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1 UvoD

Tématem diplomové prace je ,Odhaleni pfilezitosti na trhu a zahajeni
podnikani“ uvodni slovo bude tedy patfit tomu, co je pfilezitost a jak ji vyuzit.
Horakova (2003) definuje pfilezitost jako spravny pomér mezi eventualitami
pfichazejicimi v uvahu ve vnéjSim prostfedi a mezi schopnostmi a zdroji
podnikatele. Podle Barrowa (1996) je podnikatel Cloveék, ktery objevi pfilezitost
a soustfedi potfebné penize a ostatni prostfedky, potfebné k vyuZiti této
pfilezitosti. Pfevezme na sebe Cast nebo vSechna rizika spojena s realizaci

pland, aby vyuzil této pfilezitosti.

Autorka diplomové prace zvazila moznosti na trhu (pomoci dotaznikového
Setfeni a analyzy trhu) a své schopnosti. Vysledkem prizkumu je mozZnost

zahdjeni podnikani v oblasti cateringu.

Catering vznikl z anglického slova ,to cater®, coZ znamena nakupovat potraviny,
zasobovat jidlem, hostit a bavit, poskytovat zabavu a obsluhovat. Vyznam slova
catering dle slovniku cizich slov znamena dodani hotovych jidel ve velkém,
zajisténi hromadného stravovani a pohosténi pfi spoleCenskych akcich. Jedna
se o specifickou sluzbu zakaznikovi, kterou je mozno realizovat na libovolném

misté a v libovolném dase.

Cateringové firmy v historii poskytovali skuteéné jen obcerstveni, v soucasné
dobé do svych Cinnosti zahrnuji i dalSi sluzby jako je napfiklad zajiSténi zabavy
¢i doprovodného programu, zavérecny uklid €i zajisténi personalu. Rozmach
a rozvoj cateringovych sluzeb v Ceské republice nastal po roce 1989, kdy se
situace na naSem Uuzemi uklidnila. Lidé méli vétsi moznost svobody

a seberealizace.

V praktické casti diplomové prace byl vypracovan podnikatelsky plan, na
zakladé kterého autorka zahaji svou podnikatelskou d&innost. Cateringova
¢innost spojena s dalSimi sluzbami bude zaméfena pfedevSim na organizaci

a zajisténi obclerstveni na détské narozeninové oslavy. Za hranicemi Evropy,



napf. v USA jsou détské narozeninové oslavy béznou zaleZitosti a tento trend
se pomalu dostavd i do Evropy (Némecko, ltalie, Belgie ad.). S velkou
pravdépodobnosti se tento boom objevi v dal$ich letech i v Ceské republice.
Autorcinou ideou je pfedevsim umoznit rodinam ze vSech socialnich vrstev, aby

détem oslavu mohly uspofadat.



2 TEORETICKA CAST
2.1 Zakladni pojmy

Podnikani

Do 1. ledna 2014 definoval Obchodni zakonik podnikani jako soustavnou
¢innost provadénou samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni
ucet a odpovédnost, za uCelem dosazeni zisku. Novy obCansky zakonik platny
od 1.ledna 2014 definuje podnikani jako vydéleCnou c¢innost provadénou
fyzickou nebo pravnickou osobou na vilastni u€et a odpovédnost Zivnostenskym
nebo obdobnym zplsobem se zamérem ¢init tak soustavné za ucCelem

dosazeni zisku.

Podle Vebera a Srpové (2008) je podnikani zapojeni ekonomickych zdrojl
a jinych aktivit tak, aby se zvysila jejich puvodni hodnota. Je to dynamicky

proces vytvareni pfidané hodnoty.

Podnikatel

Definice podnikatele se od 1. ledna 2014 zménila. Do roku 2014 byla
podnikatelem podle Obchodniho z&koniku fyzickA nebo pravnickd osoba
samostatné vydéle¢né Cinna. Podnikatelem dle uvedeného zakona je osoba
zapsanad v obchodnim rejstfiku, osoba, kter& podnikd na zakladé
zivnostenského opravnéni, osoba, ktera podnika na zakladé jiného nez
zivnostenského opravnéni podle zvlastnich predpist (Iékafi, advokati, poradci)
a fyzické osoby, které provozuji zemédélskou vyrobu a jsou zapsany do
evidence podle zvlastnich predpist (tzv. hospodafici rolnik). Podle Nového
ob&anského zéakoniku je podnikatel definovan takto: ,,Kdo samostatné vykonava
na vlastni uCet a odpovédnost vydéleCnou cinnost zivnostenskym nebo
obdobnym zpusobem se zamérem Ccinit tak soustavné za ucelem dosazeni

zisku, je povazovan se zretelem k této Cinnosti za podnikatele."



Podle Barrowa (1996) je podnikatel Clovék, ktery objevi pfilezitost a soustfedi
potfebné penize a ostatni prostfedky, potfebné k vyuziti této pfilezitosti.
Pfevezme na sebe &ast nebo vSechna rizika spojena s realizaci plant, aby

vyuzil této prilezitosti.

Rizeni podniku

Rizeni podniku miiZze byt oznagovano jako management podniku. Management
je, byt nevédomé nebo s umysiné ménénym nazvem, aplikovan ve vSech
organizacich, bez ohledu na jejich velikost, poslani, nebo obor c¢innosti.
Prvotnim poslanim manazera je udrzovani zadouciho stavu prostfedi a tvorba
podminek pro vykon prace jednotlivcl tak, aby jejich usili mohlo byt optimainé
zaméfeno na dosazeni skupinového cile dané organizace. (DEDINA,
CEJTHAMR, 2005)

2.2 Odhaleni prilezitosti

Horakova (2003) ve své knize uvadi, Ze pfilezitost pfedstavuje nalezeni
spravného poméru mezi eventualitami pfichazejicimi v uvahu ve vnéjSim
prostfedi, vyhodnymi pro podnik, na strané jedné, a mezi schopnostmi a zdroji
podniku na strané druhé. Podnik se setkava s celou fadou trznich pfilezitosti,
vhodnych i méné vhodnych, a musi peclivé zvazovat kone€nou volbu. Vhodna
prilezitost je ta, kterou lze uc€inné vyuzit po zvazeni vlastnich dovednosti,

schopnosti a zdroj a v souladu s cili.

External factors define the nature of the opportunity, the financial considerations
tell us the financial impact of the opportunity, and the internal factors determine
whether a firm should pursue an opportunity (mission and objectives) and

whether it is capable (resources) of pursuing an oportunity. (STEVENS, 2006)



(Povahu prilezitosti definuji vnéjsi faktory, finanéni moznosti a vnitini faktory
nam urcuji, zda by méla firma usilovat o pfileZitost (v ramci poslani a cile) a zda

je schopna (v ramci zdroju) této prilezitosti vyuZzit.)

Prilezitosti mohou byt podle Horakové (2003) odhaleny nékolika zpusoby.
Vyuzivaji se pfedevsim tyto teorie:

— analyza prostredi,

— analyza konkurence,

— analyza odvétvi a

— marketingovy vyzkum.

Prilezitosti podle Kotlera (2001) je oblast potfeb, pfani a zajmu zékaznika.

2.2.1 Analyza prostredi

Podnik nemulze existovat osamocené. Je obklopen prostfedim, funguje uvnitf
urcitého prostfedi, které na podnik plasobi a ovliviiuje jeho reakce. Jedna se
o Cinitele vnéjSiho svéta. Jejich pusobeni pfedstavuje jak pfinosy (pfilezitosti),
tak ohrozeni. Marketingové prostfedi podniku existuje ve dvou urovnich: jako
makroprostiedi a mikroprostfedi. (HORAKOVA, 2003)

2.2.1.1 Analyza makroprostredi

Podle Horakové (2003), tvofi makroprostfedi SirSi okoli podniku. Do jisté miry
diktuje podnikim, co a jak mohou a nemohou provozovat. Elementy
makroprostfedi ovliviiuji postaveni i chovani podniku a tim i jeho vyrobni
a obchodni uspéchy ¢&i neuspéchy a efektivhost jeho podnikatelskych aktivit.
Podnik by mél parametry prostfedi dokonale poznat, analyzovat, sledovat jejich

vyvojové trendy a nasit se jejich klady ucelné vyuZzit pro dalSi rozvo.



Zakladni analyzy, které se zabyvaji makroprostiedim, jsou SWOT a STEP

analyza.

STEP ANALYZA

Podle Svétlika (1994), ovliviiuji podnik zakladni trendy vyvoje spole¢nosti.
NejvétSi vliv maji jevy ekonomické, demografickeé, technické, pfirodni politické

a kulturni.

Podle Bouckové (2003) vzniklo oznaceni STEP analyzy pravé z pocatecnich
pismen faktor(, které ovliviuji makroprostfedi. S — sociélni faktory, T-

technologické faktory, E — ekonomické faktory, P — politicko-legislativni faktory.

Horakova (2003) popisuje Cinitele konkrétnéiji:

Mezi ekonomické Cinitele fadi hospodarské zmény zemé a jeji vyvoj, tempa

ristu, inflacni tendence, nezaméstnanost, Uroven pfijmua, strukturu vydaju,

urokové sazby, danové a celni podminky a dostupnost zdroju. Demografické

Cinitele obsahuji pocet obyvatel, vékovou strukturu, zaméstnani a hustotu

osidleni. Politickou situaci a jeji pfedpokladany vyvoj, rozSifuje o legislativni

podminky, prokonkurenéni opatfeni a antimonopolni opatfeni, zakonné normy

a ochranu spotfebitele. Mezi kulturni_a socidlni_podminky zarazuje zakladni

hodnoty spole€nosti, zpusob Zivota obyvatel a socialni prostredi.

Ekonomické faktory popisuji ve své knize i Peter a Donnelly (1989): ,The state
of the macoreconomy and changes in it also bring about marketing
opportunities and constraints. For example, such factors as high inflation and

unempoyment levels can limit the size of the market.”

(Stav makroekonomie a zmény v ni, také pfinasi marketingové pfileZitosti
a ohroZeni. Napfriklad, takové faktory, jako je vysoka inflace a nezaméstnanost

mohou omezit velikost trhu.)



SWOT ANALYZA

Tato analyza slouzi k zakladni identifikaci souCasného stavu podniku,
sumarizuje zakladni faktory plsobici na efektivnost aktivit. Tvofi logicky ramec
vedouci ke konkrétnimu systematickému zkoumani vnitfnich prednosti a slabin,
vnéjsich pfilezitosti a ohrozZeni i k vysloveni zakladnich strategickych alternativ,
o kterych mGze podnik uvazovat. (HORAKOVA, 2003)

Muzeme hovofit o S-W analyza. Ta se zabyva rozborem vnitfnich stranek.

Analyzu, kterd se zabyva pouze rozborem vnéjsiho prostfedi, nazyvame O-T

analyza.

Strengths silné stranky Weaknesses slabé stranky
Opportunities prilezitosti Threats ohrozeni

,O — T analyza“

Prilezitosti predstavuji takové dalSi moznosti podniku, s jejichz realizaci
stoupaji vyhlidky na lepsi vyuziti disponibilnich zdroji a uc€inngjsSi splnéni
vytyCenych cilid. Je to velmi pfizniva situace v podnikovém prostfedi, ktera
podnik zvyhodruje oproti konkurenci. Nejvice pfilezitosti vyplyva ze zmén
geografickych, politickych, legislativnich a ekonomickych. Aby mohl podnik
prilezitost vyuzit, musi ji nejprve identifikovat. Podnik je nachazi pfedevsim tam,
kde je zakaznik s neuspokojenymi potfebami, a to jak na trzich existujicich, tak

za hranicemi sou€asnych trh.

Ohrozeni predstavuje rovnéz externi prostfedi a jeho vyvoj. Je to vyrazné

nepfizniva situace v podnikovém okoli, znamenajici pfekazky pro jeho €innost



a dobré postaveni. Jsou to situace, které mohou velmi negativné ovlivnit vyvoj

daného podniku.

Berkowitz (1992) fika: ,With so much at risk from bad decisions, the strategic
marketing process often requires an enormous amount of detailed information
that includes past, current, and projected information about revenues,
expenses, and profits for the entire industry, the firm, and competitors in total

and by individual segment.*

(S riskem tolika Spatnych rozhodnuti, vyZaduje strategicky marketingovy proces
Casto obrovské mnoZzstvi detailnich informaci, které zahrnuje minulé, soucasné
a planované informace o vynosech, nakladech a zisku pro cely pramysl, firmy,

konkurenty a jednotlivé segmenty.)

2.2.1.2 Analyza mikroprostredi

Zakladnim cilem podniku je uspokojit potfeby a pfani ur€itého okruhu
zakazniku efektivnim zpusobem. Aby mohl podnik své cile uskutecnit, musi
vstoupit do kontaktu sfadou jinych subjektl. Tyto subjekty tvofi jeho
mikroprostiedi, ve kterém podnik funguje a kterym je ovliviiovan. (SVETLIK,
1994)

Konkurence

Konkurencni prostfedi je ¢asti mikroprostfedi podniku, kterou mize Caste¢né
ovlivihovat. Rozhodovani podniku je z velké ¢asti determinovano cinnosti
konkurence. Sila vlivu konkurence je dana finanénimi moznostmi, vyrobni

kapacitou, technologickou drovni, arovni managementu aj.).
Dodavatelé

Dodavateli rozumime firmy, které prodavaji své produkty €i poskytuji sluzby,

které podnik potfebuje pro plnéni cili. Podnik musi sledovat vlivy pusobici ze
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strany dodavatelt. Zejména ceny, kvalitu, spolehlivost dodavatele a ostatni

podminky spojené s dodavkami.

Zakaznici

Cilem podniku je zakaznik, resp. uspokojeni jeho potfeb. Pfedmétem podnikani
mulze byt vyroba a prodej spotfebnich statki, pak jsou cilovym trhem
domacnosti. Jinym cilovym trhem mohou byt dalSi podniky, které pouzivaji

vyrobky podniku k dalSi vyrobé.

Verejnost
Verejnost je poslednim faktorem podnikového mikroprostfedi, ktery ovliviuje

chovani podniku. Vefejnosti rozumime urcité skupiny obyvatelstva, které
mohou ovliviiovat chovani podniku, stanoveni cili a jejich plnéni. Konkrétné se
jedna o mistni komunity, zajmové skupiny, sdélovaci prostfedky a zaméstnanci

podniku.

Analyzu mikroprostfedi provadime pomoci Porterova modelu konkurenénich

sil.

PORTERUV MODEL PETI SIL

Tento model popisuje konkurenéni okoli podniku. O tom zda bude podnik

konkurenceschopny, rozhoduje zejména plsobeni uvedenych faktoru:

a) Hrozba nové vstupujicich firem (potencionalni nové vstupujici
firmy).
Vaznost hrozby vstupu novych firem na stavajici trhy je ovlivnéna zejména

asporami z rozsahu, kapitalovou narocnosti, stupném diferenciace vyrobkd,

11



nakladovym znevyhodnénim nesouvisejicim s velikosti podniku, pfistupem

k distribu¢nim kanalim a takeé vladni politikou.

b) Vyjednavaci vliv odbérateld (odbératelé).
Odbératelé mohou vyraznym zplasobem ovliviiovat ziskovost odvétvi tlakem na

cenu nebo kvalitu produkce odvétvi. 15

C) Vyjednavaci vliv dodavatelt (dodavatelé).
Obdobné jako odbératelé mohou dodavatelé ménit a ovliviiovat cenu a kvalitu

dodavanych surovin (produktu).

d) Hrozba substitu€nich vyrobkt nebo sluzeb (substituty).
Cim snadnéji je mozné nahradit vyrab&né produkty substituty, tim méné

atraktivni je dané odvétvi.

e) Vliv konkurentti v odvétvi (konkurenti v odvétvi).
Rivalita mezi existujicimi podniky je vysledkem snahy jednotlivych podnik
vylepsit si své trzni postaveni. (PORTER, 1994)

2.2.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je zahrnuta v Porterové modelu konkurenc¢nich sil, jak
vyplyvd znazvu. DetailngjSi zaméfeni na konkurenci vyzaduje jeji
charakteristiku, velikost arozmér konkurence, jeji silné a slabé stranky,
marketingova strategie, identifikace vyrobk(, se kterymi na trh konkurence
prichazi. (HORAKOVA, 2003) Podniky se snazi Usp&3né prodat své vyrobky na
trhu. Aby toho podnik dosahl, musi zakaznikovi nabidnout vyrobek, ktery chce
a ktery je v néem odliSny od ostatnich. OdliSnost muze byt dana vyrobkem
samym, tj. Jeho konstrukci, designem, kvalitou, jeho cenou, reklamni kampani,
mistem prodeje atd. (SVETLIK, 1994)
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2.2.3 Analyza odvétvi

Analyza odvétvi analyzuje situace a vyvojovy potencial odvétvi, do kterého

podnik patfi.

Orientuje se zejména na:
- druh vyrabénych vyrobka,
- rozsah diferenciace vyrobku,
- porovnatelné vyrobky,
- rozsah automatizace,
- zkuSenosti a z nich vyplyvajici pfednosti,
- nezbytna velikost vyrobnich stfedisek,
- ndklady na dopravu a distribuci,

- bariéry pfistupu na trh.

PFfi analyze odvétvi je cilem managementu uvédomit si atraktivitu odvétvi.
Prvnim krokem analyzy je vymezeni odvétvi a definice jeho zakladnich
charakteristik, mezi které patfi napfiklad velikost trhu, geograficky rozsah
konkurence, rust trhu, faze v Zivotnim cyklu, poc€et konkurentl a jejich relativni
velikost, poCet a velikost zakaznikl, stupen vertikalni integrace, vstupni
a vystupni bariéry, tempo zmén technologie, vyrobkové inovace, naroky na
kapital, diferenciace vyrobku a mira hospodarnosti. Na zakladé uvedenych
charakteristik je mozné rozhodnout o struktufe a fazi zivotniho cyklu odvétvi.

(www.strateg.cz)
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2.2.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematicka specifikace, shromazdovani, analyza
a interpretace informaci o existujicich jevech a vztazich na trhu a vlivu

marketingovych nastrojii na zménu prostfedi. (HESKOVA a kol., 2004)

Jinou definici uziva Haque (2003). Podle né&j je marketingovy vyzkum
systematicka sbirka, analyza a interpretace informaci relevantnich pro

marketingova rozhodnuti.

Pro srovnani pohledu rlznych autor( na tuto problematiku uvadim dal$i definici
marketingového vyzkumu a to od Philipa Kotlera (2001): ,Marketingovy vyzkum
je systematické urCovani, shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani

informaci, tykajicich se urcitého problému, pfed kterym firma stoji."

Marketing research is the study of problems, techniques and other aspects
of marketing and related decision-making and their implementation. It studies
an economic unit in respect of its various constituents such as consumers,
buyers and sellers. It studies their response pattern towards price, promotion,
purchasing power and loyalty towards specific brands and similar other
marketing activities. (GUPTA, 2003)

(Marketingovy vyzkum je studiem problémd, technik a jinych aspektu
marketingu, které souviseji s rozhodovanim a jejich implementaci. Marketingovy
vyzkum studuje hospodarskou jednotku s ohledem na jeji prvky, jako jsou
spotrebitelé, kupujici a prodavajici. Studuje jejich odezvu na pohyb ceny,
propagaci, kupni silu, vérnost vici konkrétni znacce a dalsi marketingové

aktivity.)
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2.24.1 Vyznam marketingového vyzkumu

Podle Barrowa (1996) je marketingovy vyzkum trhu odborny termin, pouzivany
k oznaCovani procesu sbéru, zaznamenavani, tfidéni a analyzovani udaju
0 zékaznicich a ostatnich faktorech ovliviujicich poptavku po zboZzi a sluzbach.
Mezi novym podnikem a spotfebitelem existuje Siroka propast ak jejimu
prekonani jsou tyto informace zZivotné dulezité. Marketingovy vyzkum dokaze

odpovédét na otazky, které si poklada kazdy podnikatel.

Hlavni otazky, na které prlzkum trhu dokaze odpovédét, jsou nésledujici
(BARROW, 1996):

Kde hledat svaj trh? Vychozim bodem vSech podnikatelskych uvah je
definovani rozsahu trznich moznosti a vybér téch, na které se zaméfime.

Muzeme se pfipadné rozhodnout podnikat na vice trzich.

Jak velky je muj trh? Potfebujeme mit urcitou prfedstavu o velikosti trhu, na

kterém budeme pUsobit, abychom mohli realisticky odhadnout velikost odbytu.

Kdo jsou moji konkurenti? Ve vétSiné oborl podnikani se vyskytuje
konkurence. Do urcité miry je to povzbuzujici poznatek, protoze pfedem vime,
Ze zakaznici pozaduji to, co jim chceme nabidnout. Musime v$ak zjistit, kdo

jsou nasi konkurenti a jak mohou ovlivnit nase podnikani.

Jak mam odlisit svij podnik od konkurence? Na nas a na nasich vyrobcich
Ci sluzbach by mélo byt néco jedineCného, ¢im bychom se odliSovali od
konkurence. At se naSe jedineCnost projevuje C&imkoliv, méla by ucinné

oslovovat zékaznika.
Kolik si mam uctovat? NejvétSim nebezpeclim je, stanovime-li v poCatecnim

obdobi cenu pfili§ nizkou. ZvySovani ceny je vzdy obtizn&jSi nez jeji snizovani.

Kazdy vyrobek ma svoji kfivku poptavky zavislou na mnozstvi prodavaného
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zbozi a prodejni cené. Tato kfivka ukazuje, Ze pfi snizovani ceny roste mnozstvi
prodaného zbozi. Tento vztah nam muize pomoci vymyslet, jak cenovymi

zménami ovliviiovat objem nami prodavaného zbozi Ci sluzeb.

Jak ma vypadat moje oznameni a ve kterém médiu jej zverejnit? Podstatou

trzni strategie je védét co fici, komu to fici a kdy to fici.

2.2.4.2 Proces marketingového vyzkumu

Efektivni marketingovy vyzkumny proces zahrnuje podle Kotlera (2001) pét
kroku (obrazek €. 1)

Obrazek ¢&. 1: Efektivni marketingovy vyzkum dle Kotlera
Specifikace p
proh lémi SE;EE“ Shir Araliz Prezentace
a stancerd ; irformaci infommaci wipsladlol
i wizlunm
cibi

Zdroj: Kotler (2001)

Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cilu

Manazefi se museji vyvarovat pfilis Siroké, nebo naopak pfili§ uzké specifikaci
problému. P¥ili§ Siroka specifikace problému muze mit za nasledek ziskani
velkého mnozstvi nepotifebnych informaci. Dale je dllezité ur€it, bude-li nova
sluzba, projekt, zbozi uspésné, jak dlouho bude trvat konkurenci, nez ji také
zavedou. Proto je dulezité urcit hodnotu prvenstvi a také to, jak dlouho je
prvenstvi mozné udrzet. (HESKOVA, 2004)
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Sestaveni planu vyzkumu

Zakladem druhé etapy marketingového vyzkumu je sestaveni efektivniho planu
pro sbér informaci. PFi sestavovani planu vyzkumu je tfeba rozhodnout, jaké
informacni zdroje, vyzkumné pfistupy, metody, plany vybéru a kontaktovani

respondentd budou pouzity.

Sbér dat a informaci
Sbér informaci je obvykle nejen nejnakladnégjsi fazi vyzkumu, ale je také

nejnachylnéjsi ke vzniku chyb. Vyskytuji se tfi hlavni problémy:

> respondenti nejsou doma a museji byt kontaktovani znovu,
> respondenti nejsou doma a museji byt nahrazeni jinymi,

> respondenti odmitaji spolupraci.

V souCasné dobé elektroniky se ke sbéru dat vyuzivaji pocitace

a telekomunikacni prostredky.

Analyza informaci

Pfedposlednim krokem procesu marketingového vyzkumu je dosazeni
vhodnych zavéra z disponibilnich dat. Odpovédny vyzkumnik sestavuje udaje
do tabulek, tfidi je a zajiStuje Cetnost vyskytu sledovanych velicin.
U nejdulezitéjSich proménnych stanovuje statistické hodnoty a ukazatele jejich
zmén. Tyto data jsou vyuzivana v rozhodovacich modelech, které slouzi

k podpofe rozhodovani.

Prezentace vysledki

Stejné jako v prvnim kroku, je zde dulezité mnozstvi pfedavanych informaci.
Vyzkumnik by se nemél snazit ohromit vedeni firmy nepfebernym mnozstvim
udaji a statistickych technik. Predkladat by mél jen ta zjiSténi, ktera jsou

dulezita pro feSeni problému uréenych v prvnim kroku.
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2.2.4.3 Marketingovy vyzkum u MSP

Podle Kotlera (2001) i malé firmy maji mozZnost realizovat marketingovy vyzkum

ekonomicky nenarocnym zpusobem, napfiklad:

» AngazZovanim studentl, profesoru a docentu vysokych Skol na
vyzkumnych marketingovych projektech.

» Vyuzivanim internetu. Malé firmy mohou ziskat levné znacné
mnozstvi informaci, sledovanim webovych stranek svych
konkurentl,  navstévami  jejich  konzultacnich  stfedisek
a shromazdovanim publikovanych informaci.

» ZkouSenim konkurenti. Mnoho malych firem navstévuje své

konkurenty.

2.2.4.4 Metody ziskavani informaci

Zdroje informaci ¢lenime dle Heskové (2004) na:

» Primarni, které byvaji vzhledem k feSenému problému vyznamnéjsi nez
sekundarni a jejich sbér je nakladnéjSi. Obvykly postup ziskavani
primarnich dat za¢ina predbéznym dotazovanim jednotlived &i skupin,

s cilem ziskat pfedstavu o postojich.

» Sekundarni ddaje jsou vychozim bodem vyzkumnych praci a jejich
nezanedbatelnou vyhodou jsou nizké néklady a rychlost ziskavani.
Pokud jsou sekundarni data zastarala, nepfesna Ci neuplna, pfikraCuje

se ke sbéru primarnich dat.

Sekundarni data mizeme dale Clenit na interni zdroje a externi zdroje. Mezi
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interni fadime zejména evidentni zaznamy podniku nebo informace od
pracovnikd. Externi zdroje jsou zpravidla shromazdény jinou instituci k jinému
ugelu. Jedna se napt. o statistické Gidaje zpracované CSU.

Pfi sbéru primarnich dat mohou byt pouzity tyto zakladni metody:

a) pozorovani
» osobni, které je provadéno pozorovatelem — ,face to face”
» mechanické, kde ¢lovéka doplfiuji nebo nahrazuji rizna technicka
zafizeni (napf. flmova kamera nebo audiometr)
b) dotazovani
> pisemné
» osobni
> telefonické
> elektronické
C) experimentalni vyzkum
> laboratorni, ktery se uskuteCnuje v umélém prostfedi
> terénni, ktery se uskuteCnuje v pfirozenych podminkach

d) kvalitativni vyzkum

K zakladnim metodam kvalitativniho vyzkumu patfi psychologicka explorace

a skupinovy rozhovor.
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2.3 Trendy v podnikani

Na webovych strankach www.ipodnikatel.cz byl zvefejnén Cclanek, ktery

pojednava o trendech v podnikani. Tento ¢lanek zduraziuje potfebu védét, jaké

v v

Diky zrychleni komunikaénich prostfedkd se podnikatelska sféra a trendy v ni
méni stejné rychle jako ro¢ni obdobi, v nékterych odvétvich dokonce jako den
anoc. Diky novym technologiim se svét propojuje ¢&im dal dadkladnéji
a podnikatelé na zmény reaguji velmi rychle — tedy alespon ti Uspésni.
V dnesni dobé je totiz Zivotné dulezité, nebat se pfijimat nové vyzvy a neustale
své podnikani posouvat blize smérem k aktualnim pfanim a potfebam

zakaznika.
V tomto ¢lanku se objevuje nékolik doporucéeni, jak efektivné podnikat:

> sledovat novinky z oboru,

> zapojit se do sdruzeni, ktera umoznuji setkavani lidi podobnych
profesi,

> predplatit si zahrani¢ni magazin z oboru a sledovat zahrani¢ni
trendy,

> mit povédomi o novinkach na internetu,

> inspirovat se u konkurence,

> plnit pfani zakaznika.
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2.4 Vyhody a nevyhody provozovani vlastniho

podnikani

Podnikani vytvafi prilezitost pro to, abychom vydélali vétSi mnozstvi penéz.
v dnesni dobé nechtéji byt ovliviiovani nebo omezovani. Chtéji byt svymi

vlastnimi pany.

Zakladatel podniku je absolutné nezavisly. Jedina jeho omezeni jsou sepsana
v zakonech CR. Soukromé podnikani vytvafi rovnéz prileZitost pracovat
v oblasti, ktera pfinasi skute€né uspokojeni. Podnikatel si vybere obor, ktery mu

nejvice vyhovuije.

Velkou nevyhodou soukromého podnikani je to, Ze je mnohem riskantnéjsi, nez
prace v zaméstnaneckém pomeéru. Jestlize nas vlastni podnik zanikne, ztratime
tim mnohem vice nez praci. Soukromi podnikatelé jsou osobné zodpovédni
svym véfitelim. Jsou tak absolutné zodpovédni za uspéchy a neuspéchy své

firmy. Je to velmi motivujici, ale zaroven také stresuijici.
Neustaly tlak a dlouhé hodiny tvrdé prace jsou soucasti Zivotniho udélu vétsiny

podnikateld. To drasticky ovliviiuje spoleCensky a rodinny Zivot
a samozfejmé i zdravotni stav podnikatele. (BARROW, 1996)
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2.5 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan je pisemny dokument zpracovany podnikatelem, popisujici
v8echny podstatné wvnéjsi i vnitfni faktory, souvisejici se zahajenim
podnikatelské  Cinnosti  ¢i  fungovanim  existujici  firmy. (VEBER,
SRPOVA AKOL., 2005)

McKeever (2010) uvadi, ze podnikatelsky plan, jinak FfeCeno podnikatelsky
zameér, je pisemny dokument, ktery popisuje a analyzuje firmu a dava podrobné
odhady o jeji budoucnosti. Podnikatelsky plan zahrnuje i finanéni odhad — kolik
penéz budeme potiebovat pro zahajeni nebo rozSifeni naSeho podnikani a jak

budeme splacet pfipadné uveéry.

Podnikatelsky plan muze slouzit k internim ucellim, ale i k ucelim externim.
Uvniti podniku slouzi podnikatelsky plan jako planovaci nastroj, podklad pro
rozhodovaci proces a nastroj kontroly, zejména v pfipadech, kdy podnikatel
firmu zaklada nebo kdy firma stoji pfed vyraznymi zménami. Externi subjekty
analyzuji na zakladé podnikatelského planu schopnost firmy realizovat
naroCnéjsi investi¢ni program nebo pfipravenost uchazet se o podnikatelskou
podporu. (VEBER A KOL., 2005)

Podle Vebera (2005) je pfi sestavovani podnikatelského planu duilezité
dodrzovat obecné zasady, mezi které patfi zejména srozumitelnost, logika,
stru¢nost, pravdivost a redlnost a respekt k riziku. Stejny nazor jako Veber
(2005) mé i Blackwell (2011).

Business plans must be clear, brief, logical, truthful and back up words with
figures wherever possible. (BLACKWELL, 2011)

(Podnikatelské plany musi byt jasné, strucné, logické, pravdivé a vzZdy, kdyz je

to mozné, musi byt slova podporena cisly.)
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2.5.1 Struktura podnikatelského zaméru

Existuje nékolik struktur podnikatelského planu, které se liSi podle autora.
Struktura podnikatelského zaméru neni pevné dana. Pfizpusobuje se velikosti
firmy a ucelu, pro ktery je urCen. Nékteré jeho Casti, by se v ném mély
vyskytovat bez ohledu na to, o jakou firmu se jedna. NiZze uvadim nékolik

ukazek moznych struktur:

1. Pfehled podnikovych zamérl; 2. Formulace cilG; 3. Stav technologického
vyvoje v navrhované oblasti; 4. Technicky popis vyrobku &i sluzby; 5. Strategie
trhu; 6. Prodejni taktika; 7. Navrhovanad organizace; 8. Kvantitativni
dokumentace; 9. Vztahy k zivotnimu prostredi; 10. Zavéry; 11. Pfilohova Cast.
(SKODOVA — PARMOVA, BEDNAROVA, 2010)

1. Realiza¢ni resumé; 2. Charakteristika firmy a jejich cil(; 3. Organizace fizeni
a manazersky tym; 4. Prehled zakladnich vysledki a zavéru technicko -
ekonomické studie; 5. Shrnuti a zavéry; 6. Prilohy. (FOTR, 1995)

Mizeme si vSimnout, Ze vyvoj od roku 1995 k roku 2010 ovlivnil strukturu
podnikatelského planu. Cim blize jsme souéasnosti, tim v&tsi naroky jsou na
podnikatelsky zamér kladeny. Zejména na jeho obsahlost a zaméfeni na
technologie.

Nize uvadim dalSi moznou strukturu podnikatelského zameéru, kterou dale

vyuziji ve své diplomové praci.

Titulni strana
Obsah

Exekutivni souhrn
Popis organizace

KliGové osobnosti

S e A

AP - Marketingovy mix
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7. Externi prostredi

8. Marketingovy plan

9. Vyroba — obchodni plan
10.Financni plan
11.Hodnoceni rizik
12.Pfilohy

TITULNI STRANA

Titulni strana by podle Koraba (2007) méla obsahovat stru¢ny vyklad obsahu

podnikatelského planu. Mély by zde byt uvedeny skuteCnosti jako:

» Nazev a sidlo spole¢nosti
» Jména podnikatell a spojeni na né (email, telefon)

» Popis spole¢nosti a povaha podnikani

OBSAH
K rychlé orientaci v podnikatelském planu slouzi obsah. Nemusi byt podrobny.

Dostacujici jsou prvni dvé urovné nadpisu.

EXEKUTIVNI SOUHRN

Tato Cast obsahuje nejdulezitéjSi informace. Rozhodnuti investoru o investici
jsou v prvnim kole ovlivnéna pravé timto shrnutim. Pomoci exekutivniho
souhrnu rozfazuji investofi plany na dobré a Spatné. Shrnuti by se mélo
sestavovat az v posledni fadé, po sepsani kompletniho podnikatelského
zaméru, a to v rozsahu maximalné 7 stran.

(VEBER, 2005)

POPIS ORGANIZACE
Tato Cast podnikatelského planu popisuje minulost, pfitomnost a budoucnost
podniku z hlediska podnikatelskych cili a metod jejich dosazeni. (FOTR, 1996)

Pokud se jedna o novy podnik, vynechavame v této casti historii firmy
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a zachycujeme pouze jeji €innost od zalozeni (jeji vysledky a dosazené

uspéchy). Popis organizace by mél obsahovat nejen specifické cile jednotlivych

oblasti, ale i cile strateqgické, kterych se firma bude snazit v budoucnu

dosahnout realizaci podnikatelského zaméru.

KLICOVE OSOBNOSTI
Podle Srpové (2008) je na tuto ¢ast pfi posuzovani kladen velky diraz a proto
by tato ast méla obsahovat informace pfedevsim o:

» Vedeni podniku,

» Organizacni struktufe (organizacni schéma),

» Poradcich,

» Zameéstnanecké politice,

Soucasti této ¢asti muzou byt podle Beranka a Kotka (2007) i Zivotopisy nebo
dulezité jen vzdélani, ale i praktické zkuSenosti jednotlivych pracovnikd. Vhodné

je pfilozit tabulku pracovniku, jejich pocet, funkce a odpovédnost.

MARKETINGOVY MIX ,,4P*

Marketingovy mix (4P) chapeme jako souhrn vnitfnich Ciniteld podniku, které
umoznuji ovliviiovat chovani spotfebitele. Tyto nastroje marketingu — vyrobek
(Product), cena (Price), misto (Place) a propagace (Promotion) — museji byt
vzajemné kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly
vnéjSim podminkam, tj. trhu. Teprve pak mohou efektivné plnit svoji funkci.
(KOTLER, 2001) 4P reprezentuje hledisko prodejce, nikoli zakaznika. Rober
Lauterborn doporucoval, aby prodejci nejprve pracovali se 4C, nez urCi 4P.
(KOTLER, 2003) Oznaceni ,P“ v marketingovém mixu muze navodit pocit, Zze
jde o ,vnitini“, podnikovy pfistup a te takto koncipovany mix postrada typicky
marketingové ,naslouchani trhu“, tedy respekt k pfrani zakaznika.
(ZAMAZALOVA, 2009)
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Tabulka €. 1: Rozdil mezi 4P a 4C

Product (vyrobek) Customer solution (fefeni potieb zakaznika)
Price (cena) Customer cost (vydaje zakaznika)

Place (misto, distribuce) Convenience (dostupnost feseni)

Promotion (propagace) Commumication (kommnikace)

Pramen: Kotler (2001)

EXTERNI PROSTREDI

Je tfeba prozkoumat a zpracovat pfilezitosti a hrozby pro naSe podnikani
v Urovni makroprostredi, definovat nas potencialni a dostupny trh s jeho
zakladnimi charakteristikami a trendy, a analyzovat nasi konkurenci, dodavatele
a (potencialni) zakazniky. (KORAB, PETERKA, RETNAKOVA, 2008)

Analyzu trhu provadime podle Beranka a Kotka (2007) v nasledujicich krocich:

> ziskéni informaci,

> analyza informaci,

> popis celkového trhu,

> vymezeni a popis trznich segmentu,
> odhady objemu produkce,

> analyza konkurence.

Pro analyzu prostfedi Ize vyuZzit Porterova modelu konkurenénich sil, STEP

analyzy a SWOT analyzy.
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Obrazek ¢. 2: Porteruv model

Y
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Zdroj: Rolinek, 2008

MARKETINGOVY PLAN

Podle Kotlera (2001) potfebuje kazda vyrobkova uroven (vyrobkova znacka,
fada) vypracovat marketingovy plan pro dosazeni svych cill. Marketingovy plan
patfi mezi nejdllezitéjSi vystupy marketingového procesu. Pro vétsi prfehlednost

uvadim tabulku s jednotlivymi ¢astmi marketingového planu.

Tabulka ¢. 2: Obsah marketingového planu

Shrnuti a struény obsah

Predstawje stru¢ny prehled nawhovaného planu.

Soucasna marketingova
situace

Predstawje zakladni udaje o trhu, produktu,
konkurenci, distribuci a makroprostredi.

Analyza SWOT a analyza
souvislosti

Identifikuje hlawni prilezitosti, ohrozeni, silné a slabé
stranky, které souviseji s danou wrobou.

Cile

Definuje cile, kterych chce plan dosahnout v oblasti
prodeje, trzniho podilu a zisku.

Marketingova strategie

Predstawije Siroky marketingowy pristup, ktery bude
wuzivan pro dosazeni stanovenych cilu.

Akéni programy

Predstawiji specifické marketingove taktiky,
projektované a implementované pro dosazeni
podnikatelskych cilu.

Prohlaseni o
projektovaném zisku

Prognoza ocekavanych financnich vysledk.

Kontrola

Ur€uje, jak bude realizace planu kontrolovana.

Zdroj: Kotler (2001)
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VYROBA — OBCHODNI PLAN
Tato Cast se liSi podle toho, zda se jedna o vyrobni podnik €i nikoli. V pfipadé
vyrobniho podniku, by tato ¢ast méla obsahovat podle Vebera a Srpové (2008)

informace o:

vyrobnich postupech,
strojich a zafizeni,
vyrobnich kapacitach,

materialovém a surovinovém zabezpeceni,

vV V V V V

prostorovém umisténi vyroby.

Pokud se jedna o podnik, ktery poskytuje sluzby, uvadi se misto kapitoly
Vyroba, kapitola Obchodni plan.

FINANCNi PLAN — TZV. EKONOMICKY VYHLED

Vystupy finan¢niho planu musi byt zalozeny na realnych podkladech, to
znamena, ze musi byt zpracovany na zakladé dil€ich pland, které maiji byt
navzajem provazany. (VEBER, SRPOVA A KOL., 2008)

Mezi vystupy finan¢niho planu patfi planovany vykaz ziski a ztrat, planovana
rozvaha a plan cash-flow (penéznich toku). (VEBER A KOL., 2005)

Podle Beranka a Kotka (2007) by se tato ¢ast zaméru méla zaméfit na analyzu

planované financni situace. Vhodné planovaci obdobi je v rozsahu 3 az 5 let.

HODNOCENI RIZIK

Kazdy podnikatelsky plan v sobé nese urcitou miru nejistoty (rizika), ze realné
vysledky se budou liSit od oekavanych. Proto je, &i by méla byt, soucasti
kazdého podnikatelského zaméru analyza rizik, ktera se snazi predchazet
negativnim duisledkim mozného vyvoje konkrétnich rizikovych faktord.
(KORAB, PETERKA, RETNAKOVA, 2008).
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Podle Hrabankové a Prochazkové (2004) je analyza rizik technicko-ekonomicka

disciplina, ktera usiluje o dostateCné exaktni pojmy, takZe riziko chape

pfevazné jako hodnotu ztraty. Cilem analyzy je v dostateCném predstihu

a moznymi variantami feSeni zajistit schopnost vCas reagovat na budouci

mozné nepriznivé situace a omezit dopady kritickych situaci.

PRILOHY

Parmova (2007) uvadi, zZe prilohova ¢ast by méla obsahovat:

>
>
>

projektovou dokumentaci véetné rozpoctu,
prubézné dohody s dodavateli a odbérateli,

vyjadfeni stavebniho uradu, odboru Zivotniho prostfedi, okresniho
hygienika pfip. dalSich organu a instituci, pokud je to zapotfebi,

osobni charakteristiky zakladatele &i zakladatell a vedoucich
pracovnikd,

propagacni dokumentace o vyrobku a dalSi dokumenty, které
projekt vhodné podporuiji.

Jak je jiz uvedeno vysSe, je mozné do prilohy vlozit i Zivotopisy kliCovych

osobnosti firmy. Také mizZeme pfilozit vypisy z obchodniho rejstfiku, fotografie,

projektové plany atp.
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2.6 Jak zahdjit podnikani v nékolika krocich

Zacit podnikat neni jednoduché, proto na webovych strankach www.zdarns.cz

zvefejnuji nékolik kroku, které mohou usnadnit za¢atky v podnikani.

1. krok Ujasnéni predmétu podnikani, oboru a mista

Nejprve musi byt ujasnéna podnikatelska €innost, pfedmét podnikani, misto
aobor Cinnosti. K tomu mize pomoci seznam zivnosti uvefejnény
v Zivnostenském zakon&. Nékteré &innosti zde neuvedené nelze provozovat
jako Zivnost, to vSak nevylucuje moznost podnikani v nich. Zvlastni ¢innosti jsou

upraveny jinymi pfedpisy nez Zivhostenskym zakonem.

2. krok Uréeni formy podnikani

V momenté, kdy vznikne urcita pfedstava o tom, v jakych oborech bude
zahajeno podnikani, je také vhodné si provéfit, zda je potfeba splnit urcité
pfedpoklady (vzdélani, praxe atd.) pro vykon zvolené Zivnosti. Spolu
s vyjasnénim pfedmétu podnikani a potfebné odbornosti je nezbytné zvolit
i vhodnou formu podnikani. V podnikani plati, Ze subjektem provozovani
zivnosti muze byt fyzicka osoba nebo pravnické osoba.

Fyzicka osoba

Pro tuto formu podnikani je charakteristické, Ze jedina osoba je vlastnim
podnikatelem, ru€eni je neomezené, neni stanoven zadny pocatecni kapital pro
vstup do podnikani, zahajeni CcCinnosti je administrativné jednodussSi nez

u pravnické osoby, podnikatel rozhoduje sam a nezavisle na jinych osobach.

Pravnicka osoba

PO muaze mit rdzné formy, které urCuji podminky pro jeji vznik a fungovani;
muze byt stanovena podminka poctu zakladatell nebo zakladniho kapitalu,

vySe ruCeni a vnitini poméry uvnitf spoleCnosti.  Administrativni stranka

Migvaivs Vv s

nez u fyzické osoby, nez mize zahajit svou €innost.

30



Uvadim jednotlivé formy pravnickych osob: vefejna obchodni spole€nost,
komanditni spole€¢nost, spoleCnost s ru¢enim omezenym, akciova spolecnost,

druzstvo.

Pokud je zvolena forma podnikani jako pravnicka osoba (spole¢nost), je tfeba

postupovat ve trech etapach:

1. zaloZeni spolecnosti
2. ziskani zivnostenskych opravnéni odpovidajicich pfedmétim &innosti

3. zapis do obchodniho rejstfiku vedeného pfislusnym Krajskym soudem

3. krok Ohlaseni zivnosti, podani zadosti

Pokud jsou splnény pfedchozi dva kroky, Ize pfistoupit k viastnimu ohlaseni
Zivnosti nebo podani Zzadosti u obecniho zivnostenského ufadu prostfednictvim
JRF (zavazného jednotného registraéniho formulafe). Podani JRF Ize

uskutec¢nit dvéma zpusoby:

Osobni _schuzka, kdy se nemusi formulaf vyplfiovat. VSechny potfebné

informace jsou sdéleny pfislusnému pracovnikovi, ktery je vyplni
do elektronického JRF.

Elektronické podani JRF na svém pocitaCi a jeho odeslani. K odeslani do

centralni Elektronické podatelny Zivnostenského rejstfiku je nutny podpis
platnym kvalifikovanym certifikatem. Tento zplsob podani je povazovan za

fadny a neni jiz nutna osobni schizka.

4. krok Vyfizeni zivnostenského opravnéni
Pro samotné vyfizeni zivnostenského opravnéni je nutné Zzivnostenskému
uradu predlozit

a) pro zivost volnou:
» obcansky prukaz

» formular JRF
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» 1000 K¢ pro spravni poplatek
b) pro zivhost femesinou
» polozky uvedené pod bodem a), a k tomu dale:

> vyuéni list, maturitni vysvéddeni, doklad o ukon&eni VOS nebo VS

v oboru, nebo

> vyuéni list nebo maturitni vysvéd&eni, doklad o ukon&eni VOS

v pfibuzném oboru a vzdy doklad o jednoro¢ni praxi v oboru, nebo
> doklad o ukon&eni VS v ptibuzné oblasti studijnich oborti a programd

» doklad o rekvalifikaci v oboru a doklad o jednoro¢ni praxi v oboru,

nebo
» doklad o vykonani Sestileté praxe v oboru.
C) pro zivnost vazanou
» uvedené pod bodem a), k tomu dale:

» doklad o kvalifikaci a praxi k dané zZivnosti podle pfilohy

€. 2 Zivnostenského zakona
d) pro zivnost koncesovanou
» uvedené pod bodem a), k tomu dale:

» doklad o kvalifikaci a praxi k dané Zivnosti podle pfilohy

¢. 3 zivnhostenského zakona

5. krok Registrace u prislusného spravce dané

Je-li potvrzeno Zivnostenské opravnéni (jeho existence se prokazuje vypisem
z zivnostenského rejstfiku, ktery ziskate od zivhostenského uradu nasledné po
ohlaSeni nebo podani Zadosti o koncesi), musite se registrovat do 30 dnu

u pfislusného spravce dané. To vSak jen v pfipadé, Ze tak nebylo u€inéno spolu
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s vyfizenim  zivnostenského opravnéni na  zivnostenském

6. krok Oznameni spravé socialniho zabezpeceni
Ziskanim zivnostenského opravnéni a zahajenim podnikani je osoba

povaZovana za osobu samostatné vydéleéné ginnou (OSVC).

Pokud OSVC zahaji vykon SVC vznikne ji povinnost oznamit spravé socialniho
zabezpeceni, pfisludné podle mista trvalého pobytu den zahajeni této Cinnosti
na predepsaném tiskopisu ,0Oznameni o zahajeni SVC* a to nejpozdgji do
osmého dne kalendafniho mésice nasledujiciho po mésici, v némz byla SVC

zahjena.

7. krok Oznameni zdravotni pojistovné

Ziskanim zivnostenského opravnéni a zahajenim podnikani je osoba
povazovana za osobu samostatné vydéle¢né &innou (dale jen OSVC). Vznika
povinnost do 8 dnl od zahdjeni podnikatelské CcCinnosti oznamit tuto

skutecnost zdravotni pojistovné.

8. krok Pravni fad Ceské republiky

Zivnostenskym opravnénim vznikd opravnéni kvykonu &innosti, ktera je
obsahem udélené Zivnosti. Provozovani Zivnosti je pravem ne povinnosti. PFi
podnikani musi byt respektovan pravni fad Ceské republiky. Informace
o povinnostech, které musi byt dodrzovany a plnény lze ziskat u pfislusnych

organu.
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2.7 Rizeni vztaht se zakazniky

V souasném trznim prostfedi muzeme vypozorovat silici vyvojové trendy,
které vychazeji z toho, ze se zakaznici stali ustfednim bodem. Tato skute¢nost
je davodem pro to, aby se vztahum se zakazniky vénovalo vice pozornosti.
(LEHTINEN, 2007) Spotfebitel — to je ustfedni bod uvah jakékoliv firmy. Jeho
uspokojeni se stava vud¢&im mottem, od kterého by se mély viceméné
odvozovat vesSkeré dalSi aktivity daného podniku. Abychom mohli spotfebitele
uspokojit, musime je dobfe poznat. A poznat spotfebitele znamena poznat jejich
kupni chovéani. (HESKOVA A KOL., 2004) Objevuji se dvé roviny pohledu

na kupni chovani spotfebitele:

» Kupni chovani spotfebitell (tzv. spotfebitelské trhy)
» Kupni chovani instituce organizovanych kupct (tzv. vyrobni

a prekupnické trhy)

Podle Kotlera (2001) nestaci védét, které vlivy na spotrebitele pusobi — museji
rovnéz porozumét tomu, jak zakaznik wvytvafi sva kupni rozhodnuti.
Potfebujeme mit informace o tom, kdo skutecné rozhoduje o koupi, jaké typy
kupniho rozhodovani existuji a jaké kroky kupni proces zahrnuje. Pfi kupnim

rozhodovani se maze vyskytnout pét odlisnych roli (viz tab. 3).

Tabulka ¢. 3:  Kupni role

Iniciator Osoba, ktera prvni navrhne koupit urcity produkt ¢i sluzbu

Ovliviovatel Osoba, jejiz ndzory a rady ovlivituji rozhodnuti.

Rozhodovatel Osoba, ktera uréi veskeré komponenty kupniho rozhodnuti —
zda koupit, co, jak a kde.

Kupujici Osoba, ktera provede vlastni nakup vyrobku nebo sluzby.

Uzivatel Osoba, kterd pouziva koupeny vyrobek ¢i sluzbu.

Zdroj: vlastni préace
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Rozhodovaci proces ma podle Kotlera (2001) nékolik etap:

Identifikace problému

Kupni proces je zahajen v okamziku, kdy spotfebitel zjisti néjaky problém nebo
potfebu — rozdil mezi stavem skuteénym a poZzadovanym. Sbérem informaci od
mnoha zakazniki muze byt zjisténo, které faktory nejvice stimuluji zajem

spotfebitelll o dany vyrobek.

Sbér informaci

Kdyz spotiebitel identifikuje potfebu, inklinuje k tomu, aby si opatfil co nejvice
informaci. KliCové misto zajmu zaujimaji informacni zdroje, které spotfebitel
vyuziva, a jejich relativni vyznam pfi ovliviiovani jeho kupniho rozhodovani.

Zdroje informaci Ize rozdélit do ¢tyr skupin:

> osobni zdroje: rodina, pratelé, sousedé a znami;

> komeréni zdroje: reklama, prodavaci, vystavené zbozi, obaly;
> vefejné zdroje: média, spotfebitelské organizace;

> zkuSenostni zdroje: zkouSeni a pouzivani vyrobku.

Potfebné mnozstvi a vyznam téchto informacénich zdroju jsou rtizné podle druhu

vyrobku a vlastnosti spotfebitele.

Hodnoceni alternativ

Je zfejmé, Ze neexistuje zadny jednoduchy a univerzalni rozhodovaci proces
pouzivany v8emi spotfebiteli, ani jediny proces pouzivany spotfebitelem pro
vSechny vyrobky. Existuje nékolik rozhodovacich hodnoticich procesu, vétSina
z nich je orientovana smérem ke komplexnimu poznani hodnoceného produktu.
Prakticky to znamena, Ze zakaznik vétSinou logicky a racionalné posuzuje
vlastnosti analyzovanych produktl a pfi sou¢asném zvazovani jejich dulezitosti

a postupné formuje celkovy Usudek.
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Rozhodnuti o koupi
V prubéhu hodnoceni si spotfebitel vytvafi preference mezi znackami ve
vybé&rovém souboru. Muze si jiz také vytvofit kupni zamér na zakoupeni nejvice
preferované znacky. AvSak mezi zamérem a kupnim rozhodnutim mohou na
spotiebitele pusobit jesté dva faktory:

» stanoviska ostatnich;

» neocCekavaneé situacni faktory.

Prvni faktor pfedstavuji stanoviska ostatnich. Do jaké miry mohou ovlivnit
zménu postoje spotiebitele k preferované alternativé, zalezi na intenzité
negativniho stanoviska druhé osoby vuci spotiebitelem preferované alternativé

a na motivaci spotfebitele pfizpUsobit se pfanim druhé osoby.

Druhy faktor pfedstavuji neoéekavané situa€ni faktory, které mohou kupni
zameér zcela zménit. Jedna se napfiklad o ztratu zaméstnani nebo
0 nepfijemného prodavajiciho. Z téchto divodu ani preference, ani kupni zamér

nejsou zcela spolehlivymi faktory pro pfedvidani kupniho chovani.

vV wivzs

a lvaham o koupi méné Casu.

Chovéani po koupi
Po koupi zaCne zakaznik produkt vyuzivat a to mu pfinese urCity stupen
uspokojeni. Je nezbytné tento stupen uspokojeni sledovat a na zakladé néj

délat ve firmé dalSi rozhodnuti.

Lehtinen (2007) uvadi, Ze pokud mluvime o vztahu se zakaznikem nebo o jeho
loajalité, je mozné se ptat, proC pozadujeme, aby byl tento vztah silny
a dlouhodoby. Na zakladé mnoha vyzkumu bylo zjisténo, Ze silny vztah se
zakaznikem pfinasi spolecnosti vyznamny prospéch. Lze udélat nasledujici

shrnuti:
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» pevny vztah se zakaznikem pfispiva k rozsSifeni podilu na trhu, k vétSim

» nakupum s vy$Simi cenami;

\4

upfednostiovani, dobra povést a hodnoceni zakazniku pfitahuje dalsi
zakazniky;

silny vztah ztéZuje vstup na trh jinym dodavateliim;

nizsi rychlost obmény polozek v zakaznické databazi zvySuje Zivotnost

zakaznika;

YV V V V

existuje pfilezitost kfizového prodeje v rliznych zakaznickych skupinach.

2.8 Dokonala firma budoucnosti

Stejné jako dokonala konkurence, je i tato dokonala firma budoucnosti pouze
abstraktem — neexistuje. Lze ale v hrubych rysech nacrtnout jeji podobu.
(GEFFROY, 2001)

Nové mysleni

Jiné mySleni vede k jinému jednani a jiné jednani opét k jinym vysledkdm.
O zdaru nebo nezdaru firmy rozhoduje téméf vyhradné v myslich jejich
zaméstnancl. Kdo véri v uspéch, také ho dosahne. K dulezitym prvkim

uspéchu Geffroyova systému patfi nadSeni a vira zu€astnénych osob.

Dulezité je nezapomenout na to, Zze budoucnost patfi tém, kdo jsou pruzni, ktefi

umeéji experimentovat a jsou pfipraveni dopoustét se chyb.

Podniky
Budoucnost nepatfi vlastnikovi vyroby, nybrz ,vlastnikovi pfidané hodnoty*.
Znamena to, Ze nejvétsi Sance na trhu budou mit ty firmy, které budou nabizet

vice, nez jen holy produkt.
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Identita firmy

Identita firmy se v 80. letech povazovala za rozhodujici faktor uspéchu. Firmy
zadavaly zakazky konzultantim, aby jim vypracovali ,identitu®, ktera bohuzel
nebyla v praxi vyuzivana. Identita firmy je dllezita pravé proto, Ze je zakladem
spolecné firemni filozofie. Podniky a pracovnici musi v sou€asné dobé tahnout
za jeden provaz, aby uspésné zvladali bézné i neCekané situace. Spolecné
mysleni a jednani, spoleCny nahled, to, Cemu se také fika tymovy duch — to

v8echno stéle vic rozhoduje o uspéchu podniku.

Strategie
Rozhodovat o strategii bude to, jak se dokaze podnik zaméfit na zivotni

Vg wviv s

produkt. Je dllezité si na trhu vyhledat cilové zajmové skupiny a zaméfit se na

v

ne.

Vedeni

V souCasné dobé nabyva vedeni existenéni povahy. Dulezity je styl Fizeni
zaméstnancl. Zaméstnanci si uz nenechaji rozkazovat. Chtéji, aby je nadfizeny
presvédcil. Velkou vyzvou pro manazery je tedy souznéni s pracovniky — jejich
myslenkami, pozadavky, pfedstavami. Prosadit se mize pouze tehdy, pokud

budou mit vSichni stejny pohled na realitu.

Zivotni prostredi
Spotrebitel se pta, zda produkt neskodi zivotnimu prostredi. Pokud firma splini
tento pozadavek zakaznika, ma vétsi predpoklady pro uspéch na trhu. Ekologie

by méla byt aktivni polozkou v fizeni podniku.
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3 CIiL, METODIKA A HYPOTEZY

Cil diplomové prace

Cilem diplomové prace je odhalit pfilezitosti na trhu sluzeb a zboZzi. Na zakladé
dotaznikového Setfeni zjistit mezery na tomto trhu. Nasledné vypracovat
podnikatelsky zamér a navrhnout zpisob mozného podnikani, vhodného pro

danou oblast.

Metodika

Literarni pfehled byl sestaven z odborné literatury a dalSich zdrojl, které jsou
uvedeny v prehledu literatury. Zaznam informaci z této literatury byl proveden
formou vytahu podle vlastniho uvazeni. Poznatky ze studie literatury vztahujici

se k tomuto tématu byly vyuzity pfi zpracovani praktické ¢asti.

Informace, které byly pro zpracovani ziskavany, pochazi z primarnich
i sekundarnich zdroji. Sekundarni informace pochézi predevSim z literatury
a internetovych stranek. Priméarni informace byly ziskdvany pomoci metod
dotaznikového S$etfeni a pfimého pozorovani. Setfeni bylo provedeno

dotazniky.

Prakticka Cast se zaméfuje prfedevSim na charakteristiku trhu a prostredi, ve
kterém bude firma oteviena a na sestaveni podnikatelského planu. Dale bylo
analyzovano chovani a potfeby zakazniki pomoci dotaznikového Setfeni.
Dotaznikové $etfeni bylo provedeno v Jiznich Cechach v prab&hu mésictl srpen
az listopad roku 2013. Odpovédélo 300 respondentl. Jedna tfetina z nich
odpovédéla prostfednictvim internetu a dvé tfetiny ziskanych odpovédi byly

ziskany metodou face to face.

Aby dotazniky ziskaly prehlednéjSi formu, z nich ziskané informace byly
uspofadany do tabulek v programu Microsoft Excel. Data z tabulek byla vyuZzita

k utvofeni grafli. Grafy byly nasledné pfeneseny do programu Microsoft Word.
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Pomoci Setfeni a analyz byla odhalena mezera na trhu. Toto zjiSténi bylo

vyuzito v dalSi ¢asti diplomové prace, kde byl zpracovan podnikatelsky plan.

Metodicky postup diplomové prace Ize shrnout v nékolika bodech:
» Studium odborné literatury se zaméfenim na danou
problematiku
» Analyza soucCasného trhu, moznosti a pfilezitosti, jak vyuzit
jeho potencial
» Zhodnoceni trhu, moznosti a prilezitosti
» NavrzZeni zpUsobu podnikani v dané oblasti a sestaveni

podnikatelského planu

Hypotézy

Hypotézy slouZzi jako prakticky nastroj, ktery ulehCuje formulaci marketingového
problému do jazyka vyzkumu, coZ nemusi byt vzdy snadné. Tim, Ze nuti rozlozit
dany problém do pfedpokladanych vztahd mezi proménnymi, muze
minimalizovat problémy, které vyplyvaji z nutné redukce informaci,
z nevyhnutelného procesu nahrazovani neméfitelnych jevl méfitelnymi znaky
a zastupnymi znaky - ukazateli. (PRIBOVA, 1996)

Stanovené hypotézy
e Sluzby cateringu si pfeje vyuzit vice jak 80% dotazovanych.
e VétSi zajem o cateringové sluzby je ze strany zen, nez ze strany muza.
e 75% déti sni o narozeninové oslavé v ,Americkém* stylu.
e Idealnim mistem pro konani oslav je domov klienta.
e Studenou kuchyni upfednostni vice jak polovina dotazovanych.

e Meésicni pfijem domacnosti se pohybuje v rozmezi 20 000 — 30 000 K¢&.
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 Charakteristika okoli podniku

Okoli podniku, je jeden z nejdllezitéjSich aspektl, které musi podnikatel brat
v Uvahu, pfi rozhodovani. Okoli musi byt vnimano a pribézné sledovano jak pfi
zahajeni podnikani, tak v celém jeho pribéhu. Podnikatel musi okoli sledovat
v dlouhodobém, stfednédobém i kratkodobém horizontu. MiZeme na négj
nahlizet jako na omezeni, Iépe jako na pfilezitosti a Sance, které nam nabizi.
Ten, kdo okolni prostfedi vyuzije ve svUj prospéch jako prvni, ziska vyznamnou

konkurenc¢ni vyhodu.

Podnikani bude zahajeno v Ceskych Bud&jovicich. Sluzba bude poskytovana
do dojezdové vzdalenosti cca 40 km od Ceskych Budé&jovic. Tedy v blizkém
okoli viz obrazek €. 3. Pro tvorbu obrazku bylo vyuzito mapy ze serveru Google.

Vzdalenost 40 km byla odméfena pomoci funkce ,méfeni vzdalenosti“.

Obrizek & 3: Dojezdova vzdalenost 40 km od Ceskych Budé&jovic
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Ceské Budgjovice spadaji do Jihogeského kraje. JihoSesky kraj se sklada ze
sedmi okrest: okres Ceské Bud&jovice (CB), Tabor (TA), Jindfichdv Hradec
(JH), Strakonice (ST), Pisek (PI), Cesky Krumlov (CK) a okres Prachatice (PT).
Jednoznaéné nejvétsi jak rozlohou, tak i poétem obyvatel je okres Ceské
Budé&jovice. Podle CSU byl ke dni 31. prosince 2012 podet obyvatel v okrese
Ceské Budgjovice 188 264, z toho je 28 491 lidi ve v&ku 0 az 14 let, 128 842
lidi ve véku 15 az 64 let, lidi ve véku 65 a vice let Zije v tomto okrese 30 930.

4.2 Analyticka €ast

Tato c&ast diplomové prace je zpracovana dle Horakové (2003), ktera
analytickou &ast rozdéluje na analyzu faktori vnéjSiho prostfedi, analyzu

konkurence, analyzu trhu a prodeju.

4.2.1 Analyza faktoru vnéjsiho prostredi

EKONOMICKE FAKTORY

HRUBY DOMACI PRODUKT

Hruby domaci produkt zna¢ime HDP a je to trzni hodnota veskerych finalnich
statkll a sluzeb vyprodukovanych v dané ekonomice za dané Casové obdobi.
HDP je klicovym ukazatelem vyvoje narodniho hospodarstvi, méfi vykonnost
ekonomiky a slouzi k odhadu ekonomického rozvoje zemé. HDP ve finan¢nim
vyjadfeni predstavuje hodnotu vseho, co bylo nové v zemi vytvofeno za

sledované obdobi — rok, &tvrtleti.
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Tabulka €. 4: HDP v letech 2001 az 2012

2001 2002 2003 2004 2005 2006

HDP mld. K¢ | 2448,60 | 2567,50 | 2688,10 | 2929,20 | 3116,10 | 3 352,60

HDP na

Y 239487 | 251700 | 263497 | 286979 | 304478 | 326553
obyvatele | K¢/obyv.

2007 2008 2009 2010 2011 2012

HDP mid. K€ | 3662,60 | 3848,40 | 3759,00 | 3790,90 | 3 823,40 | 3 845,90

HDP na

M 354808 | 368986 | 358288 | 360444 | 364249 | 365955
obyvatele | K&/obyv.

Zdroj: CSU

V tabulce jsou uvedena data z let 2001 — 2012. Je zfejmé, ze HDP v pribé&hu

let roste. Pfehlednéji Ize situaci vyjadfit v grafu (graf €. 1)

Grafé¢. 1: Pohyb HDP v letech 2001 az 2012

4 500,00
4 000,00 M-—
3 500,00 v
= HDP mld. K¢
3 000,00 —— Linedrni (HDP mid.
/ “
2 500,00

2000)00 T T T T T T T T T T 1
SN g N ON0NO N
0009000000 dodd
5665 555666000
N NN NN NN NN

Zdroj: vlastni prace

Na ose x jsou uvedeny roku, po které bylo HDP sledovano. Na ose y je HDP

v mid. K&.
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NEZAMESTNANOST

Vzhledem k tomu, Zze podnikani bude probihat jen v oblasti uvedené v kapitole
4.1 (tj. 40 km od Ceskych Budgjovic), bude rozbor nezaméstnanosti zaméfen

jen na JihoCesky kraij.

Podle CSU bylo na konci ervna 2013 na Gfadech prace v JihoGeském kraiji
registrovano 26 749 nezaméstnanych osob. Nezaméstnanost dosahla ke dni
30.6.2013 miry 5,9 %. Pro lepSi srovnani uvadim miru nezaméstnanosti

v Hlavnim mésté Praha, kterd dosahuje 4 %.

Graf ¢. 2: Podil nezaméstnanych na obyvatelstvu (v %)
12,0
10,0
&,0 — / \ s pkres: max
hozesky krai
% 6.0 e mm JihoCesky kraj
40 okres: min
2,0
0,0
t o fm| | [vivolvm o] x [xafxa| 1| o|m|n| v v
2012 2013
Zdroj: CSU

DAN Z PRIDANE HODNOTY

Podnikani ovlivni i pohyb sazby dané z pfidané hodnoty, ktera je obsazena
v cenach poskytovanych produktl a sluzeb. Uvadim tabulku zobrazujici vyvoj
DPH od roku 1993.
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Tabulka ¢.5:  Vyvoj DPH od roku 1993

Platnost Snizena | Zakladni
sazba sazba
od do

1.1.1993 31.12.1994 5% 23%
1.1.1995 30.4.2004 5% 22%
1.5.2004 31.12.2007 5% 19%
1.1.2008 31.12.2009 9% 19%
1.1.2010 31.12.2011 10% 20%
1.1.2012 31.12.2012 14% 20%
1.1.2013 15% 21%

Zdroj: VAT Rates Applied in the Member States of the EU

SniZzena sazba DPH v Case rostla, zakladni sazba se v danych letech
pohybovala v rozmezi 19 az 23 %. Od ledna 2014 se sazby DPH nezménily.
Podle schvaleného zakona se od ledna 2016 maji obé sazby sjednotit na
17,5 %. Nova vlada jednd i ojiné upravé. DalSi variantou je i zavedeni tfeti,
pravdépodobné pétiprocentni sazby dané na knihy, Iéky, pleny a détskou

vyzivu. O zménach dosavadnich sazeb koalice nehovofi.

PRUMERNE MESICNIi PRIJMY

Pramérna mésiéni mzda v okrese Ceské Budgjovice byla sledovana Krajskym
uradem pro JihoSesky kraj pouze do roku 2005 (Graf 3). CSU uvadi v roce 2012
pouze primérnou hrubou mésiéni mzdu vramci celé Ceské republiky
(Tabulka €. 6).

45



Tabulka & 6: Primérna hruba mési¢ni mzda v Ceské republice v letech 2010-2012

2010 2011 2012

Ké 23 864,00 | 24455,00| 25112,00

Pramérna hruba mésicni mzda index nominalni mzdy 102,20 102,50 102,70
index realné mzdy 100,70 100,60 99,40
Ké 24 453,00 | 24 494,00 | 25037,00

Pramérna hruba mésiéni mzda ] ]

Vv nepodnikatelské sfére index nominalni mZdy 100,20 100,20 102,20
index realné mzdy 98,70 98,30 98,90
Ké 23733,00 | 24447,00| 25128,00

Primérna hruba mésiéni mzda ] ]

v podnikatelské sféfe index nominaini mzdy 102,70 103,00 102,80
index realné mzdy 101,20 101,10 99,50

Zdroj: MPSV

Graf ¢. 3: Prumérné mési¢ni mzdy v Jihoceském kraji po okresech
v letech 1998, 2000, 2002 a 2005
Primérné mésicni mzdy v jednotlivych okresech byly sledovany jen do roku 2005
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Zdroj: Krajsky urad — Jihocesky kraj

Graf &. 4 porovnava jednotlivé kraje Ceské republiky z hlediska prdmérnych

mésicnich mezd. Pomoci grafu Ize porovnat pfijmy JihoCeského kraje s pFijmy
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Hlavniho mésta Praha. Mizeme tak porovnat misto, kde bude zahajeno
podnikani s mistem, kde jsou pfijmy a Uroven Zivota obyvatel Ceské republiky
nejvyssi.

Graf & 4: Pramérné mésiéni mzdy v krajich CR v letech 1998, 2000, 2002,
2004, 2006, 2008 a 2010
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Na grafu vidime, Ze pfijmy JihoCeského kraje Ci v roce 2010 byly 20 274 K¢,
zatimco v Hlavnim mésté Praha se dostaly az na 28 508 K¢, tj. o 8 234 K¢ vice.
Rozdily v pfijmech podle kraju jsou vyznamné. JihoCesky kraj se umistil na
10. misté z celkovych 14 kraja. Nejmensi hrubou priimérnou mésic¢ni mzdu maji

obyvatelé Karlovarského kraje.
DEMOGRAFICKE FAKTORY

Mezi demografické faktory fadime strukturu obyvatelstva, pocCet obyvatel,
vékové rozlozeni, umrtnost, porodnost atd. Pro tuto diplomovou praci byly

zpracovany jen nékteré faktory, které mohou mit vliv na podnikani.

Ceské Budéjovice spadaji do Jihodeského kraje. Jihodesky kraj se sklada ze
sedmi okrestl: okres Ceské Budé&jovice (CB), Tabor (TA), Jindfichtiv Hradec
(JH), Strakonice (ST), Pisek (PI), Cesky Krumlov (CK) a okres Prachatice (PT).
Jednoznaéné nejvétsi jak rozlohou, tak i poétem obyvatel je okres Ceské
Budé&jovice. Podle CSU byl ke dni 31. prosince 2012 podet obyvatel v okrese
Ceské Budgjovice 188 264, z toho je 28 491 lidi ve v&ku 0 az 14 let, 128 842

lidi ve véku 15 az 64 let, lidi ve véku 65 a vice let Zije v tomto okrese 30 930.

Zivé se vroce 2013 v kraji narodilo 4 868 déti, coz je o 381 méné& nez ve
stejném obdobi roku 2012. Celkova porodnost v pfepoctu na 1 000 obyvatel je
niz§i nez republikovy pramér. JihoCesky kraj se fadi na devaté misto mezi
kraji. V ramci kraje byla nejvy3$i porodnost v okresech Prachatice a Ceské
Budéjovice. Podil déti, které se narodily mimo manzelstvi, je vysoky a dosahl
42,4 %. NejvySSi pocty déti, narozenych mimo uzaviena manzelstvi, jsou

v okresech Cesky Krumlov a Prachatice.

Zemielo 4 723 osoby, coz je témér stejny pocet jako pfed rokem. Podil
zemrelych na nejc¢astéjsi pficinu - nemoci obéhové soustavy je témér 47,8 %
z celkového poctu zemrelych v kraji. Tém podlehlo o 111 osob vice nez ve

vrvs

stejném obdobi minulého roku. Druhé nej¢astéjSi pfi¢iné umrti, a sice
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naddorovym onemocnénim, podlehlo o0 108 osob méné nez pred rokem.
Nepatrné se snizil poCet zemfelych na nemoci dychaci soustavy. Sebevrazdou

ukongilo svUj zivot 70 osob, coz je o 12 osob vice nez v roce 2012.

SOCIALNI A KULTURNI FAKTORY

PFi specifikaci socialnich a kulturnich faktord bylo vychazeno z webovych
stranek JihoCeského kraje. Dle zpracovanych projektu, dokumentl a statistik
jsou obyvatelé JihoCeského kraje flexibilni a schopni dale rozvijet své znalosti
a dovednosti. Aktivné reaguji na pfilezitosti generované rozvojem ekonomiky

(jsou ochotni migrovat za praci).

Kulturné socialni prostfedi kraje je pozitivné ovlivnéno hodnotami, které
obyvatelé spole¢né sdileji, dodrzuji tradice kraje a pocituji soudruznost.
Kriminalita v kraji je nizké miry, je tak vytvoren dobry pfedpoklad pro bezpecné
prostfedi. S tim souvisi ikvalitni Fizeni rizik a dobfe zpracovany krizovy

management.

V kraji je vysok& aktivita podnikatelského sektoru, zvlasté malych a stfednich
podnikl, ktera umozfiuje vyuzit schopnosti obyvatel a rozSifit spektrum
podnikatelskych cCinnosti. V podnikani je vyuzivano predevSim prostfedi
Jihogeského kraje, napt. krasna priroda na Sumavé a v Novohradskych horach.
Cestovni ruch je na jihu Ceské republiky velice rozvinuty. Jizni Cechy jsou
vyhledavanou turistickou destinaci. Celkové v prvnim pololeti roku 2012
navstivilo JihoCesky kraj 363.937 lidi.

Moznost rozvoje cestovniho ruchu zabezpecuje rozmanitost krajiny a pfirody,
kulturniho dédictvi a specifik kraje. Mezi hlavni specifika JihoCeského kraje patfi
predevsim velké mnozstvi venkovskych oblasti s pestrou Skalou ekonomickych,
socialnich a kulturnich aktivit, které zajisti stabilizaci osidleni. Mésta a jejich
zazemi, jsou prostfednictvim vzajemné sité vazeb motorem socioekonomického

rozvoje kraje.
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Vyuziti potencialu kraje vede k dlouhodobému stabilnimu ekonomickému rustu,
ktery respektuje principy udrzZitelného rozvoje. Rozvoj kraje prispéje
k prohloubeni pocitu sounalezitosti, k posileni pocitu spokojenosti a hrdosti

obyvatel i k jejich participaci na rozvoji JihoCeského kraje.

TECHNICKE A TECHNOLOGICKE FAKTORY

Tato Cast se zaméfuje predevSim na vyuzivani technologie a na jeji rozvoj
v daném kraji €i regionu. Trendem je zavadéni ekologicky Setrnych technologii
a sluzeb. V poslednich nékolika letech zacCina byt samozfejmosti vyuzivani
IT technologii. Prostfednictvim téchto technologii jsou poskytovany informaéni
a poradenské sluzby pro podnikatelské subjekty v oblasti rozvoje firmy a jejiho
fizeni, marketingu, finan¢ni, ucetni a darfiové oblasti. Dale technologie
umozniuje poskytovat informace o obchodnich pfileZitostech, podminkach
obchodovani na zahraninich trzich, potencialnich zahrani¢nich partnerech,
systému podpory podnikani, situaci na trhu prace, zvySovani kvalifikace

a rozvoiji lidskych zdroja nebo technologické nabidce.

Technika a technologické faktory nemusi nutné souviset jen s IT. Moderni
technologie a technologické postupy se uplatiuji i v oblasti fizeni, inovaci
a marketingu. Mezi technologické faktory lze zafadit i postupy a postoje pfi
ochrané& priimyslového vlastnictvi. V Ceské republice dochazi k rozvoji sluzeb

podporujicich vyuzivani informacni a komunikacnich technologii.
Pro podnikani bude vyuZzito uvedené technologie:
- Pocita¢ LENOVO IdeaCentre C340

- Software POHODA, ve kterém lze vést udetnictvi i mzdovou a skladovou

evidenci.

- Mobilni telefon SAMSUNG i9300 Galaxy SllI
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POLITICKO-LEGISLATIVNi A PRIRODNI FAKTORY

Cinnost cateringu a gastronomickych sluzeb bude provozovana formou Zivnosti
volné ohlasovaci. Konkrétné se jedna o koupi zboZi za ucelem jeho dalSiho

prodeje a prodej a zprostfedkovatelskou €innost v oblasti obchodu a sluzeb.

Pro tento typ podnikani splhuje autorka podnikatelského planu vSechny
podminky pro provozovani zivnosti. To znamena, ze dosahla véku 18 let, je

zpuUsobila k pravnim ukondm a je bezuhonna.

Od 1. ledna 2014 vstoupil v platnost novy ob&ansky zakonik a novy zakon
0 obchodnich korporacich, ktery nahrazuje stavajici obCansky a obchodni
zakonik. Jednou z mnoha zmén je vySe zakladniho kapitalu u spolecnosti
s ru€enim omezenym. Zakladni kapital je nyni snizen z 200 000 K¢ na 1 K¢.
Toto znaCné snizeni zakladniho jméni umoznuje zaloZzit spole€nost s ru¢enim
omezenym téméfr kazdému. Otazkou zuUstava, zda je tato uprava dobrym C&i
Spatnym krokem. | pfesto, Ze tento podnikatelsky zamér by mohl byt vykonavan
jako pravnicka osoba, autorka zvolila jako formu podnikani Zzivnostenské
opravnéni. Divodem ktomuto rozhodnuti je menSi naronost na zalozeni
a zahajeni podnikani. Rizikem zuUstava ruceni vilastnim majetkem v pfipadé

neuspéchu podnikani.
SHRNUTI KAPITOLY 4.2.1

STEP ANALYZA

Podnik by mél dokonale poznat prostfedi, analyzovat, sledovat jeho vyvojové
trendy a snazit se jeho klady ucelné vyuzit pro dalSi rozvoj. Aby podnikatel mohl

prostfedi [épe poznat, vyuziva se STEP analyzy.

Podle Bouckové (2003) vzniklo oznaCeni STEP analyzy pravé z pocate€nich
pismen faktort, které ovliviiuji makroprostiedi. S — socialni faktory,
T - technologické faktory, E — ekonomické faktory, P — politicko-legislativni

faktory.
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Pro lepSi pfehlednost STEP analyzy byla vypracovana pfehledna tabulka, kde

jsou faktory pfesné vymezeny. Vyuzita hodnotici skala:

5 — zanedbatelny vliv

4 — spiSe nevyznamny vliv
3 — vyznamny vliv

2 — spiSe vyznamny vliv

1 — nejvyznamné;jsi vliv

V tabulce jsou uvedeny faktory STEP analyzy, jejich hodnoceni a hypotézy,
které Ize predpokladat. V tabulce je znazornén i dopad, ktery dany faktor bude
mit na vlastni podnikani. Nejvyznamnéj$i dopad (5) ma na podnikani vstup
nové konkurence na trh. Vzdy existuje riziko, ze konkurencni podnik nabidne
sluzbu novéjsi, lepSi a levnéjSi. Tomuto riziku je tfeba se vyhnout. Prevenci

proti takové situaci je neustalé sledovani trhu a trendu.

Dopad na podnikani ma i vliv médii. Tento dopad je spiSe kratkodoby, ale velice
ucinny. Potencionalni zakaznik si na zakladé reklamy muze vybrat pro plnéni
svych pfani konkurenci pouze na zakladé reklamy. Opét je tfeba sledovat
situaci a snazit se byt vzdy napfed pfed konkurenci. Podnikatelka nebude
vyuzivat reklamy v TV nejen z finan€nich davodu, ale i proto, Ze zaméfuje svou
ginnost na okoli CB v dojezdové vzdalenosti 40 km. K ziskani této klientely

bude stacit reklama v radiu nebo tisk.

Tabulka €. 7: STEP analyza
Hodnoceni
fSTEP Faktor vyznamu | Dopad Hypotéza
aktor (1-5)

V pfipadé ohrozZeni konkurenci, je tfeba
nabidnout zakaznikdm lep$i, modernégjsi
a v nejlepsSim pfipadé i levnéjsi sluzby nez
konkurence.

Ohrozeni konkurenci -
S vznik 5 dlouhodoby
novych firem

Zména zivotniho stylu potencialnich klient(

Zména zivotniho stylu by musela byt velice vyznamna, aby

= klientely 2 strednédoby ovlivnila poptavku po cateringovych
sluzbach.
s Viiv médii 4 krétkodoby Klienti podléhaji vlivu médii (TV, noviny,

ad.)
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Zakaznici jsou ovlivnéni trendy. Pokud
bude trendem vyuZiti laserové techniky,
nebude si YOUR catering and services
moci dovolit investovat do tohoto zafizeni.

Vyvoj novych metod, které
T si firma nebude moci z 1 dlouhodoby
finan€niho hlediska dovolit

YOUR catering and services bude hrozit
E Nedostatek zaméstnanct 1 kratkodoby Casovy deficit. Podnikatelka bude nucena
odmitat objednavky.

Klienti daji pfednost znaméjsim

Pokles zajmu o cateringové 3 stfednédoby spole€¢nostem

sluzby s vétSimi zkuSenostmi.
E,S | Zvseni nezaméstnanosti 4 strednedoby az Zakaz?|0| budou nuceni Setfit rodinny
dlouhodoby rozpocet.
R R Pfi zvySeni sazby DPH poroste cena sluzeb

B fgﬁﬁ;' DPH - zména 3 dlouhodoby poskytovanych YOUR catering and
services.
Klienti, ktefi budou mit obavy z

P Obavy z ekonomické krize 2 stfednédoby budoucnosti, budou zvySovat své uspory.

Da se predpokladat, ze nebudou utracet za
cateringové sluzby.

Zdroj: vlastni prace

Dulezity faktor, kterému se da branit jen stézi, je nezaméstnanost. Tento faktor
byl zafazen mezi ekonomické a z velké €asti i socialni faktory. Nezaméstnanost
v JihoCeském kraji dosahla ke dni 30.6.2013 miry 59 %. Hodnota

nezaméstnanosti v celé Ceské republice ke stejnému datu je 7,3 %.

SWOT ANALYZA

SWOT analyza pracuje se silnymi a slabymi strankami podniku, pfilezitostmi
a ohrozenimi. V rdmci SWOT analyzy mGzeme hovofit o S-W analyza. Ta se
zabyva rozborem vnitfnich stranek podnikani. Analyzu, ktera se zabyva pouze

rozborem vnéjSiho prostfedi, nazyvame O-T analyza.
S - W analyza silné a slabé stranky podniku
O - T analyza prilezitosti a ohrozeni

Prvnim krokem pfi sestaveni SWOT analyzy bylo uréeni silnych a slabych

stranek, prilezitosti a ohrozeni.
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O - T analyza

Cilem diplomové prace je odhaleni pfilezitosti na trhu a zahajeni podnikani. Ke
splnéni tohoto cile byla sestavena O-T analyza. S-W analyzu pfi zahajovani
podnikani lze sestavit jen okrajové. Silné a slabé stranky nelze urcit se
stoprocentni jistotou. Podrobnégji bude v této €asti zpracovana O-T analyza.

Faktory, které budou posuzovany z hlediska O-T analyzy jsou uvedeny nize:

poskytovani sluzeb v dalSich méstech, rozSifeni trhu

® moznost ziskani dotaci MSP

® doplnéni sluzeb na trhu, které nejsou k dispozici (zaplnéni mezery na
trhu)

® poskytnuti charitativnich ¢innosti

® rozSifeni cateringovych sluzeb

® zména preferenci klientely

® velka mira konkurence

® nedostatek pracovnich sil

® ckonomicka krize

® zvySeni cen dodavatelll

[

zvysSeni dané z pfidané hodnoty

Pomoci tabulky €. 8 je urCeno, zda je faktor zafazen do skupiny pfilezitosti Ci
ohrozeni. Pokud je soucin vétsSi nez hodnota 3,3, jedna se o pfilezitost a pokud

je mensi jedna se o faktor ze skupiny ohrozeni.

Tabulka ¢. 8: Vyhodnoceni faktori O-T analyzy
Zavainost
Faktory O-T Vysledek
Znamka Vypocet Vaha Soucin

1| rozsifenitrhu 4 =4%*0,303 1,21 4,85 prilezitost
2| velkd mira konkurence 2 =2*0,303 0,61 1,21 ohrozeni
3| zaplnéni mezery natrhu 4 =4*0,303 1,21 4,85 pFileZitost
4 nedostatek pracovnich sil 1 =1%*0,303 0,30 0,30 ohrozeni
5 poskytnuti charitativnich ¢innosti 4 =4*0,303 1,21 4,85 pFileZitost
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6 mozZnost ziskani dotaci MSP 5 =5%*0,303 1,52 7,58 prileZitost
7| ekonomicka krize 2 =2%*0,303 0,61 1,21 ohroZeni
8| zvydenicen dodavateld 3 =3*0,303 0,91 2,73 ohrozeni
9 rozsifeni cateringovych sluzeb 5 =5%0,303 1,52 7,58 prileZitost
10| zména preferenciklientely 3 =3*0,303 0,91 2,73 ohrozeni
Celkem 33 X X X X

Zdroj: vlastni préace

S - W analyza

Silné a slabé stranky Ize jen obtizné stanovit pfed zahajenim podnikani, Ize
uveést pouze ocekavané silné a slabé stranky. To jsou takové stranky, na kterych

Ize pracovat a které s velkou pravdépodobnosti nastanou.
Oc¢ekavané silné a slabé stranky

Tabulka €. 9: Ocekavané silné a slabé stranky

jedine¢nost - organizace narozeninovych party

image podniku

(S) SILNE STRANKY kvalita sluzeb

kvalita ob¢erstveni

¢asova neomezenost otviraci doby, schlizky jsou sjednavany na prani zakaznika

zadna klientela - podnik je neznamy

silna konkurence na trhu

(W) SLABE STRANKY novy podnik vstupuje na trh

vyvoj budoucnosti je nejasny

maly pocatecni kapital

Zdroj: vlastni prace
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4.2.2 Analyza konkurence

Podniky se snazi uspésné prodat své vyrobky na trhu. Toho podnik dosahne,
pokud zakaznikovi nabidne vyrobek, po kterém touzi, ktery je odliSny od
vyrobkl konkurence. Jako odliSnosti muzeme vnimat konstrukéni feseni,

design, kvalitu vyrobku, cenu, ale i reklamni kampan €i misto prodeje.
PORTERUV MODEL PETI SIL

Tento model patfi k zakladnim nastrojim pro analyzu konkurenéniho prostiedi.
Model rozebira pét kliCovych vlivl, které ovliviiuji konkurenceschopnost firmy.
Mezi tyto klicové vlivy patfi dodavatelé, odbératelé (zakaznici), substituty, nové

vstupuijici firmy a konkurence.

Jednotlivé vlivy byly rozdéleny na faktory, které byly ohodnoceny na stupnici
1-5, kde Cislo 1 znamena, zZe faktor neovlivni podnikatelCinu €innost a Cislo

5 znamena, ze faktor zasadné ovlivni chod podnikani (tabulka &. 10).

Dle Porterova modelu péti sil je ohroZzenim pro podnikatelku nespolehlivost
dodavatele. Pokud bude dodavatel nespolehlivy a doda méné mnozstvi napfr.
chlebi¢kl ¢i jable€ného mostu, bude podnikatelka, ktera je v neustalém
kontaktu s klientem obvifiovana, protoze ona je hlavni organizator. Klient bude
na situaci pohlizet jako na nekvalitné odvedenou praci YOUR catering and
services. Negativné mulzou ovlivnit &innost podniku i obavy zakaznikd
z budouciho vyvoje. Pokud bude potencialni klient ocCekavat zhorSeni
budoucich pfijmi, bude Setfit a pravdépodobné nebude vydavat penize

z rodinného rozpoctu na oslavy narozenin.

Podnikani ohrozuji i firmy nové vstupujici na trh. Prevenci proti tomuto ohrozeni
je dobré jméno spole€nosti. Pokud budou zakaznici spokojeni, nebudou mit

dlvod vyhledavat stejnou nebo podobnou sluzbu u konkurence.

Prehledna tabulka faktor dle Porterova modelu je uvedena na dalSi strané.
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Tabulka €. 10:

Porteriiv model péti sil

Hodnoceni SRR
Faktor (1-5) Upresnéni
ZvySeni cen dodavatel( 2 Marze je do§Eatgcne Vysoka, aby
pokryla navySeni cen dodavateld.
Zpozdéni dodavek je netolerovatelné.
. . NesplInéni pozadavku ohrozi nasi ¢innost.
Dodavatelé Nespolehlivost dodavek 5 Vybéru dodavatelll musi byt vénovana
pozornost.
Ztrata hlavniho dodavatele 3 Po dobu vyb_eru dodavat_ele Je cinnos t .
YOUR catering and services v ohrozZeni.
Obavy z budoucnosti 2 Zména piijmU odbératelll znaéné
ohledné pfijmu omezi podnikatelskou ¢innost.
Oc!berat}el_e Vyjednavaci sila zakaznika 2 Qeny stgnovvene YOU.R catering ?nd services
(zékaznici) jsou ovlivnény cenami dodavatelud.
Riziko, Ze si zakaznik vybere konkurenci je
Upfednostnéni konkurence 3 pomeérné velké. Zakaznik ma moznost si
vybirat, kdo mu sluzbu poskytne.
Cateringové spolecnosti maji t¢éméf neomezené
Konkurence zacne nabizet moznosti. Ob&erstveni mohou dodavat na
- . 4 razné akce. Vyhoda YOUR catering and
totoznou sluzbu T . o o
Substituty services je v tom, Ze poskytuje i organizaci
téchto akci.
Preference levnaisi sluzb 3 Riziko toho, Ze zakaznik vyuZije levnéjsi sluzby
! Y je znacné. Zalezi na pristupu konkurence.
. Oblast podnikani je v sou¢asné dobé velice
Nové Ero?/??;;ﬁl??gn\]/stupu 5 zadana. OhroZeni vstupu novych firem je
vstupujici Znacne.
firmy Lépe zpracovana 1 Marketing Ize pribézné vylepSovat
propagace pfi dostatku financi.
Konkurence ma mezi potencialnimi zakazniky
Znalost konkurence 5 dobré jméno.
Veétsi kapital znamena vétsi moznosti,
Vétsi kapital 2 ale také zvyseni ceny sluzeb pfi specialnich
Konkurence pozadavcich klienta.
Pravdépodobnost ohrozeni Existuje moznost, Ze bude na trhu tolik
pod 4 spole¢nosti s podobnym zamérem, ze bude trh
konkurenci . ;
pfehlceny.

Zdroj: vlastni prace

PorterGv model se zaméfuje na stavajici konkurenci, novou konkurenci,
odbératele, dodavatele a substituty. V8echny jednotlivé hybné sily jsou uvedeny

a rozebrany v tabulce.
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Charakteristika odbératelt

Z vysledku dotaznikového Setfeni Ize utvofit profil zakaznika. Zakaznikem
cateringové spole&nosti jsou osoby v okoli (40 km) Ceskych Budgjovic ve véku
31 — 50 let suplnym stfedoSkolskym vzdélanim, s primérnymi pfijmy na
domacnost ve vysi 30 000 — 40 000 K¢.

Charakteristika dodavatelt

Podnikatelka bude pouze zprostfedkovatelem akci. To znamena, ze veSkeré
obcerstveni i zabavu bude zajistovat subdodavkami. Napoje bude podnikatelka
nakupovat podle aktualni situace na trhu, bude pozorovat akce a slevy ve
velkoobchodech (MAKRO cash and carry CR, s. r. 0. a EXVER FOOD, s. r. 0.),
supermarketech a hypermarketech (JEDNOTA spotfebni druzstvo, Kaufland,
TERNO, LIDL atp). Pokud se jedna se BIO &tavy, hlavnim dodavatelem bude
zivnostnik David Cerny z Jindfichova Hradce, ktery bude dle Gstni dohody
utvaret ceny dle odebraného mnozstvi. Hlavnim pfedmétem jeho Zivnosti je

vyroba bio potravinovych doplrikl a bio napoju ze sezénniho ovoce a zeleniny.

Jidlo bude podnikatelka zajiStovat dle pozadavku klienta. Podnikatelka bude mit
nékolik zakladnich dodavatell. Jejich vybér probéhl na zakladé dobrych

zkuSenosti podnikatelky a referenci klientu.

Typ dodavky Dodavatel

TEPLA JIDLA JEZTEDRAVE.EU
STRAVEX, s.r. 0.

STUDENE POKRMY MAKRO cash and carry — pfiprava na
objednavku

Zden&k Machltka (OSVC) — zakusky a dalsi
pochutiny (chlebi¢ky, salaty ...)
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Eva Sinkova (OSVC) — specializace na dorty

NAPOJE MAKRO cash and carry
EXVER FOOD
JEDNOTA
KAUFLAND
LiDL
David Cerny
SLUZBY
Hudba KABAJA — ochotnicka kapela
Divadlo Martin Zitko — loutkoherec, Cinoherec, mim
Modelovani balonku Klaun Ferda.cz
Kresleni na obliCej Klaun Ferda.cz
Klaun Klaun Ferda.cz
Kouzelnik Lukas Braun

Charakteristika konkurence, substitutt

V tabulce €. 11 je porovnavan nové vznikajici podnik s konkurenci sidlici
v Ceskych Budé&jovicich. Za nejvétsi konkurenty v oboru jsou povazovany
spole¢nosti Borovka Event s.r.o., LUCULLUS J.K.,, s.r.0., CITYgastro které svou
cinnost provadi pod zastitou spolecCnosti Dansen, a.s.
a PURESTAURANTS, s.r. 0..

Tabulka €. 11: Porovnani nové vznikajiciho podniku s konkurenci
Parametr YOUR catering Konkurence
and services Lucullus City Gastro PUB restaurants BOROVKA
sluzby - - - - -
svatby ano ne ano ano ano
maturitni plesy |ano ne ne ne ano
détské party ano ano ne ne ne
ostatni ano ano ano ano ano
obcerstveni - - - - -
napoje ano ano ano ano ano
jidlo ano ano ano ano ne
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geografické pokryti 40 km od CB Jizni Cechy |celd CR celd CR + zahrani¢i |celd CR
vlastni vybaveni ne ano ano ne ano
webové
propagace we,bové's’Frénky, we,bové weF)ové ’ we,bové stranky, f:;grlz;y'
letaky, vizitky stranky stranky, letdky |letaky rozhlasové
vysilani
R pujcovna audio, video
zvlastni zafizeni ne stan ne ne safizeni
vysledek hospodareni ) Jaloseno v
2012 X -5 -8 500 nezverejnéno
(v tisicich) roce 2013
pocet zaméstnancl laz2 4 41 6 5
cena od 3 000 K¢ od 3 000 K¢ [neuvedeno od 5 000 K¢ od 15 000 K¢

Zdroj: vlastni prace

V tabulce 12 je uvedeno bodové ohodnoceni jednotlivych paramentl. Pouzita

byla Skala 1 az 5 bodu. Hodnota 1 je hodnotou nejlepsi, hodnota 5 je nejhorSim

moznym bodovym ohodnocenim.

Tabulka €. 12:

Bodové porovnani konkurence a nové zahajovaného podnikani

Parametr

NOVE
VZNIKAJici
PODNIKANI

Konkurence

Lucullus

City Gastro

PUB restaurants

BOROVKA

sluzby

svatby

maturitni plesy

détské party

ostatni

viviuiuv

|l |o|o

tn|jo|o|lun

nunfiojlo|wm

Lol um

obcerstveni

napoje

jidlo

geografické pokryti

vlastni vybaveni

propagace

zvlastni zafizeni

cena

wWlo(wio|nvp|UTWU

W WL lw|un|un

olo(vNIU|A|U|WUL

OO

Lnihifwin|b|O|U

celkové bodové
hodnoceni

Zdroj: vlastni prace
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Z tabulky Ize jednoduse vycist nejvétSiho konkurenta v oblasti podnikani. Jedna
se o firmu BOROVKA. Tato firma byla zaloZzena v roce 2013, ale uz nyni ma
svou rozsahlou klientelu. Agentura organizuje a zajiStuje predevsSim maturitni
plesy. Od toho se odviji i minimalni cena, kterou agentura pozaduje (od
15 000 K¢&). Agentury PUB restaurants a City Gastro maji nizSi bodove
hodnoceni neZz nové vznikajici podnikani, nejsou tedy tak vyznamnym
konkurentem jako agentura BOROVKA. Presto je potfeba pfi podnikéni
sledovat i tuto konkurenci. Zjistovat jak jsou klienti spokojeni, jaké maji nové
vybaveni, jak se hybe jejich cena a nesmi se zanedbat ani sledovani jejich

marketingovych aktivit.

4.2.3 Analyza trhu

Dotaznikové setreni

Dotaznikové Setieni bylo provedeno v Ceskych Budé&jovicich a okoli v priib&hu
mésicu srpen az listopad 2013. Dotaznik se skladal z dvaceti tfech otazek a je
pfilohou diplomové prace. Odpovédi respondenti poskytly prehled
o potencionalnich zakaznicich a zaroven umoznily ziskani odpovédi na

zakladni otazky segmentace trhu.

Marketingovy vyzkum byl proveden nékolika zpUsoby:
- formou anonymniho dotazovani nahodnym vybérem,

- dotaznikem zvefejnénym na internetovych strankach.

K ziskani informaci bylo vyuzito moznosti internetu, kde na dotaznik reagovalo
100 respondentl. DalSich 200 dotaznikt bylo vyplnéno respondenty ,na ulici® —
formou anonymniho dotazovani nahodnym vybérem (face to face). Vedouci
diplomové prace zajistila spolupraci péti studentll Ekonomické fakulty, JCU,

ktefi dotazniky vyplfiovali s respondenty v dané lokalité.
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Dotaznik je pomysiné rozdélen na jednotlivé c&asti, které usnadnily jeho
vyhodnocovani. V prvni €asti dotaznikl bylo zjistovano, zda respondenti védi,
cO znamend pojem catering a zda by o tuto sluzbu méli zajem, druha ¢ast uz se
zamérfuje na konkrétni polozky poskytované sluzby, tfeti a také posledni ¢ast je

identifikace respondenta.

PFfi vyhodnocovani dotazniku bylo vyuzito statistickych metod — absolutni
arelativni Cetnost a zaroven dvojné tfidéni dle pohlavi. Absolutni Cetnost ni
udava, kolikrat se hodnota xi znaku X v daném souboru vyskytuje (tj. udava
poCet statistickych jednotek, u nichZz byla zjiSttna hodnota znaku X= xi).
Relativni ¢etnost udava, v jak velké €asti souboru (nejlépe v %) je hodnota

znaku X rovna hodnoté x;.

Celkovy pocet dotazniki, které byly vyplnény je 300 ks, ztoho na otazky

odpovidalo 185 zen a 115 muzu.

4.2.3.1 Analyza vysledk( dotaznikového Setreni
Otazka ¢. 1: Prali byste si vyuzit sluzeb firem, které nabizi
organizaci a zajisténi obcéerstveni pro rizné
prilezitosti?
ZENY MUZI Celkem
Odpovéd | Absolutni Relativni | Absolutni Rvelatlvm Absolutni Relativni
N . N Cetnost . .
Cetnost cetnost (%) | Cetnost (%) Cetnost cetnost (%)
()
ANO 169 91,4% 95 82,6% 264 88,0%
NE 16 8,6% 20 17,4% 36 12,0%
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Graf €. 5: Odpovédi respondentii na otizku ¢. 1 z dotaznikového Setieni

/
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Zdroj: vlastni prace

Na otazku & 1 odpovédélo vSech 300 respondentd. Pozitivni pro tuto
diplomovou praci je skuteCnost, Ze zajem o tyto sluzby je velky (téméf 88%
dotazovanych ma zajem o vyuziti sluzeb firem, které nabizi organizaci
a zajisténi obclerstveni). Potvrdila se i dalSi z hypotéz — vétSi zajem o tuto
sluzby je ze strany Zen. Celych 91,4% Zen by si pfalo mit oslavu bez starosti o
hosty. Je to pochopitelné, protoze vétSina ¢asu straveného v kuchyni pfipravou
pokrmU, by mohla byt vyuzita jinak, napf. pfipravé zabavy. Muzi nemaiji
v8eobecné s nachystanim oslav Ci party tolik starosti jako Zeny, pfesto i zajem

z jejich strany je velky (82,6%).

Respondenti nejCastéji uvadeéli jako duvod, pro€ nemaji zajem o sluzby

cateringu:

e finance
e neduvéra (spole¢nosti ,tahaji“ z lidi penize)
e akci si radéji zorganizuji sami

e organizace a zajiSténi gastronomie se jim zda zbytecné.
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Otazka ¢. 2:

Vite, co je naplni podnikéni cateringovych

spole¢nosti?

ZENY MUZI Celkem
Odpovéd | Absolutni Rvelativni Absolutni Rvelativm’ Absolutni Relativni
Cetnost cetnost Cetnost cetnost Cetnost Cetnost (%)
(%) (%)
ANO 105 56,8% 35 30,4% 140 46,7%
NE 80 43,2% 80 69,6% 160 53,3%

Odpovédi na otazku &. 2 ukazaly, ze pokud by byla prvni otazka formulovana

jinak napf. ,Prali byste si vyuzit sluzeb cateringovych spolecnosti?“), ziskala

bych z dotazniku nepfesné informace. Lidé by na otazku €. 1 odpovidali ,NE®

jen z toho dlvodu, Ze by nevédéli, co se pod pojmem catering skryva.

Pokud byla odpovéd na otazku ,ANQO“ pokracoval respondent dalSi otazkou

v poradi (. otazka €. 3). Pokud byla odpovéd ,NE*, pokraoval otazkou €. 7.

Otazka ¢. 3

Hlavni ¢innosti firem specializovanych na catering je ...

Tato otazka byla do dotazniku opét vlozena za ucelem ovéfeni spolehlivosti

odpovédi. Pokud na otazku €. 2 odpovédél respondent ,ANO®, nemohlo byt

predpokladano, ze je odpovéd pravdiva. Dle analyzy této otazky je vidét, ze

pfedpoklad byl spravny. Ne vSichni dotazovani odpovédéli na otazku €. 3

spravneé.

Nize uvadim statistiku odpovédi:

ZENY MUZI Celkem
Odpovéd Absolutni Rvelatlvm Absolutni Rvelatlvnl Absolutni Rvelat|vn|
Eetnost cetnost Eetnost cetnost Cetnost cetnost
(%) (%) (%)

Poskytovani
gastron.omvchI(ych 102 97.1% - 100,0% . 07 0%
a organizacnich
sluzeb
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Projektovani

rodinnych dom 3 2,9% 0 0,0% 3 2,1%
Vyroba a montaz

zahradniho nabytku 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

V otazce &. 2 odpovédélo 105 Zen, Ze vi co je hlavni naplni cateringovych

spolecnosti. V otazce €. 3 odpovédélo ale spravné jen 102 Zen. Zbylé 3 Zzeny

mély o cateringu mylnou pfedstavu. Tfi Zzeny (2,9%) odpovédély, Ze catering je

projektovani rodinnych domu. Muzi byli uspésnéjsi - 100% muzi odpovédélo na

otazku €. 3 spravné.

Otazka €. 4 Vyuzili jste v minulosti sluzeb cateringové spole¢nosti?
ZENY MUZI Celkem
Odpovéd Absolutni Rvelatlvm Absolutni Rvelatlvnl Absolutni Rvelatwm
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
(%) (%) (%)
ANO 52 49,5% 7 20,0% 59 42,1%
NE 53 50,5% 28 80,0% 81 57,9%
Graf ¢. 6: Odpovédi respondentii na otazku ¢. 4 z dotaznikového Setieni
60,0% -
50,0% - ANO
40,0% - W NE
30,0% - 42,1%
20,0% - ~
yd
10,0% - e
/
0,0% ’

Zdroj: vlastni prace
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Na tuto otdzku odpovidalo celkem 140 respondentd, z toho 59 dotazovanych
(. 42,1%) odpovédélo, Ze jiz v minulosti vyuzilo sluzeb cateringovych
spole¢nosti. Vice jak 50 % respondentl odpovédélo, Ze s cateringem nema

zadné zkusSenosti.

Firma ma pfilezitost ovlivnit stavajici i potencionalni zakazniky (napf. reklamou,
propagaci) a tim ziskat novou Klientelu. V tomto pfipadé je dulezité spravné
postupovat. Klientela, ktera jiz cateringu vyuzila, bude porovnavat nami
nabizené sluzby se sluzbami konkurence, od které jiz méla organizovanou party
nebo jinou z nabizenych akci. Novi - spokojeni - klienti bez pfredchozich
zkuSenosti s cateringem, budou pro firmu nejlep$i reklamou. Vyznamnym
faktorem pro uUspéch je tedy ziskani novych zakazniku, za které mizeme

povazovat onéch 57,9% respondentd.

V pfipadé, Ze respondent odpovédél na otazku kladné, postupoval k dalSimu
bodu. Timto bodem byla konkretizace danych sluzeb. Jak uz bylo zminéno
vyse, sluzeb cateringu v minulosti vyuzilo 59 dotazovanych. Ti méli mozZnost
vybrat z nékolika moznosti. Cateringu na organizaci svatby vyuzZilo
28 respondentll, na oslavu narozenin 23 respondentl, na maturitni ples
38 respondentl, na rozlu¢ku se svobodou 0 respondentd a moznost ,Jiné®
nevyplnil zadny zrespondentl. Kazdy dotazovany mohl vybrat nékolik
odpovédi. NejvétSi zajem byl v minulosti projeven o organizaci a zajisténi
svateb a maturitnich plesd. O néco mensi zajem byl o organizaci
narozeninovych party. Za hranicemi Evropy, napf. v USA jsou oslavy narozenin
s organizovanou zabavou zcela vS$edni zalezitosti. Tento trend se pomalu
dostava i do Evropy, napf. v Némecku, Rakousku a Belgii je tento americky

boom obvykly a stava se soucasti bézného chodu domacnosti.
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Otazka €. 5 Znate néjakou cateringovou spole¢nost?
ZENY MUZI Celkem
Odpovéd ) o ; Rvelativm ) Rvelativnl
Absolutni Relativni Absolutni Cetnost Absolutni Cetnost
Cetnost Cetnost (%) cetnost (%) Cetnost (%)
ANO 73 69,52% 25 71,43% 98 70,00%
NE 32 30,48% 10 28,57% 42 30,00%

Podle odpovédi respondentl Ize za potencionalni konkurenci povazovat

nasledujici cateringové spoleénosti v Ceskych Budé&jovicich:

Lucullus, spol.
City Gastro,
Catering CB.,

PUB restaurants, s. r. 0.,

ST. 0.,

Catering servis.cz.

Respondenti uvadéli i dalSi cateringové spoleCnosti, napf.:

Otazka ¢. 6

Bohemia Party Servis, s. r. 0. (PRAHA),
CATERING Martina a Vaclav Petfikovi (PRAHA),
Catering BONTE (Pardubice).

Pokud ano, jaky je obchodni nazev této spole¢nosti?

Na tuto otazku zaznély desitky riznych odpovédi. Vzhledem k tomu, Ze otazka

nebyla oznafena jako povinna, néktefi respondenti neodpovédéli vibec.

Konkrétni spoleénosti jsou uvedeny v rozboru otazky €. 5.
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Otazka €. 7

Méli byste zajem o organizaci a zajiSténi obCerstveni na

rodinnou akci, maturitni ples, narozeniny, ...?

ZENY MUZI Celkem
Odpovéd Absolutni Rvelativnl' Absolutni Rvelativni Absolutni| Relativni
Cetnost cetnost Cetnost cetnost Cetnost | cetnost (%)
(%) (%)
ANO 175 94,6% 87 75,7% 262 87,3%
NE 10 5,4% 28 24,3% 38 12,7%

Vysledky se pfilis neliSi od otazky €. 1: ,Prali byste si vyuzit sluzeb firem, které

nabizi organizaci a zajiSténi obc&erstveni pro rizné pfilezitosti?“. Otazka zni

témér stejné, presto byla v dotazniku dulezita. Otazka ovéfila, zda se zajem

o cateringové sluzby zvysi,

pokud budou respondenti znat vice detaill

vztahujicich se k dané sluzbé. DalSim ddvodem pro obsazZeni otazky do

dotazniku je ovéfeni pozornosti zakaznikl — zda Ctou otazky dusledné. Otazka

€. 7 konkretizuje otazku €. 1. V otazce se lze dozvédét vice o potencionalnich

zékaznicich.

Otazka ¢. 1
Otazka ¢. 7

Otazka €. 1
Otazka €. 7

88,0% respondentu odpovédélo ANO
87,3% respondentt odpovédélo ANO

12,0% respondentl odpovédélo NE

12,7% respondentl odpovédélo NE

Respondenti, ktefi odpovédéli na otazku €. 7 ,ANQO“ vybirali z moznosti, pfi

jaké prilezitosti by se jim libilo sluzeb vyuzit. Nej¢astéji dotazovani odpovidali,

Ze by radi vyuzili sluzeb cateringu na svatbé&, maturitnim plese a narozeninove

oslavé.
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Otazka €. 8 Pralo by si Vase dité (vnouce, ...) oslavu v "Americkém"
stylu? *
ZENY MUZI Celkem
Odpovéd’ Absolutni Rvelatlvnl Absolutni Rvelatlvm Absolutni Rvelatlvm
Cetnost cetnost Cetnost cetnost cetnost cetnost
(%) (%) (%)

ANO 179 96,8% 103 89,6% 282 94,0%
NE 6 3,2% 12 10,4% 12 4,0%

Na tuto otazku odpovidali vSichni respondenti, tj. 300 dotazovanych. Prani déti,
mit velkou oslavu se spoustou darki, kamaradd a zabavy, je z vysledku
dotaznikl zifejmé. 96,8% zen je presvédceno o tom, Ze jejich dité nebo vnouce
by si pfalo oslavu v ,Americkém stylu“. O této skuteCnosti je presvédceno
ivelké procento muzu. Jedna se o celych 89,6%. Celkové procento
respondentu, ktefi maji v rodiné ¢i mezi kamarady dité a mysli si, Ze by si pfalo
takovou oslavu, je 94% dotazovanych, tj. 282 respondentl z celkového poctu

300.

Grafé¢. 7: Odpovédi respondentii na otazku ¢. 8 z dotaznikového Setieni

10,4%

NE

ANO

0,0%

20,0%

40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

MUZI Relativni ¢etnost (%)
m ZENY Relativni éetnost (%)

Zdroj: vlastni prace
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Prani déti je dullezitym aspektem,

rozhodujici jsou ale

investori

akce,

napf. rodiCe, babiCky, pfibuzni, ktefi chtéji udélat détem radost a maji chut

a dostatek financi jim takovou akci umoznit (odkaz na otazku €. 9)

Otazka €. 9 Doprali byste svému blizkému takovou narozeninovou

party, pokud byste méli neomezeny rodinny rozpocet? *
ZENY MUZI Celkem
Odpovéd’ Absolutni Rvelatlvnl Absolutni Relativni | Absolutni| Relativni
v cetnost v v v 2
Cetnost (%) Cetnost Cetnost (%) | Cetnost | cetnost (%)
(1]

ANO 184 99,5% 108 93,9% 292 97,3%
NE 1 0,5% 7 6,1% 8 2,7%

Otazka byla polozena z toho duvodu, Ze je dulezité zjistit, jak velkou roli hraje
pro rodiCe cena sluzeb. 97,3% vSech respondentu (ij. 292) by zajistilo svym
blizkym narozeninovou oslavu, pokud by jejich rozpoCet nebyl omezeny.
Dotazovani tim ukazali, ze je pro né pfani jejich blizkych dulezité. Jen jedna
Zena ze 185 dotazovanych zen, by svému ditéti Ci blizkému nedoprala oslavu
podle jeho predstav. Otazkou zulstava, kolik penéz z rodinného rozpoctu jsou

ochotni a pfedevsim schopni za takovou oslavu utratit (odkaz na otazku €. 11)

Otazka €. 10 Pokud ano, jaka je idealni predstava o misté konani?

97,3% respondentu (tj. 292) odpovédélo na predchozi otazku ,ANO*. Uvedeny

poCet dotazovanych odpovidal na otazku &. 10: Jaka je VaSe idealni pfedstava

o0 misté konani?
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ZENY MUZI Celkem
T .| Relativni . | Relativni ; .,
Odpovéd Absolutni Zetnost Absolutni Zetnost Absolutni| Relativni
Cetnost (%) Cetnost (%) Cetnost | cetnost (%)
(] (]

Doma (uvnitf) 36 19,5% 17 14,8% 53 17,7%
Doma (venku) 85 45,9% 70 60,9% 155 51,7%
Na détském hFikti 55 29,7% 16 13,9% 71 23,7%
Mimo domov
v zajisténych 8 4,3% 5 4,3% 13 4,3%
prostorech
Jiné 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

Z celkového poctu respondentt 300 by si pfedstavovalo oslavu doma (uvnitF)

17,7%, tj. 53 dotazovanych. O organizovanou akci doma (venku) ma zajem

51,7% oslovenych,

na détskem hfisti

23,7%,

mimo domov zajiSténych

prostorech 4,3%. Jiné misto nikdo z respondenti neuvedl. NejvétSi zajem byl

o oslavu doma (venku), s velkou pravdépodobnosti je to z toho davodu, zZe jde

zajemcUm predevSim o pohodli. Ve maji po ruce, pohybuji se ve znamém

prostfedi a nemusi nikam cestovat.

Graf é. 8:

Odpovédi respondentii na otazku ¢. 10 z dotaznikového Setfeni

B Doma (uvnit¥)

Doma (venku)

Na détském hFisti

Mimo domov

v zajisténych

prostorech
HJiné

Zdroj: vlastni préace
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Otazka €. 11 Kolik financi z rodinného rozpoc¢tu byste byli ochotni

utratit za takovou oslavu narozenin? *

Na tuto otdzku odpovédélo pouhych 250 respondentl. V otazce byly rozepsany
jednotlivé kategorie: obcerstveni, organizace a obé sluzby dohromady.
Respondent k jednotlivym kategoriim uvadél ¢astky, které by byl z rodinného

rozpoctu ochoten utratit za oslavu narozenin.

Kategorie Odpovédi Pocet respondentii | Procenta
1 000 - 2 000 K¢ 29 12%
. 2001 -3 000 K¢ 41 16%
Organizace
3001 -4 000 K¢ 68 27%
4 001 K¢ a vice 112 45%
1 000 - 2 000 K¢ 69 28%
. , 2001 -3 000 K¢ 88 35%
Obcerstveni -
3001 -4 000 K¢ 57 23%
4 001 K¢ a vice 36 14%
5000 - 8 000 K¢ 45 18%
. 8 001 - 10 000 K¢ 89 36%
Oboje
10 001 - 15 000 K¢ 106 42%
15 000 K¢ a vice 10 4%

Respondenti u kategorie obclerstveni uvadéli nejcastéji Castky v rozmezi
2 001 K¢ az 3 000 K¢, u kategorie organizace ¢astky v rozmezi 4 000 K¢ a vice.
V pfipadé, ze by dotazovani pozadovali organizaci i obCerstveni narozeninové

oslavy byli by z 42% ochotni investovat ¢astku mezi 10 001 — 15 000 K¢.
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Otazka €. 12

Na détské party (oslavé narozenin), poradané pro své

dité (vnouce,...) a jeho kamarady, byste z jidla uvitali

predevsim:
ZENY MUZI Celkem
Odpovéd’ Absolutni RVEIath Absolutni Rvelatlvm Absolutni Rvelatlvm
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
(%) (%) (%)
Studenou sladkou 85 45,9% 45 39,1% 130 43,3%
kuchyni slanou 75 40,5% 64| 55,7% 139 46,3%
Teplou kuchyni 13 7,0% 5 4,3% 18 6,0%
Zdravou vyZivu 8 4,3% 1 0,9% 9 3,0%
BIO 4 2,2% 0 0,0% 4 1,3%

V tabulce je vidét, ze nejvétsSi zajem ze strany potencionalnich zakaznika je

o studenou kuchyni. Studena slana kuchyné prevlada nad sladkou o 3 %. Pro

cateringovou firmu je vzdy pfiprava a zajisténi studenych pokrmua snazsi nez

zafizovani pokrm0 teplych.

Otazka €. 13 Na détské party (oslavé narozenin), poradané pro své
dité (vnouce,...) a jeho kamarady, byste z napoja uvitali
predevsim: ...

ZENY MUZI Celkem
Odpovéd Absolutni Rvelatlvnl Absolutni Rvelatlvnl Absolutni Rvelatlvnl
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
(%) (%) (%)
Slazené napoje 39 21,1% 45 39,1% 84 28,0%
Neslazené napoje 57 30,8% 32 27,8% 89 29,7%
Teplé ndpoje 8 4,3% 0 0,0% 8 2,7%
Studené napoje 79 42,7% 38 33,0% 117 39,0%
BIO ndpoje 2 1,1% 0 0,0% 2 0,7%
Mezi upfednostriované napoje na détské party patfi studené neslazené napoje.
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Vliv na odpovédi respondentl ma zfejmeé i trend zdravého Zivotniho stylu.

Otazka ¢. 14 Jaké by byly Vase preference pii vybéru cateringové

spole¢nosti v pripadé organizovani détské party? *

Preference
Celkova
Kvalit PFist
Hodnoceni Cena vva ta , n? l,‘p . | Prostredi Zabava spokojenost
obcerstveni | organizatoru
oslavence
1
nejdiileZitéjsi pfi 152 139 87 26 89 136
rozhodovadni
2 94 69 52 38 90 66
3 29 53 87 112 84 83
4 23 36 34 44 24 15
5
nejméné dilezitd 2 3 40 80 13 0
pri rozhodovdni

U této otazky respondenti hodnotili, jaké z preferenci jsou pro né pfi vybéru
cateringové spoleCnosti dulezité. Jako nejdulezitéjSi oznacovali dotazovani
cenu (152 respondentt), kvalitu obcerstveni (139) a celkovou spokojenost

oslavence (136).

Otazka €. 15 Prali byste si na takové party jen jidlo a napoje nebo

i organizovanou zabavu? *

ZENY MUZI Celkem
Odpoveéd’ Absolutni Rvelatlvm Absolutni Rvelatlvm Absolutni Rvelatlvm
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
(%) (%) (%)
Pouze obcerstveni 55 29,7% 32 27,8% 87 29,0%
Pouze zabavu 42 22,7% 48 41,7% 90 30,0%
Oboje 88 47,6% 35 30,4% 123 41,0%

Kdo odpovédél pouze obcerstveni, pokracoval na otazku €. 18. (odpovédélo tak
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87 dotazovanych, tj. 29%). Celych 41 % (ij. 123 dotazovanych) pozaduje od
cateringové spoleCnosti zajisténi gastronomickych i organizacnich sluzeb.
Respondenti, ktefi odpovédéli na tuto otazku ,pouze zabavu“ nebo ,oboje",
pokracovali ve vyplhovani dotazniku otazkou €. 16.

Otazka €. 16 Pokud by byl z Vasi strany zajem nejen
0 gastronomické sluzby, ale i o organizovanou zabavu,

jakou o ni mate idealni predstavu? *

Na otazku &. 16 odpovidalo z 300 respondentd 71% (tj. 213). Dotazovany mohl

oznacit vice odpoveédi.

Celkem
Odpovéd Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost (%)
Loutkové divadlo 82 12,62%
Modelovani balonkt 99 15,23%
Soutéze 61 9,38%
Kresleni na oblicej 138 21,23%
Klaun 52 8,00%
Kouzelnik 52 8,00%
Tombola 15 2,31%
ﬁz;rj:::odiﬁﬁ do zabavného 109 16,77%
Mim 10 1,54%
Karneval 32 4,92%

Ve sloupci relativni Cetnost je vidét, které z aktivit jsou

zejména o zapojeni rodi€u do zabavného programu (16,77%,

nejzadangjsi. Jedna se

respondentl z 213). Z této skute€nosti muzeme vidét, Zze rodiCe i ostatni rodinni
pfislusnici maji zajem travit Cas s détmi aktivné. DalSi aktivitou, o kterou je
zajem (21,23%, tj. 138 respondentu z 213) je kresleni na obli¢ej nezavadnymi
barvivy. Détem lIze na obliCej kreslit napf. zvifeci motivy nebo z nich udélat

jejich oblibeného hrdinu (u chlapcli je oblibeny zejména Spiderman). Zajem
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respondenti projevili i o modelovani balonkl a loutkové divadlo.

Otazka €. 17 O jak €asové naro¢ny program byste méli zajem? *
Celkem
Odpovéd’ Absolutni Relativni
cetnost cetnost (%)

Méné nez 1 hodinu 15 7,04%

1-2 hodiny 55 25,82%

3 -4 hodiny 98 46,01%

celé odpoledne (cca 13:00 - 18:00) 32 15,02%

celé dopoledne (cca 8:00 - 12:00) 12 5,63%

Cely den (10:00 - 18:00) 1 0,47%

Na tuto otazku odpovidalo 213 respondentli. Pokud se jedna o détskou oslavu
narozenin, nejvétsi zajem projevili dotazovani o tfihodinovy az ctyfhodinovy
program (46,01%, tj. 98 respondentu). Nejmensi zajem byl naopak o celodenni
program od 10:00 do 18:00 hodin. O takovy program jevil zajem pouze jeden
respondent (tj. 0,47%).

Otazka ¢. 18 Vase pohlavi *
Odpovéd' Pocet . . | Procenta
dotazovanych
Zena 185 62%
Muz 115 38%
Celkem 300 100%

Ztabulky viz vySe je vidét, Ze mezi dotazovanymi bylo 62% zen (185
respondentl) a 38% muzu(115 respondentl). Celkem na otazky odpovidalo
300 respondentu. PoCet muzl a zen jsem vyuzila pro zpracovani ostatnich

otazek z dotazniku.

76



Otazka ¢. 19 Vas vék *
ZENY MUZI Celkem
Odpovéd’ Absolutni Rvelatlvnl Absolutni Rvelatlvm Absolutni Rvelatlvm
v Cetnost | cetnost | Cetnost
cetnost (%) cetnost (%) cetnost (%)
(1] (] (]
Méné nez 20 let (vCetné) 10 5,4% 8 7,0% 18 6,0%
21-24 let 16 8,6% 15 13,0% 31 10,3%
25-30let 39 21,1% 42 36,5% 81 27,0%
31-40 let 59 31,9% 13 11,3% 72 24,0%
41 -50 let 40 21,6% 29 25,2% 69 23,0%
51-60 let 12 6,5% 8 7,0% 20 6,7%
61 - 65 let 4,3% 0 0,0% 2,7%
65 let a vice 1 0,5% 0 0,0% 1 0,3%

Jak uz bylo zminéno vySe, na dotaznik odpovidalo 300 respondentd. Jejich vék
je uveden v tabulce. Tabulka je tvofena z nékolika sloupcu. Dotazovani byli
rozdéleni na muze a zeny. Posledni dva sloupce vykazuji celkové vékoveé
rozlozeni respondentl. Nejvétsi zastoupeni meéla vékova skupina 25 az 30 let
(81 respondentd, tj. 27 %). Zastoupeni ve vySi 24% tvofila vékova skupina
31 - 40 let a 23% vékova skupina 41 — 50 let.

Otazka €. 20 NejvyssSi dosazené vzdélani *
o Pocet
P
Odpovéd T rocenta
Zakladni skola 3 1%
Odborné ucilisté (vyucni list) 60 20%
Stfedni skola 157 52%
Vyssi odborna skola 17 6%
Vysoka Skola 63 21%

Respondenti méli rdznou vySi dosazeného vzdélani. 52 % dotazovanych (tj.
157) ma dokonéené stfedosSkolské vzdélani. Vysokou Skolu dokoncilo 21%

dotazovanych a vyuéni list ziskalo 20% dotazovanych. Nejvétsi zajem o sluzby
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cateringu méla skupina respondentt s dokon¢enou stfedni Skolou.
Otazka ¢. 21 Vase soucasné povolani/zaméstnani/pozice *
Respondenti uvadéli v otazce €. 21 své povolani, zaméstnani, pozici. Pro lepSi

orientaci byly odpovédi rozdéleny na hlavni kategorie: zaméstnani

a podnikatelé. Zaméstnani byla rozdélena na podkategorie (viz tabulka).

Administrativa 36
Financni sluzby 13
Ekonomika a Ucéetnictvi 28
Zdravotnictvi 14
Informacni technologie 9
Marketing 8
Personalistika 12
Prodej a obchod 52
Stavebnictvi 16
Strojirenstvi 12
Verejnd sprava 9
Management 4
Skolstvi 11
Vyroba a pramysl 49
CELKEM ZAMESTNANYCH 273

Podnikanim se Zivi 9% dotazovanych to je 27 z celkovych 300 respondentu.
Z toho 18 dotazovanych podnika na zivnostensky list a zbylych 9 respondentu

jsou spolecniky firem (pravnickych osob).

Otazka ¢. 22 Mésicni Cisty prijem domacnosti *
Odpovéd’ Pocet . Procenta
dotazovanych
Méné nez 20 000 K¢ 12 4%
20001 - 30 000 K¢ 80 27%
30 001 - 40 000 K¢ 133 44%
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41 000 - 50 000 67 22%

50 001 K¢ a vice 8 3%
Pramérny pocet ¢lenu ve spole¢né domacnosti: 4,3
Z toho nezaopatienych (bez pfijma): 1.8

Nejvice respondentu (44%) spada do skupiny s mésicnim Cistym pfijmem na
domacnost vrozmezi 30 001 az 40 000 K&. Nasleduje skupina 20 001 az
30 000 K& na domacnost s 27 procenty respondentd. Primérny pocet lenu ve
spole¢né domacnosti ukazuje, ze v jedné domacnosti je v priméru 4,3 Clena.
Z toho 1,8 Clena je nezaopatifeny (bez pfijmu). Nepfispiva Zzadnou mérou do

Cistych pfijmu domacnosti.

Otazka €. 23 Je Vase bydlisté v dojezdové vzdalenosti méné nez 40

km od Ceskych Budéjovic?

Respondenti méli moznost odpovédét ANO/NE. V dojezdové vzdalenosti 40 km

od Ceskych Budgjovic maiji bydlist& vichni respondenti.

79



4.2.3.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Jednotlivé otazky byly analyzovany v kapitole 4.2.3.1. Tato kapitola bude
zameéfena na souhrn vysledkd a jejich vyhodnoceni. Z celkového poctu
300 respondentu si pfeje vyuzit sluzeb cateringové spolecnosti celych 88% ({;.
264 dotazovanych). Z toho je 169 Zzen a 95 muzu. Zbylych 36 respondentu
nema zajem o cateringoveé sluzby z nékolika duvodu. Patfi mezi né nedostatek
financi a nedlvéra. Presto, Ze vyuzit cateringu by si pfalo 264 dotazovanych,
ve skute€nosti jich vyuzilo tuto sluzbu pouze 59. Z vyzkumu Ize vycist potencial,

ktery se v pfedmétu podnikani nachazi.

Respondenti, ktefi jiz v minulosti vyuZili sluzeb cateringu, odpovidali v dotazniku
na otazku, jakou konkrétni sluzbu vyuzili. Zorganizovat svatbu si nechalo
28 respondentli, maturitni ples 38 respondentld, na oslavu narozenin

23 respondentu.

Podnikani bude zaméfeno pfedevSim na organizaci détskych narozeninovych
oslav. Za hranicemi Evropy, napf. v USA jsou détské narozeninové oslavy
béZnou zalezitosti a tento trend se pomalu dostava i do Evropy (Némecko,

Italie, Belgie ad.).

S velkou pravd&podobnosti se tento boom objevi v daldich letech i v Ceské
republice. Z dotazniku muizeme vidét, ze je pfanim déti mit oslavu
v ,Americkém stylu®. Celych 94%, tj. 282 respondenti odpovédélo, Ze jejich dité
o takovou narozeninovou oslavu stoji. Otazkou zlstava, zda budou rodice Ci
ostatni rodinni pfislusnici mit chut a finance na to, jim takové pfani spinit.
Snahou v tomto podnikatelském zaméru je predevS§im umoznit rodinam ze

v8ech socialnich vrstev, aby détem oslavu mohly uspofadat.

Pokud by respondenti méli neomezeny rozpocet, usporadali by détem oslavu
podle jejich pfedstav a pfani (takovou odpovéd zvolilo 97,3% dotazovanych).

Ideélnim mistem pro konani takové oslavy je v prostfedi domova (venkovni
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prostfedi, napf. zahrada) nebo na détském hfisti.

Dotazovany, ktery vyuzije pouze organizacnich sluzeb cateringu, je ochoten
zaplatit za tyto sluzby 4 000 K¢ a vice, za zajisténi obCerstveni jsou respondenti
ochotni vydat ze svého rozpoctu 2 000 — 3000 KE a pokud si necha zajistit
kompletni servis (organizaci i gastronomické sluzby), tak se rozmezi penéz,
které si mUze dovolit zaplatit, pohybuje od 10 000 K& do 15 000 K&.

Zajemci o cateringové  sluzby  upfednostiuji  studenou  kuchyni
(269 dotazovanych) a studené napoje (117 dotazovanych). O teplou kuchyni na
détské narozeninové oslavé stoji pouze 18 respondentd z 300 (tj. 6%). Pri
vybéru cateringové spolecnosti je pro dotazované nejdllezitéjSi cena a kvalita

obderstveni.

Dotaznik byl zaméfen i na pozadavky potencialnich klientd. Z nabizenych
sluzeb, je nejvice preferovano kresleni na obli¢ej (21,23%), zapojeni rodic¢i do
zabavného programu (16,77%), modelovani balonkl (15,23%) a loutkové
divadlo (12,62%). NejmenSi zajem byl o organizaci karnevalu (4,92%) nebo
o0 predstaveni mima (1,54%). Casovéa naroénost je pozadovana v rozmezi 3 az
4 hodin programu. O celodenni program ma zajem pouze 0,47% (tj.

1 respondent z 213).

Posledni otazky poloZzené v dotazniku utvofily profil respondentl. Na otazky
odpovidali zeny (62%) i muzi (38%). Nejvétsi zastoupeni mezi respondenty ma
vékova skupina 25 — 30 let (27%). Neméné dulezité jsou i ale skupiny 31 — 40
let (24%) a 41 — 50 let (23%). 52% (1j. 157) respondentd dosahlo upiného
stfedoskolského vzdélani. Jak uz bylo vySe zminéno, odpovidalo na dotaznik
300 respondentu. Z toho 273 dotazovanych jsou zaméstnanci a 27 jich podnika.
Mésicni pfijem domacnosti se pohybuje v rozmezi 30 000 K& az 40 000 K&.
V&ichni respondenti maji bydli§té v dojezdové vzdalenosti 40 km od Ceskych

Budéjovic.
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5 PODNIKATELSKY PLAN

Zpracovany podnikatelsky plan je vytvofen za uCelem otevieni vlastni
cateringové spolecCnosti, kterd bude zajiStovat obclerstveni a organizovat
zabavu na akcich dle pfani zakaznika. Hlavnim cilem podnikani je zaméfit se
na détské narozeninové oslavy a zapojeni rodi€u a ostatnich blizkych do

programu tak, aby byli neustale v blizkosti svych déti a utuzovali rodinné vztahy.

Podnik bude nové otevien v roce 2015. Jak je zminéno jiz v reSerSi, u nové
otviranych podnikd je tfeba zaméfit se pfedevSim na marketing a ziskani si
zakazniku. Potencialni zakaznici byli osloveni pfi zpracovavani dotaznikového
Setfeni. Z vysledkl Setfeni Ize utvofit profil zakaznika. Zakaznikem cateringové
spole&nosti jsou osoby v okoli (40 km) Ceskych Budgjovic ve véku 31 — 50 let
S uplnym stfedoSkolskym vzdélanim, s primé&rnymi pfijmy na domacnost ve
vysSi 30 000 — 40 000 Kg.

Na zakladé studia odborné literatury byl zvolen nasledujici postup pro sestaveni
podnikatelského planu, tzn. vypracovani titulni strany, exekutivniho souhrnu,
popisu organizace, vyjmenovani kliCovych osobnosti pro podnikani,
marketingovy mix ,4P“ analyza externiho prostfedi a na zavér sestaveni
potfebnych pland — marketingovy, obchodni a finanéni. Zapomenout by se
nemeélo ani na hodnoceni rizikovych faktorl. Posledni Casti podnikatelského

planu jsou pfilohy.

Jako podklad pro realizaci, ktera je planovana na rok 2015, bude slouzit tento

podnikatelsky plan.
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51 Titulni strana

PODNIKATELSKY PLAN

ZAHAJENI PODNIKANI FYZICKE OSOBY
V OBLASTI CATERIGNU A SLUZEB

Obchodni nazev: Renata Suldova

Logo: Obrazek ¢. 4: Logo

YOUR

catering & services

Zdroj: vlastni prace

Provozovna: Novohradska 94, Ceské Budé&jovice

Pfedmét podnikani:
o Koupé zbozi za u€elem jeho dal$iho prodeje a prode;j

o Zprostfedkovatelska Cinnost v oblasti obchodu a sluzeb

Autor: Bc. Renata Suldova

Mobil: + 420 773 378 462

E-mail: renatasuldovalc2@seznam.cz
Zpracovano dne: 1. Unora 2014

Tento podnikatelsky plan nesmi byt bez vyslovného souhlasu autora déle Sifen
ani jakymkoliv jinym zpusobem vyuZivan.
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5.2 Obsah podnikatelského planu

V tomto podnikatelském planu je pfedem dany obsah, ktery bude v celém planu

dodrzen a zpracovavan postupné.

NiZze jsou uvedeny jednotlivé &asti podnikatelského planu, které odpovidaji
jednotlivym bodum obsahu diplomové prace. Uvedeny jsou pouze hlavni ¢asti,

které jsou dale dle potfeby rozpracovany.

CAST 1 5.3 Exekutivni souhrn
CAST 2 5.4 Popis organizace
CAST 3 5.5 Klicové osobnosti
CAST 4 5.6 Marketingovy mix ,4P*
CAST5 5.7 Externi prostfedi
CAST6 5.8 Marketingovy plan
CAST7 5.9 Obchodni plan

CAST 8 5.10 Finan&ni plan

CAST9 5.11 Hodnoceni rizik

CAST 10 5.12 Ptilohy
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53 Exekutivni souhrn

Zpracovany podnikatelsky plan je vytvofen za uCelem otevieni vlastni
cateringové spoleCnosti, ktera bude zajiStovat obcerstveni a organizovat
zabavu na akcich dle pfani zakaznika. Hlavnim cilem spoleCnosti je zaméfit se
na détské narozeninové oslavy a zapojeni rodi€i a ostatnich blizkych do

programu tak, aby byli neustéle v blizkosti svych déti a utuzovali rodinné vztahy.

Zahajeni podnikani je planovano na zacatek roku 2015, konkrétnéji na prelom
ledna a unora. Jak je zminéno jiz v reSersi, u nové otviranych podnikl je tfeba
zaméfit se predev8im na marketing a ziskani si zakaznikd. Potencialni
zakaznici byli osloveni pfi zpracovavani dotaznikového Setfeni. Z vysledku
Setfeni Ize utvofit profil zakaznika. Zakaznikem cateringové spolecnosti jsou
osoby v okoli (40 km) Ceskych Budé&jovic ve véku 31 — 50 let s Uplnym
stfedoSkolskym vzdélanim, s primérnymi pfijmy na doméacnost ve vySi
30 000 - 40 000 Kg.

Sidlo bude umisténo na adrese Novohradska 94 v Ceskych Budgjovicich.
Prostory zatim nejsou pfizpusobeny pro podnikani. Do pocate€nich nakladd
musi byt zahrnuty i naklady na rekonstrukci. Odhadovana vySe nakladi na
rekonstrukci prostor je 50 000 K&. Na tuto praci neni tfeba zajistovat firmu nebo
zivnostniky, prostory budou rekonstruovany vlastnimi silami. Do nakladud je tak

zahrnut pouze material.

Budova na adrese Novohradska 94 je rodinny dim se sklepem. Sklep je
pristupny z ulice. Uvedeny sklep bude rekonstruovan a uzplsoben potfebam
podnikani. Sklep ma rozlohu 90 m?. Je dostate¢né velky na kancelar i skladové

prostory (obrazek 5).
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Obréazek ¢. 5: Prostory vyuzivané pro podnikani

15m
4 vchod
KANCELARSKE SKLADOVE
6m PROSTORY PROSTORY
30 m? 60 m?

Zdroj: vlastni prace

5.4 Popis organizace

Predmét podnikani

Pfedmétem podnikani je poskytovani gastronomickych a organizacnich sluzeb.
Podnikani bude zaméfeno predevSim na organizaci détskych oslav. Potencial
podnikani je ale vétsi, nebude tedy omezen jen na tuto sluzbu. V pfipadé zajmu

Ize zorganizovat i maturitni ples, svatbu, rozlu¢ku se svobodou a dalsi.

Obchodni nazev YOUR, catering and services v sobé obé tyto ¢innosti skryva.
Pod organizacnimi sluzbami si Ize pfedstavit kompletni pfipravu a prubéh celé
akce. Gastronomicka, tedy cateringova sluzba v sobé& zahrnuje dodani jidla

a napoju na zvolenou akci dle prani klienta.

Umyslem podnikani je zafidit oslavu (popf. maturitni ples, svatbu...) tak, aby
byla zazitkem a nejen investici. Cilem podnikani je umoznit rodinam usporadat

svym détem oslavu podle jejich pfedstav za rozumné finan¢ni naklady, které si
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mohou dovolit i niZSi sociélni vrstvy.

VSechny sluzby bude YOUR, catering and services poskytovat s nejlepSim
svédomim a védomim, se snahou zajistit kvalitni obCerstveni i organizaci za
minimalni naklady. Naklady budou minimalizovany tim zplsobem, Ze bude
vyuzivano ochotnikd a dobrovolniku, ktefi budou ochotni vykonavat €innosti za

minimalni pfijem.

Pravni forma

Cinnost cateringu a gastronomickych sluzeb bude provozovana formou Zivnosti
volné ohlaSovaci. Konkrétné se jedna o Koupi zbozi za u€elem jeho dalSiho

prodeje a Prodej a zprostfedkovatelskou Cinnost v oblasti obchodu a sluzeb.

Pro tento typ podnikani spliuje autorka podnikatelského planu vSechny
podminky pro provozovani zivnosti. To znamena, Ze dosahla véku 18 let, je

zpusobila k pravnim ukonim a je bezuhonna.

Od 1. ledna 2014 vstoupil v platnost novy ob&ansky zakonik a novy zakon
o0 obchodnich korporacich, ktery nahrazuje stavajici obCansky a obchodni
zakonik. Jednou z mnoha zmén je vySe zakladniho kapitalu u spolecnosti
s rucenim omezenym. Zakladni kapital je nyni snizen z 200 000 K¢ na 1 K¢.
Toto znacné snizeni zakladniho jméni umoznuje zaloZit spolecnost s ru¢enim
omezenym témeéf kazdému. Otazkou zlstava, zda je tato uprava dobrym d&i
Spatnym krokem. | pfesto, Ze tento podnikatelsky zamér by mohl byt vykonavan
jako pravnicka osoba, autorka zvolila jako formu podnikani Zivnostenské
opravnéni. Dlivodem ktomuto rozhodnuti je mensi naroCnost na zalozeni
a zahajeni podnikani. Rizikem zuUstava ruceni vlastnim majetkem v pfipadé

neuspéchu podnikani.
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Vize a motivy zalozeni

Tento podnikatelsky plan vznikl na zakladé ideji o tom, Ze je tfeba v dnesni
dobé utuzovat rodinné vztahy. Nova doba Zzada nové moznosti, proto je cilem
podnikani dostat do Ceské republiky trendy, které jsou v ostatnich &astech
Evropy bézné. Jedna se napfiklad o organizaci détskych narozeninovych oslav.
Lidé jsou zavaleni praci a travi stale vice Casu v praci. Tim odsouvaji svij
soukromi zivot na druhou kolej a na své déti a pfibuzné maji stale méné Casu.
Tento podnikatelsky plan zahaji podnikani fyzické osoby, ktera se bude snazit

tuto ideu naplnit.

Prvnim krokem bylo dotaznikové Setfeni, které odhalilo mozZnosti a pfilezitosti
na trhu a identifikovalo potencialniho zakaznika. Sluzby budou poskytovany ze
sidla na Novohradské ulici v Ceskych Budé&jovicich. Na této adrese jsou
prostory, které umozni mit na jednom misté jak kancelarské, tak skladové
prostory. Pfed budovou je moznost parkovani na soukromém parkovisti
a 50 metr od sidla je i autobusova zastavka MHD ¢&. 11 — zastavka U Kostela.
V blizkosti prostor je obchod Souvenir —servis SMRCEK, ktery poskytuje
potiskové sluzby (triCka, hrnky, propisky a dalsi).

Prostory je tfeba upravit a zrekonstruovat. Pfedbézné naklady na tuto upravu
¢inni 50 000 K&. Mezi dalsi naklady, které bude nutno vynalozit pfed zahajenim
podnikani, patfi koupé& kancelafského vybaveni a vybaveni do skladovych
prostor. Automobil neni tfeba do pocateCnich nakladl zapocitavat, protoze
zakladatelka je vlastnikem automobilu, ktery bude vyuzivan pro osobni

i podnikatelské ucely.
Cil a strategie podnikani

Autofi odborné literatury uvadi, Ze hlavnim cilem podnikani je zisk a ani pFistup
autorky tohoto podnikatelského planu se neliSi. Mimo zisku zakladatelka ale
touzi ipo osobnim uspokojeni. V této diplomové praci bylo jiz nékolikrat

zminéno, Ze cilem a smyslem podnikani je uspofadani détskych oslav, na
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kterych bude rodi¢ zapojen do programu. Smyslem je utuzeni rodinnych vztah(

v dnesni hektické dobé.

Jsou stanoveny i dalSi cile, a to uspokojeni poptavky a ziskani co nejlepSiho

postaveni na trhu. Pfedpoklada se ro¢ni zvyseni poctu klientd o 10% rocné.

Navratnost investice do podnikani je dalSim cilem. Investice do podnikani by
meéla byt navracena do 2 let. Aby mohly byt tyto cile splnény, je tfeba ziskat
zakazniky a nadéle si je udrzet. Pokud bude zakaznik spokojen s poskytnutou
sluzbou, je velky pfedpoklad, Zze podnikatelku doporu¢i svym znamym. Toto je

nejlevnéjsi a nejefektivnéjsi zplsob ziskavani klientely.
Profil zakaznika

Z vysledku Setfeni lze utvofit profil zakaznika. Zakazniky cateringové
spole&nosti jsou osoby v okoli (40 km) Ceskych Budgjovic ve véku 31 — 50 let
s uplnym stfedoSkolskym vzdélanim, s prdmérnymi pfijmy na domacnost ve
vysi 30 000 — 40 000 Kg.

55 Klicové osobnosti

Zakladatelem podnikani bude autorka podnikatelského planu Bc. Renata
Suldova. Ta bude i hlavnim a jedinym vedoucim pracovnikem. Zakladatelka ma
dobré teoretické i praktické znalosti v oblasti cateringu a poskytovani sluzeb.
Vyhodou je i znalost ucetnictvi a dani. Tim odpadaji naklady na vedeni
UCetnictvi a zpracovani dani, které si mize vést sama zakladatelka. Jediny
néaklad, ktery je spojeny s vedenim ucetnictvi, je finanéni Castka 11 000 K&
vynalozena na koupi ucCetniho programu POHODA Komplet v zakladni
nerozSifené verzi. Aktualizace na dalSi rok znamena pro podnikatelku naklad ve
vysi 3 000 K¢.

Podnikatelka bude v prvnim roce pracovat sama, v dalSich letech se

predpoklada narust organizovanych akci a bude tfeba najmout dalSiho
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pracovnika popf. pracovniky.

Oteviraci doba YOUR catering and services na adrese Novohradska 94

v Ceskych Budgjovicich:

Pondéli — Patek 08:00 — 16:30
Sobota, Nedéle dle domluvy

Dal8i schizky budou domlouvany telefonicky nebo e-mailem, podnikatelka se
pfizpUsobi potfebam zakaznikd. Pokud v prvnim roce bude zakazek vice, nez je
predpokladano, bude zajisténa pracovni sila v podobé brigadnika, ktery bude
zafizovat administrativu a kancelarskou praci. Brigadnikovi bude poskytnuta

odména za odpracované hodiny ve vysi 80 K&/hod.

Predpokladany pocet zakazek v prvnim roce je dvé akce (oslava, maturitni ples,
...) v tydnu, tj. 104 akci v roce 2015.

Organizacni struktura

Jedna se o malou organizaéni strukturu v prvnich letech podnikéni.
Zakladatelka je jedinym vedoucim pracovnikem. VSechna dalSi pracovni sila ji

bude podfizena. Jedna se tedy o liniovou organizacni strukturu.

5.6 Marketingovy mix ,,4P*

Marketingovy mix je souhrn ¢tyf zakladnich marketingovych nastroju, které
firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych cill. Jedn& se o produkt,

cenu, distribuci a propagaci.
5.6.1 PRODUKT

Produkt, |épe feCeno sluzba, ktera bude poskytovana YOUR catering and
services je specifikovana jako poskytovani gastronomickych a organizacnich

sluzeb. Klient si muze nechat pfipravit kompletni servis spojeny s oslavou,
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rozlu¢kou se svobodou, svatbou nebo maturitnim plesem. Jak bylo uvedeno
v pfedchozich kapitolach, Cinnost na kterou se chce zakladatelka zameéfit
pfedevsim, je organizace détskych party. Na takové akci je nékolik moznosti,
jak zabavit déti a dospélé. Vzdy zalezi na konkrétnich pfanich a predstavach

klienta, nezanedbatelné jsou i financni moznosti zakaznika.

Uvadim nékolik moznosti zabavy, které je zakladatelka YOUR catering and

services schopna zorganizovat na détskou party.

e Loutkové divadlo

¢ Modelovani balonk
e Soutéze

¢ Kresleni na oblicej

e Klaun

e Kouzelnik

e Tombola

e Mim

e Karneval

YOUR catering and services nabizi nejen organizacni ale i gastronomické
sluzby. Podnikatelka je schopna zafidit i jidlo a napoje. Obcerstveni nebude
pfipravovano podnikatelkou, bude pouze =zajiStovat a zprostfedkovavat
doruceni jidla a piti na akce. Dulezité je najit dodavatele, ktery bude pfipravovat
kvalitni a cenové dostupné pokrmy vhodné pro danou akci. Opét je vSe

pfizplsobeno prani zakaznika a jeho finanénim moznostem.
5.6.2 CENA

V dotaznikovém Setfeni bylo zjiStovano, kolik penéz z rodinného rozpoctu jsou
lidé ochotni utratit za oslavu narozenin. Nize je uveden souhrn nejCastéjSich
odpovédi respondentl. Z odpovédi lze vycist, Zze jsou dotazovani ochotni
zaplatit za organizaci oslavy narozenin vice jak 4 000 K&, za obcerstveni

2 000 — 3 000 K¢ a pokud si pfeji organizaci i obCerstveni jsou ochotni zaplatit
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Castku 10 000 K& — 15 000 KE. Vice jak 15 000 K¢ je ochotno zaplatit pouhych
10 respondentt z 300.

Kategorie Odpovédi Pocet respondenti
1 000 - 2 000 K¢ 29
. 2001 -3 000K¢ 41
Organizace
3001 -4 000 K¢ 68
4 001 K¢ a vice 112
1000 - 2 000 K¢ 69
. , 2001 - 3000 K¢ 88
Obcerstveni
3001 -4000K¢ 57
4 001 K¢ a vice 36
5000 - 8 000 K¢ 45
. 8001 - 10 000 K¢ 89
Oboje -
10 001 - 15 000 K¢ 106
15 000 K¢ a vice 10

Cena bude stanovena vzdy pro konkrétni pfipad, podle naroCnosti a pfani

zakaznika. Pfedpokladana ziskova marze bude €init 1/3 nakladu tj. cca 30%.

KALKULACE CENY - détska narozeninova oslava

Charakteristika zakaznika
Zakaznik pochézi z Ceskych Bud&jovic, ulice K. Safafe 43 — sidlistdé Maj.
Klientka bydli s manzelem a dcerou v rodinném domé se zahradou. Dcera slavi

paté narozeniny a jejim nejvétSim pfanim je oslavit je s kamaradkami ze Skolky.

Pozadavky klientky

Zajisténi studenych napoju pro 10 déti v€etné dortu pro oslavence a program
na cca 1,5 hodiny (modelace balonkd, loutkové divadlo). Oslava probéhne od
13:00 do 17:00 na zahradé u rodinného domu zakaznice. Jidlo a nadobi si

zajisti sama klientka.
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Kalkulace ceny détské narozeninové oslavy

Napoje jahodovy dzus (1 litr) 25 K¢
pomerancovy dzus (2 litry) 46 K&
mineralni voda (3 litry) 45 K¢
détské nealkoholické Sampanske (2 litry) 86 K¢

Dort cukrarka pani Sinkova (Doubravice, CB) 350 K&

Program modelace balonktd (30 minut) 500 K¢
loutkové divadlo (50 minut) 45 K¢

(ochotnik Martin Zitko, hra: Zlaté kufe - loutkoherec hru
odehraje zdarma, vyZaduje pouze proplaceni najetych
kilometra (tj. 10 km) (1 km/ 4,50 K¢))

RezZijni pfirazka PHM, energie 110 K&
(10 % z nakladl na program a obcerstveni)

Ziskova marze ziskova pfirazka 330 K¢
(30 % z nakladl na program a obcerstveni)

Cena 1537 Ké

Napoje budou nakoupeny pfed konanim akce. Pfi sestaveni kalkulace bylo
vychazeno z aktualnich cen ke dni sestaveni kalkulace. Podnikatelka bude
prihlizet pfi nakupech napoji a obderstveni k riznym akcim a slevam ve
velkoobchodech a maloobchodech. Cenova kalkulace bude vzdy sestavena na
zakladé pozadavku klienta. Kazdy z klientd ma individualni pfani a pozadavky,
proto neni cena za akci pevné stanovena. Klient bude mit moznost své
pozadavky sdélit podnikatelce pfes webové stranky nebo ustné na pfedem
domluvené schizce. Na zakladé této schuzky bude sestavena kalkulace ceny.
S cenou muze podnikatelka pracovat dle moznosti klienta. Klient stanovi
cenovy strop, podnikatelka tak bude mit pfehled o finanénich moznostech
zakaznika a bude mu moci pfizpusobit cenovou nabidku. Podnikatelka muze
sestavit i nékolik variant — levnou, praimérnou a drazsi variantu. Klient tak bude

mit moznost se rozhodnout mezi témito variantami.
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5.6.3 DISTRIBUCE

Pro YOUR catering and services jsou nejlakavéjsi klientelou lidé v okoli
Ceskych Budsgjovic v dojezdové vzdalenosti 40 km. Naklady na distribuci jdou
tvofeny spotfebovanymi pohonnymi hmotami na automobil. Automobil je
v osobnim vlastnictvi podnikatelky, ale bude vyuZivan i pro podnikatelské ucely.
VeSkera doprava obcerstveni a dalSich potfebnych poloZzek (vyzdoba,

servis atd.) bude probihat pravé timto jednim automobilem.

Schuzky ohledné organizovanych akci budou probihat v kancelafi podnikatelky
nebo na misté ureném klientem, vzdy zalezi na domluvé a konkrétnim

pfipadé.
5.6.4 PROPAGACE

Chybou, ktera se velice €asto vyskytuje mezi podnikateli, je nedostate¢ny duraz
na marketing v pocCatcich podnikani. V pfipadé, ze podnik nepfitahuje
dostate€nou pozornost, existuje FfeSeni v podobé marketingové kampané.
Pokud podnikatel chce upoutat pozornost potencialnich zakaznikd, musi zvazit
své moznosti a potencial trhu. Marketing lze konzultovat s odborniky, ktefi
doporuéi nejlepsi moznou cestu jak se dostat k zakaznikim blize, jak je

zaujmout.

V pfipadé YOUR catering and services bude propagace slozena z nékolika

marketingovych aktivit:

« Ugast na raznych spoledenskych akcich (napt. détsky den, charitativni
akce

e Vyuziti reklamnich prostfedkud — vizitky, letaky

e Internetové stranky bude YOUR catering and services vyuzivat nejen
k propagaci, ale ikzodpovidani dotazd potencialnich  klientd
a k objednavkam

o Profil na webovych stankach Facebook
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e Cedule u hlavni cesty na rodinném domé, ve kterém YOUR catering and

services sidli

V dalSich letech, kdy je pfedpoklad zvySeni mnozstvi klientt a tim i zisku, bude
snaha zapojit do marketingovych aktivit i reklamu v regionalnim radiu Kiss Jizni

Cechy.

K propagaci Ize vyuzit i Mezinarodni den déti 1. Cervna 2015. Na Den déti
organizuje SDH Nové Hodéjovice na fotbalovém hfisti v Novych Hodé&jovicich
akci plnou soutézi a zabavy pro déti i dospélé. Kazdoro¢ni ucast na této akci je
okolo 300 lidi. Je to vhodna pfilezitost ukazat, jak kvalitni sluzby YOUR catering
and services poskytuje. Zakladatelka pfispéje svymi dovednostmi

a zkusSenostmi k lepSimu zajiSténi organizacnich a cateringovych sluzeb.

5.7 Externi prostredi

V podnikatelském plan jsou uvedeny vystupy z kapitoly 4.2. V uvedené kapitole
byly provedeny rozbory makroekonomickych ukazateld a realizovany

nasledujici analyzy:

- Portertv model
- STEP analyza
- SWOT analyza

SHRNUTi PORTEROVA MODELU PETI SIL

NejvySSi hodnoceni (tedy nejvétsi vyznam) pro podnikani ma faktor
nespolehlivosti dodavek, ktery je pro spravné fungovani podnikani velice
dulezity, proto byl hodnocen nejvys$si moznou znamkou (tj. 5). Bez v€asnych
dodavek nemuze cateringova spoleCnost prosperovat. DalSim vyznamnym
faktorem jsou obavy z budoucnosti zakaznika. Pokud bude klient oCekavat

Spatny vyvoj budoucnosti, bude tvofit uspory namisto toho, aby své finance
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vydaval na cateringové sluzby. Tim pfichazi spole€nost o trzby a tak i o zisk.

Tabulka €. 10:

Porteriv model péti sil

Hodnoceni L
Faktor (1-5) Upresnéni
Zvyseni cen dodavatell 2 MarZe je do'sEate'cne vysoka, ab}/
pokryla navySeni cen dodavatelU.
Zpozdéni dodavek je netolerovatelné. Nesplnéni
Dodavatelé Nespolehlivost dodavek 5 pozadavku ohrozi nasi €innost. Vybéru
dodavateld musi byt vénovana pozornost.
Ztrata hlavniho dodavatele 3 Po dobu vyb_eru dodavat_ele e C|nno§t .
YOUR catering and services v ohrozZeni.
Oba\{y z budoucnosti Zmeéna prijma odbératelt znaéné
ohledné 4 . ) -
L o omezi podnikatelskou €innost.
pFijma
Od'berat'el.e Vyjednavaci sila zakaznika 5 _Ceny stf':mcivene YOU_R catering ?nd services
(zékaznici) jsou ovlivnény cenami dodavateld.
Riziko, Ze si zakaznik vybere konkurenci je
Upfednostnéni konkurence 3 pomérné velké. Zakaznik ma moznost si vybirat,
kdo mu sluzbu poskytne.
Cateringové spolecnosti maji ttéméf neomezené
Konkurence za¢ne nabizet 4 moznosti. Obcerstveni mohou dodavat na rtzné
) totoZznou sluzbu akce. Vyhoda YOUR catering and services je v
Substituty tom, Ze poskytuje i organizaci téchto akci.
Preference levngjsi sluzby 3 RIZI|§O ’toho’, ze zakafnlk vyuzije levnéjsi sluzby je
znacné. Zalezi na pfistupu konkurence.
. Predpoklad vstupu 5 Oblast podnikani je v sou€asné dobé velice
Nové novych firem zadana. OhroZeni vstupu novych firem je znac¢né.
vstupujici
firmy Lépe zpracovana 1 Marketing Ize pribézné vylepSovat
propagace pfi dostatku financi.
Znalost konkurence 5 Konk’u_ren,ce mé mezi potencialnimi zakazniky
dobré jméno.
Vétsi kapital znamena vétsi moznosti,
Konk Vétsi kapital 2 ale také zvySeni ceny sluzeb pfi specialnich
CULEEES pozadavcich klienta.
M o Existuje moznost, ze bude na trhu tolik
Pravdépodobnost ohrozeni M ! ¥ e "
. 4 spole€nosti s podobnym zamérem, Ze bude trh
konkurenci . .
pfehlceny.

Zdroj: vlastni prace

Z oblasti substitutl ohrozuje podnikani ta situace, kdy konkurence zacne
nabizet stejny nebo podobny produkt. Obranou proti konkurenci mdze v tomto

pfipadé byt neustaly vyvoj a modernizace poskytovanych sluzeb.
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SHRNUTI STEP ANALYZY

Tabulka ¢. 13: STEP analyza
Hodnoceni
S Faktor vyznamu Dopad Hypotéza
faktor
-5
V pfipadé ohrozZeni konkurenci, je tfeba
s Ohr92en‘| konkurenci - vznik 5 dlouhodoby nabldr_lout}akavz'mkuvm Iepsb_[‘rjodevrneJS|
novych firem a v nejlepSim pripadé i levngjsi sluzby
nez konkurence.
Zména zivotniho stylu potencialnich
S | Zmena zivotniho stylu klientely 2 strednédoby | Klientu by musela byt velice vyznamna,
aby ovlivnila poptavku po cateringovych
sluzbach.
s Viiv médi 4 kratkodoby :(éll(;gtlazc;dlehap vlivu médii (TV, noviny,
Zakaznici jsou ovlivnéni trendy. Pokud
Vyvoj novych metod, které si firma bude trendem vyuZiti laserové techniky,
T nebude moci z finanéniho hlediska 1 dlouhodoby nebude si YOUR catering and services
dovolit moci dovolit investovat do tohoto
zafizeni.
YOUR catering and services bude hrozit
E Nedostatek zaméstnanct 1 kratkodoby Casovy deficit. Podnikatelka bude nucena
odmitat objednavky.
Pokles zAimu o cateringové Klienti daji pfednost znaméjSim
E sluzb / 9 3 stfednédoby | spoleénostem
Y s vétSimi zkuSenostmi.
stfednédoby . L. R N
E,S | ZvySeni nezaméstnanosti 4 az rZC?Zk%zgelfl budou nuceni Setfit rodinny
dlouhodoby pocet.
P¥i zvySeni sazby DPH poroste cena
B ZvySeni DPH - zména zakona 3 dlouhodoby sluzeb poskytovanych YOUR catering
and services.
Klienti, ktefi budou mit obavy z
S Y s . budoucnosti, budou zvySovat své Uspory.
P Obavy z ekonomické krize 2 stfednédoby D se predpokladat, Ze nebudou utracet
za cateringové sluzby.

Zdroj: vlastni prace

SHRNUTI SWOT ANALYZY

SWOT analyza pracuje se silnymi a slabymi strankami podniku, pfilezitostmi

a ohroZzenimi. Pro tuto diplomovou praci a tedy i tento podnikatelsky plan je

dulezitd predevSim O-T analyza, ktera odhali prilezitosti a ohrozeni. Silné

a slabé stranky

pravdépodobnosti.
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O - T analyza

Tabulka ¢. 14: O-T analyza
Zavaznost
Faktory O-T Vysledek
Znamka Vypocet Vaha Soucin
1| rozsifenitrhu 4 =4*0,303 1,21 4,85 prileZitost
2| velkd mira konkurence 2 =2*0,303 0,61 1,21 ohroZeni
3| zapInénimezery natrhu 4 =4*0,303 1,21 4,85 prilezitost
4 nedostatek pracovnich sil 1 =1*0,303 0,30 0,30 ohrozeni
5 poskytnuti charitativnich cinnosti 4 =4%0,303 1,21 4,85 ptilezitost
6| moinost ziskani dotaci MSP 5 =5%0,303 1,52 7,58 prileZitost
7| ekonomicka krize 2 =2*0,303 0,61 1,21 ohroZeni
8| zvysenicen dodavateld 3 =3*0,303 0,91 2,73 ohrozeni
9 rozsifeni cateringovych sluzeb 5 =5%*0,303 1,52 7,58 prileZitost
10| zména preferenci klientely 3 =3*0,303 0,91 2,73 ohroZeni
Celkem 33 X X X X

Zdroj: vlastni prace

V tabulce vidime, ktery faktor lze zaradit do skupiny pfilezitosti a ktery do
skupiny ohrozZeni. Tyto vysledky je tfeba zohlednit pfi dalSim fungovani firmy.
Zameéfit se na pfilezitosti a snazit se vyhnout Ci zcela zabranit tomu, aby se na

podnikani projevily faktory ze skupiny ohrozeni.

5.8 Marketingovy plan

V literarni reSerSi je uvedena prehledna tabulka s jednotlivymi Castmi
marketingového planu (tabulka €. 2). V této kapitole budu postupovat dle autora
tabulky, pana Kontlera. Podnikatelsky zamér je uréen pro fyzickou osobu, ktera
zahajuje podnikani. Marketingovy plan pro maly a zacinajici podnik neni

zpracovan v takovém rozsahu, jako by byl v pfipadé velké spole¢nosti.

Prvni Casti je shrnuti a struény obsah marketingového planu. Jiz v kapitole

5.6.4 je zvefejnéna pfedstava o marketingovych predstavach podnikatelky:
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V pfipadé YOUR catering and services bude propagace slozena z nékolika

marketingovych aktivit:

« Ugast na raznych spoledenskych akcich (napt. détsky den, charitativni

akce)

o Vyuziti reklamnich prostfedkud — vizitky, letaky

e Internetové stranky budou vyuzivany nejen Kk propagaci, ale

i k zodpovidani dotazl potencialnich klientd a k objednavkam

« Profil na webovych stankach Facebook

e Cedule s reklamou u Novohradské ulice, kde bude kancelar

DalSi ¢asti marketingového planu je charakteristika sou¢asné marketingové
situace. Vzhledem ktomu, Zze se jedna o podnikatelsky zamér a zahajeni
podnikani, nelze tuto ¢ast marketingového planu zpracovat. Analyza SWOT, na
kterou autor odkazuje, je zpracovana v kapitole 4.2 a dale je jeji shrnuti pouzito
i v podnikatelském planu v kapitole 5.7. Cilem marketingového planu je ziskani
novych zakaznikl a vyuziti potencialu podnikani pro uspokojeni potieb klientu.
Podnikatel€inym cilem je udrZet ziskovou marzi na 30% a dosahnout takovych
trzeb, aby byly v prvnim roce pokryty naklady na provoz a v dalSich letech byl
zisk vétsi o 20% nez v letech pfedchozich. Marketingova strategie, akéni
program a prohlaseni o zisku prestavuje takovy pfistup, ktery bude vyuzivan
pro plnéni stanovenych cil. Cile podnikatelky jsou uvedeny vySe. Podnikatelka

bude pfi svém podnikani vyuZzivat nasledujici marketingové aktivity:

U¢ast na raiznych spoleéenskych akcich (napt. détsky den, charitativni akce)

Mezinarodni den déti, ktery pfipada na 1. ¢ervna 2015. Na Den déti organizuje
SDH Nové Hodéjovice na fotbalovém hfisti v Novych Hodé&jovicich akci plnou

soutézi a zabavy pro déti i dospélé. KazdoroCni ucCast na této akci je okolo
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300 lidi. Je to vhodna pfilezitost ukazat, jak kvalitni sluzby YOUR catering and
services poskytuje. Zakladatelka pfispéje svymi dovednostmi a zkuSenostmi

k lepSimu zajisténi organizaCnich a cateringovych sluzeb.

PFijmy 0 K&
Vydaje 6 000 K¢

Rozpis vydaju:

brigadnik (DPP) 500 K¢
cukrovinky pro déti 2 000 K¢
vyzdoba 1500 K&
zabava
= divadlo 0 K¢ (ochotnici)
= malovani na obliej 500 K¢&

= modelovani z balonkd 1 500 K¢&

Vyuziti reklamnich prostiredku — vizitky, letaky

Letaky si podnikatelka navrhne sama. Na letaku bude oteviraci doba kancelare,
kontakt, adresa a odkaz na webové stranky Internetové stranky budou
vyuzivany nejen k propagaci, ale i k zodpovidani dotazl potencialnich klientd
a k objednavkam. Tyden pfed zahajenim podnikani bude proveden tisk 500 ks
letakl (naklad na tisk cca 5 000 K¢). Vizitky budou odpovidat designu letaku
a bude si je také navrhovat podnikatelka. Cena za 250 kusu vizitek se na trhu
pohybuje okolo 150 KE&. Vzdy zalezi na materialu, ktery je na tvorbu vizitek

pouzit a na kvalité tisku.

Profil na webovych stdnkéch Facebook

Facebook reklama je reklama, kterd je prezentovana na socialni siti facebook.
Snadno a rychle Ize reklamu zacilit na ur€itou skupinu zakaznikl. Tento typ
reklamy je velmi levhym prostfedkem, jak na svoje webové stranky nalakat vice

klientl. Zakaznik, ktery na facebooku klikne na , To se mi libi“ nebo ,Sdilet je
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automaticky odkazan na webové stranky. Podnikatel plati jen za skute¢né
~prokliknuti“. Rozpocet facebook reklamy Ize snadno kontrolovat. Lze si nastavit
denni limit, ktery lze denné/mésicné/ro¢né utratit. Tuto sluzbu poskytuje napf.
spole¢nost eProvement, s. r .0.. Cena za jedno ,prokliknuti“ se pohybuje okolo
0,10 K&. Denni limit si podnikatelka stanovila na 200 ,proklikd“, tj. 20 K& denné.

Mésicni naklad na tento typ reklamy je 600 K&.

Cedule s reklamou u Novohradské ulice

Cedule bude tisténa barevné ve vysokém rozliSeni 720 DPI. Bude opatfena
laminaci v lesku, ktera bude slouzit jako ochrana proti mechanickému
poskozeni a UV ochrana. Cedule bude kaSirovana na pénéné PVC o sile
5mm. Byla zvolena velikost 80 x 80 cm. Cena cedule se v priméru

pohybovala okolo 1 600 K¢.

Podnikatelka pfedpoklada, Zze 50% dosazenych pfijma, bude tvofeno pfijmy,
které zajistila reklama. Dulezitym bodem marketingového planu je kontrola.
Kontrola bude provadéna podnikatelkou. Kontrolovat bude pfedevsim to, zda
jsou pInény marketingové cile. Pokud ano, |ze pfedpokladat, Zze je marketingovy
plan uspésny. Pokud cile plnény nebudou, zajisti si podnikatelka odbornika,
ktery marketingovou strategii upravi nebo navrhne zcela novou. Tato varianta
marketingu je finanéné narocna, proto bude vyuzita az v momenté, kdy
nebudou plnény stanovené cile pomoci strategii, které stanovila sama

podnikatelka.
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Marketingovy plan — shrnuti

Firma: Renata Suldova — YOUR catering & services

Poradani narozeninovych oslav, party, vanocnich vecirkd, rozluéek se svobodou,

Produkty, svateb, maturitnich vetirkd a dal3ich akci dle p¥ani zdkaznika — organizace a zajisténi
sluzby: obgerstveni.
Poslani: Pojdme se spole¢né pobavit.

Napaditost, originalita a netradi¢ni zaZitky pro Vas a VasSe déti.

Vize: To v3e je hlavnim cilem naeho podnikani. Spokojenost zékaznika pfinasi uspokojeni
inam.

Hlavnim cilem, ktery Ize specifikovat je dosazZeni hranice zisku 30 000 K¢ mésicné.
Hlavni cil: Hlavnim cilem v prvnim roce podnikani je pokryt poc¢atecni ndklady a nedostat se do
ztraty.

Kompletni zajisténi péti akci mésicné.

Dosahnout denniho poc¢tu 200 ,,proklikd“ na facebookovém profilu.

Dilci cile Ziskat 10 poptavek tydné.
Mit 1x tydné pozitivni ohlas od zakaznika.
Z vysledkl Setreni Ize utvofit profil zakaznika. Zakazniky cateringové spolecnosti jsou
Cilova osoby vokoli (40 km) Ceskych Budé&jovic ve véku 31 — 50 let s uplnym
skupina: stfedoskolskym vzdélanim, s prdmérnymi pfijmy na domacnost ve vysi 30 000 —
40 000 K¢.
Silné stranky: Slabé stranky:
jedinecnost - organizace narozeninovych party silna konkurence na trhu
image podniku novy podnik vstupuje na trh
kvalita sluzeb maly pocatecni kapital

kvalita obcerstveni

¢asova neomezenost otviraci doby, schizky jsou
sjedndvany na prani zakaznika
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PrileZitosti:

rozsireni trhu

Hrozby:

velkd mira konkurence

zaplnéni mezery na trhu nedostatek pracovnich sil
poskytnuti charitativnich ¢innosti ekonomicka krize
moznost ziskani dotaci MSP zvyseni cen dodavatel
rozSifeni cateringovych sluzeb zména preferenci klientely

Strategie
a taktika:

Ucast na rGiznych spolecenskych akcich (napt. détsky den, charitativni akce)

Mezindrodni den déti, ktery pfipadd na 1. ¢ervna 2015. Na Den déti organizuje
SDH Nové Hodéjovice na fotbalovém hfisti v Novych Hodéjovicich akci plnou
soutézi a zabavy pro déti i dospélé. Kazdorocni Ucast na této akci je okolo 300 lidi.
Je to vhodna prileZitost ukazat, jak kvalitni sluzby YOUR catering and services
poskytuje. Zakladatelka pfispéje svymi dovednostmi a zkuSenostmi k lepSimu

zajisténi organizacnich a cateringovych sluzeb.

PFijmy 0 K¢
Vydaje 6 000 K¢
Rozpis vydaju:
brigadnik (DPP) 500 K¢
cukrovinky pro déti 2 000 K¢
vyzdoba 1500 K¢
zdbava
o divadlo 0 K¢ (ochotnici)
o malovani na oblicej 500 K¢

o modelovani z balonk( 1500 K¢

Vyuziti reklamnich prostredkd — vizitky, letaky

Letaky si podnikatelka navrhne sama. Na letaku bude oteviraci doba
kancelare, kontakt, adresa a odkaz na webové stranky Internetové stranky
budou wvyuZivany nejen k propagaci, ale ikzodpovidani dotazl
potencialnich klientl a k objednavkam. Tyden pred zahdjenim podnikani
bude proveden tisk 500 ks letakd (naklad na tisk cca 5000 K¢). Vizitky
budou odpovidat designu letakl a bude si je také navrhovat podnikatelka.

Cena za 250 kusu vizitek se na trhu pohybuje okolo 150 K¢. Vzdy zaleZi na
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materialu, ktery je na tvorbu vizitek pouZit a na kvalité tisku.

Profil na webovych stankach Facebook

Facebook reklama je reklama, kterd je prezentovdna na socialni siti
facebook. Snadno a rychle lze reklamu zacilit na uréitou skupinu
zékaznikd. Tento typ reklamy je velmi levhym prostiedkem, jak na svoje
webové stranky naldkat vice klient(. Zakaznik, ktery na facebooku klikne
na ,To se mi libi“ nebo ,Sdilet” je automaticky odkazan na webové
stranky. Podnikatel plati jen za skutecné , prokliknuti“. Rozpocet facebook
reklamy Ize snadno kontrolovat. Lze si nastavit denni limit, ktery lze
denné/mésicné/rocné utratit. Tuto sluzbu poskytuje napt. spoleénost
eProvement, s. r .0.. Cena za jedno ,prokliknuti“ se pohybuje okolo
0,10 K¢&. Denni limit si podnikatelka stanovila na 200 ,,proklik(“, tj. 20 K¢

denné. Mésicni naklad na tento typ reklamy je 600 K¢.

Cedule s reklamou u_Novohradské ulice

Cedule bude tiSténa barevné ve vysokém rozliseni 720 DPIl. Bude
opatfena laminaci vlesku, kterd bude slouZit jako ochrana proti
mechanickému poskozeni a UV ochrana. Cedule bude kaSirovdna na
pénéné PVC o sile 5 mm. Byla zvolena velikost 80 x 80 cm. Cena cedule se

v priiméru pohybuje okolo 1 600 K¢.

Rocni rozpocet

Vlastni webové stranky (zaloZeni, hosting, Upravy) 3 500 K&
Facebook (reklama, prokliky) 7200 K&
Charitativni akce 6 000 K&
Vyroba cedule 1 600 K&
Tisk letakd 5000 K¢
Vyroba vizitek 300 K¢
Celkem 23 600 K¢
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Kontrola:

Kontrola bude provadéna podnikatelkou. Kontrolovat bude predevsim to, zda jsou
plnény marketingové cile.

- PrUbézna kontrola proklik(i na facebookovych strankach (1x tydné)
- Sledovani vykonnosti webovych stranek — pocet navstévnikd (1x denné)
- Sledovani poctu poptavek a objednavek (1x mésicné)

- PrUbéiné sledovani pfijmU a financnich zGstatkd (1x tydné)
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5.9

Obchodni plan

Obchodni plan je souborem pravidel, kterych se podnikatel chce drzet, chce

je dodrzovat a fidit se jimi. Pokud jsou pravidla obchodovani stanovena, mél by

je podnikatel dodrzovat a nedélat ustupky zejména proto, aby nesnizoval zisk

Ci neprohluboval ztratu. V tomto podnikatelském planu jsou stanovena tyto

pravidla:

V prvnim roce pokryt svym ziskem vynalozené naklady na podnikani.

Volné penize investovat do zafizeni a vybaveni.

Pokud bude podnikani ztratové (ztrata vétsi jak 50 000 K¢) Cinnost bude

ukoncéena.

Pokud klient bude mit naroky, které podnikatelka nemuaze kjeho plné

spokojenosti splnit, nebude se do obchodu angazovat.

Ziskova marze se snizi maximalné na 15 %.

Pokud bude vice obchodU, nez je podnikatelka schopna sama zvladnout

na 100%, najme si dalSi pracovni silu.

Podnikatelka obchodim obétuje svuj volny €as, pokud to bude pro dobro

klienta a celé akce.

Marketingovou strategii sestavi odbornik, pokud nebude soucCasny

marketing fungovat a nebudou pInény hlavni cile.

Tento obchodni plan bude dodrzovan, nebot byl tvofen na zakladé
delSiho usili. Zasahy do obchodniho planu budou vzdy az na konci roku,

pfi vyhodnocovani vysledkd podnikani.
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5.10 Finanéni plan

POCATECNI NAKLADY SPOJENE S PODNIKANIM

Na podnikdni v oblasti cateringu a zajisténi obdlerstveni nejsou vysoké
poCateCni naklady. Nize je uvedena prehledna tabulka nakladu
a predpokladanych vynoslt. Do pocate¢nich nakladu neni zahrnut osobni
automobil. Ten podnikatelka vlastni a neni nutné pofizovat novy. Investice do
nového automobilu probéhne az v dalSich letech podnikani, dle potfeby. Pro
podnikani bude vyuzivan automobil podnikatelky Skoda Octavia, typ 1Z v tmaveé
Sedé metalize. Dale nebude v pocCateCnich nakladech zarfazen pocita¢ a mobilni

telefon, i tento majetek jiz majitelka vlastni.

Tabulka ¢. 15: Pocdate¢ni naklady spojené s podnikanim

Pocatecni naklady

Majetek
multifunkéni tiskarna 4 500 K¢
kancelarsky nabytek 13 000 K¢
kancelarské potreby 1 000 K¢
Uprava prostor
rekonstrukce prostor pro podnikani 50 000 K¢
Reklama
letaky 5 000 K¢
vizitky 150 K¢
webové stranky 3 500 K¢
reklamni cedule 1600 K&
Facebook ,,prokliky” 300 K¢
Naklady spojené se zaloZzenim podniku
ohldseni Zivnosti 1 000 K¢
kolek za ohlaseni 50 K¢
kolek za vypis z trestniho rejstfiku 50 K¢
CELKEM 75 150 K¢

Zdroj: vlastni prace
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Celkové pocateCni naklady C¢ini 75150 KE&. Podnikatelka bude pocatecni

naklady financovat ze svych uspor. Neni tfeba Cerpat Zadny bankovni uvér.
VYDAJE SPOJENE S PROVOZEM

Podnikatelka se bude odménovat ze zisku z podnikani. DalSi pracovni sila
nebude v prvnim roce podnikani vyuzivana. V dalSich letech bude dle potfeby
najat brigadnik na dohodu o provedeni prace a jeho hodinova mzda bude
70 Ké&/hod.

Podnikatelka nebude v prvnim roce podnikani platit mési¢ni zalohy na socialni
a zdravotni pojisténi. VySe zaloh ji bude spoctena az po prvnim roce podnikani.
Stejné tak podnikatelka neni povinna v prvnim roce platit zalohy na dan

z pfijma.

ReZijni naklady na podnikani jsou uvedeny v tabulce €. 16.

Tabulka ¢. 16: Mési¢ni rezijni vydaje
Maésicni rezijni naklady
energie, voda, topeni 1 000 K¢
telefon 500 K¢
sprava webovych stranek 200 K¢
pohonné hmoty 1 500 K¢
kancelafské potieby 100 K¢
CELKEM 3300 K¢

Zdroj: vlastni prace

Celkové vydaje spojené s provozem €ini 3 300 K& za jeden mésic.

Primérny naklad na jednu akci €ini 1 500 K&.
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MESICNIi PRIJMY Z PODNIKANI

Ocekavany pocet zajisténych akci 5 akci/mésic
Priimérné ocenéni poskytnuté sluzby 5 000 K&
Celkové mésicni prijmy 25 000 Ké

Celkové mésicni pfijmy Cini 25 000 K¢ za jeden mésic.

ZISK V PRVNIM ROCE PODNIKANI

Podnikatelka se muze rozhodnout, jakym zpUsobem uplatni své vydaje
v danovém pfiznani. Zaklad dané pro vypocet dané z pfijma, je tvofen rozdilem
mezi pfijmy fyzické osoby a mezi vydaji, které prokazatelné vynaloZila na jejich
dosazeni. Fyzicka osoba ma dvé moznosti: bud vyuzije dafiové pausaly, nebo
si odecte skute¢né, ucetné prokazatelné naklady (vyuzije dariové evidence).

Nize uvadim obé varianty zdanéni.

VARIANTA A) — SKUTECNE NAKLADY

PFijmy 300 000 K¢
Vvdaje 204 750 K¢
Zisk pfed zdanénim 95 250 K¢&
Zaklad dané 95 250 K¢
Zaokrouhleny zaklad dané 95 200 K¢&
Dan 15% 14 280 K&
Zisk po zdanéni 80 920 K¢

Ro¢ni zisk po zdanéni bude Cinit v prvnim roce podnikani 80 920 K¢&.
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VARIANTA B) — DANOVY PAUSAL

PFijmy 300 000 K¢
Pausal 60% 180 000 K&
Zisk pfed zdanénim 120 000 K¢
Zaklad dané 120 000 K&
Zaokrouhleny zaklad dané 120 000 K¢
Dan 15% 18 000 K&
Zisk po zdanéni 102 000 K¢&

V prvnim roce podnikani je pro podnikatelku vhodnéjsi varianta A), pfi které

vznikne niz§i danova povinnost.

BOD ZVRATU

V této Casti diplomové prace je zjiStovano, kolik zorganizovanych akci musi
mésicné podnikatelka uskutecnit (bod zvratu €. 1) a kolik musi klient primérné
za takovou akci utratit penéz ze svého duchodu (bod zvratu €. 2), aby se

celkové vynalozené vydaje rovnaly celkovym pFijmum.
PFi vypoc&tu bodu zvratu €. 1 (BZ1) je vychazeno z pfedpokladu, ze pramérné
klient utrati za sluzbu 5 000 K¢. Pfi vypoctu bodu zvratu €. 2 (BZ2) se vychazi

z pfedpokladu, Ze bude mésic¢né zorganizovano 5 akci.

Fixni naklady (mésiéni)

Energie 1 000 K¢
Telefon 500 K¢
Webové stranky 200 K¢
Pohonné hmoty 1500 K¢
Kancelarské potreby 100 K&
Reklama 300 K¢
FN celkem 3600 K¢
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Variabilni naklady
Spotifeba materialu 1 500 K¢&
VN celkem 1500 K¢&

BZ1: Minimalni po€et organizovanych akci mésic¢né
q pocCet akci za mésic FN  fixni naklady

P cena jedné akce VN  variabilni naklady

P*q=FN+VN*q
5 000q = 3 600 + 1 500q
q=2

Podnikatelka musi uspokojit potfeby 2 klientd mési¢né, aby bylo jeji podnikani

ziskové. Tato situace je zobrazena na grafu €. 9.

BZ2: Minimalni cena poskytnuté sluzby
q pocCet akci za mésic FN  fixni naklady

P cena jedné akce VN  variabilni naklady

P*g=FN+VN*q
P*5=3600+1500*5
5P =3 600 + 7 500

P =2220 K¢

Utrata klienta 2 220 K& (pfi péti zorganizovanych akcich mési¢né) staéi na to,

aby pokryla ndklady podnikani. Tato situace je zobrazena v grafu €. 10.
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Graf €. 9: Bod zvratu pro miniméalni pocet organizovanych akei

K¢
R TC
TR celkové piijmy
BZ1 TC celkové vydaje
A — FC fixni Vydaje
BZ1 bod zvratu €. 1
3600 FN
2 pocet akci
Zdroj: vlastni tvorba
Graf ¢. 10: Bod zvratu pro minimalni cenu poskytnuté sluzby
Ké
R TC
TR celkové piijmy
TC celkové vydaje
BZ2 NI
................................... FC  foxni vydaje
11 100 BZ2  bod zvratu €. 2
3600 N
2920 prumeérna cena

za akci (K¢) . .
Zdroj: vlastni tvorba

ROZVAHA A VYKAZ ZISKU A ZTRAT V PRVNIM ROCE PODNIKANI
Pfi zahajeni podnikani byla sestavena zahajovaci rozvaha (tabulka ¢. 17).

Zahajovaci rozvaha je sestavena na zakladé vydajl, které byly potfebné

k zahajeni podnikani. Veskeré udaje v tabulce vychazi z pfedchozich kapitol.
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Tabulka é. 17:

Zahajovaci rozvaha

AKTIVA Zahajovaci rozvaha PASIVA
Zfizovaci vydaje 75 150 K¢ | Vlastni zdroje 268 650 K¢
Automobil 150 000 K¢
Pocitac 40 000 K¢
Telefon 3500 K¢
CELKEM AKTIVA 268 650 K¢ | CELKEM PASIVA 268 650 K¢

Zdroj: vlastni tvorba

Naklady a vynosy jsou shrnuty v roénim vykazu zisku a ztraty za prvni rok

podnikani (tabulka €. 18).

Tabulka ¢. 18: Ro¢ni vykaz zisku a ztraty

Naklady Vykaz zisku a ztraty Vynosy
Fixni naklady 39 650,00 K¢ | Trzby z prodeje 300 000,00 K¢
energie 12 000,00 K¢

telefon 6 000,00 K¢

pohonné hmoty 18 000,00 K¢

kancelarské potreby 1 250,00 K¢

webové stranky 2 400,00 K¢

Variabilni naklady 90 000,00 K¢

Pocatecni naklady 75 100,00 K¢

Celkem 204 750,00 K¢ | Celkem 300 000,00 K¢
Vysledek hospodareni pred zdanénim 95 250,00 K¢
Dan 15% 14 280,00 K¢
Vysledek hospodaieni po zdanéni (ZISK) 80 920,00 K¢

Zdroj: vlastni tvorba
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Z téchto predpokladanych ro¢nich vykazi mize podnikatelka vychazet pfi
zhodnoceni skuteénych nakladd a vynost v prvnim roce podnikani.
Predpokladané naklady mohou ve skuteCnosti ruast & klesat, ale Ize

predpokladat, Zze v prvnim roce podnikani dosahne podnikatelka zisku.

5.11 Hodnoceni rizik

Hodnoceni rizik v podnikatelském planu je kapitolou, kde je tfeba definovat
mozné hrozby a stanovit pravdépodobnost, se kterou mohou jednotlivé hrozby
nastat. Hlavnim cilem této CcCasti podnikatelského planu je snizeni

pravdépodobnosti, ze se hrozba uskutec¢ni na minimum.

Autorka podnikatelského planu uvedla v tabulce €. 19 mozné hrozby véetné

jejich pravdépodobnosti, Ze nastanou.

Tabulka €. 19: Hodnoceni rizikovosti faktoria
Rizikovy faktor Zavainost Pravdépodobnost | Celkem

Nedodrzeni terminu 4 0,2 0,8
Nesoulad s klientem 2 0,8 1,6
Nedostatek kapitalu 5 0,1 0,5
Podcenéni konkurence 2 0,6 1,2
Spatny vybér dodavatel( 3 0,3 0,9
Nevhodna marketingova kampan 2 0,5 1
Spatny vybér portfolia sluzeb 3 0,3 0,9

Zdroj: vlastni tvorba

Ve sloupci zavaznost je uveden stupen zavaznosti. To znamena, jak je
vyznamny dany faktor a v jaké mife dokaze ovlivnit tento podnikatelsky zameér.
Ve sloupci pravdépodobnost je uvedena pravdépodobnost s jakou dany faktor
nastane. Sloupec celkem uvadi hodnoty, na zakladé kterych podnikatelka

dokaze posoudit, zda je hrozba pro podnikani vyznamna.
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NejvysSich hodnot dosahuje faktor konkurence a nesoulad s klientem.
Nesoulad s klientem Ize charakterizovat jako hrozbu, kdy klient ma pozadavky,
kterym podnikatelka nemulze nebo nechce vyhovét. Muze nastat situace, kdy si
klient a poskytovatel sluzby nedokazou porozumét. Pak organizatorka akce
nema stejnou pfedstavu jako klient a mdze dojit k nedorozuméni. Dle tabulky
€. 12 také nesmi podnikatelka podcenit konkurenci. Musi se zaméfit na jeji
rozbor a neustalé sledovani konkurence. Vyvoj konkurenénich podnikd

ovliviiuje i chod vlastniho podnikani.

5.12 Prilohy podnikatelského planu

LOGO

Vzhledem k tomu, Ze podnikatelka bude podnikat jako fyzicka osoba, musi jako
fakturaCni udaje uvadét své jméno a pfijmeni. Na fakturach bude ale uvadéno
ilogo YOUR catering and services. Stejné tak i na hlavickovém papiru,

obalkach a reklamnich pfedmétech.

Obréazek 4: Logo

YOUR

catering & services

Zdroj: vlastni tvorba

DALSI PRILOHY

Doklady o spilnéni legislativnich podminek pro zivnost (vypis z trestniho

rejstfiku, kopie ob&anského prikazu, zivnostensky list).
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6 ZAVER

Cilem diplomové prace bylo odhalit pfilezitosti na trhu sluzeb a zbozi. Na
zakladé dotaznikového Setreni zjistit mezeru na tomto trhu. Vysledkem prace je

sestaveny podnikatelsky plan, na zakladé kterého Ize zahajit podnikani.

Zakladem pro splnéni cile diplomové prace byla teoreticka priprava. Informace
odaném tématu byly c&erpany zodborné literatury a dalSich zdroju.
Nastudované informace jsou stru¢né obsazeny v teoretické ¢asti formou vytahu.
NacCerpané poznatky vztahujici se ktématu, byly vyuzity pfi zpracovani

praktické casti.

Ke zpracovani praktické casti nebyly vyuzity jen zdroje sekundéarni, ale
i primarni. Primarni informace byly ziskavany formou dotaznikového Setfeni
a pfimého pozorovani. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v Jiznich Cechéach

v prubéhu mésicu srpen az listopad roku 2013.

Informace ziskané dotaznikovym Setfenim byly uspofadany do pfehlednych
tabulek a graft v programu Microsoft Excel. Grafy byly nasledné preneseny do

programu Microsoft Word.

Pomoci Setfeni byla moznost odhalit mezeru na trhu. Tato informace byla
vyuzita v dalSi Casti diplomové prace, kterd se zaméfila na vypracovani
podnikatelského planu. Metodicky postup diplomové prace Ize shrnout

v nékolika bodech:

» Studium odborné literatury se zaméfenim na danou

problematiku

» Analyza soucasného trhu, moznosti a pfilezitosti, jak vyuzit

jeho potencidl

» Zhodnoceni trhu, moznosti a pfilezitosti
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» Sestaveni podnikatelského planu

Pfed zahajenim dotaznikového Setfeni byly stanoveny hypotézy. Vyzkumem

byly potvrzeny nebo popfeny.

Hypotéza, ktera Fika, Zze sluzeb cateringu si pfeje vyuZit vice jak
80% dotazovanych, se potvrdila. Dale se potvrdila hypotéza, ze vétsi zajem
o cateringové sluzby je ze strany Zen, nez ze strany muzu. O uvedenou sluzbu
projevilo zajem 196 Zzen a 95 muzu, zbyvajicich 36 respondentl o tuto suzbu
zajem neprojevilo. Z tohoto vysledku plyne, zZe je tfeba se zaméfit a oslovovat
jako potencialni zakazniky spiSe zeny. Treti stanovena hypotéza fika, ze 75%
déti sni o narozeninové oslavé se spoustou pratel, jidla, dark a zabavy. Tato
hypotéza byla potvrzena. Celych 94 % dotazovanych v dotazniku uvedlo, ze
znaji dité, které si pfeje vySe popsanou narozeninovou oslavu v ,Americkém®
stylu. | &tvrtd hypotéza se potvrdila. Ctvrtd hypotéza byla stanovena takto:
Idealnim mistem pro konani détskych oslav je domov klienta. Respondenti
uvadeéli v 57,3 procentech, ze idealnim mistem na konéni oslavy je zahrada
u domu, kde Klient bydli. Pfedposledni stanovenou hypotézou bylo, Ze studenou
kuchyni upfednostriuje vice jak polovina dotazovanych. | tato hypotéza se
potvrdila. Z celkového poctu 300 respondentl, upfednostriuje studenou kuchyni
269 dotazovanych. Stejné tak byly vice vyzadovany studené napoje nez teplé.
Posledni hypotéza byla zaméfena na pfijmy domacnosti: Mési¢ni pfijem
domacnosti se pohybuje vrozmezi 20 000 K¢ aZz 30 000 K¢. Tato hypotéza
nebyla potvrzena. Nejvice respondentl (44%) spada do skupiny s mési¢nim
Cistym pfijmem na domacnost v rozmezi 30 001 az 40 000 K¢&. Nasleduje
skupina 20 001 az 30000 K& na domacnost s 27 procenty respondentd.
Priimérny pocet ¢lenl ve spoleéné domacnosti ukazuje, ze v jedné domacnosti
je vpriaméru 4,3 Clena. Ztoho 1,8 ¢lena je nezaopatfeny (bez pfijmu).

Nepfispiva tedy zadnou mérou do Cistych pfijma domacnosti.

Na zakladé analyz, dotaznikového Setfeni a stanovenych hypotéz mohla
autorka diplomové prace dale pracovat na podnikatelském planu. Podnikatelsky
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plan je podle McKeevera (2010) pisemny dokument, ktery popisuje a analyzuje
firmu a dava podrobné odhady o jeji budoucnosti. Podnikatelsky plan zahrnuje
i finan¢ni odhad - kolik penéz budeme potfebovat pro zahajeni nebo rozsifeni
naseho podnikani a jak budeme splacet pfipadné uvéry. Autorka vyuzila pfi
sestavovani podnikatelského planu literarni reSerSi a nastudované materialy.
Podnikatelsky plan autorka rozdélila do nékolika €asti: titulni strana, obsah,
exekutivni souhrn, popis organizace, kliCové osobnosti, marketingovy mix,
externi prostfedi, marketingovy plan, obchodni plan, finanéni plan, hodnoceni
rizik a pfilohy. Kazda c¢ast je zpracovana, tak umoznila porovnani
odhadovanych udaji se skute¢nymi. Nejdulezitéjsi ¢asti podnikatelského planu
je finanéni plan. V této Casti byla sestavena odhadovana Rozvaha a Vykaz
ziskU a ztrat a byl spocten odhadovany zisk z podnikani. Podle odhadovanych

nakladd a vynosu bude podnikani ziskové jiz v prvnim roce.

Podnikatelsky plan byl sestaven tak, aby byl v budoucnu vyuzitelny pro vlastni

podnikani.
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7 SUMMARY

Key words: market, marketing research, starting a business

Thesis aims to identify opportunities on market goods and services. Based on
the identified gaps in the market to propose the way of possible business, good

for the area.

The main objective of this work is to identify market opportunities and plan
catering business. The business will be run by self-employed person under the
business name YOUR catering and services. The thesis also includes an
analysis of market conditions, business environment and internal development
of a business plan. The first part is called review of literature. A review of
literature has been drawn up using literature. The author of the thesis studied

the knowledge that used in the next part.

The other part is a practical part where the analyzes were performed relevant to
completion the a business plan. It is primarily a characteristic business
environment, analysis of external factors, competitor analysis and market.
Market analysis was performed using a questionnaire survey. Results of

analyzes and survey have been used in preparing the business plan.

The business plan is composed of several parts, for example the title page,
contents, executive summary, description of the organization, key personalities,
marketing mix, external environment, marketing plan, business plan, financial

plan, risk evaluation and attachments.

Business plan has been designed so that the author should the opportunity to

use it in the future for their own business.
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Priloha ¢. 1

DOTAZNIKOVE SETREN]

Dobry den,
prosim o vyplnéni dotazniku, ktery vyuZiji v praktické ¢asti mé diplomové prace na téma "Odhaleni pfileZitosti na trhu a zahdjeni
podnikani". Jsem studentkou JCU v Ceskych Budgjovicich, oboru Rizeni a ekonomika podniku a rada bych po studiu zacala

podnikat v oboru cateringu.

Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit, zda bude v Ceskych Budgjovicich a okoli zdjem o cateringové sluzby. Vystupem z tohoto
dotazniku bude informace, v jakém rozsahu, zpracovani a kvalité, zakaznici sluzby pozaduji.

Budu velice rada, kdyZz mi se zpracovanim pomtizete a odpovite na otazky zvefejnéné v tomto dotazniku.

Dékuji a pieji krasny zbytek dne,

Bc. Renata Suldova

Pozn.: Catering je specifickd sluzba zdkaznikiim. Jedna se vétsinou o sluzby gastronomického charakteru. Cateringova firma
zajistuje vSe od inventdre, pres persondl, az po zavérecny iiklid. Nékteré firmy zajistuji i zZ&bavu a doprovodny program.

*Povinné pole

Otazka ¢. 1
Prali byste si vyuzit sluzeb firem, které nabizi organizaci a zajiSténi ob&erstveni pro riizné prileZitosti? *
(svatba, maturitni ples, oslava narozenin, rozluckova party , ...)

o Ano

o Ne

Pokud jste zvolili odpovéd’ ,,Ne, uved’te prosim z jakého diivodu:

Otézka ¢&. 2
Vite, co je naplni podnikéni cateringovych spole¢nosti? *

o Ano

o Ne (Pokud je Vase odpoved’ ,, Ne*, pokracujte otazkou é. 7)
Otézka ¢. 3

Hlavni ¢innosti firem specializovanych na catering je: *
o  Poskytovani gastronomickych a organiza¢nich sluzeb
o  Projektovani rodinnych domi
o  Vyroba a montaz zahradniho nabytku

Otazka ¢. 4

Vyufili jste v minulosti sluZeb cateringové spolecnosti?
o Ano (Oznacte, pri které prileZitosti jste cateringové sluzby vyuZili.)
o Ne

Pokud byla Vase odpovéd’ na otazku €. 4 ,,Ano*, uved’te pii jaké ptilezitosti.

Svatba

Oslava narozenin

Maturitni ples

Rozlucka se svobodou

Jiné (uvedte):

O O O O O

Otazka &. 5

Znate néjakou cateringovou spole¢nost? *
o Ano
o Ne (prejdéte na otdazku ¢. 7)




Otéazka ¢. 6
Pokud ano, jaky je obchodni nazev této spole¢nosti?
Uved'te:

Otazka ¢. 7

MEéli byste zajem o organizaci a zajiS§téni obCerstveni na rodinnou akci, maturitni ples, narozeniny, ...?
o Ne
o Ano

Svatba
Oslava narozenin
Maturitni ples
Rozlucka se svobodou
Jiné (uvedte):

Otazka ¢. 8
Pi‘dlo by si Vase dité (vnoude, ...) oslavu v ""Americkém"" stylu? *
(spousty kamarddii, velky dort, organizovana zdbava, darky, ...)

o Ano
o Ne
Otazka ¢. 9
Dopft4li byste svému blizkému takovou narozeninovou party? *
o Ano
o Ne

Otazka ¢. 10

Pokud ano, jaka je idealni pfedstava o misté konani?
o Doma (uvnitf)

Doma (venku)

Na détském hfisti

Mimo domov v zajisténych prostorech

Jiné (uvedte):

O O O O

Otazka ¢. 11
Kolik financi z rodinného rozpoctu byste byli ochotni utratit za takovou oslavu narozenin? *

o  Organizace oslavy (doprovodny program)
Uvedte:
o Zajisténi obcerstveni
Uvedte:
o  Organizace a zaji$téni obCerstveni
Uvedte:
Otazka ¢. 12
Na détské party (oslavé narozenin), pofadané pro své dité (vnouce,...) a jeho kamarady, byste z jidla
uvitali pFedevsim: *
o Studenou kuchyni — sladkou
Studenou kuchyni — slanou
Teplou kuchyni
Zdravou vyzivu
BIO

O O O O

Otazka ¢. 13
Na détské party (oslavé narozenin), poradané pro své dité (vnouce,...) a jeho kamarady, byste z napoji
uvitali pFedevsim: *
o  Slazené napoje
Neslazené
Teplé napoje
Studené néapoje
BIO napoje

O O O O

Otéazka ¢. 14
Jaké by byly Vase preference pii vybéru cateringové spoleénosti v pripadé organizovani détské party? *
Oznacte buriky krizkem (1 - nejvétsi diilezitost; 5 - nejmensi diilezitost).

1 2 3 4 5

Cena

Kvalita ob¢erstveni




Piistup organizatori

Prostiedi

Zabava

Celkové spokojenost

Otazka ¢. 15

Pili byste si na takové party jen jidlo a napoje nebo i organizovanou zabavu? *
o  Pouze obcerstveni (Pokracujte otazkou ¢. 18)
o  Pouze zébavu
o  Oboje

Otézka ¢. 16

Pokud by byl z Vasi strany zdjem nejen o gastronomické sluzby, ale i o organizovanou zabavu, jakou
o ni mate idealni piedstavu? *

(Miizete oznacit vice odpovédi.)

- Loutkové divadlo - Kouzelnik
- Modelovani balonkt - Tombola
- Soutéze - Zapojeni rodi¢t do zdbavného programu
- Kresleni na oblicej - Mim
- Klaun - Karneval
Otézka ¢. 17

O jak ¢asové naro¢ny program byste méli zijem? *
Méné nez 1 hodinu

o
o 1-2hodiny
o 3-4hodiny
o  Celé odpoledne (cca 13:00 — 18:00)
o  Celé dopoledne (cca 8:00 — 12:00)
o  Cely den (10:00 - 18:00)
Otazka ¢. 18
Vase pohlavi *
Zena Muz
Otazka ¢. 19
Vas vék *
Méné nez 20 (vCetng) 21-24 let
25-30 et 31-40 let
41- 50 let 50 - 60 let
61— 65 let 65 let a vice
Otazka ¢. 20

Nejvyssi dosazené vzdélani *
o  Zakladni skola

o Odborné udilisté (vyuéni list)

o  Stiedni §kola

o Vyssi odborna skola

o  Vysoka skola
Otazka ¢&. 21
Vase soucasné povolani/zaméstnani/pozice * Uved'te:
Otazka ¢&. 22

Mésic¢ni ¢isty prijem domacnosti *

o Méné nez 20 000 K¢
o 20001 -30 000 K¢ Pocet ¢lenii ve spoleéné domacnosti: .
o 30001 -40000 K¢ Z toho nezaopatienych (bez piijmu): .
o 41000 -50 000 Ke
o 50001 K¢ a vice
Otazka ¢. 23
Je Vase bydlisté v dojezdové vzdalenosti méné nez 40 km od Ceskych Budéjovic?
o Ano
o Ne

Velice dékuji za pravdivé vyplnéni dotazniku.
Bc. Renata Suldova



Priloha ¢. 2

T e 2 P
JEDNOTNY REGISTRACNI
-CRM FORMULAR
CENTRALN
REGISTRACNI MISTO FYZICKA OSOBA
pedaci razitko
CAST A - PODNIKATEL
01 Podnikatel
a) fitud ln) méno Ic) péjmeni Im titud
@) pohiavi ¥ lo rodneé phijmeni Ig] viechna drivji plirnen
Zena fmuz "
h) rodinny stav i} misto narozeni 1) oikres
K) slat 1) statn| cbéanstvl Im) datum narozeni n) redné &slo |
0) identificaini Eislo Ip) abehodni frma (jen u oaob zapsarych do nbﬁ:owuho ro'iﬁrau) e
'S 1 I 1 L iS L
02 Bydlité
8) nazev uice Ib} E.p. & av, Ie] Cislo orentacni Ia) psC
A L ] 1
e) nAzev obce 1) tast obice
Q) okres b} stat
03 Sidlo
8) sidlo rvale shodné s bydiBssm J ANO / NE' I
b) nézey uice Ic) Ep./tev. Id) Eislo mmule) PsC
1 1 1 i
1) ndzey cbos g) éast obee
h} chres i) a4t
04 Pobyt na azemi CR (pro zahraniéni osoby) *
8) nézev uice Ib) &p.  Lav, Ic) Eislo anentadni Ic) PSC
L 1 1
&) nizev cbon 1) Cést oboe g
) chres Ih] povalany pobnyt do l | |
1 1 1 1 L

05 Pfadmét podnikani (u Zivnosti volné vyznaéte &isla obor() &innostl na seznamu)
- ve smyslu § 45 resp. § 50 Zivnostenského zakona ohlaBuji Zivnost resp, 24ddm o kencesi

pafadove
cislo 1.

06 Provozovna
2) nézev uice

b)&p. /&av, Ic) Eigdo arienlatni la) psC

@) ndzev obos Jc) Zast abce Ig) okres g

h) ndizav pravozovny

II] umistdni provazavny
v pravazov)

. : l s K} pr v podiehaiici kelawdaci
" ot v aomvamsamnamen - (/7 )/ I/ J(ZJ(7IC7 (7))

07 Odpovédny zistupee

J} dstum zahijond provazovand Hvnoss l |
m A

a) titul Iu) jméno Ic) pilimenl Id) thul

) staini obéansty In rodné prijmaent Ig} datum narozeni h) rodné Esio |

i) misto narazeni In ckras ' = X) u.lﬂ : et [ po;dM. "
Zena / mu2 "

" wypini pouze fyzicks csoba, kierd nems pRddlenc rodné Eislo
™ vypinl pouze osoba, kierd mé adresu sida shodnou & adresou byaliss
* vypinl pouze ceocks, kierd ma povoleny pabyt
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08 Bydli5té odpovédného zastupce

a)nazev ulice

b)&p. [ &av, o) Sislo orientadni | d) PSC
) ndzey chee 1} Caat obce e
9) okres h} st&t
09 Pobyt odpovédného zistupce na tzemi CR (pro zahraniéni osoby)
) nazev ulice b) &.p. / E.ev, ¢} Eislo orientaénl [ g) PSC
@) Nazev abce ) &t obee gl okras Tt

10 Datum ustanoveni do funkce odpovédného zéstupce I |

11 Ustanoveni odpoviédného zastupce pro piedmity podnikani
(pofadove Slslo pfedmitu padnikani)

CAST B - OZNAMENI SPRAVE SOCIALNIHO ZABEZPEGENI

L

)

- aznamaj ve smysiy zékana &. S82/1591 Sb,, ndsleduiie! skugednost SSZ v

a) datum zahdjeni samoslatng vjdéietnd

b) pfibladufi s2 k dobrovalng OXass na

érnastl PRL ST pRpsa nemocenském pajitin OSVE od ol P T B oy i
¢) Ocast na dichodovém spofen od: do;
- morey™ ) g . I

CAST C - OZNAMENI ZDRAVOTNI POJISTOVNE

vidéleéné dinnosti 2dravotni pojitfovna v

- aznamu)l ve smysky zikona o vefejném zdravotnim pofistant zahdjen! vikonuy samosiatng

a) nazev 20vavesn| pojstovny

b) druh (kdd) ZP
) éislo bankouning (& / sméeowy (idanbfikaini) kad @) vida zdlohy
. 1 | — L I_l 1 Il 1 L 1 1 1 1 l 1 1
&) datum zahdjen| samastatrd vidileéné
Cinnost 1 | M | T S
CAST D - OZNAMENI PRACOVNIHO MISTA
« CZNAMUF ve smysiu Zakana o zamdsinanasti
vaind pracownd misto / obeazen| voiného pracowniho mista® 0P v
a) misio vikony price b) nazev profase ©) die KZAM d) vznk ! obsazenos!” ke dni
&} pracovn@ pravni vztah na dobu 1) pracovni doba g) pocel mist h)v‘ﬁe mzﬂ; —
uriitou | neuréitou *
|} paZadované vzodian|, praxe 1) 2vedejfovat

—

) kontakini osaba na pracovisti

1) pozrdmky: nablzend vihody, speciini podadavky spod.

CAST E - VYBERTE URADY, VUCI KTERYM JE PODANI EINENO

a) Zirostansky Giad podet piiloh b) 882 potet pflch ¢) Zdravoini pojstouna poet ptlloh j
1 1 L

d) Finanénl (had podst piilah @) Orad price podet péilah

CAST F - ADRESA PRO DORUCOVANI

2} ndzev ulica b} E.p. f E.av, ¢} &isla oeientatnl [ o) PSE

e) nazev abce 1) &&at obce g) okres e

h) adresu pouit| peo ndsledujici fzend ANO / NE-
CAST G - DOPLNUJIc| UDAJE

8) lelefon Io) dalova schranka ¢} evmail ]
jméno podatele piijmeni podatele
v dre

Mastnorusnl podpis
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