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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméifena na podnikatelsky plan nové vznikajici firmy a jeji uvedeni na
trh. Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou Cast. V teoretické Casti je zpracovana
literarni reSerSe odborné literatury a jinych dostupnych zdroji, souvisejici s danou tématikou
diplomové prace. Navazuje na ni ¢ast praktickd, kde jsou tyto poznatky aplikovany. Nejdiive
bylo zanalyzovano makroprostiedi spole¢nosti a nadale byl proveden hloubkovy rozhovor
se zastupci cilové skupiny. Tyto informace dale byly pouzity na vytvoteni podnikatelského
planu, jehoz soucasti je 1 plan finanéni a marketingovy. Na zavér je cely projekt podroben

nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Klicova slova: podnikatelsky plan, marketing, PEST analyza, marketingova komunikace,

marketingovy plan, ¢inské htlky, zivnost

ABSTRACT

The thesis is focused on the business plan of the emerging company and its launch on the
market. The thesis is divided into theoretical and practical part. In the theoretical part is
processed literature search of professional literature and other available sources related to
the given diploma thesis. It is followed by a practical part, where these findings are applied.
First, the company's macro-environment was analyzed and an in-depth interview with the
target group representatives continued. This information was further used to create a busi-
ness plan that includes a financial and marketing plan. Finally, the whole project is subjected

to cost, time and risk analysis.

Keywords: business plan, marketing, PEST analysis, marketing communication, marketing

plan, chopsticks, business
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UvVOD

Ekologie a udrzitelnost jsou velka téma nékolika poslednich let a fesi se napfi¢ celou vyspe-
lou spolec¢nosti. Od alternativnich jedinct, ktefi si vyrabi vlastni kosmetiku a chodi nakupo-
vat zasadné do bezobalovych obchodl az po vlady vyspélych zemi, které postupné ptijimaji

zakony zakazujici jednorazové plasty a podobné.

Nase planeta je v ohrozeni a lidstvo to zacalo pocitovat. Je tedy nutno ucinit néjaké kroky
pro napravu. Na svété ale zije priblizné sedm miliard Sest set tisic lidi, a tak se Zddné zména
neprosazuje snadno. Proto jsou i ti hippie jedinci dileziti, protoze inspiruji ostatni, nebo
minimaln¢ donuti k zamysleni. VétSina vyspélé populace si zvykla na zplisob zivota, ktery
je pohodlny. Na nakup si dojedeme autem, tam si nakoupime zabalené ovoce a zeleninu,
jogurty, syry, uzeniny atd., které nasledné naskladame do igelitky, a pak si to v§echno odve-
zeme domti. Jenze kromé¢ jidla si rovnou odvazime i odpad. Zbyte¢ny odpad. Vecer potom
jdeme s kamarady na Naplavku, kde si dame pivo do kelimku a klobasu na papirovy tacek.
Jednordzové nadobi — pouZijeme to jednou, na 10 minut a pak to skon¢i v kosi. Stejné tak je
to s ¢inskymi htlkami.

Moje laska k ptirodé¢ neni fanatickd, do pfirody se nedostanu tak casto, jak bych chtéla a zit
na samoté u lesa si nedokazu predstavit. Pfesto mi otdzka ekologie neni lhostejna a radsi
omezim své vlastni pohodli a budu s sebou v batohu nosit svoje vlastni latkové pytliky a
tasky, ptibory a hrnek na kavu, nez abych si kupovala to jednorazové a nechéavala za sebou
kazdy tyden 4 pytle odpadu. Radsi jednou za dva tydny zajdu do bezobalového obchodu a
doma si dam potraviny do sklenénych doz, nez abych je kupovala a néasledné skladovala
v plastu. Stejné tak ddvam prednost ndkupim lokalnich potravin na farmaiskych trzich.
V ptipad¢ této varianty se musim smifit s tim, ze nenajdu vzdy vSechno, na co mam chut,
protoze zdejsi potraviny jsou péstovany podle ro¢niho obdobi, nicméné mi to dava vetsi
smysl, nez si kupovat jahody v plastové krabicce, které k nam cestovaly pies piilku svéta;

které po par dnech i v lednici chyti pliseni, ackoli jsou oSetfeny dostatecné chemicky.

V mém projektu jde o zmeénu zplisobu mysleni. Nebrat vSechny zabéhnuté zvyky jako sa-
moziejmost. Vzdélavat lidi, ukédzat jim jinou cestu a zarovenl jim nenutit, Ze je to jediny
spravny zptisob.

Zacinala jsem tfidénim odpadu, jsem u vlastnich pytlicki a bezobalovych prodejen a chtéla

bych se jednou dostat k minimalizaci veskerého odpadu, ktery vyprodukuji — je to ale dlouha

cesta. Soucasti je 1 to, vymyslet dalsi feSeni, ktera tfeba nejsou v okoli jeste tak rozsirena.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODNIK

Podnik se fadi mezi zakladni ekonomické subjekty v trzni ekonomice. Podniky vytvari pie-
vaznou ¢ast hrubého domaciho produktu a poptavaji vétsinu trhu vyrobnich faktort. Vysled-
kem zapojeni vSech faktori do podniku vznika nabidka konkrétniho zbozi, které uspokojuje

potteby dalSich ekonomickych subjektii. (Kozubikova, 2017)

1.1 Definice podniku

Podnik nema jasné danou definici. Synek (Synek, 2007) definuje podnik jako ekonomicko-
pravni subjekt zaloZeny na vyrobé zbozi a poskytovani sluzeb za uplatu. Pro srovnani Sedlak
(Sedlék & kol., 1995) vymezuje podnik jako ,, ekonomicky a pravné samostatnou podnika-
telskou jednotku, jejiz zakladni znaky jsou kombinace vyrobnich faktori, pravni a ekono-
micka samostatnost. Wohe (Wohe, 1995) podnik charakterizuje slovy: ,, kombinace vyrob-

nich faktorii, prostrednictvim které hodlaji jeho vlastnici dosahnout urcitych cili.

(Zamecnik, et al., 2005)

Stejné tak neni podnikani jen jedna véc. Veskeré podnikani ma samoziejmé nékolik charak-
teristik, které ho spojuji, ale pod toto slovo se schova spousta moznych pfistupti a moznosti

investovani. (Vlach, 2017)

Naristajici sloZitost podnikani

>

nadndrodni spoleénosti
velké nérodni koncerny
stfedn{ a regiondln{ firmy

nezavisl{ investofi

malé firmy s pir zaméstnanci

startupy a minimalistické firmy
specifické profesni pednikdni

podnikdni na volné noze

Obrazek 1 — Nartstajici slozitost podnikani (Vlach, 2017)
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1.2 Pravni pojeti podniku a podnikani v CR

Oznaceni ,,podnikatel a ,,podnikani* jsou v dnesni dobé bézné pouZivana v odborné praxi i
bézné mluve.

Podle Nového ob¢anského zakoniku je ,,podnikatel* osoba, kterd ,, samostatné vykondva na
vilastni ucet a odpovednost vydélecnou cinnost zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se

zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zretelem k této cin-

nosti za podnikatele “ (Novy obCansky zakonik, 2012).

Tato definice v sob€ zahrnuje urcité znaky podnikatele, které musi subjekt splnit, aby na n¢j

bylo jako na podnikatele nahlizeno.

1.2.1 Soustavna ¢innost

Soustavnou ¢innosti rozumime takovou, ktera neni nahodila, ndhodna nebo pfilezitostna.
Neznamena to vSak, ze to musi byt ¢innost nepfetrzitd. Soustavna ¢innost je takova, ktera je
vykonavana s vidinou, ze bude i nadale vykonavana a nevylucuje se tak ¢innost, ktera zasa-
huje jen do nekterych ro¢nich obdobi, ani takova, kterou podnikatel vykonéava vedle svého

trvalého zaméstnani ve svém volném case.

1.2.2 Samostatnost

Samostatnost z pohledu podnikani znamend, Ze sam podnikatel rozhoduje nejen o casovém
rozvrhu a organizaci prace, ale také cela finan¢ni stranka podnikéani spadé na n¢j. Podnikatel
sam rozhoduje, za co firma nabyty zisk z podnikéani utrati a také sam zajiStuje chod podni-

r

kani.

1.2.3 Na vlastni ucet a odpovédnost

Podnikatel provadi ¢innost na své vlastni jméno, ptipadné je-li zapsan do Obchodniho rej-
stiiku, na jméno podniku. Nelze podnikat na dals$i osobu. Pokud mé podnik zaméstnance,

ktefi jednaji podle jeho pokynt, jednaji ve jménu podnikatele a podniku.

Odpovédnost za podnikani znamena, Ze fyzicka osoba odpovida za veskeré zavazky vyply-

vajici z jeho podnikani svym vlastnim celym majetkem.
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1.2.4 Dosazeni zisku

Smyslem podnikéni je generace zisku a navySovani hodnoty podniku. O podnikani mluvime
1 v ptipad¢, kdyz podnik dosahuje ztraty, ale jeho cilem je dosahovat zisk. Pokud toto neni

hlavnim umyslem, nejedna se o podnikani. (Kozubikové, 2017)
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2 PODNIKATELSKY PLAN

Podnikéni za¢ind napadem. Podnikatelé hledaji diru na trhu, kterou mohou vyplnit svym
produktem nebo dokézou jiz existujicim produktiim pridat takovou hodnotu, kterou na trhu
dosud nikdo nenabizi a tim se od konkurence odlisit. Samotny napad ale nestaci. K uspés-

nému podnikani nerozlu¢né patii i propracovany podnikatelsky plan.

2.1 Definice podnikatelského planu

Wupperfeld tiké, ze podnikatelsky plan je koncepce podniku v pisemné podobé¢, ktera obsa-
huje:

e (ile a strategie podniku

e Podnikatelsky zdmér a jeho prednosti

e Vymezeni trhu, cilovych skupin a konkurentii
e Dalsi kroky budovani podnikéani

e Planovani obratu, hospodatského vysledku a financovéni.

Podle Wupperfelda je podnikatelsky plan ptfedev§im ndstroj pro banky na provéteni bonity
neboli uvéruhodnosti potencialniho dluznika (Wupperfeld, 2003). Oproti tomu Shelton vy-

jmenovava lehce odlisnych pét hlavnich prvki:

e Obchodni cile

e Divod, proc jsou tyto cile dosazitelné

e Plan pro dosaZeni obchodnich cilt

e Udaje podporujici jedine¢nost produkti a sluzeb, které maji byt prodavany

e Podporujici informace o organizaci a pokusu tymu dosahnout téchto cilit (Shelton,

2017).

Shelton tik4, Ze podnikatelsky plan je mnohem vic, nez jen fyzicky dokument. Je to struktu-
rovany proces, ktery testuje prvotni ndpad, utvaii ho, rozviji, dokud nevznikne néco jako
mapa sestavujici se z taktickych plant a rozpoc€ti, kterd nas bezpecné€ zavede k cili.

vevr

okolnosti souvisejici s podnikatelskou cinnosti. “ shrnuje Svobodova (Svobodova & Andera,
2017), ktera podnikatelsky plan pfedstavuje zejména jako néstroj, ktery nam poméaha uttidit
si mySlenky, da jim jednozna¢nou formu prostfednictvim analyz trhu, produktu a propoctu

navratnosti vlozenych investic.
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2.2 Proc podnikatelsky plan

Sestavit si podnikatelsky plan nezavisi na tom, zda potfebujeme pro své podnikani investory,
¢1 ne. Na otdzku pro¢ sestavovat podnikatelsky plan existuje celd fada odpovédi. Muzeme
zacit tieba od toho, Ze rozjet podnikéani je ndro¢né samo o sob€. A slona je vzdy leps$i napor-
covat. Sepsanim podnikatelského planu si nejen popiSeme nas cil, ale také ziskame jasné
kroky, které je tieba k dosazeni cile ucinit. VSe si mizeme utfidit do kategorii a mit tak ve
vSem systém (Wupperfeld, 2003). S timto divodem souzni i Hodgkinson, ktery pii svém

vlastnim podnikédni zadny plan nesepsal a poté toho litoval (Hodgkinson, 2016).

Az budeme nas navrh predkladat bance, dal§im investorim, nebo posléze i budoucim zékaz-
nikiim, budeme mit vS§e dobfe promyslené, setazené, budeme véfit svému vlastnimu pro-

duktu, protoze to budeme mit spravné rozvrzené. (Wupperfeld, 2003)

Na druhou stranu v novéjsi publikaci Watt (Watt, 2017) uvadi, ze podnikatelsky plan neni
potieba. Je mnohem dulezitéjsi mit silné poslani, dobrou orientaci ve financich a schopnost
reagovat rychlosti svétla. Argumentuje zde tim, Ze dneSni doba je natolik dynamicka, Ze

dlouhodobé, dokonce ani sttednédobé planovani nemuize viibec fungovat.

2.2.1 Proc sestavujeme podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan ve své podstaté stoji na predikcich budouciho déni. Ne vSechny piedpo-
védi vyjdou. Pfedchozim sepsanim v§ak miizeme fadu nepravdépodobnych situaci pfredem

vyfadit, protoZe podnikatelsky plan ovéfuje samotnou proveditelnost napadu.
V ramci podnikatelského planu chceme zjistit predevSim:

e Jaké a kolik prostfedkli pottebujeme pro rozjezd naseho podnikani.

e Odhad budoucich piijmu; pro porovnani s predpokladanymi vydaji.

e NaSe kapacitni moZnosti, €ili v jaké fazi rozvoje budeme muset zvazovat vétsi inves-
tice, nez planujeme do pocatku.

e Zda jsme schopni podnikéni zvladnout sami, ¢i bude lepsi mit tym.

e (o je potteba podstoupit a zajistit pro zahajeni podnikani a v jeho zacatcich.

e Poptavku trhu.

e Jak vynosny muze byt nas nadpad (Svobodova & Andera, 2017).
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2.2.2 Pro koho sestavujeme podnikatelsky plan

Zatimco Svobodové (Svobodova & Andera, 2017) uvadi, ze se plan sestavuje pro investora,
pro banku, pro poskytovatele dotaci a naposledy pro sebe, Shelton (Shelton, 2017) klade na
osobni z4jem autora podnikatelského planu mnohem vétsi duraz. Pravdu maji oba. At se
podnikatelsky plan tvofi pro kohokoliv, neni v ném rozdilu. Pokud v$ak tvotime podnikatel-
sky plén pro sebe, pomaha ndm samotny proces tvorby. Utfidime si myslenky, musime se
dopiedu rozhodnout o v§em podstatném. Zda a kolik budeme mit zaméstnancii; jak budeme
podnikani financovat; za jak dlouho zacneme vydé¢lavat a kolik; jaka je vynosnost nasSeho
podnikéni; jaké mame prekazky; co je tieba zajistit; jaké procesy chceme pouzivat; jak se o

nas dozvi zékaznici; jak jim budeme sluzbu/produkt distribuovat.

Pokud si toto vSe v klidu rozmyslime pfi tvofeni podnikatelského planu, 1épe porozumime

vSem jednotlivym aspektiim a tomu jak spolu dohromady funguji.

Podle Wupperfelda (Wupperfeld, 2003) ,, ma plan predevsim ovlivnit rozhodovani zkusenych
obchodnikii“. Aby je ale ovlivnil pozitivné, musi byt zpracovan s dobrym rozmyslem a pte-
svédcenim, které ziska spise, pokud ho piSeme sami pro sebe, ne prednostné pro bankéte a

investory.

Podle Watta se vSak naopak tvofenim podnikatelského planu odklada okamzik, kdy se
k podnikateli dostane nesmirné cenna zpétna vazba, jez miize formovat budouci rozhodnuti

a strategie. (Watt, 2017)

2.3 Struktura podnikatelského planu

Ackoli Svobodova (Svobodova & Andera, 2017) tvrdi, Ze se podnikatelské plany psané pro
samotného podnikatele nelisi od téch pro investory, u otazky struktury pfiznava, ze mize
mit podnikatelsky plan n€kolik verzi. To proto, Ze do planu pro investory neni nutné uvadét
nckteré technické véci spojené s kazdodennim chodem podnikani a naopak se zde miiZe ob-

jevovat néco navic, jako tfeba informace o ziskani uvéru nebo splatkovy kalendar.

Zatimco Wupperfeld (Wupperfeld, 2003), ktery se zamétuje piedevSim na banky a inves-
tory, osekava ponekud stroze strukturu planu na dva body (Shrnuti a Podnikatelsky zdmér),
Svobodova uvadi, Ze nejcastéji zpracovavané podnikatelské plany maji az 11 bodia. Ackoli
Wupperfeld bod Podnikatelsky zamér podrobné rozpracovava do ne€kolika popisnych bodla
(Popis vyrobku, UZitek pro zakaznika, Znaky inovace a dalsi), Svobodova se neboji poustét

se v podnikatelském planu rovnou do analyzy prostiedi, tj. konkurence, dodavatell, rizika,
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trhu a zakaznikli; ani do konkrétnéjSich marketingovych ptiprav a sestaveni finan¢niho

planu.

2.4 Casté chyby

Pokud je podnikatelsky plan sestaven chybné, miize to mit fatalni dasledky. Zaprvé nezau-
jme investory a vétitele a podnikatel tak na rozjezd podnikéni viibec neziské potiebné fi-
nance. Zadruhé sdm nebude mit piesné a korektni informace a to je mnohem horsi. Podni-
katelsky plan ma byt i ubezpeceni samotného podnikatele, Ze jeho podnikatelsky zamér je
realizovatelny a Ze bude na trhu GspésSny. Dopusti-li se ale pfi jeho tvorbé chyb, nebude tento

obraz vérohodny a jeho podnikatelsky zamér tak mtize ztroskotat.
Nejcastéjsi chyby jsou:
e Uvodni zprava nevyjadfuje dostate¢nd stru¢né obchodni myslenku, a pro¢ bude
uspeésna.
e Podnikatelsky plan neni piehledny, a tak vrha Spatné svétlo na podnikatele.
e Plan se vice vénuje podnikateli a jeho schopnostem, nez samotnému produktu a za-
kazniklim.
e Dilezité informace nejsou dostatecné jasné.
e Trh neni dostate¢n¢ popsany.
e Chybi jasné vysvétlend cesta generovani piijmi.
e Predpoklad prodeje neni uvéfitelny a pravdépodobny.
e Chybi pfedstaveni tymu.
e Podnikatel nevklada Zadné vlastni prostredky.
e Investice je poZzadovana bez ruceni.
e Investice je pozadovana na proplaceni platu v prvnim roce.
e Chybi vlastni spolehliva a relevantni data.
e Pouzivame jen data, které stvrzuji nas§ nazor; fakta, ktera s nim nekoresponduji, si

nepfipoustime a jsme k sobé malo sebekriti¢ti (Wupperfeld, 2003).

2.5 Canvas

Vyse popsany model podnikatelského planu mtze byt az na n€kolik stranek a hrozi, zZe in-
vestofi, ktefi jsou za podnikateli samotnymi hned na dal§im misté, pro koho je podnikatelsky

plan viibec sepisovan, ho nebudou chtit ¢ist z divodu jeho rozsahlosti.
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Canvas Business Model je o mnoho kratsi a pfehlednéjsi model. Zpravidla ma format A4 a

je prehledné rozdéleny na 9 hlavnich casti.

Key Value Customer
Activities Proposition Relationships

/

Key/
Partners /£ _\Customers

Costs / Key Revenue
Resources Channels

drawings by JAM

Obrazek 2 — Canvas Business Model (www.iPodnikatel.cz, © 2019)

I.  Zékaznické segmenty / Customer Segments

vvvvvv

kaznici mohou byt popsani obecné, jako B2B, B2C, nebo jako konkrétni instituce, kon-

krétni firmy nebo koncovi spotiebitelé.
II.  Poskytovana hodnota / Value Proposition

Tento bod se zaméfuje na ptidanou hodnotu a konkurenéni vyhodu na trhu. Zde je misto
pro to popsat nejen to, ze vyrobek/sluzba fesi n¢jakou potiebu zédkaznika, ale mél by 1
zaroven presveédcit, Ze prave konkrétni firma je na trhu ta nejlepsi, protoZe nabizi vyhodu
zde popsanou. Miize to byt néco zcela nového, vyrobek s vyssim vykonem, nez zbytek

trhu, rychlejsi dodani, na miru, zaruka, nizsi naklady, cokoli.
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III.  Kandly /Channels

V této Casti se popisuji nejen distribucni kanaly, tedy ty, kterymi se zbozi dostane k za-
kaznikovi, ale 1 ty, kterymi bude se spottebiteli komunikovéano. Kandly vybirame podle
nasich zakaznikti, co bude pro n¢ davat nejvétsi smysl, bude jim nejpohodInéjsi a oceka-

vame dobrou zkusenost v kazdém kroku prodeje.

Prodejni kanaly mohou byt pfimé i neptimé. Do piimych fadime osobni prodej a e-shop,

do nepfimych kamenné prodejny, partnerské obchody a velkoobchody.
IV.  Zdroje pfijml / Revenue Streams

Zdroje ptijmii vychdazi z toho, co vlastné¢ podnikatel nabizi. Miaze jich byt i nékolik. Nej-
Castéji je fadime do dvou skupin: pfijmy z jednorazového prodeje a ptijmy z opakova-
ného/pokracujiciho prodeje. Moznosti jsou napiiklad: ptedplatné, reklama, licence, uzi-

vatelsky poplatek, prondjem, pijcovné nebo zprostiedkovatelské poplatky
V.  Nakladova struktura / Cost structure

Poté, co jsou definovany zdroje pfijmd, je potieba se zaméfit na naklady a rozdélit si je
na fixni a variabilni, pfipadné rozdé¢lit podle dalSich kritérii — zda jsou persondlni nebo
investi¢ni, zda se musi platit hned, nebo pozd¢ji, zda jsou tyto néklady klicové pro to,
aby podnik fungoval. Naklady se mohou tykat naptiklad zajisténi kli¢ovych zdrojt, vy-
tvofeni a udrzeni klicovych partnerstvi nebo nakladi souvisejicich s tvorbou vztahii se

zékazniky.
VI.  Vztahy se zdkazniky / Customer Relationship

Ackoli jde hlavné o zisk, budovani vztah se zdkazniky je nesmirng dilezité. Diky dob-
rym vztahim mizeme ziskat nové zdkazniky, protoze nejlepsi reklama je spokojeny za-
kaznik; dale mizeme snadnéji dostat zpétnou vazbu od svych zakaznikid praveé, pokud
s nimi udrzujeme vztah a podpofit tim dals$i prodeje. Nastavit se daji napf. s pomoci

osobniho pfistupu, komunity a zakaznika jako spolutvtrce.
VII.  Klicové ¢innosti / Key Activities

Klicové ¢innosti jsou soubor aktivit, které se musi udat pro to, aby byl dorucen vykon
firmy. Muze to byt vyroba, reklama, doruceni sluzby, tidrzba platformy nebo feseni pro-

blémd.
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VIII.  Klicové zdroje / Key Resources

K tomu, aby byznys fungoval, jsou potfeba néjaké aktiva. Ta mohou mit hmotny nebo
nehmotny charakter. Mohou to byt naptiklad zdroje fyzické (vyrobni prostory, stroje,
materidl...), intelektudlni (duSevni vlastnictvi, partnerstvi, zdkaznici...), lidské (obchod-

nici, vyvojafi, délnici), finan¢ni (pfistup k aveérim, penize do zacatku).
IX.  Klicova partnerstvi / Key Partners

Klicova partnerstvi jsou dalsi firmy, se kterymi spolupracujeme, aby naSe firma fungo-
vala. Lze sem zaradit dodavatelsko — odbératelské vztahy, strategické aliance (s konku-

renty i nekonkurenty).
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3 MARKETING

Pojem marketing, ktery pod sebou skryva Siroké spektrum interpretaci a definic je dnes ne-
zbytnou soucasti jakéhokoliv podnikani. Vesmés 1 za hranicemi podnikani. Najdeme ho
v politice, ve zdravotnictvi. Marketing je vSude. Pokud v dneSnim svété chceme néco né-

komu prodat, bez marketingu se neobejdeme.

Jak pise Matisko (Matisko, 2017): ,, Marketing je mimoradné dynamicky obor, ktery se velmi
rychle vyviji diky zménam ve spolecnosti, nastupu novych technologii a novych produktu.
Mozna si ani neuvédomujete, jak moc se zménil zpiisob nakupovani a celkové nakupni cho-
vani. Masovému vyuziti internetu v obchodé neni jeste ani dvacet let, a presto uz doslo k na-
prosté promené nasich nakupnich zvyku. Avsak ¢lovek ziistal clovekem a nepromeénil se v ro-
bota. Nase rozhodovani porad ovliviiuji emoce, vztahy, doporuceni, davovy efekt, autority,
spolecenské vzory a dalsi. V mnohém se chovame iracionadlné a délame nelogicka rozhod-

%3

nuti.

Marketingovych plant a postupl pro Gspésné podnikédni existuje nepieberné mnozstvi, ale

jaky recept vybrat na konkrétni typ podnikéni?

Watt uvadi, ze marketing je v dneSnim podnikani v§echno. ,, Nic jiného nez marketing ani vy

a vase firma nedelate. Moderni znacky nepatri spolecnostem, ale zakaznikovi. “ (Watt, 2017)

Mit skvély napad ne vzdy staci. Lidé mohou vymyslet vyborny inovativni produkt, ¢i sluzbu,
povazuji to za vyborné proto, ze se to libi jim samotnym. Tim se nevylucuje, Ze by ji ocenili
1]jini lid¢, ale pro prodej je nutné pfemyslet nad ostatnimi lidmi, jejich potiebami a cestami,

jak produkt dostat prave k nim a nezastavit se pouze u sebe.

Pokud se podivame na statistiky, zjistime, Ze vétSina novych podnikt nepieZije (80 % vSech
podnik jiz v prvnim roce, dalSich 15 % do péti let od zalozeni) (Jemelka, 2016).Obrovské
mnozstvi start-upt (az 42 %) neuspéje proto, ze neni o jejich produkt poptavka na trhu
(Matisko, 2017). Vstupu na trh by proto mél pfedchazet marketingovy vyzkum, ktery zana-
lyzuje situaci, aby se vstup na trh viibec vyplatil a mél by probihat kontinualné i béhem

podnikani, protoZe se situace stale méni.

3.1 Pro¢ je marketing dulezity

Matisko uvadi, ze je dulezité, aby nasi potencidlni klienti v&€déli, pro¢ pracovat praveé s da-

nym podnikatelem. To znamena, Ze musi byt jasné, ¢im se 1i8i od konkurence. Ujasnit si
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proc je ale dobré i pro samotného podnikatele. Pokud podnikatel nebude védét, pro¢ podnika,
pro¢ de€la to, co dela, zdkaznik mu to bude tézko véfit. Nabidka tak bude nepiesvédciva a

jeho produkt si nikdo nebude chtit koupit.

3.2 Modni pojmy

Skoro kazdému, at’ uz se pohybuje v podnikatelském prostfedi nebo ne, fikaji néco pojmy
jako brand, kamparni, byznys plan nebo viral. Malokdo t€émto pojmim ale opravdu rozumi a
ne vzdy je to piesné to, co zacinajici podnik pottebuje. I na to si musi dat budouci podnikatelé

pozor.

3.2.1 Brand

Brand neni jen nazev firmy nebo logo, slogan. Brand je mnohem S§ir$i pojem a saha daleko
za hranice samotného produktu. Brand jsou emoce, ptfibehy, nazory, Zivotni styl skryty za
znackou. Brand je subjektivni pocit kazdého z nas, ktery u nas dana znacka vyvolava.
Znacky jako Versage, Gucci, Armani v nds vzbuzuji pocit luxusu, mddnich trendt a vyssi
spole¢nosti, naopak znacky jako Nike, Adidas, Puma jsou dynamické sportovni znacky spo-
jené se zdravym a aktivnim zplsobem Zivota; s produktem znacky Apple se citime inova-
tivné a jako soucasti komunity ,,jablickovych* lidi, s produkty Countrylife podporujeme

ekologii a pokud fidime Teslu, svét ndm leZi u nohou. (Matisko, 2017)

Cerstvi podnikatelé na toto ale asto zapominaji. Podnikatel vymysli skvély produkt, o jehoz
technické strance dokdze mluvit celé hodiny, ale ptesto si produkt nikdo nekoupi. Miize to
byt mimo jiné proto, ze zakaznikim chybi prave ten piibéh. Klicem je se na jakkoli velkém
trhu vyprofilovat a jasné¢ komunikovat, pro¢ je pravé nas produkt pro zdkaznika vhodny.
Miize to byt néco unikétniho, inovativniho, miiZe jit o etickou vyrobu, ekologickou techno-

logii, nebo jen o myslenku nékomu pomoci.
Brand se d4 vybudovat na celé Skale emoci, jen se na n¢j nesmi zapominat.

Pti vytvafeni znacky je dulezité si uvédomit, Ze znacku muize podnikatel/firma ovliviiovat,
ale nemuZe ji kontrolovat ani vlastnit. To délaji zdkaznici. Podstatou znacky je vnimani a to

vnimani ze strany zdkaznika, ne tvlirce znacky. (Watt, 2017)

Vlach uvadi ale to, Ze efekt dobrého jména, tedy i dobré vnimani vaseho jména, podnikatel
nepociti. To ale proto, ze od zacatku podnikani novym podnikateliim nemusi dochazet dile-

zitost tohoto aspektu a tak ho mnohdy podcenuji. (Vlach, 2017)
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3.3 Marketingovy mix

Matisko piedstavuje klasicky model 4P, pozd¢ji rozsiteny na 7P, ale hned v prvnich nékolika
vetach tikd, Ze tento velice intuitivni model je dnes jiz jen tézko pouzitelny v praxi, protoze
se soustfed’uje predevsim na produkt jako takovy a zakaznika viibec ne. Klasicky model 4 P

vypada takto:

e Product - Produkt
e Price - Cena
e Place — Prodej a distribuce

e Promotion — Propagace a prezentace
Dalsi tfi dodate¢né P jsou nasledujici:
e Physical evidence — prostor, ve kterém se potkdvaji prodejci a zdkaznici, redlni 1
virtualni
e People — lid¢ a interakce mezi prodejci a zdkazniky

e Process — procesy a mechanismy prodeje a doruceni

3.3.1 4C
Oproti komu koncept 4C je mnohem vice orientovany na zdkaznika a taky vznikl pozdéji.

e Consumer/Customer — Zakaznik/spotiebitel
e Communication - Komunikace
e Cost — Cena nebo naklady

e Convenience — Dostupnost

VSechny ¢tyti body z 4P se zménily a pfeorientovaly na zakaznika. Zakaznik je zde priorita
a kolem néj se vSe toci, podle n€ho se fidime. Moderni znacky nepatii spoleCnostem, ale

zékaznikovi. (Watt, 2017)

Propagace se méni na komunikaci. Dnes nestaci jen to, Ze o naSem produktu lidé védi. Lidé
jsou zvidavi, zajimaji je detaily. Do bézného rozhodovaciho procesu spotiebitele se dostalo
porovnani podobnych produkti. A nejlépe se porovnava, pokud mame co nejvic informaci.
Nejde ovSem jen o komunikaci pted prodejem, ale 1 o podporu po koupi produktu. Zakaznik
dnes ocekava, ze pokud si ptiveze doml néjaky vyrobek a nebude si s nim v jakémkoliv

momentu védet rady, ma se na koho obratit. Komunikace je pro zékazniky velmi dilezita, a
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pokud pomineme komunikaci, zdkaznik snadno ptejde ke konkurenci, ktera mtize mit horsi

produkt, ale se svymi spottebiteli Iépe komunikuje.

Cenu, kterou si fikdme za nas produkt, jsme nahradili ndklady a t€émi nejsou jen ty financni,
ale 1 ¢asové. Zakaznik si mtze chtit produkt nechat dorucit rovnou domt a to do druhého

dne a je ochoten za to zaplatit.

Prodejni misto se méni na dostupnost. V dobé&, kdy ndm domu doruci potraviny, l1éky, elek-
troniku nebo cokoli jiného podle naseho ptani, uz nemiizeme automaticky predpokladat, ze
se na nas produkt zakaznik bude chtit pfijit podivat osobné a pfijede kamkoliv. Pravé naopak,
podnikatelé se musi snazit, aby byl produkt dostupny v§em potencialnim zakaznikiim snadno

arychle. A pokud se jim pfece jen nebude libit, aby bylo jednoduché ho vyménit, ¢i vratit.

3.3.2 SIVA

Matisko ve své knize (Matisko, 2017) uvadi jeSté jeden marketingovy mix a to mix SIVA:

e Solution — feSeni
e Information — informace
e Value — hodnota pro klienta

e Access — piistup a dostupnost

Tento marketingovy mix vznikl v 21. stoleti a zamé&fuje se na zakaznika jesté hloub&ji nez

4C.

Je zde kladen vétsi duraz na to, najit problém, ktery zakaznik tesi, a poskytnout mu na tento
problém feSeni. To samotné ale zdaleka nestaci. V dobé internetu a tedy 1 snadno dostupnych
informaci si nejen uZzivatel dokdze spoustu informaci najit sdm, ale také ¢eka, Ze mu budou
snadno dostupné. To zahrnuje piehlednost webovych stranek, kde se snadno zorientuje a
které zodpovi vSechny jeho otazky jesté diive, neZ se stihne zeptat. Pokud budou u popisu
produktu chybét parametry, nebudou piehledné dohledatelné udaje nebo bude-li stranka po-

malu reagovat; zakaznik ji opusti a produkt si najde u konkurence.

Kromé feSeni Zadaji dneSni zakaznici pfidanou hodnotu. Zakaznik uz nutné nechce zkusit
vSe, co je zdarma, ale co mu néco piinese. Nemusi ocenit ochutnavku syrt zdarma, protoze
by mu to misto pfidané hodnoty v podobé& gurmanského zazitku mohlo spise ptivodit néjaky
bacil diky Spatné hygien¢. Nechce si stdhnout software na mésic zdarma, protoze se boji o

zdravi svého pocitace. Hodnota pro zdkaznika nespociva tolik v cené, jako spise v kvalité,
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materidlu, podminkach, ve kterych byl produkt vytvafen, a v tom, jak se chova firma, ktera

vyrobek prodava.

Dalsim dulezitym aspektem je dostupnost. Pokud nejde vyloZen¢ o bezobalovy obchod, kde
by jakakoliv dalsi distribuce popirala smysl obchodu, miizeme v podstaté cokoli objednat
on-line. Pokud podnikatel nabizi produkt jen v kamenné prodejn¢, urcité najde svou klien-
telu, ale ptipravi se tim o klientelu mnohem vétsi, za hranici ulice, mésta, kraje. Dostupnost
ale nespociva pouze v e-shopech. I e-shopy mohou byt problematické, pokud prodejce nabizi
naptiklad jen jeden druh dopravy. Ma-li zakaznik s timto dopravcem piedchozi Spatné zku-
Senosti, nebude chtit tuto zkuSenost opakovat a produkt si radéji objedna (i za vyssi cenu) u

konkurenta.

3.4 Nakupni proces

Pokud chce podnikatel sviij produkt prodat, mél by znat i proces, kterym zakaznik béhem
nakupu prochdzi. Pro¢? Aby podle toho mohl upravit to, co zadkaznikovi nabizi, jaké mu
poskytuje informace a to podle toho, v jaké f4zi ndkupniho procesu se zakaznik nachazi a co

v ni potiebuje.

Proces ndkupu ma né€kolik fazi:

3.4.1 Situace k reSeni

Tato faze miize nastat dvéma zptsoby. Prvni zptisob je jasny. Clovék ma né&jakou potiebu,
kterou chce uspokojit. Mame Spinavou podlahu — potiebujeme vysavac. Druhy zptsob je
ale takovy, kdy uvidime reklamu na automaticky vysavac, ktery vysava sam bez nasi po-
moci. V tu chvili si uvédomime, ze ndm takovy produkt pfinese jesté néco navic. Nejen, ze
budeme mit vyluxovany pokoj, ale Cas, ktery jsme diive vénovali vysadvani, mizeme vyuzit

jinak.
3.4.2 Zkoumani FeSeni

V této fazi zékaznik zkouma, jaké jsou vlastné moznosti feSeni jeho problému. VétSina po-
tieb je feSena automaticky, klasicky: ndkupem potravin v supermarketu, obleceni v nakup-
nim centru, benzinu na Cerpaci stanici apod. Zjisti-li zdkaznik, Ze to jde i jinak, zacne to
zkoumat. Tyto jiné inovativni cesty mohou byt drazsi, a pokud jsou nové, neexistuje na né

jeste tolik recenzi. Proto tato faze vyzaduje dlouhou dobu a ptipravu.
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3.4.3 Povédomi o znaéce a budovani zajmu pomoci piibéhu a emoci

Jakmile za¢ne zakaznik zkoumat své moznosti feSeni daného problému na daném trhu, na-
razi na nové firmy a znacky. Prvotni dojem je zde velice dulezity. Prodejce ma v podstaté
velmi kratkou dobu na to zadkaznika zaujmout. Obvykle je to n¢kolik minut, v online svéte 1
par vtefin. Martin Simko fik4 o rychlosti webové stranky: , Navstévnik je vidy pouze par
klikii mysi od vasi konkurence“ (Némec, et al., 2015). Jak uz bylo fe¢eno, zdkaznika zajima
piibéh, potiebuje se ztotoznit s hodnotami, které znacka predstavuje a patiit do komunity

uzivatell, ktefi jiz dany produkt/znacku maji.

3.4.4 Pied-nakupni faze

Zakaznik se dostal do momentu, kdy ho zaujala konkrétni firma a jeji produkty. V této fazi
se snazi dozvédet se co nejvice a tak ho prodejce nesmi zklamat. V této fazi se pfipomina
marketingovy mix SIVA, kde hraji podstatnou roli informace. Zakaznika zajimé ptib&h
znacky, pfidand hodnota stejné jako technické parametry, baleni, doprava a platba. V této
fazi je dulezité si zakaznika udrzet a tak je mozno zafadit i metody jako sleva, mensi baleni
na zkousku apod. Cilem je, aby si zdkaznik néco koupil, produkt vyzkousel a nésledné se

vracel pfi dalsi obdobné situaci praveé k tomuto prodejci.

3.4.5 Po-nakupni faze

Zakaznik provedl nakup. Tim ale proces neskoncil. Naopak tato faze je velice dulezita.
Kazdy zédkaznik ma ze svého ndkupu ur€ity pocit a ten by se m¢l zjistit. Zpétna vazba od
zakaznika je nejlepsi cesta, jak se zlepsit. Pokud je zdkaznik spokojeny, je vhodné od néj
ziskat recenzi, pfipadné ho nendpadné postrcit k tomu, aby povédomi o znacce §ifil jako
spokojeny klient dal. To samé bohuzel udéld mozna sam od sebe 1 klient nespokojeny. V ta-
kovém ptipadé¢ je vhodné s takovym klientem Setrné¢ komunikovat, omluvit se a pokusit se
pfipadné nedostatky n&jakym zptisobem klientovi vykompenzovat (pokud je to mozné). Nej-

lepsi skupina klientt je ale ta, kterd mé jakékoliv pfipominky na zlepSeni.

Pro kazdy ptipad je ale dnes snad uz nezbytnosti mit zdkaznicky servis a se svymi stavajicimi

1 potencialnimi zdkazniky komunikovat.
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3.5 Digitalni marketing

V dobg, kdy 78,8 % obyvatel pouziva internet (Cesky statisticky ufad, 2017), je pro firmy
nezbytné se prezentovat online. Online marketing je jednou z nejdynamictéjsich oblasti mar-
ketingu. Pro velké firmy je to mnohdy nezvladatelny kol sledovat tento rychly vyvoj a byt
stale ve stiechu a drzet krok s aktualnimi trendy a tak si na pomoc najimaji agentury. Mali a
sttedni podnikatelé tento ikol mohou do jisté miry zvladat vlastnimi silami. Neni to ale tak

jednoduché, jak se mize zdat. (Pilik, 2013)

Ptesto je spousta podnikatell, ktefi se webu, socidlnim médiim, analytikam a digitalnimu
marketingu obecné vyhybaji jako Cert kiizi. Vlach ve své knize nedava za pravdu ani jedné
skupiné, jen pfedstavuje moznosti. S obéma stranami ale souhlasi v tom, Ze mnohem dile-

a socialni vazby obecné. (Vlach, 2017)

Online zakaznici se také lisi od téch fyzickych. Maji vysoka oc¢ekavani, jsou informované;si
a ocekavaji perfektni servis v podobé& rychlého dodéani zbozi, vybéru a ceny zbozi. Chtéji mit
vSe pod kontrolou, citit se bezpe¢né. Takovym velkym ocekavanim je ale snadné nedostat;

druhym problémem je, ze nesplnénéd ocekavani mohou znacku polozit. (Pilik, 2013)

Mnohym nezasvécenym pozorovatelim se mize zdat, ze online marketing v dnesni dobé je
levny a jednoduchy. Staci psat zajimavé piispévky na Facebook a ptidavat hezky naaranzo-
vané fotky prohnané filtrem na Instagram. Neni tomu ale tak. Ve skute¢nosti je online mar-
keting docela drahy. Kliknuti je velice drahé a vSe na ¢em chtéji zac¢inajici podnikatelé svij

online marketing postavit, uz davno nefunguje, protoze to pouziva né€kdo jiny. (Pilik, 2013)

Toto tvrzeni podporuje 1 Watt, ktery fika, Ze hra na jistotu uz se davno nevyplaci. ,, Jistota
je nudna, kazdy ji prehlédne, je u konce s dechem. Nepridavejte se k stadu. Bud'te v Cele,
porusujte pravidla a kaslete na konvence a dusledky.* Nastal vék, kdy musi podnikatel
opravdu zaujmout svou originalitou a tak mayji ptilezitost sméli a ndpaditi lidé, ktefi se neboji

jit neproSlapanou cestou a délat si véci po svém. (Watt, 2017)

V roce 1999 popsali McDonald a Wilson shrnuti rozdilti mezi tradi¢nimi a novymi médii a
pojmenovali je jako Marketingovy mix 61. Tento marketingovy mix poukazuje na faktory,
které se pouZzivaji v praktickém aspektu online marketingu, jako je personifikace, pfima od-

povéd’ a marketingovy prizkum.
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3.5.1 Interactivity / Interaktivity

Na internetu ptichdzi prvotni kontakt vétSinou od zékaznika, bavime se tedy o ,,pull” me-
chanismu. To nastava v ptipad¢, kdy zakaznik zadd do Googlu nebo jiného vyhledavace

heslo, co by si cht¢l koupit, naptiklad ,,sportovni hodinky*.

Ne vSechen kontakt na internetu je ale ,,pull”. Pokud jde o e-mailovou inzerci, nebo se na
stranky prodejce zakaznik ,,proklikne* pies banner, jde o ,,push® mechanismus, kdy zakaz-

nik reagoval na nabidku.

3.5.2 Intelligence / Védomost

Tato védomost vychazi z toho, Ze navstévou webovych stranek prodejce se zakaznik dozvida

spoustu pro n¢j potfebnych informaci, aby mohl udélat informované rozhodnuti o své koupi.

Funguje to ale oboustranné. Navstévou webu i prodejce ziskava informace o svych zdkazni-
cich. Jakmile navstivime takovou stranku, web zaznamenava, jak se tam chovame a umi to
statisticky vyhodnotit, coz je velice ptinosné pro prodejce, ktery tim 1épe pochopi zakazni-

kovo chovani.

3.5.3 Individualization / Individualizace

Individualizace nebo jinak personalizace je Uzce spjata s pfedchozim bodem. Jakmile je pro-
dejce schopen sbirat informace o zdkaznikovi, miiZze mu 1 do jisté miry usit nabidku na miru.
Miize mu nabidnout slevu na zboZzi, o které diive projevil zdjem nebo ho informovat, jakmile

bude zlevnéné, upozornit ho na podobné produkty a ptislusenstvi apod.

3.5.4 Integration / Integrace

Internet je idealnim nastrojem a mistkem k dalSim marketingovym formam komunikace.
Z webové stranky miizeme klidné online pokladat dotazy ohledné zbozi, zavolat na info-

linku, napsat emailovy dotaz...

3.5.5 Industry restructuring / Restrukturalizace primyslu

Zprosttedkovatelé jsou kli¢ovym aspektem restrukturalizace podnikani. Proto si musi i pod-
nikatel pi1 vymysleni své komunikacni strategie dat pozor na to, jaké zprostiedkovatele chce

vyuzivat, aby jejich filozofie byla v souladu s jeho a komunikace byla jednotna a jasna.
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3.5.6 Independence of location / Nezavislost na misté

S nakupovanim online pfichédzi pro zakaznika skvéld moznost dostat se i ke zbozi, které neni
z jeho zem¢ a tudiz mu neni lehce piistupné. Muze si ho ale objednat pies internet (ne
vSechny druhy zbozi). Tim je to ale slozitéjsi pro prodejce, zvIasté nema-li v zemi zakaznika
svoje obchodni zastoupeni. I zde si musi davat pozor na to, co se se zbozim déje, nez dorazi

ke kone¢nému zakaznikovi a mimo jeho zemi to mize byt velky problém. (Pilik, 2013)

3.6 Webové stranky

Zakladem je mit vlastni webové stranky, jak uvadi Hodginson, vSichni o¢ekavavaji, ze we-
bové stranky ma kazdy podnikatel a firma. (Hodgkinson, 2016). Na zacatku miize byt i we-
bova stranka velmi levna zalezitost. Existuje n€kolik platform, kde si uzivatel vybere Sa-
blonu, upravi si ji podle sebe a webova stranka je na svété. Poskytovateli potom plati jen
néjaké fixni poplatky nebo procento ze zisku (rizné). Postupem casu se vSak vyplati inves-
tovat do vlastnich webovych stranek, které budou prehledné, libivé a budou v souladu s fi-

lozofii firmy, coz se bude odrédzet 1 na grafické podob¢é webovych stranek.

Vlach tik4, Ze neni upln¢ esencidlni mit vlastni webové stranky, ale byt dohledatelny. Firma,

o které nikde nenajdete na internetu ani zminku, neptisobi vérohodné. (Vlach, 2017)

3.7 Marketingovy plan

Knight ve své knize (Knight, 2007) popisuje co je VEMP, tedy Vysoce efektivni marketing.
Podle Knighta je to velice jednoduchy a ptimocary plan; ,, proces, ktery vyrazné zlepsi vase
moznosti prodat se ziskem vice produktii a sluzeb. Pomiize zamezit plytvani penézi, at’ dese-
titisicovymi nebo milionovymi castkami, na Spatny marketing, ktery by nikdy nemeél spatvit

6

svetlo sveta “.
Marketingovy plan se v n€kolika ohledech mlzZe velice podobat tomu podnikatelskému a
nekolik rystt mé opravdu stejnych.

3.71 Cil

3.7.1.1 Vytyleni cile

V uplné prvnim kroku je diilezité si stanovit cil. Ceho chceme dosahnout? Tento cil by mél

splnovat nasledujici tii body:
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1) Musi to byt néco, co se nam vyplati
2) Musi to byt jeden samostatny vytyceny cil
3) Musi to byt cil naprosto jasny a snadno pochopitelny (Knight, 2007).

Stejné tak fika Pavel Sima: ,, Kdyz nevite, kam jdete, mdlokdy se octnete na zajimavém misté

(leda nahodou) “ (Némec, et al., 2015).

3.7.1.2 Stanovte hodnotu cile

Kazdy cil ma i svoji hodnotu. Ta nemusi byt nutn€ vyjadiena finan¢né, ale je to nejvhodné;si.
Mnoho podnikateli na tento krok zapominéd nebo ho vynechéava, protoze jim ptipada zby-

te¢ny nebo naopak moc obtizny.

Hodnota cile se stanovuje predevsim proto, ze v budoucnu chceme dosdhnout toho, aby vy-
nosy byly vys$$i nez investice. Pokud tedy chceme ptijmout dal§i zaméstnance, spocitdme si,

jaké zvyseni obratu a zisku diky tomuto kroku miizeme dosédhnout.

V tomto kroku je dulezité si ur¢it hodnotu pro vytyéeny cil, vypocitat si zisk nebo ptinos a
stejné tak i1 obrat. Nejlepsi je si hodnotu cile stanovit pro kratkodobé, sttednédobé i dlouho-

dobé obdobi.

3.7.1.3 Promyslete nasledky

Kazdé rozhodnuti mé své nasledky. Ty mohou byt jak pozitivni, tak 1 negativni. VétSina
podnikatelii se zamysli jen nad témi pozitivnimi, ale je dilezité vzit v potaz i ty negativni.
Miize tieba nastat situace, kdy se novy vyrobek bude skvéle prodavat, ale jeho vyroba bude
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neZ u vyrobkl predchozich.

Dalsim aspektem tohoto kroku je ale zvazit, co se muze stat, pokud myslenka nebude zrea-
lizovana. Pravdépodobné se ptilezitosti diive nebo pozdéji chopi nékdo jiny a to miize byt
promarnéna piileZitost.

V kazdém piipadé je nutné byt v tomto kroku realisticky a poctivy, v marketingovém planu

to mize pomoci presvédCit pochybovace, protoze budou zvazeny vSechny mozné dopady.
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3.7.2 Cilova skupina

3.7.2.1 Poznejte cilovou skupinu

Pti jakékoli marketingové aktivité je dilezité védét, pro jakou cilovou skupinu je tvofena.
Kdo jsou lidé, kteti si dany vyrobek koupi? Jsou to matky s malymi détmi, zdmozni
businessmani, sportovci nebo studenti? Kazdéa skupina mé spole¢né urcité rysy, cile, nazory.
Cilova skupina mtize byt riznorodé skupina lidi, ale jisté charakteristiky maji pfeci jen spo-
le¢né. Pokud na né podnikatel ptijde, ma definovanou cilovou skupinu.

Muze se stat, Ze cilova skupina neni jen jedna, miiZe jich byt vice. V tom ptipad¢ je dilezité
si toto uvédomovat a marketingové kampan¢ a marketingovou strategii tomuto faktu prizpi-

sobit, tedy vytvaret je pro kazdou cilovou skupinu zvlast. (Knight, 2007)

., Pouze relevantni sdeleni ma sanci na uspéch “ (Némec, et al., 2015).

3.7.2.2 Co si mysli a co délaji

Vedeni podnikii ma vétSinou pocit, ze délaji vSe nejlépe, jak mohou, ale piesto se ne vzdy

dostavi kyzeny tspéch. Pro¢? Protoze neznaji své klienty a neptaji se jich, co by méli zlepsit.

Pokud je znacka jiz zavedend je dobré zjiSt'ovat, co si o ni cilova skupina mysli. Ne vzdy je
to jednoduché zjistit, existuji na to ale prizkumy. Pokud se jednd o novou znacku, nikdo si
o ni nic nemysli, protoze ji nikdo nezna. To ale neznamena4, Ze neni z ¢eho Cerpat. Kazdy ma

svého konkurenta, pro¢ tedy nezjistit, co si mysli o ném a z toho se poucit d¢lat véci 1épe.

3.7.2.3 Co chcete, aby si mysleli a délali

Jakmile je zjiSténo, co si cilova skupina mysli a d¢€la, pfichazi na fadu zménit to tak, aby si
myslela a délala to, co chce podnikatel, co mu bude prospésné. Zménit mysleni cilové sku-
piny timto zpiisobem muze byt velice nadrocné. Zakaznici znacku nemuseji znat a piirozené
budou zpocatku nedtivétivy. Poskytovana sluzba nebo produkt by je mél ale zaujmout nato-

lik, aby pocitili potfebu vznikly problém fesit a to jinou cestou neZ doposud — tou novou.
3.7.3 Pribéh
3.7.3.1 Jaky je vas piibéh

V tomto kroku jde piedevSim o struc¢nost a jasnost. Kazdy piibéh se da rozepsat na sa-

hodlouhy roman, ale bude obsahovat velké mnozstvi zbyte¢nych a nediilezitych informaci.
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Je nutné to zrychlit tak, aby kazdy potencialni zdkaznik velmi rychle pochopil, o jaky pro-

dukt se jedna, co umi, co d¢la a jaké za tim stoji myslenka.

Pomaha dat si omezeni (naptiklad v poctu slov) a predstavit si, Ze je nutné firmu nebo pro-

dukt predstavit nékomu naprosto nezasvécenému, ale tak, aby to pochopil.

Rada tedy zni: odstranit okrajové, nedulezité informace a soustiedit se pouze na jadro na-

bidky.

3.7.3.2 Znate hlavni prednost své nabidky

vvvvvv

jednu vlastnost, pro¢ zrovna tento vyrobek by si mél zdkaznik koupit. Musi to byt vyhoda,

kterd okamzit¢ zaujme, a okamzité znamena do deseti vtefin.

Potencidlni zdkaznik miize ztratit svilj zajem velice rychle, jakmile ho ale nabidka oslovi,
bude se chtit dozvédét vic. To je okamzik, kdy kromé hlavni tderné nabidky, pfijdou ostatni

vyhody.

3.7.3.3 Jaky to bude mit piinos

Tento krok je aplikovatelny pfedevsim v praxi. Ovéfuje se jim G¢innost pfedchoziho kroku.
To, co marketéfi vyberou jako jasnou udernou vyhodu pro obchodnika, nemusi vzdy fungo-

vat pro zékaznika. Op¢t je zde tedy dulezita zpétna vazba od zakaznikt.
3.7.4 Komunikace

3.7.4.1 Poznejte sami sebe

I styl komunikace se zdkaznikem / k zékaznikovi se musi definovat. Kazda firma ma svou
osobnost, stejné jako piib&h. S osobnosti se zdkaznici 1épe ztotozni a tim spise ji budou pre-

ferovat pted konkurenci.

Samotni podnikatelé, ktefi podnikaji sami na sebe, maji v tomto trochu vyhodu, protoze
firmu mohou postavit na sob¢, na tom o ¢em je piibéh jejich firmy, cemu véti. Komunikuji
ale proto na to existuji manualy a postupy. Firma totiZ musi vystupovat jednotné jako celek

a ne vzdy jinak podle jednotlivého prodejce. Jednani musi byt pfedvidatelné a konzistentni.

Pokud zvolena osobnost firmy nefunguje, nedéla dojem, da se zménit, je to lepsi feSeni, nez

menit cilovou skupinu.
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3.7.4.2 Jak mluvit k cilové skupiné

Noviny, reklama v televizi, plakat, internetovy banner, direct marketing, telemarketing, re-
klama v king, sponzorstvi...je tolik komunikacnich kanalti jak oslovit zakazniky. Ne

vSechny jsou ale vhodné pro vSechny produkty a pro vSechny cilové skupiny.

Podnikatel si musi uvédomit, jaké moznosti mu kazdé komunika¢ni médium ptinasi, jaké
procento své cilové skupiny tak dokaze oslovit a zda je to ekonomické. Pokud jsou nasi
cilovou skupinou seniofi, kampan na internetu pravdépodobné nebude nejstastnéjsi vyber,

stejné jako nebudeme chtit oslovit déti na rozhlasovych stanicich jako je Radiozurnal.

3.7.4.3 Kolik na to madte

Utracet penize za néco, kde nemdme zaruceno, ze to bude fungovat, je vzdycky riskantni.
Kdo ale nic neriskuje, nic neziska. Rozpocet musi byt vypracovan s pfedstihem a s piedpo-
kladem, Ze bude utracen, ne-li pfevysen. Rozpocet by si mé¢l podnikatel projit s poradci, kli-
¢ovymi lidmi, nékym, kdo tomu rozumi, aby nevyhodil penize do vzduchu na néco, co
opravdu nefunguje a piisté uz zadné financni prostiedky na marketingovy rozpocet nepo-

skytl, protoze to jednou nevyslo.

Je vSak tfeba pocitat s rizikem, Ze ne vzdy to vyjde. Nikdy totiZ nezname vysledek doptedu.
3.7.5 Kontrola a hodnoceni

3.7.5.1 Jaké jsou dalsi zdroje

Nejen finan¢ni prostiedky jsou dilezité pro uvedeni podnikéni v chod. Kazda firma se ale
muze liit, proto je diileZité si to uvédomit. Jsou to lidé, stroje, prostory, material nebo know-

how.

3.7.5.2 Vyhodnot'te sviij plan

Pro hodnoceni navratnosti marketingu pouziva vétsina firem data o prodejich. Ty ale nemusi
byt vzdy vypovidajici. Nekdy byvaji nejefektivnéjsi ukazatele ty, které nejsou ptilis o€ividné
(Knight, 2007).
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Témi mohou byt napiiklad:

Navstévnost.

Konverze — konverze jsou ve stru¢nosti hlavni cile podniku. Je to dovedeni zékaznika
k akci, kterou od zacatku chceme, aby provedl — nakup, podepsani petice, pfihlaseni
k newsletteru apod.

Vynosy/néklady.

Zisk.

Hodnota zédkaznického kmene — zohlednuje celozivotni hodnotu zdkaznika (nikoliv

jen prvni objednavku).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovych vyzkumt a studii je nespocet. V podstaté se da fici, Ze se da vytvofit mar-

ketingovy vyzkum na cokoli. VétSinou se ale jedna o:

e Analyza trhu

e Benchmarking

e Silné a slabé stranky firmy (SWOT)
e Analyza konkurence

e Chovani spotiebitele

e (Odhad trzniho potencialu.

Marketingové vyzkumy potiebuji data, kterd mohou byt primarni (ziskavame sami) nebo
sekundarni, tedy takova, ktera uz nékdo shromazdil. Pti pouziti sekundarnich dat je lepsi mit

je od vice zdrojt, aby byl vyzkum vypovidajici. (Pfiborova & kol., 1998)

Nutno podotknout, ze marketingové vyzkumy jsou takika nikdy nekonéici proces. Pokud
podnikatel udéla vsechny tyto vyzkumy na zacatku svého podnikani, a pak v nich uz nepo-
kracuje, je to zbyte¢né. Situaci na trhu je nutné sledovat neustale, protoze se neustale méni

a Stésti preje pripravenym. Kdo usne na vaviinech, ma smulu.

Kazdy marketingovy vyzkum ma néjaky cil at’ uz si pro n¢j vybereme jakykoliv zplisob a na
konci je nutné vyzkum zhodnotit, ponaucit se z vysledki a ptisté podle toho vyzkum uzpi-

sobit.

4.1 Kvantitativni vs. kvalitativni

Vyzkumy jsou obecné dvojiho typu. Kvantitativni, tedy ty, které se zamétuji na velké mnoz-
stvi respondentil a statistickou analyzu dat; a pak kvalitativni, které analyzuji primarné ob-
sahovou stranku ziskanych dat a danou problematiku zkoumaji velmi do hloubky. ,,Kvalita-
tivni vyzkum se zabyva predevsim porozumeénim, nikoli mérenim. Kvalitativni vyzkum vyu-
ziva metod klinické psychologie a myslenek zaloZenych na sociologii a antropologii. Spojent
s dalsimi intelektualnimi tradicemi zajistuje jejich prisnost. Ditvodem povyku ve vyzkumném

tabore je neschopnost prokadzat platnost kvalitativniho vyzkumu *“ (Hague, 2003)
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4.2 Vyhody kvalitativniho vyzkumu

Vzhledem k tomu, Ze v kvalitativnim vyzkumu se pracuje s mensim poctem respondentt, je
mozné se jejich ndzorim veénovat individudlné a hodné do hloubky. Pomize ndm to de-

tailnéji pochopit zpisob uvazovéani o daném tématu a piivod jednotlivych nazort.

Kvalitativnim vyzkumem se 1ze mnohem lépe dostat do mysli respondentti. Proto se Casto
vyuziva pro tviréi inspirace a rady. V takovém ptipadé¢ se sestavi specializovana skupina a
zaznamenavaji se napady, které proudi piimo od potencidlnich nebo jiz stavajicich zakaz-

niki. (Hague, 2003)

., Naopak pri kvantitativnim vyzkumu se da vzdy zpochybnit mnozstvi respondentit. At uz jich
bude celkove 50, 500, 5 000 nebo 50 000, vidy ho nékdo muzZe zpochybnit s tvrzenim, ze
takovy vzorek nejde aplikovat na celou populaci (vSechny potencialni zakazniky) “, argumen-

tuje Pavel Sima (Némec, et al., 2015)
4.3 Metody kvalitativniho vyzkumu

4.3.1 Pozorovani

Pozorovani je vhodné pouzivat u véci, které si ¢lovék ani neuvédomuje, a u déti. Malé déti
jesté nejsou schopny vyjadfit své pocity a dojmy slovy, jejich reakce jsou ale jasné. Proto je
lep$i metoda pozorovaci. Stejné tak to mlize byt u dospé€lého Eloveka. Zpusob, jakym otevi-
raji baleni suSenek, nebo jak si ¢tou instrukce, jak berou véci intuitivné do ruky — to jsou
véci, o kterych lidé vétSinou védomée nepremysleji. Tim, Ze se je na to nékdo zepta, je spise

zmate a odpovéd’ mize byt bezcenna. (Hague, 2003)

4.3.2 Diskusni skupiny

Tato metoda spociva v tom, Ze vyzkumnici najdou malou skupinku (5 — 10) osob, které od-
povidaji ur¢itému profilu (podle demografie, pouzivani produktu, atd.). V oboru psychote-
rapie bylo jiz pted n€jakou dobou objeveno, ze 1idé se spiSe oteviou v malych skupinkach.
Jakmile nékdo zacne s moderatorem mluvit, postupné se piidavaji i ostatni, dopliuji si od-
povedi navzajem a v dalSich odpovédich se podporuji. Pro nékteré nepriibojné jedince je to
mnohem komfortnéj$i nez velika skupina, kde by se pfi vyjadfovani svého nazoru necitil

piijemné¢ a ve velké skupin€ by se mohl skryt.

Ulohou moderatora je kromé pokladani otazek zaroven tyto jedince vybizet a podporovat

k vétsi aktivité a naopak krotit ty, kteti jsou dominantni. (Hague, 2003)
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Pavel Sima toto téma dopliiuje o postich, Ze pokud se diskuzni skupina opakuje, je vhodné
respondenty stfidat a hledat je ve vSech vrstvach klientely. Tedy ne jen nejvétsi, klicové
zékazniky, ale i ty byvalé, potencidlné budouci, i ty nejmensi...vSichni maji narok fict sviij

nazor a kazdy nazor je cenny. (Némec, et al., 2015)

Sima k tomuto dodava, ze jedna focus group, tedy diskusni skupina, vétSinou nestaci.

4.3.3 Hloubkova interview

Jak jiz nazev napovida, u této metody jde o rozhovor z o¢i do oci. Vyhodou je, Ze tazatel i
respondent zde mohou jit vice do hloubky a Ze respondent neni ovliviiovan tazatelovym

nazorem, coz se muze stat i u diskusnich skupin (respondenti se ovlivituji navzajem).

Pti vybéru vhodnych respondentd se postupuje obdobné jako u diskusnich skupin. Mohou

byt vybirani na zdklad€ véku, pohlavi, spolecenské tfidy, vzdelani atd.

U této metody je klicem umét naslouchat. Pokud tazatel da respondentovi dostatecné najevo
svij zajem, respondent se mu muize jeSté vice oteviit a dostat se tak hloubéji k podstate véci.

(Hague, 2003)

4.3.4 Projektivni techniky dotazovani

Tyto techniky maji pomoci piekonat komunikacni bariéry mezi tazatelem a respondentem.

Jsou jimi naptiklad:

e Nepiima otazka

e Slovni asociace/vétné doplnovani/dokoncovani ptibéhu
e Analogie/symbolické analogie

e Fantazie

e Budouci vyvoj

e Nekrolog

e Kresleni

e Obrazova asociace/interpretace

e Psychokresba

e Modelovani

e Psychodrama
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4.4 Analyza péti sil SF (Porter’s Five Forces)

Porteriiv model se jmenuje podle Michela E. Portera. Tento model analyzuje odvétvi a jeho
rizika. Jak jiz ndzev napovida, model pracuje s péti prvky a jde o predikovani vyvoje kon-

kurenéni situace. Jde o tyto prvky:

e Stavajici konkurenti - jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi dané¢ho
vyrobku/sluzby

e Potencialni konkurenti — moznost, Ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené mnoz-
stvi daného vyrobku/sluzby

e Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi dané¢ho vy-
robku/sluzby

e Zakaznici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptdvané mnozstvi dané¢ho vy-
robku/sluzby

e Substituty — cena a nabizené mnozstvi vyrobkl/sluzeb aspon ¢astecné schopnych na-

hradit dany vyrobek/sluzbu (Wilmington, 2016).
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Hrozba vstupu
novych konkurenti
- na trh
: Potencialni
' konkurenti
I Vyjedndvaci sila

zakazniku

Konkurence
v odvétvi

Dodavatelé

Stawvaijici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavatell

Hrozba veniku
substituto

Obrézek 3 - Portertiv model péti sil (Managementmedia.cz, © 2019)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI ZNACKY RECYTYCKY

5.1 Ideovy zamér vzniku znacky

Cilem projektu je zaloZeni malého podnikani; zaloZeni podnikatelského a marketingového
planu. Podnikat bude fyzicka osoba na své jméno formou volné Zivnosti. Predmétem podni-

kani je rucni vyroba a nasledny prodej vyrobku z ¢inskych hilek.

5.1.1 Poslani

Poslanim projektu je poukazat na masivni konzumaci i tak nepatrné véci jako jsou ¢inské
htlky a snaZit se je nadale vyuZit jako material pro dalsi vyrobek s del$i Zivotnosti.

5.1.2 Vize

Vizi navrhu podnikani v projektu bude postupné rozsifovat portfolio vyrobki a stat se tak
silnym konkurentem jinym malym znackdm smyslejicim podobnych smérem.

5.1.3 Popis

»RecytyCky* bude mladd znacka interiérovych dopliki s piibéhem. Vyrobky budou do-
stupné predevsim pies internetovy obchod, ¢asem 1 v partnerskych prodejnach. Produkty
budou k dostani ve standardni varianté, ale 1 v personifikované podle ptani zdkaznika (ba-

rva).

5.1.4 Cile

»RecytyCky* maji za cil vybudovat si svou povést a navéazat partnersky vztah s co nejvice
restauracemi pouzivajicimi jednorazové ¢inské hiilky a rozrist se na firmu se zaméstnanci a

vyrobnimi prostory.
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6 ANALYZA SOUCASNE SITUACE NA CESKEM TRHU

Tato kapitola analyzuje stav soucasného ¢eského trhu origindlnich doplnkti do domacnosti.
Z4dny ekonomicky subjekt neni nikdy na trhu sam a tak je stale dtleZité monitorovat své

okoli, at’ uz se jedna o konkurenci, ptilezitosti, hrozby, legislativu nebo zakazniky.

6.1 PEST analyza

PEST analyza zkouma politicko-legislativni, ekonomické, socialni a technologické faktory,

které by mohly mit zasadni vliv na ¢innost firmy.

6.1.1 Politicko-legislativni faktory

Vznikajici podnik je osobou samostatné vydéle¢né ¢innou a provozuje zivnost na zaklade
zivnostenského opravnéni. Ma tedy povinnost dodrzovat a respektovat vSechny zékony, vy-

hlasky a normy platné v Ceské republice. Jedna se predev§im o tyto zakony:

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

e zakon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zdkonik (novy),

e zikon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijma,

e zakon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty,

e zdkon ¢. 589/1992 Sb., o pojistném na socialni zabezpec€eni a pfispévku na statni
politiku zaméstnanosti,

e zakon €. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisteni,

e zakon ¢. 280/2009 Sb., danovy tad,

e adalsi

Dalsi dulezity faktor je také elektronickd evidence trzeb, ktera byla pti zavedeni pro mnoho

malych podnikatelll znicujici.

6.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory je diilezité zvazit hlavné pro spravnou volbu firemni strategie. Nakupni
chovani a kupni sila zakaznikt je zavisla na hospodaiském cyklu a vychézi ze stavu ekono-
miky. Pochopeni makroekonomickym trendiim tak mulize byt dilezité napt. pro vytvareni

marketingového mixu nebo pro stanovovani ceny.

Podle Roberta Brest'ana pro Info.cz 1ze ¢eskou ekonomiku shrnout do nésledujicich hesel:

,,malo lidi, hodné prace, slusny riist hrubého domaciho produktu, nizka inflace, rust mezd a
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platii, ale i mandatornich vydajii, slabsi investice viady, zmény v radé CNB a vzkaz viady —

euro nechceme. *“ (Btestan, 2018)

Podle t&chto ukazateltl je na tom tedy ekonomika Ceské republiky momentalné velice dobie
atak je to i vhodné prosttedi pro vstup na trh. Kupni sila je vysoka, protoze se zaméstnancim
napfi¢ vSem sektorim zvySuji platy az o 9 %, na nedostatek objednavek si podnikatelé ne-

stézuji, jediné co chybi, jsou zaméstnanci, diky rekordné nizké nezaméstnanosti.

Odbornici vsak varuji pted krizi. ,, Dobré casy uz trvaji dlouho. Mame skoro deset let bez
recese. Pomalu se ale méni podminky na financnich trzich, kde zdrazuji penize. Indikuje to
vetsi obavy smérem k roku 2019. Prirozenou recesi ale odhadujeme az na roky 2020 —

2021, “ tika hlavni ekonom Patria Finance Jan Bures. (Biestan, 2018)

Nasi ekonomiku by také mohla ovlivnit Cina, které je posledni dobou tak diskutované téma.
Nicméné tietina tuzemského vyvozu stale sméfuje k naSim sousediim do Némecka, na némz
je domaci ekonomika zavisla. A tak to zatim vypada, ze dokud se bude dafit Némecku, bude

vvvvv

rovnéz i nedotfeseny zplisob narovnani vztahu s Velkou Britdnii.

6.1.3 Sociokulturni faktory

Sociokulturni faktory zahrnuji strukturu obyvatel, jejich postoje, zivotni styl. Tyto atributy

jsou dulezité pro targeting, segmentaci a positioning na trhu.

Ochrana Zivotniho prostredi

Podle vyzkumu Masarykovy univerzity maji Cesi pozitivni vztah k p¥irodé i k Zivotnimu
prostfedi. Vysledky ukazuji, ze ze vSech medidlnich témat je nejvice zajima ptiroda (80 %
vefejnosti) a velmi vyznamné i Zivotni prostiedi (68 %) (Tkach, 2018). Z vyzkumu vSak také
vyplyva, ze Cechy vice zajimaji zahrani¢ni problémy (plasty v oceanech, hofici pralesy,

kauza palmovy olej), neZ problémy tykajici se Zivotniho prostiedi, kterym &elime v CR.

Diivé§jsi Setfeni Centra pro vyzkum vefejného minéni (CVVM) z kvétna roku 2017 ukazuje,
7e 87 % domacnosti t¥idi odpad, z toho 80 % dokonce i odpad nebezpeény. Setiit vodou a
energiemi se snazi 50 % obyvatel a pouze 25 % cilen¢ nakupuje vyrobky, které jsou k zivot-
nimu prostfedi Setrné, 20 % nakupuje biopotraviny. S ndzorem, ze situace zatiZeni Zivotniho
prostiedi dopravou je $patna se ztotoziiuje 83 % Cechl, pfitom pouze pétina omezuje jizdy

autem. (CTK, 2017)
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Zero waste

Ttidéni odpadu je uslechtilé, ale mnohem lepsi je Zddny odpad viibec nevytvaret. Tento
trend (zero waste = nulovy odpad) ziskava stale vice ptiznivet i v Ceské republice. Pri-
mérny Cech ro¢né vyprodukuje az 300 kilogram@ komunalniho odpadu. A likvidace

odpadu ma velky negativni dopad na zivotni prostiedi, nemluve o skladkach.
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Obrazek 4 — Vyvoj produkce odpadii v CR (Cesky statisticky ufad; © 2019)

Ackoli jsou Cesi ve vedouci pozici v recyklovani (pfedev§im plastit), nestaéi to. Nékteré
materidly nelze recyklovat opakované a n€které viibec. Proto je na vzestupu zero waste trend.
V poslednich letech vznikaji zero waste blogy a prodejny, kde Ize nakoupit bezobalové uz

je evidovano v celé Ceské republice pres 100 a stale piibyvaji. (Skrdlik, 2017)
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2019)

6.1.4 Technologické faktory

Faktoru technologii se v dnesni dob¢ ptidava stale vétsi vaha. Technologie se zlepsuji stale
vetsi rychlosti a firmy s ni musi drzet krok, aby byly stale konkurenceschopné. Nejedna se
pfitom jen o technologie vyrobni, ale vSechny, tedy i ty, které ovliviiuji zejména spolecensky
Zivot.

Pro propagaci firmy je v této oblasti velmi podstatny rozvoj komunikacnich technologii a
inovativni pristupy, jejichz zdrojem je predevsim internet. Internet a zejména pak socidlni
sit€ slouZzi jako zdroj informaci, jako néstroj pro okamzitou komunikaci se zdkazniky i jako
prodejni platforma a to pro zdkazniky kdekoliv. Proto je pro firmu dilezité, aby vyvoj v tech-
nologiich sledovala a nalezité se mu prizpisobovala. Pokud totiz potencialni zakaznik najde
vSechny informace, které potiebuje snadno a rychle, bez problémt se s firmou spoji v pii-
padé dotazli a vyrobek ¢i sluzbu si miize koupit online z pohodli vlastniho domova, je prav-
dépodobné, ze se k firme vrati i pro svij pristi nakup.

Technologicky vyvoj se vyrazné odrazi i v ramci samotné vyroby. Trend, kdy na jedné stran¢
dochazi k stale vétsi automatizaci vyroby a jeji pfesouvani smeérem déle od spotiebitele, vede

na druhé strané k vzristajici hodnoté ru¢ni prace. Lidé jsou v disledku tohoto trendu i
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ochotni zaplatit za kvalitni praci vice. Ru¢ni prace samoziejme stoji zpravidla vic a trva déle,
ale u vétSiny vyrobkl je tato skutecnost pro spotiebitele nahrazena jednak originalnim pu-
vodem vyrobku, ktery ma jisty piibéh a zaroven i1 pocitem, ze tak ¢ini v souladu s Setrnym
pristupem k ekosystému. Jakmile zédkaznik drzi v rukou napt. ru¢né vytvoieny dievény vy-
robek, vi, Ze dfevo pochazi z Ceského lesa a fezbai ho v diln¢€ laskyplné opracovaval dlatem.
Za témito vyrobky potom stoji skutecni lidé, skutecné piibéhy a dalo by se fici i emoce,
nejen stroje a roboti. Pro popisovany projekt je toto plus, vzhledem k tomu, Ze vyroba bude
probihat v Ceské republice, za projektem bude stat konkrétni osoba a vyroba bude probihat

mimo jiné v chranéné dilné.
6.2 Analyza péti sil SF (Porter’s Five Forces)

Firem a znacek nabizejicich interiérové dopliiky na ¢eském trhu je velké mnozstvi. Pod po-
jmem interiérové dopliky si Ize ptedstavit nepfeberné mnozstvi produkti riiznych velikosti
barev a materiald. Vzhledem k zaméru vznikajici firmy jsem pro tuto analyzu zuzila toto

mnozstvi pouze na vyrobky vyrobené z ptirodnich materiali.

6.2.1 Stavajici konkurenti

Hlavnim produktem vznikajici firmy je miska z pouZitych ¢inskych hilek. Dal§imi plano-
vanymi produkty jsou stinidla lamp. Vyrobek je tedy velice specificky svym materidlem a

svou myslenkou, kteréd se snazi upozornit na ekologicky problém.

VétSina firem, které se zabyvaji interiérovymi doplitky mé ve svém portfoliu pfedevsim ke-
ramické misky, mnohdy od n€kolika znacek najednou. Budeme-li se tedy drzet ptirodniho

materidlu, ma firma tyto konkurenty:

6.2.1.1 Kokonat

Kokonat je znacka, ktera se prezentuje jako spojeni vize udrzitelnosti, péce o planetu a kras-
ného designu k tomu. Jejich cilem je nabizet klientiim unikatni produkty, které pfinasi inspi-

raci, pozitek a radost do kazdodenniho Zivota.

Misky Kokonat jsou rucné vyrabéné misky ze skotapek kokosovych otfechtl, které jsou po-
uzity v potravinarské produkci. Takové skotapky by jinak byly spaleny jako odpad, coz by
ptispivalo ke zneciStovani ovzdusi. Timto zplisobem je 1 odpad vyuzit a dale pouzit jako

interiérovy dopln€k. Vzhledem k tomu, Ze skotdpky opracovavaji jesté ve Vietnamu, Koko-
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nat zaméstnava tamni obyvatele, a tak ptispiva k lepsi ekonomické situace a zvySovani zi-
votniho standardu rezidentim tfetich zemi, ve kterych se kokos péstuje. Pfi vyrobé nejsou
pouzity zadné toxické latky, naopak jsou kokosové skorapky oSetfeny a nalestény vysoce
kvalitnim kokosovym olejem. Pfesto mohou byt tyto misky pouzity pouze na studené po-
krmy, pfi velkych teplotnich rozdilech nebo pfi padu hrozi, Ze mize skofapka prasknout a

miska se rozbit.

Produkty Kokonatu jsou tak vyrabény v souladu s myslenkou ochrany Zivotniho prostiedi a
udrzitelnosti. Krom¢ misek nabizeji na svém eshopu i bambusova brcka, svicky z kokoso-

vych skotapek nebo kokosové piibory.

Kokonat je kromé eshopu dostupny i v nékterych kamennych prodejnach, ve 4 prazskych a

2 v Rychnové nad KnéZznou.

6.2.1.2 Wowodesign

Wowodesign nabizi ru¢né vyrabéné dievéné misky a talife s gravirovanim a dfevéné Sperky.

Za touto znackou stoji mlady par, ktery miluje praci s dievem, na ¢emz postavili sviij brand.

Vyhodou misky od Wowodesign je, Ze podobné jako u Kokonatu je kazda miska original.
Kromé nabizenych designii gravirovani je moZné si zvolit vlastni navrh, ktery jsou schopni
na misku vygravirovat. Dfevo pouzité na tyto misky je ze spadanych stromt z ¢eskych lest.

Par navic z vydéelku pfispiva na rizné organizace a projekty pecujici o ptirodu nebo zvirata.

Jejich misky jsou oSetfeny tak, aby mohly byt pouzity na studené i horké pokrmy a péce o

né neni piili§ naro¢na.
6.2.1.3 Stromy a Zivot

Tato rodinna firma s 15-ti letou zkusenosti mé v portfoliu vice dievénych vyrobki: hiebeny,
piibory, spony do vlasi, kiize, stojanky, obouvaky a dalsi. Jak sami pfizndvaji na svych
webovych strankach, misky se v jejich nabidce zobrazuji jen ziidka, protoze na jejich vyrobu
pouzivaji veliké kusy dfeva a pii jejich vyrob¢ vznika velké mnozstvi odpadu. ,,Z tak velkého
kusu dreva by casto bylo vyrobeno mnoho priborii, IZic, sponek, hiebenui a dalsich vyrobku

s minimdlnim odpadem, coz je soucast i nasi filosofie a pristupu ke stromiim.*

6.2.1.4 Olivove.cz

Ceské firma Leading s.r.o., kterd stoji za znackou a eshopem olivove.cz se zamétuje vy-

hradné na olivové dievo, které¢ dovazi z Italie. VétSina vyrobkt je pfimo v Italii zpracovana
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do finalni podoby, nékteré dievo je opracovano az v Ceské republice. Eshop obsahuje pies
200 vyrobku z dfeva olivovniku, mezi néz patii vSemozné kuchynské vybaveni (prkynka,

piibory, vafecky, talife a misky), vlasové dopliiky, dekorace i1 hodinky.

Jedna z nejvétSich vyhod pro odliSeni od konkurence je to, Ze je navrhovany vyrobek jedi-
necny a unikatni, oproti konkurenénim. Dalsi konkuren¢ni vyhodou mtize byt lokalnost ma-
teridlu — ¢inské htilky jsou sice dovéazeny z asijskych zemi, nicméné po zdejs$i konzumaci
jsou pifimo vybirany podnikatelem a nasledn¢ zpracovany lokalné€. Uhlikova stopa produktu

se neprodluzuje dalSim pfevozem materialu.

6.2.2 Potencialni konkurenti

Zatimco pouziti ptirodnich materialii na misky a interiérové doplilkky je v dnesni dobé jiz
bézné, miska z pouzitych ¢inskych htlek je v ¢eském prostredi zcela unikétni. Na Pinterestu
a jinych kutilskych portalech sice existuje spoustu navodil jak si takovou misku vyrobit
doma, neexistuje vSak zadna firma, ktera by jiz hotové vyrobky u nas prodavala.

Ve svété vsak takova firma jiz existuje. Je ji ChopstickArt, americka firma, kterou zalozil
ameri¢an Robert Herjavec, Zijici v Cin&. Vzhledem k tomu, Ze je ale firma umisténa v Ame-
rice, jeji vstup na cesky trh je velice nepravdépodobny. Zékaznici ji samoziejmé mohou vy-
uzit diky eshopu; ovSem diky cen¢ poStovného a dodaci lhité si pravdépodobné zvoli lo-

kalni, dostupné;si alternativu.

V ¢lanku Gazette Review z roku 2016, Herjavec uvadi, Ze zacal pfed péti lety, a za tu dobu
dosahl obratu ptil milionu dolaru, avSak aZ s uvedenim misky zacal generovat zisk, ktery za

pét let Cini 45 tisic dolart pfi cené 30 dolari za jednu misku. (Rogers, 2016)

6.2.3 Dodavatelé

Recytycky bude firmou vyrobni a tak je zavisla predev§im na dodavatelich materiala. Sté-
Zejnim materidlem jsou zde ¢inské hiilky, které budou shromazd’ovany restauracemi, kde se
¢inskymi htilkami ji a nasledné sbirdny. Vzhledem k tomu, Ze jsou pouzité ¢inské hilky pro
restaurace odpad, predpoklada se, Zze bude naklad na tento materidl spojen pouze s doprav-

nimi naklady z restaurace, pfipadn€ s minimalnimi naklady na skladovani.

6.2.4 Zakaznici

Zakaznici jsou zde piedevsim jednotlivei. Jejich vyjednavaci sila neni pfili§ velka, ptesto, Ze

maji vyrobky od konkurenti, s kterymi lze porovnavat. Odlisit se na tomto trhu neni v tomto
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ptipad¢ t€zké. Nabizi se moznost produkty diferenciovat, zaujmout unikétnosti, vzhledem,
barvou i myslenkou. Diky tomu je mozné oslovit velké mnozstvi potencidlnich zakazniki

s riznym vkusem.

6.2.5 Substituty

Na trh s interiérovymi dopliiky neni tézké vstoupit. Vstup do odvétvi neni podminén naklad-
nymi finanénimi investicemi, budovami a stroji. Na druhou stranu je na tomto trhu tolik
subjektil, Ze je velice obtizné se odlisit a vystoupit z davu. Aby byl kupujici ochoten zaplatit
vys$si cenu za produkt, ktery si mize v obchodnim domé koupit za par desitek korun, musi

byt opravdu vyjimec¢ny a unikatni. Material rozhoduje jen u malého procenta nakupd.

Na ¢eském trhu je v soucasné dobé¢ k dispozici obrovské mnozstvi riznych znacek vyrabéjici
interiérové dopliky 1 znacek, které slouzi pouze jako platforma pro mensi znacky. Téchto
znacek stale pribyva a stejné tak 1 produkti. Vyrobka vyrobenych pouze z ptfirodnich mate-
rialt a s myslenkou udrzitelnosti sice neni mnoho, nicméné tyto vyrobky si teprve ziskavaji

cestu do srdci Ceskych spotiebiteli.
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7 HLOUBKOVA INTERVIEW

Marketingovy vyzkum jsem se rozhodla pro tento projekt délat pro to, aby podnikatelsky

plan nestal jen na mych osobnich preferencich a dojmech, ale byl podlozen redlnymi daty.

wev

Pro potieby projektu jsem chtéla zjistit pfedevsim, jak potencialni zékaznici vnimaji produkt.
S tim je uzce spojeno i vnimani jeho vyroby, distribuce, myslenka za celym projektem i

marketingova komunikace.

Metodika hloubkového rozhovoru byla vybrana proto, ze kvantitativnim vyzkumem by ne-
bylo mozno postihnout detailni motivy a diivody urcitého spotiebitelského chovani a podni-
katelského rozhodnuti. Z kvalitativnich vyzkumnych metod jsem vybrala pravé hloubkovy
rozhovor. V ramci vyzkumu jsem se zaméfila na ziskani argumentl pro popis vyrobku, jeho
propagaci, cenu, zaroven zjiSténi bariér a pocitl potencidlnich zdkaznikli z produktu.

Vsechny tyto informace pro mne byly nezbytné pti budovani marketingového planu.

V prvnim kroku jsem si musela definovat svou cilovou skupinu a déle si vybrat osoby, které
do této cilové skupiny patii, neznaji zamér vznikajiciho projektu a na§ vztah je neutralni
(nebudou tedy ovlivnéni pozitivné ani negativné mou vlastni osobou). Cilova skupina byla
definovana nasledovné: dospély bez dal§iho omezeni, podminkou vSak byl zajem o zZivotni

prostiedi a udrzitelnost.

Rozhovor probihal nasledujicim zptsobem. Pfedstaveni ditvodu, pro¢ s nimi rozhovor vedu,
pro jake tcely ho potiebuji a jak bude probihat. Dale jim byl ukazan hotovy produkt a zeptala
jsem se na piredem piipravené konkrétni otdzky, dilezité informace jsem pritom postupné
dopliiovala a zjiSt'ovala, jestli se nazor néjakym zplisobem zménil, tedy jak s konkrétni in-

formaci nejlépe nakladat.

Pro tcely této diplomové prace bylo vybrano 8 osob, 5 Zen a 3 muzi, 5 z v€kové kategorie
do 35 let a 3 osoby nad 35 let. Vzhledem k tomu, ze vyrobkem je dopln€k do domacnosti,
predpokladala jsem, Ze toto fesi spiSe Zeny, proto ve vybraném vzorku pfevazuji pravé ony.
Vékovou kategorii do 35 let jsem ve vybraném vyzkumu zamérné zvyhodnila protoZe se
domnivam, ze vyse popsané trendy v nasi spole¢nosti jsou piedev§im reprezentovany touto

veékovou kategorii.
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Tabulka 1: Rozdéleni respondentit hloubkového interview

Zeny Muzi
Kategorie do 35 let 3 2
Kategorie od 35 let 2 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Background

Respondenti, které jsem si pro hloubkové rozhovory vybrala, uz jsou soucésti obecné cilové
skupiny. Vybirala jsem spiSe respondenty zijici ve mésté, protoze jsem ocekavala, Ze se o
problematiku budou spise zajimat, i kdyz n¢ktefi pochazeji z mensiho nez krajského mésta.
Respondenti se vSichni shodli na tom, ze tfidi, snazi se chranit zivotni prostiedi a dodrzovat

zdravy Zivotni styl.
Produkt

Nasledné jim byl produkt ukdzan, respondenti si ho mohli osahat, zblizka prohlédnout a
celkové se s nim seznamit. VéEtSina z nich hned poznala, Ze je vyroben z ¢inskych hiilek a
vSichni ho spravné oznacili jako misku. VSem z nich pfiSel ndpad vyrobit misku z ¢inskych

htlek jako zajimavy a ojedinély, protoze se s ni¢im podobnym doposud nesetkali.
Vyuziti

Dale jsme se bavili o pouZiti produktu. Zde se mi dostalo vice kreativnich odpovédi. VétSina
z nich zminila, Ze by produkt pouZila jako dekorativni misku na ovoce, pfipadné jiné drob-
nosti jako tfeba klice, prstynky, naramky a dalsi bizuterii. Jeden vSak zminil 1 to, Ze by se
diry mezi jednotlivymi hillkami dali vyuzit jako drzak na dopisy, dalsi by si do misy dal
malé kvétinace (kaktusy €i sukulenty — ty nepotiebuji Castou zalivku a tak by diry v misce
nebyli takovy problém). Jeden respondent dokonce uvedl, Ze je nadSen z toho, ze je miska

skladaci a tak by ji nevahal vzit na piknik, kde by do ni dal jiZ zminéné ovoce.
Vyroba
Po sdéleni celé mySlenky konceptu, tedy Ze bude produkt vyrabén z jiz pouZitych ¢inskych

hilek, to ani jednoho tG¢astnika neodradilo. Sice pfi této informaci zpozornéli, ale po nésled-

ném vysvétleni, Ze materidl bude vycistén a dale oSetfen, byli touto informaci uklidnéni.
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Nicmén¢ se nezdvisle na sob¢ jednohlasné shodli na tom, ze by pro né tato informace byla
dalezitad. Nevyzadovali by pritom detailni popis vyrobniho procesu, ale kratka informace by

je uspokojila.
Konkurence

Ani jeden z respondentt nepfiSel na nic podobného, co by jiz existovalo a oni to znali — at’
uz na produkt nebo na koncept. Jeden z nich sice zminil recyklaci PET lahvi, z kterych lze
nadale vyrobit naptiklad fleecovou mikinu, tuto odpovéd’ ovsem pokladam za irelevantni
vzhledem k zaméteni této diplomové prace. Z toho vyplyva, Ze ani zadny podobny produkt

nemeéli ucéastnici doma.

Myslenka

Naopak jejich zdjem byl o to vétsi, kdyz se dozveédéli, ze ¢inské hiilky jsou na tom v podstaté
stejné jako jednorazové plasty. Povédomi o tom, Ze jsou ¢inské hllky chemicky oSetfené, je
u nas malé, coz pfi¢itam tomu, Ze vzhledem k tomu, Ze toto neni nase prioritni jidelni po-
mucka, tak se o to nezajimame. Na tuto informaci v§ak moji respondenti slyseli — cely kon-

cept jim najednou daval smysl a jejich pocity byli o to pozitivné;si.
Nakup

Nasledovala otazka, zda je jejich pocit z produktu a konceptu natolik pozitivni, Ze by presli
k jeho koupi. Nékteti respondenti v tuto chvili znejistéli a zpozorovala jsem, Ze se neciti
velice komfortné. Vzhledem k tomu, Ze moji respondenti byli 1 ze star$i v€kové kategorie,
uvadéli jako hlavni diivod to, ze by misku v domacnosti neméli kam umistit. Pfi varianté
koupi jako darku urcené¢ho pro né€koho jiného vSak souhlasili, Ze v tomto ptipadé by byla

koupé pravdépodobnéjsi — zalezelo by samoziejmé na prileZitosti a obdarované osobé.
Cena

Pokud jde o cenu za vyrobek, dostalo se mi dost variabilnich odpovédi. Nékdo vyrobek oce-
nil pouze na 200 K¢&, zatimco jiny si vice uvédomoval veskerou praci za tim a opatrné uved],
ze maximalné 800 K¢. Toto byli dvé extrémni odpovédi — ostatni se pohybovali viceméné

mezitim.

Personalizace

KdyZ jsem se s respondenty bavila o moznosti personalizace, neméli pfili§ dobry pocit a

mozZnost vlastnich barev je nezajimala. Naopak mi fikali, Ze by produkt nechali v ptirodnich
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barvach, tak jak jsou ¢inské hiulky — samoziejmé vycistény a oSetfeny bezbarvym lakem
nebo olejem; dal$im by se libila moznost vybéru barev, ale stale by mélo jit o barvy piirodni-

rizné odstiny hnédé.
Informace

V otézce co by potencidlni zdkazniky o produktu zajimalo, vySlo nejcastéji: informace o
vyrobé produktu — tedy jiz zminény proces osetfeni htilek od jidla, a dale kde byl produkt
vyroben a kdo ho vyrobil. Zde jsem zminila dal$i myslenku podnikatelského planu a to, Ze
by vyrobu mohl podnikatel pfesunout (alespon c¢astecné) do chranéné dilny. Tato informace

jen vice prohloubila pozitivni vinimani produktu a dokonce zptisobila i niz$i citlivost na cenu.

Dostupnost

Ptedchozi otdzku jsem pouzila jako uvedeni dalsi ¢asti tématu a to, kde by vyrobek hledali,
nebo kam by ho §li koupit. Chranénd dilna mi zde slouzila jako vhodné propojeni, protoze
vétSinu respondentli v navaznosti hned napadl néjaky dobro¢inny trh. Dale jsme se dostali
k riznym design trhtim, které jsou v riznych méstech oblibené a kde vystavuji a prodavaji
spondent, dva z nich uvedli neurcité, Ze pokud by vyrobek hledali v kamenném obchodg¢, tak

pravdépodobné v néjakém designérském.

Distribuce

Kromé¢ riznych trhli a marketii by vSak vSichni hledali hlavn€ na internetu a to pod pojmy:
miska z htilek, recyklované ¢inské hillky apod. Timto krokem by ocekavali, Ze najdou e-
shop, kde by vyrobek mohli zakoupit. V ramci e-shopu vSichni uptednostiiuji doruc¢eni na
vybranou adresu, zda prostiednictvim Ceské posty nebo jiné zasilkové sluzby neni dilezité.
Poloviné respondentl by nevadilo ani vyzvednout si balicek na pobocce Zasilkovny, naopak

maji tento zptisob radi.
Komunikace

Posledni moje otazka byla znovu trochu obecného razu, protoze sméfovala na to, zda re-
spondenti pravidelné sleduji n¢jaky blog, denik, influencera, zkratka cokoli, co se tyka eko-
logie, zivotniho prostiedi a udrzitelnosti. Jedna slecna uvedla, ze sleduje influencerku Weef
a Dewi, které jsou ob¢ aktivni na Instagramu i na blogu, ackoli Dewi se zde vénuje spise
veganstvi nez Cemukoliv jinému. Dalsi respondent uvedl, ze sleduje blog spolecnosti

Econea, coz je predev§im e-shop se zdravymi, udrzitelnymi a etickymi produkty.
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8 PODNIKATELSKY PLAN

Autorka na zakladé poznatkil z teoretické piipravy a vysledka analyz vychazejicich z ¢asti

praktické, vytvotila podnikatelsky plan pro zalozeni nové spolecnosti.

8.1 Titulni strana

Recytycky

Podnikatelsky plan

www.recytycky.cz
inforecytycky.cz
Bc. Adéla RySava

+420 732 477 698

Zpracovano k datu 1. 4. 2019


http://www.recytycky.cz/
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8.2 Ucéel dokumentu

Tento podnikatelsky plan je internim dokumentem spolecnosti Recytycky. Primarni funkci
tohoto dokumentu je ujasnéni zakladnich aspektii projektu, identifikace ptilezitosti a hrozeb

spojenych s projektem a stanoveni dalSich krokd.

Podnikatelsky pldn mize zaroven slouzit jako podklad pfi jednani s moznymi investory.

8.3 Shrnuti

Recytycky jsou nové vznikajici koncept, ktery se zabyva sbiranim pouzitych ¢inskych htlek
z asijskych restauraci a bister a pfetvaieni jich v interiérové doplitky. Hlavnim produktem je

dekorativni miska.

Recytycky jsou reakei na vznikajici odpor spole¢nosti k jednorazovému nadobi, jako jsou
plastové piibory, kelimky, bréka a podobné. Ukolem projektu je mimo jiné upozornit na
¢inské hiilky jako dalsi jednorazovou komoditu, kterou spotiebitel vyuzije na 10 minut a pak
se z ni stava odpad — vzhledem k pouzitému materialu (difevo/bambus) se spotiebitelé do-
mnivaji, ze jsou hilky kompostovatelné, nicméné¢ diky chemickému oSetieni tomu tak neni.
Rocéné se vyprodukuje 80 bilionti part jednorazovych ¢inskych hilek. 56 bilionti skonéi na
skladce. Kvili produkei ¢inskych htilek se kazdy den kaci 100 akrii stromd.

Zaméfeni projektu jednoduseji definuje cilovou skupinu, ktera si ale klade vysoké ekolo-
gické naroky ve vSech ohledem vyrobniho procesu. Pii implementaci projektu je nutné vzit
toto v potaz.

Vyhodou projektu je, Ze vyuziva lokélni zdroje, materidlem je produkt, ktery by se jinak stal
odpadem a ptispival by tak ke zneciStovani Zivotniho prostfedi. Dalsi konkuren¢ni vyhodou

je misto vyroby, které probiha v chranéné dilné.

8.4 Popis spole¢nosti

Nazev: Recytycky

Pravni forma: Volna Zivnost ohlasovaci

Spolecnici: Bc. Adéla RySava (+ potencialni investor)

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského

zakona
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Obor ¢innosti;

e Zpracovani dieva, vyroba dievénych, korkovych, prouténych a slaménych vyrobkt
e Vyroba skolnich a kancelarskych potieb, kromé vyrobku z papiru, vyroba bizuterie,

karta¢nického a konfek¢éniho zbozi, destnikii, upominkovych predméta

8.5 Popis vyrobku

I takova drobnost jako jsou ¢inské hlilky ma svou historii a svou kulturu. Tato jidelni po-

mucka je spjata velice uzce s asijskym kontinentem.

Pouzivéni jidelnich hiilek vzniklo asi pfed 5000 lety v Cin& — proto se jim u nas fika ,,¢inské
hiilky* a vyuzivaji se dodnes pfedeviim v zemich vychodni Asie (Cina, Japonsko, Korea a
Vietnam). V Thajsku se uz pouzivaji jen ke konzumaci nudlovych polévek a déale na zapad
se rozsifovali pouze spolecné s piipravou pokrmi, ke kterym patii. Dnes jsou znamé po ce-
1ém svété, ale jsou pouzivané vyhradné ke konzumaci asijskych pokrmil a to jen t€mi, ktefi
si daji tu praci a jsou ochotni se pouzivani ¢inskych hiilek naucit natolik, aby byli schopni

se s nimi najist.

Horni ¢ast hiilek je zpravidla vétsi, siln€jsi a hranatéjsi. Spodni konec je tenci a kulaty (Cin-
ské hiilky) nebo $pic¢aty (japonské htilky). V Ciné nesmély byt na stole piitomny zadné na-
stroje k fezani, ani krajeni, to se spojovalo s nasilim, a proto ¢inské htlky Spi¢ky na konci

nemaji.

Hulky se vyrabély a stale vyrabi z nejriiznéjSich materialti. Nejcastéji se pro jejich vyrobu
pouzival bambus, tykové, borovicové nebo cedrové dievo. Pro bohatsi vrstvy se vyrabély
hilky ze stiibra, zlata nebo slonoviny. Véfilo se, Ze pii styku s otravenym jidlem hiilky zcer-
naji. V Japonsku se hiilky odjakziva vyrabély ze dieva. Od roku 1878 se vyrabéji i htilky na
jedno pouziti, které jsou také ze dieva. Ty jsou dnes napustény jeste lakovym potahem, ktery

je chrani pred vlhkosti a pted kyselinami obsazenymi v jidle. (Vrablova, 2018)

Planovany produkt bude vyroben z pouzitych jidelnich hilek, které¢ budou sbirany z asij-

skych restauraci.

Asijska kuchyné je v Ceské republice velice oblibena. Cesi si ¢inska bistra oblibili, protoze

je jidlo rychlé, chutné a za pomérné nizkou cenu. Trendem poslednich let hlavné na prazskeé
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gastronomické scéné jsou viak i asijské restaurace v top provedeni. Cinska bistra pevalco-
vali vietnamské restaurace, predevsim svou originalni chuti. Je to tim, Ze Asie uz neni natolik
nedostupna destinace, jako byvala. Turisté tam ochutnaji autentickou asijskou kuchyni a tyto
chuté¢ pak chtéji i doma. Asijska kuchyné je navic lehkd, rychle stravitelna a zdravi pro-
spesna. To jde ruku v ruce s modernim trendem zdravého stravovani a zivotospravy. (David,

2018)

S nariistem obliby asijské gastronomie v Cechach je spojen nas produkt. Tyto restaurace
zpravidla nabizi kromé¢ klasického ptiboru jednorazové jidelni hiilky, které se po pouziti sta-
vaji odpadem. Ne vSak pro nasi spole¢nost.

Nas vyrobek je vyroben prave z téchto pouzitych jidelnich hilek. Ty jsou opracovany, ocis-

tény a je z nich vyrobena dekorativni misa.

Obrazek 6 — Dekorativni misa z ¢inskych hilek (Pinterest; © 2019)

8.6 Vyrobni proces

Posbirané pouzité hiilky je potieba nejdiive vycistit. To se déla pii extrémné vysoké teploté

tak, aby se zniCily veskeré bakterie, které¢ se mohly do dieva dostat ze zbytk jidla.

Nasledné se hlilky obrousi tak, aby v horni ¢asti nebyly ostré hrany, pfipadné i v dolni ¢asti
tak, aby nebylo viditelné zbarveni od jidla. Jakmile jsou htilky opracované, je ¢as je oSetfit
olejem nebo lakem, ktery je certifikovany pro styk s potravinami. V tuto chvili jsou hiilky
pripravené na findlni montdz. Hilky mohou byt pouze svdzany provazkem, nebo mohou byt

nejdfive provrtany a nasledné svazany.
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K vyrobé¢ jedné takové misy je potieba 40 — 60 jednotlivych hiilek, podle velikosti misy.
Misa je skladaci a pfi vlozeni t€zSiho pfedmétu ziskava jeste vice tvar lodi (viz Obrazek 6 —

Dekorativni misa z ¢inskych hilek (Pinterest; © 2019)

8.7 Canvas
Partner Aktivity Pfidand hodnota Vztahy se zékazniky [Zakaznici
Chranéni dilna Navitéva trht po celé CR Osvéta o éinskych hilkich | Zpétna vazba B8
Cinske restaurace Pifspévky na blogu Dobroéinna énnost Newsletter dodavatelé ¢inskych hilek
Cinska bistra Reklama Ceskd vyroba Blog s novinkami restaurace
Stoklasa Vyroba Udriitelnost Moiznost osobniho setkani .
Recyklace natrhu BaC Lo
Origindlni design Moznost personalizace koncovi spotfebitelé
Zdroje Distribuce
Partneri Scled ok
Ceskd posta
Zakaznici Email P
Vyrobni stroje Facebook
Materidl Instagram
Délnici z chranéné dilny E-shffp
Zakladni kapital 74silkovna
Naklady Prijmy
Distribu¢ni kandly Pfijmy z jednordzového prodeje
Vyrobni naklady
Rezijni naklady
Dané
Marketing
Mzdové naklady

Obrazek 7 — Canvas vznikajiciho podnikani (Vlastni zpracovani)

8.7.1 Zakaznici

Hlavni segment zakaznikd je B2C (Bussiness to Customer), tedy koncovi spotiebitelé. Nej-
vetsi skupinou by zde méli byt lidé, které zajimé udrzitelnost, ekologie a aktivné se o tuto
problematiku zajimaji a méni podle téchto trendi svilij Zivotni styl. Potencialnim zdkaznikem

je vSak témét kdokoliv.

Druhy, mensi segment je B2B (Bussiness to Bussiness), kam fadime pfedevs§im asijska bistra
a restaurace, od kterych se bude ziskdvat materidl. DalSimi moZnostmi jsou kamenné ob-

chody s interiérovymi dopliiky nebo originalnimi designovymi piedméty.
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8.7.2 Pridana hodnota

Velka ptidané hodnota tohoto projektu je jeho hlavni myslenka. Jde sice o projekt na zalo-
zeni podniku, ktery se v prvni fadé zaklada za ucelem generace zisku, nicméné je zde velmi

dobie integrovana i dobroc¢innost.

Ta je zastoupena piedev§im vyrobou, kterd se z urcité casti odehrava v chranéné dilné, pod-

poruje udrzitelnost, recyklace a odbourava jisty podil komunitniho odpadu.

Dalsi ptidanou hodnou je Sifeni osvéty o ¢inskych htilkach a originalni design produktu.

8.7.3 Distribuce

Vyuzité distribuéni kanaly budou zejména Ceska posta a sit’ Zasilkoven. Kanaly, které bu-
dou vyuzity na komunikaci se zakaznikem, jsou: email, Facebook, Instagram a webové

stranky s e-shopem a blogem.

8.7.4 Pijmy

Hlavni ptijem bude z jednorazovych prodeji vyrobenych predméti.

8.7.5 Naklady

Planované naklady budou vynakladany za rezii, vyrobu a mzdy. Dale bude nutné do rozpoctu
zahrnout vydaje za marketing a spolupraci s distribu¢nimi spolecnostmi. V neposledni fadé

musime myslet i na dané.

8.7.6 Vztahy se zakazniky

Vztah se zakazniky je dobré budovat hned od zacatku, tak aby zakaznik mé&l ze znacky dobry
pocit, vracel se k ni a pamatoval si ji. Vztah se zakaznikem bude budovéan nékolika cestami.
Zaprvé, soucasti webové stranky bude blog, ktery bude obsahovat zajimavosti spojené s pro-
jektem, ¢inskymi htilkami, ale také ¢lanky o udrZitelnosti, ekologii, recyklaci a podobné.

Zkratka se zde zdkaznik bude moci dozvédét o spousté piibuznych témat.

Pokud se zédkaznikovi bude projekt libit, mize se piihlasit k odbéru newsletteru, ktery ho
bude informovat o novych ¢lancich na webu, produktech na e-shopu, novych produktech,
limitovanych akcich a planovanych eventl, kterych se firma zacastni a kde se bude moci

zékaznik osobné setkat se zakladatelem projektu a navazat tak osobnéjsi vztah.
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V ramci e-shopu bude mit zdkaznik moznost napsat si individualni pozadavek, tedy perso-
nalizaci produktu. Po koupi bude kontaktovan a tdzan na zpétnou vazbu, pro ucely zlepSeni

sluzeb.

8.7.7 Aktivity

Hlavni aktivitou bude vyroba a prodej produktt, ktery bude probihat zejména pies e-shop a
na prodejnich marketech a vystavach. Dalsi aktivitou bude psani ¢lanki na blog - vytvareni

relevantniho obsahu.

8.7.8 Zdroje

Zdroji je mysleno vse, co je potieba k dosazeni vysledku. Zakladem je zde material, z kte-
rého se budou produkty vyrabét. Material bude potieba nejprve opracovat na strojich, coz

budou zaméstnanci, v tomto piipad¢ lidé pracujici v chranéné dilné.

Aby mohla podnikatelka toto vSe uvést do béhu, bude potiebovat zdkladni kapital. Déle ob-
chodni partnery, od kterych bude ziskavat material a dalsi, ptes které¢ bude provozovat we-
bové stranky a e-shop. V prib¢hu ¢asu, az se podnikani rozroste, bude potieba najit také
spolehlivé zaméstnance, na které bude moci delegovat ¢innosti, které dale sama nestihne

vykonavat.

8.7.9 Partner

JiZ zminéni partnefi v poslednim bod¢ jsou: asijské restaurace a bistra a chranéna dilna. Dal-
Sim dilezitym obchodnim partnerem bude Stoklasa, velkoobchod a e-shop s textilni galan-
terii, kreativnimi potfebami, koralky, dekoracemi, bizuterii, médnimi dopliky a dal$im; pro

zbytek materidlu, pfipadné jina podobna galanterie.
8.8 Financni plan

8.8.1 Zjisténi pocatecniho kapitilu

Zivnostnik chce za¢inat s minimalnim kapitalem 40 000 K&. Podnikat bude z domova a tak
bude zacinat s minimalnim vybavenim. Za 10 000 K¢ nakoupi nezbytné stroje a vybaveni
jako je svérak a vrtacka, za dalSich 10 000 K¢ si potfidi drobny material jako je dratek, pro-
vazek, koralky, laky a oleje. Zakladni materidl, tedy ¢inské htilky budou po dohodé¢ sbirany

pfimo z restauraci.
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Tabulka 2: Vklady a porizovany majetek v K¢ (vlastni zpracovani)
Vklad Cena v K¢
PenéZni prostiedky 30 000
X 30 000
PorFizovany majetek 10 000
Nakup zbozi 10 000
Tvorba webu 20 000
)y 30 000
Zdroj: vlastni zpracovani
8.8.2 Pocatec¢ni rozvaha
Tabulka 3: Pocdtecni rozvaha v K¢
AKTIVA (majetek) PASIVA (zdroje)
Staly majetek Vlastni zdroje
Potizeny majetek 10 000 Zakladni kapital 40 000
ObéZny majetek Cizi zdroje
Zasoby 10 000 Zavazky 0
Pohledavky 20 000 Rezervy 0
X Aktiva 40 000 X Pasiva 40 000

Zdroj: vlastni zpracovani
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8.8.3 Plan naklada

Do nékladt jsou zatazeny nasledujici polozky:

Tabulka 4. Plan nékladii v CR

Naklady podniku 2019 2020 2021

Energie 24 000 26 000 28 000
Mzdy v¢. SZP - - 120 000
Material 96 000 144 000 240 000
Telefon 12 000 12 000 12 000
Internet 2 000 2 000 2 000

Reklama 30 000 35000 40 000
Osobni naklady 60 000 84 000 108 000
Celkem 224 000 303 000 550 000
Mési¢né 18 667 25250 45 834

Zdroj: vlastni zpracovani

V piehledu nakladi uvazujeme, Ze ro€ni objem energii bude 24 000 K¢. Meziro¢ni narist je
zplisoben 8% meziro&nim nartistem cen energii v CR. Ceny vstupnich surovin se budou zvy-
Sovat z davodi inflace a zvétSovani objemu vyroby. Cena za internet je uvedena pro vSechny
3 roky stejna: bude zde jisté ptsobit inflace, ale cena za internetové sluzby se bude vseo-
becné pomalu sniZzovat vzhledem k tomu, Ze se bude cena piiblizovat k tarifim, které jsou
bézné v Evropské unii. Stejné to bude s mobilnim telefonem. V osobnich nakladech je zahr-
nuta odména Zivnostnika. Mzda pro rok 2021 ma takovy nartst z divoda najmuti dalsi po-

mocné osoby.

V nésledujicich tabulkach pocitame s nartstajicim odbytem produktt v pfistich 3 letech. Pti
cené 500 K¢/vyrobek predpoklddame za 1. rok 1000 prodanych kusi, dalsi rok 1500 ks a 3.
rok 1750 ks. Tento odhad je optimisticky. Pii takovém zisku by si podnikatel mohl, jiz v pra-

behu druhého roku, najmout pomocnou silu nebo pofidit dalsi stroje nebo predstavit dalsi
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produkt. V nasledujici tabulce tato varianta neni zminénd, protoze provoz podnikani sdm

ukéze, do ¢eho bude potiebnéjsi investovat, piipadné, jestli se to v daném moment¢ viibec

vyplati.

Kazdopadné je zde velky prostor k investovani ziskanych prostiedkit zpét do podnikani.

Dalsi moZznosti je investovani vice prostfedkti do marketingu, brandingu.

Tabulka 5: Planované vynosy podniku v K¢
Rok 2019 2020 2021

Vynosy 500 000 750 000 875 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 6: Planovany vykaz ziskii a ztrat v K¢

2019 2020 2021

Trzby 500 000 750 000 875 000
Naklady 224 000 303 000 430 000
Mzdy v¢. SZP - - 120 000
Provozni vynosy celkem 500 000 750 000 875 000
Provozni naklady celkem 224 000 303 000 325 000
Provozni HV 276 000 447 000 550 000
Ziklad dané z prijmu 276 000 447 000 550 000
Daii z pfijmu za béZnou ¢in- | 41 400 67 050 82 500
nost

HYV za béZnou ¢innost 234 600 379 950 467 500
Zisk 234 600 379 950 467 500

Zdroj: viastni zpracovani
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Provozni hospodafsky vysledek za rok 2019
PHYV = Vynosy — Naklady

PHV =500 000 — 224 000 =276 000 K¢
Splatna dan za rok 2018

SD =ZDzP * 0,15

SD =276 000 * 0,15 =41 400 K¢

Provozni hospodarsky vysledek za rok 2020
PHYV = Vynosy — Naklady

PHV =750 000 — 303 000 =447 000 K¢&
Splatna dan za rok 2018

SD =ZDzP * 0,15

SD =447 000 * 0,15 =67 050 K¢

Provozni hospodafsky vysledek za rok 2021
PHV = Vynosy — Néklady

PHV =875 000 — 550 000 =325 000

Splatné dan za rok 2018

SD =ZDzP * 0,15

SD =325 000 * 0,15 =82 500

SD =82 500 K¢

8.9 MARKETINGOVY PLAN

8.9.1 Cil

Cilem marketingového planu je dostat tento vznikajici podnik do povédomi lidi, vzbudit o

n¢j zajem a tim piimét lidé ke koupi produktu.
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Hodnota toho cile bude spocivat v tom, ze budou vynosy vyssi nez néklady a to véetné toho,
ze budeme pocitat s pracovni silou z chranéné dilny a nékolika procenty z ceny produktu

budou vénované na jiné dobro¢inné projekty.

Realizaci projektu a dosazenim cile si podnikatel zajisti zisk, s kterym bude moci nadéle
rozvijet portfolio svych vyrobkt, oslovovat dalsi dodavatele, Sifit osvétu a pfispivat na dob-
ro¢inné ucely.

V piipadé, kdy o vyrobky nebude dostateCny zajem, ztrati podnikatel sviij vlozeny kapital.
padé, kdy naopak bude o vyrobky vétsi zajem, nez se ocekava, mize zapojit do vyroby vice

chranénych dilen nebo pomocnikli obecné.

V ptipadég, ze se projekt nezrealizuje v rezii zminéného podnikatele viibec, je zde Sance, ze

se této myslenky chopi nékdo jiny.

8.9.2 Cilova skupina

Ackoli miize byt potencialni zdkaznik kdokoliv, cilovou skupinu je ptesto potieba definovat.
V tomto ptipad€ si zakazniky rozdélime na cilové skupiny tfi, coZ bude pozdé¢ji nutné zo-

hlednit pfi vytvareni kampani a cileni obsahu.

Vzhledem k tomu, Ze vyrobek je dopln€k do interiéru, prvni cilova skupina budou mladi lidé
mezi 20 — 35 lety, ktefi si zafizuji vlastni bydleni. Zde bude vyzdvihnuto hlavné to, ze ma
vyrobek unikatni design a je vyroben z nevSednich materiald. Pro tuto skupinu bude tvofit

hodnotu piedevs§im vyuZzitelnost misky a jeji originalita.

Druha cilova skupina budou vSichni lidé od 15 do 40 let, které zajima Zivotni prostiedi,
udrzitelnost, zero waste, tfidéni a zaroven do jisté miry dobroCinnost. Abychom tuto skupinu
oslovili, budeme klast dliraz na osvétu, kterou s sebou projekt nese, tedy vzdélavat o zivot-

nim cyklu ¢inskych hilek, jejich spotiebé a dopadu na zivotni prostiedi.

Posledni cilova skupina jsou lidé 30+, které miiZze zajimat problematika ekologie, ale hlavné
se zajimaji o jakoukoli formu dobrocinnosti. To bude také hlavni zprava, kterou se je poku-
sime oslovit. Nakupem naseho produktu ptispé€ji lidem z chranéné dilny, ¢ast vydélku popu-
tuje na dal$i projekt spojeny s Zivotnim prostfedim a jako bonus ziskaji origindlni produkt.
Hlavnim pfinosem pro tuto skupinu bude dobry pocit z darovéani finan¢nich prostiedkii na

dobrou véc, vyrobek jako takovy bude druhotady.
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8.9.3 Priibéh

Ptibéh této firmy a produkti je ¢tendiim této diplomové prace jiz jasny. OvSem pro nového
zékaznika, ktery zabloudi na webové stranky/instagram nebo Facebook je to néco nového.

Je tedy potieba shrnout vSe do par vét, které zdkaznika oslovi a rychle pochopi, o co se jedna:

Na tvodni strance webovek by méla byt fotka produktd nebo samotnych ¢inskych hiilek s
napisem: Ptirodni misky z recyklovanych ¢inskych hulek, tento kratky popis se dé uplatnit i
na Instagramu a Facebooku, kde by mél byt 1 odkaz: Pro vice informaci navstivte: Recy-

tycky.cz

Webové stranky by tedy méli mit sekci O projektu, kde bude nejprve par vét o hlavni pod-
staté projektu a dale bude popsano, pro¢ se podnikatel rozhodl tento projekt délat a jak na tu
myslenku vlastné ptiSel. V zéloZce produkty by méla byt v tvodu perex, kde bude popséno,

jak a kdo vyrobky zpracovava.

8.9.4 Komunikace

Vzhledem k tomu, ze firmu povede jeden ¢lovek, kromé vyroby, kterd bude do jisté miry
outsourcovana, bude i komunikace ulohou samotného podnikatele. Bude to o to snazsi, pro-

toze mlZe byt sam sebou a komunikace smérem k zakaznikiim bude stale ucelena a jednotna.

Své zakazniky ptfitom bude oslovovat predev§im pomoci internetové reklamy a obsahu a

dale na riznych trzich a marketech.

Rozpocet na internetovou reklamu bude pro zacatek 2000 K¢/ mésic. Tuto ¢astku podnikatel
muze pouzit podle aktualni kampanég a svého nejlepsiho uvazeni naptiklad v rozhrani Google

Ads nebo Sklik.

Trhy a markety budou pak tvofit samostatnou polozku rozpoctu, kdy pro zacatek budeme
pocitat s jednou akci za 3 mésice za 10 000 K¢ (odhad podle cen prodejnich ploch na Le-

marketu Winter 2018).
8.9.5 Marketingovy mix 4C

8.9.5.1 Cost— cena/ndklady

Pfi tvorbé ceny musime vzit v tvahu nékolik faktor. Prvnim kritériem je kalkulace ceny,
kdy musime vzit v ivahu cenu materialu, prace a vSech nakladi spojenych s vyrobou a pro-

dejem vyrobku tak, aby se vlibec vyplatilo vyrabét. Hlavnim cilem kazdého podnikéni je
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vytvaret zisk a tak na n€j nesmime pfi kalkulaci ceny zapominat. Diky hloubkovému rozho-
voru také vime, kolik jsou ochotni zaplatit za produkt nasi potencialni zédkaznici a s témito

udaji mizeme pracovat pii cenotvorbé.

Tabulka 7: Kalkulace ceny

Polozka K¢
Piimy material 25
Piimé mzdy 200
Vyrobni rezie 50
Vlastni naklady 275
Odbytova rezie 75
Uplné vlastni naklady 350
ZISK 150
Vlastni cena vykonu 500

Zdroj: vlastni zpracovani

8.9.5.2 Convenience - dostupnost

Podnik a vyroba sidli v Praze, ale pro zacatek budou produkty dostupné piedevs§im na inter-
netu. Do budoucna se budou poskytovat do kamennych prodejen zamétené na design, udr-
zitelnost apod. Nejdostupnéjsi vSak bude pro Cesky trh vyrobek pravé z internetového e-
shopu, odkud si ho budou moci objednat pies Ceskou postu nebo Zasilkovnu do kteréhokoli

koutu Ceské republiky.

Kromeé toho bude podnikatel jezdit na rizné designové trziste, jako je Lemarket, Mint market
a podobné akce, SLOW days a podobné. Zakaznici budou mit tedy moznost se setkat osobn¢

nejen s produktem, ale i s osobou, ktera za tim stoji.
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8.9.5.3 Commucation - komunikace

Komunikace bude probihat ptedevsim pfes internetova média. Budou zhotoveny webové

stranky s e-shopem a blogem; instagramovy ucet a facebookova stranka.

Uvodni stranka bude slouZit jako prostor pro vieobecné informace ohledné projektu a na
blog bude podnikatel sdm vytvaret obsah podle aktualniho déni v oblasti recyklace, udrzi-
telnosti, zero-waste stylu — myslenkou je vytvaret relevantni obsah, ktery bude pfispivat
k PageRanku samotné webové stranky a tak se bude podnikatel starat o své vlastni SEO
(Search Engine Optimization — vytvafeni a upravovani webovych stranek takovym zptiso-
bem, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani v internetovych

vyhledavacich).

Na instagramovy ucet bude podnikatel piidavat pfedevsim stylizované fotky svych produkta
s riznym vyuzitim a bude sdilet zkuSenosti a fotky od svych spokojenych zakazniki. In-
stagram je také idedalni prostifedek pro pfimou komunikaci s jiz stdvajicimi nebo potencial-
nimi zakazniky. Stejn¢ tak Facebook. Na obou platformach se daji promovat i rizné akce,

trhy, prodejni vystavy, kterych se podnikatel bude Gcastnit a ptildkat tam své ,,sledujici®.

Dal$im krokem bude spoluprace s riznymi influencery, ktefi se o problematiku udrzitelnosti
zajimaji. Tato spoluprace by mohla probihat na principu barteru, tedy tak, ze podnikatel po-
Sle sviij vyrobek na ukézku jako darek a uloha influencera je ho recenzovat a ukdzat svym
vlastnim followerim (sledujicim). Podnikatel tak poskytne nékolik svych vyrobkl zcela

zdarma, ale na oplatku se mu zvedne jeho brand awareness (povédomi o znacce).

8.9.5.4 Consumer — spotiebitel/zakaznik

Vime, Ze naSe zadkazniky zajima recyklace, ekologie a udrZitelnost. A diky hloubkovému
rozhovoru se nam vyprofilovali jesté vice. Jsou to pfedevsim, ale ne vyhradné&, Zeny. Tuto
skutecnost pfisuzuji tomu, Ze je praveé pro Zeny typické si zdobit a zvelebovat svou domac-
nost a vytvaret atmosféru pohodIlného a pfijemného domova. Neni to v§ak pravidlem. Déle
se ukazalo, ze si dopliikky do domacnosti kupuji predev§im lidé mladsi (do 35 let). To je
zpusobeno tim, Ze v tomto véku postupné odchézi od rodici, jdou bydlet sami a tak si vyba-
vuji své vlastni/pronajaté byty svymi vécmi. Naopak klientela od 35+ uz touto fazi prosla,
vybaveni a dopliiky jiZ ma, dostali je od pratel a znamych a vyrobek je musi naprosto uchva-

tit svou pouzitelnosti, myslenkou nebo designem, aby si ho koupili. Ob¢ skupiny vSak takovy
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vyrobek mohou koupit nékomu dal§imu jako dérek a tak neni nezbytné cilovou skupinu zu-

Zovat, staci jen postavit pro kazdou kategorii reklamy trochu jinak.

8.9.6 SIVA

SIVA marketingovy mix 4C rozsifuje a jde hloubé&ji, nicméné vzhledem k tomu, ze dostup-

nost jiz byla popsana v bod¢ 0, v této kapitole ji vynechdm.

8.9.6.1 Solution — i'eSeni

Popisovany produkt zde nevychazi ptfimo z potieby zédkaznika, ale je to zde naopak. Jakmile
se o produktu zakaznik dozvi, potfebu si teprve uvédomi. Potiebu toho, Ze chce mit doma
zajimavou misku, kam naskladat ovoce, ¢i odlozit klice. Tim padem ziskd nejen stylovy
dopln¢k do domacnosti, ale i véc, kterd sama o sob& néco fika o jeho majiteli a sama ma

ptibch.
8.9.6.2 Information — informace

Vsechny informace, které chceme, aby zdkaznik znal, musime pfehledné umistit na webové

stranky. Budou tedy obsahovat sekce:

= Ptib¢h hiilek — bude zde popsan napad, o ¢em cely projekt je, pro€ a jak na to podnikatel
pfisSel + data o svétové produkei a spotfebé jednorazovych ¢inskych htlek.

= Procesu vyroby, kde bude popsan cely proces od sbéru hiilek z restauraci, nasledného
¢isténi a oSetfeni lakem ¢i olejem az po montéz a distribuci.

= Ackoli bude soucasti tohoto procesu montaz v chranéné diln¢€, vénovala bych tomu sa-
motnou zalozku/webovou stranku. Zde bude popséano, kterd konkrétni chranéna dilna
misky sestavuje, informace o nich, co dalSiho d¢€laji, fotky a podobné.

= E-shop, kde budou jednotlivé vyrobky, kde u kazdého zvlast’ budou parametry: velikost,
barva, zptisob oSetfeni, pouzity material, cena.

= Blog — tento blog nebude souviset Gzce jen s ¢inskymi htlkami, ale bude se celkové

zabyvat ekologii a udrzitelnosti.

8.9.6.3 Value — hodnota pro klienta

Ptidana hodnota je zde hlavné dobry pocit, ktera koupé zakaznikovi pfinese. Nakupem pro-
duktu ptispéje na chranénou dilnu, ¢eskému podnikateli a dobré myslence. Plus zdkaznik

samoziejmé ziska produkt, ktery je nevSedni a poslouzi jako zajimava dekorace interiéru.
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8.10 RIZIKOVA ANALYZA

Rizikova analyza je nastroj, ktery mtize pomoci pii zvazeni kroku nebo rozhodnuti s piime-

fenym odstupem a ptipravy vhodného feseni v ptipad¢€, ze neékteré riziko realné nastane.
Rizeni rizik je nedilnou soucasti fizeni podniku. Pro zakladani uplné nového podniku to plati
dvojnésob.

8.10.1 Definice moZnych rizik

Rizika vznikla pomoci brainstormingu a vymysleni nejriiznéjSich scénarii, co by se mohlo

pokazit. Nasledné byla rizika rozd¢lena do 3 logickych skupin:

Tabulka 8: Mozna rizika rozdélend do logickych skupin

Rizika p¥i pripravé Rizika p¥i realizaci Rizika souvisejici s
podnikatelem
> Spatné zacileni marketin- | » Nedostatek materialu » Nedostatek Casu
govych aktivit » Nizky zajem o produkt podnikatele

» Nedostatek financi

> Spatn& uréena cena pro-
duktu

» Nedostate¢na kvalita

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim krokem je riziktim ptidé€lit pravdépodobnosti vyskytu jeho vyznam. Pravdépodob-

nosti vyskytu rizika od 0 do 5 jsou popsany v nasledujici tabulce.
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Tabulka 9: Pravdepodobnost vyskytu rizika

Uroveii Pravdépodobnost Ciselné Vysvétleni rizika
rizika vyjadieni
5 Témér jisté 0d 4,1 do 5,0 Vyskytne se skoro vzdy
4 Pravdépodobné 0d 3,1 do 4,0 Pravdépodobné se vyskytne
3 Mozné 0d 2,1do 3,0 Nékdy se miize vyskytnout
2 Nepravdépodobné 0d 1,1do 2,0 Vyskytnout se muze, ale ne-

musi také vubec

1 Témér vyloucené 0d0,1do 1,0 Vyskytuje se pouze ve vyji-

mecnych ptipadech

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale je jesté nutné Ciselné vyjadrit, jak moc vyznamny disledek by mélo kazdé jednotlivé

riziko, kdyby k nému opravdu doslo. Opét miZeme vyuzit $kalu od 0 do 5.

Tabulka 10: Vyznam rizika

Uroveli = Vyznam rizika Ciselné Vysvétleni diisledku
vyjadieni
5 Katastroficky 0d 4,1do 5,0 Ztrata majetku, podnikani /

Vyznamna ztrata

4 Velmi vyznamny | Od 3,1 do 4,0 Vyznamna ztrata soudni spor,

vyznamné poSkozeni majetku

3 Vyznamny 0d 2,1 do 3,0 Vyzaduje okamzité feSeni situace
2 Drobny 0Od 1,1do 2,0 Ovlivityje pouze dil¢i aktivity
1 Témét neznatelny | Od 0,1 do 1,0 Neovliviiuje znatelné fungovani

Zdroj: viastni zpracovani
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Jakmile médme definovana rizika, kazdému z nich ptidélime jistou hodnotu pravdépodob-
nosti a hodnotu vyznamu. Tyto se mezi sebou navzijem vynasobi, abych dostala troven

rizika.

Rizika s nejvyssim hodnocenim jsou ta, ktera jsou nejpravdépodobnéjsi a zaroven maji nej-
zasadng&jsi dopad pro podnikani.

Rizikim, ktera jsou v€as rozpoznana, je mozné predchézet, coz vyrazné napomaha dokon-
¢eni projektl podle planu a jeho nasledné Gspésnosti.

Rizika zminénda v tabulce jsou ohodnocena z hlediska pravdépodobnosti jejich vzniku a

stupné jejich dopadu. Rizika jsou nasledné rozd€lena do nasledujicich tii kategorii:

+» Nizké riziko: Interval 0 — 5,0
++ Stiedni riziko: Interval 5,1 — 10,0
% Vysokeé riziko: Interval 10 — 25

Tabulka 11: Hodnoceni rizik

Definovana rizika = Pravdépodobnost Vyznam Uroveii rizika
Spatné zacileni 2,2 2,1 4,62
marketingovych
aktivit
Nedostatek financi 1,3 1,1 1,43
Spatné uréeni 3,1 4,1 12,71

cena produktu

Nedostateéna 2,9 3,7 10,73
kvalita

Nedostatek 0,5 5,0 2,5
materialu

Nizky zajem 2,0 3,7 7,4
o produkt

Nedostatek ¢asu 3,1 1,9 5,89
podnikatele

Zdroj: viastni zpracovani
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8.10.2 Vysoka rizika

Vysoké riziko se tyka samotného produktu a to konkrétné chybné urcend cena produktu a

nedostate¢na kvalita.
Spatné uréend cena produktu

Pti uvedeni na trh se miize ukazat, ze uréend cena produktu neni vyhovujici. Miize byt bud’
moc nizka, tim pddem bude podnikatel zbyte¢n¢ tratit svou vlastni nerozvaznosti, nebo na-
opak pfili§ vysoka, coz miize Cast potencialnich zakaznikl odradit od koupé€. Aby se tomuto
riziku ptedeslo, Toto riziko by se mélo znacné eliminovat dikladnou kalkulaci, kterd je 1
soucast této prace. Aby se teorie ovétila v praxi, mize podnikatel nejprve stanovit zavadéci

cenu niz§i a nasledné ji zvySovat a sledovat jak je klientela na cenu citliva.
Nedostatecna kvalita

Na skute¢ném trhu se miize po uvedeni produktu ukazat i to, Ze je kvalitou nedostatecna.
Dopady by byly zasadni a dobré jméno teprve vznikajici firmy by bylo zbyte¢né poSpinéno
hned od zacatku. Moznost feseni se nabizi v realizaci par zkuSebnich produkti/prototypa,
které dostanou na vyzkouSeni pfatelé a znami, aby pomohli odhalit pfipadné nedostatky,
jesté pred uvedenim na trh pro vefejnost. Aby se kvalita mohla i pfesto zlepSovat, je vhodné
navazat vztah se zékaznikem a po koupi ho oslovit s prosbou o zpétnou vazbu. Z hlediska
prevence tohoto rizika je dalezita analyza trhu, spotifebitelskych preferenci, nastaveni jas-

ného vyrobniho procesu a kontroly kvality vyroby.

8.10.3 Stredni rizika

Jako stfedni byla vyhodnocena rizika: nizky zajem o produkt, nizky zisk a nedostatek ¢asu

podnikatele
Nizky zdjem o produkt

Riziko, které¢ nastava pti uvedeni jakéhokoli nového produktu, spociva v tom, Ze o néj spo-
ttebitelé nebudou mit zajem. To by v tomto ptipade zptlisobilo kolaps celého konceptu. Po-
pisovany produkt na ¢eském trhu zatim v této podobé€ neexistuje a i vzhledem k pouZzitému
materialu, k nému mohou byt spottebitelé nediivétivi. Tomuto riziku je moZzné predchazet
diky provedené analyze trhu a také zjiSténim potieb a preferenci spotiebitell, prostiednic-
tvim hloubkovych rozhovort. Proto je nutné uvést, jak je material ¢istén a oSetfovan, dale
jasné a struéné vysvétlit co je hlavni myslenka konceptu a Ze koupi produktu kupujici pti-

spiva mimo jiné i na chranénou dilnu, kde budou produkty vyrabény.
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Nedostatek ¢asu podnikatele

Velmi pravdépodobné je, Ze sdm podnikatel nebude mit na sviij projekt dostatek ¢asu. Vzhle-
svlj hlavni pracovni ivazek a kolik ho bude vénovat budovani svého podniku. I kdyby pte-
sunul veskerou vyrobu do chranéné dilny, potad by na néj spadaly veSkeré organizacni ¢in-
nosti jako svoz Cinskych htilek, marketing, vyfizovani objednavek a dalsi aktivity. Jednou
moznosti je, ze az se podnikani dostate¢né rozjede a bude generovat dostateny zisk, budou
nekteré Cinnosti delegovany na dalsiho jedince, kterého si podnikatel najme, zatimco jemu
zustanou jen ty nejzasadnéjsi a nejdulezitéjsi Cinnosti. Pfipadné se mu podnikani vyplati na-
tolik, ze mu bude chtit vénovat vice ¢asu a svou hlavni ¢innost omezi na zkraceny tvazek

vvvvv

1ze pfedevsim pomoci vnitini motivace a vlastniho odhodlani.

8.10.4 Nizka rizika

Jako nizka rizika byla vyhodnocena Spatné zacileni marketingovych aktivit, nedostatek fi-

nanci a nedostatek materialu.
Spatné zacileni marketingovych aktivit

Vzhledem k tomu, jak je postaveny marketingovy plan, spociva toto riziko ptredevs§im ve
Spatné reklamé na socidlnich sitich, kde bude vyuzivana i reklama placena. Tomuto riziku
1ze ptedchazet co nejdetailnéjsi definici cilové skupiny. Vzhledem k tomu, ze ne vSechny
reklamy funguji at’ uz je cilova skupina definovéana jakkoliv precizné, je nutné si svoje re-
klamy testovat a sledovat a kampan¢ vyhodnocovat. Pokud spustime placenou reklamu, ale
nebude mit Zadny realny dopad na nas obrat, mohou se z vynalozenych prostredku stat uto-
pené naklady, nebo nam tato zkuSenost miize poslouzit jako zdsadni informace do budouc-
nosti, kdy budeme védét, Ze tato forma reklamy pravdépodobné na danou cilovou skupinu
fungovat nebude. To ale neznamen4, Ze nebude fungovat na jinou. Alfou a omegou digital-

niho marketingu je neustéle testovat a vyhodnocovat.
Nedostatek financi

Toto riziko je nizké proto, ze naklady spojené se zaloZenim 1 naslednym béhem podnikani
jsou nizké. Eliminovat toto riziko by bylo velmi obtiZzné, nastane-li vSak pfteci jen takova
situace, mtiZze se podnikatel obratit na investory. To miize ud¢€lat cestou crowdfundingu nebo

pujcky v bance.
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Nedostatek materialu

Nedostatek materidlu by zpisobil katastrofalni nasledky pro vznikajici koncept. Pokud by
nebyly ¢inské hiilky, nebyl by ani finalni produkt. Tato situace miize nastat v ptipad¢, ze se
podnikatel nedohodne s dostateCnym poctem restauraci na sbéru pouzitych hiilek, nebo
v pfipadé nedostatecného mnozstvi téch vysbiranych. Druha moznost neni velmi pravdépo-
dobna. Ackoli je v Ceské republice pouzivani ¢inskych hilek spise neviedni, asijskych bister
existuje dostatek a gurmand, kteti chodi radi ,,na ¢inu* taktéz. Pro zamezeni problému v do-
mluvé s restauracemi by mél podnikatel myslet doptfedu na zpiisob komunikace. Pro restau-
racni zafizeni jsou hulky odpad, ktery zabirad misto. Podnikatel by mél tedy pfijit s vlastnimi
sbérnymi boxy, kam mohou zaméstnanci restauraci htilky odkladat, aby to pro né nebyl lo-
gisticky problém a zarovenn se domluvit, jak ¢asto budou hilky vybirany individudlné na
pottebach kazdé restaurace. Pfipadné¢ muze podnikatel nabidnout néjaky barter, naptiklad

v podobé¢ drobného poplatku, ¢i jiné vyhody.

8.11 Casova analyza

Kazdy projekt mé sviij harmonogram, i kdyz nemusi byt jasné stanoveny. Pravé v tom pfi-
padé se pouziva Casova analyza, ktera je stézejni pro urceni, kolik ¢asu je na jednotlivé faze
projektu potfeba. Tato analyza bude provedena pomoci metody kritické cesty (CPM). Ana-
lyzu jsem rozdélila na dvé ¢asti — piipravna faze projektu a vyrobni proces. V obou budou
nejprve definovany jednotlivé aktivity, dale pfiblizna délka jejich trvani a také vzajemna
navaznost. Pomoci metody CPM bude nalezena kriticka cesta, véetné Casovych rezerv. Tuto

analyzu vypracuji pomoci softwaru POM-QM.

8.11.1 Casova analyza pFipravné faze

Piiprava a realizace projektu zahrnuje celkem 13 ¢innosti. Jejich piehled ndvaznost a odha-

dovana doba trvani je popsana nésledujici tabulce:
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Tabulka 12: Prehled cinnosti — pripravna faze
Zkratka Aktivita Doba trvani = Predchazejici
(dny) aktivita
A Registrace na Zivnostenském tradé 3 -
B Zalozeni podnikatelského uctu 1 A
C FU — registrace 8 AB
D Pisemné piihlaseni 14 C
E 0SSz 8 AB
F Zdravotni pojistovna 8 AB
G Schiizky se zastupci restauraci 7 D.E.F
H Zajisténi aktiv 7 B
I Tvorba webovych stranek 30 G
J Zahajeni vyroby 1 G,H
K Kampan na socidlnich sitich 10 J
L Zajisténi dopravy 3 J, H,
M Spusténi e-shopu 1 ILLL,K

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci programu POM-QM byl vytvoten uzlové ohodnoceny sitovy graf, ktery graficky

znéazornuje prabéh navrhovaného projektu a kritickou cestu:

A—-B—->C—-D—->-G—>I1—-K->M

Kriticka cesta je jak v sitovém grafu, Ganttové diagramu i1 Tabulce Vypoctu kritické cesty

vyznacena Cervene.

U téchto ¢innosti je obzvlast dilezité dodrZzovat ¢asovy harmonogram. V nasem ptipad¢ toto

bohuzel ne vzdy zalezi na samotném podnikateli, ale urcite je schopen to do jisté miry ovliv-

nit. U ostatnich ¢innosti vznikaji ¢asové rezervy — Gantiim diagram zobrazuje nejpozdéji

piipustné zacatky 1 nejdiive mozné zakonceni téchto aktivit.
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Nejkrats$i mozna realizace pripravné faze, tzn. Zapsani do zivnostenského rejstiiku a ptiprava

e-shopu je: 64 dni.

Ae I OQmMmMOOOE

Actty e
Project . 64. . . .

A 3 0 3 0 3 0
B 1 | 3 - | 3 | - | 0
c 8 4 12 4 12 0
D 14 | 12 26 | 12 | 26 | 0
E 8 - 12 18 26 14
F 8 | 4 12 18 | 26 | 14
G 7 26 33 26 33 0
H 7I 4I 1" 45I 52I 41
1 30 33 63 33| 63 0
J 1 33 34 52 53 19|
K 10? 34| 44? 53? 63' 19
L 3 2a 37 60 63 26 |
M 1 ‘ 63‘ 64‘_ 63‘_ 64‘_ 0

Obrazek 8 - Vypocet kritické cesty a ¢asovych rezerv — ptipravna faze (Vlastni

zpracovani v programu POM-QM)

Obrazek 9 — Ganttiv diagram — pfipravna faze (Vlastni zpracovani v programu

POM-QM)
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Obrazek 10 — Sitovy graf — piipravna faze (Vlastni zpracovani v programu POM-

QM)

Uvedena varianta projektu pocita pouze s pracovnimi dny, uvedenych 64 dni je tedy 64 dni

pracovnich, celd faze proto bude dohromady trvat cca 3 mésice.

8.11.2 Casova analyza trasy

Do casové analyzy jsem zaradila i problematiku logistiky, co se vyroby tyce. Podnikatelsky

plan pocité s tim, Ze bude podnikatel na tyto aktivity sam, tedy alespon z pocatku.

Vzhledem k tomu, ze ptedpoklddany pocet partnerskych restauraci je 16 a chranénych dilen
specializujicich se na ru¢ni vyrobu a praci se dievem 4, z toho 2 mimo Prahu, je nutné na-

planovat podnikateli co nejefektivné;si trasu.

V nésledujicich tabulkach jsou zaznamenana vSechna pldnovana partnerskd mista, které je
nutné navstévovat. V restauracich bude probihat pfevzeti ¢inskych hiilek a v chranénych dil-

nach naopak preddvani a pak zpétné vybirani hotovych vyrobkii.

V tabulkach jsou zaznamenana jména partnerskych mist, jejich adresy i oteviraci doba, tedy

casové okno, do které¢ho se musi podnikatel se svou navstévou strefit.

Chranéné dilny jsou obvykle otevieny cca od 8 od rana do 16 hodin, tedy obvyklou pracovni
dobu. Naopak restaurace oteviraji vétSinou pied obédem a zaviraji v pozdnich vecernich ho-
dindch. To znamena, Ze pokud se na néjakém bod¢ zdrZi déle, nemélo by to kriticky ovlivnit

zbytek trasy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81
Tabulka 13: Partnerské restaurace
Restaurace Adresa Oteviraci
doba

Sasazu Bubenské néabtezi 306/13, 170 00 Praha 7 12:00 — 24:00

Asian Temple Bilkova 864/13, 110 00 Staré Mésto 11:30-01:00

Lemon Leaf Myslikova 260/14, 120 00 Nové Mésto 11:00 —23:00

Jam & Co. Krymska 152/1, 101 00 Praha 10-VrSovice 11:00 — 24:00

Yam Yam 5. kvétna 1670, 140 00 Praha 4 - Nusle 11:00 —23:00

Marakova 8, 160 00 - Dejvice 11:00 —23:00

Bryksova 818/48, Praha 9 — Cerny Most 11:00 —23:00

Modry zub Dlouh4 21, 110 00 Praha 1 — Staré Mésto 11:00 —23:00

Jindfisska 5, 110 00 Praha 1 — Nové Mésto 11:00 —23:00

Spalena 29, 110 00 Praha 1 — Nové Mésto 10:30 — 24:00

Stroupeznického 14, 150 00 Praha 5 — Smichov 11:00 — 23:00

Spices Restaurant = Nebovidska 459/1. 118 00 Mal4 Strana 06:30 - 01:00

& Bar

Gao Den Tlumacovska 26/26, 155 00 Praha 13 11:00 —22:30

Lemon Leaf Myslikova 260/14, 120 00 Nové M¢ésto 11:00 — 23:00

Sansho Petrska 1170/25, 110 00 Nové Mésto 11:30 - 15:00

18:00 —23:00

NOI Ujezd 409/19, 118 00 Praha 1 — Mala Strana 11:00 - 01:00

SIA V Celnici 1034/6, 110 00 — Nové Mésto 11:30 — 24:00

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 14: Partnerské chranené dilny

Chranéna dilna | Adresa Oteviraci doba

PROSAZ,z.u Pujmanové 8, Praha 4 Kr¢ 07:30 —19:30

ENVERQO, z.s. Rydlova 38/1, Ri¢any 08:00 — 17:00

ENVIRA, o. p. s. | Kubatova 32/1, Praha 10 - Hostivat 08:00 — 16:00

Modré dvere namésti Smifickych 39, Kostelec nad Cernymi = 08:00 — 16:30
lesy

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro optimalizaci trasy existuje velka fada nejriznéjsich softwarti. Ty jsou ale placené. Vzhle-
dem k tomu, ze pro ucely této diplomové prace staci, kdyz bude trasa optimalizovana z ¢a-
sového hlediska, pouzila jsem bezplatnou aplikaci Circuit. Ta bere v potaz otviraci dobu
daného mista i Cas, ktery v mist¢ chceme stravit. Pro tento pfipad jsem nastavila kazdou
zastavku v restauraci na 15 minut (vyfizeni formalit, vyzvednuti ¢inskych hiilek) a navstévy
v chranénych dilnach na 30 minut. Zde je doba delsi diky bliZSimu partnerstvi, vyfizovani
ruznych objednavek, pozdraveni se se zaméstnanymi osobami, vyfizeni dokumentl a po-

dobné.

Startem a cilem trasy bylo pouzito bydlisté podnikatele, tedy Praha 6 — Bfevnov. Vyjezd byl

naplanovan na 6:30 rano.

Podle optimalni trasy by podnikatel zvladl objet vSechny své partnery béhem jednoho dne.
Kdyz by vyrazil z domu v 6:30 rano, 1 s 30-ti minutovou ob&édovou pauzou by to stihl do 18.

hodiny vec€erni. V tomto planu se ptfedpoklada standardni silni¢ni provoz.
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# Address Estimated Arrival Time
1 Nebovidska 459/1, Mala Strana, Praha, Cesko 06:41
z Pujmanové 8, Praha 4-Kré, Cesko 07:11
3 Kubatova 32/1, Praha 15-Hostivaf, Cesko 08:13
4 Rydlova 38/1, Ricany, Cesko 09:04
5 | namésti Smifickych 39, Kostelec nad Cernymi lesy, Cesko | 09:52
6 Bryksova 818/48, Praha 14-Cerny Most, Cesko 10:57
7 Bubenské ndbfezi 306/13, Praha 7, Cesko 11:36
8 Mariakova 8, Praha 6-Dejvice, Cesko 12:26
9 Dlouha 21, Staré Mésto, Cesko 12:52
10 | Bilkova 864/13, Staré Mésto, Praha, Cesko 13:10
1 Petrska 1170/25, Nové Mésto, Praha, Cesko 13:30
12 | V Celnici 1034/6, Nové Mé&sto, Praha, Cesko 13:49
13 | Jindfigska 5, Nové Mésto, Cesko 14:10
14 | 5. kvétna 1670, Praha 4-Nusle, Cesko 14:32
15 | Krymska 152/1, Praha 10-Vrsovice, Cesko 14:58
16 | Spdlena 29, Nové Mésto, Cesko 15:30
17 | Myslikova 260/14, Nové Mésto, Cesko 15:47
18 | Ujezd 409/19, Mala Strana, Praha, Cesko 16:07
19 | StroupeZnického 14, Praha-Smichov, Cesko 16:30
20 | Tlumatovska 26, Praha 13, Cesko 16:59
21 Nad Kajetankou, Praha 6-Bfevnov, Cesko 17:31

Obrazek 13 — Optimalni trasa (Vlastni zpracovani pomoci aplikace Circuit)

8.12 Nakladova analyza

Ptfed uvedenim na trh se musi podnikatel registrovat na zivnostenském utradé jako zivnost-

nik, k ¢emuz se vaze poplatek. Dale musi zajistit materidl na vyrobu, vytvofit webové

stranky s e-shopem a blog. Aby byl produkt hned od zacétku viditelny, bude i investovat do

kampang na socialnich sitich.
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Tabulka 15: Vstupni naklady

Vstupni naklady

Polozka

Registrace na Zzivnostenském uradé -

1000

Zajisténi aktiv — 20 000

Tvorba webovych stranek — 20 000
Kampai na socialnich sitich — 5 000
CELKEM

Zdroj: vlastni zpracovani

1000

20 000

20000

5000

46 000
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo vypracovat podnikatelsky plan na zalozeni nové firmy.

V uvodni ¢asti byla definovana teoretické vychodiska pro projekt, ktera poslouzila jako pod-

klad k vypracovani praktické ¢asti.

V prvni ¢asti praktické ¢asti byla provedena analyza trhu. Pomoci PEST analyzy bylo cha-
rakterizovano makrookoli spole¢nosti, pomoci Porterova modelu péti sil byla zhodnocena
konkurence. Dale byla zhodnocena celkova situace v tomto odvétvi na ¢eském trhu. Marke-
tingovy prizkum byl proveden v této ¢asti diplomové prace rovnéz. Byl proveden hloubkovy
rozhovor s nékolika ptedstaviteli cilové skupiny. Na zakladé ziskanych dat z téchto rozho-

vorl byl vypracovan podnikatelsky plan, ktery je posledni ¢asti této prace.

V prvni ¢asti projektu je definovana vznikajici znacka a jsou zde uvedeny zakladni udaje.
Podnikatelsky plan pokracuje zkracenou verzi celého planu Executive Summary, ktery je
uréeny piedevsim pro investory a ty, ktefi se rozhoduji rychle a nemaji ¢as si procitat cely

plan detailné.

Dalsi ¢ast podnikatelského planu se vénuje vizi a cilim podniku a mySlence samotné. Dalsi

kapitola je pak vénovéana produktu, jeho ptibéhu a procesu vyroby.

Nasleduje finan¢ni plan, ktery je ptibliznou pifedpovédi financ¢nich tokli podniku v ptistich

3 letech — planované naklady i1 vynosy.

Dalsi velka kapitola je marketingovy plan, ktery je soucasti planu podnikatelského, ale mohl
by stat 1 samostatng. V rdmci marketingového planu je pouzita metoda SIVA, 4C 1 dalsi
marketingové nastroje. Je zde popsan detailni plan vSech marketingovych aktivit, které bude

podnikatel zajiStovat k dosazeni svych cili.

Je zde definovana cilova skupina, komunikacni kandly, kterymi na ni bude cileno 1 konkrétni
ptiklady jak. V ramci marketingového planu je 1 vypocet ceny, ktery je proveden prostied-

nictvim kalkulace.

Cely projekt je podroben rizikové, ¢asové a nakladové analyze.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business to Business (obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi)
B2C Business to Customer (obchodni vztahy mezi obchodnimi spolecnostmi a konco-
vymi zékazniky)

CPM Critical Path Method (metoda kritické cesty)
CVVM Centrum pro vyzkum vefejného minéni
PET Polyethylentereftalat, plast

PHV Provozni hospodaisky vysledek

SEO Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace)
SD Splatna dan
SZP Socialni a zdravotni pojiSténi

VEMP  Vysoce efektivni marketingovy plan

ZDzP  Zéklad dané z piijmu
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PRILOHA P I: SCENAR HLOUBKOVEHO ROZHOVORU

Dékuji za schiizku,

Rada bych znala nazor na projekt, ktery pravé vznika. Jde o produkt, ktery bych chtéla vyrabét.
Prosim o naprostou upfimnost, jde mi o to hlavné zjistit, jak to vnimate, vidite a citite vy kon-
krétné.

Nejdriv bych té poprosila trochu o Vas background.

Co je podle Vas tohle (produkt lezi na stole)?

Kam byste ho dal?
Co byste do néj dal?

Co si myslite o tom, Ze je z ¢inskych hllek?

Predstavim koncept

Znate podobny produkt?

Podobny koncept?

Mate néco takového doma?

Co si myslite o myslence konceptu?

Ovlivnila tato informace néjak vas pocit a vase vnimani tohoto produktu?
Koupili byste si takovy vyrobek?

Ne — proc¢ ne?

Ano — Kolik by za to zaplatili?

Koupili byste si vyrobek pro sebe/jako darek?

Libila by se vdm moznost personalizace?

Jak Casto pofizujete doplriky do domacnosti?

Jaké informace by vas ohledné vyrobku zajimali?

Kde se to vyrabi, jak z ¢eho, odkud je materidl, myslenka za konceptem.
Kde byste ho hledali?

Kam byste pro néj sli?

Dokazete jmenovat néjaky e-shop/obchod, kde by se tento vyrobek dal koupit/pofidit?
Jaké distribucni kanaly pouzivate?

Preferujete e-shop nebo kamennou prodejnu?



Pro¢?
Je pro vds lepsi si bali¢ek vyzvednout v zasilkovné nebo si ho nechat dorucit az ke dvefim?

Jaké sledujete stranky, jaké sledujete na instragramu influencery, které se zabyvaji udrzitelnosti?
Dokazete nékoho jmenovat?

Jak vdm zni nazev (nékolik variant)
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