. Ekonomicka Jihoceska univerzita

.... fakulta v Ceskych Bud&jovicich
(S Faculty University of South Bohemia
. . of Economics in Ceské Budéjovice

Jiho¢eska univerzita v Ceskych Budéjovicich
Ekonomicka fakulta
Katedra fizeni

Bakalarska prace

Tvorba podnikatelského planu

Vypracovala: Jana Kratochvilova
Vedouci prace: doc. Ing. Ladislav Rolinek, Ph.D.

Ceské Budéjovice 2015






JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Fakulta ekonomickad
Akademick? rok: 2013/2014

ZADANI BAKALARSKE PRACE

{PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pijmeni:  Jana KRATOCHVILOVA

Osobni &islo: E13244
Studijni program:  B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Obchodni podnikdni

Nizev tématu: Tvorba podnikatelského plinu
Zadavajici katedra: Katedra Fizeni

Zadsady pro vypracovdni:

Cil prace:
Cilem price je vyvtvofit podnikatelskd plin vwbrandho podniku s vyuZitim metod a postupi
strategického fizeni.

Metodika préce:

1} vvmezeni zékladnich pojmi

2} charakterizovat poslani podniku

3) plipravit podklady pro zalofeni podniku se zaméfenim na Fair Trade a vypracovat jeho
podnikatelsky plin

[Rdmeovi osnova:

1. Uvad,

2. Literdarni pfehled.

3. Metodika.

. Charakteristika vvbrané organizace: zaméeni, historicky vivoj, velikost, pofet pracovniki.
. Vlastni price.

. Laver,

. Pougita literatura,

. Prilohy.

=] oh f

2



Rozsah grafickych praci: dle potieby
Rozsah pracovni zpravy: 40 - 50 str.
Forma zpracovini bakalafské prace: tiSténd

Seznam odborné literatury:

Fotr, J. (1997). ManaZerské rozhodovini. Praha: Ekopress.

Ketkovsky, M. (2002). Strategické fizeni: teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck.
Srpovi, J. (2010). Ziklady podnikini: teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti éeskych
podnikateli. Praha: Grada.

Valach, J. (1999). Financni fizeni podniku; teorie pro praxi. Praha: Ekopress.

Veber, J. (2005). Podnikini malé a stiednf firmy: teorie pro praxi. Praha: Grada.
Vejdélek, J. (1997). Jak zalozit nebo prevzit podnik: teoretické poznatky, priklady a
zkusenosti ¢eskych podnikatehi. Praha: Grada.

Vodacek, L. (1999). Management: teorie a praxe v informaéni spolecnosti. Praha:
Management Press.

Vedouci bakaldfské price: doc. Ing. Ladislav Rolinek, Ph.D.
Katedra fizeni

Datum zadani bakalaiské prace: 10. ledna 2014
Termin odevzdani bakaldfské prace: 30. dubna 2015

, i ' —
5 Ly - filen
doc, Ing. Ladistay Rod rhD doc. Ing. Petr Reho?, Ph.D.

dekan vedouci katedry

V Ceskyeh Budéjovicich dne 4, listopadu 2014



Prohlasuji, Ze svoji bakalarskou praci jsem vypracovala samostatné pouze s pouzitim

pramenti a literatury uvedenych v seznamu citované literatury.

Prohlasuji, Ze v souladu s § 47 zakona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim se
zverejnénim své bakalarské/diplomové prace, a to - v nezkrdacené podobé/v uprave
vzniklé vypuStéenim vyznacenych casti archivovanych FEkonomickou fakultou -
elektronickou cestou ve verejné pristupné casti databaze STAG provozované Jihoceskou
univerzitou v Ceskych Budéjovicich na jejich internetovych strankdach, a to se
zachovanim mého autorského prava k odevzdanému textu této kvalifikacni prace.
Souhlasim ddle s tim, aby toutéz elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym
ustanovenim zdkona ¢. 111/1998 Sb. zverejnény posudky skolitele a oponentu prace
| zdznam o priubéhu a vysledku obhajoby kvalifikacni prdce. RovnéZz souhlasim
S porovnanim textu mé kvalifikacni prdce s databazi kvalifikacnich praci Theses.cz
provozovanou Ndrodnim registrem vysokoSkolskych kvalifikacnich praci a systémem

na odhalovani plagiatu.

17. dubna 2015 v Ceskych Budéjovicich Jana Kratochvilova






Podékovani

Rada bych podékovala panu doc. Ing. Ladislavovi Rolinkovi, Ph.D. za cenné rady

pfi konzultacich mé bakalaiské prace.

Dale bych rada podékovala celé své rodin€ za podporu béhem studia.






UVOU...ceceie ettt bbbttt bbbttt 13
LAterdrni prehled ......ooovoiiiiiiiii 14
ZEAKIAANT POJIMY ..ttt 14
1.1 POONIKALEL. ...t 14
111 HISLOFICKY VYVOJ wecveiiiiieiisieieeeie sttt 14
1.2 POONTKANT..c..viiiticicieie ettt 16
1.3 Zalozeni novVEhO POUNIKU ........ccoeiiiiiiii e 18
1.3.1  Pravni formy podnikani ..........cccccoiiiiiiiiiic e 18
1.3.2  Zdroje financovani NOVENO PodNiKU ..........ccccevevveiieiieie e, 23
1.3.3  Alternativni zdroje Kapitalu ..........c.cccooveeiiiiieiieii e, 26
POodNiKatelSKY PIAN .......c.oiiieecc e 29
2.1 Tvorba business MOAEIT.........cccvviuiiiiiiiiiiiie e 29
2.1.1  ZAKAZNICKE SEOMENLY ....ccuieieieiectiecie ettt 30
2.1.2  HodNnotoVE NADIAKY .........ccoieiiiiiciece e 30
2.1.3  KANAIY o 31
2.1.4  Vztahy Se ZAKAZNTKY ..c.oovviiiieiiciecee e 31
2.1.5  Zdroje PrimMU ....coceeieiieiiciieeeese s 32
2.1.6  KHCOVE ZATOJC....cueeeiiiieiiieitiee sttt 32
2.1.7  KIHCOVE CINMNOS .veeeiviieiiieeeiiieeiiee e site e e ste e e stte e e srae e s stae e s sare e e snaeessnaeesnneeanneas 33
2.1.8  KHCOVA PATtNETSIVI....eiviiieiiiiesiiesieeie et 33
2.1.9  Struktura naKIadil..........cceeiiiiiiiie e 34
2.2  Zasady pro zpracovani podnikatelského planu ............cccccoeeiveiiiieiicceciennn, 35
2.3 Struktura podnikatelsKENo PIANU..........ccccoviiiiiiiicc e 36
2.4 Strate@iCke TIZEN1......ciiiiiiiiiic 42
2.4.1  SWOT @NAIYZA......ciiiiiiiiiieeeeee e 42

2.4.2  STEP @NAIYZA.....coiiiiiiie et 45



2.4.3  POTEITV TNOAEL ..o e e e e e e e 46

2.5 MarketingoVy PIAN.......cooiiiie s 47
2.5.1  Podstata Marketingu .........cooviiriiiiiiie e 47
2.5.2  MarketingOVA Strategi€ .......cceieiueiiiieieieere e 47

1 [<] (0o 1] T TP P U U PP PR TR URPROOR 53
K O 1 [ o] - o= SRS 53

3.1 MEtOdIKA PrACE ....cvveeieciecce et 53
o1 8 (o] T 1) APPSR 55
4 PodniKatelsKY PIAN ........ooiiiiee s 55

4.1 THUINT SEFRANA.....etiiecieteee e 55

A2 SAINULT oo 56

4.3 POPIS PIrOUUKLU ..ottt 58
431  COKOIAdA @ KAKAO w...veeeeeeeeeee e, 59
4,32 KAV .oviiece e ettt nraenes 60
B.3.3  CAJ oot 61

A4 OKOIT FIMMY oot 63

45  Analyza ZAKaznikl..........ccooiiiiiii 65

4.6 ANAIYZA KONKUIEINCE ..ot 66

A7 KIHCOVE OSODNOSE 1vvvieiiiiieiiiiiiiiieesiie st sie et snb e snre e s e e s nanee e 68

4.8  MarketiNgOVY MIX ...cooiiiiiiiieiiie ittt ettt e sre e 69
4.8.1  PrOUUKL ..o 69
A.8.2  CBNA...ciiiiiiiiitie s 70
4.8.3  DISHIDUCE ... 71
4.8.4  Marketingova KOMUNIKACE ..........cccoveiiiiiiiieec e 72

4.9 ProvOZni CINMNOST ..ccuveeiiiieiiieeiiieesieeesiee e sae e sieeesae e abee e st e e snbeeessbeeessaeeanseeeans 76

4.10 FINanCni PlAN........ooiiiiiiii e 76

4.10.1 Zakladatelsky rOZPOCet.......coviuiiiiiiiiiiieiiiie e 77



4.10.2  ZahaJOVACH FOZVANE .......ceeiiieiiieiisieeese e 79

4.10.3  NEKIAAY @ VYNOSY...c.veiiiiieiieiieeeieie ettt 80

4.10.4 Hospodafsky vysledek ..o 82

4.10.5  CaSh FIOW ..o 82
YN PSPPI 83
SUMMIATY <.ttt ettt e b b e ekt e e bb e e e bt e e e bt e e e sbb e e e bb e e e beeeanbeeeanteeeas 85
Seznam pouZité HEETAtULY .......cccviviiiiiiiiiiii s 87
EIEKIrONICKE ZANOJE ....veeuveceee et st raere e 88
SEZNAM OBFAZKUL. ...t 89
SEZNAM TADUIEK ... 90
Seznam Grafll .......cocviiiiiiiiiii s 90
SezNam PIHION ... 90

) ad 51 (6) o V- T TR 91






Uvod

Na zacatku podnikédni by si kazda obchodni korporace méla zpracovat svij
podnikatelsky plan, aby zjistila informace nejen o konkurenci a vlivech, které na ni
pusobi, ale predevsim aby ziskala informace sama o sob¢. Podnikatelsky plan je velmi
dulezity pro zisk&véni investort, ktefi pomahaji pti nabyvani finan¢nich prostiedk.
Investofi vkladaji finanéni prostfedky pouze do takovych firem, u kterych vnimaji
potencial a predevSim navratnost investic. Spravné zpracovany podnikatelsky plan

muze napomoci k jejich rozhodnuti.

Tématem bakalaiské prace je zpracovani podnikatelského planu spolecnosti, ktera se
bude zabyvat prodejem fairtradovych produktti v Ceskych Budgjovicich. Tim se
obyvatelé jiho¢eské metropole blize seznami s pojmem Fair Trade, a zaroven nakupem
téchto produktd napomohou vybudovani lepsich podminek pro vyrobce z rozvojovych

zemi.

Hlavnim cilem préce je vytvoteni podnikatelského planu vybraného podniku s vyuzitim
metod a postupu strategického fizeni. Pro naplnéni cile byly stanoveny nasledujici dil¢i
cile, a to vymezeni zakladnich pojmu, charakterizovani poslani podniku a piipraveni
podkladi pro zaloZeni podniku se zaméfenim na Fair Trade a vypracovat jeho

podnikatelsky plan.

Bakalatskou praci tvofi Ctyfi ¢asti. V prvni Casti je na zakladé studia odborné literatury
zpracovana literarni reSerSe, s vysvétlenymi zakladnimi pojmy, které (zce souvisi
s danou problematikou. Druha ¢ast obsahuje metodiku prace, ve které je vysvétlen
postup zpracovani prace. Tieti ¢ast piredstavuje podnikatelsky plan, ktery kromé jiného
obsahuje popis produktti. Produkty byly zvoleny na zakladé¢ dotaznikového Setteni,
kterého se zacastnili respondenti bydlici v Ceskych Budéjovicich. Jedna se o ¢okolady a
kakao, kavu a ¢aj. Dale nésleduje popis firmy, ktery dopliuje analyza o zakaznicich a
konkurenci. Poté jsou stanoveny klicové osobnostia rozdéleni pracovnich pozic.
Marketingovou cast tvoii pfedevSim podrobné zpracovani 4P marketingového mixu.
Dalsi ¢ast se zabyva provozni ¢innosti, pfi¢emz jsou zminéni i dodavatelé duleziti pro
spolecnost. Posledni ¢asti podnikatelského planu ptedstavuje financni plan, ktery se
zabyva &iselnym zpracovanim piedchozich kapitol. Ctvrtou a posledni ¢ésti je zavér,

kteryshrnuje bakalaiskou praci a nabizi odpovédina stanovené cile.
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Literarni prehled

1 Zakladni pojmy

1.1 Podnikatel

Obcansky zakonik, ktery je platny od 1. 1. 2014, nové definuje podnikatele (§ 420) jako
osobu, kterd samostatné vykonava na vlastni ucet a odpovédnost vydéleCnou ¢innost
zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zdmérem Cinit tak soustavné za ucelem

dosazeni zisku.

Pro ucely ochrany spotiebitele a podle § 1963 se za podnikatele povazuje také kazda
osoba, ktera uzavira smlouvy souvisejici s vlastni obchodni, vyrobni nebo obdobnou
¢innosti ¢i pfi samostatném vykonu svého povoldni, popiipadé¢ osoba, ktera jedna

jménem nebo na ucet podnikatele.

., Podnikatelé jsou nékdy povazovani bud’ za vika, kterého je treba zabit, nebo za kravu,
kterou je treba stdle dojit. Pritom by vsak méli byt povazovani za koné, ktery tahne

kédru.“ W. Churchill (Srpova & Rehot, 2010)

1.1.1 Historicky vyvoj

Jiz ve stfedovéku se objevil pojem podnikatel ve francouzstiné ve smyslu ,,prostrednik,
zprostiedkovatel, osoba zodpovidajici za velké projekty. Pozdéji (v 17. stoleti) se
vyznam tohoto slova ptesouva do SirSiho spole¢enského kontextu a navazuje na pojem
rizika (zisku nebo ztraty) z kontraktu. Vyrazné byl pojem podnikatel oddélen az irskym
ekonomem Richardem Cantillonem v roce 1725. R. Cantillon tento pojem rozlisil ve
vyznamu podnikatele nesouci riziko a rentiéra, ktery poskytuje kapital za ur¢itou cenu

(rentu).

Dalsi myslenkovy posun nastal vroce 1797, kdy byl podnikatel chdpan jako osoba
nesouci riziko projektu, osoba planujici, dohliZejici, organizujici a vlastnici urcity
projekt. Tato etapa byla ukoncena francouzskym ekonomem, ktery se jmenoval Jean-
BaptisteSay. J. B. Sayodlisil zisk podnikatele od zisku z kapitalu. Podobné uvazoval
I Francis Walker, ktery rozliSoval mezi osobami, které poskytuji zdroje a dostavaji

uroky, a osobami, jejichz zisky pochazeji z manazerskych schopnosti.
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K vlastnostem podnikatele se postupné pridavaly dalsi rysy. Joseph Schumpeterhovoii o
vlastnosti inovatora. Albert Shapero prohlasil, Zze podnikatel se musi chopit iniciativy.
Pozdg¢ji piiSel GiffordPinchot s pojmem intrapodnikatel, ktery pfedstavuje podnikatele

V ramci jiz existujici organizace (Srpova & Rehot, 2010).
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1.2 Podnikani

Na pojem ,,podnikani“ se mizeme divat z riznych pohledu:

e Ekonomické pojeti — podnikani je zapojeni ekonomickych zdroju a jinych aktivit
tak, aby se zvysila jejich pivodni hodnota. Je to dynamicky proces vytvareni
pfidané hodnoty.

e Psychologické pojeti — podnikani je ¢innost motivovana potiebou néco ziskat,
nééeho dosahnout, vyzkouset si néco, néco splnit. Podnikéani v tomto pohledu je
prostfedek k dosazeni seberealizace, zbaveni se zavislosti, postaveni se na
vlastni nohy apod.

e Sociologické pojeti — podnikani je vytvafenim blahobytu pro vSechny
zainteresované, hledanim cesty Kk dokonalejSimu vyuziti zdrojd, vyvatenim
pracovnich mist a piilezitosti.

e Pravnické pojeti — podnikanim se rozumi soustavnd ¢innost provadéna
samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem

dosazeni zisku. (Veber & Srpova, 2005)

Definice podnikdni se odviji od definice podnikatele, kterd je UcCinna
od 1.1 2014 (8 420). ,,Kdo samostatné vykondava na vlastni ucet a odpovédnost
vydélecnou cinnost zivnostenskym nebo obdobnym zpusobem se zamérem Ccinit tak
soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazovian se zretelem k této Ccinnosti

za podnikatele. “*

Nékteré pojmy z této definice je potieba si 1épe piibliZit.

e Soustavna c{innost je takovd cCinnost, kterd je vykonavdna opakované
a pravidelné.

e Samostatna ¢innost je vykonavana podnikatelem — u fyzické osoby ji vykonava
podnikatel osobn&; u pravnické osoby se jedna prostfednictvim svého
statutarniho organu.

e Vlastni Gcet, tzn. podnikatel ¢ini tkony svym jménem a pifjmenim (u fyzické

osoby), pravnicka osoba pod svou obchodni firmou.

! Definice podnikatele podle Nového ob&anského zakoniku (zakon &. 89/2012 Sb.)
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Vlastni odpovédnost, tzn. podnikatel nese vesSkera rizika za vysledky své
¢innosti.
Dosazeni zisku, coZ znamena, Ze ¢innost ma byt vykonavana s Umyslem

dosazeni zisku, ale nemusi ho byt dosazeno. (Srpova & Rehot, 2010)
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1.3 Zalozeni nového podniku

1.3.1 Pravniformy podnikani

Na uzemi Ceské republiky Ize podnikat jako fyzicka osoba, ale i jako osoba pravnicka.
Obecné¢ se mohou podniky rozdélit na podnik jednotlivce a osobni a obchodni

spole¢nosti.

Podnik jednotlivce je typicky tim, Ze je vlastnén jednou osobou. Vyhodami tohoto typu
podnikani je mensi kapital pro zaloZeni a minimalni regulace ze strany statu. Nalezneme
zde 1 nevyhody, jako je napf. obtizny pfistup ke kapitdlu, neomezené ruceni za dluhy
spoleCnosti a omezena zivotnost firmy, ktera je dana délkou zivota majitele. Obvyklou

formou podniku jednotlivce je Zivnost.

Zivnost

Zivnosti je minéna soustavnd c¢innost provozovana samostatné, vlastnim jménem,
na vlastni odpovédnost, za ti¢elem dosazeni zisku a za podminek stanovenych zakonem

€. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani.
Fyzicka osoba musi spliiovat vS§eobecné podminky, mezi které patii:

e dosazeni véku 18 let, pokud nebylo pozadano o zplnoleténi soudem;

e zpisobilost k pravnim tkonim,;

e Dbezthonnost, pro tyto Ucely se nepovazuje osoba, ktera byla pravomocné
odsouzena pro trestny €in spachany Umyslng, jestlize byl tento trestny ¢in
spachan v souvislosti s podnikanim, anebo s pfedmétem podnikani, o ktery zada
nebo ktery ohlasuje, pokud se na ni nehledi, jako by nebyla odsouzena;?

e Dbyl-li zrusen konkurz, protoze majetek dluznika je zcela nepostacujici
pro uspokojeni véfiteld (Srpova & Rehot, 2010).

Zivnostensky tfad miize nékteré piekazky prominout, pokud dluznik prokaze, Ze jsou
uného predpoklady pro fadné plnéni povinnosti pfi podnikani a pro fadné plnéni

finanénich zavazkd (Srpova & Rehot, 2010).

2 Zakon ¢&. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikéni
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Déle nemohou byt zahrnuty osoby, kterym byl soudem nebo spravnim organem ulozen
trest zakazu ¢innosti v daném oboru, nebo kterym bylo zruseno zivnostenské opravnéni

pro zavazna poruseni povinnosti (Srpova & Rehot, 2010).

Pokud soud v insolven¢nim fizeni nafidil pfedbézné opatieni, tak fyzicka i pravnicka
osoba muze ucinit Ukony souvisejici se vznikem, zménou nebo zruSenim
zivnostenského opravnéni jen s pisemnym souhlasem insolvenéniho spravce (Srpova &

Rehot, 2010).
A. Zivnost ohlasovaci

Zivnostenské opravnéni K vykonu ohlaSovaci Zivnosti vznika pii splnéni zakonnych
podminek, tedy okamzikem ohlaseni. OhlaSeni se podava na piedepsaném tiskopise

u prislusného zivnostenského tradu.
Mezi zivnosti ohlasovaci patii:

a) zivnosti femeslné — odborna zpusobilost se zde ziska vyuéenim v oboru a praxi
(napf. opravy silni¢nich vozidel, hodinafstvi, truhlafstvi apod.);

b) zivnosti vazané — odbornd zpusobilost je stanovena pro kazdou Zivnost
samostatné, k provozovani téchto Zivnosti je potfeba prikaz zpusobilosti (napf.
montdz a opravy tlakovych zatizeni, kotli apod.);

€) zivnosti volné — odborna zpusobilost neni stanovena. Nalezneme zde vSechny
ostatni Zivnosti (Synek, 2006).

B. Zivnosti koncesované

Koncesované zivnosti se mohou vykondvat pouze na zdkladé¢ koncese. Koncese je
povoleni, které ud€luje zivnostensky ufad. K udé€leni je potieba, aby mél uchazec
pozadované vzdéelani, absolvoval specialni kurzy apod. Mezi koncesované Zivnosti patii
napf. opravy zbrani, provozovani stfelnic, taxisluzba, pohfebni sluzby apod. (Synek,
2006).

Kapitalové spolecnosti

Charakteristickym rysem kapitalovych spolec¢nosti je to, Ze spole¢nici se podili

na tvorbé kapitalu a ruc¢i za zadvazky spolecnosti do vyse svého vkladu.

V Ceské republice rozlisujeme dva typy kapitalovych spole¢nosti: akciovou spole¢nost

a spolecnost s ru¢enim omezenym.
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A. Akciova spole¢nost

Akciova spoleCnost (zkratka a. s.) je spolecnost, kterd ma zakladni kapital rozdélen
na ur¢it¢ mnozstvi akcii. Zakladatelé musi pifijmout stanovy, aby mohla spolecnost
vzniknout. Ve stanovach nalezneme informace napt. o tom, jaka je vyse zakladniho
kapitalu, jaky je pocet akcii a jejich jmenovitd hodnota (popf. jestli budou platné
najméno nebo na majitele apod.), pocet hlast spojenych s jednou akcii a zpisob

hlasovani na valné hromad¢ apod.

Vyse zakladniho kapitalu se odviji od toho, zda se jedna o vefejnou nabidku akcii (vySe
kapitalu je minimalné 20 000 000 K¢), nebo bez vetfejné nabidky akcii (vyse kapitalu
¢inni minimaln¢ 2 000 000 K¢).

Akcie jsou definované jako cenny papir nebo zaknihovany cenny papir, se kterym jsou
spojena prava spole¢nika podilet se spoleéné na jejim fizeni, jejim zisku, i na

likvida¢nim zistatku pii jejim zruseni s likvidaci (i-podnikatel.cz).

Na tzemi Ceské republiky je moznési zvolit systém vnitini struktury. Dfive existoval
pouze jeden systém, ktery se nazyva dualisticky, ale Zakonem o obchodnich
korporacich® se vnitini struktura rozrostla o monisticky systém, ve kterém mé své misto

statutarni feditel a sprévni rada.

a) dualisticky systém

o Valna hromada — nejvyssi organ. Nalezneme zde vSechny akcionafe,
kteti rozhoduji o zaloZeni spoleCnosti, o zméné stanov, voli organy
spolecnosti, schvaluji rozd€leni zisku a ucetni zavérku. Kazdy akcionaf
ma pocet hlasii podle toho, kolik akcii vlastni.

o Pfedstavenstvo — statutdrni organ. ZajiStuje fadné vedeni Ucetnictvi,
predkladd valné hromadé€ ke schvaleni fadnou, mimotfadnou, piipadné
mezitimni Getni zavérku a v souladu se stanovami také navrh
narozdéleni zisku nebo uhradu ztraty. Méa 3 cleny, pokud nestavi
stanovy jinak.

o Dozor¢i rada—orgén, ktery ma kontrolni Cinnost a vznikda pouze
Vv piipadé, ze je zvolen valnou hromadou. Také zahrnuje 3 ¢leny, pokud

stanovy nestanovi jinak. (Synek, 2006).

? dle Zakona &. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich
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b) monisticky systém
o Spravni rada — kontrolni organ, ktery ma 3 ¢leny.
o Statutarni feditel — statutarni organ, jmenovan spravni radou.

B. Spole¢nost s ruc¢enim omezenym

Spolecnost s ru¢enim omezenym (zkratka s. r. 0. nebo spol. s r. 0.) miize byt zaloZena
jednou nebo vice fyzickymi, nebo pravnickymi osobami. Podle nového obcéanského
zakoniku minimalni vySe zakladniho kapitalu ¢ini 1 K¢. Spole¢nost ruci veSkerym svym
majetkem a spolecnici ruci do vyse svého nesplaceného vkladu.
Mezi organy spolecnosti s ru¢enim omezenym patfi:

e Valna hromada — nejvyssi organ.

e Jednatel — statutarni organ, mize byt jeden nebo vice jednateltl. Jednateli pfislusi

obchodni vedeni spolecnosti.
e Dozor¢i rada — kontrolni organ, ktery dohlizi na Cinnost jednatell, nahlizi

do obchodnich a ucetnich knih, jinych dokladt a tGcetnich zavérek. Kontroluje

zanesené Udaje. Podava jednou ro¢né zpravu o své ¢innosti valné hromadé apod.

Osobni obchodni spole¢nosti

Osobni obchodni spole¢nosti jsou tvofeny a vlastnény minimalné¢ dvéma nebo vice

osobami, jejichz zisk je délen a Které spole¢né zodpovidaji za vSechny ztraty.
A. Komanditni spole¢nost

Komanditni spolecnost (zkratka k. s.) je zakladdna minimaln€ dvéma spole¢niky,
Znichz jeden je komanditista, ktery ru¢i za zavazky spolecnosti do vySe svého
nesplaceného vkladu, a jeden spole¢nik je komplementaf, ktery ruc¢i za spole¢nost

celym svym majetkem. Zisk se rozdéluje podle spolecenské smlouvy.
Minimalni vySe zékladniho kapitalu, ktery je tvofen vklady komanditistt, ¢ini 5 000 K¢&.
Komanditni spole¢nost obsahuje pouze dva organy a témi jsou:

e Komanditista — kontrolni organ,

e Komplementat — statutarni organ.
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B. Verejna obchodni spole¢nost

Veftejna obchodni spolecnost (zkratka v. o. s. nebo vet. obch. spol.) se sklada minimalné
ze dvou podnikatelt. Tito podnikatelé podnikaji pod spoleénym jménem, jehoz soucasti

musi byt oznaceni ,,veiejna obchodni spole¢nost®.
Vyse zékladniho kapitalu neni stanovena. Spole¢nici ruci spolecné a nerozdilng.
Vetejna obchodni spole¢nost vlastni organ pouze jeden:

e Statutdrni organ — kazdy ze spole¢niku, pokud se ve spoleCenské smlouveé

nedohodli jinak.
Druzstvo

Druzstvo je organizace provozovana a vlastnéna spole¢nosti osob, jejim cilem nemusi
byt vytvaret zisk, ale davat uzitek svym cClentim (napf. bytové druzstvo, zemédélské

druzstvo, spoftitelni druzstvo aj.)

Zaklada se pomoci minimalné 5 fyzickych osob nebo 2 pravnickych osob. Maximalni

pocet ¢lenil neni omezen.

Spolec¢nost ruci za své zavazky celym svym majetkem, ale spolecnici neruéi. Vklady
¢lend nemusi byt pouze financni, ale jiné majetkové hodnoty, jako napt. zemédélska

puda, zvifata apod.
Obchodni firma musi obsahovat ,,druzstvo.
Mezi organy druzstva patfi:

o Clenska schiize — nejvyssi organ. Pravo ziiastnit se ¢lenské schiize maji viichni
¢lenové druzstva, ale i likvidator a dalsi osoby, o nichz tak stanovi jiny pravni
predpis.

e Priedstavenstvo — statutarni organ. ZajiStuje fadné vedeni ucetnictvi, predklada
Clenské schiizi ke schvaleni ucetni zavérku a v souladu se stanovami také navrh
na rozdéleni zisku nebo thradu ztraty. Ma 3 €leny, pokud stanovy neurci vyssi
pocet Clentl.

e Kontrolni komise — kontrolni organ, ktery kontroluje ¢innosti druzstva
a projednava stiznosti Clend. Pfi vykonu své Cinnosti je nezavisla na ostatnich

organech druzstva.
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1.3.2 Zdroje financovani nového podniku

K zalozeni podniku jsou potfeba finan¢ni prostfedky, jejichz vySe mize byt ovlivnéna

nasledujicimi faktory:

e Specializace podniku: jiné pozadavky na po¢ate¢ni kapital ma firma poskytujici
sluzby a jiné vyrobni firma, ktera ke své Cinnosti potfebuje vice prostoru, ale
I stroje, zatizeni, material apod.

e Forma podnikéni: vyssi pozadavky na kapital maji kapitalové spole¢nosti, kdy
vyse zakladniho kapitalu je dana dle obchodniho zékoniku.

e Umisténi firmy: VvétSi naklady napf. za prondjem prostori maji spolecnosti,
které se nachazi v centru velkych mést, nez v mistech s nizsi spotiebitelskou
poptavkou.

e Cile podnikani: pokud se firma planuje postupné rozsifovat, tim vy$si naroky

na pocate¢ni kapital ma (Srpova & Rehot, 2010).

Kapital podniku

Kapital podniku lze chapat jako souhrn zdroji, ktery financuje majetek podniku. Cést
kapitalu je vazana na dlouhodoby hmotny, nehmotny nebo finanéni majetek. Zpravidla
to byva vétsi cast kapitalu, kterd je vazdna v nehmotné formé ob&Zného majetku.
Pottebna hodnota kapitdlu se stanovi na zakladé zakladatelského rozpoctu nebo

finan¢niho planu.

Kapital rozdélujeme navlastni a cizi, kratkodoby a dlouhodoby,interni a externi (Siman
& Petera, 2010).

A. Vlastni kapital

Vlastni kapitdl povazujeme za dlouhodoby kapital ztoho divodu, ze u né& neni
stanovena doba splatnosti. Vlastni kapital je tvofen souhrnem vkladi jak v penézité, tak

1 nepenézité forme vSech majiteld, nebo vysledky vlastni podnikatelské ¢innosti.
Vlastni kapitél je vymezen nasledujicimi charakteristickymi rysy:
e je hlavnim nositelem podnikatelského rizika;

e predstavuje ochotu majitelti podilet se na podnikatelském riziku;
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e zvySuje financni stabilitu podniku;
e pozaduje nejvyssi vynos;
e je dlouhodobym zdrojem financovani (Siman & Petera, 2010).

Struktura vlastniho kapitalu je tvofena:

e zakladnim kapitalem,

o kapitalovymi fondy,

e fondy ze zisku,

e vysledkem hospodateni minulych let,

e vysledkem hospodaieni b&zného uéetniho obdobi (Siman & Petera, 2010).

Zakladni kapital

Zakladni kapitdl mizeme povazovat za externi vlastni zdroj financovani. Piedstavuje

nejstabilngj§i ¢ast mezi ostatnimi ¢astmi vlastniho kapitalu (Siman & Petera, 2010).

Kapitalové fondy

Kapitalové fondy se rozdé€luji na emisni azio a ostatni kapitalové fondy. Emisni aZio je
fond typicky pro akciové spole¢nosti. Pfedstavuje rozdil mezi emisnim kursem akcie a

jeji jmenovitou hodnotou.

Ostatni kapitalové fondy mohou vytvaiet vSechny obchodni spole¢nosti. Vznikaji napf.
z dard, ucelovych dotaci na pofizeni investicniho majetku, vkladd spolecnikt, které

nemaji za nasledek zvyseni zékladniho kapitalu podniku, apod. (Siman & Petera, 2010).

Fondy ze zisku

Synonymem k fondim ze zisku jsou rezervni fondy. Povazujeme je za interni vlastni

zdroj financovani. Vytvafi se:

e povinné ze zakona, kdy zdkon stanovi zplsob tvorby 1 minimalni vysi (rezervni
fond u kapitalovych spole¢nosti, nedélitelny fond u druzstva);

e fakultativng, z vlastniho rozhodnuti podniku. Radime sem statutarni a ostatni
fondy (Siman & Petera, 2010).
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Nedéleny zisk minulych tuéetnich obdobi

Nerozdéleny zisk je povazovan za interni vlastni zdroj financovani. Posiluje finan¢ni
stabilitu podniku a zabezpecuje jeho budouci rozvoj. Pokud je vysledkem hospodaieni

ztrata, pak snizuje hodnotu vlastniho kapitélu (Siman & Petera, 2010).

Vysledek hospodateni béZného ticetniho obdobi

Stejn¢ jako predchozi bod i vysledek hospodafeni bézného ucetniho obdobi je
povazovan za interni vlastni zdroj financovani. Vlastnici podniku rozhoduji o tom, zda
bude vysledek hospodafeni rozdélen mezi vlastniky, anebo jestli bude piidélen do fondi

&i zda zastane ve formé nerozdéleného zisku (Siman & Petera, 2010).

B. Cizi kapital

Cizi kapitél 1ze rozdglit podle splatnosti na kratkodoby a dlouhodoby. Za kratkodoby
cizi kapital se povaZzuje ten kapital, jehoZ splatnost je kratsi nez jeden rok. Je vyuzivan

u vetsiny podnikateld jako vyznamny externi zdroj financovani podniku.

Mezi nevyhody ciziho kapitalu patii zvySovani zadluzenosti podniku, protoze tim se
snizuje jeho financni stabilita. Vysoky podil ciziho kapitdlu mize omezovat jednani

managementu, které se musi pfizpusobit vetiteliim, a v neposledni fadé kazdy dalsi cizi
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Mezi vyznamné zdroje kratkodobého kapitalu patii:

® bankovni Gvéry,

® dodavatelské uvery,

® zAvazKy vici zaméstnanciim,
® zavazky vicCi statu,

® odberatelské tvéry,

® kratkodobé finan¢ni vypomoci.

Mezi zdroje dlouhodobého kapitalu miZzeme zatadit:

® dlouhodobé bankovni uvéry,
e dluhopisy,
® rezervy (Siman & Petera, 2010).
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1.3.3 Alternativni zdroje kapitalu
Mezi alternativni zdroje kapitdlu mizeme zatadit:

e leasing,

e dotace,

e faktoring a forfaiting,
e tiché spolecenstvi,

o rizikovy kapitél.

A. Leasing

Leasing neboli pronajem lze povazovat za cizi, dlouhodoby zdroj financovani. Podnik
ziska majetek, za ktery neplati celou kupni cenu ihned, ale plati pravidelné urcité ¢astky

po urcitou dobu.

V leasingovych operacich se nachazi tfi zakladni subjekty: vyrobce, leasingova firma

(pronajimatel) a najemce.

Kupni smlouva se uzavird mezi vyrobcem a pronajimatelem. Leasingovou smlouvu
uzavie az poté ndjemce a pronajimatel. Tato smlouva upravuje vztahy po dobu nijmu
a zpravidla teSi budoucnost pronajimaného predmétu po skonceni najemné smlouvy

(Siman & Petera, 2010).
Rozlisujeme tii zakladni typy leasingu:

e operativni,
e financni,

e zpétny.

Operativni leasing

Smlouva u operativniho leasingu je uzaviena na krat$i dobu nez je Zivotnost
pronajimané véci, proto miizeme mluvit o kraitkodobém az strednédobém smluvnim
vztahu, ktery miizeme vypoveédét jiz v jeho pribcéhu. Pronajaté véci se béhem doby
pouzivani pravideln¢ davaji do servisu. Po skonceni doby platnosti smlouvy se majetek

opét vraci do vlastnictvi leasingové spole¢nosti (Siman & Petera, 2010).
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Finan¢ni leasing

Tento typ leasingu je nevypovéditelny. Po skonéeni doby pronajmu dochazi k odkupu
najaté véci najemcem. Néjemce si vét§inou majetek pojistuje a udrzuje sam (Siman &

Petera, 2010).

Zpétny leasing
Tato varianta se vyuziva piedevsim proto, aby zajistila likviditu podniku. Podnik proda

svlj majetek leasingové spolecnosti, kterd mu ho zpétné pronajme. Zna¢nou nevyhodou

je vyssi koneéna cena predmétu leasingu (Siman & Petera, 2010).

B. Dotace

Dotace je financni Castka, kterd podporuje piedevSim néjakou vefejné prospéSnou,
ekologickou ¢i jinou pozadovanou ¢innost. Mezi nejvyznamnéj$i zdroje dotaci patii stat

a strukturalni fondy EU.

C. Faktoring a forfaiting

Faktoring je zvlastni forma financovéani, kdy dodavatel odproda své kratkodobé
pohledavky vuc¢i odbérateli bance, ktera zde vystupuje jako faktor. Banka se stane
vyhradnim majitelem pohleddvky a novym véfitelem. Sama si zajist'uje thradu a piebira

riziko nesplaceni.

Forfaiting je odkup kratkodobych, stiednédobych, ale i dlouhodobych pohledavek, kterée
vznikly pfedevsim pii vyvozu. Oproti faktoringu se zde odkupuji zajisténé pohledavky
(Junior Achievement, 0.p.s., 2014).

D. Tiché spolecenstvi

Tichy spole¢nik poskytne kapital spoleCnosti predevSim v piipadech, kdy jsou
standardni zdroje financovani Spatn€ dostupné. Tento spolecnik vétSinou pozaduje vyssi

vynos nez ostatni véfitelé. MiZe se jim stat jak fyzicka, tak i pravnicka osoba.
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E. Rizikovy kapital

Rizikovy kapital se vyuziva, pokud financovani dlouhodobymi zdroji je nemozné,
nevyhodné nebo problematické. Investor se podili na vedeni firmy spravem veta
v n¢kterych zasadnich rozhodnutich, protoze kdyz firma neuspéje, pak investor ztrati
vlozené prosttedky. A pokud spolecnost uspéje, investor nckolikrat zhodnoti své

vloZzené finanéni prostiedky (Siman & Petera, 2010; JVM-RPIC, spol. s r.0., 2011).

28



2 Podnikatelsky plan

., Podnikatelsky plin je pisemny dokument zpracovany podnikatelem, popisujici
vSechny podstatné vnitini i vnéjsi faktory souvisejici s podnikatelskou cinnosti. “(Srpova

& Rehot, 2010)

Podnikatelsky plan se muze sestavovat z nékolika riznych divodt. Uvniti firmy mutze
slouzit jako planovaci nastroj, podklad pro rozhodovaci proces, nebo jako nastroj
kontroly. Vyuziva se pfedevSim pfi zakladani firmy anebo v pfipad¢, kdy firma stoji

pted vyraznymi zménami. Tyto zmény mohou mit dlouhodoby vliv na chod firmy.

Tento dokument poskytuje v nékterych piipadech podnikatel i externim subjektim,
napt. pokud se uchézi o néktery druh podnikatelské podpory. Snazi se presvédcit banku,
¢i jiného investora o vyhodnosti projektu. Kvalitné zpracovany podnikatelsky planmiize

velmi pozitivné prispét k ziskani pottebného kapitalu (Srpova & Rehot, 2010).

2.1 Tvorba business modelt

V piiruéce s nazvem , Tvorba business modeli”“ od AlexandraOsterwaldera Yves
Pigneur se oba autofi zabyvaji moderni metodou tvorby business modeli. Na této
ptiruéce  spolupracovalo celkem 470 lidi zpraxe ze 45 zemi svéta
(Osterwalder&Pigneur, 2012).

Jejich definice business modelu zni nasledovné: ,, Business model predstavuje zdakladni
princip, jak firma vytvari, preddava a ziskavd hodnotu.‘(Osterwalder&Pigneur,

2012).Dulezitymi prvky business modelujsou:

e zékaznicke segmenty,
e hodnotové nabidky,

e kanaly,

e vztahy se zakazniky,
e zdroje piijmd,

e klicové zdroje,

e Kkli¢ové ¢innosti,

e klicova partnerstvi,

e struktura nakladl (Osterwalder&Pigneur, 2012).
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2.1.1 Zakaznické segmenty

Zakaznici jsou pro podnik velmi cenni, protoZe bez nich by firma nemohla zajistovat
svlj zisk. Proto je vhodné, aby podnik své zakazniky rozd¢lil do nékolika skupin
(segment) podle jejich potieb, chovani ¢i jinych spole¢nych atributd. Podnik si pak

muze vybrat, na ktery segment zakaznikli se zaméfi (Osterwalder&Pigneur, 2012).

2.1.2 Hodnotové nabidky

Pod pojmem ,,hodnotové nabidky* si mlizeme predstavit divod, pro¢ vlastné davaji
zakaznici piednost jedné firm¢ pted druhou. Hodnotova nabidka se zabyva problémem
zakaznika nebo uspokojuje jeho potfebu. Sklada se z balicku spojeni vyrobkli nebo

sluzeb, které reaguji na pozadavky specifického segmentu zakazniki.

Hodnotovd nabidka muze byt kvantitativni (napf. cena, rychlost sluzby) nebo

kvalitativni (napf. design, spokojenost zakazniki).
K tvorb¢ hodnoty mohou ptispét nasledujici prvky:

e novost — zdkaznici zacinaji pocitovat nové potieby az potom, co vznikne nova
hodnotova nabidka (napft. novy typ mobilniho telefonu);

e vykon — napf. u pocitaci, kdy se zvySuje jejich vykon a rist poptavky je take
vys$i;

e pfizplsobeni vyrobkl a sluZzeb zédkaznikiim ¢i zékaznickym segmentlim na miru;

e zvladnuti tkoli* — firma pomaha zvlddnout zékaznikovi urcité tikoly;

e design — patii mezi dilezité prvky, protoze diky nadprimérnému designu muiize
vyrobek vyniknout (napt. odvétvi mody);

e znacka — hodnotu mohou zékaznici vidét jiz v tom, ze pouzivaji a ukazuji
ostatnim urcitou znacku (napt. hodinky Rolex);

e cena — tim, Ze nabidneme podobnou hodnotu za nizsi cenu, uspokojime potieby
zakaznikd segmentt citlivych na cenu,

e snizovani ndkladl — snaha pomoci zadkaznikiim se sniZzovanim nakladi;

e snizovani rizika — zkaznici umi ocenit, pokud Ize snizit riziko pfi nakupu (napf.
delsi zaruka na ojety automobil);

e dostupnost — zafizeni dostupnosti vyrobkl a sluzeb zakaznikim, kteti diive

neméli k danym vyrobkim pfiistup;
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e pohodlnost/vyuzitelnost — snaha o vétsi pohodli a snadnost pouzivani

pro zakazniky (Osterwalder&Pigneur, 2012).

2.1.3 Kanaly

Tato ¢ast se zabyva komunikaci se zakaznickymi segmenty, jakym zptisobem Kk nim

firma piistupuje, aby jim piedala hodnotovou nabidku.
Kanaly plni n€kolik nasledujicich funkci:

e zvySovani povédomi o vyrobcich a sluzbach firmy mezi zadkazniky;
e pomoc zdkazniklim se zhodnocenim hodnotové nabidky;

¢ nabidnuti moznosti zakoupit si konkrétni produkty a sluzby;

e predani hodnotové nabidky zakaznikiim;

e poskytovani poprodejni zakaznické podpory (Osterwalder&Pigneur, 2012).

2.1.4 Vztahy se zdkazniky

Dané vztahy mohou byt rlizné, a proto by si firma méla ujasnit, jaké vztahy chce se
zakazniky udrzovat. Mohou vychazet z nasledujicich motivaci:

o ziskéani zakaznik,

e udrZeni zékaznik,

e navySovani prodeje.

Spravna volba vztaht se zakazniky pak ovliviiuje jejich celkovou spokojenost. Mlizeme

tyto vztahy rozdélit do nékolika kategorii:

e Osobni asistence — vztah vznikda pifimo na prodejné mezi zakaznikem
a zéstupcem firmy, ktery zadkaznikovi poskytuje pomoct pii prodeji, ale také
po uskutecnéni nakupu.

e Individudlni osobni asistence — zastupce firmy se individualné vénuje urcitému
klientovi. Tento vztah se utvaii béhem delsiho ¢asového obdobi.

e Samoobsluha — nejedna se o piimy vztah, zakaznik se o sebe musi postarat sam.

e Automatizované sluzby — jednd se o spojeni zdkaznické samoobsluhy
s automatizovanymi procesy. Firma je schopna rozpoznat jednotlivé zakazniky,

jejich vlastnosti a potieby.

31



e Komunity — firmy se zajimaji o komunity, se kterymi intenzivnéji komunikuji
a vytvareji z nich potencialni zakazniky. Usnadnuji také vzajemny kontakt mezi
¢leny komunity a firmou.

e Spolutvorba — firma spolupracuje se svymi zakazniky, a tim spole¢né vytvaii

hodnotu (napf. uzivatelské recenze). (Osterwalder&Pigneur, 2012)

2.1.5 Zdroje prijma

Zdroje pfijml patii mezi stavebni prvky, které ptredstavuji hotovost, kterou firma

ziské&va z kazdého zakaznického segmentu. RozliSujeme dva typy zdroji piijmi:

e transak¢ni piijmy z jednorazovych plateb,
e opakujici se pfijmy z priabéznych plateb, a to bud’ za pfedani hodnotové nabidky

zakaznikiim, nebo za poskytnuti poprodejni zakaznické podpory.
Ziskavat ptijmy lze n¢kolika zptisoby:

e prodej aktiv — napt. prodej vlastnickych prav k fyzickému produktu;

e poplatek za uziti — za vyuzivani néjaké sluzby, ¢im vice zdkaznik tuto sluzbu
vyuziva, tim vice za ni plati (napft. telefonni hovor);

e predplatné — prodej stalého ptistupu k néjaké sluzbg;

e pujcovani/prondjem — docasné poskytnuti vyhradniho prava vyuzivat po uréitou
dobu né&jaky produkt za poplatek;

e poskytovani licenci — poskytnuti povoleni vyuZzivat majetek, ktery je chranény
autorskymi pravy za licen¢ni poplatek;

o Dbrokeragefees — zprosttedkovani sluzeb mezi dvéma nebo vice stranami (napf.
realitni agenti);

e reklama — poplatky za reklamu na uréitou sluzbu, vyrobek ¢i znacku

(Osterwalder&Pigneur, 2012).

2.1.6 Klicové zdroje

Zde nalezneme nejdulezitéjsi aktiva, ktera jsou potieba k tomu, aby mohl business
model fungovat. Umoziuji vytvofit a prezentovat hodnotovou nabidku, proniknout

na trhy, udrzovat vztahy se zakazniky a ziskavat ptijmy.
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Podoby klicovych zdroji:

2.1.7

Fyzické zdroje — jsou Casto naro¢né na kapital, napf. vyrobni prostory, budovy,
vozidla, stroje, distribucni sité apod.

Dusevni zdroje — je tézké je vytvorit, ale maji vyznamnou hodnotu, napf.
znacky, patenty, autorska prava, partnerstvi, databaze zakaznikt apod.

Lidské zdroje — jsou dulezitym zdrojem business modelu, protoze hraji dilezitou
roli pfi vyuzivani znalosti a kreativity.

Finan¢ni zdroje — K ziskani kli¢ovych zaméstnanci firma potfebuje finan¢ni

zdroje nebo finan¢ni zaruky (Osterwalder&Pigneur, 2012).

Klicové ¢innosti

Pokud chceme, aby nas$ business model fungoval a zaroven byl Gspé$ny, musi také

fungovat nasledujici ¢innosti:

2.1.8

Vyroba — at’ uz se jedna o navrhovani, vyrobu a poskytovani vyrobku v ur¢itém
mnozstvi nebo ve vysoké kvalité. Je tim nejdulezitéjsim ve vyrobnich firméch.
Reseni problémii — vhodné pii nalézani novych feseni problémi jednotlivych
zakaznikl. Vyuziva se ve firmach, které poskytuji sluzby, napf. v nemocnicich.
Platforma/sit — funkci platformy mohou spliovat sité, zprostiedkovaci

platformy, software nebo znacky (Osterwalder&Pigneur, 2012).

Klicova partnerstvi

Partnerstvi neboli spojenectvi je pro firmy dualezité kvuli fungovani jejich business

modeltl, snizeni rizika nebo ziskani zdroj.

Lze rozliSovat Ctyfi zékladni typy partnerstvi:

strategicka spojenectvi mezi subjekty, které si nekonkuruji;

spolupréce, tzn. strategicka partnerstvi mezi konkuren¢nimi subjekty;

spole¢né podniky s cilem vytvaret nové podnikatelské projekty;

vztahy mezi kupujicim a dodavatel s cilem zajistit si spolehlivé dodavky
(Osterwalder&Pigneur, 2012).

33



2.1.9 Struktura nakladu

Poté, co se definujici klicové zdroje, Cinnosti a partnerstvi, mizeme tyto naklady
pomérné snadno vycislit. Patfi sem veSkeré naklady, které souvisi s fungovanim

business modelu.
Podle toho, ¢im jsou modely motivovany, mizeme rozliSovat dva typy modelt:

e model motivovany néklady — snazi se o minimalizaci nakladi za kazdou cenu,
napft. nizkonakladové letecké spolecnosti;
e model motivovany hodnotou —firmy nezajimaji tolik jejich naklady, spise se

zabyvaji tvorbou hodnoty, napf. luxusni hotely.
Struktura nédkladi miZe mit tyto vlastnosti:

e Fixni naklady —naklady, které jsou nezavislé na objemu vyrabénych vyrobku
¢1 poskytovanych sluzeb, napt. platy, ndjemné apod.

e Variabilni ndklady —naklady, které jsou zavislé na objemu vyrabénych vyrobku
¢1 poskytovanych sluzeb, napft. spotfeba materidlu apod.

e Uspory zrozsahu — vyhody, které ndm vzniknou pfi roziifeni vyroby, napf.
mnozstevni slevy pii ndkupu.

e Uspory ze sortimentu — tyto vyhody firma ziska pfi vy$§imu rozsahu provozu
(Osterwalder&Pigneur, 2012).
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2.2 Zasady pro zpracovani podnikatelského planu

Pii tvorbé podnikatelského planu bychom se méli fidit obecné platnymi zasadami.

Piedevsim z toho divodu, Zze externi subjekt mize mit k dispozici podnikatelské plany

I Z jinych firem, které se ho snazi piesveédcit, aby prave jim poskytl finanéni prostredky.

A prave proto je nutné, aby podnikatelsky plan dodrzoval tyto zasady a byl:

inovativni: nové feseni pfineseme tim, ze zakaznika pfesvédéime o tom, Ze nas
vyrobek nebo sluzba ho bude uspokojovat jesté 1épe;

srozumitelny a uvazené struény: nepleteme si psani podnikatelského planu se
slohovym cvienim, a proto piSeme stru¢né, jednoduSe, popisujeme zéakladni
fakta a netésnime mnoho myslenek do jedné véty;

logicky a prehledny: dbame na vécnou navaznost, informace podkladame daty
v tabulkach a grafech, tvrzeni si nesmi odporovat;

pravdivy a reélny: tuto zasadu povazujeme za samoziejmost;

respektujici rizika: v této zasad¢ se pocitd s budoucnosti, proto zde
identifikujeme rizika, ndvrh a opatfeni na jejich eliminaci. Timto si zvySime

diivéryhodnost podnikatelského planu (Srpovéa & Rehot, 2010).
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2.3 Struktura podnikatelského planu

Struktura podnikatelského planu v soucasné dobé neni pravné upravena, a proto existuje
nékolik riznych variant, jak by mohla tato struktura vypadat. Velmi zalezi na autorovi,
ktery podnikatelsky plan vytvaii, aby naplnil vSechny dilezité body. Zaroven se musi

piihliZet i na ucel sestaveni.
Fotr (1999) definoval strukturu podnikatelského planu nasledovné:

e Realizacni resumé

e Charakteristika firmy a jejich cilt

e Organizace fizeni a manazersky tym

e Piehled zakladnich vysledki a zavéru technicko-ekonomické studie
e Shrnuti a zavéry

e Prilohy
Struktura podnikatelského planu podle autorti Veber a Srbova (2005) je nasledujici:

e Obsah
e Shrnuti
e VSeobecny popis firmy
e Klicoveé osobnosti
e Produkty (vyrobky nebo sluzby)
e Okoli firmy
e Prodej
e Vyroba, provozni ¢innosti
e Jakost, environment, bezpe¢nost
e Personalni otazky
¢ Financ¢ni plan
e Priloha
Bednarova a Skodova-Parmova (2010) strukturu podnikatelského planu rozdélily

nasledovné:

e Piehled podnikovych zaméri
e Formulace cili
e Stav technologického vyvoje v navrhované oblasti
e Technicky popis vyrobku/sluzby
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e Strategie trhu

e Prodejni taktika

e Navrhovana organizace

e Kvantitativni dokumentace

e Vztahy k Zivotnimu prostiedi

o Zavéry

e Prilohova ¢ast
Struktura podnikatelského planu ptevzata zanglického zdroje od autori Brown
a Gutterman vypada nésledovné:

e Uvod

e Historie spole¢nosti a popis

e Produkty a sluzby

e Vyroba nebo metody

e Marketing

e Management a organizacni struktura
e Lidské zdroje

e Specialni témata

¢ Financ¢ni plan (Brown &Gutterman, 2009)

Autofi Srpova a Rehot (2010) ve své publikaci uvadi nasledujici strukturu, ktera je

ponékud obsahlejsi:
1) Shrnuti

V této Casti by mélo byt uvedeno, pro koho byl podnikatelsky plan vytvoten. Shrnuti
nema byt chapano jako tvod, ale jako vé&t§i mnozstvi informaci o tom, co se
na nasledujicich strankach nachazi. Ve ¢tenafi se ma vyvolat zvédavost, abypokracoval
ve Cteni a zabyval se podrobnostmi. Shrnuti co do delky by nemélo byt kratsi nez dve,

ale ne delsi nez sedm stranek.
2) Popis podnikatelského zaméru

Pokud chceme mit GspéSny podnikatelsky plan, musime zdlraznit nékteré informace,
abychom zakaznika zaujali. Musime pfijit s lep$i nabidkou, zajimavéjs$i koncepci nebo

profesionalnéj$im servisem nez konkurence.
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Zduraznime proto zakaznikovi nasledujici vyhody:

e prospech, ktery plyne z nasi nabidky pro zdkaznika a pro¢ my jsme ti pravi;
e hlavni konkurenéni vyhodu;
e nové moznosti pii feSeni problému, Které ptfinese nas vyrobek nebo sluzba;

e pro¢ pfichazime s timto vyrobkem ¢i sluzbou.

Dulezité je, abychom znali své potencionalni zakazniky, véd¢li, na které trhy se chceme
orientovat, a znali, kdo je nase konkurence. Musime definovat kroky, které nas dovedou

k nasemu cili.
3) Popis produktu (vyrobky, sluzby nebo FeSeni)

Zacneme s popisem produktu, ktery bude zajiStovat nejvétsi ¢ast obratu. Nesmime
popisovat pouze technické parametry, protoze podnikatelsky plan velmi ¢asto ¢tou lidé,
ktefi nemaji znalosti v naSem oboru. Zdiraznime pouze podstatné rysy produktu.
Ptidame barevné prospekty, vykresy, diagramy, schémata nebo fotografie, které budou
soucasti ptilohy.

4) Okoli firmy

Musime prokazat, ze zname okoli firmy, protoze existuji mozné ptilezitosti i ohrozeni.
K analyze makrokooli mizeme vyuzit STEP analyzu, ktera se tyka socialné-kulturniho,
technologického, ekonomického a politicko-pravniho prostfedi. V analyze mikrookoli

nas zajimaji predevsim zakaznici a konkurence.
5) Analyza zakazniki

Pro optimalni vybér zakaznikli musime znat jejich potieby a pozadavky. Analyza by

mela odpovédet na nasledujici otazky:

e Kter¢ produkty budou poskytovany kterym zakazniktim?

e Kde budou produkty poskytovany?

e Jaky okruh zékaznikd mize byt v dané oblasti ziskan a na jaké zakazniky se tak
blize zamé&rit?

e Jaké motivy pfimé&ji zdkaznika ke koupi?

e Jaké ma zékaznik nakupni zvyklosti?

Po zjisténi poctu zakaznikl v jednotlivych segmentech je potfeba odhadnout primérny

pocet nakupti na jednoho zakaznika.
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6) Analyza konkurence

V analyze konkurence se zamétujeme na vSechny konkurenty, ale snazime se poznat i
sami sebe, napf. uvédomit si vlastni pozici na trhu a piednosti oproti konkurenci. Poté

se budeme zabyvat pouze t€émi konkurenty, ktefi stoji vii¢i nam v konkurencnim vztahu.
Meéli bychom sledovat u konkurenénich firem:

e odbytové cesty,
e objemy prodeje,
e kvalitu servisu,
e image produkti,

e dodaci lhity.

Podrobné informace o konkurenc¢nich firmach mazeme ziskat z prospektii, informacnich
brozur, letakt, z tisku, ale 1 od jejich zdkaznik, kteti maji s konkuren¢nim produktem
zkuSenosti. Veskeré informace je potfeba ovéfit, abychom se vyhnuli moznym

spekulacim.
7) Informace o firmé

V této Casti se Ctenaif podnikatelského planu dozvi, kdo bude podnikatelsky plan
realizovat. Zacina se kratkou informaci o dosavadni existenci firmy (datum zaloZeni,

sidlo firmy, majitelé a motivace k zaloZeni). (Srpova & Rehot, 2010).

U firem, které maji néjakou historii, napiSeme o podstatnych zménach po dobu
existence (napf. vyména vedeni, zmé&na pravni formy apod.). Nezapomeneme ani
na vyrazné uspéchy (napft. ziskani patentu, splnéni podminek pro certifikaci, vitézstvi

V soutézi apod.).

Uvadime pouze fakta, kterd se daji ovéfit. Do pfilohy pfiloZime ucetni rozvahu,
vysledovku, ukazatele finan¢ni analyzy a struéné zhodnoceni minulého konkurenéniho
postaveni firmy. Tim si ¢tenat dokaze udélat o firme vérohodny obraz.

8) Klic¢ové osobnosti

Charakteristika klicovych osobnosti ve firmé je velmi dilezitd. Uvadi se dosazené
vzdélani a praktické zkuSenosti vedoucich pracovnika v fidicich funkci. Uvadi se take

organiza¢ni schéma spolecnosti.
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9) Marketing a prodej

Tato c¢innost je klicova, jelikoz musime prokazat, jak nabidneme nas$ produkt

zékaznikovi. Pomiize nam k tomu kvalitné zpracovana marketingova koncepce.

V ramci marketingubychom se neméli soustiedit pouze na reklamu a aktivity, jejichz
ukolem je ziskat z&kaznika. Musime se na marketingovou ¢innost podivat z $irsi
perspektivy. Marketing je nastroj, ktery ndm poméahé na trhu v boji s velkym mnoZstvim

konkurenti o0 malé mnozstvi zdkaznika.

Déle nas zajiméa cenova politika, do které patii vSe, co se poji s tim, co dostane firma

za svuj vyrobek ¢i sluzbu. V rdmci cenové politiky se zabyvame nasledujicim:

e stanoveni ceny, napt. s vyuzitim kalkulace ndkladl nebo cen konkurence;
e politika cenové urovné, napft. vysoké a nizké ceny;,

e cenové strategie, napf. cenova diferenciace;

e politika slev a obchodnich rabati,

e platebni podminky, dodavatelska politika atd.

V prodeji nalezneme cCinnosti, které maji uzky vztah k trhu, napf. planovani obratu,
prodeje, distribuce produktu a opatieni podporujici prodej, mezi které patii na piiklad

reklama, ucast na veletrzich, distribuce prospekt.
10) Vyroba, provozni ¢innosti

V této Casti budou Ctenafe zajimat vyrobni postupy. Budeme se snazit zdliraznit naSe
vyhody oproti konkurenci, napt. levn&j§i vyrobni postup, vyroba klicovych
komponentt, které na trhu chybi apod. Dale se zminime o dodavatelich. ProkaZeme
znalost cenovych vykyvi surovin a materiall, poctu dodavateli, konkuren¢niho
prostfedi na trhu jednotlivych dodavatelli, dodrZovani termind ze strany dodavateld,

dostupnost suroviny a materialii do budoucna.
11) Finanéni plan

Ve finan¢nim planu najdeme ptedchozi ¢asti v ¢iselné podobé. Mezi vystupy finanéniho
planu patii zahajovaci rozvaha, plan nakladi a vynosi, planovy vykaz zisku a ztraty,
planova rozvaha, plan penéznich tokid, vypocet bodu zvratu, hodnoceni efektivnosti
aplan financovani. Veskeré vystupy finan¢niho planu musi byt dolozeny realnymi
podklady.
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12) Projektovy plan

Projektovy pldn muzeme chéapat jako harmonogram aktivit, které jsou spojené
s podnikatelskou Cinnosti. Nalezneme zde aktivity pfipravné faze, realizace

podnikatelského planu a aktivity planované v budoucnosti.
13) Analyza rizik

Riziko miizeme chéapat jako negativni odchylku od cile, ktery jsme si stanovili.
Ma nepfiznivé dopady na firmu, a proto vyuzivame analyzu rizik K dvojimu néhledu
na podnikatelsky plan ze dvou uwhld. Zprvniho uUhlu ndm pomize nastinit
pravdépodobnost dosazeni ofekavanych efektti, z druhého thlu pohledu ndam pomize
pfipravit si opatfeni pro pfipad, ze rizikova situace nastane. Mezi rizikové faktory
mizeme fadit zmény v chovani zakazniku, legislativni zmény, technologicky obrat,

slabé stranky podniku, $patny manazersky tym apod.
14) Priloha

Do prtilohy podnikatelského planu vkladame napif. vypisy z obchodniho rejstiiku,
zivotopisy klicovych osobnosti, dokumentaci produktd, jako jsou vykresy nebo jejich
fotografie, vysledky propagacnich akci, zpravy a ¢lanky z novin a ¢asopisti o produktu
atrhu, vykazy zisku a ztraty, rozvahy a penézni toky za uplynulé obdobi, ziskané

certifikaty a mnoho dal$ich dilezitych informac¢nich materiali.
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2.4 Strategické rizeni

Strategické fizeni ma v podniku na starosti vrcholovy management nebo piimo
vlastnici. Patfi sem aktivity, které jsou zaméfené na udrzovani dlouhodobého souladu

mezi poslanim firmy, dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji.

Pojem ,,strategie vyjadiuje predstavy o tom, jakym zptisobem budou dosazeny firemni
cile (Vachal &Vochozka, 2013). Dale se v textu budeme zabyvat zakladnimi metodami,

které jsou uplatnitelné pro sestaveni podnikatelského planu.

2.4.1 SWOT analyza

Néazev SWOT analyzy vychazi z anglickych zkratek, které budou dale v textu blize
specifikovany. Tato analyza se zabyva jak vné&j§im, tak i vnitinim prostiedim podniku.

Jednotlivé faktory SWOT analyzy jsou:

e S (strengths) - popis vnitinich silnych stranek;

e W (weaknesses) - popis vnitinich silnych stranek podniku;

e O (opportunities) - zkratka pro pfilezitosti ve vné&jSim prostiedi podniku;

e T (threats) - identifikace ohrozeni ve vn&j§im prostiedi podniku.
Utelem SWOT analyzy neni popisovani slabych a silnych stranek, pfileZitosti
a ohrozeni, ale zaméfeni se na vyzdvizeni téch stranek, které maji strategicky vyznam.

Typické priklady silnych a slabych stranek, pfileZitosti a ohroZeni jsou uvedeny

v tabulce 1. (Vachal &Vochozka, 2013).
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Tabulka 1Typické priklady silnych a slabych stranek, pFileZitosti a ohroZeni

Silné stranky

Slabé stranky

— kompetentnost v rozhodujicich
oblastech,

— adekvatni finan¢ni zdroje,

— dobra povést u odbérateld,

— uznavand vidci pozice na trhu,

— Uspory z rozsahu,

— vlastni technologie,

— nékladova vyhoda

— lepsi reklamni kampan,

— schopni fidici pracovnici podniku

nejasny strategicky zameér,

nevyuzité kapacity,

nedostatek manazerskych dovednosti

a talentu,

nekompetentnost,

vnitini problémy v operativni sféte,
zaostavani ve vyzkumu a vyvoiji,

slaba pozice natrhu,

nedokonala distribuéni sit,
podprimérné marketingové schopnosti,
neschopnost financovat potfebné zmény ve
strateqii,

vysoké néklady ve srovnani s konkurenci

Prilezitosti

OhrozZeni

— Obsluhovat dalsi skupiny zakazniki,

— vstoupit na nové trhy nebo trzni
segmenty,

— roz§ifit nabidku vyrobku a uspokojit tak
dalsi potreby zakaznik,

— diverzifikace,

— vertikalni integrace,

— ptekonani obchodnich bariér
na atraktivnich cizich trzich,

— rychlejsi rist trhu

konkurence ze strany cizich vyrobct

S niz§imi naklady,

rostouci prodeje substitu¢nich vyrobki,
pomaly rast trhu,

neptiznivy vyvoj sménnych kursii

a obchodnich politik zahrani¢nich vlad,
nakladné regulacni pozadavky,

nizka obranyschopnost viici recesi

a zivotnimu cyklu podniku,

rostouci sila odbérateld nebo dodavatelq,
meénici se potieby a vkus zakazniku,

nepiiznivé demografické zmeény.

Zdroj: Véachal &Vochozka, str. 433
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SWOT matice znazoriiuje kombinace slabych a silnych stranek s pfilezitostmi

a ohrozenimi, ze kterych vyplyvaji Ctyfi strategie (viz tabulka 2).

e SO (Vyuziti) je strategie, kterd vyuziva silné stranky podniku ke zhodnoceni
prilezitosti ve vnéj$im okoli. V redlném Zivoté se moc nepouziva, a proto tuto
strategii povazujeme za zadouci stav, ke kterému podnik bude smétovat.

e WO (Hledéani) strategie je zaméfena na odstranéni slabych stranek pomoci
vyuziti ptilezitosti.

e ST (Konfrontace) strategii lze vyuzit v ptipadé, kdy je podnik dostatecné silny
na ptimou konfrontaci s ohrozenim.

e WT (Vyhybani) strategie patii mezi obranné strategie. Je zaméfena
na odstranéni slabych strdnek a vyhnuti se ohroZeni Zz vné&jSiho prostiedi.
Vyuzivaji se zde flze, omezovani vydaji, vyhlaseni bankrotu nebo likvidace

z toho dtivodu, ze podnik bojuje o preziti (Vachal &Vochozka, 2013).

Tabulka 2 SWOT matice

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)
WO strategie ,, HLEDANI* SO strategie ,,VYUZITI*
PfileZitosti (O) (piekonanti slabé stranky (vyuziti silné stranky
vyuzitim ptilezitosti) ve prospéch piilezitosti)
WT strategie ,,VYHYBANI* ST strategie
S _ ,KONFRONTACE*
OhroZeni (T) (minimalizace slabeé stranky a
vyhnuti se ohrozeni) (vyuziti silné stranky
k odvraceni ohrozeni)

Zdroj: Véchal &Vochozka, str. 434
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2.4.2 STEP analyza

STEP analyza, nckdy oznacovana jako PEST analyza, je jednoduchy néstroj

k ohodnoceni vnéjsich vliva faktor na podnik. Faktory STEP analyzy jsou znazornény

na obrazku 1. Jejim ukolem je odpovédét na tyto tii otazky:

Které z vnéjsich faktorti maji vliv na podnik?

Jaké jsou mozné ucinky téchto faktora?

Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdtlezitéjsi? (Vachal &Vochozka,
2013)

Obrazek 1 STEP analyza

Politicko-pravni Ekonomicky

F
L 4

-~ -

L 4 L J

Socialné-kulturni ‘ Technologicky

Zdroj: Véachal &Vochozka, str. 399

Mezi sledované faktory STEP analyzy patii:

Socialné-kulturni faktory: faktory, které souvisi se zpiisobem zivota lidi. Napt.
demografie, mobilita obyvatelstva, Zivotni styl, trovenl vzd¢lani a pfistupy
K praci a volnému Casu.

Technologické faktory: faktory souvisejici s vyvojem vyrobnich prostiedki,
materidli, procestt a knowhow. Napft. vladni vydaje na védu a vyzkum, nové
objevy, vynalezy a patenty, transfer technologii a mira zastaravani vyrobnich
prostiedk.

Ekonomické faktory: faktory zabyvajici se toky penéz, zbozi, sluzeb, informaci
a energii. Napf. trend vyvoje HDP, Zivotni cyklus podniku, nabidka penéz,
urokova mira, inflace a nezaméstnanost.

Politicko-pravni faktory: faktory, které souvisi s distribuci moci mezi lidmi,
véetn¢ jednani mistnich 1 zahrani¢nich vlad. Napt. stabilita vlady, regulace
zahrani¢niho obchodu, dafiova politika, monopolni legislativa a ochrana

zivotniho prostfedi (Vachal &Vochozka, 2013).
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2.4.3 Porterav model

Portertv model znazornuje plsobeni a charakteristiky zakladnich péti sil
(viz obrazek 2). Celkovy dopad téchto sil ovliviiuje vznik konkurence na trhu

a determinuje zisky, kterych mohou podniky doséahnout.

Obrazek 2Porteriv model

Potencialni

substituty

Konkurenéni Odbératelé

F

Dodavatele
ring

MNowvi
konlurenti

Zdroj: Vlastni
Podnik by si mél na trhu vyhledat takovou pozici, aby:

e izoloval podnik co nejvice od ptisobeni konkuren¢nich sil;
e umoznil vyuzit konkurenéni sily v daném odvétvi ve sviij prospéch;
e umoznil podniku usadit se v pevné pozici, ze které muze ,,rozehrat hru* hned,

jak se v odvétvi konkurence objevi (Ticha & Hron, 2002).
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2.5 Marketingovy plan

2.5.1 Podstata marketingu

., Slovo marketing pochdzi z anglického slova market — trh, pricemz pripona -ing

znamenda vyjadreni urcitého déje, urcité cinnosti, ktera se na trhu neustdle uskutecnuje.*

(Srpova & Rehot, 2010)

Marketing je pro podnikatelsky plan dilezity ztoho diavodu, Ze obsahuje popis
distribuce produktu, ocenovani a propagace. Zakladnim principem marketingu je
orientace na zékaznika. Pfedpoklada se znalost zakaznika, protoze na zakladné této
znalosti firma piipravi zékaznikovi takovou nabidku, ktera odpovida jeho potfebam
apranim. K tomu marketing vyuziva mnoha riznych ndstroji, napt. prizkum trhu,
marketingovy mix, marketingovou strategii, marketingovy plan apod. (Srpova & Rehof,
2010).

Dalsi zakladni principy marketingu jsou nésledujici:

e Zakaznik nekupuje produkt, ale uzitek, ktery mu produkt pfinasi.

e Jednotlivé trhy tvoii zdkaznici s diferencovanymi potfebami a pfanimi, proto je
potieba trhy segmentovat — ¢lenit a zabezpecovat diferencovanou nabidku.

e Trhy a zakaznici se neustale vyvijeji, méni, proto je potiebné jejich systematické
sledovani a je potieba piizptsobovat tomuto vyvoji také firemni nabidku.

e Marketing je zaleZitosti veSkerych zaméstnancii, nejenom téch, ktefi ptichazeji
pfimo do kontaktu se zdkaznikem, protoze v kone¢ném dusledku mayji
na konecny vysledek firemni ¢innosti a tim také na spokojenost zdkaznika vliv
vSechny firemni ¢innosti. Proto by poznatky o zakaznicich mély byt piistupné

veskerym zaméstnanctim firmy (Srpova & Rehot, 2010).

2.5.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie vychazi z firemnich a marketingovych cili. Resi tfi okruhy

problémi:

e Vybér cilového trhu;
e Urceni trzni pozice produktu, znacky;

e Rozhodnuti o marketingovém mixu (Srpova & Rehot, 2010).
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Vybér cilového trhu

Na trhu urcitého produktu se nachazi velky pocet zdkazniki, ktefi se lisi svymi
potfebami, ale charakteristikami, jako je v€k, pohlavi, ptijmy, misto kde ziji apod. Proto
je potieba si tento trh segmentovat. Diky rozdéleni trhu na mensi, homogenni ¢asti se
vytvoti také skupina zdkaznikd se stejnymi nebo podobnymi vlastnostmi (Srpova &

Rehot, 2010).

Ur¢eni trzni pozice
Stanoveni pozice produktu/znacky vyjadiuje postaveni konkrétniho produktu mezi

ostatnimi konkurenénimi produkty na trhu. Cilem je dosahnuti specifického vnimani

produktu v povédomi zakaznikt a odliSeni se od konkurence na daném trhu.
Proces tvorby pozice se sklada ze tii krok:

e identifikovani moznych konkuren¢nich vyhod produktu firmy jako zakladu
pro budovani pozice;

e vybér optimalni konkuren¢ni vyhody, pficemz by mélo jit o vyhodu, ktera je
dulezita pro spotiebitele, je v souladu s marketingovym poslanim firmy a jejimi
mozZnostmi a pfitom konkurence né¢im podobnym nedisponuje;

e uplatnéni efektivniho zpisobu komunikace a propagace této vyhody (Srpova &

Rehot, 2010).

Rozhodnuti 0 marketingovém mixu

Marketingovy mix je soubor ndastroji, kter¢é mohou ovliviiovat trzby podniku. Tyto

nastroje se oznacuji jako 4P (Veber & Srpova, 2005):
e product (produkt)
e price (cena)
e place (distribuce)

e promotion (marketingova komunikace)
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A. Produkt

vvvvvv

k uspokojeni potieb zakaznik. Je charakterizovan kvalitou, a tim ovliviiuje rozhodnuti

v oblasti distribuéni, cenové ale i komunikaéni politiky (Srpova & Rehot, 2010).

Produkt 1ze rozdélit podle nékolika kritérii:

1) podle hmotné povahy:
e hmotné (zdkaznik mtze produkt pred nakupem vidét, mize si ho
vyzkouset; nejdiive se vyrobi a az poté se prodd);
e nehmotné (vysledky dusevni, tvofivé Cinnosti);
2) podle zivotnosti:
e produkt kratkodobé spotieby (produkty pro jednorazovou spotiebu);
¢ produkty dlouhodobé spotieby;
3) podle typu zdkaznika:
e spotiebni (produkt je uréen ke konecné spotiebé jednotlivce nebo
domaécnosti);
e vyrobni (produkt je uréen po trh organizaci, kde slouzi k dal§imu

zpracovan). (Srpova& Rehot, 2010)

Vlastni produkt je tvofen péti znaky, kterymi jsou:

Kvalita: pfedstavuje zptsobilost plnéni funkce. Zahrnuje v sob& zivotnost,
spolehlivost, pfesnost, funkcnost, vykonnost, bezpefnost a ovladatelnost.
Snahou firmy je pfizptisobit kvalitu svych produkti potfebam cilového trhu.
Varianta produktu: nachazi se tam, kde kromé& zakladniho modelu produktu
existuji 1 dalsi varianty jeho provedeni, napf. modely s vyss$i Urovni, jinymi
vlastnostmi, dodate¢nym vybavenim apod.

Design: ztvarnéni produktu, které upoutava pozornost zakaznikli a ovliviuje
estetickou hodnotu produktu.

Obaly: nemusi byt soucasti kazdého produktu. Slouzi ke splnéni funkce
ochranné, manipula¢ni, informacni, propagacni, rozliSovaci apod.

ZnacCka: zpisob oznaceni produktd. Zakladni ukol je odlisit produkt
od konkuren¢ni nabidky. Soucasti znacky muze byt nazev, graficky symbol,

barva nebo barevna kombinace (Srpova & Rehot, 2010).
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B. Cena

Cena predstavuje penézni vyjadieni hodnoty produktl. Firma si voli vysi ceny sama,
a tim urcuje svou pozici v hierarchii spotiebitelt, ovliviuje jejich nakupni rozhodnuti

a zaroveti uréuje i svou konkurenéni pozici (Srpova & Rehoft, 2010).

Tvorba cen je formulovana cenovou politikou firmy a je odvozena z firemnich cila. Cile

cenové politiky jsou riizné:

e Orientace firmy na pfeziti.
e Orientace firmy na maximalizaci zisku.

e Orientace firmy na co nejvétsi podil na trhu. (Srpova & Rehot, 2010)

Neexistuje zadny univerzalni navod na uréeni optimalni ceny, ale zdkladnim faktorem
pro stanoveni ceny jsou naklady, poptavka a ceny konkurentl. Na zakladé téchto

faktori je pak stanovena vysledna cena.
1) Stanoveni ceny na zaklad¢ nakladu:

Firma muaze dlouhodobé existovat pouze v tom piipad€, pokud jeji vynosy pokryvaji
celkové néklady. Tento zplisob stanoveni ceny je oznacovan jako dlouhodoba spodni

hranice ceny.

Kratkodob4a spodni hranice je piipustnd pouze z kratkodobého hlediska, protoze
nezabezpeci pokryti fixnich nakladt. Pokud cena klesne pod hranici stanovenou timto
zpusobem, mélo by dojit k zastaveni vyroby a prodeje tohoto produktu (Srpovd &
Rehot, 2010).

2) Stanoveni ceny na zakladé poptavky

Tento zplsob stanoveni ceny umoziuje firmé zjistit, jaky objem produkti ma
vyrobit,a poméaha stanovit horni hranici ceny, kterou je zakaznik ochoten akceptovat za
danych podminek. Cena by méla odpovidat hodnoté produktu vnimané zakaznikem.

Cena je stanovena na zakladé prizkumu trhu a pouziti nékteré z téchto metod:

e Metoda piimého hodnoceni: zdkaznici sami stanovi cenu, kterou povazuji
za pfimé&fenou nabidce.
e Metoda ptimého porovnavani vnimanych hodnot: cena je stanovena na zakladé

rozdeleni celkového poctu bodli mezi porovnavané produkty.
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e Metoda vazena: respondenti hodnoti porovnavané produkty na zaklad¢ urcitych
parametrtl produktu a dale uréuji vyznam tdchto parametri (Srpovd & Rehot,
2010).

3) Stanoveni ceny na zakladé cen konkurence

Tento zplsob stanoveni cen vychazi z predpokladu, ze firma mize dosahnout stejné
vysoké ceny za sve produkty jako konkurence. Nejsou zde zohlednény vlastni naklady
ani velikost poptavky. Ceny konkurencnich produkti tvoti zéklad, ze kterého firma
vychazi. Firma by méla znat informace nejen o cenach a produktech, ale i z hlediska
cilt, zamérh, pfednosti a nedostatkil ¢i pfedpokladané reakce na zménu ceny. Mohou

nastat tfi situace:

e Cena je stanovena nad urovni rozhodujici konkurence.
e Cena stanovend pod urovni rozhodujici konkurence.

e Cena je stanovena na Grovni rozhodujici konkurence (Srpové & Rehot, 2010).

C. Distribuce

Pojem distribuce je chapan jako ptfesun produktu z mista jeho vzniku na misto jeho
prodeje, tak aby mohl byt zdkaznikem koupen na poZzadovaném misté, v pozadovaném

Case a v poZzadovaném mnozstvi a kvalité.

Dulezitou soucasti distribuce jsou distribucni cesty, které ptredstavuji zptisob pohybu
produkti od vyrobce, popt. poskytovatele sluzeb az ke konecnému zdkaznikovi.

Dalsimi subjekty jsou zprosttedkovatelé, kterymi mohou byt:

e obchodni zprostiedkovatelé: obchodni zastupci, maloobchodni a velkoobchodni
jednotky;

e dalsi podplirné organizace: reklamni agentury, piepravni a skladovaci
spolecnosti, banky a pojiStovny. Tyto organizace zabezpecuji pravodni
distribuéni cCinnosti, napf. poradenskou cinnost, skladovani, zabezpecovani

propagace zbozi apod. (Srpova & Rehot, 2010)
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D. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace obsahuje systém komunikacnich metod a prostiedki, které
firma pouziva kovliviiovani ndkupniho chovéani zékaznikii. Firma pomoci
marketingové komunikace vyhledava zptsoby, kterymi upozorni zékazniky na svou
nabidku, jeji vlastnosti, kvalitu a odliSenosti od konkurence, ddle upozorni na cenu
a moznosti ziskani nabidky. Pomoci komunika¢niho mixu se firma snazi dosahnout

firemnich a marketingovych cilt.
Mezi néstroje komunika¢niho mixu patfi:
e reklama;
e podpora prodeje;
e public relations
e 0sobni prodej;

e piimy marketing (Srpova & Rehot, 2010).
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Metodika

3 Cil prace

Cilem bakalaiské prace jevytvoiit podnikatelsky plan vybraného podniku s vyuzitim
metod a postupii strategického fizeni.Pro naplnéni cile byly stanoveny nasledujici dil¢i

cile:

1. Vymezeni zakladnich pojmu.
2. Charakterizovani poslani podniku.
3. Ptipraveni podkladd pro zalozeni podniku se zaméfenim na Fair

Tradea vypracovat jeho podnikatelsky plan.
Stanovila jsem nésledujici vyzkumné otazky:

e Znaji lidé v Ceskych Budgjovicich oznageni Fair Trade?
e Sleduji lidé v Ceskych Budgjovicich oznaéeni produkti, které nakupuji?

e Bude podnik s fairtradovymi vyrobky rentabilni?

3.1 Metodika prace

Bakalarskd prace za¢ina zpracovanim literarni reSerSe, kterd byla vyhotovena na zakladé
studia odborné literatury. Odborna literatura obsahovala pfedevs§im informace o tvorbé
podnikatelskémplanu, které byly doplnény znalostmi ziskanymi bé&hem studia

na Jihoceské univerzite.

V dalsi ¢asti se nachazi metodika zpracovani prace. Zde se naléza hlavni cil a dalsi

vedlejsi cile, na zakladé¢ kterych byly stanoveny vyzkumné otazky.

Treti Cast se zabyva praktickym zpracovanim podnikatelského planu. Pro ziskani
informaci bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Kvotni vybér byl stanoven na zakladé
idajti z Ceského statistického tifadu, ktery se odvijel od dokonéeného stupné vzdélani
a pohlavi obyvatel Ceskych Budgjovic (viz tabulka 3). Na vypocet poétu dotazovanych
byly pouzity tidaje ze Statistické ro¢enky Jiho¢eského kraje 2014 (Krajska sprava CSU
v Ceskych Budgjovicich, 2014). Pocet obyvatel je zde uveden od véku 15 let.
Dotaznikové Setfeni se zaméfilo na povédomi 0 oznaceni Fair Trademezi obyvateli

Ceskych Budgjovic. Dotazniky byly §ifeny pomoci internetu a &ast z nich byla vyplnéna
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na zaklad¢ osobniho dotazovani na uzemi Ceskych Budé&jovic. Setfeni probihalo

od 11. 3. do 25. 3. 2015. Zkoumani se ztacastnilo 100 respondentii. Na zakladé jejich

odpovédi byly stanoveny preferované produkty, o které byl nejvyssi zajem.

Tabulka 3 Stanoveni po¢tu respondentii

Muzi Zeny
wre s Pocet Pocet
Vzdélani ] v , . . ,
v tis. Pocet v % | Dotazovani v tis. Pocet v % | Dotazovani
obyv. obyv.
zakladni 28,7 5,3 5 54,4 10,1 10
stfedni bez maturity | 113,6 21,0 21 77,1 14,3 14
stfedni s maturitou 83,4 15,4 15 102,4 18,9 19
vysokoskolské 38,8 7,2 7 42,6 7,9 8
Celkem 264,6 48,9 49 276,5 51,1 51

Zdroj: Vlastni

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisSténo, Ze 71 % z dotazovanych respondentti

jiz slySelo o oznaceni Fair Trade. Za nejvétsi problém pii nakupu téchto produkti byla

stanovena obtiznéa dostupnost (31 %) a vysoka cena (22 %).

Dale se prakticka ¢ast bude zabyvat analyzou prostiedi, zarovenn bude vypracovana

STEP analyza (Vachal &Vochozka, 2013), kterd zkouma vnéjsi prostiedi firmy.

Velmi duilezitou soucasti je marketingovy mix, ktery se zabyva 4P, tedy cenou (price),

produktem, propagaci a prodejnim mistem. Vytvofeni marketingového mixu napomaha

k uspokojeni potieb zakaznikl a dosazeni zisku firmy.

V neposledni fadé se prace zabyva finan¢ni analyzou, ktera obsahuje néklady spojené

s provozem Fair Tradového obchodu, vykaz Cash flow a vykaz zisku a ztraty, dale

o¢ekavany obrat a zahajovaci rozvahu. Finan¢ni analyza shrnuje zékladni informace

pro rozhodovani zamitnuti nebo ptijeti projektu (Fotr, 1999).

Prace je Clenéna na teoretickou ¢ast, stanoveni metodiky a cili a praktickou cast.

Veskera zjisténi budou shrnuta v zavéru prace.
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Prakticka cast

V této Casti bakalarské prace bude zpracovan podnikatelsky plan, jehoz struktura byla
stanovena podle Srpové a Rehote (2010). Hlavnim cilem je vytvofeni strategického
dokumentu pro uspésné zalozeni a fungovani obchodu, ktery se bude zabyvat prodejem

fairtradovych produkti. Metodou strategického fizeni je zvolena STEP analyza.

4 Podnikatelsky plan

4.1 Titulni strana

Obrazek 3 Logo
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obcho

Zdroj: Vlastni

Néazev podniku: FT obchod, s. r. 0.
Zakladatel: Jana Kratochvilova
Telefon: +420 603 932 XXX

E-mail: Kratochvilova@ftobchod.cz
Web: www.ftobchod.cz

Datum zaloZeni podniku: 1.3.2015

Predpokladané datum zah4ajeni ¢innosti: 1.5. 2015
Pifedmét podnikani: Maloobchod
Adresa: Lannova tiida 91/51
370 01 Ceské Budgjovice

Tento dokument je autorskym majetkem spolecnosti FT obchod, s. r. o. Informace
obsazené v tomto dokumentu jsou diverné. Tento dokument nesmite kopirovat,

zverejinovat nebo jinak Sirit bez pisemného souhlasu autora.
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4.2 Shrnuti

Zadavatelem podnikatelského planu je spolecnost FT obchod, s. r. o., ktera planuje
1. 5. 2015 otevtit svou kamennou prodejnu, kde bude nabizet fairtradovévyrobky
v Ceskych Budgjovicich. Tim chce podpoiit péstitele a femeslniky Vv rozvojovych
zemich, aby se jim dostalo spravedlivéfinan¢ni odmény za jejich vyrobky. Kromé toho

chce seznamit obyvatele Jiho¢eského kraje s principy ferového obchodu.

Kamenny obchod je situovan na Lannovu tfidu, kudy denné projde velky pocet
potencionalnich zakaznikd. V tésné blizkosti se nachézi obchodni centrum Mercury,
které disponuje podzemnimi parkovacimi mist, a pfimo na Lannové¢ t¥id¢ je také
vyhrazeno nékolik parkovacich mist. Vétsina lidi se zde ale pohybuje pésky. Umisténi

prodejny do této lokality je proto povazovano za velmi vyhodné.

Jelikoz je pozadovana prodejna v soukromém vlastnictvi, pfichazi v Uvahu prostory si
pronajmout. Na zac¢atku podnikatelské ¢innosti bude pro firmu vyhodné&jsi pronajem nez
koupé vlastni nemovitosti. Rekonstrukce prodejny nebude nutna, protoze se nachazi
ve velmi dobrém stavu. Podlahova plocha ¢ini 40 m?. Kvili vyhodné pozici v prvnim
patfe ¢ini najemné 344 K&m?. Mésiéni najemné bude dosahovat ¢astky 13 760 K¢,

pii¢emz tato finan¢ni ¢astka nezahrnuje dalsi poplatky.

Zakladatelka spolecnosti studuje Ekonomickou fakultu na Jihoceské univerzité, kterd se
pysni titulem prvni fairtradové fakulty v Ceské republice. Tento status ziskala fakulta
22. dubna 2013. Na zemi Ceské republiky se jedna teprve o patoufairtradovou $kolu.
Zakladatelka se domniva, ze ma dostateéné znalosti o vedeni kamenného obchodu

s fairtradovymi vyrobky.

Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva, ze pouhych 29 % respondenti nikdy
neslySelo o oznacCeni Fair Trade. Nejvice dotazovanym brani v nakupu Spatna
dostupnosttéchto vyrobka na trhu (viz graf 1) a v tom vidi zakladatelka potencial pro

rozvoj vlastniho podnikani.
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Graf 1 Co Vam brani v nakupu fairtradovychvyrobki

10 Co Vam brani v ndkupu fairtradovych vyrobki?
) . l
0 | m
Vysoka cena Spatnd dostupnost  Maly sortiment . Kvalita . Jiné.

Zdroj: Vlastni
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4.3 Popis produktu

Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze zédkaznici nejvice z fairtradovych
produktii nakupuji ¢okolddu a kakao, na druhém misté je kdva a na tfeti pozici se
umistil ¢aj.

Graf 2 Nejéastéji nakupované vyrobky

Které fairtradové vyrobky nejcastéji
kupujete?

40
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20 -
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0 .
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Zdroj: Vlastni
Vysvétlivky:

A. Kava

B. Caj

C. Cokolada a kakao

D. SuSenky a cukrovinky

E. Cukr, obiloviny, ovoce a koteni

F. Napoje

G. Kosmetika

H. Obleceni

I. Dopliky (penézenky, kabelky, Saly apod.)
J. Vybaveni doméacnosti

K. Hracky, hry a sportovni vybaveni

L. Sperky

M. Jiné

Spole¢nost FT obchod, s. r. 0. se rozhodla, Ze bude nabizet produkty preferovane

respondenty, a proto na prodejni ploSe zakaznici naleznou ¢okoladu, kakao, kavu a ¢aj.
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4.3.1 Cokolada a kakao
Mezi ¢okoladami si zakaznici budou moci vybrat z nékolika riznych variant:

e S&B Hoika ¢okolada s kavou
e S&B Hoika ¢okolada s liskovymi ofisky
e S&B MIécéna ¢okolada s morskou soli

¢ Divine Bila ¢okolada s jahodami

Déle nabidka zahrnuje kakao, které je dovazeno z Dominikanské republiky stejné jako
vyse uvedené cokolady s oznaceni S&B. S&B je zkratka pro Seed and Beans, coz je
britska spolecnost, kterd se zaméfuje na vysoce kvalitni bio a fairtradové cokolady.
Vyse uvedené cokolady od této britské spole¢nosti maji graméaz 85 g. Bila ¢okolada
s jahodami pochazi z Ghany. Je dovazena spole¢nosti Divine, ktera je vlastnéna ze 45 %

samotnymi péstiteli. Tato ¢okolada vazi 100 g.

Obréazek 4 Cokolady

ORGANIC ORGANIC

ESPRESSO SICILIAN
HAZELNUT

Zdroj: obchod.nazemi.cz

Obréazek 5 Kakao

i

BIOLOGISCHE

Cacao
Poeder

VAN CACAOBONEN UIT LATLINS-AMERIKA

|

Zdroj: obchod.nazemi.cz
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4.3.2 Kava

Spolecnost FT obchod, s. 1. 0. se rozhodla, ze bude nabizet n¢kolik druha kavy, které se

od sebe lisi ptivodem a slozenim.

Prvnim typem kdvy je Machu Picchu, mletd kavadovdzend z Peru. Chut kavy je

ofechova, jemna az ¢okoladova. Prodava se v baleni 0 227 g.

Obrazek 6 Kava Machu Picchu

Zdroj: obchod.nazemi.cz

Dalsim typem je mleta kava s ndzvem Kilimanjaro. Tuto kdvupéstuji péstitelé druzstva

KNCU. Stejné jako u ptedchozi kavy baleni obsahuje 227 g.

Obrazek 7 Kava Kilimanjaro

Zdroj: obchod.nazemi.cz
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Pro téhotné nebo kojici Zeny se doporucuje kdva bez kofeinu, kterd je vypéstovana

v Peru. Baleni obsahuje 227 g kvalitni bio kévy.

Obrazek 8 Kava bez kofeinu

Fair Trade
DECAFFEINATED
ORGANIC

Fresh Ground Coffee

Zdroj: obchod.nazemi.cz

V Guatemale se péstuje i u nas velmi zndma instantni kava, kterou dodava britska

spole¢nost Traidcraft. Toto baleni obsahuje 100 g.

Obrazek 9Vymrazovana instatni kava

Zdroj: obchod.nazemi.cz

4.3.3 Caj
Mezi €aji jsou zahrnuty sypané, ale i saCkové cCaje, které usnadnuji piipravu napoje.
V nabidce sypanych ¢aji nalezneme:

e Rooibos (pfirodni ¢aj)

e Darjeeling (Cerny ¢aj)

e Gunpowder (zeleny ¢aj)
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Obrézek 10 Sypané &aje

FAIR TEA

= ROOIBOS ==

Zdroj: obchod.nazemi.cz
Nabidka sackovych ¢aji obsahuje:

e Darjeeling (Gerny &aj)
e Zeleny caj

Obrazek 11Darjeeling, sai¢kovy ¢aj

Zdroj: obchod.nazemi.cz

Obréazek 12 Zeleny sackovy ¢aj

Zdroj: obchod.nazemi.cz
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4.4 Okoli firmy

Okoli firmy je ovlivilovano vnéj$im i vnitinim prostfedi firmy. Vnéjsi neboli makro
prostiedi firma nemtze zasadn¢ ovlivnit, naproti tomu vnitini prostfedi (mikroprostiedi)

firma sama vytvari, a proto ho miize ovliviiovat.

K analyze vné&jSiho prostiedi je vyuzita STEP analyza, ktera se zabyva socidlné-
kulturnimi, technologickymi, ekonomickymi a politicko-pravnimi faktory, které puisobi

na firmu.
A. Socialné-kulturni faktory

Na nédkupni chovani maji vlivaktudlni trendy v nakupovani. V soucasnosti se drzi trend
zdravého zivotniho stylu, do kterého se fadi i podporafairtradovych vyrobku, které jsou

vyrabény S ohledem na Zivotni prostiedi.

Obyvatelé¢ Ceské republiky jsou pomémé citlivi na pojmy ,,akce™ a ,,sleva.“ Pokud je
zbozi nabizeno za vyhodné&jsi cenu, tak se jeho prodej zvysi, i kdyz sleva nemusi byt

vyrazna.
B. Technologické faktory

V soucasné dobé se technologie stale velmi rychle rozviji. Vétsinou jde o pocitacova
zatizeni, softwary, komunika¢ni prostfedky,ve vysledku pak o moznost bezkontaktni
platby¢i vyuziti samoobsluzné pokladny. Lidé si mohou pomoci svych chytrych

telefonli objednat zbozi pfimo domi béhem par minut.
C. Ekonomické faktory

V posledni dobé se vySe hrubého doméciho produktu zvysila. Pokud bude HDP rust
I nadale, zvysi se tim kupni sila obyvatel, ktera bude prospivat i kamenné prodejn¢ FT

obchod, s. r. 0.

Celkova nezaméstnanost v Jihoeském kraji ¢ini 7,10%. V Ceskych Budgjovicich je
nezameéstnanost nizsi (5,78 %). To pro nds znamend, ze obyvatelé¢ JihoCeského kraje
maji pravidelné piijmy, diky kterym se nemusi tolik omezovat pii nakupech. Podle
Ceského statistického ufadu je disponibilni diichod domécnosti na obyvatele
v Jihoceském kraji 183 665 K¢.

Na konci lofiského roku nastal vyrazny pokles cen v oddilech dopravy a zdravi. Naopak

zvySeni cen nastalo v oddilech alkoholickych nédpoja a tabaku, rekreace a kultury,
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potravin a nealkoholickych napoji. Celkové zistal meziro¢ni rust na stejné hodnoté

v lednu jako v prosinci ptedchoziho roku, tedy na drovni 0,1.
D. Politicko-pravni faktory

Od 1. 1. 2015 na naSem uzemi plati tii sazby pro dan z pfidané hodnoty. V této danové
politice se zakladni sazba s hodnotou 21 % uklada téméf na veskeré zbozi, které je
prodavano. Snizena sazba (nové oznacovana jako prvni snizena sazba) s hodnotou 15 %
se pouziva pii nakupu zbozi uvedeného v piiloze 3 zakona o DPH, na sluzby uvedené
Vv ptiloze 2 toho samého zakona a dale se uplatituje na teplo a chlad. Nova sazba
s nazvem druha snizena sazba DPH (10 %) se tyka zbozi, které je uvedeno v piiloze
¢. 3a. Patii sem zejména pocatecni a pokracovaci kojeneckd vyziva a potraviny pro malé
déti, tisténé knihy, obrdzkové knihy pro déti, blize specifikované mlynské vyrobky
apod. Vyse sazeb se oproti loniskému roku nezménily a nova sazba se netyka zbozi,

které chce FT obchod, s. r. 0. nabizet.
Firma musi respektovat nasledujici zakony:

e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrang spotiebitele,

e Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich,
e Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace,

e Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani,

e Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich.

Velky vliv z vngjsiho prostiedi spole¢nostimiize mit politicky nestabilni az vale¢na
situace na Ukrajing. Kdyby doslo k vale¢nému konfliktu, mohlo by se na uzemi CR
dostat mnoho imigranti z postizenych mist Ukrajiny.V takove situaci by lidé
pravdépodobné Setiili své finan¢ni prostfedky a nakupovali by nejcastéji jen zakladni

produkty.
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4.5 Analyza zakazniku

Za zakazniky jsou povazovany vSechny osoby, které se vyskytuji na uzemi Ceskych
Bud¢jovic. V dotaznikovém Setieni byli respondenti rozdéleni podle pohlavi a svého
nejvyssiho dokonceného stupné vzdelani. Na zédklad¢é vyhodnoceni téchto dotaznikl 1ze
tvrdit, ze nejvys$si povédomi o fairtradovych vyrobcich maji osoby s maturitnim
a vysokoSkolskym vzdélanim. Nabizené produkty byly stanoveny téz podlepreferenci

Vv odpovédich respondent.

Vysoka cena produkti vadila 22 % dotazovanych, a proto ma spole¢nost v Umyslu
nabizet slevové akce, aby nalékala takovézakazniky. Na souc¢asném trhu je podle 31 %
respondentl Spatna dostupnost tohoto zbozi. Tato situace se zlepsi po otevieni kamenné
prodejny na Lannové tiidé v Ceskych Budg&jovicich. Nejvétsi skupinu tvoii studenti

s 51 % a poté zaméstnanci s 32 %.
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4.6 Analyza konkurence

FT obchod, s. r. 0. je nové zaloZena firma vstupujici na trh. Jeji pfednosti je vyhodné

umisténi kamenné prodejny, kolem které denné projde velké mnozstvi osob a v jejiz

tésné blizkosti se nachazi také parkovisté, které mohou vyuzivat potencialni zakaznici.

Podle provedeného priizkumu byli nalezeni tito konkurenti:

Tabulka 4 Konkurence

Néazev Adresa Oteviraci doba Nabidka Vzdéalenost
PO-SO: Specializovany 700 m (8 minut
obchod se zdravou a &sky), 1300 m
BIO beruska | Kné&zska 10 9:00-18:30 _ _ pesky) _
bio vegetarianskou (4 minuty
NE: 9:00-12:30 .
vyZivou. automobilem)
Bio produkty, 210 m (3 minut
< m (3 minu
Chel¢ickéh ro-eA: produkty &sky), 210 '
el¢ickeho &sky), m
Slunecnice 8:00-18:00 na bezlepkovou pesty _
21 (1 minuta
SO: 8:00-12:00 dietu, pfirodni .
T ’ automobilem)
kosmetika, ...
PO-PA: Fairtradova kava, | 900 m (11 minut
Zelenina Sirok 2 7:30-18:00 kakao, €aj, quinoa, | pé&sky), 1300 m
U Muzea kokosové chipsy, (4 minuty
SO: 8:00-11:30 .
rapadur automobilem)
Fair Trade kava, Caj,
PO-PA: med, marmeléada, 600 m (8 minut
. ¢sky), 1600 m
Marks&Spencer | Hradebni 7 9:30-18:00 vyrobky z bavinya | PEKY)
dals (5 minut
SO: 9:00-12:00 ast .
automobilem)
PO-PA: 190 m (2 minuty
Lannova Bio produkty, &8ky), 190 m
DM drogerie 8:00-19:00 P 4 P Y)_
tiida 29a zdrava vyziva. (1 minuta
SO: 8:00-13:00 .
automobilem)
Castiong Na sadkach PO-NE: Siroky sortiment 2200 m
auflan : . . .
1444 7:00-22:00 fairtradového zbozi. (27 minut

Mleta, instantni

p&sky), 2600 m
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a zrnkova kava,
¢okolady, med, Caj,

dlouhozrnna ryze.

(8 minut

automobilem)

Hypermarket Ceské PO-NE:
Globus Vrbné 2327 8:00-21:00

Bio produkty,

zdrava vyziva.

5100 m
(65 minut
pésky), 5600 m
(11 minut

automobilem)

Zdroj: Vlastni

Mezi nejveétsi konkurenty patii prvni Ctyfi subjekty, které se nachdzi v peési dostupnosti

do patnacti minut od kamenné prodejny FT obchod. Nemtizeme pichlédnout ani fakt, ze

v Ceskych Budgjovicich se nachazi 5 prodejen DM drogerie. Do tabulky byla vybrana

ta prodejna, ktera se nachazi nejblize.

Jedina konkurence, ktera vlastnila i sviij elektronicky obchod, je Sluneénice. Cinnost

sveho e-shopuale musela pozastavit kvuli zménam v legislativé, jelikoz jiz nezvlada

sviyj elektronicky obchod aktualizovat podle novych podminek.
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4.7 Klicové osobnosti

Spolecnost bude zalozena jednim spole¢nikem, ktery zaroven bude vedouci kamenné
prodejny a bude mit na starosti veskeré administrativni ¢innosti. Ukolem vedouci bude
zaméstnat dal$i dva pracovniky na pozici prodavac, prodavacka (viz obrdzek 13).
Minimalni vzdélani prodavajicich osob je pozadovano stiedni s maturitou. Bude nutné
proskolit prodavace 0 fairtradovych produktech a seznamit je se strategii spole¢nosti.
Ukolem prodavact bude prodej zboZi a jeho dopliiovani na prodejni plochu. V piipadé
potfeby nahlédsi vedouci prodejny nizké zasoby daného druhu zbozi, aby ho vedouci
mohla  objednat.  Jejich  povinnosti je také dohlizet na  bezpe€nost
Vv prodejnéi v pokladné.Externé bude najimana osoba na tklid. U této osoby nejsou

pozadovany specialni vlastnosti nebo vzdelani.

V piipad¢ potieby bude firma hledat brigadniky pfedevSim z fad studentl, ktefi by

ve firm¢ mohli ziskat praxi.

Obrézek 13 Organizaéni struktura

Vedouci prodejny

Prodavac/ka Prodavac/ka

Zdroj: Vlastni
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4.8 Marketingovy mix

Pro dobie vedeny marketing je velmi dilezité stanovit si nastroje marketingového mixu,

podle kterych bude spole¢nost postupovat. Jedna se 0 4P:

product (produkt)
price (cena)
place (distribuce)

promotion (marketingova komunikace)

4.8.1 Produkt

FT obchod, s. r. 0. zvolila své fairtradové produkty na zakladé dotaznikového Setfeni,

které provedla, aby zjistila potfebné informace o zdkaznicich na trhu. Potencidlni

zakaznici maji nejveétsi zajem o Cokolddu a kakao, kavu a ¢aj. Presnéji jsou tyto

produkty vyjmenované v kapitole 4.3.

Jednd se o produkty hmotného charakteru s kratkodobou spotfebou na spotiebnim trhu.

Tyto produkty jsou dovazeny piedevSim zrozvojovych zemi, kde za n¢ péstitelé

dostavaji spravedlivé zaplaceno. Diky tomu jsou dodrzovany nasledujici principy:

spravedliva cena,

rozvoj komunit,

ochrana pfirody,

dlouhodobé obchodni vztahy,

distojné pracovni podminky,
rovnopravnost,

demokracie,

zakaz détské prace (Obchod NaZemi, 2015).
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4.8.2 Cena

Oproti ostatnim produktiim jsou ceny produktti S ozna¢enim Fair Trade vyssi, protoze se
musi zaplatit logistické sluzby a predev§im odménit péstitelé a vyrobci, ktefi maji

s danymi produkty nejvice préce.

Cenu zvySuji naklady na uvéry na predfinancovani, to znamend, ze péstitelé a vyrobci
dostanou zaplaceno piimo pfi dodani svych vyrobkii dal§imu distribu¢nimu clanku, aby
nebyli omezeni nedostatkem penéz. Dale je cena zvySovadna licen¢nimi poplatky,
vyuziva se zde strategie maloobjemovych produktl, a v neposledni fad¢ cenu navysSuje

systém automatickych marzi.

Zakaznik za vyssi cenu ziskéd velké mnozstvi informaci o daném produktu, jeho piivodu

a Fair trade kvalité. Mnoho produkti je zaroven nabizeno v BIO kvalité.

Firma je nova na trhu, a proto se orientuje tak, aby obsadila co nejvétsi podil na trhu.
Cena produktu je odvozena na zakladé nakladt. FT obchod, s. r. 0. si stanovila ptirazku
20 % na veskeré zbozi, které prodava (viz tabulka 5). Na toto zbozi se dale vztahuje
15 % dan z ptidané hodnoty.

Tabulka 5 Stanoveni ceny

Prodejni cena ) .
Seznam zboZi VEetng DPH Ni';:gm P(rzn(')a;:()a

DPH bez DPH
S&B Horka ¢okolada s kavou 74 64,35 9,65 53,62 10,73
S&B Horka c¢okolada s liskovymi ofisky 74 64,35 9,65 53,62 10,73
S&B Horka ¢okoldda s morskou soli 74 64,35 9,65 53,62 10,73
Divine Bila ¢okolada s jahodami 74 64,35 9,65 53,62 10,73
Kakao 84 73,05 10,95 60,87 12,18
Kava Machu Picchu 188 163,48 24,52 136,23 27,25
Kava Kilimanjaro 177 153,92 23,08 128,26 25,66
Kava bez kofeinu 169 146,96 22,04 122,46 24,50
VymraZovanainstatni kdva 165 143,48 21,52 119,57 23,92
Rooibos, sypany ¢aj 55 47,83 7,17 39,86 7,97
Darjeeling, sypany ¢aj 110 95,66 14,34 79,71 15,95
Gunpoweder, sypany ¢aj 100 86,96 13,04 72,46 14,50
Darjeeling, sackovy c¢aj 69 60,00 9,00 50,00 10,00
Zeleny sackovy caj 69 60,00 9,00 50,00 10,00

Zdroj: Vlastni

70




4.8.3 Distribuce

Fairtradové vyrobky vznikaji u svych péstitelti (producenttt), kteti jsou soucasti vétsiho
celku, vétSinou druzstva. Jejich odbératel s nimi uzavira smlouvu minimalné¢ na jeden
rok, kdy je povinen jejich produkty platit a odebirat, pfipadné maze nabidnout finan¢ni
zalohu.

Odbératel dovazi produkty do zemé spotieby, kde si je mize sam upravit (napf. uprazit
kavu) a poté je poskytne maloobchodim, odkud jde hotové zbozi piimo ke kone¢nému
spotiebiteli.

Druhou moznosti je, ze odbératel doveze produkty do zemé spotieby, kde je proda dalsi
spole¢nosti (napt. prazirna kavy), ktera tyto produkty dale upravi a hotové zbozi
nabidne maloobchodium, ze kterych zboZzi pokracuje ke koneénému spotiebiteli (viz

obrazek 12).

Obrazek 14 Distribuéni kanaly

Producent M Odbératel/dovozce H Maloobchod HKoneén}’-‘ spotrebitel

Producent H Odbératel/dovozce H VO #1\[0 H Konecny spotiebitel

Zdroj: Vlastni

FT obchod, s. r. 0. je vtomto distribu¢nim kanale maloobchod, ktery fairtradové
produkty nabizi koneénym spotiebitelim na spotfebnim trhu. K tomu vyuziva
kamennou prodejnu, kde je toto zbozi vystaveno na prodejni ploSe. Funguje zde

samoobsluzny prode;.

71



4.8.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je velmi dulezitou souc¢asti marketingu, ktera pomaha
prilakat a informovat zakazniky o tom, Ze se oteviela nova prodejna s faitradovymi

produkty v jejich okoli.

A. Reklama

1. Rozhlasova reklama

Tento zptsob reklamy je specificky tim, ze poslucha¢i ho vnimaji pouze sluchem,
a proto ho pfi prvnim vjemu nemusi ihned zaregistrovat. Reklamni sdéleni se musi
nékolikrat zopakovat, proto by mélo byt vétSinou kratké a jednoduché. Rozhlasové
pfijimace maji lidé v automobilech, v praci, v obchodech apod. Proto mizeme tvrdit, ze
to je vSudypfitomné médium.

K rozhlasové reklamé byla vybrana radiova stanice Kiss Jizni Cechy. Tato stanice
pokryva cely JihoCesky kraj a téméf cely StfedoCesky kraj a Vysoc¢inu. Za den je radio
poslouchdno 96 000 posluchaéi, za tyden se jednd o 168 000posluchact. Ceny

rozhlasového spotu se 1isi podle dennich hodin a jsou piehledné uvedeny v Tabulce 6.

Tabulka 6 Cenik rada Kiss Jizni Cechy

Cas 0-5 5-6 6-9 9-12 12-15 | 15-18 | 18-19 | 19-22 | 22-00

Cena 470 4750 | 11400 [ 10930 [ 9030 | 8070 | 5700 | 1500 | 1000

Zdroj: Regieradio music

Spolecnost se rozhodla, ze investuje do rozhlasové reklamy 80 000 K¢. Tato castka

zahrnuje i naklady na tvorbu rozhlasového spotu.
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2. Reklamni bannery

Bannery jsou reklamni prouzky, které¢ se vyskytuji na webovych strankach. Cena
grafického vytvoreni banneru se pohybuje kolem 200 K¢. Zalezi pfedevsim na velikosti
a naro¢nosti banneru. Vedouci FT obchod, s. r. 0. chce uSetfit za tvorbu banneru,

a proto vytvorila nasledujici banner, tzv. full banner o velikosti 468x60.

Obrazek 15 Banner

zNova prodejna, ¢
%ﬁ,ﬂ;f -= Shfaigtradovymi m

Zdroj: Vlastni

Za umisténi banneru se plati podle navstévnosti webové stranky a velikosti banneru.
Cena za 1000 zhlédnuti je 35 K¢&. Pro umisténi banneru byly zvoleny nasledujici

webové stranky:

Tabulka 7 Umisténi banneru

Nazev adresy Pocet zhlédnuti Cena
Ceskobudéjovicky denik 1500 52,50
Budéjcka drbna 2000 70,00
OC Mercury 1 800 63,00
Visitceskebudejovice 1 000 35,00
C-budejovice 800 28,00
Vystavisté Ceské Budéjovice 900 31,50
Celkem 8 000 281,00

Zdroj: Vlastni

Zvyse uvedené tabulky vyplyva, Ze firma zaplati 281 K¢ denné za internetovou

reklamu pomoci bannerd.
3. Internetové stranky

Pro svou prezentaci na internetu si FT obchod nechal vytvofit vlastni webové stranky.
Na t&chto strankdch se nachazi zakladni informace o tom, co obchod nabizi, kde se
nachazi, jakou ma pracovni dobu. Zakaznik zde nalezne i e-mailovy kontakt

pro ptipadné dotazy.

Pro webovou prezentaci byla vybrana varianta START od spole¢nosti AW-dev, v. 0. s.,
ktera za tuto zakladni variantu poZaduje 10 000 K¢ za rok. Tento zpisob internetové

prezentace firme FT obchod plné dostacuje a vyhovuje.
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4. Reklamni letaky

Pro reklamu mimo internetové pfipojeni byla zvolena metoda letakd. Graficky

navrh(viz obrazek 16) vytvotila vedouci FT obchod, s. r. o.

Obrazek 16 Letak

Nova
prodejna
s fairtradovymi
produkty
Prijd'te se podivat!
Adresa:

Lannova tiida 91/51
370 01 Ceské Budé&jovice

3=

D..@E 2
000000 ﬁ
000000000 e

Zdroj: Vlastni

Letdky se budou tisknout ve formatu A5, proto neni problém vytisknout dva letdky na
format A4. Na zaklad¢ zjisténych informaci (viz tabulka 8) nabizi nejlevnéjsi barevny
tisk formatu A4 spolecnost Colorprint. U této spoleCnosti si nechd spole¢nost FT

obchod vytisknout 1 000 ks letakd za cenu 2 000 K¢.

Tabulka 8 Cenik tisku

Firma Cena
Colorprint 4
Acopy 5,5
Dprint 8

Zdroj: Vlastni

Na rozneseni letakti si spole¢nost najme brigadniky na dohodu o provedeni prace
s hodinovym mzdovym tarifem 55 K¢/h. Celkem budou potieba 4 brigadnici, ktefi
budouletdky roznaset po celkovy ¢as 16 hodin. Néaklady na roznos letakt ¢ini 3 520

K¢.Celkové néklady na tisk a roznos letakt jsou 5 520 K¢&.
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5. Inzeréty v tisku

Pro inzeraty v tisku byl vybran Ceskobud&jovicky denik, kde v pateénim vydani stoji
Imm inzeratu 48 K¢. Toto vydani vychazi v nakladu 59 260 ks. Celkem reklama

v tomto deniku vyjde na 960 K¢.
B. Podpora prodeje

V prvni den otevieni prodejny bude vSem zdkaznikiim nabidnuta ochutnavka

fairtradovych Cokolad zdarma. Na ochutndvku bude poskytnuto celkem 50 ¢okolad.

Dale zakaznikim bude nabidnuta zdkaznicka karta, diky které budou sbirat body
(zakazdych zaplacenych 30 K¢ dostane zakaznik 1 bod). Za 10 nasbiranych bodu

budou moci uplatnit 5 % slevu na nakup.
C. Public relations

PR neboli vztahy s vefejnosti bude firma udrzovat pomoci ptimé komunikace se
zédkazniky na prodejni ploSe. Pti prodeji budou zakaznici dotazovani, jestli jsou

spokojeni s nabizenym zbozim a obsluhou.
D. Osobni prodej

Hlavnim cilem osobniho prodeje je ziskat zdkaznika natrvalo. Toho prodavajici
spole¢nosti dosahuji na zakladé vzdjemné komunikace s jednim nebo vice zdkazniky.
Prodavajici poskytnou zakaznikiim veskeré informace o daném zboZzi. Neocenitelnym
faktorem je zpétna vazba, nejlépe pozitivni.

E. Primy marketing

Piimy marketing bude vyuzivan na zakladé osobnich informaci 0 z&kaznicich. Tyto
informace zakaznici vyplnipfi registraci své zakaznické karty. Pomoci e-mailové posty
bude zakaznikiim zasildna specidlni nabidka na dany mésic. Na poStovni adresu budou
zasilany slevové kupony na zbozi, které zakaznik nejcastéji nakupuje. Veskeré potiebné

informace budou ziskany z vyplnénych zakaznickych karet.
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4.9 Provozni ¢innosti

Vyhodou kamenné prodejny je jeji umisténi, jelikoz se v blizkosti nachazi parkovaci
plocha. Zaroven okolo prodejny za den projde velké mnozstvi lidi vzhledem k tomu, Ze

se prodejna nachazi blizko autobusového i vliakového nadrazi.

Fairtradové produkty jsou dovazeny zruznych koutt svéta. FT obchod, s. r. o.

spolupracuje s 5 dulezitymi dodavateli, ktefi pravideln¢ zasobuji obchod:

e Cafédirect (Velka Britanie)

e Traidcraft (Velka Britanie)

e Seed and Beans (Velka Britanie)
e Divine (Velka Britanie)

e Fair TradeOriginal (Nizozemsko)

4.10Financni plan

V nésledujici kapitole bude podnikatelsky plan Cciseln€ zpracovan. Vytvoii se
zakladatelsky rozpocet, kde zjistime, jak velké investice bude spolecnost potiebovat
k zalozeni firmy. Dale zde bude vytvofena zahajovaci rozvaha, stanovena o¢ekavana

vyse nakladl a vynosi, hospodarsky vysledek a cash flow.

76



4.10.1 Zakladatelsky rozpocet

Mezi prvni kroky finan¢niho planu patii zpracovani zakladatelského rozpoctu, ktery

obsahuje polozky, jeZ jsou zobrazeny Vv tabulce 9.

Tabulka 9 Zakladatelsky rozpodet

Polozka Cena
Zrizovaci ndklady 7000
- Spravni poplatek 1000
- Kolek na Navrh na zapis do OR 6000
Propagace 107591
- Reklama v radiu 80000
- Reklamni banner 8430
- Internetové stranky 10000
- Reklamni letaky 5520
- Inzerdty v tisku 960
- Cokolady na ochutnévku 2681
Provozni ndklady 18750
- Najemné (za 1 mésic) 13760
- Zalohy na energie 3500
- Telefon 1000
- Internet 490
Vybaveni prodejny 22040
- Regaly 10000
- Prodejni pult 8790
- Pokladna 3250
Vybaveni kanceldre 51090
- Regal 1250
- PCstul 11560
- Zidle 6300
- Pocitac 21990
- Tiskarna 2500
- Telefon 500
- Ugetni software 6990
Ostatni 5500
Celkem 211971

Zdroj: Vlastni

Ve ztizovacich nékladech se nachazi néklady na zaloZeni obchodni korporace. Tato
Castka nezahrnuje vysi zdkladniho kapitdlu, ktery podle zdkona o obchodnich

korporacich povinen ¢ini v minimalni vysi 1 K¢ (§ 142).
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Néklady na propagaci jsou prepocitany na prvni mésic existence spole¢nosti. Propagace
je velmi dulezitd, a proto na ni byla vynaloZena nejvétsi ¢ast finanénich prostiedki. Bez
spravné pocate¢ni propagace by se o nové prodejné v Ceskych Bud&jovicich dozvédél

jen malé mnozstvi lidi.

Provozni naklady obsahuji zakladni castky, které slouzi na pokryti uzivani daného

komeréniho prostoru.

Vybaveni prodejny i kancelafe je spojeno s barevnym zpracovanim loga spolecnosti.
Kvalita a vzhled prodejniho vybaveni ovliviiuji nakupni chovani zakaznik a vytvaii

image spole¢nosti.

V poloZce ostatni se nachazi naklady na kancelaiské potieby (papir, toner, psaci potifeby
apod.), dale jsou zde zahrnutymyci prostifedky a naklady na drobné véci (napi. dekorace

prodejny).Ceny jsou kalkulovany podle cenikl potencidlnich dodavatelii.

Dalsim  neodmyslitelnym  ndkladem jsou mzdové naklady, které jsou
nezbytnépro spravny chod obchodni korporace. VySe mzdy je zavisla na mife
zodpové&dnosti daného pracovnika, a proto ma vedouci nejvyssi podil. Jak je patrné

z tabulky, celkové mzdové naklady ¢ini 119 260 K¢ mési¢éné (viz tabulka 10).

Tabulka 10 Mzdové naklady

Socialni | Zdravotni | Hruba
Osoba v v s v, Celkem
pojisténi | pojisténi mzda

Vedouci 8750 3150 35000 46900
Prodavajici 1 6750 2430 27000 36180
Prodavajici 2 6750 2430 27000 36180
Celkové mzdové naklady 119260

Zdroj: Vlastni
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4.10.2 Zahajovaci rozvaha

Na zaklad¢ udaji z ptedchozi kapitoly byla sestavena zahajovaci rozvaha.

Tabulka 11 Zahajovaci rozvaha

Zahajovaci rozvaha k 1.3 2015

Aktiva Pasiva

1. Stala aktiva 73130 | 1. Vlastni zdroje 500 000
Dlouhodoby hmotny majetek 66140 | Zakladni kapital 500 000
Dlouhodoby nehmotny majetek 6990 | Rezervni fond, ostatni fondy ze zisku 0
Dlouhodoby finanéni majetek 0

2. Obézna aktiva 176870 | 2. Cizi zdroje 0
Zasoby 5500 | Rezervy 0
Zboizi 36513

Dlouhodobé pohledavky 0 | Dlouhodobé zavazky 0
Kratkodobé pohledavky 0 | Kratkodobé zavazky 0
Kratkodoby finan¢ni majetek 384 857 | Bankovni Uvéry a vypomoci 0
Celkem 500000 500 000

Zdroj: Vlastni

Zakladni kapital ve vysi 500 000 K¢ byl vlozZen do spolecnosti zakladatelkou. V piipadé
nedostatku zakladniho kapitalu je zakladatelka spoleénosti ochotna pozadat 0 bankovni
uvér. Bylo nakoupeno zbozi v potizovaci hodnoté 36 513 K&, které bylo zaplaceno
ze zékladniho kapitalu. Nutné vybaveni (pokladna, regaly, pocita¢, tiskarna apod.) bylo
zahrnuto do dlouhodobého drobného majetku, ktery patii do dlouhodobého hmotného

majetku.
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4.10.3 Naklady a vynosy
Predikce nakladi
Z ptedchozich informaci jsou znamy tyto udaje:

Tabulka 12 Predikce nakladia

Polozka Naklady
reklamni banner 8430
inzeraty v tisku 960
najemné 13760
zalohy na energie 3500
telefon 1000
internet 490
mzdové naklady 119260
Celkem 147400

Zdroj: Vlastni

M¢siéni provozni néklady s reklamni podporou spole¢nosti ¢ini 147 400 K¢ mésiéné.

80



Predikce vynosi

Predikce vynosi muze byt ovlivnéna rGznymi faktory, které mohou vysi vynost

ovlivnit, jak pozitivnim tak i negativnim zptasobem. V tomto piipadé je nutné vzit

takoveé informace a faktory v Gvahu.

Tabulka 13 Predikce vynosa v 1. roce podnikani

Optimisticky Realny Pesimisticky
h h h
Produkt odhad odhad odhad
Pocet Triby Pocet Triby Pocet Trzby
Horka Cokolada s 7878 583003 | 6217 | 460065| 1142 | 84493
kavou
Horka cokolada 3729 275979 | 2943 | 217784| s541| 39997
s liskovymi ofisky
Horka ¢okolada
. ; 7395 547261 | 5836| 431860| 1072 | 79313
s morskou soli
Bila cokolada 21520 | 1592459 | 16982 | 1256658 | 3119 | 230791
s jahodami
Kakao 5475 459913 | 4321 | 362931| 794| 66654
Kéva Machu Picchu 5586 | 1050213 | 4408 | 828755| 810| 152205
Kava Kilimanjaro 1968 348315 | 1553 | 274866 | 285| 50480
Kava bez kofeinu 7395 | 1249826 | 5836| 986276| 1072 | 181134
kééymrazo"a”a'”sm”' 2142 353504 | 1691 | 278961 | 311| 51233
Rooibos, sypany &aj 2301 126563 | 1816 99875 | 334| 18343
Darjeeling, sypany &aj 7237 796039 | 5711| 628179 | 1049 | 115368
Gunpoweder, sypany ¢aj 4063 406 272 | 3206 320602 589 58 880
Darjeeling, sackovy c¢aj 2269 156589 | 1791 123 569 329 22 694
Zeleny sackovy aj 3888 268282 | 3068 | 211710| 564| 38882
Celkem 82848 | 8214220 | 65378 | 6482091 | 12 007 | 1190 467

Zdroj: Vlastni
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4.10.4 Hospodarsky vysledek

Na zéklad¢ predikce nékladi a vynosii byl sestaven hospodaisky vysledek. Vysledek
hospodareni je sestaven ve tfech variantach, kdy zalezi na zptGsobu pohledu. Pouze

Vv pesimistickém zplisobu odhadu se dostala spole¢nost do zaporného vysledku.

Tabulka 14 Hospodafsky vysledek

e n . Odhad

Hospodafsky vysledek optimisticky | realisticky | pesimisticky
Trzby za prodej 8214220 | 6482091 1190 467
Naklady na prodej zboZi 5952333 | 4697 167 862 657
Obchodni marze 2261887 | 1784924 327 810
Mzdové naklady 1431120 | 1431120 1431120
Provozni vysledek hospodareni 830767 353 804 -1103 310
Vstupni naklady 211971 211971 211971
Dan z pfijma 117420 26790 0
Vysledek hospodareni 501 376 115043 -1315281

Zdroj: Vlastni

4.10.5 Cash flow

Piehled Cash flow je tvofen veSkerymi piijmy a vydaji, které spolecnost vykazuje.
Udava piehled o penéznich tocich, protoze v ptipadé vzniku vynosu nemusi dochdzet
K piijmu, a pokud vznika naklad, nemusi dochazet zaroven i k vydaji.

Ptehled o finanénich tocich byl zpracovan z realného odhadu spolec¢nosti. Ukazuje Se,

Ze obchodni korporace ma dostatek penéznich prostiedki.

Tabulka 15 Cash flow v 1. roce podnikani

Pocatecni stav penéznich prostredk 500 000
PFijmy 6 482 091
Vydaje 4697 167
Konecny stav penéznich prostredk 2284 924

Zdroj: Vlastni

82



Zaver
Tématem této bakalaiské prace je Tvorba podnikatelského planu. Cilem prace je

vytvotit podnikatelsky plan vybraného podniku s vyuzitim metod a postupli

strategického tizeni.
Pro naplnéni cile byly stanoveny nasledujici dil¢i cile:

1. Vymezeni zakladnich pojmu.
2. Charakterizovani poslani podniku.
3. Ptipraveni podkladi pro zaloZzeni podniku se zaméfenim na Fair Trade

a vypracovat jeho podnikatelsky plan.

Dotaznikové Setfeni odpovédélo na otdzku, zda obyvatelé¢ Jihoceského kraje znaji
oznaceni Fair Trade. Pouze 29 % z dotazanych dané oznaceni nezna. Diky propagaci by
se povédomi o fairtradovych produktech mohlo navysit. Dale respondenti stanovili
produkty, o které¢ maji nejvetsi zéjem. Jsou to Caje, kava, cokolady a kakao. Nejméné se
zajimaji o dopliky (penéZenky, kabelky, Saly apod.) a vybaveni domdcnosti.
V soucasné dob¢ 10 % respondentii nesleduje a dalSich 42 % respondentt tvrdi, Ze spiSe
nesleduji oznaceni produkti. Lidé na tizemi Ceské republiky preferuji levngjsi zbozi

a slevove akce. O to méné¢ jim zalezi na kvalité a slozeni produkti.

Teoreticka ¢ast se zabyvala zpracovanim literarniho ptehledu na zakladé studia odborné

literatury. Byly zde vymezeny zékladni pojmy, které se tykaji dané problematiky.

Prakticka ¢ast byla zaméfena na ptipravu podkladi pro zaloZeni spolec¢nosti, kterd by se
zabyvala prodejni ¢innosti. Ve shrnuti podnikatelského planu je uvedeno, kdo je
zadavatelem, a dalese zde nachazi zakladni informace o spolecnosti. Spole¢nost FT
obchod, s. r. 0. se rozhodla, Ze si bude pronajimat prodejnu na Lannové t¥idé v blizkosti
parkovaci plochy. V dalsi ¢asti podnikatelského planu jsou popsany nabizené produkty
od fairtradovych producentii. Pomoci STEP analyzy byly charakterizovany vlivy v okoli
firmy. Na tizemi Ceskych Bud&jovic se nachazi 7 konkurenttl, ale pouze 4 z nich FT

obchod povazuje za hrozbu.

Mezi klicové osobnosti patii vedouci prodejny, kterd je zaroven zakladatelkou
spole¢nosti. Dalsimi pracovniky jsou dvé osoby, které maji za Ukol prodavat
a doplnovat zbozi do regalu. V pfipadé potieby jsou nabirdni brigadnici z fad studentt,

ktefi timto zptisobem ziskaji praxi.
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Dilezitou soucasti je finan¢ni plan, ve kterém byl stanoven zakladatelsky rozpocet.
Zakladatelka vlozila do spole¢nosti zakladni kapital 500 000 K¢&. Celkové naklady
pied otevienim prodejny jsou 211 917 K¢, které jsou poté navySeny o mzdové naklady
ve vysi 119 260 K¢. Po stanoveni nékladu a predpokladanych vynost v hospodarském
vysledku vySel =zisk po zdanéni 115043 K¢ Na zakladé vypracovaného

podnikatelského planu lze potvrdit vyzkumnou otazku, Zeje spole¢nost je rentabilni.

Zpracovani této bakalaiské prace pro mne bylo velmi piinosné, jelikoz jsem si mohla
vyzkou$et vytvoreni podnikatelského planu. Zaroven jsem pochopila souvislosti mezi

jednotlivymi podnikatelskymi ¢innostmi v feSeni této problematiky.
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Summary

The subject of this bachelor thesis is Business Plan Formation. The main goal is

to create business plan of chosen company with using of strategic methods and steps.
The special terms determination:

1. Basic concepts.

2. Characterizing the second mission of the company.

3. Preparing documents for setting up a business with a focus on Fair Trade and
develop its business plan.

The products were chosen on the basis of questionnaire research where the respondents
define products they are interested in the most. They wish for some tea, coffee,
chocolates and cocoa. On the other hand respondents did not need accessories
(e.g. wallets, handbags, scarves, etc.) and furnishings.

The theoretical part deals with processing of literary summary with the help
of specialized literature. There were delimited basic terms which refer to given

problems.

The practical part is focused on preparing materials for a company foundation. It would
be engaged in sales. In business plan summarization is said who is contracting authority

and key information about the company as well.

FT obchod, s.r.o. company has made decision to rent shop in Lannovatfida which is
situated in CeskéBud&jovice. In the next part of business plan there are offering goods
by fair-trade producers. With the help of STEP analysis the influences in company
surroundings were characterized. In CeskéBud&jovice area are situated seven

competitors but FT obchod, s.r.o. poses a threat to only four of them.

Among crucial personality belongs head seller who is also founder of company.
Next persons are two workers whose working activity is mainly to sell and refill goods
into shelves. In the case of necessity the company takes on temporary workers. They are

usually students because they need to get practical training.

The inseparable part is financial planning in which was set founding budget.
The founder deposited capital 500 000 CZ into the company. Total costs account
for 211 917 CZ before the company was opened. These costs are increased in wage

costs in the amount of 119260 CZ. After costs assessment and determination
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of expected revenues the profit is 115043 CZ after tax according to the economic
results. On the ground of business plan it is possible to confirm the question

if the company is profitable.

Owing to writing of this bachelor thesis I could try the creation of business plan. It was
a big contribution to me because | have grasped connection among given operations

in solving of these problems.
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Priloha 1

Dotaznik: ZaloZeni podniku s Fair Traidovymi produkty v Ceskych Budé&jovicich

1. Sledujete pfi nakupu oznaceni produktu?
e Rozhodn¢ ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Rozhodné ne

2. Zajimate se o pivod zbozi, které kupujete?
e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Rozhodné ne

3. Slyseli jste nékdy o oznaceni Fair Trade? (Pokud ne, pteskocte na otazku €. 11).
e Ano
e Ne
e Nepamatuji si

4. Vyhledavate fairtradové vyrobky?
e Rozhodn¢ ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Rozhodné ne

5. Muyslite si, Ze byste nakupovali fairtradovéprodukty, pokud by byly dostupné
V mist& vaseho bydlist&?
e Rozhodn¢ ano
e SpiSe ano
e Nevim
e SpiSe ne
e Rozhodné ne

6. Co Vam brani v ndkupu fairtradovych vyrobku?
e Vysoka cena
e Spatna dostupnost
e Maly sortiment
o Kuvalita
e Jiné (Uved'te, prosim, jaké divody):
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7. Byli byste ochotni nakupovat drazsifairtradové vyrobky, abyste pomohli zménit
pracovni podminky a kvalitu vyroby v rozvojovych zemich?
e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e Nevim
e SpiSe ne
e Rozhodné ne

8. O kolik % byste byli ochotni si pfiplatit za fairtradové vyrobky oproti béznym
vyrobkim?
e meénénez 10 %

e 11-20%
e 21-30%
e 31-40%

e vicenez 40 %

9. Které fairtradové vyrobky nejcasteji kupujete? (max. 3 odpovédi)
o Kava
e C(aj
e Cokolada a kakao
e Sulenky a cukrovinky
e (Cukr, obiloviny, ovoce a koteni
e Napoje
e Kosmetika
e Obleceni
e Dopliky (penéZenky, kabelky, Saly apod.)
e Vybaveni domacnosti
e Hracky, hry a sportovni vybaveni
e Sperky
e Jiné

10. Jak casto nakupujete fairtradové vyrobky?
e velmi casto (kazdy den)
e (Casto (1x za tyden)
e obcas (1x za mésic)
e maélokdy (2x za rok)

e nikdy
11. Pohlavi

o Zena

e Muz
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12. Vék

13.

14.

15.

15— 17 let
18 — 26 let
27 — 40 let
41 — 60 let
vice nez 61 let

Socialni skupina

student

zamgéstnanec
podnikatel
nezamestnany

na matetské dovolené
v dichodu

Dosazené vzdélani

Ptijmova kategorie, do které spadate:

zakladni

sttedni bez maturity (vyucen/a)
stfedni s maturitou

vys$i odborné

vysokoskolské

do 10 000 K¢&/mésic
10 001 - 20 000 K¢
20 001 - 30 000 K¢
30 001 —40 000 K¢
40 001 K¢ a vic
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