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ABSTRAKT

Cilem ptedlozené bakalarské prace je sestaveni podnikatelského planu na zalozeni nového
subjektu, kterym je vyroba a prodej marmelad. V bakalaiské praci se taktéz identifikuji a
hodnoti rizika, kterd z podnikatelského planu vyplyvaji, a to za pouziti metody PEST a
Porterova modelu péti konkurencnich sil. V teoretické Casti se vysvétluje podnikatelské
prostiedi v Ceské republice, stejné tak jako typy podnikatelskych subjekti a jejich specifika.
Prakticka cast zabyvajici se konkrétnim podnikatelskym planem na vyrobu marmelad

obsahuje metodu Lean Canvas, marketingovy, vyrobni a finan¢ni plan.

Kli¢ova slova: podnikani, podnikatelsky plan, identifikace rizik, hodnocenti rizik,

ABSTRACT

The aim of the submitted bachelor's thesis is to compile a business plan for the establishment
of'a new entity, which is the production and sale of jams. The bachelor's thesis also identifies
and evaluates the risks arising from the business plan, using the PEST method and Porter's
model of five competitive forces. The theoretical part explains the business environment in
the Czech Republic, as well as the types of business entities and their specifics. The practical
part dealing with a specific business plan for the production of jams contains the Lean

Canvas method, a marketing, production and financial plan.

Keywords: entrepreneurship, business plan, risk identification, risk evaluation
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UvVOD

Clovéka vjeho zivoté &ekd mmnoho kli¢ovych, Zivot ovliviwujicich, rozhodnuti. Tato
rozhodnuti déla mnohdy ve véku, ve kterém na né¢ neni viibec pfipraven. Mnoho téchto
rozhodnuti je délano na zédklad¢ toho, co se danému cloveéku libi nebo ne. Naptiklad volba
mimo 8kolnich aktivit, riizné zajmové krouzky, volba hudebniho nastroje a jiné. Cinnostmi,
kterymi se dité bude zabyvat jsou také do jisté miry ovlivnény piedstavami a ambicemi jeho
rodict. Vybér stfedni a pozd¢ji 1 vysoké Skoly je pravé jedno z takovych rozhodnuti,
nicmén¢ je velmi dalezité si stat za svym. Po zdarném vystudovani vysoké skoly nasleduje
volba vhodného povolani. Tady se dany cEloveék ocitd na té zdkladni kiiZzovatce. Byt

zameéstnan? Podnikat?

Podnikani je podle mého nazoru ¢innost vysoce kreativni. Pro mnohé¢ je jednim z hlavnich
lakadel podnikani volna pracovni doba a to, Ze je ,,panem svého Casu®, coz je samoziejme

pravda, nicméné si malokdo uvédomuje ten fakt, Ze je sice panem svého Casu, ale veSkery

vvvvvv

Jesté pred tim, nez cloveék zacne podnikat, tak si musi polozit par zakladnich otazek, mezi
které patii naptiklad: ,,V ¢em budu podnikat?, , Kolik prostfedkti mohu do podnikéani
vlozit?*, ,Je tato €innost ta, kterd m& bavi a napliuje?* Pokud ma ¢lovék jasné odpovédi na

tyto otazky, tak se mize sméle pustit do podnikani.

Mnozi fikaji, Ze je potfeba najit ,,diru na trhu® a tu vyplnit. Ano. Je to samoziejmé velice
hezka mySlenka, nicméné na dneSnim presyceném trhu je tahle mySlenka mnohdy
nerealizovatelnd, a proto si myslim, Ze najit ,,diru na trhu* neni az zas tak kli¢ové. Mnohdy
staci mit jasné€ definovany produkt, propracovany podnikatelsky plan a ambici néco dokézat.
Myslim si, Ze §tésti preje pripravenym a pii dostatecné velkém a vytrvalém usili se odména

vzdy dostavi.

Cilem této bakalarské prace je vytvofit podnikatelsky plan pro novy subjekt zaméfeny na
vyrobu a prodej marmeldd. Prace se také zaméfuje na identifikaci a hodnoceni rizik
spojenych s podnikatelskym planem pomoci SWOT analyzy, metod PEST a Porterova
modelu péti konkurencnich sil. V teoretické ¢asti se pojednava o podnikatelském prostiedi
v Ceské republice, o riiznych typech podnikatelskych subjektii a jejich specifikach. Prakticka
¢ast prace se pak vénuje konkrétnimu podnikatelskému planu na vyrobu marmeldd, ktery

zahrnuje metodiku Lean Canvas a marketingovy, vyrobni a financni plan.
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1 PODNIKANI

Podnikéni je soubor ¢innosti, aktivit spojenych s fizenim spolecnosti nebo podniku, a to
nejen s cilem dosazeni ziskovosti, ale také i jinych vytyCenych cilti. Podnikani je velmi
Siroky pojem a zahrnuje mnoho cCinnosti, kterymi jsou naptiklad ziskdvani novych
zakaznikl, marketing a planovani. V poslednich letech miizeme sledovat trend, kdy se rizné
podniky zaCinaji angaZovat i1 v dobroCinnych aktivitich. Zacinaji myslet na svou

spolecenskou odpoveédnost a na znevyhodnéné skupiny obyvatel (Hayes, 2022).

Podle Kaninské (2022) musi byt naplnéno pét predpokladii proto, aby se mohlo hovotit o
podnikani. Mezi tyto fadi:

1. Soustavnost — soustavnost podle neni ¢innost nepfetrzitd ¢i trvala, ale Cinnost

provozovana se zamerem periodicity, ktera nemiize byt nahodild nebo obc¢asna.

2. Samostatnost — jde o ptedpoklad, ze osoba provozujici danou ¢innost je schopna se
pln¢ a bez zasahu dals$i osoby rozhodovat o tom, jak a kdy bude danou ¢innost

vykonavat.

3. Navlastni ti¢et a odpovédnost — to jest, Ze osoba, kterd vykonava danou ¢innost, plné

zodpovida za v§echny nésledky a diisledky, které mohou vzniknout.

4. Za celem dosazeni zisku — motivace, aby dany ¢lovék ¢innost vykondval, by méla

mimo jiné vychéazet z jeho snahy generovat zisk.
5. Zivnostensky nebo obdobny zptisob vykonu &innosti.

Srpova (2020) tika, Ze podnikéni je zcela zdsadni pro konkurenceschopnost. Tvofi inovace
a technologické zmény. Novi podnikatelé také zvySuji produktivitu a zvetSuji konkurenéni
tlak na ostatni firmy v daném odvétvi. Podnikani jako takové prispiva k vytvareni lidského

a intelektualniho kapitélu, ktery nasledné vyuziva (Srpova, 2020)

1.1 Pravni ramec podnikani v CR

Podnikani v Ceské republice upravuje hned nékolik zakont, které stanovuji pravidla a
upravuji podminky podnikani na Gzemi zemé. Je diileZité mit na paméti také to, Ze existuje
mnoho dal$ich zakont a predpist, které reguluji a upravuji uzsi skupinu podnikatelt a jejich
¢innosti, kterymi je naptiklad Zakon o pteménach obchodnich spole¢nosti a druzstev, anebo

notatsky fad.
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Jako prvni takovou pravni normu lze uvést Zakon ¢. 89/2012 Sb., neboli Ob¢ansky zakonik.
Obéansky zakonik, ktery upravuje podnikani v Ceské republice, je relativné novy, tudiz se
muze v n¢kterych materidlech objevit nazev ,,Novy obCansky zakonik*, nicméné¢ na mysli
maji tvlrci vzdy jiz zminény Zakon 89/2012 Sb. Tento zakon nejen, ze definuje zakladni
terminy, kterymi jsou naptiklad fyzické a pravnicka osoba, podnikatel, podnikéani, korporace
a naptiklad také jest¢ organy téchto subjektil, ale stanovuje i obecna pravidla, ktera se tykaji
podnikani. Mezi témito obecnymi pravidly muzeme naptiklad najit smluvni vztahy,
odpovédnost a jednani podnikatele. Zakon 89/2012 Sb. je zékladni pravni normou, ktera se
pouziva vzdy, pokud neexistuje specialni zdkon, ktery by danou problematiku upravoval
presnéji.

Dals$im zdkonem je Zékon ¢. 90/2012 Sb., neboli Zakon o obchodnich korporacich. Tento

zakon popisuje jednotlivé typy obchodnich spole¢nosti a druzstva.

Za treti relevantni zakon lze povazovat Zakon ¢. 304/2013 Sb., neboli zdkon o vetejnych
rejstiicich pravnickych a fyzickych osob. Zakon o vefejnych rejstiicich upravuje samotny
vetejny rejstiik. Také urcuje, kdo a za jakych podminek se do rejstiiku zapisuje a jaké
informace musi povinné uvést. Mimo vyse zminéné také stanovuje postupy pro zapisy do

obchodniho rejstiiku, které provadi notafi.

Piedposlednim zakonem, ktery upravuje podnikani v Ceské republice, je Zakon &. 455/1991
Sb., neboli Zakon o Zivnostenském podnikani, ktery definuje typy Zivnosti, podminky pro

jejich vznik nebo zanik a dal$i prava, resp. povinnosti Zivnostnika.

Patou a posledni zde uvedenou pravni normou je Zakon ¢. 262/2006 Sb., neboli Zakonik
prace. Zakonik prace stanovuje pravidla pro vykon zéavislé ¢innosti, coz se tykd napiiklad
podminek, za kterych mohou podnikatelé zaméstnavat dal$i osoby k podpofe své
podnikatelské aktivity. Tento zakon podrobné popisuje naleZitosti vzniku, zmény a ukonéeni
pracovniho poméru, stejné tak pojednava i o pravech a povinnostech zaméstnavatele vici

zaméstnanci a naopak (Kaninska, 2022).

1.2 Typy podnikatelskych subjektu

V pftipadé, Ze se €loveék rozhodne zadit podnikat, tak mé na vybér nékolik moznosti, jakym
zpusobem bude své podnikéani provozovat. Zakladni klasifikace vychazi z d€leni na fyzickou
a pravnickou osobu, které se nasledné Cleni na dal$i varianty, ze kterych miize ¢lovek

vybirat. V této podkapitole si nastinime danou problematiku (iPodnikatel.cz, 2020).
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1.2.1 Obchodni korporace

Obchodni korporace zahrnuji pét typi pravnickych osob, kterym je umoznéno podnikat.
Mezi téchto pét obchodnich korporaci Zakon ¢. 90/2012 Sb. tadi spolecnost s ru¢enym
omezenym, akciovou spolecnost, vefejnou obchodni spolecnost, komanditni spole¢nost a

druzstvo (iPodnikatel.cz, 2020).

Definice pravnické osoby podle zakona ¢. 89/2012 Sb. je nésledujici: ,, Pravnicka osoba je
organizovany utvar, o kterém zdakon stanovi, Ze md pravni osobnost, nebo jehoz pravni
osobnost zakon uzna. Pravnicka osoba miuize bez zietele na predmeét své cinnosti mit prava

a povinnosti, které se slucuji s jeji pravni povahou. “ (Cesko, 2012)

Ustaveni a vznik pravnické osoby

Pokud se clovék rozhodne pro podnikani jako prévnickd osoba, musi splnit nckolik
pozadavki. Nejprve je zapotiebi pravnickou osobu zalozit, coz zahrnuje ureni nazvu, sidla,
predmétu Cinnosti, statutdrniho organu a jeho ¢lent. Zalozeni pravnické osoby musi byt
uskuteénéno vzdy pisemnou formou. Pravnické osoby se standardné zaklddaji na dobu
neurcitou. Pokud by si dany ¢lovéek chtél zalozit pravnickou osobu na dobu urc¢itou, tak musi
Jiz pti zaloZeni urcit na jaky cas ji zaklada. Pokud pravnickou osobu zakladé vice nez jeden
Clovek, tak dané zalozeni probihd na zékladé prijeti stanov, a to v pripadé¢ akciové
spolecnosti. V ptipad¢ zalozeni viceClenné spolecnosti s ruenym omezenym se museji
spolecnici shodnout na spolecenské smlouvé, ktera urcuje podily v dané pravnické osobé.

Pravnicka osoba vznika dnem zapsani do vefejného rejsttiku (Cesko, 2012).

Nazev pravnické osoby

Pt volbé nazvu pravnické osoby je nutno pamatovat na to, Ze ndzev musi odlisit pravnickou
osobu od jiné osoby, musi obsahovat oznaceni jeji pravni formy a nesmi byt klamavy. Nazev
pravnické osoby muze také obsahovat jméno jejiho zakladatele nebo Clovéka, ke kterému
ma pravnicka osoba zvlastni vztah. V takovém piipad¢ je nutno ziskat souhlas dané osoby
s pouzitim jejiho jména. Tento souhlas lze kdykoli zrusit. Pravnickd osoba také miize
obsahovat nazev nebo ¢ast ndzvu jiné pravnické osoby, a informaci, zda jsou tyto dvé
pravnické osoby néjakym zplsobem spiiznény. V uvedené situaci je nutno pamatovat na
fakt, ze 1 kdyZz muaze byt v €asti ndzvu jedné pravnické osoby jméno druhé, tak je nutno

dostate¢né nazvy odlisit, a to z diivodu, aby nedochazelo k jejich zaméné (Cesko, 2012).
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Sidlo pravnické osoby

Pti zakladani pravnické osoby se uvadi jeji sidlo, které miize byt i v byté ¢i domé, ale to
pouze za podminky, ze nebude narusovat klid a poradek v daném misté. Sidlo pravnické
osoby je vefejnou informaci, tudiz nelze nic namitat proti tomu, pokud se zastupce vetejnosti

o tento udaj zajima (Cesko, 2012).

Spole¢nost s ruéenym omezenym

Spolecnost s ru¢enym omezenym je nejrozsirenéjSim druhem obchodni korporace. Na jeji
zalozeni staci jedna osoba, a to bud’ fyzickd nebo pravnicka. Soucasti zalozeni spolecnosti
s ruCenym omezenym musi byt vzdy slozeni takzvaného zakladniho kapitalu, ktery Cini
minimaln¢ 1 K¢. V minimdlni vysi zdkladniho kapitalu se ¢esti zdkonodarci inspirovali v
zahrani¢i. Naptiklad v Anglii si lze zaloZit obdobnou spole¢nost za jednu libru. Jejim
hlavnim ucelem je umoznit zakladateli stanovit piesny pocet zdkladniho kapitalu, ktery
potiebuje (napi. 68 500 K¢&), aniz by byl omezen zadnymi pravnimi piedpisy, které
historicky stanovovaly vyssi, zaokrouhlené ¢astky. Spolecnost s ru¢enym omezenym ruci
veskerym svym majetkem a spolecnik ruci do vyse nesplaceného vkladu. Pokud bychom se
podivali do vefejného rejstiiku, tak miizeme naleznout u spolecnosti s ru¢enym omezenym
a jejich spole¢nikd informaci, kolik procent vkladu maji splaceno. Orgdnem, ktery ve
spole¢nosti s ru¢enym omezenym ma rozhodovaci pravomoc, je jednatel, ktery je taktéz
statutarnim organem. V ptipad¢ vicero spole¢niki se tvofi valna hromada, ktera je nejvyssi

organem ve spolecnosti (IPodnikatel, 2020).

AKkciova spoleé¢nost

Akciova spole¢nost se od spolecnosti s ru¢enym omezenym li§i v mnoha ohledech, a to uz 1
napiiklad v organizaéni struktute. V ptipad€, ze by akciovou spolecnost chtéla zalozit
pravnicka osoba, tak staci jen jedna, stejné tak v ptipad¢, Ze by chtéla akciovou spole€nost
zalozit fyzick4 osoba. Zakladni kapitdl na vytvofeni akciové spolecnosti je rozdé€leny na
predem dany pocet akcii o jasné¢ dané jmenovité hodnoté. V ptipad€, Ze bude akciova
spolecnost vetfejné obchodovand, tak zakladni kapital musi Cinit dvacet milioni korun
ceskych, pokud nebude verejné obchodovana, tak zakladnim kapitdlem jsou dva miliony
korun €eskych. Zména oproti spolecnosti s ru€enym omezenym nastava v ruceni majetkem.
Akciova spoleCnost ruci celym svym majetkem, ale akcionéfi neru¢i za zadné zavazky

spolecnosti (IPodnikatel, 2020).

Verejna obchodni spoleénost
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Vefejna obchodni spole¢nost je uskupenim nejméné dvou osob, které spoleéné vykonavaji
podnikatelskou ¢innost, spravuji majetek spolecnosti a spoleéné nesou odpovédnost za jeji
zavazky. V pripadé¢, ze jedna z téchto osob je osoba pravnicka, tak do tohoto vztahu vstupuje
jeji zastupce, kterym je fyzickd osoba, jez nese prava a povinnosti spolecnika. Spolecnikem
ve vetejné obchodni spole¢nosti se nemtiize stat osoba, na kterou bylo v poslednich tfech
letech vyhlaseno insolvencni fizeni. Zakladni kapital, ktery se musi slozit pfi zaloZeni
vefejné obchodni spolecnosti, neni urcen. Urceno je pouze to, ze vklady spole¢nikl jsou
zpravidla stejné hodnoty, pokud neni smluvné dohodnuto jinak (BusinessCenter, 1997—

2022).

Podle Safrové Drasilové (2019) je jednou zhlavnich vyhod podnikani pomoci vefejné
obchodni spolecnosti, ze vice spolecnikli mlize spliovat podminky kvalifikace pro vicero
vazanych a femeslnych Zivnosti. Jako hlavni nevyhodu uvadi spolecné ruceni, a to hlavné

pokud nejsou zcela jasné majetkové poméry spolecnik.

Komanditni spoleé¢nost

Komanditni spole¢nost je kombinaci spole¢nosti s ru¢enym omezenym a vetejné obchodni
spole¢nosti. Na zalozeni komanditni spolecnosti jsou zapotiebi dva typy spole¢nikii, které
se nazyvaji komanditista a komplementar. Komanditista je zjednodusen¢ feceno ¢lovek se
stejnou pozici, jakym je spolecnik ve spole¢nosti s ru¢enym omezenym. Je opravnén k tomu,
aby nahliZel do ucetnictvi a kontroloval ho. Komplementar je ¢lovek, ktery ma obdobnou
pozici jako spolecnik ve vefejné obchodni spolecnosti a je povéreny k vedeni spolec¢nosti.
Pokud komanditni spolecnost bude generovat zisk, tak se dany zisk rozdéli mezi spolecnost
a komplementare, stejn¢ tak dojde k rozd¢€leni dluhu. V ptipad¢€, Ze spolecenskd smlouva
neupravuje rozdélovani generovanych ziski a dluhd, tak se déli rovnym dilem

(BusinessCenter, 1997-2022).

Podle Safrové Dragilové (2019) je jednou zhlavnich vyhod komanditni spole¢nosti
kombinace omezeného a plného ruceni. Uvadi, Ze nékteré korporace pouzivaji komanditni
spole¢nosti uvnitt svych koncernti k danové optimalizaci a mensi podniky mohou pouZit
komanditni spolec¢nost jako ,,most k chybé&jicimu kapitalu, protoze novy investor do
spolecnosti vstoupi jako komandista, kdezto komplementat bude nadale stejny a bude stale

odpovidat za vysledky spolec¢nosti.

DruZstvo
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Druzstvo je spolecenstvim osob, na jehoz zalozeni staci tfi fyzické osoby, které ho zakladaji
za ucelem podnikatelské ¢innosti nebo k zajisténi hospodarskych ¢i spoleCenskych potieb
¢lent. V Ceské republice se miizeme zpravidla setkdvat s bytovymi druZstvy, jakoZto
formou bydleni. Stejné tak jako u akciové spoleCnosti, tak i v druzstvu neruci ¢lenové za
zavazky druzstva, ale stejné tak druzstvo ru¢i celym svym majetkem (BusinessCenter, 1997—

2022).

Evropska spole¢nost

Evropska spoletnost je typem podnikatelského subjektu, ktery je v Ceské republice
dostupny od vstupu Ceské republiky do Evropské unie. Tuhle pravni formu pouZivaji
zpravidla nadnérodni korporace, které podnikaji ve vicero statech Evropské unie. K jejimu
zalozenti je tfeba mit zdkladni kapital ve vysi 120 000 euro, které budou rozdéleny na predem
dany pocet akcii v dané hodnoté. Organem, ktery je v Evropské spole¢nosti tim nejvysSim,
je valna hromada, ktera piijima rozhodnuti o sméfovani spolec¢nosti. Tak jako u ostatnich
spole¢nosti, tak i Evropska spole¢nost ruc¢i za své zavazky celym svym majetkem a akcionari

nenesou odpovédnost za zavazky spolecnosti (IPodnikatel, 2020).

1.2.2 Podnikani fyzickych osob

Podnikani fyzickych osob upravuje mimo jiné také zakon €. 455/1991 Sb., neboli Zakon o
zivnostenském podnikani. Tato pravni norma mluvi o Zivnostenském podnikédni jako o
¢innosti, ktera je provozovana samostatné, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za
ucelem dosaZeni zisku a za podminek, které jsou stanoveny praveé v jiz zminéném zakoné¢.
O podnikani fyzickych osob, respektive o osobach, které na zakladé tohoto zékona podnikaji,
se d4 hovofit jako o takzvanych OSVC, tudiz o osobach samostatné vydéleéné ¢innych.
Mnohé by mohlo napadnout, z& OSVC miize byt ¢lovék v jakékoli oblasti, ktera mu
imponuje, nicméné opak je pravdou. Zakon o zivnostenském podnikani pfesné definuje a
upravuje ¢innosti, které pod tento zédkon spadaji a zaroven vylucuje €innosti, které se fidi
jinymi zékony, jako napiiklad osoba podnikajici v zeméd¢lstvi, advokati, 1ékafi a jini

(Cesko, 1991).

Zalozeni Zivnosti

Clovék, ktery se rozhodne si zalozit Zivnost, tak musi splnit nékolik zékladnich podminek,
jakymi jsou naptiklad plné svépravnost, kterou lze nahradit soudem potvrzenym souhlasem

zakonného zastupce nezletilého budouciho Zivnostnika k samostatnému provozovani jim
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zvolené Cinnosti. Dalsi podminkou je bezthonnost, kterd se prokazuje vypisem z rejstiiku

trestu.

Zakladani zivnosti je velmi jednoduchy proces. Staci navstivit centralni registra¢ni misto,
kde Zadatel ptedlozi prikaz totoznosti. Nasledn¢ vyplni tak zvany jednotny registracni
formulat a v piipad€ potieby dolozi praxi a uhradi spravni poplatek, ktery je stanoven na

tisic korun Ceskych (Cesko, 1991).

Rozdéleni zivnosti

Zivnosti jsou rozdéleny do dvou zakladnich druhii. Témi jsou zivnosti ohlaSovaci, které
muze podnikajici osoba provozovat pii splnéni stanovenych podminek na zéklad¢ ohlasent,

a zivnosti koncesované, ke kterym je zapotiebi rovnéz koncese (Cesko, 1991).

Zivnostmi ohlagovacimi rozumime tii druhy Zivnosti. Zivnost femeslna mize byt
provozovana pouze za podminky splnéni odborné zptsobilosti. Splnéné této podminky se
dokldda napiiklad vyucnim listem v oboru, ve kterém chce zivnostnik danou Zzivnost
provozovat. Zivnost vazana mize byt provozovana pouze na zakladé odborné zptsobilosti
a upravuji ji zvlastni predpisy, které jsou uvedeny v druhé ptiloze Zakona o Zivnostenském
podnikani. Zminénou odbornou zptisobilost miize zivnostnik prokazat dokladem o uznani
odborné kvalifikace. Jako posledni ohlasovaci zivnosti figuruje zivnost volna, ke které
zdjemce nepotiebuje zadné specidlni potvrzeni. Je to Zzivnost, kterou mulze zdjemce
provozovat bez diivéjsiho vzdelani v daném oboru podnikani. K provozovani této zivnosti

staéi splnit pouze vieobecné podminky, které byly popsany vyse (Cesko, 1991).
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Zivnostmi koncesovanymi se rozumi zivnosti, které jsou upraveny zvlastnimi pravnimi
predpisy. Zajemce o koncesovanou zivnosti musi prokézat odbornou zptisobilost v oblasti,
ve které chce Zivnost provozovat. Jednou z nejzndméjSich koncesovanych Zivnosti je

provozovani cestovni kancelaie (Cesko, 1991).

Zivnost I—

ginnost: . . h
[— Zivnost ohlasovaci
&  soustavna

»  moZnost zadit

» samostaind provozovat Fivniost
bezprostiedné
#*  ped vlastnim jménem po ohlaSeni
= na viasini
odpowEdnost

®  {delem je zisk ] .
——— femesiné Zivnosti I—» vEecbecné
& spinéni podminek podminky

stanovenych zakonem

+

vazane Zivnosti I_.. prokézani odbormé
zpusobilost

volné Zivnosti I_.. vieobecnd

— Zivnost koncesovana I—-. udileni koncese

»  Zivnost kze provozovat
aZ ode dne nabyti
pravni moci rozhod-
nuti o udéleni koncese

Obrazek 1 Druhy zivnosti (BusinessInfo.cz, 2022)
Podle Safrové Drasilové (2019) je jednou z hlavnich vyhod podnikéni na Zivnost jeji rychlé
a levné zaloZeni. Zivnostnik ma také vétsi volnost v tom, jak bude nakladat se ziskem a mize
témét dokonale utajit své obchodni tajemstvi a to proto, Ze nemusi nic zvefejiiovat. Jako
nevyhodu uvadi neomezené ruc¢eni vlastnim majetkem, tudiz se miZe v nejhorsich ptipadech
stat to, ze podnikatel — zivnostnik pfijde o cely sviij osobni majetek. Vzhledem k tomu, ze

je zivnost vazand na rodné Cislo zivnostnika, tak nelze prodat a miize byt také narocnéjsi

ziskat investora, ¢i uver v bance.
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2 ZPRACOVANI KONCEPTU PODNIKANI

Zpracovani konceptu podnikani ma vyznam v podob¢ jasného vymezeni, co chce podnikatel
dé€lat a v ¢em planuje podnikat. Mnoho lidi dostane napad, Ze by mohli zacit podnikat, ale
méné znich je tento napad schopno zrealizovat. Mezi nastroje pouzivané pro utfidéni
myslenek patii standardné podnikatelsky plan a v poslednich letech také podnikatelsky

model.

2.1 Ucel podnikatelského planu

Jednim z hlavnich dtavodi, pro¢ ¢lovek, ktery se rozhodne podnikat, vytvari podnikatelsky
plan je, aby jeho podnik ¢i oblast ¢innosti byla dlouhodobé udrzitelna. Tento ¢loveék by mél
myslet také na to, zZe podnik, ktery zaklada by mél byt nejen finanéné¢ rentabilni, ale také
véci, kterd mu pfinasi radost. Z dlouhodobého hlediska je totiz velmi diilezité myslet i na

své vlastni osobni potieby (Abrams, 2010).

Jednim z dalSich kli¢ovych faktorii, které je tfeba pii zaCatku podnikani zohlednit, je
prodejnost daného vyrobku nebo sluzby. Je potiebné najit balanc mezi tim, co si podnikatel
predstavuje a tim, co budou zékaznici nakupovat, Sdm Thomas Edison tekl, ze: ,,To, co se

nebude prodévat, nechci vynalézat.*“ (Abrams, 2010)

2.1.1 Struktura podnikatelského planu

Lidé, kteti se rozhodnou zacit podnikat, zpravidla ziskavaji inspiraci bud’ v predchozim
zaméstnani, ve svych koniccich a dalSich osobnich zajmech, pomoci vzdélavani a
v neposledni fad¢ také tim, Ze objevi neuspokojenou ,,diru na trhu“, kterd by stila za

vyplnéni (Abrams, 2010).

Kvalitné zpracovany podnikatelsky plan obsahuje minimalné jednu z nasledujicich véci:
e V¢, kterou se ¢lovek bude ve svém podniku zaobirat, by méla pfinést néco nového

— napftiklad novy produkt, sluzbu, nebo také technologii.

e Produkt by mél byt také lepsi nezZ jeho jiz existujici konkurence. Tim by si ¢lovék
ziskal trzni vyhodu. Muze se jednat naptiklad o niz$i cenu, novou funkcionalitu, lepsi

odolnost ¢1 vzhled.

e Clovék by se také mohl soustiedit na &ast trhu, ktera je bud’ uplné neuspokojena,

nebo nova, a to kvili tomu, ze ziska prevahu nad svymi konkurenty. Mnohdy se
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stava, ze se velké firmy prestanou soustiedit na ¢ast svého obhospodatovaného trhu

wevr

e Novy podnik by se také mél snazit nabidnout efektivnéjs$i dorucovaci systém a
distribuci svych vyrobkul. V internetové dob¢ jsme si zvykli, ze to, co chceme, mame
na dosah ruky béhem chvilky, proto je tfeba se také soustfedit na co mozna
nejefektivnéj$i dorucovani. Pokud se nova firma bude zabyvat jak vyrobou produktu,
tak 1 jeho naslednym prodejem, tak by ¢innosti mély byt co nejlépe integrovany, aby

zakaznik mohl pfijit a vSe vytesit na jednom misté (Abrams, 2010).

Marketingovy plan a strategie

Marketingova strategie spoc¢iva v prvé fadé v urceni cilové skupiny. Tato skupina se sklada
ze dvou hlavnich ¢asti. Prvni tvori zakaznik, kdy si podnik urci, na zaklad¢ svého vyrobku,
cilové skupiny zékaznikt, na které chce cilit. Druhou ¢asti je trh, ktery je pro dany podnik a
jeho vyrobek klicovy. Zakladni rozdéleni trhi je na maloobchodni trh, kdy firma prodava
koncovému zdkaznikovi a na trh velkoobchodni, kdy firma prodéva sviij vyrobek dalsi firmé,
ktera ho potiebuje ke své dalsi vyrobé. Tento segment velkoobchodniho trhu se nazyva
pramyslovy. Dalsim segmentem velkoobchodniho trhu je trh obchodni, kdy kupujici
s vyrobkem jiz nic nedéla a pouze ho prodava dal. Marketingova strategie se proto musi
upravit 1 na zaklad€ toho, jaky trh je cilovy. Pro obchodovéani na velkoobchodnim trhu
vétSinou plati to, ze prodavajici jedna s nakup¢im dané firmy, ktery ma urceny rozpocet a je
zavisly na spokojenosti svych zakaznik. Maloobchodni trh se vyznacuje tim, ze prodavajici
komunikuje pfimo s kupujicim, ktery za dany vyrobek utraci své vlastni penize, a proto mize
byt opatrngjii a citlivéjsi k tomu, za to je utrati (Safrova Dragilova, 2019).

Marketingovou strategii lze podle Shankara a Carpentera (2012) popsat jako soubor
koordinovanych rozhodnuti organizace, ktery urcuji klicové faktory tykajici se produkti,

trhii, marketingovych akci a zdroji potfebnych k tvorbé, propagaci a dodani produkti.

PtinaSeni hodnotu pro zdkazniky a umoznuji organizace dosdhnout stanovenych cili.

Hlavni rozdily mezi maloobchodnim a velkoobchodnim kupujicim nastifiuje nésledujici

tabulka:

Tabulka 1 Rozdily nakupujicich (Safrova Drasilova, 2019)

Dlouhotrvajici obchodni vztahy Kratkodob¢jsi obchodni vztahy
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Kupuji stale stejné produkty Kupuji rizné produkty
Rozhodovani na zéklad€ pfedem danych Bezmyslenkovité rozhodovani
postupii
Jasn¢ dany nakupni proces Impulzivni nakupovani
Skupinové rozhodovani Rozhoduje se jednotlivec
Racionalni motivace nakupu Emocionalni motivace nakupu
Technické odbornost Nedostatek znalosti
Dtiraz na osobni vztahy Neosobni vztahy
Oboustranné vyhodna spoluprace Spoluprace vice vyhodna pro nakupujiciho

SloZeni marketingového planu
1. Aktudlni stav marketingové situace

a. Vtomto bod¢ se stru¢né popisuje, jakd je vychozi marketingova situace
v daném podniku, stanovuje se cilovy trh, popisuji produkty vcetné cen a

marzi, konkurence a zptisoby distribuce (Upgates, 2023).
2. Hrozby a pfilezitosti
a. SWOT analyza z hlediska marketingu (Upgates, 2023).
3. Cile a piekazky

a. Definice cili a ptekazek stojicich v cesté k ciliim je kli¢ova véc pro tvorbu
marketingového planu. Jakykoli cil, ktery si podnik urci s sebou nese

prekazky, které je tfeba pfedem znat a pfipravit se na n¢ (Upgates, 2023).
4. Marketingova strategie

a. Ve strategii se popisuji cilové trhy, umisténi znacky s ohledem na

konkurenci, jeji slaba a silna mista a také marketingovy mix (Upgates, 2023).
5. Shrnuti

a. Shrnuti by mélo byt jasné a piehledné a pochopitelné i pro ¢lovéka, ktery

marketingovy plan nesestavoval (Upgates, 2023).
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Marketingovy mix — 4P

Marketingovy mix se obvykle sklada ze ¢tyt zakladnich marketingovych néstrojt, které jsou
znamé jako 4P. Tyto néstroje se pouzivaji k vytvoreni a realizaci marketingové strategie,
kterd mé za cil splnit stanovené cile. Pojem 4P zahrnuje Ctyfti klicové slozky, a to produkt
(product), cena (price), distribuci (place) a propagaci (promotion). Tyto slozky jsou
zékladnimi ndstroji, které pomdhaji podnikim pii tvorbé a wuplatnovani svych

marketingovych plani (MARKETINGOVY MIX 4P, [cca 2022])

Produkt charakterizuje vlastnosti spojené s danym vyrobkem, které jsou pro zékaznika

dilezité. Mezi tyto vlastnosti miizeme zatadit naptiklad kvalitu, spolehlivost a design.

Cena udava, za jakou castku se dany produkt bude prodavat a jakou cenovou politiku ma

dany podnik nastaven.
Distribucni cesty se zabyvaji zplsoby, jak dostat dané zbozi od vyrobce k zdkaznikovi.

Propagace zabyvd problematikou, jak dostat produkt do podvédomi zakaznika

(Marketingovy mix 4P (Marketing Mix 4P), 2019).

4 MARKETINGOVY
MIX

CiLOVY TRH

PRODUCT PLACE
(PRODUKT) (MISTOY

kvalita, velikost, zasoby, pokeyt],

design, funkce, distribuce, lokalita,

baleni, zaruka doprava

PRICE PROMOTION
(CEMNA) (PROPAGACE)
canikovd cena, UVerove reklama, podpora
podminky, splatnost, prodeje, PR, brand,
slevy, sragky, piimy rmarketing

Obrazek 2 Marketingovy mix 4P (evolutionmarketing.cz, [cca 2022])
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Spravné zpracovany marketingovy plan by mél podniku ptinést vyssi zisk i obrat, jasné
definované chovani podniku z hlediska marketingu a méné slozité rozhodovéani v oblasti

inzerce (Magdalena Cevelova, 2023).
Finan¢ni plan
Finance jsou jedna znejrizikovéjSich véci v podniku, a to jak v zacinajicim, tak 1

v rozbéhlém. V pripadé za¢inajiciho podniku méame na vybér hned nékolik moznosti, jak do

n¢j ziskat penize.
Vnitini zdroje financovani

Za vnitini zdroje financovani se pokladaji uspory podnikatele. Tento pfistup k financovani
zacinajiciho podniku je vyhodny v tom, ze podnikatel nese celou zodpovédnost za to, jakym
zpusobem s financemi naloZzi a nemusi se zodpovidat teti osobé. Mnoho zacinajicich
podnikatelli se snazi nalézt finance 1 u svych blizkych a zndmych. Zde je ovSem riziko
naruseni vztahu v pfipad¢ neuspéchu. Pokud se zacinajici podnikatel rozhodne pouzit penize
svych blizkych, tak by i tyto prostiedky mély byt osetieny smlouvou (Safrova Drasilova,
2019).

Cizi zdroje financovani

Cizi zdroje financovani maji nespornou vyhodu v tom, Ze podnikatele s poskytovatelem
financi nevaze zadny osobni vztah, jen smlouva a podminky, které¢ musi podnikatel plnit.
Existuje mnoho druht ciziho financovani. Mezi klasické moznosti patii bankovni instituce,
které poskytuji uvéry zaéinajicim podnikateliim. Zadatel musi predlozit kvalitné zpracovany
podnikatelsky plan a mél by byt ochoten nabidnout ruceni, ¢i vklad vlastniho kapitalu.
Nekteré banky mohou také vyzadovat i zalozeni bézného Uctu z divodu, ze si chtéji
kontrolovat spolehlivost klienta a jeho transakce. V poslednich letech se vyuziva tak zvany
crowdfunding, coZ je sbirani cilové ¢astky za pomoci malych piispévkl od velkého poctu
lidi, kterym se podnikatelsky zamér libi. Crowdfunding zprostiedkovavaji spole¢nosti na né¢j
specializované a Ziji z provize. Za posledni vyznamny cizi zdroj financovani Ize povazovat
rtizné dotaéni programy, které nabizi Ceska republika &i Evropska unie. Dotaéni programy
jsou ovSem zatizeny znacnou administrativni ndrocnosti a byrokracii, se kterou ne kazdy

zaéinajici podnikatel ma zkusenosti (Safrova Drasilova, 2019).
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Déleni finan¢nich plani

Finanéni plany se zpracovavaji ve tfech variantach, a to v optimistické, pesimistické a také

realistické s tim, Ze se dé€li na dlouhodobé a na kratkodobé (iDoklad.cz, 2021).

Dlouhodobé finan¢ni plany jsou urceny pro napldnovani dlouhodobého riistu firmy a s tim
spojenych pfijmi a vydaji. Dlouhodoby finan¢ni plan, ktery je sestavovan jesté pred

zacatkem podnikani, by mél byt pravidelné revidovan a dopliiovan (Cashbot, 2021).

Kratkodobé¢ finan¢ni plany jsou uréeny na planovani konkrétnich vydaji v kratkém casovém
rozpéti, do jednoho roku. Kratkodoby plan slouzi k pfesnému rozlozeni finan¢nich

prostiedki na potfebna mista a mésice (Cashbot, 2021).
Tvorba finan¢niho plianu

Struktura finanéniho planu se odviji dle pravni formy podnikani. U podnikajicich fyzickych

osob standardné obsahuje:

* piijmy,
o odhad poctu prodaného zbozi za ptedem danou cenu,
o Cerpani dotaci a uroky z vklada.

* vydaje,
o variabilni vydaje, do kterych se fadi naptiklad ndkup surovin,
o fixni vydaje, kterymi jsou ndjemné za vyrobni prostory, mzdy a jiné.
o v nakladech se také musi promitnou odpisy dlouhodobého majetku firmy.

Na zakladé sestaveni finan¢niho planu dokaZeme urcit, jestli ma podnik ziskovy potencial a
na zakladé toho upravit naptiklad cenovou politiku, ¢i jiné ovliviiujici faktory. Finan¢ni plan
by se mél vyhodnocovat pravidelné a opakované, aby podnikatel mél neustale jasny prehled

o tom, jak si jeho firma vede (iDoklad.cz, 2021).

2.1.2 Analyzy pouZivané v podnikatelském planu

V podnikatelském planu se mizeme setkat s celou fadou analyz. V této bakalarské praci se
budeme primarné¢ zabyvat technikami planovani, do kterych fadime hierarchii cilti a metodu
SMART. Jako dalsi rozebereme PEST analyzu, Porteriv model péti konkurenc¢nich sil,

analyzu konkurence a analyzu SWOT.
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Hierarchie cila

Podnikatel by si mél nejprve stanovit cile, kterych chce dosahnout. Hierarchii cilti si miizeme
piedstavit jako pyramidu, kdy Spici obsazuje socio-ekonomicky ti€el, coz miiZze byt napiiklad
nabizeni zboZi za pfijatelné ceny a v co nejvyssi kvalité. Pod socioekonomickym ucelem je
vize podnikatele, kterd by méla byt dlouhodoba a vychazejici z poslani podnikatele. Tato
vize se nasledn¢ prevadi do strategickych cild, coz je tiroven pod vizi. Jedna se o cile, které
slouZi ke splnéni dané vize. Oblast klicovych vysledkll se jmenuje specifické cile takticke,
do kterych spada naptiklad produktivita. Specifické cile taktické jsou nasledné rozdéleny a
rozdistribuovany na cile divizi, oddéleni a na cile pracovnika, coz je nejniz§i uroven

pyramidy (Cimbalnikova, Bilikova a Taraba, 2013).

S -
ek 4

Obrézek 3 Pyramida cilti (Cimbalnikova, Bilikova a Taraba, 2013 — vlastni Gprava)

Pravidlo SMART

Pravidlo SMART slouzi k definovani cilti. Tyto cile by mély spliiovat atributy, kterymi jsou
specifi¢nost, métitelnost, akceptovatelnost, realistiCnost a ¢asové ohraniceni. SMART je
akronymem téchto slov v anglickém jazyce (specific, measurable, agreed, realistic, timed)

(Cimbalnikova, Bilikové a Taraba, 2013).
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Tabulka 2 - Pravidlo SMART (Cimbalnikova, Bilikova a Taraba, 2013 — vlastni Giprava)
Cile by mély byt specifické a konkrétni, a to jak v ptipad¢ kvality,
casoveého ramce, tak mnozstvi. Dulezité je definovat zaméteni
cile a jaky je ocekavany vysledek.

Cil musi obsahovat jasn€ dany a méftitelny parametr, ktery bude
slouzit jako kontrola dosaZeni daného cile.

Cile musi byt akceptovatelné¢, a to jak vedenim, tak i
podiizenymi. Pracovnici, ktefi maji za ukol cil splnit, s nim musi
byt srozuméni a museji ho pochopit.

Cile by se mély vytvofit tak, aby byly dosazitelné s pouzitim
dostupnych prostiedki.

Cile by mély mit jasn¢ definovany Casovy ramec, ve kterém se

ocekava jejich splnéni.

PEST analvyza

PEST analyza neboli analyza vnéjSiho prostiedi se sklada ze ctyf ¢asti, a to z politického,
ekonomického, socialniho, resp. technologického prostfedi a smétuje ke konstatovani, zda

jsou tyto typy prostiedi stabilni, dynamické nebo turbulentni.

Analyza vychazi ze zkuSenosti podniku a tim se snazi alespon ¢aste¢né predpoveédét hrozby
a rizika, které mohou podnik ¢ekat. Nemusi ale nutné jit jen o negativni zalezitosti, protoze
faktory, které jsou popsané v PEST analyze, ptedstavuji pro dany podnik také ptileZitosti
(Cimbélnikova, Bilikova a Taraba, 2013).
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N

['Daﬁové politika
* Zahrani¢ni obchod
«Zivnostni prostiedi
*Pravodni pravo
*Legislativa

—

( Technologické

*Vydaje za vyzkum
*Podpora vyzkumu
*Technologie
*Vynalezy
*Rychlost moralniho

zastarani J
(G

Obrazek 4 PEST analyza (Cimbalnikova, Bilikova a Taraba, 2013 — vlastni Giprava)

Porteruv model péti konkurenc¢nich sil a analyza konkurence

*Nezamgéstnanost
*Vyse investic

*Urokova mira

«Zivotni styl
«Uroven vzdélanosti
*Ptistup k praci

« Zivnostni hodnoty
*Rozdéleni piijmi

Portertiv model péti konkurenénich sil je analyza, diky které dokdZzeme popsat a pochopit

konkurenéni prostiedi daného podniku a uréit jeho konkurenéni vyhodu. Kazda z péti téchto

sil je specificka a ovliviiyje intenzitu konkurence (Cimbalnikova, Bilikové a Taraba, 2013).

Nové vstupujici konkurent

Vstup nového konkurenta do odvétvi, kde je podnik ¢inny, zavisi na bariérach pti vstupu do

daného odvétvi, resp. na jejich existenci ¢i neexistenci. Pod takovou bariérou pii vstupu si

muizeme piedstavit napiiklad ekonomické limity, legislativu, kterd upravuje vstup a

podnikani v daném oboru, obsazenost distribu¢nich kandld, technologii a saturovanost

prostiedi (Cimbalnikova, Bilikova a Taraba, 2013).

Konkuren¢ni sily, které vznikaji ze strany dodavateli a odbérateli

Konkurence v daném odvétvi je také siln€ ovliviiovana poctem dodavatelti a odbérateld,

kteti se pohybuji v jiz zminéném odvétvi (Cimbalnikova, Bilikova a Taraba, 2013).

Sila dodavatelu
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Nekteti dodavatelé neptikladaji velky vyznam budovani dlouhodobych vztahi s odbérateli,
a to naptiklad z toho divodu, ze maji silnou image anebo kartelovou dohodu s ostatnimi
dodavateli do dan¢ho odvétvi. Maji velmi podobné ceny a pii malém poctu dodavatell vi,
ze odbératel nebude mit jinou moznost nez nadale spolupracovat i za cenu nespokojenosti.

Tyto dohody mezi dodavateli jsou nezakonné (Cimbalnikova, Bilikové a Taraba, 2013).
Sila odbératelt

Odberatel se snazi najit vzdy co nejlevnéjsiho dodavatele, ktery mu poskytne pozadované
zbozi v adekvatni kvalité. Z tohoto diivodu jsou odbératelé ochotni investovat mnoho ¢asu
do zkoumani trhu dodavatelii a hledani toho pravého (Cimbalnikova, Bilikova a Taraba,

2013).
Substitu¢ni a komplementarni produkty

Substituéni a komplementarni produkty jsou vZdy zndmkou vysokého mnoZzstvi konkurence
v daném odvétvi. Pokud ma podnik za cilovou skupinu domacnosti a vyrabi televizory, tak
nejen, Ze soupeii s ostatnimi vyrobci televizoril, ale také nepfimo soutézi naptiklad i

s nabytkafi (Cimbalnikova, Bilikova a Taraba, 2013).
Konkurence uvnitf odvétvi

Konkurence uvnitt odvétvi je ovlivnéna fadou faktord, kterymi jsou naptiklad pocet
navzajem si konkurujicich subjektli a jejich strategické zdméry (Cimbalnikova, Bilikova a

Taraba, 2013).

Hové vstupujici

hrozhby

kupni

o § | <=

sila
hrozhby ﬁ
|

Substituty &
komplementy

Dodavatelé Zakazmnici

Obrazek 5 Portertiv model péti konkurencnich sil (Jonas)
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Analyza konkurence

Podnik, ktery si chce urcit strategii potiebuje znat svou konkurenci, jeji postaveni na trhu a

strategii.

e V analyze konkurence se jako prvni identifikuje to, kdo je vlastn€ pro podnik vniman

jako konkuren¢ni podnik.

e Zanalyzuji se jejich cile, pozice na trhu, a to jakym zptsobem implementuji strategii,

kterou maji.

e Podnik si vytvori profil svych nejblizsich konkurentli. Nejblizsi konkurent nemusi

byt pouze mistné, ale také tim, jaké vyrobky produkuje a urci jejich konkurencni
vyhody.
e Vzhledem k vyvoji odvétvi se porovnavaji profily hlavnich konkurentt.

e Piedpovida se dalsi chovani konkurenta v daném trhu (Cimbalnikova, Bilikova a

Taraba, 2013).
Vytvateny profil konkurenta by mél obsahovat n¢kolik véci, kterymi jsou naptiklad:
e zakladni informace,
e podil na trhu,

e strategické cile konkurenta a jeho souCasna strategie v oblasti marketingu a

konkurenceschopnosti,
e geograficky dosah konkurenta versus dosah podniku, ktery analyzu tvofi,
e hlavni konkuren¢ni vyhoda a siln€ stranky podniku,
e slabé stranky podniku a zranitelnd mista,

e kroky, které mizeme ocekévat (Cimbalnikova, Bilikova a Taraba, 2013).

SWOT analyza

Analyza SWOT je nastrojem vhodnym k rekapitulaci a shrnuti vSech pfedchazejicich analyz
a k vytvoreni strategického profilu podniku. Zkratka SWOT je slozend ze Ctyt anglickych
vyrazi, kterymi jsou: Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities
(prilezitosti) a Threats (hrozby).
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Silné stranky predstavuji vnitini pozitivni prvky, kterymi podnik maze ziskat ptevahu nad
svou konkurenci. Slabé stranky lze naopak povazovat za ¢innosti ¢i prvky uvnitf podniku,
které vedou k nizsi organizacni vykonnosti. A zatimco pfrilezitosti jsou situace a budouci
podminky, které vedou k pozitivnim vystupim podniku, hrozby jsou soucasné ¢i budouci
podminky v prostfedi, které nepifiznivé pusobi na vysledky organizace (Cimbalnikova,

Bilikova a Taraba, 2013).

SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky
E
X
£ o
: i'L Sr::.rt?f:wememd které jsou i oliitege
e Prilezitosti o) : y il } : Odstranéni slabin pro vznik
: vhodné pro rozvo) silnych stranek \ g :
: novych prilezitosti.
n spolecnosti (projekiu)
[
a
n ; :
W-T-Strategre:
a S-T-Strategie. : R i
SRS . Vyvo) strateqgil, diky mimzZ je
| Hrozby Pouiiti silnych stranek pro e : A
: moiZne omezit hrozby, ohroZujici
y zamezeni hrozeb ) e
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Obréazek 6 SWOT analyza (Eckhardtova, 2014)

2.2 Uéel podnikatelského modelu

Podnikatelsky model definuje, jak dany podnik pracuje s hodnotami, které vytvari a ptinasi
zakaznikiim a jak z nich plynou do podniku prostfedky. Podnikatelsky model se nemusi
nutné¢ tykat celého podniku, ale mize se také zamétrovat na konkrétni produkt a jeho

sttedobodem je produkt a jeho cesta k zdkaznikovi (Management mania, 2018)

2.2.1 Rozdil mezi Stihlym podnikéanim a §tihlym podnikem

Stihlé podnikani se soustfedi na rychlé objevovani pfilezitosti a inovace a preméiovani
téchto piilezitosti na uspeSné podniky, zatimco S$tihly podnik méa jasné definovaného

zakaznika, ktery vi, co chce, 1 kdyz se to miize ¢asto ménit.
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Stihlé podnikéni pouziva riizné nastroje k tomu, aby obsluhovalo zikazniky efektivné a
minimalizovalo plytvani. Kromé toho se ve Stihlém podnikani pouzivaji néstroje k rychlému
skenovani trhu, analyze procesu zdkaznika a jeho kliCovych problémi a k inovacim a

uvedeni novych produkttii na trh.

Nicméné¢, hlavnim problémem pfi objevovani prilezitosti a uvadéni novych produkti na trh
je to, ze tvurcei produktl si ¢asto vymysleji sva vlastni feSeni a produkty, aniz by brali v potaz
skutecné potieby zakaznikli. Protoze prvni feSeni nemusi byt uspésné, je dilezité, aby se
tvlirci produktt dokazali ptizpiisobit a vytvorit feSeni, které si zdkaznici pieji, aniz by

zbytecné plytvali Casem a penézi. (Kosturiak, 2014)

STIHLY PODNIK - spinéni poZadavku zdkaznika

bez plytvani - rychle, flexibilng, levné - zakaznik

STIHLE PODNIKANI - nalezeni zikaznika

a vyuZiti pileZitosti bez plytvani ~ zdkaznik | 7

Obrazek 7 Stihly podnik a podnikani (Kosturiak, 2014)

Obecny obchodni model vznika jeSté¢ pred zacatkem podnikani, je soucasti obchodni

strategie daného podniku a mé&l by obsahovat jasnou definici nasledujiciho:
e Komu zboZi podnik prodava?
e Jaké zbozi prodava?
e Zakolik ho prodava?
e Jak ho k zdkaznikovi dostane?
e Jakou ma marzi?
e Za co presn¢ zékaznik plati a jakym zplisobem?
e (o podnik potiebuje k tomu, aby mohl zbozi prodat?
e Jaka je ptfidana hodnota pro zakaznika?

e Jak dlouha je doba splatnosti?
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Plan nékladii a vynosu.

Jaké jsou nejvétsi naklady spojené s prodejem (Management mania, 2018)

2.2.2 Lean Canvas

Lean Canvas je nelinedrni podnikatelsky model velmi oblibeny mezi zacinajicimi

podnikateli z dilny Alexandera Osterwaldera. Jeho cilem je piehledné shrnout vSechny

podstatné aspekty podnikatelského planu na jednu stranu. Jeho schéma je nasledujici:

1.

Zakaznik

a. V poli zdkaznik se definuje zdkaznik, kterému podnikatel bude nabizet svij

produkt. Podnikatel si musi uvédomit, ze se mnohdy lisi zdkaznik a uzivatel
(naptiklad u détskych hracek). Definici zdkaznika a uZzivatele je mozné

ptesnéji zacilit dany produkt.

Prvni vlastovky jsou zdkaznici, které dany produkt oslovi jako prvni a budou

prvnimi zdkazniky.

2. Problém zakaznika

3. ReSeni

a. Zde se popisuje nejveétsi problém, ktery zakaznik potiebuje vyfesit. Jako

idedlni varianta se jevi zdkaznik, ktery o svém problému vi a v potiebé dany

problém vytesit dokaze odpustit mensi nedostatky produktu.

. Alternativou se rozumi konkurenc¢ni produkt, ktery zakaznikovi dokéaze

nabidnout, jak vyfesit jeho problém.

a. Tim, ze podnikatel zna svého zakaznika a jeho problém, tak ho dokéaze vyftesit

pomoci konkrétni a nejdilezitéjsi vlastnosti produktu.

4. Unikatni hodnota (jedinecnost FeSeni)

a. Unikatni nabidka hodnoty je pro zékaznika totozné jako pfidana hodnosta

vyrobku, ktery si kupuje. Mélo by se jednat o trefny slogan, kratkou a lehce

zapamatovatelnou vétu, ¢i vysvétleni vyhody.

Highlevel concept se snazi vystihnout probirany produkt pomoci znamé

analogie, ktera bude pro zakaznika pochopitelnd a lehce zapamatovatelna.

5. Cenovy model
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a. Uvadi vyslednou cenu produktu, ktery si zdkaznik kupuje.
6. Cesta k zakaznikovi

a. Podnikatel uvadi nejriznéjsi cesty, jak dostat dany produkt do povédomi

zékaznika, a tim jej pfimét ke koupi.
7. Indikatory

a. Indikatory slouzi jako ohodnoceni projektu ¢iselnou hodnotou. Porovnavaji

se vychozi hodnoty a hodnoty, kterych chce podnik dosdhnout.
8. Struktura naklada

a. Poskytuje zakladni ptehled o vydajich, které jsou spojeny se zahdjenim

projektu a jeho provozem.
9. Neférova vyhoda

a. Neférovou vyhodou se rozumi benefit, ktery podnik vlastni jako jediny, a
jelikoz konkurence jim nedisponuje, mize slouzit jako ochrana pied vstupem

dal$iho konkurenta do stejného segmentu (Safrova Dragilova, 2019).

Podle Srpové (2020) Lean Canvas taktéZ funguje jako nastroj, ktery dokdze odhalit a
zhodnotit rizika. Riké, Ze ty nejslabsi mista podniku jsou ta policka, pfi jejichZ vypliovani

vvvvvv

piekazku pro tspéSnou realizaci Lean Canvas modelu.
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3 IDENTIFIKACE A HODNOCENI RIZIK

Riziko v podnikani je chapano jako moznost vzniku situace, ktera se odchyluje od
predpokladaného vyvoje podniku a idedlniho stavu. Riziko jako takové nema jednu

ustalenou definici, proto Ize pracovat s nékolika nasledujicimi verzemi:
1. Pravdépodobnost vzniku nezdaru.
2. Negjistota dosazeni vysledku nebo nejistota jeho dosazeni.
3. Rozdil mezi o¢ekavanym a dosazenym vysledkem.
4. Nebezpeci Spatného rozhodnuti.
5. Moznost vzniku ztraty nebo zisku.

Je dalezité si uvédomit také to, Ze neexistuji pouze ekonomicka rizika, ale také rizika spojena
s politikou, oblasti podnikdni, naptiklad geografickou, bezpecnostni rizika, rizika spojena
s odpovédnosti a také specificka rizika, ktera jsou napiiklad spojend s manazerskou ¢innosti

a inovacemi (Smejkal a Rais, 2013).

S rizikem velmi uzce souvisi dva pojmy, a to pojem neurcitého vysledku, kdy neni pfedem
jasny vysledek ¢innosti, a tudiz mlize vzniknout situace, ktera se odchyli od pozadovaného
vysledku a tim vznikne napfiklad finan¢ni riziko. Dal$im pojmem je, Ze pfi Cinnosti je
alesponi jeden z vysledkli nezddouci. Tuto situace miZe nastat v momenté, kdy investor za
svou investici nedostane ocekavany vynos, tudiZ svym zplisobem trati (Smejkal a Rais,

2013).

3.1 Zakladni pojmy
Aktivum

Aktivem v podniku rozumime vSechny véci, které maji pro dany podnik hodnotu a
pusobenim hrozby se jejich hodnota zmensuje. Aktiva nemuseji byt jen hmotna, kterymi
jsou napiiklad budovy, ale také nehmotnd, naptiklad autorska prava. U nékterych podniku
je aktivem cely dany podnik, a to z toho divodu, ze hrozba miize v nékterych piipadé
ohroZovat jeho celou existenci. Hodnoty aktiv se 1isi a jejich hodnoceni je zaloZeno na
objektivnim a subjektivnim hodnoceni. To hodnoty aktiva vstupuje naptiklad pofizovaci
cena, dileZitost, naklady na opravy Skod a jiné faktory specifické pro dany podnik (Smejkal
a Rais, 2013).

Hrozba
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Hrozbu si mizeme ptedstavit jako udalost, ¢i aktivitu, kterd v konecném disledku snizuje
hodnotu aktiv. Hrozby mohou byt ptirodniho charakteru, kterymi jsou naptiklad povodné,
ale také lidského charakteru, do kterych fadime napiiklad chybnou obsluhu daného aktiva.
Hrozby, které mohou ptichazet zevnitt a zven¢i podniku délime na nahodné a umysiné.
Dopad hrozby, coz je Skoda, kterou zptisobi hrozba pisobici na jedno aktivum, se odvozuje

od absolutni hodnoty ztrat (Smejkal a Rais, 2013).
Zranitelnost

Zranitelnost je slabé misto zkoumaného aktiva, které miize hrozba vyuzit k tomu, aby dané
aktivum poskodila. K tomu, aby byla zranitelnost aktiv mala se pfijimaji riiznd opatfeni.
Spatné nastavena opatfeni, nebo opatieni, kterd jsou nespravné pouZivana mohou

pfedstavovat samotnou hrozbu pro dané aktivum (Smejkal a Rais, 2013).

Protiopatieni

Soubor aktivit, ktery podnik implementuje k tomu, aby se pokusil eliminovat ptisobeni
hrozeb se nazyva protiopatieni. Protiopatieni jsou charakterizovana podle dvou faktort. Tim
prvnim je efektivita, kterd udava o kolik pouziti protiopatfeni snizi u¢inek hrozby a naklady

na potizeni daného protiopatieni (Smejkal a Rais, 2013).
Riziko

Vzéajemnym plsobenim hrozby a aktiva vznika riziko. Jeho uroven je urcena hodnotou
aktiva a protiopatieni, které je vytvoreno na ochranu dané¢ho aktiva by mélo byt v ptiméiené

hodnoté daného chranéného aktiva (Smejkal a Rais, 2013).

3.2 Metody identifikace rizik

K tomu, aby se mohla rizika spravné a kvalitné identifikovat je tfeba udélat nékolik krokda.
Jako prvni se musi udélat analyza rizik, ktera slouzi k definovani hrozeb, pravdépodobnosti
uskutecnéni a jejich dopadu na aktiva podniku. Analyza rizik zahrnuje identifikaci aktiv
daného podniku a stanoventi jejich hodnoty, identifikaci hrozeb a slabin, které mohou ohrozit
dané aktivum a stanoveni zavaZnosti a miry zranitelnosti, coZ znamena urceni

pravdépodobnosti vyskytu hrozby (Smejkal a Rais, 2013).

V ptipadé, Ze jsme identifikovali rizika v podniku, tak nésleduje druhd faze, kdy dand rizika
vyhodnotime. V této fazi se posuzuji dopady, které se stanou v ptipad¢, Ze dojde ke krizové
situaci, stanovuji se urovné rizik a na zdkladé¢ téchto urovni se rozhoduje, ktera rizika jsou

pro dany podnik pfijatelna a kterd ne (Smejkal a Rais, 2013).
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Reseni, ktera vychazeji z analyzy rizik jsou rozdéleny do kategorii podle zavaznosti rizika a

ochoty podniku dané rizika podstupovat. Kategorie jsou nésledujici:
e Implementace opatieni, kterd vedou k co mozna nejvétsi eliminaci rizik,
e pfijmuti rizika, které neohrozuje ¢innost podniku,
e vyhnuti se riziku,
e ptedani rizika na tieti stranu (Smejkal a Rais, 2013).

Ne vsechna rizika lze dokonale eliminovat, a to 1 z toho ditvodu, Ze eliminace nékterych rizik
muize byt velice ndkladna, a proto je pro dany podnik ekonomicky vyhodnéjsi riziko

podstoupit (Smejkal a Rais, 2013).

3.3 Metody hodnoceni rizik

Metody hodnoceni rizik jsou v zasadé dve, a to kvalitativni a kvantitativni metoda.

Z pravidla se pouziva jen jedna z nich, ale mlze se pouzit i kombinace téchto dvou metod.

3.3.1 Kvalitativni metody

Jak jiz nazev napovida, tak kvalitativni metody hodnoceni rizik popisuji zavaznost mozného
dopadu udalosti a pravdépodobnost jejiho vyskytu. V kvalitativni metod¢ jsou rizika
popisovana bud’ slovné (malé, stiedni, velké), za pomoci stupnice (1-10) nebo jsou urena
pravdépodobnosti, kdy nula zna¢i nepravdépodobnost a jedna znaci pravdépodobnost. Tato
uroven se odhaduje kvalifikovanym odhadem a clov€kem, ktery se orientuje v dané
problematice a pouziva se pro upiesnéni postuptl pii detailni analyze rizik a pfi nedostatku
dat, ktera jsou tfeba pro kvantitativni metodu hodnoceni rizik. Tento zplisob hodnoceni rizik
je rychly a jednoduchy, ale vice subjektivni. Pouziti kvalitativni metody hodnoceni rizik
s sebou nese také nevyhodu v tom, Ze jeji slovni hodnoceni neurCuje piesné naptiklad
finan¢ni zatéZ na odstranéni rizika, proto se mize stat, Ze dané riziko a jeho odstranéni bude

komplikovanéjsi proces (Smejkal a Rais, 2013).

3.3.2 Kbvantitativni metody

Kvantitativni metody hodnoceni rizik spoc¢ivaji v matematickém vypoctu rizika na zakladée
Cetnosti vyskytu hrozby a miry jejiho dopadu. V ptipad¢ pravdépodobnosti vzniku udélosti,
a1v ocenéni dopadu se pouziva ¢iselné hodnoceni. Z tohoto diivodu je kvantitativni metoda

daleko pifesnéjSi nez kvalitativni. Dopady rizik jsou vétSinou vyjadieny ve financnich
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terminech, a to také ve formé¢ rocni pfedpokladané ztraty. Tvorba kvantitativni metody
vyzaduje daleko vice ¢asu nez metoda kvalitativni, nespornou vyhodou je vSak jiz zminéné
piesné financni vyjadieni dopadu daného rizika. Vzhledem ke komplexnosti kvantitativni
metody se také miize stat, ze nebudou postihnuta v§echna mozna rizika, ktera jsou v podniku

pfitomna, a to mtize zpisobit vysokou zranitelnost podniku (Smejkal a Rais, 2013).

V ptipadé, ze by se podnik rozhodl jit cestou kombinace obou analyz, tak vzdy musi
vychézet z ¢iselnych dat, ktera nasledné¢ prevede do kvalitativni metody pomoci riznych
stupnic. Tyto stupnice vSak nemusi byt vzdy zcela pfesné, a proto se mize stat, ze udaje
nebudou vzdy zcela odrazet pravdépodobnost vzniku udalosti a vysi jejiho dopadu (Smejkal

a Rais, 2013).

3.3.3 Volba strategie

Strategie, kterou podnik zvoli na to, aby si vypracoval analyzu a zhodnotil své rizika se d¢li
na Ctyfi hlavni pristupy: zakladni pfistup, neformalni pfistup, podrobna analyza rizik a

kombinovany pfistup (Smejkal a Rais, 2013).

Podnik analyzuje z pravidla ve dvou krocich. Tim prvnim je orientacni analyza rizik, ktera
slouzi pro nasledné uptesnéni metody a sklada se z posouzeni objekti klicovych pro ¢innost
podniku a posouzeni jejich rizik. Néasledn¢ se provadi detailni analyza vybranych objektd, a

to bud kvalitativni, kvantitativni nebo kombinovanou metodou (Smejkal a Rais, 2013).

3.4 Zpisoby oSetieni rizik
K tomu, abychom rizika oSetfili, ¢i zcela eliminovali existuji rizné strategie:

e Za prvni strategii se d4 povazovat vyhnuti se riziku. Vyhnuti se riziku znamena, ze
v projektu nebo v podniku podnikneme zmény tak, aby dané riziko pfestalo
existovat. Tohoto zpiisobu 1ze docilit zménou feSeni projektu, upravenim cili nebo

upravenim dodavatelského tetézce (Korecky a Trkovsky, 2011).

¢ Druha strategie je pfesunout riziko na nékoho, kdo mé lepsi moznosti Celit danému
riziku, naptiklad pojistovny. Touto mozZnosti se riziko neeliminuje, ale pouze se

ptfenese odpovédnost na jiny subjekt zpravidla za tplatu (Korecky a Trkovsky, 2011).

o Treti strategii je strategie, kdy se podnik snaZi zmirnit hrozbu tim, Ze se snaZi zmirnit
pravdépodobnost vyskytu dané hrozby nebo eliminaci nasledkit (Korecky a
Trkovsky, 2011).
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o Ctvrta, posledni, strategie se voli pouze tehdy, kdy je riziko niz$i nez limit, ktery je
ochoten podnik riskovat. Je to strategie, kdy se riziko pfijme a podnik pocita s tim,

Ze muze nastat situace, kdy bude muset celit nasledktim (Korecky a Trkovsky, 2011).
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4 VYCHODISKA TEORETICKE CASTI

Zaveérem teoretické Casti prace je mozné shrnout, ze pro uspéSné zalozeni nového
podnikatelského subjektu je nezbytné mit jasné definovany podnikatelsky zamér. Tento
zamér by mél obsahovat nejen ucel a cile podnikéni, ale také informace o pravnim ramci a

vhodném typu podnikatelského subjektu.

Dalsim dtlezitym krokem je zpracovani konceptu podnikani, ktery by meél obsahovat
naptiklad popis produktii nebo sluzeb, identifikaci cilového trhu a konkurence, popis

marketingové strategie a finan¢ni plan.

Pti tvorbé podnikatelského zameéru je také nutné brat v uvahu rizika spojena s podnikanim.
Pro identifikaci a hodnoceni rizik existuji rizné metody, jako napiiklad SWOT analyza,
PEST analyza, ¢i Porterliv model péti konkurencnich sil. Kvalitativni a kvantitativni metody
hodnoceni rizik umoziuji stanovit pravdépodobnost vyskytu rizik a jejich dopad na

podnikéni.

Zavérem lze konstatovat, ze pro uspeéSné zalozeni nového podnikatelského subjektu je
nezbytné peclivé zpracovat podnikatelsky zdmér, identifikovat a zhodnotit rizika a byt

pfipraven na feSeni piipadnych komplikaci.
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L PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI PODNIKU

Rozebiranym podnikem v této bakalafské praci je vyrobni firma na vyrobu unikatnich

marmelad, které budou kombinovat zvlastni chuté a suroviny.

Jako prvni je tieba urcit pravni formu podnikani. V ptipadé této bakalatské prace se jedna o
zivnostenské podnikéni, tudiz o podnikani fyzické osoby dle zivnostenského zédkona. Pro
provozovani zivnostenského podnikani je zapotiebi si zalozit Zivnost, kterou jsem si zalozil
pod identifikacnim ¢islem: 11997206, a to na celkem Ctyii ¢innosti. Témito ¢innostmi jsou
vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona, Vyroba

-----

maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel.

S ur€enim pravni formy podnikani také uzce souvisi i sidlo, které je v mém piipadé mé trvalé
bydliste.

Vzhledem k tomu, Ze je podnikéni koncipovano jako zivnostenské, tak je z mého uhlu
pohledu komplikované definovat jakou roli bude v podnikani hrat ndzev spole¢nosti, protoze
veskeré faktury a jiné dal§i dokumenty budou mit hlavicku s mym jménem. Nazev je
nicméné jedna z kli¢ovych véci, které se musi pti zacatku podnikéni urcit, protoze uz i
samotné jméno vytvari celou znacku a mize se pouzivat napiiklad na logu, jako webova
doména, na profilech socidlnich siti a na jinych platformach, kde se bude firma prezentovat.
Nézvem, ktery bude prezentovan na vSech vySe zminénych bude ,,Herbalicious* a to z toho

divodu, ze zdlraziuje pouziti riznych bylin a kofeni.
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5.1 Analyzy trhu

Podkapitola analyz trhu bude zahrnovat mnoho analyz, které jsou popsany v teoretické Casti
této bakalatské prace. Budou se jiz pfimo zamétfovat na Zivnostenské podnikéni vyroby

marmelad.

5.1.1 PEST analyza
POLITICKE FAKTORY

Tabulka 3 Politické faktory (vlastni tvorba)

e e

Vlada ptijima zadkony upravujici kvalitu a
Regulace vlady, pravni predpisy ) )
bezpecnost potravin, které se vyrabéji na
pojednavajici o vyrobé potravin, y
uzemi CR, coz se miize promitnout do
hygiené a tvorbé etiket.
nakladii na vyrobu a prodej marmelad.

Zmény v daniové politice mohou ovlivnit
Daiiova politika. '
naklady na vyrobu a prodej produktti.

V ptipad¢ existujici podpory muiize

Podpora statu a EU na rozvoj pozitivné ovlivnit expanzi firmy a pfi
regionalniho podnikani. ziskani podpory také zajistit urcitou
konkuren¢ni vyhodu.

Statni instituce vykonavajici dozor nad podnikinim:
e Statni zemédé€lska a potravinatska inspekce
¢ Financ¢ni ufad
e Zivnostensky uiad

o Ceska obchodni inspekce
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EKONOMICKE FAKTORY

Tabulka 4 Ekonomické faktory (vlastni tvorba)

Hruby domaci produkt (HDP)

Inflace

Mira nezaméstnanosti

Prumérna mzda a median mezd

Minimalni hruba mzda

Konkurence na trhu s potravinami a

vyrobky zdravé vyzivy

Hospodarsky vyvoj v zemich, ze kterych

jsou dovaZeny suroviny na vyrobu

Devizovy kurz

Vyssi HDP muze indikovat vétsi kupni silu
a poptavku na trhu
Rist cen zbozi a sluzeb vede ke zvySovani

cen surovin a jinych vyrobnich nékladu,

coz muze ovlivnit ziskovost
Cim niZ$i mira nezaméstnanosti, tim
siln€j$i kupni sila
Vys$i primérnd mzda mize vést ke
zvyseni poptavky po produktech
Pfi zvySeni minimalni hrubé mzdy 1ze
o¢ekavat navySeni poptavky po produktech

Konkurence ¢astecné ovliviiuje ceny,

marketingové strategie, odbyt a ziskovost

Neptiznivé hospodarské podminky
v ostatnich zemich mohou mit za néasledek
snizenou dostupnost surovin a jejich

zvySenou cenu

Proménlivost devizového kurzu ovliviiuje

naklady na nakup surovin ze zahrani¢i
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SOCIALNI FAKTORY

Tabulka 5 Sociélni faktory (vlastni tvorba)

ZvySena poptavka po zdravych Poptavku po marmeladach Herbalicious
potravinach a potravinach s pridanou muze také ovlivnit zména v chovani
hodnotou spotiebitele a jeho preference

Pro spotiebitele je atraktivni podpotit
Zajem o lokalni potravinu
lokalniho vyrobce

Silici trend zdravého Zivotniho stylu miize
Zdravé stravovani a zdravy Zivotni styl mit za nasledek zvySeni poptavky po

vyrabénych produktech

Vybér vhodného mista ovlivni nédklady na
vyrobu a na distribuci, dostupnost
Lokalizace a relokalizace .
kvalifikovanych zaméstnancti a

komplexnost dodavatelského fetézce

Trendy mohou ovliviiovat poptavku po
Trendy ve vyzivé )
urcitych druzich marmelad

Alergie a intolerance na suroviny
. pouzivané pii vyrob¢é marmelad mohou
Zdravotni vlivy a alergie zakazniku _ o . .
negativné ovlivnit odbyt rliznych druhii

produktt



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 46

TECHNOLOGICKE FAKTORY

Tabulka 6 Technologické faktory (vlastni tvorba)

Vysokd mira pouziti technologii pii vyrob¢
Technologicky vyvoj marmelad zvySuje efektivitu, ¢imz vznika

konkurenéni vyhoda

Pfi automatizaci vyroby, byt jen ¢aste¢né,
se dramaticky zvysuje efektivita a snizuje
Automatizace vyroby pocet pottebnych pracovnikill. Zaroven
roste pozadovana uroven odbornosti

personalu

Online pfitomnost a kvalita webovych
Webové stranky a e — shop stranek a e — shopu zvySuje pohodli

zakaznikl pfi ndkupu
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KONECNA PEST ANALYZA

Tabulka 7 PEST analyza (vlastni tvorba)

Vliv vlady a jeji
politiky na
podnikani

Vliv hospodarskych
podminek na

podnikani

Vil socio —
kulturnich faktoru

na podnikani

Vliv technologie na

podnikani

Vlada podporuje
podnikéni, export a

investice

Pti ekonomickém
rustu vznika
zvySena poptavka
po zajimavych

produktech

Zvyseny zajem
zakaznikl o
potraviny
s ptirodnimi
ingrediencemi a bez
pridanych

konzervantt

Vyuziti moderni
technologie
dramaticky zvysuje

efektivitu vyroby

Nestabilni vlada a
nékteré jeji zdkony
a narizeni mohou
mit negativni dopad

na podnikani

Rostouci inflace a
nedostatek financi u
spotiebitele mize
vést ke snizeni
kupni sily a
poptavky

Nevyhodna lokalita
vyroby miize vést
k nepfiznivému
dopadu na

podnikéni

Zavislost na
modernich
technologiich pii
vyrobé mize
v pfipad¢ poruchy
znamenat

ochromeni celé

vyroby
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Z PEST analyzy vyplyva, ze v soucasné situaci jsou ptiznivé podminky pro podnikani ve
vyrobé marmelad. Vlada podporuje podnikatelskou ¢innost, v Ceské republice roste zajem
o potraviny, které jsou kvalitni a nepouzivaji konzervanty a technologicky pokrok, ktery
v poslednich letech zaznamenavame taktéz prispiva k moznosti vyrabét kvalitni produkty.
Na druhou stranu bojujeme s rostouci mirou inflace, nestabilnim devizovym kurzem a jinymi

faktory, které mohou negativné ovliviiovat dané podnikani.

5.1.2 Portertiv model péti konkurencnich sil

Porteriv model péti konkurencnich sil je analyza, kterd napomdha k posouzeni

konkurenceschopnosti v daném odvétvi. Sklada se z péti ¢asti:

1. Hrozba novych vstupt — hodnoti se narocnost vstupu nového konkurenta do dané¢ho

odvétvi. V piipadé rozebiraného podnikatelského pldnu je hrozba novych vstupt
pomérné mald, a to z toho diivodu, Ze vyroba marmelad vyzaduje urcité know — how

a technologii, které je nakladna na pofizeni.

2. Sila dodavatelt — zde se hodnoti pozice dodavatele surovin a jejich sila. Vzhledem

k charakteru vyrabéného zbozi neni sila dodavateli velmi vysoka, a to kvili tomu,

ze na trhu existuje velka fada dodavatelt ovoce, koteni a bylin.

3. Sila odbérateli — odbératelem je v nasem piipad¢ rozumén zakaznik. Vzhledem

k tomu, Ze jednim z kanalli komunikace bude zcela nepochybné 1 on — line reklamni
kampan, kterd dovoluje svym charakterem oslovit zakaznika ptimo, tak jeho sila

taktéZ neni tak velka, a to vzhledem ke schopnosti oslovit Siroké masy zédkazniku.

4. Hrozba substitutl — substitut je produkt, kterym dokaZe zakaznik plné€ nebo ¢astecné

nahradit vyrabény produkt. Ve zpracovdvaném podnikatelském planu je hrozba
substitut vysokd, protoze mnoho zdkaznikti mize nahradit marmelddu jinym

druhem sladké potraviny.

5. Sila konkurence — vzhledem k velmi saturovanému trhu s marmelddami lze vyvodit

to, Ze sila konkurence je velmi vysoka.
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Tabulka 8 Porteriv model péti konkurenénich sil (vlastni tvorba)

Jak snadno muze nova

firma vstoupit na trh

Jakou silu maji dodavatelé
a jak jednoduse mohou

zvySovat cenu

Jak moc silnou vazbu maji
zékaznici na dany produkt a
jak jednoduché je piejit ke
konkurenci

Jak snadno mohou
zékaznici najit nahradu za

dany produkt

Jak moc silni jsou stavajici
konkurenti a jak moc
agresivn¢ mohou soutézit o

zakaznika

Nizky — vysoka urovein
regulace statem (legislativa,
hygiena), investicné

narocné technologie

Nizky — velmi saturovany
trh, suroviny jsou
elementarnim artiklem,
jednoduchéd vymeéna

dodavatele

Stfedni — Zakaznici jsou
nachylni ke zméné, ale pii

spokojenosti loajalni

Vysoky — Silné
konkuren¢ni prostiedi,
rizné druhy marmelad a
dzemt, které mohou byt

nahrazeny

Stfedni — nékolik silnych
hraci na trhu, ale existuje
prostor pro nové a

inovativni produkty
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5.1.3 Shrnuti provedenych analyz

V této kapitole jsou provedeny dvé uvodni analyzy pro firmu Hebralicious, ktera se zabyva
vyrobou a prodejem modernich marmeldd, které kombinuji riizné druhy ovoce, bylin a
kofeni. Prvni analyzou byla PEST analyza, kterd zkoumala vliv politickych, ekonomickych,
socidlnich a technologickych faktori na podnikani firmy. Zjistili jsme, Ze vzhledem
k povaze produktu, ktery firma vyrabi a prodava a trendu zdravého zivotniho stylu existuje
pro firmu pfiznivé prostiedi pro vznik, riist a rozvoj. Mezi kliCové faktory patii naptiklad
vlada podporujici podnikani, piizniva ekonomicka situace a zvySovani kupni sily
obyvatelstva. Na druhou stranu je tfeba uvést, ze nezanedbatelnym rizikem pro firmu mtze
byt napiiklad rostouci konkurence a nutnost sledovani neustale se ménicich technologickych

trend.

Druhou analyzou byl Porteriiv model péti konkurencnich sil, ktery zkoumal vliv stavajici
konkurence, hrozbu nové konkurence, silu dodavatelt a odbératelu a také hrozbu substitutu,
které mohou ovlivnit podnikani firmy. Zjistili jsme, Ze pro firmu maze byt vyhodou relativné
maly poéet ptimych konkurentii v Ceské republice, aviak vzhledem k rostoucimu trendu
zdravé vyzivy a rostouci konkurenci v oblasti zdravych potravin je nutné byt ostrazity.
Dal$im zjisténim je relativné nizka sila dodavateldi, vzhledem k jejimu jednoduchému
vyménéni. Hrozbou muze byt vétsi sila odbératell, a to zejména v prostfedi obchodnich
fetézcl. Z tohoto diivodu je velmi dilezité budovat silné vztahy s odbérateli, disledné cilit
na prfedem vytycenou cilovou skupinu a pracovat na zvySovani svého vlivu v dané skuping.
Hrozba substitutt je pomérné nizka, ale mize se zvysit v piipad€ vstupu novych konkurentt

na trh.

Celkové jsme z analyz ziskali uceleny pohled na prostfedi, ve kterém firma bude podnikat.
Také jsme ziskali kli¢ové informace pro jeji GspéSné podnikani v konkurencnim prostredi.
Jako dalsi dilezZitou véci, na kterou by se firma méla soustfedit, je sledovani aktualnich

trendi a Casné reagovat na zmeny v prostiedi.
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6 KONCEPT PODNIKANI

Vv

V této, jiz posledni, ¢asti se budeme zaméfovat na konkrétni segmenty podnikdni jako

takového. Definujeme si segmenty zdkaznikli, marketingovou strategii, finanéni plén,

personalni a vyrobni stranku podnikani v€etné organizacni struktury podniku.

6.1 Lean Canvas

Tabulka 9 Lean Canvas (vlastni tvorba)
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6.1.1 Zakaznici

Zakazniky jsme si rozd¢lili do dvou segmentt, kterymi jsou maloobchodni a velkoobchodni

zakaznici.

Toto rozdéleni je vzhledem k charakteru podnikéni na misté€, a to z n¢kolika divoda. Tim
prvnim je objem odebiraného zbozi. Maloobchodni zdkaznik zpravidla nakupuje po kuse od
daného druhu s vétsi rozmanitosti kupovanych druhti. Velkoobchodni zakaznik, kterym
muze byt naptiklad pekarna vyuzivajici danou marmeladu jako pojivo, odebira jeden druh

opakované a ve velkych objemech.

S timto rozd€lenim souvisi také dvoji cenik. Maloobchodni cenik, ktery je uréen pro koncové
zakazniky dokaze daleko rychleji promitnout meénici se ceny vstupti do celkové ceny
produktu s mensi pravdépodobnosti zmény chovani spotiebitele. V ptipadé, ze by podnikatel
byl platcem DPH, tak se cena uvadi vzdy v¢etné¢ DPH. Pti velkoobchodnim odebirani zbozi
se ceny musi vzdy nastavovat opatrnéji a zdrazovani se musi vzdy provadét po predchozim
avizu, a to hlavné kvili tomu, ze velkoobchodni odbératel by mél mit Cas zareagovat na
zménu ceny tak, aby si ji mohl promitnout do ceny svého zboZi. Ceny ve velkoobchodnim

ceniku se uvadi bez DPH, a to v ptipad¢, ze dodavatel i odbératel jsou platci DPH.

6.1.2 Prvni vlastovky

Prvni vlastovky definuje Lean Canvas jako zakaznika, ktery je jako prvni pobidnut k ndkupu
daného zbozi. V ptipadé tohoto podnikatelského planu se nabizi, Ze prvni vlastovkou bude

maloobchodni zékaznik, ktery bude osloven pomoci on — line reklamy.

6.1.3 Problém/potieba

vvvvvv

vybér produkt daného typu na trhu.

Na trhu nalezneme mnoho produktii, které zdanlivé mohou pfipominat marmelady, které
popisujeme v této bakalaiské praci, nicméné po blizSim zkoumani zjistime, Ze jsou zcela
odlisné.

Tim se dostavame k druhému problému. Timto problémem je pouzivani chemickych ptisad

pti vyrobé a nizkd kvalita daného produktu. Pravé timto se zdanlivée stejny produkt odlisuje

od nami probiraného.
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Poslednim problémem je nedostatek informaci o slozeni a netransparentnost smérem
k zdkaznikovi. Timto je mysleno naptiklad to, ze ve vétsin€ ptipadi zdkaznik kupuje
anonymni produkt z regalu v supermarketu. V nasem podnikatelském planu touto cestou jit
nechceme. Chceme zakaznikovi popsat cestu surovin, jejich zpracovani a to zptisobem, ktery

mu bude srozumitelny a jasny natolik, Ze si bude jist v tom, co kupuje.

6.1.4 Existujici alternativy

Existujici alternativou je firma jménem ,,Marmelady s piibéhem*, ktera sidli v Praze a

zabyva se obdobnou podnikatelskou ¢innosti, jako mij podnikatelsky plan.

6.1.5 Unikatni nabidka

Unikatni nabidkou se snazi podnik zaujmout zdkaznika natolik, aby se rozhodl utratit své
penize a zakoupit dany produkt. V naSem ptipadé€ radime do unikatni nabidky zahrnout tii
aspekty.

Prvni je stoprocentné ptirodni slozeni bez pridanych umélych latek. Tento faktor mtize byt

klicovy napiiklad pro matky s détmi, obyvatele s intoleranci na néckterd pouzivana

zahust'ovadla a podobné.

Druhd unikétni nabidka zahrnuje nabidnuti malého vzorku jiného druhu marmelady pfi
zakoupeni zbozi nad urcitou hodnotu. Tato hodnota se bude ménit v ndvaznosti na rocni
obdobi a jiné dalsi faktory.

-----

zakaznikl. Od sportoveil po dichodce.

6.1.6 Analogie

Analogie, jakozto slogan, je vzhledem k charakteru nabizenych produkti a filozofii
podnikani jasny. Nabizet zakaznikovi produkt s vysokou kvalitou s dirazem na

experimentalni spojeni chuti.

6.1.7 ReSeni

Reseni k problémiim, které nalezneme v podkapitole 6.1.3, je nastaveno tak, aby bylo co
mozna nejlakavej§i pro zakaznika a aby mu pomohlo v rozhodovani k ndkupu nami

probiraného produktu.
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Prvni problém, kterym byl omezeny vybér, je feSen rozmanitym a diverzifikovanym
sortimentem marmelad balenych v riznych velikostech tak, aby si kazdy zakaznik vybral to

Sveé.

Problém nizké kvality a pouzivani chemickych piisad ve vyrob¢ se da vyfesit tim, ze vstupy
budou podléhat kontrole kvality, kterd nevpusti do vyroby zadny nedokonaly kus ovoce.
Pouzivani chemickych ptisad ve vyrobé je velmi lakavé, protoze mnohdy zvySuje objem
s pouzitim stejného mnozstvi vstupti. Zaroven také konzervuje a zahustuje. Zpracovavany
podnikatelsky plan je koncipovan tak, aby vyrabél co nejkvalitngjsi produkty, tudiz latky
zvySujici objem pouzivany nebudou. Vezmeme-li v potaz zahu$tovadla, tak ty jsou
nezbytnou soucasti kazdé marmelady. V tomto ohledu se budou pouzivat pouze ptirodni a

veganska zahust'ovadla.

Nedostatecnd informovanost zdkaznika je vyfeSena kompletni transparentnosti, které bude
dosazeno pomoci voln¢ pfistupnych dotaznikli, kam muze jakykoli, byt i potencialni

zakaznik sméfovat jakykoli dotaz, na ktery mu bude odpovézeno.

6.1.8 Cesty k zakaznikiim

Cesty k zakaznikiim jsou taktéZ rozdéleny do dvou kategorii. Cesta k maloobchodnikovi,
tudiz koncovému zékaznikovi, bude probihat pomoci dodavani na uvedenou adresu na

objednavce pomoci pfepravnich spolecnosti, naptiklad firmou Zasilkovna.

Cesta k velkoobchodnimu zakaznikovi bude nastavena obdobné s tim rozdilem, Ze adresa
zpravidla nebude mistem pobytu daného zdkaznika, nybrz sidlem jeho podnikatelské

¢innosti.
6.1.9 Zdroje piijmi

Zdroje ptiymi jsou rozdéleny podle klasifikace zakaznikil na dva hlavni kanaly. Na pfijem
z maloobchodniho prodeje koncovému zakaznikovi, ktery bude provadén pomoci vlastniho

e — shopu s moznosti platby pfedem nebo dobirkou.

Velkoobchodni zakaznici budou fakturovani na zaklad€ odebraného zbozi, a to dekadné, coz
znamend kazdych deset dnl. Faktury budou vystavovany jakozto faktury placené
bezhotovostnim pievodem a se splatnosti deset pracovnich dnt. Pfed uzavienim smlouvy o
velkoobchodnim odbéru bude provedeno dikladné prozkoumani odbératele pomoci vetejné
dostupnych informaci a v ptipad¢ prokazani Spatné platebni moralky bude prozkoumana

alternativa faktoringu, a to jiz od prvniho dne.
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6.1.10 Struktura nakladia
Néklady, se kterymi se dané podnikani poji, jsou rozdé€leny do Ctyi zakladnich kategorii.

Prvni kategorie zahrnuje naklady na ndkup surovin a dal$iho sortimentu produktu, které jsou

nezbytné pro vyrobu marmeldd. Tyto naklady jsou variabilni.

Dalsim nékladem je fixni ndklad na pronajem vyrobnich prostor, ktery zahrnuje i platbu za
energie a dalsi pfidruzené sluzby spojené s vyrobnimi prostory.

Mzdy zaméstnancii jsou predposledni kategorii. Tento ndklad je podle mého nazoru taktéz
fixni, a to i pies proménlivy pocet pracovnikd.

Mzdy na marketing, propagaci a na vyvoj novych receptur jsou vydaje, které jsou narazové

a vzhledem ke svému charakteru marginélni.

6.1.11 Indikatory
Mezi klasické indikatory, kterymi se da méfit ispéch daného podnikani, patii trzby a zisk.

Dalsi, mnohem zajimavéjsi, indikator je zdkaznickd spokojenost, kterd bude meétena

dotaznikem zasilanym pét pracovnich dnti po uskutecnéném nakupu zbozi.

Konverzni pomér je indikator, ktery méfi pomér mezi navstévnosti stranky a provedenym
nakupem. V piipadé¢ nedostatecné konverze se mize podnik soustiedit na zlepSeni

piivétivosti webovych stranek a na zvySeni zakaznické privetivosti.

Retence zakaznikl je kliCovym ukazatelem kviili tomu, ze ukazuje pocet vracejicich se

zakaznik.

6.1.12 Neférova vyhoda

Hlavni neférovou vyhodou je uzk4 spoluprace s firmou rodinného pfislusnika, ktera
poskytne vyrobni prostory. Od této hlavni neférové vyhody se odvijeji 1 nasledujici dve,
kterymi jsou sdileni know — how, stejné tak, jako sdileni technologie potrebné k vyrobe

produktt.

6.2 Organizacni struktura podnikani

Organizacni struktura ndmi probiraného podnikani je liniova. Liniova organiza¢ni struktura
je vhodna zejména kvuli velikosti podniku, kterd je velmi mala. Hlavné z tohoto diivodu
neni nutné mit komplikovanou organizacni strukturu. Zodpovédnym pracovnikem bude jen

jeden clovek, ktery bude mit na starosti kompletni kontrolu vstupii, vyrobnich procesi a
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hotovych vyrobkl. Stejné tak bude zodpovidat za expedici, baleni, ekonomickou stranku
podnikéni a jiné dalsi aspekty, které s vedenim podniku souvisi. Rozhodnuti mit jen jednu
odpovédnou osobu je dano také tim, ze se jednd o zivnostenské podnikdni, které je
provozovano na jméno, tudiz z logiky véci neni vhodné mit tfeti osobu, ktera by odpovidala
za vedeni podniku. Vedouci pracovnik bude mit pfimé podtizené, jejichz pocet se bude ménit
na zaklad¢ mnozstvi objednavek a vytizenosti. Minimalné vsak tfi, kdy dva z nich budou
zapojeni do vyrobniho procesu a jeden bude balit a expedovat hotové vyrobky. VSichni
podiizeni budou v zaatcich podnikéni pracovat na dohodu o provedeni prace, kterd je
koncipovana pravé na obCasné dochazeni do zaméstnani. Jejich hruba mzda bude ¢init 150
korun ¢eskych. Hlavni vyhodu shleddvam v moznosti podiizeného mit dohod o provedeni

prace n¢kolik, tudiZ neni limitovany pouze tim, Ze by m¢l jediné zamé&stnani.

Tabulka 10 Organizacni struktura (vlastni tvorba)

Baleni a

expedice

Pracovnici, ktefi vykonavaji ¢innost na dohodu o provedeni prace, podléhaji taktéz zdanéni
formou srazkové dan€, jez momentalné tvoii 15 procent a jde na vrub zaméstnavatele.
Dtlezitd je, podle mého nazoru, edukace potencidlnich zaméstnanci o tom, Ze
deklarovanych stopadesat korun ceskych mzdy je hruba hodinova mzda, ktera se prave snizi

0 jiz zminénou dan.
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Tabulka 11 - Personalni
zabezpeceni (vlastni tvorba)
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6.2.1 Vedouci pracovnik

Vedoucim pracovnikem bude sdm zivnostnik, na jehoz jméno je Zivnost provozovana.
Kompletné zodpovida za chod celého podnikéni, a to jak po ekonomické, provozni, tak i po
logistické strance. Vzhledem k tomu, Ze je jedinym pracovnikem celé firmy, ktery ma
zodpovédnost, tak mu nalezi i pfislusné ohodnoceni, které jsem stanovil na 250 K¢. Po
zapocteni patnacti procentni srazkové dané je ¢istd mzda pracovnika zaokrouhlenych 213
K¢&. Vzhledem k charakteru zaméstnaneckych vztahii a rozdéleni zodpovédnosti v podnikani
neni mozné, aby mél vedouci pracovnik jinou pracovni dobu nez ostatni pracovnici. Klasicka
osmi hodinova pracovni doba je zcela adekvatni ze vSech uhli pohledu. K této pracovni dobé
taktéz nalezi prestavka, kterd ¢itd pul hodiny. Rozhodnuti o rozdéleni vycerpani této

ptestavky je zcela v kompetenci pracovnika.

6.2.2 Pracovnik vyroby

Pracovnik vyroby ma za tikol zpracovat suroviny do stavu, ktery je vhodny k vyrobé, dle
technologického procesu. Dal§im ukolem je vyroba samotnych produkti podle receptur a
pfedem definovanych procest, které podléhaji kontrole vedouciho pracovnika, ktery
v piipadé¢ velkého zatizeni vyroby dopomahé pracovnikiim vyroby. Mezi kli¢ové Cinnosti,

které bude pracovnik vyroby pfi vykonu svého zaméstnani délat patii:

e Opracovani surovin.

e Piiprava surovin na dal$i zpracovani (loupani, krajeni, ¢isténi).

e Vyroba marmeldd (vafeni, dochucovani, michdni, zavarovani).
Diky tomu, Ze proces vyroby marmelad je casové naro¢ny a objem vyrabénych marmelad
mize byt mnohdy velky, tak je na misté¢ mit vZdy dva pracovniky, ktefi budou pracovat
v tymu a navzajem se doplilovat a pomahat si.

6.2.3 Pracovnik baleni a expedice

Pracovnik baleni a expedice vstupuje do vyrobniho procesu v momenté¢, kdy je produkt

hotov a nachazi se v uzavieném obalu. Hlavnimi tkoly pracovnika baleni a expedice je:
e Etiketovani vyrobku dle druhu.

e Baleni vyrobkl do kartonovych obalii, do kterych umist'uje darek (ptipadé nakupu

zbozi nad urcitou hodnotu).



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 59

Popisovani kartont s vyrobky nacidly odbératelti a lepeni ¢arovych kodu, které
slouzi jako identifikace pro prepravce.

Uskladiovani vyrobkli na piedem definované misto a nasledna expedice piepravni

spolec¢nosti, ¢i doprava produkti do mista ptijmu objednavek prepravni spolecnosti.

6.3 Vyrobni plan

Vyrobni plan je velmi dilezitou soucasti kazdého podnikani. Vzhledem k charakteru

prodavaného zbozi miize podnik vyrabét na sklad. Coz znamena, Ze si predem mtize urcit

pocty vyrobenych kusii a druhlt marmelad, které za dany mésic vyrobi.

Jako nazorny ptiklad pouZijeme hruskovou marmeladu s levanduli a postup na jeji vyrobu,

kdy se bude vyrabét celkem 125 kg marmelady. Vyrobni davka se miize zdat jako velika,

nicméng je zvolena prave kvili tomu, Zze dany produkt mize byt skladovan ve skladu, a to

po relativné dlouhou dobu. Timto zptisobem vyroby se eliminuje pfipadny nedostatek

danych druhit marmeléd.

Na vyrobu 125 kg hruskové marmelady s levanduli bude potieba:

100 kg hrusek

10 kg cukru krystal

0,1 kg suSeného levandulového kvétu
2,5 litru vody

Stava ze 4 citronti (4 citrony jsou piiblizné 1 kg)

Hrusky se oloupou, omyji, zbavi jadfincti a nakraji na malé kousky.

V hrnci se smichaji s vodou a cukrem a dusi se do mékka po dobu 45 minut.
Po 45 minutach se pfida levandule a nasledn¢ se dusi dalSich 15 minut.
PoduSena smés se rozmixuje do hladka.

Marmeléda se rozdéli do ptipravenych skleni¢ek a steriluje pii teploté 85 stupili

Celsia po dobu 20 minut.

Po dokonceni procesu sterilace se nechava vychladnout a odpocinout.
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Vysledny produkt se etiketuje a bali do kartonovych krabicek a naskladiiuje do
skladu.

Vzhledem k velké vyrobni davce musi byt vyrobni postup rozdélen na nékolik dnt, a to

celkem na sedm.

1.

Vyrobni den

Dva pracovnici vyroby a jeden zodpovédny pracovnik zpracovavaji prvni polovinu
hrusek podle vyrobniho postupu. Takto ptipravené hrusky se piremisti do nerezové
nadoby, ktera se utésni potravinatrskou folii a uskladni v chladicim boxu pfi teploté

ne vyssi nez 5 stupnit Celsia.
Vyrobni den

Dva pracovnici vyroby a jeden zodpovédny pracovnik zpracovavaji druhou polovinu
hrusek podle vyrobniho postupu. Takto ptipravené hrusky se piemisti do nerezové
nadoby, kterd se utésni potravinaiskou folii a uskladni v chladicim boxu pfi teploté

ne vyssi nez 5 stupnit Celsia.
Vyrobni den

Dva pracovnici vyroby vezmou prvni polovinu pfipravenych hrusek a premisti ji na
vyrobni plochu, kde je zpracuji podle postupu vyroby s pouZitim prvni poloviny

dalSich surovin, které jsou potieba k vyrobé daného druhu marmelady.

Tteti pracovnik, kterym je pracovnik baleni a expedice, pfipravuje prvni ¢ast sklenic,
které maji objem 250 grami. Celkem chysta 250 sklenic, které musi zbavit necistot

a pfipravit na plnéni.

Po dokonceni vafeni marmelady vSichni tfi pracovnici spolecné plni prvni polovinu
sklenic. Plnéni sklenic probihd vzdy na vaze, aby nedoSlo ke Spatné gramazi

produktu.

Po naplnéni se sklenice s marmeladou uzaviou vi¢kem a premisti do konvektomatu,
ve kterém bude probihat sterilace. Po dokonceni sterilace se sklenice vytahnou a

nechaji vychladnout pii pokojové teploté.
Vyrobni den

Stejny vyrobni postup jako ve tfetim vyrobnim dnu s tim rozdilem, Ze se zpracovava

druhé polovina surovin.
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5. Vyrobni den

6.3.1

S vyrobenymi marmeladami se nijak nemanipuluje, nechdvaji se odpocinout.

Tento den se vyuziva k ptipravé, tisku a vychystavani etiket, kartonovych oball a

organizovani skladu.
Vyrobni den

Pracovnik baleni a expedice etiketuje marmelady spravnymi etiketami a bali je do
kartonovych oballi. Na zéklad¢ rozhodnuti zodpovédné osoby se ur¢i pomocnik,

ktery pracovnikovi bude pomahat tak, aby vSe stihl za jeden pracovni den
Vyrobni den

Produkty, které maji na svych sklenicich etikety a jsou zabaleny v kartonovych
obalech jsou za pomoci vSech tii pracovnikl ptesunuty do skladu, kde jsou nasledné
rozdéleny na dvé c¢asti. Prvni ¢ast je urCena k okamzité expedici na zaklade
objednavek odbérateltl a zdkaznikl a dalsi ¢ast je vyskladana do regald, kde bude

skladovéana do dalsi expedice.

Prekazky

Mezi hlavni ptekazky, které mohou ovlivnit vyrobni proces miizeme fadit naptiklad:

Hygienické normy

Hygienické normy jsou velmi dileZitou soucasti kazdého vyrobniho procesu, ve
kterém jsou obsaZeny potraviny. Na zékladé sdileni know — how se sptatelenou
firmou rodinného pftislusnika a pouziti jeho vyrobnich prostor jsou normy vzdy

plnény, protoZe vyrobni prostor taktéz slouzi jako vyroba potravin.
Dodavatelé

Obavy z rizika nedoruceni surovin ze strany dodavatele v pozadovaném mnozstvi a
kvalité jsou zcela na misté. Kviili tomuto riziku se voli lokalni dodavatel, se kterym
sptatelena firma obchoduje jiZ né€kolik let. Tento dodavatel je pruzny, efektivni a
kvalitni. Komunikace pfipadnych problémil probiha rychle a jasné s tim, ze se vzdy

snazi jeSté ten den zajistit ndpravu a dorucit nové suroviny v pozadované kvalité.
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6.4 Marketingovy plan

Mezi hlavni cile marketingového planu patii zejména:

e ZvySeni povédomi o znacce

e Navazovani vztahil se zdkazniky a vytvoteni si stale zakaznické zakladny

e Ziskovost podnikani

Tabulka 12 Marketingovy plan (vlastni tvorba)

Koncovi zdkaznici s preferenci
kvalitnich, ptirodnich produkta

Rozsitit povédomi o produktu a
ziskat vérnost zdkaznikl

Konkurenci tvoti vyrobci jinych
znacek marmelad a dzemu v
maloobchodé

Kvalitni a ptirodni suroviny, ru¢ni
vyroba, originalni receptury, malé
série

On — line prodej, propagace na
socialnich sitich, vytvoreni
newsletteru

Prodavame prostfednictvim e-shopu

Ceny jsou stanoveny na zaklad¢
nakladt vyroby a konkuren¢niho
prostiedi, cilovou skupinou jsou
kvalitou a originalnosti lakajici
zéakaznici ochotni investovat vice do
kvalitniho vyrobku
Zaméfime se na propagaci kvalitnich
a zdravych surovin, ru¢ni vyrobu,
omezené mnoZzstvi vyroby a podporu
lokalnich dodavateld

Piimy prodej ptes e-shop

Obchody a vyrobci potravin, ktefi
vyhledévaji kvalitni a originalni
produkty
Ziskat velké odbytisté a uzavtit vyhodné
smlouvy s velkoobchodnimi zakazniky

Konkurence je tvoiena vyrobci jinych
znac¢ek marmelad a dzemi v
maloobchodg¢, ale také vyrobci a
distributory v oblasti velkoobchodu

Kwvalitni a ptirodni suroviny, rucni
vyroba, origindlni receptury, moznost
vytvoreni vlastnich etiket pro
velkoobchodni zdkazniky
On — line prodej, propagace v
odbornych médiich, nabidka vlastnich
etiket pro velkoobchodni zdkazniky,
uzavirani smluv na delsi dobu
Spoluprace s nakupcimi, vyrobci a
prodejci

Velkoobchodni ceny jsou stanoveny na
zakladé€ objemu objednavek a
dlouhodobé spoluprace, s cilem
poskytnout vyhodné nabidky pro velké
odbératele, ale zachovat si ziskovost

Zamgétime se na spolehlivost dodavek,
schopnost pruzné reagovat na potieby
zékaznika a konkurenceschopnou cenu

Velkoobchodni prodej potravindiskym
spole¢nostem a obchodiim s potravinami
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Uspé&snost marketingové strategie je pro cely podnikatelsky zamér naprosto kli¢ova. Z toho

divodu se musi také urcit takzvané marketingové mixy, které budou v nasem piipad¢ dva.

Jeden pro maloobchodniho zakaznika a druhy pro toho velkoobchodniho.

6.4.1

6.4.2

Marketingovy mix pro maloobchodniho zikaznika

Produkt;

Nabidka rozmanitych chuti marmeldd v menSim baleni, které jsou vhodné pro

jednotlivce, ¢i rodiny.

Cena:

Stanoveni cenové politiky tak, aby odrazela hodnotu zbozi a tvoftila zisk.
Nabizeni slevovych akei pro vérné zékazniky.

Misto, distribuéni cesty:

On — line prodej vyrobkd.

Propagace:

Vyuziti internetové reklamy, silnd pfitomnost na socialnich siti a zasildni
newsletterti.

Marketingovy mix pro velkoobchodniho zakaznika

Produkt:

Nabidka vétSich baleni marmeldd riznych druhd, které jsou vhodné pro dalsi

zpracovani.

Cena:

Individualni pfistup k cenotvorbé.

Motivace k odebirani vétSich objem diky mnoZstevnim slevam.
Misto, distribuéni cesty:

On — line prodej vyrobk.

Nabidka doruc¢ovani na adresu, nebo moznost vyzvednuti ve vyrobng.
Propagace:

Vyuziti internetové reklamy a silnd pfitomnost na socialnich sitich.
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Budovani silnych osobnich vztahti s odbérateli, vyuziti kontaktd ze spratelené firmy.

6.5 Financni plan

V této podkapitole bude zpracovana a vykalkulovdna vySe poc€atecni investice v prvnim
meésici podnikani. Stejné tak budou vypocteny finanéni naroky na druhy mésic podnikani.
marmelada s levanduli. Uvedené Castky je tfeba brat pouze jako orientacni. Neustale se
meénici ceny energii, surovin, obalovych materidlii mohou ovlivnit dané kalkulace jak

pozitivné, tak i negativné.

6.5.1 Pocatecni investice v 1. mésici podnikani

Pocate¢ni investice v 1. mésici podnikani je definovdna jako investice, kterou je tfeba
vynaloZit proto, aby se dané podnikani rozb&hlo. Je tfeba mit na paméti, ze prvni mésic
podnikéni je vzdy velmi finan¢né naro¢ny. Veskeré Castky, které obsahuje nasledujici

tabulka, jsou uvedeny véetné DPH a budou vysvétleny v nasledujicim textu.

Tabulka 13 Pocatecni investice — 1. mésic (vlastni tvorba)

Administrativni naklady 3 000 K¢
Technologie potiebna k vyrobé 75 000 K¢
Najem prostor a energie 5000 K¢
Personalni naklady 100 296 K¢
Suroviny 12 765 K¢
Obalovy material 63 000 K¢
Marketing 10 000 K¢
Rezervy 10 000 K¢

Celkem 279 061 K¢
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Administrativni naklady

Administrativnim nékladem se rozumi hlavné zalozeni zivnostenského podnikani. Tento
poplatek je momentalné stanoven na 1000 K¢. Do této polozky dale patii naklady spojené
s administrativni ¢innosti, kterymi jsou napiiklad nakup kancelaiskych pomtcek, papir,

lepidel, tuzek a per.

Technologie potirebna k vyrobé

Pro Clovéka neorientujiciho se v gastronomické technologii se mize zdat uvedena Castka
jako astronomicka, nicméné neni. Gastronomicka technologie je velmi drahd zélezitost a
Castka, ktera je uvedena v tabulce, obsahuje pouze n¢kolik zakladnich artiklt, kterymi jsou
naptiklad gastronadoby, manipulac¢ni pfistroje, teploméry a dalsi zalezitosti. Divodem, proc¢
muze byt ¢astka tak mald je zkd spoluprace se sptatelenou firmou rodinného pfisluSnika,
ktery ma jiz nakoupenou veskerou velkou a finan¢né nakladnou technologii, jako naptiklad
konvektomaty, vzduchotechniku, chladici a mrazici boxy a dalsi véci pottebné k provozu

podnikatelské ¢innosti.

Najem prostor a energie

Na zaklad¢ osobni domluvy s jednatelem sptatelené firmy bude poskytnut vyrobni prostor
za 1 K¢ v prvnim roce podnikani, a to v¢etné skladovacich prostor. Velkorysé gesto, kterym
se firma snazi podpofit rist podnikéni, je velmi viele vitano. Uvedena ¢astka proto zahrnuje
platbu za energie, ktera se bude rozpocitavat na zdkladé méfici elektiiny, plynu a vody vzdy

pted a po pouZiti vyrobniho prostoru.

Personalni naklady

Néklady na personal jsou v nasem rozpoctu témi nejvétsimi rovnou z nékolika divodi. Tim
prvnim je ten, Ze sedmidenni vyrobni blok se bude v mésici opakovat hned tiikrat. Tudiz na

zaklade tabulky ¢islo 11 mizeme jednoduse vypocitat finan¢ni zatiZzeni podnikani.

Suroviny

Stejné tak, jako néklady na personal jsou suroviny pocitany pro tii vyrobni bloky. Na zakladé

kalkulace vyrobni ceny marmelady, kterou nalezneme dale ve finanénim plénu, je zfejmé,

vysoké.

Obalovv material
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Obalovym materidlem jsou mysleny pouze sklenice a vicka, do kterych se vyrobend
marmeldda uzavie. Kalkulace je provedena pouze na sklenice s vicky z jednoho prostého
divodu, kterym je, ze kartony obsahujici sklenice s marmelddou budou pouzity az
v moment¢, kdy se zklidni situace na trhu s kartonovymi obaly. Firma dodavajici kartonové
obaly do sptateleného podniku je velmi ochotna vytvofit cenu na miru pii velkém objemu

odebraného zbozi. Tudiz ptidany ndklad nebude velky.

Marketing

Néklady na marketing jsou z velké ¢asti tvotreny naklady na on — line kampan na socidlnich
sitich. V pfipadé tohoto konkrétniho podnikatelského zaméru se bude v zacatcich jednat

hlavné o reklamu v aplikaci Instagram.
Rezerva

Rezerva je v planu tmyslné, a to hlavné z divodu moZnosti vzniku neocekévaného nakladu.

6.5.2 Naklady ve 2. mésici podnikani

Néklady ve druhém mésici podnikani jsou jiz osvobozeny od nakladd za nakup technologie
a od administrativnich naklad. Vzhledem k tomu, Ze podnikani chce riist jiz od tfetiho
mésice své ¢innosti, tak se zvySuji ndklady na marketing o 100 %. TaktéZ jsou piidany tak
zvané ,,ostatni rezijni naklady®, pod kterymi si mizeme piedstavit napiiklad naklad na

udrzbu jiz nakoupené technologie.

Tabulka 14 Néklady v 2. més. podnik. (vlastni tvorba)

[ veewse 0 weselswe

Najem prostor a energie 5000 K¢
Personalni naklady 100 296 K¢
Suroviny 12 765 K¢
Obalovy material 63 000 K¢
Marketing 20 000 K¢

Ostatni rezijni naklady 5000 K¢
Rezervy 10 000 K¢

Celkem 216 061 K¢
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Pti porovnani tabulek 13 a 14 miizeme vidét zcela zietelny Ubytek ndkladu, a to v celkové
vysi 63 000 K¢.
6.5.3 Kalkulace vyrobni ceny marmelady

Pti sestavovani kalkulace na vyrobu marmelady je tfeba brat na ztetel n€kolik faktorti. Mezi

tyto faktory patfi:
e cena surovin,
e cena lidské prace,
e cena obalovych materialu,
e cena energii potiebnych pfi vyrobe.

Mezi dalSimi naklady, které lze promitnout do ceny marmelady, je také ndklad na jeji
propagaci. Na zdklad¢ podkladi z kapitoly 6.3 zjiStujeme, jaké mnozstvi surovin bude

potieba k vyrob¢ 125 kg hruskové marmelady s levanduli.

Tabulka 15 Kalkulace vyrobni ceny (vlastni tvorba)

Hruska 38 K¢ zal kg 100 kg 3 800 K¢
Cukr 35K¢zalkg 10 kg 350 K¢
Citron 44 K¢ za 1 kg 1 kg 44 K¢
Voda 0,095za 11l 2,51 0,24 K¢
Levandule 605 K¢ za 1 kg 0,1 Kg 60,5 K¢
Sklenice s vickem 42 Kézalks 500 ks 21 000 K¢
Vyrobni cena celkem za 125 kg marmelady 25255 K¢
Vyrobni cena jednoho prodejniho kusu 50,51 K¢

Vyrobni cena jednoho prodejniho kusu marmelddy neobsahuje néklady na energie,
marketing, lidskou préci a dal$i naklady, které je tieba obsahnout v kalkulaci. Vzhledem

k tomu, Ze zpracované tabulky nakladd jsou na prvni a druhy mésic, kde se pocita s vyrobou
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1500 kustt marmelad, tak kalkulace ceny marmelad s obsazenymi dal$imi naklady budou

vypadat nasledovné:

Tabulka 16 Kompletni kalkulace 1. mésic (vlastni tvorba)

Vyrobni cena 1 kusu 51 K¢

Ostatni naklady na 1 kus 129 K¢

Celkové naklady na vyrobu 1 kusu 180 K¢

Prodejni maloobchodni cena 270 K¢
Marze 50 %

Prodejni velkoobchodni cena 225 K¢
NavySeni o 25%

Tabulka 17 Kompletni kalkulace 2. mésic (vlastni tvorba)

Vyrobni cena 1 kusu 51 K¢
Ostatni naklady na 1 kus 87 K¢&
Celkové naklady na vyrobu 1 kusu 138 K¢
Prodejni maloobchodni cena 270 K&
Marze 95,65 %
Prodejni velkoobchodni cena 225 K¢
NavySeni o 63 %

Jak si miizeme vSimnout, tak jsou patrné rozdily mezi prvnim a druhym mésicem. Hlavnim
divodem téchto rozdilti je odpadnuti dalsi investice do technologie ve druhém meésici
podnikani. Diky této skutecnosti se 1 pied zdvojnasobeni rozpoctu marketingu dramaticky
snizuje vyrobni cena jednoho kusu marmelady, a tim se také imérné zvysuje takzvany mark
up, ktery je pficten k vyrobni cené€. Tento mark up se z 50 % v maloobchodu v prvnim mésici

zvedl na témér 96 % a ve velkoobchodu z25 % na 63 %. Zminéné zvyseni je dobré
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z nékolika diivodu. Tim hlavnim je zvétSeni objemu finan¢nich prostiedki, které podniku

zustavaji, ale také moznost dalSich investic, napiiklad do vyvoje novych receptur.

V prvnim roce se da predpokladat rist od o 10 % kazdy mésic, pocinaje tfetim mésicem.
V roce druhém se da piedpokladat stabilni riist o 15 % kazdy mésic, a to také diky hlubSimu
vstupu produktu do podvédomi zakaznikil, zakotveni produktu na trhu a rozsifujici se siti

velkoodbératelu.

Rozdéleni maloobchodu a velkoobchodu bude v prvnim roce 80 na 20 a ve druhém roce 65

na 35.

Pti vypoctu hodnot hrubych ziska v tabulkach 18 a 19 jsem postupoval tak, ze jsem si
rozdélil pocet prodanych kusti v poméru maloobchodniho a velkoobchodniho prodeje.

Rozdé&lené hodnoty jsem nésledné vynasobil prodejni cenou a nasledné dohromady secetl.

Tabulka 18 Ocekavané prodeje 1. rok (vlastni tvorba)

~ Leden 1500 391 500
~ Unor 1500 391 500
~ Biezen 1 650 430 650
~ Duben 1815 473715
~ Kvétem 1997 521217
- Cerven 2197 573 417
- Cervenee 2416 630 576
- Srpen 2658 693 738
- zaH 2923 762 903
~ Rijem 3216 839 376
~ Listopad 3537 923 157
~ Prosinec 3891 1015 551
~ Celkowyhrubjaisk 7647 300
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Tabulka 19 Ocekavané prodeje 2. rok (vlastni tvorba)

- Pocet pr(ojell(rslg"ch kusi Hruby zisk (v K¢&)
_ 4475 1167 975
_ 5146 1343 106
_ 5918 1 544 598
_ 6 806 1 776 366
_ 7 827 2 042 847
_ 9 002 2349 522
_ 10 352 2701 872
_ 11 904 3106 944
_ 13 690 3573 090
_ 15 743 4108 923
_ 18 105 4725 405
_ 20 821 5434 281
e IR

6.5.5 Ukazatele ROI pro prvni a druhy rok

Ukazatel ROI (return of investment) nam slouzi jako ukazatel navratnosti investice a pocita
se jako podil, kdy ve jmenovateli mame néklady a v Citateli zisk. Tento zlomek vynasobime
stem tak, abychom dostali vysledek v procentech. Pii vypoctu jsem za zisk dosadil hodnoty
z tabulek ¢islo 18 a 19 a za naklady hodnoty, které jsem ziskal sectenim vSech dil¢ich
nakladld. Na zéklad€ toho, Ze naptiklad pocatecni investice byla pouze v prvnim mésici
podnikani, tak jsem ji pfi vypoctu pouZil jen jednou. Néaklady na suroviny a na obalovy
material jsem zvySoval o procenta, které popisuji mezimésicni rist. Nasledn€ jsem vSechny

naklady secetl a dosadil do jmenovatele.

Vzhledem k rostouci tendenci v prodanych kusech musi rist taktéz naklady, a to ptfesnéji

naklady na suroviny a na obalovy material.
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.. 7647300 _
ROI pro prvni rok: ————x 100 (%) = 236,66%
ROI pro druhy rok: 2222222 % 100 (%) = 411,72%

8227704

6.5.6 Bilance pro prvni a druhy rok podnikani
Bilance nam ukaze Cisty zisk, ktery vznikne podnikatelskou ¢innosti.

Tabulka 20 Bilance (vlastni tvorba)

_ 3231331 K& 7 647 300 K& 4 415 969 K&
_ 8 227 704 K& 33 874 929 K& 25 647 225 K&

6.5.7 Shrnuti finan¢niho plianu a definovani jeho omezeni

Na zaklad¢ vystupt finan¢niho planu bychom mohli dospét k nazoru, ze je opravdu velmi
vyhodné vytvofit firmu, ktera bude vyrabét marmelady. Je ov§em zasadni si uvédomit to, Ze
plan nemusi vzdy korespondovat s realitou. Mohou nastat mésice stagnace, ale i propadu.
Taktéz se muze stat, ze znéjakého divodu nebude umoznéna vyroba ve vyrobnich
prostorech, ¢i miize piijit situace, kdy bude nedostatek ovoce, které je pro vyrobu zasadni a
tim se zvedne jeho cena do astronomickych vySin. Také se mize stat, Ze vyrabéné varky
nebudou odpovidat kvalit, kterou ma firma jako standart a budou muset byt zlikvidovany.
Je velmi dilezité byt neustile ve stichu a pribéZzné propocitdvat a sledovat ekonomické
zdravi firmy, protoze mnoho problémut se dd poznat daleko dfive, nez se zcela projevi.
V nejlepsim piipadé¢ by se meélo problémiim piredchdzet, a to opatrnych a citlivym

nastavovanim finan¢ni politiky podniku, planovanim a rozumnym uvazovanim.
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6.6 Komplexni SWOT analyza podniku

Komplexni SWOT analyza podnikatelského zaméru zpracovavaného v této bakalarské praci

se bude odkazovat na provedenou PEST analyzu, na provedeny Porteriv model péti

konkurenénich sil, ale i na jednotlivé ¢asti podnikatelského planu. Ve stavajici podobé ma

charakter rizikové analyzy, ktera rizika nejen identifikuje, ale i hodnoti.

6.6.1

6.6.2

6.6.3

6.6.4

Silné stranky
Inovativni produkty kombinujici riizné druhy ovoce a bylin,

vyroba z kvalitnich surovin, za pouziti moderni technologie a bez piidanych

chemickych pftisad,

vlastni webové stranky, e — shop a rychla distribuce vyrobk.

Slabé stranky

Porucha technologie, ktera zapti¢ini nemoznost vyroby,

vy$§i cenova hladina produktu,

technologicky nakladna vyroba.

Prilezitosti

Rostouci z4jem o zdravy Zivotni styl a potraviny vyrobené z lokalnich surovin,
ptilezitost expanze diky stale rostoucim sitim obchodl prodavajici zdravé vyrobky,
veliky potencidl na rist sortimentu do dalSich odvétvi zdravé vyzivy, kterymi jsou
naptiklad sirupy a Cerstvé Stavy.

Hrozby

Riziko konkurence ze strany velkych korporaci, které jsou finan¢né stabilnéjsi,
nepiedvidatelnost zdkonodarcti a zmén zakoni, které tvofi,

zvySeni nakladii na vyrobu diky geopolitickému vyvoji v Evropé.
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6.6.5 Konecna tabulka SWOT analyzy

Tabulka 21 SWOT analyza (vlastni tvorba)

Silné stranky: Slabé stranky:

e Inovativni produkty e Porucha technologie
e Vyroba z kvalitnich o Vyssi cenova
surovin hladina
e Rychla distribuce e Technologicky
nakladna vyroba
Prilezitosti: Hrozby:
e Rostouci zijem o e Konkurence velkych
zdravy zivotni styl spole¢nosti
e Prilezitost expanze e Nepiedvidatelnost
e Rostouci potencial clienesus
do jinych odvétvi e Geopoliticky vyvoj
a jeho dopad na vysi
nakladi

Hodnoceni probihalo jako skupinova prace tvofitele a vedouciho bakalatské prace. Z tohoto
divodu jer sloupec ,,hodnoceni* rozdélen na tfi Casti, kdy prvni patii autorovi, druhy
vedoucimu a tfeti je primér jejich hodnot, ktery je nasledné pouzit i pfi vypoctu vysledné

hodnoty.
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6.6.6 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Tabulka 22 Vyhodnoceni SWOT analyzy (vlastni tvorba)

Inovativni produkty 0,25 3 4 3,5 0,875
Vyroba z kval. sur. 0,5 5 5 5 2,5
Rychla distribuce 0,25 4 3 3,5 0,875
4,25
Porucha technologie 0,2 -5 -2 -3,5 -0,7
Vyssi cenova
0,6 -5 -4 -4,5 -2,7
hladina
Technologick
SIEY 0,2 -3 -3 -3 -0,6
nakladna vyroba
-4
Rostouci zajem o
_ 0,3 3 3 3 0,9
zd. ziv. styl
PrilezZitost expanze 0,5 4 2 3 1,5
Rostouci potencial 0,2 4 4 4 0,8
3,2
Konkurence
0,7 -4 -5 -4,5 -3,15
velkych spol.
Nepredvidatelnost
0,1 -1 -3 -2 -0,2
zakonodarcti
Geopoliticky vyvoj 0,2 -2 -3 -2,5 -0,5
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Tabulka 23 Porovnani hrozeb (vlastni tvorba)

Interni hrozby 0,25

Externi hrozby -0,65

6.6.7 Strategie podniku na zakladé vysledku ze SWOT
e Vyuziti silnych stranek podniku k eliminaci hrozeb.

e Agresivni marketingova politika, pojmenovani a pfiprava na potencidlni hrozby a

tvorba scénaie postupu.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 76

ZAVER
Z predkladané bakalarské prace vyplynulo, Ze Gspésné podnikani vyzaduje nejen znalosti

teoretické v oblasti dan¢ho odvétvi, ale také schopnost spravné identifikovat a fidit rizika.

V teoretické ¢asti bakalatské prace byly predstaveny zakladni metody tykajici se podnikéni
a fizeni rizik. Déle byl popsan proces zpracovani podnikatelského planu a jeho jednotlivé
analyzy. V bakaléiské praci byly popsany zakladni aspekty podnikani, pravni ramec
podnikani v Ceské republice a typy podnikatelskych subjektil. Popsany byly také metody
identifikace, hodnoceni a osetfeni rizik v podnikdni a byl nastinén teoreticky koncept
podnikéni, ktery obsahuje analyzu trhu a tii plany, kterymi jsou finan¢ni, marketingovy a

vyrobni.

V praktické ¢asti mé bakalarské casti byl na konkrétnim piikladu ptfedstaven koncept
podnikani na vyrobu a prodej marmelad. Byly provedeny analyzy trhu pomoci PEST analyzy
a Porterova modelu péti konkurenénich sil. Dale byl také vytvoien Lean Canvas, ktery se
pifimo zamétfuje na konkrétni podnikatelsky zadmér a obsahuje detailni popis zdkaznikd,
problému, feSeni a dalSich klicovych ukazateli, které slouzi k rozkli¢ovani aspektii

podnikéni.

Na zékladé¢ vysledki analyz trhu byly vytvofeny marketingové strategie vcetné dvou
marketingovych mixi, kdy se jeden vénuje maloobchodnimu a jeden velkoobchodnimu
zakaznikovi. Byl také vytvoten vyrobni plan pomoci ukazkového druhu marmelady, kterou
byla hruskova marmelada s levanduli. Vytvoreny finan¢ni plan obsahuje pocatecni investici,
naklady, vypocet vyrobni ceny uk4dzkové marmelady, ocekavané prodeje a ukazatele ROI

pro prvni a druhy rok podnikéni.

Dale byly také identifikovany kli¢ové faktory uspéchu pro podnikani v potravinarstvi. Do
téchto faktori mizeme ftadit naptiklad kvalitni vyrobek, spravnou cenu, efektivni a dobie

zacileny marketing a také organizovanost vyroby a distribuce produktii.

Vystupem mé bakalatské prace je podrobny navod na vytvoteni podnikatelského planu a
jeho jednotlivych ¢asti, ktery mize slouzit dal§im podnikavym osobam jako jakasi kuchatrka
k tomu, aby si mohli vytvofit sviij vlastni podnikatelsky plan.

Celkov¢ Ize konstatovat, Ze podnikani je velmi naro¢na a komplexni ¢innost, které vyzaduje

obrovskou davku sebekdzné a discipliny. Néaro¢nost podnikani ovSem neznamena, ze je
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nerealizovatelna. Podnikat 1ze uspésné vzdy, kdyz mé dany podnikatel dobrou ptfipravu, plan

a spravné definované a oSetfena rizika.

Domnivam se, Ze cil této bakalaiské prace byl naplnén.
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POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PEST PEST analyza. Polical, economical, social and technological analysis.
osvC Osoba samostatné vydélecné ¢inna.
SWOT Strenghts, weaknesses, opportunities, threats.

SMART SMART cile. Specific, measurable, attainable, realistic, timely.
DPH Dan z ptidané hodnoty.

ROI Ukazatel navratnosti investice. Return of investment.
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