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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyvéa tvorbou byznys plan(, jeho ¢astmi a naslednym vyu-
zitim téchto nastrojl pro tvorbu plédnu pro danou spolecnost. Prace se skladdé z teore-
tické a praktické ¢asti. Teoretickd Cast resi problematiku tvorby byznys pladnl na za-
kladé jejich Ucelu a jeho nélezitostmi. Praktickd ¢ast prace aplikuje tyto poznatky na
konkrétni podnik.

Hlavnim prinosem této prace je detailné sestaveny byznys plan opreny o kvalitni a hlu-
bokou analyzu prostredi.

Klicova slova

Byznys plan, trh, PEST analyza, Marketingovy plan, Marketingovy mix, SWOT analyza

Abstract

This thesis deals with creation of business plans, it's parts and following use of these
instruments to create a business plan for specific company. This thesis consists of the-
oretical and practical part. Theoretical part is addressing problems with crating busi-
ness plans based on their purpose and necessities. Practical part uses these findings
on specific business.

Main contribution of this thesis is elaborately made business plan based on thorough
enviromental analysis.

Key words

Business plan, market, PEST analysis, Marketing plan, Marketing mix, SWOT analysis
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Uvod

V dnesni dobé je vétsina trhl presycenych, a tak spolecnosti ve velké mite spoléhaji
na marketing, ktery jim pomaha produkty, jak prodavat, tak i diferenciovat od konku-
rence. Srostouci komplexnosti marketingovych akci se vSak nékteré podniky museji
spoléhat na externi marketingové agentury. Vyjimkou nejsou ani stavebni firmy, na
které se pravé spolecnost Noname s.r.o. snazi zamérovat.

Designerskych, kreativnich a jinych specializovanych agentur existuje na trhu nepfe-
berné mnozstvi. Full service agentur, které dokazi vytvorit kompletni marketingové re-
Seni pro developersky projekt je na trhu velmi malo, to plati nejenom pro Cesky trh, ale
i pro trhy zahrani¢ni. Pravé z tohoto dlvodu vznikla tato agentura se zamérenim na
marketing rezidenc¢nich budov a v soucasné dobé by chtéla rozsifit své pole plsob-
nosti na zahranicni trhy.

Cilem této prace je tedy na zakladé teoretickych poznatkd vytvorit byznys plan, ktery
pomUze podniku odhalit sou¢asné chyby a nedostatky a zaroven prozkoumat moz-
nost rozsiteni pole plsobnosti na zahrani¢ni trh.

Prvni ¢ast mé diplomové prace je vénovana teoretické resersi psani byznys pland. Je
zde vysvétleno rozdéleni plant podle hloubky jejich propracovanosti, Gcelu, ¢i typu
Ctendre. Nasledné je detailné popsan Uplny podnikatelsky pldn a jeho nélezitosti.
V praktické &asti prace bude sestaven jiz konkrétni plan. Bude zde charakterizovana
spolecnost jako takova, organizacni struktura, poskytované sluzby a detailni popis
tvorby marketingu pro rezidencni developerské projekty. Nasledné kapitoly jsou véno-
vany analyze vnéjsiho prostfedi pomoci PEST analyzy, analyze trhu a potenciondlnich
zékaznikd. Porterlv model péti konkurencnich sil by mél odhalit pfilezitosti a hrozby
v oborovém okoli. Analyza vnitfniho prostredi podniku je vénovana planu zdroj{, ¢aso-
vému planu, provoznimu planu, obchodnimu planu a marketingovému planu. Nasle-
duje SWOT analyza, kterd ma za Ukol uréeni spravné strategie.

Zavér prace je vénovan finanénimu pldnu a mozZznym scénardm vyvoje.

Pro reSersi teoretické &asti byly vyuzity jak Ceskd, tak zahrani¢ni odborna literatura. Pfi

tvorbé& praktické ¢asti jsem vyuzival interni informace z podniku a Udaje ze statistic-
kych instituci.
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1 Byznys plan

Klicem k Uspéchu jakéhokoliv podniku je dobfe vytvoreny a pfesny byznys plan. Jedna
se tedy o nedilnou soucéast procesu pfi zaklddani nové firmy Ci jeji ¢asti. Mnoho laik{ si
mysli, Ze byznys plan se vytvari pouze pro Ucely ziskdvani externich zdrojl od inves-
torG ¢i pro Urady. Podnikatelsky pldn ovsem slouzi hlavné samotnému podnikateli,
ktery si po jeho sestaveni mdze ovéfit, zdali mé jeho podnik $anci na Uspéch. (Janisova
2013, str.252)

Podnikatelska rozhodnuti by méla vzdy byt ¢inéna za jistoty a v souladu s hlavni mys-
lenkou daného podniku. Délat dllezitd rozhodnuti je mnohem jednodussi, pokud je
jejich podstata predstavena v dobfe napsaném a strukturovaném byznys planu.
Schopnost prfevést podnikatelské zdméry a strategii do psané podoby zajistuje lepsi
propracovanost, analyzu a zrfetelnost danych rozhodnuti. Pokud nezvlddneme nasi
podnikatelskou strategii sepsat jasné a srozumitelné na papir, jsou Sance na jeji
Uspéch velmi mizivé. (Friend a Zehle 2004, str.8)

Z4adné dva podniky nejsou identické, a proto ani 24dné dva byznys plany nemohou byt
stejné, ale presto dobre napsané podnikatelské plany sdileji vzdy nékolik spole¢nych
témat. Popisuji ,pribéh podniku” a vysveétluji jakym zplsobem bude dosazeno vytyce-
nych cild, srozumitelnym a konzistentnim stylem. Pfibéh podniku by mél byt primarné
zameéren na potreby zdkaznika. Podnikatelsky plan musi identifikovat dany trh a jeho
vyvoj do budoucna, zacilit na spravny segment zdkaznik( a zmapovat hlavni konku-
renty. VSechny tyto informace museji byt postaveny na vérohodnych domnénkach a
presnych datech. Plan by také mél identifikovat vSechna rizika a potenciondlni kompli-
kace, kterym podnik mdze v budoucnu celit, a navrhnout takova opatreni, kterd snizf
danarizika na co nejmensi droven. Plan podniku by mél také popsat, co déla dany pod-
nik unikatnim a jak se odliSuje od svych konkurent(. Zaroven by mél uvadét zkusenosti
a dosavadni Uspéchy vedeni a ve vétsich spolecnostech by mél mit podporu viech
zaméstnancd, ktefi se budou Gc¢astnit jeho implementace. Nakonec by mél vyjadrovat
pfesnou ¢astku, kterd je vyZzadovéna po potencionélnich investorech. (Friend a Zehle
2004, str.8)



V praxi se mdzeme setkat s ndsledujicimi formami podnikatelského planu (Czech In-
vest 2005, p. 37):

Prezentace ve vytahu (Elevator Pitch)

Stru¢né shrnuti (Executive summary)

Zkraceny podnikatelsky plan

PIiny podnikatelsky plan

Elevator Pitch — prezentace ve vytahu

Jednd se o nejkratsi formu byznys pldnu. Podstatou Elevator Pitch je shrnout podnika-
telsky plan do jedné minuty. V téchto par vétach je potfeba stru¢né a srozumitelné
vysvétlit podstatu podniku, na jakém trhu bude podnik operovat, hlavni vyhody oproti
konkurenci. Druhou &3asti je financni stranka, kde uvedeme kolik je penéz je potfeba na
rozjezd podniku, jaka ¢ast by byla financovana externé a co za tuto ¢astku nabizime.
Na zavér je dobré uvést, kdo je soucasti tymu. Jak vyplyva z nazvu, doba této prezen-
tace by méla byt dlouhd jako cesta vytahem, ze které by siinvestor mél odnést nejdl-

lezitéjsi a snadno zapamatovatelné informace a hlavné zdjem o nds napad. (Czech In-
vest 2005, str. 49)

Executive summary — vykonny souhrn

Tento typ pldnu v prekladu znamené vykonny souhrn. Na rozdil od Elevator Pitch se jiZ
jednd o pisemnou formu naseho planu, kterd na maximalné dvou stranach prezentuje
hlavni myslenku podniku a ddlezZité informace. Jako prvni bychom méli uvést pozado-
vanou ¢astku, o jaky typ investice se vliastné jednd a déle popisSeme podstatu podniku,
jeho unikatnosti a konkurenéni vyhody. Tento typ planu slouzi pfevazné k zjisténi, zdali
ma potenciondlniinvestor ¢i banka zdjem o financovani naseho ndpadu. (Czech Invest
2005, str. 49)

Zkraceny podnikatelsky plan

vvvvvv

v Executive summary je zkraceny podnikatelsky plan mnohem propracovanéjsi doku-
ment. Tento typ sdili témeér vSechny body s plnym podnikatelskym pldnem, avsak lisi
se v jejich propracovanosti a mnozstvi sdélenych informaci. Pfikladem mohou byt ob-
chodni tajemstvi, kterd nechceme sdilet s potencionalnimiinvestory, ve které nemame
jesté naprostou ddvéru. (Czech Invest 2005, str. 54)



Piny podnikatelsky plan

Jednd se o nejpropracovanéjsi verzi podnikatelského planu, ktery by mél piné odpo-
védét na otdzky: Kdo, kdy, kde, jak, co, pro¢ a kolik? Jak jiz bylo vySe zminéno, tento typ
planu sdili stejna témata s Executive summary a se zkracenym podnikatelskym pla-
nem. Tudiz budeme stéle hovofit (ve v&tsi hloubce) o nds a nasem tymu, o produktu &i
sluzbé, kterou chceme nabizet, o cileném trhu, jeho zdkaznicich a konkurenci, a v ne-
posledni fadé o financovani podniku a jeho potencionalnich ziscich. (Czech Invest
2005, str. 56)

Rozsahlost plného podnikatelského planu neni shora nijak omezena, ale vétSinou se
jako spodni hranice uvadi pét stran. Pokud se jednd o vétsi spolecnost, kterd plsobina
trhu jiz delsi dobu a ma rozsahlé portfolio vyrobk(, mize délka planu prekracovat i
nékolik desitek stran. Je vSak dUlezité si uvédomit, Ze vice neznamené vzdy lépe, coz
plati zejména v pripadé, kdy investor prochazi nékolik desitek planl denné a nebude
se zabyvat stostrankovym elabordtem s nulovou vypovidajici hodnotou. (Czech Invest
2005, str. 57)

1.1 Uéel byznys plani

Jak jiz bylo vySe uvedeno, zadné dva podniky, a tudiz ani byznys plany nejsou stejné.
Byznys plén se vsak mize i liSit podle formy jeho vyuziti, které neni omezeno pouze
pro prildkani externich investord. Zaméreni a Groven podrobnosti se mUze velmi lisit
podle Ucelu daného byznys planu.

Zajisténi zdroju

Vétsina byznys plant byva pripravovana pro ziskavani financnich zdrojl. Banky a in-
vestori davaji byznys planim velkou vahu, jelikoZ v mnoha pripadé je to jediny zdroj
informaci, ktery maji pfi rozhodovéni o garanci pCjcky i investice k dispozici. Plany pro
zajisténi financnich zdrojd budou prevazné zaméreny prioritné na vyhlidky rlstu trhu
a zdroje konkurenéni vyhody. ZvySend pozornost pfi tvorbé pldnu by méla byt kladena
na strategickou a taktickou droven podniku a finan¢ni pfedpovédi neZ na operativni
droven. (Friend a Zehle 2004, str.9)

Operativni management a rozpocty

Byznys plany mohou poskytovat zakladni informace pro tvorbu podnikovych procesd,
popisl prace a operativnich rozpoctl. Ddle mohou slouzit jako podklad pro monitoro-
vani a analyzu vykonnosti podniku. V tomto pfipadé bude plan zaméfen vice na tech-
nické detaily, popis jednotlivych procesi a specifikace produkt(, nez na strategickou a
taktickou Uroven. (Friend a Zehle 2004, str.9)



Dalsi ucely

Ziskavani zdrojd a opora managementu jsou nejcastéjsi dlvody proc sestavovat byz-
nys pladn. Nicméné dobre sestaveny byznys plan mUze slouzit i k reseni konfliktnich
nazorl a nasmérovani managementu jednim smérem. Ve velkych spole¢nostech mU-
Zou tyto plany slouzit jako vyjadreni vize, mise a cilC.

DalSim vyuzitim je ziskdvani vlddnich zakdzek ve vyb&rovych fizenich. V téchto pfipa-
dech musi byznys plany zobrazovat technické, operativni a podnikatelské dovednosti
dané spolecnosti v nejlep$im svétle. (Friend a Zehle 2004, str.9)

1.2 Vyuziti byznys planii

Pro koho jsou? Jakjiz vime, byznys plany se lisijak ve formé, tak i v Gcelu. Roli vSak hraje
i to, kdo je Ctenafem naseho planu. Kazdy totiz hleda odlisné informace. V nékterych
pfipadech je tedy nezbytné sestavovat vice verzi jednoho planu.

Bankovni a jiné formy avéra
Pri zadani o Uvér se banka zajima zejména o nasledujici tfi problémy:

e Je-lidand pUjcka jedinym nezbytnym financovanim byznys pladnu do plné
vyse, i jsou-li dodatecné financni zdroje jiz zajistény

e Bude-li podnik generovat dostatecné mnozstvi penéz na zaplaceni Urok( a
dluzné c¢astky.

e Existuji-li fyzickd aktiva i jiné formy zastavitelného majetku, kterymi mdize
podnik zajistit pdjc¢ku pro pripad, Ze zkrachuje.

Bankéfi se zaméruji predevsim na financni prfedpovédi daného podniku a na do-
mnénky, na zakladé kterych je dana pfedpovéd vytvorena. Zvlastni pozornost je véno-
véana bilan¢ni rozvaze a finan¢nim ukazatelGm jako je likvidita a zadluZenost podniku.
(Friend a Zehle 2004, str.10)
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Investofi

Existuje mnoho organizaci a jedincd, ktefi mohou poskytnout pozadovany kapital na
podporu byznys pldnu. Prfatelé a rodina jsou ¢asto prvnimi dotdzanymi pfi financovani
mensich podnikatelskych ndpadd. U financné vice narocnych nadpadl se lidé obraceji
na penzijni fondy, investi¢ni instituce a jiné investi¢ni entity. Jelikoz investofi poskytu-
jici kapitdl jsou jako posledniv fadé na navraceni poskytnutych penéz v pfipadé krachu
podniku, jsou jejich obavy, a tudiz i poZzadavky na byznys plan odlisné od bank. (Friend
a Zehle 2004, str.10)

e Je podnikatelsky navrh stabilni a existuje konkurencéni vyhoda, ktera zajisti
dlouhodoby rdst podniku?

e Jakd je olekdvand rentabilita vlastniho kapitalu?

e Jaké zkusenosti ma vedeni podniku?

e Je podnik dostatecné financovan a jaka jsou rizika nutnosti dodatecného kapi-
talu?

e Jaké jsou vyhlidky rlstu podniku a potencidl pro zhodnoceni kapitdlu a pfijem
dividend?

e Jaké byly ndvraty pfi pfedchozich investicich do podniku?

Investofi se zaméruji na financni ¢ast planu a na Uroven zadluZzeni podniku v bilan&ni
rozvaze. Cim vice je podnik zadluZen, tim v&t&imu riziku investofi cell.

Management existujiciho velkého podniku

Je celkem béZné sestavovat byznys plany ve velkych spole¢nostech za Ucelem ziskani
souhlasu a zdrojd od vyssiho managementu a vedeni. PoZadavky se mohou v riznych
firmach lisit a zalezi na strategickych, taktickych a finannich okolnostech v daném ob-
dobi. D4 se vsak fici, ze jsou pozadovany plany, které jsou v souladu s podnikovymi cili
a finan&¢nimi moZnostmi podniku. Casto se p¥i prezentaci naseho pldnu mdZzeme se-
tkat s nasledujicimi otdzkami:

e Je byznys plan konzistentni a v souladu s podnikovou strategii?

e Jaky je predpoklddany dopad na celkovou finanéni vykonnost podniku, co se
tyce rlstu obratu, ziskovosti a zadluZenosti?

e Bude potfeba pro implementaci planu vynalozit dodatec¢né financéni pro-
stfedky?

e Posilidany pldn renomé znacky?

e Jedany planv moznostech podniku?

e Jak bude reagovat tisk a financni trhy na adopci tohoto planu?

e Bude mit tento pldn dopad na dalsi operace v podniku?

e Jaké jsou alternativni moznosti?
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Seznam téchto otdzek je nekonedny a je na autorech planu, aby tyto otdzky prfedpovi-
daly a dokdzaly na né odpovédét. (Friend a Zehle 2004, str.11)

1.3 Pozadavky na byznys plany

Z predchozich kapitol je mozné usoudit, Ze byznys plan je dokument Sity na miru ne-
jenom danému projektu, ale i pfilezitosti a ¢tendfi. Existuji vSak vSeobecné platnd
pravidla, kterych je dllezité se drzet pfi tvorbé jakéhokoliv byznys planu.

Podle Vebera (2005) je dalezité respektovat ndsledujici pravidla:

e orientace na trh (vymezeni velikosti trhu),

e prokazani prodejnosti vyrobku (uvedenijednoho nebo dvou prvk(, které mo-
hou byt zdrojem komparativni vyhod),

e vérohodnost a prikaznost pfedpokladd (kazdé skutecnost zdGvodnéna objek-
tivnimi Gdaji),

e prace s rizikem.

Fotr (1999) navrhuje nésledujici pozadavky na kvalitné zpracovany byznys plan:

e Dbyt stru¢ny a prehledny,

e demonstrovat vyhody produktu ¢&i sluzby,

e orientovat se na budoucnost,

e Dbyt realisticky,

e nezakryvat slabd mista a rizika projektu,

e upozornit na konkurencni vyhody, na silné stranky projektu,

e Dbyt zpracovan kvalitné i po formalni strance.
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2 Struktura a obsah byznys planu

Z predchozich kapitol jiz vime, jaké kvality by mél byznys plan mit a jakd témata pre-
feruji rznf ¢tendri. Délka a obsah je také ovlivnén publikem, pfilezitosti a obchodnim
napadem jako takovym. Kazdy plan by vSak mél mit urcitou strukturu podle které se

bude Fdit. Nap¥iklad autofi Srpova, Rehof a kol. (2010, p. 61), navrhuji ndsledujici os-

novu:

. Titulni strana

)

2. Shrnuti

3. Popis podnikatelského zdméru

4. Popis produktu (vyrobky, sluzby nebo fegeni)

5. Okoli firmy (analyza zdkaznik{, analyza konkurence)

6. Informace o firmé, klicové osobnosti

7.Vyroba, provozni ¢innosti

8. Marketing a prodej

9. Finan¢ni plan

10. Projektovy plan

11. Analyza rizik

12. Pfilohy

Tato osnova ndm dava hruby nastin toho, co by mél byznys plan obsahovat. Pokud vSak
vytvafime plny podnikatelsky plan, je nutné tyto body rozvinout. V takovych pfipadech

mUzeme vyuzit rznych Sablon na vytvareni byznys planu. Autofi Friend a Zehle (2004,
str.12) doporucuji dodrzeni nasledujicich bodd:

Vykonny souhrn — Vize, mise, cile. Soucasny stav podniku. Produkty a sluzby. Strategie
a zdroje konkurenc¢ni vyhody. Pfijeti zmény zakazniky. Souhrn financnich pfedpovédi.

VyZadovany kapital, ¢asovy horizont a navratnost.

Informace o spole¢nosti — Ndzev. Obor podnikani. Kontaktni informace. Profesiondlni
poradci. Struktura podniku a korporatnich udaju.

|13



Soucasny stav podniku — Popis soucasného stavu podniku a jeho trhd. Historie spo-
lec¢nosti, zdsadni udalosti a pfechozi finan&ni vykonnost. Soucasna pozice podniku na
trzich. Silné stranky. Soucasnd organizace a infrastruktura v podniku. Analyza konku-
rence.

Strategickd analyza — PEST analyza. OdlisSnost a unikdtnost. VRIO analyza. Silné
stranky. Nastaveni zdrojd. Audit zdroj@. Operacni zdroje. Lidské zdroje. Financni zdroje.
Zivotni cyklus odvétvi. Struktura odvétvi. SWOT analyza.

Strategické pldnovani — Vize, mise a cile. Zdroje dlouhodobé konkurenéni vyhody. Po-
zice oproti konkurenci. Pozice na trhu. Strategie znacky. Strategie portfolia. Design
podniku.

Marketingovy plan — Trzni segmenty, jejich velikost a rlst. Popis zdkaznika a jeho po-
tfeb. Cileny trzni segment. Pozicovani produktu. Marketingovy mix. Popis produktu a
sluzeb. Cenové politika a slevy. Propagace. Strategie distribucnich kanald. Zaruky. Po-
prodejni servis a zdkaznickd péce. Porovnéani s konkurenci. Vykonnost a ekonomic¢nost.
Predpovéd vyvoje trhu.

Operace/Produkce — Lokace. Outsourcing nebo vyroba. Produktové procesy. Zarizeni,
vybavenf a stroje. Skdlovatelnost operaci. InZenyring a design podpora. Plany kontroly
kvality. Naroky na personal. Zdroje kli¢covych materiald.

Vyzkum a vyvoj — Cile. Organizace. Plany. Zdroje.

Management a organizacni struktura — Plan organizacni struktury. Top management.
Schopnost managementu uskute&nit dany plan. Rizenf podniku a kontrola akcionafd.
Zaméstnanci. Nabor. Trénink. Vztahy se zamé&stnanci. Kancelarské prostory a vybaveni.
Néklady na zaméstnance a dalsi pfislusné naklady.

Pfedpovédi a financni data — Souhrn vykonnostnich ukazatel(. Pfedpovéd prodejC.
Zdroje financnich predpokladd. Vysledovka. Vykaz zisk( a ztrat. Bilanéni rozvaha.
Break-even point. Benchmarky. Analyza citlivosti.

Financovani — Seznam operaci svyssi nutnosti financovani. Soucasné nevyfizené
pljcky akcionard. Potfebné zdroje a ¢asovy horizont. Pouziti zdrojG. Navratnost inves-

tice. PFfedpoklddané zadluzenf a Grokové kryti. Unikové cesty pro investory.

Analyza rizik — Pfehled rizik. Limitujici faktory. Kritické faktory ovliviiujici Uspéch. Alter-
nativni scénére a strategické plany. Specificka rizika a strategie pro eliminaci rizik.

Kontroling — Informacni technologie. Finance. Prodej a marketing. Operace.
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Pfiloha — Slovnik pojmd. Detaily prlzkumu trhu. Zpravy konzultantd. Specifikace pro-
duktl. Podpora prodeje. Sou¢asné Ukoly. Organizaénf struktura. Zivotopisy. Detailnf fi-
nancni predpovédi. Technické Udaje. Detaily patentd.

2.1 Titulni list

Na Uvodni strance dokumentu by mélo byt uveden obchodni ndzev spolenosti a jeji
logo, ndzev planu, autor a dalsi ddleZité osoby a datum zalozeni. Zaroven by se zde
meél nachdzet kratky popis podstaty daného byznys planu.

Srpova, Svobodova, Skopal a Orlik (2011, s. 15) doporuduji pfidat ndsledujici prohldsent:
“Informace obsazené v tomto dokumentu jsou d0vérné a jsou predmétem obchod-
niho tajemstvi. Zddna ¢ast tohoto dokumentu nesmi byt reprodukovéna, kopirovéna
nebo jakymkoli zpdsobem rozmnozovana nebo uklddéna v tisténé Ci elektronické po-
dobé bez pisemného souhlasu autora.”

2.2 Executive summary - vykonny souhrn

Cilem vykonného souhrnu je vyzdvihnout klicové body byznys planu pro usetfeni ¢asu
¢tendrflm a jejich pripraveni na nasledujici obsah. Souhrn musi byt strucny, jasny a
podnécovat zdjem cCtenafe pro zbytek byznys pldnu. Da se fici, Ze vykonny souhrn je
nejdulezitéjsi ¢asti planu. (Ward 2016, online)

Obsah se mUze lisit v zavislosti na podniku, prileZitosti a typu ¢tenare. Pro start-upy je
typickym Ukolem vykonného souhrnu presvédcit banky ¢i investory k poskytnuti po-
tfebného kapitalu pro rozjezd naseho podnikdni. Pfi psani souhrnu pro start-up je
podle autorky Wardové (2016, online) dilezité uvést nasledujici informace:

e Podnikatelska pfilezitost — vysvétleni podnikatelské myslenky

e Vyuziti ndapadu — popis fungovani podniku na trhu

e (ileny trh — popis cileného zdkaznika

e Obchodni model — popis produktu &i sluzby a jejich unikatnosti

e Marketingova a prodejni strategie — stru¢né vysvétleni marketingového planu

e Konkurence — zmapovani konkurence a strategie na ziskani trzniho podilu,
konkuren&ni vyhoda

e Financnianalyza — shrnuti finan&niho planu a pfedpoveédi na pfisti tfi a vice let

e Personal — popis ¢lend tymu a jejich predchozich zkusenostech a poli plsob-
nosti

e Implementace — ¢asovy harmonogram akci
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U zavedenych podnikl se do vykonného souhrnu dévaji informace o predchozich
Uspésich, planech pro rdst atd. Typicky souhrn zavedeného podniku by mél podle au-
torky Wardové (2016, online) obsahovat nasledujici body:

e Mise avize — Ucel existence podniku, zakladni hodnoty a filozofie

e Informace o spolecnosti — kratka historie produktového portfolia, ¢as zalozeni,
zakladatelé a klicovy zaméstnanci, statistické Udaje o poltu pobolek, zameést-
nancd atd.

e Klicové udélosti — vysvétleni vyvoje podniku, jeho rlstu, prijma, ziskovosti, po-
dilu na trhu, poctu zdkaznikd atd.

e Financni souhrn — pokud je cilem planu zisk dodatec¢nych zdrojd, mél by
v ném byt uveden finanéni souhrn

e Budouci cile — popis cild podniku, pokud jsou potfeba dodatecné zdroje, mélo
by uvedeno, jak budou dané zdroje vyuzity na rozsifeni podniku ¢&i zisk{.

Forma vykonného souhrnu

Je dllezité si uvédomit, Ze souhrn je prvni véc, kterd zajimé investory a ostatni ¢tenare
byznys pldnu. Pokud je tedy Spatné napséan, bude to posledni véc, kterou bude ¢tenar
¢ist. Mél by proto vyzdvihovat pouze nejdllezitéjsi Udaje. Jeho jazyk by mél byt pozi-
tivni a rozhodny, méli bychom se tedy vyhybat frdzim typu: ,Podnik by mél byt v dobré
pozici”. Souhrn stejné jako cely pldn by mél byt Sity na miru publiku a pfilezitosti, po-
zadované informace pfi investici do start-upu cizim investorem se |isi od rozsifen{ za-
vedeného podniku z vlastnich zdrojd. (Ward 2016, online)

2.3 Informace o podniku

Tato ¢ast podnikatelského planu by méla obsahovat zdkladni informace o podniku.
Jednd se o vdechny atributy, které utvareji obraz spole¢nosti. Abrams (2007, str.28) ve
své knize uvadi nasledujici seznam informaci:

e Udaje o ndzvu podniku a jeho sidle

e Informace o majitelich a organizalni strukture v podniku
e Historie podniku, dllezité historické udalosti

e Popis produktu ¢i sluzby

e Popis odvétvi, ve kterém se podnik nachazi

e Financovani podniku
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V zdkladnich informacich uvddime néazev firmy, majitele, obchodni znacku, webové
strdnky a adresu podniku. Dale rozvineme informace o vlastnikovi, u vétsich spolec-
nosti o vedeni spole¢nosti, jejich pravnim postavenim a podily ve spolecnosti. U kli¢o-
vych zaméstnancl uvadime vzdélani a obor praxe. DUlezZité je také uvadét pfipadné
patenty, ochranné znamky, smlouvy a dalsi zakonné prostfedky, kterymi podnik dispo-
nuje. Nasleduje historie a rozvoj podniku. Zde uvddime vznik a soucasnou fazi spolec-
nosti. (Abrams 2007, str. 32)

Pokud podnik nabizi urcity vyrobek, charakterizujeme jeho vzhled, vlastnosti, funkce,
popfipadé dobu, po kterou se prodava a sluzby (podpora, instalace, ddrzba a jiné),
které jsou jeho soucasti. V pfipadé sluzby vysvétlime jeji Ulohu a procesy s ni spojené,
a vybaveni, které je k vykonani sluzby potrebné. Jak u produktu, tak u sluzby je dllezité
vysvétlit, v jakém aspektu je unikdtnia proc je lepsi nez konkurence. Je mozné uvadét
i chystané zmény do budoucna a jejich dopad na podnik. (Srpové, Svobodové, Skopal,
Orlik, 2011, str. 16).

V této Casti byznys planu by méla byt popsana i financni stranka spole¢nosti. Nejedna
se vSak o detailni predikce zisk{ ¢i o bilancni Gvahy, které jsou detailnéji rozebirdny
v nasledujicich kapitolach. Méli bychom uvést investovanou ¢astku do podniku a z ja-
kych zdroj se skldda. Pokud plan slouzi k ziskani dodatecnych zdrojl od investora, je
nutné uvést pozadovany finanéni obnos a jeho vyuziti (Abrams 2007, str.38)

Do zdkladnich informaci o podniku v plném podnikatelském planu patfii poslani, vize
a cile. Poslani definuje U&el podniku a mélo by odpovidat na otdzky: Jaky vyznam ma
dany podnik? Jak se podnik vymezuje od konkurence a pro jakou skupinu zadkaznik{
jsou jeho vyrobky ¢&i sluzby uréeny? Jaky cil mé podnik? (Fotr, Vacik, Sou&ek, Spacek a
Hajek 2012, str. 34)

Podle Mallya (2007, str. 29) je vize definovéna jako: ,Mentdini model budouciho stavu
procesu, skupiny nebo organizace, ale i jako odraz budoucnosti, ktery je natolik pozi-
tivni pro ¢leny, aby byl motivujici a dostatecné srozumitelny, aby udal dlouhodoby
smér pro budouci planovani, stanoveni cild a pro silné jméno firmy." Spravné defino-
vané vize jsou zfetelné a snadno implementovatelné do strategie podniku. Kazda ¢ast
vize by méla byt prosaditelnd pomoci spolecnych feseni problémd, cill a olekavani.
Je nezbytné, aby vize nutila ¢leny podniku k aktivni Gcasti na feSeni problém(, a ne
pouze k pasivhimu sledovani.

Cile podniku by se méli pldnovat pomoci metody SMART. Tyto cile museji dodrzovat
nasledujici podminky:
e Specific = konkrétni - jednoznalné, pochopitelné a podnétné
e Measurable = méritelné — kvantita, kvalita, ¢as a penize
e Relevant = dllezité — z hlediska cil& organizace a jejich propojeni s podniko-
vymi cili
e Time framed = ¢asové urcené — ¢asové dosazeni dohodnutych termind
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2.4 Analyza okoli podniku

Podnikatelské prostfedi se sklada z vnéjsiho prostfedi, nad kterym nema podnik Zzadny
vliv, sem patfi nadndrodni a narodni prostfedi. Dale z oborového okoli, sem patfi
vsechny vlivy ovliviujici dané odvétvi a trh. A jako poslednim je vnitfni prostfedi pod-
niku. (Mallya 2007, str.40)

Analyza prostredi slouzi k odhalovani pfileZitosti a hrozeb pro podnik a jeho celkové
pozice na daném trhu. Ddslednd analyza ndm umozniuje odhadovat potenciondinf
trzni zmény, chovani zakaznik( a strategické akce konkurence. (Mallya 2007, str.40)
Prostredi miZeme rozdélovat na externi a interni. Na obrazku ¢.1 je zndzornéno roz-
déleni podnikatelského prostrfedi. Do externiho prostfedi tedy patfi makroprostredi,
které podnik nemU0ze svymi akcemi ovliviiovat. Ddle zde madme mezoprostredi, které
je mozZné Castecné ovliviovat. A jako poslednije zde interni prostfedi neboli mikropro-
stfedi, které je pfimo determinovano akcemi podniku.

MAKROPROSTREDI

Legislativa Demografie

MIKROPROSTREDI

Ekonomika ~ Ldroje
strategického
zaménu (podniku)

Sociologie
Kultura

Technologie . z Ekologie

Obrazek 1: Podnikatelské prostred/

Zdroj: (Fotr, Vacik, Sou¢ek, Spa&ek a Hajek, 2012, str. 42)
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2.4.1 Analyza trhu a zdkazniku

Zakladem Uspésného podnikdni je schopnost naplnit potfeby zdkaznik{ na trhu s vel-
kym potenciondlnim rdstem. V pfipadé byznys planu se popisuje jak trh celkovy, tak i
cileny. Cileny trh je vhodné upresnit geografickou polohou, kde bude podnik operovat.
Dalsim krokem je identifikace dané oblasti, zdali se jednd o mésto &i venkov, hustota
osidleni a jiné vlivy ovliviujici trh (infrastruktura, klima). U vybraného trhu identifiku-
jeme skupiny potencionédlnich zdkaznik{, ktefi budou mit z vyrobku ¢&i sluzby nejvyssi
uzitek, jsou ochotni za néj zaplatit a maji k nému snadny pfistup. Tento proces se na-
zyva segmentace a bude déle rozebran v kapitole marketingovy plan. (Srpova, Svobo-
dova, Skopal, Orlik 2011, str. 19)

PFi vybéru spravného trhu musime nejdfive uvaZzovat o cilovém zakaznikovi a jeho po-
tfebadch a az v druhé radé o produktu ¢i sluzby, kterymi budeme jeho potfeby uspoko-
jovat. Zaroven musime vzit v potaz fakt, Ze trhy maji urcité Urovné dospélosti a neni
dobré orientovat nas produkt na trh u kterého se predpoklada pokles prodej a zdkaz-
nik{. Tyto Urovné mizeme rozdélovat na:

e Soucasné trhy — zdkaznici vyuzivaji k uspokojeni potreb jiz existujici podniky.
Tyto trhy se vyznacuji vysokou mirou konkurence a horsi moznosti penetrace
novymi podniky.

e Skryté trhy — podniky vi o potencionalnich zdkaznicich, ktefi jesté nebyli oslo-
veni konkurenci a jejich potfeba je neuspokojena. Diky nulové konkurenci je
moznost vstupu na tyto trhy velmi snadna.

Vznikajici trhy — jednd se o neexistujici trhy, které Ize diky soucasnym trendim a pod-
minkdm predpovédét. Doba vzniku se m0ze velmi liSit, ale zaroven tyto trhy predsta-
vuji nejvice pfileZitosti pro podniky. (Blazkovéa 2007, str.55)

Pfi vybéru spravného trhu bychom se méli orientovat podle autorky Blazkové (2007,
str.56) na nasledujici faktory:

e Velikost trhu

e Vymezenitrhu

e MirarQstu trhu

e Atraktivita trhu

e Ziskovost trhu

e \yvoj a predikce poptavky
e Predikce potreb

e Trznitrendy

Pfi analyze trhu do podnikatelského planu je dobré vymezit jako polet potencional-
nich zdkaznikd k poctu obyvatel v plsobisti podniku. Velikost trhu je moZné identifiko-
vat celkovou velikosti prodejd. (Blazkova 2007, str.58)
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2.4.2 PEST analyza

Jednd se o analyzu politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych vlivi na
kurence a v kvalitnich novindch a odbornych c¢asopisech. Detailni predpovédi politic-
kych a technologickych vlivi byvaji také zpracovavany viddou a nezavislymi organiza-
cemi. Burzy s cennymi papiry vytvareji predpovédi obsahujici dllezité informace o
trendech a faktorech ovliviiujicich trhy. Lze fici, Ze pro malé podniky je mozné najit kli-
gové informace na internetu. (Srpova, Reho¥ a kol. 2010, str. 131)

Pfi zakladani nového podniku bychom m¢éli byti realisti¢ti ohledné nasich znalosti a
povédomi o trhu, na kterém chceme operovat, a rovnéZz ohledné toho, jaké mohou
v budoucnu nastat zmény. Ve vétSich organizacich je zvykem provadét analyzu ve vice
lidech s rliznymi znalostmi. (Srpovd, Rehof a kol. 2010, str. 131)

Autofi Marmol, Feys a Probert (2015, str. 9-12) rozdéluji jednotlivé aspekty PEST analyzy
na nasledujici faktory:

Politické faktory
Mezi lokdlni, ndrodni a nadnarodni politické aspekty mizeme radit:

e Pfimé a nepfimé dang, jako je dan z pfijmu a z pridané hodnoty, ndkupni silu
obyvatelstva a celkovou velikost trhu.

e Korporatni dar ma vliv na ziskovost podniku.

e Vydaje vlddy maji pfimy vliv na poptavku v daném staté.

e Regionédlinia primyslovd omezeni mohou ovlivnit podnik a moznost dotaci
muze byt rozhodujicim faktorem pfi vybéru lokace.

e Monetarni politika a vyse Urok( ovliviiuje poptavku a schopnost podniku spla-
cet dluhy. Kurzovni politika mGze mit kriticky dopad na import a export.

e Zmény v mezinarodnim obchodé mohou vytvofit nové exportni trhy.

e Z&kon o konkurenci poklada zakladni pravidla o tom, jak mCGZe dany podnik
v zemi plsobit, cozZ je kritickym faktorem pfi akvizicich a fazich.

e Regulace a deregulace mohou mit dramaticky dopad na prostredi podniku a
jeho jednotlivé sektory.

e Mistni praktiky, jako je ztiZena byrokracie &i korupce, mohou komplikovat fun-
govani podniku.

e Vzdélania trénink méa dlouhodoby vliv na schopnost nabirat kvalifikovany per-
sonal a byt konkurenceschopny v mezinarodnim prostfedi.
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Ekonomické faktory
Mezi lokalni, ndrodni a nadnarodni ekonomické aspekty mdzeme radit:

e Hospodafsky cyklus. Vyspélé ekonomiky ¢asto nasleduji vzorec zvany hospo-
déarsky cyklus, ve kterém se stfidaji obdobi rychlého rlstu a pomalého rlstu
nebo dokonce recese. Nékteré oblasti, jako je napfiklad propagace a cestovni
ruch, jsou citlivéjsi k prbéhu tohoto cyklu nez napfiklad vyrobci potravin.

e VysSe nezaméstnanosti. Tento faktor je Gzce spojen s pozici ekonomiky v hos-
podarském cyklu, ale zaroven také zalezi na stavu lokaIni ekonomiky. Vysoké
hodnoty nezameéstnanosti snizuji poptavku, ale na druhou stranu zleviiuji pra-
covni silu.

e Inflace. Ta mdzZe ovlivnit podnik v mnoha faktorech, napfiklad pokud je rést
ceny materidll vyssi nez rlst inflace, snizi se ziskovost podniku.

e Urokové miry a mé&nové kurzy, jiz zminéné v politickych faktorech, mohou kri-
ticky ovlivnit vynosnost podniku.

e Ceny akcii. NarGst Ci pokles ceny akcii ovliviiuje sebevédomi zdkaznikd a tim i
vySi jejich Utraty.

e Ekonomicky vyvoj. Stddium vyvoje ekonomiky ovliviiuje sortiment produktd a
sluZzeb, které mohou byt efektivné prodavany v urcité zemi a Uroven in-
frastruktury ovliviiuje vykonost podnikovych proces(.

Socialni

Zmény v demografii a socidlnich a kulturnich hodnotdch probihaji vétsinou v delsSim
¢asovém horizontu. Nicméné s lepsi komunikaci a mobilitou pracovni sily mezi ze-
meémi se rychlost socidlnich a demografickych zmén mUQze projevovat rychleji. Popu-
lace a jeji hodnoty predstavuji zakladni bod pro diskuzi o potfebach trhu. Zmény v so-
cidlnich a kulturnich preferencich jsou nejlépe pozorovany v korelaci se specifickym
produktem ci sluzbou. Mezi socidlni faktory tedy Fadime:

e RUst populace. Urover rlistu populace méa pfimy dopad na velikost trhu pro
urcity vyrobek ¢i sluzbu. Narlst populace je typicky vyssi v rozvojovych zemich
nez v zemich vyspélého svéta.

e Vékova struktura obyvatelstva. V rozvinutych zemich dochdazi k nardstu pri-
mérného véku populace. Opak nastava v rozvojovych zemi, kde je zaroven i
vys$Si mira porodnosti a nizsi prdmérny vék doziti. Tyto aspekty maji dopad na
celkovou sumu Uspor, kupni silu a pomér pracujicich a nepracujicich obyvatel.

e Migrace z venkova do mést. Migrace nastdva na mnoha drovnich, véetné mezi-
narodni. Na vyspélych evropskych trzich se v pribéhu let zvysila mobilita pra-
covnikd natolik, Ze vytvorila témér jednotny trh prédce. Rozvojové zemé zazivaji
predevsim migraci z venkovskych ¢asti do mést. Tento narlist méstské popu-
lace ma dopad na prodeje zbozi a souvisejici distribucni strategie.
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Socialni a kulturni zmény. Postoj k riziku a podnikani se lisi v kazdé zemi a
ovlivni celkovy pocet novych start-upl a potencionalnich konkurentd. Postoj
k praci a volnému c¢asu ovlivni poptavku po urditych produktech, stejné jako
nabidku préace.

Technologické

Zmeény v technologiich maji dramaticky dopad na ekonomiku. Jako nékteré vlivy ma-
zeme brat napfiklad:

Vyse rozpoctl na vyzkum a vyvoj u konkurence. Tato informace slouzi jako
ukazatel, zdali mame ocekdavat zmeény v produkci a vydani novych produktd.
Nové trhy. Je mozné, Ze nastup nové technologie otevre novy trh pro produkty
vyuzivajici tuto technologii.

Produkéni metody. Jak mUze byt nova technologie vyuZita v produkénich me-
todach podniku a jak mUze konkurence vyuzit tuto technologii k ziskani kon-
kurencni vyhody.

Rychlost adopce nové technologie. Ve vétsiné pfipadU trva ndstup nové tech-
nologie relativné dlouhou dobu, nez zaujme vétsSinu zédkaznik({ na trhu. V byz-
nys planu musime tedy predpovédét, jak dlouho bude novému produktu trvat
penetrace na trh.

2.4.3 Porteriiv model péti konkurenénich sil

Dllezitou a velmi ¢astou metodou analyzy oborového prostredi spolec¢nosti je Porte-
riv pétifaktorovy model konkurenéniho prostfedi. Podle autora Kefovského (2006, str.
53)je tato analyza je zalozena na pfedpokladu, ze spolec¢nost pasobi v uréitém odvétvi
trhu a je ovlivihovana péti zakladnimi faktory:

ok W~

Vyjedndvaci silou zdkaznik({

Vyjedndvaci silou dodavatell

Hrozbou vstupu novych konkurent(
Hrozbou substitutd

Rivalitou firem plsobicich na daném trhu.
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Vyjednavaci sila zakazniku

Pfi analyze konkurencnich sil je také nutné analyzovat, jakou maji nasi zdkaznici vyjed-
navaci silu. Vysokd vyjednédvaci sila mdze zpUsobovat tlak na trh, zlepseni kvality, i
snizeni cen.

Pfi tvorbé Porterova modelu je dllezité vzit v potaz tyto faktory ovliviiujici vyjednavaci
silu zakaznik{:

e Zdkaznici jsou vice koncentrovdni nez prodejci
e Naklady na prechod zdkaznik( jsou nizké

e Zdkaznici jsou dobre informovani o produktech
e Z3kaznicijsou citlivi na zménu ceny

e Vysoké naklady na pofizeni produktu

e Vyrobek je komponent zdkaznikova produktu

e Mald diferenciace produktl

(Michaux a Cadiat 2015, str. 8)

Vliv zédkaznik( na trh zalezi na jejich koncentraci a organizovanosti. Pfikladem mdze
byt ndkup potravin supermarketem od malych farmard. Ti musi dodrzovat striktni pra-
vidla pro kvalitu jejich produktd, jinak ztrati sv{j kontrakt. To umoznuje supermarke-
t0m vytvaret tlak na dodavatele. Vyjednévaci sila je také vyssi na trzich, kde je jedno-
duché prejit na jiny produkt bez vyznamnych ztrat. Cim v&tsf je informovanost zdkaz-
nik{, tim je jejich vyjednavaci sila vétsi, jelikoz jsou si védomi vyhod a nevyhod pfi
koupi daného produktu oproti konkurenénim resenim. Vysoké néklady na pofizenijsou
také dllezitym faktorem, jelikoz zdkaznici budou mnohem citlivéjsi na cenu, rovnéz
celkovy proces ndkupu bude delSi a podnik musi predvést presvédcivé argumenty. Na
trzich s nizkou diferenciaci je loajalita k znacce nizkd a zakaznici se rozhoduji spise
podle ceny nez podle renomé podniku. DalsSim pripadem jsou trhy komponentd. | v pfi-
padé zndmé znacky je produkt pouze soucasti celkového ndkupu zdkaznika a nepfi-
nasi zadnou vyhodu nad konkurenci, tudiz se zdkaznik opét rozhodne podle ceny.
(Michaux a Cadiat 2015, str. 8)
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Vyjednavaci sila dodavatelt

Vétsina podnik( potfebuje materidly k produkci vyrobkl ¢i sluzeb, coz vytvari vztahy
mezi podnikem a dodavateli. Pokud ma dodavatel vtomto vztahu dominantni posta-
veni, mGze uréovat ceny materialQ a jejich dostupnost. Pfi analyze konkurencniho pro-
stfedi je tedy nutné tyto vztahy identifikovat. Dodavatelé mohou pracovat spolec¢né
pro zvyseni vyjedndvaci pozice, ve vyspélych zemich jsou vsak tyto metody protiza-
konné. Hlavnimi faktory tedy jsou:

e Zveddanicen bez ovlivnéni poptavky

e Moznost zmensSeni objemu dodavanych materiald
e Schopnost formalni a neformalni spoluprace

e Nizky pocet substitutd na trhu

e Produkt dodavatele je nezbytny pro nas produkt
e Mulze ovlivnit ndklady na prechod zdkaznik{

e M4 moznost ovliviiovat prodej findlniho produktu

(Michaux a Cadiat 2015, str. 9)

Existuje nékolik charakteristik, které indikuji rozsah moci dodavatele a jednou z nich je
schopnost zvysit cenu materidlu bez negativniho vlivu na objem prodejd. Spise, nez
zvySeni cen materidld vyuzivaji dodavatelé se silnou vyjedndvaci silou objem dodéava-
nych materidld, cozZ je velmi efektivni v pfipadé malého poctu substitutd, které maze
zakaznik vyuzit. DalsSi metodou, jak zvysit svoji dominanci jako dodavatel, je zavést pe-
ndle pfizméné dodavatele.

Na trzich se standardizovanymi produkty je ve vétsiné pfipad(l vyssi mnozstvi doda-

vatell. Dobrym pfipadem je zemédélskd produkce, kdy se mUzeme rozhodnout mezi

velkym mnozstvim dodavatel(, jak malymi, tak velkymi, domacimi ¢i ze zahranici.
(Michaux a Cadiat 2015, str. 9)
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Hrozba vstupu novych konkurenta

Pocet potenciondlnich konkurentl se liSi na kazdém trhu a je jednim z klicovych fak-
tor(, ktery je nutny zohlednit pfi sestavovani byznys planu. Trhy, které vyzaduji vysokou
investici a technologickou Uroven, jsou mnohem méné pfistupné pro nové podniky.
Stejnym problémem mohou byt trhy vyZadujici ndkup drahych patentl a know-how.
Na druhé strané mdame trhy, které vyuzivaji bézné dostupné technologie, maji nizkou
znamost znacek a loajalitu zakazniku a jejich penetrace je mnohem jednodussi. Mezi
faktory ovliviiujici vstup novych konkurentd na trh tedy patfi:

e VIddni omezeni

e Patenty

e Specificita aktiv

e Vnitfni Uspory z rozsahu
e Ndklady na opusténi trhu

(Michaux a Cadiat 2015, str. 10)

V nékterych odvétvich jsou vytvafena omezeni vlddnou, jednd se napfiklad o verejné
sluzby, kdy je pro zakaznika vyhodné&jsi mit jednoho dodavatele, ktery je regulovan
vladou. Vyznamnou bariérou pro vstup na novy trh jsou patenty a proprietarni zna-
losti, které poskytuji vyznamnou konkurenéni vyhodu jejich majiteldm. Podobnym
problémem jsou odvétvi, ktera vyZaduji velkou pocatelniinvestici na vybaveni, tech-
nologie a tovarny, coz vyznamné omezuje pocet podnik({ se schopnosti investovat
pozadovanou ¢astku, to celé je umocnéno faktem, zZe tato aktiva neni mozno vyuzit
pro vyrobu jinych produktl, coZ se odborné nazyva specificita aktiv. Mnoho trhi je
pro podniky atraktivni pouze za predpokladu udrzenfjisté Grovné Uspor z rozsahu.
Toto je také nazyvéano jako ,minimalni efektivni rozsah vyroby”, coz je bod, kde ros-
touci vynosy z rozsahu prechéazeji v klesajici. Pokud nem0ze firma opustit trh, musi
soupefit. To je spojeno s ndklady na opusténi trhu, které funguji podobné jako na-
klady pro vstup. Tyto bariéry se nejcastéji vyskytuji v pfipadech, kdy je potfeba na-
koupit specidlni jednolcelova aktiva, kterd se nedaji vyuzit pfi vyrobé jinych pro-
duktd. (Michaux a Cadiat 2015, str. 11)
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Hrozba substitutd

Substituty miZzeme definovat jako produkty, které uspokojuji zdkaznika stejnym zpU-
sobem, ale jsou k dostdni na jiném trhu. Jejich hrozba ovliviiuje konkurendéni prostredi
a schopnost vytvaret zisky, jelikoz zakaznici voli substituty z jiného odvétvi. To zne-
moznuje dodavatell zvySovat ceny. Jako pfiklad mizeme uvést tisténé noviny, které
substituovany webovymi portdly a televiznimi kandly nemohou zvySovat cenu
Umeérné se zvysujicimi se naklady na vyrobu. Pfi sestavovani Porterovy analyzy a byz-
nys planu jako takového je nutné sledovat vsechna odvétvi, kterd by mohla ohrozit
nas podnik. (Michaux a Cadiat 2015, str. 12)

Faktory pro vysokou hrozbu substitut(:

e Nizké naklady pro prechod zdkaznika

e Substitut je levnéjsi neZ produkty na nasem trhu
e Substituty maji stejnou nebo vyssi kvalitu

e Vykon substitutu je stejny nebo vyssi

Faktory pro nizkou hrozbu substitutd

e Vysoké naklady pro prechod zdkaznika

e Substitut je drazsi nez produkty na nasem trhu
e Substituty maji nizsi kvalitu

e Vykon substitutu je nizsi

e Substitut neexistuje
(Michaux a Cadiat 2015, str. 13)

Rivalita firem pasobici na daném trhu

Jednim s klic¢ovych faktorl pro Gspéch firmy je schopnost porozumét akcim a marke-
tingovym strategiim konkurence. Mezi faktory ovliviiujici konkurenci na trhu m@zeme
fadit:

o VysSipocet firem na daném trhu

e Pomaly r@st trhu

o Vysoké fixni naklady

e \ysoké skladovaci naklady

e Nizké naklady na pfechod ke konkurenci
e Mald odliSnost produktd

e Vysoké naklady na odchod z trhu

(Michaux a Cadiat 2015, str. 13)

126



Konkurendéni sily nejsou statické a jsou zavislé na zméndch trzniho prostfedi a na do-
padu technologickych inovaci. Tyto zmény mohou drasticky zménit sloZeni konku-
rence zejména na rychle se vyvijejicich trzich, jako jsou napfiklad mobilni telefony.
Tyto vlivy ¢asto vedou k cenovym valkam a agresivnim marketingovym kampanim,
stejné tak jako vypousténi novych produktl k udrZzeni pozice na trhu. (Michaux a Ca-
diat 2015, str. 13)

Existuje nékolik strategii, které jsou adoptovany podniky pfi ochrané pozice na trhu pfi
stavu vysoké konkurence:

e Zména cenové politiky

e Vylepseni produktové odlisSnosti
e Hledani novych cest pro distribuci
e Vyuziti vztahl s dodavateli

e ZlepSeniUrovné servisu

(Michaux a Cadiat 2015, str. 14)

Dfive bylo nejbéZnéjsi strategii pro ziskani vyssiho podilu na trhu snizeni cen. Tato
strategie je vSak velmi riskantnf, jelikoz konkurence mUze velmi snadno okopirovat
tento krok a tim snizit droven ceny v ocich zédkaznik({. Snizenim ceny se také limitu-
jeme v moznosti investic do vyzkumu &i propagace, coz v budoucnu miZe ohrozit
nasi pozici na trhu. V dnesni dobé je preferovanéjsi ziskdvat podil na trhu pomoci vy-
lepSovani unikatnich vlastnosti produktu. Tato metoda vsak neni uplatnitelnd pfi vy-
robé jednoduchych produktd. Dalsi strategii je vyuZiti novych distribucnich cest, jako
priklad mbzZzeme uvést firmu Dell, kterd v roce 1995 zacala prodavat své produkty
primo zédkaznikdm pomoci internetu. Pokud ma podnik dominantni postaveni na trhu,
tak mUze svoji pozici vyuZzit jako paku pro vyjednani lepsich cen od dodavatell. Toto
umoznuje prodej vyrobkd s vyssi marzi, ¢i s nizsi cenou. Mnoho firem se vydava ces-
tou zlepSeni zakaznickych sluzeb, jako pfiklad miZzeme uvést Amazon, ktery prisel

s dodavkou kniZzek a DVD do druhého dne. Zména podplrnych sluzeb mize také zna-
menat odliseni od konkurence, které byvd v mnoha pfipadech velmi slozité. (Michaux
a Cadiat 2015, str. 15)
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2.5 Analyza vnitiniho prostredi

Prosperujici firma vyZaduje takovou strategii, ktera jedna na zakladé svych strategic-
kych moznosti. Ty jsou urceny vztahem mezi vnitfnimi a vnéjsimi zdroji a mirou schop-
nosti uskutecnovat vytycené cile. Interni prostredi je ur¢eno souhrnem faktord pdso-
bicich uvnitr firmy a maji dopad na jeji Fizeni.

il Vnitini okoli S
7 E ~ ]
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/ N
y fr— N\
! Transformaéni Vit
/ —> vstupy

f proces i —

podnikatelské operace

Obrazek 2: VVnitrni okoli podniku

Zdroj: (Dvoréacek, Sluncik, 2012. str. 71)

Vnitini prostifedi podniku fadime do faktoru mikroprostredi. Cilem analyzy podniku je
identifikace jeho zdrojd a prozkoumani moznosti jejich vyuZiti k prospéchu v konku-
rencnim boji. Dalsim cilem je zhodnoceni postaveni firmy na trhu, jeji silné a slabé
strdnky v konkurencnim prostredi a hledani pfipadné konkurenéni vyhody. K identifi-
kaci téchto faktorl doporucuje autor Mallya (2007, str. 53) analyzovat nasledujici fak-
tory:

e Faktory technického rozvoje

e Marketingové a distribuéni faktory

e Vyrobnifaktory a fizeni vyroby

e Faktory podnikovych a pracovnich zdrojd
e Faktory finanni a rozpoctové
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Podniky, které alokuji a nasazuji zdroje nejefektivnéji maji mnohem vétsi Sanci na
vy$si navratnost kapitalu. Analyza podniku se sklada z nasledujicich tri faktord:

e Zdroje jako takové. Ty mohou byt vyuzity jako konkurenéni vyhoda v pfipadé,
ze ostatni podniky na trhu nemaji k témto zdrojdm pristup a nejsou schopni
vyprodukovat substitut nahrazujici nase zdroje. Toto je hlavni princip zdrojové
zameéreného pohledu na konkurendéni vyhodu a je mozno jej analyzovat po-
moci nastrojd jako je VRIO analyza (vysvétlena nize). Tato analyza by méla od-
povédét na otazku: ,Co méa nase firma navic oproti konkurenci a co nemdzou
okopirovat?”

e Nastaveni zdrojl. Tento faktor mize také byt konkurenéni vyhodou. Pokud
podnik Uspésné nastavi své zdroje, bude mit nad ostatnimi podniky konku-
rencéni vyhodu. Tento pohled je zdsadni pro koncepci hodnotového fetézce a
hodnotového systému pro konkurenéni vyhodu.

e Audit zdrojU. Ten zahrnuje opera¢ni (hmotné i nehmotné), lidské a finanéni
zdroje. Cilem auditu zdrojd je jejich identifikace a zjisténi, jak efektivné jsou
tyto zdroje vyuzivany a nasazeny.

(Friend a Zehle 2004, str.41)

2.5.1 Plan zdroju

Cilem strategického planovani je dosazeni, udrzeni a posileni konkurenc¢ni vyhody. Ve
mnoha odvétvich plati, Ze nékteré podniky jsou Uspésnéjsi nez jiné, coz je zplsobeno
faktem, Ze maji rozdilné zdroje a konkurence nemdze tyto zdroje snadno ziskat ¢i na-
podobit. Podniky by se tedy mély snazit ziskat i vyvinout unikatni zdroje k ziskani kon-
kurenéni vyhody. (Friend a Zehle 2004, str.42)

Mnoho podnikl ma néjaké unikatni atributy, které jej odlisSuji od ostatnich. Tomu se
v praxi fikd ,unique selling point". K dosazeni klicové odlisnosti by mél podnik vyuzit
klicovych odlisnosti. Coz nemusi nutné znamenat financéni & hmotné zdroje, nybrz na-
pfiklad jméno a povést podniku. Pfi tvorbé byznys planu je tedy dobré si sestavit list
téchto klicovych odliSnosti a zjistit, jestli je mozné je vyuzit pro konkurencni vyhodu.
(Friend a Zehle 2004, str.41)
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Zdroje podniku rozdélujeme na:

e Finandcni zdroje

e Organizacni zdroje

e Fyzické zdroje

e Technologické zdroje
e Lidsky kapital

e Inovacdni zdroje

e Renomé firmy

U analyzy téchto zdroji je nutné pochopit jejich provazanost a schopnost méné dile-
?itého zdroje ovlivnit stav kli¢ovych zdrojd. (Fotr, Vacik, Soucek, Spaek a Hajek 2012,
p. 47).

2.5.2 Provozni plan

Tyto plany predstavuji specificky popis procesd jednotlivych ¢asti podniku. Mohou se
od sebe tedy velmi odliSovat a velmi zalezi na struktufe a predmétu podnikani firmy.
Podle Slavika (2014, str. 117) mGzeme tyto plany rozdélovat na nasledujici oblasti:

e Pladny a harmonogramy c¢innosti

e Plany logistiky

e Plany informacnich a komunikacnich technologif

e Plany rekonstrukci a obnov

e Plany vyzkumu a vyvoje

e Plany fizeni kvality

e Plany ochrany Zivotniho prostfedi a pozarni ochrany
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V pfipadé tvorby byznys pladnu je provozni pldn podfizen a mél by obsahovat infor-
mace o strukture, lokalité, klicovych pracovnicich a zajisténi dllezitych procesd jako je
vyroba, logistika, prodej atd. Méli bychom také vyzdvihnout vyhody provozu, ale i pfi-
padné zmény v procesech vyroby a jakym zpUsobem budeme tyto zmény fesit. Autor
Abrams (2007, str.87) doporucuje zahrnout do provozniho planu tyto informace:

e Pravniforma podnikani

e Provoznidoba

e Qutsourcing

e Vedeni a klicovy zaméstnanci

e Organizacnischéma

o Vybérlokality

e \yrobni prostory

e Vybaveni

e Typ ziskadnivybaveni

e Kontrola vyroby, kvality, zdsob, financi

2.5.3 Casovy plan

Nezbytnym soucdsti byznys planu, ¢i projektd je harmonogram potrebnych ¢innosti.
Prvnim krokem je urceni vSech potfebnych aktivit a Ukond, které jsou potfebné k reali-
zaci byznys planu. Casové plany Zivotné dileZité ke koordinaci vyvoje produktu, usku-
tecnovani marketingovych akci, ndkupu surovin, distribucnich aktivit, splatek vypdjce-
ného kapitadlu atd. Pro zpracovani ¢asového planu mdzeme pouzit techniky jako jsou
napriklad, Useckové diagramy, sitové grafy, rozhodovaci stromy ¢&i techniky projekto-
vého plédnovani. (Starikova 2007, str. 103)

2.6 Marketingovy plan

Jedné se o nejdUlezitéjsi takticky ndstroj pfi vytvareni marketingové strategie. V rémci
byznys planu musi marketingovy plan presvédcit potenciondlni investory o nasi pro-
pracované marketingové a obchodni strategii. Marketingovy plan by mél byt stavén na
stfedné dlouhé ¢asové obdobia mél by obsahovat analyzu, pldnovani a kontrolu vyty-
¢ené marketingové strategie. Jeho Ukolem je sestaveni takovych marketingovych ak-
tivit, které povedou k jeho Uspésné realizaci. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik 2011,
str.22)

Marketingovy plan by mél obsahovat odpovédi na tyto otdzky:
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e Jaké aktivity budou v marketingu v daném obdobi realizovany

e Kdo bude za jejich realizovdni odpovédny

e Jaky je ¢asovy harmonogram téchto aktivit

e Jaky je potfebny finanéni rozpocet na uskute¢néni dané strategie

Autorka Hanzelkova (2009, str. 170) definuje marketingovy plan nasledovné: ,Marketin-
govy plan je stfednédoby takticky dokument, ktery detailné vymezuje tzv. implemen-
tacni ukoly, které je nutné vdaném obdobi realizovat tak, aby bylo dosazeno strate-
gickych marketingovych cild. To je CO, KDO, KDY a za KOLIK musi v oblasti marketingu
realizovat.”

Marketingova strategie a jeji dil¢i akce jsou stavény na zakladé vlastnosti a postaveni
naseho produktu na trhu a cilovému trhu. Stejné jako u vsech ostatnich pland platf i
zde pravidlo, ze marketingovy plan je podfizen celkové podnikové strategii. (Hanzel-
kova 2009, str. 171)

2.6.1 Cileny marketing

Kazdy by chtél produkt, ktery je pfesné podle jeho predstav a poZzadavk(. Tomuto ,Sitf
na miru” se v praxi fika individualizovany marketing, jeho opakem je hromadny mar-
keting, kdy spolec¢nost nabizi jeden produkt bez moZnosti jakékoliv customizace. Vét-
Sina podnik({ tyto metody nevyuziva, jelikoz individualni marketing je v mnoha pfipa-
dech nemozny a financné naro¢ny a hromadny marketing nenf efektivni kvali odliSnym
potfebdam zdkaznik({. Z tohoto dlvodu je ve vétsiné pfipadech vyuzivan cileny marke-
ting, ktery vyuziva prvk{ obou predchozich metod. Rozdéluje potenciondlni zdkazniky
podniku do segment(, které jsou definovany podle variace charakteristik, jako je na-
pfiklad potreba, lokalita, vék, prijem atd. Kazdy segment ma pak sv(j produkt se spe-
cifickym marketingovym planem. (Karli¢ek 2013, str. 105)

Proces cileného marketingu rozdélujeme na tfi faze. Prvni je tedy segmentace, kdy roz-
délujeme dany trh na jednotlivé ¢asti neboli segmenty podle predem vybranych krité-
ril. Nasleduje identifikace nejvyhodnéjsich segment( s nejvétSim potenciondlem pro
prodej naseho produktu. Posledni faze se nazyva positioning, cozZ je proces ovliviiovani
zadkaznika, aby vnimal nds produkt a znacku urcitym zplsobem. (Karli¢ek 2013, str. 105)

Segmentace
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Mnoho podnikd si je védomo faktu, Ze kazdy ¢lovék ma unikatni predstavy o idedIinim
produktu, ndkupni styl a potfeby. Proto spolecnosti rozdéluji do skupin s podobnymi
vlastnostmi zvané segmenty. Kritéria segmentace se v rlznych odvétvich lisi a mohou
byt rlznd i v jednotlivych podnicich na stejném trhu. NejcastéjSimi soubory kritérif je
segmentace demografickd, geografickd, psychologickd a behaviordlni. (Karli¢ek 2013,
str. 105)

Demograficka a geograficka segmentace.

Mezi demografickd kritéria patfi napfiklad vék, pohlavi, vzdélani, rasa, nadrodnost, fi-
nancni pfijem a spolecenska tfida. Vék a pohlavi jsou jedny z nejzdsadnéjSich demo-
grafickych kritérii, coz se projevuje na velmi odlisnych potfebdach, ale i vnimani marke-
tingovych kampani. Jako priklad m@Zeme uvést spolecnost Gillete, kterd se dfive ori-
entovala pouze na muzskou Cast populace, ale pfidala do svého portfolia fadu Gillete
Venus uréeny pro Zeny a tim zvétsila pocet potenciondlnich zdkaznik({. Vyse platu je
faktor, ktery ovliviiuje skoro vsechny produkty. Z tohoto dlvodu jsou produkty vytva-
feny v rlznych variacich s riznou cenou. Dobrym pfikladem je prodej potravin, kde su-
permarkety maji produkty pod svou vlastni znackou, které maji nizsi cenu a kvalitu a
ve vyssich kategoriich jsou rGzné bio ekvivalenty, ¢i exoti¢téjsi typy produktu. VSechny
predchozi kritéria jsou Uzce spjaté s lokalitou zakaznik(, kterd ma v mnoha pripadech
vliv na potreby zdkaznikd.

(Kotler 2013, str. 255)

Psychograficka a behavioralni segmentace

Tento typ segmentace rozclenuje zakazniky podle jejich chovani, hodnot, Zivotniho
stylu ¢i osobnosti. Chovani zdkaznikd mUize napfiklad ovliviiovat uZitek z daného pro-
duktu, astost jeho pouzivani, vérnost k dané znacce a postojiim ke konkurenénim pro-
duktdm. Autor Karli¢ek (2013, str. 110) rozdéluje tyto hodnoty na 4 kritéria ndsledovné:

e Dobrodruzstvi a objevovani
e Z3ajem o sebe aimage

e Bezpediakonzervatismus
e Svédomia duchovno
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Targeting

Po rozdéleni trhu na segmentaci pfichazi na fadu trzni zacileni neboli targeting. Cilem
targetingu je vybér co nejatraktivnéjsiho segmentu pro prodej naseho produktu ci
sluzby. Vhodnost segment( ovliviuji kritéria jako jsou velikost, kupni sila, rQst, renta-
bilita, ndklady spojené se vstupem na segment a konkurencéni prostredi. Pfedchozi fak-
tory vyjadruji absolutni vhodnost segmentu. Subjektivnim rozdélenim je relativni
atraktivita jednotlivych segmentd, kde je brédno v potaz postaveni firmy. Mezi tyto kri-
téria fadime, cile firmy, zdroje, distribu¢ni moznosti atd. Pfi vybéru cileného segmentu
je nutné pfifadit vahu véem kritériim podle jejich dleZitosti. (Karli¢ek 2013, str. 113)

Positioning

FindInim krokem v cileném marketingu je pozicovani produktu. Tato faze urcuje zpQ-
sob, jak budou zdkaznici vnimat produkt ¢i sluzbu a jak budou vnimat rozdily oproti
konkurenci. V praxi je tedy cilem zanechat v zdkaznicich ur&ity dojem, ktery je v sou-
ladu s celkovou strategii podniku. S vnimanim produktu je Gzce spjato vnimani znacky.
Jeji hodnota je tedy uréena povédomim zdkaznik(, ktefi jsou ochotni zaplatit za pro-
dukt s konkrétni znac¢kou vé&tsi cenu nez za konkurendéni produkt. (Karlicek 2013, str.
133)

.Skutecna hodnota silné znaclky tedy spociva v jeji schopnosti ziskat si spotfebi-
tele a jejich loajalitu." (Kotler 2007, str. 635)
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2.6.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je definovan jako ,soubor taktickych marketingovych nastrojd, které
firma pouziva k Gpraveé nabidky podle cilovych trhd. Marketingovy mix zahrnuje vse, co
firma mdze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.” (Kotler 2007, str. 70).
Zakladni formou marketingového mixu je forma 4P, kterd se rozdéluje na produktovou
politiku (product), cenovou politiku (price), komunikacni politiku (promotion) a distri-
budni politiku (place).

Produkt

Do této kategorie spadaji vsechny produkty a sluZby nabizené danou firmou na daném
trhu. Produktem vSak neni pouze samotny fyzicky predmét, ale i prislusné sluzby. V Si-
rsim pojeti se jednd o vycet viech faktor(, kterym zdkaznik vénuje pozornost pfi roz-
hodovani o ndkupu. Do téchto faktord mdzeme fadit kvalitu, zaruku, povést znacky,
obal, doprovodné sluzby, design atd. (Karli¢ek 2013, str. 154)

Je dllezité, aby marketingova strategie korespondovala se véemi aspekty vyrobku. Vy-
brand strategie musi byt v souladu jak s funkénosti produktu, tak i s jeho vzhledem.
Ten v presyceném trznim prostfedi mize dodat firmé potfebnou konkurenéni vyhodu.
(Karlicek 2013, str. 155)

Cena

Cenotvorba produktd a sluZzeb je narocnou a nedilnou soucasti marketingového mixu.
Do vysledné ceny je nutné zapodist nejen vyrobni ndklady a pfisluSnou marzi, ale i to,
jak zakaznik vnima cenu. Cena produktu tedy zahrnuje vsechny faktory, které zdkaznik
zohlednuje pri koupi daného produktu. (Kotler 2007, str. 748)

vvvvvv

zdkaznikem. Z této praxe vznikl pojem ,dynamicka cenotvorba”. S pfichodem velkoob-
chodl byl zaveden koncept jednotnych cen, kdy dany produkt byl kazdému prodavan
za stejnou cenu. S pfichodem internetu a jeho vyuZiti jako distribuéni sité se opét za-
¢ala vyuzivat dynamicka cenotvorba. (Kotler 2007, str. 749)

Pri urCovani vysledné ceny vyrobku je nutné zohlednit souc¢asnou strategii podniku.
Pokud plsobime na trhu s luxusnim zbozZim, mize vysokd cena predstavovat prestiz
dané znacky a tim pddem je mozné nastavit vySsi marzi. Opacnou strategii volime u
levného rychloobratkového zbozi.
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Distribucni politika

Tato ¢ast marketingového mixu zahrnuje vSechny procesy, které jsou soucdasti prodeje
zboZi a umoznuji co nejsnadnéjsi cestu ke kone¢nému zdkaznikovi. Do distribuce tedy
patii nejen pohyb produkt(, ale i vSechny nehmotné toky, které patii k distribu¢nim
operacim. (Bouckovéa 2003, str. 201)

Mezi hlavni distribu¢ni kanaly fadime velkoobchod, maloobchod a pfimou distribuci
zdkaznikdm. Pri vybéru distribuc¢ni politiky je nutné brat ohled i na logistické problémy
spojené sdanym typem zboZi. Mezi tyto problémy mizZeme radit napriklad zpCGsob
pfepravy, ochranu zboZzi, skladovaci podminky, optimalizaci dopravnich cest &i celkové
fizeni zdsob. (Fotr 2005, s.40)

Komunikacni politika

Komunikacni politika a podpora prodeje je nezbytnd pfi uvedeni nového vyrobku na
trh, udrZzenf trzni pozice a naplnéni dlouhodobych cill strategie. Jedna se tedy o ¢in-
nosti, pomoci kterych sdélujeme zdkaznikdm vlastnosti naseho vyrobku, ¢i sluzby a
odlisnost od konkurence. Komunikacni politika musi byt stejné jako zbytek marketin-
gového mixu v souladu se zvolenou strategii. CoZz znamena, Ze propagace je vytvorena
na zakladé cileného segmentu a pozici zna¢ky na trhu. Hlavnim cilem je predani co
nejvétsino mnozstvi informaci o vyrobku a spole¢nosti zdkaznikovi.

(Karlicek 2013, str. 190)

Marketingovy mix 4C

Model marketingového mixu 4P je vSak pouze orientovdn na proménné, které mQze
podnik ovlivnit. Z tohoto dlvodu se tedy zacal vyuzivat strategicky marketingovy mix
4C, ktery se orientuje na faktory, které podnik nema Uplné pod kontrolou. V dnesni
dobé jsou zdkaznici mnohem lépe informovani a maji vétsi ndroky na produkty. Kon-
cept4Cje tedy orientovan na zdkaznika, jeho pohled a preference. Podnik se tedy snazi
o0 oboustrannou komunikaci se zakazniky, uspokojeni jejich potfeb a bere v potaz je-
jich pohodli. Ukolem strategického marketingu je tedy slou¢eni metod prodejcd vy-
jddiené modelem 4P s potfebami zdkaznikd vyjaddienymi modelem 4C. (Jakubikova
2013, str. 192)
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Marketingovy mix 4c tedy zahrnuje:
e Customers — zakaznici
e Competitors — konkurenti
e (Capabilities — schopnost podniku
e Company — charakteristika podniku

Na niZze uvedeném obrdzku je ukazano propojeni koncepci 4P a 4C ve strategickém
marketingu.

LACH
Strategicky marketingovy mix
Customers (zikaznici)
Competitors (konkurenti)
Capabilities

(kompetence)
Company

Strategicka aroven

Zaméfeni a Sirs{
nekontrolovatelné
Ltrzni** proménné

Cilem je vzdjemna
integrace 4C a 4P

Operativni droven

Zam¢éfeni a §irSi
kontrolovatelné
L.vnitini** proménné firmy

Product (produkt)
Price (cena)
Promeotion (propagace)
Place (distribuce)

AP
Marketingovy mix

Obrazek 3: Vzajemna integrace 4C a 4P

Obr.3
Zdroj: (Hanzelkova 2009, str.19)
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2.7 SWOT analyza

Jedna se o jednu ze zakladnich analytickych metod, kterd hodnoti jak vnitfni, tak i
vnéjsi vlivy na podnik. Jejim cilem je zjisténi, jak je soucasnad strategie firmy schopna
vyrovnat se s nepfiznivymi vlivy a vyvojem prostredi.

SWOT analyza je rozlozena na dvé ¢asti, a to analyzu SW a analyzu OT. V praxi se nej-
Castéji zacina analyzou OT, coZ jsou pfileZitosti a hrozby, které jsou soucasti vnéjsich
vlivd. Mezi tyto vlivy patfi jak makroprostredi s faktory politickymi, ekonomickymi, so-
cidlné-kulturnimi a technologickymi, tak i mikroprostredi, do kterého fadime zdkazniky,
dodavatele, odbératele, konkurenci a verejnost. Dalsi ¢asti je analyza SW, ktera se za-
byva vnitfnim prostfedim firmy. Do této ¢astifadime cile, systémy, procesy, zdroje, pro-
stfedi, firemni kulturu, vztahy na pracovisti, organiza¢ni strukturu a kvalitu ma-
nagementu. (Jakubikové 2013, 5.103)

Autor Sarsby (2016, str. 9-10) popisuje kvadranty SWOT analyzy nasledovné:
Silné stranky

Silné stranky jsou vnitfni faktory napomahajici k tvorbé strategie. Spolecné s pfilezi-
tostmi jsou hlavni metodou pro prekonani hrozeb.
Do silnych strdnek m@zeme rfadit nasledujici vyhody:

e Finandcni vyhody: ziskovost, cash flow, Uvérovy rating.

e Technologické vyhody: tovarny, know-how, stroje.

e Zdkaznické vyhody: marketing, prodeje, servis, reputace.

e Lidské zdroje: talent, oddanost, trénink, zru¢nost.

Slabé stranky

Jednd se o skodlivé vnitfni vlivy. Kvidli témto faktordm nemusi byt podnik schopen
uchopit prilezitost, ¢i se branit hrozbdm. Mezi slabé stradnky mizZeme radit napfriklad:
e Finandcni nevyhody: zadluZenost
e Zastarald nebo neflexibilni technologie a procesy
e Slaby zakaznicky servis, jako napfiklad dlouhd doba dodani &i slaba komuni-
kace se zdkazniky.
e Nekvalifikovany persondl nebo Spatnd moralka v podniku.
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Pfilezitosti

Jednd se o vnéjsi ndpomocné faktory, nad kterymi podnik nemd zadnou kontrolu. Pri-
lezitosti se mohou vyskytovat v mnoha zdrojich, napriklad:

e Zanik konkurenéni spolecnosti

e Nové socidIni trendy

e Technologické inovace

e legislativa, kterd omezuje konkurenci

Prilezitosti mohou byt hmatatelné, napfiklad ve formé& nového produktu, nebo nehma-
tatelné, ve formé zlepseni reputace podniku.

Hrozby

Jsou to Skodlivé vnéjsi vlivy, nad kterymi nema podnik Zaddnou kontrolu. Mohou byt
hmatatelné i nehmatatelné, stejné jako pfilezitosti. Pfikladem hmatatelné hrozby je
nova konkurence ¢i krddez know-how. Do nehmatatelnych hrozeb miZeme zahrnout
ztratu renomé a jiné faktory poskozujici dobré jméno znacky.

2.8 Analyza rizik

Uroven rizika se vyznamné li&f v zavislosti na typu podniku a odvétvi na kterém se na-
chdazi. Dimenze rizika jsou vSak podobnd napfic¢ odvétvimi. Jejich Uroven bude zaviset
na nasledujicich faktorech:

e Hodnota zdrojd v daném projektu

e Pomér zdrojl v projektu ke zdrojdm celkovym

e Doba trvani projektu

e Inherentni riziko projektu

e Cena opusténi projektu

e Cena znovuvyuziti zdroji v pfipadé nelspéchu projektu

(Friend a Zehle 2004, str.236)
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Mnoho potencidlnich rizik m{Ze byt identifikovano jiz pri tvorbé byznys planu. Existuji
vsak rizika, kterd nemizZeme predpovidat a mlzeme se s nimi vyporadat aZz pfi jejich
vzniku. Schopnost ¢elit témto riziklm zélezi z velké ¢asti na zkuSenostech fidicich pra-
covnikl a typu krizové udalosti. DUlezitym faktorem pfi tvorbé byznys planu je dd-
kladna analyza vSech faktord, které mohou podnik v budoucnu ohrozit.

Rizika mdzeme rozdélit na nasledujici kategorie:

e Operativnirizika
e Rizika v odvétvi
e Finandnirizika
e Politicka rizika

(Friend a Zehle 2004, str.236)

Operativni rizika

Jednd se o vnitini typ rizik, kterd jsou spojena se zvolenou strategii a se schopnosti
podniku této strategie dosdhnout. Mezi tyto rizika mdzeme fadit napfiklad odchod
klicovych zaméstnancd, problémy s vybavenim a technologiemi, ¢i rGzné pfirodni ka-
tastrofy. (Friend a Zehle 2004, str.237)

Rizika v odvétvi

Tato kategorie rizik je zplsobena vnéjsimi vlivy v odvétvi a plisobenim daného pod-
niku. Jako priklad mdzeme uvést vstup nové firmy na trh, problémy s dodavateli klico-
vych materidlQ, pokles poptdvky, ¢i pfichod nové technologie. (Friend a Zehle 2004,
str.237)

Financni rizika

Prikladem téchto typ( rizika mdzZe byt vyrazny nardst Grokovych mér, propady na ak-
ciovych trzich, poklesy doméaci mény zvysujici cenu materidl( ze zahranic¢i nebo ne-
moznost uspokojeni pfilis vysoké poptavky z divodu nedostate¢ného pracovniho ka-
pitélu. (Friend a Zehle 2004, str.237)

Politicka rizika
Do této tridy rizik patfi nejenom omezeni viady, ale i aktivity odbor( a lobbistd. M{-
Zeme sem fadit napfiklad sankce uvalené na urcitou zemi, zmény v danové politice a

v pUjckach, odborové stavky a natlak ze strany lobbistl na zménu obchodnich praktik.
(Friend a Zehle 2004, str.237)
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Hodnoceni rizik

Prvnim Ukolem pfi hodnoceni rizika je identifikace co moznd nejvice potenciondlnich
rizik. Pfi sestavovani byznys pldnu mizeme k hodnoceni rizik vyuZzit jiz hotové analyzy
vnitfniho a vnéjsiho prostredi, jako je SWOT a PEST analyza. Podnikatelsky pldn mdze
byt také vyuzit k vyhodnoceni financnich dopad( jednotlivych rizik. Vhodnou metodou

je vyuziti analyzy citlivosti pro kazdy klic¢ovy vstup. Pfiklady téchto vstupl jsou:

e Poptavka po produktu v kusech
e C(Cena produktu
e Naklady na distribuci
e Prodejnia marketingové ndklady
e Cena materidlQ
e Urokova mira
e Danova mira
e Ménovy kurz
(Friend a Zehle 2004, str.238)

Pfi sestavovanianalyzy citlivosti zménime hodnotu vstupl o uréité procento (napr. 5%)
a zméfime procentudlni zménu vystupu. Poté sefadime vstupy sestupné v zavislosti
na zméné vystupu pro identifikaci nejvyznamnéjsich rizikovych faktord.

Pfi testovanirizik by mélo byt vyuzito péti nejvyznamnéjsich rizikovych faktord pro vy-
tvoreni nejhorsiho scénéare. Tento scénar by mél byt ndsledné aplikovan na nasi stra-
tegii. Dopady nejhorsiho scéndafe dale aplikujeme na financni plan, abychom zjistili,
zda neprekro¢ime pozadovany kapitédl od investorU. (Friend a Zehle 2004, str.239)

Strategie pro fizeni rizik

Strategie a taktiky pro fizeni a eliminaci rizik jsou pro kazdy podnik, odvétvi a pozici
jiné. VSechny strategie vSak museji byt zaloZeny na ovliviiovani klicovych faktor( rizika.
Jednim z prikladd je zapGjceni strojé namisto jejich ndakupu. To u nékterych typd pod-
nik( znacné snizuje velikost poZzadovaného kapitalu. Dalsi strategii m0ze byt vytvorent
partnerstvi s dodavateli nebo distributory pro snizeni nadklad({ a operacnich rizik. Pfi
zakladani podniku na neprozkoumaném trhu mdize byt dobrou strategii prondjem pro-
stori pracovnikd pro fazi testovani poptavky na trhu. Naklady na tyto strategie jsou ve
veétsiné pripadl vysoké, ale mohou ndm pomoci snizit dobu, po kterou je podnik vy-
staven vysokému riziku. Proti prirodnim katastrofdm se mdze podnik pojistit. Pojisténf
véak muaze byt také vyuZito pfi ochranné pred legainimi spory. (Friend a Zehle 2004,
str.240)
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2.9 Financni plan

Tato Cast podnikatelského planu slouZi k ¢iselnému vyjadfeni pfedchozich kapitol na
konkrétni financni ¢astky. Jeho Gcelem je tedy dokdzat schopnost podnikatelské mys-
lenky uspét z financniho hlediska. Finan¢ni planovani mizeme rozdélit na ¢ast nakla-
dovou, vynosovou, penéznich tokd, vykazu zisku a ztrat, rozvahy, finanéni analyzy, bodu
zvratu, efektivnosti investic a financovani podnikatelského zdméru. Pfi zaklddani start-
upu je nutné vzit v potaz nadklady na pofizeni dlouhodobého majetku, prostor, obéz-
ného majetku a také naklady na provoz podniku do doby, neZ se stane samostatné
vydéle¢nym na svdj provoz. Pri tvorbé byznys planu pro jiz plsobici podnik je dobré
uvést pfedchozi i finanéni vysledky za predchozi obdobi. (Srpova 2011, str.29)

Financni vykazy

Velmi dllezitou ¢asti financniho planu je tfibilanéni systém vykazC. Jednd se tedy o
plan penéZnich tok{, planovany vykaz zisk( a ztrdt a planovanou rozvahu. | prestoze
jsou hodnoty v téchto vykazech pouhou ,pfedpovédi” budouci situace, tak jsou velmi
vyznamné pro investory, jelikoz obsahuji vétsinu dllezitych informacich o majetkové
a finan¢ni strdnce podniku. (Srpova 2011, str.30)

Pldn penéznich tokd popisuje odhadované pifijmy a vydaje v daném podniku. Pfi za-
kladani nového podniku je dobré uvést detailni popis prvnich mésicl fungovani. Ve
vzdalenéjsim horizontu stadi Udaje za jednotlivé roky. Pldnovany vykaz zisk( a ztrat
nam poskytuje Udaje o vynosech, ndkladech a hospodarském vysledku za jednotlivé
roky. Stejné jako u pldnu penéznich tokl je dobré se detailnéji zabyvat prvnimi mésici
fungovani podniku. Tento vykaz podava investorlim informace o schopnosti podniku
platit své zavazky. Poslednim vykazem je planovana rozvaha, kterd podava informace
o predpoklddaném vyvoji aktiv, pasiv a jejich sloZeni v podniku. Udaje ve vykazech
musi byti zaloZeny na pravdivych informacich, tudiz pfi tvorbé byznys planu pro novy
podnik je nutné tyto Udaje provazat s ostatnimi plany, jako je plan prodejd. (Srpovéa
2011, str.30)
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Pomérové financ¢ni ukazatele

Tyto ukazatele zobrazujiinvestordm ijinym ¢tendrdm byznys pldnu Udaje o prosperité
a financnim zdravi podniku. V podnikatelskych planech vyuzivdme predevsim ukaza-
tele rentability, vynosnosti, aktivity, likvidity a zadluZenosti. Pfi tvorbé planu pro jiz
existujicich velkych podnikd mGzeme vyuzit ukazatele dalsi, jako jsou napfiklad uka-
zatele trZzni hodnoty. Ve velké vétsiné pripadl pracuji pomérové financni ukazatele
s néjakou formou hospodarského vysledku. Je tedy nutné tyto ukazatele spravné roz-
liSovat. Patfi sem tedy:

e EBIT — provozni hospodarsky vysledek prfed zdanénim a nakladovymi
Uroky

e EBT — provozni hospodarsky vysledek pfed zdanénim

e EAT — provozni hospodafrsky vysledek po zdanéni

e NOPAT - provozni hospodéarsky vysledek po zdanéni a pred odectenim
nakladovych Urok(

e EAIT — provozni hospodarsky vysledek po zdanéni a odecteni naklado-
vych drokd

(Smejkal a Rais 2013, str. 217)

Rentabilita aktiv je vyuzivand k pomérovani podniku s rozdilnym sloZzenim pasiv a ji-
nym danovym zatizenim.

EBIT

Rentabilita aktiv =
entaprita axtiv Celkova aktiva

Ziskova marze vyjadFuje zisk na jednu jednotku dané mény.

o _ Cisty zisk
Marze Cistého zisku = ———
Triby
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Likvidita slouZzi k vyjaddreni stability podniku v daném okamziku a jeho mozZnostmi vy-
pofadat se zavazky.

Obézné aktiva

Bézna likvidita =
ezna tikviatta Kratkodobé zavazky

Lo Obézna aktiva — zasoby
Rychla likvidita =

Kratkodobé zavazky

Fin. kratkodoby majetek

Okamiita likvidita likvidita =
amzita fikvidita tikviatta Kratkodobé zavazky

Ukazatele zadluZenosti ndm podavaji informace o sloZeni kapitdlu vyuzivaného pod-
nikem a z n&j plynouci stabilitu.

Cizi kapital

Celkova zadluzenost = Celkova aktiva

Vlastni kapital

Financtni nezavislost = - -
Celkova aktiva

(Smejkal a Rais 2013, str. 218-221)
Dllezitym Ukolem financni analyzy je zjisténi objemu prodejd k dosazeni zisku. K tomu

slouzi analyza bodu zvratu, nékdy nazyvaného kritickym bodem rentability, bodem
kryti ndkladd, bodem zisku, & mrtvym bodem. (Zrkova 2007, str.65)
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Bod zvratu (break even point)

'
2
o
o Vynosy z prodeje
g
% Bod :::uratu ZISK
> |
R ! Naklady
|_ i
ZTRATA Fixni naklady
Mnozstvi Q

Obréazek 4: Bod zvratu

Zdroj: (ZGrkové 2007, str. 127)

Na vySe uvedeném obrdzku je zobrazen bod zvratu jako prisecik krfivky celkovych né-
kladd a vynosU z prodeje, kolmice z bodu zvratu na osu x ndm tedy vyjadruje mnozstvi
prodanych kusd, kterého je nutné dosahnout pro prechod ze ztraty do zisku. Tato me-
toda vSak pocitd pouze s provozni ¢asti podniku a neni vhodnd pfi tvorbé dlouhodo-
béjsi pfedpovédi
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3 Byznys plan

Prakticka ¢ast této prace je zaloZena na teoretickych vychodiscich z pfedchozich kapi-
tol. Cilem praktické ¢4sti diplomové prace je sestaveni plného podnikatelského planu
pro spolec¢nost Menhart s.r.o., ktery je uréen pro majitele podniku a vedouci zamé&st-
nance. Jedna se tedy o podnikatelsky plan pro interni Gcely a z téchto ddvodd nebude
obsahovat vykonny souhrn. Jeho Ulohou je prozkoumani moznosti rozsifit plsobnost
podniku na némecky trh rezidencnich nemovitosti a v blizké budoucnosti zde vybudo-
vat stédlou pobocku. Jednim z hlavnich cild tohoto planu je vytvorfeni obrazu o némec-
kém trhu s nemovitostmi a sloZzeni zdkaznikd.
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3.1 Uvodni list

Byznys plan
Noname s.r.o.

Informace obsazené v tomto dokumentu jsou divérné a jsou predmeétem obchod-
niho tajemstvi. Z&dnd ¢&st tohoto dokumentu nesmf byt reprodukovéna, kopirovana
nebo jakymkoli zpdsobem rozmnozovadna nebo uklddana v tisténé i elektronické po-
dobé& bez pisemného souhlasu autora

Praha 2017 Autor: Tomas Fiala
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3.2 Popis podniku

Noname s.r.o. je kreativni a marketingova agentura zaloZena v Praze v roce 2015. Se
zameérenim na marketing developerskych projekt(

Struéné predstavenf

Jsme mladé agentura se zkusenym tymem pracovnik(, ktefi maji na svém konté roz-
manité portfolio projektld — od elektraren pres Iéky az po housle. V centru naseho za-
jmu vSak vzdy byly developerské projekty. Nasimi klienty jsou malé ceské firmy i velké
nadnarodni spole¢nosti podnikajici i mimo Gzemf CR. Mezi nade pfednosti pat¥ pora-
denstvi pfi pfipravé a planovani komunikace projektl, aktivni pfistup a schopnost pfi-
zplsobit se individudInim potrebdm. Kazdy nas klient té€zi z nasich zkusenosti napfric
obory iz kreativniho pfistupu, za ktery jsme ziskali fadu ocenéni.

Od zalozZeni jsme vytvareli rozmanité produkty pro developery. Od webovych stranek,
pfes vizualizace, onlinei offline reklamu. Proto jsme pro developery a realitni kancelare
pripravili sadu marketingovych sluzeb, které odrdzeji jejich specifickou oblast podni-
kdni a umoznujici komplexni outsourcing marketingovych sluzeb. Developer a jeho
prodejni tym se potom miZe vénovat své praci opravdu naplino.

Dobre postavend komunikadni strategie se vzdy podili na Uspéchu kazdého develo-
perského projektu. Strategii a plan marketingové komunikace vytvofime tak, aby pro-
dej projektu Gcinné podporovaly. Pracujeme od zdkladd — pocinaje spolupraci s archi-
tekty a projektanty, pres pochopeni ndkupniho chovani a audit konkurence, az po vy-
ladéni vizualizaci a kampané s konkrétnimi cili klienta a jeho prodejniho tymu. Kdyz
priddme nasi kreativitu, za kterou jsme obdrzeli Fadu ocenéni, ziskate tym pripraveny
napldnovat a realizovat takovou kampan, kterd vdm pomUze Uspésné prodavat.

Umime usnadnit lidem rozhodovani pfi koupi nemovitosti. Respektujeme jejich po-
tfeby, nahlizime do jejich mysli a pfindsime presné takové informace, které potrfebuji k

vvvvvv

o koupi. Odkryvame projektantdm a developerdm mnohdy skryté vliastnosti jejich pro-

jektl a vytvarime z nich presvédcivé pribéhy, kterymi prostrednictvim vhodnych médif
ovliviiujeme cilové publikum.
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3.2.1 Organizacni struktura

V soucCasné dobé tvofi podnik dva partnefi, z nichZz jeden ma na starosti financni
strdnku podniku a druhy, ktery mda na starost obchodni a provozni stranku podniku.
Podnik zaméstnava 9 lidi. Podnik také vyuziva externich sluzeb (vyznaceny v nacrtu
bile s prerusovanou carou), jedné se o IT sluzby, pravnika a Ucetni. V soucasné dobé
vSak existuji problémy v fizeni kv(li nejasné definici pravomoci a neefektivni delegaci
Ukol0. Organizadni struktura vypada nasledovné:

Client Operations/
Partner Finance
Partnar
Creative
Director
1 1 —t— —— . : : .
- a3 Y
® o o ® © o ® o ® O O O
- T O R
dh ah & &h ah &b &h & ah )
Account Account Account Senior Designer  Designer Editor / Writer Online / Digital Office T Prévnik Utetni
Manager Manager  Executive Designer Producer Manzger

Obrazek 5: Soucasna organizacni struktura

Zdroj: vliastni

Z dlvodU planovaného rozsiteni na zahrani¢ni trhy a celkového zlepSeni chodu pod-
niku byla navrZzena nova organizacni struktura.

Client. Operations/
Partner Finance
Partner
Accaunt Creative Executive
Diregtor Director Prvdlu:e-'
| | | | I a ’!\ )
\ z
e & o ® 0 o e 6 o o ® O O O
&h &b &b dh &b & & dahk ()
Account Account Account Senior Designer Designer Editor / Writer Online Digital Print Office m Pravnik Utetni
Manager Manager Executive Designer Producer Producer Producer Manager

Obrazek 6: Nova organizacni struktura
Zdroj: vlastni
Klicovym bodem pro expanzi na zahrani¢ni trh bude nové vytvorend pozice Account

Director, kterou v sou¢asné dobé vykondva majitel podniku. Tento novy zameéstnanec
by mél mit na starosti styk se zahrani¢nimi klienty a planovani pfislusnych projekt0.
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S novymi zakdzkami bude nutné i rozSifeni a osamostatnéni produkéni &asti podniku
o nové zaméstnace (konkrétné o pozici Print Producer a Digital/ Online Producer).
Tento krok by mél zvysit kapacitu firmy pro tvorbu novych projektl a zaroven snizit
pracovni zatéz pro majitele, ktery v soucastnosti zastava funkce jak Account Director,
tak Executive Producer.

3.3 Produktové portfolio

Spolecnost Menhart je full service agenturou. M tedy rozséhlé produktové portfolio,
které se sklddd z nasledujicich sluzeb:

Account Services
e Planovani
Identita

e Analyza subjektu

e Logo

e Slogan/ Tagline

e DalsSivizualni prvky
e Dalsiverbdlni prvky

Online marketing

e Planovanionline kampané

e Tvorba textové, bannerové a video inzerce

e Nakup medidlniho prostoru

e Sprdva vykonovych online kampani

e Sprdva bannerovych kampani v nakoupenach medialnich prostorech
e Sprdva kampani na realitnich serverech

e Tvorba textové, bannerové a video inzerce

e Analyza online kampani

e Supervize, analytika, strategie, vyhodnocovani, konzultace

Print

e Tvorba a pfiprava tiskovin
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OOH

e Billboardy
e MHD
e Spoty v obchodnich centrech

Content Marketing

e Zalozenistranek (profild) na socidlnich sitich

e Tvorba strategie a edi¢nich pland

e Priprava, zpracovani a publikace vizudlnich a textovych pfispévk{ na sociél-
nich sitich a vlastnich webovych stradnkach

e Sprava a komentovani pfispévk( na socidlnich sitich

Direct Marketing

e Vytvoreni mail serverd
e Telefonickd komunikace

Events

e Kompletni pfiprava eventd
e Prezentace

Reklama na stavenisti

e Fotografie

e Fotografie z dronu

e Historické fotografie

e Kresby ailustrace

e Infografika

e Vizualizace

e Virtudlniinteraktivni 3D model
e Augumentovana realita

e Virtudlnirealita
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Marketingova dokumentace, POS materialy

e Megabook

e Desky

e Siteplan

e Pldorysy podlazf

e Karty byt(, rodinnych domd
e Hlavickové papiry

e Pozndmkové bloky

o Vizitky

Prodej a prodejni

e CRMsystém

3.3.1 Reseni pro rezidenéni developerské projekty

Spolec¢nost Noname s.r.o. se v poslednich letech zamé&fuje prfevazné na realizaci kom-
pletnich marketingovych feseni, totéz plati pro planované rozsifeni na zahraniéni trhy,
kde se agentura bude v nasledujicich letech soustfedit pouze na tento typ produktd.

Jiny
Facebook YouTube online content
Online = ] L
kampan l kampan
Lead
3 www www g Sales Meeting
ge":a'::mg predprodej prodej 7 Mobiniwed Touch Sareen
Sales Meeting
Newsletter Tablet app.
CRM
Mailserver +
Databdze
‘Sales Mail
) . Phone Call
Sreality idnes Dalsi {vytageni z PC)

Obrazek 7: Schéma kompletniho marketingového reseni projektu

Zdroj: vliastni
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Vyse uvedené schéma popisuje jednotlivé prvky a jejich ndvaznosti v marketingu de-
veloperskych projektd. Stfedem sluzby je CRM neboli customer relations management,
coz je aplikace, kterd umoznuje sledovat a spravovat jednotlivé marketingové kanaly
a za chodu upravovat potfebné atributy. Na tento program jsou pfipojeny jednotlivé
marketingové aplikace, jako jsou socidlni sité, které slouzi jako prlzkum zajmu o dany
projekt, bannerové reklamy, textové reklamy a samotny web projektu, ty slouzi uz k sa-
mostatné propagaci a podpory prodeje. Soucasti spravy projektu je také postovni a
telefonni server, kdy mdzZzeme pfimo kontaktovat potencionalni zdkazniky, ¢i zasilat ne-
wslettery. Do databaze se daji ukladat i data z offline kampani. Program je také napo-
jen na realitni servery, které slouzi jako zprostfedkovatelé prodeje. Z dGvodu velkého
podilu mobilnich zafizeni na zobrazovani reklam museji byt vSechny aplikace na tato
zafizeni optimalizovana. Neni vSak pravidlem, Ze si developer objednd kompletni fe-
Seni. Podle potfeb je tedy mozné vytvofit pouze poZzadované &asti.

Identita projektu
Nedilnou soucasti marketingu developerskych projektl je vytvoreni identity znacky a

projektu, ktera bude v cilovych zakaznicich vzbuzovat urcité pfedstavy, které nadale
prohloubi zajem o danou nemovitost.

I. Analyza
aplan
identity

VI

II. Navrh
Implementace identity
identity
Proces
vytvéreni
identity
znacky
V. 1.
Vyroba Priprava
aplikaci implementace

IV.
Navrh
aplikaci

Obrazek 8: Vytvareni identity znacky

Zdroj: vlastni



Tvorba identity znacky developerského projektu ma 6 nasledujicich etap:

1. Analyza a pldn identity — V této &asti se posuzuje zamyslend identita a pred-
stava developera. Dale se provadi situacni analyza a sestavuji se takzvané ,pi-
lite identity”, které vytvareji hruby navrh positioningu daného projektu. Mohou
sem také patfit rizna doporuceni agentury pro stavbu dané rezidence.

2. Navrhidentity — V této etapé se vytvali pfedbézny navrh identity a ukdzka apli-
kace. Ddle se provadi studie barevnosti a pouzitelnosti. Rovnéz jsou sestavo-
vany navrhy na vizualni a verbalni prvky, jako jsou bannery a slogany.

3. Pfiprava implementace — v pfipravné Casti se pfipravuje seznam potfebnych
aplikaci, harmonogram projektu, jeho rozpocet a predbézny plan ¢innosti.

4. Navrhaplikaci — v tomto kroku jsou pfipravovany jednotlivé komunikacni kandly
a jejich realizace. Patfi sem merkantilni tiskoviny, webové stranky projektu, PR
a HR komunikace, tisténé materidly a jejich ndslednd implementace do aplikaci.

5. Vyroba aplikaci — v této etapé se zpracovavaji a vytvareji materidly, plany pro
interni a externi komunikaci. Patii sem také tvorba manudld a prirucek.

6. Implementace identity — poslednim krokem je samostatna implementace, kde

jsou realizovany komunikacni plany, probiha distribuce materidld a fidi se vy-
tvofena identita projektu.
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Pro lepsi pfehlednost Ize tvorbu identity rozdélit na nasledujici kategorie:

Tabulka 1: Tvorba identity

Studie — analyzy

Pfibéh znacky

Zakladni prvky

Aplikace

Trh a konkurence
Produktové kategorie
Cilové skupiny
Vlastnosti projektu
Benefity projektu
SWOT projektu
Asocia¢ni modely
Insight projektu (DNA)

Positioning znacky
Diferenciace znacky
Vize a poslani znacky
Hodnoty znacky
Strategické cile znacky
Produktové kategorie
Pilite znacky

Emoce znacky

Tén a styl znacky
Osobnost znacky
Osobnosti uzivatel(

znacky

Verbalni prvky

1. Nazev

2. Prohlasenf

3. Titulky

4. Argumenty
VizudlIni prvky

1. Logo

2. Barvy

3. Grafické prvky

4. Vizudlni styl
Zakladni manual
identity

Merkantilni tiskoviny

Webové stranky
Vizualizace
VR a AR

Venkovni reklama

Tisténd reklama

Online reklama

Prodejni materialy

Znaceni budovy

Reklama siteplanu

Zdroj: vliastni

Predchozi tabulka popisuje postup a jednotlivé kroky pfi vytvareni identity znacky. Je
dilezité si vsak uvédomit z ¢eho se tato identita vliastné skldda. Identitu znacky tedy
netvofi pouze samotny produkt, ale i jeho kultura, komunikace a design. V pripadé pre-
zentace developerského projektu je design tvofen logem, nazvem, vizualnimi prvky,
verbalnimi prvky a aplikacemi. Komunikaci vtomto pfipadé mdzZeme rozdélovat na
marketingovou komunikaci s koncovymi zakazniky, na interni komunikaci se zamést-

nanci, na HR komunikaci s budoucimi zameéstnanci, na media relations s novinafi a na
enviromentdlni komunikaci s vefejnymi autoritami.
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Design

Komunikace

Kultura

Obrazek 9: Strategicky ramec znacky

Zdroj: vlastni
Prfedchozi strany se vénuji postupu pfi tvorbé identity a jejim ¢astem. Dllezitym Uko-

lem je vSak dostat dany projekt na védomi verejnosti a pomoci rlznych faktor( jejich
podveédomi ovliviiovat, aby byl vyvoldn zajem o dany projekt.

Vérnost

Rezonance

Pozitivni reakce Raciondlni | Emocio- Reakce

reakce nélni reakce

Parita Predstava

a odlisnost 0 znacce Vyznam

Hluboké o .
a Siroké povédomi Charakteristika znacky

Identita

Obrazek 10: Pribéh a asociace spojené se znackou

Zdroj: vliastni
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Vytvorenim charakteristik znacky utvarime celou identitu projektu, kterd se pak do-
stdvd do podvédomi verejnosti. Kazdy jedinec si pak vytvari svoje predstavy o znacce,
podle jejiho vyznamu, reputaci, ¢i odlisnosti od konkurence. Pomoci marketingovych
nastrojd se snazime ovliviiovat reakce zakaznik(, tak aby vyvolaly pozitivni rezonanci,
vztahy a vérnost k dané znadce ¢&i projektu.

Priklad strategického ramce znacky:

Vize
e Vytvarenilepsich prostor k bydleni

Mise
e Kazdy projekt je synonymem vysokého standardu a kvality.
e Do brownfieldl prindasime zivot, do mést svétovou architekturu.
e Atovse sesilnym akcentem na Zivotni prostredi.

Hodnoty
e Prémiova kvalita, svétovd architektura a zaméreni se na udrzitelnost.
e (Odpovédnost a dodrZzeni nasich slibd.
e Profesionalni excelence a nepretrzitd snaha se zdokonalovat
e Spolecnd snaha avasen ve vsem, co déldme

Priklad ¢asového planu projektu na prvni rok

dnor dubon kv&tan €arven &orvenac srpen z3¥ Hjen listopad prosinec

Prodej zavéadéci ceny standardni ceny

Marketing shér lead zavadéci ceny letni kampari podzimni peak Vanoéni darky
Online registujte se do predprodeje zavadéci ceny letni kampari podzimni peak Vénoéni darky
Emailing avizo ‘ nevefejny prodej launch 1 léto I podzim } Vanoce
Qutdoor avizo launch podzim

Print avizo ‘ launch podzim

Website lead geneneration landing page plnohodnotny web

Obrézek 11: Casovy pldn projektu

Zdroj: vliastni
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3.4 Analyza trhu a zdkazniku

Pfi rozhodovani, na které trhy vstoupit, byla dlleZitym faktorem jejich snadnéa obsluz-
nost. V Uvahu pfichazelo Slovensko, Rakousko a Némecko. Konkrétné mésta nad 400
tisic obyvatel v maximalni vzdusné vzdalenosti 300 km od Prahy. Tato vzdalenost byla
vytvorena tak, aby se bylo mozné dopravit na meeting s klientem a zpatky béhem jed-
noho dne automobilem &i jinym dopravnim prostfedkem.

Zdroj: vliastni
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Z téchto pozadavkl vychazeji nasledujici mésta:

Slovensko
e Bratislava — 421 tis. obyvatel

Rakousko
e Viden —1 767 tis. obyvatel

Némecko
e Mnichov — 1430 tis. obyvatel
e Norimberk — 501 tis. obyvatel
e Berlin — 3 470 tis. obyvatel

Jelikoz by byla operace na vicero trzich. Rozhodly jsme se v prvni fazi orientovat na
némecky trh.

Stavebni trh v Némecku

Vroce 2016 pokracoval némecky stavebni sektor vristové tendenci, stejné jako
v predchozich 5 letech. Podle némecké stavebni asociace se méd obrat ve stavebnim
sektoru zvysit vletoSnim roce o0 5 % na vice nez 112 mld. Euro. Diky vysoké mife za-
meéstnanosti a velkému poctu prichdzejicich imigrantl a uprchlikd se ocekava narlst
rezidencnich staveb o 7 %. Stejnou tendenci maji i vefejné stavby s naristem 5 %, diky
zvysenym investicim do infrastruktury. U komercnich budov je ocekdvany néarist okolo
3 %. Celkové investice do stavebnictvi se mezi roky 2015 a 2016 zvedly o 3 %. Tento
rist ma vsak podle progndz stagnovat, v letosnim roce maji investice vzrlist o 2 % a
vroce 2018 o pouhé 0,2 %. V poslednich letech maji nejvétsi zadsluhu na rlstu sektoru
praveé rezidencni stavby.

Jiz od roku 2010 byla poptavka po rezidencnich stavbach ovlivnéna pfilivem novych
lidi do Némecka a tento trend pokracuje i v sou¢asnosti. Pozitivni migrace se vsak sni-
zuje z 1,1 miliénu v roce 2015 na 0,5 milionu v roce 2016.

Z téchto C&isel je mozné usuzovat konec boomu v sektoru rezidencnich staveb meazi
roky 2018 az 2020 a tim zvysené investice do marketingu nové vystavénych budov v le-
tech nasledujicich.

Ceny rezidencnich budov se kazdym rokem zvedaji, nejmarkantnéjsi narlisty jsou po-
zorovatelné ve velkych méstech. Nicméné tento fakt neni zplsoben bublinou na trhu,
ale spise vice ,pFfirodnimi” faktory jako je nedostatek volné plochy ke stavéni, navyso-
vani standardl energetické Uspornosti atd. K témto faktordm musime také pricist uda-
losti v Eurozdné za posledni roky, jako je planovany odchod Velké Britdnie z Evropské
unie a zvyseny pfiliv uprchlikd. Z téchto ddvodd se ¢ast populace obava o vyvoj mény
a hleda nové alternativy pro investice.
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V tomto roce bylo na némeckém Uzemi postaveno 260 000 bytd v novych rezidencnich
budovach. V roce 2018 by tento pocet mél vystoupat na zhruba 285 000. CoZ znamena
v prdméru novych 3,2 bytd na 1000 obyvatel, tim by se Némecko mélo vratit na primér
v Evropské unii.

Silné stranky trhu

e Solidni vykon odvétvi od roku 2010 zapricinény rlstem celkové ekonomiky

e Velké mnozstvi vysoce specializovanych firem

e Vysokd Uroven technickych inovaci, zejména v oblasti energetické Uspornosti
e Nizka zadluzenost stavebnich firem

Slabé stranky trhu

e Velky polet mensich firem

e Omezeny pfistup k zahrani¢nim kapitalovym trhdm

e Mnoho mensich podnikd méa velmi omezené financni prostfedky
Segmentace trhu
Z ddvodU snadné obsluznosti trhu a podminkdm o maximalini vzdalenosti od Prahy,
kterd ¢inni 300 kilometr( a velikosti mést nad 400 tisic obyvatel, bylo rozhodnuto ori-
entovat se na stavebnitrh ve méstech Berlin, Mnichov a Norimberk.
Berlin
Mezi roky 2011 vzrostla populace Berlina o 4,3 %, cozZ je témér Ctyrikrat vice neZ narlst
populace v Némecku (1,1 %). Spole¢nost CBRE a Vonovia predpoklddaji narlst obyva-
tel v Berliné mezi roky 2012-2030 o 4,7 %, zatimco pfedpoklad u celého Némecka je

pokles 0 1,5 %.

Tabulka 2:Vékové sloZeni obyvatel Berlina v roce 2014 (v%)

Vékova kategorie 0-17 18-29 30-44 45-59 60+
(v letech)

Berlin 16 16 22 22 25

Némecko 16 14 19 24 27

Zdroj: CBRE, zpracovani vlastni
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DalSim faktorem na trhu s nemovitostmi je slozeni domacnosti. V nasledujici tabulce
je uvedeno procentudini zastoupeni doméacnosti podle poctu rezidentd.

Tabulka 3: Pocet rezidentl v domacnosti - Berlin

Poclet rezidentd v domacnosti | 1 2 | 3+
Berlin (v %) 54128118
Némecko (v %) 41| 34| 25

Zdroj: CBRE, zpracovani vlastni
Predpoklddany narlst po¢tu domacnosti mezi roky 2012-2030 ¢ini 5,9 % v Berliné a 3
% v celém Némecku
Pomér noveé zkonstruovanych bytl na 1 000 obyvatel ¢inf 2,1 coZ pfi soucasné populaci
Berlina ¢inf cca 7 300 bytd za rok 2014.
Mnichov
Mezi roky 2011 a 2014 vzrostla populace Mnichova o 4,7 %, coz je vice nez &tyfndsobek
narbstu populace v Némecku (1,1 %). Pfedpoklddany nardst obyvatel v Mnichové mezi

roky 2012-2030 ¢inni 4,3 %, zatimco predpoklad u celého Némecka je pokles 0 1,5 %.

Tabulka 4: SloZzeni obyvatel Mnichova v roce 2014 (%)

Vékova kategorie 0-17 18-29 30-44 45-59 60+
(v letech)

Mnichov 15 17 25 20 23

Némecko 16 14 19 24 27

Zdroj: CBRE, zpracovani vlastni

Dalsim faktorem na trhu s nemovitostmi je sloZzeni domacnosti. V nasledujici tabulce
je uvedeno procentudini zastoupeni domacnosti podle poctu rezidentd.

Tabulka 5: Pocéet rezidentl v domacnosti - Mnichov

Pocet rezidentld v doméacnosti 1 2 | 3+
Berlin (v %) 54 | 25|20
Némecko (v %) 41 | 34|25

Zdroj: CBRE, zpracovani vlastni
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Predpoklddany nardst poctu doméacnosti mezi roky 2012-2030 ¢&ini 7,6 % v Mnichové a
3 % v celém Némecku. Pomér nové zkonstruovanych bytl na 1 000 obyvatel ¢ini 4,4
coz pri soucasné populaci Berlina ¢inf cca 6300 bytd za rok 2014. | prestoze je Mnichov
oproti Berlinu 2,5krat mensi, podet noveé vystavenych bytd je pouze o0 15 % mensi, coz

z ného ¢&ini velmi lukrativni trh.

Norimberk

Meziroky 2011 vzrostla populace Norimberka o 2,2 %, coz je dvojndsobny narlst oproti
Némeckému prdmeéru. Spolecnost CBRE a Vonovia predpokladaji narfst obyvatel v No-
rimberku mezi roky 2012-2030 o 3,7 % oproti celkovému poklesu Némecké populace

01,5 %.

Tabulka 6: SloZzeni obyvatel Norimberku v roce 2014 (%)

Vékova kategorie 0-17 18-29 30-44 45-59 60+
(v letech)

Norimberk 15 16 21 21 26

Némecko 16 14 19 24 27

Zdroj: CBRE, zpracovani vlastni

Dalsim faktorem na trhu s nemovitostmi je sloZzeni domacnosti. V nasledujici tabulce

je uvedeno procentudini zastoupeni domacnosti podle poctu rezidentd.

Tabulka 7: Pocet rezidentl v domacnosti - Norimberk

Pocletrezidentd vdomacnosti | 1 2 | 3+
Norimberk (v %) 50 | 28] 22
Némecko (v %) 41 | 34| 25

Zdroj: CBRE, zpracovani viastni

Predpoklddany narlist poctu domacnosti mezi roky 2012-2030 ¢&ini 7,3 % v Norimberku
a 3% vcelém Némecku. Pomér nové zkonstruovanych bytl na 1 000 obyvatel ¢ini 2,1
coz pfi soucasné populaci Berlina ¢ini cca 7 300 byt za rok 2014.
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Velikost trhu

Vysledk( analyzy agentury CBRE o poctu vystavenych bytovych jednotek, prdmérnych
cenach za metr ¢tveredni a prdmérné velikosti bytld ndm vychazi orientacné velikost
trhu s rezidenénimi stavbami v roce 2016 na zhruba 110 miliard korun.

Zakaznici — developerské spolecnosti

Némecky stavebni sektor se sklddé z devadeséti procent z malych podnikd s poctem
zameéstnancl mensim nez 20 zameéstnancy, malé podniky tvoii 45 % celkového obratu
v prémyslu. Dalsich 45 % obratu tvorfi podniky s 20-100 zaméstnanci. Poslednich 10 %
tvori velké firmy s poctem zaméstnanc( vySSim nez 100 lidi. Ddvodem nizkého podilu
velkych podnikl na celkovém obratu je fakt, ze vétSina téchto firem operuje z velké
¢asti na zahranicnich trzich.

Malé podniky se soustfedi spiSe na stavebni prace na jiZz hotovych budovach, ¢i na
stavbé mensich rezidencnich projektd, jako jsou rodinné domy. Nejsou tedy vhodnymi
zdkazniky pro nase podnikani. Z tohoto ddvodu se orientujeme na stfednf a velké de-
velopery, ktefi maji celoro¢né nékolik aktivnich projektg.

3.5 PEST analyza

Politické faktory

Po druhé svétové valce se Némecko rozdélilo na dvé &3asti, a to na vychodni a zapadni.
V roce 1990 se Némecko opét spojilo v jeden celek. V soucasnosti je zemé demokra-
tickou republikou, rozdélenou na 16 statl. Po 27 letech vSak stéle existuje rozdil mezi
vychodnim a zdpadnim Némeckem co se tyce hrubého doméciho produktu a prdmeér-
nych mezd.

Némecko je nejsilngjsi ekonomikou evropské unie s hrubym domacim produktem
3133 mld. Eur v roce 2016. VSechny statistické publikace nasvédcuji rstu sily ekono-

miky a poklesu nezaméstnanosti. Nynéjsi viada je pozitivné naklonéna k podnikani.

Propagace a reklamy jsou v Némecku regulovany mixem zakladnich pravidel a dobro-
volnych doporucenych postupl vytvorenych asociacemi podnikd.
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Ekonomické faktory

Némecko je patou nejvétsi ekonomikou na svété a prvni v Evropé. Je vedoucim expor-
térem strojl, aut, chemikalii a doméaciho vybaveni. Nejvétsi ¢ast hrubého domaciho
produktu vsak tvofi sluzby se 70 % celkového HDP. Priimysl tedy tvoii necelych 30 %.

Tabulka 8: Vyvoj vybranych makroekonomickych veli¢in mezi roky 2012-2016

Makroekono- | Jed- 2012 2013 2014 2015 2016
mické veliciny notka
Hrubydomaci | \\\\ ¢ | 5470199 | 2536860 | 2623000 | 2722 657 2821,008
produkt
Procentualni % 100 1027 1062 1102 1142
hodnoty
Hruba pridana |\, o | 5470199 | 2536860 | 2623000 | 2722657 | 2821008
hodnota
Procentualni % 100 102,7 106,2 110,2 114,2
hodnoty
Stavebnictvi | Mid.€ | 111,984 113329 120738 128,089 | 135,466
Procentualni % 100 101,2 107,8 114,4 121
hodnoty
Informaceako-| \\\\ o | 177574 122,887 127,478 133, 401 137,253
munikace
Procentualni % 100 1048 1088 1138 1171
hodnoty

Zdroj: Deutsche Bank, zpracovani vliastni

Vyse uvedend tabulka zobrazuje vyvoj HDP a hrubé pfidané hodnoty v letech 2012-
2016. DUlezitymi faktory jsou také velikost a rlist stavebniho prdmysliu a informacniho
a komunika&niho sektoru. Oba dva tyto sektory rostly v pfedchazejicich &tyfech letech
vice nez celkovy prlimér vsech odvétvi. Jedné se tedy o lukrativni trhy.
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Tabulka 9: Predikce makroekonomickych veli¢in (2017-2018)

nardst v % 2016 2017 2018
HDP 19 1,0-1,9 1,2-20
Soukroma spotfeba |2,0 16 15
Vefejné vydaje 472 2.3 2,0
Investice 2,5 3,1 3,0
Export 2,5 3,2 34
Import 3,4 4.1 45
Inflace 0,5 1,3-2,2 1,4-2,0
Nezaméstnanost 6,1 5,8-6,4 5,5-6,6

Zdroj: Deutsche Bank, zpracovani

V progndzach pristich let nepfedpokladaji némecké financni instituce a banky néjaky
zdsadni pokles ¢i narlst HDP a soukromé spotreby. Jednim ze zdkladnich premis roz-
siteni plsobnosti podniku do zahranici jsou nizsi ndklady na préaci. Coz je velmi ovliv-
néno vyvojem kurzu eura vici ¢eské koruné. Jednim z faktord je inflace, u které se
predpokladd nardst z0,5 % v roce na 2 % vroce 2018. Otdzkou vsak je, zdali zména
inflace, byt nejsilnéjsi ekonomiky evropské unie, vyznamné ovlivni kurz eura. Po inter-
vencich ¢eské narodni banky se kurz propadl z 27 korun na 26 korun. RGzné zdroje
predpoklddaji udrzeni této hladiny ¢ mirny pokles. Ceskd nérodni banka je pfipravena
znovu zaveést intervenci, pokud by se kurz dlouhodobé propadl pod 25 korun za euro.

Na zakladé dosavadniho vyvoje stavebniho trhu pfedpokldda agentura Atradius sta-
bilni vyvoj pro zbytek letosniho roku i pro rok 2018. Nicméné je stavebni sektor stale
povazovan za riskantnéjsi nez zbytek némeckého priimyslu. Je zde napfiklad vice nez
dvakrat vyssi pocet insolvenci, nez je prlmér zbylych odvétvi. To je zplsobeno velkym
poctem malych firem na trhu, které nemaji dostateény kapital a likviditu, takZe jsou
velmi nachylné na opozdéné platby od zakaznik(.

Pri tvorbé marketingu pro developerské projekty je dllezitym faktorem cena propa-
gace, jelikoz tvori nejvétsi procento nakladd na cely projekt. Jednim z typd propagace
jsou billboardy, jejichZ cena roste prdmérné okolo 5-15 % kazdym rokem. Dalsi velkou
poloZkou v rozpoctu jsou ceny online propagace, zejména cena za klik na odkazy. Tato
cena je v Némecku zhruba trojndsobné oproti Ceské republice. Jeji vyvoj je viak velmi
tézké odhadnou, jelikoZ zavisi na vyhledavanych frazich, lokalnich vyhledavacich i ce-
losvétovému vyvoji cen.
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Socialni faktory

Némecko ma vice nez 80 milién( obyvatel. Byvalé vychodni Némecko zabird

30 % Uzemi a zije zde pouze 17 % celkové populace. Polet obyvatel Némecka v po-
slednich letech klesa primeérné o 0,2 % kazdym rokem. Prdimérna doba doZziti ¢ini 78
let pro muze a 83 pro Zeny. 13 % populace je mladsich 15 let a 21 % populace je star-
Sich 65 let. Z celkového poctu obyvatel je 42,3 % ekonomicky aktivnich. Primérny vék
muzl i Zzen je 65,5 let.

Mezi velka mésta patfi Berlin, Hamburk, Mnichov, Frankfurt, Essen, Dortmund, Stuttgart,
Dusseldorf, Bremen, Hannover a Frankfurt. V Némecku zije ve méstech vice nez 75 %
z celkového poctu obyvatel a tento stéle roste. Z téchto dlvodU jsou hlavnim zdjmem
podniku vétsi mésta nad 400 tisic obyvatel. Na niZze uvedeném obrazku jsou uvedena
meésta s nejvétsim pfirdstkem obyvatel.

107 106.8 Leipzig

104.7 Munich

Stuttgart

Germany

2011 2012 2013 2014

Obrazek 13: Prirlistek obyvatel ve méstech

Zdroj: CBRE

DalSimi faktory pfi stavbé a prodeji rezidenénich prostor jsou mira nezaméstnanosti,
kterd v soucasné dobé cini 3,9 %, a primérnad mzda, kterd ¢inni 3745 euro za mésic.
Minimalni mzda vzrostla na 8,84 eur na hodinu. Vétsina lidi kupuje nemovitosti na hy-
potéky. V soucasné dobé stile pokracuje trend nizkych Urokovych mér pro tento typ
pljcky, kdy nejnizsi sazby zacinaji na 1,5 %. Problémem jsou vsak nové podminky pfi
ziskavani téchto hypoték. Podle novych smérnic pro poskytovani hypoték hraje cena
nemovitosti mnohem mensiroli nez vyvoj budouciho pfijmu Zadatele. Tento fakt mQze
znacné ovlivnit danou ¢ast financniho sektoru
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Technologické faktory

Némecky prémysl ¢itd zhruba 49 tisic podnik(, které maji ro¢ni spolecny obrat vice nez
1 300 miliard eur. 98 % Némeckych prdmyslovych podnikd méd méné nez 500 zamést-
nancd. Némecko je velmi vyspélou zemi, kterd vydava kazdorocné velké ¢astky na vy-
zkum a vyvoj. Toto plati i pro stavebni prlimysl, ktery se snazi o stavbu energeticky
Uspornych staveb a chytrych domacnosti.

Prefabrikované stavby zaZivaji v poslednich letech velky rozmach. Snizuji ndklady na
stavbu, potfebuji méné materiadlu a jejich stavba je méné energeticky naroc¢na. Dalsim
pozitivem je vy3&i bezpe&nost pracovnikl na stavbé. Cas potfebny na stavbu prefabri-
kovaného domu je v prdmeéru o 15-20 % nizsi nez u domu klasického. Tyto faktory jsou
sice pozitivni pro stavebni firmu a pro koncového zakaznika, ale pro firmu starajici se

o marketing to znamena kratsi ¢as pro sestaveni projektu a niZsi cena stavby se mGze
negativné odrazit na investici do marketingové kampané.

V poslednich letech zaziva velky rozmach virtudlni a augmentovana realita spole¢né
s 3D a 4D modelovanim. Jeji vyvoj a nasledujici vyuziti roste jak ve stavebnim pri-
myslu, tak i v jeho marketingu. Fotorealistické modely mohou byt vyuZivany jak pro
marketingové, tak i pro stavebni Ucely. Oba dva obory tyto technologie vyuzivaji k ji-
nym Uceldm. Developefi pouzivaji 3D renderovani k odhadnuti ceny projektu, sledo-
vani postupu vystavby a k dodrZovani ¢asového harmonogramu. Marketingové agen-
tury vyuzivaji virtuadini realitu jako jeden z vizudlnich prvk( kampané pro lepsi pred-
stavu zdkaznika o projektu. Dllezitym technologickym faktorem je online marketing a
socidlni média. Online marketing totiz jako jedina forma propagace dokaze pfesné sle-
dovat Udaje o uzivatelich, jejich zdjmech, vékové strukture, lokalité a dalSich ukazateld.
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3.6 Porteriiv model péti konkurenénich sil

Porterlv model ndm pomd&ha najit jednotlivé pfilezitosti (O= Opportunity) a hrozby (T=
Threat) vyskytujici se v jednotlivych ¢astech konkurenéniho prostredi

Vyjednavaci sila zakazniku

Obecné je vyjednavaci sila zakaznik( v kreativnim a marketingovém prostredi hodno-
cena jako stfedni az vysoka. Velmi vSak zalezi na produktu ¢i sluzbé, kterou zdkaznik
pozaduje. Pokud developer pozaduje pouze vizualy, loga, &i slogany, tak jeho vyjed-
navaci sila stoup4, jelikoz na trhu existuji desitky spolecnosti a jedinc(, ktefi se touto
¢innosti zabyvaji. Stejné podminky, plati pro technické aspekty projektu a viceméné
vsechny jednotlivé ¢innosti. Da se fici, Ze s rostouci komplexnosti sluzby klesa vyjed-
navaci sila zakaznika z d@ivodu zmensujiciho se poctu konkurenénich podnikd.

Dalsim aspektem je velikost daného projektu. Tvorba Uplného marketingového rfeseni
pro velké rezidencni komplexy vyuziva velkou ¢ast zdrojd podniku, ¢imz se zvysuje
vyjednavaci sila daného developera.

Z analyzy trhu vyplyva, Ze vétsina stavebnich firem v Némecku ma méné nez 20 za-
méstnancl. A velkych podniku je na trhu velmi malé mnoZstvi a nejsou organizovani.
CoZ opét sniZzuje jejich vyjedndavaci silu.

O1: Nizky pocet pfimych konkurentd.

02: SloZeni potencionédlnich zakaznikg.

T1: Velkd rivalita v tvorbé nelplnych rfeseni.

T2: Nedostatecna kapacita pro simultanni praci na vice velkych projektech.

Vyjednavaci sila dodavatell

V online marketingu je hrozba dodavatell hodnocena jako nizkd. Zejména z dlvod(
nedostatecné diferenciace sluzeb. V nasem pfipadé nepotrebuje podnik vyuzivat ex-
ternich kreativnich studii a jinych sluZzeb. Jednd se tedy pouze o sluzby umisténi re-
klam na web. Ceny v odvétvi poskytovani online reklamnich ploch jiZ delsi dobu kle-
saji, coz ukazuje, Ze zakaznici maji vysokou vyjednavaci silu nad dodavateli. Sektor
tisténych médii zazivd mnoholety propad. Ubytek ¢tenafd sniZuje cenu reklam.

Opakem je véak OOH (out-of-hnome) propagace. Sem mdzeme Fadit napfiklad billbo-
ardy, svételné vitriny, reklamu v méstské hromadné dopravé ¢&i displeje v obchodnich
centrech. JelikoZ jsou tyto reklamni plochy omezené, stoupa vyjednavaci sila zakaz-
nikd. To se projevuje napfiklad na cené billboardd v Némecku, kdy cena kazdoroc¢né
stoupa okolo 5-15 % v zavislosti na lokaci, velikosti a typu billboardu.
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03: Snizujici se cena online reklamy.
0O4: Snizujici se cena tisténé reklamy.

T3: Zvysujici se cena outdoorovych typl propagace.

Hrozba vstupu novych konkurenta

s~z

Bariéry pro vstup na tento trh jsou velmi nizké. Neexistuji zddné legislativni regulace,
které by znemoznovaly vstup novych hracd na trh. Zadroven nemusi byt pocatecniin-
vestice podnikd moc vysoka, protoze mohou outsourcovat sluzby z ostatnich agentur
a studii a stat se pouze jakymsi zprostfedkovatelem sluzeb, coz zdroven snizuje i po-
tfebu vysoce kvalifikovaného personalu, know-how a specialniho vybaveni. To samé
plati i pro bariéry vystupu, jelikoz se da vybaveni vyuziti pro jiné Gcely. Finanéni bari-
érou pro zacinajici podniky je doba do ziskani prvniho klienta, kdy podnik negeneruje
zadny zisk, dalsim ndkladem jsou naklady na vybérova fizeni a propagace vlastni
spolec¢nosti. Dalsim problémem mUzZe byt renomé podniku. Pokud vstupuje podnik
na trh bez predchozich zkusenosti v oboru a bez portfolia predchozich produktd, je

postaven do zna¢né nevyhody.
O5: Bohaté zkusenosti v oboru a obsahlé portfolio projektd.

T4: Mozny vstup novych konkurent( na trh.

Hrozba substitutd

Jak je dale uvedeno v kapitole o rivalité firem, substitutem jsou neldplna feseni mar-
ketingu developerskych projektd, kterymi se zabyvaji méné komplexni agentury. De-
velopefi vyuzivaji téchto rfeseni, pokud nechtéji uvolfiovat velké prostfedky na marke-
ting nebo maji pocit, Ze je komplexni feSeni zbytecné. Tato skutecnost nastava pre-
devsim u mensich rezidencnich projektd, kde minimalni ndklady kompletniho resenf
presahuji rdmec uvolnéného rozpoctu. Velmi tedy zaleZi na ochoté developera vyna-
lozit potfebné penize na marketing projektu. Z pfedchozich zkusenosti podniku tato
situace nastava pfi poklesu poptavky po novych rezidencnich budovéch, kdy je zapo-
tfebi nové byty vice ,protlacovat” k potencionadlnim zakaznik&m. Diky nizsim néakla-
ddm na praci oproti némeckym firmam, m{ze podnik konkurovat i vice specializova-
nym agenturam, které maji ve vétsiné pfipad0 nizsi ceny na svou sluzbu nez full ser-
vice agentury.

06: Nizké naklady dovoluji konkurenci specializovanym agenturdm

T5: Neochota developerd nakupovat kompletni resenf
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Rivalita firem puasobicich na daném trhu.

Specializace
As

Kreativni
agentury
Full service
agentury
Y
Fd

Komplexnost

Obréazek 14: Struktura konkurence

Zdroj: vliastni

Vyse uvedeny nacrt rozdéluje konkurenci na tfi ¢asti. Prvni ¢asti jsou Uzce specializo-
vana studia a agentury, kterych existuje na trhu velké mnoZzstvi. Tyto podniky vsak
dokdzi zpracovat pouze jeden aspekt projektu. Dalsim typem konkurence jsou krea-
tivni agentury s nizsi specializaci, ale zato s vyssi komplexnosti, kterych je na trhu jiz
mensi mnozstvi a jsou schopné vytvorit napfiklad kompletni vizualni stranku pro-
jektu. Poslednim typ je jiz pfimda konkurence naseho podniku, coz jsou full service
agentury, které maji nizkou specializaci, ale dokdzi vypracovat kompletni marketin-
govy projekt pro developery. Téchto agentur je vsak velmi malo, &imz se snizuje riva-

lita na trhu.

Urcovani cen konkurence je v nasem pripadé velmi slozité. Agentury na tyto sluzby ne-
sestavuji ceniky, jelikoZ kazdy projekt ma urcité parametry a zaleZi na poZadavcich a
uvolnéném kapitdlu na marketing od developera. D4 se vSak uvazovat, Ze ceny konku-
rence museji byt vySsi nez ceny, které je ochotna poskytnout nase agentura. Ceny re-
klamnich ploch (online i offline) jsou pro véechny podniky stejné. A nepfedpoklddame,
ze by produktivita prace v jinych podnicich byla vyrazné vyssi nez u nds. To znamena,
ze rozdil ceny konkurencnich agentur jsou tvoreny jejich pozadovanym ziskem a na-
klady na provoz. Ceny za energie nejsou v Némecku nijak rozdilné, tudiz se jednd pre-
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devsim o rozdil platl zaméstnancl. Pokud budeme predpokladat, Ze Némecka agen-
tura bude pozadovat stejny zisk (napf. 20%) a ndklady na vytvoreni a spravu projektu
budou 50 %, tak zbylych 30 % tvori mzdy zaméstnanc(. Jelikoz je prdmérnd mzda v Né-
mecku trikrat vySsi, vychéazi tedy, ze nase sluzby budou se stejnym ziskem vychdazet o
20 % levnéji neZ konkurence. Podrobnéji jsou naklady rozebrany ve financ¢nim planu.

07: Maly pocet pfimych konkurentd
08: Nizsi ndklady na vytvareni produktd

T6: Developefi mohou preferovat némecké firmy

3.7 Analyza vnitiniho prostiedi

Analyza vnitfniho prostredi ndm poméhda pomoci popisu vsech faktorl pUlsobicich
v podniku najit silné stranky (S= strenght) a slabé stranky (W= weakness).

3.7.1 Plan zdroju

Fyzické zdroje

Spolecnost sidli v pronajatych prostorach. Podnik provadi kazdoro¢ni investice do na-
kupu nového vybaveni, jedna se predevsim o hardwarové a softwarové produkty po-
trebné k tvorbé vizuald. Podnik je tedy moderné vybaveny a velmi schopny konkurence
po technické strance. A nepfedpoklada se, Ze by zaostaval i na némeckém trhu.

S1: Technické zazemi na vysoké Grovni.
Lidské zdroje

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole pfedstaveni podniku, ma podnik velmi zkuseného ma-
jiteleizaméstance. Firma ma tedy ve svych radach dostatek klicovych pracovnik( s bo-
hatymi zkusenostmi v oboru. Za zminku stoji pfedevsim perfektné fungujici kreativni
oddéleni. Pro Uspésné rozsiteni plsobnosti je vSak nutné najmout nového pracovnika,
ktery by mél na starost fizeni projektl a komunikaci se zdkazniky na némeckém trhu.
V soucasné dobé ma také podnik problémy s efektivnosti fizeni, kdy majitel obstarava
mnoho ¢innosti, které by mély byt delegovany zaméstnancim.

S2: Bohaté zkuSenosti zaméstnancy.
S3: Loajalni zaméstnanci.

W1: Chybi klicovy pracovnik.
W2: Neefektivni Fizeni podniku.
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Financni zdroje

Zakladnim kapitalem bylo 100 000 K¢ viozenych majitelem podniku, zaroven ma maji-
tel vyhranéné finanéni prostfedky v hodnoté 3 miliony korun na pocatelni fazi pro-
jektu. Jedna se zejména o naklady na propagaci spolec¢nosti a naklady spojené s me-
etingy klient(. Zadroven neprestane podnik pdsobit na eském trhu, tudiz bude mozné
,dotovat" expanzi ziskem z dosavadniho podnikdni. Detailn&jsi popis nakladl je vy-
svétlen v kapitole financniho planovani. Problém by vSak mohl nastat pfi potfebé vy-
razné nakladnéjsi propagace podniku ¢&i v pfipadé vyrazného prodlouzeni doby
k sehnani prvniho klienta.

S4: Financné zajistény podnik.
W3: Neznalost nového trhu.

Nehmotné zdroje

Agentura ziskala za dobu své plisobnosti nékolik ocenéni. Zadroven maji vsichni kli¢ovi
zaméstnanci bohaté zkusenosti v oboru z pfedchozich ¢innosti. Za dobu své existence
se podnik vénoval rozmanitému spektru zakazek. Od malych lokalnich podnikl po
velké nadnarodni spolecnosti. Je nutné brat v potaz fakt, Ze na podnik nema zadné
dosavadni projekty uskutecnéné v zahranici, coz mQze hrat roli ve vybérovém fizeni.

S5: Bohaté portfolio projektd.

S6: Povést podniku.
W4: Nulova zkusenost na cizim trhu.
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3.7.2 Provozni plan

Agentura je spolecnosti s ru¢enim omezenim sidlici v Praze v pronajatych prostorach.
Ro¢nindklady na provoz prostor se sklddaji z elektfiny a vody (30 000 K&), plynu (30 000
K&) a ndjmu s pfislusnymi sluzbami (100 000 K¢&). Ro¢ni ndklady na provoz prostor tedy
¢inni 160 000 K¢&. K provozu podniku vsak musime pripocist pojistky ve vysi 50 000 K& a
ndklady na telefonni pausaly a internet na pobodce ve vysi 80000 K¢&. Celkové rocni
naklady na pobocku véetné sluzeb &ini 290 000 K¢.

JelikoZ jsou jednou z ¢innosti agentury meetingy s klienty, ma podnik k dispozici slu-
Zebni auto s ro¢nimi odpisy 60 000 K¢&. S tim jsou spojeny naklady na pohonné hmoty
ve vysi 50 000 K.

Nadéle podnik investuje rocné zhruba 100000 K¢ do nového softwaru a hardwaru,
zejména kvili kreativnim ¢innostem agentury jako je tvorba animaci, 3D reality ¢i ji-
nych vizuald. Na svou vlastni propagaci ma podnik ro¢né vyhrazeno 500 000 K¢.

Podnik se skldda z majitele, partnera a dalsich jedenacti zaméstnancd. Pfijmem maji-
tele je Cisty zisk po investicich. Ro¢ni ndklady na partnera a zameéstnance jsou uvedeny

v ndsledujici tabulce:

Tabulka 10: Ro¢ni ndaklady na zaméstnance

Client Partner 720 000
Senior Integrated Producer 648 000
Integrated Producer 504 000
Integrated Producer 504 000
Account Executive 360 000
Online / Digital Producer 648 000
Creative Director 720 000
Senior Designer 648 000
Designer 360 000
Designer 360 000
Editor/Writer 432 000
Office Manger 432 000

Zdroj: vlastni

Agentura nadéle vyuziva outsourcing pro Gcetnictvi (240 000 K¢&), pravni sluzby (40 000
K&) a IT sluzby (60 000 K&).
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Dodatecné naklady pro zahranicni trh

Z dGvodu rozsiteni pole plsobnosti bude nutné spusténi nové marketingové kampané
na némeckém trhu. Ta bude vyzadovat pocatecni investici 150 000 K¢ s ro¢nimi na-
klady v hodnoté 400 000 K¢&.

K pracovnim cestdm je vyuzivano vozidlo s CNG (stlac¢eny zemni plyn), kde vychézi 1TKm
na zhruba 1 K¢&. Z dosavadnich zkuSenosti se schiizka s klienty odehravéa zhruba dva-

krat do mésice. Ndklady na cesty mésicné jsou tedy néasledujici:

Tabulka 11: Naklady na cesty (v K¢)

Km 1 meeting | 2 meetingy | 3 meetingy | 4 meetingy
Berlin 349 698 1396 2094 2792
Mnichov 382 764 1528 2292 3056
Norimberk 297 594 1188 1782 2376

Zdroj: vlastni

Ve vSech tfech méstech je mozné si hodinové pronajmout konferenéni mistnost, po-
kud by nebylo mozné se s klientem sejit na jejich pobodce. Nejéastéji se tyto pronajmy
pohybuji okolo 30-40 euro za hodinu. Meetingy trvaji ve vétsiné pfipadl okolo jedné
maximalné dvou hodin, coZ vychdzi na 1600-2000 K& za jeden meeting.

Podnik je schopen se souasnou kapacitou zpracovat jeden velky projekt ze zahranici
bez navySeni kapacity. Majitel chce vSak najmout zaméstnance pro styk se zahranic-
nimi klienty a pro fizeni téchto projekt(. Pfedpoklddané naklady na nového zamést-
nance by méli ¢init 480 000 K.

S7: Dostatecna kapacita na nové projekty.
W5: Relativné vysoka investice na novém trhu.
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3.7.3 Obchodni a ¢innostni plan

Soucdasna situace

Prijmy agentury jsou tvoreny zejména developerskymi projekty. Podnik ma vlastni we-
bové stranky a strdnku na socidlni siti Facebook. Jako dalsi formu propagace vyuziva
textové reklamy pres sluzby AdWords a Sklik, pfimé kontaktovani potenciondlnich za-
kaznik( a newsletter pro stavajici klienty. Podnik také vyuzivd bannerovych reklam na
rliznych webovych portdlech. Celkové roc¢ni ndklady na propagaci spole¢nosti ¢innf
500 000 K¢.

Pldnované c¢innosti

Prvni z planovanych &innosti je Gcast na vystavé mnichovské vystavé Expo Real, ktera
se kona 4.-6. fijna. Jedna se o jednu z nejvétsich vystav v oblasti nemovitosti a investic
na sveété, které se bude Gcastnit zhruba 1 800 podnikd ze 77 zemi svaté. Expo Real je
nejveétsi vystavou zamérujici se na B2B trh v Evropé. Mezi Ulastniky patfi jak vyznamni
developefi, tak i spole¢nosti zabyvajici se marketingem nemovitosti. U¢ast na vy-
stavbé bude slouzit k navazani kontaktl s potenciondlnimi zdkazniky a zaroven jako
prizkum konkurendénich produktd.

Od fijna chce podnik také spustit webovou strdnku s portfoliem v némciné spolecné
s marketingovou kampani. Tato kampan bude vyuzivat podobné komunikacni kanaly,
které jsou jiz vyuzivany pro soucasnou marketingovou kampaf na ¢eském dzemi. Jeji
prfesnd podoba vsak bude upravovéna za chodu podle vykonnosti a odezvé jednotli-
vych kanal{.

Po spusténi marketingové kampané, bude podnik aktivné vyhledavat klienty. Podle
predchozich zkusenosti a velikosti trhu predpokldddme, Ze by mél podnik mél ziskat
prvniho klienta v prvnich péti vyb&rovych fizenich a zacit pracovat na prvnim projektu
do Sesti mésicl po vystavé Expo Real. DalsSim krokem pred ziskanim prvniho klienta je
najmuti nového pracovnika na pozici Account Executive, ktery bude mit na starost pra-
videlné meetingy s klienty v Némecku a fizeni jejich projektl. Zakladni pozadavkem
pro uchazece bude perfektni znalost némeckého jazyka a zkuSenosti v oboru
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3.8 Marketingovy plan

Marketingovy plan agentury bude definovat cilovy segment zédkaznikd a vhodnym po-
sitioningem podniku na trhu. Marketingovy mix bude vychazet z poznatk({ zpracova-
nych analyz a prfedchozich zkuSenosti podniku.

3.8.1 Cilovy segment

Jakjiz bylo uvedeno v analyze trhu, podnik se bude orientovat na némecky trh develo-
perd, konkrétné na podniky sidlici a operujici ve méstech Berlin, Norimberk a Mnichov.

Cilovymi zdkaznici jsou tedy velci developefi s vice nez 200 zameéstnanci s vice rlzné
velkymi projekty aktivnimi najednou a stfedné velci developefi s 50-200 zaméstnanci
se dvéma a vice aktivnimi projekty, ktefi nemaji dlouhodobé smlouvy s marketingo-
vymi agenturami a neprodavaji nemovitosti dalsim firmam k G&elu pronajmu.

Z predbézného prlzkumu trhu se jednd o tyto developery:

e PR&P Real Estate GmbH

e Innovo Bau GmbH

e (Cortile Bavaria Immobilien GmbH

e MULTIMEX Generalauftragnehmer fur Bauleistungen GmbH
e SCHULTHEISS Wohnbau AG

e BEWOCON Berliner Wohnbau Consult GmbH

3.8.2 Positioning

Cilem spolecnosti je dostat se do povédomi stfednich a velkych developerd jako kva-
litni full service agentura. Podnik se chce etablovat jako zkusena spolecnost s rozsah-
lym portfoliem produktl, kterd pfindsi nenémecky pohled na marketing realit a tvorbu
jejich identity.

Jednou z hlavnich vyhod pro developery pfi vyuziti ¢eské agentury jsou nizsi nadklady

na praci, kdy se developer mlzZe rozhodnout bud pro usetfeni penéz ¢ rozsahlejsi mar-
ketingové kampangé.
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3.8.3 Marketingovy mix

V marketingovém mixu jsou popsany marketingové aktivity a rozhodnuti uc¢inéna na
z&kladé predchozich analyz a s ohledem na cile podniku.

Produkt — Zakaznik

Primarnim cilem agentury je poskytovat kompletni marketingové feseni pro develo-
perské projekty. Stfedem sluzby je webova stranka projektu, na které jsou umistény
fotografie, virtudIni prohlidka objektu a dalsi vizuaIni aspekty. Cilem webové stranky je
,vdechnuti” pozadované identity do projektu. Na webovou strdnku je napojena custo-
mer relations management aplikace (CRM), pomoci které jsou ovliddéany jednotlivé pro-
pagalnikandly a chod celé marketingové kampané. Kampari se skldda z vétsi ¢asti on-
line propagace pomoci socidlnich siti, bannerd a textovych reklam. Offline kampan je
feSena v podobé billboardl a reklamy v tisténych médiich. DalsSim prvkem je pfimé ko-
munikace v podobé postovniho a telefonniho serveru. Nedilnou soucasti je propojeni
s realitnimi weby, které uskutec¢nuji prodeje bytovych jednotek.

Kazdy developer mé své pozadavky na propagaci svého projektu. Ukolem agentury je
poskytnuti komplexniho outsourcingu vsech marketingovych ¢innosti, které specificka

oblast realit vyZaduje po cely Zivotni cyklus projektu.

Vysledkem sluzby je pfesvédcivy pfibéh, ktery pomoci vhodnych komunika¢nich médif
ovlivni cilové publikum.
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Cena

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozim odstavci, kazdy produkt je unikdtni a tomu odpo-
vidaicena sluzby. Cenu projektu si ur¢uje sdm developer, ktery uvolnuje na marketing
urcitou C¢astku. Tento rozpocet je ve vétsiné pripadd tvoren 1,5 % aZz 3 % z ceny nemo-
vitosti.

Naklady Cinnosti

Project

Podptrny
Management; 6%

material; 6%

Eventy; 10%

Web; 5%

Direct Marketing;
1%

i . Online; 40%
Print a jind /"
meédia; 10%

Outdoor; 20% /

Obrazek 15: Naklady ¢innosti

Zdroj: vliastni

VysSe uvedeny graf popisuje prdmérné sloZzeni ndkladd na jednotlivé aspekty projektu.
SloZzeni ndkladl se viak u kazdého projektu lisia mizZe dochdzeti ke zméné v pribéhu
projektu, napfiklad pokud je nékterd z aktivit neefektivni, prostfedky se presunou do
jinych, vice Gcinnéjsich aktivit. K vyse uvedenym ndakladim je potreba pripodcist na-
klady na préaci, které tvori v prlméru 25-30 % z celkové ceny projektu. Z pfedchozich
zkuSenosti se ziskovost projektd pohybuje okolo 20 %.

Jelikoz je cena sluzby velmi proménlivd, neexistuji zadné verejné ceniky konkurence.
Predpokldddme vsak, ze efektivita konkurencnich agentur neni diametralné odlisna a
nejvétsim rozdilem v konecné cené budou naklady na zaméstnance z dvodu vyssi
prdmérné mzdy v Némecku.
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Distribuce — Dostupnost

Agentura ma sidlo v Praze. Jelikoz se jednd o nehmotny produkt, neni nutné fesit jeho
skladovani a dopravu k zdkaznikovi. SluZzbu jako takovou je tedy mozZné distribuovat
pomociinternetu ¢&ijiné komunikace s klientem na dalku.

Soucéstisluzby jsou vsak i meetingy se zédkaznikem, které se ve vétsiné pripadl konaji
dvakrat do mésice po dobu provozovani projektu. V téchto pfipadech bude majitel &i
povérfeny zameéstnanec dojizdét pfimo k zdkaznikovi. Spolecnost je zaroven ochotna
pronajmout konferenéni mistnost vdaném mésté, pokud by nebylo mozné setkat se
se zakaznikem v jeho podniku.

Propagace — Komunikace

Jelikoz je pfedmétem pladnu expanze na zahrani¢ni trh, je sprdvna volba propagace
podniku kritickd pro ziskani klientl a vytvoreni vSeobecné povédomi o podniku na no-
vém trhu.

Pro ndvrh komunikace jsou vyuzity poznatky z kampané pro &esky trh. JelikoZ neméa
podnik vybudované jméno, bude velkou ¢ast kampané tvofit osobni kontakt potenci-
onéalnich zadkaznikd. Pro nepfimou komunikaci bude vyuzita online kampan z ddvodu
jeji snadné obsluhovatelnosti a moznosti rychlych zmén.

Klicovym prvkem propagace podniku bude Ucast na nejvétsi evropské vystaveé pro de-
velopery Expo Real na zac¢atku fijna tohoto roku. Cilem je navazani kontaktl s develo-
pery a soucasné prizkum konkurence. Podle priibéhu vystavy se bude odvijet zbytek
primé ¢asti kampané, kdy bude podnik kontaktovat potenciondlni zdkazniky formou e-
maild a telefondtld. Pokud bude mit developer o sluzby podniku zdjem, bude naplano-
vano setkani bud u developera, ¢i v pronajaté konferen&ni mistnosti. Zde bude podnik
prezentovat své dosavadni projekty a nabizené sluzby.

Online ¢ast propagace se bude sklddat z dedikovaného webu v némeckém jazyce na
némecké doméné. Tento web by mél byt spustén pred zahdjenim vystavy Expo Real,
aby mohl si mohl developer v pfipadé zajmu projit portfolio spole¢nosti jiz b&hem vy-
stavy. Webova stranka se tedy bude sklddat z portfolia predchozich produkt( a vizual-
nich aspektd projektu.

VétsSinu nakladd online kampané bude tvofit textové reklama pomoci Google AdWords
a bannery na webovych strankdch. V prvnich mésicich provozu bude kampan slouzit
k vytvoreni vseobecného povédomi o podniku. Dalsim ddlezitym Gcelem online kam-
pané bude méreni reakci potenciondlnich zdkaznik(. Vysledky tohoto méreni by ndm
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meély poskytnout obraz o tom, z jakych zafizeni jsou nej¢astéji strdnky podniku navsté-
vovany, na jaky typ bannerové reklamy reaguji zakaznici nejvice, nejpouzivanéjsi slova
¢i slovni frdze pro zobrazeni textové reklamy a mira konverze zakaznikd.

Z vyse uvedenych dfvodU bude nasledujici rozdéleni ndklad( orientacnia mdize se vy-
razné ménit v pribéhu pristich mésicu.

Naklady

Podnik uvolnil na propagaci 550 000 K¢ na néasledujici rok. Z toho je 150 000 K¢& vyhra-
zeno na rozjezd kampané. Do této ¢astky patfi naklady na Ucast na vystaveé Expo Real,
vytvofeni webu a tvorba textovych a bannerovych reklam. Jelikoz neni mozné predpo-
védeét zdjem klientl a s tim potfebnych cest do zahranici, nebudou v rozpoctu propa-
gace zapocitany ndklady na setkanis klienty. Druha ¢ast se skladé z nadkladd na textové
a bannerové reklamy a jejich spravu, témto aktivitdm je prifazeno 350 000 K¢&. Posled-
nich 70 000 je vyhrazeno jako zdloha na dalsi nepldnované marketingové ¢innosti.

Tabulka 12: Ro¢ni naklady na 1. rok propagace

Cinnosti Naklady (K¢)
Tvorba kampané 150 000
Tvorba a zalozeni webu 30 000
Expo Real 20000
Navrh textovych reklam 25 000
Navrh banner( 75 000
Provoz kampané 400 000
Provoz Adwords 250 000
Provoz Banner( 40 000
Sprava kampané 30 000
Direct komunikace 10 000
Nepldnované ¢innosti 70 000
Celkové naklady 550 000

Zdroj: vlastni

Jak jiz bylo zminéno, bude propagace v nékolika pfistich mésicich v testovaci fazi a
rozlozeni ndkladl se mizZe vyrazné ménit podle potreby. Neni také vylouceno vyuziti
propagace pomoci tisténych médii v dalsi etapé. V soucasnosti byl tento typ propa-
gace zamitnut z dlvodu pfilis obecného publika a nemoZnosti méreni efektivnosti.
Pro nasledujici roky bude vyhrazen stejny rozpocet bez pocatecnich ndklad( na tvorbu
kampané.
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3.9 SWOT analyza

Tabulka 13: SWOT analyza

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Technické zdzemi na vysoké Urovni. Chybi kli¢ovy pracovnik
Bohaté zkusenosti zaméstnancl Neefektivni fizeni podniku
Loajalni zaméstnanci Neznalost nového trhu
Financ¢né zajistény podnik Nulovd zkusenost na cizim trhu.
Bohaté portfolio projekt0. Relativné vysokd investice na novém
trhu

Povést podniku

Dostatecnd kapacita na nové projekty

P¥ileZitosti (O) Hrozby (T)

Nizky pocet pfimych konkurent( Velka rivalita v tvorbé nelplnych rfeseni

Slozeni potencionalnich zdkaznikd Nedostatecnd kapacita pro simultanni
praci na vice velkych projektech

Snizujici se cena online reklamy Zvysujici se cena outdoorovych typ(
propagace

SniZujici se cena tisténé reklamy Mozny vstup novych konkurentd na trh

Bohaté zkuSenosti voboru a obsahlé Neochota developerld nakupovat kom-

portfolio projekt pletni feseni

Nizké ndklady dovoluji konkurenci spe- Konkurence ma jiz na trhu vybudované

cializovanym agenturam jméno

Maly pocet pfimych konkurent( Developefi mohou preferovat né-

mecké firmy

Nizsi naklady na vytvareni produkt(

Zdroj: vlastni
Strategie vyuziti S-O

V této strategii je vyuzito silnych stradnek agentury spojené s pfilezitostmi na trhu. Pod-
nik spoléhd na bohaté zkusenosti zaméstnancy, které spolecné s technickym zdzemim
na vysoké Urovni umoznuji vytvaret kvalitni a vysoce konkurenéni sluzbu. Pfestoze
nema podnik vybudované renomé na zahrani¢nim trhu, ma k dispozici Siroké portfolio
predeslych projektl velkych nadnarodnich podnik{, které mohou poskytnout po-
trebné reference. PrileZitosti pro podnik je nizky pocet pfimych konkurentl v podobé
full service agentur, coz zvysSuje Sance podniku pfi vybérovych fizenich. Globalni snizo-
vani ceny online reklamy by méla podniku usnadnit svoji prezentaci v podobé texto-
vych a bannerovych reklam. Jednou z pfileZitosti pfi operovani na némeckém trhu
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z Ceské republiky jsou niz§i ndklady na tvorbu projektu, které podniku umozni vytvétet
mnohem propracovanéjsi feseni oproti konkurenci.

Strategie hledani W-O

Dlouhodobym problémem podniku je neefektivita fizeni. Jednim z problém0 je ne-
jasnd organizacni struktura, kvdli které jsou ¢innosti delegovany majitelem podniku ¢i
jinymi pracovniky, coz ¢asto zpUsobuje zmatek a zbytecné nejasnosti pfi praci na pro-
jektech. Je tedy za potrebi najmuti nového pracovnika na pozici Account Manager,
ktery by mél na starosti klienty na némeckém trhu a zaroven prevzal ¢ast Ukond, které
jsou v soucasné provadény majitelem. Slabou strankou podniku je neznalost nového
trhu a presnych potreb zakaznik{, tento problém by vSak méla ¢astecné fesit Ucast na
veletrhu Expo Real, na kterém se majitel bude snazit o prdzkum konkurence a komu-
nikaci s developery. Tém chce agentura na vystavé nabidnout a prezentovat své
sluzby.

Strategie konfrontace S-T

Spolecnost se prezentuje jako full service agentura poskytujici kompletni marketin-
gové fedeni pro rezidencni developerské projekty. V mnoha pfipadech vsak developer
pozaduje pouze ¢ast sluzby, napfiklad tvorba online kampané ¢i samotnych vizuald.
Jednd se o pfipady, kdy chce developer uSetfit na marketingu nebo mé dalsi ¢innosti
tvofené interné Ci jinymi agenturami, kterych je na trhu neprfeberné mnozstvi a v na-
prosté vétsiné pripadd nabizeji niZzsi cenu z dlvodd vysoké specializace. V pripadé po-
treby mize podnik diky niZsim nakladdm na praci konkurovat i témto typlm agentur
pfi tvorbé nekompletniho feseni.

Strategie vyhybani W-T

Snahou je eliminace slabych strédnek podniku a rizik z okoli. Najmutim nového zamést-
nance a eliminace nékterych soucasnych povinnosti majitele zvysi efektivitu podniku
jak pfi praci na projektech, tak pro dalsi mapovani trhu a zédkaznikd. Doufédme, ze de-
velopefi budou mit zdjem o zahranicni pohled na marketing nemovitosti, coz by ndm
pomohlo v boji proti konkurenénim podnikdm s jiz vybudovanou reputaci a dlouhodo-
bymi vztahy.
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Vysledna strategie

Podnik chce vyuzit pfilezitosti na trhu, kterymi podpofi své silné stranky. Bohaté zku-
Senosti v oboru a portfolio podniku by mélo pomoci pfi tvorbé renomé spolecnosti a
povédomim mezi developery. Pravé vytvoreni kladného povédomi o podniku by spo-
le¢né s nizkymi ndklady na sluzby mély tvofit hlavni oporu v konkuren¢nim boji s ostat-
nimi full service agenturami. Podnik vSak nesmi zapomenout na své slabé stranky a
meél by v.co mozna nejblizsi dobé provést prijimaci fizeni pro nového pracovnika. Roz-
Sireni tymu by mélo umozZnit majiteli vynaloZit ¢ast svych ¢asovych prostfedkd na kon-

tinudini prlzkum trhu a konkurence pro nasledujici Upravy strategie.

3.10 Financni plan

Posledni kapitolou byznys planu je finan&ni plan, ktery shrnuje dosavadni financni &ast
podniku a ndklady na rozsifeni pole plsobnosti.

Podatedni rozvaha

Tabulka 14: pocatecni rozvaha

Aktiva tis. K& Pasiva tis. K&
1.Dlouhodoby majetek Vlastni kapitdl 900
DHM 746 | Zakladni kapital 100
DNM 294 | Fondy
DFM Zisk
Odpisy 60
2. Obézna aktiva 2. Cizi zdroje
Zasoby Rezervy
Materidl Jiné zavazky

Kratkodobé za-
Pokladna 50| vazky
Bankovni Ucty 100 | Dlouhodobé zavazky
Pohledavky Bankovni Gvéry 250
Aktiva celkem 1 250 | Pasiva celkem 1250

Zdroj vlastni

Ve vysSe uvedené tabulce je uvedena pocatelnirozvaha sestavend k 15. fijnu 2017
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Tabulka 15: Ro¢ni naklady

Naklad K&

Ndklady na prostory

Elektfina a voda 30 000
Plyn 30000
TELKO 80 000
Najem a sluzby 100 000
Celkem 240 000
Ndklady na dopravu

Auto 60 000
PHM 50 000
Celkem 110 000
Ndklady na vybaven(

SW/HW 100 000
Celkem 100 000
Outsourcované sluzby

Ucetni 240 000
Pravnik 40 000
T 60 000
Celkem 340 000
Finan&ni ndklady

Pojistky 50 000
Banky 120 000
Celkem 170 000
Ndklady propagaci

Marketingové ndklady 500 000
Celkem 500 000
Ndklady na zamé&stnance

Client Partner 720 000
Senior Integrated Produ-

cer 648 000
Integrated Producer 504 000
Integrated Producer 504 000
Account Executive 360 000
Online / Digital Producer 648 000
Creative Director 720 000
Senior Designer 648 000
Designer 360 000
Designer 360 000
Editor/Writer 432 000
Office Manger 432 000
Celkem 6 816 000
CELKEM 7 776 000

Zdroj: vlastni

185



Vy$e uvedend tabulka zobrazuje ro¢ni ndklady na provoz sidla podniku (240 000 K¢),
néklady na dopravu (110000 K¢), ndklady na vybaveni (100 000 K¢&), ndklady na out-
sourcované sluzby (340 000 K¢&), finan¢ni ndklady (170 000 K&),rozpocet sou¢asné mar-
ketingové kampané pro ¢esky trh (500 000 K¢) a ndklady na zaméstnance (6 816 000
K&). V ndsledujicich mésicich vak k celkovému rozpoctu pfibydou naklady na rozsiteni
na némecky trh. Tyto ndklady jsou detailné rozepsdany v kapitole marketingového mixu
(3.8.3)

Tabulka 16: Naklady rozsifeni

Naklad Ké

Novy zameéstnanec 480 000
Marketingové akti-

vity 550 000

Zdroj vlastni

Analyza bodu zvratu

Bod zvratu uvadi potrebny pocet prodanych vyrobkd, aby se zisk rovnal nule. V nasem
prfipadé je to vSak velmi narocné, jelikoz je kazdy produkt unikatni a lisi se nejenom
v ceng, ale i v celkovém slozeni ndkladl. Mezi faktory, které ovliviiuji cenu produktu
patri:

e Cena nemovitosti

e Velikost rozpocltu v poméru k cené nemovitosti

e Komplexnost poZzadované sluzby

e Slozeni variabilni slozky ndkladl (typ ¢innosti a propagace)
e Doba zivotnosti projektu

e C(Cenainzerce

e Daldidoplnkové sluzby (Eventy atd.)

Z téchto ddvodd bude bod zvratu vypocitdn orientacné na zjednoduseném modelo-
vém pfikladu. DUlezitym faktem je, Ze cenu projektu urcuje developer a ne marketin-
gova agentura. Coz znamen3, Ze stavebni firma ozndmi velikost rozpoctu na marketing
nemovitosti a jaké sluzby si pfedstavuje a podle téchto informaci sestavi agentura na-
vrh sluzby v daném financnim rozsahu. Jelikoz mé& kazdy developersky projekt jiny roz-
pocet a parametry, tak se lisi i slozeni nadklad{ na projekt. V nasledujicim modelovém
pfikladu jsou uvedeny prdmeérné hodnoty, které mé podnik z predchozich zkusenosti.

186



Bod zvratu je tedy pocitan tak aby byl soucet vsech nakladd roven rozpoctu na marke-
ting nemovitosti, ze kterého je pak vypocitdna hodnota nemovitosti, pro ndzornost.

Primérny developersky projekt uvolfiuje 2 % z ceny nemovitosti na marketing. Pr{-
mérné naklady ¢inni z 35 % naklady podniku (provoz + zaméstnanci), ze 45 % naklady
na marketingové ¢innosti a zbylych 20 % tvofi zisk. JelikoZ nastdva bod zvratu, kdyz se
naklady rovnaji prijmdm, celkové ndklady se budou rovny rozpoctu marketingové pro-
pagace nemovitosti.

Tabulka 17: Naklady projektu

Naklady podniku 8 806
Naklady kampané 11322
Celkové naklady 20128
Rozpocet 20128
Cena nemovitosti 1006 400

Zdroj: vlastni
Z vySe uvedené tabulky vyplyva, Ze pro dosazeni bodu zvratu musi agentura zpracovat

projekty pro nemovitosti v celkové ¢astce cca 1 mld. korun. Tato hodnota je pouze ori-
entacni a jeji cena se na novém trhu mize vyrazné lisit.
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3.10.1 Scénafie ziskovosti projektu

Stejny postup, jaky byl pouZit pfi tvorbé break-even pointu bude vyuziti pro tvoru scé-
nard. Klicovym faktorem zde bude pomér marketingového rozpoctu k cené nemovi-
tosti, coz ovlivni procentudlni vysi zisku a slozeni ndkladd. Nadchazejici idaje tedy vy-
chazi z modelového prikladu.

Realisticky scénar
Tento scénaf mé stejné parametry jako modelovy pfiklad u break-even pointu. Jedinou
zménou je zapoditany pozadovany zisk z projektu ve vysi 20 %. Realisticky scénar tedy

pouze linedrné navysil cenu projektu o procentudlni vysi zisku.

Tabulka 18: Realisticky scénar

PoloZky tis. K&

Naklady podniku 8 806
Naklady kampané 11322
Zisk 5032
Celkové naklady 20128
Rozpocet 25160
Cena nemovitosti 1258 000

Zdroj: vlastni

Pomeér nakladl a zisku

Zisk
20%

Naklady
podniku
35%

Naklady
kampané
45%

Obrazek 16: Realisticky scénar

Zdroj vlastni
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Optimisticky scénar

U optimistického scénére se zvysuje pomér marketingového rozpoctu k cené nemovi-
tosti ze 2% na 3 %. A zaroven se zvysuje pozadovany zisk z 20 % na 30 %.

Tabulka 19: Optimisticky scénar

Polozky tis. K&

Ndklady podniku 8 806
Ndklady kampané 11322
Zisk 8626
Celkové ndklady 20128
Rozpodet 28 754
Cena nemovitosti 958 476

Zdroj: vlastni

Pomeér nakladu a zisku

Naklady
podniku
31%

Zisk
30%

Naklady
kampané
39%

Obrazek 17: Optimisticky scénar

Zdroj: vlastni

Jak je vidét ve vySe uvedené tabulce, zisk podniku se zvysil o zhruba 2,6 mil. K& a po-
tfebna cena nemovitosti se sniZila o 300 mil. KE oproti realistickému scénafi. K tomuto
prfipadu mizZe dojit v pfipadé Utlumu poptadvky po nemovitosti, kdy jsou developefi
nuceni zvysit rozpocty na marketing jejich projektl. Podle klesajici tendence rlstu né-
meckého trhu s nemovitostmije mozné, Ze by tato situace mohla nastat nékdy po roce
2020.
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Pesimisticky scénar

U tohoto scénare pocitdme se snizenim uvolnéného rozpoltu na marketingovy pro-
jektze 2% na 1 %, &¢imz poklesne i zisk z 20 % na 10 %.

Tabulka 20: Pesimisticky scénar

PolozZky tis. K&

Naklady podniku 8 806
Naklady kampané 11322
Zisk 2236
Celkové ndklady 20128
Rozpocet 22 364
Cena nemovitosti 2236444

Zdroj: vlastni

Pomér nakladu a zisku

Zisk
10%
Naklady
podniku
39%

Naklady
kampané _~
51%

Obrazek 18: Pesimisticky scénar

Zdroj: vlastni

Z vyse uvedené tabulky vyplyva Ze snizeni rozpoctl na polovinu znamena pro agen-
turu méneé nez polovicni zisky a zaroven je potfeba vytvofit projekty pro nemovitosti
v celkové hodnoté dosahujici ¢astky dvé a Ctvrt miliardy korun. K témto situacim
muZe nastat pfi extrémné navysené poptavce po rezidenénich budovéach, kdy se tyto
projekty prodavaji defacto ,samy".
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3.10.2

Planovani cash-flow

JelikoZ nenf pfesné mozné predbézné urcit velikost ziskanych projektd, tak bude
k planovani vyuzita ,prlmeérna zakazka" s nasledujicimi parametry:

Cena nemovitosti 400 mil. K¢
Rozpoclet marketingu 2 % (8 mil. K&)
Variabilni ndklady projektu 45%

Doba trvani projektu — 1 rok

Zisk bude pripoditdn na zacatku ziskani zakazky. Kvali velkému poctu ndkladd budou
vSechny soucasné fixni ndklady uvedeny jako jedna polozka. Rozepsany budou
pouze naklady spojené se zahrani¢nim trhem. V prdméru poditdme se dvéma mee-

tingy mési¢né, kdy v poloviné pfipadl bude nutné pronajmout konferenéni mistnost.
Primérnd cena jednoho meetingu je tedy 1 600 K¢.

Prvni rok — Testovaci faze

V prvnim roce doufdme ziskdme prvniho klienta v Sestém mésici od spusténi provozu
a druhého klienta po dalsich péti mésicich. Podnik chce také v fijnu zahajit pfijimaci
fizeni na pozici Account manager. S tim jsou spojeny ndklady 75 000 K¢.

Tabulka 21: Cash-flow prvniho roku

(v tis. K&) Rijen | Listopad |Prosinec |Leden |Unor Brezen | Duben |Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen | Zaff
Fixni na-

klady 648 648 648 688 688 688 688 688 688 688 688 688
Ndaklady na

projekt 1 0 0 0 0 0 300 300 300 300 300 300 300
Ndaklady na

projekt 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 (0] 300 300
Marketing 183 33 33 33 33 35 35 35 35 35 37 37
Néabor pra-

covnika 25 25 25 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Celkové

naklady 856 706 706 721 721 1023 1023 1023 1023 1023|1325 1325
Prijmy 0 0 0 0 o| 8000 0 0 0 0| 8000 0
Cash-flow -856 -706 -706 -721 -721 6977 -1023 -1023 -1023 -1023| 6675 -1325
Bilance -856 -1 562 2269 | -2990| -3711 3266 2243 1220 197 -826 | 5849 4524

Zdroj: vlastni

Jak vyplyva z vyse uvedené tabulky bude podnik prvnich pét mésicl ve znacné ztraté.
S tim vSak majitel pocital a hodla tyto naklady uhradit z vlastniho rozpoctu. Podnik se
poté ocitd ve ztraté v mésici ¢ervnu roku 2018.
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Druhy rok — zajizdéci faze

V druhém roce chce podnik ziskdvat tfi nové zakazky po Ctyfech mésicich. Zaroven
chce zvysit rozpoclet své marketingové kampané na 600 000 K¢&.

Tabulka 22: Cash-flow druhého roku

(v tis. K& | Rijen | Listopad | Prosinec | Leden | Unor Bfezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen | Zaxi
Fixni nd-

klady 688 688 688 688 688 688 688 688 688 688 688 688
Projekt 1 300 300 300 300 300 0] 0 0 0 0] 0] 0
Projekt 2 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 0 0
Projekt 3 0 0 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300
Projekt 4 0 0 0 0 (0] 0 300 300 300 300 300 300
Projekt 5 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 300 300
Marke-

ting 54 54 56 56 56 54 56 56 56 56 56 56
Celkové

naklady | 1342 1342 1644| 1644| 1644 1342| 1644| 1644| 1644 1644 | 1644| 1644
Priimy 0 o| 8000 0 0 0| 8000 0 0 o| 8000 0
Cash-

flow -1 342 -1342 6356 | -1644| -1644| -1342 6356 | -1644| -1644 -1 644 6356 | -1644
Souc.

hodnota 3182 1840 8196 6 552 4908 3566 9922 8278 6 634 4990 | 11 346 9702

Zdroj: vlastni

V druhém roku provozu je jiz podnik stabilné v kladnych ¢&islech. A sou¢asna hodnota
¢inni 9,7 milionu K¢&.
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Treti rok — piny provoz

Od fijna 2019 by mél jiz podnik naplnit svoji kapacitu moznych projektd. A pro dalsi
rozsiteni by potfeboval najmout nové zaméstnance. Ve tfetim roce provozu je navy-
Sen rozpocet na propagaci podniku

Tabulka 23: Cash-flow tfetiho roku

Rijen Listopad | Prosinec |Leden |Unor Bfezen |Duben |Kvéten | Cerven | Cervenec |Srpen | Zafi
Fixni na-
klady 688 688 688 688 688 688 688 688 688 688 688 688
Projekt 3 300 300 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Projekt 4 300 300 300 300 300 300 0 [0] 0 [0] 0 0
Projekt 5 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 0 0
Projekt 6 0 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300
Projekt 7 0 300 300 300 300 300 300 300 300
Projekt 8 0 0 0 0 0 0 300 300 300 300 300
Projekt 9 0 0 0 0 0 0 0 300 300
Marke-
ting 89 91 89 89 91 91 89 91 91 91 91 91
Celkové
naklady 1677 1979 1677 1677 1979 1979 1677 1979 1979 1979 1979 1979
Prijmy 0 8 000 0 0 8 000 0 0 8 000 0 0 8 000 0
Cash-
flow -1677 6021 -1677 -1677 6021 -1979| -1677 6 021 -1979 -1979 6021 -1979
Souc.
hodnota 8 025 14 046 12369 | 10692 | 16713 | 14734 | 13057 | 19078 | 17099 15120 | 21141 19162

Zdroj: vlastni

Ve tfetim roce plsobeni by mél podnik jiz vytvaret stabilni zisky v hodnoté 900 tis. K¢
mesicné pred zdanénim.
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Zaver

Tématem této diplomové prace je tvorba podnikatelského planu pro vybranou spolec-
nost. Hlavnim cilem této prace bylo prozkoumat moznost expanze podniku na zahra-
ni¢ni trh, jeho zmapovani a vypracovani navrhu strategie pro tento zamér.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢&st. Ukolem teoretické ¢asti bylo dd-
kladné popsani typd byznys pland, jejich vyuziti a Gcely a pozadavky na jejich podobu.
Dalsi ¢asti bylo rozebrani Uplného podnikatelského planu a osvétleni jeho naleZitosti.
Je zde tedy popsdno, jak spradvné predstavit spole¢nost a jaké informace o podniku je
nutné uvadét. StéZejni ¢asti planu jsou analyzy. V teoretické ¢asti jsou tedy uvedeny
vsechny potfebné nastroje k analyze vnéjsiho a vnitfniho prostfedi podniku. Nasleduje
marketingovy plan, ve kterém je popséna tvorba marketingového mixu a STP marke-
tingu. Dale je vysvétlen princip SWOT analyzy a finanéni plan.

Cilem praktické ¢asti bylo vyuzZiti nashromazdénych poznatkl o tvorbé byznys pland a
pfevést je na vyuzitelny Uplny podnikatelsky plan. Zacatek praktické ¢asti je vénovan
Predstaveni podniku, jeho organizacni struktury, uvedeni produktového portfolia a de-
tailni popis poskytované sluzby. Ndsledovalo sestaveni pozadavk{ pro rozsifeni na za-
hrani¢ni trhy. Tyto pozadavky jsou pomoci analyzy trhu a zdkaznik( prevedeny do ¢i-
selné podoby. Cilem této Casti bylo zvoleni vhodného zahrani¢niho trhu. Nasleduje
pest analyza, kterd ndm dava dodatecné informace o trhu a makroekonomickych fak-
torech, které na tomto trhu plsobi. Pomoci Porterova modelu péti konkurendénich sil
byly odhaleny hrozby a pfilezitosti na daném trhu. V ¢asti analyzy vnitfniho prostfedi
jsme pomoci pland odhalily silné a slabé stranky podniku. Obchodni a ¢innostni plan
hloubéji osveétluji ¢innosti spojené s podnikatelskym zamérem. Marketingovy plan vy-
tvafi profil potencionalniho zakaznika a k nému pfislusny marketingovy mix. Nasleduje
SWOT analyza, kterd seskupuje poznatky z jednotlivych analyz, pomoci kterych jsou
vytvoreny pfislusné strategie. Posledni kapitolou je financni plan, ktery popisuje fi-
nancéni stranku podniku a slozeni jeho nakladd.

PrestozZe se agentura sklada z tymu lidi s bohatymi zkuSenosti v oboru, jedna se o je-
jich prvni planované plsobeni na zahrani¢nim trhu. Tento byznys pldn by mél slouzit
podniku jako predbézny prizkum trhu a ndvrh mozné strategie k realizaci podnikatel-
ského zaméru. Mym doporucenim je byznys plan neustale aktualizovat pfi ziskavani
novych poznatkd, zejména v prlbéhu nasledujicich 6 mésicd, kdy se agentura bude
snazit proniknout na némecky trh.
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