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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva zpracovanim podnikatelského planu pro zalozeni studentské
pizzerie. V teoretické Casti prace je popsana oblast podnikani a vychodiska nutna
k vypracovani podnikatelského planu. Pomoci analyzy soucasného stavu je nasledné
navrzeno vlastni feSeni konkrétniho problému, a to v podob¢ redlného podnikatelského

planu.

Abstract

The master thesis deals with the processing of a business plan for pizzeria foundation.
The theoretical part describes the field of business and the theoretical background
needed for developing the business plan. After analyzing the current situation there is

the proper solution of the specific problem designed in the form of a real business plan.
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Podnikatelsky plan, SLEPT analyza, Porterova analyza péti sil, SWOT analyza,

marketingovy prizkum, stravovani.
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Business plan, SLEPT analysis, Porter model of competitive environment, SWOT

analysis, marketing research, catering.
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Uvod

Prestoze stravovani studenti vysokych skol je Casto feSeno univerzitnimi menzami,
nemusi to byt pravidlem. V dnesni dobé studenti hledaji moznosti rychlého a levného
stravovani nejen v menzach a univerzitnich bufetech. Navic pokud je menza od
univerzity vzdalena, mize nastat problém ve stravovani, jako je to v piipadé Univerzity
Hradec Kralové. V soucasné dob¢ se studenti této univerzity stravuji riizné€ — ptipravuji
si stravu sami doma, navstévuji restaurace, piipadn¢ si objednavaji jidlo ve Skolni
jideln¢. Piedkladana diplomova prace se zabyva pravé stravovanim studentd tak, aby
vyhovovalo jejich pozadavkim. Jejim cilem je zpracovat na zdklad¢ ziskanych

informaci z provedenych analyz podnikatelsky plan pro pizzerii.

Jednim z dualezitych faktor zajistujici uspéSnost podnikani je zpracovani kvalitniho
podnikatelského planu, ktery je postaven na redlnych informacich a realistickych
usudcich. Takovy plan by mél byt jednoduchy, srozumitelny a realizovatelny. Pokud ma
budouci podnikatel dostupné finan¢ni prostfedky, miize si zalozit svou spole¢nost velmi
snadno. Problémem pak ovSem byva podcenénd piiprava projektu, a to konkrétné ve

fazi planovani budoucnosti podniku.

V teoretické Casti prace je proto popsana oblast podnikani a problematika s tim
souvisejici. Kromé& samotného podnikani je zde definovana funkce podnikatelského
planu, pozadavky na n¢j a jeho struktura zpracovani. Teoreticka Cast se také zabyva

metodami analyzy konkurence, obecného okoli ¢i marketingovym prizkumem.

Prakticka cast prace se pak zabyva samotnym navrhem feSeni konkrétni problematiky.
V této situaci je feSenim vytvoreni ndvrhu podnikatelského planu pro pizzerii umisténou
v kampusu Univerzity Hradec Kralové. Tato cast obsahuje marketingovy plan,
technicko-organizac¢ni studii a finanéni plan vcetné financnich vykazl. Zavér prace
obsahuje zhodnoceni realnosti podnikatelského planu a celkové shrnuti vlastniho navrhu

fesSeni.

Hlavni pohnutkou pro vybér tohoto tématu bylo srovnani moznosti stravovani studentti

z informaci ziskanych vlastnim pozorovanim pii zméné vysoké Skoly.
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1 Vymezeni problému, cile prace a metody reSeni

Tato kapitola slouzi k popséni soucasného problému vcetné urceni cild, ke kterym bude
diplomova prace smétovat, a vysvétleni piinosu diplomové prace. Dale jsou V této

kapitole charakterizovany vSechny pouzité metody.

1.1 Vymezeni problému

V soucasné dobé je stravovani studentli Univerzity Hradec Kralové feSeno jednou
menzou, kterd vSak neodpovida jak z hlediska velikosti, tak ani dostupnosti. VEtsi ¢ast
studentll se proto stravuje v univerzitnim bufetu, ktery ma pouze omezené moznosti
stravovani, piipadné v okolnich restauracich a stravovacich zafizenich. ProtoZze mnoho
studentl nema cas piipadné¢ dostatek finan¢nich prostfedki na kazdodenni obéd
Vv restauracich, stravovani casto odbyvaji nevhodnymi potravinami, nebo obéd

jednoduse vynechavaji.

Ptinosem diplomové prace je feSeni problému rychlého a levného stravovani studentiim
univerzit, a to vytvofenim navrhu podnikatelského planu pro jednoduché stravovaci
zatizeni. Jednd se obzvlasté pak 0 studenty Univerzity Hradec Kralové, v jehoz
kampusu je provozovna spole¢nosti umisténa. Umisténi bylo vybrano piedevsim kvili
planované vystavbé dalSich dvou budov Ptirodovédecké fakulty. Tim, Ze se jedna
0 novou budovu, ve které je pocitano se stravovacim zafizenim, dochazi k eliminaci
problémii spojenych naptiiklad s Gpravami prostor a podobné. Tento zdmér vytvaii
studentskou pizzerii a bagetérii, ktera bude schopna poskytovat stravovani studentim za
nizké ceny, a to diky podpote Univerzity a dotacim poskytovanych Ministerstvem
Skolstvi, mladeZze a t€lovychovy. Dalsim faktorem, ktery vytvaii niz8i cenu, je, Ze
stravovani bude do urcité miry samoobsluzné, a tim padem jsou sniZeny i naklady na

personalni obsazeni.

Projekt bude vychazet zrealnych tdaji ziskanych marketingovym prizkumem
provedenym nejen mezi studenty a zamé&stnanci univerzity, zhodnocenim potencialniho

okoli podniku a informaci poskytnutych samotnou Univerzitou Hradec Kralové.

12



1.2 Cile prace
Hlavni cil:

e Sestaveni navrhu podnikatelského planu pro zaloZeni pizzerie a bageterie
v Hradci Kralové a pomoci provedenych analyz a prizkumu trhu stanoveni

moznosti jeho realizace.
Vedlejsi cile:

e Provedeni pruzkumu trhu, na zakladé kterého je ur¢en zajem o konkrétni sluzby.

e Zjisténi moznosti ispéchu pomoci analyzy konkurenéniho prostiedi.

e Urceni zplsobu zalozeni a vedeni nového podniku.

e Stanoveni optimalnich cest k dosazeni zisku.

e Pomoci zadméru vytvorit nova pracovni mista, predev§im zajisténi brigdd pro
studenty.

e Vytvoreni marketingového mixu.

1.3 Metody a postup FeSeni

Prvni krokem feSeni je urceni vSech cilli pomoci metody SMART. Veskeré cile budou
podrobovany odpovidajicim analyzdm, které ur¢i mozny uspéch ¢i neuspéch. Mezi

metody a postupy pouzité v této praci patii:

e Analyza faktori obecného okoli pomoci metody SLEPT.
e Analyza konkuren¢niho prostfedi pomoci Porterovy analyzy 5 sil.
e Analyza trzniho prostfedi vytvofend marketingovym prizkumem.

e Analyza vnitinich faktorti pomoci marketingového mixu 4P.

Veskeré vysledky téchto dil¢ich analyz vedou ke zpracovani souhrnné analyzy SWOT,
ktera odhaluje silné a slabé stranky (pomoci analyz vnitinich faktor) a pfilezitosti
ahrozby (pomoci analyz vnégjSich faktor). Tato cast prace tedy vyuziva metody
syntézy, a to sjednocenim predchozich vysledki do jednoho celku. Kromé téchto metod
se Vpraci nachdzi i metoda porovnavani (pfedevSim porovnavani noveé vznikajici

spolecnosti se svou konkurenci), indukce a dedukce.
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Zjisténi informaci ohledné trzniho prostfedi vede k posouzeni soucasného stavu na trhu.
Tento stav je dale rozebran a diky nému je navrzeno feSeni problému ve formé zalozeni
nové konkrétni spoleCnosti. V praci jsou také popsany moznosti ziskavani financi
afeSeni spoluprace s Univerzitou Hradec Kralové. PredevSim skrze marketingovy
pruizkum je nastaven i zdkladni marketingovy mix, ve kterém je kladen diraz na
produkt a cenu. Cena je jedinym vynosnym P mixu, a proto se od ni tedy dale odviji

i dalsi zpracovani finanéniho a vyrobniho planu.

Pii zpracovani podnikatelského zaméru je také nutné zhodnotit rizika, a proto byla
pouzita metoda expertniho hodnoceni, ktera popisuje predpokladané rizikové pozice
ajejich scénafe, pravdépodobnost naskytnuti, intenzitu mozného dopadu, nasledky,

pripadné jejich oslabeni.

Vystupem vsech informaci ziskanych diky vy$e zminénym metodam a analyzam je

podnikatelsky zamér, ktery navrhuje feSeni dané problematiky.

14



2 Teoreticka vychodiska

V této Casti prace jsou uvedeny teoretické udaje spojené s ¢innostmi nezbytnymi pro
podnikani. Konkrétné se jedna o informace dilezité pii zahajovani podnikéni, postupu
zaloZzeni spolecnosti sruCenim omezenym a teorii spojenou s analyzami trhu,
konkurence a podniku. Dale jsou zde popsany metody uréovani cild, sestavovani

finan¢niho planu ¢i fizeni rizik.

2.1 Podnikani a jeho formy

Tato podkapitola ma za kol nejprve definovat zakladni pojmy spojené s podnikanim a
jednotlivé moznosti, na zaklad¢ kterych Ize dle Ceské platné legislativy podnikat na

tizemi Ceské republiky.
2.1.1 Zakladni pojmy spojené s podnikanim

Pravni pojeti podnikani je ukotveno obchodnim zikonikem, konkrétné¢ § 2 v tomto
znéni: ,,Podnikanim se rozumi soustavna ¢innost provadéna samostatné¢ podnikatelem
vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za G¢elem dosazeni zisku.“ [1, § 2] Aby byla
naplnéna pravni podstata podnikani, je dulezité dodrzeni vSech dil¢ich pojmu v této

definici:

e soustavnost — je vyzadovdno, aby cinnost byla vykondvana nepfetrzité
a opakovang, nejedna se tedy o ¢innost nahodnou nebo pfiilezitostnou;

e samostatnost — podnikatel rozhoduje svobodné na zakladé své volby
0 provozované c¢innosti, fyzicka osoba jedna sama osobn¢, pravnickd osoba
rozhoduje prostfednictvim svého statutarniho orgéanu;

e viastni jméno — podnikatel nesmi jednat anonymné nebo na jméno jin¢ho
podnikatele; fyzicka osoba ¢ini pravni tkony svym jménem a piijmenim,
pravnicka osoba pod ndzvem obchodni firmy zapsanym v obchodnim rejstiiku;

e viastni odpovédnost — podnikatel nese veskera rizika a nasledky své ¢innosti a je
za né plné odpovédny;

e dosazeni zisku — podnikéni je vykonavano s imyslem docilit zisku, 1 kdyz se

obecné povazuje za podnikani i hospodareni, které skonci ztratou. [2, s. 20]
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Obchodni zakonik (zakon ¢. 513/1991 Sb., v platném znéni) [1] déale definuje nize

uvedené pojmy spojené s podnikanim.
Podnikatelem se rozumi:

a) osoba zapsana v obchodnim rejstiiku;

b) osoba, ktera podnika na zakladé zivnostenského opravnéni;

C) osoba, ktera podnikd na zakladé jiného nez zivnostenského opravnéni podle
zvlastnich predpist,

d) osoba, ktera provozuje zemédélskou vyrobu a je zapsana do evidence podle

zvlastniho predpisu.

Podnikem se rozumi soubor hmotnych a nehmotnych, jakoz i osobnich slozek
podnikdni. K podniku nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty, které patii
podnikateli a slouZi k provozovani podniku nebo vzhledem k své povaze maji tomuto

ucelu slouzit.

Obchodnim majetkem podnikatele, ktery je fyzickou osobou, se rozumi majetek (véci,
pohledavky a jina prava a penézi ocenitelné jiné hodnoty), ktery patii podnikateli
a slouzi nebo je uren k jeho podnikéni. Obchodnim majetkem podnikatele, ktery je
pravnickou osobou, se rozumi soubor veSkerého jeho majetku a zavazku. Soubor
obchodniho majetku a zavazkdi vzniklych podnikateli, ktery je fyzickou osobou,

v souvislosti s podnikanim se oznacuje jako obchodni jméni.

Obchodni firma je nazev, pod kterym je podnikatel zapsan do obchodniho rejsttiku.
Podnikatel je povinen ¢init pravni tkony pod svou firmou. Podnikatel nezapsany
V obchodnim rejstiiku je povinen ¢init Ukony, je-li fyzickou osobou, pod svym jménem
a pfijmenim, a je-li pravnickou osobou, pod svym nazvem. U svého jména a pfijmeni
nebo nazvu muiZe podnikatel nezapsany Vv obchodnim rejstiiku uZivat pfi podnikani
odlisujici dodatek nebo dalsi oznaceni za predpokladu, Ze nepisobi klamavé a jeho
uzivani je v souladu s pravnimi predpisy i dobrymi mravy soutéze. Takovy dodatek

nebo oznaceni neni firmou a je chranén pravem proti nekalé soutézi.

Obchodni rejstrik je vefejny seznam, do kterého se zapisuji zdkonem stanovené udaje

o podnikatelich. Obchodni rejstiik je veden v elektronické podobé, zvlaStnim pravnim
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predpisem uréenym soudem pro kazdého zapsané¢ho podnikatele, organizacni slozku

podniku, podnik zahrani¢ni osoby anebo jeho organizacni slozku zvlastni vlozku.

Podnikatelské riziko souvisi s rozhodovanim podnikatele, které vychazi z uritych
jeho piredpokladi. Ta se mohou, ale také nemusi naplnit. Pokud zna podnikatel vyvoj
rizikovych faktord a s naprostou jistotou zna disledky svého rozhodnuti, rozhoduje se
za jistoty. Ve vétSin€ piipadi to tak ale neni a jeho rozhodovani je zatizeno nejistotou —
podnikatelskym rizikem. Tato rizika mohou byt interni (podnikatel je schopen je
vicemén¢ tidit) nebo externi (obvykle musi byt respektovana, jsou dana podnikatelskym

prostiedim). [3, s. 18 - 19]
2.1.2 Pravni formy podnikani

Volba pravni formy podnikani patii k rozhodnutim podnikatele, kterd maji dlouhodoby
vliv na podnik, a to predev§im z hlediska pravniho a ekonomického. Ménit formu
podnikéni je samoziejmé mozné, ale také financné a ¢asové narocné. Provadi se proto
vétSinou pifi vyznamném rustu spoleCnosti, kdy dochazi k pfeméné napiiklad
spole¢nosti s ru¢enim omezenym na akciovou spole¢nost. Pii zakladani podniku je tedy

nutné, aby podnikatel mél jasnou piedstavu o ¢innosti, kterou chce vykonavat. [2, S. 56]

Existuje mnoho kritérii, podle kterych je vhodné volit pravni formu. Mezi zékladni

charakteristiky, které odliSuji jednotlivé pravni formy, patii:

e zpisob a rozsah ruceni,

e opravnéni k fizeni,

e pocet zakladateld,

e vySe zékladniho kapitélu,

e administrativni ndro¢nost zaloZeni a provozovani podniku,
e podil na zisku (ztrate),

e danové zatizeni,

e zvefejnovaci povinnost. [4, S. 3]

.....

I dalsi aspekty jako je rozsah podnikatelskych aktivit, obor ¢innosti ¢i flexibilitu pravni

formy a obtiznost ptipadné transformace pravni formy. [3, S. 67]
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Legislativni iprava pravnich forem podnikani v Ceské republice je ukotvena piedevsim
obchodnim zakonikem a zivnostenskym zédkonem. Tyto dva zakony umoznuji zakladni

pravni formy podnikani, a to podnikéni fyzickych osob a podnikani pravnickych osob.
Podnikani fyzickych osob

Podnikani fyzické osoby ma zpravidla formu zivnosti. V Zivnostenském zékon¢ je dano
touto definici: ,,Zivnosti je soustavnd cinnost provozovand samostatné, vlastnim
jménem, na viastni odpovednost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych
timto zdkonem.” [5, § 2]. U podnikani fyzickych osob se ¢asto pouziva termin ,,0soba
samostatné vydélecné ¢inna“, jimz muize tedy byt zivnostnik, samostatny zeméd¢lec,
samostatné vydélecny umélec, soudni znalec a podobné. Aby mohla fyzické osoba zacit
podnikat, musi nejprve ziskat zivnostenské (pfipadné i jiné opravnéni), které je

podminéno nékolika predpoklady. Témi dle zivnostenského zékona jsou:

e VvSeobecné podminky — minimalni vék 18 let, zpasobilost k pravnim tkontim,
bezthonnost, doloZeni bezdluZznosti vici statnim orgdnim;

e zvlastni podminky — odborna a jina zplsobilost.
Jednotlivé zivnosti se déli podle pozadavki na odbornou zpusobilost nasledovné:

e OhlaSovaci zivnosti vznikaji na zaklad¢ ohlaSeni a mohou byt provozovany na
zéklad¢ vydaného osvédceni, kterym je vypis ze zivnostenského rejstiiku; dale
se deli na:

o remesiné — podminkou je dolozeni vyucniho listu, maturity v oboru,
diplomu v oboru, nebo Sestiletd praxe v oboru; jedna se napiiklad
0 hostinskou ¢innost, klempifstvi, feznictvi ¢i zednictvi;

o vazané — podminkou je prokdzani zplsobilosti, kterou stanovi piiloha
zivnostenského zakona; jednd se napiiklad o masérské sluzby, vedeni
ucetnictvi €1 provozovani autoskoly;

o volné — ziskéani neni podminéno Zadnou odbornou zpisobilosti, jedna se
o zivnost s ndzvem ,,Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach
laz 3 zivnostenského zdkona®; jednd se naptiklad o velkoobchod

a maloobchod, fotografické sluzby a podobné.
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e Koncesované zivnosti mohou vzniknout a byt provozovany pouze na zakladé
spravniho rozhodnuti; kromé odborné zptsobilosti je nutné ziskat i kladné
vyjadreni ptislusného organu statni spravy. Piikladem muize byt provozovani

pohiebni sluzby, cestovni kancelafe ¢i taxisluzby. [2, s. 67]

Seznam vSech Zivnosti véetné konkrétnich pozadavkl na splnéni zvlastnich podminek

tvofi ptilohu 1 az 3 zivnostenského zakona.

Podnikani pravnickych osob
Podle obchodniho zakoniku se pravnické osoby déli na:

e osobni spolecnosti — predpokladdaji ucast podnikatele na fizeni spolecnosti
aneomezené ruCeni spoleCnikii, patii sem vefejna obchodni spolecnost
a komanditni spole¢nost;

e kapitalové spolecnosti — se vyznacuji tim, ze spole¢nici ruci pouze omezeng, a to
vétSinou do vyse svych vkladi, kapitdlovymi spole¢nostmi jsou spolecnosti
s ru¢enim omezenym a akciové spole¢nosti;

e druzstva — mén¢ Casté, hlavnim znakem je neuzavieny pocet osob. [3, s. 67]

Verejna obchodni spole¢nost

Vetejna obchodni spolecnost ma alespon dva zakladatele a maximalni pocet spole¢nik
omezen neni. Specifikem této spolecnosti je, ze jeji spoleCnici ru¢i za zavazky
spole€nosti celym svym majetkem spolecné a nerozdiln€, nebot’ spole¢nost nema
povinnost mit zadny zakladni kapital. Spolecnikem se muize stat pouze osoba spliujici
pozadavky Zivnostenského zakona. Pokud neni stanoveno jinak ve spolecenské
smlouve, kazdy ze spolecnikli se stava statutarnim orgdnem a ma pravomoc spolecnost

#idit. [2, s. 70 - 72]

Komanditni spole¢nost

Komanditni spolecnost kombinuje prvky kapitadlové a osobni spolecnosti a v ¢eském

podnikani neni pfili§ rozSifend. Je tvofena minimalné dvéma spole¢niky, pfi¢emz
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alespoit jeden znich (komanditista) ru¢i za zavazky spolecnosti do vySe svého

nesplaceného vkladu a druhy (komplementar) ruci celym svym majetkem. [2, s. 72]

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Tento typ spole¢nosti je v Ceské republice nejobliben&jsi a nejrozsifendjsi predevsim co
se ty¢e malého a stfedniho podnikéni. Spolecnost mize byt zalozena uz jednim
spolecnikem, pificemz kazdy spolecnik musi vlozit alesponn 20 000,- K¢. Zakladni
kapital je stanoven v minimalni vysi 200 000,- K¢ a mize byt vloZen i jako nepenézni
vklad. Spolec¢nici tak ru¢i pouze do vyse nesplacenych vkladii. Statutdrnim organem

spolecnosti jsou jednatelé. [2, s. 74 - 78]

AKciova spoleénost

Tento typ formy podnikéni je typicky pro velké spolecnosti, a to hlavné kvuli kapitalové
narocnosti pti zakladani. Spolecniky se stavaji vSichni vlastnici akcii dané spolecnosti.
Tito akcionafi neru¢i za zavazky spole¢nosti. Mezi dalsi charakteristiku akciové
spole€nosti patii komplikovand a omezujici pravni Gprava ¢i povinné zvefejnovani
vnitinich udaji. Obchodnimi partnery je vSak tato pravni forma dobfe vniména, protoze

piestavuje solidnost a stabilitu. [2, s. 78 - 81]
Druzstvo

DruZstvo je pravnicka osoba, kterd nemusi byt vzdy zalozena za ticelem podnikani, ale
také pro zajiStovani hospodatskych, socidlnich ¢i jinych potteb svych €Elend. DruzZstvo
zapisovany zakladni kapital ¢ini 50 000,- K¢. NejvySsim organem je Clenska schuize

konana minimalné jednou ro¢né. Statutarnim organem je piedstavenstvo. [2, S. 81 - 84]
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2.2 ZaloZeni spolecnosti s ru¢enim omezenym

Kazda forma podnikédni je upravena specifickym ustanovenim obchodniho zdkoniku
a vyzaduje tak jiny postup pfi zaloZeni. Protoze se teoreticka cast zabyva zalozenim uz
konkrétni spolecnosti, tato kapitola popisuje postup zalozeni a vzniku praveé spolecnosti

S ru¢enim omezenym.

Spolec¢nost S ru¢enim omezenym vznika podpisem spolecenské smlouvy. Ta musi byt
uzaviena pisemné, formou notafského zapisu. Podstatnymi nalezitostmi, které musi

obsahovat, jsou:

e ndzev obchodni firmy a sidlo spole¢nosti,

e urceni spolecniki,

e piedmét podnikani,

e vysSe zakladniho kapitdlu a vySe vkladu kazdého spolecnika, véetné zplisobu
a lhiity splaceni,

e jména a bydliSt¢ jednatell spolecnosti a zplsob, jakym jednaji jménem
spolecnosti,

e jména a bydlisté ¢lend dozorci rady, bude-li ztizena,

e urceni spravce vkladu,

e dalsi udaje vyzadované obchodnim zakonikem. [3, s. 76]

Kazda fyzickd 1 pravnickd osoba miize podnikat pouze na zakladé opravnéni ci
registrace vydaného Zivnostenskym ufadem, profesni komorou ¢i jinym povéfenym

v

organem. NejCastéj$i je ovSem zivnostenské opravnéni a i to bude podkladem pro

podnikani navrhované spole€nosti V teoretické ¢asti. Postup pro ziskani Zivnostenského

listu je popsan v nasledujicich krocich:

e ov¢fit, zda vybrana ¢innost k podnikani vykazuje znak Zivnosti;,

e ovéfit, zda zadatel o opravnéni spliiuje vSeobecné, piipadné 1 zvlastni podniky
pro provozovani zivnosti (viz. kapitola 2.1.2);

e zjistit, do jaké skupiny Zzivnosti patfi podnikatelem vybrand Zivnost (viz.
kapitola 2.1.2);

21



e ohldseni zivnosti nebo zddost o koncesi na mistné ptislusném zivnostenském

Gradu. [3, s. 73 - 76]

Podnikatelé zapsani v obchodnim rejsttiku mohou zacit provozovat Zivnost ohlasovaci
dnem ohlaseni. Koncesované Zzivnosti lze provozovat ode dne nabyti prdvni moci

rozhodnuti o udéleni koncese. [3, s. 76]

Aby mohla byt spole¢nost zapsana do obchodniho rejstiiku, je tfeba slozeni stanovené
casti zékladniho kapitalu u spravce vkladu. Po té je mozné podat navrh na zépis do
obchodniho rejstiiku (nejdéle do 90 dnii od zalozeni spole¢nosti), ktery je opatien
kolky v hodnoté 5 000,- K¢. K navrhu se piiklada spolecenska smlouva, opravnéni
k ¢innosti a dalsi pfilohy vyZzadované soudem (napiiklad prohlaseni spravce vkladu ¢i
podpisovy vzor jednatele). Spole¢nost vznika dnem zapisu do obchodniho rejstiiku. [2,

s. 91]

Po vzniku spolecnosti jsou nutné jest¢ dalSi tkony spojené se zahdjenim podnikani.
Patii k tomu Zadost o nové vydani Zivnostenského opravnéni s vyznacenim nového
identifika¢niho ¢isla nebo oznaceni firmy a provozoven. Oznaceni firmy a provozoven
je dano zdkonem a musi byt jasn¢ vyznacen nazev firmy, identifika¢ni ¢islo, osoba
odpovédna, provozni doba, piipadné dalsi skutecnosti. Déle je nutnd danova registrace,
kdy je mistné pfisluSnym finan¢nim Gfadem spolecnosti piidéleno danové identifikacni
¢islo. Podle zakona €. 563/1991 Sb. je pravnickd osoba povinna vést ucetnictvi, a to za
celou ucetni jednotku, od doby zéapisu do obchodniho rejstiiku do dne vymazu
Z obchodniho rejstiiku. Principem vedeni tcetnictvi je podéni vérného a poctivého

obrazu o podnikani a o finan¢ni situaci téetni jednotky. [2, s. 91 — 93]

2.3 Podnikatelsky zamér

Podnikatelsky zdmér zpracovava podnikatel za ucelem popisu vSech klicovych aspekti,
které souvisi se zaloZenim nové spolecnosti ¢i fungovanim jiZ existujici spolec¢nosti.
Kvalitni a realisticky zdmér je zpracovany v pisemné form¢ a mél by odpovidat na
zékladni otazky, jako kde jsme, kam se chceme dostat a jakym zplsobem se tam

dostaneme. Takovyto plan mize byt zpracovan nejen pro spolecnost, ale i pro vyrobek
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nebo konkrétni projekt. Nasledujici obrazek zobrazuje souvislosti faktord, které je nutno

pfi zpracovani podnikatelského zaméru zvazovat. [6, S. 23 - 24]

Klicovilidé

Podnikatelskaidentita

Kde jsme
nyni

Prostiedi
podnikani

Podnikatelsky
zamér

| Strategicky vliv

Financniplan

Jakse
tamchceme
dostat?

Strategicky smér Y— -
| gicky Rizenizdrojd

Marketingovy plan |

Obrazek 1 Uéel a smysl podnikatelského planu (Zdroj: [6, s. 24])

Pro interni uziti slouzi podnikatelsky zdmér jako nastroj pro pldnovani, rozhodovani
a kontrolu. Zpracovani planu je uzite¢né¢ hlavné pro management spolecnosti, ktery
ziskd potfebné informace z analyz, ptehled o vyvoji firmy a financnich tocich, zjisti
pottebu zdroji, odhali mozna rizika a slabé stranky spolecnosti a zaroven slouzi 1 jako
informacni zdroj pro zaméstnance. Externimi uzivateli podnikatelskych plant jsou
investofi piipadné banky, které podnikatel chce piesvédéit o vyhodnosti a spolehlivosti

pii poskytnuti kapitalu konkrétni spole¢nosti ¢i projektu. [3, s. 90]
2.3.1 Pozadavky na podnikatelsky zamér
Mezi pozadavky kladené na podnikatelské zaméry patii:

e strucnost a piehlednost,

e jednoduchost a logika,

e demonstrace vyhod produktu nebo sluzby pro spotiebitele,

e orientace na budoucnost,

e vérohodnost a realisticky pohled — Spatny je pfiliSny optimismus nebo naopak
pesimismus,

e upozornéni na slaba mista a rizika,

e zdlraznéni silnych stranek, konkurenénich vyhod a pfileZitosti,
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e schopnost prokazat solventnost, rentabilitu a ndvratnost investice do projektu
nebo spole¢nosti,
e kvalita formalni stranky. [7, s. 309 - 310]

Kvalitné zpracovany zamér zvySuje nadéji uspéchu projektu a tim dochazi
Kk pozitivnimu ovlivnéni hospodateni spole¢nosti. Pii zpracovani také muze spole¢nost
zjistit, Ze by novy projekt ¢i vyrobek mohl narusit finan¢ni stabilitu firmy. Spole¢nost je
tak alespon pfipravena zmirnit dopady negativnich efektl, ¢imz se podstatné snizuje
nebezpeci neuspéchu. Podnikatelské prostiedi je také velmi proménlivé, proto je tieba
zamér vnimat jako zivy a vyvijejici se dokument, Ktery je nutné neustale adaptovat

a upravovat. [7, s. 309 - 310]

2.3.2 Struktura podnikatelského ziméru

Ackoliv je vytvoreni podnikatelského zdméru zcela individualni zélezitosti, existuje
obvykla struktura, ktera by méla byt shodna pro vétSinu podnikli. Zékladni ¢lenéni

zaméru je nasledujici:

a) Titulni strana
Titulni strana uvadi zékladni koncept podnikatele. Obsahuje stru¢ny obsah
zaméru, jako je nazev a sidlo spolec¢nosti, jména podnikateld a kontakty, popis

spole¢nosti a povaha podnikani ¢i zptsob financovani. [8, s. 36 - 38]

b) Exekutivni souhrn
obsahovat hlavni mySlenku, silné stranky, struény vytah z finanéniho planu
a ocekavani, které maji podnitit zdjem potencidlnich investord. Cilem této casti
je vzbudit zajem v pokratovani &teni zaméru. Spatné zpracovany souhrn miize

mit za nasledek okamzité odmitnuti investort. [8, s. 36 - 38]

C) Analyza trhu
V této kapitole je nutné popsat konkurencni prostiedi spolecnosti. Je tifeba sem
zahrnout vyznamné konkurenty vcetné jejich slabych a silnych stranek a jak

mohou ovlivnit trzni prostfedi. Patfi sem i analyza odvétvi z hlediska
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d)

f)

vyvojovych trend, politické situace ¢i legislativnich faktort. V neposledni fadé

je nutné uvést segmentaci trhu a provést analyzu zakazniku. [8, s. 36 - 38]

Popis podniku

Tato Cast obsahuje podrobnou charakteristiku podniku, ktera se opira o realna
a dolozitelnd fakta. Potencionalni investor by m¢l mit po precteni této kapitoly
jasnou predstavu o budouci ¢innosti podniku. To piedev§im znamena, Ze by mél
znat klicové rysy podniku, jako jsou vyrobky nebo sluzby, umisténi, velikost,
personalni obsazeni vcetné¢ jejich znalosti, praxe a referenci, organizacni
schéma, potfebné zafizeni a vybaveni. Definuje také strategie, cile a postupy

k jejich dosazeni. [8, s. 36 - 38]

Vyrobni plan

Tento plan sestavuje vyrobni podnik, ktery zde zachycuje cely vyrobni proces,
potiebna zafizeni a vybaveni, material a popisuje i provoz podniku. Je ticba
popsat konkrétni produkty, které chce podnik vyrabét a uvadét na trh. Pokud
podnik vyuziva subdodavky, méli by zde byt uvedeni i dodavatelé vcetné
zdivodnéni, pro¢ si podnik vybral pravé je. Je také nutné uvést informace
0 nakladech, budoucich kapitalovych potfebach, smluvnich, dodacich ¢i
reklamacnich podminkéch.

Pokud se jedna o nevyrobni podnik, tato kapitola se nazyva ,,obchodni plan®.
Obsahuje informace o zajisténi zasob a jejich uskladnéni. Opét je nutny popis
a zhodnoceni dodavateli pfipadné¢ subdodavatelti, obchodni marZze nebo
informacni systém.

Podnik muze v této Casti zaméru také uvést vlastnictvi rtuznych certifikath
jakosti, patentd, vlastnictvi technologii a dalSich vyznamnych osvédceni. [8, s.
36 - 38]

Marketingovy plan
Tato ¢ast mimo jiné ptedstavuje distribucni cesty produkt, odkryva cenovou
politiku a zplsoby propagace. Opird se piedevSim o analyzu SWOT, ktera

pfinasi zhodnoceni soucasného stavu. Kromé stanoveni marketingového mixu,
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9)

h)

)

se formuluji i marketingové a strategické cile. Na zaklad¢ tohoto planu mize byt
proveden odhad objemu produkce, a nasledné diky tomu i odhad rentability
podniku. [8, s. 36 - 38]

Organizacni plan

V této Casti je nutné popsat strukturu podniku. Konkrétné jde o pravni formu,
informace o vedeni spolecnosti, systém fizeni spolecnosti, organizacni strukturu
véetné¢ konkrétnich pracovnich pozic a urceni jejich napln€, pravomoci a

odpovédnosti, lidské zdroje, jejich vzdélavani a zkuSenosti. [8, s. 36 - 38]

Hodnoceni rizik

Podnikatelsky zamér musi také upozornovat na rizika, kterd se mohou
vyskytnout pfi ¢innosti podniku. Tato rizika je tieba specifikovat, analyzovat a
poté pfipravit alternativni scénare. Diky tomu lze negativni nasledky vyplyvajici
z vyvstalych rizik eliminovat uplné nebo alesponi ¢astecné. Realné zhodnoceni
rizik je velkou vyhodou podnikatele, nebot’ touto analyzou prokazuje, Ze své
podnikani nevidi pouze optimisticky, ale je pfipraven v piipad¢é potieby celit
rizikim. [8, s. 36 - 38]

Finan¢ni plan

Finan¢ni plan odhaduje pottebné investice a urcuje, nakolik je podnikatelsky
zamér ekonomicky redlny. Zabyva se piedevSim ptedpokladem pftisluSnych
pfijmi a vydaji, hotovostnimi toky a odhadem rozvahy. Vsechny oblasti
finan¢niho planu by mély byt dlouhodobého charakteru s vyhledem alesponl na
tii az pét let. [8, s. 36 - 38]

Piilohy
Obsahuje informativni materialy, které plni ucel podptrné dokumentace. Mohou
zde byt napiiklad detailni technické informace k produktim, Zzivotopisy

klicovych osob, propaga¢ni materialy nebo reference. [8, s. 36 - 38]
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2.3.3 Postup sestaveni podnikatelského ziméru

Pokud mé podnikatelsky zdmér plnit svou funkci a zaujmout investory, je nutné drzet se

pti zpracovani nékolika krokt, které vedou k uspéSnému sestaveni zaméru. Jsou jimi

tyto body:

vyjasnéni si o¢ekavani,

vymezeni podnikatelskych aktivit,

zhodnoceni a vymezeni soucasného stavu ¢innosti, jeji urovné fungovani,
zhodnoceni vnéjSich faktorti fungovani podniku, trznich podminek, konkurence
a trzni pozice podniku,

definovani strategickych cilti podle metody SMART,

navrzeni a vymezeni proveditelné strategie ¢i strategii pro realizaci a dosazeni
strategickych cila,

identifikovani rizik a vytvofeni alternativnich scénaft omezujici negativni
nasledky,

rozpracovani a doladéni zakladni strategie do niz8ich funkcnich strategii,
planovani finan¢nich tokl, nakladi a vynosi v kontextu navrzené zakladni
strategie a jejich scénard,

finalizace zaméru a jeho formy ucelu, schvéleni kliCovymi osobnostmi a
pfiprava implementace,

praktické vyuziti zdméru, pribézna prace s planem pfi realizaci, naptiklad

uprava planu a scénaru. [8, s. 96]

2.4 Analyza trzniho prostiedi

Vngjsi prostiedi spolecnosti je v této praci zkoumano zakladnimi analyzami, které maji

za ukol sesbirat potfebné informace o faktorech vyznamné ovliviiujici podnik a jeho

okoli. Jednd se o nastroje externi analyzy jako je analyza SLEPT, marketingovy

prizkum, Porteriiv model 5 konkurenénich sil a SWOT analyza.
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2.4.1 SLEPT analyza

Tato analyza je dilezitd pro poznani vnéj$iho okoli podniku, pro identifikaci zmén a
trendd, vcetné jejich vlivu a nasledné reakce podniku na vzniklou situaci. Model SLEPT
zahrnuje socialni, legislativni, ekonomické, politické a technologické cinitele. Ptiklady
faktort, které mohou mit vliv na podnikani, jsou uvedeny v nasledujici tabulce. [9, s. 53

-54]

Tabulka 1 Faktory SLEPT analyzy (Zdroj: [9, s. 20])

Socialni Legislativni Ekonomické Politické Technologické
Demografické
faktory (v€kova Legislativa Politicka o
struktura, regulujici HDP stabilita statu a Vladn} vidaje
. s , na vyzkum
pohlavi, podnikéani obci
vzdélani)
Pracovni Hygienické s Podpora Nové objevy,
mobilita predpisy Vlddni vydaje podnikani patenty
C Mira
Zivotni styl Ocvh rana . Minimalni technologického
spotiebitell mzda y .
opotiebeni
Regiondlni . Internet,
, Pracovni pravo Inflace .
rozdily komunikace

Tato analyza je velmi obsdhla. Obsahuje veSkeré¢ vyznamné makroekonomické
ukazatele a Casto zasahuje 1 do oblasti marketingové analyzy trhu. Je jednim z hlavnich
podkladi SWOT analyzy a je tedy tfeba ji vénovat dikladnou ptipravu. Vyzaduje
naprosto fakticka zobrazeni, a je proto piihodné, aby se jeji tvorbé vénovalo vice lidi.
Vhodna forma ziskani podkladi pro tuto analyzu je napiiklad brainstorming. Nejde
vSak o co nejdetailn¢j$i analyzu, nybrz o dokonalé nebo alesponi dostatecné a redlné

vystihnuti vSech klicovych faktoru. [10]

U SLEPT analyzy se doporucuje postupovat podle nasledujicich krok:
e vytyCeni si u jednotlivych pismen relevantni oblasti (dojde tim k eliminaci
vétSiny nepotiebnych informaci);
e stanoveni pozadované hloubky analyzy (detailni informace jsou bézné
pozadovany pouze pokud je pfedmétny faktor nepfedpokladany, zvlastni nebo
zcela odliSny od bézné praxe);

e sestaveni samotné analyzy, rozsahem muiZe byt i obsahlejsi;
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e vytah nejdulezitéjSich faktorti analyzy, idealné ve form¢ bodu. [10]
2.4.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum piedstavuje specificky zdroj informaci. Je to samostatna
marketingova aktivita, kterd je soucasti marketingového fizeni, a kterd je zamétena na
shromazd’ovani, zpracovani a poskytovani dat spojenych s konkrétnim trhem,

vyrobkem, spotiebitelem nebo problémem. [2, s. 193]

Existuje mnozstvi hledisek, podle nichz lze vyzkum rozliSovat. Podle obecné

metodologie se da rozliSovat vyzkum:

e popisny neboli deskriptivni — popisuje jevy vyskytujici se v dané oblasti,
zachycuje konkrétni problém v konkrétnim Case;

o diagnosticky neboli kauzalni — nejen popisuje dany problém, ale formuluje
hypotézy, hled4d pfi¢iny a souvislosti s danym problémem, vztahy pfi¢iny a
nasledku;

e prognosticky — snazi se zachytit vyvojové trendy a ptredpovédi poskytujici

informace o vyvoji daného problému. [11, s. 15 - 16]

Za zakladni rozdéleni vyzkumu lze vSak povazovat déleni podle zdroji na primarni a

sekunddrni vyzkum.
Primarni vyzkum (terénni vyzkum)

K rozhodnuti o ziskani primarnich informaci pfispiva skutecnost, Ze nelze ziskat
informace jinym zptsobem, pfipadné ze jiz ziskané informace jsou nerelevantni. Jedna
se o data sbirané¢ pro konkrétni icel a potifeby daného vyzkumu. Podle mnoZstvi a
detailnosti informaci se déli na kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Kvantitativni
vyzkum se snazi o rozsahly soubor Udaji a je provadén zdkladnimi technikami jako
dotazovani (dotazniky, ankety), osobni rozhovory (interview, skupinové rozhovory,
telefonické dotazovani), pozorovani a experiment. Kvalitativni vyzkum se proti tomu
snazi o detailni a vycCerpavajici informace pomoci individudlnich hloubkovych

rozhovori ¢i skupinovych rozhovorut. [11, s. 16]
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Sekundarni vyzkum (vyzkum od stolu)

Sekundarni informace jsou jiz dfive zjisténé za jinym ucelem a jsou i nadale k dispozici
novému vyzkumu. Pokud existuje dostatek informacnich zdroji, které mohou poslouzit
novému zkoumani, je zbyteCné zabyvat se novym sbérem informaci. Nespornou
vyhodou téchto dat je, Ze jsou rychlejsi a zpravidla i méné ndkladna nez data ziskana
primarnim sbérem informaci. Naopak nevyhodou miize byt struktura ¢i jind nez
pozadovand metodika sbéru informaci. Mohou byt rozliSovana data vnitrni (interni
vykazy, evidence, databaze a dalsi) a vnéjsi (odborné publikace, sdélovaci prostredky,
periodika, internet a jin¢). Podle toho, kdo je pofizovatel dat, 1ze sekundarni informace

jesté délit na profesiondlni a amatérské zdroje. [12, s. 64 - 65]

Proces marketingového vyzkumu se skldda z nc€kolika krokl, kdy prvnim krokem je
urCeni cild a v posledni fazi se nesmi zapomenout na zpracovani a hlavné prezentaci
vystuptt vyzkumu. Celd ¢innost vyzkumu se déli na dvé zakladni etapy, a to na
pfipravnou a realizacni. VSechny kroky provadéné v pribéhu téchto dvou etap jsou

zobrazeny na nize uvedeném obrazku.

Obrazek 2 Proces marketingového vyzkumu (Zdroj: [13, s. 25])

Ackoliv jsou na informace ziskané v marketingovém vyzkumu kladeny pozadavky, a to
predevsim aby byly relevantni, validni, reliabilni a efektivni, [11, S. 23] mnoho
spolecnosti stale odmitd vyuzit jako zdroj informaci marketingovy prizkum. Divodem
mohou byt Uzka pojeti vyzkumu, nerovné postaveni vyzkumnikil, Spatnd formulace
problému, opozdéné nebo chybné zdvéry ¢i rozdilnd prezentace zaverii od rlznych

osob. [14, s. 154]
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2.4.3 Porterova analyza 5 sil

Porterova analyza 5 konkurencnich sil se zamétuje na oborové okoli podniku, konkrétné

na konkurenci, zdkazniky a dodavatele. Model se snazi pochopit sily, které v trznim

prostiedi na podnik plsobi, a identifikovat faktory, které mohou byt pii dalSim

rozhodovani managementu klicové. Aby mohla byt spolecnost v daném prostiedi

uspésna, je nezbytné, aby tyto faktory dokazala rozpoznat, um¢la na né rychle a spravné

reagovat a Vv nejlepSim piipadé i1 negativni plsobeni faktoru na podnik zménit

V pozitivni. [2, s. 131]

Michael Porter urcil pét zakladnich sil, které urcuji atraktivitu trhu a segmentu.

Jednotlivé sily ptredstavuji tyto hrozby:

Hrozba silné konkurence.

Na trzni rivalitu pasobi nejen velikost a pocet konkurentt, ale i dalsi Cinitelé,
napiiklad bariéry vstupu a vystupu. V silném konkurencnim prostfedi musi
podnik snaset casté cenové valky, reklamni bitvy ¢i zavadét ¢asto nové vyrobky,
aby se na trhu vibec udrzel. Tato hrozba je nejsiln€jsi v dob¢ poklesu trhu nebo
pomalu rostouciho trhu. [9, s. 58 - 59]

Hrozba nové vstupujici konkurence.

Tato hrozba spociva v jednoduchosti a pravdépodobnosti s jakou mohou
vstoupit konkurenti na trh a zvysit tak konkurenéni tlak. Je tfeba se zaméfit na
otazky, zda existuji bariéry vstupu na trh, jak vysoké jsou naklady spojené se
vstupem ¢i jaky je pristup k distribu¢ni siti. Princip této hrozby tkvi ve zvySeni
vyrobnich kapacit na trhu a tim i tlaku na snizeni ceny. [9, s. 58 - 59]

Hrozba substitutu.

Piedstavuje riziko ndhrady soucasné nabidky na trhu alternativnim vyrobkem ¢i
sluzbou. Pokud existuje vétSi mnozstvi substitutl, podnik se opét setka
s cenovou valkou. Podnik mutize ¢elit této hrozbé poklesem cen, zvysenim uzitné
hodnoty ¢i vyvojem novych vyrobki a technologickym pokrokem. [9, s. 58 - 59]
Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniki.

Pro analyzu je dilezita struktura a velikost cilového segmentu. Pokud maji
zakaznici velkou vyjednavajici silu, pfestava byt tento segment atraktivni.

Vyjednavajici sila zakaznika stoupa, jsou-li organizovani, naptiklad jedna-li se o
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vyrobek, na jehoz cenu jsou zakaznici zvlast citlivi. Je vhodné se zaméfit na
zakazniky snejmensi vyjednavaci silou, pfipadné se snazit vytvaret lepsi
nabidky nebo se snazit snizit kupni ceny u dodavateld. [14, s. 381]
e Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavateli.

Nastava, pokud jsou dodavatelé schopni zvySovat ceny nebo jednoduse ménit
dodaci podminky. Dodavatelé mohou byt silni, kdyz se stejné¢ jako kupujici
sjednoti, ptipadné kdyz existuje malo substitutl ¢i ndklady na zménu dodavatele
jsou prilis§ vysoké. Nejlepsi obranou proti tomuto riziku spociva ve vyuziti

rozvinutéjsi struktury dodavatelského fetézce. [14, s. 381]

Portertiv model 5 sil se da graficky znazornit nasledovné:

Substituty
Konkurenénisila
L pramenici zhrozby
Konkurentinl‘ sila cubshitut
pramenici z
wijednavaci pozice . . .
dodavateld Konkurenti vodveétvi
Dodavatelé :: Konkurenéni silavyphvajiciz —% Kupujici
k"EOWCh vstupl riva lity mezi km_ﬂkurencmml Konkurenénisia
podniky .
prameniciz
vyjedndvaci pozice
Konkurenénisila kupujicich
pramenici zhrozby
vstupu
potencidlnich Potencionalni novi
konkurentd .
konkurenti

Obrazek 3 Porterav model 5 sil (Zdroj: [15, s. 48])
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244 SWOT analyza

Analyza SWOT je obecny analyticky ramec, pomoci néhoz dochazi k identifikaci
a posouzeni klicovych faktori plsobicich na podnik. Pfi sestavovani této analyzy

dochazi k hodnoceni nasledujicich Ciniteli:

e silné a slabé stranky, které jsou vytvafeny internimi vlivy, a nad kterymi ma
podnik urcitou kontrolu a miize je do jisté miry ovlivnit;
e prilezitosti a hrozby, které jsou externitho typu a podnik se jim musi

pfizpusobit. [8, s. 48]

Vysledkem analyzy SWOT je vytvofeni matice, ktera funguje jako souhrn ziskanych

informaci. Proces ziskani matice ptedstavuje nésledujici obrazek.

| Zkoumani prostiedi |

¥ Y
l Interni analyza I | Externi analyza |
¥ v ¥ v
I Silné stranky | | Slabé stranky | | PrileZitosti | | Hrozby |

SWOT matice

Obriazek 4 Sestaveni SWOT matice (Zdroj: [9, s. 155])
Silné stranky (Strengths)

Jsou to ty interni faktory, které vytvaii podniku silnou pozici na trhu a konkuren¢ni
vyhody. Jde o hodnoceni podnikovych schopnosti, dovednosti a potencidlu. Piikladem
muze byt zndma a oblibena znacka, dobré povédomi na trhu, aktivni pfistup k vyzkumu

a vyvoji ¢i cenové vyhody oproti konkurenci. [9, s. 156]
Slabé stranky (Weaknesses)

Jsou opakem silnych stranek a prakticky brani efektivnimu fungovéani a rozvoji
spolecnosti. Pfikladem je Spatné umisténi podniku, Spatnd reputace na trhu, vysoké

vstupni naklady ¢i nedostatec¢ny marketingovy plan. [9, s. 156]
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Piilezitosti (Opportunities)

Jsou moznosti, diky nimz mtze spole¢nost vyuzivat 1épe disponibilni zdroje, efektivné
rust a plnit své cile ¢i ziskat konkuren¢ni vyhodu na trhu. Jsou to tfeba nové

technologie, nenaplnéné potieby na trhu, odstranéni obchodnich bariér ¢i akvizice. [9, s.
156]

Hrozby (Threats)

Ptedstavuji nepfiznivé situace a prekazky v provozovani ¢innosti podniku. Mohou vést
Kk netuspéchu ¢i az tpadku spole¢nosti, proto je nutné, aby spoleénost dokazala rychle
a spravné reagovat na ptipadnou hrozbu. Ptikladem muze byt vstup novych konkurentt,
konkurenti vyrabé&jici s niz§imi ndklady ¢i kvalitnéjsim vyrobkem nebo i zavedeni

obchodnich bariér. [9, s. 156]

Doplnénim jednotlivych faktori do SWOT matice pak miiZze podnik najit odpovidajici
strategii, vhodnou pravé pro danou skuteCnost. Spolecnost se tak nemusi pouze
soustiedit na lukrativni pfileZitosti, ale rad&ji mize vyuzit své silné stranky k omezeni

hrozeb. Matice v¢etné jednotlivych strategii mize vypadat nasledovné: [16]

Silné stranky Slabé stranky

Strategie S- O Strategie W -0

dalloannh Ofenzivni  strategie usilujici 0 | Defenzivni  strategie  vyuzivajici
vyuziti piilezitosti, které posiluji | ptilezitosti  k potlaceni  slabych
silné stranky podniku. stranek podniku.

StrategieS—-T Strategie W -T

Mirn€ ofenzivni strategie hledajici | Zlstatkova strategie, pifi které je
cesty, kde mize podnik redukovat | podnik vysoce citlivy vii¢i vnéjSim
diky silnym strankdm externi | hrozbam. Casto dochazi k odchodu
hrozby. podniku z trhu.

Obrazek 5 Strategie podle SWOT analyzy (Zdroj: [16])
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2.5 Metody stanoveni cili

Pro stanoveni cilti se nejéastéji vyuziva metoda SMART, ktera se pouziva pii urCovani

cilti z jakékoliv oblasti. Pojmy skryté za jednotlivymi pismeny jsou nasledujici:

Tabulka 2 Metoda SMART (Zdroj: [17, s. 34])

Cil ma byt konkrétni a specificky. Maji byt jasn¢ stanoveny

E L i

M Measurable Cil ma byt métitelny, aby bylo mozné definovat zménu.
A

Agreed Cile musi byt akceptovan témi, ktefi ho budou plnit.

Cile musi byt realné, méli by byt provazané s dostupnymi zdroji a
podminky.
T Timed Cile musi byt dosazeny v ur¢itém terminu.

R Realistic

Opakem metody SMART je metoda DUMB (defective, unrealistic, misdirected,
bureaucratic), ktera odhaduje cile, kterym by se mé&l podnik jednozna¢né vyhnout. Pti

planovani cilti je vhodné také pouzit metodu péti W: [17, s. 34]

Tabulka 3 Metoda péti W (Zdroj: [17, s. 35])

What Stanovuje prace a tkoly, kterymi se podnik bude zabyvat.
Why Jaké postupy a metody budou pouzity.

Who Oznacuje osobu odpovédnou za plnéni cile.

When Stanovuje ¢asové plnéni cile.

Where Stanovuje misto realizace.

At uz si zadavatel vybere jakoukoliv metodu stanoveni cilli, spravna definice cila je

dilezitym faktorem uspéchu.

2.6 Marketingovy mix

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunika¢ni politiky, které firm¢ umoziuji upravit nabidku podle ptfani
zakaznikd na cilovém trhu.” [18, s. 105] Zakladni slozky mixu tedy tvoii 4P — produkt,
cena, distribuce a podpora prodeje, piicemz vSechny tyto slozky jsou na sobé zavislé

a spole¢nost usiluje o jejich optimalni kombinaci. [7, s. 39] Podpora prodeje byva casto
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pouze jednou ze slozek celého komunika¢niho mixu spolecnosti. Nasledujici obrazek

zobrazuje vazby mezi jednotlivymi slozkami.

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
» sortiment + ceniky
«» kvalita + slevy
« design * nahrady
« znacka + platebni podminky
Cilovi zakaznici
Planovany
positioning
Kamunikaéni politika Distribuéni politika
(promotion} (place)
« reklama « distribuéni cesty
+ osobni prodej « dostupnost
« pedpora prodeje distribuéni sité
« public relation « prodejni sortiment

Obrazek 6 Marketingovy mix (Zdroj: [19, s. 40])

Tento zakladni model je pouzivam pro svou jednoduchost a strucnost. V praxi se vSak
pouzivaji mnohem slozitéjsi modely s vice ,,P“, které zahrnuji dal$i marketingové
aktivity jako lidé, zaméstnanci, procesy ¢i fyzické ditkkazy. Proti konceptu ,,P* jde Casto
vngjsi pohled, ktery vytvaii alternativu, a to z pohledu zédkaznika — 4C. V tomto ptipadé

se jedna mix se slozkami zakaznik, naklady, pohodli a komunikace. [19, s. 39 - 40]
Produkt (Product)

Produkt tvofi jadro podnikani, a proto je nutné specifikovat vyrobni sortiment
a vyrobkovou politiku. Stanoveni téchto charakteristik vede k spravnému vytvoreni
zakladnich prvkt vyroby, vyrobniho programu, velikosti vyrobni jednotky a dalsich. Pti

stanoveni vyrobniho sortimentu je tfeba si vyjasnit otazky tykajici se:

e Sife a hloubky sortimentu,
e vyroby — zda bude lepsi se soustiedit na jediny produkt nebo vice odliSnych
vyrobki,

e navrhu vyrobku,
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e zpusobu baleni, servisnich a poprodejnich sluzeb, zaru¢nich podminek a dalsi.

[7, s. 39 - 40]

Odpoveéd'mi na tyto otazky spolecnost také urcuje urovné produktu. Zakladem je jadro
produktu, které definuje uzitek nabizeny zékaznikovi, pfedstavuje to, pro¢ si zakaznik

produkt kupuje. Vlastni produkt pak tvoti zpravidla:

kvalita (zahrnuje v sobé& vlastnosti produktu jako je zivotnost, spolehlivost,

funkcnost, bezpecnost, vykonnost a dalsi),

e varianty produktu (znaci dalsi provedeni zakladniho modelu, které ma vyssi
urover, jiné nebo vice vlastnosti nebo vybaveni),

e design (pfedstavuje ztvarnéni produktu, upoutava pozornost zakaznikd,
ovlivituje estetickou hodnotu produktu),

e obal (nemusi byt soucasti kazdého produktu, plni fadu funkci, naptiklad
ochrannou, manipula¢ni, informacni ¢i rozliSovaci),

e znacka (oznacuje produkt od konkurence, zndma znacka mutize u spotiebitele

produkt zvyhodnit, znac¢kou se rozumi nazev, symbol, barva apod.).

Posledni urovni produktu je rozsSifemy produkt, ktery obsahuje faktory nehmotné
povahy. Témi mohou byt zaruky, Gvéry, platebni podminky, servis, instalace, opravy
a udrzby, podpora ¢i poradenstvi. Tato iroveil mize v konecném rozhodnuti ovlivnit
rozhodnuti zakaznika pfi rozhodovani se substituénim vyrobkem konkurence. [2, S.

201]
Cena (Price)

Cenova politika ma dulezity vyznam vychazejici zcelkové strategie podniku
a dlouhodobé marketingové strategie. Pfi jejim stanoveni je tfeba zvazovat faktory
Sirokého okoli podniku. Je tfeba stanovit naklady na jednotku produkce, ale také brat
Vv potaz cenovou politiku konkurenti, cenovou elasticitu, slevy, odmény, rabaty,

platebni podminky ¢i statni politiku cenové regulace. [7, s. 40]

Mimo tyto zakladni faktory je tieba vzit do uvahy i dalsi, jak vnitini, tak i vnéjsi. Kromé
naklad mohou ovliviiovat tvorbu ceny 1 marketingové cile ¢i strategie marketingového

mixu. Z vnéjsich faktorti to pak muze byt typ trhu a ostatni faktory prostiedi jako je
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ekonomika, distributofi, vlada, elasticita poptavky. Podle toho co bude spolecnost

preferovat, vznika moznost vybéru z mnoha strategii. [20, S. 763]

Podle toho, na co se podnik pii své Cinnosti chce soustfedit, se vSeobecné rozdeluji tti
zékladni metody stanoveni ceny, a to tvorba ceny orientovand na naklady, poptavku

nebo konkurenci. [21, s. 184]

Podle poméru kvality a ceny mtize spolecnost sledovat az devét strategii zobrazenych
Vv nasledujici tabulce. Podle povahy trhu a poptavky se pak rozhoduje, do které z téchto

strategii sviij vyrobek umisti.

Tabulka 4 Strategie ceny/kvalita (Zdroj: [22, s. 511])

Cena
Vysoka Stiedni Nizka
, 1. Premiantska 2. Strategie vysoké 3. Strategie vynikajici
Vysoka .
strategie hodnoty hodnoty
28] - . ° w ’ . ’
'(_g Stiedni é} Strziltegrle’ 5. Strategie prumérné 6. Strategie dobré
< predrazovani hodnoty hodnoty
o 7. Vydéracska 8. Fale$na strategie 9. Strategie
Nizka . . : , .
strategie hospodarnosti hospodarnosti

Pokud se spoleCnost zaméii pii stanoveni cen piedevSim na cile, kterych chce

provozovanim podnikatelské ¢innosti dosdhnout, pouzije jednu z nésledujicich strategii:

e preziti (spoleCnost mé prebytek vyrobni kapacity, silnou konkurenci nebo musi
reagovat na zménu poptavky; casto dochazi k sniZeni cen a zisk se stdva méné
dilezitym faktorem),

o maximalizace bézného zisku (pouziva se za piedpokladu, Ze spole¢nost zna
poptavkovou a nabidkovou funkci, Casto pak byvaji ignorovany ucinky
marketingového mixu, konkurentii apod.),

o maximalizace beznych prijmu (vyzaduje znalost pouze poptavkové funkce,
dlouhodob¢ vede k maximalizaci zisku a K ristu trzniho podilu),

o maximalizace rustu prodeje (je synonymem k cenovému pronikani na trh, ma

smysl pouze kdyz je trh velmi citlivy na ceny, vyrobni ndklady klesaji s vys$si
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vyrobou a nizka cena odrazuje stavajici i potencialni konkurenci). [22, s. 511 -

514]
Distribuce (Place)

Distribuce zajistuje vSechny ¢innosti tykajici se veSkerého pohybu vyrobku, predevsim
pak zajistuje pfesun vyrobku z mista vyroby do mista spotfeby. Spolec¢nost si k tomu
voli jednotlivé nastroje, které dohromady tvofi distribucni politiku. Mezi faktory
ovlivitujici distribu¢ni politiku patii napiiklad volba vhodné lokality a formy prodeje,
chovani zakaznik a dalsi. Podle velikosti spole¢nosti se vsak li§i trovné detailnosti

feseni téchto otazek. [19, s. 128]

Co ovSem musi feSit spolecnost bez ohledu na svou velikost, je efektivnost distribuce.
Proto si spolecnost voli distribu¢ni kandl, ktery je pro ni vyhodny. Zakladni distribu¢ni
kanaly tvoii velkoobchod, maloobchod a pfima distribuce. S tim souvisi 1 otdzky
tykajici se dodacich podminek, zptisobu a prostiedki prepravy, optimalizace distribuce,
fizeni zasob, poctu a typu zprostiedkovatell a ¢lankt distribucni cesty ¢i ochrany zbozi.

[7,s. 40]
Podpora prodeje (Promotion)

Podpora prodeje je diilezita jak pfi uvedeni nového vyrobku na trh, tak také pro udrzeni
pozice na trhu a dosahovani cili spoleénosti. [7, s. 40] Podpora prodeje je vsak pouhou
slozkou celého komunikaéniho mixu. Ukolem komunikace je informovani cilové

skupiny, pticemz dochazi k pifekonani nasledujiciho komunika¢niho spektra:

Obrazek 7 Komunikad¢ni spektrum (Zdroj: [19, s. 185])

Marketingovd komunikace mé za tkol podnécovat a podporovat ostatni instrumenty
marketingového mixu. Dal§imi formami komunikaéni politiky mimo podpory prodeje

jsou také reklama, pfimy prodej a publicita. [19, s. 185]
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2.7 Zdroje financovani

Potfeba financovani podnikatelské Cinnosti je ddna pfedevSim oborovym zaméfenim
a objemem produkce podniku. Finan¢ni zdroje se nejcastéji d€li podle vlastnictvi na cizi
(avéry, leasing, faktoring atd.) a viastni (vklady, zisk, odpisy) a podle ¢asového hlediska
na kratkodobé a dlouhodobé.

Pti zakladani spolecnosti se podnikatelé malych a stfednich podnikl snazi vyuzit svych
vlastnich tspor a ptjcek od rodiny a ptatel, dal§i ¢astou moznosti jsou bankovni Gvéry
a leasing. Pii rozsifovani spole¢nosti pak pouzivaji ptredevsim zisk, uvéry a leasing.
| kdyz vlastni kapitdl predstavuje bezpecny zdroj financovani, velké spolecnosti
financuji podnik ¢astéji cizim kapitalem, nebot’ jeho pouziti mé fadu vyhod. Nejcastéji

se mluvi o téchto pozitivech:

e podnik nemd k dispozici vlastni kapital v potiebném objemu,
e podnikatel nechce omezovat své fidici pravomoci,
e nutnost preklenuti casovych rozdilt mezi ptijmy a vydaji,

e vyuzitim dafiového §titu a finanéni paky dochazi ke zvyseni rentability podniku.
Naproti tomu vznikaji i ur€itd negativa a omezeni:

e snizuje se finan¢ni stabilita podniku, zvySuje se zadluZenost,
e kazdy dalsi dluh je obvykle drazsi,

e vysoky podil ciziho kapitalu omezuje rozhodovani managementu. [2, s. 98 - 99]

K navysSeni vlastniho kapitalu podniku muize dojit vytvofenim zisku nebo ziskanim
investora. Takto ziskany investor vstupuje do podniku za ucelem zhodnoceni svého
kapitalu. Stava se spoluvlastnikem, nese podnikatelského riziko, a tedy vyzaduje
I kompenzaci za podstoupené riziko. A to bud’ ve formé podilu, ucasti v organech,
zaruky za moznost odprodeje podilu nebo loajality vedeni spolecnosti. Zejména pro
malé a stfedni podniky jsou vhodnymi moZnostmi obchodni andélé a rizikovy

a soukromy kapital.

Obchodni andélé (Business Angels) jsou usp&$ni manazeifi a podnikatelé, které maji

zajem pomahat rozvijet malé a stfedni podnikdni. Pomahaji nejen svymi finan¢nimi

40



prostfedky, ale i zkuSenostmi s fizenim a zhodnocovanim kapitalu. Naproti tomu na
rizikovém a soukromém kapitalu (Vencure capital and private equity) se podileji hlavné
penzijni fondy, pojistovny, banky, investi¢ni spolecnosti a soukromé spolecnosti. Jejich
cilem je opét zhodnoceni investovaného kapitalu, ktery vlozili do zakladniho jméni

podniku. Pouziva se ptedevsim k investovani do zacinajicich a rostoucich spole¢nosti.

Pokud se podnikateli nepodaii ziskat investora pro svoji ¢innost, ¢astym feSenim je
bankovni Gvér. Ten je v Ceské republice nejrozsifenéjSim zpusobem ciziho financovani

podniki. Vykazuje tato specifika:

e navratnost — dluznik musi vér ve stanoveném Case splatit,
e uroceni — predstavuje kompenzaci za pijceni penéz,

e 7ajiSténi ndvratnosti — pro ptipad neptfedvidatelnych okolnosti.

Existuje velké mnozstvi riznych typii bankovnich Uvéra, které se 1i8i dobou spléaceni,
typem zajiSténi, uro¢enim a podobné. Pti zddosti o Uvér dochédzi k ratingovému
hodnoceni zadatele, které vyjadiuje zejména jeho uvérové riziko. Na zaklad¢é tohoto

ratingu banka bud’ zamita, nebo schvaluje uvér. [8, s. 184 - 188]

2.8 Financni plan

Finanéni plan je dilezitym spojovacim mustkem, ktery propojuje pfedstavu a touhy
podnikatele s realitou, protoze je schopny zjistit realnost podnikatelského zaméru.
Finan¢ni plan by se mél zabyvat tématy, ktera jsou podrobnéji popsana v nasledujicich

podkapitolach.

2.8.1 Rozvaha

Rozvaha spolec¢nosti predstavuje pohled do jejiho vlastnictvi a financovani k urcitému
datu. Rozvaha zobrazuje na jedné stran€ majetek podniku, tedy aktiva spolec¢nosti, a na
druhé stran¢ zdroje financovani podniku, tedy pasiva. Mezi témito dvéma pohledy musi
platit bilan¢ni rovnost. V rozvaze se aktiva €leni podle likvidity, pasiva se déli na

vlastni a cizi zdroje.
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2.8.2 Vykaz ziskii a ztrat

V tomto vykazu dochazi ke zhodnoceni cinnosti spolecnosti. Vynosy predstavuji
vysledky cinnosti a naklady naopak spotfebu majetku. Jejich rozdilem je vysledek
hospodafeni za urcité obdobi. Vykaz je rozdélen do tii ¢asti a kazda z téchto Casti
disponuje vlastnim vysledkem hospodafeni, a to za c¢innost provozni, finan¢ni

a mimoradnou.

V tomto vykazu je nutné se zaméiit zejména na polozky trzby za prodej vyrobku
a sluzeb a spotfebu materialu. Rozdil téchto dvou slozek tvofi pfidanou hodnotu (resp.
u obchodni spolecnosti obchodni marzi), kterd je dalezitym hlediskem pii porovnani

efektivnosti vyroby ¢i porovnavani s konkurenci.

2.8.3 Cash flow

Vynosy a ndklady nemusi byt totéZ jako ptijmy a vydaje. Podnik proto musi sledovat
oboji, a to z divodu, aby se nedostal do platebni neschopnosti, ackoliv vytvaii zisk.
Cash flow se sleduje za ¢innost provozni, investi¢ni a finan¢ni. Provozni finan¢ni tok
sleduje hlavni ¢innosti podniku, investi¢ni finan¢ni tok sleduje zmény v dlouhodobych
aktivech, finan¢ni cash flow se zaméfuje na oblast ziskdvani finan¢ni zdroji a jejich

splaceni.
Sledovani finan¢nich tokl miiZze byt provadéno dvéma metodami:

e prima metoda,
pouziva se hlavné¢ u mensich podnikl a spocivd v zaznamenavani jednotlivych
polozek piijmi a vydajl penéz;

¢ nepiima metoda,
vyuzivé informaci o nadkladech a vynosech, které dale upravuje o polozky, které

nevyvolavaji pohyb penéz, a o pohyb penéz v disledku zmény majetku.
2.8.4 Zakladatelsky rozpocet

Zakladatelsky rozpocet se zabyva otazkou sestaveni redlného rozpoctu vydaji na
zah4jeni Cinnosti a financovani provozu. Pfi sestaveni rozpoctu by mél podnikatel

dokézat urcit predpokladany objem prodeje a od toho odvodit trzby, vynosy a naklady.
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Také musi urcit potieby zdroji financovani na dlouhodoby majetek nutny k zabezpeceni
prodeje, ocekdvané cash flow a vynosnost podnikdni. Po sestaveni tohoto rozpoctu by
mél  podnikatel primarné rozhodnout, zda je projekt z finanéniho hlediska
realizovatelny. [8, s. 127 - 138]

2.9 Financni analyza

Finan¢ni analyza mé za ukol podat rychlé a jednoduché informace o finanénim zdravi
podniku. Existuje velké mnozstvi kritérii hodnoceni financni situace podniku, nejcastéji

v

se jedna o ukazatele pomérové nebo absolutni, ty nejpouzivanéjsi jsou dale popsany.

2.9.1 Ukazatelé rentability

Ukazatelé¢ rentability jsou pomérové ukazatele, které urcuji vynosnost kapitalu
pouzitého k financovani podniku v poméru se ziskem. Mezi nejznaméjsi ukazatele

rentability patii tyto:

o rentabilita viastniho kapitalu (Return of Equity),

vyjadfuje miru zhodnoceni vlastnich zdroji

EAT

ROE =
Vlastni kapital

kde EAT (Earning after taxes) je zisk po zdanéni,

e rentabilita celkového kapitalu (Return of Assets),

vyjadiuje miru zhodnoceni vSech zdroji uzitych k financovani projektu
EBIT
~ Aktiva
kde EBIT (Earning before interests and taxes) je zisk pted zapocitanim tGrokd

a zdanénim,

e rentabilita dlouhodobé investovaného kapitilu (Return of Investment),

vyjadiuje miru zhodnoceni vloZzenych investic

EBIT
" investice
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o rentabilita trzeb (Return on Sales),

vyjadiuje kolik korun zisku na korunu trzeb

EAT

ROS =
05 trzby

Ukazatel¢é rentability maji své vyhody i nevyhody. Mezi pozitiva pouziti patii zejména
jednoduchost vypoctu a srozumitelnost. Proto se vyuzivaji k rychlému zhodnoceni
projekta s kratkodobou zivotnosti. Naopak negativem muze byt zavislost na zvoleném
zpusobu odpisovani, ktery ovliviiuje zisk, nebo fakt, Ze tyto ukazatelé ignoruji casovou

hodnotu penéz. [7, s. 64]

2.9.2 Ukazatelé likvidity

Ukazatelé likvidity odrazi schopnost platit kratkodobé zavazky a vypocitavaji se jako
pomér polozky obéznych aktiv ke kratkodobym zavazkiim. Vysledek demonstruje podil
zavazku, ktery je podnik zkonkrétni slozky majetku schopen splacet. Podle
jednotlivych slozek majetku, se kterymi podnik likvidu pocitd, se rozliSuji tyto varianty

likvidity:

o okamzita likvidita (prvniho stupné) — do Citatele zapocitava pouze kratkodoby
finan¢ni majetek,

e pohotova likvidita (druhého stupn€) — mimo kratkodobého finan¢niho majetku je
¢itatel zvySen o pohledavky z obchodniho styku,

o bézna likvidita (tietiho stupné) — do vypoctu zahrnuje veskery obézny majetek.

Hodnoceni likvidity je u kazdého podniku individudlni. Obecné se vSak doporucuje
u likvidity prvniho stupné hodnota kolem 0,5. Hodnota likvidity druhého stupné by se
m¢éla pohybovat v intervalu 1 — 1,5 a likvidita téetiho stupné v intervalu 1,5 — 2. Pokud
jsou hodnoty nizs§i nez doporucené, mohou ptedstavovat riziko platebni neschopnosti.
Prili§ vysoké hodnoty ale zna¢i nadmérné mnozstvi obézného majetku a diky tomu

mize dochazet ke snizovani rentability majetku. [8, . 163 - 164]
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2.10 Rizeni rizik

Obecné ,,riziko vyjadiuje miru ohrozeni aktiva, miru nebezpeci, ze se uplatni hrozba
a dojde k nezadoucimu vysledku vedoucimu ke vzniku Skody. Velikost rizika je
vyjadiena jeho turovni.“ [23, s. 72] Podnikatelské riziko se da tedy chapat jako
nebezpeci, ze skutecné dosazené vystupy podnikatele nenapliuji jeho piedstavy
a odchyluji se od predpokladanych hospodarskych vysledkli. Tyto odchylky jsou

nasledujici déleni:

e podnikatelské a Cisté,
podnikatelské riziko miize byt jak pozitivni, tak negativni, pficemz ¢isté riziko

ma pouze negativni nasledky;

e systematické a nesystematické,
systematické riziko je nazyvano nediverzifikovanym, nebot’ jsou jim postizeny
vSechny hospodaftské jednotky a je vyvolano spole¢nymi faktory, naproti tomu
nesystematické (jedine¢né) riziko je specifick¢é pro jednotlivé podniky ¢i

projekty;

e vnitini a vnéjsi,
vnitini rizika se vztahuji k faktorim uvnité podniku, vnéjsi rizika jsou dana

pfedevsim makroekonomickymi a mikroekonomickymi aspekty;

e ovlivnitelné a neovlivnitelné,
ovlivnitelné riziko lze eliminovat rliznymi opatifenimi, pfi¢emZ eliminace je
spojena s moznostmi a schopnostmi manazera, u neovlivnitelného rizika tato

moznost neexistuje a spolec¢nost témto rizikim musi Celit;
e primarni a sekundarni,

sekundarni riziko je vyvolano pfijetim opatieni na eliminovani primarniho rizika

tvofeného vSemi vyse uvedenymi faktory;
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e ve fazi pripravy, realizace a provozu projektu,
rizika v dobé priprav a realizace predstavuje vSechna ohroZzeni terminu
dokonceni, pfekroceni nakladii a podobné; ve fazi provozu je projekt ohrozen

z hlediska fungovani ¢i ovliviiovani vysledka. [7, s. 136 - 140]

Dalsi ¢lenéni rizik mize byt podle jejich vécné naplné. Rozlisuji se tak rizika technicko-
technologicka, vyrobni, ekonomickd, trzni, finan¢ni, legislativni, politicka,
environmentalni, spojena s lidskym ¢initelem, informaéni nebo zasahy vyssi moci. [7, S.

136 - 140]

Obvyklé cesta snizovani rizik a jejich néasledk obnasi identifikaci a ohodnoceni aktiv,
definovani hrozeb, pravdépodobnost jejich uskuteénéni, dopad na aktiva — dochazi tedy
k analyze rizik. Re$eni jakéhokoliv problému je postaveno na kvalitni analyze, ktera je
prvotnim vstupem pro fizeni rizik. Pfi zpracovani analyzy rizik lze pouzit zakladnich
piistupt, a to kvantitativni nebo kvalitativni metody, ptipadné jejich kombinace. [23, s.
69 — 70, 85]

Primarnim cilem fizeni rizika je zvysit pravdépodobnost tspéchu projektu a eliminovat
nebezpeci, kterd mohou zapfi€init nejen neuspéch konkrétniho projektu, ale i financni
nestabilitu celého podniku. Je tedy potieba zjistit, které faktory jsou vyznamné, jak je

velké riziko projektu a jakymi opatfenimi je moZzné sniZit riziko na pfijatelnou hranici.

Stanoveni vyznamnosti faktorti rizika se provadi dvéma zplsoby, a to expertnim
hodnocenim nebo analyzou citlivosti. Expertni hodnoceni spociva v odborném
zhodnoceni odborniky, a to jak z pohledu pravdépodobnosti vyskytu, tak z pohledu
intenzity negativniho vlivu. Vysledek tohoto hodnoceni mize byt graficky zobrazen
jako na obrazku ¢. 8. Analyza citlivosti zjistuje citlivost ur¢itého ekonomického kritéria
v zavislosti na faktorech, které toto kritérium ovliviiuji. Podle toho, jakou zménu

vyvolaji, se povazuji za malo dulezité nebo vyznamné. [7, s. 143 - 151]
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Intenzita
negativniho vlivu
Zv1ast vysoké F4 5 S N
Vysoka F6 ! i COR
Stredni i 5 5
Mala E F5 E E F8 E
Velmi mala i i i ©OF3
Velrryu Mala Stfedni Vysoka Velm I, Pravdépodobnost
mala vysoka

Obrazek 8 Grafické zobrazeni vyznamnosti faktori rizika (Zdroj: [7, s. 144])

Opatieni na snizovani negativnich nasledkti rizika je Sirokd Skala, mezi ty

nejpouzivanéjsi patii nasledujici:

o flexibilita projektu,

e diverzifikace (vyrobniho programu, zdkaznikli a odbytovych cest, zajiStovani
vstupil, geograficka),

e déleni rizika,

e pojisténi,

e terminované zajistovani,

e uplatnéni etapovych rozhodovacich postupi,

e snizovani fixnich nakladu,

e vytvafeni rezerv.

Je v8ak nutné uvédomit si povahu rizika a opatfeni volit podle toho, zda je zaméfené na
plné odstranéni pfiin vzniku rizika nebo pouze na snizeni neptiznivych duasledkt

rizika. [7, s. 183 - 187]
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3 Analyza soucasného stavu

V této kapitole je popsdn soucasny stav na trhu pomoci nékolika metod, mezi néz se
fadi SLEPT analyza, analyza konkurence, Porteriv model 5 sil, marketingovy priizkum

a SWOT analyza.

3.1 SLEPT analyza

SLEPT analyza je nastrojem pro zkouméni obecného okoli podniku a zahrnuje

nasledujici faktory.

3.1.1 Socialni faktory

Dilezitymi faktory, které maji vliv na nové vznikajici podnik, jsou hlavné vékova
struktura zédkaznikd, jejich zivotni uroven a Zivotni styl. ProtoZe se spolecnost soustiedi
hlavné na studenty, rozhodujici procento potenciondlnich zékaznikl tvoii predevsim
lidé do 26 let. Fakulty Univerzity Hradec Kralové, které jsou soucasti kampusu Na
Soutoku, ¢itaji okolo 7 000 studentt [24] (jednd se o studenty vSech forem studia).
Krom¢ studenti téchto fakult jsou tu také studenti Farmaceutické fakulty a studenti
ptilehlych stiednich Skol. Protoze pizza je velmi oblibené jidlo po celém svété, mohou
byt zadkazniky i zahrani¢ni studenti &i lektofi. Zivotni uroven studentd neni &asto
naprosto idedlni, finan¢ni prostfedky k vyziti byvaji omezené, a proto studenti voli co
nejlevnéj$§i moznost stravovani. Jednou z variant tohoto typu stravovani je i pizza

a zapecené bagety.

V Hradci Kralové trvale Zilo v roce 2012 podle Ceského statistického uiadu 93 035
obyvatel. Primérny vék v Hradci Kralové je 43,5 let. Nasledujici tabulka piedstavuje

veékovou strukturu obyvatel Hradce Kralové.

Tabulka 5 Vékova struktura obyvatel (Zdroj: vlastni zpracovani podle [25])

Zeny Celkem

0-14 6 450 6 118 12 568
15-64 30177 30771 60 948
65 + 8034 11 485 19 519
Celkem 44 661 48 374 93 035
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Pizza je urcité jednim ze zékladnich jidel, které patii do Zivotniho stylu mladych lidi —
jedna se o levné a rychlé jidlo. Je tak vhodné pro vSechny, ktefi nemaji dostatek Casu
nebo neradi voli dlouhou pfipravu jidla na tkor svého volného Casu. Diky mozné
kombinaci obsahu je vhodné pro vSechny skupiny stravnika, at’ uz se jedna
0 vegetariany tak také pro ty, ktefi vyzndvaji masitou stravu. Navic je to jidlo, které

mize sdilet vice lidi dohromady a ma tak i jisty socialni podtext.

Dalsim hlediskem mize byt i nezaméstnanost, kterd se v Hradci Kralové pohybuje
okolo 6,81 % [25]. Spole¢nost zahajenim provozu zaroven vytvoii pracovni mista
a pfijme zaméstnance jednak na hlavni pracovni pomér, tak také bude vytvaret moznost
pro brigady studentti. Tato prace dava moznost pfivydélku tém, ktefi shani flexibilni

nenarocnou praci, a to vV miste, kde travi dost Casu a nemusi dlouze za praci cestovat.

3.1.2 Legislativni faktory

Podnik se musi podfizovat mnoha zdkoniim, nafizeni vlady a norem Ceské republiky
a v soucasné dobé 1 zdkoniim a normam Evropské Unie. Zakladnim legislativnim rdmce

shodnym pro vSechny podnikatele jsou tyto zakony v platném znéni:

e Zakon €. 455/1991 Sb., zivnostensky zakon

e Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi

e Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik

e Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty
e Zakon €. 593/199 Sb., o danich z piijmt

e Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace

e Zakon €. 309/2006 Sb., o bezpe€nosti a ochrané zdravi pfi praci

ProtoZe se podnik bude zabyvat podle Zivnostenského zakona ohlaSovaci Zivnosti —
hostinskd ¢innost, musi dodrzovat i nasledujici zdkony a nafizeni v platném znéni

spojené s touto zivnosti:

e Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich
e Zakon ¢. 383/2008 Sb., o odpadech
e Zakon €. 258/2000 Sb., o ochrané vetejného zdravi
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e Vyhlaska ministerstva zdravotnictvi ¢. 432/2003 Sb., ¢. 137/2004 Sb.,
¢. 147/1998, ¢. 210/2004, ¢. 347/2002 a ¢. 137/1998 Sb.

e Narfizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002, ¢. 852/2004,
¢. 2073/2005, €. 37/2005 a ¢. 1935/2004

Vyroba pizzy a zapecenych baget je velmi jednoduchd a neni tieba ziskani certifikatu
jakosti ¢i patentu. Celkov€é se na pravni urovni nepotkdva s zaddnymi velkymi

prekazkami, pouze jsou striktné stanoveny hygienické normy.

3.1.3 Ekonomické faktory

Z makroekonomického hlediska je faktorid, které mohou ovlivnit podnikéni, mnoho.
Mezi nimi jsou HDP, inflace, Grokové sazby, nezaméstnanost, vyvoj cen energii,
primérna mzda ¢i kupni sila. VSechny tyto faktory se piimo dotykaji spole¢nosti a je
tieba ji vénovat pozornost. Urokové sazby urdujici splaceni ptijéky, vyvoj cen energii
a prumérnd mzda provozni naklady a pfedev§im ekonomicka situace jednotlivcei, jejich
kupni sila, ktera vyjadiuje vynosy podniku. Inflace se od roku 2010 neustale zvysuje,
a proto spoleCnost pii sestavovani plantt do budoucna, musi s timto faktorem pocitat

a své provozni naklady ve finan¢nich planech upravovat.

Ptesto se vSechny ekonomické faktory posledni dobou stale vice a vice stabilizuji,
a proto se da ocekavat, Ze nenastanou tak vyrazné zmény, které by mohly ovlivnit celé

podnikatelské prostiedi.

3.1.4 Politické faktory

Mezi sledované politické faktory patii pfedevS§im podpora malého a stfedniho
podnikani. Malé¢ a stfedni podniky ptedstavuji vice nez 1 milion ekonomickych subjekti
a zaméstnavaji velké procento obyvatelstva, v soucasné dob¢ pres 1,8 mil. zaméstnanct.
Soustfedi se na konkrétni kraj ¢i region a je tak dileZitou soucésti pii rozvoji daného

prostiedi. [26]

Vlada Ceské republiky podporuje malé a stfedni podnikani ,,Koncepci malych
a stitednich podnikatelti na obdobi let 2014 — 2020 a déle skrze ,,Zadkon 47/2002
0 podpofe malého a stiedniho podnikani“ pomoci navratnych finan¢nich vypomoci,

dotaci, pfispévka a zaruk. Nicméné veSkera tato podpora neni znaéné vyhledavana,
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nebot’” je doprovazena nadbyteCnou administrativou a c¢asto i nedostateCnym
financovanim. Z tohoto diivodu se spole¢nost zaméii predev§im na financovani pomoci

uveéru.
3.1.5 Technologické faktory

Technologické hledisko je dulezité piedev§im pro podniky vyrabéjici produkty pomoci
modernich technologii ¢i produkty s kratkou zivotnosti. Pfiprava pizzy a zapeCenych
baget, ptipadné i obycejnych baget, neni technologicky naro¢nd a v soucasné dob¢ se

ani nepocita s zadnymi technologickymi zménami.

Zakladni technologické zdzemi pizzerie predstavuje pec, pokladni systém a drobné

kuchyiiské spotiebice.

3.2 Analyza konkurence

V blizkém okoli se muze jednat o konkurenci, kterou lze rozd¢lit do tfi zékladnich
skupin — konkurenci se stejnym produktem, konkurenci s jinym produktem pro stejnou

cilovou skupinu a ostatni konkurenci.

Prvni skupina konkurence se stejnym vyrobkem se nachédzi zhruba 30 minut chlze
smérem do centra mésta, a nejblizsi z nich pouze 15 minut. Také je zde mnoho dalSich
zatizeni, které pizzu prodavaji. Dalsi pizzerie se nachazi v centru mésta, jedna se jak
0 luxusni podniky, tak i malé pizzerie. VétSina z nich vyuziva prostory k prodeji nejen
pizzy, ale i dal§iho jidla, a poskytuji sluzby zadkaznikim jako je rozvoz po mésté zdarma
¢i za maly poplatek i do okoli mésta. Nejblizsi fast food pizzerie vzdalena 15 minut

chtize, ceny se pohybuji v rozmezi 110 — 170 K¢ za kus.

Druhé skupina konkurentl se zabyva stravovanim studentli. Nejbliz$i konkurence sidli
ptimo v kampusu v budovach univerzity. Momentalné se zde nachazi dva bufety, které
zajistuji sortiment balenych népojl, trvanlivych potravin a v polednich hodinach
zajistuji teplé jidlo, které sem dovazi z jidelen stfednich Skol. Vétsinou se jednd o jeden
druh polévky a jedno hlavni jidlo. Jsou vSak omezeny nizkym limitem a jesté pied
polednem je vétSinou teplé jidlo vyprodano. To je hlavné problém polévek, o hlavni

jidlo tak velky z4jem neni, nebot’ toto jidlo neni nijak cenoveé zvyhodnéno pro studenty.
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Cena se pohybuje od 65 K¢ za hlavni jidlo, proto studenti radéji chodi na poledni menu

do prilehlych restauraci, kde za stejnou cenu potidi hlavni jidlo i polévku s napojem.

Do ostatni konkurence lze fadit veskeré podniky zajistujici stravovani. Jsou jimi
naptiklad bistra prodavajici hamburgery, kebab, ale i restaurace a jidelny. Pokud se vSak
spolecnost zaméfi na stravovaci zafizeni zajiStujici rychlé a levné jidlo, v tydnu to jsou
predevsim restaurace, které v dobé obédll nabizeji poledni menu za zvyhodnéné ceny,
ato v cenové relaci od 70 K¢. Dulezitym konkurentem muize byt naptiklad restaurace
U Dvora, kterd nabizi hlavni jidla po cely den, a to dokonce v cenach od 45 K¢. Ackoliv
je tato restaurace u studenti velmi oblibena, méa nevyhodu, Ze je vzdalena 15 minut
chiize od skoly a v poledne je jeji kapacita naprosto vyuzita a ¢ekaci doba na stil se
muze protahnout na dalSich 15 minut. Dal$im studenty oblibenym podnikem je fast
food zaméfujici se na zape€ené bagety. Ceny se pohybuji od 50 K¢ a jidlo je pfipravené

béhem nékolika minut. Fast food je vzdalen asi 5 minut chize od kampusu.

Naésledujici tabulka pométuje zakladni parametry pii vyberu stravovaciho zatizeni.

Tabulka 6 Porovnani konkurence (Zdroj: vlastni zpracovani)

Faktor Pizzerie Ostatni pizzerie Ostatni restaurace
Vzdalenost' 0 min. 30 min. 15 min.
Cekaci doba 15 min. 35 min. 20 min.
Primérna cena 50 K¢ 130 K¢ 115 K¢
Sortiment Stredni Stredni Velky
Obsluha Ne Ano Ano
Oteviraci doba 10,00 - 17,00 11,00 — 22,00 11,00 — 22,00

1 r r.r o o
vzdalenost se pocita od kampusu péesi chiizi
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3.3 Porteruv model 5 sil

Tento model je jednim z nastrojt, které slouzi pro detailnéjsi analyzu konkuren¢niho

prostiedi podniku.

3.3.1 Hrozba substituta

MozZnosti substitutii jsou obrovské. Jedna se o nabidky zapecenych baget, produkty MC
Donald, KFC, asijskych bister, stainkl s rychlym obcerstvenim, Gyros House a dalsi.
Tyto podniky nabizeji také rychlé jidlo v riznych cenovych relacich a také v rizné
kvalité. Jejich hlavni prednosti zlstdva vyhoda rychlého a relativné levného jidla.
Konkrétnimi substituty se mohou tedy stit naptiklad cinské nudle, hamburgery,

Smazené syry, bagety, hranolky, gyrosy, tousty ¢i hot dogy.

Protoze se jednd o jidla, kterd nejsou technologicky ani Casové ndrocnd, mulze se
kterykoliv jiz fungujici podnik kdykoliv rozhodnout o rozsifeni svého sortimentu

a jednoduse zacit prodavat néktery z vyse uvedenych substituti.

3.3.2 Konkurence v odvétvi

Mezi stravovacimi zafizenimi, kterd sidli v blizkém okoli, panuje celkem vysoka
rivalita. VétSina stravovacich zafizeni se vSak koncentruje na vétSinu populace
a podniki, které se zamé&fuji na studenty je minimum. Konkrétné se jedna o dva bufety
ptimo v kampusu, které nijak nezvyhodiuji studenty a Uctuji bézné az vyssi ceny.
Druhym studentskym zafizenim je Skolni jidelna, kde je nutnd registrace. Kvili
velkému mnoZstvi studentll je vSak velmi omezen pocet piijimanych registraci od
studenti UHK pftipadné dalSich obyvateli Hradce Kralové. Kromé této registrace je

také nutné kazdy den vybirat ze 4 druht jidla a objednavat ho piredem na dalsi den.

Co se tyCe ostatnich mozZnosti stravovani, Vv centru mésta existuje velké mnozstvi
restauraci, které nabizeji poledni menu v podobné cenové relaci. Rivalita je zde tedy

zalozena predevs§im na rozmanitosti nabizeného sortimentu a cenové nabidce.

Nasledujici tabulka pfiblizuje vyhody a nevyhody sluzeb konkurence.
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Tabulka 7 Piehled vyhod a nevyhod konkurence (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Moznost stravovani pro vSechny, bez nutné registrace
Vyhody jidla pfedem, oblibeny pokrm, nizké ceny, rychlost,
zvyhodnéné ceny pro studenty.

Pizzerie
Nev§hody Non podplk, zuzeny sortiment, vysoké riziko
sezonnosti.
Vyhody Vyssi kvalita vyrobkd, SirSi sortiment, obsluha.
Ostatni
plzzerie , Vyssi cena, delsi cekaci doba, zddné zvyhodnéni pro
Nevyhody
studenty.
Vyhody Velmi Siroky sortiment, obsluha
Ostatni
restaurace , Vyssi ceny, delsi ¢ekaci doba, zddné zvyhodnéni pro
Nevyhody
studenty
, Jistota velkého mnozstvi zakazniki, nizké ceny,
Vyhody rychlost
Skolni jidelna y
a bufety Nutnost pfedchoziho objednéni, registrace novych

Nevyhody  ¢lenli velmi omezena, stravovani pouze v uréenych
hodinach, do pokrmt neni zafazena pizza

3.3.3 Vyjednavaci sila odbérateli

Sila odbératelti je zalozend v tomto piipadé predevSim na citlivosti na cen¢. Pokud
konkurenéni podniky budou schopni zajistit odbérateliim lepsi podminky, at’ uz se tyce
ceny, rychlosti, kvality apod., mohou nastat velké konkuren¢ni boje, které¢ by podnik
velmi oslabili. Proto je tfeba uz na za¢atku podnikani odbératele presvédcit, ze tento
podnik je jejich nejrychlejsi a nejlevnéj$i moznost stravy, jistym zpiisobem ho nechat
»ZpohodInét™ tim, ze nemusi chodit daleko a pfesveédcit ho, Ze pfechazet ke konkurenci

je zbytecné.
3.3.4 Vyjednavaci sila dodavatelu

Spole¢nost bude vyuzivat sluzeb velkoobchodli typu MAKRO, Ratio, Nutra, JIP a

podobnych. S problémy v dodavatelské siti se nepocitd, a to uz také z divodl, ze
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dodavatelii je velké mnozstvi a vSichni si navzajem konkuruji. Nabidka je tedy velmi
rozmanitd a spolecnost si muze vybrat vhodného dodavatele podle momentalnich
dodacich a cenovych podminek, které jednotlivi dodavatelé mohou nabidnout. Nicméné
se jedna o maly zac¢inajici podnik, ktery nebude odebirat takové mnozstvi zbozi, aby si
mohl diktovat obchodni podminky pouze podle sebe, a proto bude vyjednavaci sila

dodavateli oznacovana jako stfedni.

3.3.5 Bariéry vstupu na trh

Bariéry pro vstup na trh rychlého obcCerstveni nejsou velké, nicméné se da pocitat

S jistymi piekazkami pti zakladani spolecnosti v tomto odvétvi.

Prvni z nich je velké mnoZzstvi administrativy a dodrzovani legislativy - vSe spojené se
zalozenim spolecnosti, zamé&stndvani, hygienické normy a dal§i zdkony, normy a
nafizeni. Pfedev§im piredpisy a normy stanovujici podminky stravovani, hygieny ¢i
ptipravy pokrmi jsou velmi obsahl¢ a je t€zké se v nich orientovat. Také mohou nastat

problémy pii Cerpani dotaci a prispévkill na stravovani.

Dalsi ptekaZzkou jsou i pocatecni ndklady. I kdyz jsou vcelku nizké, pro spolecnost,
kter4 zatim nevlastni zddny majetek a nema Zadnou historii ani vysoky zakladni kapital,

muze toto byt ze zac¢atku problém.

Co se tyka zaloZeni fast food restaurace na tomto konkrétnim misté, miize byt odrazujici
1 fakt, Ze je zde mnozstvi podobnych podnikil a je tieba pfijit s novym napadem jak
zakazniky zaujmout a pfitom spliiovat podminku rychlého a levného jidla.

3.4 Marketingovy prizkum

V této Casti prace je popsdna metoda zpracovani marketingového prizkumu zjist'ujici
z4jem o produkty a sluzby podniku. Je zde specifikovan cely proces vyzkumu, a to jak

vytvoteni dotazniku, tak ziskdvani odpovédi a zpracovani vysledkl analyzy.
3.4.1 Pouzité metody

Hlavnim cilem sestaveni dotazniku bylo ziskat odpovéd na otazku, zda existuje

potenciondlni zdjem o dany produkt a sluzbu. Jako nejvhodnéj§i metoda pro
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marketingovy prizkum byla zvolena metoda dotaznikového Setieni, ktera je vhodna
predev§im pro ziskéni kvantitativnich vysledkl. Dotaznik byl vytvofen tak, aby byl
jednoduchy a prehledny a z diivodu rychlejSiho zpracovani a ziskdvani odpoveédi od
respondentli byl umistén na internetu, kde byl vyplinovan online formou. Cilovou
skupinu respondenti tvofi predevS§im studenti a zaméstnanci Univerzity Hradec
Kralové, studenti okolnich stfednich Skol, zaméstnanci Fakultni nemocnice a obCané
mésta Hradec Kralové zijici v blizkosti provozovny. Vyzkumu se zicastnilo celkem 264

osob ve véku od 15 let.

Dotaznik byl rozdélen do dvou casti. Jedna cast klade otazky ohledné profilu
respondenta — pohlavi, vek, status studenta a doba stravena v mésté. Dalsi ¢ast ma za
ukol analyzovat spokojenost respondenta se soucasnou situaci a pfipadny zajem
0 roz§ifeni moznosti stravovani diky produktim a sluzbdm nové vznikajiciho podniku.
Dotaznik byl naprosto anonymni a jeho ukézka je zafazena jako pfiloha &. 1. Setfeni

probéhlo v prab¢hu listopadu a prosince 2013.

3.4.2 Vysledky a jejich rozbor

Kazda z nasledujicich podkapitol rozebirda odpovédi na konkrétni otazku nebo oblast

tykajici se daného dotaznikového Setfeni.

3.4.2.1 Zpusob dosavadniho stravovani

Prvni otdzka se tykala mista stravovani respondentl. Na vybér byly odpovédi:
V univerzitnich bufetech nebo menze, v okolnich restauracich ¢i fast food zafizenich, ve
Skolni jidelné, pfipravuju si vlastni stravu nebo ostatni. Odpovédi jsou zaznamenany
v nasledujicim grafu. Z tohoto grafu vyplyva, Ze nejvice respondentii si pfipravuje
vlastni stravu, a to témé&f polovina z nich. V menze ¢i bufetech se stravuje pouze 22 %

respondentii, coz co se tyce predevsim studentl Univerzity, neni vysoké ¢islo.
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Graf 1 Otazka: Kde se nejéastéji stravujete? (Zdroj: vlastni zpracovani)

3.4.2.2 Zajem o dalSi stravovani
Druhé otazka byla pro vyzkum zasadni z hlediska z4jmu o potencialni podnik. Celych
89 % respondentt odpovédé€lo, ze maji o dalsi stravovani v kampusu Univerzity zajem.

Toto procento je velmi vysoké a mliZe znacit Gspéch pizzerie.

Nasledna otazka se tykala pfimo potencialniho produktu — pizzy a zapékanych baget.
Opét velké procento respondentii uvedlo, ze o tento produkt zdjem maji. Konkrétné

odpovédélo ano 90 % a ne 10 % respondentl. Nasledujici graf zobrazuje odpovédi na

tyto otazky.
Zajem o dalsi stravovani v kampusu
100%
80%
60%
40%
20%
0%
Uvital/a byste dal$i moZnosti stravovani v Uvital/a byste moZnost zakoupeni Cerstvé
kampusu Univerzity? pizzy Ci zapékanych baget pfimo v kampusu?
Hne Mano

Graf 2 Zajem o dalsi stravovani v kampusu (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.4.2.3 Potencialni produkt

Nasledujici otazky shrnuji potencialni zdjem o konkrétni vyrobky a sluzby. Prvni
z téchto otdzek se dotazuje respondentt, o jakou konkrétni verzi pizzy a baget by méli
zajem. NejcCast&ji se objevovala odpoved’ ,klasické®. Velky zdjem zaznamenal vyrobek

celozrnny, ktery by vyzadovalo az 28 % dotazovanych.

nemam

ZSjem Uvital/a byste i dalsi verze pizzy/baget?
2 Pokud ano, jaké?

bezlepkové
10%

T~

M klasické

M vegetarianské

M celozrnné
bezlepkové
nemam zajem

vegetarianské
14%

Graf 3 Otazka: Uvital/a byste i dalSi verze pizzy/baget? Pokud ano, jaké? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka se tykala moznosti zakoupeni pouze ¢asti pizzy ¢i baget. Téméf vSichni

respondenti by o tuto sluzbu zajem méli. Pouze 6 % z nich by chtélo vZzdy cely vyrobek.

Prizkum mapoval zajem i o dalsi tepla jidla, jako jsou polévky ¢i obédové menu. I tento
vysledek je pro spole¢nost pozitivni, nebot 91 % respondentti o dalsi jidlo zajem ma. To

je velké pozitivum, pokud bude chtit spolecnost do budoucna sviij provoz rozsifovat.

Stejné také dalsi doplikovy sortiment je dilezitou slozkou prodeje, a proto dotaznik
zkoumal i otazku ohledné prodeje téchto drobnych potravin. Vysledek je podobny jako

Vv pfedchozim piipadé, pficemz tentokrat zajem projevilo 89 %.
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Zajem o dalsi sluzby
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VyuZil/a byste moZznosti Uvital/a byste v pizzerii  Uvital/a byste i dopliikovy
koupi ¢asti jidla - napfriklad dalsi tepla jidla? sortiment?
pouze pulky pizzy Ci
bagety?

Graf 4 Zajem o dalsi sluzby (Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.4.2.4 Ceny

Dalsi oblast otazek se zabyvala cenami. V dotazniku se zkoumal postoj respondentii
k cenam jak pizzy, tak baget. Respondenti jsou nejéastéji ochotni za pizzu utratit 50 —
75 K¢ a za bagetu 35 — 45 K¢. Obé tyto odpovédi jsou opét pozitivni pro spolecnost,
nebot’ ceny stanovila za pizzu 64 K¢ a za bagetu 40 K¢. Druhou nejéastéjsi volbou
u pizzy byla cena 75 — 100 K&, coz je jesté lepsi vysledek, nebot’ tito respondenti mohou
byt piijemné piekvapeni niz§i cenou, nez jakou by byli sami ochotni zaplatit. U baget
ovSem druhd nejcastéjsi odpovéd’ byla do 35 K&, coz neni moc dobré, nebot’ velké

mnozstvi respondentil o¢ekava nizsi cenu, nez jakou je spole¢nost ochotna poskytnout.

k Kolik byste byl/a ochoten/a za pizzu
vice jak 100 K¢
o zaplatit?

B do 50 K¢

m50-75K¢

m75-100 K¢
vice jak 100 K¢

Graf 5 Otazka: Kolik byste byl/a ochoten/a za pizzu zaplatit? (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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j:Iicses Kolik byste byl/a ochoten/a za bagetu

~ zaplatit?

45 - 55 K¢

11%

m do 35 K¢

m35-45K¢

m45-55K¢
vice jak 55 K¢

Graf 6 Otazka: Kolik byste byl/a ochoten/a za bagetu zaplatit? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Protoze spolecnost planuje snizeni mzdovych nakladi diky tomu, ze bude jidelna
¢asten¢ samoobsluznd, tj. ze jidlo bude vydavano na pulté a stravnici budou muset po
sob¢ nadobi uklidit do tklidovych boxi, tykala se jedna z otazek i této problematiky.
Zprizkumu vSak vySlo najevo, Ze 89 % respondenti by uvitalo niz$i ceny za
predpokladu snizeni komfortu ve smyslu samoobsluzného stravovani. Za obsluhu by si

naopak pfiplatilo pouze 11 % z dotazovanych.

3.4.2.5 Cetnost navstéy

Také dulezita otazka prizkumu byla ohledné Cetnosti navstév. Odpoveédi naznacuji, jak
Casto by byli respondenti ochotni pizzerii navStévovat a diky tomu je mozné i
odhadnout produkci a prodej. Odpovédi také vypovidaji o respondentech a jejich
zvyklostech navstévovat podobny podnik. Odpovédi na tuto otazku jsou zobrazeny

V nize uvedeném grafu.
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Jak casto byste pizzerii navstévoval/a?

nékolikrat tydné jednou za mésic i
16% méné
12%

M jednou za mésic ¢i méné
W nékolikrat za mésic
m kazdy tyden

nékolikrat tydné

Graf 7 Cetnost navitév (Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.4.2.6 Provoz pizzerie

Dalsi oblast otazek se tykala provozu pizzerie. Jedna z otazek, kterd byla polozena, se
dotazovala na provozni dobu. Aby mohla byt pizzerie UspéSna, je potieba definovat
spravnou dobu, kdy dochazi k nejvétsimu prodeji. Z nésledujiciho grafu je patrné, Ze

nejcastéji respondenti zadaji oteviraci dobu mezi 10,00 hodinou a 17,00 hodinou.

Jaka provozni doba by byla pro Vas idealni?

m 8,00 - 15,00

m 10,00-17,00

= 10,30- 18,00
11,00 - 19,00

Graf 8 Idealni provozni doba (Zdroj: Vlastni zpracovani)

61



Také v dotazniku padla otdzka ohledné priorit respondentil. Protoze pizzerie je priméarné
urena pro ty, ktefi hledaji moznost levného a rychlého stravovani, spolecnost
ocekavala jako nejcastéj$i odpoveéd’ prave rychlost a cenu. Cena se stala skute¢né hlavni
prioritou potencidlnich stravnikil, na druhém misté vSak nejvice volili kvalitu. Rychlost

vvvvvv

kvalité. Procentuelné se vyjadrovali respondenti nasledovng.

Co by pro Vas bylo v potencialni pizzerii
dulezité?
sortiment
6%

M rychlost
M cena
m kvalita

sortiment

Graf 9 Priority respondenti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondenti byli také dotazovani, zda by vyuzivali sluzby take-away nebo by
uptednostnili posezeni v pizzerii. Podle odpovédi by 85 % respondentti dalo pfednost
posezeni a vychutnalo si Cerstvé jidlo pfimo na misté, zatimco zbylych 15 % by rad¢ji

vyuzivalo sluzby zabaleni jidla sebou.

Posledni otazkou z oblasti fungovani provozovny byl dotaz na ¢ekaci dobu. Opét
spolecnost spoléha na rychlost, vice jak poloviny respondentii by si prala mit jidlo
hotové do 15 minut, coZ je pfi normdlnim provozu redlné. VSechny odpovédi jsou

zaznamenany v nasledujicim grafu.
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do 40 Jakou c¢ekaci dobu byste byl/a schopna

minut akceptovat?
5% do 50 minut

0%

H do 15 minut
W do 25 minut
m do 40 minut

do 50 minut

Graf 10 Otazka: Jakou ¢ekaci dobu byste byl/a schopna akceptovat? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.4.2.7 Dalsi navrhy a napady ohledné stravovani v kampusu

Respondenti mohli také vyjadfit svlij ndzor ohledné stravovani V posledni oteviené
otazce. Casto vyjadiovali nazor s kritikovou nemoznost zakoupeni napiiklad erstvého
ovoce a zeleniny, pfipadné jejich zakomponovani do jidla. Také byl kritizovan soucasny
Skolni bufet pro vysoké ceny a staré a ne piili§ Cerstvé potraviny. V neposledni fadé

nékolik respondentil také projevilo zajem mit univerzitni menzu blize.
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3.4.2.8 Profil respondentii

Vyzkumu se zucastnily pfevazné Zeny. Pomér byl 59 % zen a 41 % muzi, a to
nejcastéji ve véku 19 — 26 let. Celé Ctyfi pétiny respondentii tvorili studenti
a zaméstnanci Univerzity Hradec Kréalové. DalSich 8 % tvoftili studenti jinych Skol

a 13 % tvorili respondenti, ktefi nejsou studenti.

S6avice \f& e 15- 18 let
let

4%
27 -55let 1%
10% |

m15-18let
m19-26let
m27-55let

56 a vice let

Graf 11 VEék respondenti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Posledni otdzka ohledne profilu respondenta se tykala jeho Cetnosti navstév Hradce
Kralové. Nejvice respondentti v Hradci Kralové bydli trvale, nebo do néj denné dojizdi,
pfipadné¢ vném Zziji alesponn ptes Skolni rok. Jednotlivé odpovédi jsou zobrazeny

V nasledujicim grafu.

v Hradci Kralové se v, v °
2driuji Bydlisté respondentu
minimalné/vibec
1% _\ Ziji v Hradci
Kralove M Ziji v Hradci Krdlové
denné do Hradce 22%
Kralové dojizdim , S
32% H bydlim v Hradci Kralové pouze
pres skolni rok
m denné do Hradce Kralové
dojizdim
bydlim v Hradci v Hradci Kralové se zdriuji
Kralové pouze pres minimalné/vibec
Skolni rok
45%

Graf 12 Bydlisté respondenti (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.5 SWOT analyza

SWOT analyza mé za ukol upozornit na ptednosti a nevyhody konkrétniho podnikani.
Také pomaha uvédomit si faktory, které by mohly podnikani ohrozit nebo naopak
Zlepsit, a je tak vysledkem vSech piedchozich analyz. Néasledujici tabulka zobrazuje
ptehled SWOT analyzy, jednotlivé faktory analyzy jsou blize rozebrany v nize

uvedenych kapitolach. Nasleduje i vyhodnoceni analyzy.

Tabulka 8 SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Nizka konkurence e Zadna podnikatelska historie
e Zajem o stravovani e Neznalost potencionalnich
e Umisténi provozovny zakaznikt
e Vhodné nejen pro studenty e Nizky pocatecni kapital
e Rychlé a levné stravovani e Maly sortiment
e Propagace e Z4dna praxe v oblasti stravovani
PrileZitosti Hrozby
e Rozsifovani kampusu e Zadluzenost, nedostatek financnich
¢ Financ¢ni dotace prostredkt
e Podpora Univerzity e Rychle se kazici zasoby
e Tepla strava mimo dobu obé&da e Vstup nové konkurence
e Diferencovany sortiment e Legislativni zmény
e Sezonnost

3.5.1 Silné stranky

Nejsilngjsi strankou podnikani je absence podobného provozu v misté provozovani a dle
marketingového prizkumu jasny z4jem o dany typ stravovani. Prizkum také ukazal, Ze
velka ¢ast studentli by rdda méla moznost takového stravovani pifimo v misté studia bez
toho, aby musela opustit kampus. Velkou vyhodou podniku je tedy 1 umisténi

provozovny, a to, Ze je pfimo v kampusu univerzity a zaroven 1 blizko od centra, ale
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také Fakultni nemocnice, kde mize byt vhodnym stravovacim zafizenim i pro

zameéstnance.

Podnik se spoléha hlavné na to, ze dokaze zajistit rychlé stravovani, které je i levné

a pro studenty lehce dosazitelné.

Protoze se jedna o podnik zaméfujici se na studenty, je také nutnd internetova
prezentace, hlavné pak prezentace na socialnich sitich. Dobra propagace na internetu je

velmi silnou strankou podniku.

3.5.2 Slabé stranky

Nejvétsi slabou strankou spolecnosti je fakt, ze firma je naprosto nova na trhu, a nema
tak zavedené své jméno a nezna perfektné své potencialni zdkazniky. Také zatim nezna
reakce na zavadény podnik a tak nemuze urcit, zda zakaznici budou loajalni a schopni

zlstat vérni podniku nebo se budou obracet ke konkurenci, a to z jakéhokoliv ditvodu.

To, Ze je spolecnost na trhu Uplné nova, se vaze také k problému financovéni. Ze
zaCatku bude mit podnik malo disponibilnich prostiedkti, bude zadluzen a bude
disponovat nizkou likviditou. Pfi vybaveni provozovny se také mize dostat do finan¢ni

tisn¢, ktera vede k faktu, Ze spole¢nost radéji nakoupi starsi zafizeni, stroje a vybaveni.

Dalsi slabou strankou miiZze byt také to, Ze podnik zajiSt'uje maly sortiment, ktery neni

uplné vhodny ke konzumaci kazdy den.

3.5.3 Prilezitosti

Umisténi sidla je jak silnou strdnkou podnikani, tak ale i ptileZitosti. Kampus univerzity
se ma z dlouhodobého hlediska neustale rozsifovat a cilem vedeni Univerzity Hradec
Kralové je sjednoceni vSech fakult do kampusu Na Soutoku. Proto se muze do

budoucna pocitac i vét§Sim mnoZstvim zdkaznikl a ptipadném rozsiteni provozu.

Stravovani zaméstnancu a studentil je také podporovano a diky tomu lze ziskat riizné
financni vyhody. Predev§im se jednd o zvyhodnény ndjem prostord v budove

Ptirodovédecké fakulty. Také je zde moznost ziskat statni dotace na jidlo pro studenty.
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Konkurence v kampusu Univerzity nabizi teplé jidlo pouze v dobé ob&da, a proto miize
byt dobrou piilezitosti moznost teplé¢ stravy i v pozdéjSich odpolednich hodinach.
Bufety také nemaji moznost rozsitit nabidku teplych jidel a to z diivodu, Ze jim je jidlo
pouze dovazeno a sami ho ani nesmi vyrabét. Tim je hrozba konkurence v oblasti teplé
stravy velmi nizka. Navic se spole¢nost hodld zaméfit i na sortiment Cerstvého ovoce a
zeleniny, které respondenti vyhledavali v marketingovém prizkumu. To déava

spolecnosti Sanci diverzifikace od blizké konkurence.

Ptilezitost mize najit podnik i v reklamni ¢innosti. Protoze se zaméiuje hlavné na mladé
lidi, je velmi pravdépodobné, Ze bude fungovat i samovolna reklama, kdy si zdkaznici

mezi sebou budou predavat informace o nové pizzerii a dale ji doporucovat ostatnim.

3.5.4 Hrozby

Hledisek tykajicich se ohrozeni ma podnik ale také mnoho. Uz zminény fakt
zadluzenosti muze vést k velkym financnim problémim. Diky tomu muze nastat
problém v marketingovém mixu — zhorSeni reklamy, kvality produktii apod. Podnik také

disponuje se zasobami, které se rychle kazi a je tedy tieba disledna kontrola jakosti.

Dalsi hrozbou mulze byt vstup nové konkurence, kterd, jak bylo jiz vySe napsano, nema
velké bariéry vstupu. Stejné tak se miize ale jednat i o zmény legislativy, norem ¢i
nafizeni, ¢imz se mohou zvétSit bariéry vstupu, ale také to pfinese problémy 1 jiz

zavedenému podniku.

Nejveétsi hrozbou je vSak sezonnost. V obdobi letnich meésici kampus studenti
nenavs$tévuji a jde o velmi rizikovou dobu, kdy se miiZe podnik dostat i do ztraty. Stejné
tak ve zkouskovém obdobi se neocekava velkd vyroba a dojde pravdépodobné ke

znatelnému sniZeni vynosu.
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3.5.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Pii vyhodnoceni silnych a slabych stranek lze vyuzit porovnani vzajemné dilezitosti

jednotlivych faktort. Tato dilezitost je ohodnocena na skéale 0 — 1 s timto hodnocenim:

e 1 - zkoumany faktor je dulezitéjsi nez porovnavany,
e 0,5 - zkoumany faktor je stejn¢ dulezity jako porovnavany,

e 0 - zkoumany faktor je mén¢ dalezity nez porovnavany.

Tabulka 9 Vyhodnoceni silnych stranek (Zdroj: vlastni zpracovani)

oy - sy Vhodné Rychlé a
< V. Nizka Zaijem mistén: q K 2 =
Zkoumany/ - jemo Umistent nejen pro levné Propagace  Suma  Viha
porovndavany  konkurence  stravovini  provozovny .
studenty stravovani
Nizka
konkurence

Zajem o
stravovani

Umisténi
provozovny

Vhodné
nejen pro
studenty
Rychlé a

levné
stravovani

Propagace

Celkem

Tabulka 10 Vyhodnoceni slabych stranek (Zdroj: vlastni zpracovani)

Horsi Nizky
znalost pocatecni
zakazniki kapital

Chybéjici
praxe Suma Vaha
v oboru

Zkoumany/ Podnikatelska
porovnavany historie

Maly
sortiment

POdf:li;]t(g:‘?(:Ska X 0 0 0 05 0,5 5
Horrs1 va::llest 1 X 1 1 0,5 35 35
zakazniku
Nizky p(?cfltecm 1 0 X 0 0,5 15 15
kapital
Maly sortiment 1 0 1 X 1 3 30
Chybéjici praxe 05 05 05 0 X 1,5 15
v oboru
Celkem 10 100
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rychlého a levného stravovani. O néco méné dulezitym se stalo také to, ze v této situaci
je realny zajem o toto stravovaci zafizeni, které bylo velmi pozitivné piijato uz

V marketingovém vyzkumu.

Naopak za nejslabsi mista je povazovan fakt, Ze spole¢nost nedisponuje alespon ze
zacatku pfilis velkym sortimentem. Protoze se vSak chystd rozsifit svlij prodej také
I 0 Cerstvou zeleninu a ovoce, coz je zbozi, které nema konkurence ve své nabidce, neni
to az tak velkou slabinou podniku. Dale tu ale pfedevsim hrozi fakt, ze spole¢nost nezna
dobie své potencialni zdkazniky. Pti celkem realné hrozb¢ faktoru sezonnosti, je toto

proto daleko vétsi slabinou nez ptedchozi faktor.

Analyzu pfilezitosti a hrozeb lze realizovat pomoci vyctu a sefazenim polozek podle
nékteré ze zasad pro rozsitenou SWOT analyzu, nebo lze pouzit matici, kterd hodnoti
faktory na Skale 1 — 4 za pomoci vyznamu a pravdépodobnosti uspéchu, jak je

naznaceno v tabulce ¢. 11. Vyznam jednotlivych poli je tento:

1 — nejvyznamné;jsi faktory s vysokou pravdépodobnosti vyskytu,

2 — faktory velmi vyznamné ovliviiujici ¢innost,

3 — faktory nastavajici Casto, avSak malo ovlivilujici ¢innost podniku,
4 — malé ¢i nevyuzitelné faktory. [27]

Tabulka 11 Pouzity vzorec k vyhodnoceni prileZitosti a hrozeb (Zdroj: [27], s. 105)

Pravdépodobnost tispéchu/vyskytu

vysoka nizka
Vyznam vysoka 1 2
pfilezitosti/hrozby nizka 3 4

Nasledujici tabulky piedstavuji vyhodnoceni pfileZitosti a hrozeb podle vyse uvedeného

vzorce.

Z téchto tabulek vyplyva, Ze nejvétsi prilezitosti pro spolecnost je planované rozsifovani
kampusu a podpory Univerzity. Diky rozSifeni kampusu dojde ke zvySeni poctu
zakaznikll a moZnosti ristu spolecnosti. Stejn¢ tak je i dilezitd podpora Univerzity,

ktera je schopna zajistit dotovani stravy a dobré provozni podminky.
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Tabulka 12 Hodnoceni piileZitosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost tspéchu
vysoka nizka
vvsokd e rozSifovani kampusu e diverzifikovany
Vyznam y e podpora Univerzity sortiment
ptilezitosti e finan¢ni dotace
nizka e tepld strava po cely
den

Tabulka 13 Hodnoceni hrozeb (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vyskytu
vysoka nizka
e zadluZenost, e rychle se kazici
. nedostatek finan¢nich zasoby
vysoka Y e .
prosttedkl e vstup nové
Vyznam e sezonnost konkurence
hrozby e legislativni
nizka Ztheny

Co se tyce hrozeb, nejvyznamnéjsi z nich je fakt, ze nové vznikla spolecnost financuje
své¢ podnikani Gvérem a je tim padem velmi zadluZena a nema pfili§ finan¢nich
prosttedkl. Je tfeba vénovat velkou pozornost finanénimu planu, aby se spolecnost
nedostala do platebni neschopnosti. Toto riziko je spojeno i s dalsi hrozbou, a to
sezonnosti. Predevsim pies letni mésice, kdy neprobiha vyuka, je potieba zajistit odbyt

skrze dalsi zakazniky.
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4 Vlastni navrh resSeni

Nasledujici cast prace predstavuje vlastni navrh feSeni problému. To je zaloZeno na
informacich ziskanych marketingovym vyzkumem a datech popsanych v jednotlivych
analyzach v piedchozi kapitole. Jsou zde popsany vsechny dulezité prvky tykajici se
navrhované spole¢nosti, jejiho zakladniho popisu, marketingového planu, technicko-
organiza¢ni studie a finan¢niho planu, v¢etné charakteristiky rizik v konkrétni oblasti

podnikani a ¢asového harmonogramu realizace.

4.1 Popis podniku

Popis podniku prezentuje zakladni informace spojené s navrhovanym podnikem — jeho
vizi, poslani, cile, formu podnikani, umisténi, charakteristiku produkti a sluzeb a

Vv neposledni fad¢ popisuje i idedlniho zakaznika.
4.1.1 Vize, poslani a cile podnikani

Vizi spolecnosti je vyroba a prodej rychlého obcerstveni, a to predevSsim pizzy,
zapecenych a Cerstvych baget v nové vznikajicim univerzitnim aredlu Na Soutoku.
Spole¢nost se chce stat nejvyhledavanéjsim stravovacim zafizenim v tomto kampusu
s Cerstvymi potravinami, at’ uz se jedna o teplou ¢i studenou stravu. Spolec¢nosti zalezi
na dlouhodobé spokojenosti zdkaznikli, moznosti pfijemného posezeni s odpocinkovou

atmosférou a setkani s prateli.

Zakladnim motivem pro zaloZeni spolecnosti je nedostatek stravovacich zafizeni v dané
lokalité. Poslanim spole¢nosti je tak zajistovat stravovani zejména studentim a
zaméstnancim Univerzity Hradec Kralové, které je predevsim rychlé a financné dobte
dostupné. Spolecnost se nechce stat pouze fast food restauraci, také se chce zabyvat
prodejem zdravych potravin, a to konkrétné Cerstvého ovoce a zeleniny. Tim se chce
zcela odlisit od okolnich bufetl a fast food restauraci, nebot ty toto zboZi nenabizeji.
Spolecnost je timto schopna zacilit na SirSi segment trhu a zaroven tak i podpofit

zdravéjsi pistup ke stravovani.

Cilem podnikdni je postupny rozvoj spolecnosti a hlavné rozSifeni sortimentu.

Zékladnim cilem je se dle finan¢niho planu stat ziskovou spolecnosti hned v prvnim
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roce podnikani a do konce ¢tvrtého roku splatit pocatecni uvér. Dalsim cilem je ziskat
co nejvice stalych zdkaznikd, a proto by méla mit po prvnim ctvrtroce fungovani
stabilni pocet dennich zakazek alespon pro 200 zakazniki (celoro¢ni pramér jak pro

pizzu, tak i pro bagety).

4.1.2 ZAkladni Gdaje

Sidlo Hradec Kralové

Provozovna Kampus Univerzity Hradec Kralové, budova Fakulty
ptirodovédecké

Piedmét podnikani Hostinska ¢innosti; Vyroba, prodej a sluzby neuvedené

v ptiloze 1 az 3

Forma spole¢nosti Spole¢nost s ruc¢enim omezenym
Zakladni kapital 200 000,- K¢

Statutarni organ Jednatel

Oteviraci doba Pondé¢li az patek: 10,00 — 17,00
provozovny V dob¢ letnich prazdnin omezeny provoz

4.1.3 Charakteristika poskytovanych produkti

Zakladnim produktem bude Cerstvd pizza vyrobend piimo v prostorach provozovny.
Dale bude spolecnost nabizet zapeené a Cerstvé bagety, Cerstvé ovoce a zeleninu,
balené napoje a dalsi drobny sortiment. Spole¢nost tak bude poskytovat sluzby v oblasti

stravovani, které neni v dané lokalité zcela dostatecné.

Pizzerie jako takové je zfizena hlavné pro studenty. Chce tedy i podporovat studentské
volnocasové aktivity, a to napiiklad formou spoluprace se zahrani¢nimi studenty

V poradani tematicky zaméfenych vecert a podobnych akci.
4.1.4 Pravni forma podnikani

Jako pravni forma podnikani byla zvolena spole¢nost s ru¢enim omezenym, a to pro
vyhody, které obnasi — predevSim omezené ruceni spolecnosti a relativné nizké hodnoté

minimalniho zékladniho kapitalu. Ten bude pii zalozeni spole¢nosti ¢init 200 000,- K¢&.
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Obchodni firma bude pouzivat oznaceni s. I. 0. a bude zalozena jedinym spolecnikem —

majitelem, ktery zaroven zastava ¢innost statutarniho orgénu v podobé jednatele.

4.1.5 Umisténi a popis provozovny

Pizzerie bude umisténa v stile se rozSifujicim kampusu Univerzity Hradec Kralové.
Provozovna spolecnosti bude konkrétné umisténa v nov€ vznikajici budové
Ptirodovédecké fakulty, jejiz vystavba ma zacit na jate 2014. Prostory v budové urcené
pro stravovani byly vybrany jesté pied zahdjenim stavby a byly tak vhodné upraveny
a plné vyhovuji hygienickym poZadavkiim. Stavajici kampus tvofi zatim dvé budovy,
ato budova Fakulty informatiky a managementu a Fakulty pedagogické.
V bezprostiedni blizkosti se nachazi autobusové zastavky, parkovist¢ a Fakultni
nemocnice. Kampus ,,Na Soutoku se nachazi ve volné krajiné mimo centrum m¢ésta,
kde je mnozstvi laviéek, a tim vytvafi vhodné misto pro letni posezeni. Nasledujici
obrazek zobrazuje vizualizaci planovaného kampusu, pfi¢emz barevné budovy jsou

praveé planované k vystavbe.

Obrazek 9 Planovana vystavba kampusu "Na Soutoku" (Zdroj: [24])
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Na nize uvedeném obrdzku se nachdzi mapa Hradce Kralové s vyznaenim kampusu

,,Na Soutoku*.

Obrazek 10 Umisténi podniku (Zdroj: [28])

Provozovna bude disponovat prostory o rozloze cca 119 m% Prostory jsou majetkem
Univerzity Hradec Kralové a jejich vyuzivani bude mozné na zaklad€ najemni smlouvy.
V ptizemi budovy bude mit spolecnost pronajaty prostor, ktery tvoii jidelnu, kuchyn,
sklad, Satnu, socialni zdzemi a tklidovou mistnost. Socialni zazemi pro stravniky je
feSeno na chodbé budovy a pfimo nalezi Univerzité, proto tato oblast neni v zdméru

feSena.

Jidelna bude vybavena pultem s pokladnou, odkladdacim mistem na pouzité nadobi
a 6 stoly s celkem 29 misty k sezeni. Osvétleni je zajisténo Sesti velkymi okny na dvou
stranach jidelny. Pifimo z jidelny bude moZny vstup do kuchyné, ze které se budou
vydavat jidla. Z kuchyné Ize piimo také vejit do skladu a nasledné i ven. Zamé&stnanci
prichézi do prace pies chodbu, ze které se da vejit bud’ do Satny nebo do kuchyné,
nikoliv pfes hlavni vchod v jidelné. Z Satny se da nasledné vejit do uklidové mistnosti

a socialniho zafizeni.

Sklad bude vybaven chladicimi, pfipadné mrazicimi zafizenimi, policemi, regaly
a dalSim vybavenim, kde budou uchovavany suroviny k vyrobé pizzy a baget, piipadné

zde bude uskladnén dalsi sortiment piipraveny k prodeji. Jak bylo jiz vySe zminéno,
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sklad ma vlastni vchod, ¢imz je usnadnéno zasobovéani. Kuchyn spolu se skladem
disponuji velkymi rozméry, a to predevsim z diivodu planovani postupného rozsifovani
sortimentu a nabidky jidla. Pudorys pizzerie v¢etné rozlozeni jednotlivych mistnosti je

zobrazen na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 11 Pidorys pizzerie (Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.1.6 Cilové segmenty trhu

Spolecnost se bude zabyvat pfedev§Sim nasledujicim vybérem segmentu trhu v tomto
idedlnim potfadi. Ve vSech tfech uvedenych skupinich se jedna o zacileni na segment

vyhledavajici strategii dobré hodnoty, pfipadné 1 strategii hospodarnosti.
e Studenti a zaméstnanci UHK

Je prvni a zdkladni skupina cilovych zakaznikl, protoZze tato skupina hleda rychlé
alevné jidlo v dosahu kampusu, a to napftiklad v kratké pauze na obéd mezi vyukou.
Jedna se o klicové zakazniky na trhu, ktefi by sluzby podniku vyuzivali i nékolikrat
tydné. Jak bylo uvedeno v marketingovém vyzkumu, tato skupina je tvoiena az 80 %

vSech zakaznikd.
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e Studenti ostatnich skol

Jedna se o zakazniky, ktefi nejsou klicovymi, nicméné jejich vliv je také velky. Opét se
jedna o skupinu lidi, kteti hledaji rychlé a levné jidlo, a pro kterou je toto jidlo spjato

S zivotnim stylem.
e Ostatni

Zamgéstnanci okolnich firem a obyvatelé bydlici v okoli jsou klicovymi piedevsim
v obdobi prazdnin, kdy je potfeba snizit negativni vliv sezénnosti. Tato skupina
vyhledava predev$im rychlou a pohodlnou stravu bez ohledu na cenu. Podle
dotaznikového Setfeni se jedna o skupinu pouze asi 15 % vSech zakazniku, coZ je velmi

nizké procento a spolecnost se bude snazit toto procento zvySovat.

4.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje souhrn ¢innosti, pomoci kterych se spole¢nost hodla
prosadit na trhu. Pfi planovani jednotlivych marketingovych ¢innosti byla zvolena
klasicka metoda marketingového mixu ,,4P“ — product, price, place, promotion.

Jednotlivé nastroje marketingového mixu jsou bliZe specifikovany niZe.

4.2.1 Produkt

Podnik bude zdkaznikiim nabizet pfedevs$im rizné varianty pizzy. Bude se zamétovat
jak na druhy bezmasé, tak i pizzy masové ¢i vegetarianské. Pizzy se budou vyrabét
pfimo na provozovné, ¢imZ bude zajiSténa Cerstvost kazdé vyrobené pizzy. Jako dalsi
Vv sortimentu budou také zapékané bagety (opét v rGznych variantach), které budou
stejné jako pizza vyrabény pifimo na misté. Dalsi doplitkkové zboZi jako Cerstvé bagety,
jiné drobné obcerstveni (susenky, oplatky apod.) ¢i balené napoje budou nakupovany od
dodavatelti a nasledn¢ prodavany dal. Protoze z marketingového prizkumu také vyslo
najevo, ze respondenti by meéli zajem o Cerstvé potraviny jako je ovoce a zelenina,
spoleCnost se hodla zaméfit i na prodej tohoto sortimentu v rtizné podob¢ (salaty,

kusové zbozi apod.).
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4.2.2 Cena

vvvvv

polozka ma za ukol pfildkat nejvetsi pocet zakaznikd. Tim, Ze je podnik schopny
vyuzivat finan¢nich pfispévkl na stravovani studentii, stava se bezkonkurencni pizzerii
v okoli zhlediska ceny. Cenova politika spole¢nosti se fidi nakladovou strategii,
pficemz ceny pizzy a baget jsou rozdéleny do dvou cenovych kategorii. Prvni z nich je
zvyhodnéna pro studenty a je sniZzena o prispévek na stravovani. Druhd kategorie
zvyhodnéna neni a jedna se zakazniky — nestudenty, na které neni mozné ziskat finan¢ni

podporu.

Cena pro studenty se tedy odviji od pfispévku na stravovani. ProtoZe studenti tvofi
marginalni ¢ast zédkaznik a podnik je chce zaujmout predevsim diky cené, je tfeba
stanovit cenu tak, aby pro n¢ nebyla pfili§ vysoka, ale zaroven ptindSela zisk. Zaroven
ale bude provedena analyza cen konkurence a na zaklad¢ toho bude také cena nasledné

upravena.

4.2.3 Propagace

Za vSechny marketingové aktivity spole¢nosti je zodpovédny management pizzerie.
Predevsim pfii zalozeni podniku je dulezité dostat se do povédomi studentli jak
Univerzity, tak okolnich Skol a osob Zijicich ¢i pracujicich v bezprostfedni blizkosti
kampusu. Je dulezité jesté pied otevienim provozovny zaujmout studenty a naldkat je

predevsim na nizké ceny.

Protoze se pizzerie bude nachazet piimo v kampusu Univerzity, bude automaticky
V povédomi vétSiny studentil a zaméstnancl Univerzity uZ jen z toho diivodu, Ze kolem
ni budou prochazet. Proto bude potfeba zaujmout vzhledem, to znamena volit vybaveni
a dekoraci tak, aby pizzerii nikdo nepfehlednul a aby uz na prvni pohled zaujala. Jen to

ale nestaci, a proto byl vypracovan nésledujici propagacni plan.

Prvnim krokem k celé prezentaci spolecnosti je zaloZzeni webovych stranek, které budou
obsahovat zakladni informace jako otviraci dobu, jidelni listek, ceny apod. Déle bude
nasledovat reklamni tah, ktery by mél hlavné ze zacatku podnikani pfitdhnout nejvice

zakaznikl a diky kterému se spolecnost dostane do vSeobecného védomi — reklama na
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socialnich sitich. I kdyz tento zplisob neni piili§ originalni, je prakticky zadarmo a stale
je velmi efektivni. Navic se pocitd s faktem, ze nové stravovaci zafizeni studenty

zaujme a dale si budou informaci o dal$i moznosti stravovani sami rozsifovat.

Dalsim krokem pii zahdjeni provozu bude roznaSeni letackt, piipadné n¢jaké plakatky.
Ty budou distribuovany v okoli kampusu, v aredlu Fakultni nemocnice a pobliz arealu
stiednich skol. Tato metoda neni pfili§ ndkladna, zahrnuje pouze naklady na tisk letacki
a plakath mensich rozmérd. V souvislosti stim bude tfeba zaméstnat nékolik

brigadniki, kteti budou letacky rozdavat.

Celkové ndklady na marketing v pocatku podnikani nejsou piiliS vysoké, pocita se
s ¢astkou do 8 000,- K¢. Jakmile bude spolecnost zavedend, nepocitd se s dalSimi
propagacnimi akcemi. Mozné jsou vSak tematicky zamétené dny na poznani zahrani¢ni
kuchyné, kdy vramci spoluprace s Erasmus studenty je moznost provozovani

zahrani¢nich vecefi apod., ¢imz se opét efektivné zvysi povédomi o pizzerii.

Pokud se podniku bude dafit, je mozné zavést motivacni program, napiiklad ve formée
vérnostnich karet. Tento program by fungovat tak, ze pii objednani pizzy dostane
zékaznik razitko ¢i samolepku a po nasbirani urcitého poctu téchto razitek ¢i samolepek

odevzda karticku a dostane pizzu zdarma.

4.2.4 Distribuce

Zakladnim distribuénim kanilem bude samotny prodej kone€nému spotiebiteli
V provozovné pizzerie. Jedna se tak o jednoduchy princip pfimého prodeje, kde neni
tieba slozity distribuéni kanal. Zakaznici budou moci zakoupené vyrobky konzumovat
pfimo v prostorach pizzerie, ptipadn€ mohou vyuZit sluzby ,,take away* a v papirovém

obalu si mohou zbozi odnést.

Déle je potreba feSit ndkup surovin. ProtoZe se podnik snazi pfijit na trh hlavné
s konkuren¢né€ nejnizsi cenou, bude nutné si pfed zahajenim ¢innosti stanovit podminky
pro vybér nejvhodnéjsich dodavatelir. Cerstvé suroviny budou dodavany dvakrat tydné,
dale skladovéany v chladnickach apod. Velikost a ¢etnost bude ale nasledné pfi provozu

upravena a piizpisobena moznostem skladovani a prodeji.
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4.3 Technicko-organizacni studie

Tato kapitola mé za kol pfiblizit technologickou stranku vyroby jednotlivych produktii.
Nejdiive je popsdn samotny proces vyroby pizzy a zapeCenych baget, nutné strojni
vybaveni a zafizeni, potiebné suroviny a jejich nakup. Déle nasleduje vypocet vyrobni
kapacity, ktery je dulezity predevsim pro vypocet vynosti. Kromeé toho je v této kapitole
obsazena i organizacni struktura spole¢nosti — management a vedeni spolecnosti a dale

je charakterizovano i ostatni personalni obsazeni vcetné€ jednotlivych pracovnich mist.

4.3.1 Technologicky postup

Pizza je kruhovy plét vétSinou o priméru od 28 cm. Zaklad tvoii chlebové tésto s naplni
vyrobenou zrajéat a mozarelly a dale se ptidavaji dalsi ingredience podle chuti
konzumenta, naptiklad cibule, Spenat, Zampiony, olivy, salam a dal$i. Chlebové tésto
muze byt vyrobeno z klasické mouky, nebo jsou mozné varianty na zaklad¢ vybéru
mouky — celozrnné ¢i bezlepkové. Nejkvalitnéjsi pizzy se pripravuji v pecich na dievo,
kde se pecou pfi teploté 380 — 500 °C po dobu asi 3 minut. Podobné vlastnosti ma i pec
plynova. Dale je mozné pouzit pec elektrickou, kterd mitize péct pfi teplotach az 500 °C.

Je zde vSak nevyhoda tepelné ztraty pfi otvirani dveti pece.

Spolecnost si vybrala zeyména vyrobu klasické pizzy v elektrické peci, protoze se jedna
o nejrychlejsi a nejlevnéjsi zplisob vyroby. Pizzerie si také zvolila ndkup formovacky na
pizzu, coZ je mnohem rychlejsi zplisob vytvarovani zakladni placky oproti klasickému
rucnimu vyvaleni. Déle se uz jen placka naplni zékladni surovinami a ptisadami, které

si zékaznik zvolil. Jedna se tedy o velmi jednoduchy a rychly vyrobni proces.

Ptiprava zapeCenych baget je prakticky stejnd, stim rozdilem, Ze bagety jsou
nakoupeny jako polotovar, ktery sta¢i pouze naplnit. Dale je mozné bagety zapéct také

V peci na pizzu.
4.3.2 Vyrobni kapacita

Jak bylo jiz vySe zminéno, doba peceni pizzy se pohybuje v rozmezi 3 — 5 minut
v elektrické peci. Celkovd doba vyroby vcetné¢ piipravy kpeceni tak pocita

s 12 minutami od zahajeni ptipravy do doby vydani spotiebiteli.
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Spolecnost se rozhodla pro dvoukomorovou pec s kapacitou peceni 12 pizz. Pficemz
kazdd komora miize byt momentdln¢ vyuzivana na peceni riznych vyrobk.
S primérnou rychlosti peCeni a ¢asem spojenym s manipulaci a obsluhou pece se tak
hodinova vyrobni kapacita pohybuje okolo 100 pizz. Mozny denni vystup se tedy
pohybuje az okolo 750 pizz, ptipadn€ baget. Denni vystup vSak pocitd ze zacatku
s vyrobou 129 pizz a 90 zapecenych baget (primérny pocet vypocitany z celoro¢ni

vyroby). Tento pocet se ma vyhledoveé zvySovat.

4.3.3 Management a vedeni spole¢nosti

Spole¢nost vlastni jediny spoleénik, ktery ma tedy podil 100 %. Tento spole¢nik je
zaroven statutarnim organem — jednatel, ktery ma veskera prava jednat za spole¢nost
a zaroven zajistuje pozici provozniho pracovnika pizzerie a je tedy ptimym nadfizenym
vSech zaméstnancli. Spolecnost bude vyuzivat vnitropodnikového systému HELIOS
RED, ktery podporuje dulezit¢ podnikové procesy jako je ucetnictvi, skladové
hospodafstvi, pokladnu, zpracovani statistiky a dal$i funkce. Vedeni spole¢nosti si tak

zajisti plnou informovanost o déni v pizzerii.

Graf 130rganiza¢ni schéma spoleénosti (Zdroj: vlastni zpracovani)
4.3.4 Personalni obsazeni a napli prace jednotlivych zaméstnanci
e Provozni

Provozni prakticky zajiStuje veSkery chod podniku. Urcuje smény zameéstnancim,

odpovidd za odbératelské a dodavatelské vztahy, tidi zdsoby, zajiStuje vedeni

80



podnikového a vnitropodnikového ucetnictvi (odpovidd napiiklad i za spravnou

kalkulaci cen), zaucuje nové brigadniky a také se stara o marketingové ¢innosti.
e Kuchat, brigadnici v kuchyni

Kuchat je dulezitd pracovni pozice, ktera zajistuje vyrobni proces. Hlavni naplni je
pfiprava surovin ke zpracovani a jejich naslednd pfiprava ke konzumaci. Dale také musi
udrzovat Cistotu na pracovisti, coz predstavuje bézny uklid — myti a uklid nadobi
(veskery dalsi dukladnéjsi uklid ma zajistuje uklizeCka). Jelikoz jde o velmi
jednoduchou praci, neni tieba zadného specidlniho vyuceni ¢i praxe. Nicméné jeden
z kucharu, ktery zde bude zamé&stnan na hlavni pracovni pomér, musi mit praxi v oboru
a jeho ukolem bude kromé¢ zajistovani kvality produktti i zaskolovani brigadnikt. Ti se
na za¢atku pracovniho poméru musi naucit jednotlivym krokidm vyroby pizzy. Jedna se
hlavné o studentskou organizaci, a proto na téchto pozicich budou zaméstnavani tedy
studenti — brigadnici, ktefi budou pracovat na zakladé dohody o pracovni ¢innosti nebo
budou zaméstnani na ¢asteCny uvazek. Na jedné sméné se pocitd se dvéma az tfemi

brigadniky.
e Pokladni

Pokladni ma za ukol pfijimat objednavky, predavat je kuchaiim a vyuctovavat je. I na
této pozici jsou zaméstnavani brigadnici, ktefi jsou na zacatku proSkoleni provozni
k zakladnim tkontim pracovni pozice. Je nutnd hmotna zodpovédnost pokladnich. Dle

potieby jsou zaméstnani dva az tfi pokladni, vZdy vSak jeden na sménu.
e Uklizecka

Uklizecka je pomocna sila, ktera ma za ukol po sméné na provozu dikladny uklid.
Jedna se o podlahy, pracovni plochy atd. Jedna se o brigadnika, ktery dochazi kazdy den

a je zamé&stnan na zakladé dohody o pracovni ¢innosti.
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4.4 Financni plan

Tato kapitola ptredstavuje Cast podnikatelského planu, kterd se zamétuje na financni
situaci. V kapitole jsou uvedeny informace vy¢islujici naklady a vynosy podniku a dalsi

hodnoty a ukazatele financni stranky spole¢nosti.

4.4.1 Vstupni naklady

Vstupni ndklady kalkuluji veSkeré ndklady se zalozenim spolecnosti a zacatkem
podnikani. Jedna se tedy o naklady vynalozené se zalozenim pravnické osoby, zfizeni
zivnosti, néklady na Upravu prostor a vybaveni provozovny, ndklady na marketing

a podobné vydaje.

ey es

nejsou vyzadovany velké vstupni ndklady na tuto oblast. Jednd pouze o vymalbu
nekterych stén, ktera ma spise dekorativni ucel, a kterd neni nijak finan¢né€ ani casové

a materialné€ naro¢na.

Veskeré potiebné vybaveni bude zakoupeno piedevsim pies internetové obchody, které
garantuji niz8i cenu. Jednd se jak o vybaveni do kuchyné (pec, mycka, talife atd.), tak
také o vybaveni jidelny (stoly, zidle a dalsi). Z diivodu, Ze spolecnost nebude mit ze
zaCatku mnoho dostupnych finan¢nich prostfedkl, rozhodla se pro ndkup pouzité¢ho
vybaveni, aby tak zlepSila svou financni situaci. Seznam tohoto vybaveni vcetné jeho

pofizovaci ceny je prezentovan v niZe uvedené tabulce.

Také je nutno zakalkulovat nédklady vynaloZené na marketing. Jak bylo jiz vySe
zminéno, tyto naklady nebudou nijak velké, nebot nebude provedena pfili§ rozsahla
propagacni akce. Bude se jednat pouze o vytvoreni webovych stranek, stranek na

socialnich sitich a rozsifeni letacka.
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Tabulka 14 Vstupni naklady (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Druh nikladu Néklad Cena
Notaiské poplatky 6 000,-
Poplatky spojené se Soudni poplatky 6 000,-
zaloZenim spolecnosti Poplatky Zivnostenskému tfadu 1 000,-
Ostatni poplatky 2 000,-
Malba 1 000,-
Pokladna 15 000,-
Pocitac¢ 10 000,-
Software 15 000,-
Obrazovka 4 000,-
Pec 70 000,-
Vybaveni provozovny Stroj pro pfipravu tésta 25 000,-
Mycka 15 000,-
Chladici zafizeni 15 000,-
Dalsi kuchyiiské vybaveni 10 000,-
Talite a ptibory 6 000,-
Stoly a zidle 40 000,-
Ostatni vybaveni 18 000, -
Marketing Webové stranky, letacky 8 000,-
Zasoby 50 000,-

Ostatni naklady -

Kratkodoby finanéni majetek 30 000,-
Vstupni naklady celkem 350 000,-

4.4.2 Provozni naklady

Mezi provozni néklady placené kazdy mésic se fadi naklady na energie, najem, mzdy,

zasoby a dalsi.

Néklady na energie byly stanoveny na 15000,- K¢ a nijemné ¢ini 20 000,- K.
Spotfeba energii byla stanovena odhadem v porovnani s podobnymi podniky a nijem
byl odvozen od najemného placeného v kampusu. Vzhledem k tomu, ze pro Univerzitu
je stravovaci zafizeni piinosem, poskytuje pizzerii podporu ve formé nizs§iho

najemného.
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Diky tomu, Ze spolec¢nost pocita s pracovniky z fad studentli, jsou celkové mzdové
naklady niz8i nez u ostatnich restauraci. V dal$ich letech je pocitano s rlistem mzdovych
nakladii o 3 % ro¢né. Piehled mzdovych nakladi v K¢ v prvnim roce je vyjadien v

nasledujici tabulce.

Tabulka 15 Mzdové naklady v prvnim roce (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Provozni Kuchaf  Brigddnici Pokladni | Uklizecka
Pocet hodin 160 160 250 160 20
Hodinova mzda 100,- 85,- 68,- 75,- 60,-
Hrubd mzda 16 000,- 13 600,- 17 000,- 12 000,- 1200,-
Povinné odvody 5 440,- 4 624,- 5780,- 4 080,- 408, -
Celkové naklady 21 440,- 18 224, - 22 780,- 16 080,- 1 608,-

Pti vypoctu nakladi na material se pocita s planovanym objemem prodeje primérnou
cenou na material jedné pizzy nebo bagety. Naklady na pizzu jsou také v pfistich letech
zvySeny o pfipadnou inflaci, kterd piedstavuje kaZzdoro¢ni vyvoj zhruba o 3 %.
Podrobny vypocet odhadu prodanych vyrobku je uveden v kapitole 5.5.3. V nasledujici

tabulce je shrnut vypocet nakladi v K¢, ktery pocita s realistickou variantou prodeje.

Tabulka 16 Naklady na material (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady na ks

Prodej

——— ~— Ro¢ni naklady N!ésiéni
pizza  bageta  pizza bageta Ll

1. 30,00 20,00 32 380 22 800 1427 400 118 950
2. 30,90 20,60 32 884 23 304 1496 178 124 682
3 31,85 21,22 33136 23 556 1 555 240 129 603
4, 33,85 21,86 33 388 23 808 1650 627 137 552
5 34,84 22,51 33640 24 060 1713 608 142 801
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Dalsi polozku provoznich ndkladii predstavuji Uroky zuvéru. Spolecnost si vybrala
JInvestiéni avér 5 Plus“ od Ceské spofitelny, a. s. Tento Gvér byl vybran jako
nejvhodnéjsi v dané situaci, a to predevsim z divodu, ze umoznuje zapijceni pencz 1
spolecnostem bez podnikatelské historie, zatimco ostatni banky vyzaduji jistotu
Vv podobé alespoii jednoho dafiového pfiznani dokazujici prosperitu podniku. Uvér lze
erpat az do vyse 5 mil. K¢&, pii¢emz doba splaceni se pohybuje od 3 do 10 let. Urokova
sazba je fixni a jeji vySe je urCena podle dohodnuté doby splaceni. Podminkou
poskytnuti Gvéru je prokazani schopnosti splatit uvér a posouzeni podnikatelského
zaméru. [29] V nasledujicim piehledu je shrnuta charakteristika pozadovaného uvéru,

detailni splatkovy kalendat je zafazen ptilohou.

Vyse Gvéru 200 000,- K¢
Urokova sazba 7,40 %
Délka splaceni 4 roky
Fixace 4 roky
Typ splaceni mésicni
Vyse mésicni splatky 4 826,45 K¢
Uroky 31 669,71 K¢&

Mezi ostatni provozni naklady patii vydaje na telefon, internet, kancelarské potieby,
vydaje za webovou prezentaci spolecnosti a dal$i a jsou odhadovany na 2 000,- K¢

meésicne.

Nasledujici tabulka prezentuje veskeré meésicni provozni naklady v K¢ v prvnim roce

podnikéni, které jsou nutné pii béZném provozu.

Tabulka 17 Piehled provoznich nakladi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Druh nakladu ‘ Mésiéni naklady Rocni naklady

Energie 15 000,- 180 000,-
Najem 20 000,- 240 000,-
Mzdové naklady 81 000,- 972 000,-
Zéasoby 83192,- 998 300,-
Uroky 4827 ,- 57 924,-
Ostatni vydaje 2 000,- 24 000,-
Provozni naklady celkem 196 019,- 2 352 228,-
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4.4.3 Odhad trzeb

Pro odhad predpokladanych trzeb je nejdiive nutné uvést odhad poctu vyrobenych pizz
a baget vcetné odhadu prodeje drobného sortimentu. Marketingovy vyzkum ukézal, ze
16 % respondentil by do pizzerie chodilo nékolikrat tydné a 31 % alespon jednou tydné.
Tito respondenti také nejcastéji uvadéli, ze by byli ochotni za pizzu utratit 50 - 75 K¢&
aza bagetu 35 - 45 K¢ Na zéklad¢é téchto udaji byla stanovena potencionalni
navstévnost, ktera pocita s pesimistickou, realistickou i optimistickou variantou. Tyto
varianty jsou uvedeny v jednotlivych tabulkach, kde jsou zapocitany trzby pouze za
prodej vlastnich vyrobkl a nejsou prezentovany trzby za prodej drobného sortimentu,
ktery by mél celkové trzby v kone¢né fazi jesté podpofit. Tyto piijmy jsou zobrazeny
v kapitole 5.6.2. Vykaz zisku a ztrat, kde tvoti 5 % z celkovych trzeb. Toto procento se
nicméné muze zvySit v zavislosti na nabizeném sortimentu. Podle prizkumu
si respondenti Casto stéZovali na nedostatek Cerstvého ovoce a zeleniny, a proto se

mohou trzby zvysit 1 prodejem tohoto zbozi.

Ceny za pizzu a bagety jsou uvedeny bez ptispévku na stravovani, ktery bude zactovan
V nasledujicim ucetnim obdobi. Polozka ,,M¢&si¢ni trzby* je primérnou hodnotou vici
celému roku. Béhem roku je pocitano se sezonnimi vykyvy, které jsou zapocitany
v celkovém ro¢nim prodeji. Kazdy rok je pocitano s trzbami, které kalkuluji s odlisnym

objemem prodeje a cenou zahrnujici inflaci.

Tabulka 18 Pesimisticka varianta vypoctu trZeb (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Roc¢ni prodej Cena
Rok . . Ro¢ni trzby  Mésicni trzby
pizza bageta pizza bageta
1 23590 16 880 64 40 2 184 960 182 080
2 24 094 17 384 65 43 2 313 622 192 802
3 24 346 17 636 67 45 2 424 802 202 067
4 24 598 17 888 69 47 2 537998 211 500
5 24 850 18 140 70 49 2 628 360 219 030
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Tabulka 19 Realisticka varianta vypoétu trzeb (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ro¢ni prodej Cena
Rok — Rolnitrzby Mési¢ni trzby
pizza bageta pizza bageta
1 32 380 22 800 64 40 2948 320 248 694
2 32 884 23 304 65 43 3139532 261 628
3 33 136 23 556 67 45 3280132 273 344
4 33 388 23 808 69 47 3422 748 285 229
5 33 640 24 060 70 49 3533 740 294 478

Tabulka 20 Optimisticka varianta vypoétu trzeb (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ro¢ni prodej Cena
Rok —— Rocnitrzby Mési¢ni trzby
pizza bageta pizza bageta
1 39940 27 840 64 40 3669 760 305 813
2 40 444 28 344 65 43 3847 652 320638
3 40 696 28 596 67 45 4013 452 334 454
4 40 948 28 848 69 47 4181 268 348 439
5 41 200 29100 70 49 4309 900 359 158

4.4.4 Stanoveni cen pro studenty

Stanoveni cen pro studenty se odviji od statni dotace na stravovani studenttl, ktera neni
pfedem znama. Dotace je udélovana Ministerstvem Skolstvi, mladeze a télovychovy,
ktera piispévek rozpocitava po ukonceni kalendarniho roku, a to podle poctu vydanych
teplych jidel. Je tedy tieba kalkulovat s ptispévky, které mohou byt pouze odhadnuty na
zéklad¢ trendu z minulych let. Spole¢nost na zacatku kazdého kalendarniho roku tedy
musi odhadnout, nebo ptevzit vysi dotace z minulého roku. O tuto Castku je vysledna
cena pro studenta niz$i. V nasledujicim grafu je prezentovan vyvoj pfispévku pro

studenta na jedno teplé jidlo.
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Vyse prispévku na stravovani
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Graf 14 Vyse prispévku na stravovani (Zdroj: Vlastni zpracovani)

K tomu, aby spole¢nost mohla opravdu uplatiiovat pfispévky na stravovani, musi
s Univerzitou Hradec Kralové uzaviit smlouvu o spolupraci, kterd nésledn¢ obdrzi
finanéni dotaci od Ministerstva Skolstvi, mladeze a t€lovychovy. Aby provozovna tedy
mohla fungovat zvyhodnéné€ pro studenty, neni nutné, aby byla zfizovatelem piimo

Univerzita nebo jina Skolni instituce.
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4.5 Financ¢ni vykazy a analyza

V této kapitole je zachycen pravdépodobny vyvoj spolecnosti pomoci zakladnich
finan¢nich vykazt jako zahajovaci rozvaha, vykaz ziskll a ztrat ¢i cash flow. Tyto

vykazy jsou sestaveny na zakladé realistické varianty trzeb a prodeje.

45.1 Zahajovaci rozvaha

Zahajovaci rozvaha v K¢ zobrazuje stav aktiv a pasiv spolecnosti na zac¢atku podnikani.

Tabulka 21 Zahajovaci rozvaha (Zdroj: Vlastni zpracovani)

S e e

Dlouhodoba aktiva Viastni kapital 150 000
Dlouhodoby majetek 110 000 | Zakladni kapital 150 000
Dlouhodoby nehmotny majetek 30 000 | Kapitalové fondy 0
Dlouhodoby finanéni majetek 0 | Rezervni fondy a fondy ze zisku 0
Samostatné movit¢ véci a 130000 | VH minulych let 0
soubory movitych véci

VH bézného ucetniho obdobi 0
Obézna aktiva Cizi zdroje 200 000
Zasoby 50 000 | Rezervy 0
Dlouhodobé pohledavky 0 | Dlouhodobé zavazky 0
Kratkodobé pohledavky 0 | Kratkodobé zavazky 0
Kratkodoby finan¢ni majetek 30 000 | Bankovni Gvéry a vypomoci 200 000
Celkem 350 000 | Celkem 350 000

Do dlouhodobého hmotného majetku je zafazen majetek s pofizovaci cenou vyssi nez
40 000,- K¢&. V tomto ptipadé se jednd o pec, stoly a zidle. Ostatni majetek, ktery
nepiesahuje hranici 40 000,- (u nehmotného majetku je tato hranice definovana na
60 000,- K¢), je zafazen na UcCet Samostatné movité véci a soubory movitych véci.

Hmotn4 aktiva s pofizovaci cenou nizsi nez 5 000,- se fadi do okamzité spotieby.
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45.2 Vykaz ziski a ztrat

Vykaz ziskid a ztrat je planovan na prvnich pét let a kromé trzeb za prodej vlastnich
vyrobkii zahrnuje i trzby za prodej zbozi. Tyto trzby byly odhadnuty na 5%
z celkovych trzeb a obchodni marze na tomto zboZi ¢ini 20 %. Pfi vypoctu odpist se
spole€nost rozhodla pro zrychlené odpisovani, detailni odpisovy plan je uveden

ptilohou. Spolecnost také predvida rist ostatnich provoznich nakladi kazdoro¢né o 3 %.

Nasledujici tabulka predstavuje vykaz ziskd a ztrat v K¢ pro realistickou variantu.

Vykaz pro pesimistickou a optimistickou variantu je ptilohou této prace.

Tabulka 22 Vykaz zisku a ztrat (Zdroj: Vlastni zpracovani)

‘ 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok
Trzby za prodané zbozi 157 070 165 239 172 639 180 145 185 986
Naklady za prodané zbozi 125 656 132192 138 111 144 116 148 788
Obchodni marze 31414 33047 34 528 36 029 37198
Trzby za prodej vl. vyroku 2984320 | 3139532 | 3280132 | 3422748 | 3533740
Zména stavu zasob vl. ¢innosti 0 0 0 0 0
Vykonova spotieba 1427400 | 1496178 1555 240 1 650 627 1713608
Ptidana hodnota 1556920 | 1643354 1724892 1772121 1820 132
Osobni naklady 972000 | 1001160 1031195 1062 131 1093 995
Dané a poplatky 0 0 0 0 0
Odpisy 44 833 69 511 49 355 29 200 14 600
Ostatni provozni vynosy 0 0 0 0 0
Ostatni provozni naklady 324 000 333720 343 732 354 044 364 665
Provozni HV 247501 272 010 335138 362 775 384 070
Vynosové troky 0 0 0 0 0
Nakladové troky 57 924 57 924 57 924 57 924 57 924
Ostatni finanéni vynosy 0 0 0 0 0
Ostatni finanéni naklady 0 0 0 0 0
Finan¢ni vysledek hospodareni -57924 -57924 -57924 -57924 -57924
VH pi'ed zdanénim 189 577 214 086 277 214 304 851 326 146
Dan z pfijmt za béznou ¢innost 35910 40 660 52 630 57 760 61 940
VH po zdanéni 153 667 173 426 224 584 247 091 264 206

90




45.3 Cash flow

Cilem vykazu cash flow je ptehled zdroji penéznich pfijmi a vydaji. Piehled

penéznich toki je sestaven na prvnich pét let podnikatelské ¢innosti v K¢.

Tabulka 23 Piehled penéZnich toki (Zdroj: Vlastni zpracovani)

SR T R G e 199076 | 364089 | 580104 | 798471
zacatku obdobi

VH za ticetni obdobi 153667 | 173426 | 224584 | 247001 | 264206
it 44833 | 69511 | 49355 | 29200 | 14600
Splitka tivéru 57924 | 57924 | 57924 | 57924 0
SN IR PR GLLO S 199076 | 364089 | 580104 | 798471 | 1077277
konci obdobi

454 Koneénarozvaha

Zjednodusena konecna rozvaha je zpracovana podle realistické verze na konci prvniho

roku podnikani.

Tabulka 24 Kone¢na rozvaha na konci prvniho roku podnikani (Zdroj: vlastni zpracovani)

Aktiva Pasiva
Dlouhodoba aktiva 280 000 | Viastni kapital 353 667
Dlouhodoby majetek 110 000 | Zakladni kapital 200 000
Dlouhodoby nehmotny majetek 30000 | Kapitalové fondy 0
Dlouhodoby finan¢ni majetek 0 | VH minulych let 0
Samostatné movité véci 130 000 | VH bézného ucetniho obdobi 103 667
Obéznd aktiva 229 057 | Cizi zdroje 155 390
Zasoby 135 600 | Rezervy 0
Dlouhodobé pohledavky 0 | Dlouhodobé zavazky 0
Kratkodobé pohledavky 0 | Kratkodobé zavazky 0
Kratkodoby finanéni majetek 93 457 | Bankovni Gvéry a vypomoci 155 390
Celkem 509 057 | Celkem 509 057
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4.5.5 Vypocet bodu zvratu

Break Even Point — bod zvratu, piedstavuje pro spole¢nost objem vyroby a prodeje, pii
kterém se trzby rovnaji nakladtim. Je to bod, kdy spole¢nost dosahuje nulovy zisk, a pri
piekroceni hranice tohoto bodu se spolec¢nost stava ziskova. Obecny postup pro zjisténi

bodu zvratu je vypocet podle nésledujiciho vzorce:

FN
Bod zvratu = ——,
C—-VNj

kde FN fixni naklady,
C cena,
VNj variabilni naklady na jednotku.

Pti vypocétu bodu zvratu, ktery uvazuje dva vyrobky, je potifeba uvazit procentualni
podil vyroby obou vyrobkl na celkovém objemu vyroby. V ptipadé pizzerie se jedna
0 nasledujici vypocet:

122 827
0,58 * (64 — 30) + 0,42 (40 — 20)

Bod zvratu = =4 367,95

Do fixnich nakladt se fadi naklady na energie, najem, mzdy a uroky z tvéru. Bod

zvratu spolec¢nosti je hranice 4 368 kust vyrobki za mésic.

45.6 Ukazatelé rentability

Ukazatelé rentability predstavuji hodnoceni vynosnosti vlozenych prostiedki.

vvvvvv

udaje jsou vypocteny pro prvnich pét let podnikani a jsou uvedeny v procentech.

Tabulka 25 Vybrani ukazatelé rentability (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.rok 3.rok 4.rok 5. rok
Rentabilita trzeb 4,9 53 6,5 6,9 7,1
Rentabilita celkového kapitilu 37 34 35 31 26
Rentability vlastniho kapitalu 43 33 30 25 21

92




Ukazatelé rentabilit jsou dost vysoké jiz v prvnim roce podnikani. Diivodem pro klesani
rentability vlastniho kapitdlu a aktiv je rychlejsi tempo ristu vlastniho kapitalu nez

zisku. Naopak rentabilita trZzeb vykazuje postupny narist.

Pro zahgjeni podnikani je vSak nejdulezitéjsi ukazatel rentability vloZenych investic,
ktery je vypocten pro prvnich pét let a jeho hodnota je 0,75. Znamena to tedy, Ze pii

danych okolnostech prvnich pét let podnikani se shleda se 75 % navratnosti investic.
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4.6 Hodnoceni rizik

Cilem této kapitoly je urcit mozné scéndie, které by mohly narusit bezchybnou
planovanou budoucnost podniku. Je tedy nutné alespoit ty zakladni
a nejpravdépodobnéjsi odhalit a snazit se je Uplné€ odstranit, pfipadné¢ jejich dopad
alespont minimalizovat. V nize uvedené tabulce je zobrazena mapa rizik, ktera vychazi
ptimo ze SWOT analyzy a podnik se Snimi mize pii provozovani ¢innost setkat.

Jednotlivé situace jsou blize specifikovany Vv nasledujicich podkapitolach.

Intenzita
negativniho viivu

Zvlast vysoka ; ; | 1 466

_______________________________________________________

Vysoka r 461
Stiedni 462 | 464

Malé i | 463 | 465

Velmi mala

Velmi Velmi

. Mala Stfedni Vysoka . Pravdépodobnost
mala vysoka

Obrazek 12Rizikové pozice (Zdroj: vlastni zpracovani)
4.6.1 Mensizajem o stravovani

I ptesto, Ze je ve studentském komplexu obrovské mnozstvi potencidlnich zdkaznik, je
mozné, Ze daji pfednost jiné stravé. Toto riziko je pro spolecnost obrovské a niZsi zajem
0 vyrobky by mohl vést 1 k ukonceni ¢innosti. Proto mé spole¢nost zajem o rozsifovani
sortimentu. Jakmile si bude moci dovolit dalsi investice, miize zavést i dalsi jidla, ktera
by prildkala dalSi zakazniky. JeSté pfedtim je tfeba vést naptiklad statistiky, o které
produkty by byl potencialni zajem nebo naopak, o které by zajem nebyl. Nasledné je

nutné piipravit zmeénu struktury jidelniho listku a snazit se ptilakat dalsi zakazniky.
4.6.2 ZruSeni prispévki

Pokud by byly zakonem zruSeny piispévky pro stravovani studentti, byla by spolecnost
nucena navysit ceny pro studenty, coz by mohlo mit velky dopad na chod spolecnosti.

Jist¢ by diky tomuto faktoru pfisla o mnozstvi stradvnikli nebo by se snizila frekvence
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jejich ndkupu. Nicméné diky tomu, ze zde funguje statni podpora Skolstvi, je tato

varianta velmi nepravdépodobna.

4.6.3 Vstup konkurence

Faktor vstupu nové konkurence na trh je pro spolecnost velkym rizikem. Potfizovaci
naklady na pec nejsou nijak vysoké, a proto nemusi byt pro okolni podniky problémem
zacit konkurovat pizzerii se stejnym sortimentem. Nicméné by to pro konkurenty
znamenalo obrovskou reorganizaci a zvySeni ndkladd pii rekonstrukci a zavedeni
nového systému. Pro spole¢nost je velmi diillezité umisténi provozovny, které v podstaté
zarucuje momentalné totalni bariéry pro novou konkurenci. Areal kampusu neni
prostorové vubec pfipraven na vystavbu dal§iho stravovaciho zafizeni a ndklady na
rekonstrukci by byly pfili§ vysoké. Také vedeni Univerzity prozatim nema zajem
0 rozSifovani kampusu dal§im stravovacim zafizenim. Proto je celkové toto riziko

hodnoceno spise jako mirné.

4.6.4 Ztrata dobrého umisténi

Tento faktor mize byt pro spolecnost naprosto kli¢ovy. Jedno ze zakladnich pravidel —
rychlost obslouzeni, by bylo timto ztraceno. Pokud se tedy Univerzita rozhodne dale
nepodporovat stravovani studenti piimo v komplexu skoly, bude se podnik potykat
pravdépodobné s existenénimi problémy. Reseni by se nabizelo v nalezeni nahradnich
prostorli k provozovani ¢innosti, a to v pfimé blizkosti kampusu. Také je potieba zajistit

vérnost zakaznikl, naptiklad vérnostnimi a slevovymi programy.

4.6.5 ZvySeni cen vstupi

Univerzita samoziejm& miize piestat podporovat chod pizzerie a zvySit nijem na
normdlni ceny. To by vedlo ke zvySeni nékladl a snizeni zisku. Pokud by se tak ale
stalo az nékolik let od zacatku podnikdni, neohrozi to podnik vyraznym zplisobem,

protoze bude zavedeny a ziskovy. V této dobé si mize dovolit i zvysit lehce ceny.

ZvySeni cen vstupl neznamend pouze zvySeni ndjemného, ale mize se jednat také
0 zvySeni cen surovin. Zvlasté kvili legislativnim zménam, ke kterym patii zvySeni

DPH. To zvySuje cenu jak potravin a najmu tak i energii.
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4.6.6 Riziko sezonnosti

Ze vSech vySe zminénych rizik se jednd o situaci, kterd nastane s nejvyssi
pravdépodobnosti. Prodej v kampusu Univerzity se bude fidit sezénnosti a podnik toto
pociti predevsim v letnich mésicich, kdy se v kampusu studenti nepohybuji. Bude proto
potieba zahajit letni propagacni akci, ptilakat hlavné zaméstnance v okolnich podnicich,
pfipadn¢ studenty, ktefi travi prdzdniny v Hradci Kralové. Také kvili mensi
navstévnosti se budou muset snizit provozni naklady a spole¢nost bude muset pies

prazdniny snizit pocet brigddniki.
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4.7 Harmonogram realizace

Realizace projektu je rozdélena to 3 zakladnich fazi, které na sebe vzajemné navazuji.
Prvni z nich je pifedpfipravna faze, ktera zahrnuje Cinnosti jako samotné vytvofeni
podnikatelského zaméru, marketingovy prizkum, zda bude o danou sluzbu zijem ¢i
samotné zaloZeni spoleCnosti. Také sem patii zjisténi moznosti financovani projektu,
tedy zadost a ziskani uvéru. V pfipravné fazi spoleCnost ziskd najemni smlouvu
k uzivani prostor, ve kterych bude provozovat ¢innost, a za¢ne s vybavovanim a
zafizovanim provozovny. Postupné zacne i prvni marketingova akce a podepisovani
pracovnich smluv s budoucimi zaméstnanci. Okamzikem dokonceni ptiprav mize dojit
K otevieni provozovny a zahdjeni cCinnosti pizzerie. Za veSkeré tyto CcCinnosti je

odpovédny majitel spole¢nosti.

Nasledujici tabulka obsahuje pichled jednotlivych cCinnosti v ¢asovém planu, kdy

obdobi je vyjadieno v mésicich.

Tabulka 26 Casovy harmonogram (Zdroj: vlastni zpracovani)

Cinnost/obdobi

Vytvoieni podnikatelského zaméru

Marketingovy priizkum

ZaloZeni spole¢nosti

Zadost o uvér

Ziskani provoznich prostor, nakup zafizeni provozovny

Propagace

Nabor pracovniki

Nakup surovin

Zacatek podnikani
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Z.avér

Tato diplomova prace se zabyvala problematikou stravovani studenti v Hradci Kralové.
Po zpracovani teoretické casti byla vypracovana cast praktickd, jejimz cilem bylo
zpracovat realizovatelny podnikatelsky plan pro zalozeni studentské pizzerie. Soucasti
této Casti byly 1 ivodni informace o soucasné situaci ziskané pomoci analyzy SLEPT,
analyzy oborového okoli, Porterova modelu péti sil. Velmi dulezitym zdrojem
informaci v této praci byly ale informace ziskané marketingovym prizkumem. VSechny
tyto analyzy vedly k sjednoceni v analyze SWOT. Na zakladé vysledk z té€chto analyz
bylo zvoleno feSeni dan¢ho problému v podobé nové spolecnosti vyrabé&jici pizzy
a zapecené bagety. Podle vysledkli marketingového prizkumu se spolecnost také zaméii

na sortiment ¢erstvého ovoce a zeleniny, které v kampusu nelze ziskat.

Provozovna mé byt umisténa v aredlu kampusu Univerzity Hradec Kralové, nebot’ je to
misto, které mize vést k potencidlnimu rozvoji. Konkrétné se jednd o novou budovu,
jejiz vystavba ma teprve zacit. Z tohoto diivodu je to vhodné umisténi, protoze jiz pii
vystavbé se pocitd s umisténim stravovaciho zafizeni a nejsou tak potfeba zadné
stavebni upravy, navic je stravovaci zafizeni samotnou Univerzitou podporovano. Tato
vystavba také piinese dalSi potenciondlni zdkazniky a tim i potencialni uspéch

spole¢nosti.

Co se ty€e financniho planu, byly vytvofeny tfi verze mozného vyvoje — pesimisticka,
realistickd a optimisticka verze. Podle pesimistické verze podnik nedosahuje prvni Ctyfi
roky podnikani zisk, zatimco v realistické a optimistické verzi dosahuje zisku jiz
vV prvnim roce podnikani. Pokud by se tedy spole¢nosti podafilo zajistit plnéni
pozadavkl realistické (nebo 1épe optimistické) verze vyvoje, spolecnost se nemusi
obavat nedostatku finan¢nich prostiedkii (jak je i naznaceno ve vykazu cash flow)

a bude mit béhem prvnich péti let zajisténou 75% navratnost pocatecni investice.

Je vSak nutné zaméfit se i na veskera rizika podnikani. Nejrizikovéjsim faktorem je
Vtomto piipad¢ riziko sezonnosti, kdy v dobé letnich mésici kampus studenti
V podstaté vibec nenavstévuji. Aby mohl podnik tedy spravné prosperovat, je nutné
zaméfit se 1 na dal$i segmenty trhu, kterymi mohou byt naptiklad zaméstnanci okolnich

podnikil (jako je naptiklad Fakultni nemocnice ¢i Podnikatelské centrum).
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Hlavnim cilem této prace bylo vypracovat podnikatelsky plan a stanovit moznosti jeho
realizace. Predlozeny podnikatelsky plan je rozhodné realizovatelny, avsak ne zcela bez
rizika. Je tak na posouzeni samotného podnikatele, jestli je ochoten na zakladé vSech
vyse uvedenych informaci podstoupit toto podnikatelské riziko. Nicméné pfii
nasledovani doporuceni v této praci a minimalizovani rizik (napfiklad rozsifeni
segmentu trhu z divodu sezonnosti) ma tento plan velkou Sanci na Uspéch a do
budoucna muze podnikatel pocitat s rozSifenim spoleCnosti a stat se tak dalezitym

lokalnim hra¢em na trhu stravovani.
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Prilohy
Priloha ¢é. 1 — Dotaznik

Dotaznik

Jmenuji se Katefina Jilkova a jsem studentkou 5. ro¢niku oboru Podnikové finance a obchod Vysokého uceni

technického v Brné.

Zadam Vis o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro moji diplomovou préci tykajici se zalozeni
pizzerie/bageterie pro studenty, a jehoZ cilem je provést analyzu moznosti a spokojenosti pfedevsim studenti UHK se stravovanim
v kampusu Na Soutoku. Dotaznik je anonymni a zjisténé informace budou pouZity k vypracovani diplomové prace. Pfedem Vam

dékuji za Vas Cas, ktery jste mi vénovali!

1. Nejcastéji se stravuji
v univerzitnich bufetech [Jv okolnich restauracich ¢i fast-foodech
[Jve 3kolni jidelné [pftipravuji si vlastni stravu
O jiné: .........
2. Uvital/a byste dal$i moZznosti stravovani v kampusu Univerzity?
ano One
3. Uvital/a byste moZznost zakoupeni Cerstvé pizzy &i zapékanych baget v kampusu?
ano One
4, Uvital/a byste i dal3i verze pizzy/baget? Pokud ano, jakou?
Opouze klasické [ vegetarianské [ Jcelozrnné [ bezlepkové
5. Jak ¢asto byste pizzerii navitévoval/a?
[(Jjednou za mésic ¢i méné [Inékolikrat za mésic
[Ckazdy tyden [ nékolikrat tydné
6. Co by pro Vis bylo v potencialni pizzerii dulezité?
[Crychlost [cena [kvalita [ sortiment
7. Kolik byste byl/a ochoten/a za pizzu zaplatit?
[do 50 k¢ [Js50-75 ke [175-100 k¢ [ vice jak 100 K&
8. Kolik byste byl/a ochoten/a za bagetu zaplatit?
[Jdo 35 k¢ [OJ35-45ke [Jas -55 ke [ vice jak 55 K¢
9. VyuZzil/a byste moZznosti koupi ¢asti jidla? Napfiklad pouze pllku pizzy nebo bagety.

[ano One



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Uvital/a byste v pizzerii dal3i tepld jidla?

[ano [One

Uvital/a byste i dopliikovy sortiment, jako je balend voda, drobné potraviny?

[ano [One

Ptivital/a byste niZsi cenu za pfedpokladu, Ze pizzerie bude samoobsluzna?

[Jsamoobsluzna pizzerie mi nevadi [Oradé;ji si priplatim za obsluhu

Jakd provozni doba by byla pro Vas idealni?

[8,00 - 15,00 [ 10,00-17,00 [J10,30-18,00 []11,00-19,00

Uvital/a byste moZnost posezeni v pizzerii?

[ano [(Ine, rad&ji bych vyuzil/a sluzby take-away

Jakou Cekaci dobu byste byl/a schopna akceptovat?

[Jdo 15 minut [Jdo 25 minut [Jdo 40 minut [J do 50 minut

Dalsi navrhy a napady ohledné stravovani v kampusu:

Pohlavi Omuz [zena

vék [J15-18let [J19-26 let [J27-391let
[Ja0-55let [Js6 avic

Status studenta [student/zaméstnanec UHK [Cstudent jiné 3koly

[Onejsem student

Bydlisté [ziji v Hradci Kralové [] bydlim v Hradci Kralové pouze pres $kolni rok

[Jdenné do Hradce Kralové dojizdim [J v Hradci Krélové se zdrzuji minimalné/viibec



Priloha €. 2 — Splatkovy kalendar (idaje v K¢€)

Rok Mésic Focatecni Splatka Urok
stav
1 200 000,00 4826,45 123333 3593,12 196 406,88
2 196 406,88 482645 1211,18 361528 192 791,60
3 192 791,60 482645 118888 3637,57 189 154,03
4 189 154,03 482645 1166,45 3660,00 185 494,03
5 185 494,03 482645 114388 368257 181 811,46
1 6 181811,46 482645 1121,17 370528 178 106,18
7 178 106,18 482645 1098,32 372813 174 378,05
8 174 378,05 482645 107533 3751,12 170 626,93
9 170 626,93 482645 1052,20 3774,25 166 852,67
10 166 852,67 482645 102892 379753 163 055,15
11 163 055,15 482645 100551 3820,95 159 234,20
12 159 234,20 482645 981,94 3844,51 155 389,69
1 155 389,69 482645 958,24 3868,22 151521,48
2 151 521,48 482645 934,38 3892,07 147 629,41
3 147 629,41 482645 910,38 3916,07 143 713,34
4 14371334 482645 886,23 3940,22 139 773,12
5 139 773,12 482645 861,93 3964,52 135 808,60
5 6 135 808,60 4826,45 837,49 398897 131819,63
7 131819,63 482645 812,89 401356 127 806,07
8 127 806,07 482645 788,14 403831 123 767,75
9 123 767,75 482645 763,23 4.063,22 119 704,53
10 119 704,53 482645 738,18 4088,27 115 616,26
11 115 616,26 482645 712,97 4113,49 111502,77
12 111502,77 482645 687,60 413885 107 363,92
1 107 363,92 482645 662,08 4164,37 103 199,55
2 103 199,55 482645 636,40 4190,06 99 009,49
3 99 009,49 482645 610,56 4215,89 94 793,60
4 94 793,60 482645 584,56 4241,89 90 551,71
5 90 551,71 482645 558,40 4268,05 86 283,66
. 6 86 283,66 482645 532,08 4294,37 81 989,29
7 81 989,29 482645 505,60 432085 77 668,44
8 77 668,44 482645 478,96 434750 7332094
9 7332094 482645 452,15 437431 68 946,63
10 68 946,63 482645 425,17 4401,28 64 545,35
11 64 545,35 482645 398,03 442842 60 116,93
12 60 116,93 482645 370,72 445573 55 661,20
1 55 661,20 482645 343,24 448321 51177,99
2 51177,99 482645 315,60 4510,85 46 667,13
3 46 667,13 482645 287,78 4538,67 4212846
4 42 128,46 482645 259,79 4566,66 37 561,80
5 37 561,80 482645 231,63 4594,82 32 966,98
p 6 32 966,98 4826,45 203,30 4623,16 2834383
7 28343,83 482645 174,79 465167 23692,16
8 23692,16 4826,45 146,10 4680,35 19011,81
9 19011,81 482645 117,24 470921 14 302,60
10 14 302,60 4826,45 88,20 4738,25 9564,34
11 9564,34 482645 58,98 4767,47 4796,87
12 4796,87 482645 29,58 4796,87 0,00




Ptiloha €. 3 — Odpisovy plan (idaje v K¢)

Z¥izovaci vydaje

Odpisova skupina: 2

Rok | Pocate¢ni cena Odpis Opravky Zustatkova cena
1 15 000 3000 3000 12 000
2 12 000 4 800 7 800 7 200
3 7 200 3600 11 400 3600
4 3600 2 400 13 800 1200
5 1200 1200 15 000 0

Pokladna

Odpisova skupina: 1

Rok | Pocate¢ni cena Odpis Opravky Zustatkova cena
1 15 000 5000 3000 10 000
2 10 000 6 667 7 800 3333
3 3333 3333 15 000 0

Pocitac

Odpisova skupina: 1

Rok | Pocate¢ni cena Odpis Opravky Zustatkova cena
1 10 000 3333 3333 6 667
2 6 667 4 444 7778 2222
3 2222 2222 10 000 0

Pec

Odpisova skupina: 2

Rok | Pocate¢ni cena Odpis Opravky Zustatkova cena
1 70 000 14 000 14 000 56 000
2 56 000 22 400 36 400 33 600
3 33600 16 800 53 200 16 800
4 16 800 11 200 64 400 5 600
5 5600 5600 70 000 0




Stroj na pripravu tésta
Odpisova skupina: 2

Rok | Pocate¢ni cena Odpis Opravky Zustatkova cena
1 25 000 5000 5000 20 000
2 20 000 8 000 13 000 12 000
3 12 000 6 000 19 000 6 000
4 6 000 4 000 23 000 2000
5 2 000 2 000 25 000 0

Zidle a stoly

Odpisova skupina: 2

Rok | Pocate¢ni cena Odpis Opravky Zustatkova cena
1 40 000 8 000 8 000 32 000
2 32 000 12 800 20 800 19 200
3 19 200 9 600 30 400 9 600
4 9 600 6 400 36 800 3200
5 3200 3200 40 000 0

DalSi kuchyiiské vybaveni (véetné talii'i, pfibori a ostatniho vybaveni)
Odpisova skupina: 2

Rok | Pocate¢ni cena Odpis Opravky Zustatkova cena
1 32500 6 500 6 500 26 000
2 26 000 10 400 16 900 15 600
3 15 600 7 800 24 700 7 800
4 7 800 5200 29 900 2 600
5 2 600 2 600 32500 0




Piiloha €. 4 — Pesimisticka verze vykazu ziski a ztrat (ddaje v K¢)

Trzby za prodané zbozi
Naklady za prodané zboZi

Obchodni marze

Trzby za prodej vl. vyrokia

Zmeéna stavu zasob vl.
¢innosti

Vykonova spotieba
Pridana hodnota
Osobni naklady

Dané a poplatky

Odpisy

Ostatni provozni vynosy
Ostatni provozni naklady
Provozni HV

Vynosové uroky
Nékladové aroky

Ostatni finanéni vynosy

Ostatni finan¢ni naklady

Financ¢ni vysledek
hospodaieni

VH pi‘ed zdanénim

Dar z prijmi za béZnou
¢innost

VH po zdanéni

‘ I 0]¢ 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok
114 998 121970 127 621 133579 138 335
91999 97 416 102 097 106 863 110 668
22999 24 354 25524 26716 27 667
2184960 | 2313622 | 2424802 | 2537998 | 2628360
0 0 0 0 0
1045300 | 1070500 | 1083100 (| 1095700 | 1108300
1139660 | 1243122 | 1341702 | 1442298 | 1520060
972000 ( 1001160 | 1031195 | 1062131 | 1093995
0 0 0 0 0
44 833 69 511 49 355 29 200 14 600
0 0 0 0 0
324000 333720 343732 354 044 364 665
-178173 -136 915 - 57 056 23639 74 467
0 0 0 0 0
57 924 57 924 57 924 57 924 57 924
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
-57924 -57924 -57924 -57924 -57924
- 236 097 -194 839 - 114980 -34 285 16 543
0 0 0 0 3040
- 236 097 - 194 839 - 114980 -34 285 13 503




Priloha €. 5 — Optimisticka verze vykazu ziski a ztrat (idaje v K¢)

Trzby za prodané zbozi

Naklady za prodané zbozi

Obchodni marze

Trzby za prodej vl. vyrokia

Zmeéna stavu zasob vl.
¢innosti

Vykonova spotieba
Pridana hodnota

Osobni naklady

Dané a poplatky

Odpisy

Ostatni provozni vynosy
Ostatni provozni naklady

Provozni HV

Vynosové uroky
Nékladové aroky
Ostatni finanéni vynosy

Ostatni finan¢ni naklady

Financ¢ni vysledek
hospodaieni

VH pi‘ed zdanénim

Dar z prijmi za béZnou
¢innost

VH po zdanéni

‘ I 0]¢ 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok
193 145 202 508 211 234 220 067 226 837
154 516 162 006 168 987 176 053 181 469

38629 40 502 42 247 44013 45 367
3669760 | 3847652 4013452 | 4181268 | 4309900
0 0 0 0 0
1755000 | 1833606 | 1902975 | 2035458 | 2090449
1914760 | 2014046 | 2110477 | 2145810 | 2219451
972000 ( 1001160 | 1031195 | 1062131 | 1093995
0 0 0 0 0

44 833 69 511 49 355 29 200 14 600

0 0 0 0 0
324000 333720 343732 354 044 364 665
612 556 650 157 728 442 744 448 791 558
0 0 0 0 0

57 924 57 924 57 924 57 924 57 924

0 0 0 0 0

0 0 0 0 0
-57924 -57924 -57924 -57924 -57924
554 632 592 233 670518 686 524 733 634
105 260 112 480 127 300 130 340 139 270
449 372 479 753 543 218 556 184 594 364




