
v odvétvi slouZi obecné ke zmapovani faktord, které ovlivriuji vyjednavaci
pozici firmy v jejim odvétvi a v nalezeni pfileZitosti, jejichZ realizace by mohla
postaveni firmy v jejim odvétvi zlepsovat. Mezi analyzované faktory patfi
vyjednavaci sila zakaznikl, vyjedndvaci sila dodavatell, hrozba vstupu
novych konkurentd, hrozba substitutl a rivalita firem plsobicich na daném

trhu” (Cerveny, 2014, str. 76). Pro pfehlednost je nize uveden obrazek péti sil.
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Obrazek 3: Porterliv model péti sil

Hrozba vstupu novych

konkurentd
Vyjednavaci sila Soucasna konkurence Vyjednavaci sila
dodavatelu 7 . “ | odbérateld

I

Hrozba vstupu
substitu¢nich produktd

Zdroj: Jelinek P., Efektivnost informacnich systémU

Pokud podnik identifikuje vSechny své konkurenty, je potfeba pfistoupit
k detailnéjsi analyze jejich nedostatkli a prednosti. OvSsem =z d(vodu
prehlednosti, neni potfeba zabihat do detaild. Podnik by vSak nemél
zapominat na objektivitu a tyto kritéria nehodnotit subjektivné (Srpova,
2011).

2.3.5.3 Analyza mikroprostiedi

Interni analyza, neboli analyza mikroprostredi, je orientovana na cinnosti
uvnitf podniku. ,Cilem interni analyzy je nejen objektivné zhodnotit soucasné
postaveni firmy, ale posoudit i jeji potencial realizovat uvaZzovany strategicky
zamér" (Fotr, 2012, str. 43). Podle Fotra (2012) dany potencidl tkvi ve zdrojich,
kterymi firma disponuje a firemni kulturou. Zdroje dale déli na financni,
organizacni, fyzické, technologické, inovacni renomé firmy a lidské zdroje.
Po posouzeni vSech dostupnych zdroji se dale urci takzvana interni sila
podniku. Interni analyzy by se mély provadét ve funkcnich oblastech podniku
napfiklad v managementu, marketingu, vyrobé, vyzkumu, financich
a informacnich systémech. V ramci této prace a rozsahu podnikatelského
planu, neni dale potfeba rozebirat interni analyzu podrobnéji a to z dGvodu,

?e samotny podnikatelsky pladn pokryva ¢asti dané analyzy. Dle Cerveného
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(2014) je vysledkem analyzy mikroprostfedi definice hrozeb, slabin podniku,
pfilezitosti a silnych stranek. Srpova (2011) stimto ndzorem souhlasi
a pridava jako vystup specifické prednosti. S témito vystupy je potfeba dale

pracovat.
SWOT analyza

SWOT analyza je vhodnym, nejrozsSifenéjSim a nezndméjsim nastrojem
vramci analyzy prostfedi. Jeji pocate¢ni pismenka jsou zkratkami

z anglického:

e Strenghs — silné stranky
e Weaknesses — slabé stranky
e Oportunities — pftilezitosti

e Threats — hrozby

Tyto klicové faktory jsou pak verbdlné charakterizovany, ohodnoceny

a usporadany do kvadrantl tabulky SWOT, viz nize (Fotr, 2012).

Obréazek 4: SWOT analyza

r A
Silné stranky | Slabé stranky

SWOT

PrileZitosti Hrozby
NG /

Zdroj: Srpova, 2011

.SWOT analyza je analyza zamérena na sumarizaci zavéri strategické analyzy
v ¢lenéni: silné stranky, slabiny, prileZitosti a hrozby. MGZe ale také byt vyuZita
jako samostatna analyza, zamérena na zjiSténi silnych stranek, slabin,

pfileZitosti a hrozeb objektu analyzy (Cerveny, 2014, str. 136).

Pro zpracovani SWOT analyzy je vhodné respektovat tyto zasady:
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e Zaméreni této analyzy by mélo byt pouze na strategicka fakta, to
znamena podstatné jevy, pokud by doSlo k zahlceni je komplikované
dalsi zpracovani.

e Zavéry ze SWOT analyzy by mély byt relevantni a mélo by se brat zretel
na ucel, pro ktery je zpracovavana

e Méla by obsahovat pouze fakta, kterd se pfimo tykaji dané
problematiky

e SWOT analyza by dale méla byt ddvéryhodna a vstupem by mély byt
pouze ovérenad fakta

e SWOT analyza musi byt objektivhi a neméla by byt posuzovana,

zpracovavana a hodnocend subjektivné. (Cerveny, 2014)

Do SWOT analyzy vstupuji data z ostatnich analyz, jde o sumarizaci dat

v pfehledném zobrazeni, které pomdaha urcit budouci kroky podniku.

2.3.6 Marketingovy plan
Marketingovy pldn je samostatny uceleny plan, ze kterého podnikatelsky plan
¢erpd dané informace. Struktura marketingového planu dle Kotlera (2007, str.

769) je:

e Celkové shrnuti situace

e Analyza soucasného stavu firmy
e Marketingové cile

e Marketingové strategie

e Marketingovy mix

e Ak&niprogram

e Rozpocet a hodnoceni

Jelikoz mnoho casti podnikatelského planu jednotlivé kapitoly pokryvaji,
nebudou zde ddale rozebirany do podrobnosti, pro potfeby malého

zacinajiciho podniku se bude marketingovy plan skladat z téchto ¢asti:

e Marketingovy vyzkum

e Marketingovy mix
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2.3.6.1 Marketingovy vyzkum

.Naplni marketingového vyzkumu je ziskavani, analyza a hodnoceni o trhu a
jeho okoli, zahrnujici pfedevsim takové faktory, jako je poptavka a
konkurence, potreby a chovdni zakaznikl, konkurenéni produkty a

marketingové nastroje” (Fotr, 1999, str. 26).

Setfeni a ziskani dat Ize z existujicich zdrojd, tzv. desk research, nebo pomoci
vlastniho Setfeni, tzv. field research. Takové Setfeni se muzZe tykat trhu
obecné, nebo urditého segmentu. Moznymi metodami je pozorovani,
rozhovor, testy aj. Po ziskani informaci je dulezité si stanovit cilovy trh,

na kterém dany podnik chce plsobit (Fotr, 1999).
Struck (1992) rozdéluje analyzu trhu do Sesti stadii, kterymi jsou:

e Ziskavaniinformaci

¢ Analyzainformaci

e Popis celkového trhu

e Vymezenia popis trznich segmentd
e Odhad objemu prodeje

e Analyza konkurence

Stimto rozdélenim souhlasi i Fotr (1999), ktery rozdéluje vystupy

z marketingového vyzkumu na:

e Stanovit cilovy trh

e Analyzovat zakazniky

e Definovat segmenty trhu

e Analyzovat konkurenci

e Analyzovat distribucni cesty

e Analyzovat obor a stanovit budouci vyvoj poptavky

Vychodiskem pro stanoveni cilového trhu je urceni celkového trhu, v ramci
kterého se chceme zaméfit. V podnikatelském planu nepopisujeme celkovy
trh ani vSechny potenciondlni zakazniky, proto si stanovime cilovy trh.

(Srpova, 2011). Stanoveni cilového trhu dale Fotr (1999) popisuje jako
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vydefinovani si, co je trh podniku, jaka je charakteristika produktu, ujasnéni si
cenové politiky, distribu¢nich kanall i zdkaznikd. Dalsim bodem je samotna
analyza zakaznikQ, ta by se méla soustfedit na zodpovézeni otazek jako: Jaké
jsou motivy zakaznik(G? Kdo jsou kupujici, Kdy se zboZi nakupuje a kolik? Diky
pozndani zdkaznika, je podnik schopen definovat segmenty trhu, na které
se hodld zamé&fit. Samotné segmenty Fotr (1999, str.28) doporucuje rozdélit

na zakladé tfi faktoru:

e Geografické ¢&i lingvistické hledisko (ndrodnost, region, mésto i
venkov)

e Socidlné-demografické hledisko (vék, pohlavi, pfijem, vzdélani)

e Psychologickad kritéria (inovativnost zdkaznik(, status a ndakupni

chovani)

Pokud jiz podnik vi, na jaky trh se chce zamérit, na jaké zakazniky ma cilit
sta¢i jiz navrhnout strategii, kterou bude pouZivat. Fotr (1999) rozdé&luje

zakladni prvnky strategie podniku na:

e Geograficka strategie
e Strategie z hlediska trzniho podilu
e Strategie z hlediska vazby vyrobek-trh

e Marketingova strategie

V této praci neni potrfeba dale rozbirat dopodrobna jednotlivé strategie,
jelikoz jsou soucasti podnikatelského planu, jakozto rozhodnuti o produktu,

které se dale projevi v marketingovém mixu.

2.3.6.2 Marketingovy mix

.Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojd, které firma
pouZiva k pravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vse,
co firma maZe udélat, aby ovlivnila poptiavku po svém produktu” (Kotler,

2007, str. 70).

Tento nastroj je sloZzen ze ¢tyf komponentl, ¢asto oznacovanych jako 4P,

jedna se o preklady z anglickych slov:
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e Product — produkt, vyrobek
e Price — cena, cenova politika
e Promotion — komunikacni politika, propagace

e Place — distribucni politika, distribuce

Existuje také modifikace 4P na oblast sluzeb, ta zde nebude uvedena kvili
navaznosti na praktickou cast, kde je obsahem vyrobek podniku. Srpova
(2011) rozsifuje marketingovy mix v podobé 7P, pfidanim politics — politicko-
spoleCenské rozhodnuti, public opinion — verejné minéni a people — lidé.
Jelikoz zdkaznik je pro firmu velmi dllezity, doslo k modifikaci

marketingového mixu na tzv. zakaznicky marketingovy mix 4C:

e Customer — zdkaznik
e (Cost — naklady na zakaznika
e Convenience — pohodli pro zdkaznika

e Communications — komunikace se zdkaznikem

V této praci vSak bude podrobnéji rozebrana a dale pouzita klasicka verze
marketingového mixu a to 4P ve znéni produkt, cena, distribucni kanaly

a propagace
Produkt

Vyrobek je hmotny statek, sluZba ale i myslenka, ktera se stava predmétem
smény na trhu a je uréena k uspokojovani lidskych potfeb" (Soukalova, 2004,

str. 5).
Produkt je pak tvoren jednotlivymi vrstvy, které na sebe navazuji, jedna se o:

e Jadro produktu — predstavuje zdklad vyrobku, holou podstatu pro
splnéni potreb, tuzeb a prani. Obecné mizeme fict, Ze jadro
zdkaznikim pfinasi uzitek.

e Vlastni produkt — nékdy oznacovan jako realny produkt, jednd se

o obal, kvalitu, design, znacku, provedeni.
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e Rozsifeny produkt — Zde patfi sluzby a vyhody spojené s produktem.
Zahrnuta je zde zaruka, uvéry, servis, dodavka a reklamaéni podminky

(Kotler, 2007, str. 389).

Podnik si také musi rozmyslet, zda se bude soustfedit na jediny vyrobek,
nebo bude nabizet vice odlisSnych vyrobk(, soucédsti tohoto rozhodnuti

se tyka vyrobniho sortimentu, kde se definuje (Fotr, 1999):

e Sitka vyrobkového mixu — svédéi o tom, kolik réiznych vyrobkovych fad
firma vyrabi

e Délka vyrobkového mixu - uddva celkovy poclet polozek
ve vyrobkovém mixu

e Hloubka vyrobkového mixu — uddva celkovy poclet polozek v jejich
vyrobkovém mixu

e Konzistence vyrobkového mixu - vyjadfuje tésnost vazeb meazi

jednotlivymi vyrobkovymi fadami (Kotler, 2007, str. 394)

Mezi atributy produktu také patfi jeho zivotni cyklus, to je, jak bude probihat
vyvoj pfi uvedeni na trh, pfi fazi zralosti, Utlumu a jak se bude postupovat

pfi inovacich (Srpova, 2011).
Cena

Druhy nastroj marketingového mixu je velice dllezity a je potfeba mu
vénovat vysokou pozornost a to pfedevsim z divodu, Ze jako jediny nastroj
generuje podniku pfijmy (Kotler, 2007). Srpova (2011) s timto nazorem
souhlasi a kromé prosperity podniku zminuje urleni pozice na trhu
v hierarchii spotfebitel, cena ovlivhuje nakupni chovani a zaroven
je rozhodujicim faktorem v konkurencnim prostiedi. Existuji faktory,

ke kterym pfihlizime pfi tvorbé ceny:

e Firemni cile a cile cenové politiky
e Naklady

e Poptavka

e Konkurence
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e Faze zZivotniho cyklu

e Pravni aregulacni opatreni
Fotr (1999) dale pfidava:

e slevy poskytované velkoobchodu a maloobchodu
e dealerské odmény

e cenova elasticita

Podnik mizZe mit rizné cenové cile, které by mély byt dopInénim firemnich
cild, jednd se o napfiklad (www.marketing.topsid.com, vid. 7. 1. 2017),

(Srpova, 2011):

e zisk a maximalizace zisku

e maximalizace trzniho podilu
e rlist objemu prodeje

e navratnostinvestice

e Spickova kvalita vyrobku

e preziti
Existuje mnoho metod pro stanoveni ceny, pro uUcely této prace je vsak
uvadét nemusime.

Distribu¢ni kanaly

Ukolem distribu¢nich kanald je poskytnout zakaznikovy produkt
co nejpohodInéjsim zplsobem, v potfebném mnoZstvi a na spradvném misté.

Tento ndstroj je z celého marketingového mixu nejméné pruzny (Kincl, 2004).

JHlavni distribucni kanaly tvofi velkoobchod, maloobchod a pfima distribuce
zdkaznikGm” (Fotr, 1999). S vybérem vsak podle autora souvisi i ostatni
dodaci podminky, jako je zplisob prepravy, optimalizace cest, fizeni zasob,

ochrana zbozi a ostatni faktory.

Obecné muzeme distribuéni cesty délit podle poctu ¢lankd na:
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e Pfimé - jde o pfimé spojeni mezi vyrobcem a zakaznikem, zde neni
zadny meziclanek, Ci zprostfedkovatel
e Nepfimé — podnik vyuzivd meziclanku, nebo zprostfedkovatele, ktery

ma na starosti ¢ast, nebo cely prodej (Kincl, 2004).

Srpova (2011, str. 25) udavd, Ze v podnikatelském planu se distribuce tyka

téchto otazek:

Budeme samostatné zjiStovat vSechny prodejni aktivity? Bude prodej
probihat prfimo koneénym zdkaznikim? Pokud je potfeba mezi¢lanku, které
z nich jsou nejvhodnéjsi? Bude dochazet ke spoluprdaci s velkoobchodnimi

organizacemi, nebo bude zasobovan jen maloobchod?
Zde je mozné uvést tfi distribu¢ni strategie (Kincl, 2004, str. 70)

e Intenzivni distribuce — jde o zajisténi dostupnosti produktu, vyuzivana
predevsim pro zbozi, které zakaznici nakupuji Casto a pravidelné

e Vylucna distribuce — jedna se o opak intenzivni distribuce, vyuziva se
predevsim pro drahé a luxusni zbozi

e Selektivni distribuce — jde o mezistupen, mezi vylu¢nou a intenzivni

distribuci, vyuziva se napfiklad u odévl a elektroniky

Pokud jiz podnik ma vybranou cestu, kterou pfiblizi svlj produkt za urcitou
cenu zdakazniklm, zbyva vyfesit otdzku, jak sdélit zakaznikiim, Ze je dany

produkt na trhu.
Propagace

Tento nastroj je zfejmé nejvice viditelny z celého marketingového mixu,
cilem propagace a celé marketingové komunikace je stimulace poptavky
po daném produktu ,tj. poskytovat informace o existenci produktu, jeho

viastnostech, kvalité a zpGsobu uZiti" (Srpovd, 2011, str. 26).
Ke komunikaci vyuzivame téchto slozek:

e Reklama

e Podpora prodeje
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e Public relations
e Osobni prodej

e Pfimy marketing
Co vSe je obsahem jednotlivych slozek nam udava obrdzek nize:

Obréazek 5: Propagadni nastroje

Reklama Podpora prodeje Public relations Prodejni personal | Primy marketing |
Inzerity vtiskua Soutéze, hry. sazky | Tiskovad komuniké | Prodejniprezentace | Katalogy
reklamy v audioviz. | a loterie
Médiich
Baleni— vnéjsi Odmeény a dary Projevy Prodejni porady Adresné zasilky
vzhled listovni postou
Vklidana sdéleni Vzorky Seminafe Pobidkové Telemarketing
do jednotl. baleni programy
Filmy Veletrhy a prodejni | Vyroénizprivy Vzorky Elektronické

vystavy nakupy
Brozury apfirucky | Exponaty Piispévky na Veletrhy a prodejni | Televizni ndkupy
dobro¢innost vystavy
Plakatya letaky Prezentace Sponzorské dary Faxova poéta
Adresafe Kupény Publikace Elektronicka posta
Opakované inzerity | Rabaty Spolecenské vztahy Hlasova posta
Billboardy Uvéry na nizky Lobbyistické
urok aktivity
Reklamni népisy Zabavni akce Nosice a projevy
vlastniidentity
Reklamni sdéleni Slevy na Podnikové ¢asopisy
v misté nakupu protiodbéry
Audiovizualni Programy trvalych | Vefejné akce
materialy nakupi
Symboly a loga
Videokazety

Zdroj: Kotler, 2000, str. 125

Do nastroje reklama, nepatfi jen reklama jako takovad, ale patfi sem také
inzeraty, brozury a plakaty, logo a baleni. Do podpory prodeje patfi vse, co
druhou stranu naldka ke koupi, nebo udrzi v kontaktu. Jedna se o vzorky,
soutéze, kupdny, slevy aj. Public relation se zabyva akcemi a vystupovanim
na téchto eventech. Do osobniho prodeje patfi samotny persondl, ktery
pfichazi

do kontaktu se zakaznikem. Pfimy marketing se zabyva vyuzivanim jinych

kanald, jako je posta, internet a jina elektronicka zafizeni.

Na zakladé urceni cilového trhu, definice zdkaznika, jak na néj pUlsobit

a jakym zplGsobem jej informovat je mozné odhadnout velikost

predpoklddaného prodeje a na zakladé néj sestavit vyrobni plan.

41



2.3.7 Vyrobni plan

.Stanovuje mnoZstvi a strukturu vyrobniho sortimentu podniku. Jedna se
o stéZejni prvek celé kaskady podnikovych pland, vZdyt pravé vyrobni ¢innost

pfindsi hodnotu pro zakaznika a umoZzZnuje existenci cCinnosti ostatnich"

(Vochozka, 2012, str. 187).
Dale autor uvadi, Ze musi respektovat dvé zdkladni omezeni:

e Mnozstvi maximalné moznych prodeji produktl, tedy se jedna
o omezeni trhu

e Pfi pofizovani vyrobnich faktort dbat na finanéni mozZnosti dané firmy

Fotr (1999) uvadi jako omezujici spodni podminku minimalni ekonomické
velikosti, ktera je Uzce spjata s ekonomii velikosti nebo ekonomii rozsahu.

Jako horni omezeni je brano zdrojové omezeni.
Samotny vyrobni plan by mél obsahovat (Cerveny, 2014):

e Pristup k uspokojovani poptavky, usporadani vyroby, zplsob fizeni
zasob, zabezpecdeni vyrobnich faktort a persondlni zajisténi

e Jaké vyrobni faktory, stroje a zafizeni bude podnik potfebovat
Dle Struckera (1992) by mélo byt sloZeni vyrobniho pldnu nasledujici:

e \yrobni strategie

e \Vyrobni metoda

e Stroje a zafizeni

e Pracovnici ve vyrobé
e Vyrobni kapacita

e Materialni zabezpeceni

Fotr (1999) pfidava dale ¢ast tykajici se umisténi vyrobni jednotky. NiZe jsou
stru¢né predstaveny jednotlivé ¢asti planu, dle Struckera (1992), kromé
pracovnikd ve vyrobé, jelikoZz podrobnosti budou rozebrany v dalsi c¢asti

podnikatelského planu, lidské zdroje.
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Vyrobni strategie pfispiva k celkovému uUspéchu podniku, mize mit mnoho
podob, ale musi byt zndma z podnikatelského planu a to prfedevsim z ddvodu
vymezeni se od konkurence. Popsani vyrobni metody je zasadni zalezitost,
je potfeba uvést vse dllezité, ale nezatizit ¢tendre odbornymi a technickymi
detaily. VSe by mélo byt poddno jednoduse srozumitelné. Zde je dUlezité,
aby investor pochopil princip vyroby, nikoliv celé technologii. Nemélo by se
také zapominat na uvedeni moznych rizik a na fizeni jakosti. V navaznosti
na metody je potrfeba uvést stoje a zafizeni, které budou pfi vykonu vyroby
potfeba. Investora zajimaji naklady, Casova ndarocCnost a mozna budouci
inovace a prostor pro zlepsSeni. Vyrobni kapacita pojednava zjednodusené
o tom, kolik toho dany podnik je schopen vyrobit nyni a jaké jsou moznosti
do budoucna, ma podnik néjaké rezervy? Materialni zabezpeceni pfedstavuje
dodavatele, zde by v podnikatelském planu mély byt uvedeny klicové prvky
vyroby, spolehlivost dodavatele, popfipadé nahradni smluvni dodavatele

a pfedbézné smlouvy.

Na vyrobni plan dadle navazuje potfeba po pracovnicich, ktefi by danou
vyrobu obstaravali. Tuto ¢ast podnikatelského planu popisuje kapitola s

nazvem lidské zdroje.

2.3.8 Lidské zdroje

.Novym postavenim personalni prace se vyjadruje vyznam clovéka, lidské

vvvvvv

organizace" (Koubek, 2007, str. 15)
Wupperfeld (2003) rozdéluje tuto ¢ast podnikatelského planu na dvé a to:

e Vedeni podniku, zde je dulezité uvést odborné znalosti, know-how,
profesni zkuSenosti, ispéchy, podil a jakym zplsobem vedeni doplIni
chybéjici znalosti.

e DalSi pracovnici, pro vétsi prehlednost je potfeba uvést organizacni
strukturu podniku, pocet zaméstnanci, kvalifikaci a vékové slozeni.
U fidicich a klicovych pracovnik je vhodné uvést:

o Popis pracovniho mista a charakteristiky zamé&stnance
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o Odborné pozadavky na pfislusného zameéstnance
o Pracovni napln urcitého mista v podrobnostech

o Kompetence

.Kvalifikace i zkuSenosti klicovych pracovnik( jsou totiZ jednim z podstatnych

predpokladi uspéchu projektu” (Fotr, 1999, str. 22).

Pokud podnik zadind svou cinnost a zatim nemd Zzaddné zaméstnance,
je potfeba personalniho planovani. Personalni planovani se da rozdélit do tfi

krokd (Armstrong, 2007, str. 306):

e Predvidani budouci potifeby lidi (poptavka)
e Pfedvidani budoucich zdroji lidi (nabidka)

e Sestavovani plant majicich sladit nabidku s poptavkou

Persondlni planovani pak usiluje o to, aby mél podnik dostatek zaméstnancu

nyni a v budoucnu a to:

e V potfebném mnozstvi

e S potfebnymi znalostmi, dovednostmi a zkusenostmi

e S zadoucimi osobnostnimi charakteristikami

e Optimalné motivované as zadoucim pomeérem k praci

e Flexibilni a pfipravené na zmény

e Optimalné rozmisténé do pracovnich mist i organiza¢nich celkl
organizace

e Ve spravny cas

e S pfimérenymi naklady (Koubek, 2007, str. 93)
Fotr (1999) nabizi jiny pohled pfi planovani pracovnich sil a to:

e Poptdvka a nabidka pracovniku v dané oblasti umisténi vyrobni
jednotky
e Legislativa v oblasti pracovnich vztah, ty se tykaji pfedevsim pfijimani

pracovnik(, uvolfiovani, platovych podminek, po¢et smén a hodin aj.
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e Pocet pracovnich dni v roce je také dllezity a odviji se od vyrobniho

planu

V dalsi fazi je potfeba stanovit jakymi metodami bude probihat zplsob
ndboru a ziskavani pracovnikd, také jak je najdeme a oslovime. Dllezité je
i nacasovani, jelikoz proces adaptace a vycviceni trva delSi dobu. Dale by zde
mél podnik uvést, zda se budou pracovnici vzdélavat a jakym zplsobem
se bude zvySovat kvalifikace zaméstnancl. Investory samoziejmé zajimaji
naklady spojené s lidskym kapitdlem, jednd se o nevelké castky, které bude
potfeba investovat. Jednd se tedy o mzdové naklady, vySe zdravotniho

a socidlniho pojisténi, benefity, vzdélavani, zabezpeeni BOZP aj. (Fotr, 1999).

VSechny naklady a vydaje z ¢asti podnikatelského planu nam vstupuji do

nasledujici ¢asti, kterd je pro investora velmi dilezita, jednd se financni

analyzu a financni vyhodnoceni Uspésnosti podniku.

2.3.9 Financni plan
+Financni plan transformuje predchozi casti podnikatelského planu do Ciselné
podoby a prokazuje realnost podnikatelského zaméru z ekonomického

hlediska" (Srpova, 2011, str. 28).

+Hlavnim cilem financniho planovani je ukdazat investoriim, jak se bude vyvijet
financni situace podniku, kdyZ bude dosahovat vsech planovanych cild.
Financéni planovani je jednou z nejtrnitéjsich etap na cesté kvymluvné
a presvédcivé koncepci podniku, spektrum moZnych chyb je takrka

neomezené" (Struck, 1992, str. 75).

Cerveny (2014) povazuje za hlavni cil zajistit, aby podnikatelsky pldn daval
smysl a aby byly kdispozici potfebné finanéni zdroje pro uskutecnéni

podnikatelského planu a také aby byl pan do budoucna udrzitelny.

Dllezitym aspektem je, co vSse méa byt obsazeno ve finanénim planu,
zde velice zalezi na fazi, ve které se podnik nachazi. Jelikoz je tato prace

vypracovavana pro zacinajici malou firmu, bude struktura nasledujici:
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e Zdroje financovani
e Financni vykazy

e Financ¢ni ukazatele

2.3.9.1 Zdroje financovani

Podnik by mél zvazit, ktery ze zdrojl bude pro néj vyhodnéjsi, zda:

e vlastni zdroje, jedna se o kapital, ktery patfi pfimo majiteli. Jeho podil
na celkovém kapitdlu je ukazatelem finan&ni nezavislosti podniku. Patfi
sem penézité i nepenézité vklady, pouzitelny zisk, odpisy nebo vynosy
z prodeje akcii.

e cizi zdroje, které firma vyuzivd, pokud neméa dostatek prostfedkl
k samofinancovani. Tento kapital pochazi z vnéjsiho prostfedi podniku.

Radime sem r(izné druhy Gvérd a pajéek, smé&nky, koupé na splatky aj.

2.3.9.2 Financni vykazy
Do financnich vykaz( patfi plan penéznich tokl, dale jen pldn cash-flow,
planovana rozvaha a planovany vykaz ziskd a ztrat. Jednotlivé vykazy budou

struc¢né predstaveny.
Plan cash-flow

Podnik by mél sledovat penézni toky, jelikoz ma pak pfehled o skutecnych
financich, které ma podnik kdispozici, nebo mu nabizi pohled,

kam se hotovost spotfebovala. Sleduje se tu tedy:

e Pfijmy, ,jsou realné penize, které prichazeji do podniku nezavisle
na pavodu (nemusi byt vysledkem hospodareni)”
e \ydaje, ,jsou realné penize, které z podniku odchazeji a nemusi pfitom

dochazet ke spotfebé vyrobnich faktori" (Scholleova, 2012, str. 30)

Srpova (2011) upozorfiuje, ze pfedevsim v prvni fazi podnikdni, by mél byt
plan vykazu cash flow zpracovan detailnéji a to alespon na prvnich 6 mésicd.

| kdyZz Blackwell (1993) tvrdi, Ze je tento vykaz vésténi z kfistalové koule,
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pfiznava, Ze je dillezité vykaz sestavit, pfedevsim proto, Ze banky a investor

budou chtit védé, zda bude mit podnik dostatek hotovosti na splaceni.
Zasady pro sestavovani planu cash flow (Wupperfeld, 2003, str. 118):

e Do planu je nutné zahrnout veskeré pfijmy a vydaje za dané planovaci
obdobi

e Naplanovat terminy a ¢astky prijms a vydaju

e Pfijmy planovat v minimalni hodnoté, vydaje v maximalni hodnoté

e Plan soustavné aktualizovat, a to klouzavym zplsobem minimalné

na 6 mésicu

Vykaz cash flow podniku poskytuje dllezité informace, a proto by vzdy mél

byt soucasti podnikatelského planu.
Planovany vykaz zisk( a ztrat

Tento vykaz sleduje vytvareni ziskl a rast trzni hodnoty podniku, proto do néj

zanasime vynosy a naklady:

e \ynos ,je penézni vyjadreni vysledk hospodareni podniku — nezaleZi
na tom, zda byla provedena skutec¢na penézZni transakce"

e Ndaklad ,e penéZnim vyjadfenim spotfeby podniku - opét
bez zavislosti na tom, zda skutecné probéhla penéZni operace”

(Scholleovd, 2012, str. 21)

Vykaz zisk( a ztrdt nam udava vysledek hospodareni, coz je rozdil mezi
vynosy a naklady za stejné obdobi. U nové zalozenych firem, nejsou ztraty
neobvyklé, podniky museji jen védét kdy dané vynosy pokryji naklady

a za¢nou generovat zisk (Wupperfeld, 2003).
Rozvaha

,Rozvaha podniku popisuje stav majetku (aktiv a kapitalu (pasiv) vzZzdy
k urc¢itému datu” (Scholleova, 2012, str. 16). JelikoZ popisuje majetek a zdroj

jeho kryti, musi se obé strany vzdy rovnat.
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Informuje o struktufe majetku a planovani jeho obnovy, také o zdrojich

financovani, predpokladaném pribéhu splaceni cizich zdrojd, pldnovaném

systému akumulace zdrojd atd. (Srpova, 2011). Velmi zjednodu$ené schéma

rozvahy nam nabizi obrazek nize.

Obréazek 6: Rozvaha

Aktiva Dlouhodoby majetek —_—
T~
~
Obeézny majetek ~—— »

N
“\..\_\\ ""\--\.*
“\\‘
Pasiva Vlastni kapital —— »
T— T

~—

i
Cizi zdroje — >
M-.\ T b

Zdroj: Scholleovd, 2012, str. 16

Nehmotny (software, licence...)
Hmotny (pozemky, budovy, stroje...)
Finanéni (nakoupené akcie jinych firem...)

Zasoby
(materialu, nedokonéene vyroby, zbozi...)

Pohledavky (odbératel nam jesté nezaplatil
amy unéj mame penize)

Kratkedoby finanéni majetek
(penize v pokladné, na bézném uctu...)

Zakladni kapital
Vytvarené fondy ze zisku
Zisky ponechané v podniku pro dalsi rozvoj

Dlouhodobe
(Uvér u banky na dobu del3i nez 1 rok...)

Kratkodobé (dosud nezaplacené penize
za dodany material, avér u banky,
nevyplacené mzdy, dané. )

Rezervy

Rozvaha pak dale slouzi, jako zdroj dat pro finanlni ukazatele, proto

je dllezité ji planovat velmi dikladné.

2.3.9.3 Financni ukazatele

V této Casti podnikatelského planu si ¢tenar zjisStuje efektivnost investice,

pfiznivy vyvoj financni situace se prokazuje pomoci ukazatelG financni

analyzy (Srpov4, 2011).

Dle Fotra (2012) se finan¢ni ukazatele rozdé&luji na nasledujici:

e Rentability
e Likvidity
o Aktivity

e Zadluzenosti

e Kapitdlového trhu
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S timto rozdélenim souhlasi i Scholleova (2012) jednotlivé skupiny jsou nize
vyjmenované, stru¢né predstavené a ke kazdé skupiné jsou uvedeny

konkrétni ukazatele.

Ukazatele rentability poukazuji na miru a schopnost dosahovat zisk z dané
investice. Poukazuji na miru vyuzivani, reprodukce a zhodnoceni kapitalu
(Srpova, 2011). Mezi finanéni ukazatele patfi rentabilita vlastniho kapitalu
(ROE), rentabilita uhrnnych vioZenych prostfedkd (ROA), rentabilita
dlouhodobé investovaného kapitdlu (ROI), rentabilita dlouhodobé
zapojeného kapitdlu (ROCE), hrubd ziskovd marze, rentabilita trzeb (ROS)

a ukazatel ndkladovosti.

Ukazatele likvidity informuji o schopnosti podniku splacet své kratkodobé
zavazky a to ve spravny cas, ve spravné mire, informuji tedy o stabilité firmy
(Fotr, 2012). Mezi ukazatele likvidity patfi b&Zna likvidita, pohotova likvidita

a okamzita likvidita.

Ukazatele aktivity informuji o schopnosti vyuzivat jednotlivy majetek a jeho
casti. "Ukazuje, zda ma prebytecné kapacity, Ci naopak nedostatek
produktivnich aktiv a v budoucnu nebude moci realizovat riistové prileZitosti"
(Scholleova, 2012, str. 178). Patfi sem obrat zdsob, doba obratu zasob, obrat

pohledavek, doba obratu pohledavek, obrat zavazk(, doba obratu zavazk(.

Ukazatele zadluzenosti poskytuji pohled o stabilité firmy a dale slouzi jako
identifikator rizika, vyjadfuji vztah mezi cizimi zdroji a vlastnimi. Tento vztah
je zavisli na oboru, ve kterém podnik plsobi, na majetkové strukture a dalsich
faktorech (Fotr, 2012). Mezi pfedstavitele patfi celkova zadluZenost a ukazatel

urokového kryti.

Ukazatele kapitdlového trhu slouzi k hodnoceni ¢innosti spolecnosti
z pohledu akcionard. Patfi sem dividendovy vynos, dividenda na akcii, ¢isty
zisk na akcii, vyplatni pomér, ukazatel P/E, ukazatel BV, ukazatel price/book

value, ukazatel dividendového kryti (Fotr, 2012).
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2.3.10 Rizika a jejich Fizeni

V dneSnim  turbulentnim  prostfedi je nepostradatelnou  soudasti
podnikatelského planu fizeni rizik. Dle Fotra (1999) je riziko chapano jako
néco pozitivniho, co ndm tedy pfinese odchylku od pozadovaného stavu
zadoucim smeérem, nebo jako néco negativniho, kdy podniku hrozi horsi

dosazeni hospodarskych vysledkd.

.Podnikatelské riziko lze chapat jako nebezpeli, Ze skuteCné dosazZené
hospodarské vysledky podnikatelské cinnosti se budou odchylovat
od vysledkl predpokladanych, pricemz tyto odchylky mohou byt Zadouci
nebo neZidouci” (Fotr, 1999, str. 146).

Rizeni rizik je d@lezité z hlediska zamezeni plsobeni jiz existujicich
i budoucich faktorl a to prostfednictvim feSeni, kterd pomahaji eliminovat,
snizovat ucinek nezadoucich vlivid. Naopak v pfipadé pozitivnhiho plsobeni
rizika je potfeba navrhnout fesSeni, které vyuZije pfilezitosti pulsobeni

(Smejkal, 2006).
Dle Kordba (2007) jsou &tyfi stupné jak postupovat pfi fizeni rizik a to:

e Identifikace rizikovych faktorl — jde o generovani vSech moZnych

v v v

rizik spojenych s externim prostredim.

e Kvantifikace rizik — jde o Ciselné vyjadfeni rizika, napfiklad na zakladé
pravdépodobnosti a ohodnoceni moznych dlsledkd.

e Planovani krizovych scénarli — vtomto bodé jde o strategie a plany,
postupy a procesy, které nastanou v pfipadé naplnéni daného rizika

e Monitoring a fizeni — je soucldasti provadéci faze planu, vyznacuje

se kontrolou a sledovanim rizika.
Fotr (2012) nabizi jiné faze pfi fizeni rizika a to na:

Vymezeni kontext fizeni rizika jeho cil - jde o specifikaci prostredi,

a stanoveni cilé v ndvaznosti na podnikové cile
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e Identifikace rizik a jejich sledovani — jde o vyskyt jak hrozeb, tak
prilezitosti, které ovlivni chod podniku

e Stanoveni vyznamnosti rizik — jde o ohodnoceni pravdépodobnosti
a intenzit dopadd a urceni priorit.

e Méreni rizika — jde o kvantitativni vyjadreni rizika, pomoci statistickych
ukazatelq, ¢i kritérii

e Hodnoceni rizika a rozhodovani o riziku — jde o posouzeni miry
pfijatelnosti a o rozhodnuti, jak se bude s danym rizikem zachéazet

e Pfiprava a realizace opatfeni na snizeni rizika — jde o jadro v fizeni rizik,
které zahrnuje specifikaci rizik, které neni organizace ochotna pfijmout

a pfipravu a realizaci opatreni na jejich snizeni.

2.3.11 PFilohy
.Prilohy jsou zaznamy, které podporuji rozhodnuti a postoje, které autor
podnikatelského planu zastdval v predeslych ¢dstech” (Pinson, 2008, str. 119,

volny preklad).

Dle Wupperelda (2003) by v pfilohdch bezpodmine¢né mély byt tyto
dokumenty: vypis z obchodniho rejstfiku, Zivotopisy, profily spolecnikd,
rozvaha, vykaz zisk( a ztrat, planované rozvahy, plan zisk( a ztrat, financni
plany, kalkulace, prehled organd spolecnosti a jejich pravomoci, povoleni
k provozu, osvédceni, certifikace, patenty, licence, primyslové vzory, pfehled

dcefinych spolecnosti, organizacni schéma, prospekty a brozury.

Struck (1992) souhlasi s pfiloZzenim ZivotopisU, vypisu z obchodniho rejstfiku,
a financ¢nich vykazl. Opacny nazor ma na patenty a jina vlastnickd prava,
naopak by zaradil hodnoceni tfeti strany, tedy se jedna o Clanky, reference,

umisténi aj.

Pfilohy plIni funkci zdrojl, ze kterych autor podnikatelského planu cerpal,
poukazuji na dostate¢nou pfipravu, relevantni data a dodavaji planu

pravdivost a detailnost.
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2.4 Zvyseni atraktivnosti podnikatelského planu

Atraktivita podnikatelského pldnu spiSe zdavisi na kvalité zpracovani,
srozumitelnosti a relevantnosti. Nize jsou predstaveny doporuceni
dle jednotlivych autorl. Dle ¢asopisu Forber (Hull, 2013) je pét zakladnich

tipG pro zvyseni atraktivnosti planu:

e Zbavit se vaty. Vzdy by se mél Ctenar dostat k hlavni myslence rychle
a i prestoze vata zni krasné a natdhne podnikatelsky plan,
neni to nutné.

e Realisti¢nost. Autor by mél byt upfimny k sobé i k ostatnim a zvazit
hrozby a pfilezZitosti dikladné.

e Umirnénost. | prestoze autofi tvrdi, Zze jsou opatrni, casto jim
umirnénost chybi.

e Pouzivanivizualizaci. Kamkoliv je to vhodné, hodi se grafy, obrazky, aj.

e Kreativita. Zahrnuti kreativniho prvku budi v lidech pozornost a to je

o divod vic, proc¢ zahrnout néco unikdtniho do podnikatelského planu.
Blackwell (1993):

Podnikatelsky plan by nemél obsahovat mnoho technickych informaci, které

by pro ¢tenafe mohly byt nesrozumitelné

e Kazdy plan musi mit uveden jasny plan rozvoje i vysi predpokladaného
zisku

e Autor podnikatelského planu by mél mit zmapovany trh

e Podnikatelsky plan ma jasné uvadét, odpovédnosti jednotlivych lidi

e Vedeni podniku ma vyjasnénou otazku v oblasti delegovani

a outsourcovani v pripadé ristu.
Veber (2008) podnikatelsky pldan ma byt:

e Srozumitelny, autor by se mél vyjadrfovat jednoduse, pfidavna jména
volit opatrné, vyjadfovat madalo myslenek v jedné vété. Informace

sumarizovat do tabulek a ¢iselné hodnotit
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e Logicky, mysSlenky a jednotlivé skutecCnosti musi na sebe navazovat,
musi byt prolozené fakty a navzajem se nesmi odporovat

e Uvazené strucny, jednotlivé myslenky by mél autor vysvétlovat
stru¢né, ale ne na ukor popsani zadkladnich faktl. Vhodné je také
Uprava po nékolika dnech

e Pravdivy a redlny, tato vlastnost by méla byt samozifejmosti
pro vesSkeré predikce, planovani a odhadovani.

e Respektovani rizika, jelikoz je podnikatelsky plan ndhledem
do budoucna, existuje zde velké mnozstvi rizik, které je potreba

identifikovat a fidit
Fotr (1999) podnikatelsky plan ma byt:

e Strucny a prehledny

e Demonstrovat vyhody produktu ¢i sluzby pro uzivatele

e Orientovat se na budoucnost

e Byt o nejvérohodnéjsi a realisticky

o Nebyt pfilis optimisticky z hlediska trzniho potencidlu

e Nebyt vSak ani pfilis pesimisticky

e Nezakryvat slabd mist a rizika projektu

e Upozornit na konkurencni vyhody projektu, na silné stranky firmy a na
kompetenci vedeni

e Byt zpracovan kvalitné i po formalni strance

e Kvalitné zpracovan, jelikoz tim se zvySuje nadéje na uspéch
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Podnikatelsky
olan Firmy X

Kristyna Opltova

27.2.2017
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7

Prohlaseni:

Podnikatelsky plan je sestavovan na zakladé pozadavku vlastnika zacinajici
firmy, proto je mu také adresovan. Vlastnik si nepfeje byt jmenovan,
nezvefejiovat nazev firmy a dodavatelské kontrakty. V podnikatelském planu
je uzivan termin ,vlastnik”, ,majitel”, firma v podnikatelském planu vystupuje

pod ndzvem ,Firma X".

Podnikatelsky plan je ddle zpracovdn formou, kterd poukazuje

vvvvvv

v textu.
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3.2 Shrnuti

Firma X se zabyva vyrobou potravin, konkrétné jde o vyrobu zdravé tycinky,
ktera se nazyva ,raw tycinka". Jde o tycinku, ktera je vyrobena bez tepelné
Upravy, bez prfidanych chemickych konzervant(, dochucovadel, cukrl, aromat

aj. Stejny pozadavek je kladen i na vstupujici suroviny.

Firma X méa ve svém sortimentu 6 druhl tycinek, které bali ve vakuové
balicce, ktera umozni lepSi prolnuti chuti, zaroven prodlouzi trvanlivost
a zlepsi konzistenci tyCinky. Tuto technologii pouziva jako jedina na trhu. Mezi

dalsi konkurencni vyhodu produktu patfi cena, tyCinka stoji 40 K& za 60g

v v

Cilovym zdkaznikem jsou lidé, ktefi vedou aktivni Zivot, zajimaji se o zdravy
zivotni styl a zalezi jim na kvalité produktu, tak i na jeho slozeni. Diky
rostoucimu trendu zdravého Zivotniho stylu a aktivniho Zivota, predevsim
v Praze, je zde vysoky potencidl pro rist. Dalsim faktorem je i vysoka kupni
sila obyvatel a déale vysoka uroven vzdélanosti v Praze, které koresponduji
s hodnotami firmy. Mezi dalSi mozné odbératele do budoucna, se fadi také

fitness centra a obchody se zdravou vyzivou, kterych obecné pfribyva.

Klicovou osobou v celém podniku je majitel firmy, mezi jeho pfednosti patfi
vysoka odhodlanost, zainteresovanost v tématu a chut jit dal. Vlastnik je také
nositelem veskerého know-how podniku a zastituje vSechny role a operace.
ZkusSenosti nabyl béhem uUspésného podnikani v minulych letech, diky
kterému mohl vlozit zakladni kapital. Nyni hleda spolecnika, ktery by pfispél
c¢astkou 300 tisic K& na rekonstrukci vyrobny. V pfipadé prodeje firmy po dvou
letech od investice je zhodnoceni kapitdlu spoluvlastnika 776 % pfi podilu
40 %. Majitel hledad vlastnika s obchodnim duchem a nabizi kvalitni

spolupraci.
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,Poslanim firmy je

prinést lidem
chutné a zaroven

zdravé produkty”

,Jablko a
skorice”
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3.3 Charakteristika podniku

3.3.1 Historie firmy

Ndpad se zrodil v Iété roku 2015, majitel firmy byl na sportovni dovolené
v Rakousku, kde kazdy den chodil b&hat na vrcholky hor. V Ceské republice
si nakoupil zasoby potravin, mezi nimi i muesli, energetické tyclinky
a v neposledni fadé suSené ovoce a orechy. Prvni dny zazival kazdy den
stejny scénar pfi vybéhu, po 20 km télo prestalo poslouchat, prozival zimnice,
nevolnost, kiece a mnoho dalsich pfiznaki. Proto se dalsi dny rozhodl béhat
pouze s ofechy, susenym ovocem a Cerstvou zeleninou. Po zméné stravy
se jiz problémy nevyskytovaly. JesSté to |éto si zacal vyrabét vilastni tycinky
na sport, které sice byly Gcinné, ale nechutnaly nejlépe a k nevyhoddm pak
patfila rychld kazivost. Po pulroce intenzivniho kombinovani chuti, receptur
a postupl se zrodily tycinky, jako jsou dnes i se svou vyjimecnou chuti

a kvalitou.

Oficidlné se firma zrodila v kvétnu roku 2016 a od té doby se tyCinky prodavaji
pomoci facebookovych stranek a predevsim osobniho doporuceni. Firma jiz

nyni naprosto dlvéruje svym produktiim a rdda by expandovala na trh.
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3.3.2 Charakteristika podniku

Faze:
Pfredmét podnikani:
Vlastnické vztahy:

Poslani:

Vize:

Know-how:

Zacatek svého plsobeni
Vyroba potravin
Firma je vlastnéna pouze jednim vlastnikem

,Poslanim firmy je pfinést lidem chutné a pfitom

zdravé produkty”

TycCinku Firmy X si lze koupit v obchodé se zdravou
vyzivou, internetovych serverech nebo ve fitness
centru. Produkt si stale zachovava svou kvalitu

i vyraznou chut.

Vlastnik firmy je nositelem, do této kategorie
spadaji receptury kazdého druhu raw tycinky,
vyrobni postup, ktery je popsan ve vyrobnim planu
a zkusSenosti, které byly nabyty béhem podnikani
v pfedchozich letech, a to v oblasti strategického
fizeni, marketingu, distribuce a komunikace

se zakaznikem.

61



3.3.3 Sledované cile

Rok (1.5.2017 - 30.4.2018)

Cerven

Rijen

Prosinec

Duben

Do 30. 6. 2017 mit spusténé webové stranky s fungujicim e-
shopem

Do 30. 6. 2017 mit ochrannou znamku na nazev firmy

Do 30. 6. 2017 mit smlouvu se spolecnosti, kterd bude zajistovat
distribuci produktu k odbérateli

Do 1. 10. 2017 smlouva s nejméné péti obchody, nebo e-shopy
orientovanymi na zdravou vyzivu v Praze.

Do 1.10. 2017 smlouva s nejméné péti fitness centry v Praze.

Do 30. 12. 2017 ucast na minimalné dvou sportovnich
akcich Praze, nebo v okoli do 30 km

Do 30. 4. 2018 vstoupit na lokalni trh Prahy.

Do 30. 4. 2018 zvysit prodej tycCinek z 250 ks/mésic na

750ks/mésic.

Rok (1.5.2018 - 30.4.2019)

Listopad

Prosinec

Brezen

Duben

Otevfit vlastni vyrobnu pfi pfesahnuti hranice poptavky vyssi nez
1 000 ks tycinek za tyden, resp. 4 000 ks tyCinek za meésic,
nejpozdéji vsak do 30.9. 2018 v Praze

Do 1. 10. 2018 smlouva s nejméné péti obchody, nebo e-shopy
se zdravou vyzivou v Praze a okoli do 30 km

Do 1.10. 2018 smlouva s nejméné péti fitness centry v Praze.

Do 30.11. 2018 ucast na Veggie naplavce a Vegan hodech

Do 31. 12. 2018 ucast na minimalné péti sportovnich akcich
v Praze a okoli do 30 km.

Do 30. 3. 2019 rozsifit sortiment o dalsi dvé pfichuté

Do 30. 4. 2019 zvysit trzby za prodej dvojnasobné, nez datu 30.
4.2018

Do 30. 4. 2019 zvysSit smlouvy s podniky dvojnasobné nez k datu

30.4. 2018
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Rok (1.5.2019 - 30. 4. 2020)

Rijen

Listopad

Prosinec

Brezen

Duben

Do 30. 9. 2019 mit plan na inovaci produktu a rozsifeni
sortimentu o jiné produkty

Do 1.10. 2019 smlouva s nejméné péti fitness centry v Praze.

Do 30. 11. 2019 smlouvy s nejméné péti obchody, nebo e-shopy
se zdravou vyzivou v Praze

Do 1. 12. 2019 ucast na nejméné péti sportovnich akci v Praze a
okolido 50 km

Do 31. 3. 2020 sponzorovat 5 sportovcl

Do 30. 4. 2020 zvysit trzby za prodej trojnasobné nez k datu 30. 4.
2019

63



3.4 Analyza prostredi

3.4.1 Analyza makroprostiedi

Celkovym trhem se rozumi trh Ceské republiky. Firma se bude dale

zamérovat na lokdlni trh Prahy a okoli. Analyza prostfedi je zamérena

na zjisténi soucasné pozice firmy na trhu. Pro analyzu vnéjsiho prostredi byla

vybrana analyza PESTLE.

PESTLE analyza

Vlivy:

Politicko-legislativni

Zména legislativy v EU (Nafizeni Parlamentu
a Rady, Nafizeni Komise, HACCP) legislativy CR
(Zdkon o obchodnich korporacich, Novy ob&ansky
zdkon, Zakon o potravinach, oznacovani vyrobkd,
SZPl, ochrana spotfebitele), Bariéry zahrani¢niho

obchodu, zavedeni poplatkl a cla.

Ekonomické

Zmeény na trhu prace, dané, urokové miry, inflace,

zmeéna cen energii a najemného

Socialné-kulturni

Zména trendu ,bio" ,zdrava strava" ,sportem ku
zdravi”, lidé pfinaseji nové trendy, zména
primérné mzdy, zvysovani povédomi o tom,
co lidé jedi, konflikty v oblastech péstovani

surovin

Technologické

Pfichod nové technologie, pfichod novych

moznosti komunikace, patentova ochrana

Ekologické

Ekologické katastrofy v mistech dodavatell

Koncept ,bez obalu”

Tabulka 1: PESTLE analyza

Faktory makroprostfedi, které nemize podnik pfimo ovlivnit, je dale mozno

rozdélit na faktory s pozitivnim a negativhim dopadem na firmu. Mezi

pozitivni faktory se fadi napfiklad pfichod nové technologie, zde firma ¢eka

na technologicky pokrok, ktery by nahradil plastovy obal, ve kterém je nyni
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tyCinka zabalena. Tento faktor také predstavuje riziko v podobé rychlé zmény
technologického vybaveni ve vyrobé, které firma nebude schopna financovat,
popfipadé se rychle pfizplUsobit. Mezi pozitivni faktor dale lze zaradit

zesilujici trend bio a eko vyrobk(, zdravych vyrobkt a trend poznat, co jim.

Mezi faktory s negativhim dopadem Ilze zaradit vSechny faktory tykajici
se dodavatell surovin, jelikoz je firma vysoce zdavisld na dodavatelich, coz
bude znatelné nize z Porterova modelu. Jakykoliv vykyv v mistech produkce
surovin ovlivni samotnou produkci firmy. Do vykyvi mizZeme zaradit
ekologické katastrofy, valecné konflikty, ekonomické potize, ale také
zpracovani surovin, predevsim pak pouziti chemickych latek na hnojeni,
proces prazeni, sifeni, pfidavani cukru aj. Vice o faktorech v kapitole Rizika

a fizeni rizik.

V tabulce niZze jsou znazornény jiz zminéné faktory a jejich dopad byl
ohodnocen na 3kale 1-5 (1 = minimalni, 5 = maximalni). Tyto faktory slouZi

jako vstup pro SWOT analyzu.

Faktory mikroprostredi

Pozitivni dopad Ohodnoceni
Pfichod nové technologie (nahrazeni plastového obalu) 4

Silici trend bio vyrobk 3

Silici trend zdravych vyrobkd 4

Silici trend poznat, co jim 4
Negativni dopad

Nedostatek financi v pfipadé novych technologii 5
Vysoka zdavislost na dodavatelich (kvalita produktu) 5
Vysoka zavislost na dodavatelich (cena produktu) 4

Tabulka 2: Faktory mikroprostredi
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3.4.2 Analyza mezoprostiedi

Analyza mezoprostfedi se zabyvad konkurenci, kterou budeme analyzovat
pomoci Porterova modelu konkurencnich sil, dale zdkaznik bude
identifikovan pomoci marketingového vyzkumu. Dodavatelé, s ohledem

na prani vlastnika, nebudou jmenovani.

Porterlv model péti konkurenénich sil

Obréazek 7: Porterliv model péti sil

Mezi substitu¢ni produkty lze zafadit levnéjsi varianty ,zdravych” tycinek
v supermarketu, muesli tycCinky, raw tycCinky s cukrem, suSenky flapjack.
Vlivem rozmachu blogl a youtube kandlu je také bran jako substitut DIY
koncept (z anglického do it yourself — udélej si sdm), kdy Ize na internetu

vycist, jak si vyrobit raw tycinky.

Sila dodavatell je opravdu vysokd, zavisi na ni cena i kvalita surovin
a nasledné i kvalita a cena vyrobk{. NiZze jsou uvedené klicové suroviny,
sefazené od nejklicovéjsich, jejich cenové rozpéti a lokace dodavatele.
Konkrétni dodavatelské firmy nebudou jmenovany na pfani majitele firmy.

Datle: 60-70 KC/kg, Spojené arabské emiraty

Mandle: 220 — 250 K&/kg, USA

Chia: 90 — 120 K&/kg, Mexiko

Quinoa: 150 — 180 K¢&/kg, Peru
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Sila odbératelll neni nikterak vysokd, zdkaznik ma ve firmé zatim maly vliv,

do budoucna firma uvazuje o zahrnuti zakaznika do rozhodovani o produktu.

Napfiklad formou soutézi s ndmétem na nové pfrichuté, limitované edice,

vlastni design obalu aj.

Nova konkurence je vysokou hrozbou, také se jedna o firmy vyrabéjici

podobné produkty. Vlivem trendovosti a malych bariér pfi vstupu na trh

se novym konkurentem muzZe stat kdokoliv.

Nyni je na trhu vysoka konkurence, proto je stavajici konkurence ohodnocena

maximalnim pocétem bodl. Hrozbu také predstavuje konkurence, kterd

prodava substitu¢ni produkty, ale ¢asem by mohla do svého sortimentu

pfidat raw tyCinky za nizkou cenu. Detailnéjsi analyza pfimé konkurence

se nachazi nize, konkurence je sefazena sestupné podle sily a podilu na trhu

v Praze.

Konkurent Pfednosti Nedostatky

primy

Lifebar Nejvétsi  silny konkurent, | Spatné webové stranky, chut
ovladl jiz zahranic¢ni trhy, | tyCinek,30 -45K¢za47g
vlastni vegan a bio certifikat,
14 pfichuti

Vivobar Druhy velky silny konkurent, | Vy$si cena 37-45 K& za 45q,
10 pfichuti, 3 kategorie | strojovd vyroba, nepfima
tycinek, jiz silné kontakty | distribuce
svelkymi fetézci, snizené
naklady ve vyrobé vlivem
stroji, dostupnost tycinek
v supermarketech

Bombus Pfiznivd cena 30 K& za 50 g, | Nevyrazna chut

7 druhd, skvély marketing a

webové stranky

Chimpanzee

18 druhtl, silné kontakty a

VySsi cena 45 — 50 K¢ za 55 g,
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vazby s obchody se zdravou | nevyrazna chut, zmatené
vyzivou webové stranky, nepfima
distribuce
Markol 8 druhl, hezké webové |Vyssicenad7 -50K¢Ezad5g
stranky
Maxsport Zaméreny predevsim na | Zaméreni pouze na sportovce
sportovce a fithess centra, 8 | a fitness centra
druhd, pfiznivd cena 30 K¢ za
42 g
Roobar Nizkda cena 32 KZ&za30g Nekvalitni produkt, Spatna
chut
Raw bite 7 druhd, kvalitni suroviny VysSicena 55 K¢ za 509
Svét plodu Vice ovocné prichuté, Mnoho produktd ve svém
vybudované postaveni, 33 K¢ | portfoliu
zab0g
Lidl Vétsi dostupnost k Nyni v zalatku a pouze v
zakazniklm, srovnatelnd cena | nékterych supermarketech,
pIné sirupl a palmového oleje
Mixit Znamy na trhu, silné vazby | Spise pro muesli, nez znamy
s obchody, 54 K¢ za 100g raw stravou, malé baleni
Damodara 7 druh(, 60g tycinka VysSi cena 40 K& za 45 g,

pouze nepfima distribuce

Tabulka 3: Analyza konkurence

3.4.3 Analyza SWOT
Jednotlivé slozky analyzy byly vybrany z predchozich analyz prostredi

a doplnéné o brainstorming s majitelem a zainteresovanymi stranami.

Firma X je silnd v kvalité vyrobku i surovin stejné tak jako v jedinecCnosti
a vyjimecnosti chuti raw tylinek na trhu. Mezi slabé stranky pro expanzi na
trh patfi nedostatek financnich prostfedkli a vysoka zavislost na
dodavatelich. Svou silnou stranku chce firma vice zddraznit pfi prezentaci
firmy a budovat stdle tyto hodnoty.
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Vzrlstajici trend zdravého Zivotniho stylu spolecné s otevienosti lidi pro nové
véci a zkouseni novych druhl restauraci a stravy nahrava Firmé X k expanzi
na tento trh. Tento trh ma ovSem vysokou konkurenci, ktera jej zaplavuje
substituty ¢i produkty, které ¢asto obsahuji vysSi mnozstvi pridaného cukru,

konzervantd, barviv nebo umélych aromat.
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SILNE STRANKY

Produktu: domaci produkce, kvalita jedinec¢na

100%

produktu,

receptura, vynikajici chut, vegan, 100% bez cukru,
100% raw, kvalita surovin, vakuové baleni, bez glukézového
sirupu, nejvyraznéjsi chut raw tycinek na trhu, design produktu,
vysoké vyzivové hodnoty, jedine¢nost ,mdak a Svestka" na trhu,
pfijatelna cena

Firmy: majitel predstavitel Zivotniho stylu, zainteresovanost
vysokd moznost

majitele, lokalita firmy v centru Prahy,

transformace, stdlost zakaznik(, rychla reakce na zmény

SLABE STRANKY
Produktu: vysoka zavislost na dodavatelich, zavrhnuti
vyrobku pfi nedspéchu, baleni v plastovém obalu

(neni ekologicky), dostupnost produktu pro zdkaznika

Firmy: Finanéni kryti a nedostatek financnich

prostfedkl, vysoké konkurencéni prostiedi, potfeba

vysokého objemu pro zisk, vysoké mzdové naklady

PRILEZITOSTI
V trendech: Silici trend zdravého zivotniho stylu, lidé se zacinaji
zajimat, co jedi, trend pfednost kvality pfed kvantitou, pfednost

¢asu pred domaci vyrobou, otevienost vic¢i novému

Trzni: maly okruh spotfebitell na trhu, poptavka ze zahranidi,
moznost expanze, expanze alternativnich podnikd v Praze, nové

technologie, rist trhu, posileni koruny (levné;jsi suroviny)

HROZBY

V trendech: cesky trend prednost kvantity pred

kvalitou, rostouci trend DIY

Trzni: Levné nekvalitni substituty, maly okruh

spotrebiteld, Spatné zemédélské podminky

v/mimo CR, pfirodni katastrofy a konflikty v mist&

produkce surovin v zahranié&i, vyhlagky a zakony CR/EU

Obrazek 8: SWOT matice
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3.5 Marketingovy plan

3.5.1 Marketingovy vyzkum

Cilovym trhem je Praha a okoli, a to predevsim z dlivodu rostouciho trendu
zdravého Zzivotniho stylu, expanze alternativnich podnikl orientujicich se
na zdravou stravu a rostouci potfeba lidi védét, co jime a jak jidlo ovliviiuje

nase zdravi.

Vyzkum byl proveden u stavajicich zakaznikd pomoci segmentacnich kritérii,
dne 1. 11. 2016. Byla zde zahrnuta kritéria geograficka, demograficka,
psychologicka a kritérium ndkupniho chovani. Vyzkum probihal pomoci
rozhovoru s majitelem Firmy X, ktery do této doby znal kazdého zakaznika

osobné, celkovy pocet respondentl byl 86.
Geografické kritérium

Do tohoto kritéria bylo zahrnuto misto bydlisté zakaznika. Ukazalo se,
Zze nadpolovicni vétsSina bydli v Praze, zakaznici také pochazeji z jinych mést,

napfiklad Plzen, Hradec Kralové a jiné.

Misto bydlisté

® Praha
¥ Jind mésta

Vesnice

Graf 1: Misto bydlisté zdkaznika
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Demografické kritérium

U demografickych kritérii se zvazZovalo pohlavi zakaznikd, vék, vzdélani
a movitost. Firma X ma prozatim vyrovnané genderové zastoupeni zakaznikd
a vékova struktura je od 18 let do 55 let, pficemz nadpolovi¢ni vétSinu tvofi
skupina od 18 do 30 let. Toto zastoupeni je dano vlivem prodeje produktu
a dale sifenim doporuceni v okoli majitele. Dllezitym zdkaznikem je ale také

skupina od 31 let do 55 let.

Vékové zastoupeni zdkaznikd

m0-18

M 18-30 let
31-55 let
56+

40%

Graf 2: VE&kové zakazniku
VétsSina zakaznik( Firmy X uvedlo jako nejvyssi dosazené vzdélani vysokou
$kolu, jen malé zastoupeni uvedlo obor s maturitou. Zddny respondent pouze

se zakladnim vzdélanim u Firmy X nenakupoval.
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Vzdélani zakazniku

=78
mVS

Maturita

Graf 3: Vzdélanf zdkaznikd

Bylo také posouzeno finandéni zajisténi zdkaznikd a to rozdélenim do tfi
skupin, velmi moviti, moviti, nemoviti. Kritéria byla nasledujici - velmi moviti
maji pfijem nad 50 tisic korun mési¢né a moviti od 15 tisic do 49 tisic korun
mési¢né. Za nemovité je povazovan student, nebo osoba s pfijmem

do 14 tisic korun mési¢né. Vétsinu zakaznikd tvofi moviti a velmi moviti.

Movitost zakaznikl

® Moviti
" Nemoviti

Velmi moviti

Graf 4: Movitost zdkaznika

Tento trend si lze vysvétlit tim, Ze v Praze je vysokd koncentrace lidi

s vysokosSkolskym vzdélanim a zaroven takovi lidé castéji preferuji vybér
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produktl podle jejich slozeni a kvality pred cenou. Vétsinou také patfi do vice

voev s

Psychologické kritérium

V tomto kritériu byl jasny trend, proto neni pfilozen zadny graf. Zakaznici
se vénuji sportu nebo aktivnimu pohybu. Vedou zdravy Zivotni styl, a proto
se zajimaji o slozeni a kvalitu surovin, které jejich télo pfijima, pouze 5%

ma alergie, kvili kterym si hlidaji sloZeni potravin.

V dalSich grafech je zachyceno stravovani zdakaznikd. Je patrné,
ze nadpolovi¢ni vétsina nema Zzadnou dietu a pokud ano, jedna se
o veganstvi. Tato informace je pro podnik zajimava, jelikoz pGvodni
predpoklad byl, Ze zakaznik Firmy X je ¢lovék, ktery ma dietu v nejriiznéjsich

podobach a na takového se bude firma zamérovat.

Strava zdkaznika

W Bez diety
S dietou

Graf 5: Strava zakaznika
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Z4akaznici s dietou

B Bez lepkafi
M Vegetarian
55% v

egan

Raw

Graf 6: Strava zdkaznik{ s dietou
Zajimavy trend je zde také u zdkaznik(, ktefi si tycinky kupuji kvili
trendovosti a socialni zadoucnosti. Radi pak sdileji obrazky na svych

socialnich sitich a citi se ,cool” pfi pojidani tyCinky a sdileni s ostatnimi.

Vétsina zdkaznikd jsou zaméstnané osoby, coz koresponduje s grafem

movitosti, mensina je pak tvofena studenty a maminkami na materské.

Nakupni chovani

Z hlediska nakupniho chovani byla sledovdna stalost zakaznika a pocet

objednanych kusl na jednu objednavku.

Stalych zdkaznik( je vétsina. Za stdlého zdkaznika, vzhledem k trvani firmy,
povazujeme takového, ktery si objednal produkty vice nez jednou. Nestaly

zakaznik pak neucinil po prvni objedndavce dalsi.
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Stalost zakazniku

m Staly
Nestaly

Graf 7: Stalost zdkaznikd
Zakaznici si nejcastéji objednavaji tyCinky v mnozstvi do 20 ks. Témeér tfetina

z nich si pak objednava mnozstvi vétsi nez 10 ks.

Podet ks na objednavku

B nad 20 ks
m10-20ks
pod 10 ks

Graf 8: PoCet ks tyCinek na jednu objednavku

Zakaznici, az na drobné vyjimky, plati vZzdy osobné pfi prevzeti, popfipadé,
pokud nejsou z Prahy, nechavaji si objedndvku vyzvednout od svych pratel.
Diky osobnimu kontaktu s kazdym zakaznikem majitel buduje vztahy
a ma moznost zdkaznika poznat, do budoucna tento pfistup neni udrzitelny,
ale nyni se ukazuje jako vyhodny, jelikoz vSichni novy zdkaznici maji osobni

doporuceni od svych pratel a tento koncept se rozrlsta.
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Vystup z marketingového vyzkumu

Z marketingového vyzkumu vyplynulo, Zze nasSim pravidelnym zakaznikem je
osoba zijici v Praze, ktera vede aktivni zZivot, zajima se o své zdravi a o slozeni
potravin. Ma vysokosSkolské vzdélani a pracuje na pozicich, které ji zajistuji
financ¢ni stabilitu. Pravidelné u Firmy X objednéava tycinky a to v primérném
mnozstvi 15 ks na objednavku pro svou spotfebu. | z hlediska ekonomické
atraktivity se budeme touto segmentovanou skupinou zakaznikl zabyvat.
Pro lepsi pfedstavu skupiny je uveden fiktivni par, ktery prfedstavuje idealniho

zakaznika, takzvana persona.

.Honza je mlady muz ve véku 27 let,
ktery je zaméstnan na fidici pozici
ve firmé a bydli se svou pfitelkyni
Petrou v Praze. Ve volném case
chodi béhat a jezdi na kole. Petre
je 25 let a pracuje jako asistentka
feditele, miluje zdravy zivotni styl,

rada nakupuje potraviny na

lokdlnich bio trzich a spole¢né

Obrézek 9: Persona (zdroj: http://www.123rf.com) S Honzou travi vikendy v pfirodé.
Oba sdileji hodnoty aktivniho zivota
a zdravé stravy, ve které se navzajem podporuji. Na vylety, do prace i jen tak

na chut si kupuji raw ty¢inky a zaradili je do svého bézného Zivota.”

Firma X chce proto pokracovat v dosavadnim postupu prezentace firmy
i samotné vyroby. Svou pozici na trhu si firma vybuduje pomoci strategie
diferenciace, zaméfi se na odliSeni se od konkurence ve svém produktu
a to konkrétné kvalitou, chuti a cenou. Zakaznici chtéji kvalitni produkt
a vyjimecnou chut za pfijatelnou cenu, to produkty firmy spliuji. Prezentace

firmy bude dale pokracovat v duchu se spojenim s pfirodou a odkazem
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na aktivni zivot. Tuto prezentaci podporuji silici trendy zdravého zivotniho
stylu a aktivniho Zivota. Vice o produktu a cileni na koncového zdkaznika

je popsano v ¢asti marketingového mixu.

DalSim zakaznikem do budoucna budou obchody se zdravou vyZivou
a fitness centra. Byl proto proveden hruby odhad poctu odbératell v Praze.

Vysledky jsou zachyceny v tabulkach nize.

Fitness centrum Pocet kamennych poboclek
BBC 7

Pure Jatomi fitness 3

Holmes Place 2

Pure Health and fitness 1

Sportcentrum YMCA 1

Pulse fitnes 1

Ostatni fitness centra 60

Celkem 75

Tabulka 4: Pocet fitness center v Praze

Obchody se zdravou vyzivou Pocet kamennych pobocek
Sklizeno 9
Country life 8
Bioday 3
Biomana 1
Cajova zahrada 1
JAS 1
Herba zdrava vyziva 1
Maranatha 1
Eko 13 1
Dar z pfirody 1
Ostatni obchody 20
Celkem 47

Tabulka 5: Po¢et obchod( se zdravou vyZivou

78




Firma X md smluveného obchodniho zastupce, ktery bude zaroven nositelem
hodnot celé firmy, placen bude dle poctu prodanych tycinek. Vice informaci
je uvedeno v marketingovém mixu v ramci Casti zabyvajici se distribuci.
Komunikaci s odbérateli chce zajisStovat osobné a do budoucna firma planuje
vypracovani informativniho letacku a jiz ma k dispozici ochutnavkové baleni
pro mozné odbératele. Firma X chce plsobit na tyto odbératele stejnym
marketingovym mixem s drobnymi obménami, které jsou dale uvedené

v planu.

3.5.2 Marketingovy mix
Jelikoz firma nabizi produkt, bude ndastrojem 4P a to konkrétné produktem

samotnym, cenou, mistem prodeje a podporou prodeje.

3.5.2.1 Produkt

Obrazek 10: Raw tycinky Firmy X
Produktem firmy je zdrava raw tycinka. Jedna se o smés ofechl a suseného
ovoce, kterd neni upravovana tepelnym zpisobem, proto raw (z angl. syrovy).
V tyc¢ince neni pfidany zZadny cukr, ani ochucovadla a je slozena pouze
z kvalitnich surovin. Tyclinky firmy jsou vyhldsené pro svou chut, ktera

je vyrazna a dobrd, stejné tak jako kombinaci chuti.
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Sitka sortimentu je dana pocty druhl raw tyc¢inek a to konkrétné v t&chto

nabizenych kombinacich:

,Ofechova facha” ,Kesu a kokos"
Jablko a skofice" ,Banan a kakao"
,Brusinka a pistacie” ,Svestka a mak"

Do budoucna se planuje rozsifit sortiment o dalsi druh raw tycinky.
Produkt je nyni rozebran po jednotlivych vrstvach:
Jadro vyrobku

Hlavni funkci vyrobku je uspokojit potfebu nasyceni. V SirSim slova smyslu jde

o pfesun energetickych hodnot do téla ¢lovéka.
Vlastni vyrobek

Produkt je specificky tim, ze tuto potfebu uspokojuje zdravou formou, sklada
ze z kvalitnich surovin, bez pfidanych cukr(i, chemie, ochucovadel a to vse
v syrové forme, kde dojde k ponechani vSech vyzivovych hodnot. Kvalita
surovin je dosazena diky Setrnému vybirdni dodavatell, ktefi musi mit
produkty bez pfidaného cukru, bez procesu sifeni a pouze se statusem raw.

Také je bran ohled na eticky rozmér produkce.

Pfidanou vlastnosti je pak vyjimecné intenzivni chut, viiné a specidlni
kombinace chuti. Produkt ma ,ndlepku” 100% bio, 100% vegetarian,
100% vegan, 100% raw, 100% bez cukru, 100% bez palmového oleje,
100% bez lepku.

Produkt je jako jediny na trhu balen do vakuového baleni, jehoZz vyhodou
je, ze neni potfeba zddné ochranné atmosféry, nebo plynu, ktery by tycinku
ochranoval. AZ trojnasobné se tak prodlouzi doba trvanlivosti a v neposledni
fadé dojde klepSimu prolnuti chuti. Nevyhodou takového baleni je,

Zzeje potreba tylinku skladovat v temnu. Do budoucna by firma rada reSila
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baleni pomoci kompostovatelného obalu, na ktery cekd s ohledem

na technologicky pokrok na trhu.

Design vyrobku se jiz odviji od designu samotného loga, ktery budi dojem
pfirody, Cistoty, holé existence a myslenky, Ze neni potfeba nic vic, nez
spojeni s pfirodou. Samotny design tyCinky se odviji od samolepek, které jsou
na obal ru¢né nalepeny. Design je jednoduchy, ale efektni, barvy designu ladi

s pfichutémi tyclinky.

e Ke3u a kokos (bild, béZova, hné&da)

e Brusinka a pistacie (zelend, ¢ervena)

o Svestka a mak (svétle fialova, tmavé fialova)
e Jablko a skofice (hn&d4a, hnédo-Zlutd, zrzava)
e Ofechovd facha (zelend, oranZova, modra)

e Bandn a kakao (Zlutd, hnéda)

Rozsifeny vyrobek

Produkt je dodavan zatim vzdy pfi osobnim setkdni, to umoznuje navazani
kontaktu se zdkaznikem a hlubsiho poznani zdkaznika. Do budoucna bude
mit Firma X smlouvu s firmou zajiStujici dopravu a chce si s vybérem dat
zalezet pro zachovani kvality sluzby. Tato firma bude rozvazet produkty jak
koncovym zdakaznikim, tak maloobchodim. Tuto sluzbu si bude zdkaznik

hradit z vlastnich prostifedkd.

Zaruka na tycinku je 8 mésict pfi skladovani v temnu. V pfipadé reklamace
dostane zdkaznik za reklamovany produkt, produkt novy. Na tycince

je uveden termin ,spotfebujte do".

Nyni prodej probiha pomoci facebookovych stradnek a emailové adresy, tento
zplsob neni komfortni pro obé strany a proto je potfeba mit funkéni e-shop,
kde si zdkaznik vybere druh a mnozstvi a objednavka se odesle. VSe bude

jednodussi a rychlejsi.
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Zivotni faze produktu

Produkt se nyni nachazi ve fazi zavadéni produktu na trh, produkt jiz na trhu

existuje a jeho prodej pomalu roste.

3.5.2.2 Cena
Cena byla stanovena kombinaci nakladové metody s orientaci na trh
a konkurenci. Cena tyclinek konkurencnich firem je prfepocltena na 1g

v tabulce nize.

Firma Cenazalg Firma Cenazalg
Lifebar 0,95 Roobar 1,07
Livobar 0,85 Raw bite 1.10
Bombus 0,68 Svét plodi 0,66
Chimpanzee 0,91 Mixit 0,66
Markol 1,06 Damodara 0,89
Maxsport 0,72 Firma X 0,66

Tabulka 6: Ceny raw tycinek na trhu prepoctené na 1g

Firma X spolec¢né s firmami Svét plodd a Mixit maji nejlevnéjsi cenu na trhu
v pfepoctu na 1g. Tyto jejich produkty se liSi konkrétni hmotnosti, a napfiklad

spolecnost Mixit nabizi za tuto cenu tyCinky pouze v baleni 24ks.

Zisk z kazdého druhu tycinky je vypocten nize v pfilozené kalkulaci. Stanoveni
jednotlivych ¢astek se odviji od kalkulace na plech, kterd je pfilozena

v pfiloze €. 3.
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Kalkulace

Kalkulace na 1 ks dle druhu ty€inek

Svestka | Brusinka | Ke3u | Banan | Jablko | Ofech
Pfimy material 9,08 10,28 | 8,77 8,51 9,74| 10,37
Pfimé mzdy 8,69 869| 869 869| 869| 869
Ostatni pfimé naklady 0,00 0,00| 000 000| 0,00| 0,00
Vyrobni (provozni) rezie 2,07 207 | 2,07 2,07 207 2,07
Vlastni ndklady vyroby 19,84 21,041953| 19,27 2050]| 21,13
Spravnirezie a zasobovaci rezie 9,43 9,43| 9,43 9,43 943| 943
Vlastni naklady vykonu 29,27 3047|2896 | 28,70| 29,93| 30,56
Odbytova rezie 3,75 3,75| 3,75 3,75 3,75| 3,75
UpIné vlastni ndklady vykonu 33,02 34,22 |32,71| 32,45| 33,68| 34,31
Zisk 6,98 578| 729| 755| 632| 569
Cena 40,00 40,00/ 40,00| 40,00| 40,00| 40,00

Tabulka 7: Kalkulace ty¢inek dle druht

Nékteré polozky jsou stanoveny na jeden plech tycinek, coz ¢ini 64 kusu, jiné

polozky pfimo na jeden kus tycCinky.

Do pfimého materidlu je zapocitan naklad na suroviny na jeden plech
vyrobku, dale obaly a etikety. Jedinou pfimou mzdou v této dobé je mzda
kuchare, ktera Cini 134 K&/hod. Jeden plech se vyrabi 4,15 hod. Do provozni
rezie je zahrnut pronajem sdilené kuchyné, naklad na energii a vodu. Nejvétsi
polozku zatim dcini spravni a zasobovaci rezie, do které je zahrnut plat
vlastnika a pausdlni c¢astka za jeden kus tycinky pro tvirce pfichuti.
Rozpocditana je zde i prvotni investice, ndklad na opravu stroji a pohonné
hmoty pfi prfevazeni vyrobk( do skladu. Co se tykd odbytové rezie, zatim
je zprostfedkovatelem sam majitel, do budoucna bude navazana spoluprace
s obchodnim zastupcem, ktery bude dostavat odménu za prodané tycinky

a to dle pfilozené tabulky nize.

Pocet prodanych Odmeéna za

kust prodanou tycinku
0 - 500 3,0K¢

501 - 750 3,5 K¢

751 — x 4,0K¢

Tabulka 8: 0dména pro obchodniho zdstupce
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Diky zisku je zde prostor pro slevy, ty vsak firma X nebude poskytovat a to
z hlediska filozofie firmy. TyCinky jsou kvalitni a neni potfeba délat slevy pro
zvyseni prodeje a naldkani zdkaznikd. Vyjimku bude tvofit pro maloobchody

a to konkrétné vytvorenim podminek s kazdym obchodem samostatné.
Zakaznik danou cenu mUze uhradit hotové nebo pfevodem na ucet.

3.5.2.3 Misto prodeje, distribucni kanaly

Firma nabizi produkty formou pfimé distribuce na svych facebookovych
strankach, nebo pfijima objedndavky pomoci emailové adresy a na zakladé
telefonického hovoru. VeSkerou komunikaci se zakaznikem zatim obstarava

majitel firmy.

Jeden z dil¢ich cilG pro pfisti rok je spusténi funkéniho e-shopu na webovych
strankach, ktery je jednodussi na objednavani zbozi a komfortnéjsi pro
zakaznika. Dale by firma rada distribuovala do maloobchodu se zdravou
vyzivou a do fitness center, tedy by se pfiblizila k idealnimu zdkaznikovi. Dale
diky ucasti na veganskych akcich, mohou lidé pfimo ochutnat, objednat

a navazat kontakt.

Nyni se tycinky pfedavaji osobnim vyzvednutim, které zajiStuje navazani
kontaktu se zakaznikem a pfiblizeni se mu. Do budoucna se pldnuje smlouva
s logistickou firmou, ktera se o rozvazku tycinek postard za vyhodnou cenu

pro zakaznika i firmu.

Maloobchodu pak bude produkt kdispozici na e-shopu, popfipadé
po telefonické objedndvce obchodnimu zastupci firmy. O logistiku se postara

jiz zminéna firma uréena pro prepravu.

3.5.2.4 Podpora prodeje

Zatim ziskavaji zakaznici povédomi o firmé pouze z osobniho doporuceni,
firma se ucastnila na jare roku 2016 akce ,Veganské hody", kde prodavala
a sdilela své produkty. U&ast na téchto akcich a mnohem dalich firma

planuje, Casem se predevsim dostat na akci ,Veggie naplavka”, kde se sejde
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mnoho vegetarianli, veganl, raw dietdf0 a dalSich. Dale planuje ucast
na sportovnich akcich, jako jsou bézecké akce po Praze a v okoli a zaméfi
se na zavody koni a psl, kde majitelé potiebuji rychlé a zdravé doplnéni

energie.
Prvnim krokem pro Firmu X je vytvofeni webovych stranek a e-shopu.

Dale bude firma poradat soutéze o tyCinky a to formou svych facebookovych
stranek, taktéz se bude zdkaznik moci podilet na vytvareni novych chuti
tycinek. Firma planuje vyrdbét sezonni pfichuté a limitované edice. Také bude

moznost objednat si ,ochutndvaci” balicek vsech druh tycinek.

Slevy a vyhody pro stalé zdkazniky firma nezvazuje a to z dlvodu kvality
produktu a rovnocenné ceny a podminek pro kazdého. Vyjimku budou tvofit

maloobchody, jak jiz bylo zminéno vySe v textu.
Posouzeni produkti z hlediska ziskovosti

Z marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze nejvétsi zdjem je o produkt ,Kesu”

a dale ,Orech”. NiZze je znazornén graf prodeje dle druhd.

Trzby dle druhi

m Svestka
H Brusinka
B KeSu

H Banan

H Jablko

® Ofech

Graf 9: Trzby dle druh ty&inky
Z kalkulace vyplynulo, Zze kazdy druh tyclinky je ziskovy ovSem s tim,

ze nékteré vice nez ostatni, coz vyplyva z rozdilnych cen vstupnich surovin.
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Tabulka niZze zndzornuje podily jednotlivych druhl na celkové trzbé. Celkovy

objem prodanych tycinek za prvni rok je tfi tisice kusu.

Pfijem trzeb dle druht

Svestka |Brusinka|Ke$u |Banan |Jablko | Ofech
Podil trzeb 0,1 0,15 03 0,12 0,08| 0,25
Pocet kusl 300 450 900 360 240 750
Zisk na ks 6,98 578| 7,29 7,55 6,32| 5,69
Zisk 2 093 2599| 6557| 2716| 1516 4264

Tabulka 9: Podil jednotlivych druhl na celkovém zisku

Nejvétsi pfisun zisku nam pfivadi produkt ,Kesu", ktery je zdroven druhy
nejziskovéjsi. Dale produkt ,Ofech” a ,Brusinka”, coz je zplsobeno objemem
prodeje, nikoliv vysi ziskovosti. Tedy 50 % celkovych trzeb je tvofeno tfetinou

produktd.

Do budoucna by Firma X chtéla zvysit prodej u ziskovych druhd,
jako je ,Banan” a ,Svestka”, jelikoZ jsou oproti ostatnim druhfim vice ziskové.

Strategické je také stdlé udrzovat produkt ,Kesu" na vysokych pozicich.
3.6 Vyrobni plan

3.6.1 Vyrobni postup:

Na vyrobu tycinek jsou v rliznych pomérech pouZzity tyto suroviny:

Datle, susené Svestky, susené brusinky, susené bandany, susena jablka, keSu
ofechy, mlety mak, pistacie, strouhany kokos, mleta skofice, mandle,
sezamova seminka, chia seminka, quinoa, vlasské ofechy, Inéna seminka,

rozinky, kustovnice ¢inska.

Mixovani a hnéteni: potfebné suroviny jsou prfeneseny ze skladu do vyrobny.
Dale jsou zvlast v danych mnozstvich rozmixovdny ve stolnim mixéru.
Rozmixovana mnozstvi jsou sesypdna do plastové ndadoby. Kdyz jsou
v nddobé jiz vSechny potfebné ingredience v potfebnych pomeérech je celd
nadoba nasledné prfesypana do velkého hnétace. Tam se celd smés necha

michat a uhnist.
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Lisovani tycinek: Pouzije se obdélnikovy pecici plech, ktery se vylozi peclicim
papirem, aby se zabranilo pfilepeni smési ke sténam plechu. Na tento plech
se rozmisti potfebné mnozstvi smési, ktera je odvazena kuchynskou vahou.
Smés je pomoci rukou a prstl rovhomérné rozmisténa po celém plechu
a silou prstd namackana na plech tak, aby vsude byla zhruba stejna vrstva.
Potom je na lisovani pouzit nepfilnavy kuchyrisky valecCek. Cela plocha
je na plechu pod velkym tlakem ru¢né rozvalcovana, aby se docililo dokonale

rovného hladkého povrchu.

Krajeni tyCinek: Pouzije se plastové kuchynské prkénko o vétsim rozméru, nez
je plech a na toto prkénko se cela smés z plechu vyklepne. Diky pecicimu
papiru to lze celkem snadno bez vétsi sily. Na prkénku jsou pomoci
kuchynského noze zvyvdlené smési rovnomeérné nakrajeny jednotlivé

tyCinky.

Baleni tycinek: Jednotlivé tycinky jsou ru¢né naskladany do plastovych obald.
TycCinky v obalech jsou dobaleny ve vakuové bali¢ce za odsati veSkerého
vzduchu. Ndasledné jsou na tycCinky rucné nalepeny predtisténé etikety.
Pak je na etiketu datovacim razitkem vyrazeno datum spotfeby. Takto findlné
hotové tyclinky jsou odneseny do skladu. Tam jsou skladovany v temnu

pfi pokojové teploté cca 20°C.

Dodavatelé surovin a suroviny: Firma ma své stalé dodavatele, vzhledem
k vysoké zavislosti na dodavatelich ma firma v zdloze dalSi zdroje odkud
mUze v pfipadé potieby cCerpat za jiz predem dohodnuté ceny. Suroviny

se skladuji pomoci metody FIFO v suchém odvétraném skladu.

Nyni se produkty vyrabéji ve spolecné kuchyni, ve které je kapacita omezena
na 20hod/tyden, pfi pfekroceni hranice bude nezbytné vyhledat jiné prostory.
Majitel firmy by upfednostnil zafizeni vlastni kuchyné, proto se v tabulce nize
predpoklada celkova rekonstrukce a vybaveni prostor. Pfedpokladana doba
rekonstrukce i s vybavenim je jeden mésic. Naklady v tabulce jsou vcietné

lidské prace.
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Naklady v prfedvyrobni fazi

Projekt 10 000 K¢
Rozvedeni a instalace 10 000 K¢
Pficky + dvere 20 000 K¢
Uprava povrchu 20 000 K¢
Osazeni a osvétleni 5 000 K¢
Obklad 10 000 K¢
Zabezpecovaci systém 15 000 K¢
HACCP 15 000 K¢
Celkem 105 000 K¢&
Néaklady na vybaveni

Ventilator do skladu 2 000 K¢
3x nerez. Stdl 30 000 K¢
Nerez. Dfez 15 000 K¢
Vysokorychlostni mixér 10 000 K¢
Velkoobjemovy mixér 20 000 K¢
Hnétac na tésto 30 000 K¢
Hnétac na tésto 30 000 K¢
Balici stroj Jiz pofizen
Ostatni kuchynské vybaveni|6 000 K¢
Nabytek 5 000 K¢
Vybaveni socidlniho zazemi | 10 000 K¢&
Police do skladu 10 000 K¢
Celkem 168 000 K¢
Celkem 273 000 K¢

Tabulka 10: Naklady na vyrobnu

V prvnim i druhém roce produkce, bude potieba pouze jeden kuchar
na vyrobu tycinek, tuto pozici zastoupi majitel firmy. V dalSich letech
s predpokladanym rldstem poptavky po tylinkdch bude potifeba pfijmout

pomocnou silu na 2 kuchafe. V nasledujici tabulce je zobrazen

predpokladany vykon kuchafe bez zapoditani rizik a s pomoci zapoditani
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pozitivniho synergického efektu v tymu, ke kterému dojde predevsim diky

rozdéleni pracovnich ndplni a zefektivnéni a zrychleni vykonu kuchare.

Poclet
Kuchafli | Plechtiza 1 h | Ty¢inekza 1 h | Ty¢inek za 1 sménu
1 0,6 40 320
2 1,5 96 768
3 2,4 152 1216

Tabulka 11: Vykonnostni normy kuchafa
Nize je uveden odhad, kolik v pfedpokladu v ndvaznosti na strategické cile

bude nutno vyrabét.

Rok 2016/17 |2017/18 |2018/19 |2019/20
Pocet vyrobenych ks
250 750 1500 4 500

(mé&si¢né)
Pocet vyrobenych ks

3000 9 000 18 000 54 000
(roéné)
Pocet kuchart 1 1 1 2
Pocet hodin vyroby 75 225 450 563
Pfedpokladané naklady 79 750 160250 | 704000 | 816 250
Pfedpokladané vynosy 120000 | 360000 | 720000 |2 160 000

Tabulka 12: Pfedpoklddané stavy v jednotlivych letech
Nulty rok je rok 2016, kdy firma existuje, ale neexpanduje ani nema zadné
konkrétni cile. Proto jsou ndklady tvofeny pfedevsim naklady na lidské zdroje,

najemnym, pofizenim a surovinami.

Prvni rok dojde k expanzi a ndklady budou tvorfeny ndajemnym, mzdou,

surovinami, a tvorbou webovych stranek.

Druhy rok, i pfestoze firma dle planu nedosahne prekroleni hranice, na prani
majitele jiz probiha rekonstrukce vyrobny a pofizeni veSkerého majetku.

Naklady jsou proto zvétsSi casti tvoreny touto rekonstrukci, najemnym,
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marketingem a nové se objevuje servis strojl. Tento servis bude zajistovan

externi osobou a bude se délat jednou ro¢né a to u baliciho stroje a hnétacky.

3.7 Lidské zdroje

Vzhledem k velikosti podniku v této dobé, klicovym pracovnikem je sam
majitel. Ten zastupuje nékolik roli v podniku od vrcholového vedeni
az po nejnizsi pozici ve firmé. Majitel je zodpovédny za vesSkeré rozhodnuti
v podniku, za strategické planovani i vykon, domlouvani kontraktd,
hospodareni s kapitalem, marketing a PR, za operativni planovani i vykon,
obstardva veskerou zasobovaci <cinnost, vyrobni ¢&innost, distribuci
a komunikaci se zakaznikem. Mezi majitelovy zkuSenosti patfi predevsim
zkuSenost nabytd z pfedchoziho podnikani, kde z polatku zastupoval vesSkeré
role, ale pozdéji delegoval uUkoly na své podfizené. Diky této zkuSenosti
mda majitel prehled o podnikdni. Majitel dostdva odmeénu z kazdé prodané
tycinky ve formé pfimych mezd a dale jako naklad na obchodniho zastupce
a vedeni podniku. Celkem tato odména cini 16 K¢ za 1ks prodané tycinky.
Do budoucna se predpokladd odména ze zisku a fixni ¢astka z prodané
tyCinky. Mezi osoby déle vstupujici patfi obchodni zdstupce a tvlrce pfichuti.
Obchodni zastupce je placen fixni c¢astkou z kazdé prodané tycinky
a to v zavislosti na prodaném mnozstvi. Nyni ma Firma X do budoucna
vybraného svého obchodniho zastupce. Tabulka s odménou je pfilozena
vyse. Tvlrce pfichuti pak dostava také fixni ¢astku z kazdé prodané tycinky,

kterd tvofi 1 K¢.

S ohledem na vyrobni predpoklady bude potfeba pfijmout kuchare, ktery
bude mit na starosti veSkerou vyrobu a bude za ni odpovédny. Sam si také
bude zajistovat zasobovani surovin. Kuchar je klicovym pracovnikem, jelikoz
na ném zavisi kvalita vyrobku. Proto je nezbytné, aby testoval kazdy plech
a za kvalitu byl odpovédny. Tohoto pracovnika bude Firma X vybirat detailné
a peclivée. Mezi ndasledné pozadavky patfi: idedlné vyuceni v oboru
gastronomie, cukrar, pekafr, ale neni podminkou, hygienické minimum, prtikaz

HACCP, zaSkoleni o BOZP, Skoleni o procesu vyroby a metoddach vyroby, smysl
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pro Cistotu a peclivost, zodpovédnost a zalibeni pro véc. Ve smlouvé bude
kuchaf osSetfen konkurencni dolozkou a dale bude specifikovana

zodpovédnost za kvalitu a pfipadné postihy.

3.8 Financni plan

VSechny financni plany jsou vyhotoveny na 3 roky dopfedu. Relevantnost
uvedenych Cisel je zaloZzena na predpokladu pravdivosti poznatkl z analyzy
a s provazanosti na strategické cile. Proto poznatky z této kapitoly musi byt

pravidelné aktualizovany v ndvaznosti s aktudlni situaci.

Firma doposud financovala z vlastnich zdrojt, v prvnim roce pUsobeni firmy
se predpoklada zisk, ktery bude déale pouzit na rozsifeni oblasti, vzhledem
k jeho velikosti je potfeba financovat dale. Z tohoto dlvodu firma hleda

dalsiho vlastnika, ktery by pfispél ¢astkou 300 tisic KC.
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3.8.1 Financni vykazy

Vykaz ziskd a ztrat (K&)
Najemné 11 000 31 500 90 000 180 000
Mzdy 51 000 146 500 288 000 894 000
Energie 4500 8 500 19000 26 000
Néklady Pohonné hmoty 500 10 000 20000 40 000
Spotfeba materialu 25000 85 000 121 000 363 000
Naklad na vyrobnu 0 0 0 0
Celkem 92 000 281 500 538 000 1503 000
V§nosy Trzby 120 000 340 000 720 000 2 160 000
Celkem 120 000 340 000 720 000 2 160 000
Cashflow (K&)
EAT 22680 47 385 147 420 532170
Odpisy 0 0 0 0
Rezervy 0
Netto CF 22 680 47 385 147 420 532 170
Provozni 0 -3 500 -3 500 -9 000
Investi¢ni -39 000 0 -273 000 -40 000
Finan¢ni 0 0 300 000 0




Rozvaha (K&)

0. rok 1. rok 2. rok 3. rok
1.5.2016  31.4.2017| 1.5.2017 30.4.2018| 1.5.2018 30.4.2019| 1.5.2019 30.4.2020
SMV 0] 39000 39 000 39 000 39000 312000| 312000 352 000
Material 5 000 3 000 3 000 6 000 6 000 12 000 12 000 20 000
Obé&zny Zbozi 0 2 000 2 000 4 000 4 000 8 000 8 000 15 000
Aktiva majetek  [Bank. U&et 60 000 43 680 43 680 85 565 85 565 254 485 254 485 736 655
Pokladna 1 000 1 000 1 000 3000 3000 5000 5 000 6 000
Pohledavky 0 0 0 500 500 2 000 2 000 1 000
Celkem 66 000 88 680 88 680 138 065 138 065 593 485 593485 1130655
Vlastni ZK 66 000 66 000 66 000 66 000 66 000 366 000| 366 000 366 000
. zdroje VH b.o. 0] 22 680 22 680 47 385 47 385 147 420 147 420 532170
Pasiva VH m.o. 0 0 0 22 680 22 680 70 065 70 065 217 485
Cizi zdroje Zavazky 0 0 0 2 000 2 000 10 000 10 000 15 000
Celkem 66 000 88 680 88 680 138 065 138 065 593 485 593485 1130655
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3.8.2 Financni ukazatele
Financ¢ni ukazatele jsou vypocitany od 2. roku, tedy od roku, kdy probéhla

rekonstrukce.

3.8.2.1 Bod zvratu
Aby doslo k pokryti fixnich a variabilnich ndkladG po rekonstrukci
je zapotrebi, aby produkce vyrobkd byla minimalné ve vysi 863 ks tycinek

za mésic.

Vyse fixnich nakladid je dana mési¢nim najmem, ktery je 15 tis. K¢ za mésic.
Vyse variabilnich ndkladd je dana medidnem pfimého materidlu vsech

produktd a odménami za kus pro vlastnika, tvlrce pfichuti a distributora.

Bod zvratu
Fixni naklady (K¢&) 15 000
Variabilni jednotkové naklady (K¢) 22,62
Jednotkova cena (K¢) 40
Pocet (ks) 862,9
Tabulka 13: Bod zvratu
Bod zvratu

45000

40000
35000 "”______-—,,—a————
30000
.o 25000 "”" naklad fx

x 20000 // naklad vb

15000 / e
10000 / =——trzby
5000 /
0]
0 500 800 863 1100
Pocet ks

Graf 10: Bod zvratu
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3.8.2.2

Rentabilita trzeb

Ziskova marze podniku je po rekonstrukci a stabilizaci 29 %, neboli se Cisty

zisk podili na trzbach necelymi 30 %. V druhém roce je zaporna rentabilita

zplsobena zapornym hospodaiskym vysledkem.

Rentabilita trzeb

Rok 0 1 2 3

EAT 22680 47385 147420 532170

Trzby 120000 340000 720000 2160000
19% 14% 20% 25%

Tabulka 14:Rentabilita trzeb

19%

Rentabilita trzeb

14%

25%

Graf 11: Rentabilita trzeb
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3.8.2.3 Rentabilita viozeného kapitalu

Pfedpokladand vynosnost viozeného kapitalu po rekonstrukci bude 180 %,

tedy z jedné investované koruny vlastniho kapitalu pfijde 1,80 K¢ cistého

zisku.
Rentabilita vioZzeného kapitalu
Rok 0 1 2 3
EBIT 28 000 58 500 182 000 657 000
VK 66 000 66 000 366 000 366 000
42 % 89 % 50 % 180 %

Tabulka 15: Rentabilita vioZeného kapitdlu

Rentabilita viozeného kapitalu

180%

89%

42% 50%

Graf 12: Rentabilita vloZeného kapitdlu
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3.8.2.4

Ocenéni hodnoty podniku

Ocenéni hodnoty podniku je pro porovnani uvedeno pfed rekonstrukci a po

rekonstrukci. Diskontni sazba je 11,5 %, tato sazba byla odvozena z

Damodaran online, viz nize.

Industry Name

Number of firms | EV/EBITDAR&D

Food Processing

158

11,24

Healthcare Products

157

11,72

Tabulka 16: Diskontni sazba dle Damodaran

Ocenéni hodnoty
Pfed rekonstrukci Po rekonstrukci
EBITDA 58 500 657 000
Sazba 11,5 11,5
Hodnota 672 750 7 555 500
40 % spoluvlastnika 3022 200
Investice spoluvlastnika 300 000
IRR spoluvlastnika 776 %

Tabulka 17: Ocenéni hodnoty
Pokud by podnik zvazoval po dvou letech od rekonstrukce podnik prodat,
jeho hodnota by ¢inila 7,5 milionu K¢, spoluvlastnik, ktery investoval 300 tis.

K¢, by dostal 40 %. Jeho vynosové procento pak &ini 776 %.

Vypocet vnitfniho vynosového procenta

200 000 — 3022200
~ (1+1RR)?
IRR — 2[3022 200 )
~ .1 300000
IRR = 7,76
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3.9 Rizika a jejich Fizeni

Do rizik a analyz byla zahrnuta pouze rizika s negativhim dopadem, nikoliv
s pozitivnim, a to z divodu zajmu majitele. Dopad je ohodnocen na Skale 1-5
(1 = minimdlni, 5 = maximalni). Uvedend rizika vychdzeji z pfedchozich

analyz.

pedoq

Rizikové faktory

B1OUPOH
R IEI]

(@)
x| "podapAaeid

rast ndklad( na suroviny -10% [10% |6

rust nakladd na ziskani

Ekonomické faktory
nového pracovnika -45% |10% |80% |4

trh bude dlouhodobé ztratovy |-75% |[30% |[40% |5

nedostatecny trend zdravé
stravy -65% [25% [40% |4

konflikty v oblasti produkce
surovin -75% [(45% |[60% |5

Socialné-kulturni

faktory

klesajici trend sportovani -30% |30% |40% |4

pfichod nového odliSného

trendu -50% [15% |40% |3
Technologické
faktory pfichod nové technologie -15% |15% [20% |3
Politicko-legislativni | zména legislativy v CR, EU -15% |15% [20% |3
faktory bariéry zahrani¢niho obchodu |-30% |20% |60% |3
Vyvoj konkurence nova konkurence -25% |20% [40% |4
Vyvoj odbératell odliv zakaznik( ke konkurenci [-40% [10% |40% |4

nedostatecnad kvalita surovin |-40% |5% |60% |4
Vnitini prostfedi|vazné zranéni majitele -50% [10% |20% |4
firmy vyluky vyroby -25% |20% [20% |3

nenalezeniinvestora -75% |25% |60% |3

Tabulka 18: Rizika (vlastni zpracovani)
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ID Rizikové faktory Pravdépodobnost | Odhad
vyskytu dopadu
1 trh bude dlouhodobé ztratovy 40% 5
konflikty v oblasti produkce
? surovin 60% 5
3 nenalezeniinvestora 60% 3
4 nedostatecny trend zdravé stravy |40% 4
5 pfichod nového odliSného trendu |40% 3
6 vazné zranéni majitele 20% 4
rdst ndkladd na ziskani nového
’ pracovnika 80% 4
8 odliv zdkaznik( ke konkurenci 40% 4
9 nedostatecna kvalita surovin 60% 4
10 klesajici trend sportovani 40% 4
11 bariéry zahrani¢niho obchodu 60% 3
12 nova konkurence 40% 4
13 vyluky vyroby 20% 3
14 pfichod nové technologie 20% 3
15 zména legislativy v CR, EU 20% 3
16 rast ndkladl na suroviny 60% 5

Tabulka 19: Rizikové faktory (vlastni zpracovéanf)
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.. A: Trh bude dlouhodobé ztratowvy
Mapa rizik
6 - B: Konflikty v oblasti produkce surowvin,

rist nakladd na suroviny

C: Menalezeniinvestora, bariéry

zahraniéniho obchodu

G D: Nedostatecny trend zdrave strawvy,
odliv zakaznik ke konkurenci, klesajici

trend sportovani, nova konkurence

E: Pfichod nového odlizného trendu

Odhad do padu
=

24 G: Rist ndkladd na ziskani nového

pracovnika
14 I: Medostatecna kvalita surovin

M:Wluky wyroby, zména legislativy,

i 4 T ' ) novatechnologie, vainé zranéni
] 1 2 3 4 5 iy
majitele
Pravdépodobnost wyskytu !

Obrézek 11: Mapa rizik (vlastni zpracovéani)

Nejvétsi riziko pro podnik predstavuji pfedevsim lokdlni konflikty v misté
produkce surovin a problémy s nizsi kvalitou surovin, které vykazuji vysokou
miru negativniho dopadu a zaroven stfedni pravdépodobnost vyskytu. Mezi
vysoce rizikové faktory také patfi rGst nakladd na ziskani nového pracovnika a

rdst provoznich nakladu.

Ke kazdému rizikovému faktoru bylo stanoveno opatfeni ke snizeni dopadu,
pfipadné k eliminaci. Opatfeni jsou dale délena dle C¢asu na jiz realizovana a

planovanda do budoucna. Tato opatfeni jsou uvedena v nasledujici tabulce.
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Rizikové faktory

Realizované opatreni

Opatreni do budoucna

trh bude dlouhodobé

ztratovy

hledani dalsich moznych trhi

konflikty v oblasti

produkce surovin

predbéznd smlouva s

ostatnimi dodavateli

najit dalsi dodavatele z jinych

lokalit

nenalezeniinvestora

hledani dalsich mozZnosti

nedostatec¢ny trend

zdravé stravy

pfeorientace na jiné trhy

pfichod nového

odliSného trendu

preorientace produktu ku

trendu/jiné trhy

vazné zranéni majitele

pojisténi

zvysena opatrnost a delegace

dinnosti

rist nakladud na ziskani

nového pracovnika

analyza moznych

zaméstnancu

vybér v pfedstihu, vyc¢lenéni

budgetu

odliv zdkaznikU ke

konkurenci

zvySeny marketing, stala kvalita i
cena, zvysit moznost komfortu pro

zakazniky

nedostatecna kvalita

surovin

testovani surovin,
uloZeni min. 14 dni ve

skladu

smlouva s dodavateli o kvalité

klesajci trend

sportovani

preorientace produktu ku

trendu/jiné trhy

bariéry zahrani¢niho

obchodu

sledovat novinky a vypracovani

vo

scénarl

nova konkurence

vySSi expanze a kvalita

vétsSi expanze na trh

vyluky vyroby

zavést Casové rezervy

pfichod nové

technologie

sledovani vyvoje

rychlé se pfizptisobeni,

preorientace

zména legislativy v CR,

EU

sledovani a patfi¢né reakce

rist ndkladu na

suroviny

smlouva s dodavateli a

¢astce a vyhod

fixni ¢astky za mnozstvi, jini

dodavatelé

Obréazek 12: rizikové opatieni (vlastni zpracovéni)
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4 Zaveér

Cilem této prace bylo vypracovani podnikatelského planu a to s ohledem
na teorii a doporuceni jednotlivych autorli. Proto samotny podnikatelsky plan
nezahrnuje detailni popis cinnosti, ale spiSe udava smér a to z dlvodu

zachovani struc¢nosti a srozumitelnosti, jako jednoho =z poZadavk(

podnikatelského planu.

Hlavnim pfinosem diplomové prace je zpracovani podnikatelského planu
Firmy X. Tento podnikatelsky plan slouzi majiteli, jako podklad
pro rozhodovani, navod postupu jednotlivych Cinnosti a nasledné jako nastroj
planovani. Tento podnikatelsky plan vSak neni stdly a bude muset byt

podroben aktualizacim vlivem neustalych zmén trzniho prostredi.

V prvni teoretické cCasti prace je definovan podnikatelsky plan jako takovy.
Diky velkému mnoZstvi definic a autorid je nabidnuto nékolik teorii a pohledt
na podnikatelsky plan. V této ¢asti je také sladéna terminologie jednotlivych
pojmU, jako je podnikatelsky zameér, nebo business plan a definovany
rozdilnosti mezi nimi dle jednotlivych autorl. Dale byly identifikovany
jednotlivé divody, pro¢ se podnikatelsky plan sestavuje a mél sestavovat.
Pfi sestavovani podnikatelského planu mUlze autor narazit na problém, jak
plan psat a jaka je jeho struktura. Proto je pomoci komparace jednotlivych
teorii nabizen vhled do slozitéjSich i jednodusSich clenéni a struktur
podnikatelskych pland. Autorka této prace pak shrnula jednotlivé clenéni
a vytvofila své vlastni, které neopomina na vSechny prvky. Tato struktura je
ddle pouzita i u praktické ¢&asti. V posledni kapitole teoretické ¢&asti jsou
zpracovany tipy a doporuceni od jednotlivych autorl pro atraktivni a Gspésny

podnikatelsky plan.

V druhé praktické Casti je zpracovan samotny podnikatelsky plan Firmy X.
Tento plan podléhd pozZzadavkim majitele a je vypracovdn s ohledem

na teoretickou ¢ast a doporuceni. Firma X, ktera jiz funguje rok, hleda pro své
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podnikani spoluvlastnika, ktery by pfispél finanéni ¢astkou na rozsiteni

vyroby.

PFi zpracovani podnikatelského planu bylo zapotfebi vysoké komunikace
s majitelem firmy, ktery ma jiz zkuSenosti v oblasti podnikani, nikoliv vSak
podnikohospodarské a ekonomické vzdélani. Spole¢né jsme proto definovali
poslani a vizi firmy, dale nastavili strategické cile a diskutovali nad kazdym
moznym krokem. Stejné intenzivni komunikace probihala po celou dobu
psani podnikatelského planu. Obtize se naskytly pouze v pfipadech,
kdy se neshodovala teorie s pfanim majitele. Resenim bylo pfedstaveni obou
smérl a vybrdni feseni takovym zplisobem, ktery vyhovuje obéma stranam,

Ci podfizeni prfani majiteli podniku pro ktery je podnikatelsky plan zpracovan.

V pribéhu zpracovani této prace zacala Firma X nasledovat strategické cile

a Cas ukaze, nakolik se zpracovani blizilo realité.
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5 PFilohy

Pfiloha 1: Prdvni rdmec EU a CR

Pravni ramec EU

Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢ 1169/2011 ze dne 25. fijna
2011 o poskytovani informaci o potravindch spotrebiteldm, o zméné nafizeni
Evropského parlamentu a Rady (ES) & 1924/2006 a (ES) & 1925/2006 a o
zruSeni smérnice Komise 87/250/EHS, smérnice Rady 90/496/EHS, smérnice
Komise 1999/10/ES, smérnice Evropského parlamentu a Rady 2000/13/ES,
smérnic Komise 2002/67/ES a 2008/5/ES a nafizeni Komise (ES) ¢. 608/2004

Stanoveni obecnych pozZadavkl potravinového prava, postupy tykajici
se bezpecnosti potravin, poskytovani informaci spotrebitelim, pravidla
tykajici se oznacovani potravin

Pravidla o nutricnim oznacovani potravin, energetickych hodnotach a

prevodu do doporucené denni davky

Nafizeni Komise (ES) ¢ 1881/2006 ze dne 19. prosince 2006, kterym se

stanovi maximalni limity nékterych kontaminujicich latek v potravinach, v

platném znéni

Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢ 178/2002 ze dne 28. ledna
2002, kterym se stanovi obecné zasady a pozadavky potravinového prava,
zfizuje se Evropsky urad pro bezpecnost potravin a stanovi postupy tykajici

se bezpecnosti potravin, v platném znéni

Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) €. 852/2004 ze dne 29. dubna
2004 o hygiené potravin v platném znéni - nafizeni stanovi, mimo jiné,

pozadavky na potravinarské prostory a jejich vybaveni
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HACCP certifikat: tento systém je povinné vyzadovdn u vsech vyrobcl
potravin. Umoznuje stanovit kritické body a meze v procesu. Minimalizuje

moznost vyskytu zdravotné zavadnych surovin a identifikuje mozna rizika.

Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1333/2008 ze dne 16. prosince

2008 o potravinarskych pfidatnych latkach, v platném znéni
Pravni rdmec CR

455/1991 Sb. - Zakon o Zivhostenském podnikdni (Zivnostensky zdkon),

potfeba Zivnost volna

v

Zakon ¢. 110/1997 Sb. Zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich a o
zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zdkondl, povinnost oznamovaci o

vzniku potravinarského podniku

v

Vyhldska ¢. 113/2005 Sb., o zpulsobu oznacdovani potravin a tabakovych

vyrobkul, ve znéni pozdéjsich predpis

v

Zakon ¢&. 146/2002 Sb., o Statni zemédélské a potravinarské inspekci a o

zméné nékterych souvisejicich zdkond, ve znéni pozdéjsich predpist
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Pfriloha 2: Kalkulace na plech tyCinek

NA PLECH (64 KS)

NA 1KS TYCINKY

Svestka | Brusinka | Ke$u | Banan | Jablko | Ofech | Svestka | Brusinka | Ke$u | Banan | Jablko | Ofech
PFimy material 581,18 657,98 | 561,34| 544,70 623,42| 663,74 9,08 10,28 | 8,77 8,51 9,74 10,37
Suroviny 414,72 491,52 | 394,88| 378,24| 456,96| 497,28 6,48 7,68 6,17 5,91 7,14 7,77
Obal 72,96 72,96 72,96 72,96 72,96 72,96 1,14 1,14 1,14 1,14 1,14 1,14
Etiketa 93,50 93,50 93,50 93,50 93,50 93,50 1,46 1,46 1,46 1,46 1,46 1,46
Pf¥imé mzdy 556,10 556,10 | 556,10 556,10 556,10 556,10 8,69 8,69 8,69 8,69 8,69 8,69
Mzda kuchare 556,10 556,10| 556,10| 556,10 556,10| 556,10 8,69 8,69 8,69 8,69 8,69 8,69
Ostatni pfimé naklady 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00| 0,00 0,00 0,00 0,00
Vyrobni (provozni) rezie 132,75 132,75| 132,75| 132,75| 132,75| 132,75 2,07 2,07| 2,07 2,07 2,07 2,07
Energie, voda 1,67 1,67 1,67 1,67 1,67 1,67 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03
Pronajem kuchyné 131,08 131,08 | 131,08| 131,08 131,08| 131,08 2,05 2,05 2,05 2,05 2,05 2,05
Vlastni naklady vyroby 1270,03| 1346,83|1250,19|1 233,55|1312,27 |1352,59 19,84 21,04 | 19,53 19,27 20,50 21,13
Spravni reZie a zasobovaci rezie 603,53 603,53| 603,53| 603,53 603,53 603,53 9,43 9,43 9,43 9,43 9,43 9,43
Plat vlastnika 384,00 384,00 384,00 384,00| 384,00 384,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00
Plat tvlrce pfichuti 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Servis strojl 32,00 32,00 32,00 32,00 32,00 32,00 0,50 0,50 0,50 0,50 0,50 0,50
Prvotni investice 115,20 115,20 115,20| 115,20| 115,20| 115,20 1,80 1,80 1,80 1,80 1,80 1,80
Pohonné hmoty 8,33 8,33 8,33 8,33 8,33 8,33 0,13 0,13 0,13 0,13 0,13 0,13
Vlastni naklady vykonu 1873,56| 1950,36|1853,72|1837,08|1915,80|1956,12 29,27 30,47 | 28,96 28,70 29,93 30,56
Odbytova rezie 240,00 240,00 240,00 240,00| 240,00| 240,00 3,75 3,75 3,75 3,75 3,75 3,75
l'JpIné vlastni naklady vykonu 2113,56| 2190,36 2 093,72 |2 077,08 |2 155,80 |2 196,12 33,02 34,22 | 32,71 32,45 33,68 34,31
Zisk 446,44 369,64 | 466,28 | 482,92 404,20 363,88 6,98 5,78 7,29 7,55 6,32 5,69
Cena 2560,00| 2560,00|2560,00|2560,00|2560,00(2 560,00 40,00 40,00 | 40,00 40,00 40,00 40,00
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