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Abstrakt

Bakalatiska prace pojednava o vypracovani podnikatelského zameéru, ktery tesi zalozeni
zacinajiciho podniku INSPIRACE, ktery se zabyva prodejem darkovych kost.
Vysledny podnikatelsky zdmér vychazi zanalyzy trzniho prostiedi, konkurence,
silnych a slabych stranek budouciho podniku, ale je také zaméien na ziskani a analyzu
cilového zakaznika. Cilem této prace je posoudit redlnost a rizika podnikatelského

zameéru.
Abstract

This work deals with processing of a business plan for establishment of the beginning
business Inspirace for selling hampers. The final prospect comes from the analysis of
market environment, competition and strong and weak sides of the future business but it
is established for obtaining and analysing a target customer as well. The aim of this
work is to evaluate the reality and risks of the business plan.
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Podnikatelsky plan, finan¢ni plan, marketingovy mix, analyza trhu, analyza konkurence,

silné a slabé stranky podniku.
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Uvod

Jednou z nejdiilezitéjSich slozek kazdého ekonomicky vysp€lého statu je existence
malych a stiednich podnikdi (dale jen MSP). Pro Ceskou republiku maji MSP
mimotadné velky vyznam, protoze vyznamné podporuji rist ekonomiky, pfispivaji
k urbanizaci, ristu regioni a mést a predevSim snizuji nezaméstnanost, coz je jeden
z nejdilezitéjSich aspekta jejich existence.

Podpora MSP je diilezitd, protoze hledaji volna mista na trhu, kde by se mohly
uplatnit a mnohdy pfichdzeji s inovativnimi a do jisté miry i revoluénimi napady
a vedou tak k celkovému rozvoji lidstva, zejména tedy po technologické strance.
Microsoft, IBM, Apple, Kodak, Google, General Motors nebo Sony zac¢inaly také jako
malé podniky, ale byly to pravé tyto spolecnosti, které ovlivnily pribéh celého 20.
stoleti a zménily tim zivotni styl miliardam lidi po celém svété. Jen malokdo si dnes
umi predstavit zivot bez pocitacli, notebooku, internetu, mobild, fotoaparat nebo aut.
MSP maji pro ekonomiku Ceské republiky piinos také v tom, Ze ,, mali a stiedni
podnikatelé nemohou na sebe strhnout moc, nemohou dosahnout monopolniho
postaveni“(Veber, Srpova a kol., 2005, s. 21). Nemaji tedy moc uréovat ceny na trhu
z divodu existence konkurence, a tim pfispivaji k efektivnosti trhu. V dasledku toho
nedochdzi k monopolnimu zneuzivani a stat nemusi regulovat monopol pomoci
regulacnich prostredkd (napf. zvySenim dani, statnim vlastnictvim, ekonomickou
a cenovou regulaci atd.), a tim se omezuji zasahy do ekonomiky. Ze strany MSP nehrozi
ani to, ze by odesly do tzv. ,,danovych raji“ jakou jsou Seychelly, Bahamy ¢i Kypr,
z divodu pocate¢ni finanéni investice a problematiky fizeni. Ceska republika tak
nepiijde o penize z odvodil dani.

Ze strany statu by tedy méla byt stale vétsi snaha o rozvoj podnikdni a podporu
podnikatelti a to v§emi moznymi prostiedky. Zejména v dnesni dobé je podpora statu
velmi dulezita, protoZe jeSté nyni se podnikatelé vzpamatovavaji z dopadu krize z roku
2008. Avsak realita je takova, Ze se stat mnohdy chova pfesné opacné. Na jedné strané
podporuje podnikatele vSemi dostupnymi prostiedky, ale po né&jaké dobé schvali
reformy nebo podpoii zakon, ktery ma pro drobné podnikatele fatalni néasledky. Tim

pfispiva k vSeobecné nejistoté a zvysuje tak rizikovost podnikatelského prostiedi.
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Zakladem kazdého uspésného zacinajiciho podnikatele by mélo byt sestaveni
kvalitniho podnikatelského zaméru. Podnikatelsky zamér je ndpad, idea nebo myslenka
podnikatele je: ,, Kde a zda viibec existuje néjakad prilezitost* (Gerber, 2004, s. 69).
Pokud je odpovéd kladna, tak je tfeba se podle Gerbera (2004) pustit do inovativniho
feSeni problému, ktery trapi urCity segment budoucich zakaznikd, a tim se odliSit od
konkurence, pokud v daném odvétvi existuje. Nasledné je zpracovan model v podobé
podniku, ktery si poCina tak, jak potiebuje zdkaznik k uspokojeni jeho potieb.

Znamena to tedy, ze kazdy podnikatel jest¢ diive nez sepiSe podnikatelsky plan
nebo zalozi novy podnik, musi mit jasnou a ucelenou pfedstavu o svém cilovém
zakaznikovi. Bez této predstavy nemd podnikatel prakticky zddnou Sanci na realizaci
uspésného podniku. Zékladnim pilitem kazdého podniku, a to jak malého nebo velkého,
jsou jeho zékaznici, na kterych cely podnik stoji. Pro podnik znamena kazdy jednotlivy
zakaznik prilezitost k uskutecnéni zisku a naopak pro zakaznika je podnik ptilezitosti
k uspokojeni stale se ménicich potieb. Pokud ma tedy podnikatel ucelenou piedstavu
o svém podnikatelském zaméru, je tfeba se pustit do sestaveni podnikatelského planu,
jenz je pro budouciho podnikatele nemén¢ dulezity.

Problémem vétSiny zacinajicich podnikatelskych subjektl je, ze po urcité dobé
zaCinaji upadat a kon¢i krachem. Podnikateliim se tato skute¢nost déje velmi Casto.
Zajimavé ovSem je, Ze se to stdva 1 lidem, ktefi maji vysokoSkolské vzdélani.
Spolecnost by typického ¢lovéka s vysokoskolskym vzdelanim charakterizovala jako
nekoho, kdo musi projevit jistou davku houzevnatosti, pracovitosti, inteligence
a zodpovédnosti. Nepochybné jsou to vyborné vlastnosti. OvSem otazkou tedy je, jak je
mozné, ze tito lidé vybaveni témito vlastnostmi v podnikdni neuspéli. Problém
se nachdzi ponékud jinde. Kazdy zacinajici podnikatel potiebuje ke svému rozjezdu
pocatecni kapital. Ten vétSinou ziska tim, Ze pracuje v n¢jaké spolecnosti nebo institutu
a pravdépodobné v oboru, ktery vystudoval, nebo kterému rozumi a bavi ho. Gerber
(2004) hovoii o ,fatalnim predpokladu®, ktery zni nasledovné: ,, pokud rozumite
technické praci, rozumite celéemu podniku, ktery se touto technickou praci zabyva
“(Gerber, 2004, s. 22). Budouci podnikatel si po urcité dob¢ polozi otazku: ,,Kdyz svou
praci, femeslo zvladam lépe neZ milij zaméstnavatel nebo kolegové, pro€ si nevytvoiim

svilj vlastni podnik, ktery bych zajisté fidil efektivnéji nez ostatni. Pro¢ bych mél
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pracovat pro n€koho jiného? Nemél bych pracovat sam na sebe?“ Nicméné tento
ptedpoklad je milny. ,,Technicka stranka podniku a podnik, ktery se zabyva technickou
praci, jsou dvé naprosto rozdilné veci (Gerber, 2004, s. 23). Malokdo z ucetnich,
informatikti, pravnikGi nebo fidici kamionu, ktefi se rozhodli podnikat, si tuto
skutecnost uvédomuje. Lidé zacinaji podnikat bez ptipravy jakéhokoliv podnikatelského
planu, bez financnich a marketingovych znalosti a zarovenn s absenci znalosti zakoni

dané zemé.

13



1 Vymezeni problému a cile prace

Cilem bakalatské prace je vypracovat podnikatelsky plan pro prodej darkovych
kosii. Tento podnikatelsky plan by mél byt teoretickym zakladem pro provoz
zaCinajiciho podniku jménem Inspirace a bude vychazet zreadlnych informaci
a zdroji. Podnikatelsky plan by mél detailné zhodnotit podnikatelsky zamér a zjistit
jeho slabiny, poptipadé silné stranky. M¢El by také slouzit k vyvarovani se béznym
chybam, protoze je vzdy lepsi délat chyby na papife, nez ve skutecnosti. Podnikatelsky
plan muize byt dale vhodny jako néstroj k ziskdni financ¢nich zdroji ze strany
investicnich bank nebo soukromych investorti (tzv. Bussines Angeles) pro piipadny
budouci rist podniku.

Préce je rozdé€lena na dvé Casti, a to na teoretickou a praktickou cast. V teoretické
¢asti se budu zabyvat pfedevs§im podnikatelskym planem a jeho strukturou a také prvky,
V praktické ¢asti se jiz budu vénovat konceptu podniku Inspirace. Budu vychazet
Z teoretické Casti a pokusim se implementovat dané poznatky. Zaméfim se na financni
a marketingovou stranku mého podniku a vSe se budu snazit dolozit ¢iselnymi udaji.
Tato data ziskdm pomoci rtiznych financnich nastroj, ptedev§sim SLEPT analyzy,
SWOT analyzy, marketingového mixu a Porterova modelu konkurencnich sil.
Pozornost budu také vénovat finanénimu planu, zdroji k financovani podniku a fizenim

kapitalovych zdrojt.
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2 Teoreticka vychodiska prace

Teoretickd vychodiska prace jsou zadkladem pro sestaveni praktické casti.
Podle téchto teoretickych poznatkil. Cela teoreticka Cast se bude zabyvat predpokladem
¢i urCitou progndzou jakym zplisobem sestavit podnikatelsky plan a jak zvolit

odpovidajici strategie pro fizeni podniku.
2.1 Podnikatel
Veber, Srpova a kolektiv (2005, s. 16) definuji podnikatele takto:

e ,,050bu realizujici podnikatelské aktivity s rizikem rozsireni nebo ztraty vlastniho
kapitalu,

e 0sobu schopnou rozpoznat prilezZitosti, mobilizovat a vyuzivat zdroje
a prostredky kdosazeni stanovenych cilii a jsou ochotny podstoupit tomu
odpovidajici rizika,

e iniciator a nositel podnikani — investuje své prostredky, cas usili a jméno,
prebird odpovédnost, nese riziko s cilem dosahnout svého financniho a osobniho

uspokojeni.*

Podnikatel je tvurc¢i, rozhodnd, inteligentni a zodpovédna osoba, ktera vytrvale
planuje své cile, kterych nakonec dosdhne. Podnikatel musi byt pracovity a zaroven byt
schopen nést kazdodenni rizika spojend s podnikanim. Také se vyznacuje schopnosti
organizovat své podnikatelské aktivity. Kazdy podnikatel musi umét skloubit osobni,

technické a manaZerské vlastnosti.
Za osobni vlastnosti se povazuji nasledujici:

e  inovativnost,
e rozhodnost,
® Vnéjsi zaméreni,

e tymovost“ (Korab, Mihalisko, 2005, s. 9).
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Za manazerské schopnosti se povazuje predevsim:

e , marketing,
e finance,
o lidské zdroje** (Korab, Mihalisko, 2005, s. 9).

Technickou zru¢nosti se mysli:

e znalost vyrobku nebo sluzby,

e porozumeni trhu/sektoru’ (Korab, Mihalisko, 2005, s. 9).
2.2 Danova soustava

Zakladni znalost dafiové soustavy je pro podnikatele dilezita, jelikoz bez této znalosti
nedokaze podnikatel pfedem posoudit, zdali je jeho planované podnikéni nadale
ziskové. Znalost dani je také dulezita z toho titulu, Ze se podnikatel vyhne riiznym

nakladiim v podobé¢ sankci a poplatkil, napiiklad za pozdni odvedeni dan€.

Dan¢ jsou platby, které platce odvadi do vetejného rozpoctu, ale dani je ve skutecnosti

zatizen poplatnik, na kterého je dail uvalena. K zakladnim charakteristikdm dani patii:

e _.povinnost,
e Nendvratnost,

e neekvivalentnost* (Meluzin, T., Meluzin, V., 2007, s. 62).

Povinnost znamen4, Ze placeni dani je nafizeno zdkonem. Nendvratnosti se zase rozumi,
Ze nelze pozadovat vraceni dané nazpét. Neekvivalentnost pro poplatnika znamena, Ze
nedostane adekvatni plnéni za zaplacenou dan. Rozdéleni dani a jejich druhy ukazuje

nasledujici tabulka (Meluzin, T., Meluzin, V., 2007).
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Tabulka ¢&. 1: Clenéni dani

Diichodové Majetkové Univerzalni Selektivni

Daii z pfijmu (FO a PO) Daii z nemovitosti DPH Spoti‘ebni dan

Dan silni¢ni

Dan dédicka

Dan darovaci

Daii z prevodu nemovitosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle T. Meluzina, V. Meluzina, 2007, s. 62)

2.2.1 Dichodové dané

1) Daii z pFijmu pravnickych osob (PO)
Za poplatniky dané z pfijmu pravnickych osob se nepovazuji fyzické osoby (FO).
Poplatnici, ktefi maji sidlo v Ceské republice a provozuji podnikatelskou &innost v CR
I v zahrani¢i, musi zdanit ptijmy plynouci jak z tuzemska, tak ze zahrani¢i. Naopak,
pokud bude mit podnik sidlo v zahrani¢i a provadi ekonomickou ¢innost v tuzemsku,

zdani piijmy plynouci pouze z tuzemska, tedy z CR.

U dané z pfijmu pravnickych 0sob (zékon ¢. 586/1992 Sb.) je dle T. Meluzina, V.

Meluzina (2007) tfeba se zamé&fit na:

e zdanovaci obdobi (kalendaini rok, hospodarsky rok)
e predmét dané a jeho vyjimky (§18)
e sazbu dané (§20) a polozky odecitatelné od zakladu dané (§34).

2) Daii z pFijmu fyzickych osob (FO)
Poplatniky dané z ptijmu fyzickych osob jsou osoby, které maji bydlist¢ na tzemi
Ceské republiky. Pro uéely tohoto zakona se tak rozumi osoba, ktera se na uzemi Ceské

republiky zdrzuje, a to alesponl 183 dni za kalendéini rok.
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Predmétem dan¢ z ptijmu jsou:

piijmy ze zavislé Cinnosti a funk¢ni pozitky (§6),

piijmy z podnikani a z jiné samostatné vydélecné ¢innosti (§7),
piijmy z kapitalového majetku (§8),

piijmy z pronajmu (§9),

ostatni ptijmy (§10),

Pro uspésny vypocet odvodu dané z ptfijmu fyzickych osob, by se mél podnikatel

zam¢éfit na nasledujici paragrafy (T. Meluzina, V. Meluzina, 2007):

1)

2)
3)

4)

5)

1)

§4 — osvobozeni od dang,

§15 — nezdanitelné casti zakladu dané,
§34 — odpocitatelné polozky,

§35 — slevy na dani (pifedevsim §35 ba),

2.2.2 Majetkové dané

Dan z nemovitosti — sklada se z dan¢ z pozemki a ze staveb a celkové ji
vymezuje zakon ¢.338/1992 Sb., o dani z nemovitosti ve znéni pozd¢jsich novel.
Daii silni¢ni — zakon ¢. 16/1993 Sb., o dani silni¢ni ve znéni pozdé&jsich novel.
Dan dédicka — zakon ¢. 357/1992 Sb., o dani dédické, dani darovaci a dani
Z ptevodu nemovitosti ve znéni pozd¢jsich novel.

Dan darovaci - zakon ¢. 357/1992 Sb., o dani dédické, dani darovaci a dani
Z ptevodu nemovitosti ve znéni pozd¢jSich novel.

Dan z prevodu nemovitosti - zakon ¢. 357/1992 Sb., o dani dédické, dani

darovaci a dani z pfevodu nemovitosti ve znéni pozdéjsich novel.
2.2.3 Univerzalni dané

Dari z piidané hodnoty - dan z pridané hodnoty vymezuje zakon ¢. 235/2004
Sb., o dani z pridané hodnoty ve znéni pozd¢jsich novel.
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2.2.4 Selektivni dané

Selektivni dan zavadi vétSina stath za ucelem regulace vybranych komodit. Mezi
selektivni dané patii dan spotfebni. Jednoduse feceno, mezi komodity, na které je
uvalena spotiebni dan, patii alkoholické vyrobky (lih, pivo, vino), tabakové vyrobky
(napf. cigarety) a mineralni oleje (pfedevS§im pohonné hmoty). Celé znéni upravuje

zakon o spotiebni dani, jez je uvedeno nize.

1) Dan spotiebni — zakon ¢.353/2003 Sb., o spotiebnich danich ve znéni

pozdgjsich novel.

2.3 Podnikatelsky plan

., Podnikatelsky plan je pisemny dokument zpracovany podnikatelem, popisujici vsechny
podstatné vnéjsi i vnitini faktory souvisejici se zahdjenim podnikatelské cinnosti ci
fungovanim existujici firmy. Miizeme jej prirovnat k autoatlasu, ktery by nam meél
usnadnit odpovédi na otazky typu: kde jsme, kam se chceme dostat a jak se tam

dostaneme “ (Veber, Srpova a kol., 2005, s. 21).

Podnikatelsky plan je strukturovany pisemny dokument, ktery je sepsdn samotnym
podnikatelem. Podnikateli slouzi jako urcity podklad pro rozhodnuti, které bude v ramci
své podnikatelské Cinnosti vykonavat. Sepsany podnikatelsky plan slouZi podnikateli
Kk ujasnéni si skute¢nosti, zda jeho podnikatelsky zamér (jeho myslenka, idea) ma realné
piedpoklady k uchyceni se na trhu a neni to pouze mylna piedstava, ktera je za¢inajicim
podnikatelim vlastni. Sepisovanim podnikatelského planu autor uvidi, kde jsou mozna
rizika, kterym se ma vyhnout, nebo na n€ byt pfipraven a ucinit pfedbézné opatieni
k tomu, aby jeho podnik dale prosperoval. Naopak podnikatel si mize uvédomit i nové

ptilezitosti, kterych si nebyl védom (Veber, Srpové a kol., 2005).
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2.4 Prinosy podnikatelského planu

vcasné odhaleni hrozeb a rizik a otevieni moznosti pro planovani a piipravu
k minimalizaci $kod,

zjisténi vysSe prvotni sumy penéz pro zalozeni a rozvoj spolecnosti, a zjiSténi
zdroje financovani,

ptedstava o budoucich moznostech a rychlosti riistu daného podniku,

zjisténi teoretickych nakladti a vynost podniku, poptipad¢ jeho rizikovosti
a vynosnosti,

Ujasnéni si konceptu podniku, jeho smyslu a zptisobu, jakym bude pusobit
na zakazniky a zaméstnance,

Ziskani uzitecnych poznatkii z analyz, které by mély predchazet priprave
podnikatelského planu. Soucasti podnikatelského planu je napr. analyza
vnéjsiho okoli, ktera miize napomoci pri orientaci v legislativé, politické situaci,
moznostech domdci ekonomiky, danové soustavé atd. (Veber, Srpova a kol.,
2005, s. 90),

predikci vyvoje financnich tokii, zjisténi potreby a tvorby financnich prostredkii

Z podnikatelské cinnosti (Veber, Srpova a kol., 2005, s. 90).

2.5 Zasady pro zpracovani podnikatelského planu

Podnikatelsky plan musi splilovat jist¢ pozadavky a respektovat urcité zasady.

Dle Vebera, Srpové a kol. (2005) by mél obsahovat nékteré z nasledujicich prvki.

Od podnikatelského planu se ocekéava, ze bude:

srozumitelny,

uvazeng stru¢ny a prehledny,
jednoduchy,

logicky,

veérohodny,

pravdivy a redlny,
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e nemél by byt pfili§ optimisticky, ale také ne pesimisticky,
e respektovani rizika.
2.6 Struktura podnikatelského planu

Struktura podnikatelského planu zavisi vzdy na ucelu, pro ktery byl podnikatelsky plan
stvofen. Podnikatelsky plan, jehoz ucelem je ziskat penize od investora nebo od banky
se bude lisit od podnikatelského planu, ktery si podnikatel piSe pfedevSim pro sebe.
Dokonce bychom mohli najit i rozdily podnikatelského planu uréeného pro bankéie
a investora. Zatimco bankéfe bude zajimat, zda pifi poskytnuté investici bude podnik
schopen splacet Gvér, jenZ mu banka poskytla, naopak investora bude zajimat piedevsim
to, jak bude podnik ziskovy, jak bude rust a zda se investorovi vyplati do projektu
investovat, aniz by piiSel o ndklady pftilezitosti. Kazdopadné by mél byt kazdy
podnikatelsky plan sepsan s dikladnou peclivosti a jeho struktura by méla obsahovat

nasledujici elementéarni prvky.
2.6.1 Obsah

Obsah je dilezity zejména pro investora, ale i pro samotného podnikatele, aby se 1épe
orientoval v celém sepsaném dokumentu. Podnikatelsky plan mize obsahovat 40 i vice
stranek a jedna ze zasad (jenz jsou uvedeny vySe) pro sepsani podnikatelského planu
tik4, Ze by mél byt prehledny. To umoZiuje nezucastnénym osobam rychleji a snaze
projit dokumentem a mtize to ovlivnit i samotné rozhodnuti investora pro poskytnuti

pUjcky. Obsah by nemél mit vice jak tfi irovné nadpisu (Veber, Srpova a kol., 2005).
2.6.2 Prezentace ve vytahu

M¢élo by se jednat o né€kolik mySlenek, ve kterych je podnikatel schopen popsat
charakter podniku a jeho vymezeni, tedy to, ¢im se bude podnik zabyvat. Ackoliv se to
nezda byt dalezité, opak je pravdou. Podnikatel by mél mit jiZ ucelenou pfedstavu,
kterou se bude fidit. Prezentace ve vytahu trva ptiblizn¢ jednu minutu (Veber, Srpova a

kol, 2005).
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2.6.3 Exekutivni souhrn

Exekutivni souhrn znamend urcity vytazek z celkového, jiz podrobné sepsaného
podnikatelského planu. M¢l by byt jiz vice rozpracovany, nez je prezentace ve vytahu.
Hlavnim rozdilem mezi prezentaci ve vytahu a exekutivnim souhrnem je ta skutecnost,
ze zatimco exekutivni souhrn je pisemny dokument v rozmezi jedné A4, prezentace
ve vytahu je zpravidla ustni. Exekutivni souhrn je vyznamny zejména pro investory.
Podnikatel v ném popiSe zaméfeni a popis firmy. Zaméii se na pozadovanou castku
a také nabidne investorovi podil ve firmé¢. Timto odd¢€li investory na ty, ktefi o danou
investici projevi zdjem a naopak na ty, pro které tato investice neni zajimava. To,
Ze neni investice pro investory zajimava, nemusi znamenat, Ze autorova myslenka musi
byt nutné Spatna. Investofi ji mohou brat jako nezajimavou i z riznych osobnich
davodu. Naptiklad neznaji trh, na ktery se podnik snazi vstoupit, je pro n¢ investice
svym obsahem nezajimava nebo naopak vysoka, nelibi se jim rentabilita nebo penetrace
trhu. Nasledkem toho podnikatel i investor usetti mnoho ¢asu a energie (Veber, Srpova

a kol, 2005).
2.6.4 VSeobecny popis firmy

Veber, Srpova a kol. (2005) uvadéji, ze by u popisu firmy mélo byt zaznamenano sidlo
firmy, datum zaloZeni, zakladatelé a jejich rychly popis, kratky popis produktu (detailni
popis produktu bude v marketingovém mixu) a motivace k zaloZeni. Pokud ma firma jiz
historii, mély by byt uvedeny zmény za dobu dosavadniho ptlisobeni firmy, jako
napiiklad vyména vedeni, reorganizace skupin produktd, zmény pravni formy nebo
vstup strategického investora. Nezbytnou slozkou této Casti by mély byt 1 uspéchy,
kterych podnik v ramci dosavadniho piisobeni dosahl. MiZze to byt ziskani patentu,

rizna ocenéni nebo vitézstvi na prestiznich soutézich.

Po této casti je treba definovat strategii firmy, tj. dlouhodobé cile a cesty k jejich
dosazeni. Formulace cilit by mély byt kratké, vyjadreny slovné i ciselné (napr. pomoci
tabulky uvedené v priloze). Kromé cilu je treba strucné objasnit zpiisob, jakym bude
strategie dosazena, a zdroje, které budou k dispozici. Zakladni strategické cile pro firmu
jako celek se pak rozpracuji do dilcich cilu jednotlivych podnikovych usekii (Veber,
Srpova a kol., 2005, s. 21).
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2.6.5 Kli¢ové osobnosti

Kli¢ové osobnosti jsou dulezitym prvkem kazdé uspésné spolecnosti, proto by se mély
objevit i v podnikatelském planu. U kli¢ovych osobnosti by mél byt popis zejména toho,
pro¢ jsou pro podnik duleziti, jakou tam plni funkci a jaké jsou jejich schopnosti.
Klicové osobnosti by mély byt popsany pozitivné a mély by byt vyzdvihnuty jejich
uspéchy, pokud néjakych dosdhly. V této casti jsou jiz zatazeny do organizacni

struktury a jsou jim piidéleny odpovidajici pravomoci.
2.6.6 Produkty

Tato Cast podnikatelského planu je vénovana produktu. Nejedna se vSak o detailni popis
produktu, ktery bude podnik vyrabét, poptipadé sluzby, ale mél by se zabyvat hodnotou
produktu, ktery je poskytovany cilovému zakaznikovi. Cast vénovana produktu je velice
dualezita, protoze piinasi teoretické poznatky o produktu, které Ize déle kvantifikovat.
Ma vypovidajici hodnotu, kterd se tyka budouciho obratu podniku a pomiize ndm
do jisté miry urcit, jakéa je situace na trhu.

Vétsina podnikll nenabizi pouze jediny produkt, ale celou fadu produktt. Dulezité je
vybrat produkt nebo jen vymezené mnozstvi produktii, které bude zajiStovat nejvétsi
obrat a o téchto produktech sepsat vSechny vlastnosti, kterymi disponuji. Podle Paretova
principu 80/20 bude nejspiS tvofit 80% obratu firmy pouhych 20% vyrabénych
produktt. Téchto 20% vyrabénych produktil je pro podnik stézejni, a proto by jim méla
byt vénovana dostate¢na pozornost. Samoziejmé o zbylych 80% produktii by se mél
podnikatel alesponi zminit.

Pokud bude podnikatel popisovat sviij produkt investorovi nebo bankéti, od néhoz
pozaduje ptij¢ku, mél by se vyhnout slozitym technologickym aspektiim, kterym nejspis
investor nebo bankéf nebude zcela rozumét. Paradoxné by tento typ prezentace mohl
zkazit ziskani investice. Nicméné je diilezité se zminit o technickych funkcich, kterymi
produkt disponuje, a vysvétlit jejich vyhody oproti konkurenci a také vysvétlit hodnotu
téchto funkci, kterych kone¢ny spotiebitel vyuzije (Veber, Srpova a kol., 2005).

Popis produktu by nemél obsahovat pouze subjektivni pohled podnikatele, ktery nejspis
bude vidét svilj produkt mimotadné pozitivné, ale ¢ast popisu produktu by méla byt také
vénovana tomu, jak produkt vnima vefejnost, zejména potom cilovy zakaznik. Praveé

toto hledisko je pro cely podnik nejdilezitéjsi, jelikoz nezalezi na tom, zda se produkt
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,,11bi* podnikateli, ale zalezi na tom, jestli se produkt libi zakaznikovi, zda po produktu
existuje poptavka a jak je velka.

Produkt by mél byt také srovnan a zhodnocen s ostatnimi konkuren¢nimi produkty.
Proti sobé by meély byt postaveny cena a vykonové parametry vlastniho produktu
na jedné stran¢ a na druhé strané cena a vykonové parametry ciziho konkurenéniho
produktu. Jednou z nejlepSich cest pro dosazeni piehlednosti je sestaveni tabulky.
Bankéft, investor nebo cilovy zdkaznik jasné¢ uvidi vyhody a nevyhody produktu, jenz
podnik nebo konkurence nabizeji, a podle toho se mize rozhodnout o ptipadné koupi
nebo nekoupi nabizeného produktu, poptipade investici. Jakmile si podnikatel uvédomi
situaci, ktera pravé nevypovidd V jeho prospéch, muize ucinit v€asna rozhodnuti,
jenz ovlivni budouci prosperitu podniku (Veber, Srpova a kol., 2005).

Podnikatel muze zvolit alternativni  pfistupy, aby jeho produkt byl
konkurenceschopnéjsi. Napiiklad inovaci, jinou segmentaci nebo uplné vytazeni
produktu z vyroby. Nejlep$imi zpusoby jak ziskat informace o konkuren¢nich
produktech je internet, anebo navstiveni samotného konkurenta v pozici zdkaznika.
Nicméné pokud podnikatel neoperuje pouze na mistnim trhu, bude pro n¢j
pfinejmensim dosti komplikované a casové narocné zajistit informace fyzickou
navstévou u konkurence. Nabizi se zde mozZnost navstivit veletrhy ¢i vystavy, kde
se podnikatelé nebo jejich zastupci sami sejdou za tGcelem propagace svych vlastnich
produktii, nebo 1ze také ziskat informace z katalogi, prospekti nebo od pratel ¢i jinych
firem (Veber, Srpova a kol, 2005).

2.6.7 Okoli podniku

Ve skutecném svété na kazdou firmu nebo podnik piisobi rizné tlaky vnéjsiho prostiedi,
které firma nemiZe ovlivnit, ale je nutné se na né pfinejmenSim pfipravit. Tyto tlaky
se nazyvaji okoli podniku. Znalost jejich existence je pro kazdy podnik nesmirné
dalezita, protoze na zaklad¢ jejich znalosti je uspéSny podnik schopen Cinit dulezita
rozhodnuti, ktera budou mit zasadni dopad na budouci existenci celého podniku. Pokud
je podnikatel dobfe sezndmen s okolim svého podniku, mize vidét ptileZitosti, které
se mu naskytaji a patficn€ jich vyuzit. Vyuzitim téchto pfilezitosti napiiklad
inovativnim feSenim problému, ktery trapi urcitou skupinu zékaznikd, se podnik

dostava do vyhodnéjSiho postaveni oproti konkurenci. Naopak pokud podnikatel
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neuvidi hrozby nebo je bude ignorovat, bude muset nést rizika Spatnych rozhodnuti,
které ucini zneznalosti. Tato rizika mohou nabyt nékdy az fatdlniho charakteru
a zapticini krach podniku. Okoli podniku neni fixn€ urceno, proto by méla byt ze strany
podnikatele pravidelna snaha o analyzu budoucich vyvojovych trendil. Zde jsou Cinitele,

které ovliviiuji okoli podniku:

e ekonomicti Cinitelé (napi. budouci vyvoj ekonomiky, tempo rastu HDP,
zamestnanost, nezaméstnanost, primérna mzda neboli uroven piijmu, inflace,

pohyb kupni sily, vyvoj burzovnich index1t),

e technologicti Cinitelé (napf. technologicky rozvoj v zemi, schopnost zavedeni

novych technologii v dané zemi, pfijmuti novych technologii obyvatelstvem),

e politicti Cinitelé (napf. budouci vyvoj hospodarské politiky statu, sazby dang,

minimélni mzdy, cenové regulace),
e pfirodni Cinitelé (napi. podnebi, ptirodni zdroje, zivotni prostiedi),

e socialni Cinitelé (napf. zmény v Zivotnim stylu obyvatelstva, postoje a zmény

hodnot obyvatelstva, ndbozenstvi, historické a kulturni zéklady),
e legislativni ¢initelé (Veber, Srpova a kol., 2005).

Po analyze okoli podniku by si mél byt jiz kazdy podnikatel védom svych hlavnich
konkurentti, mezi nimiz se bude muset v budoucnu prosazovat na trhu. Je nutné
prozkoumat jejich silné a slabé stranky (nejlépe pomoci SWOT analyzy, ktera bude
vysvétlena v nésledujicich kapitolach). Prvnim krokem pro uspéSné zhodnoceni
konkurence je sepsani seznamu nejobavanéjSich konkurentd, ktefi vyrabéji nebo
prodavaji stejné vyrobky a také uvédomeéni si podniki, které prodavaji odlisné vyrobky
vV podobé substitutd. Druhym krokem je segmentace trhu. Podnikatel musi zjistit,
Vv jakém segmentu se pohybuje. V kazdém segmentu je konkurence jind, od konkurence
slabé az po tvrdou konkurenci, na kterou musi byt podnikatel pfipraven, a to jak

mentalné tak finanéné (Veber, Srpova a kol., 2005).
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2.6.8 Prodej

Jak se tikd, ani ty nejlepSi vyrobky se neprodaji samy. Podnik by se mél zaméfit
na analyzu problému prodeje, jelikoz prodej predstavuje nepostradatelnou ¢ést
podnikatelského planu. V ramci prodeje je nezbytnou slozkou marketingova strategie
(reklama, veletrhy, vystavy, public relations v podobé pofadani charitativnich
akci — pokud je podnik jiz dostate¢né velky a mize si to financné dovolit), analyza trhu,

analyza obratu a distribuce produktu.
2.6.9 Vyroba

V podnikatelském planu by nemél chybét vyrobni plan. Ve vyrobnim planu jsou
uvedeny informace, ze kterych se ¢tenaf dozvi vyrobni principy, do jaké miry je pro
podnik vyroba dilezita, jaké jsou naklady na pofizeni vyrobnich stroji, nebo pozadavky

na kvalifikovanost zaméstnancu.

Podrobnost a rozsah popisu zavisi do znacné miry na tom, jaky vyznam pro firmu

vyroba ¢i provozni ¢innosti maji. Zde je uveden navod, o cem by bylo dobré se zminit:

e \Vyrobni postupy,

® Stroje a zarizeni,

e \Vyrobni kapacity,

® Materidlové a surovinové zabezpeceni,

e prostorové umisténi vyroby (Veber, Srpova a kol., 2005, s. 96).

Podnikatel musi zhodnotit, jestli je pro podnik vyhodné vyrabét vlastni vyrobky,
nebo je lepsi vyuZzit externich dodavateli. V tomto piipadé je dilezitd efektivita
a pomér mezi naklady a vynosy. Pokud tedy bude investice do strojd, zafizeni,
prostori a vyuceni pracovnikil nakladnd a navratnost penéznich prostfedki bude
dlouha, je lepsi zvolit externi dodavatele a penize vlozit do lepSich investi¢nich

instrumentd s vyrazn¢ vyssi rentabilitou (Veber, Srpova a kol., 2005).
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2.6.10 Personalistika

Jednou z nejvyznamnéjsich slozek kazdého malého a stfedniho podniku jsou jeho
zaméstnanci. Je vSak nutné si uvédomit, ze zaroven i nejvice nakladnou. V dusledku
toho by si mél kazdy zaéinajici podnik zodpovédné polozit otazku, kolik zaméstnanctu
bude zaméstnavat a jak je penézné ohodnoti. Mzdové nédklady zameéstnanci nejsou
jedinymi naklady, které zatézuji podnik. DalSi néklady plynou také ze zaskoleni
pracovnikdi, za socidlni a zdravotni pojisténi, ptipadné pfipojisténi nebo také
za naslednou rekvalifikaci (Veber, Srpova a kol, 2005).

Podnik také musi davat pozor, aby lidské zdroje byly pln€ a efektivné vyuzity. Kazdy
zaméstnanec po uréité dobé upadd do stereotypu a jeho prace neni efektivni.
Je zodpovédnosti podnikatele rozpoznat tento problém a odpovidajicim zplsobem
ho vyfesit.

Pasaz personalistiky by méla poskytnout jasny prehled o soucasné situaci v personalnim
zabezpeceni chodu firmy (pocet a kvalifikacni struktura pracovnikii, zavedeny systém
udrzovani a zvysovani kvalifikace). Je vhodné téz zminit situaci na trhu prdace v daném
regionu — jakd je nabidka pracovnich sil, dojezdova vzddlenost, existence potencidalnich

velkych zaméstnavatelii, kteri mohou pretahnout nase zaméstnance (Veber, Srpova

a kol., 2005, s. 96).
2.7 Finan¢ni analyza

Finan¢ni analyza poskytuje zpétnou vazbu podniku a to prostfednictvim UcCetnich
dokladii (vykaz zisku a ztrét, rozvaha a cashflow). Na zdkladé¢ interpretace ekonomické
efektivnosti se podnikatel rozhodne, zda zrealizuje sviij podnikatelsky zamér, ¢i nikoliv.
Pro zacinajici podnik je toto rozhodnuti velice obtizné, jelikoz nemé vySe zminéné
ucetni vykazy. Bez téchto vykazl je téméf nemozné urcit presnou hodnotu ukazatelti
z finanéni analyzy, tudiz se podnik nedokéze poucit z chyb, pokud nékteré v pritbé¢hu
roku udé¢lal a také nemd predstavu o sméru trendu do budoucna. Nicméné je do jisté
miry mozné zhodnotit konkurenci a odhadnout tak situaci na trhu, kam se chysta podnik
vstoupit a dopfedu se pripravit.

Fotr a Soucek (2005, s. 64) pouzivaji pro hodnoceni ekonomické efektivnosti

investi¢nich projektti nasledujici kritéria.
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o rentabilita kapitalu, a to kapitalu viastniho, resp. celkového,
o doba thrady ci doba navratnosti,
o kritéria zalozena na diskontovani zahrnujici Cistou soucasnou hodnotu, index

rentability a vniti‘ni vynosové procento.“
2.7.1 Rentabilita kapitalu
Mezi zakladni ukazatele rentability dle Zineckera (2008) patii.

e rentabilita vlastniho kapitalu (ROE — Return of Equity),

e rentabilita investovaného kapitalu (ROI — Return of Investment),
e rentabilita celkového kapitalu (ROA — Return of Assets),

e rentabilita trzeb (ROS — Return on Sales).

Ukazatelé rentability méfi vydéle¢nou schopnost a miru zhodnoceni podniku, a to
prostfednictvim vynaloZzenych prostfedkli v podobé aktiv, kapitdlu nebo jinych

penéznich jednotek.
Knéapkova a Pavelkova (2010) uvad¢ji dalsi ukazatele rentability.

e ROIC (Return on Investment Capital),
e ROCE (Return on Capital Employed),
e ROGIC (Return on Gross Invested Capital).

2.7.2 Doba uhrady

Doba uhrady se definuje jako doba potiebna pro tihradu celkovych investicnich nakladu
projektu jeho budoucimi cistymi prijmy (Fotr a Soucek, 2005, s. 65).

To znamend, Ze podnik nebo investofi sleduji ndvratnost jejich investice, tedy za jak
dlouho se jim vrati investované penézni prostredky, které do projektu (podnikatelského
zaméru) vlozili. Tato metoda vSak neni spolehliva kvili nedostatkiim jako naptiklad
nerespektovani faktoru ¢asu, nicméné muze slouzit jako doplitujici tdaj pro jednodussi

rozhodovaci proces podnikatele, poptipad¢€ investora.
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2.7.3 Kritéria zaloZena na diskontovani

Jak uz bylo zminéno vyse, kritéria zaloZena na diskontovani zahrnuji ¢istou soucasnou

hodnotu, index rentability a vnitini vynosové procento.

Cista souéasna hodnota

Pti Cisté soucasné hodnoté hodnotime penézni prostredky v Case. K této problematice
ptistupujeme dynamickou metodou, ve které kazda koruna ziskand dnes ma jinou (vétsi)
hodnotu, nez koruna ziskana v budoucnu (Fotr a Soucek, 2005).

Je vSeobecné znamo, ze vlivem inflace penize ztraceji na hodnoté. To nuti investi¢ni
spole€nosti 1 obycejné stradatele vkladdat penize do riznych investicnich instrumentt.
Tim se vzdavaji naprosto likvidnich prostfedkii za ucelem dosazeni vynosu v podobé
uroku a zaroven prerozdéluji majetek, ¢imz dochézi k ristu ekonomiky. Mirné inflace
je tedy pro spolecnost prospésnd. Nicméné neni to jenom inflace, kterd oslabuje kupni
silu penéz v Case. Dal§im faktorem jsou naklady uslé piilezitosti nebo nejistota
budoucich piijmu (Fotr a Soucek, 2005).

Uspé&sny podnik musi posuzovat penize v ¢ase. Pokud bude chtit naptiklad podnik
posoudit vynosnost investice, musi pfevézt budouci zisk na soucasnou hodnotu.
V tomto piipadé se jedna o diskontovani. Pokud bude ¢ista souc¢asna hodnota investice
za urcité obdobi mensi nez pocatecni vklad, je lepsi neinvestovat.

Index rentability

Index rentability vychazi z cCist¢ soucCasné hodnoty. Vyjadiuje velikost soucasné
hodnoty budoucich pfijmt pfipadajicich na jednotku investi¢nich nakladd, které jsou
pfepocteny na soucasnou hodnotu. Index rentability je podil budoucich piijml

a soucasné hodnoty investi¢nich vydaja (Fotr a Soucek, 2005).

Vnitini vynosové procento

Vnitinimu vynosovému procentu se také fik4 vnitini mira vynosnosti. Je to vynosnost,
které podnik nebo projekt dosahuje za stanovené obdobi. Pokud budeme chtit vynosnost
vyjadfit Ciseln¢, musime pouZzivat ukazatel miry vynosu. Pokud ji potifebujeme

Vv procentech, je oznaCovana jako vynosové procento (Rejnus, 2011).
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2.8 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi predstavuje nejbliz§i podnikatelské nebo nepodnikatelské subjekty,
které maji pifimy vliv na chod podniku. Pii analyze mikroprostfedi se vyuzivaji razné

druhy analyz, jako jsou napiiklad.

e Porterova analyza,
e SWOT analyza,
e analyza marketingového mixu,

e analyza konkurence.
2.8.1 Porterova analyza

Porteriv model konkurencnich sil je velice silny néstroj pro stanoveni podnikové
strategie. Pomaha urcit, jak4 je rivalita na trhu. Tento model pfedpoklada, Ze se na trhu
vyskytuji zakladni sily v podobé substitutii, dodavatell, zdkaznikd a konkurence.
Zjisténim vlivu jednotlivych sil umoziuje podniku, aby se piedem pfipravil na rizika.

Zakladni ¢initelé Porterovy analyzy jsou.

wIntenzita konkurence uvniti- odvétvi

e Velikost a rist odvervi,

e koncentrace v odvétvi a rozmanitost konkurentii,

e diferenciace produktii, povédomi zdakaznikii o znacce,
® Ndklady prechodu,

e Dbariéry vystupu.

Bariéry vstupu

e uspory plynouci z rozsahu vyroby,

e Vyrobkova diferenciace,

e investicni narocnost,

o pristup k distribucnim kandalum,

e absolutni vyhody nizkych nakladii nezavislych na rozsahu vyroby,
o pristup k potFebnym vstupiim,

o povédomi o znacce,
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e Viadni politika,

e 0cekavana odvetna opatreni konkurentii.

Vyjedndvaci sila dodavatelii

o diferenciace vstupii,

e nNaklady prechodu u dodavatelii u podniku v daném odveétvi,
e existence nahradnich vstupii,

e koncentrace dodavateli,

o dilezitost dodavek pro dodavatele,

o dopad vstupii na vysi ndkladi nebo na diferenciaci.

Vyjednavaci sila odbératelii

e Koncentrace zdakaznikii vs. koncentrace podnikai,

e 0bjem nakupu zdkaznikii u podniku v danem odvetvi,
o hrozba zpétné integrace,

e existence substitucnich produkti,

e citlivost na ceny.

Substituéni produkty

e ndklady prechodu,
e relativni vyse cen — pomer cena/uzitek,

e sklon (ochota) zdkaznikii prejit na novy produkt “ (Kanovska, 2009, s. 23).
2.8.2 SWOT analyza

Pro kazdy podnikatelsky subjekt je velice dulezité, aby si uvédomil své silné a slabé
stranky pied tim, nez vstoupi na trh. K tomuto Ucelu podnikateli poslouzi takzvana
SWOT analyza. Prostfednictvim SWOT analyzy ziskd podnikatel piehled o rtiznych
faktorech, které maji bud’ ptiznivy, nebo nepfiznivy dopad na dany podnik. Analyza

je odvozena z anglického jazyka, kde kazdé jedno pismeno znamena pravé jeden faktor.
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e S —Strengths (silné stranky podniku),

o W — Weaknesses (slabé stranky podniku),
e O — Opportunities (pfilezitosti podniku),
e T — Threats (hrozby podniku).

SWOT analyza se pouziva pii hodnotovém managementu, je soucasti strategického
fizeni firmy a jeji vystupy by mél podnikatel brat v uvahu pro budouci planovani
strategie podniku. SWOT analyza se déli na dvé vzajemné se prolinajici prostiedi,

a to na vnitini prostiedi a na vnéjsi prostiedi (Koraba, Peterka, Rezinakova, 2007, s. 49).

Vnitini prostredi

Vnitini prostiedi se sklada ze silnych a slabych stranek podniku (SW). SW jsou faktory,
které podle situace snizuji nebo zvySuji vnitfni hodnotu podniku. SW jsou také
charakteristické v tom, ze je mizeme sami ovlivilovat. Zde jsou mozné zdroje silnych

a slabych stranek.

Tabulka €. 2: Silné a slabé stranky podniku

OBLAST PODNIKU  |SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Procesy Vysoka produktivita prace | Doba uvadéni na trh
Management Vize, "tah na branku" Neni strategické fizeni
Obchod a marketing Perfektni zakazky, prodeje | Neni znalost trhu
Personal Loajalni a nadseny tym Zavislost na jedné profesi

Jiné znalosti a dovednosti | Skvély vyvojovy potencial | Problematicky servis

ZkuSenosti Znalost trht a trendt Nekompetentni pracovnici
Primyslové vlastnictvi | Znacka, patenty Uplynuti patentovych prav
Areal podniku Perfektni lokalita, poloha | Spatné najemni smlouva
Vyroba Spi¢kové vyrobni vybaveni | Zastaralé vyrobni linky
Informacni technologie | Skvélé fizeni informaci Zastaraly, poruchovy IS
Finance Solidni cash flow Predluzeni, nizka likvidita

(Zdroj: Koréba, Peterka, Reziidkova, 2007, s. 49)
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Vnéjsi prostiedi

Hrozby a prilezitosti jsou externi vlivy a podnik je nedokaze kontrolovat, Ize se na né
pouze do urcité miry pfipravit a flexibilné na né reagovat. Pomoci vhodné analyzy
konkurence nebo analyzy faktorti podnikového okoli (ekonomické, politické, technické,
legislativni, kulturni a demografické). Zde jsou naméty na identifikaci prilezitosti

a hrozeb.

Tabulka ¢. 3: PrileZitosti a hrozby podniku

OBLAST PRILEZITOSTI HROZBY
Trh Rychle rostouci trh Zanikajici trh
Typ podnikéni Nejsou dominantni "hraci" | Silnd, rostouci konkurence

Normy, standardy | Pfesah pozadavki norem |Naklady na certifikace

Pracovni trh Dostatek volnych zdrojii | Legislativa, socialni davky

Technologicky vyvoj | Nové trzni niky (vyklenky) | Naroky na znalosti

Ekonomické trendy | Rast HDP, zivotni tirovenn | Pokles poptavky

Legislativa Zakon rozsifil nas trh Slozitost zakond, naklady
Politika Snizeni dani, dotace Investi¢ni pobidky
Globalizace Rozsifeni trhu Nova konkurence

(Zdroj: Koraba, Peterka, Reziakova, 2007, s. 49)
2.8.3 Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix muiZeme rozdélit do dvou skupin podle zaméteni, na produktovy
marketingovy mix a na takzvany ,zakaznicky“ marketingovy mix. Produktovy
marketingovy mix je souhrn ndstrojl, pouzivanych k presvédceni budouciho zakaznika
ke koupi produktu nebo sluzby. Témito néstroji se rozumi produkt, cena, propagace
a misto (distribuce). Zakladni produktovy marketingovy mix je také znamy
pod zkratkou 4P. Je to odvozeno z anglického jazyka, kde kazdé P znamena jeden
marketingovy nastroj (product, price, promotion, place). Produktovy marketingovy mix
mize byt rozSifen o dalsi 3P, které piedstavuji zaméstnance (people), politicko-
spoleCenské rozhodnuti (politics), vefejné minéni (public opinion) (Havlicek a Kasik,

2005).
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Tabulka €. 4: Produktovy marketingovy mix 4P a jeho modifikace

Product Vyrobek (zboZi, sluzba)

Price Cena

Place Misto prodeje

Promotion Propagace

Politics Politicko-spole¢enské rozhodnuti
Public opinion | Vefejné minéni

People Personal (¢lovék)

(Zdroj: Havlicek a Kasik, 2005, s. 39)

,»Marketingovy mix je kombinace samotného produktu, ceny produktu, mista, kde je
produkt K dispozici, a Ccinnosti, které produkt predstavi spotrebiteliim, pouzitych

K dosazeni zZadouci odezvy u sady predem definovanych spotrebitelii* (Solomon,
Marshall, Stuart, 2006, s. 19).

Marketingovy mix 4P nemusi byt za vSech okolnosti pfesny. Havlicek a KaSik (2005)
uvadéji, ze vyse zminény marketingovy mix podléhd kritice z toho divodu, Ze je chapan
a sestavovan z pohledu producenta hodnot (vlastnika). Soustieduje se na provoz
podniku a je zaroven zaméten na produkt. V souvislosti s tim byl vytvotfen zakaznicky
marketingovy mix 4C, na ktery se divame z pohledu zakaznika. 4C v tomto kontextu

znamenaji:

Tabulka €. 5: Zakaznicky marketingovy mix 4C

Customer Ziakaznik - potieby a prani

Cost Cena - naklady pro zakaznika
Convenience Vhodnost - pohodIna dostupnost
Communications | Komunikace

(Zdroj: Havlicek a Kasik, 2005, s. 40)
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1 Produkt

Produktem muze byt cokoliv, co je nabizeno k prodeji. Za produkt je povazovany
vyrobek stejné jako sluzba, nicméné je zapotiebi, aby byly od sebe odliseny. Konecny
produkt miize byt kombinaci jak vyrobku, tak i sluzby. Se sluzbami tkvi hlavni problém
V tom, ze nemaji fyzicky charakter. Zdkaznik se jich nemtze dotknout nebo je urcitym
zpusobem pocitit, proto jsou vétSinou sluzby spojeny s poskytovatelem sluzeb.
Naptiklad kadeinik nebo masér je sam nositelem sluzby a nelze tak nositele a sluzbu
navzajem od sebe odd¢lit. DalSim problémem je, Ze sluzby nejdou zevSeobecnit. Kazda
sluzba neni vzdy poskytnuta na stejné urovni jako ptredchozi, dokonce i kdyz
je poskytovana od stejného nositele, jenz sluzbu vykonava. Pro podnik, jehoz hlavnim
pfedmétem podnikani je poskytovani sluzeb, je velice obtizné uspokojit ocekavéani
zakaznika.

Podle Solomona, Marshalla a Stuartové (2006) je produkt kombinaci mnoha riznych
prvki, z nichz jsou vSechny dilezité pro prodej. Témito prvky mohou napiiklad byt
design zbozi, baleni zboZi, charakteristické sluzby spojené se zbozim jako je zéruka,
anebo garance, ze vyrobek nebo sluzba bude poskytnuta v fddném terminu. Samotny
produkt se muze skladat ze tii vrstev. Prvni vrstva je zdkladni produkt, nasleduje
skutecny produkt a posledni vrstvou je rozsifeny produkt.

Zakladni produkt je Cistd demonstrace produktu jako takového, kterd nabizi vSechny
vlastnosti, které¢ spotiebitel potiebuje. Ptikladem samotného produktu neni pocitac,
ale jsou to funkce, které plni a které zakaznik vyzaduje.

Skute¢ny produkt je druhd uroven produktu. Skutecny produkt poskytuje urcité
nadstavbové vyhody k zdkladnimu produktu. Skutecnym produktem je nyni jiz pocitac,
ktery ma fyzicky tvar a ma urcité rysy, kterymi dle Solomona, Marshalla a Stuartové

(2006) mohou byt.

o funkce,
e baleni,

e 7nacka,
o kvalita,
o vzhled.
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Zakaznikim je nakonec nabizen rozsifeny produkt, ktery mize byt doplnén
vlastnostmi, které jsou uvedeny nize. Tyto dopliiky u rozsifeného produktu slouzi

predevsim k odliSeni produktu od konkurence.

e | 7aruka,

e Opravy a udrzba,

e instalace,

e Zdikaznicka podpora,
e dodavka,

o uver,

e navod k pouziti “(Solomon, Marshall a Stuartova, 2006, s. 226).

Cena

A4

vvvvvv

Zakaznik védomé i nevédomé (zejména emociondln€) hodnoti stupeii benefitu, jenz
mu produkt poskytuje a srovnava ho s cenou, tedy s vysi vydaju, které bude muset
obétovat. Proto je nesmirn¢ diilezité znat cilového zakaznika a porovnat miru potieby
prodavaného produktu s vysi jeho piijmu a tolerance se téchto pfijmu vzdat ve prospéch

produktu.

Pri stanoveni ceny vSak musi byt zohlednény i dalsi faktory — naklady, slevy, dopravné
a rezijni prirazky. VySe ndkladii mizZe zdviset i na poptdvce po vyrobku vzhledem
k tomu, Ze ndkupy matridlu ve velkém mohou vést k jejimu snizeni (Hisrich, Peters,

1996, s. 127).

Spravné stanoveni ceny pomulzZe podniku dosdhnout poZadovanych cili. Pokud chce
spolecnost dosahnout monopolniho postaveni, bude se snazit snizovat cenu
na minimum, aby vytadila konkurenci. V tomto pfipadé se jedna o dumpingovou cenu.
Snizovat cenu bude také v ptipad¢, kdyZz bude chtit zvysit obrat nebo odbyt produktii
I vV podob¢ slev. Naopak pokud bude chtit podnik zvysit svij zisk, bude z jeho strany

snaha o0 vytvoreni maximalni ptijatelné ceny (Hisrich, Peters, 1996).
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Zakladni zplisoby jak urcit cenu jsou tyto.

o . ndakladové orientovand tvorba cen,
e poptavkové orientovand tvorba cen,

o konkurencné orientovand tvorba cen*“ (IPODNIKATEL [online], 2011).

1. Nakladové orientovana cena
Nékladové orientovand cena je nejjednodussi metoda pro vytvoreni ceny. Vychazi
z celkovych ndkladii na dany produkt (fixni néklady a variabilni naklady). K témto
celkovym nédkladim je pfipocitand marze, kterou si podnikatel na zéklad€¢ jeho
rozhodnuti zvoli. Marze v této podobé predstavuje hruby zisk (pied zdanénim).
Vyhodou této metody je jeji jednoduchost a prehlednost. Podnik mize do budoucna
pfesné kalkulovat mnozstvi vyrobkl, kterych se musi prodat, aby se dosahlo
pozadovaného zisku. Nevyhodou ovSem je, Ze se piili§ nezabyva tim, zdali je zdkaznik

za produkt ochoten zaplatit pozadovanou sumu penéznich prostredk.

2. Poptavkové orientovana cena

v

Tato metoda je pon€kud komplikovanéjsi, jelikoZ vychazi z dokonalé znalosti cilového
zékaznika. Podnikatel musi znat ptesnou hodnotu svého produktu, ktery prodava
zékaznikovi, coZ je velice obtizné urcit, uz jen z toho divodu, ze ptani a pozadavky

zakaznika se neustale méni a tim se méni i hodnota produktu.
3. Konkurenc¢né orientovana cena

Tato metoda vychazi ze znalosti konkurenénich cen. Podnikatel nashromazdi seznam
konkurenénich cen stejného produktu a potom vytvoti primér. Na zakladé pruméru
nastavi cenu tak, Ze ji postavi nad, pod nebo na stejnou uroven jako vypocitany prumér

konkuren¢ni ceny.
Distribuce

Distribuce pfedstavuje zdkaznickou dostupnost produktu. Pro zakaznika dostupnost
znamena, ze produkt mize snadno nakoupit, a to bez nebo s minimalnimi vynaloZenymi

naklady. Uzce souvisi se zakaznickym marketingovym mixem 4C. Z hlediska
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podnikatele predstavuje distribuce distribucni cesty, celkovou distribu¢ni sit’ spojenou

s dopravou a zasobovanim (Kanovska, 2009).
Propagace

Zakladem propagace produktu je vyvolat v budoucim zdkaznikovi potfebu produkt
koupit. Tento zajem vSak nestaci pouze vyvolat, ale je potieba ho i udrzet. Kazdy
uspeésny podnikatel by nemél propagovat pouze svlij vyrobek, nybrz samotny podnik.
Cilem podniku tedy je nejen oslovovat zakazniky, ale mit dobré vztahy i s okolim, jako

napiiklad s akcionafi, bankéti, dodavateli, odbérateli, zaméstnanci nebo i se statem.

., Propagace je cilevéedoma a koncepcni Ccinnost komunikacni povahy, ktera
zprostiedkovava specifické podnéty mezi subjektem této cinnosti a cilovou skupinou

S cilem zmenit jeji postoje a chovani“ (Kanovska, 2009, s. 81).

V ramci propagace se také hovoii o komunikaénim mixu, coz jsou zptsoby,

jak komunikovat s vetejnosti. Mezi prvky komunika¢niho mixu patfi:

e reklama,

e PR (Public Relations),
e podpora prodeje,

® primy marketing,

e 0sobni prodej *“ (Kanovska, 2009, s. 81).
2.9 Analyza makroprostiedi

Cilem analyzy makroprostiedi je identifikovat a zhodnotit veskeré pfilezitosti a hrozby,
které¢ obklopuji podnik. Tato analyza poskytuje S$irSi pohled na celé ekonomické
prostiedi a snazi se odhadnout budouci trendy, jako je naptiklad vyvoj HDP v zemi,
urovenl nezameéstnanosti nebo primérné mzdy obcani. Zkouma vyvoj ceny pencz,
situaci na trhu prace nebo platnou legislativu v daném staté. Pti analyze makroprostiedi

se pouziva ptedevsim SLEPT analyza.
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2.9.1 SLEPT analyza

SLEPT analyza né¢kdy téZz oznacovand jako PEST, STEP, PESTLE analyza slouzi
k identifikaci a zkoumani externich faktort, tedy vnéjsiho prostiedi. Jednotliva pismena
u vySe zminénych analyz maji ptivod v anglickém jazyce a oznacuji jednotlivé faktory.

Nicméné pro SLEPT analyzu se vyuziva i ¢eské terminologie (Kanovska, 2009).

e S —socialni oblast

e L —legislativni oblast
e E - ekonomicka oblast
e P —politicka oblast

e T —technologick4 oblast
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3 Analyza problému a soucasné situace

V této kapitole bude analyzovan ¢esky trh a jeho soucasna situace. Tato ¢ast bude
také zamétfena na oblast Kralovéhradeckého kraje. Bude zjisténo, kdo je cilovy
zakaznik pro na$ produkt, a jaké ma tento zadkaznik pozadavky a piani. V této Casti

je zéaroven rozebrana konkuren¢ni, financni a dodavatelska stranka firmy.
3.1 Situace na ¢eském trhu

Zijeme ve spolecnosti, kde je pfirozené obdarovavat jeden druhého. Kazdy rok
slavi 1lidé nckolik svatkli, jako jsou narozeniny, jmeniny, Vanoce, Velikonoce,
nebo naptiklad Valentyn. Z tohoto diivodu existuje pomérné Siroky trh, kde jsou zadany
darkové produkty. Nicméné je dilezité si uvédomit, ze i konkurence je v tomto
podnikani velikd. Na tomto trhu nesoupefime pouze s ptimymi konkurenty, jez vyrdbéji
stejné zbozi jako my, ale i s velkymi spole¢nostmi, které vyrabé&ji produkty v podobé
substitutd. V nasem piipadé je to ponckud slozité, jelikoz substitut miize predstavovat
cokoliv, co Ize povazovat za darek od - nového obleceni, az po nejnovéjsi technologické
vyrobky v podobé¢ iPodd, ,,chytrych® telefont, tableti, notebookl atd. Soucasna situace
také neni pfili§ pfizniva pro prodej darkovych kost, jelikoZ se nejen Cesky, ale 1 svétovy
trh stale jesté vzpamatovava z krize (2008). Spatnou zpravou je, Ze ani posledni
prognodzy nenaznacuji zadné zlepSeni.

Pomoci podnikateltim se nedostava ani od statu, jenz v letosnim roce zvysil sazby
DPH o jedno procento a také dafl znemovitosti a chystaji se stdle dal$i navrhy,
jez budou podnikatelim ztéZovat situaci. Ke zlepSeni situace nepfispivaji ani média,
ktera popisuji katastrofalni situaci v Ceské republice, a tim doslova strasi lidi
a nevédomky je nuti Setfit penize na horsi Casy. V disledku toho lidé nenakupuji zbozi
ze strachu z vyvoje budouci ekonomické situace a misto toho ukladaji penize predevsim
do bank a spofitelen. Banky investuji penize do akcii a dluhopist, za které jsou jim
nasledné vyplaceny platby v podobé dividend a urokii. Akcie velkych spole¢nosti rostou
a to ma za nasledek pomalé vymirani stfedni tfidy a zvySovani intervalu mezi vyssi
a niz8i socialni tfidou. Zacinajici podnikatel soupeti se stale silngj$i konkurenci

vV podobé velkych spole¢nosti.
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3.2 Charakteristika odvétvi podniku

Pohybujeme se na spotiebitelském trhu. Nasi primarni cilovou skupinou jsou lidé,
ktefi kupuji darky pro urcitou zvlastni piilezitost ¢i udalost, ale existuje zaroven i velky
pocet zakaznikd, ktefi kupuji drobné darky pouze pro potéSeni znamého. Z historie
vime, Ze davani jakychkoliv dard a darkt je ve spoleCenském Zivoté naprosto prirozené.
Dokonce to n¢kdy miize vypadat, ze je to jakdsi povinnost, aby se udrzely dobré
mezilidské vztahy v roding, firmé nebo kdekoliv jinde.

Lid¢é se obdarovavaji od nepaméti. Darovani dark je ve vysoké mife zakofenéno
v lidské spolecnosti a ma tendenci pfimo postupovat s vyvojem lidské civilizace.
Ze socidlniho a psychologického hlediska Ize fict, ze darky posiluji a upeviiuji
mezilidské vztahy, coz je pro clovéka, tvora spolecenského, velice dilezité.
I v nynéjSich divokych kmenech Jizni Ameriky se lidé obdarovavaji, davaji dar (obé&t)
samotnym bohim. Tento fakt potvrzuje piedchozi vétu. Dosud nevyspélé civilizace
se snazi o dobré vztahy s bohy pomoci darii za Gcelem jejich pifizné. Nyni vime,

ze darovani darkt je pfirozend véc a nachazi se tu velice Siroky prostor pro uplatnéni.
3.3 Podnikatelsky zamér

Pro na§ budouci rast je dualezité, abychom naucili lidi kupovat darky u nés
a ne jinde, aby z obdarovani méli vétsi psychologickou a moralni hodnotu. Potom zde
také existuji darky pro mensi ptileZitosti. Podnik neprodavéa pouze darkové koSe, ale
také jednotlivé produkty, které si zdkaznici mohou koupit, jako jsou rizné druhy téch
nejkvalitnéjSich caji, vin, Cokolady, kavy, kofeni, pfirodni kosmetické produkty
a zdravou vyzivu. Jsou tu dile moZzné tzv. darky na objednavku. Zakaznik pftijde
do prodejny a vybere si jednotlivé typy produkti, které bude chtit darkove zabalit, poté
sloZi zalohu v hodnoté polovi¢ni ceny a darkovy ko$ (firemni, svatebni) mu bude do
24 hodin zabalen. To stejné lze uplatnit i na webovych strankach, kde si opét zakaznici

vyberou z nabizenych produktti a darkovy kos jim je dovezen.

3.3.1 Analyza obecného okoli

Tato analyza poskytuje Sir$i pohled na ekonomické okoli. Snazi se odhadnout

vyvoje a trendy predev§im z makroekonomického hlediska. Pro tento tcel se pouziva
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SLEPT analyza, kterd se snazi identifikovat externi faktory vné¢jSiho prostfedi. Jedna
se o analyzu socidlniho, legislativniho, ekonomického, politického a technologického
prostiedi. Za timto ucelem bude analyzovano mésto Hradec Kralové, ve kterém ma
podnik INSPIRACE misto ptsobeni.
Socialni faktory

Hradec Kralové je podle poétu obyvatel (93490) osmym nejvétsim méstem Ceské
republiky. Zajimavé a pro podnik zaroven dobré je, Ze vétsi Cast obyvatelstva tvorily
Vv roce 2012 Zeny, protoze jsou naSimi cilovymi zdkazniky.
V poloving od roku 2001 zacal pocet obyvatel postupné klesat, coz zapfiCinila mensi
porodnost a také st¢hovani obyvatel do vesnic v okoli Hradce Kralové. V posledni dobé
se vSak tento pokles pozastavil, jak I1ze vidét v nasledujicim grafu. I za téchto podminek
zde existuje pomérné velka kupni sila. Prognéza do roku 2040 tik4, Ze pocet obyvatel

bude postupné nardstat.

Vyvoj indexu sta¥i - Hradec Kralové

mmmm Poclet obyvatel

—m— Index staii 65+ / 0-14
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Obrizek €. 1: Vyvoj poctu obyvatel v Hradci Kralové a indexu stari

Zdroj: HRADEC KRALOVE [online], 2012

Podle poslednich prizkumt, kde se braly vvahu vSechny faktory
od ekonomickych az po kulturni, se Hradec Kralové umistil na prvnim misté jako mésto
s nejlepsi Zivotni trovni v Ceské republice.

Nezaméstnanost za rok 2012 ve srovnani s minulymi roky mirné stoupla, coz Ize

pfiCist stdle pretrvavajici krizi zroku 2008. Nasledujici obrazek ukazuje miru
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nezameéstnanosti

v nejvétsich méstech Kralovéhradeckého

kraje v jednotlivych

meésicich, pocet pracovnich mist a pocet neumisténych uchazect za rok 2012.

Neumisténi uchazedéi o zaméstnani celkem ke konci sledovan ého mésice

Pramen: MP S CR

f 2011 2012
braj, okresy - - - - - —_ - - -
prosinec ] leden Qnor brezen | duben | lkoEten | Gerwen |dervenac| srpen 2an fjan listopad | prosinec
Krdlovehradecky kraj| 22 185 | 23 588 | 23 974 | 23 039 |21 691 | 20 343 |20 340 | 20 975 | 21119 | 21 69T (22 034 |22 872 (25 210
Hradec Kral ové Eds0| BE7S| Y07 | BE35| 6252 B6116) 6050| G167 | 6244 | 6444 | 6554 | 6762 | 7370
Jigin 3179 3372 3386 3244 2933 27V9| 2693 2811 | 2748 | 2YFE | 2865 3012 3374
M échod 4356 | 43557 4679 4527 4167 3915 3791 | 3949 3967 4009 | 4102 | 4302 4793
Reychnoy nad Ko, 2369 2613 266G | 2633 2460 2364 2353 2484 | 2591 | 2693 2745 | 2624 | 326
T rtnoy 5831 ] 6141 ] 6214 5997 ] 5549 ) SE46) 5455 ) 5564 | 5565 | 5V | SVES | 5972 | E452
Wira registrované nezaméstnanosti ke koncisledovaného mésice
Pramen: MP Sv CR Y S
Kraj, okresy 2Ll - - - - vaz —_— -
proginec | leden Qnor brezen | duben | loeéten | cerwen |cervensc| arpen zan fAjen listopad | prosinec
Kralovehradecky krai 1.4% 8,04 8,16 1.82 T.37 T.07 6,90 7,14 7.1% 1,39 T.49 7,78 8,61
Hradec Kralove 718 7,70 Ta7 740 7,00 B &1 6,74 B39 B 95 EA L 727 751 g2
Jigin 750 g,16 g,20 TG4 714 6,75 5,35 592 6,76 5,55 706 744 g6
M &chod 734 7 G 783 745 G &7 G445 6,21 G55 G 58 G GG 5,56 722 g,10
Rychnow nad KN, 2,49 E,09 E19 B12 5,68 2,46 2,41 5,64 52,90 E14 B.20 5,37 750
T ntnoy 939] 1013 ] 1024 9 56 974 946 3,14 935 935 971 953 | 1000 | 1052
Volna pracovni mista ke koncisledovaného mésice
Pramen: WP Sy CR
. 2011 2012
Mraf, okrasy - - - - - - pre = - -
proginec | leden anar brezen | duben lweten | cerven |Gervenec| stpen zan njen listopad | prosinec
Kralovehradecky krai] 1624 1792 | 1734 1745 1906 | 2030 | 1910 | 1843 | 1722 | 1694 1486 | 1363 [ 111
Hradec Kralove 7oz g6a 770 515 Gar 594 523 454 415 S50 367 283 203
Jicin 167 174 187 23 218 214 21 218 20 183 211 174 190
Méchod 230 230 231 270 27 I 382 12 3835 326 295 2594 235
Fychnoy nad Ko, q0 17 106 172 140 225 193 148 146 1 M7 118 a9
T rtnoy 433 352 420 454 a70 295 a7a 511 a62 44 496 451 G54

Obrazek €. 2: Tabulky zaméstnanosti, nezaméstnanosti a volnych pracovnich mist
v Kralovéhradeckém kraji v jednotlivych mésicich za rok 2012

Zdroj: CZSO0 [online], 2012

V Hradci Kralové také existuje stfedni odborné Skola, kde studenti studuji obor

aranzerstvi. Vyhodou je, Ze tato Skola je schopna poskytnout potiebné vzdelani

pro vyrobu darkovych kost a umoziuje tak vétsi distribuci naSich vyrobkt.

Legislativni faktory
Pro vznik budouciho uspésného podniku je nejen zapotiebi bohatstvi obcanti
v daném okoli, ale také urcita kvalita prostiedi, ve kterém se podnik nachazi. O tuto

kvalitu se stard legislativa dané zem¢. Bez pravnich norem a vyhlasek by se podnikani

stalo velice rizikové.
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V Ceské republice existuji relativng spravedlivé soudy, které zajistuji
vymahatelnost prava. Kazdy podnikatel by potom mél mit alesponi urcitou predstavu
o pravech, kterymi se musi fidit on 1 ostatni lid¢, jeZ upravuji nasledujici zakony.

e obcansky zakonik,

e Obchodni zakonik,

e zéikonik prace,

e zakon o uéetnictvi,

e zakon o danich z pfijmu,

e zikon o DPH.
Ekonomické faktory

Dtlezitym ekonomickym faktorem je rast nebo pokles hrubého doméciho
produktu. Ten v letosnim roce podle ¢eského statistického tfadu klesl o 1,9%. Mira
inflace je pfizniva. Jeji vySe je za letoSni rok 2,7%. Hruba mzda na jednoho obyvatele
v Ceské republice ¢ini 27170 K&. Daii z pifjmu pravnickych osob &ini 19% a dai
z piijmu fyzickych osob ¢ini 15%. Od ledna 2013 se vSak zménila zdkladni a snizena
sazba DPH, ktera se v obou ptipadech zvysila o jeden procentni bod tedy ze 14%
na 15% u sniZzené sazby a z 20% na 21% u zakladni sazby (CZSO [online], 2013).
Politické faktory

Nejvyznamngjs§i politické faktory jsou stabilita vlady, vladnouci strana a jeji
politické ambice a zaméteni. V soucasné dob€ neni pro malé a stfedni podniky politicka
situace prili§ pfiznivd. Kazda politickd strana hdji zajmy jiné spolecenské tfidy.
V ptipadé, Ze je pravicové zaméfend, haji piedevSim zajmy vétSich spolecnosti,
a naopak pokud je levicové zaméfend, dava pirednost z4jmim socialn¢ slabsich obcanti.
MSP se nachdzeji nékde uprostied, tudiz jejich z4jmy nejsou plné vyslySeny.

Ceska republika je ¢lenem Evropské unie a ta se snazi o podporu a rozvoj
podnikéni prostfednictvim dotaci, coZ je pro Ceskou republiku velkym piinosem.
Technologické faktory

Ceska republika podporuje $kolstvi na viech arovnich. V soudasné dobé se neplati
Skolné. To je velkou vyhodou pro studenty, ktefi se chtéji zabyvat technologickymi
obory. Technické $koly v CR patii k tém nejlepdim, a proto i vyvoj a zavadéni

technologickych vyrobku je v této zemi pfirozenou zalezitosti. Technologie je pro

vvvvvv
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aktiv. Pravé nové technologie umoziuji k témto informacim pfistup. Bez dulezitych

informaci se stdva podnik velice nekonkurenceschopnym.

3.4 Porterova analyza

Porterova analyza charakterizuje konkurenceschopnost podniku za pomoci
analyzy péti zakladnich sil, jimiz jsou:
e Vyjednavaci sila odbératelt,

e Vyjednavaci sila dodavateld,

riziko vstupu nové konkurence,

substitucni riziko,

rivalita firem pasobicich na stejném trhu.
3.4.1 Vyjednavaci sila odbératelii

Objem nakupt na spotiebitelském trhu, ve kterém se podnik INSPIRACE bude
nachazet, je velice $iroky. Z toho dtvodu, ze budeme prodavat nejen darkové kose,
ale i darkové zabalené ptredméty napiiklad v celofanu, ale i zbozi, které neni darkové
zabaleno. Zakaznici budou moci pfijit do obchodu nejen za tUcelem koupé zbozi
darkového charakteru, ale 1 pro ucel vlastniho pouZiti. Segmentace naSeho trhu se timto
zpusobem rozsifuje a 1aka pocetnéjsi skupinu odbératelll. Zakaznici budou mit moznost
u nds koupit zboZi, které se béZzn¢ v obchodech nevyskytuje. Pravé ona originalita zboZzi
podporuje prodej darkovych kosi ¢i darkové balenych produktt, jelikoz budouci
obdarovani maji z darku véts$i potéSeni, nez kdyby dostali néco vSedniho. Zakaznik
bude mit z naSeho zakoupeného darku vétsi pozitek. Spokojenost je tedy na obou
stranéach.

V Hradci Kralové i vcelé Ceské republice je velice malo podniki, které
se zamétuji na stejny sortiment zbozi jako my. TudiZ nase vyjednavaci sila je pomérné
velka, pokud si bude chtit zdkaznik koupit pravé tento druh zbozi. Na druhé stran¢ zde
existuje mnohem vice substitutil nez v jiném odvétvi. Pokud naptiklad zdkaznik nebude
spokojeny s vybérem nebo sluzbami, mize zajit do nejblizsiho kvétinaistvi, hodinafstvi,
vinarny, obchodii zamétfenych na kosmetiku, obchodi s oble¢enim, nebo do podnik,
jez se vénuji péci o télo naptiklad v podobé masazi a kadetnictvi, coz v dnesni dobé

umoziuje existence vouchert.
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Je znamo, ze 1idé v Ceské republice jsou velice citlivi na ceny. V nasem obchodu
budou mit velmi Siroky vybér zbozi v riznych cenovych relacich. Budou mit moznost

si tedy vybrat darek v té cenové kategorii, ktera jim vyhovuje.

3.4.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Nasi vyhodou je, ze budeme prodavat zbozi od menSich dodavateli, stejné ale
vétSinou vyssi kvality, které se ve velkych obchodnich fetézcich nenachédzi. Nevyhodou
ovSem je, ze nakoupené zboZi je o néco drazsi, jelikoz drobni dodavatelé nedokazi snizit
naklady zrozsahu. Ztohoto didvodu nedostanou pfilezitost obchodovat s velkymi
fetézci kvuli malé produkci a vys$$im cendm. Jsou tedy zavislé na malych a sttednich
podnicich. Dne$ni situace na trhu paradoxné¢ vtomto pifipadé nahrdvd menSim
podnikiim. Jak uz bylo fe¢eno v tvodu, MSP v této dobé& neprosperuji, v hor§im piipadé
krachuji z toho diivodu, Ze lidé nekupuji jejich zboZzi. Zatimco se pocet MSP sniZuje,
distributorti ziistava stejné. Soupeti tedy mezi sebou a vyjednavaci sila dodavateli
se snizuje. Dulezitost odbéru pro dodavatele je vysokd a snazi se o snizeni cen

a zkvalitnéni zbozi.
3.4.3 Riziko vstupu nové konkurence

Pravdépodobné nejveétsi riziko vstupu do daného odvétvi je existence velké
konkurence Vv podob& substituti a také sila obchodnich fetézcl, kteté ovladaji
v pribéhu jeho ptisobeni stalou zékladnu zakaznikti. Tito stali zakaznici pomérné
pravidelné a Casto navs$tévuji své oblibené obchody a budou jisté spokojeni, jelikoz
u nas budeme nabizet stale nové druhy zbozi nebo rozsifovat jeho nabidku. Abychom
toho byli schopni, museli jsme ziskat velice velké mnozZstvi novych a cennych kontaktl
na dodavatele, které nabizeji stale nové, pékné a kvalitni produkty. Pravé z tohoto
divodu bude INSPIRACE konkurenceschopna v ménicich se potfebach zakaznikd.

Dalsi bariérou vstupu pro jiné podnikatele vtomto oboru je urcit€ nase umeéni
vlastné balit darkové koSe, které piichazi az s nékolikaletou praxi. Jedna se o ru¢ni
praci, kterou vykonava zruCny profesional. Ditlezitd je také naSe vyrobkova

diferenciace, protoze prevazna vétSina zbozi bude balena riznymi styly. Zbozi
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je zaroven kazdym rokem obménovano spole¢né s odliSnym balenim. Zakaznik
tak vzdy na na$ich pultech najde néco jiného, co by se mu mohlo libit.

Dalsi bariérou pro drobného podnikatele mize byt investicni narocnost.
Nase vyhoda spociva ve velkém vybéru darkovych koSt a zbozi. Dulezitd je také
znalost prodavaného produktu — napiiklad rizné druhy ¢aju, vin. Zakaznik si rad necha
poradit, aby si mohl co nejlépe vybrat. Pro nerozhodné zdkazniky budou v prodeji také

darkové poukazy, za které si obdarovany vybere zbozi sam.
3.4.4 Substituéni riziko

Substituéni riziko je tu pomérné vysoké. Jak uZ bylo zminéno vySe, substitutem
muze byt cokoliv, co bude predstavovat darek a to v riznych podobach jako kvétiny,
obleceni nebo technika. Na druhou stranu nasi vyhodou jsou relativné nizké ceny
S porovnanim se substituty. Zatimco novy notebook miize stat nékolik tisic korun,
Vv nasem podniku lze zakoupit stfedné velky darkovy koS okolo 450 K¢, ale i milou
pozornost za 60 K¢.

Déarkové kose budou urceny pro uzivatele stfedniho a pokrocilejsiho véku a to jak
Vv piibuzenském vztahu (rodice a prarodice), tak v neptibuzenském vztahu (kamaradky,
zamé&stnankynég, firemni partnefi). Za druhy typ obdarovanych budou pravdépodobné
zdkaznici ochotni utratit mensi sumu penéz. Darky v podobé obleceni a technologie

si davaji z vetsi Casti nejblizsi Clenové rodiny.
3.4.5 Rivalita firem puisobicich na stejném trhu

Rivalita firem piisobicich na stejném trhu je velikd, nicméné 1 spotiebitelsky trh
je velice rozsahly. Na druhou stranu koncentrace v daném odvétvi je pomérné nizka,
avSak malé procento firem se specializuje na prodej darkovych kost.

VétSina podniktll, jez nabizi stejny produkt, se izemné specializuje na vybrany
region. Skute¢né jen nékolik podniku se snazi obsahnout celou Ceskou republiku.
Nevytvareji vSak sit kamennych obchodii ve vétSich méstech, ale predevSim
internetovou propagaci, reklamu vradiu. To znamena, ze vSeobecné povédomi

o konkurencnich znackach je velice malé.
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4 Vlastni navrhy reSeni

4.1 Cile podniku

Pro rozvoj budouciho podniku je velice diilezité ujasnéni si svych cilii. Pro podnik

vvvvvv

to rast hodnoty podniku. Cile podniku se rozd€luji na urcité casové intervaly

a to v podob¢ kratkodobych, sttednédobych a dlouhodobych cili.

4.1.1 Kratkodobé cile

e rozsifit povédomi o nasi prodejné po okoli Hradce Kralové,
e ziskat nové zakazniky a staré si udrZet,

e dobré vztahy s vefejnosti,

e postupné zvySovat objem prodeje,

e zdokonalovani znalosti o potfebach a ptanich zakazniki,

e vyhledavani novych dodavateli,

e diferenciace zbozi,

e inovace zboZi,

e Vytvofeni firemniho loga a motta,

e vyhledat podnikatelské ptileZitosti v obdobi svatki, pfedev§im Vénoc.

4.1.2 Strednédobé cile

e do 3-4 let expandovat postupné do Pardubic, Prahy a Brna,

e zalozit s.r.0. a vytvofit ochrannou znamku na logo INSPIRACE,

e propagace a distribuce pomoci internetovych stranek,

e ziskani povédomi o podniku v Krdlovéhradeckém kraji a
Vv Pardubickém,

e vyhledavani novych investi¢nich piileZitosti.
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4.1.3 Dlouhodobé cile

e zaujmout alesponl 2,5 % misto na trhu, ov§em pouze v oblasti prodeje darkovych
kost a darkove balenych predmétt,

e existence kamennych prodejen ve vétsich méstech Ceské republiky,

e zvétSeni poctu distribu¢nich kanald,

e plynulost a stalost internetového prodeje,

e marketingova propagace v radiu, na billboardech,

e expanze na slovensky trh.
4.2 Cilovy zakaznik

Znalost cilového zékaznika je klicova pro prosperitu podniku. Podnik potiebuje

veédét, kdo a proc si nds produkt kupuje a jakou finan¢ni ¢astku je ochoten zaplatit.
Definice cilového zékaznika:

e 7Zena, ve vékovém rozmezi 30-65 let,

e disponuje pocetnéjsi rodinou,

e Stfedni tfida,

e pozadavky zakaznika jsou kladeny zejména na vzhled produktu a na kvalitu,

e rozhoduje se spiSe emocionalné nez hodnotove,

e opakujici se frekvence nakupd,

e M4 sama nebo nékdo z rodiny zdravotni problémy,

e nakupuje jednotlivé darkové nezabalené produkty pro vlastni vyuZiti
nebo darkové balené produkty,

e KoneCnym spotiebitelem jsou ve&koveé star§i piibuzni, nebo znami
Vv piibuzenském vztahu,

e nejcastéjsi cenova relace darkove balenych produktt je 300 K¢,

e nejcastéji kupovany typ produktu je aromaterapie, cokolada, ¢aje, alkohol.

Urcitou cast zakaznikli budou tvofit také muzi. Predpokladame, Ze jejich
kone¢nym spotiebitelem bude hlavné Zena. Dalsi skupinou kupujicich budou firmy,

které nakupuji drobné darky pro své zamé&stnance hlavné v obdobi Vanoc.
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4.3 SWOT analyza

Tabulka &. 6: SWOT ANALYZA

jedinecnost produktu zacinajici podnik
velké portfolio produkti malé povédomi o znacce
__ | lokace podniku financovani reklamy
§ misto na parkovani nevybudovana sit’ zadkaznikl
)‘2 vlastni zdroje financovani malé zkuSenosti s podnikdnim
2. | know-how
£ | dostupnost "levného"
= personélu
» | vybavenost prodejny

inovace produktu

vlastni prodejna
vytvorena sit’ dodavatelil
absence dominantnich hrac¢li | nizka kupni sila obyvatelstva
vzrustajici internetovy obchod | finan¢ni krize

Siroky trh existence substitutli
spolupréace s novymi
dodavateli Casté legislativni zmény

Vnéjsi prostiedi

zvySovani zakladny zakazniki
rust znacky
Zdroj: vlastni zpracovani

4.4 Navrh podnikatelského planu

4.4.1 Vseobecny popis firmy

Po dikladné¢ tvaze jsem se rozhodl spolecné s obchodni partnerkou zacit
podnikat. Vytvotime sdruzeni fyzickych osob, kde ona bude odpovédnou osobou a bude
na ni vedeno ucetnictvi. Brali jsme v potaz predevsim vyhody, které tento zpusob
podnikatelské Cinnosti pfindsi, ale zaroven jsme si védomi i nevyhod. Po urcité dobé
a pii splnéni naSich stfednédobych cili planujeme zalozit spolecnost s rucenim

omezenym.

Nazev INSPIRACE jsme vybrali z toho divodu, Ze by mél v nasich budoucich

zakaznicich evokovat kladné emoce. NaSe inspirace budouci firma se bude zaméfovat
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na prodavani darkovych koSt a darkovych balikii vSeho druhu, coZz je emotivni
zalezitost. Zamérem je, aby se zdkaznici citili dobfe Vv pratelském prostfedi. Zaroven
chceme, aby si nevédomé asociovali skute¢nost, ze v naSem podniku naleznou vzdy
vhodny darek, ktery se bude libit obdarovanému. Slovo inspirace neni ryze ¢eské slovo,
ale ma mezinarodni charakter. To miize byt vyhodou, pokud se budouci spole¢nost
rozhodne expandovat do zahrani¢i. Zaroven je dobie zapamatovatelné.

Nasim hlavnim cilem je zaméfit se na prodej kvalitnich a vybranych surovin,
zejména kavy, Cokolady, alkoholickych napoju aromaterapie, piirodnich produktu,
keramiky, svicek a darkové kosmetiky. Diivodem realizace tohoto projektu je podle nas
skutecnost, ze se na souCasném trhu nachdzi malo spole¢nosti, které se zaméiuji
na prodej darkt, v takovém rozsahu druhti. VétSinou se jedna o kvétinafstvi, zlatnictvi,
hodinafstvi, které nabizi pouze jeden typ produktu a tyto spole¢nosti za poslednich

v

desitky let neprosly vyznamnéjsi inovaci. Lidem nakupovani darkd v téchto obchodech
zevsednélo, a proto se velka ¢ast z nich naucila chodit do obchodnich fetézcl, kde maji
vétsi vybér. Tam mohou vétSinou koupit produkty, které prosly fadou reklamnich
kampani a jsou v§em znamé, tudiz jako darky neoriginalni.

Zjistili jsme, ze Clovek, ktery chce nékoho obdarovat, chce mit zaroven pocit,
ze koupil néco vyjimecného a jedinecného, za rozumnou cenu. N4&S obchod bude
poskytovat zaroven rady a doporuceni, jaké jsou vhodné pro konecného spotiebitele
a k jaké prilezitosti. Jedna se vzdy o individualni ptistup ke kazdému zakaznikovi, ktery
tolik chybi u velkych obchodnich gigantii. V dne$ni uspéchané dobé je pro mnoho lidi

problém vybrat vhodny a pékné zabaleny darek za adekvatni cenu.
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4.4.2 Zakladni udaje o podniku

Jméno podniku: Inspirace

Sidlo: Horova 475, Hradec Kralové 500 09
1C: 60741139

Tel.: +420 605 504 228

Email: info@inspiracedarky.cz

Web: www.inspiracedarky.cz

Spolecnici firmy:

Mgr. Hana Linkova

Radovan Link

Externi pracovnici:

Ing. Irena Zitna — G&etni
4.4.3 Technicky popis projektu

Lokalita naseho podnikani se nachazi v Hradci Kralové v centru mésta. Nase
prodejna prosla Gplnou rekonstrukci a je vybavena policovym nabytkem a prosklenymi
pulty. Jeji vyhodou jsou prostorné vylohy. Plocha nasi prodejny ¢ini 297 m?. Produkty,
které budeme vyrabét, jsou jedine¢né v tom, Ze jsou ru¢né balené. Néktery z nich jsou
barevné¢ sladény vjednom tonu. To je odlisuje od konkurence. O marketing,
management, celkové o vedeni obchodu se budu starat zejména ja. Je potieba znat
strukturu vSech balikt (tzn. druhd vin, syri, uzenin, kavy, ¢okolady atd.), a k jakym
prilezitostem jsou vhodné.

S riistem podniku v rozmezi nékolika let bude potfeba zaméstnat vice pracovnich
sil. Zaméstnance mame v planu vybirat i z fad uspé$nych studentii z aranzerské skoly,
ktera je v Hradci Kralové. Budeme potiebovat prodavacky a zru¢né bali¢ky darkového
zbozi. V této fazi budou jiz mit pfesné definovanou pracovni ¢innost a podle toho
se budou striktné fidit.

Chystame se také podporovat nase zaméstnance urcitou formou bonusti, aby méli
motivaci Iépe a efektivnéji pracovat. Naptiklad uspotadani soutéZe o nejlepsi balik nebo
darkovy koS. Vysledny produkt musi spliiovat nékolik pozadavk na material, Cas

a cenu. Vitézka nebo vitéz soutéZe dostane finanéni odménu - naptiklad procentni podil
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na zisku z prodeje tohoto darkového kose nebo baleni. Nas§ podnik tak dosahne vyssiho
zisku a bude motivovat své zaméstnance k lepSim vykonim.

Nas§ koncept bude zaméfeny na to, aby prodejna systematicky fungovala
bez naSich zdsahli. Kazdy zaméstnanec bude mit pfesné definovanou svou pracovni

napln.
4.4.4 Produkt
INSPIRACE se zamétuje na nasledujici kategorie produkti.

e darkové kose a balicky,
e cokoladové vyrobky,

o C(aje,

e svicky,

e Dbylinné produkty,

e aromaterapie,

e keramika Bizuterie,

e Dbytové dopliky.

Darkové kosSe a balic¢ky

Dérkové kose a balicky jsou baleny rucné, s velkou preciznosti a profesionalitou.
Kazdy zabaleny produkt v podniku INSPIRACE je origindlni. Pfi baleni darka
se pouziva predevSim celofan. Je to z toho divodu, aby obsah balicku byl na prvni
pohled vidét. Dullezité je konecné dozdobeni stuhou, perlickami, ozdobnou ¢okoladou,
zrnky kavy a podobné. Darkové koSe 1 balicky jsou baleny z produktd, které
se jednotlivé prodavaji v prodejné. Zakaznik, ktery ma specialni pozadavek na charakter
a obsah baliku nebo darkového koSe, si mize vybrat jednotlivé zboZzi podle jeho ptani
a balik nebo darkovy ko§ mu bude zabalen. Toto baleni se realizuje na pockani
nebo nésledujici den po zaplaceni zalohy. Je to vyhoda oproti konkurenci, jelikoz ta tyto
sluzby vétSinou neposkytuje. Stejné jako baliky 1 darkové koSe maji svij typicky
charakter a 1i§i se ve vzhledu. Zékaznici si mohou vybrat z riznych druhl koSu
od kulatych, ovalnych az po hranaté. Samoziejmé se také lisi velikosti a barvou
materialu, ze kterého jsou vyrobeny. To se nasledné promita do celkové ceny darkového

kose.

53



Pted Véanocemi se naSe darky zdobi hvézdi¢kami, zvonecky, suSenymi pomeranci

a podobn¢. Darkové kose jsou tematicky rozdéleny do nékolika kategorii.

e pro muze,

e pro Zeny,

e kosmetické,

e Cokoladové,

o (ajove,

e kavoveé,

e pro zdravi,

e alkoholické,

e Vvanoc¢ni,

e Velikono¢ni.

Zde je ukazka jednoho produktu.

Obrazek €. 3: Alkoholicky typ baliku

Zdroj: INSPIRACEDARKY [online], 2012
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Cokoladové vyrobky

., Cokoladové  produkty jsou jedinecné a origindlni vtom, Ze nejsou
V supermarketech. Nabizime Siroky vyber cokolady z celého svéta. \ nasi nabidce
je italska, Svycarska nebo belgicka cokolada, ktera je velice kvalitni a chutnad*
(INSPIRACEDARKY [online], 2013).
Aromaterapie

,Jedna se o pusobeni viuni na energeticky systém clovéka. Zatimco bylinky jsou
vhodné predevsim k léecbé fyzickych priznaku, éterické oleje maji silu velmi intenzivné
cistit a lécit auru. Jakmile se éterické oleje dostanou pod pokozku, pohybuji
se v mezibunécné tekutine, odkud vstupuji do krve a jsou prenaseny do vnitrnich organii
a do lymfatického a imunitniho systému. Eterické oleje také vdechujeme. Jejich pary
se dostanou do plic a vstoupi do fyzického téla, kromé toho maji velky viliv na nasi
psychiku. Hlavnim cilem aromaterapie je posilit imunitni systém a odstranit nepriznivé
ucinky stresu. Eterické oleje od firmy Hanna Maria jsou vyrobeny z distych silic
Nejvyssi kvality. Jsou vysoce koncentrované. Levnéjsi umélé ndahrazky od jinych vyrobcii
nemohou nikdy nahradit ucinky téchto olejii* (INSPIRACEDARKY [online], 2013).
Bylinné produkty

, Bylinné produkty, které u nds miizete zakoupit, patri mezi Spicku ve své
kategorii. Zlepsuji kvalitu Zivota a upeviuji nase zdravi. Unikdtni receptury vychdazeji
z védeckych poznatkii. Jedna se o certifikované produkty mimoradné kvality. Kanadské
Ministerstvo zdravotnictvi je zaradilo do kategorie prirodnich [écivych produktii*
(INSPIRACEDARKY [online], 2013).

4.4.5 Prodej

Prodej nasich produktt je tradi¢ni a probiha formou kamennych obchodd. Nasi
snahou je mit velky vybér darkovych kost. Jelikoz nase trzby zavisi na prodaném
mnozstvi produktt, je naSe prodejna umisténa téméf ve stfedu mésta. V intervalu
né&kolika let budeme otvirat prodejny ve vétsich méstech v CR.

V ramci prodeje a zaroven propagace se chystdme jezdit na veletrhy a vystavy
v okoli Hradce Krélové. Podniku to pfinasi ncékolik vyhod. RozSifuje se povédomi

o podniku a také pribyva naSe zadkladna stalych zdkaznikii. Prostiednictvim veletrha
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a vystav ziskavd INSPIRACE cenné kontakty na nové dodavatele. Do budoucna
se chystd prodej také pomoci internetového obchodu. To bude mit vliv na charakter
balikti a darkovych kost. Také zde budou feseny néklady spojené s dovozem a celkové
cely provozni systém. Snahou je vytvofit optimalni systém fizeni zakazek.

Postupnym naristdnim obratu a zisku podniku budou volné penézni prostiedky
vkladany do marketingové strategie. V soucasné chvili Inspirace pracuje na zviditelnéni
podniku tvorbou webovych stranek, které budou pozdéji slouzit jako e-shop. Webové
stranky budou také spojeny se socidlnimi sit€émi piedev§im s Facebookem. Na Vanoce
otevirame stanky ve obchodnich fetézcich typu Tesco, Makro, Interspar a budeme jezdit
na adventni trhy v okoli Kralovehradeckého kraje. Nase stanky budou propagovat nas
podnik. Na kazdém jednotlivém baliku je logo podniku. Je pravdépodobné, ze darkovy
ko§ nebo balik ,,projde rukami minimaln¢ dvou lidi, a to kupujiciho a obdarovaného.
Sila propagace je tedy dvojnasobna. O vanoc¢nich svatcich, ale i béhem roku tiskne
Inspirace letaky, aby se dostala do povédomi novych klientt.

Zde je ukdzka jednoho z letaki.

Srdecné Vds zveme
na ndvstévu nasi prodejny v Hradci Krdlové,
Horova 1667/15a kde nabizime vybér ddrkovych
balickd, cokolddy, caji a produktu zdravé vyzZivy.
Ddrkové balicky vytvorime a upravime dle vasich
poZadavk a predstav. V nasi
nabidce nechybi ani bohaty
sortiment svicek, vina,
destildtd, koreni, kdvy a ddrka
pro radost. Ve vasem vybéru Vdm

radi poradime a tésime se na Vasi ndvstévu.

Mgr. Fi

Tel.: 605 504
E-mail: linkovd .andrea@se.

Obrazek ¢. 4: Letak

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jakmile bude zahdjeno online obchodovani, uvaZzujeme Vramci propagace

reklamu v radiu a na billboardech, jejichz intenzita bude pfimo zavisla na zisku.
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4.4.6 Vyroba

Jelikoz darkové kose a baliky jsou baleny ruén€, neni mozné do vyrobniho
procesu zapojit stroje. Cela vyroba je zavisla na zaméstnancich. Jak bude vyroba velka,
zavisi zejména na velikosti zakazek.

V soucasné dob¢ stacime vyrabét darkové kose. Mame zjisténo, ze jeden darkovy
ko$ vyrobime podle piedlohy za osm minut. Darkové kose jsou vyrabény ze zbozi
od ¢tyficeti riznych dodavatelt. Zbozi je dodavano ptimo do kde je zaroven sklad.

Nejobtiznéjsi je vymyslet vzhled a obsah darkového koSe nebo baliku. Pokud
jiz existuje piedloha, je potom jednoduché ji napodobit a zvysit tempo vyroby.

Vzhledem k malému odbytu v této fazi vyvoje podniku probiha vyroba pfimo
na prodejng. Vyrobky jsou dany do skladniho prostoru, coz je mistnost velkd 15m?,

ktera je vybavena regély.

4.4.7 Logo

vvvvvv

podniku, jehoz prostfednictvim dokaze podnik komunikovat se zadkazniky. Logo piinasi
o¢ekavani o vyrobku, podporuje jistotu a snizuje obavy ohledné kvality produktu.

Je znamo, ze lidé déavaji prednost loglim, které nemaji ostré tvary v podobé
¢tverc, obdélnik ¢i kosoctverct. Pro mozek jsou snazs$i a lépe zapamatovatelné
zaoblené pravidelné tvary. S timto ohledem jsme volili i vzhled naSeho loga. Dal§im
dilezitym znakem je barva loga. Lidé maji s barvami spojené emociondlni citéni.
Je vSeobecné znadmo, ze lidé popisuji urCité barvy jako teplé a jiné jako studené.
Stejnym zplisobem reaguji na jednotlivé barvy podle frekvence a jasu.

Nasimi cilovymi zékazniky jsou pfedev§im Zeny, které na barvy reaguji mnohem
citlivéji nez muzska ¢ast populace. Z vySe uvedenych diivodl se snaZzime co nejpeclivéji
vybirat barvy jak u loga, tak 1 u darkovych kosi.

Dal$im bodem uspé$ného loga je jeho pismo. S ohledem na koncept naSeho
podniku jsme zvolili ozdobné, ale zaroven Ccitelné pismo, které je snadno
zapamatovatelné a dobfe pisobi na celkovy vzhled loga.

Logo Inspirace je umisténo na kazdém jednotlivém baliku nebo darkovém kosi.
Logo mame vytvotfeno v nékolika barevnych variantach, aby ladilo s barvami produktt.

Pismo a vzhled loga se neméni, méni se pouze barva. Zakladni typ loga je umistén
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na prodejné, na internetovych stankach a figuruje jako reklama na auté. Zde je logo

Inspirace.

Obrazek ¢. 5: Logo Inspirace

Zdroj: vlastni zpracovani
4.4.8 Cena produktu

Cenova politika vychazi z prizkumu trhu, a pfedev§im analyzy konkurence,
provedené v piedchozich kapitolach. Cenu produkti mame orientovanou na naklady.
Je také dulezité, jak darkovy ko$ vypada a jak je velky. To znamena, Ze cenu urCujeme
také podle hodnoty darkového kose.

Vseobecné vSak urujeme cenu nasledujicim zplisobem. Nejdiive se spocitaji
celkové ndklady za potfizeni zbozi. Tedy variabilni ndklady v podobé celkového zbozi

a poté fixni ndklady. K celkovym nakladiim jsou pficteny nasledujici marze.
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e 100% marze pti celkovych ndkladech do 100 K¢,

e 130% marze pii celkovych nékladech od 100 K¢ do 200 K¢,
e 175% marze pii celkovych nékladech od 200 K¢ do 500 K¢,
e 200% marze pii celkovych nakladech nad 500 K¢,

Do nékladt je také zahrnuty vysledny vzhled darkového kose, jinak fe¢eno prace
zaméstnance. Drazsi darkové koSe nebo baliky maji vysSi marzi ztoho divodu,
ze poskytuji spottebiteli zaroven 1 vyssi hodnotu. Zékaznik se rozhoduje predevsim
emotivné. Prvni véc, kterou hodnoti pfi vybéru darkového kose nebo baliku, je vzhled
a az potom cena. Vzhled drazsich balikt je poutavéjsi nez téch levnéjSich. Také je nutné
fict, Ze 1 suroviny jsou kvalitnéjsi a tudiZ drazsi. Cena, ale zaroven i1 hodnota balikl je
tedy vyssi. Pti vysSich castkach je pro zdkaznika t€Z8i rozpoznat celkové ndklady
na draz$i darkovy koS a srovnat je s celkovymi ndklady s levnéj$im typem darkového
kose. Dusledkem toho se cena stava ptijatelna.

Ptimi vyrobci nebo dovozci nam umoziluji mit vysokou marzi. To je vyhoda
oproti konkurenci, jejichz zboZi je z velké €asti potfizovano z velkoobchodd.

Inspirace také poskytuje slevy pro V.LP. zakazniky, kterymi jsou zejména firmy,

které nakupuji jednorazove vétsi pocet darkovych kosa.

4.5 Finanéni plan

vvvvvv

Finan¢ni plan je jednou znejdulezit§jSich c¢asti podnikatelského planu.
Je to Ciselné vyjadreni podnikatelského zaméru. Ve finan¢nim planu budou hodnoceny

pfedpokladané naklady a trzby podniku Inspirace.
45.1 Zakladatelsky rozpocet

Zakladatelsky rozpocet je vyobrazen ve zjednodusené form¢ z toho divodu, ze podnik

prozatim nevede ucetnictvi.
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Tabulka €. 7: Pocate¢ni rozvaha

Pocate¢ni rozvaha
Aktiva 2 818 000 K¢ Pasiva 2 818 000 K¢
Dlouhodoby majetek 2 625 000 K¢ Vlastni 2 818 000 K¢
kapital

Automobil 35000 K¢ Zakl. kap. 2 818 000 K¢
Prodejna 2 500 000 K¢
Sklad 90 000 K¢

Ob¢zna aktiva 193 000 K¢ | Cizi zdroje 0
Material 12 000 K¢
Vyrobky 25000 K¢
Zbozi 68 000 K¢
Pokladna 10 000 K¢
Banka 78 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Z pocateni rozvahy je vidét, ze nejvyssi ndkladovou polozkou je investice
do vlastni prodejny. Nezanedbatelnou cast aktiv déle tvoii polozky materialu, vyrobka
a zbozi, které predstavuji také nemalou investici. Podnik veskeré svoje ndklady
financuje prostiednictvim vlastniho kapitalu a nevyuzivd moznosti financovani cizim
kapitdlem - naptiklad pomoci Uvéru. Pocateéni ptredpokladané vydaje ¢ini okolo

3500000 K¢.
4.5.2 Naklady

Mezi naklady podniku jsou zapocitany fixni nédklady, které se v priibéhu roku
neméni a variabilni naklady, které se méni v zavislosti na mnozstvi produkce. Z toho
vyplyva 1 ta skuteCnost, Ze pfi zvySujicich se trzbach rostou 1 variabilni ndklady.

Tabulka nejcastéjsich dil¢ich mési¢nich nakladu je uvedena nize.
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Tabulka ¢. 8: Dil¢i mési¢ni naklady

Castka
300 K¢
900 K¢
100 K¢
1200 K&
65 000 K¢
7 500 K&
68 000 K¢
0 K¢
143 000 K¢
Zdroj: vlastni zpracovani

Diléi naklady

Nejvétsimi naklady pro podnik jsou néklady na ndkup zbozi, ze kterého
se nasledné vyrab&ji darkové balicky a darkové koSe, pficemz toto zbozi muze byt
prodavano i samostatné. Dale pak mzdové naklady, které piedstavuji nejvetsi
nakladovou polozku pro podnik.

V dalSich letech podnikani se hodnoty nakladii méni. Fixni néklady zGstavaji
stejné, ale méni se variabilni naklady vlivem zvySujici se produkce. Tabulka nize

ukazuje hodnoty nékladi v jednotlivych letech podnikani.
Tabulka €. 9: Naklady v prvnich péti letech podnikani

Dil¢i naklady | 1. rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok
3 600 K¢ 3 600 K¢ 7200 K¢ 7200 K¢ 7200 K¢
10 800 K¢ 10 800 K¢ 21 600 K¢ 21 600 K¢ 21 600 K¢
1200 K¢ 1200 K¢ 2 400 K¢ 2 400 K¢ 2400 K¢
14 400 K¢ 14 400 K¢ 41 040 K¢ 41 040 K¢ 41 040 K¢
780 000 K&| 780 000 K&| 964 080 K& | 1029 600 K& | 1029 600 K&
90 000 K&| 225000K&| 247500 Ke| 299475KE| 344396 K&
816 000 K&| 987 360 K& | 2073 456 K& | 2 508 882 K& | 3 386 990 K¢
0 K¢ 0Kc¢| 120000Ke| 120 000 K¢ 120 000 K¢
1716 000 K& | 2022 360 K¢ | 3477276 KE| 4030197 Ké| 4 953 227 Ké

Zdroj: vlastni zpracovani

Do mzdovych nékladl jsou zahrnuty naklady za ucetni, které podnik plati 10000
K¢ mésicné. Zbytek mzdovych nakladi je rozdélen mezi vlastniky. Reklama a nakup
zbozi se kazdym rokem zvysuje. Pfi¢inou jsou volné finan¢ni prostiedky, které¢ vznikly
v minulych letech podnikani. Nejvétsi nartst celkovych nakladii se predpoklada ve

tretim roce podnikdni, kdy podnik planuje koupit dal§i prodejnu v Pardubicich, které
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jsou 20 km od Hradce Kralové. Pardubice a Hradec Kralové jsou rozlohou a poctem
obyvatel témét stejné velkd mésta, a tak se predpokladaji pfiblizné¢ stejné néklady a
vynosy. Pocita se 1 s narGstem mzdovych nakladi na prodavacky a také naklady na
reklamu. Inspirace bude prodejnu kupovat, a to prostiednictvim ciziho Kkapitalu,
respektive bankovniho tivéru. Dalsi polozkou nakladt bude splaceni ivéru. Podnik bude

splacet rovhomérné meésicni platby v hodnoté 10000 K¢&.
453 Trzby

Pro vypocet trzeb byly zvoleny tfi varianty, a to pesimisticka, realistickd a optimisticka.
V tabulce nize jsou trzby rozdéleny do dvou kategorii. Na trzby z prodeje darkovych

ko3t a balickti (TKB) a na trzby z prodeje zbozi (TZ). Castky jsou uvedeny v korunach.

Tabulka ¢. 10: Mésicéni trzby v 1. roce za prodej darkovych kosi, balickt a za prodej zbozi

TZ TKB TZ TKB TZ TKB
51 000 39 600 67 500 52 600 86 250 67 400
57 750 44 000 77 250 58 400 99 000 74 800
60 000 45 200 79 500 60 200 102 000 77 000
57 000 41 000 75 750 54 800 96 750 70 000
57 750 43 000 76 500 57 400 98 250 73 600
54 750 39 000 72750 51 800 93 000 66 400
48 000 34 800 63 750 46 400 81 750 59 400
49 500 35600 66 000 47 400 84 750 60 800
57 750 40 200 76 500 53 600 98 250 68 600
57 000 41 600 75750 55 600 96 750 71 200
64 500 74 200 86 250 99 000 110 250 126 800
201 000 | 303000 267 750 404 000 342750 517 200
816000 | 781200 | 1085250 | 1041200 | 1389750 | 1333200
1597 200 2 126 450 2 722 950

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyse trzeb je také v riznych mésicich odlisna. Nejproduktivnéj$i meésice jsou

listopad a prosinec. Divodem jsou vanoc¢ni svatky, pfi kterych se mésicni trzby

nekolikanasobné zvysi.

center v pritbéhu vyse zminénych meésict.
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Dalsi produktivni mésice prichadzeji v prvni poloviné roku, z davodu
velikono¢nich svatkli i obycejnych jmenin, protoze v téchto mésicich slavi svatek
nejbéznéjsi jména jako napiiklad Veronika, Josef, Petr a dalsi.
¢astéji na dovolenou nebo travi 1éto u vody.

Ve druhém roce podnikani se dosahované vysledky zméni, coz ukazuje tabulka
uvedend nize.

Tabulka €. 11: Trzby ve 2. roce v jednotlivych ctvrtleti

1Q 701000 740000 795 000
2Q 580000 625000 674 000
350000 410000 470 000
750000 798000 868 000

0
ECH
‘Celkem 2381000 2573000 2807000

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptedpoklad je takovy, ze vlivem piibyvajiciho kapitdlu mize podnik investovat
své piebytecné prostfedky do reklamy a propagovat tim svlij podnik. Také
se predpoklada zkvalitnéni produktu a zvySujici se zékladna naSich stalych zékaznikd.
To ovSem zapfic€ini i riist mzdovych nékladt a nédkladt na nakup zbozi a materidlu.

Dlouhodobym cilem je expanze do jinych mést v Ceské republice. Cilem

je zprovoznit internetovy obchod a rozsifit prodejny ve vétsich méstech CR.

Tabulka €. 12: Trzby Vv nasledujicich letech podnikani

‘Obdobf Pesimistick Realistickd Optimistické
'8 | 5047700 5532000 6 512 200
4| 5653400 6693700 7879 800
5 | 6331800 8099400 9 534 600
Zdroj: vlastni zpracovani

Predpoklada se, Ze trzby ve tfetim roce podnikani vzrostou dvojnasobné. Pfi¢inou
je otevieni druhé prodejny v Pardubicich. Prodejna v Pardubicich bude mit
pravdépodobné mensi trzby nez v Hradci Kralové, jelikoz dosud nebude mit
vybudovanou zékladnu stalych zdkaznikil. ZvySovani trzeb se vSak ocekava zavedenim
internetového obchodu na darkové kose a v pokracujicim rustu podniku v Hradci
Kralové.
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4.5.4 Planovany Zisk

Odectenim nakladi a vynosi dojdeme kurceni zisku. V nasledujicim grafu

je vidét planované hodnoty nakladi, vynost a zisku pted zdanénim (EBIT).

Graf ¢. 1: Naklady, vynosy, EBIT

Naklady, vynosy, EBIT
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Zdroj: vlastni zpracovani

Do nakladii nejsou zapocitany pocatecni ndklady na nakup prodejny, kterou jiz
spolecnice vlastnila a vlozila ji do podnikani v roce 2013 a dale na nékup ostatniho
dlouhodobého majetku a ob&znych aktiv. V pfipadé, Ze by byly pocatecni naklady
zapocitany do celkovych ndkladd, byl by podnik v prvnich dvou letech ztratovy.
Ve tfetim roce by nastal bod zvratu, podnik by zadal vykazovat zisk. Ciselné vyobrazeni
je mozné vidét v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 13: Celkové naklady, vynosy a zisk pred zdanénim

1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok
Naklady 1716 000KE | 2022360KE | 3477276KE | 4030197 K& | 4953227 K¢
Vynosy 2126450KE | 2573 000KE | 5532000KE | 6693 700KE | 8099 400 K¢
EBIT 410450KE | 550640KE | 2054724 KE | 2663503 KE | 3146173 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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45,5 Financovani

Vlastni zdroje

Vlastni zdroje budou hlavnim zdrojem financovani. Oba spole¢nici maji
vytvorené finan¢ni rezervy z predchozich zaméstnani, kterymi mohou podpofit zac¢atek
podnikani. Dal§im divodem pro vyuzivani vlastnich zdroju je fakt, ze spolecnice jiz
vlastni dlouhodoby majetek urceny pro podnikani.

Cizi zdroje

Pokud se bude vSe vyvijet podle finan¢niho planu, je podnik rozhodnut ve tretim
roce podnikani otevtit dalsi prodejnu v Pardubicich. Podnik nechce mit tuto prodejnu
V prondjmu, a proto se ji rozhodl zakoupit. Koupé této prodejny bude financovana
prostfednictvim bankovni pijcky. Mésicni splatky budou ¢init 10000 K& s mozZnosti

vyuziti jednorazového splaceni celé ¢astky.
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5 Zavér

Podnikéni neni jednoduché, protoze podnikatelé nesou velkd rizika. Trh nyni
stagnuje a nevykazuje znamky budouciho rastu. Globalni nejistota nuti obyvatele
myslet do budoucna. Strach z budouciho nedostatku penéz nuti lidi spofit a neutracet.

Pfi sestavovani podnikatelského planu ma podnikatel pouze subjektivni predstavu
o svém podniku ¢i vyrobku. I kdyZz podnikatelsky plan vypadd nadéjné, miize nastat
skutecnost, ze se na trhu neuplatni. Do jaké miry je produkt konkurenceschopny
a uzitecny pro spotiebitele zjisti podnikatel, az kdyz je otestovan trhem. To uz jsou
vynalozeny pocatecni naklady na pronajem, nédkup produktu a dalsi, které uz zpétné
podnikateli nikdo nevrati. Dalsi rizika, které podnikatel podstupuje, ptfichazeji v podobé
konkurentt a legislativnich zmén ze strany statu.

Cilem této prace bylo vytvofit podnikatelsky zdmér na vytvoreni podniku, ktery
se bude zabyvat vyrobou a prodejem darkovych produktii. Podnikatelsky zdmér vSak
neni nic jiného nez myslenka o budoucim podnikéni. Tato mySlenka by meéla byt
rozvinuta v podobé podnikatelského planu. To, jak tato mySlenka byla usp&$na, nebo
neuspésnd vsak v konecném duasledku posoudi trh.

V teoretické cCasti bylo vysvétleno, jak by mél podnikatel postupovat pfi
sestavovani podnikatelského planu a co by v podnikatelském planu nemélo chybét.
Teoreticka cast prace se také zabyvala marketingovou strategii, SWOT analyzou
a Porterovou analyzou, ktera méla zhodnotit podnik z pohledu konkurence.

V praktické ¢asti byla analyzovana situace na ceském trhu a provedena
charakteristika odvétvi podniku. Nasledné prob¢hla detailni analyza obecného okoli
a Porterova analyza, kterd méla za kol zjistit konkurenceschopnost podniku. V ¢asti
vlastni navrhy feSeni byly pfedstaveny kratkodobé 1 dlouhodobé cile podniku, definice
cilového zakaznika a prakticky navrh podnikatelského planu. Cela ¢ast byla nakonec
zakoncend finan¢nim pldnem na obdobi 5 let.

V praktické ¢asti bylo dokdzano, Ze podnik by mél byt rentabilni. Prokazatelné
existuji zdkaznici, ktefi maji z4jem o produkty podniku Inspirace. Zaroven 1 existuje
moznost pro rust, protoze prozatim nejsou na trhu velci konkurenti. Ve vyspélych
statech tento druh vyrobku funguje a existuje pro ngj Siroké uplatnéni. Usp&snost zavisi

na schopnostech podnikatele vést a rozsifovat tento podnik a také na samotném trhu.
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V této casti byla také provedena Porterova analyza, ve které byla analyzovana
rizika spojend S podnikatelskou cCinnosti, kterd by mohla mit pfimy vliv na provoz
podniku. Také jsem zde uvedl podnikatelsky plan. Byly uréeny kratkodobé¢, strednédobé
a dlouhodobé cile. Zabyval jsem se také prodejem nasich produkta a propagaci.

Dutlezitou c¢asti byla také definice cilového zdkaznika. Na zakladé této definice
byla vytvotena cenova politika v podobé¢ jednotlivych marzi.

Neméné diilezitou slozkou této prace byl finan¢ni plan. Ve finanénim planu byly
spocitany predpokladané dil¢i naklady. Nejvetsimi polozkami néklada se staly mzdové
naklady spole¢né s ndklady na ndkup zbozi. Dale byly uvedeny ptedpoklddané trzby
a to v nékolika variantach. V pesimistické, realistické a optimistické. Hodnoty néakladt
a trzeb jsou v souladu se sttednédobym a dlouhodobym planem, kdy se Inspirace chysta
rozsitovat do dal§iho mésta v CR, a to zakoupenim dalsi prodejny. Proto hodnoty
nakladt, vynost a zisku o¢ekavané stoupaly. Tento rust je mozné vidét i na grafu,
ktery se nachazi ve finan¢nim planu.

Podnik se rozhodl financovat sviij podnik vlastnimi i cizimi zdroji. Ze zacatku
podnikdni byla moZnost mit vlastni prodejnu, kterou jiz vlastnila spolecnice,
a to podniku v prvni fazi podnikani velice pomohlo. Ve tietim roce jsme financovali
druhou prodejnu umisténou v Pardubicich pomoci ciziho kapitalu, a to bankovnim
uvérem. Podnik byl ve vSech variantich uspéSny a nevykazoval ztratu. AvSak za
predpokladu pesimistické varianty by nebyl schopen plnit urcené cile.

Smyslem této prace bylo vytvofit podnikatelsky plan pro podnik Inspiraci. Tato
prace by méla slouzit jako zakladni koncept pro danou podnikatelskou cinnost.

V soucéasné dob¢ tento projekt jiz bézi a prosperuje.
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