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Abstrakt

Diplomova prace se zabyvad zpracovanim podnikatelského planu pro zalozeni nové
cukrarny v obci Mokra-Horakov. Prvni, teoreticka ¢ast prace obsahuje teoreticka
vychodiska vymezujici podnikatelskou myslenku, pojeti a strukturu podnikatelského
planu a popis metod slouzicich ke strategické analyze prostfedi v dané problematice.
Analyticka ¢ast prace stavi na vysledcich analyz obecného a oborového okoli podniku,
vlastnimu marketingovému vyzkumu a analyze vlastnich zdroji a schopnosti.
Na zéklad¢ téchto analyz je vybrana vhodné strategie pro zainajici podnik. Navrhova
¢ast obsahuje kompletni zpracovani dil¢ich ¢asti planu dle zakladni obsahové struktury
a to vnavaznosti na zvolenou strategii tak, aby byl podnikatelsky projekt nejenom

realizovatelny, ale Zivotaschopny.
Klic¢ova slova

Podnikatelsky plan, cukrarna, strategickd analyza, marketingovy vyzkum, SWOT

matice
Abstract

The diploma thesis deals with the elaboration of a business plan for the establishment
of a new patisserie in the village of Mokra-Horakov. The first, theoretical part of the
thesis contains the theoretical starting points defining the business idea, concept and
structure of the business plan and description of methods used for strategic analysis
of the environment in the given issue. The analytical part of the thesis builds on the
results of analysis of the general and business environment of the company, its own
marketing research and analysis of own resources and capabilities. On the basis of these
analysis a suitable strategy for the start-up company is chosen. The suggestion part
contains the complete processing of the parts of the plan according to the basic content
structure, following the chosen strategy so that the business project is not only feasible

but also viable.
Keywords

Business plan, patisserie, strategic analysis, marketing research, SWOT matrix
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UvVOD

V dnes$ni dobé najdeme spoustu lidi, ktefi se rozhodli nebo se rozhoduji pro zalozeni
vlastniho podniku. Jednim z divodi mtize byt snaha splnit si sviij Zivotni sen a vénovat
se néCemu co mate radi, co vas bavi a co vas napliiuje. Samoziejmé se jedna také
0 zpisob, jak si vydélat penize. Rada lidi se rozhodne pro zaloZeni vlastniho podniku,
aby ziskali jistou miru svobody a nezavislosti. Kdo by nechtél byt pAnem svého volného
Casu a rozhodovat se, kdy a jak dlouho bude pracovat. Ale vrhnout se bezhlavé
do podnikani s sebou nese urc¢ita rizika a vétSinou i finan¢ni zatéz. Samotny napad nebo
dobra myslenka obvykle k tspéchu nestaci. Kazdorocné vznika cela fada novych
podnikd, ale stejné tak jich 1 mnoho zanikne a to mnohdy diky ohromné konkurenci,

ktera je 1épe ptipravend a ma vSe dikladné promyslené.

Pted realizaci jakékoliv nosné myslenky by si mél zacinajici podnikatel odpovedét
na urCité otdzky, jako napt. ¢eho chce v podnikani dosahnout, v ¢em bude lepsi nez
konkurence, kolik finan¢nich prostfedkti bude tieba do zacatku podnikatelské Cinnosti,
kdo jsou potencialni konkurenti v oboru podnikani, jaké faktory ohrozuji
podnikatelskou ¢innost, jak stanovit ceny produktd, aby byly konkurence schopné
a zaroven pokryly vynalozené naklady, kolik bude potieba zaméstnanct a jak velka jsou
rizika, ktera mohou ohrozit dany podnik a zda je mozné snizit jejich dopad, ptipadné je

eliminovat a podobné.

Pro zodpovézeni téchto otdzek se sestavuje podnikatelsky plan. Jednd se klicovy
dokument kazdého zacinajici i zkuSeného podnikatele. Tento plan slouzi k seskupeni
a uttidéni myslenek podnikatele, dava jim spravny smér a snazi se, aby bylo dosazeno

ocekavaného tspéchu.

Tato diplomova prace se zabyva tvorbou podnikatelského planu zaméfenym na zalozeni
cukrarny v okrese Brno-venkov, ktery bude ekonomicky realizovatelny a povede
k vybudovani mista, jehoz hlavni ¢innosti bude poctivda domaci vyroba dezerti,
zakuskl, dorth a které bude vyhledadvano pro své piijemné prostfedi a pro svij pratelsky

ptistup jako idealni volba pro setkdvani s ptateli ¢i rodinou.
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VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Zalozeni vlastniho podniku neni jen o skvélé myslence ¢i napadu, o kterém jste sami
piesvédéeni, Ze ma $anci na uspdch. Casto je potieba sehnat pro rozjezd podniku uréité
mnozstvi finan¢nich prostfedkil, coz je v dnesni dobé mozné vytesit mnoha zptsoby.
Jednim znich je existence organizaci ¢i jednotliven, ktefi se zabyvaji investicemi
do tzv. start-upl, nebo lze vyuzit sluzeb banky a zjistit, zda vam pujéi. Nicméné
u zacinajicich podnikd zatim nelze vidét vysledky, konkrétni produkt nebo sluzbu,
a proto je tfeba mit dobfe zpracovany podnikatelsky plan, pomoci kterého miizete
investora presvédCit, Ze skutecné vite, ¢eho chcete dosdhnout a jak. Kvalitné
zpracovany podnikatelsky plan je klicovym faktorem Kk ziskani finan¢nich prostedkii
pro rozjezd podniku. Nez k tomu vSak dojde, musi byt prostfednictvim analyz, jez jsou

jeho soucasti, prokazano, ze zamér podnikatele je realny a Zivotaschopny.

Vzhledem k uvedenym divodim a relevanci problematiky, hlavnim cilem diplomové
prace je zpracovani podnikatelského planu na zalozeni nové cukrarny Vv lokalité
Brno-venkov. Pro naplnéni hlavniho cile budou zpracovany cile dil¢i, které jsou
piiblizeny v dalsi Casti textu.

Teoretickd ¢ast prace je zamétena na vymezeni zakladnich pojmi, popis prvnich forem
podnikani, které se vyskytuji v oblasti cukrarenstvi a pfiblizeni podnikatelského planu
a jeho struktury. V neposledni fad¢é zahrnuje popis metod slouzicich ke strategické

analyze prostiedi v dané problematice.

Soucasti analytické ¢asti prace bude provedeni jednotlivych analyz, které byly popsany
Vv teoretické Casti prace. Bude provedena SLEPT analyza obecného okoli, jejimZ cilem
je identifikace faktorti v makroprostiedi, které maji vliv na rozjezd nového podniku.
Pro SLEPT analyzu budou zdrojem informaci sekundarni data. Dale bude zpracovana
analyza oborového okoli pomoci Porterova modelu péti sil, jenZ zkouma pét faktor,
které ovliviiyji atraktivitu businessu v rdmci daného odvétvi. Soucasti analytické casti
bude téZ vlastni marketingovy prizkum trhu, jehoZ cilem je identifikace poptavky
a preferenci potencialnich zakaznikl.. Prizkum poptavky bude zaloZen na analyze
primarnich dat, kterd budou prostfednictvim kvantitativniho pfistupu ziskdna
od respondentii skrz dotaznikové Setfeni. Vysledky prizkumu poslouZzi pro sestaveni

provozniho, marketingového a financniho planu. Cilem vySe uvedenych analyz je
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odhaleni pfilezitosti a hrozeb plynoucich z vnéj$iho okoli podniku. Interni faktory
budou posuzovany pomoci analyzy vlastnich zdroji a schopnosti S cilem odhalit silné
a slabé stranky zacinajicich podnikatelti. V zavéru této Casti bude sestavena SWOT
matice, kterd shrne a zhodnoti ptilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky plynouci

o A4

z vnéjsiho a vnitiniho okoli podniku.

Na zaklad¢ vysledk jednotlivych analyz bude sestavena navrhova ¢ast, ktera zahrnuje
volbu strategie, stanoveni cili v podnikani, popis podniku, a také provozni,
marketingovy, organiza¢ni a finanéni plan. Ke konci navrhové ¢asti budou zhodnocena
rizika projektu a budou navrzena piipadna opatieni k jejich sniZeni. Na zavér bude

sestaven harmonogram realizace projektu.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato kapitola se vénuje vymezeni zdkladnich pojma. Hlavni ¢ésti je vSak popis
podnikatelského planu a jeho struktury, dale nasleduje seznameni s analyzami, které
budou prakticky pouzity v analytické c¢asti prace (viz kapitola 2), vcetné popisu
marketingového prizkumu. Na zékladé teoretickych poznatkii je pracovana prakticka

cast diplomové prace.
1.1 Nosna myslenka planu

Prvni zminky o cukrafské vyrobé se objevily jiz ve starém Egypté kolem roku
1501. Cukrafi v modernim slova smyslu se zac¢ali objevovat az v 2. poloviné 19. stoleti.
Mezi nejoblibenéjsi produkty patfil jednoznané pernik, uz tehdy byli cukrafi schopni
tvofit a nabizet Siroky sortiment cukrovinek napt. oplatky, kolace a dorty. V té dobé
se kone¢né¢ zacaly objevovat cukrarny, jakoz to prostor, kde bylo mozné posedét
a vklidu si sladkosti vychutnat. Casto dochazelo ke spojeni koncese cukraiské
a kavarenské. V cukrarnach se totiz s oblibou podavaly i napoje, nejcastéji kava, horka
cokolada a na prelomu 19. a 20. stoleti se nabidka rozsitila o slazené limonady a sodové

vody (Fejtova, Ledvinka, Pesek, 2007).

Postupem cCasu se k ndm dostéva i cela fada zahrani¢nich dezert(, které jsou u nas velmi
popularni, a najdeme je témét v kazdé cukrarné. Mezi americké klasiky patii
Cheesecake, Cookies, americké koblihy (tzv. Doughnuts) a Brownies. Mezi italské
klasiky patii Tiramisu, Panna cotta nebo italskd zmrzlina. Francie obohatila cukrarstvi

napiiklad o Makronky, Créme Brulée, Eclair nebo Profitterole.

Cukrafské vyrobky se neustile zdokonaluji, postupné se zlepSuje kvalita pouzivanych
surovin, méni se vyrobni postupy, jsou vyvijeny nové technologie a pfistroje, které
zarucuji stale dokonalejSi chuté, tvary ¢i vzhled dezertl a sladkosti. Existuje nespocet

druht cukrovinek, které lakaji vynikajici chuti ¢i okouzlujicim vzhledem.
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1.2 Pravni formy podnikani v oblasti cukrarenstvi v CR

Pred zahdjenim podnikatelskych aktivit, je nutné zvolit vhodny typ pravni formy
a S nim souvisejici obchodni nazev, pod kterym chceme podnikani vykonavat. Volba
pravni formy sice neni nezvratnd, ale pozdé¢jsi transformace na jiny typ pravni formy
prinasi dalsi naklady a komplikace, kterym se lze vyhnout dobrou pocatecni rozvahou.

(Veber, Srpova, 2012)
Podnikani fyzickych osob

Tato forma podnikani se fidi zakonem ¢. 455/1991 Sb. o zivnostenském podnikani. Zde
se setkavame s pojmem osoba samostatné vydéledns ¢inna (OSVC). Jedna se o fyzickou
osobu, ktera ma pfijmy zpodnikdni ¢i jiné samostatné vydelecné cinnosti,
napf. Zivnostnik, samostatny zemédélec, soudni znalec apod. Fyzicka osoba, ktera chce
zaCit podnikat, musi nejprve ziskat zivnostenské nebo jiné opravnéni k provozovani
podnikatelské Cinnosti. Nejprve je tieba zjistit, kterd skupina zivnosti zahrnuje ¢innost,

kterou chceme vykonavat. Zivnosti se déli na:

e ohlasovaci Zivnosti jsou vykonavany na zaklad¢ ohlaseni. Tyto zivnosti jsou
osvédéeny vypisem z zivnostenského rejstiiku. DéEli se na:

o femeslnd zivnost — podminkou ziskani je vyucni list, nebo maturita
v oboru, nebo diplom v oboru, nebo Sestiletd praxe v oboru. Jedna
se napiiklad o hostinskou ¢innost, feznictvi, zednictvi, montaze aj.

o vazana zivnost — podminkou ziskani je prokézani odborné zpusobilosti,
kterou stanovi priloha zivnostenského zakona. Napt. vedeni ucetnictvi,
masérské prace, provozovani autoskoly aj.

o volna Zivnost - pro ziskani neni tfeba zddna odborna zpiisobilost. Nazev
této Zivnosti je ,,Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach
1 az 3 zivnostenského zdkona“. Podnikatel si zde vybere ze seznamu
80 c¢innosti ty, které bude provozovat. Napt. velkoobchod a maloobchod,
ubytovaci sluzby, fotografické sluzby aj.

e Kkoncesovana Zivnost je provozovana na zdklad¢ spravniho rozhodnuti. Jsou
taktéZ osvédceny vypisem ze Zivnostenského rejstiiku. Pro ziskani této zivnosti
je tieba prokazat odbornou zplsobilost a ziskat kladné vyjadieni ptislusného

organu statni spravy. Napf. cestovni kancelare, taxisluzba, pohtebni sluzba aj.
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Dale je tteba splnit v§eobecné podminky pro ziskani zivnostenského opravnéni a tedy
minimalni vék 18 let, zplsobilost k pravnim tkontim, beztthonnost a zvlastni podminky,
které se tykaji odborné ¢&i jiné zpusobilosti, vyzaduje-li to  Zivnost

(Srpova, Rehot, 2010).
Podnikani pravnickych osob

Tato forma podnikani se fidi zdkonem ¢. 90/2012 Sb. o obchodnich spole¢nostech a
druzstvech (zakon o obchodnich korporacich). V ptipadé, Ze se rozhodneme podnikat
jako pravnicka osoba, musime pocitat s tim, Ze zahajeni podnikatelské ¢innosti bude
administrativné naro¢néjsi a v tfad¢ pripadi bude tifeba pti zakladani firmy slozit
zékladni kapital. VSechny typy pravnickych osob musi byt zapsiny v obchodnim

rejstiiku. Pravnické osoby délime na:

e osobni spole¢nosti, kde predpokladdme osobni Ucast podnikatele na ftizeni
spole¢nosti a neomezené rudeni spolenikli za zavazky spole¢nosti. Radime
sem:

o vefejnou obchodni spole¢nost,
o komanditni spole¢nost

e kapitalové spole¢nosti, kde maji spolecnici povinnosti vlozit vklad, jejich
ruceni za zdvazky spolecnosti je bud’ omezené, nebo zadné. Mezi kapitalové
spolecnosti patfi:

o spoleCnost s ru¢enim omezenym,
o akciova spolecnost.
o druzstva, ktera jsou méné Castou formou pravnich forem podnikani

(Srpova, Rehot, 2010).
Kritéria volby pravni formy

Existuje cela fada kritérii, podle kterych lze volit pravni formu. N&ktera z nich jsou
spiSe vSeobecnd, jina zase vice specificka dle druhu ¢innosti, které se chceme vénovat.
Dtlezitou roli mize hrat minimalni velikost zdkladniho kapitalu, ktera je vyZadovana

zakonem:

e spole¢nost s ru¢enim omezenym — minimalni vklad 1 K¢,

e akciova spole¢nost — minimalni vklad 2 mil. K¢ (Veber, Srpova, 2012).
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Dale je tieba zvazit i dal$i skutecnosti:
e pocet osob potiebnych k zalozeni — chci podnikat samostatné, nebo uvazuji
o spolecnicich,
e obtiznost zalozeni — formalni nalezitosti, vydaje spojené se zalozenim,
e mira pravni regulace cinnost — nejvice u akciové spoleCnosti, nejméné
u podnikani fyzickych o0sob,

e zastupovani podnikatelského subjektu navenek, povinné vytvatrené organy,

ruceni podnikatele za zavazky spole¢nosti (Veber, Srpova, 2012).
Lze doporucit zvazeni i dalSich kritérii:

e rozsah podnikatelskych aktivit,

e obor ¢innosti,

e mira vlastni angazovanosti a odpoveédnosti,

e mira zdanéni vytvofeného zisku,

e povinny audit ucetni zavérky a pozadavky na vedeni tcetnictvi,

e povinnost zvefejnovani udaja z ucetni zavérky,

e flexibilita pravni formy a piipadné moznosti transformace na jinou pravni
formu,

e povinnosti pii pieruSeni ¢i ukonceni ¢innosti podnikatelského subjektu (Veber,

Srpova, 2012).
Porovnani pravnich forem

Fyzicka osoba podnikajici samostatné na zakladé Zivnostenského nebo jiného

opravnéni

Jednd se o vhodnou formu podnikdni pro zacinajici podnikatele, ¢i osoby, ktefi
V podnikani nespatiuji hlavni zdroj svych pifjmi. U této formy je velmi jednoduché
zahdjeni Cinnosti a lze ji kombinovat s vyhodami plynoucimi se sdruzeni fyzickych

osob.
Mezi vyhody patii minimum formalné-pravnich povinnosti, velmi nizké spravni
naklady na zalozeni, neni vyZzadovan pocatecni kapitdl, samostatnost a volnost

ptirozhodovani, volba mezi danovou evidenci a ucetnictvim (pokud neni podnikatel

zapsan v obchodnim rejstiiku), jednoduché preruSeni ¢i ukonceni ¢innosti.
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Mezi nevyhody patii vysoké riziko spojené sneomezenym rucenim majetkem
podnikatele, vysoké pozadavky na odborné a ekonomické znalosti, omezeny piistup
Kk bankovnim uvértiim, podnikatel musi zastavat jak vlastni podnikani, tak administrativu

S nim spojenou, sazba dané z pfijmu je v nejvyssim pasmu (Veber, Srpova, 2012).
Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Jedna se o nejrozsitenéjsi formu podnikani pravnickych osob. Zakladni kapital tvofi
vklady spole¢nikli. Spole¢nici ru¢i za zéavazky spoleCnosti do vySe nesplacenych
vkladi, dle stavu zapisu v obchodnim rejstiiku. Spolecnost ruci za zavazky celym svym
majetkem. Spole¢nost muze byt zaloZzena nejméné jednou fyzickou ¢i jednou
pravnickou osobou. Minimalni vySe =zdkladniho kapitdlu je 1 K¢. Zakladnim
dokumentem je spolecenskd smlouva. NejvySe postaveny organ je valna hromada
a statutarnim organem, kterému naleZi vedeni spolecnosti, jsou jednatelé jmenovani

valnou hromadou. Dle ustanoveni spolecenské smlouvy Ize stanovit dozor¢i radu.

Vyhodou spole¢nosti s ru¢enim omezenym je pravé omezené ruceni spolecnikili, pro
piijeti velké Casti rozhodnuti neni tieba souhlas vSech spole¢nikl, do spole¢nosti lze
vlozit i1 nepenézity vklad, pro jednatele plati zdkaz konkurence, vyplacené podily
na zisku spole¢niktim — fyzickym osobam nepodIéhaji pojistnému socidlniho pojisténi,

ale jsou zdanény srazkovou dani.

Nevyhodou s.r.0. je nutny pocatecni kapital, administrativné narocnéjsi zalozeni a chod
spolecnosti, zisk spole¢nosti je danén dani z piijmu pravnickych osob (Veber, Srpova,

2012).
1.3 Podnikatelsky plan a jeho struktura

Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery by mél podnikatel sestavit jesté pred
zalozenim vlastniho podniku. Tento plan zachycuje vSechny podstatné vnéjsi i vnitini
faktory, které se zaloZenim podniku souvisi. Déle pomaha samotnému podnikateli,
aby si ujasnil své predstavy o budoucim provozu. Dokument mize byt taktéz vyzadovan
potencidlnimi investory, aby se mohli sezndmit s podnikatelovymi plany a také

s piipadnymi riziky (Hisrich, Peters, 1996).

Ke komplexnimu zpracovani podnikatelského planu vétSinou dochazi az v momenté¢,

kdy jej vyzaduje banka ¢i investor. Podnikatelsky plan by mél prvotné slouzit k interni
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ucelim daného podnikatele. Pomoci planu miizeme posoudit realnost a zivotaschopnost

budouciho podniku (Srpova, Rehot, 2010).

V literatufe je uvedena spousta struktur podnikatelského planu. Obsah podnikatelského
planu zéalezi na daném podniku, nckteré casti by vSak podnikatelsky plan mél
obsahovat. Jedna z moznych struktur podnikatelského planu ma tyto zakladni casti
(Korab a kolektiv, 2007):

e Titulni strana
e Exekutivni souhrn
e Analyza trhu
e Popis podniku
e Provozni plan
e Marketingovy plan
e Organizacni plan
e Hodnoceni rizik
¢ Financni plan
e Harmonogram realizace
e Piilohy.
Nize jsou jednotlivé ¢asti blize popsany.

Titulni strana

Korab, Peterka a Rezndkova (2007) uvadi, ze titulni strana prezentuje stru¢ny vyklad

obsahu podnikatelského planu. Na titulni stran¢ obvykle najdete tyto udaje:

e nazev a sidlo spoleCnosti,

jména podnikateld,

kontaktni udaje (telefon, e-mail),

popis podniku,

e pravni formu podnikani.

V piipadé diplomové prace je titulni strana podnikatelského planu nahrazena titulni

stranou diplomové prace.
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Exekutivni souhrn

Exekutivni souhrn obsahuje shrnuti nejvyznamnéjsich aspekti podnikatelského planu,
a tedy hlavni myslenku planu, silné stranky, oCekavani a stru¢ny finanéni plan. Tato
cast se z pravidla vypracovava az po sestaveni celého podnikatelského planu a rozsah
¢ini ne€kolik stran. Cilem exekutivniho souhrnu je vzbudit zajem a probudit zvédavost
Ctenatfe, aby mél chut pokracovat ve cteni celého dokumentu. VétSinou byva
vypracovan pro potencidlni investory a je tedy klicové, abychom dokézali podnitit jejich
zajem, nebot’ praveé na zaklad€¢ exekutivniho souhrnu se pak rozhoduji, zda ma viibec

smysl pokracovat ve ¢teni celého dokumentu (Korab, Peterka, Reziidkova, 2007).
Exekutivni souhrn v ptipade diplomové prace piedstavuje zaver diplomoveé préce.
Popis podniku

V této Casti se uvadi detailni popis podniku, ktery vychdzi ze zvolené strategie
zacinajicitho podniku. Je dilezité, aby mél potencidlni investor predstavu o velikosti
podniku a jeho zabéru. Popis musi obsahovat pouze podlozena fakta, ktera souviseji
se zalozenim podniku, s volbou strategie, cilii a také zplsobu jak jich chceme

dosahnout. Zasadnimi prvky v této ¢asti jsou:

e vyrobky ¢i sluzby,

e |okalita a velikost podniku,

e organizacni schéma,

e technické vybaveni, kancelaiské zafizeni,

e znalosti, predchozi praxe Ci reference podnikatele (Korab, Peterka, Reznakova,

2007).
Analyza odvétvi

Dle Koraba, Peterky, Rezndkové (2007) je tieba v této kapitole zmapovat zejména
konkurenéni prostiedi, odhalit vSechny vyznamné konkurenty vcetné jejich silnych
1 slabych stranek. Je tfeba zvazovat i moznost jejich negativniho vlivu na uspéch
podniku. V ramci této kapitoly je tfeba provést detailni analyzu odvétvi z hlediska
vyvojovych trendl ¢i historickych vysledkt. Dale musime pocitat s politickou situaci,
legislativnimi podminkami ¢i pfirodnimi faktory. Neméné dulezitou c¢asti je také

analyza zakaznikti na zékladé provedeni segmentace trhu. Analyza odvétvi bude blize
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popsana v kapitole 1.4 Strategicka analyza prostiedi, ktera zahrnuje kapitoly tykajici se
analyzy obecného a oborového okoli, dale analyzu wvnitinich zdroji a schopni

a vV neposledni fadé€ analyzu zjisténych faktort za pomoci SWOT matice.
Provozni plan

Jak uvadi Korab, Peterka, Rezndkova (2007) tato Cast obsahuje popis vyrobniho
procesu. Jestlize bude ¢ast vyroby realizovana prostiednictvim subdodavek, je tieba zde
smlouvy je vhodné je zde zminit. Bude-li podnikatel sam zajist'ovat cely proces vyroby,
nebo alespon jeho cast je potfeba zde uvést popis potiebnych stroji, zatizeni, dale také
pouzivané materialy a jejich dodavatele. Pokud se nebude jednat o vyrobni podnik, tato
¢ast ponese nazev ,,obchodni plan* a bude obsahovat informace 1 ndkupu zbozi a sluzeb,
potiebné skladovaci prostory apod. V této ¢asti je vhodné uvést seznam vyrobki, které
hodld podnik vyrdbét nebo které planuje uvést na trh, v€etné hodnoceni jejich

konkurenceschopnosti.
Marketingovy plan

Marketingovy plan obsahuje informace o tom, jak budou vyrobky nebo sluzby
propagovany, ocefiovany a distribuovany. Tato Cast podnikatelského planu byva dle
rovnéz odhad objemu produkce nebo sluzeb, ze kterych lze odvodit odhad rentability

podniku (Korab, Peterka, Reziiakova, 2007).

Marketingovy plan bude stanoven na zaklad¢ vysledki marketingového vyzkumu, ktery

je blize rozepsan v kapitole 1.4.6 Marketingovy pruzkum trhu.

Soucasti marketingového planu je zvolena marketingova strategie a definice
kli¢ovych zakazniki (B2B, B2C trh, geografie, demografické charakteristiky, nakupni
chovani, zivotni styl) a zplisob prace s nimi prostfednictvim marketingového mixu

(mix se bude liSit s ohledem na to, na jaky typ zdkazniki se business zaméfuje).

Marketingovy mix je metoda, pomoci které stanovujeme produktové strategie
a produktova portfolia, zdkladnimi prvky jsou produkt/sluzba, cena, propagace
a distribuce. VSechny tyto prvky jsou vzajemné zavislé a pfi jejich sestavovani je tieba

vychazet z charakteristik trhu a zvolené strategie projektu. (Fotr, Soucek, 2005)
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Produkt nebo sluzba

Produkt ptedstavuje cokoliv, co je nabizeno na trhu. V ramci produktu/sluzby najdeme
i dalsi proménné, které se je potieba promitnout do marketingového planu. Jedna se
o baleni, znacku, vzhled i design. Pomoci téchto prvkl je mozné odliSovat vyrobek od

konkurence:

e Jadro produktu — zakladni motivace kupujiciho k uskute¢néni koupé.
e Vlastni produkt — vzhled, ndzev, design a obal, kvalita.
e Rozsiteny produkt — zaruky, poprodejni servis, instalace, dodavky, Gvérove

sluzby (Korab, Mihalisko, 2005).
Cena

Jednim z nejslozitéjSich ukoli, které na nového podnikatele ¢ekaji je stanoveni ceny.
Vysoka kvalita vyrobktli i sluzeb miize vyvolavat nutnost stanoveni vysSi ceny. Pfi
stanoveni ceny je tfeba zohlednit vSechny ndklady, slevy, dopravu a dalSi reZijni
piirazky. VySe ceny muze byt rovnéz zavisla na poptavce po daném vyrobku. Piestoze
existuje vztah mezi tvorbou ceny a ndklady (cena produktu = ndklady + marze), mize

byt cena stanovena tak, aby nalezla odpovidajici poptavku (Korab, Mihalisko, 2005).
Distribuce

Na trhu existuje fada zplsobii, jak dostat zbozi k zdkaznikim. Cile distribuce je
navrhnout vhodnou organizaci prodeje. Je tieba rozhodnout, zda budeme sami
zajiStovat vSechny prodejni aktivity, zda budeme prodavat piimo konecnym
zékaznikim, coz se vyplati v piipad¢ drahych produktii, produkta piizpisobenych
individualni zakazce nebo pifi odbéru velkého mnozstvi produktu. V ptipadé,
7e hodlame vyuzit prodejni mezi€lanky, zjiStujeme, které instituce nebo firmy budou
nejvhodnéjsi (Srpova, 2011).

Propagace

Abychom byli schopni uspésné prodavat nase vyrobky, je tfeba, aby nasi zakaznici byli
dostatecné¢ a vhodné informovani a k tomu je tfeba zvolit vhodnou komunika¢ni
strategii. Bez komunikace se informace o existenci nasi firmy ¢i vyrobku nemiiZze dostat

k zékazniktim ani ostatnim firmam. V ramci komunikacni strategie je tfeba zvolit slozky

komunika¢niho mixu. Tyto slozky podniky vyuzivaji ke komunikaci s cilovymi
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skupinami zakaznikii, k odliSeni svych vyrobkii od konkurence, didle aby na sebe
upozornily své stavajici, ale také potencidlni zdkazniky. Mezi slozky komunika¢niho
mixu patfi:

e reklama,

e podpora prodeje,

e 0sobni prodej,

e public relations (vztahy s vetejnosti),

e piimy marketing,

e sponzoring (Blazkova, 2007).
Organizacni plan

V organiza¢nim planu popisujeme formu vlastnictvi nového podniku. Zda se jedna
0 osobni vlastnictvi, obchodni spolecnost ¢i partnership. V piipadé partnerstvi je nutné
uvést smluvni podminky. U obchodni spolecnosti uvadime udaje o akciich, jména,
adresy a zakladni informace o feditelich a dalSich funkcionafich podniku (Hisrich,

Peters, 1996).

Popisujeme zde klicové vedouci pracovniky, jejich praktické zkuSenosti, vzdélani,
stanovujeme podfizenost a nadfizenost jednotlivych vedoucich. Vse nasledné prezentuje

organizacni struktura podniku (Korab, Peterka, Reziiakova, 2007).
Financni plan
Vyjadiujeme zde objemy investic, které jsou k zalozeni nového podniku potieba,

a ukazuje, nakolik je ekonomicky realny podnikatelsky plan jako celek (Koréb, Peterka,
Reznéakova, 2007).

Finan¢ni plan obsahuje tii oblasti. Prvni oblast odraZzi ptedpoklad piijmi a vydajh
s vyhledem alesponi na tfi roky. Odhad prvniho roku udavame po jednotlivych mésicich.
Radime sem odekavané trzby, naklady na zboZi a sluzby, vieobecné a administrativni
vydaje. Druhd ¢ast odrazi vyvoj hotovostnich tokli v pfistich tfech letech. Posledni ¢ast
je odhad rozvahy, ktery poskytuje informace o finan¢ni pozici podniku k uréitému datu

(Hisrich, Peters, 1996).
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Finan¢ni plan bude stanoven vyhledové na dobu tii let a bude posuzovana jeho

realisticka varianta.
Hodnoceni rizik

Pti zakladani nového podniku mohou nastat urcitd potencialni rizika, ktera se v daném
odvétvi a konkurencnim prostiedi vyskytuji. Nejvétsi rizika vyplyvaji z reakce
konkurence, ze slabych stranek marketingu, vyroby, technologického vyvoje nebo
manazerského tymu. Podnikatel musi tato rizika v€as odhalit, analyzovat a pfipravit
ucinnou strategii k jejich eliminaci. V této casti potencialni investor vidi, zda si je
podnikatel védom moznych rizik a zda je pfipraven jim celit (Kordb, Peterka,

Rezitakova, 2007).

Pro ucely této prace bude zvolena skorovaci metoda s mapou rizik. Tato metoda

zahrnuje ti1 faze:

1. identifikace rizik,
2. ohodnoceni rizik,

3. navrhy na opatteni ke snizeni rizika.
Hlavnim vychodiskem této metody je seznam nebezpeci ze Ctyr oblasti rizik:

- technické oblasti projektu,
- finan¢ni oblasti projektu,
- personalni oblasti projektu,

- obchodni oblasti projektu.

Identifikaci rizik provadime pomoci rizikovych faktorl, coZz jsou porovnatelné nebo
métitelné ukazatele pro urceni stupné vyznamnosti rizika. Pro kazdy rizikovy faktor se
ve skorovaci metod€é ohodnoti jak moZnost/pravdépodobnost vyskytu tohoto faktoru,
tak jeho dopad pomoci desetibodové stupnice. Ohodnoceni rizika je ddno soucinem
skore pravdépodobnosti a skore dopadu. VySe hodnoceni se tedy pohybuje v rozmezi
1-100. Na zavér se sestavi mapa rizik jako dvojrozmérnd matice ve tvaru bodového
grafu. Metoda doporucuje zpracovat navrhy na sniZeni rizika pro kvadrant kritickych
hodnot, a také pro kvadrant vyznamnych hodnot. Samoziejmé mulize byt ptinosem pro
projekt zpracovat opatieni i pro dalsi piipady, kde vidime moznost snizeni rizika. Pro

ptehledny zapis identifikace rizika, ohodnoceni rizika, navrhl opatieni ke sniZeni rizika
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vyuziva tato metoda tabulky a pro zndzornéni mapy rizik vyuziva grafické znazornéni.

(Dolezal, Machal, Lacko a kol., 2012)
Casovy harmonogram

V kazdém podnikatelském planu ptedstavuje vyznamnou roli ¢asovy harmonogram
aktivit projektu. Cilem casového harmonogramu je poskytnout informace i Casové
souslednosti planovanych aktivit, které maji vést k uspésné realizaci podnikatelského
planu. Pomoci tohoto harmonogramu Ize kontrolovat dodrzovani ¢asovych usekti pro
konkrétni ¢innosti a stanovit pro né¢ konkrétni Casovy rdmec. Soucasti harmonogramu
jsou i vymezené milniky, pomoci kterych se lze vyvarovat nezddoucim prostojim nebo

komplikacim pfii realizaci projektu (Srpova, 2011).

Ke stanoveni celkového ¢asového harmonogramu projektu se v praxi Casto vyuziva
technika zvana Ganttiiv diagram. Tento digram zahrnuje tabulku, kde fadky znazoriuji
¢innosti projektu, sloupce jsou nadepsany kalendafem, resp. Casovymi useky, ve kterych
se bude projekt realizovat. Pro kazdou ¢innost je v fadku nakreslena usecka, ktera
piesn¢ urCuje zacatek a konec dané Cinnosti. MlUzeme zndzornit i1 fetézeni useCek
prostiednictvim naslednikii a ptfedchidct (JaniSova, Kiivanek, 2013). Pro vizualni
zobrazeni Casovych udaji pomoci Ganttova diagramu lze pouzit ndstroj Microsoft

Project (Pasch, 2011).
Priloha

Dle Koraba, Peterky, Reznakové (2007) se jedna o podplirnou dokumentaci, ktera
nemiize byt zaClenéna do samotného textu podnikatelského planu. V textu bychom vsak

méli nalézt odkazy na jednotlivé ptilohy. Mezi tyto informativni materidly patfi:

e korespondence se zdkazniky ¢i dodavateli,
e udaje z primarniho vyzkumu,

e vypisy z obchodniho rejstiiku,

e fotografie produktd,

e vysledky prizkumu trhu.
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1.4 Strategicka analyza prostredi

Strategicka analyza zahrnuje fadu analytickych technik, které jsou vyuzity pro
identifikaci vztahi mezi okolim podniku, kam ftadime makrookoli, odvétvi, trh,
konkuren¢ni sily a konkurenty, a potencidlem podniku. Informace zjisténé v ramci
analyzy slouzi jako podklad pro volbu a formulaci poslani, cilti a strategie sméfujici
k jejich naplnéni (Synek, Kislingerova, 2010). Mezi zékladni metody a postupy

strategické situacni analyzy patfi:

- Analyza obecného okoli podniku,
- Analyza oborového okoli podniku,
- Analyza vnitini situace podniku,

- SWOT analyza (Ketkovsky, Drdla, 2003).
1.4.1 Analyza obecného okoli podniku

Analyza obecného okoli podniku, jinak feceno analyza makroprostfedi, zkouma faktory,
které ovliviiuji okoli daného podniku (Vochozka, Mula¢, 2012). K analyze této oblasti
se nejcasteji vyuzivd SLEPT analyza, kterda zkouma ptsobeni socialnich, legislativnich,

ekonomickych, politickych a technologickych faktora (Mallya, 2007).

Analyza socialnich faktori mize byt velmi pfinosna, nebot’ tyto faktory mohou
vyznamn¢é ovliviiovat poptavku po zbozi ¢i sluzbéch, ale stejné tak mohou ovliviiovat
1 jejich nabidku. Je tfeba brat v potaz Zzivotni styl a zivotni uroven obyvatel, stav
vzdélani, zmeénu kupni sily, rozdéleni ptijmii, zda je dostatek pracovnich sil, ¢i jaké jsou
socialni trendy — virtualni nakupy, vyuZzivani ptenosnych komunikaénich nastroju

(Mallya, 2007).

V oblasti legislativnich faktora hraje klicovou roli stat. Kazda zem¢ ma tadu vlastnich
zakond, vyhlaSek a norem, které vymezuji prostor pro podnikani a také upravuji
samotné podnikéni. Veskeré zdkony mohou ovliviiovat budouci plsobeni podniku.
Jedna se naptiklad o danové zakony, obchodni zakonik, antimonopolni zakony, ale také

obcansky zédkonik (Mallya, 2007).

Pravni systém je do znacné miry stanoven politickou situaci v Ceské republice,

ale stejné¢ tak je ovliviiovan situaci v Evropské unii. Z ¢asového hlediska by bylo
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vhodné predfadit analyzu politické oblasti pfed analyzu oblasti legislativni

(Hanzelkova, Kerkovsky, Mathauser, Valsa, 2013).

V oblasti ekonomickych faktori Mallya (2007) uvadi, ze GspéSnost podniku na trhu
ovliviiuje mira ekonomického ristu. Ta vyvolava rozsah ptilezitosti a soucasné i hrozeb,

kterym jsou podniky vystaveny. Proto je tieba tyto faktory analyzovat:

e jaky je bankovni systém — charakter uspor a ptjéovant,
e jak vysoké je danové zatiZeni, jakd je danova politika,
e jaka je urokova mira,
e jaka je cenova politika,
e jakeé jsou trendy v nezaméstnanosti,
e jak se vyvijeji pfijmy a naklady prace.
Politické faktory mohou vyznamné ovliviiovat rozhodovani a tim zménit

podnikatelskou pozici nebo prosttedi dané zemé. Mezi dilezité faktory fadime:

e stabilitu vlady a politického prostiedi,
e ckonomickou politiku vlady (monetarni, fiskaIni),
e vydaje vlady (napf. na zdravotnictvi, vzdélani),

e podporu zahrani¢niho obchodu (Mallya, 2007).

Analyza technologickych faktord je neméné dulezita, nebot’ podniky nejsou nikterak
izolovany, ale pohybuji se v urcitém spolecenském prostiedi. Zmény v této oblasti
mohou nenadale a dramaticky ovlivnit okoli podniku. V tomto piipad¢ je tieba
piedvidat vyvoj sméru technologického rozvoje, nebot to se muze stait vyznamnym

¢initelem Uspéchu firmy. Je tfeba brat v tivahu:

e rychlou zménu technologie v daném oboru,

e podporu vlady v oblasti vyzkumu,

e vysi vydajli na vyzkum a vyvoj,

e nesoustfedit se pfili§ na méné vyznamné inovace,

e substituty, které mohou nasledkem inovace nahradit produkty firmy

(Mallya, 2007).

26



1.4.2 Analyza oborového okoli podniku

Strategie a cile podniku jsou zna¢né ovliviiovany atraktivitou oboru, ve kterém podnik
pusobi. K analyze oborového okoli podniku se velmi ¢asto vyuziva Porteriiv model péti
konkuren¢nich sil. Jedna se o model, ktery slouzi ke zkoumani potencidlnich ¢i
existujicich konkurentti naSeho podniku (Korab, Peterka, Reznakova, 2007). Tento
model predpoklada, ze strategicka pozice podniku pulsobici v urCitém odvétvi je

uréovana puisobenim péti zakladnich faktord, kterymi jsou:

- Vyjednavaci sila zdkaznik,

- Vyjednavaci sila dodavateld,

- Hrozba vstupu novych konkurentt,
- Hrozba substituti,

- Rivalita firem pusobicich na daném trhu (Ketkovsky, Vykypél, 2006).
Rivalita firem piisobicich na daném trhu

Podniky mize ovliviiovat velikost a mnozstvi konkurentli, odliSnosti mezi produkty
a sluzbami, dale také bariéry vstupu na dany trh. Rivalita na trhu je znacna, jestlize se
na trhu vyskytuje velky pocet malych firem nebo stejné velkych konkurentti, pfipadné
pokud vyrobek ¢i sluzbu nelze odlisit od ostatnich. Nejsiln€j§i hrozbu predstavuje

stagnujici trh, nebo velmi pomaly rist trhu (Blazkova, 2007).
Hrozba vstupu novych konkurenti

Jedna se o podniky, které na nas$ trh vstupuji nebo se potencialné¢ chystaji vstoupit.
OhroZeni se strany nov¢ vstupujicich se uruje pomérné obtizné, vyuzivaji se tedy
odhady na zaklad¢ urcitych charakteristik, jako je atraktivita trhu, dosahovany zisk,
bariéry vstupu na trh nebo budouci vyvoj. Jestlize se chystdme zaloZit novy podnik,
budeme v tomto bodé spiSe zkoumat riziko budouciho ,,zahusténi* trhu (Korab, Peterka,

Reznakova, 2007).
Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatelli vyjadiuje mnoZstvi a velikost dodavateli na daném trhu
a jejich potencial diktovat si podminky a dodavky vyrobkl ¢i sluZzeb na trh (Korab,
Peterka, Reznidkova, 2007). Jedna se o hrozbu, pokud se na této stran¢ vyskytuje

monopol, nebo pokud je na trhu nedostatek potiebnych zdrojii pro nasi vyrobu a také
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Vv ptipad¢ Ze existuje pievaha poptavky nad nabidkou v rdmci dané¢ho trhu (Blazkova,

2007).
Vyjednavaci sila zikaznikia

Jinak feceno vyjednavaci sila kupujicich. Zkoumame strukturu a mnozstvi kupujicich na
daném trhu. Jestlize na trhu existuje pouze nékolik vyznamnych kupujicich, ktefi
nakupuji ve velkém mnozstvi, tak je jejich vyjednavaci sila vysoka. Dale pak je jejich
sila vysokd pokud vyuzivaji vSechny dostupné informace a jejich naklady spojené

s pfechodem jinam jsou nizké (Blazkova, 2007).
Hrozba substituti

Jedna se o alternativni produkty nebo sluzby, které mohou nahrazovat soucasnou
nabidku na trhu. Zékaznik si na trhu miZze vybrat produkt, ktery Iépe uspokoji jeho
potieby nebo si koupi odlisSny produkt, ktery jeho potieby uspokoji ve stejné miie jako

ten nas. V tom spociva hrozba ze strany substituti (Blazkova, 2007).
1.4.3 Marketingovy prizkum trhu

Marketingovy vyzkum lze definovat vystiznou a jednoduchou definici, kterou ve své
literatuie uvadi Kozel (2011, str. 12): ,, Marketingovy vyzkum je naslouchani

Spotrebiteli

Marketingovy vyzkum je charakteristicky svou jedineCnosti, vysokou vypovidaci
schopnosti a aktualnosti ziskanych dat. Tvorba kazdého vyzkumu zahrnuje dvé zakladni
etapy, které na sebe logicky navazuji. Jedna se o etapu pfipravy vyzkumu a etapu
realizace vyzkumu. Kazda z téchto etap zahrnuje ur¢ité mnozstvi fazi (krokl) a jejich

podoba se méni dle konkrétniho vyzkumu.

Nésledujici podrobnéj$i popis jednotlivych etap marketingového vyzkumu bude
zaméfen pouze na Casti, kterou budou prakticky zpracovany v analytické casti této
diplomové préci. V piipravné etapé¢ marketingového vyzkumu musime nejprve
definovat problém a cil, coZ piedstavuje nejdilezitéjsi krok celého vyzkumu.
V momenté, kdy si ujasnime problém, miiZeme piejit ke stanoveni cilli (Kotler, 2007).
V ramci vyzkumu obvykle stanovujeme hypotézy, tedy predpoklady o povaze

zjiStovanych vztahd, které chceme dal§imi vyzkumnymi postupy ovefit ¢i vyvratit. Pro
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praktické zkusenosti, dostupné statistické databaze, ptani zadavatele vyzkumu.

Nasleduje analyza vychozi situace. Jedna se o neformalni zjistovani, jaké informace
a data mame k dispozici pro feseni problému. Ovéiime si, Ze problém je skutecny, ucel

je mozné naplnit, cile jsou realizovatelné a hypotézy ovétitelné.

Pokracujeme planem vyzkumného projektu, kde je specifikovana definice zadani, typy
dat, které budeme shromazd’ovat, zptisob, jakym budeme data ziskavat a dale metody

analyzy dat apod. (Kozel, 2011).

Data mohou byt shromazdovana pomoci sekundarnich udaji, které predstavuji
informace ziskané k jinému ucelu. Nebo mohou byt shromazdéna pomoci primarnich

udaja, které udavaji informace ziskané ke konkrétnimu aktudlnimu ucelu (Kotler, 2007).

Sekundarni data mohou byt ziskana znovin, Casopisti, knih, oslovenim firem,
asociaci, ufadl pro zaslani potiebnych materiali, vyhleddvanim informaci na internetu

(Blazkov4, 2007).

Sbér primarnich dat miize probihat pomoci kvantitativnich metod, kdy hledame
odpovédi na otdzky, napi. kolik zédkaznikii nakupuje v jakém typu obchodii nebo kolik
zékaznikli je spokojeno s nasim produktem. Existuji rizné typy dotazovani: pisemné
dotazovani, dotazovani prostiednictvim internetu, telefonické dotazovani, panelova

(Blazkova, 2007).

Dalsi mozZnosti jsou kvalitativni metody, které pouzivame pii zjiStovani
zékaznikovych ndzort, pohnutek, diivodt jednani, motivii, které nelze vyjadrit Ciselné.
Tyto metody pouzivame pii vyvoji €i testovani novych vyrobki, kdy nds zajima nazor
potencidlnich zédkaznikl. Patfi sem focus groups, hloubkové rozhovory a brainstorming

(Blazkova, 2007).

Po dokonceni ptipravné etapy ndsleduje realizac¢ni etapa marketingového vyzkumu,
kterou miZeme rozdélit do dvou cCasti. Prvni €ast se vénuje implementaci planu,
do které zahrnujeme sbér dat, zpracovani a analyzu informaci. Tato ¢ast vyzkumu byva
povazovana za nejnakladnéj$i. Druhd ¢ast marketingového vyzkumu se vénuje

interpretaci a zjiSténi, coZ je poslednim krokem celého vyzkumu. V této casti
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se snazime jednoduse a vystizné popsat vysledky ziskané prostfednictvim prizkumu,

stanovit zavery a navrhnout opatfeni (Kotler, 2007).

Pfi zpracovani této diplomové prace bude pouzit kvantitativni vyzkum, pii kterém
bude sbér primarnich dat probihat prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Cilem
vyzkumu je zmapovani trhu a identifikace poptavky a preferenci potencidlnich
zakazniki. Sbér dat za pomoci dotaznikového Setieni povazuji za nevhodnéjsi z diivodu

potieby ziskani vétsiho poctu ndzori a preferenci od potencialnich zadkaznikd.

Konkrétné se bude jednat o kombinaci dotazovani prostfednictvim internetu
a pisemného dotazovani. V ramci dotazniku budou otazky rozdéleny do Ctyi oblasti,
které odpovidaji marketingovému mixu — 4P. Celkova navratnost bude vypoctena dle

nasledujiciho vzorce:

celkovy pocet respondentti

=%

celkovy pocet ve vzorku
1.4.4 Analyza vnitinich zdroji a schopnosti organizace

Dle Koraba (2007, str. 52) bychom tuto kapitolu mohli nazvat ,, posudme sebe*

a,,svoje moznosti. “

Interni analyza pti zakladani nového podniku ptredstavuje predevsim teoretické tivahy
o dostupnych zdrojich a kompetencich. Na rozdil od interni analyzy jiz fungujici firmy
zde nebude k dispozici mnoho konkrétnich idaji k posouzeni. Zdroje pro podnikani
délime podle Koraba (2007):

- Finan¢ni zdroje — pifi uGvahdch nad podnikdnim ¢i sestavovanim
podnikatelského planu je tfeba mit pfedstavu o vlastnich finanénich zdrojich
co do velikosti, casové dostupnosti a rizik plynoucich z investice téchto
prostifedkil do podnikéani. Do analyzy finan¢nich zdrojl je tfeba zahrnout i odhad
cen vkladanych hmotnych a nehmotnych prosttedkd, ale také odhad chybé&jicich
finan¢nich prostfedki, které budeme muset zajistit tfeba formou soukromé
pujcky, bankovniho uvéru, angazovani dalsiho spolecnika vcetné tichého
spole¢nika, akcionafem apod.

- Hmotné zdroje — dle typu podnikani, ve kterém se chceme prosadit, jiz mame

predstavu, jaké fyzické zdroje budeme potfebovat. Do hmotnych zdroji
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zahrneme vSechno, co budeme v podnikani potiebovat, a také to, co jiz mame
k dispozici Vv osobnim vlastnictvi. Jednd se o prostory, které jiz mame
k dispozici, vlastni auto, pocita¢, zakladni vybaveni kancelate atd.

- Lidské zdroje — pokud je firma zalozena vice spoleéniky, je vhodné od samého
zacatku zakladani podniku stanovit pozice, piredstavy, o¢ekavani a prevést je do
formy popisu organizace podnikani. V této casti jsou za lidské zdroje
povazovani pracovnici ziskani do podniku prostfednictvim trhu prace. Potiebné
pracovniky v nové vznikajicim podniku je tfeba analyzovat a stanovit jejich
ptedpokladanou pracovni pozici.

-  Nehmotné zdroje — do této kategorie fadime vSechny zdroje, které nejsou
hmotné, avSak ptesto je lze vyuzit k efektivnimu chodu podnikdni. Patii sem
napiiklad sit’ naSich kontaktll na potencidlni zakazniky, spolehlivé a levné
dodavatele, piipadné kontakty na statni ¢i mistni spravu, vlastnictvi pro
podnikani vyuzitelnych patentli, znalosti a dovednosti, které mohou podpofit
tvorbu silnych stranek podnikani atd.

- Nezarazené zdroje — jde o zdroje, které nevime kam zatadit, nebo se jedna
o zdroje, u kterych si nejsme jisti, zda je uréité budeme mit k dispozici.

Napriklad slibena vikendovéa/obcasna vypomoc rodinnych piislusnika.

Vysledkem vyse popsané analyzy budou seznamy dostupnych zdroji naseho budouciho
podniku, jako obecné podmnoziny zdroji potfebnych. A dale také urCeni silnych
a slabych stranek zpohledu zdroji a schopnosti, které pak nasledn¢ vstupuji
do vysledné SWOT matice. Analyza bude prakticky zpracovana v analytické ¢asti této

diplomové prace.
1.4.5 SWOT analyza

Jde o tradi¢ni metodu pouZzivanou pii provadéni analyzy prostfedi. Tato analyza mtize
byt vyuzita bud’ jako soucast komplexni analyzy, nebo jako samostatny krok. Jedna se

o vSeobecny postup, pomoci kterého identifikujeme a posuzujeme vyznam Ctyi faktort:
S - Strenghts (silné stranky)
W - Weakness (slabé stranky)

O - Opportunities (ptilezitosti)
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T — Threats (hrozby)

Dle Blazkové (2007) jsou silné a slabé stranky interni faktory, které maji na podnik
bezprosttedni vliv a firma je mize ovlivnit. Pfilezitosti a hrozby jsou naopak externi
faktory, které ptisobi na okoli podniku a nelze je ptimo ovlivnit, lze je bud’ vyuzit, nebo
jim celit.

Diky silnym strankam si firma udrzuje své postaveni na trhu. Prezentuji oblasti,
ve kterych firma vynikéd a které je moZzno vyuzit pro stanoveni konkurencni vyhody.
Jedna se o zhodnoceni podnikovych dovednosti, schopnosti, potencialu a zdrojovych
moznosti. Prikladem mohou byt dobré vztahy se zdkazniky, dobré povédomi mezi

zakazniky, loajalita k zaméstnanciim a;.

Slabé stranky prezentuji nedostatky ¢i slabiny, které brani efektivnimu vykonu firmy.
Poukazuje na oblasti, v nichZ se podniku ptili§ nedafi a ve kterych konkurence dosahuje
lepSich vysledkt. Jedna se napft. o Spatnou lokaci podniku, Spatnou komunikaci, vysoké

naklady, nedostatek zkuSenosti v nékterych oblastech atd.

Prilezitosti predstavuji moznosti, s jejichz realizaci se zvysuji vyhlidky na rust ¢i lepsi
vyuziti disponibilnich zdroji. ZvySuji konkurenceschopnost podniku. Mezi ptilezitosti

patii zajisténi dlouhodobé vérnosti zakaznikl ¢i vzristajici poptavka po produktech.

Hrozby znaci nepfiznivé zmény v podnikovém okoli, které mohou mit negativni dopad
na ¢innost podniku. Mlze se jednat o hrozbu tpadku ¢i nebezpeci netispéchu. Podnik by
mél na takové zmény ¢i situace rychle reagovat, aby je odstranil nebo alespon

minimalizoval (Blazkova, 2007).

V momenté, kdy jsme si jisti, ze jsme shromdazdili dostatecné mnozstvi informaci
Z analyz, upravime vSechny analyzované faktory do SWOT matice. Pti sestaveni SWOT
matice je tifeba, aby veSkeré faktory v ni byly posuzovany v souvislosti silnych

a slabych stranek ve vztahu k pfilezitostem a hrozbam.
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Tab. 1: SWOT matice
(Zdroj: Fotr, Vacik, Soucek (2012), vlastni zpracovani)

Silné stranky |Vaha |Hodnoceni |Soudin |Celkem
S1 0,05-1 |1-5 0,05-5
S2 0,05-1 |1-5 0,05-5 1-5
S3 0,05-1 |1-5 0,05-5
Slabé stranky | Vaha |Hodnoceni |Soucin |Celkem
W1 0,05-1 |1-5 0,05-5
W2 0,05-1 |1-5 0,05-5 1-5
W3 0,05-1 |1-5 0,05-5
PrileZitosti Vaha |Hodnoceni |Soucin |Celkem
01 0,05-1 |1-5 0,05-5
02 0,05-1 |1-5 0,05-5 1-5
03 0,05-1 |1-5 0,05-5
Hrozby Vaha |Hodnoceni |Soudin |Celkem
Tl 0,05-1 |1-5 0,05-5
T2 0,05-1 |1-5 0,05-5 1-5
T3 0,05-1 |1-5 0,05-5

V matici je nejprve kazdému faktoru pfifazena vaha, ktera vyjadiuje dulezitost polozky
v ramei dané kategorie. Cim bude hodnota vahy vys§i, tim je dana polozka dtleZit&jsi.
Soucet vah v dané kategorii musi byt roven 1. Dale je kazdé polozce pftifazeno
s danym prvkem a hodnota 5 naopak nejvy$si spokojenost/nespokojenost. Nasledné
zjistime u kazdé polozky soucin ptislusné vahy a hodnoceni. Jakmile souciny zjistime,
provedeme za kazdou kategorii sumu téchto soucinii (Fotr, Vacik, Soucek, 2012).

Na zékladé¢ celkového hodnoceni SWOT matice zvolime nejvhodné&jsi strategii:

- SO (maxi-maxi) snaha vyuZzit co nejvice silnych stranek, aby se zuzitkovali
existujici ptilezitosti.

- WO (mini-maxi) jedna se o ptekonani slabych stranek tak, aby bylo mozné
vyuzit naskytnuté piileZitosti.

- ST (maxi-mini) vyuziti silnych stranek k eliminaci hrozeb.

- WT (mini-mini) ftes$i kumulaci nepfiznivych piedpokladii a snazi se

minimalizovat negativni efekt (regionalnirozvoj.cz, 2014).
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Mezi dalsi zpiisoby clenéni strategii z pohledu konkurencni vyhody, jsou dle
Dedouchové (2001) tii zakladni konkurencni strategie dle M. Portera. Vychazel ptitom
ze zkuSenosti, Ze zdkladem nadprimérného vykonu je dlouhodobé udrzitelna
konkuren¢ni vyhoda. I kdyz podnik mlize mit v porovnani s jeho konkurenty fadu
silnych i slabych stranek, existuji dva zakladni typy konkuren¢ni vyhody: nizké naklady

a diferenciace.

Tyto dva zakladni typy konkurenéni vyhody spolu s dalSimi ¢innostmi sméfujicimi

k jejich dosazeni, vedly Portera k formulaci tii zakladnich konkuren¢nich strategii:

- strategie vedouciho postaveni nizkych nakladd,
- diferenciacni strategie,

- cilené (focus) strategie.
Strategie vedouciho postaveni nizkych nakladia

Tento typ strategie se orientuje na vytvofeni takovych podminek, které umozni podniku
vyrabét levnéji nez konkurenti. Prvni vyhodou strategie je moznost nabizet své vyrobky
¢i sluzby za niz$i cenu nez konkurence a piitom si udrzet stejny zisk jako konkurence.
Dalsi vyhodou je lepsi a silnéj$i konkurencni pozice pii cenové valce. Pro dosazeni
konkurencni vyhody nizkych naklada by se mél podnik zamétit na uspokojovani potteb

prumérného zakaznika a vyrobky nediferencovat (Dedouchova, 2001).
Diferenciacni strategie

Cilem této strategie je odliSit se od konkurence a nabizet dokonalejsi vyrobek, za coz
si muze podnik uctovat cenovou prémii a zvysit tak zisk. Diferenciace miize byt
dosazeno pomoci novych vyrobkll, novych technologii nebo poskytovanim lepsiho
poprodejniho servisu apod. Pti diferenciaci se predpoklada investice do oblasti, jakymi
jsou védeckotechnicky rozvoj a marketing. Pfi této strategii je tieba pecliveé sledovat své

naklady, aby bylo mozné dosdhnout vyssiho zisku (Dedouchova, 2001).
Cilena strategie

Cilend strategie zamé¢fuje pozornost na vyhodu nizkych nakladli nebo diferenciaci
zpravidla pro jeden Uzky segment trhu, ktery miZe byt stanoven geograficky, typem
zakaznikl nebo segmentem vyrobkové fady. Jestlize podnik zvoli nizké naklady, mize

konkurovat nizkymi naklady na daném segmentu trhu. Pokud podnik zvoli diferenciaci,
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miiZze byt uspéSny tim, ze zna Iépe své zakazniky. Diferenciace mize byt vysokd nebo
nizka podle toho, ktery typ cilené strategie podnik sleduje. V ramci cilené strategie
mize podnik vytvaret jakékoliv specifické ptrednosti odpovidajici bud zvolené

diferenciaci, nebo ziskani nakladové vyhody (Dedouchova, 2001).

Pti zaklddani nového podniku nepiedpokladdme moznost konkurovat na trhu pomoci
nizkych nakladt. Malé podniky maji pon¢kud omezené zdroje (finan¢ni, lidské, znalosti
apod.) a také malou vyjednavaci silu na trhu. Z toho divodu bude vhodné&jsi zaméfit se
na trzni vyklenky, které nejsou pfili§ atraktivni pro velké podniky. Nejvhodné;si
strategii pro maly podnik bude zacileni na diferenciaci, kdy chceme cilit na urcity
segment zakaznikll a budeme se snazit od naSich konkurentii odli§it pomoci vyrobkové

fady a kvalitou poskytovanych sluzeb.
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Nasledujici kapitola se veénuje analyze soucasné situace. Nejprve bude provedena
analyza vn¢jSiho prostiedi prostfednictvim analyzy SLEPT, pak bude nasledovat
analyza oborového okoli pomoci Porterova modelu péti sil. Soucasti této kapitoly je
analyza trhu prostfednictvim primarnitho vyzkumu vcetné jeho vyhodnoceni
a nasledovat bude analyza vlastnich zdroji a schopnosti. Na zdkladé¢ ziskanych
informaci z provedenych analyz bude sestavena matice SWOT, kterd bude zahrnovat

silné, slabé stranky, ptileZitosti a hrozby.
2.1 Analyza vnéjSiho prostredi (SLEPT)

V ramci SLEPT analyza budou zkoumany faktory, které bezprosttedné ovliviiuji podnik
z vn¢j$iho okoli. Determinujicim faktorem, ktery urCuje rozsah a hloubku analyz je

spadova oblast.
2.1.1 Socialni faktory

Socialni prostiedi je jednim z vyznamnych faktorti v této oblasti. Znacny vyznam ma
veékoveé rozloZeni obyvatel, pohlavi a socialni status obyvatel. Dale je dilezitd 1 zivotni
uroven obyvatel, zdjmy a zpusob traveni volného Casu. Pro cukrarnu je zadouci, aby
méli obyvatelé kladny vztah ke sladkému (zakusktm, dortim apod.) a byli ochotni tyto
produkty nakupovat.

Nasledujici Tab. 2, prezentuje vyvoj poctu obyvatel v obci Mokra-Horakov od roku
2013 do roku 2019. Data jsou stanovena vzdy k 1.1. daného roku. V grafu 1 lze vidét,
7e vyvoj obyvatel mél mezi lety 2013-2016 rostouci trend, mezi lety 2016-2018 doslo
K mirnému poklesu, z davodi vétsiho poctu vystéhovanych obyvatel a mezi lety
2018-2019 doslo opét k mirnému narustu.

Tab. 2: Vyvoj poétu obyvatel v obci Mokra-Horakov

(Zdroj: vlastni zpracovani dle (mvcr.cz, 2019), stav k 1.1. daného roku)

Rok 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Pocet obyvatel 2717 2736 2741 2766 2757 2755 2758
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Vyvoj poctu obyvatel v obci Mokra-Horakov
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Graf 1: Vyvoj poctu obyvatel v obci Mokra-Horakov

(Zdroj: vlastni zpracovani dle (mvcr.cz, 2019))

Obec Mokra-Hordkov se nachazi v klidné lokalité pobliz mésta Brna. Jedna se
o vyhledavanou lokalitu pro klidné bydleni, navic je zde velmi dobrd dostupnost
autobusové dopravy a autem trva cesta do Brna cca 15 minut. Diky kratké vzdalenosti
od Brna lze ocekavat zajem potencialnich zakaznikd, ktefi se o cukrarné mohou
dozvedét prostiednictvim socidlnich siti, ¢i doporuceni od mistnich obcani.

Tab. 3: RozloZeni obyvatel podle véku a pohlavi k 31. 12. 2017

(Zdroj: vlastni zpracovani dle (czso.cz, 2019))

Vékova kategorie | Zeny Muzi Celkem
0-14 let 236 219 455
15-64 let 891 890 1781
65 a vice let 296 228 524
Celkem 1423 1337 2760

Tabulka prezentuje strukturu obyvatel dle pohlavi a véku. V obci je nejvice zastoupena
produktivni skupina obyvatel ve véku 15-64 let, tvoii kolem 60 % vSech obyvatel. Dale
lze videét vétsi zastoupeni Zen nez muzd, coZ mize byt pozitivnim faktorem, nebot’
zatim jesté stale byvaji na mateifské spiSe Zeny nez muzi a maminky s détmi tedy mohou

tvofit potencialni skupinu zékaznic.

Nasledujici tabulka prezentuje rozlozeni obyvatel dle ekonomické aktivity v obci

Mokra-Horakov. Data vychazi z posledniho sc¢itani lidu, domi a bytt, které prob¢hlo
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vroce 2011. Na ekonomicky aktivnim obyvatelstvu maji nejvétsi podil zaméstnanci
a to ze 79 %, dalsich 10 % zaujimaji osoby pracujici na vlastni ucet, 3 % se podileji
pracujici dichodci a 1 % patii Zzendm na matetské dovolené, zbylych 7 % jsou osoby
bez zaméstnani. Dle pohlavi se na ekonomicky aktivnim obyvatelstvu podileni vice
muzi, jejichz podil ¢ini 54 % a Zendm patii zbylych 46 %.

Tab. 4: Obyvatelé dle ekonomické aktivity v obci Mokra-Horakov, dle SLDB 2011

(Zdroj: vlastni zpracovani dle czso.cz, 2019)

celkem muzi Zeny
Ekonomicky aktivni celkem 1368 736 632
z zamé&stnani 1277 689 588
toho z toho podle zaméstnanci 1077 547 530
postaveni v pracujici na
zaméstnani vlastni Gdet 134 104 30
ze zaméstnanych pracujici
diichodci 46 22 24
Zeny na matei'ské
dovolené 20 ) 20
nezameéstnani 91 47 44
Ekonomicky neaktivni celkem 1344 555 789
z nepracujici dichodci 613 244 369
toho  [Zci, studenti, uéni 409 197 212
Osoby s nezjisténou ekonomickou aktivitou 49 29 20

V obci probiha kazdoro¢né celd fada akci, at’ uz sportovnich (Mokersky béh, Den déti,
Mokersky oceldk, A jdem a jedem) ¢i kulturnich (Farmaiské trhy, letni promitani,
grilovacka u Zbojnika), které jsou mezi obCany velmi popularni, a vzdy lze ocCekavat
hojnou ucast. Zde by se mohla budouci cukrarna aktivné zapojit zajiSténim
odpovidajiciho obcerstveni a tim by na sebe mohla pozitivné zapsat v oCich obyvatel

obce.
2.1.2 Legislativni a politické faktory

Pii zakladani cukrarny je tfeba nejprve ziskat zivnostenské opravnéni. Jednd se
o femeslnou Zivnost s pfedmétem podnikani pekafstvi a cukréfstvi. Pro ziskani této
zivnosti je stanovena podminka odborné zpusobilosti, kterou musi splnit sam
ohlasovatel, nebo jim ustanoveny odpovédny zastupce. Je tfeba dolozit doklad

o vzdélani v ptislusném oboru, nebo mit praxi v oboru alespon 6 let. Déle je tfeba splnit
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vSeobecné podminky stanovené zivnostenskym zakonem pro provozovani zivnosti,
tedy bezahonnost a plnou svépravnost. Remeslnou Zivnost je mozné ohldsit na
kterémkoli zivnostenském ufad€. Pfi prvnim vstupu do Zivnostenského podnikani ¢ini
poplatek 1000 K¢ (jakpodnikat.cz, 2018). Tato zivnost podnikatele opraviuje jednak
k vyrobé a prodeji cukraiskych vyrobki, ale také k doplikové c¢innosti, jako
napt. prodej nealkoholickych napoji, kavy a Caje, které jsou urceny k bezprostiedni
konzumaci na provozovné, v niz je dand zivnost provozovana. Prodej alkoholickych
napojl je podminén koncesi na prodej lihu. Dale je tfeba zatidit Zivnostenské opravnéni
k volné zivnosti snazvem vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach
1 az 3 Zivnostenského zakona, obor velkoobchod a maloobchod, k zajisténi moznosti

prodeje zakuski a dortd s Sebou.

Nasledné¢ je tieba vypracovat projektovou dokumentaci, zafidit zdravotni prikaz,
a Vv ptipad¢, ze bude provadéna vlastni vyrobu, tak i vypracovat kontrolni postupy
HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Point). Jde o systém preventivnich
opatteni, ktery slouzi k zabezpeceni zdravotni nezdvadnosti potravin a pokrmi béhem
vSech ¢innosti souvisejicich s vyrobou. Zahrnuje tedy zpracovani, skladovani, ptepravu,
manipulaci a prodej koncovému spotiebiteli. Provozovateli slouzi k vytipovani slabych
mist, tj. kritickych bodl a zavedeni kontrolniho systému, ktery pomiize rizika odstranit
a zajisti bezpeCnost pokrmu. Systém vede k vCasné identifikaci nebezpecCi a tim

k pfedchazeni poSkozeni zdravi spotiebitele (hygpraha.cz, 2016).

Pti zpracovani se vychazi ze zasad spravné vyrobni praxe, v¢. pozadavkl hygienickych
piedpisii, provozniho a sanita¢niho fadu. Jestlize provozovatel neni schopen sam tento
systém vypracovat, milze se obratit na profesni svazy nebo specializované firmy.
Ptedzpracované systémy mohou provozovateli poslouzit jako voditko, ale ptiru¢ka musi
vychazet z konkrétnich podminek provozu (hygpraha.cz, 2016). Po zpracovani téchto
dokumenta je tieba navstivit hygienickou stanici a zachranny hasi¢sky sbor, od kterych
je tieba ziskat souhlas s provozem. Cukrarna bude oteviena na misté, kde v minulosti
fungovala restaurace, postaci tedy pisemné nahlasit zahdjeni provozu na mistné
ptislusnou hygienickou stanici ¢i inspektorat Statni zemédélské a potravindiskeé
inspekce (veSkeré doklady jsou k dispozici na stavebnim tfad€). JelikoZ v cukrarné
bude dochazet k pripravé kavy a budou nabizeny zakusky ke konzumaci na misté,

nevyhne se provoz kontrole od mistné ptislusné hygienické stanice (frigomat.cz, 2019).
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Vsechny podniky v Ceské republice musi dodrzovat platné zakony, vyhlasky, pravni
normy, které se tykaji jak samotného podnikani, tak i riznych hygienickych ptedpist ¢i
odvadéni dani. Zakony tykajici se provozu cukrarny a obecné podnikani, jsou
nasledujict:
- zékon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikant,
- zéakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich,
- zdkon €. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich,
- vyhlaska ¢. 113/2005 Sb., o zplsobu oznaovani potravin a tabakovych
vyrobk,
- vyhlaska ¢. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby,
- natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygiené potravin,
- natfizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1169/2011 o poskytovani,
informaci o potravinach spottebitelim,
- zakon ¢. 309/2006 Sb. o zajisténi podminek bezpe¢nosti a ochrany zdravi pti
praci,
- zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi,
- zakon €. 586/1992 Sb., o danich z piijmu,
- zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty,
- zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace.

V zivnostenském zdkoné jsou upraveny jednotlivé druhy Zzivnosti, které souviseji
s ¢innosti cukrarny. Pokud bude cukrarna zalozena jako pravnicka osoba, bude tieba
vénovat pozornost zakonu o obchodnich korporacich, ktery upravuje podminky pro
obchodni ¢i akciové spole¢nosti. Ze zakona o potravinach vyplyva povinnost oznamit
zahajeni ¢innosti Statni zeméd¢€lské a potravinaiské inspekci. Natizeni Evropské unie
stanovuje obecné hygienické predpisy pro vSechny stupné vyroby, zpracovani
a distribuci potravin. Zakon o uCetnictvi vymezuje rozsah a zplisob vedeni Gcetnictvi
a pozadavky na jeho priikaznost. Zakon o danich z pfijmu vymezuje dan z pifijmu
fyzickych, pravnickych osob a vypocet danovych odpisii. Zikonik prace upravuje

pracovné pravni vztahy mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem.

Od prosince 2016 plati pro segment ubytovani, stravovani a pohostinstvi povinné

zavedeni elektronické evidence trzeb. Do této kategorie spada i provoz cukrarny,
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Z ¢ehoz plyne povinnost pofidit elektronickou pokladnu a vydavat uctenky. K naplnéni
tohoto zdkona je potteba datové pifipojeni (internet nebo mobilni internetové piipojeni),
které umozni propojeni platby s Financni spravou, kterd béhem par vtetin vygeneruje
a zaSle fiskalni identifika¢ni kéd, ktery bude uveden na uctence. Dale bude tieba
zatizeni, vcetné softwaru nebo aplikace, které umozni evidenci platby, propojeni
s Finan¢ni spravou, piijeti fiskalniho identifika¢niho kédu, odeslani udaji a vytisténi

uctenky (eltrzby.cz, 2019).

v

vySe odmény, kterou je zaméstnavatel poskytnout zaméstnanci za praci v pracovnim
poméru. Dochazi ke zvySeni z piivodnich 12 200 K¢ na 13 350 K¢ a u hodinové sazby

se jednd o zvySeni ze 73,20 K¢ na 79,80 K¢ (podnikatel.cz, 2019).
2.1.3 Ekonomické faktory

V této Casti budou sledovany ukazatele, které mohou ovlivnit ekonomickou situaci
zem¢ a stejné podnikani. Patfi sem napf. vyvoj mezd, vyvoj urokovych sazeb, nebo
nezaméstnanost. Pro ucely této prace bude vyvoj faktord souviset s Jihomoravskym

Krajem.

Dle CZ-NACE bude provozovani cukrarny spadat pod sekci | - Ubytovani, stravovani
a pohostinstvi, presnéji do kategorie 56 Stravovani a pohostinstvi. K této problematice

jsou aktualné dostupné pouze souhrnné informace za celou Ceskou republiku, a to do

roku 2016.
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Tab. 5: Ekonomické ukazatele FO a PO v 1 56 dle CZ-NACE (2012-2016)

(Zdroj: vlastni zpracovani dle czso.cz, 2019)

2012 2013 2014 2015 2016

Pocet aktivnich podniki 51 537 50 221 50 390 49 909 50 994
Vynosy celkem (mil. K¢) 92 587 91 730 94905 100820| 110523
z toho:

Trzby celkem (mil. K¢) 88 728 87 397 90 794 96881| 106 631
Vykony v¢. obchodni marze (mil. K¢) 78 565 78 436 80 941 86 148 94 959
Naklady celkem (mil. K¢) 90 437 89714 91 947 96441 | 105384
z toho:

Vykonova spotieba (mil. K<) 52 397 52 753 53 867 56 783 62 268
Osobni naklady (mil. K¢&) 15745 15 262 15 881 17 135 18 959
Piidana hodnota (mil. K¢) 26 168 25683 27 074 29 365 32691
Vysledek hospodaieni po zdanéni (mil. K¢) 2150 2017 2 957 4379 5139

Pocet aktivnich podnikl v tomto odvétvi se za sledované obdobi snizil zhruba o 1 %.
K nejvétS§imu poklesu doSlo mezi lety 2012 a 2013. Mezi jednotlivymi lety stiidaveé

dochazelo k mirnému rastu i poklesu.

V pribéhu daného obdobi lze sledovat rostouci hodnoty vysledku hospodateni, coz
znaci, ze 1 ptes rostouci naklady dochéazelo k rychlejsSimu rastu vynosii. Na konci roku
2016 dosahovaly vynosy hodnoty 110 523 mil. K¢, coZ je o 19,4 % vice v porovnani
s rokem 2012. Naklady naopak mezi lety 2012-2016 vzrostly pouze o0 16,5 %.

U trzeb a vykonl 1ze pozorovat dlouhodobé rostouci trend. S ohledem na trzby, v roce
2012 ¢inily 88 728 mil. K¢ a na konci roku 2016 dosahovaly hodnoty 106 631 mil. K¢,
coz Cini 20,2% nartst. U vykonit zahrnujici obchodni marzi doSlo v daném obdobi

K rastu 0 20,9 %.

Co se tyce vykonové spotieby, tedy spotfeby materidlu, energie a nakladi na sluzby,
dosahovala v letech 2012-2014 vyrovnanych hodnot, v dalSich letech doslo k prudkému
ristu. Na konci sledovaného obdobi €inil celkovy nartst 18,8 %. Podil vykonové
spotteby na celkovych ndkladech se béhem sledovaného obdobi lehce zvysil
Z ptivodnich 57,9 % na 59,1 %. Podil osobnich nékladii na celkovych nakladech se
Vv pribéhu sledovaného obdobi pohyboval okolo 17 %.
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Mezi lety 2012-2013 doslo k mirnému poklesu pfidané hodnoty, v dal§ich letech uz
nasledovalo postupné zvySovani. Ptirtstek ptfidané hodnoty za sledované obdobi ¢inil

24,9 %.
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Graf 2: Vyvoj spotieby cukratskych vyrobkt (2012-2017)

(Zdroj: vlastni zpracovani dle czso.cz, 2018)

Graf prezentuje vyvoj spotieby cukrafskych vyrobkt mezi lety 2012-2017, data jsou za
celou Cesko republiku. Spotieba je vyjadiena v kg na obyvatele za rok. Do roku 2015
lze pozorovat kolisavy vyvoj spotfeby cukraiskych produktt, kdy dochazelo ke sttidani
meziro¢niho ristu a poklesu. Od roku 2015 se spotieba postupné zvySuje. Béhem

sledovaného obdobi se spotieba cukrafskych vyrobki zvysila o 2,9 %.

Nasledujici graf prezentuje vyvoj ceny vybranych potravin v Jihomoravském kraji.
Cena pSeni¢né hladké mouky se béhem sledovaného obdobi vyrazné¢ neménila, ma
témét konstantni prabéh. V roce 2012 stal 1 kg pSeni¢né hladké mouky 12,95 K¢ a na
konci roku 2018 byla cena 10,91 K¢, béhem sledovaného obdobi doslo k poklesu ceny
0 15,8 %. Cena polotu¢ného mléka béhem celého obdobi kolisala okolo 20 K¢ za 1 1,
celkovy narust ceny za sledované obdobi ¢ini 5,5 %. Cena 1 kg krystalového cukru byla
na pocatku obdobi 24,13 K¢, béhem sledovanych let cena klesla na 12,87 K¢. Celkovy
pokles ceny krystalového cukru €inil 46,7 %. Béhem sledovaného obdobi se cena vajec

pohybovala okolo 30 K¢ za 10 ks, nejvétsi vykyv nastal mezi lety 2016-2017, kdy doslo
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k prudkému narGstu ceny vajec az o 60,6 % v porovnani s cenou v roce 2016. Mezi lety
2017-2018 doslo ke snizeni ceny zpét k piivodni hranici 30 K¢ za 10 ks.
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Graf 3: Vyvoj praimérné ceny vybranych potravin v Jihomoravském kraji (2012-2018)

(Zdroj: vlastni zpracovani dle czso.cz, 2019)

K vyraznym zméndm dochazelo pii vyvoji ceny masla. Na pocatku sledovaného obdobi
stal 1 kg masla 139,12 K¢. Mezi lety 2012-2013 doslo k mirnému rastu ceny, ale mezi
lety 2013-2015 dochazelo opét k postupnému snizovani, kdy se v roce 2015 piiblizila
cena masla k ptivodnim 139 K¢. V letech 2015-2017 doslo k vyraznému narGstu ceny az
0 58,1 %, kdy se cena masla vySplhala az na 220,93 K¢ na 1 kg, oproti roku 2015.

Celkovy ptirtistek ceny masla béhem sledovaného obdobi ¢inil 40,4 %.
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Graf 4: Vyvoj primérné ceny masla v Jihomoravském kraji (2012-2018)

(Zdroj: vlastni zpracovani dle czso.cz, 2019)

Ve 4. ¢tvrtleti 2018 dosahla primérnad hruba mésiéni mzda v Jihomoravském kraji

hodnoty 32 874 K¢, oproti stejnému obdobi roku 2017 vzrostla o 2 014 K¢, tj. o 6,5 %.

Uz od roku 2011 ma primérna hruba mzda v Jihomoravském kraji mirn€ rostouci trend,

Ize jej tedy oCekavat i nadale (czso.cz, 2018).

Podle udaji nalezenych na strankach Ceského statistického tfadu dosahl podil

nezaméstnanych osob na obyvatelstvu v Jihomoravském kraji hodnoty 3,86 %, k 31. 12.

2018. Meziro¢n¢ se tento podil snizil o 0,74 procentniho bodu. V okrese Brno-venkov
dosahuje podil nezaméstnanych osob hodnoty 2,61 % a v okrese Brno-mésto
4,25 % (czso.cz, 2018). Pii velmi nizké nezaméstnanosti a zvySujici se primérné hrubé
mzd¢ maji domacnosti moznost zvySovat svou spotiebu, coz je pozitivnim faktorem,
nebot’ si budou moci dovolit nakupovat v cukrarn¢. Tento fakt se naopak muiize
negativné projevit pifi hledani novych pracovnich sil, kdy mize byt obtizné najit

vhodnou, kvalifikovanou pracovni silu.

Od ekonomické krize v roce 2008 jsme svédky expanzivni monetarni politiky Ceské
narodni banky. Lombardni sazba mezi lety 2012 — 2016 dosahovala hodnoty
0,25 % a od roku 2017 dochazi k postupnému ristu. Aktualné sazba dosahuje 2,75 %.
Povinné miniméalni rezervy obchodnich bank ¢ini 2 % z primarnich vklada
(cnb.cz, 2019). Nasledujici tabulka prezentuje mozné nabidky uvért pro zacinajici

podnikatele.
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Tab. 6: Poskytovatelé uvéru pro zacinajici podnikatele

(Zdroj: vlastni zpracovani dle podnikatel.cz, 2019)

Banka Castka Urokova sazba | Doba spliceni
Ceska spotitelna |az 600 000 K& 9% az 6 let

Equa bank 1 500 000 K¢ 0d 6,20 % 1 az7 let
Komeréni banka |[az 1 000 000 K¢ max 9,90 % az 5 let

CSOB 50 000 - 250 000 K& 8,90 % az 8 let

2.1.4 Technologické faktory

Zpusob plateb

V dnesni dobé€ se jiz lidé nemuseji spoléhat pouze na platbu v hotovosti. Existuje fada
jinych zpasobl, pomoci kterych lze platbu uskutecnit. PredevSim v dobé obédl
nezanedbatelné mnozstvi zékazniki restauraci ¢i fastfoodl plati stravenkami. Stravenky
lze uplatnit 1 v fad¢ supermarkett ¢i hypermarkett pii platbé potravin. Se stravenkami
se lze setkat bud’ v papirové form¢, nebo v podob¢ stravenkové karty, ktera funguje
obdobn¢ jako platebni karta. DalSim zptsobem jsou zminéné platebni karty, at’ uz
kreditni nebo debetni. Cim dal vice zédkaznikd vyuZiva tento zpisob platby, a tak se
kazdorocné podil bezhotovostnich plateb vyrazné zvySuje. Postupné roste zajem o dalsi
inovativni zpisoby plateb, jako je platba mobilnim telefonem, chytrymi hodinkami ¢i
naramkem. Dnes Ize témét v kazdém podniku vyuzit bezhotovostni platbu kartou, ktera
je velmi pohodlna a rychla jak pro zakazniky, tak pro obsluhu. Pro mnohé mohou byt

piijimané zptisoby platby rozhodujicim faktorem pti volbé podniku (dtest.cz, 2018).
Prezentace/propagace

V oblasti internetového ptipojeni dochazi k neustdlému vyvoji technologii a s tim jde
ruku v ruce i rozvoj mobilnich zafizeni. Dnes je mozné byt online témét vzdy a vSude,
prave diky mobilnimu pfipojeni. Na fad¢ mist je mozné vyuzit bezplatné pfipojenim
k wifi, at’ uz jde o bary, restaurace, obchody, dokonce i ve vetejné hromadné dopraveé je
k dispozici wifi pfipojeni. S rozvojem internetového pfipojeni je Uzce spjat i zajem
o socialni sité. Dle statistik provedenych socidlni siti Facebook, tuto socialni sit’ sleduje
kazdy mésic vice nez 5,2 miliond Cechil, z toho 77 % téchto uZivatelii se piihlasuje

kazdy den, coZ je vice neZ 4 miliony lidi. DtleZitou roli hraje i mobilni zatizeni, z n€hoZz
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se na Facebook prtihlasi pres 4,4 milioni Cechil kazdy mésic a vice nez 3,5 miliont lidi

kazdy den (newsfeed.cz, 2018).

Diky tomuto trendu se zna¢na ¢ast firemni komunikace pfesouva na internet. V dneSnim
svété¢ byt aktivni na socialnich sitich pfinasi firmam zna¢nou konkurencni vyhodu.
Jedna se o rychly a levny prostfedek pro komunikaci se zakazniky, ktery ma velky

dosah.
Trendy

Nova cukrarna bude disponovat vlastnimi vyrobnimi prostory, tudiz technologie budou
jeji nedilnou soucasti. Vyvoj modernich technologii je nekonecny proces a nevyhyba se
ani kuchyniskému ¢i cukrarskému vybaveni. Je dobré sledovat trendy a vybirat takova
zafizeni, ktera budou Setfit ¢as 1 penize. I sebelepsi cukrarka nebude moci podéavat
pozadovany vykon, pokud nebude mit k dispozici potifebné a spolehlivé vybaveni.
Diilezité je promyslet 1 samotné uspoiadani vyrobny, aby vSe bylo rozmisténo efektivné.
S ohledem na material, idealni volbou jsou nerezova zatizeni, nebot’ se dobie udrzuji
a pusobi Ciste.

Do cukrarny bude tieba poftidit celou fadu zatizeni a spotiebict, kterymi jsou:

- lednicka a mrazak,

- cukrarska pec a varna deska,

- zakuskova vitrina,

- mycka na nadobi, nerezové stoly,

- kavovar a spousta dalSich drobnych spotiebici.

Ve svété cukrafiny jdou trendy neustdle kuptedu a je potieba mit prehled o novinkéch,
které mohou zahrnovat nové zplisoby vyroby, zdobeni ¢i pouziti novych surovin. Hojné
popularni jsou dnes cheesecaky, panna cotty, tiramisu, cupcaky, dezerty v poharkach,
nah¢é dorty nebo ovocné dorty. Lidé Casto vyhledavaji leh¢i zakusky, tedy alternativu
klasického maslového krému, tim mohou byt krémy z mascarpone nebo tvarohu.
Cheesecaky jsou velmi moderni pravé diky tvarohové néplni, kterd se zda Iépe
straviteln€j$i neZ klasicky maslovy krém. Popularni je taktéZ vyuziti exotického ovoce,
pfedev§im manga, maracuji a kaki. Zékaznici mivaji vysoka oc¢ekavani, dnes jiz nestaci
ozdobit dort pouze krémem, je tfeba vytvorit umélecké a dokonal¢ dilo, které bude

nejen vyjimecné vypadat, ale i vyte¢né chutnat.
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2.2 Analyza oboru dle Porterova modelu

Tato kapitola se vénuje analyze oborového prostiedi prostiednictvim Porterova modelu
péti sil. Tento model zkouma pét faktord, které ovliviiuji atraktivitu businessu v ramci

daného odvétvi.
2.2.1 Rivalita firem piisobicich na daném trhu

Konkurence v tomto odvétvi je pomérné vyznamna. JelikoZ se bude cukrarna nachazet

Vv blizkosti mésta Brna, bude muset elit jak ptimé tak nepiimé konkurenci.
Piima konkurence v obci

Mezi stromy — Cafe Bistro Bar — jedna se o socialni podnik financovany z dotace EU.
V obci pusobi od roku 2015. V jejich nabidce Ize nalézt vafle, zmrzlinové pohary,
dezerty (klasické i1 bezlepkové, které si vyrabi sami). Dorty pecou na objednavku. Dale
nabizi kdvu a kdvové speciality, ¢aje sypané, pecené, stejné¢ tak nealkoholické néapoje,

domaci limonady, vina, piva.

DuoMax — mistni obchod se smiSenym zbozim. Zde je mozné zakoupit omezené
mnozstvi tradi¢nich zakuskl (trubicky, vénecky, indianky, koSicky, fezy), které jim

dovazi Karlova pekarna.
Prima konkurence mimo obec

Cukrarstvi Marie Buchtova — nejedna se o klasickou cukrarnu, pani peCe pouze na
objednavky. Nabizi tradi¢ni zakusky | v mini verzi, dorty (klasické provedeni, korpus,

maslovy krém, ofechy), ¢ajové pecivo (svatebni, standardni) a kolace.

Cukrarstvi Panda — zde taktéz nabizi tradi¢ni zakusky, jak v klasické tak v mini verzi.
Nabizi velky vybér fezii a Cajového, svatebniho 1 vanocniho peciva. Zde se zaméiuji
pfevazné na dorty potahované marcipanem, at’ uz détské, atypické, svatebni ¢i patrové.
Dle prezentovanych fotografii jsou ddmy schopné na ptani upéct dort jakéhokoliv tvaru,

¢i motivu. Objednavku dortu je tfeba ucinit minimalné 14 dnti doptedu.

Village Cafe — kavarna nabizejici celou fadu dezertd vlastni vyroby. Denné maji

V nabidce zhruba 8 druhti dezertli (napt. brownies, cheesecake, panna cottu s ovocem,
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domaci medovnik, tartaletky, domaci tiramisu, ovocné dorty). Taktéz nabizi kavy,
sypané Caje, domaci limonady a nealkoholické napoje.

Nasledujici tabulka prezentuje srovnani piimych konkurent. Mezi srovnavana kritéria
patii nabidka dezertli/zakusku a jejich cen, nabidka napoji a jejich cen, dal§im kritérium

je lokalita a vzdalenost od nové cukrarny.

Tab. 7: Srovnani ptimé konkurence dle vybranych parametra

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nabidka Cena . . .. [Cena : .
Konkurent zakuski/dezertit (K¢) Nabidka napoji (K&) Lokalita |Vzdalenost
Dezerty denni nabidky |55 Kava 34-49
Vafle 58-68 | Caj 0,251 38-44
) Nealkoholické 30 »
Mezi napoje 0,31 Cast
K 1,8 km
stromy Domaci limonady Horakov
38-48
0,41
Voda 0,51/ s 10/30
ovocem 0,5l
Klasicke zikusky 5 11625 | Automatna kévu | 9-22
druht)
Velky vybér Cast
DuoMax balenych X Mokra 1,3 km
nealkoholickych
napojl
Klas1°cke zakusky (15 7-9.50
druhtr)
Mini zakusky (13 4.50-
. druht) 6,50
Marie A& X X T zna | 6,6 km
Buchtova | Kolacky (3 druhy) 4,50 varozna |0,
Dorty 350-800
Véanoéni cukrovi 290
Svatebni cukrovi 330
Klasické zakusky
(19 druht)
Mini zakusky
(14 druht)
Dorty (klasické,
détské, svatebni,
Panda | atypické) X X X |Tvarozna |7,1km
Kolac¢ky (3 druhy)
Kostky (8 druht)
Vanocni cukrovi
(2-4 kg)
Svatebni cukrovi
(0,6-1,5 kg)
Village Cheesecake 35-45 [Kava 39-55
Cl:afg Panna cotta, tiramisu, | 5o Ca 39 Pozofice |8,3km
cokoladova péna J
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Nésledujici mapa prezentuje rozmisténi jednotlivych srovndvanych piimych

konkurentu.

Hosténice

-Horakov

S

Horakov

Velatice

Podoli Tvarozna

Obr. 1: Konkurenéni mapa ptimé konkurence

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nepiima konkurence

Obec se nachazi nedaleko mésta Brna a celd fada obCani dojizdi do centra za praci,
¢i Skolou. Mezi nepifimou konkurenci je tfeba zafadit i supermarkety a hypermarkety.
Mnoho obc¢anli nakupuje v centru at’ uz kvili cené, nebo vétsimu vybéru sortimentu.
V piipad€é osob piepravujici se hromadnou dopravou byva castou volbou Albert
v Galerii Vankovka nebo obchodni dim Tesco na ulici tizka, nebot’ zastdvka autobusu
je pravé na této ulici. Osoby piepravujici se osobnim automobilem ¢astéji voli Kaufland

na Slatin€, zde miiZeme najit provozovnu Karlovy pekarny, ktera zdkusky nabizi.
2.2.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

Mezi vstupni bariéry lze tadit ziskéni Zivnostenského opravnéni. Podminkou ziskani
femeslné zivnosti je odbornd zplsobilost, tedy vzdélani v prislusném oboru nebo praxe

Vv oboru alesponn 6 let, kterou musi splnit sam ohlasovatel nebo jeho odpovédny

50



zastupce. Vznik cukrarny doprovazi také vysoké pocateéni ndklady, které souviseji
S koupi ¢i pronajmem vhodnych prostor, jejich upravou, dile s nakupem potiebného
vybaveni i samotnych zasob. Dalsi pfekazkou mize byt samotné nalezeni lukrativniho
mista pro realizaci cukrarny. Pfi soucasné situaci na trhu prace lze ocekavat problémy
pti hledani kvalifikované personalu. Existuji sice omezeni, ktera brani vstupu na trh, ale

nejedna se o zavazné prekazky. Hrozba vstupu novych konkurentd na trh je vysoka.
2.2.3 Vyjednavaci sila dodavatela

Nova cukrarna bude z pocatku na trhu velmi malym hracem a diky malému odbéru
nebude mit takové vyjedndvaci moznosti jako dlouhodobé fungujici podniky. OvSem
dnes na trhu existuje velké mnozstvi dodavateli potravin a cukratskych
surovin/materialu, ktefi se bud’ specializuji na urcity sortiment zboZzi, nebo naopak
nabizeji rozsdhlou Skalu produktii. Pokud by doSlo ke ztraté¢ dodavatele surovin, ¢i
materialu nebude problém jej nahradit. Vyjednavaci sila dodavateld surovin, materialu

bude mala.

Odlisna situace bude u dodavatel elektiiny, plynu a vody. Na trhu existuje omezené
mnozstvi firem nabizejici tyto sluzby a v piipadé nespokojenosti s danym dodavatelem
nebude mit firma velkou moznost vybéru. Vyjednavaci sila dodavateli elekttiny, plynu

a vody bude velka.

Mezi dal$i dodavatele patii napf. poskytovatel internetového piipojeni. V obci se
nachazi pouze Ctyfi firmy nabizejici internetové pifipojeni. Pokud by se cukrarna
rozhodla pro zménu dodavatele, méla by omezenou moznost vybéru, ale nédklady na

zménu budou nizké. Vyjednavaci sila dodavatele internetu je mala.
2.2.4 Vyjednavaci sila zakaznika

Zakaznici jsou rozdéleni dle jednotlivych segmentacnich kritérii a témi jsou: pohlavi,
veék a socialni status.

Pohlavi

Prvnim kritériem segmentace zakaznikid je pohlavi. V obci se nachdzi vétsi zastoupeni

zen nez muzi, lze tedy oCekavat veétsi zajem z jejich strany. Pti setkavani s prateli Zeny
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Castéji voli klidnéjsi prostedi jako je cukrarna, ¢i kavarna, naopak muzi spiSe zvoli
hospodu ¢i bar. Vzhledem k pohlavi budou mit vétsi vyjednavaci silu zeny.

Vék

Dalsim kritériem je v€k. V obci maji nejveétsi zastoupeni osoby v produktivnim véku,
tedy rozmezi 15 - 64 let. Dle provedeného dotaznikového Setieni v obci lze konstatovat,
ze cukrarny nejcastéji navstévuji osoby ve veéku 21 - 30 let a dalsi pocetnou skupinou
byly osoby ve v€ku 31 - 40 let a 41 — 50 let. Velmi podobné vysledky byly zjistény

i u otazky zjistujici zajem o cukrarnu v obci. Vzhledem k vékovému rozlozeni obyvatel

budou mit nejvétsi vyjednavaci silu osoby ve véku 21 - 30 let, 31 - 40 let a 41 — 50 let.
Socialni status

Poslednim kritériem se socidlni status obyvatel. Na zdklad¢ socialniho statusu lze
rozdélit obany na studenty, zaméstnance, podnikatele, diichodce, osoby na mateiské
dovolené a nezaméstnani. Na zdkladé ptedchozich zjisténi jsou nejpocetné;si skupinou
osoby, které jsou zaméstnané, s ¢imz souvisi i stabilni pfijem finan¢nich prosttedki. Dle

socialniho statusu budou mit nejvétsi vyjednavaci silu osoby, které jsou zaméstnany.

Mezi klicovy segment zakaznikd budou pattit zeny, vékové rozmezi 21 — 50 let, které
jsou zaméstnané. Cukrarna se bude nachazet v malé obci a z pocatku bude zavislad na
navstévnosti mistnich ob¢anti, dokud si trochu nevybuduje dobré jméno. Bude tedy
tfeba sestavit nabidku tak, aby oslovila velkou ¢ast ob¢ant. Z pocatku bude klicova
interakce s jednotlivymi zdkazniky, za Gcelem ziskani zpétné vazby. Vyjednavaci sila

odbérateld bude znacna.
2.2.5 Hrozba substituta

V obci se nachazi obchod se smiSenym zbozim DuoMax, které nabizi jednak urcité
druhy zakuskt, ale také tfadu dalSich sladkych produktl, od cokoladd, ptes oplatky,
ty¢inky a Vletnich mésicich dokonce tocenou zmrzlinu. Dal§i volbou mizZe byt
Restaurace u Zbojnika, ktera ve svém jidelnim listku nabizi palafinky a zmrzlinové
pohary. Jelikoz se lidé na vesnici ptiklani k domaci vyrobg, hrozbou je i domaci peceni
buchet, babovek, kolac¢t nebo v podstaté cehokoliv na co si mistni ob¢ané troufnou.

Hrozba ze strany substitutli je v tomto oboru pomérné vysoka.
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2.3 Analyza poptavky a preferenci potencialnich zakazniki

Primarni vyzkum je zaméfen na potencialni zdkazniky tj. obyvatelé obce Mokra-
Horakov, kde bude zahajena podnikatelska ¢innost. Jedna se o pilotni vyzkum, ktery
bude aktudln¢ zaméfen pouze na tuto oblast. Centralni vyzkumna otazka: Jake jsou

preference a poptavka obcanit Mokra-Hordkov po nové cukrarné v obci?

Cilem vyzkumu je zmapovani trhu a identifikace poptavky a preferenci potencidlnich
zékaznikl z hlediska produktu a sluzby, ceny a komunikace. Na zavér bude provedena
segmentace zakaznikl dle pohlavi, v€ku, socialniho statusu a mista soucasného bydlisté.
Vysledky vyzkumu poslouzi jako podklad pro tvorbu marketingového, obchodniho

a finan¢niho planu v ndvrhové Casti prace.
2.3.1 Metodologie vyzkumu

Prostfednictvim primarniho vyzkumu byl osloven, co moznad nejvétsi pocet
respondentl, Se zamérem zjistit co nejvice nazord, které poslouzi jako podklad pro
budovani nové cukrarny. Ztoho duvodu se jevil nejvhodnéjsi volbou piistup
kvantitativni. Z nabizenych moznosti kvantitativni pfistupu se prizkum trhu nabizel
jako nejlep$i mozna varianta sbéru primarnich dat. Data byla ziskana metodou
dotazovani, konkrétné prostiednictvim standardizovaného dotazniku. Tato metoda byla
zvolena z divodu své jednoduchosti a finan¢ni nenaro¢nosti. Definitivni podoba
a struktura dotazniku vznikla za pomoci nastroje Google Forms. Dotaznik obsahuje

celkem 18 otazek, z toho 12 uzavienych, 1 otevienou a 5 polo-uzavienych.

Vhodnymi respondenty pro tento dotaznik byli ob¢ané obce Mokra-Horakov, ve které

by méla nova cukrarna vzniknout. Zékladnim souborem jsou tedy vSichni ob¢ané, coz

¢ini 2758 osob.

Vytvoteny dotaznik byl sdilen prostfednictvim socidlnich siti, a také v papirové podobe.
Nejprve byl dotaznik sdilen na facebookové skupin€ dané obce. Tam ale bohuzel nebylo
ziskano mnoho odpovédi, a tak byl dotaznik §ifen prostfednictvim soukromych zprav,
kde byli jednotlivi uzivatelé pozadani o vyplnéni dotazniku a jeho néasledné Sifeni
dal$im obc¢anim. Tato forma distribuce zajistila ziskani odpovédi pfedevsim od osob do
50 let. Dalsi ¢ast pruzkumu citila na obcany star$i generace, ktefi nemaji pfistup

K internetu nebo nejsou registrovani na socialnich sitich. Tisténé dotazniky byly
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rozdavany a za asistence vypliovany u mistniho obchodu, u zdravotniho stfediska
a u posty, kde byla k dispozici kontaktni osoba pro ptipadné¢ dotazy a vyplnéné
dotazniky si rovnou vybrala.

Dotaznikové Setieni probihalo od 1. 3. 2019 do 31. 3. 2019. Za tu dobu, dotaznik
vyplnilo 950 osob. Na konci obdobi bylo k dispozici celkem 219 odpovédi, které byly

spravné a kompletné vyplnény. Celkova mira navratnosti dotazniku je 8%.

celkovy poCet respondenti 219

= = 0,0794 = 8 %.
celkovy pocet ve vzorku 2758 %
Na zaklad¢ udaje o velikosti celkového poctu obfanli bylo mozné stanovit potiebnou

velikost vybérového vzorku. Vypocet byl proveden na 7% hladin€ vyznamnosti:

B N 2758 2758
1+ N(e)? 1+2758(0,07)2 14,5142

n = 190,02

Dalsi cast této kapitoly bude veénovdna analyze a interpretaci dat ziskanych
dotaznikovym Setfenim. Ke zpracovani dat bude vyuzit Excel, tabulkovy procesor od
firmy Microsoft. Pijde pfedevSim o popisnou statistiku v podobé relativnich ci

absolutnich Cetnosti, tvorbu tabulek a graf.
2.3.2 Analyza dat a vysledky vyzkumu

Prvni otdzka se tykala zjiSténi, zda obCané vibec navstévuji cukrarny. VétSina
dotazovanych celkem 86 % odpovédélo, ze cukrarny navstévuji a zbylych 14 % naopak
nenavstévuji. Osoby, které zvolily negativni odpovéd’, byly nadale v analyze ponechany

a byl zjistovan 1 jejich nazor.
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Graf 5: Navstévnost cukraren dle respondenti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazka se tykala pouze respondentt, kteti v pfedchozi otazce odpoveédéli kladng,
a zjiStovala, kde nejcastéji respondenti cukrarny navstévuji. V grafu vidime, Ze nejvice
respondentti navstévuje cukrarny v nejbliz§im meésté, dale v okolnich vesnicich
a nejmén¢ V misté svého bydlisté. Jelikoz byl dotaznik ur¢en mistnim obcantim, dalo se
ocekavat, ze nejméné respondenttt odpovi, Ze v misté bydlisté, nebot’ se v obci aktudlné

zadna cukrarna nenachazi.

80%

70%

60%

50%

40%

30%
20%

[N
(=}
=S

Relativni ¢etnost odpovédi v (%)

3%

0% -
V miste svého bydlist¢  V nejbliz§im mést€¢  V okolnich vesnicich
Misto navstévy

Graf 6: Navstévnost cukraren dle mista

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka €. 3 zkoumala, zda maji obfané svou oblibenou cukrarnu. V nésledujicim grafu
vidime, ze 31 % obcfanii ma svou oblibenou cukrarnu, ale 69 % nikoliv. Na téchto

31 % bude tteba zaplsobit, aby byli ochotni navstévovat i novou cukrarnu v obci.

® Ano
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Graf 7: Oblibenost cukrarny dle respondenti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka tykajici se zajmu o cukrarnu ukazala, ze 90 % dotazovanych by cukrarnu v obci
uvitalo a pouze 10 % nikoliv. Pro vybudovéani cukrarny jsou tyto odpovédi velmi
piiznivé a znaCi, ze by se cukrarna v obci mohla uzivit a obfané by ji mohli radi
navstévovat. Je tedy potieba, aby se cukrarna v obci spravné uvedla a zapusobila na

obc¢any, aby ziskala jejich pfizen a sympatie.
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Graf 8: Zajem o novou cukrarnu v obci

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Dalsi otdzka zjisStovala, o jaké dezerty by respondenti méli nejvétsi zdjem v nové
cukrarné€. Tato otazka poslouzi jako podklad pro produktové portfolio podniku. Polozky
S nejvetsi Cetnosti mohou tvofit produktovy zéklad a ostatni zminéné lze vyuzit jako
tydenni novinky. Respondenti méli moznost vybrat vice odpovédi, pfipadné vypsat svou
vlastni. Mzeme vidét, Ze nejvetsi zdjem je o tradi¢ni zakusky (napt. vétrnik, indidnek,
Spicka, ovocny kosicek, laskonka), které zvolilo 18,5 % dotazovanych, dale
16,3 % respondentt volilo ovocné fezy, panna cottu by uvitalo 13,8 % dotazovanych,

cheesecake ma v oblibé 12,8 % obc¢ant a tiramisu vybralo 12,1 % dotazanych.

Zdravé zakusky
Kolace

Makronky

Rolady plnéné slehackou
Low carb
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Mirror glaze

Dorty

Vafle, palacinky
Tiramisu

Cheesecake

Panna cotta

Ovocné fezy
Tradi¢ni zakusky 18,5%
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Druh dezertu

4,4%

9,3%

10,4%

12,1%

12,8%

13,8%

16,3%

Graf 9: Preference dezerti v cukrarné

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nésledujici otazka zjiStovala preference napoji u jednotlivych respondenti.
Respondenti méli opét moznost vybrat vice odpovédi, pfipadné vypsat svou vlastni.
Vysledky opét poslouzi jako podklad pro rozhodnuti, jaké népoje zvolit do nové
cukrarny, aby bylo mozné naplnit ocekavani budoucich zakaznikii. Nejvétsi zajem je
samoziejm& o kavu (20,8 %), dale o domaci limonady (19,2 %), o dzbanek vody

s citronem (16,1 %), nasleduje ¢aj (13,7 %), vino (9,1 %) a tocené limonady (7,9 %).
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Graf 10: Preference napoju v cukrarné

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka byla oteviena a zkoumala, jaky maji respondenti oblibeny
dezert/zakusek. Nejéastéjsi volbou byl vétrnik, ktery ma v oblibé 21 % dotazovanych,
dalsi v poradi je cheesecake, ktery zvolilo 13 % obcant. Tietim nejoblibenéjSim
dezertem jsou ovocné fezy, které si zamilovalo 10 % respondentl a ¢tvrtym v pofadi je
tiramisu se 7 % dotazovanych. Dotazovani maji v oblibé jak tradi¢ni Ceské dezerty, tak

1 dezerty zahrani¢ni.

25%

20% -

15% -

10% -

5% -

Relativni ¢etnost odpovédi v (%)

0%' T

Vétrnik Cheesecake Ovocné dezerty — Tiramisu
Druh dezertu

Graf 11: Oblibeny druh dezertu

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Dvé nadchazejici otazky jsou zaméteny na faktory, které dotazované nejvice ovliviiuji
pti volbé cukrarny. Vybrané faktory bylo mozné ohodnotit na Skale od jedné do péti,
kdy jedna vyjadirovala nejvyssi dilezitost a pét naopak nejmensi. Prvni ¢ast otazky se
zaméfuje na produkty a sluzby. V nasledujicim grafu tykajicim se produktd a sluzeb, lze
pozorovat, ze jednim z nejvyznamnéjSich faktorti je kvalita a chut zakuskd, dalSim
dilezitym faktorem je pfijemna obsluha a nésleduje rychlost objednavky a chut kavy

a jinych napoja.
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Graf 12: Faktory ovliviiujici volbu cukrarny (produkt/sluzba)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tvrzeni vySe podporuje i nadchézejici tabulka, ktera prezentuje vysledné bodové
hodnoceni jednotlivych faktort. Za klicové faktory lze povazovat ty, které dosahly
celkového hodnoceni v rozmezi jedna az dva, hodnoceni mezi dva az tfi bude sice
dulezité, ale nebude na néj kladen takovy diraz a hodnoceni tfi a vice bude momentalné
zanedbatelné. Zluté oznatené faktory jsou ty nejdiileZitéjsi, nebot’ jsou blizko hodnoté
jedna, ktera predstavovala nejvyssi dulezitost. Zelené oznacené faktory lze povazovat
rovnéz za dilezité, nebot’ ziskaly hodnoceni do dvou. Dle bodového hodnoceni je tieba
pridat mezi dilezité faktory i homemade dezerty. Téchto pét faktori je tfeba zohlednit

pti budovani nové cukrarny.
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Tab. 8: Hodnoceni faktort ovlivitujici volbu cukrarny (produkt/sluzba)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

. , | Homemade . . Chut’
Kvallt? Vf’“fy dezerty Zdr_ave Nove.i‘ .| kavya |Prijemna| Rychlost
a chut vybér e bio |netradi¢ni| .. S
. - . | (doméaci . " jinych | obsluha |objednavky
zakuskii | zakusku , vyrobky chuté (o
vyroba) napoju
1 203 47 101 27 50 118 193 120
2 10 79 75 43 54 58 23 64
3 3 70 31 75 91 33 0 30
4 3 21 9 28 10 10 3 5
5 0 2 3 46 14 0 0 0
Celkem 1,11 2,32 1,80 3,11 2,47 1,70 1,15 1,63

Druha cast otazka zjistovala faktory z pohledu dopliikkovych sluzeb. Nejvice hodnoceni
jedna (velmi dtlezité) obdrzel predevSim faktor pfijemné prostiedi, ndsledné posezeni

na zahradce v letnich mésicich a také nabidka zmrzliny v letnich mésicich.

200
180
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100 -
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20 - B 5 (nejméng dulezité)
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Prijemné Détsky Pripojeni k Posezenina  Nabidka
prostiedi koutek wifi zahradce v zmrzliny v
letnich letnich
mesicich meésicich

Graf 13: Faktory ovlivitujici volbu cukrarny (dopliikové sluzby)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tvrzeni podporuje nadchéazejici tabulka, ktera také vyjadiuje vysledné bodové

vvvvvv

povazovany Zluté a zelené oznaceny.
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Tab. 9: Hodnoceni faktord ovlivitujici volbu cukrarny (dopliikové sluzby)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Piijemné Détsky Piipojeni k P(’)sezeni na , Nabi_dka
o i zahradce v letnich zmrzliny v

prostredi koutek wifi mésicich letnich mésicich
1 177 31 40 123 116
2 31 46 28 55 47
3 8 60 78 29 41
4 3 22 30 10 15
5 0 60 43 2 0
Celkem 1,26 3,16 3,04 1,69 1,79

Dalsi otazka zkoumala, zda by obfané méli zajem o moznost objednani dortt. V grafu
je vidét, ze tuto moznost by 82 % dotazovanych vyuzilo a zbylych 18 % nikoliv. Toto

zjisténi je pozitivni, nebot’ dorty nejsou uplné nejlevnéjsi zalezitosti a ob¢ané by byli

ochotni, do této sluzby investovat své finan¢ni prostredky.

m Ano
m Ne

Graf 14: Sluzba objednani dortu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka zjiStovala jak Casto dotazovani navs§tévuji cukrarny. Lze vidét, Ze
52 %, respondentii navstévuje cukrarny pouze 1x mési¢né. Druhou nejvice volenou
variantou bylo 2x mési¢né, a dale vidime, ze ¢im Cetnéjsi navstévnost, tim ziskala mensi

pocet odpovedi.
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Graf 15: Cetnost navitéy budouci cukrarny

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka se tyka ceny, ptfesné kolik jsou obfané ochotni utratit v cukrarné
béhem jedné navstévy. Vidime, ze ¢astky maji riznorodé zastoupeni, nejcastéjsi volbou
vsak byla ¢astka v rozmezi 151 — 200 K¢, kterou oznacilo 29 % osob. Dalsi volbou bylo
201 — 250 K¢, kterou zvolilo 22 % osob a nasledovala ¢astka v rozmezi 101 — 150 K¢,
kterou zvolilo 20 % osob. Castku mensi jak 100 K& vybralo 14 % osob a &astky
251 K¢ a vice zvolilo zbylych 16 % osob. Muzeme tedy tici, ze 71 % dotazovanych je

ochotna v cukrarn¢ béhem jedné navstévy utratit 101 — 250 K¢.
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Graf 16: Utrata béhem jedné navitévy cukrarny

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka zjistovala, zda je pro respondenty cena dulezitym faktorem pii volbé
cukrarny. V grafu vidime, Ze odpovédi jsou dost vyrovnané, 51 % obcanli nepovazuje
cenu za dilezity faktor a zbylych 49 % ji za dilezitou povazuje. Cenu bude tieba

stanovit tak, aby byla pro budouci zakazniky ptijatelna.

m Ano
m Ne

Graf 17: Dilezitost faktoru cena

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Nasledujici graf prezentuje, jaké komunika¢ni kanaly dotazovani nejvice preferuji.

Z celkového poctu dotazovanych, 89 % osob odpovédélo, ze upfednostiiuji nepiimé

kanaly (napf.

www stranky, socidlni sité,

uptednostiiuje ptimou komunikaci.

atd.), zbylych 11 % respondenti

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Relativni cetnost odpovédi v (%)

I

Neptimé kanaly (www stranky, socialni
sité, reklamni letaky formou posty)

Zpisob komunikace

Pfimé kanaly (telefonicky, prostory
cukrarny)

Graf 18: Preference zptsobu komunikace

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Déale bylo zjiStovano, co nejcastéji primeje dotazované vyzkouSet novy podnik.

Na zaklad¢ zjisténych odpovédi lze fici, Ze 69 % dotazovanych d4 na doporuceni

znamych. Pro budouci cukrarnu bude kli¢ové udélat na zakazniky ten nejlepsi dojem, at’

uz nabidkou produktl, poskytovanymi sluzbami, prostfedim apod. Dilezité bude

zajistit, aby zdkaznici odchézeli vzdy spokojeni a mohli tak své pozitivni zkuSenosti

Sifit dale mezi své zndmé. Dalsi volbou byl vlastni prizkum, ktery zvolilo 18 %

dotazanych. Cukrarna se bude muset prezentovat na spravnych mistech, aby se o ni lidé

brzy dozvédéli. Nejméné osob sice zvolilo reklamu na socialnich sitich a webové

stranky, ale v pfedchozi otdzce naopak upfednostnili komunikaci prostfednictvim

neptimych kanalli, takZe bude tfeba vénovat ¢as a usili 1 této formé komunikace.
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Graf 19: Duvod zkousky nového podniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tohoto prizkumu se zucastnilo celkem 219 obcanti, z toho 79 % dotazovanych byly
Zzeny a zbylych 21 % byli muzi. VétSi zastoupeni Zen se pii dotazovani ohledné
cukrarny dalo ocekavat. V cukrarné obecné¢ lze ocCekavat vétSi ndvstévnost Zzen, nez

muzi, tudiz je pozitivni, ze se k dané tématice vyjadrilo vice zen.

m Zena

u Muz

Graf 20: Segmentace zakaznikt dle pohlavi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Naésledujici graf prezentuje vékové rozlozeni dotazanych, kde nejvétsi skupinou byli
lidé ve véku 21 — 30 let, dale pak skupiny ve v€ku 31 — 40 let a 41 — 50 let.
Tito respondenti odpovidaji rodinam s détmi, které si mohou pfijit do cukrdrny radi
posedét a dat si néco dobrého. Méné pocetné zastoupeni maji osoby starsi 51 let, nebot’
vétSina odpoveédi byla ziskdna diky osobnimu kontaktu, ale i tito obcané nejsou

zanedbatelni, nebot’ maji vnoucata a mohou s nimi chodit do cukrarny.
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Graf 21: Segmentace zakazniki dle véku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naésledujici otazka prezentuje socidlni status. Nejvétsi zastoupeni maji osoby, které jsou
zaméstnané v pracovnim poméru a tvoii 66 % dotazovanych. Mensi skupinu tvoii
studenti (15 %) a rodi¢e na matetské dovolené (9 %). Zbylou ¢ast respondentt tvori

podnikatelé (6%), nezaméstnani (2 %) a dichodci (2%).
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Graf 22: Segmentace zakazniki dle socidlniho statusu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Do vyzkumu se zapojili pouze obfané dané obce, tedy Mokra-Hordkov, proto zde neni
zastoupeno vice obci ¢i mést. Vétsina, tedy 68 % dotazovanych je z casti Mokra a zbyla

cast, tedy 32 % respondentti pochazi z ¢asti Horakov.
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Graf 23: Segmentace zakaznik( dle mista bydlisté
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.3.3 Diskuse vysledkii a doporuceni

Z celkového shrnuti dotazniku vyplyva, ze 86 % dotazovanych navstévuje cukrarny
a to nejéastéji v nejbliz§im meésté, coz dle umisténi obce predstavuje Brno. Pozitivnim
zjisténim je, ze 90 % dotazovanych by uvitalo cukrarnu v obci, je zde teda tfada

potencidlnich zédkaznik.

Pti zjisStovani preferenci zdkaznik byl prizkum zaméfen nejprve na produkt/sluzbu.
Bylo zjisténo, ze mezi zadané produkty by patfily jednak tradiéni zakusky
(napft. vétrnik, Spicka, indidnek apod.), ale zna¢nou oblibu maji také zahranicni dezerty
jako naptiklad panna cotta, cheesecake, tiramisu apod. S ohledem na napoje by
nejcastéjsi volbou byla kava, domaci limonady, voda s citronem, ¢aj, ale také vino nebo
toCené limonady. Otazka tykajici se oblibeného dezertu opét ukazala, Ze potencidlni
zékaznici se priklani jednak k ceské klasice, ale také k zahrani¢nim dezertim. Otazky
smefujici k faktorim ovlivitujicim vybér cukrarny ukazaly, ze bude klicové dbat na
kvalitu a chut’ vyrdbénych zakusku, stejné¢ tak kavy a dalSich ndpoji. Dulezita bude
1 volba persondlu, nebot jednim zrozhodujicich faktor je i pfijemnd obsluha
a rychlost objednavek. S ohledem na doplitkové sluzby bude potieba zvolit vhodny
design interiéru, aby se V cukrarné zakaznici citili pfijemné, a bude tifeba zajistit
moznost venkovniho posezeni a nabidku zmrzliny béhem sezény. Moznost objednat si
dort na rodinnou, ¢i jinou oslavu by vyuzilo 82 % dotazovanych, diky této sluzbé bude
mozné pokryt piipadné vykyvy s ndvstévnosti cukrarny. Dalsi otazky sméfovaly
K navstévnosti a cené. Nejpocetnéjsi skupina dotazovanych a to 52 % by cukrarnu
navstivilo pouze 1x mésicné, ale naopak zbyla cast 48 % dotazovanych uz by rada
chodila 2x ¢1 vicekrat mési¢né. S dotazem na cenu bylo zjisténo, Ze nejcetnéjsi skupina
by utratila zhruba 151 — 200 K¢ béhem jedné navstévy, coz ¢inilo 29 % dotazovanych,
dalsich 22 % zvolilo variantu 201 — 250 K¢ a dalSich 20 % naopak zvolilo
101 — 150 K¢&. Méné pozitivni bylo zjisténi, ze cena je téz dilezitym faktorem pii volbé
cukrarny, tuto moznost zvolilo 49 % dotazovanych, neni to sice Uplnd polovina
a odpovédi jsou zhruba 50:50, bude tedy potieba zvolit cenu nabizenych produktt tak,
aby zaujala ob¢ tyto skupiny. Dalsi otazky sméfovaly k formam komunikace. Drtiva
vétSina respondentd, 89 % by se rado o novinkach ¢i akcich dozvédélo prostrednictvim

nepiimych kanalli, tedy socidlnich siti, webovych stranek apod. Bude tedy potieba

68



aktivné pusobit na socialnich sitich a komunikovat timto zptisobem s potencialnimi
zakazniky. DalSim otazkou bylo zjisténo, ze tada lidi se pfi rozhodovani o navstéve
nového podniku, nechd ovlivnit doporuenim znamych. Bude tedy zasadni udélat
vSechno pro to, aby zékaznici odchézeli z cukrarny spokojeni a $ifili své pozitivni

emoce dale.

Posledni sada otazek se tykala segmentace zakaznikidi. Tohoto primarniho vyzkumu se
zucCastnilo vice Zen, neZz muzid. NejCetnéjs$i skupina dotazovanych byla ve véku
21 — 30 let, dale pak cetnou skupinu tvofily osoby ve véku 31 — 40 let a 41 — 50 let.
S ohledem na socialni status nejvétsi ¢ast, 66 % tvofily osoby zaméstnané v pracovnim
poméru a v posledni otazce bylo zjisténo, ze vétsi cast dotazovanych byla z ¢asti obce

Mokra.
2.4 Analyza vlastnich zdrojua a schopnosti

Tato cast prace zahrnuje zhodnoceni lidského faktorti a zdroji, které maji mayjitelé
k dispozici. Zdroje budou posuzovany z pohledu hmotného, nehmotného, finan¢niho

a lidského.
Hmotné zdroje

V ramci hmotnych zdroji bude k dispozici kancelaiské vybaveni pro vedeni firmy
(notebook, tiskarna, telefon, kancelaiské potieby, nabytek...), dale fada elektrickych
spottebict, které budou vlozeny do podniku, jedna se napt. o elektricky mixér, tyCovy
mixér, kuchynsky robot a dalsi. Mezi ostatni hmotné zdroje patii cukraiské potieby,
jako jsou stérky, zdobicky, misy, oto¢né valy, kuchyniské minutky, noze a mnoho

dalsich.
Nehmotné zdroje

Nehmotnym zdrojem budou piedev§im zkusenosti, znalosti a znamosti obou majitela.
Ani jeden z majitelt nema zkuSenosti s vedenim vlastniho podniku. Existuji pouze
nepfimé zkuSenosti skrz zaméstnani nebo podnikatelské zkusenosti zndmych. Oba maji

zkusenosti s praci v oblasti gastronomie.
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Spolumajitelka Nikola:

- SouCasné¢ zaméstnani: Referentka VUT, zaméstnankyné provozniho
odboru — sprava budov II na Kravi Hote

- Pfedchozi zaméstnani: pracovnik ptipravy studené kuchyné, Lahiidka — studena
kuchyné

- Bc. Vzdélani: Finance a fizeni, Vysoka skola polytechnicka Jihlava

Nikola ma vystudovanou Skolu ekonomického zaméfeni a bude tedy zajistovat vedeni
ucetnictvi @ mezd, ma zkuSenosti s praci v ucetnim programu Pohoda, dale se bude
vénovat financim, vyfizovani administrativnich zaleZitosti a komunikaci s ufady.
V ramci svého osobniho rozvoje absolvovala baristicky kurz, kurz ptipravy cupcakes,
kurz ptipravy mini dezertd, kurz zdobeni dortti, vyroby ¢okoladovych pralinek, vyroby
cheesecakli a dalsi. V oblasti gastronomie se vzdéladva sama a rdda experimentuje

a zkousi nové recepty.

Spolumajitel Lukas:

- Soucasné zaméstnani: Séfkuchat v The Pulled Meat Company na Malté
- Pfedchozi zaméstnani: Séfkuchat/cukrai v Pembroke Melting Pot na Malt&

- Vzdélani: Vyuéni list v oboru kuchat/cukrat, SOU Jitiho z Podébrad

Lukas se v gastronomii pohybuje uz fadu let. Poslednich 13 let stravil na Malté, kde po
vétsSinu  Casu pracoval stiidavé na pozici Séfkuchai/cukrat. Byl odpovédny
za bezproblémovy chod kuchyné, coz zahrnovalo dokonalou koordinace prace
podtizenych a celkovou organizaci prace v kuchyni, bylo tfeba mit pfehled o vSem,
co se V kuchyni d¢je. Jeho prace zahrnovala téz ptipravu podkladii pro vyfizovani
objednavek, inventarizaci zasob, komunikaci s dodavateli, ptejimky zboZi, znalosti
Vv oblasti skladovani potravin. M4 tedy letité zkuSenosti se zajisténim chodu podobnych
provozu. Diky vystudovanému oboru zna receptury tradi¢nich dezertli a ma zkusenosti

S jejich vyrobou.

Mezi nehmotné zdroje patii 1 pratelské vztahy s mistnim mistostarostou. Lze sem
zapocitat i povédomi o tvorbé a Sikovnosti majitelky, ktera své vytvory prezentuje na
svém osobnim profilu na socidlni siti, a taktéz jiz fadé obcant pekla dorty na rodinné

oslavy. Dalsim zdrojem jsou dobré vztahy se znamymi, kdy jeden pracuje
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ve spolecnosti Lifelike a druhy v konkurencni spolecnosti R3ptile. V okruhu blizkych

zndmych se nachézi i elektrikaf, instalatér a par zednikd.
Finan¢ni zdroje

Finan¢ni zdroje na vybudovani cukrarny budou pouzity z vlastnich zdroji majiteld,
kazdy z nich ma k dispozici 200 000 K¢&. Cast finanénich prostiedkd bude od rodinnych
prislusnikl a to bezlro¢né, jednalo by se o ¢astku 200 000 K¢. Dalsi pottebné financni

prostfedky budou feSeny prostiednictvim bankovniho uvéru.
Lidské zdroje

O provoz celé cukrarny se budou z pocatku starat oba majitelé. Lukas bude mit
primarn€ na starost vyrobu produktii, objednavani surovin, inovaci produktii, budovani
vztaht s dodavateli. Nikola se bude starat o administrativni zalezitosti, uéetnictvi,
marketing a bude vpiimém kontaktu se zakazniky. V pfipadé potieby budou

zaméstnani brigadnici, at’ uz do vyroby nebo jako obsluha cukrarny.

Nasledujici tabulka obsahuje shrnuti vlastnich zdroji a schopnosti majitelti, véetné vyse
jejich urovné a vlivu na podnikéni.

Tab. 10: Shrnuti internich zdrojt a schopnosti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Obecny popis zdroje Uroveii Vliv na podnikani
Disponibilni vybaveni Y1 Snizeni nakladii na

: Stiedni . .
podniku vybaveni podniku
Zkusenosti s podnikanim | Malé Slaba stranka podniku

Efektivni organizace
prace a zasobovani

ZkuSenosti se zajisténim

chodu podniku Vysoké

ZkuSenosti s

.. . , , Vyhledani pomoci externi
administrativnim vedenim | Malé 4 P

ucetni, zvySeni naklada

spole¢nosti

ZkusSenosti s vyrobou . o .

produktd Vysoké Silna stranka podniku

Okruh znédmych Stiedni SniZeni nakladi pfi
rekonstrukci

Disponibilni kapital 600 000 K¢ Dulezité aktivum podniku

Prost.or}/ a zazemi Zadné Zyym se naklady, platba

podnikéni najmu
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2.5 Shrnuti faktori projektu ve SWOT matici

Tato kapitola obsahuje shrnuti jednotlivych faktord, které byly identifikovany v ramci
provedenych analyz. Hodnoceni téchto faktorti prezentuje Tab. 11. Pomoci vyslednych
vah znazornénych v Tab. 12 vysla nejlepsi strategii pro tento projekt strategic SO zvana
téz maxi-maxi. Cilem této strategie je vyuziti silnych stranek k uchopeni piilezitosti
podnikatelského planu. Firma se tedy bude snazit vyuzit svlj nesilnéjsi faktor
a to znalost tradi¢nich receptur a zkuSenosti s vyrobou dezertti, aby dokazala vyuzit
potencial rostouciho trhu a zvySujici se spotfeby cukrafskych vyrobka. ZkusSenosti
a poctiva domaci vyroba budou téz zdliraznovany v ramci propagace podniku.

Tab. 11: SWOT matice ke zhodnoceni faktorti projektu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Viaha Hodnoceni | Soudin | Celkem
ZkuSenosti se zajisténim chodu

provozu : 0.2 3 06
Zkusenosti s vyrobou dezertd 0,3 5 1,5

Znalost tradi¢nich receptur 0,3 5 1,5 4
Osobni rozvoj majitelky 0,15 2 0,3

Povédomi o tvorbé majitelky 0,05 2 0,1
PrileZitosti Viaha Hodnoceni | Souéin | Celkem
Jedind cukrarna v obci 0,2 3 0,6

S;rs(‘)t bslz;)tfeby cukrafskych 0.2 4 0.8

Rostouci trh 0,2 4 0,8 35
Ucast na kulturnich akcich v obci 0,1 3 0,3

Letni zahradka a détsky koutek 0,1 2 0,2
Propagace skrz socidlni sité 0,2 4 0,8

Slabé stranky Vaha Hodnoceni | Sou¢in | Celkem
Nezkuseni podnikatelé 0,6 3 1,8

Malé zkuSenosti s 3
administrativnim vedenim 0,4 3 12
spole¢nosti

Hrozby Viaha Hodnoceni | Soudin | Celkem
Nedostate¢na propagace 0,3 3 0,9

Riist cen surovin 0,2 2 04
Nedostatecny zajem ze strany 0,4 4 16 3.2
zékaznikl

Prehiaty trh prace 0,1 3 0,3
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Tab. 12: Vybér strategie

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky - 4

Slabé stranky - 3

Prilezitosti — 3,5

Strategie SO

Strategie WO

Hrozby - 3,2

Strategie ST

Strategie WT
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Na zaklad¢ vysledkd analyzy soucasného situace budou v této kapitole sestaveny
konkrétni nadvrhy pro vytvofeni podnikatelského planu. Prvni podkapitola se vénuje
volbé vhodné strategie a stanoveni cili v podnikdni. Nasleduje popis podniku,
organizacni, provozni, marketingovy a finan¢ni plan. Zavér kapitoly je vénovan analyze
a zhodnoceni rizik celého projektu véetné navrhl opatfeni na jejich snizeni ¢i eliminaci

dopadu a v neposledni fad¢ 1 harmonogram realizace projektu.
3.1 Volba vhodné strategie

Nova cukrarna bude cilit na poctivou domaci vyrobu produkti z kvalitnich surovin,
které budou ldkat nejen vzhledem, ale i1 skvélou chuti. Cukrdrna bude poskytovat
moznost objednani dortli a obCerstveni na rodinné ¢i jiné udalosti. Dezerty si bude
mozné vychutnat na misté nebo odnést s sSebou. V sezoénnich mésicich bude k dispozici
venkovni zahradka. Soucasti vnittnich prostor bude i maly détsky koutek. Lokalita

podniku byla zvolena kviili absenci podobného podniku v blizkém okoli.

Cukrarna jako maly zacinajici podnik v oblasti nabidky produkti a sluzeb nemuze
konkurovat nizkymi cenami. Pravé kvili své velikosti, omezenym zdrojim a nizké
vyjednavaci sile bude zvolena strategie zacileni na diferenciaci. Podnik bude
V porovnani s konkurenci nabizet Sir$i sortiment produktl, tedy kombinaci tradi¢nich
i zahrani¢nich dezertli, coZz zatim Zzadny z mistnich konkurent nenabizi. Mezi
konkurenci najdeme podniky, které se vénuji vyrob¢ tradi¢nich zékuska, ale nenabizeji
moznost konzumace na misté, nebo podniky, které nabizeji zahrani¢ni dezerty, nabizeji
posezeni, ale dezerty nejsou jejich prioritou. Snahou je vytvofit podnik, ktery bude
primarné zaméfeny na vyrobu dezertl, které bude mozno vychutnat v pfijemném
a pratelském prostiedi. Dalsi odliSeni bude v oblasti ndpojl, kdy planuje nabizet pouze
doméci limonddy a vodu sovocem, namisto klasickych slazenych napoji typu

Coca-Cola.

TrZzni mezeru lze vyvodit na zéklad¢ vlastniho prizkumu, kdy 86 % dotazovanych

navstévuje cukrarny, a to nejcastéji v nejbliz§im mésté, nebot’ v blizkém okoli se Zadna
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cukrarna nenachazi. Vysoky pocet dotazovanych, a to 90 % z nich by bylo pro ziizeni

cukrarny v obci.

Poslanim nové cukrarny je vytvofit prostfedi, ve kterém ziskd zdkaznik jedinecny
gastronomicky zazitek prostfednictvim ruéné vyrabénych dezertli, vznikajicich dle
tradiCnich receptur obohacenych Spetkou vlasti fantazie. VSechny produkty budou
vyrabény pouze z kvalitnich a Cerstvych surovin, které budou odebirany predevsim od
lokalnich dodavatelii. Cilem je vytvoftit prostfedi, které bude vyhledavano jako nejlepsi

volba pro setkani s prateli, posezeni s rodinou a misto, kde se bude citit vitany.

Vizi majiteld je vybudovat podnik, ktery bude vyhleddvany pro své jedinecné

gastronomické vytvory a skvélou atmosféru.
Kratkodobé cile do 1 roku

Prvnim cilem bude ziskat si mistni obCany, pozitivné se v dané obci uvést a vytvorit
ptijemné prostiedi, do kterého se budou radi a opakované vracet. Cilem je dosdhnout
navstévnosti alespont 420 osob mésicné. V prvnim roce je v planu aktivni ucast na
mistnich akcich, napt. farmatské trhy, letni promitani, détsky den, mokersky béh apod.
Déle bude v planu aktivné nabizet zajisténi obcCerstveni na hody, plesy a dalSi podobné
akce. Stejn¢ tak bude aktivné prezentovana moznost objednani dorti a ob¢erstveni na
rodinné oslavy. Cilem je, aby zakazkova vyroba Cinila alespont 10 % celkovych trZzeb.
Marketingovym cilem pro prvni rok podnikani bude ziskat 1 000 like na socidlni siti
Facebook a 500 sledujicich na Instagramu. Velky diraz bude kladen na interakci se

zékazniky, aby bylo mozn¢ doladit ptipadné nedostatky.
Stiednédobé cile do 2 let

Hlavnim cilem v druhém roce podnikani bude rozsifovani povédomi o podniku do
okolnich vesnic a smérem k Brnu, coZ povede ke zvySeni mé&si¢ni navstévnosti o 15 %.
Tohoto cile bude dosazeno aktivni ucasti na food festivalech a podobnych akcich
probihajicich v okrese Brno-venkov. Dale dojde k rozsifeni nabidky napoji a dezerti.
Nabidka napojlii bude obohacena o tocené limonady a pivo a nabidka dezertl se rozroste
vafle. Jednim s cilti bude téz ziskani jednoho stalého odbératele produkti. Cilem je, aby
se zakazkova vyroba podilela na celkovych trzbach ze 40 %. Marketingovym cilem pro
druhy rok podnikdni bude obdrzet 2000 like na socialni siti Facebook

a 1000 sledujicich na Instagramu.
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Stirednédobé cile do 3 let

V tietim roce podnikani bude hlavnim cilem osloveni mensich kavaren v okrajovych
Castech mésta Brna, napt. Slatina, Cernovice, Lisen a pokusit se s nimi navazat
spolupraci a zajistit tak podniku stalého odbératele produktd. Zadouci je ziskani
2 stalych odbérateld, coz povede ke zvySeni podilu zakazkové vyroby na celkovych
trzbach o 25 % oproti piedchozimu roku. Aktivni ucasti na Restaurant Day v Piknik
boxu, festivalu Le Rendez Vous a podobné tematickych akcich probihajicich v centru
meésta Brna bude podpofena snaha o rozsifeni povédomi o podniku v Brné, coz zvedne
navstévnost podniku alespon o 5 %. Marketingovym cilem pro tteti rok podnikani bude

obdrzet 3 000 like na socidlni siti Facebook a 1500 sledujicich na Instagramu.
3.2 Popis podniku

Popis podniku zahrnuje zakladni udaje o spole¢nosti, popis umisténi provozovny

a volbu pravni formy podnikéni.
Pravni forma a fizeni podniku

Pro realizaci podnikatelského zdméru bude zalozena nova spolecnost s rucenim
omezenym. Tato moznost byla zvolena kviili tcasti dvou spole¢niki, dale z divodu
ruceni spolecnikli do vysSe nesplacenych vkladi. Bylo mysleno na moznost budovani

znacky a v piipadé netspéchu je mozné firmu prodat, coz u zivnosti nelze.

Statutarnim organem spole¢nosti budou oba spolecnici. Mohou jednat jménem
spolecnosti samostatné¢ a nerozdilné. Rozd€leni povinnosti bude pfedem jasné

stanoveno. Ptipadny zisk bude délem stejnym dilem.

Podnik se stane platcem DPH az po dosazeni zdkonného obratu 1 000 000 K&, ktery je

podminkou, pro registraci jako platce této dané.

Cukrarna jakozto spoleCnost srucenim omezenym bude odvadét dan 2z ptijmu
pravnickych osob ve vysi 19 %, kterd se pocita ze zdkladu dané. Dan z piijmu fyzickych
osob ¢ini 15 % ze superhrubé mzdy (businessinfo.cz, 2019). Dulezité jsou téz odvody
statu, tedy socialni pojiSténi zaméstnavatele ve vySi 25 %, zaméstnance ve vysi
6,5 % a odvody zdravotniho pojisténi, kdy zaméstnavatel hradi 9 % a zaméstnanec

4,5 % (businessinfo.cz, 2018).
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Zikladni idaje o spole¢nosti

Logo:

Obr. 2: Logo spole¢nosti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nazev spole¢nosti: Cukrarna Nikky, s.r.o.
Sidlo: Horakov 79, Mokra-Horakov 664 04
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani: Pekafstvi, cukrafstvi, hostinskd CcCinnosti, velkoobchod

maloobchod

Spole¢nici: Nikola Otrusinikova
Vklad: 300 000 K¢
Lukas Otrusinik
Vklad: 300 000 K¢

Zakladni kapital: 600 000 K¢

Umisténi podniku

Provozovna cukrarny bude umisténa v obci Mokra-Horakov, konkrétné v centru ¢asti

Horékov €. p. 79. Témét naproti podniku je velmi malé namésti s kaplickou a kousek

opodal je malé détské hiisté, kam chodi maminky s détmi. Z autobusové zastavky bude

podnik vzdalen cca 500 m, asi 6 min chiize po hlavni silnici. Vyhodou obce je lokalita

pobliZ mésta Brna, vzdalenost cca 12 km. Tyto prostory momentalné jesté vyuziva
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mistni hostinec, ktery bude svou ¢innost koncit. Prostory jsou majetkem obce, ktera se
rozhodla je dal pronajimat a je ochotna podstoupit urcité upravy pro pfizpisobeni

potfebam cukrarny.
3.3 Provozni plan

Provozni plan popisuje vyrobni prostory, ve kterych bude probihat samotna vyroba
a skladovani dezertt, dodavatele potravin, obalového materidlu a ostatnich potieb,

vyrobni naklady produktt a zptisob skladovani zasob.
Vyrobni prostory

Po ptichodu do provozovny budou mit zakaznici ptimy vyhled na vitrinu se zakusky
a dezerty, ze kterych si budou moci vybirat. Vitrina bude propojena s barem, ktery bude
slouzit k ptiprave teplych 1 studenych napoji, které¢ budou spolecné s dezerty roznaseny

ke stolktim.

Provozovna ma dostatecné velké zadni prostory, které budou slouzit jako vyrobna
véetné skladovacich prostor, je zde prostor i pro malou kancelaf. Vyrobni prostory
budou vybaveny spotiebiCi potfebnymi pro vyrobu a uschovnu dezertii. Mistnost bude
obsahovat diezy, umyvadlo, trouby, ledni¢ky, mrazaky, stojany na plechy, stoly se

vSemi potfebnymi drobnymi spotiebic¢i dilezitymi pro vyrobu produkta.

Soucasti zadnich prostor bude mald kanceldf, ktera bude slouzit k vyfizovani
objednavek a vykonu administrativnich zalezitosti. Mistnost bude zahrnovat sttl, zidli,
skiit s policemi pro shromazd’ovani potfebnych dokumenti, notebook, tiskarnu

a potfebné praci potieby.
Toalety budou oddéleny zvlast’ pro zaméstnance a zvIast’ pro zdkazniky.
Popis dodavatela

Soucasti obchodni strategie je nakupovat suroviny od ¢eskych vyrobct, at’ uz ovoce ¢i
ostatni prisady na peceni, pokud to bude redlné. Mezi dodavatele budou patiit
spole¢nosti Almeco a Fiala Praha - s.r.o., ktefi nabizi veskery cukraisky sortiment.
Budou u nich nakupovany pfedev§im cukraiské pomtcky, dopliiky, obalovy material,
pfipadné cokolada. V ptipadé ofiskli a ofiSkovych madasel budou uptednostiiovany

spolecnosti Lifelike a R3ptile, jelikoz zde pracuji znami majitelek a jedna se o kvalitni
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produkty. Suroviny na peceni, stejné¢ tak exotické a ostatni ovoce bude nakupovano
v prodejné MAKRO Cash & Carry CR s.r.o. nebo v prodejnach Lidl. V piipadé
sezonniho ovoce budou upfednostiiovani lokalni prodejci. Dodavatelem kavy a caje
bude spolec¢nost Fine Coffee s.r.o., kterd nabizi rozsahly sortiment prazené kavy.
Dodavatelem vina bude Vinafstvi Placek. Dodavatelé ostatnich surovin budou vybirani

dle aktualnich podminek.
Skladovani zasob

Ze zaatku bude zasobovani zajiStovano obéma majitelkami. Vzhledem ke kratkym
intervaliim mezi objednanim a dodanim zbozi, nebude tteba vytvaret velké zasoby
zbozi. Velikost zasob se muze v pribéhu ménit vzhledem k mnozstvi objednavek
a denni spotfebé produkti. Bude wuplathovana metoda skladovani FIFO, aby
nedochazelo ke zbyte¢nym ztratdm. Pro kontrolu skladovanych zasob bude kazdy mésic

provadéna inventura zasob.

Oteviraci doba

Pond¢li, utery: zavieno

Stfeda — Patek: 13:00 — 19:00
Sobota: 12:00 - 20:00
Nedéle: 12:00 — 20:00

Tato oteviraci doba je zkuSebni. Nasledujici 3 mésice po otevieni bude sledovana
navstévnost cukrarny v jednotlivych Casech a na zéklad¢ vysledki bude piipadné

oteviraci doba upravena.
3.4 Marketingovy plan

V ramci marketingového planu bude zpracovana struktura zdkladniho marketingového
mixu ,,4P“. Plan vychdzi ze zvolené strategie a vysledkid vlastniho marketingového
prizkumu. Mezi marketingové cile v oblasti propagace patfi dosaZeni poZadovaného
poctu odbératelli a sledujicich na socidlnich sitich. Cilem je ziskat kazdy rok
1000 odberatelti na socidlni siti Facebook a 500 sledujicich na socidlni siti Instagram.
Dle vysledkli marketingového prizkumu tvofi nejpocetnéjsi skupinu potencialnich

zakaznikl Zeny ve v€ku 21 - 30 let, které jsou zaméstnané. Dalsi pocetnou skupinou
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jsou pak zeny ve veéku 31 - 50 let, které jsou téz zaméstnané. Podnik se chce odlisit od
konkurence na zaklad¢ Sir$i nabidky poskytovanych produktt, vyrabénych z kvalitnich

surovin a za akceptovatelné ceny. Soucasti je téz navrzeni vhodné propagace podniku.
Produkt

Cukrarna bude nabizet rozmanity sortiment produktii, prvni ¢ast tvofi tradicni zakusky,
které budou vyrabény dle ovéfenych, tradi¢nich receptur a dal$i budou dezerty
vychazejici z ptivodnich receptur obohacené o inovacni napady majiteld. VSechny
produkty budou vyrabény s laskou a péci pfimo v cukrarné za pomoci kvalitnich
a Cerstvych surovin. V ramci marketingového prizkumu bylo zjiSténo, Ze nejvétsi zajem
bude o tradicni zakusky, z nichZ mezi nejoblibenéjsi patfi vétrnik, likérova Spicka,
indianek, vénecek, puncovy fez a laskonka. Dalsi Casto volenou polozkou byly ovocné
fezy, které ndsledovala panna cotta, cheesecake a tiramisu. Tyto dezerty a zdkusky
budou tvofit produktovy zaklad cukrarny. Tento zaklad bude doplnén o tzv. weekly
special neboli tydenni novinky, coz budou dalSi produkty, které byly ¢asto zmiovany
V ramci prazkumu napi. dezerty bez lepku, cukru ¢i laktdzy, pfipadné veganské, ale
tfeba 1 mrkvovy dort, red velvet, rolady apod. Mnozstvi jednotlivych produktt bude

piizpisobeno dle navstévnosti.

Marketingovym prizkumem byl téz zkouman zajem o peceni dortd na objednavku,
a jelikoz vétSina dotazovanych se k této skute¢nosti vyjadiila kladné, bude cukrarna
nabizet i1 tuto sluzbu. Objednavat dorty bude mozné V pribéhu celého roku, at’ uz
deétské, klasické ¢i atypické, majitelé se budou snazit prizptisobit ptani zékaznika. Dorty

bude nutné objednavat nejméné tii dny predem.

V piipadé poklesu navstévnosti v podzimnim obdobi, bude cukrarna uvazovat

0 rozsifeni nabidky 0 moznost objednani vano¢niho cukrovi.

S ohledem na preferované napoje, bude v cukrarné nabizena kava, domaci limonady,

dzbanek vody s citronem (ovocem), ¢aj a také vino.
Cena

Ceny jednotlivych produktli budou stanoveny na zaklad¢é spotifebovaného materialu,
energie a prace. Dale bude pfiCtena i stanovena vySe marze s ohledem na ceny, které

jsou nabizeny v dané lokalité. Marze na dortech se bude pohybovat okolo 65 %, bude
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zalezet na pracnosti a slozitosti dort. Na zdkuscich bude ¢init marze 50 %. Celkova vyse
ceny dezertti, zdkuskl, dortll bude vyssi, nez nabizi konkurence a to pravé diky uziti
kvalitngjSich ¢i netradi¢nich surovin. Cena napoji bude srovnatelna s konkurenci.
V piipadé odnosu zakuski, dezertti s sebou, budou k dispozici tii velikosti krabic (mala,
sttedni, velkd), Vv cenovém rozpéti 5-10 K¢. V ptipadé predem objednanych dorti,
zakuski apod. bude cena obalového materialu zahrnuta do celkové ceny produktu. Diky
marketingovému prizkumu bylo zjisténo, ze zédkaznici jsou ochotni za jednu navstévu
nejCastéji zaplatit 151 - 200 K a Ze polovina z nich se nechd ovlivnit vysi ceny

produktt.
Distribuce a propagace

Vsechny vyrabéné produkty budou z pocatku nabizeny piimo koncovym zakaznikim.
Zakaznikim bude umoznéno konzumovat produkty na misté, kde uvnitt bude kapacita
pro zhruba 15 osob a kapacita venkovni zahradky bude dals$i 15 osob. Zakoupené
zakusky ¢i dezerty bude mozné odnést s sebou, na provozovné budou k dispozici riazné
velikosti papirovych krabic. Napoje bude mozné konzumovat pouze na misté.
Objednavky produktli ucinéné¢ at’ uz osobné, telefonicky ¢i emailem bude mozné
vyzvedavat pouze osobné na provozovné. V piipadé, Ze se v budoucnu podafi najit

stalého odbératele, budou produkty nabizeny nepiimo skrz jiny podnik, napf. kavarnu.

Prostfednictvim marketingového prizkumu bylo zjisténo, Ze vétSina zakaznikl
preferuje nepfimou formu komunikace, tedy prostfednictvim socialnich siti, webovych
stranek nebo skrze reklamni letdky. Propagace cukrarny bude zahajena ptiblizné¢ mésic
pied otevienim a to prostfednictvim socialnich siti a rozdavanim informacnich letaka
v obci. Pied otevienim bude domluveno oznameni v mistnim rozhlase, které probéhne
2X V tydnu, kdy bude cukrdrna oteviena. Dale cukrarna planuje i€ast na farmatskych
trzich, letnim promitani, détském dnu a dalSich akcich probihajicich v obci. Cukrarna
planuje vyuzivat neplacené formy propagace skrz Facebook, Instagram a také placené

formy skrz informacni letaky.
e Facebook a Instagram

Tento zplsob komunikace bude cilit na kli¢ovy segment zdkaznikli a osoby, které mayji
ptistup k socidlnim sitim. Mésic pied otevienim bude zaloZena stranka cukrarny na

socidlni siti Facebook. Zde budou zvetejnény zdkladni informace o podniku, déle
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kontaktni tidaje jako adresa, telefonni ¢islo, e-mailova adresa, také oteviraci doba a dalsi
uzite¢né informace. Uvodni piispévky a prvni udélost budou cileny na slavnostni
otevieni cukrarny, kde se zakaznici budou moci t&sSit na welcome drink a ochutnavku
produktt, které budou v cukrarné nabizeny. Fotografie jednotlivych produktd budou
postupné¢ zvefejniovany beéhem celého mésice. Na této strance budou denné
zvetejhovany prispévky propagujici denni nabidku cukrarny véetné tydennich speciali
a soucasn¢ budou zakaznici vyzivani K osobni navstévé a vyzkouseni produktd. Dale
zde budou zvefejniovany probihajici udalosti ¢i jiné zajimavé informace spojené
S cukrarnou. VSechny dorty, které opusti dvefe cukrarny, budou téz sdileny na

socialnich sitich a bude poukazano na moZnost jejich objednéni.

Obdobné bude postupovano na socidlni siti Instagram, kde bude zalozen profil cukrarny
a budou zde sdileny fotografie produktii a interiéru cukrarny za ucelem zaujmout

potencialni zdkazniky.
e Informacéni letak

Jelikoz ne vSichni obCané maji ptistup k internetu a jsou registrovani na socidlnich
sitich, budou vytiStény i1 informacni letdky, které¢ budou slouzit jako pozvanka na
otevieni nové cukrarny. Letaky budou po domluvé vyvéSeny ve vyloze mistniho
obchodu, na posté a na vchodovych dvetich zdravotniho stfediska. Kazdy tyden budou
nasledn¢ vytvoreny tfi letaky, vybizejici k navstéveé a ochutnavce tydenni novinky, které

budou vylepovany na stejnych mistech.
3.5 Organizaéni plan
Organizac¢ni struktura podniku bude velmi jednoduchd, nebot’ se jedna o maly zacinajici

podnik a z pocatku budou v podniku plisobit pouze oba majitelé.

Ze startu bude pe€eni zakuskii v kompetenci obou majiteli, stejné tak zajiStovani

zasobovani a obsluha zakazniku.

Luka$ bude odpovédny za zhotoveni technologickych postupii pro vyrobu dezerti.
Dal8im tkolem bude vybér, ptijem, kontrola a skladovani surovin. Primarni bude ovSem
samotnd piiprava, vyroba a zhotoveni cukraifskych vyrobkd. Soucasti je také

uchovavani, baleni a expedice hotovych vyrobkl. Dilezitd bude téZ obsluha, udrzba
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a kontrola stavu =zafizeni, udrzovani cCistoty na pracovisti a dodrzovani vSech

hygienickych zasad.

Nikola se bude mit dale na starost vedeni Gi¢etnictvi a mezd, vyfizovani administrativy
a komunikaci stfady. Diky svému estetickému citéni bude mit na starost
marketingovou komunikaci, bude tedy umistovat ptispévky a fotografie na socialni sité,
vymyslet design letdka a stejné pak bude odpoveédna za fotografovani produktt. Dale

bude zajistovat komunikaci s dodavateli i odbérateli.

V ptipadé¢ potfeby bude vyuzita pomoc rodinnych ptislusnikii nebo budou piijati
brigadnici bud’ na vyrobu produktd, nebo na obsluhu zakazniki cukrarny. Brigadnici
budou zaméstnani na dohodu o provedeni prace, kterd umoznuje odpracovat maximalné

300 hodin za rok a za odvedenou praci jim bude vyplaceno 90 K¢/hodina.
3.6 Finanéni plan

Tato Cast se zabyva financnim planem nové cukrarny. Na zakladé tohoto planu si bude
mozné vytvotit pfedstavu o tom, kolik finan¢nich prostfedkit bude potfeba k zahdjeni
provozu cukrarny, jak vysoké budou provozni naklady, véetné jejich predikce. Bude
zahrnovat 1 odhad trzeb, které by mohl podnik ziskat na zaklad¢ své podnikatelské
¢innosti a opét bude provedena jejich predikce. Predikce provoznich nakladt a odhady
trzeb budou stanoveny v realistické varianté na tfi nasledujici roky. Bude také sestavena
predikce penéznich toki s tim, ze v prvnim roce bude proveden odhad na jednotlivé

meésice. Cilem finan¢niho planu je ukazat zda je projekt realizovatelny.

3.6.1 Plianované pocateéni vydaje

Pocatecni vydaje zahrnuji vlastnim zaloZenim spole¢nosti, rekonstrukci prostor, nakup
potiebného vybaveni a ostatni ¢innosti spojené s otevienim podniku.

Zrizovaci vydaje na zaloZeni spole¢nosti

Ztizovaci vydaje zahrnuji finance spojené s administrativou pii zaloZeni spole¢nosti.
Nasledujici tabulka obsahuje piehled jednotlivych tkond potfebnych pro zaloZeni

spolecnosti v¢etné jejich ceny.
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Tab. 13: Ztizovaci vydaje pro zalozeni spole¢nosti

(Zdroj: vlastni zpracovani dle e-Sro.cz)

Ukon Cena

Sepsani spolecenské smlouvy u notare 4 000 K¢
Ovérovani podpist a listin 1 750 K¢
Vypis z rejstiiku trestil a z katastru nemovitosti 300 K¢
Ohlaseni zivnosti 1 500 K¢
Bankovni poplatky za ucet pro sloZeni zakladniho kapitalu 500 K¢
Zapis do obchodniho rejstiiku 5000 K¢
Vypis z obchodniho a zivnostenského rejstiiku 200 K¢
Celkem 13 250 K¢&

Vydaje na rekonstrukci

Rekonstrukce bude zahrnovat piedev§im upravu vyrobny, aby se pfizptsobila
pozadavkiim majitelt. Soucasti rekonstrukce bude 1 malovani, vyzdoba a drobna tGprava
toalet. Rekonstrukci budou zajistovat sami majitelé za pomoci svych zndmych. Cena je
stanovena na zakladé¢ odborn¢ho odhadu znamych. Odhad ceny rekonstrukce Cini

100 000 K.
Vydaje na vybaveni provozovny

Do této Casti spadaji vSechny vydaje spojené se zafizenim a vybavenim provozovny.
Jedna se o veskeré vybaveni potfebné k zafizeni vyrobny, tak i samotné prodejny.

Vydaje jsou vyjadieny v nasledujici tabulce.
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Tab. 14: Vybaveni provozovny

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vybaveni vyrobny Cena Vybaveni prodejny Cena
Lednice na dorty a zékusky (2x) 30 000 K¢ | Vitrina na zakusky 15 000 K¢
Lednice na vejce 8 500 K¢ | Lednice (2x) 15 000 K¢
Lednice na zbozi 5 890 K¢ | Myc¢ka na nadobi 10 000 K¢
Trouba (2x) 33 300 K¢ | Dfez (2x) 10 000 K¢&
Varna deska 8 900 K¢ | Kavovar 52 000 K¢
Diez (3x) 15 000 K¢ | Skiifika na nadobi a suroviny (2x) 5000 K¢
Stil (2x) 10 000 K¢ | Stoly a zidle 30 000 K&
Regal na plechy 5000 K¢ | Nadobi 10 000 K¢
Plechy (10x) 5000 K¢ | Dekorace a osvétleni 15 000 K¢
Police (3x) 7 500 K& | Vybaveni détského koutku 10 000 K¢&
Cukrarské nacini 3 000 K¢ | Registracni pokladna 27 000 K&
Software K registra¢ni pokladné 14 000 K¢
Tiskéarna k registra¢ni pokladné 6 000 K¢
Celkem 351 090 K¢

V druhém roce podnikani je v planu rozSifeni nabidky népoji o toCenou limonadu
a pivo, coz povedeme kndkupu dvou vycepnich zafizeni v hodnoté zhruba
20 000 K¢ a dale rozsiteni nabidky dezerti o vafle, s ¢imz je spojen nakup vaflovace

V hodnot¢ cca 1 000 K¢.
3.6.2 Planované naklady

Provozni naklady zahrnuji vSechny ndklady, které jsou spojeny s béznym provozem

cukrarny. Naklady jsou pocitany pro realistickou variantu.

Majitelé nemaji k dispozici vlastni provozni prostory a budou tedy plsobit v prostoru
obecnim. Celkova vySe ndjmu byla stanovena na 10 000 K¢ mésicné. Energie jsou

odhadovany ve vysi 7 000 K& mésicné.

Mobilni tarif bude vyuZit od spole¢nosti O2. Zvoleny tarif je FREE modry, ktery nabizi
neomezené volani a SMS do vsech siti a internet 500 MB, cena je 499 K¢ mésicné
(02.cz, 2019). Internet bude poskytovat spolecnost LiveNet-IT, ktera nabizi tarif Fiber
Sprint 20M za 330 K¢ mési¢éné (lin.cz, 2019).

Pojisténi bude sjednano u spole¢nosti Kooperativa, jedna se o pojisténi START PLUS,

které stoji roén€ okolo 12 000 K¢. Z ¢ehoz 1 814 K¢ stoji pojisténi za zaméestnance.
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Nejvétsi slozkou provoznich ndkladi tvoii ndklady spojené s ndkupem zasob. Je tieba
zasoby udrzovat v optimalnim mnozstvi, aby v nich nebylo vazano pfiliS§ mnoho
finan¢nich prostiedkdl, ale aby bylo zaroven mozné uspokojit ocekdvanou poptavku.
Cukrarnu bude objednavat zbozi podle potieby tak, aby byla schopna zajistit plynuly
provoz, a aby byla zajisténa vzdy Cerstvost zbozi. Naklady spojené s pofizenim zasob
budou ¢init 36 % z obratu.

Ostatni naklady zahrnuji néklady spojené s potizeni prostiedkd pro udrzovani Cistoty
Vramci provozu a socialnich zatizeni, a také naklady na nakup riznych dekoraci.
Nasledujici tabulka shrnuje ro¢ni propocet vySe zminénych nakladii.

Tab. 15: Provozni naklady — realisticka varianta

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Provozni naklady 1. rok (6 mésicii) 2. rok 3. rok

Najem 60 000 K& 120 000 K¢& 120 000 K¢&
Energie 42 000 K¢ 84 000 K¢& 84 000 K¢&
Telefon 2 994 K& 5988 K¢ 5988 K¢
Internet 1 980 K& 3960 K& 3 960 K¢
Pojisténi 6 000 K& 12 000 K¢& 12 000 K&
Zbozi 180 000 K¢& 590 400 K¢& 1 114 800 K&
Ostatni naklady 5100 K¢ 10 200 K¢& 10 200 K&
Celkem 298 074 K& 826 548 K¢ 1 350 948 K¢&

Naklady na propagaci

Naklady na propagaci budou nejvyssi v prvnim roce podnikani, protoze je tieba novou
cukrarnu patiicné zviditelnit a ptilakat pozornost mistnich obyvatel, piipadné i obyvatel
okolnich vesnic. Nejvétsi naklady budou spojeny se slavnostnim otevienim cukrarny,
které vyjdou zhruba na 15 000 K¢. Propagace prostfednictvim socialnich siti bude
zdarma, stejné tak umisténi reklamy v mistnim rozhlase a zpravodaji bude diky
znamosti s mistostarostou zdarma. Pfed otevienim bude vytiSténo 500 ks letackd,
1 ks stoji 2 K¢, za tuto formu propagace bude zaplaceno 1 000 K¢. Letaky budou
rozdavéany na frekventovanych mistech v obci a jejich Sifeni bude probihat mésic pred
otevienim. Dalsi letacky informujici o tydenni nabidce si budou majitelé navrhovat
1 vyrabét sami, jejich cena se bude pohybovat okolo 10 K¢ za kus, mési¢né bude potieba

12 ks letackt. Mésicni vydaj bude ¢init 120 K¢ a ro¢né tedy vyjdou na 1 440 K¢.
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Mzdové naklady

Tato oblast bude zahrnovat mzdové naklady obou majiteld. Oba majitelé budou mit
hrubou mzdu 20 000 K¢, ktera bude stabilni po dobu tfi let. Odvody na socialni
a zdravotni pojisténi jsou vypocitdny jako 34 % z hrubé mzdy a srdzkova dan ¢ini
15 % ze superhrubé mzdy. Na hlavni pracovni pomér budou v podniku pasobit zatim
pouze majitelé, v pripad¢ potfeby bude vyuzita pomoc rodinnych ptislusniki nebo
budou pftijati brigadnici na dohodu o provedeni prace. Hruba mzda za oba majitele bude
¢init 40 000 K¢, odvody na socidlni a zdravotni pojisténi budou 13 600 K¢ a srazkova

dan bude 3 900 K¢. Celkové mé&sicni mzdové naklady budou 57 500 K¢.
Naklady na splaceni avéru

Na zacatku podnikani bude sjednan uvér u Komercni banky, ktera nabizi Profi uvér start
a jako jedna z mala bank poskytuje uvér zacinajicim podnikatelti a nepozaduje urcitou
podnikatelskou historii. Uvér bude sjednan ve vysi 400 000 K¢ a bude slouzit k pokryti
provoznich vydaji. Urok bude sjednan na 89 % p.a. Mésiéni splatka &ini

12 701 K¢ a bude pteplaceno 57 248 K¢. Celkové shrnuti uvéru je uvedeno v ptiloze.
3.6.3 Planované vynosy

Vyse ocekavanych trzeb bude odhadnuta podle frekvence navstévnosti a vySe prumérné
utraty respondenttl, které byly zjistény na zaklad¢ marketingového prizkumu, ktery byl

zpracovan v kapitole 2.3.

Pro stanoveni cCetnosti navstév cukrarny byly vyuzity udaje ziskané v ramci
marketingového priizkumu. Na zdklad¢ ziskanych odpovédi byla stanovena ocekdvana
mésicni navstévnost cukrarny, ktera ¢ini 420 osob. V piepoctu na dny by navstévnost

¢inila 21 osob, uvazujeme-li, Ze mésic ma 20 pracovnich dnti.

Z otazky tykajici se utraty respondentli béhem jedné navstévy, byla stanovena prumérna
vySe Utraty na jednu osobu, kterd €ini 178 K¢&. Lze tedy ocekdvat denni trzbu ve vysi
3 738 K¢&. Mésicné pak 1ze oc¢ekavat trzby v hodnoté 74 760 K¢. Tato ¢astka nezahrnuje
trzby za zakéazkovou vyrobu, do niz lze zapocitat vyrobu dortli a oberstveni na rodinné

¢i jiné udalosti. Nasledujici tabulka prezentuje odhad mési¢ni zakdzkové vyroby.
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Tab. 16: Zakazkova vyroba

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zakazkovy vyroba za mésic | Pofet ks |Cenazaks |Cenacelkem
Dort na objednavku 5 1 000 K¢ 5000 K¢
Zakusky na objednavku 150 25 K¢ 3750 K¢
Celkem 155 1025 K¢ 8 750 K¢

Celkové mési¢ni trzby jsou tedy odhadovany ve vysi 83 510 K& Cukrarna bude
oteviena az v poloving€ prvniho roku podnikani, proto jsou trzby odhadovany na dobu
6 mésict. V druhém roce podnikani je ocekavan postupny narist meésiéni navstévnosti
0 zhruba 15 %, v tietim roce je o¢ekavan nardst mesicni navstévnosti o 5 %. S ohledem
na zakazkovou vyrobu se v druhém roce podnikani ocekava ziskani jednoho stalého
odberatele, diky cemuz vzrostou mesini trzby o 44 000 K¢, coz ¢ini rocné narist
0 528 000 K¢. Ve tietim roce podnikani je o¢ekavana spoluprace se dvéma odbérateli,
coz povede ke zvySeni mési¢nich trzeb o zhruba 110 000 K¢, coz ¢ini ro¢ni narist

0 1 320 000 K¢. Nasledujici tabulka prezentuje o¢ekavany vyvoj trzeb v prvnich tiech

letech podnikani.
Tab. 17: Pfedpokladané ro¢ni trzby
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Rok Pocet zékaznikit Roéni trz.b)vf na Rocni'trzby CelkO\Cé rocéni
prodejné zakazek trzby
1. (6 mésict) 2520 448 560 K¢ 52 500 K¢ 501 060 K¢
2. 5796 1031 688 K¢ 654 000 K¢ 1 685 688 K¢
3. 6096 1 085 088 K¢ 2011 800 K¢ 3096 888 K¢
Celkem 2 565 336 K¢ 2 718 300 K¢ 5283 636 K¢

3.6.4 Cash flow

Jednim z dileZitych bodi je vypocet penéZznich toku, v piipad€é Ze podnikateli chybi
finan¢ni prostfedky, nemize pokraovat v Cinnosti, coz cCasto vede k bankrotu.
Nasledujici tabulka zobrazuje cash flow prvniho roku (6 mésici provozu), kdy byla
zahajena podnikatelska C¢innost. Tabulka, kterd bude nasledovat, vyjadiuje odhad
ro¢niho cash flow, pro jednotlivé roky. Obé tabulky jsou sestaveny pro realistickou

variantu.
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Tab. 18: Cash flow pro realistickou variantu v 1. roce podnikani

(Zdroj: vlastni zpracovani)

PoloZka rozpoctu

Obdobi v mésicich

Leden |Unor |Bfezen |Duben Kvéten |Cerven |Cervenec Srpen Zavi Rijen Listopad Prosinec
Prijmy celkem 600000 0 0| 400000 83510 83510 83510 83510 83510 83510
Ptijmy z prodeje 83510 83510 83510 83510 83510 83510
Pujcka 400000
Vklady podnikatelti 600000
Vydaje celkem 23250 60000 61000 | 413940 131000 | 131000| 131000| 131000 131000 131000
Zalozeni spolecnosti 13250
Rekonstrukce 50000 50000
Vybaveni provozovny 351090
Vydaje na propagaci 1000 15000 120 120 120 120 120 120
Najem 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000
Energie 7000 7000 7000 7000 7000 7000 7000
Telefon 499 499 499 499 499 499
Internet 330 330 330 330 330 330
Pojisténi 12000 12000 12000 12000 12000 12000
Zbozi 30000 30000| 30000 30000| 30000 30 000 30 000
Ostatni 850 850 850 850 850 850 850
Mzdové naklady 57500 57500 57500 57500 57500 57500
Splatka i s Groky 12701 12701 12701 12701 12701 12701
Rozdil pfijmi a vydaji 576750| -60000| -61000 -13940 -47490 | -47490| -47490| -47490 -47490 -47490
Koneény ziistatek 576750 | 516750| 455750 | 441810 394320 | 346830 299340| 251850 204360 156870
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Tab. 19: Cash flow - realisticka varianta

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Realisticka varianta
Rok 1. rok (6 mésicit) | 2.rok 3. rok
Pocateéni stav (K¢) 600 000| 156 870 19 158
Piijmy (K&) 901 060 | 1 685 688 | 3 096 888
Vydaje (K&) 1344190 |1 823400 |2 326 800
Rozdil prijmi a vydaji (K¢) -443 130 | -137 712| 770088
Konecny ziistatek penéz (K¢) 156 870 19158 | 789 246

3.6.5 Rozvaha a vykaz zisku a ztrat

Zahajovaci rozvaha je sestavena k 1. 3. 2020, ke dni zahajeni podnikani. K tomuto dni
¢ini aktiva a pasiva spole¢nosti 600 000 K¢ a jsou ve form¢ finan¢nich prostfedkt na

bankovnim u¢tu. Majitelé do spolecnosti vlozili 600 000 K¢ ve formé zakladniho

kapitalu.
Tab. 20: Zahajovaci rozvaha ke dni 1. 3. 2020
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Zahajovaci rozvaha ke dni 1. 3. 2020
Aktiva K¢ Pasiva K¢
Dlouhodoby majetek Vlastni kapital 600 000
Dlouhodoby hmotny majetek Zakladni kapital 600 000
Dlouhodoby nehmotny majetek Kapitalové fondy
Rezervni fondy a fondy ze
Dlouhodoby finanéni majetek zisku
ObéZna aktiva 600 000 | Cizi zdroje
Zasoby Rezervy
Dlouhodobé pohledavky Dlouhodobé zavazky
Kratkodobé pohledavky Kratkodobé zavazky
Kratkodoby finanéni majetek 600 000 | Bankovni uvéry a vypomoci
Aktiva celkem 600 000 | Pasiva celkem 600 000

Planovand rozvaha je sestavena na prvni tfi roky podnikadni v realistické varianté.
Spolecnost nedisponuje dlouhodobym majetkem, nebot pofizované spotiebice
a vybaveni neméli hodnoty vyssi jak 40 000 K¢. Ob&zna aktiva jsou tvofena zasobami
zboZi a surovin a ke konci rozvahového dne, a také kratkodobym finanénim majetkem,

ktery je na bankovnim uctu a v pokladné.
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Pasiva tvoti splaceny zékladni kapital ve vysi 600 000 K&. Spole¢nost mé na konci roku
kratkodobé zavazky vii¢i zaméstnanclim za prosincovou mzdu, a také vici pojistovnam
za socialni a zdravotni pojisténi, které odvadi za zaméstnance. Cizi zdroje obsahuji téz
bankovni uvér. Dalsi ¢ast pasiv tvoii vysledek hospodafeni za bézné ucetni obdobi,
ktery v prvnich dvou letech podnikani vychazi ve ztraté. V tfetim roce podnikani zacne
cukrérna tvofit zisk.

Tab. 21: Planovana rozvaha

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Aktiva (K&) Rok
1 2. 3

Dlouhodoby majetek
ObéZna aktiva 224471 87696 | 1469709
Zasoby 67601 68538 680463
Kratkodoby finanéni majetek 156870 19158 789246
Aktiva celkem 224471 87696 | 1469709

Pasiva (K¢)
Vlastni kapital -183630 | -194128| 1325871
Zékladni kapital 600000 600000 600000
VH minulych let -783630 -10498
VH bé&zného ucetniho obdobi -783630 -10498 736369
Cizi zdroje 408101 281824 143838
Kratkodobé zavazky 57500 57500 57500
Bankovni uvéry a vypomoci 350601 224324 86338
Pasiva celkem 224471 87696 | 1469709

Nasledujici planovany vykaz zisk(i a ztrat zachycuje ocekavané naklady a vynosy
podniku za tfi kalendaini roky. Vyjadiuje vysledek hospodateni cukrarny za jednotlivé
roky a udava, zda doséhla zisku ¢i ztraty. V prvnim roce podnikani je cukrarna ve ztraté
783 630 K¢, a to zdivodu zakladéani, vybaveni a rozjezdu samotné¢ho podnikani.
V druhém roce je podnik stale ve ztraté, kterd ¢ini 10 498 K¢. Tteti rok podnikani je pro

cukrarnu zlomovy a za¢ina vykazovat zisk.
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Tab. 22: Vykaz zisku a ztrat

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozky 1. rok (6 mésici) 2. rok 3. rok
Trzby za prodané zbozi 501 060 1 685 688 3 096 888
Vykonova spotieba 922 984 980 988 1484 388
Piidana hodnota -421 924 704 700 1612500
Osobni naklady 345 000 690 000 690 000

Ostatni provozni vynosy

Ostatni provozni naklady _ _ _
Provozni vysledek hospodaieni -766 924 14 700 922 500

Finanéni vynosy _ _ _

Finan¢ni naklady 16 706 25198 13 403
Financni vysledek hospodareni 16 706 25198 13 403
VH pi‘ed zdanénim -783 630 -10 498 909 097
Dan z piijma PO (19%) _ _ 172 728
VH po zdanéni -783 630 -10 498 736 369

3.6.6 Bod zvratu

Pfi zjistovani bodu zvratu vychazime z ro¢nich fixnich nékladd, variabilnich naklada
a vynost. Ro¢ni fixni naklady ¢ini 1 128 240 K¢. Celkové trzby ¢ini 501 060 K¢ a jsou
dany soucinem prumeérné Utraty a ocekavanym poctem zakaznikli. Primérna utrata byla
stanovena na 178 K¢ a vprvnim roce podnikdni je ocekdvana navstévnost
2 520 zakazniki. Variabilni naklady jsou stanoveny rozdilem mezi primérnou utratou
a marzi, kdy marze ¢ini 60 % primérné Utraty. Prostfednictvim bodu zvratu je
zjistovano, kolik zakazniki musi uskute¢nit nakup v cukrarné€, aby nebyla spole¢nost ve

ztraté. Bod zvratu vypocitame nasledovné:

FN 1128 240
BZ =

= = = 10 564
pj—vj 178—71,2

Bod zvratu je 10 564 zakaznikd. Od tohoto poctu obslouzenych zakaznikd zacne byt
cukrarna ziskova. Bodu zvratu dosahne cukrarna zhruba v polovin¢ tfetiho roku

podnikani.
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(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.7 Zhodnoceni rizik z podnikatelského planu

K hodnoceni rizik podnikatelského planu bude vyuzita skorovaci metoda. Prvnim

ukolem této metody je identifikace rizik, ¢ehoz bylo dosazeno v Tab. 16 v ¢asti hrozby.

Dalsi krok zahrnuje ohodnoceni jednotlivych rizik. U kazdého rizika je stanovena

pravdépodobnost vyskytu a také jeho dopad, na skéle od 1 do 10. Zavérem tohoto kroku

je stanoveni hodnoceni, které je dano soucinem pravdépodobnosti vyskytu a dopadem

rizika. Posledni krok zahrnuje vytvofeni navrhii na opatfeni ke sniZeni rizika.

Nasledujici tabulka znazoriiuje hodnoceni jednotlivych rizik. Rizika dosahujici hodnot

0-33 jsou b&zna rizika a hodnot 34-66 nabyvaji zavazna rizika. Lze pozorovat, ze rizika

B, D patii mezi bézna rizika a rizika A, C patii mezi zavazna rizika.
Tab. 23: Hodnoceni rizik

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Oznateni Riziko iskyarida | rika | ke
A Nedostatecna propagace 6 8 48
B Riist ceny surovin 3 4 12
C Nedostatecny zajem ze strany zédkaznika 6 9 54
D Ptehraty trh prace 6 4 24
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Mapa rizik

Nize je znazornéna mapa rizik dle hodnot dopadu rizika a moZznosti vyskytu rizika.
Identifikovana rizika A, C se nachazi v kvadrantu kritickych hodnot. Riziko B lezi
V kvadrantu bezvyznamnych hodnot a riziko D lezi v kvadrantu béznych hodnot.

Nejvétsi pozornost je tieba vénovat kvadrantu kritickych hodnot.

10 -
9 - @ C(6;9)
8 - ¢ A(6:8)
7 .
S
5 67
5 5 -
2
8 4 - ¢ B(3;4) ¢ D (6;4)
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2 .
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Pravdépodobnost vyskytu rizika

Graf 25: Mapa rizik

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Navrhy na opatfeni ke sniZeni kritickych rizik
Nedostatecna propagace

Propagace jesté pred otevienim muize byt podpoiena osobnim pozvanim zndmych, ktefi
V obci Ziji. Osobni pozvani pusobi vice viele nez udalost na socialni siti a miize mit na
potencidlni zdkazniky vetS$i vliv. Propagace bude déale podpotfena soutézemi na
socialnich sitich, ve smyslu sdilej udalost, odpoveéz spravné na otdzku a vyhraj poukaz
na konzumaci v ur€it¢é hodnoté nebo ochutnavku nového produktu zdarma nebo

moZnost vybrat novy tydenni special, ¢imzZ je cileno na vyssi sledovanost jednotlivych

profilii a komunikaci se zakazniky.
Nedostatecny zdjem ze strany zakaznikil

Toto riziko 1ze ovliviiovat prostfednictvim casté interakce se zdkazniky cukrarny. Také

diky vybudovani ptatelskych vztahii se zédkazniky, aby se nebali sdélit své nazory ¢i
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pfipominky. ZjisStovanim jejich nazort at' uz osobn¢ ¢i online Se snazit nasbirat
co mozna nejvice zpétnych vazeb, aby bylo mozné se piipadné v pribéhu piizpiisobovat
jejich ptanim. Dals$i moznosti je pofadani spolecenskych akci, at’ uz pro maminky nebo

studenty. Pfipadné specialni nabidky nebo mnozstevni akce.
3.8 Casovy harmonogram

Harmonogram realizace projektu zahrnuje jednotlivé kroky, které je tifeba vykonat
k zaloZeni a spusténi provozu cukrarny. Zahajeni celého projektu je naplanovano na
3. 2. 2020 a findlni otevieni cukrarny je planovano 1. 7. 2020. Zacatek realizace
podnikatelského planu zahrnuje pocatecni fazi ptiprav na zaloZeni cukrarny. Nasleduje
hledani vhodnych prostor, komunikace s majitelem objektu, domluveni podminek
prondgjmu a vysledkem bude podpis ndjemni smlouvy. Dale budou provedeny kroky

potiebné k zalozeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym.

Po vykonani pfedchozich kroki nasleduje vytvoteni planu rekonstrukce véetné jejiho
zahajeni. Zhruba v poloviné doby rekonstrukce dojde k sestaveni menu cukrarny
a volbé vhodnych dodavateli. Jesté pied dokonéenim rekonstrukce se oéekava zajisténi
uvéru od banky. Soucasné s ndkupem a instalaci potfebného vybaveni bude zahdjena
propagace cukrarny, ktera bude probihat mésic pied jejim otevienim. Tyden pied
spusténim propagace budou zajistény reklamni letdky. DalSim bodem harmonogramu
jsou finalni Gipravy objektu a nakoupeni zasob potiebnych pro zajisténi chodu cukrarny.
Je pocitano 1 s Casovou rezervou, kterd je vyhrazena na zkousku vybaveni cukrarny a na
dokonceni ptedchozich krokti, které nebyly dokonfeny ve stanoveném terminu.

Zavérecnym krokem této Casti je samotné otevieni cukrarny.

ZavéreCnou c¢ast harmonogramu tvoii ocekavané potizeni dodateéného vybaveni
Vv druhém roce podnikani a zlomovym bodem je tieti rok podnikani, kdy dojde

k dosaZzeni bodu zvratu.
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Tab. 24: Harmonogram realizace do bodu zvratu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nazev | Zagatek | Konec

Zacatek realizace podnikatelského planu  03. 02. 2020 01. 03. 2020
Zajisténi vhodnych prostor 02. 03. 2020 08. 03. 2020
Podepsani najemni smlouvy 09. 03. 2020 15. 03. 2020
Zalozeni s.r.0. 09. 03. 2020 09. 04. 2020
Plan rekonstrukce 23.03. 2020 29. 03. 2020
Rekonstrukce 01. 04. 2020 31. 05. 2020
Sestaveni menu 11. 05. 2020 17. 05. 2020
Vybér dodavateld 18. 05. 2020 24. 05. 2020
Zajisténi uvéru od banky 18. 05. 2020 31. 05. 2020
Priprava reklamnich letaki 27.05. 2020 31. 05. 2020
Nakup a instalace vybaveni 01. 06. 2020 10. 06. 2020
Propagace 01. 06. 2020 30. 06. 2020
Finalni Gpravy 08. 06. 2020 14. 06. 2020
Nakup zasob 15. 06. 2020 21. 06. 2020
Casova rezerva 22.06. 2020 30. 06. 2020
Otevieni cukrarny 01. 07. 2020

Porizeni a instalace dal§iho vybaveni 01. 04. 2021 07.04. 2021
Dosazeni bodu zvratu 01. 07. 2020 13. 05. 2022

Nasledujici tabulka zobrazuje jednotlivé kroky harmonogramu realizace po otevieni

cukrarny.
Tab. 25: Harmonogram realizace po otevieni cukrarny
(Zdroj: vlastni zpracovani)
2020
Nizev ¢innosti 2 3 4 5 6 7

Zacatek realizace podnikatelského planu

Zajisténi vhodnych prostor

Podepsani najemni smlouvy
Zalozeni s.r.0.

Plan rekonstrukce
Rekonstrukce
Sestaveni menu

Vybér dodavateld

Zajisténi uveru od banky

Ptiprava reklamnich letaki

Nékup a instalace vybaveni
Propagace
Findlni Gpravy

Nakup zasob

Casova rezerva

Otevieni cukrarny
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vypracovani ekonomicky realizovatelného
podnikatelského planu pro zaloZeni cukrarny v okrese Brno-venkov, ktera se bude
vénovat poctivé domaci vyrobé dezertl, dortii a zadkuskli a bude poskytovat ptijemné
prostfedi pro posezeni s ptateli. Pro naplnéni toho cile byly provedeny vSechny dil¢i
cile. Tento cil byl spInén. Po vypracovani podnikatelského planu vzesly nasledujici

skute¢nosti.

Hlavni strategii firmy byla zvolena cesta diferenciace. Podnik bude klast velky diraz na
uzivani kvalitnich a dle moznosti i lokdlnich surovin. Nova cukrdrna se bude od
konkurence odliSovat v oblasti produktu. Na rozdil od konkurence bude nabizet
kombinaci tradi¢nich Ceskych a zahrani¢nich dezerti a kazdy tyden bude ke stalé
nabidce pfidan specialni dezert. V nabidce napoji nebudou k dispozici slazené napoje

typu Coca-Cola, ale pouze doméaci ovocné limonady a voda s ovocem.

Dutivod, pro¢ podnikat v tomto oboru, pfinesl marketingovy prizkumu, ze kterého bylo
zjisténo, ze 86 % dotazovanych navstévuje cukrarny, avSak nejCastéji v nejblizSim
mésté. Byla zjisténa pozitivni ndklonnost k realizaci projektu, kdy 90 % dotazovanych
by zfizeni cukrarny v obci uvitalo. Je zde tedy fada potencialnich zakazniku, ktefi by
mohli cukrarnu navstévovat. Pozitivné pusobi také fakt, ze se kazdoro¢né zvysuje pocet

podnikii pusobicim v tomto oboru.

Podnik bude zalozen jako spolecnost s rucenim omezenym a to diky ucasti dvou
majiteli, moznosti budovani znacky podniku, kvili zpisobu ruCeni a moznosti

ptipadného prodeje podniku.

V provoznim plédnu jsou popsdny vyrobni prostory, dodavatelé¢ a skladovani zdsob.
Marketingovy plan popisuje volbu produktii, stanoveni jejich ceny, zptsob distribuce
a propagace. Z organizacniho planu je zfejmé, Ze v podniku budou plisobit pouze oba
majitelé a v piipadé potfeby bude vyuzita pomoc rodinnych piislusnikd nebo budou
ptijati brigddnici.

Nejvice vypovidajici ¢asti je finanni plan, ktery obsahuje vycisleni dileZitych
finanénich hodnot spojenych s podnikdnim. Zakladni kapital spolecnosti tvoii vklady

majitelli v hodnoté¢ 600 000 K¢. Pro udrzeni kladnych ziistatkl finan¢nich prostfedkt
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bude vyuzit uvér pro zacinajici podnikatele v hodnoté 400 000 K¢ pii urokové sazbé

8,9 % p. a. Uvér bude splacen po dobu 3 let a mési¢ni splatka bude &init 12 701 K&.

Stanovené cash flow je vypracovano na tii roky podnikdni v realistické varianté
a Vv prvnim roce podnikéani je vycCisleno i pro jednotlivé mésice. Po dobu tii let bude
podnik vykazovat Kladnou hodnotu cash flow. Bodu zvratu bude dosazeno po dovrseni
navstévnosti 10 564 zakaznikd. O tohoto bodu zac¢ne podnik vykazovat zisk. V ramci
této realistické varianty bude podnik dosahovat zisku po tfetim roce podnikani a to ve
vysi 736 369 K¢.

Mezi nejvetsi rizika patfi moznost nedostateCnd propagace a nedostatecny zajem ze
strany potencidlnich zakaznikd, coz mize byt podpotfeno potadanim spolecenskych ¢i
kulturnich akci, které budou cilit na cilovy segment zakaznikl, zjiStovanim zpétné
vazby od zakaznikli a snahou pfizpusobit se jejich pozadavkim, dale soutézemi
pofadanymi na socialnich sitich, diky cemuz budou zakaznici Castéji sledovat profily na

socialnich sitich.

Po zhodnoceni vSech faktord, znichz nejvyznamnéj$i piedstavuje skutecnost, ze
podnikatelsky plan zacne tvofit zisk v tfetim roce podnikéni, lze konstatovat

zivotaschopnost a realizovatelnost podnikatelského planu v praxi.
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Priloha I: Dotaznik

Dobry den,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je urfen pro obyvatele obce

Mokra-Horakov.

Jsem studentkou magisterského studia na skole Vysoké uceni technické v Brng€, obor
Rizeni a ekonomika podniku a vystupy z dotazniku jsou uréeny pro zpracovani
diplomové prace, ktera se zabyva tématem Podnikatelsky plan pro zaloZeni cukrarny

Vv obci Mokra-Horakov.

Ptedpokladand doba vyplnéni neni del§i nez 15 minut. Odpovédi prosim krouZzkujte,

pokud neni zadano jinak. Dékuji za vas ¢as a ochotu. Yveta Otrusinikova

1. Navstévujete cukrarny? Pokud odpovite ne, pokracujte k otazce ¢. 3
- Ano
- Ne

2. Kde nejcastéji navstévujete cukrarny?
-V misté svého bydlisté

-V okolnich vesnicich

-V nejbliz§im meésté

4. Uvitali byste cukrarnu v obci Mokra-Hordkov?
- Ano
- Ne

5. Jaké dezerty byste v cukrarné uvitali? (moznost oznacit vice odpovédi)

- Tradi¢ni zékusky (napt. vétrnik, indianek, $picka, ovocny kosicek, laskonka)

- Cheesecake (dezert tvofeny ze dvou vrstev: krusta z rozdrobenych suSenek a
syrova (tvarohova) vrstva)

- Mirror glaze (dezerty se zrcadlovou polevou)

- Panna cotta (smetanovy dezert zdobeny ovocem, karamelem ¢i cokoladou)

- Tiramisu (italsky dezert s mascarpone krémem, kavou, cukrarskymi piskoty)

- Ovocné fezy
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Dorty (krémové, potazené marcipanem, ovocné, cokoladove)
Vafle, palacinky

. Jaké napoje byste v cukrarné uvitali? (moznost oznacit vice odpovédi)
Kava (espresso, cappuccino, caffe latte)

Caj (ovocny, &erny, zeleny)

Domaéci limonady

Limonady lahvové (napt. Coca-cola, 7UP, dZus)
Limonady tocené (napt. kofola, malinovka/zluta)
Voda lahvova (perliva, neperliva)

Dzbanek vody s citronem

Vino

Pivo

Alkohol (rum, vodka, fernet apod.)

. Jaky je Vas oblibeny dezert/zakusek? Odpoved prosim vypiste a/nebo pokud
nevite piesny ndzev, popiste slozeni dezertu

. Kter¢é faktory Vas nejvice ovliviiuji pii volbé cukrarny? Ohodnotte prosim na
Skale 1-5. (1 = velmi dtlezité, 5 = nejméné nedilezité)

Produkty, sluzby 1 2 3 4 5

Kwvalita a chut’ zakuska

Velky vybér zakuski

Homemade dezerty (domaci

vyroba)

Zdravé bio vyrobky

Nové a netradi¢ni chuté

Chut’ kavy a jinych napojt

Piijemna obsluha

Rychlost objednavky
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Dopliikové sluzby 1 2 3 4 5

Ptijemné prostredi

Détsky koutek

Ptipojeni k wifi

Posezeni na zahrddce v letnich

mésicich

Nabidka  zmrzliny v letnich

mésicich

Vyuzili byste moznost objednani dorta? (napf. na rodinnou oslavu, narozeniny)

Ano
Ne

. Jak Casto navstévujete cukrarny?

1x mésicné
2X meésicné
3x mésicné
4X mésicné
vicekrat mésiéné

. Kolik zhruba utratite za cely nakup béhem jedné navstévy cukrarny?

Méné nez 50 K&

51 - 100 K¢

101 - 150 K¢
151 — 200 K¢
201 - 250 K¢
251 - 300 K¢

301 a vice K¢

. Je pro Vs cena dulezitym faktorem pii volbé cukrarny?

Ano
Ne

. Jakou formu byste se radi dozveédéli o akénich nabidkach ¢i novinkach

cukrarny?
Ptimé kanaly (telefonicky, prostory cukrarny)
Nepiimé kanaly (www stranky, socialni sit&, reklamni letdky formou posty)
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. Co Vs nejcastéji priméje vyzkouset novy podnik?

Doporuceni znamych
Reklama na socialnich sitich
Vlastni pruzkum

Webové stranky

. Jaké je Vase pohlavi?

Zena
Muz

. Jaky je V43 vek?

Do 20 let
21 - 30 let
3140 let
41 — 50 let
51 — 60 let
61 a vice let

. Jaky je Vas socialni status?

Student/studentka

Zamgstnanec

Podnikatel

Matka/otec na mateiské dovolené
Diichodce/dichodkyné
Nezaméstnany/nezaméstnana

. V jakém mésté nebo obci v soucasné dobé zijete?

Horakov
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Priloha II: Splatkovy kalendar

Rok ’Mésic | Splatka |I'Jrok Umor Kone&na hodnota
400 000 K¢

1 7 12 701 K¢ 2967 K& 9 734 K¢ 390266 K&
1 8 12 701 K¢ 2 894 K¢ 9807 K¢ 380 459 K&
1 9 12 701 K¢ 2 822 K¢ 9 879 K¢ 370 580 K&
1 10 12 701 K¢ 2 748 K& 9953 K¢ 360 627 K&
1 11 12 701 K¢ 2675 Ke 10 026 K¢ 350 601 K&
1 12 12 701 K¢ 2 600 K& 10 101 K¢ 340 500 K&
2 1 12 701 K¢ 2525 Ke 10 176 K& 330325 K&
2 2 12 701 K¢ 2450 K& 10 251 K¢ 320074 K&
2 3 12 701 K¢ 2374 K& 10 327 K¢ 309 746 K&
2 4 12 701 K¢ 2297 K¢E 10404 K¢ 299 343 K¢&
2 5 12 701 K¢ 2220 K¢ 10481 K¢ 288 862 K¢
2 6 12 701 K¢ 2 142 K¢ 10 559 K¢ 278 303 K&
2 7 12 701 K¢ 2 064 K¢ 10 637 K& 267 666 K&
2 8 12 701 K¢ 1 985 K¢ 10 716 K& 256 951 K¢
2 9 12 701 K¢ 1 906 K¢ 10 795 K¢ 246 155 K&
2 10 12 701 K¢ 1 826 K¢ 10 875 K¢ 235280 K¢
2 11 12 701 K¢ 1 745 K& 10 956 K¢ 224 324 K&
2 12 12 701 K¢ 1 664 K& 11 037 K¢ 213 287 K¢
3 1 12 701 K¢& 1 582 K¢& 11 119 K¢ 202 168 K&
3 2 12 701 K¢& 1499 K¢& 11202 K¢ 190 966 K¢
3 3 12 701 K¢& 1416 K& 11285 K¢ 179 681 K¢
3 4 12 701 K¢ 1333 K¢ 11 368 K¢ 168 313 K¢
3 5 12 701 K¢ 1 248 K¢ 11 453 K¢ 156 860 K¢
3 6 12 701 K¢ 1 163 K¢ 11 538 K¢ 145 323 K¢
3 7 12 701 K¢ 1 078 K¢& 11 623 K¢ 133 699 K¢
3 8 12 701 K¢ 992 K¢ 11 709 K¢ 121 990 K¢
3 9 12 701 K¢& 905 K¢ 11 796 K¢ 110 194 K¢
3 10 12 701 K¢ 817 K¢ 11 884 K¢ 98 310 K¢
3 11 12 701 K¢ 729 K¢ 11972 K¢ 86 338 K¢
3 12 12 701 K¢ 640 K¢ 12 061 K¢ 74 277 K&
4 1 12 701 K¢ 551 K¢ 12 150 K¢ 62 127 K&
4 2 12 701 K¢ 461 K¢ 12 240 K¢ 49 887 K¢
4 3 12 701 K¢ 370 K¢ 12 331 K¢ 37556 K&
4 4 12 701 K¢ 279 K& 12 422 K¢ 25134 K¢
4 5 12 701 K¢ 186 K¢ 12 515 K¢ 12 619 K¢
4 6 12 713 K¢ 94 K¢ 12 619 K¢ 0 Ke

Celkem 457 248 K¢ 57 248 K¢ 400 000 K¢
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