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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva zaloZenim vlastniho podnikatelského subjektu v oblasti
venkovni reklamy. Cilem prace je vytvofit podnikatelsky plan, ktery bude slouzit jako
vychozi bod pro realné uvedeni podniku na trh. Teoreticka Céast se vénuje zakladim
podnikani, tvorb¢é podnikatelského planu, marketingu a analyze podnikatelského prostiedi.
V praktické Casti jsou vyuzity analytické nastroje jako PEST, SWOT analyza a Portertiv
model péti sil. Na zaklad¢ téchto analyz je nasledné sestaven podnikatelsky plan, ktery je

v zavéru prace podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: podnikatelsky plan, venkovni reklama, marketingova strategie, podnikatelské

prostiedi, konkurence

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the establishment of an own business entity in the field of
outdoor advertising. The aim of the thesis is to create a business plan that serves as a starting
point for the actual market launch of the business. The theoretical part focuses on the
fundamentals of entrepreneurship, the creation of a business plan, marketing, and the
analysis of the business environment. In the practical part, analytical tools such as PEST
analysis, SWOT analysis, and Porter’s Five Forces model are used. Based on these analyses,
a business plan is subsequently created, which is subjected to cost, time, and risk analysis at

the end of the thesis.

Keywords: business plan, outdoor advertising, marketing strategy, business environment,

competition
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UvVOD

Tématem diplomové prace je vytvoieni podnikatelského planu pro zalozeni spolecnosti
v oblasti venkovni reklamy. Impulsem pro zpracovani této prace pro mé¢ byla nejen rodinna
tradice v tomto oboru, ale také dlouhodoby zdjem o moZnosti, jak nové vznikajici podnik
mize vstoupit na trh a byt zaroven dostate¢nou konkurenci zavedenym spolecnostem, které

vznikly uz v minulém stoleti.

Hlavnim cilem prace je sestaveni podnikatelského planu, na jehoz zaklad¢ bude mozné
firmu realné zalozit, provozovat a dale rozvijet. Dil¢im cilem bylo podrobeni vzniklého
podnikatelského planu nakladové, casové a rizikové analyze. Ty mély za ukol zjistit

proveditelnost a udrzitelnost navrzeného modelu.

Prace je rozdé€lena na dvé Casti, kterymi jsou teoreticka a prakticka, které byly rozdéleny

do celkem dvanacti kapitol.

Teoreticka Gast prace je rozdélena do 3esti kapitol. Uvodni kapitola obsahuje vymezeni
pojmu podnikdni, jeho definici a rozdéleni jednotlivych pravnich forem. Nasleduje kapitola,
kterd se vénuje teoretickému uchopeni samotného podnikatelského planu a jeho hlavnich
soucasti. Tteti kapitola se zaméfuje na podrobny popis metod a analyz podnikového
prostiedi, které budou aplikovany v praktické Casti prace. Predposledni kapitolou je
marketing, ktery je rozebran nejenom ze strategického hlediska, ale i z pohledu

marketingového mixu. Posledni kapitola se vénuje fizeni rizik a jeho nélezitostem.

Prakticka ¢ast se zaméfuje na samotné vytvofeni podnikatelského planu. Uvodem celé ¢asti
jsou vypracované analyzy podnikatelského prostiedi, za pomoci vyuziti PEST analyzy,
Porterova modelu péti konkurenénich sil a SWOT analyzy. Na zéklad¢ zjisténych informaci
byl sestaven samotny podnikatelsky plan nové vznikajici spole¢nosti. Za ucelem detailniho
provedeni byl vytvofen marketingovy plan, piehled persondlnich zdrojii a finan¢ni plén.
V zavéru celé praktické ¢asti jsou vysledky podnikatelského planu podrobeny casové

a rizikové analyze. Ty maji za tikol vyzkousSeni, zda je plan proveditelny v praxi.



CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je vytvofit podnikatelsky plan pro zalozeni vlastniho
podnikatelského subjektu. Ten by mél slouzit jako nastroj vedouci k vytvofeni samostatné

a plnohodnotné¢ fungujiciho podniku v oblasti venkovni reklamy.

Struktura diplomové prace ma tradi¢ni slozeni, které zahrnuje teoretickou a praktickou
cast. Teoreticka Cast byla vytvofena na zakladé literarni reSerSe z nékolika dostupnych
prament, které nasledné slouzily jako zaklad pro vypracovani jednotlivych témat prace.
Samotna teoreticka ¢ast se zabyva vysvétlenim zakladnich pojmt z oblasti podnikéni, tvorby
podnikatelského planu, analyz podnikového prostiedi, marketingu a fizeni rizik. Jsou zde
popsany klicové aspekty podnikani, vcéetné¢ pravnich forem, tucelu a struktury
podnikatelského planu. Déle byly pfedstaveny v rdmci analyzy podnikového prostiedi
nastroje, pomoci kterych se provadi analyzy vnéjSiho a wvnitiniho prostfedi podniku.
Predposledni Casti je vymezeni pojmu marketingu, které obsahuje hlubsi pohled do oblasti
marketingové strategie a marketingového mixu. Zavérecna ¢ast se vénuje fizeni rizik, jez

tvoii neoddélitelnou soucést dohledu nad podnikatelskymi subjekty.

Praktickd cast navazuje na teoretickd vychodiska a aplikuje konkrétni analytické
metody, kterymi byli PEST analyza, Porteriiv model péti konkurencnich sil a SWOT
analyza. Tyto nastroje byly vyuZity za ucelem zhodnoceni vnégjSich i vnitinich faktort
ovlivityjicich podnikatelsky zdmér a konkurenéni situaci na trhu. Dopliikkové byly vyuZity
neformalni rozhovory s odborniky z praxe, které poskytly prakticky vhled do problematiky
venkovni reklamy a podpofily formulaci nékterych zavéri prace. Na zdkladé vystupi
z provedenych analyz byl sestaven podnikatelsky plan, ktery zahrnuje popis podniku,
marketingovy plan a finan¢ni plan. Finan¢ni ¢ast byla nasledné podrobena analyze vcetné
vypoctu vstupnich nakladii, bodu zvratu a odhadu vynost z typizovanych zakazek. Soucasti
metodického postupu byla také Casova a rizikova analyza, ktera pomohla identifikovat

mozné ohroZeni projektu a navrhnout opatieni k jejich minimalizaci.



I TEORETICKA CAST



1 PODNIKANI

Z historie je znamo, ze podnikatelé neméli jednu z nejlepSich povésti. Byli vétSinou
pokladani za osoby, které prisSly k vétSimu majetku a nasledné tento kapital vkladaly do
ruznorodych ¢innosti bez ohledu na nésledné dopady. V dnesni dobé€ jsou podnikatelé spise
opévovani, diky svym tspéchiim. O mnohych jsou psané pozitivni ¢lanky nebo i natocené
filmy o jejich pohadkovych vzestupech navzdory osudu. Témi nejzndméj$imi mohou byt
napftiklad Facebook, Nike nebo téz Apple. Jejich zapii¢inénim jsou lidé k podnikani

pritahovani stale vic a vic (Svobodova a Andera, 2017).

Srpova (2020) zminuje dva typy motivace k podnikani, témi jsou pull a push motivy.
Mezi pull motivy jsou fazeny hlavné motivy pozitivniho rdzu. Tedy, Ze jsme ptitahovani
k podnikéni, diky naSemu inovativnimu ndpadu nebo za Ucelem vytvoreni podniku, ktery
nam patii, a mizeme byt pany svych vlastnich rozhodnuti. U push motivi jsme k podnikani
spiSe tlaceni, a to hlavné z negativnich divodii. At uz se jednd o nasi nespokojenost

s aktualnim zaméstnanim nebo o nasi nezaméstnanost.

Svobodova a Andera (2017) hovoii také o dvou typech motivaci a t€émi jsou podnikani
na zakladé¢ ptileZitosti a podnikani z nutnosti. Stejné jako Srpova uvadi, Ze pifi podnikdni na
zaklad¢ prilezitosti nejsme tlaceni k podnikani pti¢inou vnéjSich jevil. Tedy, Ze mame napad,
ktery je inovativni nebo mame zajem o vlastni nezavislost. U podnikani z nutnosti, jsme
k nému tlaceni nasi nespokojenosti v aktuadlnim zaméstnani nebo netispéSnym hledanim

zamestnani na trhu prace.

1.1 Definice podnikani

Definice podnikani miZe byt té€zko uchopitelna z dlivodu, ze kazda osoba jej vnima rozdilné.
Dle nového obcanského zdkoniku (zakon €. 89/2012 Sb.) v § 420 odst. 1 je definice

podnikani nasledovna:

, Kdo samostatné vykondva na vlastni ucet a odpovédnost vydelecnou cinnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zameérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni

I3

zisku, je povazovan se zietelem k této cinnosti za podnikatele. *

Tato definice vSak ani zfidka nevystihuje to, ¢im podnikani mtze byt. V realité se
potkdvame s mnohem vétsim spektrem moznosti definic nebo uvah, které nelze obsahnout

v jedné véte¢ zdkona. Hlavnim divodem vzhledu definice v zakoné je, Ze pracuje



s podnikanim pouze v ramci motivace k zisku. Ten vSak nemusi byt v dnesni dob¢ tim

hlavnim divodem, pro¢ chtéji lidé podnikat (Zakon ¢. 89/2012 Sb., obéansky zakonik).

Srpova (2020) hovofti o tom, ze podnikdni pfispiva k tvorbé hodnot pro spolecnost,
kterymi podporuje jak hospodaisky rist, tak i1 rozsifovani pracovnich pfilezitosti. Ruku
v ruce je i pomoc k regulaci cen, branéni monopolizaci na trhu nebo poskytovani Sir§iho

vybéru produktl spotiebiteliim, diky kterym mize 1épe reagovat na jejich potieby.

1.2 Pravni formy podnikani

Pted zacatkem podnikatelské ¢innosti musime vykonat zna¢né mnozstvi ukolli, abychom
jsme jej mohli zahdjit. Jednim z téchto krokt je vybér té spravné pravni formy podnikani.
Jedna se o dilezité rozhodnuti, jelikoz se jim budeme muset po zbytek naSich aktivit fidit.
Nejedna se ovSem o nevratné rozhodnuti. S odstupem ¢asu mame moznosti pieménit nami
zvoleny typ pravni formy na jiny. Spole¢né s tim se vSak nevyhneme nalezitym komplikacim
a dalSim vydajim (Srpova, 2020). Ve findlni formé se jedna o ochranny mechanismus, ktery
ma zjednodusit jednotlivé procesy napii¢ organizaci. Muze mit 1 funkci na ochranu
samotného podnikatele, aby m¢l moznost rozdélit jeho osobni a podnikatelsky majetek.

(Safrova Drasilova, 2019).

Pt1 volbé pravni formy jsou v Obchodnim zékoniku akceptovany dv€ moZznosti vybéru.
Podnikani mize probihat bud’ jako ¢innost fyzickych osob, kdy jednotlivci podnikaji pod
svym jménem a nesou plnou odpovédnost za své zavazky. V druhém piiklad¢é se jedna
o podnikani pravnickych osob, kdy je vytvofen novy pravni subjekt, naptiklad spole¢nost s

ru¢enim omezenym (Veber a Srpova, 2012).

1.2.1 Podnikani fyzickych osob

Podnikéni fyzickych osob (dale jen ,,FO*) predstavuje nejjednodussi formu podnikani v CR.
Tato pravni forma je charakteristickd osobni ucasti podnikatele na chodu organizace a jeho
piimym rucenim za veSkeré zavazky. Nejvétsi prednosti u podnikani FO je jeji hbitost.
Vyzna¢nymi soucastmi je nizsi vstupni kapital, absence povinného zapisu do obchodniho
rejstiiku a mensi administrativni i regulacni zatéZ nez v ptipad€ podnikani pravnickych osob.
V opacném piipadé€ je vSak podnikatel podroben ru¢enim za vSechny své zavazky celym

svym majetkem (Safrova Dragilova, 2019).

Zakladnim pojmem v této pravni formé& podnikani je ,,0soba samostatné vydélecné

¢inna (OSVC)“. Tento pojem se objevuje v pravnich piedpisech upravujicich dai z pifjma,



socialni pojisténi, pfispévky na podporu zaméstnanosti a systém vetejného zdravotniho

pojisténi. Mezi zéstupce této kategorie lze zatradit naptiklad zivnostniky, osoby plsobici

v zemédélstvi nebo soudni znalce (Srpova, 2020).

1.2.2 Podnikani pravnickych osob

Jiz z pozadavki danych zadkonem lze dovozovat, ze pii vytvareni pravnické osoby (dale jen
bude jak casové, tak i1 kapitdlové narocnéjsi 1 jeji samotna administrativa a chod. PO se
v mnoha ohledech 1i§i od FO. Miize jim byt rozdil pravni subjektivity, oblast odpové&dnosti,

fungovani nebo samotné zalozeni v ramci pravniho fadu CR.

Jednim z prvnich a vétSich rozdilt je zalozeni PO. Pravni zptsobilost PO ziskava az
svym vznikem, jak stanovuje zdkon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zakonik. Cely proces zaina
zakladatelskym pravnim jedndnim, jehoz vysledkem je sepsani zakladatelské listiny
v pisemné podobé. Tento dokument obsahuje klicové informace, jako je nézev, sidlo,
predmét podnikéni a slozeni statutarniho organu. V piipad¢é neuvedeni doby trvani, PO se
automaticky povazuje za zaloZenou na dobu neurcitou. K jejimu vzniku dochézi zapisem do
vetejného rejstiiku, konkrétné do obchodniho rejstiiku (Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky

zékonik).

Mezi rozdily, které¢ se fadi mezi vyhody PO, jsou jeji moznosti pievoditelnosti.
Podnikéani FO nelze prevadét dale, ovSem PO Ize prevést naptiklad na potomka, ktery ma
zajem v daném odvétvi podnikani néasledovat kroky svych rodi¢d. Dal§im zpisobem
pfevedeni miiZe byt i prodani PO jinému z4jemci. Prodej miiZze probihat ¢astecné za pomoci

podilu, nebo jako celek (Malikova, 2022).

Mezi nevyhody PO je jiz dfive zminéna vyssi financni ndro¢nost spojena se samotnym
zalozenim organizace a jejim provozem. Zatimco u FO se jedna o jednordzovy poplatek
1000 K¢ za vytvoreni zivnostenského listu, u PO musime brat v Givahu i dalsi poplatky. Tim
vyrazn€j§im je napiiklad notaisky zapis. Dale 1ze musime zahrnout i kapitdl na vedeni
ucetnictvi nebo prondjem sidla organizace. Dal$i nevyhodou je i ta, Zze PO nema moZnost
preruseni podnikatelské ¢innosti. Nelze ji prerusit ani v ptipad¢, kdy nevykonava Zadnou
aktivitu. Je to z toho dlivodu, Ze je povinna vést podvojné ticetnictvi, sestavit ucetni zavérku
a podat danové pfiznani k dani z pfijmil pravnickych osob. Slozitéjsi je 1 samotné ukonceni

podnikani. Napiiklad likvidace spole¢nosti s ru¢enim omezenym piedstavuje slozity



administrativni a pravni proces, ktery casto vyzaduje odborné poradenstvi, naptiklad ze

strany pravnika (BartiSkova, 2019).

Nez prejdeme k samotnému Clenéni PO, je tfeba zdiiraznit, Ze vSechny jeji typy musi
byt zapsany do 90 dnt od jejich zaloZzeni do obchodniho rejstiiku (Malikova, 2022).
Obchodni zakonik rozliSuje pravnické osoby na osobni spolecnosti, kapitdlové spolecnosti

a druzstva (Veber a Srpova, 2012).

Osobni spolecnosti jsou charakteristické piimou ucasti podnikatelll na fizeni firmy
a zpravidla také neomezenym rucenim spole¢nikli za zdvazky spole¢nosti. Mezi n¢ se fadi

vetejna obchodni spole¢nost a komanditni spolecnost.

Kapitalové spolecnosti jsou charakteristické tim, ze spolecnici ¢i zakladatelé maji
primarné povinnost vlozit kapitél, pficemz jejich odpovédnost za zadvazky spolecnosti je bud’
omezend, nebo zcela vyloucena. Mezi n¢ spadé spolecnost s ru¢enim omezenym a akciova

spolecnost.

Druzstva jsou v dnes$ni dobé nejméné¢ béznou pravni formou podnikani. Jedna se
o spole¢nosti s proménlivym poctem clent, jejiz cilem je bud’ podnikdni, nebo zajiSténi

hospodaiskych, socidlnich ¢i jinych potieb svych ¢lent (Veber a Srpova, 2012).

1.2.2.1 Verejna obchodni spolecnost

Verejna obchodni spole¢nost Casto zkracené ,,vef. obch. spol.“ nebo ,,v. 0. 5., spadd mezi
osobni spole¢nosti. Slouzi k podnikdni minimalné dvou fyzickych nebo pravnickych osob.
V pfipadé€ rueni, spolecnici ruci za své zavazky spolené a nerozdilng. Jsou povinni rucit
1 svym osobnim majetkem. Pfi jejim zaloZeni neni potieba zadny zakladni kapital (Malikova,
2022). Vznik se provadi na zaklad¢ spoleCenské smlouvy, ktera musi upravovat podily
a vzajemné pravni vztahy spolecnikii. Zisk je rozdélovan podle dohody nebo rovnym dilem
a podléhd dani z pfijml. Stejné jako zisk je rovhomérné rozde€lena i ztrata. Pro Gspésné
fungovani v. o. s. je nezbytna diivéra a transparentnost mezi spolecniky, coz ztéZzuje jejich

vybér (Safrova Drasilova, 2019).

1.2.2.2 Komanditni spolecnost

Dle Vebera a Srpové (2012) ma komanditni spolecnost spadd mezi osobni spole¢nosti a jeji
nazev muzeme zkracovat na ,.kom. spol.“ nebo ,.k. s.“. V ptipad¢ této PO plati, Ze jeden nebo

vice spolecnikii (komanditisté¢) ru¢i za zavazky spolenosti pouze do vySe svého



nesplaceného vkladu, zatimco ostatni spolecnici (komplementafi) odpovidaji celym svym

majetkem.

Statutdrnim organem spolecnosti jsou zpravidla komplementari, pokud spliuji zakonné
pozadavky. SpoleCenska smlouva vSak mize vyslovné stanovit, Ze tuto funkci mtize zastavat
i komanditista (Safrova Drasilova, 2019). Zisk se rozdéluje stejné jako ruceni mezi
komanditisty a komplementare. Podil komanditistd podléha dani z pfijma PO, zatimco
komplementafi sviij zisk zdafiuji v ramci dané FO. Rizeni spole¢nosti a statutarni pravomoci

nalezi komplementarim (Malikova, 2022).

1.2.2.3 Spolecnost s ruc¢enim omezenym

Spole¢nost s ru¢enim omezenym patii jiz do dalSiho typu PO a tim jsou kapitalové
spole¢nosti. Jeji ndzev mizeme zkracovat nasledovné ,,spol. s r.0.“ nebo ,,s.r.0.“. Jedna se
o nejmladsi a v aktualni dobé nejcastéji volenou formu podnikani. Jednou z hlavnich
prednosti je omezené ruceni spolec¢nikil. Ti za zavazky spolecnosti odpovidaji pouze do vyse
nesplacenych vkladd, nikoli celym svym majetkem (Srpova, 2020). Safrova Drasilova
(2019) uvadi, Ze minimalni zakladni kapitdl na zaloZeni je v zdkonu o obchodnich
spolec¢nostech stanoven na 1 K¢. OvSem také zmifuje, Ze v praxi je nutno pocitat s n€kolika
tisici korunami, aby byly pokryté pfinejmenSim nédklady spojené se zaloZenim spolecnosti.
NejvysSim organem je valna hromada, ktera je tvofena vSemi spole¢niky. Za pomoci
hlasovani se nasledné¢ rozhoduje o jednotlivych zalezitostech napii¢ podnikem. Statutarni
organ se zamé&fuje na kazdodenni aktivity. Ten je tvofen jednatelem nebo skupinou
jednateld, ktefi jsou uvedeni v obchodnim rejstiiku. V piipadé vétSich firem je ustanovena

i dozor¢i rada, ktera dohlizi na ¢innost jednateli (Safrova Dragilova, 2019).

1.2.2.4 Akciova spolecnost

Akciova spolecnost je starSim typem kapitdlové spole¢nosti nez spolenost s rucenim
omezenym. Jeji ndzev mizeme najit téz pod zkratkami ,,akc. spol.“ nebo ,,a.s.“. V porovnani
s ostatnimi PO se jednd o mén¢ oblibenou formu obzvlast’ kvili nastaveni zakladniho

kapitalu. Ten ¢ini 2 000 000 K¢ nebo 80 000 eur. V piipadé spolecnikii (akcionait), musi

mit alespoil jednoho. Maximalni mnozstvi jiZ neni dale uvedeno (Bartiskova, 2019).

Zakonem stanovené organy této formy PO jsou valnad hromada, pfedstavenstvo

a dozor¢i rada. Valnd hromada je tvofena vSemi spole¢niky a podili se na volbé



predstavenstva. Kontrolu ¢innosti pfedstavenstva ma néasledné na starost kontrolni organ,

dozoréi rada (Safrova Drasilova, 2019).

1.3 Definice podniku

S podnikanim se neodd¢liteln¢ poji i termin podnik. Jeho definice neni jednoduse
formulovatelnd, jelikoz se muze lisit dle hlu pohledu. V obecné roviné je tento pojem
chépan jako subjekt, ktery preméiiuje vstupy na vystupy v podob& produkti a sluzeb.
V §ir§im pojeti se miiZeme bavit o organizovaném celku, ktery zahrnuje aktiva, zdroje, prava
nebo dalsi statky, které slouzi k provozu podnikatelskych aktivit. Z pohledu prava je definice
podniku nasledujici. Jedna se o celek zahrnujici hmotné, osobni i nehmotné slozky
podnikani, vcetné¢ majetku, prav a dalSich aktiv, kterd podnikatel vlastni a vyuZiva

k provozovani podniku (Srpové a Rehot, 2010).

Podniky lze rozd¢lit do ¢tyt hlavnich kategorii podle velikosti, a to na mikropodniky,
malé, stfedni a velké podniky. Hlavnimi kritérii pro toto ¢lenéni jsou pocet zaméstnanci,
ro¢ni obrat a bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy. Po€et zaméstnanct je povinny ukazatel, zatimco
u zbyvajicich dvou kritérii si podnik miize zvolit jedno z nich. Podniky s vice nez 250
zameéstnanci a rocnim obratem piesahujicim 50 miliond eur spadaji do kategorie velkych

podnikti (Evropska komise, 2015).

Kategorie
podniku
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Obrazek 1 — Rozd¢leni podnikt

(Zdroj: Evropska komise, 2015)



2 PODNIKATELSKY PLAN

Kdyz jsme seznameni s definici a druhy podnikani, tak se mizeme piesunout k samotnému
podnikatelskému planu. Jedna se o dalsi dilezitou ¢ast pti zakladani nebo rozsifovani jiz
existujictho podniku. Aktudlné mame v hlavé urcitou pfedstavu toho, v ¢em chceme
podnikat a jak by naSe podnikani mélo vypadat. Pfesto se ndm v pritbéhu ¢asu tato predstava
muze mnohokrat zménit a mizeme se postupné piesouvat od jednoho planu k dalSimu.
Zalezi na tom, ktery bude mit vétsi Sanci k uspéchu a uskutecnéni. Za timto ucelem se tvori
podnikatelsky plan, anglicky zvany business plan (Safrova Dragilova, 2019). Cerveny et al.
(2014) uvadi, ze podnikatelsky plan Ize chapat jako pisemny dokument, ktery slouzi jako

opora pro podnikatele pti zahdjeni ¢innosti, ale téZ i pro jiz fungujici podniky.

Barrow et al. (2018) ve své literatufe uvadi, Ze je tvorba podnikového planu Casové
naro¢na. Zminuji, ze k jeho vytvoteni je potfeba okolo 200 az 400 hodin. Spise nez mavnuti
rukou nad touto ¢asti, se vyplati nad jeho vytvofenim stravit vice Casu a vénovat se
jednotlivym detailim. To totiz mize byt jednim z rozhodujicich faktori naseho tspéchu
v poli podnikani. Po jeho vytvoteni budeme mit jasn¢ dany plan, ktery nas povede celou
cestou. Zanedbani tvorby podnikatelského planu ma Casto za disledek netspéch novym
nebo mensich firem. At uz se jedna o jejich neschopnost vkro¢eni mezi ostatni podniky nebo

jejich nésledny rist (Barrow et al., 2018).
Srpova (2011) ve své knize uvadi nésledujici definici podnikatelského planu:

,, Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery popisuje vSechny podstatné vnéjsi
i vnitrni okolnosti souvisejici s podnikatelskym zamérem. Je to formalni shrnuti

podnikatelskych cilii, duvodii jejich redlnosti a dosazitelnosti a shrnuti jednotlivych krokii

vedoucich k dosazeni téchto cilii. “ (Orlik, 2011 by Srpova, 2011)

2.1 Ucel podnikatelského planu

Nasim hlavnim cilem u sestavovani podnikatelského planu by mélo byt uceleni si nasi
pocatecni vize. V ptipadé, ze budeme postupovat dle jasné struktury, tak ndm muiize zarovei
slouzit i jako mapa naSich budoucich kroki, diky které budeme schopni nas podnik uvést do

chodu (Havlova, 2023).

Svobodova a Andera (2017) udava Sest bodl, které pln€ shrnuji ucel tvorby
podnikatelského pladnu. Jednotlivé body se zamétuji na urceni potfebného kapitalu pro

spusténi podnikani a odhad budoucich ziskt, oproti vydajim. Poméha zjistit, zda planované



finan¢ni prostifedky staci, nebo bude nutné jejich navyseni. Umozni ndm také rozhodnout,
zda podnikani rozjet samostatn¢, nebo ve spolupréci s dalSimi partnery. Z planu vyplynou
klicové kroky, které je nutné zajistit pfed vstupem na trh, a zaroven si ovétime, zda existuje
redlnd poptavka po nasem produktu ¢i sluzbé a jaky vynos mizeme ocCekavat. Veber
a Srpova (2012) zminuji, Ze podnikatelsky plan ma i velky vyznam pfi Zadosti o Gvér

v bance.

2.2 Struktura podnikatelského planu

Struktura neni v zadné z literatur jasn¢ dana. Diky tomu ji lze najit ve vice formach
a u samotné tvorby si ji kazdy podnikatel mtize prizptisobit dle svych potieb. Také zavisi na
pozadavcich, které jednotlivi investofi nebo banky maji. Naptiklad v dnesni dobé se klade
vétsi ditraz na jednodusSe vizualizované podnikatelské plany, které jsou zpracovany pouze
ve formé prezentaci (Srpova, 2011). Korab et al. (2007) souhlasi s tvrzenim, ze struktura
podnikatelského planu neni jasné dana, a tak muze zalezet na individudlnich aspektech.

Safrovéa Drasilova (2019) uvadi, Ze v piipadech, kdy nejsou stanovena kritéria, ktera musime

vvvvvv

Pti vybéru dané struktury se bude diplomova prace ¢astené drzet na zéklad¢ literatury
od autorky Safrové Dragilové (2019), v zavéru viak bude vyuZito ¢asti z jinych zdroji.

Struktura by méla obsahovat nasledujici ¢asti:
e titulni strana s pfedstavenim spolecnosti;
e shrnuti;
e profesni a osobni udaje o vlastnicich firmy;
e popis podniku;
e postaveni firmy na trhu a jeji konkurence;
e marketingovy plan;
e persondlni zdroje a organizacni plan;
e finanéni plén;
e rizika projektu;

e prilohy.



2.2.1 Titulni strana s predstavenim spole¢nosti

V rémci této Casti je dilezité udélat kvalitni prvni dojem. Titulni stranka podnikatelského
planu méla plisobit profesionalné a piehledné. Z zadnych diivodi bychom neméli vynechat
nazev naSeho projektu nebo firmy. Spolecné s tim musime uvést i jméno autora, oznaceni
dokumentu jako podnikatelského planu a pfipadné misto a datum vypracovani. V ptipadé,
ze podnik nebo produkt disponuje vlastnim logem, jeho umisténi na titulni stranu mutze
prispét k lepsi zapamatovatelnosti. Celkovée by design titulni strany mél byt jednoduchy, ale
reprezentativni (Safrova Drasilova, 2019). Srpova (2011) hovoii i o uvedeni prohlasent,
které by mélo uvadét informaci o tom, Ze obsah planu je divérny a cely jeho obsah spada

pod autorska prava autora.

2.2.2 Shrnuti

Anglicky se tato ¢ast miize nazvat i Executive Summary. Hlavnim tikol by mélo byt uchyceni
ctenafe k precteni celého textu. Slouzi ke struénému shrnuti hlavnich myslenek planu, jaké
ma cile a jakym vysledkiim jsme se za jeho pomoci dostali. I pfesto, Ze je na zaCatku prace,
tak se jeho sepsani nechava az po dokonceni vSech dilezitych ¢asti prace, abychom mohli
psat o jasnych faktech, které prace obsahuje. Abychom se vyvarovali del§imu textu nez je
jedna stranka, tak by mél obsahovat pouze na strucné a objektivni fakta, ktera jsou podloZzena
kli¢ovymi &isly z provedenych analyz (Safrova Drasilova, 2019). Pro jednodussi predstavu
by mélo shrnuti obsahovat odpovédi na tyto otdzky o tom, co délame, proc je to dilezite,

jakeé jsou nase cile a jakd méame ¢isla (Dédkova, 2025).

2.2.3 Profesni a osobni udaje o vlastnicich firmy

Jedna se o ptedstaveni vSech osob podilejicich se na projektu. Informace by nemély
pfesahovat odstavec textu a mély by byt dobfe strukturované. Hlavné by se mély tykat
pracovni kariéry v dané profesi, do které projekt spada. V piipad¢, Ze nemame moc co
nabidnout, tak mizeme uvést naSe vzdélani nebo piisobeni v praxi. Naopak bychom se méli
vyvarovat informacim, které nejsou nijak spojené s projektem, naptiklad koni¢ky nebo nas

osobni Zivot (Safrova Dréagilova, 2019).

2.2.4 Popis podniku

Dle Safrové Drasilové (2019) se tato ast mize délit na tfi ¢asti. V prvni Gasti musime
komplexn¢ definovat jak nas produkt nebo sluzba bude fesit nami charakterizovany problém.

V druhé ¢asti se musime zaméfit na samotny produkt nebo sluzbu a podrobné jej popsat



a vysvétlit. Posledni ¢ast ma za kol ptredstavit, jaké materialni zdroje a prostory budou pro
provoz podniku nezbytné. Zaroven bychom méli byt v pribéhu téchto Casti schopni
vysvétlit, jaké procesy v podniku probihaji, jak na sebe navazuji a jaky bude jejich logicky
sled. Srpova a Svobodova (2011) hovoii i o stanoveni vizi, cilli a mise podniku k této ¢asti

podnikatelského planu.

2.2.5 Postaveni firmy na trhu a jeji konkurence

Tato ¢ast by meéla obsahovat analyzu trzniho prostfedi a konkurence naseho podniku.
Analyzy bychom méli provadét za pomoci jiz zavedenych néstrojl, které nadm ulehéi praci
se ziskanymi daty. Cilem je pfedstavit nasi pfipravenost na zapojeni se do trhu a znalost
vSech aspektd s ni spojenych. Duraz je kladen na vynechani negativnich zprav, jako jsou

naptiklad namitky na konkurenci (Safrova Dragilova, 2019).

2.2.6 Marketingovy plin

Pti tvorbé marketingového planu bychom méli navazovat na informace ziskané v predchozi
Casti. Jedna se o ¢ast, ve které se vénujeme nasi vybrané cilové skuping. Zjistujeme, jak ji

nejprve zaujmout a nasledné udrzet jeji vérnost nasemu produktu. (Dédkova, 2025).

2.2.7 Personalni zdroje a organizacni plan

Tato ¢ast mize byt vytvorena samostatné nebo miize byt obsazena jiz v ptredchozi ¢asti,
u které jsme se zabyvali popisem podniku. Hlavni tikol, ktery bychom touto ¢asti méli splnit,
je strucny popis toho, kolik pracovnikil a jaké specifické profese budou pro realizaci planu
nezbytné. Tomuto popisu musi ovSem piedchazet vyhranéni jednotlivych ¢innosti a tkold,
které budou v podniku probihat. Néasledné budeme moci splnit i druhou ¢ast, ktera se zabyva
organizaci, a nastavime firemni hierarchii (Safrova Dragilova, 2019). Jejich zpracovani by

mélo byt dikladné, jelikoZ na n€j mohou nahliZet i investofi (Svobodova a Andera, 2017).

2.2.8 Finan¢ni plan

Finanéni plan je kli¢ovou soucésti business planu, poskytujici pfehled o nakladech,
piijmech, ziskovosti a financovani. Obsahuje rozpocet zahajovacich nakladl a provoznich
vydajii, odhad pfijmti a uréeni bodu zvratu, tedy okamziku dosazeni zisku. Dulezity je také
cashflow plan, sledujici penézni toky, a plan financovani, ktery urCuje pottebu externich

zdroji. Spravné zpracovany financni plan pomahd podnikatelim i investorim ptedvidat



finan¢ni vyvoj a minimalizovat rizika, pfiCemz veSkeré udaje musi byt podlozeny

realistickymi vypocty a strategii (Komerc¢ni banka, 2025).

2.2.9 Rizika projektu

Kazdy projekt s sebou nese urcita rizika, jejichz identifikace a feSeni jsou klicové pro jeho
tispéch (Safrova Drasilova, 2019). Analyza rizik v podnikatelském planu zahrnuje tfi hlavni
oblasti — trzni rizika, kterd ovliviiuji poptavku a konkurenceschopnost, opera¢ni rizika,
tykajici se dodavatelského fetézce, kvality a personalniho fizeni a finan¢ni rizika, jako jsou
kolisani ptijmi ¢i ptistup k financovani (Komercni banka, 2025). Prezentace téchto faktori
nejen potvrzuje dikladnou ptipravu podnikatele, ale také zvysSuje diveéryhodnost projektu

v o€ich investort, ktefi ocekavaji strategii na minimalizaci téchto vyzev.

2.2.10 Piilohy

Podle Srpové (2011) ptilohy podnikatelského planu slouzi k doloZeni kli€¢ovych informaci
o firmé a podporuji celkovou diveéryhodnost dokumentu. Mohou obsahovat naptiklad
zivotopisy dualezitych osobnosti, finan¢ni vykazy, trzni analyzy, technickou dokumentaci ¢i
smlouvy. Kromé téchto administrativnich a ekonomickych podkladl Ize pfipojit také
marketingové materidly, fotografie produktii nebo reference zakaznikl, které mohou
podpofit prezentaci podnikani. Rozsah pftiloh se 1i$i podle konkrétniho ptipadu, pficemz
nékteré dokumenty 1ze uvést pouze v seznamu s pozndmkou o jejich dostupnosti (Komeréni

banka, 2025).

2.3 Chyby v podnikatelském planu

Béhem tvorby podnikatelského planu se vyplati dbat na jeho dikladné vytvotfeni. Nejenom
z toho divodu, abychom se vyvarovali naslednym problémim pii zahdjeni samotného
podnikani, ale i v pfipad¢, kdy jej musime predvadét nékomu jinému. Mnoho investorii
a bank poklada podnikatelsky plan za vizitku celého projektu a lidi, ktefi se na jeho tvorbé
podileli. Nejcastéji se chybuje v ramci formalnosti planu, Spatné¢ nastavenych finan¢nich
odhadech, nejasném vyhranéni naSich cilti, nebo nedtsledném prizkumu konkurence

(Safrova Dragilova, 2019).

e Formalni chyby — bezchybny jazyk a precizni Uiprava nezachrani slaby obsah,
naopak Spatna gramatika, pieklepy a chaoticka struktura mohou znehodnotit

1 kvalitni plan. V ptipad¢€, ze si nejsme schopni pohlidat zakladni formalni



stranku, tak mohou mit investofi pochybnosti o nasi peclivosti nebo

davéryhodnosti (Safrovéa Drasilova, 2024).

Nerealistické finanéni odhady — v pfipadé, kdy nejsme schopni spocitat
finance na papife, tak v praxi to nebude o nic leh¢i. Zaroven bychom se méli
vyvarovat umyslnému zkreslovani, abychom mohli pfed investory vypadat
davéryhodné. Pracovat bychom méli s realistickymi odhady. Ty nam vétSina
literatur radi nadhodnocovat, jelikoz musime pocitat i s neo¢ekavanymi vydaji.
V piipadé odhadu vynost bychom se méli drzet spiSe pfi zemi (Langerova,

2019).

Nejasna specifikace cilii — kdyz nejsme schopni investorim piedvést jasné
vytvotenou strategii nebo cile firmy, tak mohou ziskat dojem o naSem nez4jmu
v ramci dlouhodobého ristu. Zaroven miazeme pirehlédnout dilezité casti, které

mohou ovlivnit i cely chod samotného planu (Kandler, 2014).

W

Podcenéni nebo zesméSiiovani konkurence — analyza konkurence je zdsadnim
krokem pfi vstupu na trh. Konkurence, ktera jiz na trhu ptisobi, ndm muze
slouzit jako vyzva nebo 1 voditko ke spravnému zapadnuti na trh. Proto bychom
neméli mit velké minéni o nasem produktu a brét s tctou i nase okoli (Safrova

Drésilova, 2019).



3 ANALYZA PODNIKOVEHO PROSTREDI

Pti vstupovani do podnikani je potieba vytvofit 1 analyzu podnikového prostiedi. Jejim
vytvofenim se mizeme vyhnout nebo alespon ocekavat urcité okolnosti, které nas po vstupu
na trh mohou ¢ekat a mohli by nés zpomalit. Analyza podnikatelského prostredi slouzi jako
nastroj zpétné vazby, ktery podnikateli umoznuje sledovat u€innost realizovanych opatteni
a reagovat na zmény, jez mohou ovlivnit chod podniku (Cerveny, 2014). Safrova Drasilové
(2019) uvadi, ze se jedna se o analyzu, ktera nam ukaze jak vnéjsi, tak i1 vnitini okoli ptisobici
na nd$ podnik. Mize byt soucasti podnikatelského planu nebo ji mizeme vytvorit
samostatng. Z diivodu piehlednosti ji budeme délit na analyzu vnéj$iho prosttedi a vnitiniho

prostiedi.

3.1 Analyza vnéjSiho prostiredi

Pfi tvofeni analyzy vné&jSiho prostfedi se zabyvame vlivy, které jsou mimo na$ podnik.
Pomoci této analyzy se zabyvame samotnym okolim naseho podniku, ale téZ z ni mizeme
ziskat informace o moznych prilezitostech nebo ptipadné i hrozbach pro nas podnik. Dle
Safrové Drasilové (2019) se pii této ¢asti analyzy zabyvame tiemi ¢astmi okoli podniku.

Jednotlivymi ¢astmi jsou megatrendy, makroprostiedi, mikroprostredi.

megatrendy

ma kruprust?e

mikroprostiedi

Obrazek 2 — Okoli podniku

(Zdroj: Safrova Drdsilova, 2019)



3.1.1 Megatrendy

Jedna se o faktory, které pisobi globaln¢ na vSechny firmy a odvétvi. V piipad¢ rozliSovani
zélezi na tom, o jakém odvétvi je aktualné fec. Ovliviiuji veskeré vrstvy podniku a nelze je
ovladat. Podnik je muze tedy pouze vyuzit ke svému dobru nebo se jim piizpusobit.
V pfipad¢ piizplisobeni maji nejvetsi problémy hlavné velké firmy, které planuji do
budoucna. U mensich firem se s pfizplisobenim se bojuje jednoduseji. Hlavné diky tomu, ze
neplanuji tolik dopfedu a ¢asto na n€ nepiisobi v tak velkém rozsahu. V opacném, negativnim
efektu, ndm mohou zplisobovat potize a mohou téz vést k zadniku nékterych firem. Diky
neustalému vyvoji se v dnesni dob¢ dostavaji do popiedi hlavné technické megatrendy. Témi
muze byt digitalizace, automatizace vyroby nebo i §ifeni vysokorychlostniho internetu.
Dal$imi megatrendy jsou spojené s environmentalnimi problémy. Miuze pod né spadat
globalni oteplovani, zne¢iifovani oceanti nebo postupné starnuti populace (Safrova

Drasilova, 2019).

3.1.2 Makroprostredi

Jedna se o druhé nejrozsahlejsi prostiedi plisobici na nas podnik, které nejsme schopni na$im
plsobenim ovlivnit. Podobné jako u megatrendli zde zavisi na velikosti podniku. V ptipadé
mensich podnikli nas nezajimaji globalni vlivy nebo okolnosti na kontinentu, na kterém se
nas podnik nachazi. SpiSe se zajimame o vlivy z naseho okoli nebo v ramci naseho statu.
Podle Srpové (2011) je hlavnim cilem analyzy makroprostfedi identifikovat a vyhodnotit
vnéjsi faktory, které ovlivituji ¢innost podniku, a zarovenl z nich odvodit mozné ptileZitosti
a hrozby pro jeho dalsi rozvoj. Abychom mohli dané okolnosti zjiStovat, tak byly vytvofeny
nastroje k jejich analyzovani. Spole¢né s tim ndm pomohou, abychom nevynechali oblasti,
které nam nejsou tolik blizké (Vachal a Vochozka, 2013). Jednotlivé vlivy miizeme v téchto
analyzach dé€lit na pozitivni a negativni. Jednou z hlavnich analyz pouZivanych v tomto

prostiedi je PEST analyza. Ta se rozd€luje na nasledujici faktory:

e Politicko-pravni faktory — zahrnuji pravni a regulacni prosttedi, ve kterém se
podnik nachazi. Do tohoto prostiedi spadd stabilita legislativy, danové
a regulatorni podminky, mistni vyhlasky a dal$i pravni aspekty ovliviujici

podnikani (Safrova Dragilova, 2019).

e Ekonomické faktory — obsahuji kliCové ukazatele stavu hospodafstvi statu
nebo zemé. Témi miiZze byt HDP, nezaméstnanost, inflace nebo urokové sazby

(Vachal a Vochozka, 2013).



e Socidalné-demografické faktory — se zabyvaji demografickymi trendy (starnuti
obyvatel, porodnost), urovni vzdélani nebo zdravotnictvi, kulturou nebo
1 nadbozenstvim. Kulturni hodnoty vyznamné ovliviiuji Grovenn produktivity,

kvalitu vykonu i celkovy rtst podniku (Perera, 2018).

e Technicko-technologické faktory — maji za ukol sledovat obecné
technologické trendy, technickou vyspélost regionu, stav infrastruktury nebo

investice vlady do védy a vyzkumu (Vachal a Vochozka, 2013).

Safrovéa Dragilova (2019) uvadi, ze diky neustalému vyvoji viech analyz, existuji i dalsi
varianty PEST analyzy. Mizeme naptiklad tvofit PESTLE analyzu, ktera piidava

i legislativni a ekologické faktory.

3.1.3 Mikroprostredi

V posledni ¢asti analyzy vnéjSiho prostiedi podniku se budeme vénovat, tak zvanému
mikroprostiedi. Jedna se o prostiedi, které je v nejbliz§im mozném okoli naseho podniku.
Diky tomu jej, na rozdil od megatrendii a makroprostfedi, mizeme alesponi Caste¢né
ovlivitovat k naSemu prospéchu. Mezi hlavni prvky analyzy mikroprostfedi patfi hodnoceni
konkurence, zakazniki a dodavateld, které pomdha definovat efektivni strategie

a minimalizovat slabiny (Safrova Drasilova, 2019).

Podle Srpové (2011) sem spada Porterova analyza péti konkurenénich sil, v rdmci
konkurenéniho prostfedi. Jednd se o vycet sil, které pfimo ovliviiuji podnik a mohou
predstavovat jak hrozby, tak 1 pfilezitosti. Jejich plisobeni miiZze byt soubézné nebo také

samostatné. Sily se d€li na nasledujici:

e Soucasna konkurence — zahrnuje firmy, které jiz na trhu existuji a vénuji se
stejnému odvétvi. V tomto piipadé mizeme rozliSovat nékolik druhti vztahi.
Miize se jednat o vztahy spoluprace nebo na druhou stranu rivality a boje
o preziti. Pfed vstupem na trh je klicové analyzovat konkurenci, identifikovat
jeji zékazniky, jejich preference a zaroven odhalit jaké ma silné a slabé stranky

(Safrova Drasilova, 2019).

e Potencialni konkurence — uvadi firmy, které zatim nejsou soucasti trhu, ale
pléanuji vstup nebo do n€j mohou vstoupit v budoucnosti. Hlavnim prvkem,
ktery tento vstup omezuje, jsou bariéry trhu. Ty mohou byt naptiklad know-

how, silnd konkurence nebo vysoké investi¢ni ndklady (Srpova, 2011).



Substituty — feSi, zda mohou vzniknout alternativy k nasemu produktu nebo
sluzbé. V piipad¢, zda existuji mozné nadhrady naseho feseni, tak ndm to mutze
zvysit cenovou konkurenci a zaroven snizit naSi konkurenceschopnost

(Karlicek, 2018).

Dodavatelé — jsou nezbytnou soucasti kazdého podnikani. V piipade, kdy
mame dostatek rovnocennych dodavateld, tak ma podnik urcitou flexibilitu
a CasteCnou samostatnost. V opacném piipad¢, kdy je omezené mnozstvi, tak
nam mohou diktovat cenu i podminky. Muze tedy dojit ke zdrazovani naseho

feSeni a naslednému snizeni nasi konkurenceschopnosti.

Odbératelé — nebo téZ zdkaznici, hraji klicovou roli. Je u nich dulezité posoudit
jejich vyjednévaci silu. Riziko nastava, pokud maji snadnou moznost piejit ke
konkurenci nebo pokud je jejich pocet omezeny, coz jim dava vétsi kontrolu
nad cenou a obchodnimi podminkami. Naopak pokud je zdkaznikli mnoho
a jejich individualni podil na trzbach je zanedbatelny, riziko je minimalni

(Safrova Dragilova, 2019).
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Obrazek 3 — Porterova analyza péti konkurencnich sil

(Zdroj: Safrova Drasilova, 2019)

3.2 Analyza vnitiniho prostredi

Jedna se o posledni ¢ast v ramci analyzy podnikového prostiedi. Tuto oblast mize na rozdil

od ptredeslych podnik pfimo ovliviiovat vlastnimi ¢innostmi. Nasim cilem je posuzovani nasi



schopnosti reagovat na jednotlivé podnéty z pfedchozich analyz (Jakubikova, 2013). Safrova

Drasilova (2019) k ptfedeslym informacim dopliuje, ze u zacinajicich podnikli miize byt

provedeni této analyzy slozité, jelikoz Casto chybi potfebna data pro jeji hlubsi zhodnoceni.

Jednou z hlavnich analyz souvisejicich s vnitinim prostfedim firmy, je SWOT analyza.

Tato analyza ma za ucel vyhodnocovat konkurenceschopnost nasi firmy a pomoci nam

s vytvofenim strategického planu do budoucna. Zamétuje se na interni a externi faktory.

Identifikace téchto klicovych prvkl by méla byt objektivni a podlozena relevantnimi daty,

aby analyza poskytla skute¢né vyuzitelné zaveéry (Blazkova, 2007). Kazdd SWOT analyza

se sklada ze ¢ty zakladnich kategorii, témi jsou:

Silné stranky (strenghts) — pfedstavuji hlavni pfednosti nasi organizace. Ty by
ji méli pomoci odlisit od konkurence a udavat vyhodu na trhu. Mizeme zde
zatadit napiiklad silnd znacka, loajalni zdkazniky nebo unikéatni know-how.
Pomoci silnych stranek mizeme zjistit nasi konkurenéni vyhodu a pomoci ni

uspét na trhu podnikéani (Safrova Drasilova, 2019).

Slabé stranky (weaknesses) — jsou tvofeny faktory, které brzdi vykon nasi
organizace a mohou byt i ruku v ruce s nizkou konkurenceschopnosti. Vykazuji
nam oblasti, ve kterych je potteba zlepSeni. Mezi typické slabé stranky se
oznacuji slaba znacka, vysoké zadluZeni spolecnosti nebo nedostatek kapitalu

(Jake&James, 2023).

Piilezitosti (opportunities) — poukazuji na vnéjsi faktory, které¢ n&m mohou opét
pomoci v ramci konkuren¢ni vyhody. MiiZzeme za né pokladat aktuélni trendy
ve spolecnosti (mdda), mezeru na trhu nebo nové trendy v oblasti Al naptiklad

ve spojeni s automatizaci (Jake&James, 2023).

Hrozby (threats) — jsou téZ tvofeny vnéj$imi faktory, ale tentokrat maji opacnou
funkci nez pfilezitosti. Mohou totiZ negativné ovliviiovat nase podnikani.
Muzeme pod né zahrnovat silici konkurenci, zména legislativy nebo rostouci
naklady na ndmi potiebné suroviny. V ptipadé jejich v€asného zjisténi mizeme

zabranit negativnim dusledkiim do budoucna (Kenton, 2024).



4 MARKETING

V dnesni dob¢ hraje marketing kli¢ovou roli v oblasti podnikani. Kdyby spolecnosti nebyly
schopné vytvofit dostate¢nou poptavku na zadklad¢ marketingu, tak by zbylé podnikové casti,
jako miizou byt tfeba finance, provoz nebo ucetnictvi, nemusely viibec existovat. A to z toho

divodu, Ze by je nebylo z ¢eho financovat (Kotler a Keller, 2016).

Foret a spol (2005) uvadi, ze marketing ma mnohem dulezitéjsi kol nez se pouze
zabyvat reklamou. Marketing v sob¢ totiz zahrnuje komplexni soubor ¢innosti, kterymi je
napfiklad i navrh designu produktu, s nim spojeného obalu, zplsob distribuce nebo
1 nastaveni cenové politiky. Kotler a Keller (2016) dopliuji, Ze v obecné roviné je hlavnim
ukolem marketingu identifikace a s ni spojené ndsledné uspokojeni lidskych potieb za

pomoci naSeho produktu nebo sluzby.

4.1 Marketingova strategie

Marketingova strategie je soucasti marketingového planu a slouzi k napliovani
dlouhodobych cild, lepsimu porozuméni zakaznickym pottebam a budovani konkuren¢ni
vyhody. Ptedstavuje plan, jakym zplisobem firma oslovuje cilové zdkazniky, jak jim
poskytuje hodnotu a také jakym zplisobem se snazi ziskat a udrzet svoji konkurencni vyhodu

(Karlicek, 2018).

Jednim z klicovych prvki efektivni marketingové strategie je metoda STP, kterd
zahrnuje tf1 na sebe navazujici kroky. Témi je segmentace trhu (segmentation) zacileni na
vybrané¢ segmenty (targeting) a umisténi znacky ¢i produktu v povédomi zakaznikl
(positioning) (Kotler a Keller, 2016). Alon et al. (2016) dopliuji, Ze tento postup umoziuje
firmam lep$iho porozuméni trhu, vytvofit jasnou cilovou skupinu a vytvofit nabidku sluzeb

nebo produktu na zéklad¢ jejich potieb.

4.1.1 Segmentace

Segmentace trhu ptedstavuje proces, jehoz vysledkem je rozdéleni obsédhlého trhu na mensi
segmenty zakaznikl, které vykazuji podobné potieby, preference nebo nakupni chovani.
Smyslem celého procesu je identifikovat takové skupiny, které maji pro firmu strategicky
vyznam, a na které lze efektivné zacilit marketingovou komunikaci a nabidku (Kotler
a Keller, 2016). Alon et al. (2016) hovoii o procesu segmentace na globalni urovni. Ten je

komplexnéjsi a zahrnuje makro a mikro segmentaci. Makro segmentace se zabyva vybérem



cilovych zemi a mikro segmentace se zamé¢tfuje na konkrétni skupiny zékaznikd v rdmci

téchto zemi.

4.1.2 Targeting

Cileni neboli targeting ptfedstavuje fazi, ve které podnik hodnoti atraktivitu vybranych
segmentu a jaké ma u danych segmentd moznosti. Pii tomto hodnoceni se zohlediiuji faktory,
jako jsou velikost a rast trhu, intenzita konkurence, naroky na zdroje, ptistupnost trhu,

vstupni bariéry, ale také mira souladu mezi segmentem a nabidkou firmy (Alon et al., 2016).

4.1.3 Positioning

Umisténi znacky je myslen proces vytvaieni specifického obrazu produktu nebo znacky
v myslich cilovych zékaznikli (Srpova, 2011). Cilem je dosahnout rozliSeného vnimani
na$eho produktu na trhu a odlieni od konkurence. Usp&sna strategie umisténi se prezentuje
vytvofenim silnych a dlouhodobych vazeb mezi danou znackou a zdkaznikem. Kromé

racionalniho pohledu se sem pocita i emocionalni vazba (Alon et al., 2016).

V ptipad¢ spravné aplikovaného procesu STP, je podnik schopen navrhnout efektivni
marketingovy mix. Ten by mél byt pfizpisobeny specifickym potfebam jednotlivych
cilovych segmenti (Kotler a Keller, 2016). Formulace marketingové strategie by méla
vychéazet ze situacni analyzy, vyuZzivajici analytické nastroje, jako jsou PEST analyza,
SWOT analyza ¢i Porteriv model péti konkuren¢nich sil. Spole¢né s tim by méla byt

vysledna strategie srozumitelnd, prehledné a snadno realizovatelna v praxi (Karli¢ek, 2018).

4.2 Marketingovy mix

Jedna se stejné jako u marketingové strategie o soucast podnikatelského planu. Diky
ziskanym analyzam, mlZeme pfejit k jejich kreativnimu rozvoji. Ten probiha pravé v rdmcei
tvorby marketingového mixu (Safrova Dragilova, 2019). Marketingovy mix je soubor
marketingovych nastrojl, které nam jsou ndpomocny, abychom mohli na zakladé potieb
naSich zakaznikt, ptizplisobit na§ produkt nebo sluzbu. Jednotlivé nastroje jsou na sebe
navzajem vazany a nasim zékladnim tkolem pfi jejich vyuzivani je najit ten spravny pomér
mezi nimi. Na rozdil od pfedeslych ¢innosti mame marketingovy mix plné v nasi kontrole.
Obecné jej 1ze definovat n€kolika zplisoby. Prvnim je, ze se jedna o soubor nastrojt, které
nam umozinuji dosazeni naSich cili na vybraném trhu. Maze byt popisovan 1 jako nastroj,
pomoci kterého komunikujeme s mikroprostfedim firmy, nebo mize byt vyuzivan v ramci

vnitiniho prostfedi firmy. Nehled€ na jeho definici, je povazovan za zésadni v ramci naseho



fizeni hlavnich marketingovych aktivit (Jakubikovéa, 2013). Nyni se zaméfime na jednotlivé

druhy marketingového mixu, kterymi mize byt 4P nebo 4C.

4.2.1 4P

Jedna se o nejznamé;jsi a nejpouzivanéjsi marketingovy mix. Sklada se ze Ctyi zédkladnich

prvka, kterymi jsou produkt, cena, misto, propagace. Tyto prvky hraji vyraznou roli

v uvadéni nasSeho produktu nebo sluzby na trh a pomoci nich mizeme efektivné oslovovat

nase zédkazniky. Je orientovan na nas produkt (Kotler a Keller, 2016).

Produkt — by m¢l jasné predstavit nasi nabidku, a s tim vysvétlit zakaznikovi,
jak uspokojime jeho potieby. Méli bychom byt schopni jasné produkt definovat
a zaroven piedstavit jeho vyjimecnost. Tedy pro¢ by si jej mél zvolit pred
konkurenci. Do této ¢asti mizeme i uvést, zda muze byt produkt propojen

s jinymi, a tim rozsitit na§ dosah (Karlicek, 2018).

Cena (price) — nam ukazuje ¢astku, kterou jsou za nas produkt zakaznici ochotni
zaplatit. U nastaveni ceny musime zohlednit naSe naklady na vyrobu, ceny
u konkurence nebo sezonni slevy (Twin, 2024). Kenton (2024) oznacuje tento
ptistup jako nakladove orientované oceiiovani. Pokud je v§ak hodnota produktu
urena zejména podle toho, jak ji vnimaji samotni zdkaznici, mluvime
o hodnotové orientovaném ocenovani. Za uelem nastaveni optimalni ceny

bychom méli oba dva typy ocetlovani kombinovat.

Distribuce (place) — se zaméfuje na to, kde budeme produkt zdkaznikiim
nabizet. Pfi vybéru mista bychom méli zohlediovat, jaky produkt nabizime
a kdo jsou nasi zékaznici. Muzeme volit napiiklad kamenné prodejny nebo
online obchody. Krom¢ mista prodeje se s timto prvkem uzce poji také
propagace produktu, kterou je nutné volit s ohledem na to, kde bude pro cilové

zakazniky nejlépe dostupna a viditelna (Karlicek, 2018).

Propagace — ma za kol zdkazniky presvédcit o tom, ze nas produkt potiebuji.
Jeji soucasti je reklama, PR spojend se zdkazniky a medidlni reklama firmy.
Casto byva spojovdna s ostatnimi &astmi marketingového mixu, aby bylo

osloveni zédkazniki co nejucinnéjsi (Twin, 2024).



4.2.2 4C

Marketingovy mix 4C byl vytvofen v ndvaznosti na ptedesly 4P. V tomto pfipad¢ se vSak
méni nas pohled. Misto z pozice prodavajiciho se nyni budeme divat na marketing z pozice

kupujiciho.

e Hodnota pro zakaznika (customer value) — hovoti o tom, jaky uzitek zékaznik
vnima pfi vyuziti ur¢itého produktu nebo sluzby. Pti rozhodovani si zakaznik
zpravidla vybira tu variantu, kterda mu pfinasi nejvétsi prospéch, pricemz
dilezitym faktorem je vlastni vnimani hodnoty, které se mize u kazdého lisit.

(Lucky brand, 2022).

e Naiaklady na zdkaznika (cost to customer) — nezahrnuji pouze cenu samotného
produktu, jak je tomu v tradiénim marketingovém mixu 4P, ale také veskeré
dalsi vydaje a Gsili, které jsou s ndkupem spojeny. Patii sem naptiklad cestovni
naklady, ¢asova naro¢nost, postovné (Lucky brand, 2022).

¢ Pohodlna dostupnost (convenience) — nam pomaha zjistit, jak snadny je nakup
nasich produktti pro nase zakazniky. Zjistujeme pti ném i prekazky, které nakup
znesnadiiuji nebo dokonce neumoziuji, jako jsou naptiklad komplikovany

zpusob platby. Ty se musime nésledné snazit odstranit. (Beebe, 2023).

¢ Komunikace (communications) — se zabyva zplisobem, kterym se propojujeme
se zakaznikem. Jedna se o obousmérny proces, béhem kterého bychom méli
naslouchat nasim zakaznikim a zaroven byt schopni reagovat na jejich zpétnou
vazbu. Zaroven jim musime piedat relevantni informace o nasem produktu

a sdélit jim, jak pro né bude nas vyrobek ptinosny (Beebe, 2023).

P ¥
PRODUCT II:> CVSTOMER VALVE

PLACE ||:> CONVENIENCE

PROMOTION ||:> COMMUNICATION

PrICE ||:> CosT

Obrazek 4 — Schéma 4P a 4C

(Zdroj: Buldok marketing, 2025)



5 RIZENI RIZIK

Kazda uspésnd firma v poli podnikdni ma zaklady ve kvalitné provedeném planovani
a efektivnim fizeni. I piesto, Ze nase schopnosti v ramci planovani mohou byt sebelepsi, tak
se zadna firma nevyhne riziklim, ktera mohou ovlivnit jeji fungovani. Jak nejlépe na rizika
reagovat? M¢li bychom si je rovnou pfiznat a nesnazit se jim vyhybat. Pfimym pohledem na
né mame Sanci se na né v¢as pripravit a vyhnout se jejich vétsim néasledktim. Tvorbou planu
k fizeni rizik miizeme dopiedu predchazet problémum, které nas ¢ekaji a zaroven zachovat

stabilitu uvniti firmy (Martins, 2024).

Rizeni rizik je obecné charakterizovano, jako proces systematického identifikovani,
analyzovani a reakce na mozné nebo aktualni hrozby. Jak je vySe zminéno, v€etné reakci na
aktudlni problém, se zde zahrnuje i planovani do budoucna. V rdmci planovéni se
zamyslime, jakym rizikim mutzeme celit a jak na né efektivné reagovat (Schwartz, 2021).
Martins (2024) zminuje, ze za pomoci kvalitné¢ provedeného planu fizeni rizik se mize
sniZzovat pravdépodobnost mozného selhani nasi firmy, zvySeni potfebného kapitdlu nebo

casového skluzu naseho harmonogramu.

5.1 Riziko

V ptipadé rizika se bavime o udalosti, ktera se ovSem nemusi stat. OvSem v piipad¢, kdy
nastane, tak mulZe mit nepfiznivy dopad na naSi firmu. Diky analyzdm znéme
pravddpodobnost jejiho vyskytu, ktery je zapti¢inén hrozbou. Uroveri rizika je uréena na
zakladé pravdépodobnosti jejiho vyskytu, ve spojeni se zavaznosti jejich nasledki.
Abychom byli schopni objektivné posoudit jeji uroven, tak vyuZivame analyzu rizik. Ta
vychdzi z hodnoceni pfipravenosti firmy na dané hrozby reagovat a efektivné je feSit
(Ministerstvo prace a socialnich véci CR, 2021). Schwartz (2021) naptiklad charakterizuje
riziko, jako moznou udalost, ktera miize nasledn¢ ovliviiovat funkci nasi firmy. V ptipade,
ze riziko nastane, tak se pfeméiuje na problém, ktery musime fesit na zaklad¢ naseho planu
fizeni rizik.

Naopak Smejkal a Rais (2013) ve své knize hovofi o tom, Ze riziko nemé jednotnou
a vSeobecné¢ uzndvanou definici. Obecné se muze fici, Ze ndm riziko piedstavuje
pravdépodobnost vzniku ztraty, selhdni nebo odchylky od ofekavaného vysledku. V praxi
miZze souviset s nejistotou, kterd ma vliv na budouci vyvoj firmy nebo rozdilem mezi
planovanymi a skute¢nymi hodnotami. Muze se téz pokladat za situaci, kdy konkrétni hrozba

muze zneuzit urcitou slabinu systému, ¢imz dochazi k ohrozeni cilii. V soucasnosti je ovsem



nejCastej$i charakteristika, Ze riziko se vyjadiuje jako kombinace pravdépodobnosti udalosti

a velikosti jejich dopadi, jak je uvedeno vyse.

5.2 Proces rizeni rizik

Proces fizeni rizik je slozen z nékolika kroku, které jsou na sebe vzdjemné vazany a tvofi
cyklus po celou dobu realizace naseho daného projektu. Zakladnimi kroky jsou identifikace

rizik, analyza rizik, zvladani rizik a monitoring a kontrola (Ptacek a Palenikova, 2022).

1. Identifikace
(rozpoznavani)
pTTTTTTe T T i .k h 1
i Planovdni f"_::> r_nz' “\ Organizovadni |
L ——— B

Rizeni rizik N

zahrnuje systematickou
1} identifikaci (rozpoznavani) rizik,

4. /1_ (52] vyhodnocovani {analyzu) rizik, | 2.
Monitoring ) zvladani (snizovani) rizik (zahrnuje rozhodnuti Vyhodnocovani
2 o opatrenich a jejich implementaci) a .
(sledovani) \,_ (4) monitering (sledovani) rizik, které jsou {analyza]

provédén?r (tedy planovény, organizovany, vedeny
a kontrolovany) tak, aby prispivaly k naplfiovani

posléni a dosahovani cili obce / kraje.
mmtmda@j 3. Zvladani rizik /" Vedeni

(rozhodnuti a
implementace)

Obrazek 5 — Grafické zndzornéni procesu fizeni rizik
(Zdroj: Pucek a Palenikova, 2022)
5.2.1 Identifikace rizik

Jednd se o prvni krok v fizeni rizik, pfi kterém bychom méli identifikovat vSechny
potencidlni hrozby. Musime piremyslet v Sirokém kontextu, tedy brat v potaz jak interni
faktory, tak i externi (Martins, 2024). Dle Fotra et al. (2020) by se na ném mélo podilet co
nejvice osob ve firmé€. Zaroven zdlraziuji, ze bychom se neméli zaobirat rizikem pouze

v negativnim pohledu, ale vnimat i pozitivni rizika, ktera se nazyvaji ptilezZitostmi.
K samotné identifikaci se vyuzivaji rizné pfistupy, kterymi mohou byt nésledujici:

e Brainstorming — je jednou z nejucinnéjSich identifikaci a provadi se ve
spolupraci s kolegy, projektovym tymem nebo vSemi zainteresovanymi
stranami (Schwartz, 2021). Martins (2024) doplnuje, Ze se jednd o kolektivni
diskuzi, ktera nam muize pfinést informace o hrozbach, které mohou nastat

v ruznych fazich projektu.



e Rozhovory — nam mohou piinést poznatky z praxe. VétSinou se provadi
s osobami, které jiz v daném odvétvi maji né¢jaké zkusenosti (Schwartz, 2021).
Martins (2024) specifikuje tyto osoby na vedouci, odborniky nebo ¢leny tymu.
Pomoci téchto rozhovorth mizeme téz dojit k rizikiim, kterd se v minulosti jiz
vyskytla.

vvvvvv

projektii, které ndm mohou poukazat na opakujici se problémy (Schwartz,

2021).

e Prace s checklisty — by méla probihat, zda jiZz mame pfipraveny seznam
béznych rizik. Pokud ne, tak jej mame zacit vytvaret, aby nam mohl pomoci
u budoucich projektti (Martins, 2024).

Kromé¢ ptedeslych pfistupli mizeme vyuZzivat k identifikaci rizik i jiz vySe zminéné

analyzy, jako je SWOT nebo PESTLE (Ministerstvo prace a socialnich véci CR, 2021).
Fotr et al. (2020) ve své literatuie zminuji tfi specifické ptistupy k identifikaci rizik.
Prvnim je pfistup ,,shora dolti*, ktery za¢ina identifikaci rizik u vedeni spolecnosti a nasledné
se posouva k niz§im urovnim firmy Druhym je pfistup ,,zdola nahoru®, ktery ma opacny
smér, tedy od nejnizsi urovné ve firm¢e a postupné stoupa do vyssich. Poslednim je procesni

ptistup, ktery identifikuje rizika napti¢ organizac¢ni strukturou firmy.

5.2.2 Analyza rizik

Nasledujici krokem po identifikaci rizik je jejich analyza. Ta nam slouZi jako zaklad, podle
kterého rozhodujeme, zda je potieba se jednotlivymi riziky zabyvat. Obsahuje identifikaci
zdroji rizik, popis jejich moznych pozitivnich nebo negativnich dopadd. V tomto kroku
muzeme zjistit 1 faktory, které ovliviiuji nasledky a pravdépodobnosti rizik (Ministerstvo
prace a socialnich véci CR, 2021). Fotr et al. (2020) uvadi, ze predesla identifikace nam
mize vytvofit rozsadhly seznam rizikovych faktord. Z toho divodu bychom se méli zajimat

pouze témi, které maji zdsadni dopad na fungovani firmy.

Metody analyzy rizik lze rozliSit podle zpusobu vyjadieni veli¢in, se kterymi se pfi
hodnoceni pracuje. Zakladnimi pfistupy jsou kvalitativni a kvantitativni metody nebo
kombinovana metoda (Smejkal a Rais, 2013). Cermak (2022) uvadi, ze kromé kvalitativni
a kvantitativnich metod se v dnesni dobé mohou uvadét i semikvalitativni

a semikvantitativni analyzy rizik.



Kvalitativni metoda by méla byt vzdy vytvofena jako prvni. Jednd se o rychly
a ptehledny zptisob, jak rizika roztfidit podle zavaznosti. Pracuje se zde se slovnim nebo
bodovym hodnocenim pravdépodobnosti a dopadu (napft. vysoky, stfedni, nizky). Hlavnim
nastrojem je matice pravdépodobnosti a dopadu (Dolezal, 2016). Smejkal a Rais (2013)
uvadi, e miizeme vyuzivat i napiiklad bodovou $kalu misto slov. Cermék (2023) stejné jako
predchozi autofi ve své literatute zdliraznuje existenci odpiircd, ktefi poukazuji na to, ze tato

metoda je zavadéjici, jelikoz si pod jednotlivymi pojmy mize kazdy predstavit néco jiného.

ts Nizka mira rizika
4 Stfedni mira rizika

HE Vysoka mira rizika

o 2 B Kiticka mira rizika
1

Pravdépodobnost

Obrazek 6 — Schéma kvalitativni analyzy rizik
(Zdroj: Mensikova, 2024)

Kvantitativni analyza miZe byt pouZita jako dopln¢k kvalitativniho hodnoceni
vysokym naroklim na pfesnd a relevantni data mize nastat situace, kdy nebude mozné
kvantitativni analyzu rizik viilbec provést (Dolezal, 2016). Jedna se o presnéjsi metodu, ale

vewr

usnadiiuje rozhodovani o jeho zvladani (Smejkal a Rais, 2013).

Kombinované metody vyuzivaji Cisla, ale zaroven i1 prvky kvalitativniho hodnocent,
diky ¢emuz se snazi 1épe vystihnout realnou situaci nez €isté kvantitativni ptistupy (Smejkal

a Rais, 2013).

5.2.3 Zvladani rizik

Ttetim krokem u fizeni rizik je jejich zvladani. Zde se zamé&tujeme na navrhy a realizace
opatfeni ke snizeni, odstranéni nebo prevenci rizik. Pfed zacatkem tohoto kroku bychom

méli mit jiz z ptedeslého rozdélena rizika do tii skupin, kterymi jsou mald, stfedni a velka



rizika. Nacez velka rizika musime zacit feSit co nejdiive, u stiednich se o opatienich
rozhoduje podle konkrétni situace. Mala rizika se Casto pouze sleduji, protoze naklady na
jejich feseni mohou byt vyssi nez samotny dopad (Pucek a Palenikova, 2022). Zvladani rizik
zahrnuje vybér a realizaci nejvhodnéjSich opatieni, ktera pomohou rizika omezit nebo jim
predejit. Klicem je porovndni nakladii na zavedeni opatfeni s ocekdvanym piinosem,
abychom tieba nefesili mala rizika, u kterym jsem vySe zminoval, Ze néklady na feSeni

mohou byt vyssi neZ jejich dopad (Ministerstvo prace a socialnich véci CR, 2021).

V tomto kroku se vybira vhodna strategie reakce na riziko, ktera zalezi na projektové
ochoté podstupovat riziko nebo dalSich pozadavcich. Existuji zékladni ctyfi pfistupy,
kterymi jsou vyhnuti se, pfesun, zmirnéni a pfijeti rizika (Martins, 2024). Blizsi

charakteristika jednotlivych pfistupt je nasledovna:

e Piijeti (accept) - znamend, ze si organizace uvédomuje existenci i mozné
duasledky rizika, ale rozhodne se proti nému nepodniknout z4dné opatfeni. Tato
strategie se béZzn¢ pouziva u mén¢ zavaznych rizik (Picek a Palenikova, 2022).
Dolezal (2016) tento pfistup charakterizuje stejn¢ a dopliuje, Ze se miize téz
de€lit na pasivni pfistup, kdy riziko pouze zaznamename do registru, nebo
o aktivni pfistup, kdy si pfedem vytvoiime rezervy v rozpoctu ¢i ¢asovém planu,
které pomohou zvladnout jeho dopad. Cermak (2010) téz zmifiuje, Ze piijeti je

jednou z nejcastéjSich metod zvladani rizik.

e Piesun (transfer) — je preventivni opatieni. U rizika se nic neméni a ani
nezanika, pouze je pfevedeno na jiny subjekt. Typickym ptikladem je pojiSténi
nebo smluvni dohody. I pfesto, ze se jedna o prevenci rizika, tak riziko stale
muze nastat a zplsobit jiné komplikace, napiiklad zpozdéni (Dolezal, 2016).
Typicky se pouziva u rizik s nizkou pravdépodobnosti vyskytu, ale s vysokym

potencialnim dopadem (Cermak, 2010).

e Zmirnéni (mitigate) — se zamé¢fuje na aktivni pfijeti opatfeni, kterd vedou
k odstranéni, omezeni nebo ptredchdzeni rizikim. Cilem je bud’ eliminovat
samotné priciny rizika, snizit jeho dopad, minimalizovat pravdépodobnost jeho
vyskytu nebo zlepsit jeho vEasné odhaleni (Ptigek, 2022). Dle Cermaéka (2010)
by se m¢l tento pfistup vyuzivat u rizik s vysokou pravdépodobnosti vyskytu,

a to bez ohledu na velikost jejich dopadu.



e Vyhnuti se (avoid) — spocCivd v tom, ze se dand Cinnost zcela ukon¢i nebo
alespon docasné¢ prerusi (Pucek a Palenikova, 2022). Dle Dolezala (2016) se
mél zménit cely piistup nebo feSeni dané situace, aby riziko nemohlo nastat.
Zmifuje i zruSeni celé ¢innosti, oviem pouze jako krajniho feseni. Cermak
(2010) toto feSeni fadi jako posledni mozné feseni, a to v tom piipadé, kdy riziko

dosahne kritické urovné a jiné metody nejsou proveditelné.

5.2.4 Monitoring a kontrola

Jelikoz tizeni rizik neni mozné ukondit poté, co vytvorime urcity plan, tak je jeho soucasti
1 monitorovani rizik. Monitorovani je dilezité, protoze rizika se mohou pribézné ménit nebo
mohou vznikat nova. M¢lo by byt soucasti pravidelnych projektovych setkanich na tizeni
rizik. Odpovédnost za monitorovani konkrétniho rizika nese jeho vlastnik, ale i cely tym,
ktery se na daném planu podili (Schwartz, 2021). Pacek (2022) souhlasi s pravidelnosti
a dopliyje, ze by méla byt evidence rizik v registru rizik, ktery by mél byt pfistupny vSem
vlastnikiim rizik i vedoucim pracovnikiim. Martins (2024) hovoii o dalezitych bodech pro

efektivni monitoring, kterymi jsou:

e pravidelné zasilané statusy rizik, aby méli vSichni zainteresovani piehled

o aktualnim stavu rizik;
e zachovavat pribéZzné spojeni s vlastniky rizik;
e udrZovat aktualni zdznamy v registru rizik.

Celkové by mél byt plan fizeni rizik ,,Zivym dokumentem®, ktery tym aktivné vyuziva

ke sledovani a zvladani potencidlnich hrozeb (Martins, 2024).



6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickd ¢ast diplomové prace je zaméfena na klicové oblasti, které jsou nezbytné pro
pochopeni a vytvofeni podnikatelského planu. V samotném pocatku jsou definovany
zakladni pojmy z oblasti podnikéani, véetné pravnich forem, které jsou rozdéleny na fyzické

a pravni osoby.

Nasleduje kapitola o samotném podnikatelském planu. V ni jsou feSeny jednotlivé
aspekty, které by mél dany plan obsahovat, at’ uz se jedna o jeho ucel, strukturu nebo i chyby,
které jsou Casté pii jeho tvorb¢. V ¢asti, ktera se vénuje analyzam podnikového prostiedi,
jsou predstaveny jednotlivé analytické nastroje jako PEST analyza, SWOT analyza
a Porteriv model péti konkuren¢nich sil. Tyto nastroje vedou ke zjiStovani klicovych

faktori, které ovlivituji podnik zvenci i1 zevnitf.

Predposledni ¢asti je kapitola o marketingu, ve které se probiraly pojmy marketingové
strategie, kde byl uveden ptistup STP a marketingového mixu s ohledem na 4C a 4P.
Zavérecna kapitola se vénuje fizeni rizik zahrnujici identifikaci, analyzu a zvladani rizik,

coz je klicové pro udrzitelnost podnikatelského zaméru.



I PRAKTICKA CAST



7 ANALYZA PODNIKOVEHO PROSTREDI

Analyza podnikového prostfedi nam slouzi k identifikaci vnéjSich a vnittnich faktora, které
pusobi na nove vznikajici spole¢nosti v naSem vybraném odvétvi. Napiic¢ celou praci bylo
cerpano ze sekundarnich dat, kterymi byly vefejné dostupné zdroje, online ceniky nebo
marketingové materidly stavajicich spolecnosti. Dal$im zpiisobem ziskavani informaci bylo
provadéni polostrukturovanych rozhovorit s vybranymi jednotlivci, ktefi se dlouhodobé
pohybuji v oblasti venkovni reklamy. Tyto poznatky a zjisténi tvoii zdklad pro vytvoieni

praktické ¢asti mé diplomové prace.

Za ucelem vytvoreni detailni analyzy byly vybrany tfi analyzy, kterymi jsou PEST analyza,
PorterGiv model péti konkurenc¢nich sil a SWOT analyza. VSechny zminéné analyzy byly jiz

detailné zpracovany v ramci teoretické Casti diplomové prace.

7.1 PEST analyza

Je prvni analyzou a v jejim pribchu se budeme zamétovat na makroprostfedi naseho
podniku. Sklada se ze ¢tyr faktorti, kterymi jsou politicko-pravni, ekonomické, socidlné-

demografické a technicko-technologické faktory.

7.1.1 Politicko-pravni faktory

V soucasné dobé je vlada CR vedena premiérem Petrem Fialou ze strany ODS. Cela vlada
je tvofena koalici péti politickych stran, kterymi jsou ODS, KDU-CSL, TOP 09, které jsou
spoleéné pod hlavickou SPOLU. Dale spada do vlady i hnuti STAN a Cesk4 piratské strana.

V roce 2017 bylo jasné viditelné, jak velky vliv mé tento faktor na venkovni reklamu,
jelikoz byl vydan zakaz na umist'ovani billboardd v ochranném pasmu délnic a silnic L. t¥idy.
Na druhou stranu se aktudlné diskutuje o nové zmeéné legislativy v ramci nadvrhu nového
stavebniho zakona, ktery by umoznil navrat billboardl na diivéjsi lokace. OvSem v tomto
ohledu je skeptické Ministerstvo dopravy a Ministerstvo vnitra z hlediska bezpecnosti
silniéniho provozu. Tuto skutenost upeviiuje i nova zprava, ze mésto Praha v tomto roce
rozhodla o odstranéni pfiblizn€ 70 billboard u hlavnich silni¢nich tahd, které byly na

meéstskych pozemcich (Nevyhostény, 2025).

V ptipadé€ z4jmu instalace trvalych reklamnich zatizeni, je v dneSni dob¢ potieba ziskat

stavebni povoleni od daného stavebniho ufadu. Cely proces se sklada z nékolika krok,



kterymi je naptiklad posouzeni v souladu s uzemnim pldnem nebo nutnost splnéni

bezpec¢nostnich norem.

Kdybychom m¢éli z4jem o digitalizaci, jak je v dneSni dobé& popularni, tak jsou
k dispozici rizné dotacni programy. Ty mohou jednotlivym firmam pomoci s financovanim
postupného prechodu na digitalizované plochy. Jednotlivé programy spadaji pod podporu
inovaci a technologického rozvoje. V aktualni dobé vSak neni vypsany zadny dotacni
program na podporu venkovni reklamy napii¢ CR. Doporuéuje se sledovat aktualni vyzvy
v ramci Opera¢niho programu Technologie a aplikace pro konkurenceschopnost, zkracené

OP TAK, zejména v oblasti marketingu (Agentura pro podnikani a inovace, 2024).

7.1.2 Ekonomické faktory

Jedna se o dalsi faktor, ktery ma vyznamny vliv na jednotlivé podniky v CR. Primérna mira
cenové inflace se pohybuje okolo 2,4 % dle CNB. Tato skute¢nost naznacuje stabilizaci
cenové hladiny. Coz miize pro podniky znamenat mirny rist nakladi na zbozi a sluzby
v budoucnu. Kromé rastu inflace sem muzeme zatadit i zvySeni minimalni mzdy o 1 900 K¢
na celkovych 20 800 K¢ mési¢né oproti pfedchozimu roku. Vcetné navySeni minimalni
mzdy, kterd zatim nebude piimo ovliviiovat nas podnik, mize byt podnik ovlivnén naptiklad
zvySenim cen nakladl na tisk a ostatni sluzby. M¢la by jej firma priibézné sledovat a vénovat

se pravidelnému piehodnocovani cenové politiky.

Na konci roku 2024 se ukdzalo, Ze ¢esky e-commerce trh dosahl celkového obratu 194
miliard korun, coz ptedstavuje mezirocni nariist o 5 %. Tento vyvoj by mél byt signélem pro
vSechny spolecnosti plisobici v oblasti tradi¢ni reklamy, aby zvazili zaclenéni digitalnich
prvki do svych reklamnich strategii a udrzely si tak konkurenceschopnost. To miize mit za

pfi¢inu zmény celé strategie podniku.

Dal$im vyznamnym aspektem je rUst cen za prondjem komer¢nich prostor
a konkrétnich ploch, pfedevSim v atraktivnich oblastech, jako jsou méstska centra nebo
pamatkové oblasti. Tento trend je zpusoben zejména rostouci poptavkou. Zaroven se to
promita i do nartstu cen za prondjem reklamnich ploch (Smith et al., 2024). Proto je dulezité
vénovat zvySenou pozornost vybéru lokalit a usilovat o co nejvyhodnéj$i podminky

prondjmu.



7.1.3 Socidlné-demografické faktory

Neméli bychom opomenout ani pfedposledni oblast PEST analyzy, kterou tvoii socialné-
demografické faktory. Ve spole¢nosti je patrny rostouci diiraz na udrzitelnost a jeji provazani
s podnikatelskou ¢innosti. V navaznosti na regulatorni pozadavky stanovené Evropskou unii
proto fada firem investuje do aktivit v oblasti environmentdlni, socidlni a sprévni
odpovédnosti, zndmych pod zkratkou ESG. V tomto kontextu je vhodné zminit také novou
smérnici CSRD, kterd za¢ne platit v roce 2025. Tato smérnice zavadi povinnost firem

detailn¢ vykazovat dopady jejich ¢innosti na zivotni prostiedi a spolecnost (Mrazova, 2025).

Dalsim aspektem v ramci tohoto faktoru je pfechod spolecnosti z fyzické na digitalni
formu reklamy, ale i napfiklad i zména nakupniho chovéani. V dnes$ni dobé je ve svété
nezbytné byt schopny alesponi ¢asteéné prevést své aktivity do digitalni formy. V tomto
sméru viak malé a stiedni podniky v Ceské republice zaostavaji za primérem Evropské unie.
Proto je tato slabina moznou pftilezitosti pro vytvoreni konkurenéni vyhody oproti ostatnim
firmam. Ve spojeni s digitalizaci jde i ruku v ruce oCekévani spotiebitelli v ramci rychlosti
a bezproblémovosti nasich sluzeb. Tim je na existujici firmy vytvaren tlak, aby zjednodusili

své aktualni procesy a byli tak schopni vytvofit pfijemné prostedi pro své zdkazniky.

7.1.4 Technicko-technologické faktory

Posledni oblasti, kterou se zabyvame, jsou technicko-technologické faktory. I v tomto
piipadé sehrava dualezitou roli digitalizace, konkrétn€ v podobé digitalizace venkovni
reklamy, znamé pod zkratkou DOOH (Digital Out-of-Home). Tento segment zaznamenava
v Ceské republice postupny riist a nabyva na vyznamu. Mezi vyrazné hrace na trhu patii
naptiklad spole¢nost AD24, technologicka firma specializujici se na budovani a provoz

digitalnich reklamnich obrazovek napfi¢ celou CR.

Rozvoj a riist v technologické oblasti se neobejde bez vyssi investice, zejména ve
srovnani s tradi¢nimi bigboardy. Samotné pofizeni a instalace digitalizovanych bigboardi ¢i
citylightovych vitrin predstavuje vyrazné zvyseni pocatenich nakladi. Béhem rozhovoru
s jednim z aktéra v oblasti venkovni reklamy jsem se dozvédé€l, ze cena za vybudovani
klasické nové bigboardové plochy se pohybuje v rozmezi od 450 000 az 650 000 K¢&
a v pfipad¢ digitalizované¢ miiZze dosdhnout dokonce az 1 000 000 K¢&. Z téchto informaci
muzeme vycist, ze navysSeni ceny muze byt az o 50 %. OvSem oproti predchazejicim letim

ceny za digitalizované plochy postupné klesaji. Na druhou stranu nesmime zapominat, ze



diky modernizaci se muze firma odliSit od stavajici konkurence, zvysit atraktivitu pro

zakazniky a zarovein zvysit jeji efektivitu.

Ruku v ruce jde 1 vyuzivani modernich technologii naptiklad za ucelem automatizace
procest planovani nebo vyhodnocovani jednotlivych reklamnich kampani. Pfikladem je
spole¢nost BigMedia se svou sluzbou BigPlan, kterd umoziuje efektivnéjsi cileni na
konkrétni trzni segmenty a zaroven poskytuje moznosti optimalizace nakladi jednotlivych

kampani (BigMedia, spol. s r.o., 2025).

7.2 Portertv model péti konkurencnich sil

Jedna se o druhou analyzu, kterd byla zvolena za ucelem diikkladného porozumeéni v ramci
konkurenéniho prostfedi firmy. Jednd se o analyzu, ktera se vénuje mikroprostiedi nasi
firmy. V jejim prib&hu se zaméfujeme na pét zakladnich konkurenc¢nich sil, které nyni na
trhu pasobi nebo mohou byt soucasti trhu v budoucnosti. Témi jsou soucasna a potencidlni

konkurence, substituty, dodavatelé a odbératelé.

7.2.1 Soucasna konkurence

Nové vstupujici spolecnosti vénujici se venkovni reklamé jsou aktudln€é ve vysokém
ohroZzeni v ramci sily soucasné¢ konkurence, jelikoz je trh v tomto odvétvi vyrazné
saturovany. Pro ucely analyzy jsme soucasné ptisobici agentury rozdélili do dvou hlavnich
skupin. Prvni skupinou jsou agentury s celostatni plisobnosti. Druha skupina se sklada
z lokélnich agentur v cilovych regionech naseho piisobeni. U vybranych medialnich agentur
hodnotime jeji sidlo a rok zaloZeni, abychom zjistili délku jejich plisobeni na trhu. Dale
velikost jejich tymt a §ifi jejich sluzeb, at’ uz jejich specializace nebo produktové portfolio.
Cenova nabidka konkurenti je irelevantni, jelikoZ jednotlivé spolecnosti stanovuji ceny na
zaklad¢ aktudlni nabidky od dodavatell. Rozsah jednotlivych hodnoceni se miize liSit
v zavislosti na dostupnosti informaci. Jednotliva kritéria nam umozni objektivniho srovnani

jednotlivych agentur v ramci poZzadovaného vysledku analyz.
Agentury s celostatni plisobnosti

Prvni a nejvétsi medidlni agenturou v CR je spoleénost Knowlimits Group a.s., ktera
ma sidlo v Praze a vznikla v roce 2011. Aktudlni pocet zaméstnanct je vice nez 235
odbornikli v daném odvétvi. V ramci nabidky nabizi komplexni komunikaéni feSeni, které
zahrnuje strategické planovani, ndkup médii, digitalni a content marketing, PR, vyzkum trhu,

kreativni sluzby, vyvoj webovych, zpracovani venkovni reklamy a mobilnich aplikaci.



Spole¢né s témito sluzbami se zabyva i reklamou v misté prodeje jejich zakaznikd
(KNOWLIMITS Group a.s., 2025). Z pruzkumt napti¢ medialnimi agenturami v roce 2023
dosahla fakturace v daném roce ve vysi 192 miliont USD. Jeji pocet klientl byl 145 klienta
a jeji celkovy podil na trhu byl 13.3 % (Borovan, 2024).

Druhou nejvétsi medialni agenturou je OMD Czech, s.r.o., kterd je soucasti globalni
sit¢ medidlnich agentur Omnicom Media Group. Tato spole¢nost ma sidlo v Praze a vznikla
v roce 1995. Jeji aktudlni pocet zaméstnancu sc¢ita pred 200 osob. Nabidkové portfolio
zahrnuje tvorbu integrované reklamni kampane¢ 1 v ramci venkovni reklamy, digitalni média,
planovani a nakup médii, tvorbu obsahu na socidlnich sitich, product placement a vyuziti
analytickych nastroja pro optimalizaci firemnich reklamnich strategii. Jeji druhd pticka byla
stanovena ve stejném priizkumu, jako u ptedeslé agentury (OMD Czech, s.r.0., 2025). V roce
2023 dosahla fakturace ve vysi 151 miliontt USD a méla trzni podil 10.4 % z celkového trhu
(Borovan, 2024).

Lokalni agentury v cilovych regionech

V ramci Zlinského kraje jsme vybrali medidlni a komunika¢ni agenturu HEXXA.CZ
s.r.0., ktera ma sidlo ve Zlin€. Jeji plisobeni na trhu je od roku 2002 a jeji tym se sklada z 11
¢lenil. Specializuje se na komplexni sluzby v oblasti reklamy. Ty zahrnuji poskytovani nejen
venkovni reklamy, ale 1 online inzerci nebo tiskovych médii. V ohledu na venkovni reklamu
vlastni agentura pftiblizn¢ okolo 100 billboardli a bigboardli napfi¢ Zlinskym a ¢astecné
1 Olomouckym nebo Jihomoravskym krajem. JelikoZ ma agentura své vlastni plochy, tak
uvadi 1 jejich cenové rozpéti, které pfi pronajmu billboardovych ploch zac¢ina od 8 000 K¢
za jednu plochu mési¢né. Bigboardové plochy maji v nabidce od 40 000 K¢ za jednu plochu

mésicné (HEXXA.CZ s.r.o0., 2025).

REDBOX MEDIA s.r.o. je medialni agentura v Olomouckém kraji se sidlem piimo
v Olomouci. Piisobi na trhu od roku 2019, tudiz se jednéd o nejmladsi agenturu v nasi analyze.
Jeji tym je tvoten az 10 Cleny. Jeji specializaci je tvorba marketingovych strategii a kampani
za pomoci offline nebo online médii, kterych nabizi ptes 390. Jednim z offline médii jsou
i venkovni reklamni plochy. Ve svém nabidkovém portfoliu uvadi i sluzby v oblasti
medidlniho zastoupeni, jako jsou napfiklad sprava socidlnich siti, grafické prace, tvorby
spotl a sportovniho nebo influencer marketingu. V roce 2022 byla schopna uspé$né vést az

473 kampani (REDBOX MEDIA s.r.0., 2025).



V ramci zacileni na soucasnou konkurenci z Jihomoravského kraje uvadime
etablovanou agenturu MQI Brno, spol. s r.o., kterd ma sidlo v Brn€. Na trhu piisobi od roku
1995 a jeji tym je slozeny z Sesti ¢lenil. Zaroven je dcefinou spolecnosti medialni agentury
MEC a soucasti nadnarodniho holdingu WPP. Diky této skute¢nosti miize agentury Cerpat
z rozsahlych mezindrodnich zkuSenosti a zdrojt, ¢imz posiluje svou pozici na trhu. Jeji tym
je tvoren Sesti ¢leny. V ramci svého nabidkového portfolia ptredstavuje komplexni sluzby
v oblasti medialniho planovani a nakupu. Jednotlivymi sluzbami je monitoring trhu, analyza
cilovych skupin a medialniho trhu, stanoveni cili kampané¢, nalezeni vhodné cilové skupiny,
optimalizace finan¢nich rozpoctl a tvorba strategického planu i se zaméfenim na kampané

venkovni reklamy (MQI Brno, spol. s r.o0., 2025).

Regiondlné plsobici agenturou v Moravskoslezském kraji je agentura MAREF s.r.o.,
kterd ma sidlo v Ostravé. Plsobi na trhu od roku 2002 a jeji tym scita dvandct ¢lent. Tato
agentura se specializuje na komplexni provedeni marketingovych sluzeb, véetné tvorby
firemni identity. Nabidkové portfolio dale obsahuje tvorbu grafického designu, webovych
stranek, online marketingu, lepené reklamy, reklamnich pfedmétl, fotografii s videi

a venkovni reklamy (MAREF s.r.0., 2025).

7.2.2 Potencialni konkurence

V odvétvi venkovni reklamy na ndmi vyhrazeném uzemi Moravy a Slezska predstavuje
hrozba vstupu novych konkurentii stfedni az vysoké riziko. V prvni fadé€ je tfeba zminit, Ze
jakykoliv podnik, ktery by chtél nové vstoupit na tento trh, Celi fad€ prekazek, které mu tento
vstup stézuji. Zv1asté medialni agentury, které nevlastni Zadné vlastni reklamni plochy, celi
vysokému konkuren¢nimu tlaku v oblastech cenové politiky, rozsahu sluzeb nebo

zakaznického servisu.

Hlavni bariérou vstupu pro nové podniky je jejich schopnost navazat vyhodnou
spolupréci s relevantnimi dodavateli a jejich schopnost vyjednat vyhodné podminky pro své
klienty. Dalsi bariérou mtze byt 1 absence zdkaznické klientely a samotné znacky podniku.

Ty maji vliv na samotné umisténi spole¢nosti na trh a udrZeni pozice.

Dal8im vyznamnym faktorem jsou regulace a legislativni omezeni. V poslednich letech
byly zptisnény kontroly, které se tykaji umistovani reklamnich zatizeni. Zvlasté ptisna
pravidla plati pro lukrativni a frekventovana mista, jako jsou méstska centra nebo paméatkové
zony. V tomto ohledu se musi potencidlni konkurence soustiedit na mén¢ atraktivni lokality,

a tim se 1 snizuje jejich schopnost efektivné konkurovat velkym celostatnim firmam.



Vzhledem k planovanému rozsifeni Cinnosti a plisobnosti nasi medialni agentury
o vystavbu nebo odkupovani reklamnich ploch do naseho vlastnictvi se nasi potencidlni
konkurenti mohou rozsifit o firmy v dalSim odvétvi. Timto krokem se dostaneme do piimé
konkurence s nasimi aktualnimi dodavateli, kterymi jsou vlastnici reklamnich ploch nebo
téz reklamni spole¢nosti. Vzhledem k tomu, Ze jiz nyni jednotlivé spolecnosti disponuji
rozséhlymi portfolii reklamnich ploch a silnym postavenim na trhu, tak mizeme tuto

potencialni konkurenci hodnotit jako vyznamnou.

Prestoze nejsme aktualné vlastniky zadné reklamni plochy, tak je tato oblast strategicky
vyznamnd. V ptipad¢ potizeni ploch by se v§ak zménila cela nase konkuren¢ni mapa. Jelikoz
by se nasi aktudlni dodavatelé, kterymi jsou poskytovatelé¢ reklamnich ploch, ptesunuli

¢astecné 1 mezi souc¢asnou konkurenci.

7.2.3 Substituty

Hrozba substitutii ma na venkovni reklamu vyrazny vliv, zejména kvili rostoucimu
vyznamu digitalnich technologii v marketingu. Vyznamnymi alternativami jsou reklamy na
socialnich médiich (napt. Facebook Ads, Instagram), PPC kampané na webovych strankéch
(napt. Google Ads, Seznam Sklik) nebo cileny marketing prostfednictvim mobilnich reklam
nebo e-mailingu. Za pomoci téchto reklam mohou firmy své reklamy presné zacilit na

specifické zakaznické segmenty a zaroven snizit naklady na jednotliva sdéleni.

r s

Samoziejmé& vSak musime stale brat ohled, Ze venkovni reklama jako takova nabizi
specifické vyhody. Patfi sem schopnost oslovit Sirokou vefejnost, trvala ptitomnost ve
vefejném prostoru a efektivni budovani povédomi o znacce. Navic existuje mozZnost
integrace digitalnich prvka do venkovni reklamy a tim se této hrozbé vyhnout nebo s ni
alespon drzet krok. Tou je digitalizace jiz vybudovanych ploch nebo vybudovani novych
digitalizovanych ploch za pomoci vyuziti dynamického obsahu prostfednictvim LED

panelt. CimzZ se venkovni reklama stava konkurenceschopnou vici digitdlnim alternativam.

7.2.4 Dodavatelé

Konkuren¢ni sila v ramci dodavatelii pfedstavuje klicovy faktor, ktery ovlivituje strategické
rozhodovani firmy. V odvétvi medidlnich spolecnosti plisobicich v regionech Moravy
a Slezska je tato sila obecn¢ stfedni, ovS§em miuiZe se liSit na zaklad¢ konkrétniho odvétvi

dodavatelll. V ohledu na tfi riznd odvétvi dodavatelll, tak jsou kritéria hodnoceni uvedeny



v ramci jejich podkapitol. Jednotliva kritéria ndm umozni objektivniho srovnani vybranych

spole¢nosti v ramci pozadovaného vysledku analyz.

7.2.4.1 Vlastnici reklamnich ploch

Mezi klicové dodavatele patii hlavné vlastnici reklamnich ploch. Témi jsou piedevSim
celostatné nebo regionalné ptsobici reklamni spolecnosti. U atraktivnich a frekventovanych
lokalitach, jako jsou hlavni tfidy nebo centra mést, maji tito vlastnici Casto silngjsi
vyjednavaci pozici. Diky omezenému poctu vhodnych alternativnich mist si mohou diktovat
vys$s§i najemné nebo specifické podminky prondjmu. Pro Ucely analyzy jsme firmy rozdélili
do dvou hlavnich skupin. Prvni skupinou jsou spolecnosti s celostatni pisobnosti. Druha
skupina se sklada ze spolecnosti s regiondlnim zaméfenim. U vybranych vlastnikl
reklamnich ploch bude hodnoceno jejich sidlo a rok zalozeni, abychom zjistili délku jejich
pusobeni na trhu. Dale se budeme zabyvat i §ifi nabizenych sluzeb a cenovou politikou.

Rozsah jednotlivych hodnoceni se muze lisit v zavislosti na dostupnosti informaci.
Spolecnosti s celostatnim puasobnosti

Lidrem na ¢eském trhu s venkovni reklamou je BigMedia, spol. s r.o., kterd ma sidlo
v Praze. Jeji nabidka obsahuje Siroké portfolio reklamnich ploch, které obsahuji klasické
billboardy, bigboardy, citylight vitriny 1 digitalni reklamni nosie. Cenové rozpéti za
pronajem billboardovych ploch se pohybuje pfiblizné od 8 500 az po 12 500 K¢ za mésic.
Bigboardové plochy nabizi v rozmezi 65 000 az 84 000 K¢ za mésic. Jako posledni jsou
CVL a ty maji v nabidce v rozmezi 8 000 az 14 000 K¢ za 14 dni. Ceny samoziejmé& zavisi
na lokalité plochy, jeji vytizenosti a slevové akci v rdmci vybraného mésice (BigMedia, spol.

s 1.0., 2025).

Dals§im silnym hrac¢em na trhu venkovni reklamy je spolecnost JCDecaux, Méstsky
mobiliaf, s r.o., kterd je soucasti uskupeni péti vysoce postavenych firem, které se zabyvaji
venkovni reklamou napfi¢ celou CR. V soucasnosti spole¢nost disponuje pfiblizng 2 500
reklamnimi plochami rozmisténymi po celé CR. Produktové portfolio obsahuje at’ uz
billboardové nebo bigboardové plochy, tak i CLV nebo napftiklad reklamni plochy v MHD
nebo letisti v Praze. Cenovou politiku mé JCDecaux nastavenou néasledovné. Prondjem
billboardil nabizi v rozmezi 6 000 K¢ az 10 000 K¢ za jednu plochu na mésic. Bigboardové
plochy nabizi za cenu v rozmezi 35 000 K¢ az 65 000 za mésic a CLV nabizi od 6 000 K&

do 10 000 K¢ za 14 dni pronajmu. Kone¢né ceny jsou vSak v kone¢ném vysledku stanoveny



individudlné¢ na zéklad¢ konkrétnich kampani, zvolenych lokalit, pfipadné¢ mnozstvi

nakoupenych ploch (JCDecaux, Méstsky mobiliaf, spol. s r.o., 2025).

Poslednim analyzovanym podnikem v této skupiné je euroAWK s.r.o., ktery
piedstavuje ceskou pobocku pro mezinarodni firmu AWK. Ve svém portfoliu se zaméiuje
pfedevsim na billboardy a citylight vitriny. Spole¢nost uvadi, ze disponuje okolo 2 000
billboardovych ploch napi#i¢ celou CR. V ramci cenové politiky méa nastavenou cenu
prondjmu billboardovych ploch v rozmezi od 6 000 do 12 000 K¢ za jednu plochu na mésic.
Bigboardové plochy nema v ramci svého portfolia k dispozici. CLV nabizi od 5 500 K¢ do
11 000 K¢ za 14 dni prondjmu. Ve findlnim zpracovani vSak spole¢nost urcuje ceny az na

zéakladé specifikaci zadané kampané (euroAWK s.r.0., 2025).
Regionalné piisobici spolecnosti

V rédmci regionaln¢ ptsobicich spolecnosti nelze opomenout zlinskou firmu FALCON
media, s.r.o., kterd ma na ¢eském trhu vice nez tficetiletou tradici. Jedna se o nejvétsiho
vlastnika reklamnich ploch na Moravé. Vyznacuje se poskytovanim komplexnich sluzeb,
kterymi jsou prondjmy billboardl, bigboardil az po citylight vitriny. Kromé¢ téchto sluzeb
ma v nabidce i tvorbu grafickych navrhli nebo i tisk plakatd na reklamni plochy za
zvyhodnéné ceny. U cenovych udajl je rozdilna od ptedeslych celostatnich firem, z divodu
mens$iho dosahu. Jeji ceny se pohybuji u billboardli v rozsahu od 4 500 do 6 000 K¢ na
billboard za mésic. V ramci bigboardi je fe€ o rozmezi 25 000 az 35 000 K¢ a CLV nabizi
od 4 500 do 6 000 K¢ za 14 dni (FALCON media, s.r.o., 2025).

Dalsi regionalné plsobici spolec¢nosti je ARES CZ s.r.o., ktera operuje piedev§im ve
meéstech Olomouckého kraje, jako jsou Olomouc, Prostéjov a jejich okoli. Jeji plisobeni saha
az do roku 1998, ovSem pod aktualnim jménem puasobi od roku 2007. Jeji nabidka ¢ini pies
200 reklamnich ploch, kterych jsou soucésti billboardy, citylight vitriny, cityboardy a dalsi
formy venkovni reklamy. Zajimavosti je také mozZnost umisténi reklamy na Stity budov,
mostni konstrukce nebo bigboardy. Cenové rozpéti za pronajem billboardovych ploch se
pohybuje ptiblizné od 4 500 az 6 500 K¢ za mésic. Bigboardové plochy nabizi v rozmezi 25
000 az 35 000 K¢ za mésic. Jako posledni jsou CVL a ty maji v nabidce za 5 000 az 7 000
K¢ za mésic. OvSem cCasto nabizi specidlni akce, jako je tfeba last minute prondjem
reklamnich ploch nebo zvyhodnéné ceny za Gi€elem maximalniho vyuziti reklamnich ploch

(ARES CZ s.r.0., 2025).



Ptedposledni analyzovanou spole¢nosti je CITY MEDIA s.r.o0., kterd ma své hlavni
pisobisté v Jihomoravském kraji, aviak jeji aktivity presahuji i do dalsich &asti Ceské
republiky. V oblasti venkovni reklamy pusobi jiz od roku 1995. Jeji portfolio nabidky
obsahuje navrh, realizaci a prongjem ploch venkovni reklamy, kterymi mohou byt
billboardy, bigboardy, megaboardy nebo ptipadné¢ reklama na mostnich panelech. Terénnim
prizkumem bylo zjisténo, Ze cenové rozpéti za prondjem billboardovych ploch se pohybuje
piiblizné od 5 000 az 6 000 K¢ za mésic. Bigboardové plochy nabizi v rozmezi 20 000 az 30
000 K¢ za meésic. CVL v aktudlni cenové nabidce nemaji. Pficemz konkrétni ceny jsou

stanoveny individualné dle specifikace kampang.

Posledni regionalné ptisobici spole¢nosti v oblasti venkovni reklamy je OUTDOOR
MEDIA CZ s.r.o0., reklamni agentura se sidlem v Opavé, kterd operuje predevsim na Gizemi
Moravskoslezského kraje. Jeji nabidka obsahuje sluzby jako je prondjem billboardd,
bigboardovych ploch, Stitovych stén az po lampostery. Cenové rozpéti za prondjem
jednotlivych ploch se pohybuji v podobném rozpéti, jako u predeslych firem. Billboardové
plochy nabizi od 5 000 az 6 500 K¢ za mésic. Bigboardové plochy nabizi v rozmezi 20 000
az 30 000 K¢ za mésic. CLV v nabidce nemaji (OUTDOOR MEDIA CZ, s.r.o0., 2025).

7.2.4.2 Tiskarny s velkoploSnym tiskem

Dalsi vyznamnou roli zaujimaji tiskarny, které se specializuji na velkoformatovy tisk.
V situacich s vysokou poptavkou nebo pti pozadavcich na expresni dodani miize jejich
vyjednavaci sila vzriist, zejména vzhledem k omezenému poctu dostupnych alternativ.
U vybranych dodavatelii byla hodnocena §ife nabizenych sluzeb, cenova politika a lokalita
jejich provozovny. V ramci nabizenych sluzeb jsme se zamétovali na splnéni naSich
preferenci s ohledem na moznost tisku billboardovych plakatli o rozméru 5,1 x 2,4 m,
bigboardovych plakati o rozméru 9,6 x 3,6 m a CLV plakati o rozméru 1,75 x 1,18 m.
Lokalita byla vybrana na zaklad¢ sidla firmy, které bude v Brn¢ a moznosti osobniho odbéru

ve Zliné.

Prvni vybranou firmou je ZBORIL TISK, ktera sidli ve Zling, ktera se specializuje na
velkoformatovy tisk a zaroven nabizi i dalsi sluzby v oblasti reklamy. Mezi jejich hlavni
nabidku patfi tisk billboardovych plakatt od 500 K¢ za kus, bigboardovych plakati od 1 490
K¢ za kus a citylightovych (CLV) plakata od 230 K¢&/m?, v piipad€ naSeho formatu se jedna
0 480 K¢ za kus (ZBORIL TISK, 2025).



Dalsi je jiz vySe zminénd reklamni spolecnost a tou je FALCON media, s.r.o., ktera
ma stejné jako predesla firma sidlo ve Zlin€. Tato spole¢nost nabizi kromé prondjmu
reklamnich panelt i tisk velkoformatovych plakati. V ramci jejich cenové nabidky maji
k dispozici tisk billboardovych plakati 800 K¢ za kus, bigboardovych plakati 1 000 K¢ za
kus a citylightovych (CLV) plakati za 300 K¢ za kus (FALCON media, s.r.o., 2025).

Ptedposledni spolecnosti je DD tisk, s.r.o., se sidlem v Hustopecich, kterd se na
velkoformatovy tisk specializuje. Nabizi tisk billboardovych plakati od 900 K¢ za kus,
bigboardovych plakatti od 2 260 K¢ za kus a citylightovych (CLV) plakati od 310 K¢ za kus
(DD tisk, s.r.o., 2025).

7.2.4.3 Graficka studia

Vzhledem k vysoké konkurenci v oblasti grafickych sluzeb je vyjednévaci sila jednotlivych
studii obecné niz$i. Nicméné je potieba brat ohled na kvalitu v oblasti poskytovanych sluzeb.
Spolec¢né s kvalitou je potieba brat v potaz i spolehlivost a rychlost dodani navrhii. V ramci
procesu analyzy nebylo potfeba brat ohled na lokaci sidla grafickych studii, jelikoz je
moznost online spoluprace. Na zdkladé této skutecnosti byla moZznost SirSiho vybéru
potencialnich dodavatelii. Hodnoceni jednotlivych studii je zaloZeno na jejich fixni hodinové

sazbé za grafické prace, diky cemuz jsme schopni objektivné srovnavat naklady za sluzbu.

Prvnim studiem je kreativni grafické studio Designcrew s.r.o., které ma sidlo v Praze.
Bylo zaloZeno v roce 2016 a specializuje se na tvorbu komplexni reklamni a grafické sluzby.
Ve své nabidce ma tvorbu grafickych navrhu tiskovin, webdesign a dalsi aktivity spojené
s odvétvim marketingu. Hodinova sazba studia za grafickou praci je 600 K¢ (Design Crew

s.r.o., 2025).

Studio Kopic s.r.o. je grafické studio, které na scéné plisobi uz od roku 1996. Sidli
v Usti nad Labem a diky mnohaletym zku$enostem nabizi $irokou §kélu sluzeb. Zamétuje
se na tvorbu samotnych firemnich identit, obalovy design, webdesign a kompletni firemni
propagaci. Hodinovou sazbu grafické prace ma nastavené na 800 K¢ (Studio Kopic s.r.0.,

2025).

Poslednim grafickym studiem, na které jsme se béhem analyzy dodavateli je grafické
studio S-graphics, které zalozZila designérka Simona Dlouha. Bylo zaloZeno v roce 2018
a sidli v Hradci Kréalové. Studio se specializuje na tvorbu grafickych navrha jak pro
tiskoviny, tak 1 tieba obleCeni nebo dalsi reklamni materialy. Za grafické prace ma studio

nastavenou fixni ¢astku 750 K¢ (Dlouha, 2025).



7.2.5 Odbératelé

Vyjednavaci pozice odbératelti je v oblasti venkovni reklamy obecné vysoka. Na trhu ptisobi
Siroké spektrum konkurencnich firem a poskytovatelti sluzeb v oblasti venkovni reklamy,
coz klientiim umoziuje porovnavat cenové nabidky, formaty reklamnich nosicli, umisténi
1 nabizené doplikové sluzby. Diky této skutecnosti maji schopnost vytvaret tlak na
poskytovatele, vyjednavat o vyhodnéjSich podminkach a rychle meénit partnery. Kromé
atraktivnich cen ocCekdvaji zakaznici také prehlednost nabizenych sluzeb, profesionalni

pristup a realizaci kampani s redlnymi, méfitelnymi vysledky.

Zaroven se v dneSni dob¢ s rostouci mirou digitalizace ve spolecnosti méni nakupni
chovani odbératell, ktefi travi stale vice ¢asu online. Obzvlast’ mladsi cilové skupiny vnimaji
digitalni prostfedi jako hlavni komunikacni kandl, ¢imz oslabuji efektivitu klasickych
venkovnich reklamnich formati. Vyhodou digitalni reklamy je také jeji flexibilita, kdy
reklamni sdé€leni 1ze rychle upravit, testovat riizné varianty a reagovat na aktualni udalosti.
Z tohoto ditvodu je pro firmy piisobici v oblasti venkovni reklamy kli¢ové ptizptisobovat se
ménicim trendiim. Jednim z krokli muize byt naptiklad vytvofeni pifehledné webové
prezentace i planovani digitalizace stavajicich reklamnich ploch pomoci modernich
technologii, jako jsou LED obrazovky nebo dynamické prvky. Tato investice je vSak pro
nove vstupujici firmy na trh neredlna, jelikoz se jeji cena muze vySplhat az nad jeden milion

K¢ za jednu bigboardovou plochu.

7.3 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje nedilnou soucast strategického planovani a je kliCovym prvkem
v rdmeci vnitini analyzy podniku. Za jeji pomoci jsme schopni analyzovat interni faktory
naSeho podniku, kterymi jsou jeho silné a slabé stranky. Druhou ¢asti jsou faktory externi,
které plisobi na nasi firmu zvenci. Tyto se dé€li na pfilezitosti a hrozby. Za pomoci téchto
faktorti jsme schopni urcit, jakou pozici na trhu bude nase firmy zaujimat. Spolecné€ s tim
muzeme jasné urcit, jaké pfednosti miizeme vyuZzivat za G¢elem naseho uspéchu na trhu
a jaké problémy nebo ohroZeni nds mohou v budoucnu ¢ekat.

V nasledujici ¢asti vam piedstavim matici SWOT analyzy a detailné;jsi rozpracovani
jednotlivych slozek, abychom mohli pochopit do detailu, jak mohou nasi firmu ovliviiovat

a jak je vyuzit pro zvySeni efektivnosti.



Tabulka 1 SWOT analyza

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
e Nizké pocate¢ni fixni naklady e Absence vlastni sité
. e Jednoducha dostupnost reklamnich ploch
% e ZkuSenosti v medidlni sfére * Neexistujici klientela
% e Moderni pstup e Vysoce saturovany trh
é o Vicejazyeny formét e Chyb¢jici firemni historie
e Absence zastaralych internich * Absence vybaveni
procesti
Prilezitosti (O) Hrozby (T)
e Dynamicky rust a vyvoj firmy e Rizikovy cashflow
e Pravidelni zadavatelé reklamy e Zkusend konkurence
g e Nové demografické skupiny e Nedostatek kvalifikovaného
S
ch e Outsourcing do zahranici personélu
g e Spoluprace se zahrani¢nimi * Regulace a legislativa
& partnery e Digitalni konkurence
e Spoluprace s lokalnimi podniky, e Rist cen néklada
start-upy nebo regionalnimi
firmami

(Zdroj: vlastni zpracovani)
7.3.1 Silné stranky (S)

Jako hlavni silnou stranku potencialni firmy jsou nizké pocatecni fixni naklady. Je tomu tak
kvili tomu, ze vstup do odvétvi venkovni reklamy nevyzaduje vysoky pocatecni kapital
a diky tomu mtzeme efektivné uzivat zdroje a minimalizovat finan¢ni rizika firmy. Dalsi je
snadny piistup k reklamnim plocham a flexibilita v jejich vyuziti, které ndm umozni rychlé

vvvvvv

praxi a znalosti odvétvi ma zakladatel porozuméni vybraného trhu a je schopen efektivné



komunikovat s jeho zédkazniky nebo dodavateli. Zaroven je, diky této skute¢nosti, nds podnik

schopny ziskéavat atraktivnéj$i plochy za vyhodnéjsi ceny naptic jednotlivymi regiony.

Lepsi sluzby je mozné poskytovat i diky modernimu pfistupu. Za pomoci vyuziti
inovativnich metod z aktualnich trendi, jako je propojeni s online prostiedim, jsme schopni
zvysit atraktivitu naSich sluzeb, které nabizime zédkazniklim, a tim se odli$it od konkurence.
V ramci modernizace prosazujeme i vicejazy¢ny format firmy. Timto jsme schopni oslovit
Sir§i zakaznickou zakladnu a umoznit pracovni piilezitosti i mezinarodnim pracovnikam.
Posledni silnou strankou je absence zastaralych internich procesti. Diky vytvaieni novych
procest jsme schopni efektivné reagovat na zmény na trhu, drzet se s aktualnimi trendy nebo

ptizptisobovat nabidku dle zakaznickych pozadavka.

7.3.2 Slabé stranky (W)

Nejslabsi strankou nasi firmy je absence vlastni sit€ reklamnich ploch. Diky této skutecnosti
je firma zavisla na externich dodavatelich. To vede k vyS$im nakladim a omezenym
moznostem v rdmci nabizenych sluzeb. Jelikoz se jedna o novy podnik na trhu, tak nema
vybudovanou klientelu. To nés vede ke zvySeni marketingového Usili za G€elem ziskdvani
jak novych zadkaznikl, tak 1 ziskavani jejich diavéry. Dalsi slabou strankou je vysoce
saturovany trh, ktery vede 1 k vysoké konkurenci mezi jednotlivymi firmami. OvSem zalezi
1 na presné lokaci, jelikoz vétsi mésta, naptiklad krajska mésta, budou obsahovat vétsi firmy,

které budou fidit jak trh, tak 1 samotnou sit’ reklamnich ploch v danych méstech.

Nyni se dostavame k absen¢nim nevyhodam. Mezi hlavni patfi chybéjici firemni
historie. Ta mlZe plsobit na budouci zdkazniky nedivérné, a tak sniZovat jejich nartst.
S touto absenci se poji 1 chybéjici vybaveni k provozovani ¢innosti diky tomu, Ze naSe
spolecnost vstupuje na trh jako novy subjekt a je bez jakéhokoliv predchiidce, ktery by jej
mohl poskytnout.

7.3.3 Prilezitosti (O)

K pojmu pftileZitosti se poji znacné mnozstvi pojmi, ale tim hlavnim je moZnost
dynamického ristu a vyvoje firmy. Hlavné diky tomu, Ze se jedna o novou firmu, ktera ma
za ukol se drzet s inovacemi a je oteviena v budoucnosti expanzi. Tato skute¢nost miize byt
pfinosna v ohledu rozvijeni novych sluzeb a reagovat na aktudlni trendy a potfeby trhu.
V ramci ziskavani zakaznik v pocatku vzniku spoleCnosti je pfilezitosti velké mnozstvi

firem, které maji zajem o vyuziti venkovni reklamy na zakladé¢ jejich reklamnich pland.



Zaroven muzeme u zdkaznikli vyhledavat i demografické skupiny, na které neni bran zietel
a tim rozsifit jejich zédkladnu ve spojeni s vyssi efektivitou reklamnich kampani. Témito
skupinami mize byt mladeZ nebo i cizinci Zijici v CR. V ramci zapojeni cizinct zde mizeme
zaradit 1 moznosti spoluprace s externimi firmami na vychod¢ za ucelem levnéjsi pracovni
sily. V oblasti zahrani¢i se pohybujeme i v ptipad¢ spoluprace se zahrani¢nimi partnery. Ti
nam mohou poskytnout cenné zkuSenosti, osvédcené postupy nebo know-how, které

muzeme nasledné vyuzit pti chodu nasi firmy.

V ramci partnerstvi se miizeme pohybovat i v CR. Mizeme jej navazovat s mistnimi
podniky, startupy nebo regionalnimi firmami. Takova partnerstvi naAm mohou byt piinosna
hlavné k ziskani lokalnich znalosti a ziskani cennych kontaktd, které ndm mohou pomoci
k novym zdkaznikim a zvySeni efektivity podniku. Zaroven tim miiZeme zvysSit

konkurenceschopnost vSech zapojenych podnikii.

7.3.4 Hrozby (T)

Poslednimi faktory, které jsou soucasti SWOT analyzy jsou hrozby. Mezi prvni jsem zaradil
efektivni fizeni penéznich tokli nebo téz cashflow. V ramci priazkumt vychdzi, ze 82 %
podnikili selhava pouze z divodu Spatného cashflow uvnitt podniku (Vance, 2025). Dalsi
hrozbou je i vysoce konkurenéni prostedi, které je v CR. Diky dlouhodobé existenci odvétvi
venkovni reklamy jsou na trhu vysoce etablované firmy, mezi které patii napiiklad
spole¢nost Knowlimits Group a diky tomu musi mit nové vstupujici podniky dikladné

promyslené strategie za ticelem ziskani podilu na trhu.

Problémem v CR je aktualn& nedostatek kvalifikovaného personalu v jednotlivych
odvétvich. To muze ovliviiovat schopnost podniku ziskat nové nebo udrzet stavajici
zaméstnance. VySe jsem zminoval diive zavedené regulace v ramci billboardi u dalnic
a silnic L. tfidy, které diive omezily zna¢né mnozstvi firem a v budoucnu se mohou
vyskytnout i dal$i regulace. Dal$i hrozbou je i dlouhodoby rist v oblasti digitalni reklamy,
ktera ptedstavuje pro venkovni reklamu vysokou konkurenci. Ke konci zafazujeme i hrozbu
ve formé rostoucich nakladii. Mezi ty se pocita riist energii, nakladii na material nebo 1 mezd,

které jsem zminoval vyse.

7.4 Shrnuti vysledkii jednotlivych analyz

Z provedenych analyz podnikového prostfedi vypliva nékolik klicovych zavéra. Ty maji

pfimy dopad na ndmi zaklddanou medialni agenturu. Jednotlivé néstroje budou uvedeny



postupné od PEST analyzy, Porterova modelu péti konkuren¢nich sil az po vyhodnoceni

SWOT analyzy.

PEST analyza nas upozoriiuje na nejistotu, co se tyce statnich nebo méstskych regulaci
v oblasti venkovni reklamy. Ty se totiZ mohou v zavislosti na legislativni upravy v budoucnu
ménit. Zaroven je jasné vyplyvajici prubézny rist ndkladt v oblasti externich dodavateld,

ktery bude vyzadovat pribézné kontroly a ptipadné zmény v nastaveni cen nasi nabidky.

Porteriv model péti konkurencnich poukazuje na vysokou uroven konkurence jak ze
strany celostatnich, tak regiondlnich agentur. Pro vstup novych firem je prostfedi slozité
kvili absenci klientely, potieb vytvoteni spoluprace s dodavateli a silné vyjednavaci pozici
odbératelti. Vyznamnym substitutem je digitalni forma reklamy, kterou je tfeba zohlednit pii

sestavovani marketingového planu.

SWOT analyza identifikovala jako hlavni vyhodu nasi agentury nizké vstupni néklady,
jeji moderni fizeni a pfimou komunikaci s klientem nebo dodavateli. Oproti tomu je slabinou
neexistujici vlastni sit’ reklamnich ploch, absence historie a potfeba vybudovani znacky od
zacatku. Pfilezitostmi je mozna spoluprice s lokalnimi dodavateli a expanze sluzeb ve
spojeni s rozsifenim zékaznického segmentu. Hrozbou je silnd konkurence, rast naklada

a potencialni legislativni omezeni.

Na zaklad¢ vysledkl jednotlivych analyz je v nésledujicich kapitoldch vypracovany

podnikatelsky plan pro novée vznikajici podnik.



8 PODNIKATELSKY PLAN

Na zéklad¢ poznatkil v teoretické Casti prace je vytvoien podnikatelsky plan pro zalozeni
nového podniku v oblasti venkovni reklamy se zaméfenim na regiony Moravy a Slezska.
Podnikatelsky plan ma za ucel slouzit jako zékladni dokument pro ujasnéni a zpiesnéni
podnikatelského zdméru podnikatele. Muze také slouzit jako podklad pro komunikaci

s klienty nebo investory.

Namisto nazvu podniku je pro tyto ucely pouzivan pouze pojem medialni agentura, jelikoz
prozatim neni stanoven nézev spoleCnosti. Nékteré casti podnikatelského planu nebyly
zpracovany z divoda irelevantnosti pro samotnou praci a jejitho rozsahu. Vybranymi
kapitolami k odstranéni byla titulni strana s pfedstavenim spolecnosti a profesni a osobni
udaje o vlastnicich firmy. Kapitoly marketingovy plan, persondlni zdroje a organizacni
struktura, finan¢ni plan, casova a rizikova analyza byly zpracovany samostatn¢ z divodu

jejich obsahové stranky.

8.1 Shrnuti

Podnikatelsky plan se zamétuje na zalozeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym, ktera vstoupi
1. 1. 2026 na trh a nabidne komplexni sluZzby v oblasti venkovni reklamy. Cilem je
zjednodusit a zpfistupnit venkovni reklamu pro spolecnosti v regionu Moravy a Slezska. Zde
by se spolecnost chtéla stat lidrem na trhu. Projekt je financovan pomoci vlastnich
prostfedkti v obnose 100 000 K¢ a nebankovni ptj¢kou ve vysi 400 000 K¢. Prvni rok je
ocekavana ztrata, ktera souvisi s rozjezdem podnikani budovanim znacky. Profitabilita by
méla byt dosaZena v priibéhu druhého roku fungovéni. Plan je vytvofen na zakladé
pfedpokladaného scénate, ktery by mél v roce 2026 obsahnout 84 realizovanych kampani,

piicemz v druhém roce by jich mélo byt 100.

8.2 Popis podniku

Nové zalozena medialni agentura bude zaloZena jako spole¢nost s rucenim omezenym
(s.r.0.) s jednim zakladatelem, ktery bude zaroven zastupovat i pozici jednatele spole¢nosti.
Spole¢nost bude mit sidlo v Brné a bude registrovana k pfedmétu podnikéni v oblasti
reklamnich a marketingovych sluzeb. Pficemz hlavni ¢innosti vykonu bude poskytovani
komplexni sluzby v oblasti reklamniho zastoupeni naSich zakazniki, které bude obsahovat

vytvatreni kampani napiic regiony Moravy a Slezska.



Agentura bude platcem dan€ z ptidané hodnoty (DPH), jelikoz vétSina jejich dodavateli

je rovnéz registrovana jako platci DPH.

Organizacni struktura agentury bude provozovana jednoduchou formou, jelikoz bude
veskeré fizeni a kazdodenni provoz zajistovan jejim zakladatelem. Jednotlivé ¢innosti budou
obsahovat grafické zpracovani navrhi reklamnich prostfedkii (plakati, bannerd,
samolepicich folii atd.), jejich vyrobu a umisténi na pronajaté reklamni nosice. Jednotlivé

sluzby budou poskytovany od externich regionalnich dodavateli.

Medialni agentura bude zaloZena na zéklad¢€ spolecenské smlouvy, ktera bude sepsana
formou notafského zapisu. Zakladni kapitdl bude c¢init 100 000 K¢ a bude vlozen
zakladatelem pfi vzniku spolecnosti. V pocatecni fazi bude provoz agentury zajistén také
prostfednictvim nebankovni ptjcky ve vysi 300 000 K¢, diky kterému bude zajistén uspésny
vstup na trh a pokryti vstupnich nékladii ve spojeni s provozem agentury v prvnich dvou

mésicich.
8.2.1 Mise, vize a cil agentury

Mise, vize a cile byly stanoveny jiZ na zacatku vytvafeni nasi medialni agentury. Tim jsme
chtéli nastavit jasny strategicky smér, kterym se bude agentura fidit. Jednotlivé prvky slouzi
jako ramec pro rozhodovani, planovani 1 budovani samotné znacky spolecnosti. Zaroven
zdaraziuji 1 hodnoty, které jsou pro nasi spole¢nost dilezité, a kterymi by se chtéla pred

zakazniky reprezentovat.

Misi nasi agentury je poskytovani kompletnich sluzeb v oblasti venkovni reklamy, které
nasim klientim umoZzni snadnou, rychlou a efektivni realizaci jejich reklamnich kampani
v regionech. Diky tomu se budou moci vyhnout slozitému a zdlouhavému procesu zatizovani

jednotlivych ¢asti celkové sluzby s rozdilnymi dodavateli.

V rdmci vize ma nase agentura za cil vybudovani silné trzni pozice v regionech Moravy
a Slezska. Spolecné s tim by chtéla byt vnimana jako diveéryhodny partner s vysokou tirovni

sluZeb a detailni znalosti regiondlniho prostiedi.

Samotnym cilem bylo v kratkodobém horizontu stanoveno uspesné vstoupeni na trh,
osloveni prvnich klientl a stabilizace internich procesti. Mezi kli¢ové zdkazniky byly
vybrany firmy, instituce a podnikatelé¢ z vybranych regionii. V dlouhodobém horizontu je
cilem rozsiteni nabidky za pomoci vybudovani vlastni sit¢ reklamnich nosica, které nasi

agentuie zajisti samostatnost a také dodrzeni ekonomické stability.



8.3 Postaveni firmy na trhu a jeji konkurence

Téma postaveni firmy na trhu a jeji konkurence je hloub¢ji rozpracovano v ramci kapitoly
7.4 Shrnuti vysledkt jednotlivych analyz. Postaveni nasi firmy na trhu bude v pocatku
podnikéni nizké, jelikoz je trh tvofen fadou etablovanych konkurentt, ktefi maji za fadu let

svého pusobeni jiz danou pozici na trhu.



9 MARKETINGOVY PLAN

Jedna se o klicovy dokument podnikatelského planu, ktery pomahé nové vznikajici agenture
systematicky vymezovat marketingové cile podniku a strategie, které bude vyuzivat k jejich

dosazeni. Jeho souc¢ésti bude marketingova strategie a na ni navazan marketingovy mix.

9.1 Marketingova strategie

Nov¢ vznikajici spolecnost je medialni agentura, kterd bude mit ve své nabidce poskytovani
komplexnich sluzeb v oblasti venkovni reklamy. Jednotlivé nabizené sluzby budou grafické
zpracovani reklamnich materidli, jejich tisk, ktery je spojeny s distribuci materiali
a zajiStovani prondjmu reklamnich ploch na zékladé naplanované kampané s naSim
zakaznikem. Oblasti naSeho pusobeni bude region Moravy a Slezska v ramci
Jihomoravského, Zlinského, Olomouckého a Moravskoslezského kraje. Hlavnim cilem nasi
agentury bude nabidnout zdkaznikim jednoduchy, efektivni a moderni zplsob realizace

jejich reklamnich kampani napfi¢ regiony Moravy a Slezska.

9.1.1 Cilovy trh, zakaznik a pozice agentury na trhu

Za UcCelem vybéru spravného zacileni marketingovych aktivit naSi agentury je prvotné
klicové analyzovat trh pomoci STP modelu. Tento model se skldda ze tfech krokt, kterymi
jsou segmentace, targeting a positioning. Za pomoci tohoto modelu jsme schopni s ptesnosti
definovat, které zakaznické skupiny budeme oslovovat, jakou formou komunikace se s nimi
propojovat a za pomoci jakych aspektti nasi agentury se budeme moci odlisit od nasi

konkurence na trhu.
Segmentace

Aktudlni trh v oblasti venkovni reklamy na zemi regioni Moravy a Slezska Ize
segmentovat podle nékolika kli€¢ovych kritérii. V rdmci ndmi tvofené segmentace jsme
zvolili tfi kritéria.

Prvnim kritériem pro segmentaci je typ zakaznika. V ramci tohoto typu bude nase
spole¢nost rozliSovat maloobchodni fetézce (Tesco, Lidl, Kaufland), které pravidelné tvoti
akéni kampané v zévislosti na tydenni nabidky. Dal$im jsou obchodni fetézce, které se
zabyvaji kombinaci potfeb pro dim, dilnu a zahradu (Bauhaus, UniHobby). Tento typ
zakaznikl se specifikuje vyuzivanim cilenych regionalnich kampani v ramci sezénnich

vyprodeju. Tretim typem zékaznikii jsou vysoké Skoly, kterymi mohou byt, jak statni, tak



i soukromé. Vysoké $koly (UTB, MUNI, VSB-TUO) maji zdjem o kampan& obzvIast
v obdobi podavani pfihlasek na bakalaiské a navazujici programy nebo v piipad¢ vetejnych
akci, které pravideln¢ potradaji. Sportovni kluby (Volejbal Brno, RI Okna Berani Zlin), jsou
dalsim potencialnim typem zakaznika, diky pravidelné propagaci zapasti nebo poradanych
turnaji. Predposlednimi jsou sit¢ 1ékdren (Dr. Max, BENU), které pravidelné¢ hledaji
regionalni propagaci za ucelem nabidky akénich produkt nebo otevirani novych pobocek.
Jako posledni jsou nakupni centra (Olympia Brno, Galerie Santovka, Forum Nova Karolina),

které pravidelné lakaji nové zadkazniky a propaguji jejich najemce.

Jako druhé kritérium jsme zvolili lokalitu nasich zdkaznikl, obzvlast’ kvili zaméfeni
pusobnosti nasi firmy. Zde rozliSujeme Zlinsky, Olomoucky, Jihomoravsky

a Moravskoslezsky kraj, s dirazem na stfedni az velkd mésta.

Poslednim kritériem je frekvence potifeby venkovni reklamy. Jak jsem vySe
zminoval, tak jednotlivé spole¢nosti maji i rozdilné potieby, co se tyce délky nebo
pravidelnosti kampani. Proto nase zékazniky mizeme délit na pravidelné zadavatele
(maloobchodni fetézce, sité lékaren nebo ndkupni centra), ktefi maji potieby a zdjem
o dlouhodobé nebo kontinualni kampané. Druhou skupinou jsou pfilezitostni klienti
(sportovni kluby, vysoké Skoly), ktefi maji zdjem o venkovni plochy za ticelem reklamy na

jednorazové akce nebo sportovni utkani.
Targeting

Nase cileni strategie bude z pocatku nastavené na zacileni Sirokého vybéru zakaznikd,
abychom mohli ziskat co nejvice novych a potencidlnich zékaznikli. Zaroven diky tomuto
piistupu budeme schopni ziskat prvotni zkusenosti a zpétnou vazbu na nase sluzby, pomoci
kterych budeme schopni v pokrocilé fazi fungovani Iépe upiesnit a zacilit nasi strategii.
V budoucnosti se tedy bude nas plan postupné upravovat na zakladé ziskanych dat,

zkuSenosti a vracejicich se zdkazniki.

V ramci prioritizace naSich cilovych skupin se budeme zabyvat n¢kolika faktory.
Prvnim faktorem bude zjiSténi ofekavané frekvence vyuzivani naSich sluzeb. V tomto
ohledu se budeme chtit spiSe zaméfovat na spolecnosti, které budou mit zdjem o dlouhodobé
spolupréace. Tim jsou myslené kampan¢ na del$i dobu nez jeden mésic nebo kampané, které
budou na sebe navazovat. Zakazniky v této skupiné¢ budou maloobchodni fetézce, sité
Iékaren nebo nakupni centra. Dalsim faktorem bude, zda ma zékaznik zdjem o komplexni

sluzbu. Zda tedy bude vyuzivat vSechny nase nabizené sluzby, kterymi je grafické



zpracovani reklamniho navrhu, jeho tisk a nasledné umisténi na vybrané reklamni plochy.
V tomto faktoru mohou byt zafazeny spiSe mensi zdkaznici, jako jsou tieba sportovni kluby
nebo vysoké Skoly. Poslednim ndmi sledovanym faktorem bude, jak velkym marketingovym
rozpoctem zakaznik disponuje. V ptipad¢ mensich zakaznikl jasné vychazi, ze nebudou mit
tak velky rozpocet v marketingu, jako napftiklad velka nakupni centra nebo celorepublikové

pusobici obchodni fetézce.

Cileni na zplGsob komunikace se zdkazniky bude zaméfené na kombinaci online
a osobni komunikace. Prvnim faktorem je diivod, Ze nase zadkazniky nejsme schopni potkat
volné chodici na ulici a z pocatku nemizeme ocekavat jejich samovolny ptfichod za nami.
Tudiz budeme na zacatku fungovani nasi agentury vyuzivat kontaktovani nasich zakazniki
prostfednictvim volné dostupného e-mailu nebo telefonicky. Cilem této akce bude
domluveni osobni schiizky, béhem které jim nabidneme jiz konkrétni moznosti a nabidku
vztahujici se k jejich moznostem a potfebam. Zaroven chceme klast diraz na jejich

naslouchani a vytvareni nabidky na miru. Timto pfistupem chceme pribézné budovat divéru

mezi nasi agenturou a zdkazniky, diky které budeme moci vytvaret dlouhodobé vztahy.
Positioning

Umisténi nasi znacky na trhu je pfevazné vytvoreno na zékladé vysledku z jednotlivych
analyz. NaSe agentura chce byt vnimdna jako partner, ktery nabizi rychlé, moderni
a profesionalni feSeni venkovni reklamy. V pribéhu vytvafeni kampané nebude muset
zakaznik komunikovat s ostatnimi dodavateli, jelikoZ mu vSe zafidime. Zékaznik dostane
vytvofeni venkovni kampané, od grafického zpracovani reklamnich materialt aZ po jejich

umisténi na reklamni nosice, na miru.

9.1.2 Marketingové cile

Dané marketingové cile jsou zvoleny na zdkladé ndmi vybranych strategii. SlouZzi
k orientovani budoucich marketingovych aktivit. Cile musime jasn€ definovat, abychom za
jejich pomoci mohli pribézné hodnotit efektivitu jednotlivych krokt a sméfovani firmy
k tomu, aby byla schopna naplnit jeji stanovené jednotlivé vize a mise. Cile naSe agentura
rozdelila na kratkodobé a stiednédobé, které budou jednotlivé rozebrany v nasledujicich

odstavcich.

Kratkodobé cile jsou stanovené tak, aby je agentura byla schopna splnit béhem prvniho
roku plisobeni na trhu. Do konce roku 2026 by agentura chtéla ziskat alespon 10 platicich

zdkaznikd, oslovit miniméalné¢ 20 potencidlnich firem v kazdém z vybranych krajii



(Jihomoravsky, Zlinsky, Olomoucky a Moravskoslezsky). DalSimi cilem je realizace
minimalné¢ péti kompletnich reklamnich kampani (navrh, tisk, distribuce a vylep reklamnich
plakatli), spusSténi jednoduchého webu s nabidkou sluzeb a kontaktnim formulafem,

vytvoteni zékladni databaze kontaktli nasich zédkaznika a dodavatelt.

Druhd skupina cilti zahrnuje stfednédobé cile. Tyto cile jsou vyhledovymi milniky
v nadchazejicich dvou az tfech letech fungovani nasi spolec¢nosti na trhu. Po stabilizaci
provozu a prvotni fazi ziskdvani klientd bude cilem rozsifeni nabidkového portfolia
a budovani nasi znacky na regionalni trovni. Hlavnim cilem v tomto ¢asovém rozmezi je
posun agentury v oblasti nabidkového portfolia. Tudiz chceme, aby agentura nejpozdéji do
konce roku 2028 vlastnila nejméné 40 reklamnich ploch napfi¢ regiony Moravy a Slezska.
Déale chceme navazat dlouhodobou spolupraci nejméné se dvéma nadndrodnimi nebo

1 celostatnimi fetézci bez ohledu na jejich zaméteni. Jako posledni bychom radi ziskali

minimaln¢ 20 pozitivnich referenci nebo doporuceni od nasich klientt.

Pribézné plnéni jednotlivych naSich cild bude pribézn€¢ monitorovano
a vyhodnocovano na zdkladé kvantitativnich, ale i kvalitativnich ukazateld. Témi budou

pocty zakdzek, zpétné vazby od klientli nebo dosazeného mési¢niho a ro¢niho obratu.

9.1.3 Zvolena marketingova strategie agentury

Na zakladé¢ vyhodnoceni jednotlivych ¢asti marketingového planu je zvoleny typ
strategie. Ten by mél novée vznikajici medidlni agentuie v oblasti venkovni reklamy umoznit

ucinny vstup a jeji nasledné ukotveni na trhu.

Agentura se bude vénovat strategii diferenciace. Tato strategie je zvolena z toho
davodu, Ze kromé snahy o levnéj$i a efektivnéjsi nabidku svych sluzeb se bude agentura
v kontextu konkurenceschopnosti zamétovat i na jeji pfidanou hodnotu pro své zdkazniky.
Tou je nejenom osobni pfistup ke kazdému zakaznikovi, ale i znalost lokalniho prostredi

a s ni spojend spoluprace s mistnimi dodavateli.

Mezi hlavni konkurenéni vyhody je zafazeno komplexni poskytovani sluzeb, diky
kterému nemusi zadkaznik feSit kampan s raznymi dodavateli, ale méa veskeré¢ sluzby
v nabidce nasi agentury. Dalsi vyhodou je znalost regionalnich dodavatell a prostfedi. Touto
vyhodou je pfima znalost mistnich poskytovatel reklamnich paneli v jednotlivych
regionech. Diky té je naSe agentura schopna efektivnéji planovat a zacilit zdkaznikovi
kampan¢ v konkrétnich regionech. Predposledni vyhodou je rychlost a flexibilita nasi

agentury. Vzhledem k aktuéln¢ malému poctu pracovniki a bez slozité organiza¢ni struktury



je nase agentura schopna rychle reagovat na poptavku a specifické potieby kazdého
zakaznika. Posledni vyhodou je transparentni a smysluplna cenova politika nasich sluzeb.
I presto, ze cena neni nasi hlavni konkurencéni vyhodou, tak naSe agentura nabizi svym
zékazniktim sluzby, které maji kvalitni pomér ceny a vykonu. Nejvétsi vyhodou je hlavné
uspora Casu nasich zdkaznikl a zajistovani naSich sluzeb od regionalnich dodavatelii, kteti

nemaji nastavenou cenovou politiku tak vysoko, jako celorepublikové plisobici spole¢nosti.

Zakladem nami zvolené strategie je i diiraz na osobni a partnersky pfistup k naSim
zékaznikim. Abychom toho docilili, tak chceme budovat vzajemny vztah na davére,
vstiicnosti, spolehlivosti a individualnim pfistupu, bez ohled na velikost zdkaznika nebo jeho
zakazky. Dodrzovanim téchto aspektli ma za ucel vybudovani znacku agentury, kterd bude
vnimdéna jako regiondlni specialista. Zaroven chceme, aby na nas zdkaznici nahliZeli jako na
dlouhodobého spolehlivého partnera v oblasti realizace venkovni reklamy, nikoliv jako

pouhého dodavatele sluzby.

Tato strategie ndm slouzi jako zdkladni stavebni kdmen pro vybér marketingovych
nastrojii. Ty budou hloubéji rozpracovany v nasledujici kapitole, kterd se bude vénovat

marketingovému mixu nasi agentury.

9.2 Marketingovy mix

Vychodiska tohoto modelu byla obsaZena v teoretické Césti prace. Tato podkapitola se
vénuje praktickému vyuziti marketingového mixu v podminkach nasi agentury a navazuje
na predchozi marketingovou strategii. V jejim prubéhu budeme aplikovat model 4P, ktery

bude doplnén o zakaznicky pohled na zakladé modelu 4P.

9.2.1 Produkt (Customer value — Hodnota pro zakaznika)

Pod pojmem produkt se v piipadé nasi agentury rozumi poskytovani sluzeb v oblasti
venkovni reklamy, zejména prondjem reklamnich ploch v regionech Moravy a Slezska
a fizeni zakaznickych kampani. V pocatecni fazi bude spolecnost vyuzivat reklamni plochy
prostfednictvim pronajmu od soukromych vlastnikil, s cilem postupné budovat vlastni sit’
nosicu.

Zakladni nabidka bude tvofena zajiStovanim pronajmu reklamnich panell, kterymi
budou billboardy, bigboardy a citylight vitriny (CLV). V ramci sluzeb bude firma rovnéz
nabizet zpracovavani zékaznickych ndvrhi grafiky, tisk reklamnich plakati, jejich instalaci

a dal$i doprovodné sluzby, jako je pravidelny servis, fotodokumentace a souvisejici



technicka podpora. Poskytované sluzby maji nehmotny charakter a jejich vzdjemna
kombinace bude tvofit ucelené feSeni pro vizualni prezentaci klientd smérem k Siroké

vefejnosti.

Prestoze agentura nebude v pocatku disponovat vlastnimi reklamnimi nosici, bude
schopna zajistit plnohodnotnou realizaci reklamni kampani. Vzhledem k silné konkurenci
v cilovém regionu bude kladen diraz na rychlost a kvalitu provedeni, transparentnost

poskytovanych sluzeb a individualni ptistup ke kazdému zakaznikovi 1 jeho kampani.
Nase produktové portfolio bude nésledujici:
¢ Reklamni panely: billboardy, bigboardy, citylight vitriny;

e Sluzby: zajisténi prondjmu reklamnich ploch, zpracovani grafickych névrhda,
vyroba reklamnich prostfedkit vcetné jejich distribuce a instalace,

fotodokumentace, udrzba a servis.

S postupnym vyvojem spolecnosti a zvétSenim zdkaznické zékladny je planovano
roz$iteni nabidky o vlastni sit’ reklamnich ploch. Za ucelem zlepSeni konkurenceschopnosti
proti spole¢nostem, které reklamni plochy vlastni, zvySeni flexibility pii planovani kampani

a snizeni zavislosti na externich dodavatelich.

Z pohledu zikaznika je hlavni hodnotou nabizené sluzby jeji schopnost zajistit
komplexni realizaci reklamni kampang, bez nutnosti komunikace s jinymi dodavateli. Tato
skuteCnost uSetii zdkaznikovi nejen Cas, ale zaroven snizuje riziko chyb a zlepSuje
pfehlednost cel¢ kampané. Hodnota je umocnéna i skutecnosti, Ze zndme regiondlni
prostiedi, jsme flexibilni v planovani a zakladdme si na osobnim pfistupu. Tim chceme
dosdhnout vnimani naSi sluzby zékaznikem v poméru jeho uZitku a ceny jako velmi

vyhodny, coZ ho mize vést k opakované spolupraci.

9.2.2 Cena (Cost to customer — Naklady pro zakaznika)

Tvorba cenové nabidky ke sluzbam v oblasti venkovni reklamy ptedstavuje komplexni
a slozity proces. Je to zapfi¢inéno tim, ze agentura realizuje zakazky formou individualnich
kampani na zékladé¢ zdkaznickych pozadavkl. Vysledna cena se odviji od rozsahu kampané

a konkrétnich pozadavkl zdkaznika.
Ve vétsiné piipadl se uplatiiuje nadkladové orientovany piistup, ktery vychdzi ptimo
z cen nakladld na jednotlivé sluzby. Zaroven je zohlediovan i konkuren¢né orientovany

pfistup, kdy podnik pravidelné¢ reaguje na ceny konkurence a na jejich zaklad€ upravuje i své



ceny. Vyznamnou roli v tomto procesu hraji i vn&jsi trzni faktory, kterymi miize byt cena

nakladii na materidl, inflace nebo zména postaveni firmy na trhu.
Z tohoto divodu je dulezité ceny nejen spravné nastavit, ale i jejich prubézné
a pravidelné monitorovani u konkuren¢nich firem ve vybraném odvétvi. Na zakladé

monitorovani bychom méli byt schopni efektivné reagovat a zapracovavat zmény. Piehled

cen pro vybrané formaty reklamnich ploch uvadi nasledujici tabulka 2.

Tabulka 2 Cenik za pronajem reklamnich ploch

Polozka Rozméry/Format Cena pronajmu
Billboard 51x2,4m Od 6 000 K¢
Bigboard 9,6 x 3,6 m 0Od 28 000 K¢
CLV 1,75 x 1,18 m Od 8 00 K¢

(Zdroj: viastni zpracovani)

Vcetné cen uvedenych v tabulce poskytuje nase agentura 1 samostatné doplitkové
sluzby. Z diivodu, Ze budou sluzby zajistovany externimi dodavateli, tak budou klientim

uctovany zvlast. Tyto sluzby jsou nésledujici:
e Grafické zpracovani vizualu: 500 K¢ za hodinu grafické prace
e Tisk reklamniho plakatu:
o Billboard: od 900 K¢ za kus
o Bigboard: od 1 000 K¢ za kus
o CLV: od 300 K¢ za kus

Soucasti cenové politiky budou v budoucnu také vyhodné balicky, které by mély
podpoiit dlouhodobou spolupréci a vétsi objem objednavek. V rdmci naseho odvétvi se slevy
u konkurence bézné pohybuji v rozmezi od 20 % do 50 %. Samotna vySe slevy zavisi na
velikosti objednavky nebo délce prondjmu jednotlivych reklamnich ploch. V nasem ptipadée
se budeme snazit ptizptisobovat slevy konkurenci, a proto se budeme pohybovat v podobném

rozmezi.



Néklady zakaznika, které vnimd v kontextu nami poskytovanych sluzeb, ptesahuji
samotnou finan¢ni castku. Rozhodovaci proces je ovlivnén i ¢asovymi, organiza¢nimi
a psychickymi naklady, které zédkaznik musi do tvorby kampané investovat. Diky nasi
komplexni nabidce sluzeb v kompletnim rozsahu, od navrhu az po realizaci reklamni
kampané, naSe agentura vyrazn¢ snizuje celkovou zatéz zdkaznika. Na zdklad¢ této
skutec¢nosti predpokladdme, ze dand uspora bude v ocich zédkaznika vyznamnou hodnotou.
Z tohoto divodu by se méla byt agentura schopna opfit o férové cenové nastaveni bez

nutnosti se spoléhat na nizkou cenu jako hlavniho konkuren¢niho nastroje.

9.2.3 Distribuce (Convenience — PohodIlna dostupnost)

Distribuce sluzeb bude realizovana formou pfimého kontaktu se zdkaznikem na zékladé
individualnich poptavek a nabidek. Zakdzky budou realizovany pfimo na mistech instalace
reklamnich ploch, které budou vybrany bud’ samotnym zdkaznikem, nebo navrhnuty nasi

agenturou na zaklad¢ konzultace a specifikaci dané kampang.

Aby agentura zachovala osobni piistup a mohla efektivné reagovat na zakaznické
pozadavky, tak bude vyuzivat model piimé distribuce bez Gcasti zprostiedkovatelll. Kromé
osobnich schizek, telefonické a emailové komunikace, budou moci zékaznici vyuzivat
1 webové stranky agentury, které budou slouzit jako jeden z hlavnich komunikac¢nich
a informacnich kanald. Budou obsahovat kontaktni formulaf, jehoz prostfednictvim budou
zékaznici schopni zadat zdkladni informace a pozadavky své poptavky. Poptavky budou
nasledné presmérovany na firemni e-mail a déle individudlné zpracovavany. Webové
stranky budou zaroven obsahovat ukazky realizaci reklamnich kampani, pfehled nabizenych

sluzeb a informace o moznostech zpracovani grafickych navrhli nebo tisku.

v

Do budoucna je planovéano rozSifeni funkci webovych stranek o interaktivni mapu,
kterd nasim zakaznikG uleh¢i vyhledavani reklamnich ploch v konkrétnich lokalitach

a moznost jejich nasledné online rezervace.

Distribu¢ni ¢innost bude cilené zamétfena na regiony Moravy a Slezska, jelikoZ
agentura ma dostupna specifika o jednotlivych lokalitdch a zn4 regiondlni dodavatele. Diky
témto faktoriim mulzZe svym zékazniklim nabizet efektivni zacileni venkovni reklamy na

zaklade jejich cilové skupiny a pozadované lokaci.

Z pohledu pohodiné dostupnosti bude mit zdkaznik moZzZnost komunikace s nasi
agenturou jednoduse a efektivné. Nabizime telefonicky nebo e-mailovy kontakt a ptipadné

1 online, za pomoci formulafe na nasich webovych strankach. Diky skutecnosti, ze se jedna



od prvotniho kontaktu az po realizaci kampan¢ o centralizovany a srozumitelny proces, tak
zakaznikovi odpadd nutnost slozitého vyfizovani s vice dodavateli zaroven. Kontaktni
formular na webovych strankach a planovana interaktivni mapa, také ptispivaji ke zvyseni
pohodli, dostupnosti a prehlednosti celého sluzby. Timto se agentura snazi eliminovat co
nejvice prekazek, které by zakaznikovi mohly znemoznit rychlé a jednoduché vyuziti nasich

sluzeb.

9.2.4 Propagace (Communication — Komunikace)

Vzhledem ke skuteCnosti, Ze zakladdme novou agenturu, tak bude diiraz na propagaci
dilezity. Za tucelem efektivniho osloveni dostateéného mnozstvi zakaznikli a zvySeni
povédomi o nasi nové znacce, bude propagace realizovana prostiednictvim kombinace

offline a online marketingovych aktivit.
Offline propagace

V ramci offline propagace bude spolecnost ze zac¢atku aktivné oslovovat mensi podniky
napfi¢ Jihomoravskym, Zlinskym, Olomouckym a Moravskoslezskym krajem s nabidkou
spoluprace na reklamnich kampani. Cilem je budovani prvnich zdkaznickych vztaht,

divéryhodnosti a pozici na trhu.

Soucasti této strategie bude také vyuzivani reklamy na billboardovych plochéch, které
budou rozmistény ve strategickych lokalitach napfic¢ jednotlivymi krajskymi mésty. Témi
jsou Brno, Zlin, Olomouc a Ostrava. Pocet reklamnich ploch bude v rozmezi dvou az tii na
jedno mésto. Nakupy ploch budou v ramci akci last minute sales, jelikoZ plochy jsou
nabizeny za niZ§i ceny neZ normalné. Tyto billboardy budou slouzit k propagaci znacky nasi

spolecnosti, abychom splnili vySe uvedené pozadavky.

Vizuélni podoba kampan¢ bude jednotna, za ticelem posileni konzistentniho vnimani
nasi znacky. Za ucelem snizeni ndkladli a mozného vyuziti v budoucnu, bude nakup

vytisknutych reklamnich plakati provadén ve vétsim objemu.

Do budoucna je planovano i navazani spoluprace s vybranymi sportovnimi kluby
v ramci vySe uvedenych kraji. Tato spoluprace bude mit formu sponzoringu a jeji realizace
bude na bazi barteru, tedy vymény sluzeb bez pfimé financni transakce. OvSem pouze
v piipadé€, Ze bude spole¢nost disponovat vlastnimi reklamnimi plochami, které budou

k tomuto vyménnému obchodu vhodné a budou mit o né€ kluby zajem.



Online propagace

V online prostiedi se spolecnost zaméii na vytvoreni a spravu vlastnich firemnich
webovych stranek prostfednictvim platformy Webnode.com. Web bude slouzit jako
primarni informacni kanal, skrze ktery bude zdkaznikiim poskytovan piehled o nabizenych
sluzbach, kontaktni moznosti a aktuality. Web bude k dispozici ve vicejazy¢né podobg,
minimalné v ¢estiné a anglicting, aby byl pfistupny i pro potencidlni zahrani¢ni partnery

nebo nadndrodni spolecnosti piisobici v regionu.

Soucasti webu bude téz kontaktni formulat, ktery bude mit za ukol usnadnit a zrychlit
komunikaci se zdkazniky. Zarovenl bude mit i funkci jako konverzni nastroj pro méteni

vysledkd.

Vyznamnou ¢asti online strategie bude plisobeni nasi firmy na socidlnich sitich,
konkrétné Facebook a Instagram. Oba profily budou spadat pod jednu znacku a obsahovou
strategii. Publikovany budou pravidelné ptispévky ve spojeni s nasi firmou. V ramci profilt
bude vyuzivana i placena propagace za ucelem zvySeni dosahu a efektivity reklamni
kampanég. Rozpocet na socialni sit¢ bude rozdélen v poméru 70 % pro Facebook a 30 % pro

Instagram. na zaklad¢ vyssiho potencidlu cileni a interakce na platformé Facebook.

Planované néklady ¢ini 1 250 K¢ na jedno krajské mésto za meésic. Vzhledem
k planovanému piisobeni ve vSech 4 krajskych méstech Moravy a Slezska, bude celkovy
mésiéni rozpoet 5 000 K& Utinnost kampané bude pravidelnd kontrolovana
a vyhodnocovana na zdklad¢ dosahu naSeho obsahu a interakce v jednotlivych méstech.

V ramci ziskanych vysledki bude provadéna prubézna optimalizace s upfesnénim zacileni.

Dalsi soucast online propagace bude zaméfena na Google, konkrétné sluzby Google
My Business, Google Maps a SEO optimalizace, kterd zvysi dohledatelnost znacky ve
vysledcich vyhleddvani. V ramci placené reklamy bude agentura vyuzivat zejména
vyhledévaci kampané v systému Google Ads. S ohledem na charakter nasi nabizené sluzby
nebude vytvaren produktovy feed, a proto kampan bude probihat bez vyuziti ndkupnich
reklam. Diraz bude kladen na obecna klicova slova a volnou shodu. Zaroven je mozné také

vyuziti dynamickych reklam (DSA), generovanych podle obsahu webu.

Jako dopliikovy néstroj bude spolecnost vyuzivat také reklamni sluzbu Sklik.cz. Za jeji
pomoci budeme moci oslovit konzervativnéjsi ¢ast zdkaznikt, ktefi jsou aktivni spiSe na
tuzemskych vyhledavacich. Investice do této Casti propagace bude limitovana na maximalné

5 % z celkového online rozpoctu.



V ramci méteni efektivity jednotlivych ¢asti online propagace budou jako hlavni
konverzni akce sledovany odeslani poptdvkového formulate prostfednictvim firemnich
webovych stranek a kliknuti na telefonni kontakt. Pti pfedpokladaném konverznim poméru
10 % je stanovena cilova cena za akvizici (CPA), na 4 000 K¢. Tato ¢astka vychazi
z ocekéavané primérné hodnoty jedné zakazky, ktera je interné odhadovana na 40 000 K¢.
Uvedeny pristup tak umozni efektivné fidit navratnost investic, které budou na online
propagaci vyuzivané. Spole¢né s tim zajisti 1 udrzitelnost vynalozenych prostiedkti v delSim

¢asovém horizontu.

V ohledu na komunikaci v rdmci posledni ¢asti modelu 4C se propagace nebude
zaméfovat pouze na jednosmérné piedavani informaci, ale téz na aktivni komunikaci se
zakazniky. Za pomoci webovych stranek a socidlnich siti budeme schopni ptredavat naSim
zakazniki a sledujicim informace o sluzbéch, ale zaroven i ziskévat zpétnou vazbu nebo
reagovat na dotazy. Diky oteviené komunikaci, za pomoci osobniho pfistupu, bude nase
agentura schopna vytvaret pevné a dlouhodobé vztahy se zdkazniky. To naSi agentuie
umozni nejen efektivni propagaci nasich sluzeb, ale téz lepsi schopnost reagovat na potieby

a o¢ekavani nasSich klientt.



10 PERSONALNI ZDROJE A ORGANIZACNI STRUKTURA

V této kapitole jsou detailné€ rozpracovany vSechny osoby, které se podileji na fungovani
samotného podniku. Jsou popsany jejich zédkladni ¢innosti a ndvaznosti mezi sebou. Soucasti

je rovnéz navrh organizaéni struktury podniku.

10.1 Personalni zdroje

Z diivodu, Ze se bude jednat o malou zacinajici firmu, tak bude kladen diiraz na jeji flexibilitu
a schopnost rychlého reagovani na jednotlivé podnéty. V pocatecni fazi bude tvofena pouze
jednim klicovym pracovnikem, kterym bude majitel spolecnosti. Tento pracovnik bude
zodpoveédny za celkovy chod firmy, ktery se bude skladat jak z internich, tak i externich
¢innosti.

Interni ¢innosti, které bude tento pracovnik vykonavat, budou obsahovat hlavné spravu
webovych a socidlnich strdnek spolecnosti, pfijem a evidenci zakédzek, komunikaci se
zdkazniky, koordinaci spoluprice s externimi dodavateli, zaStitovani a udrzba
marketingovych strategii, fizeni rizik spolecnosti a dalsi. V ramci externich ¢innosti spadaji
&innosti, které jsou vykonavany mimo samotny podnik. Cast z nich bude vykonavat sam
majitel a zbylé budou zajisfovany naimi externimi dodavateli. Cinnosti, které bude
provadét sdm majitel, jsou aktivni oslovovani zdkaznikii, icast na osobnich schizkach,
vyzvedavani vytisténych reklamnich plakath nebo kontrola realizace jednotlivych zakazek.
Cinnosti provadéné pomoci externich dodavateli budou vylep reklamnich ploch, jejich

udrzba, servis nebo fotodokumentace.

Soucasti provozni struktury bude spolupriace s vybranymi externimi dodavateli.
V oblasti ucetnictvi bude zajiSténa spoluprace s ucetni kancelari, kterd bude zajiStovat
vedeni tcetnictvi a daflovou agendu. DalSim externim dodavatelem bude grafik. Ten bude
zajistovat grafické zpracovavani reklamnich plakati. Spole¢né s tim bude zpracovéavat
1 tiskova data dle naSich pozadavkl. Predposlednim dodavatelem bude tiskarna, kterd se
specializuje na velkoformatovy tisk. Ta bude na zékladé objednédvek a obdrzenych
grafickych ndvrhl provadét tisk reklamnich plakath ve formatech billboard, bigboard a CLV.
Na zaklad¢ domluvy bude zajiStovat 1 doru€eni jednotlivych reklamnich prostiedkl pfimo
na distribu¢ni adresy poskytovatelti reklamnich ploch, na adresu nasi provozovny nebo
umozni osobni vyzvednuti. Posledni a klicovou externi slozkou bude spoluprace
s poskytovateli reklamnich ploch. Ti nam umozni na zakladé objedndvek a smluv realizaci

reklamnich kampani na jejich reklamnich nosicich



10.2 Organiza¢ni struktura

V ptedchozi kapitole jsme se dikladné seznamili s persondlnimi zdroji a nyni se budeme

vénovat samotné organizacéni struktufe uvnitt firmy.

Ta bude vzhledem k aktudlnimu rozméru naseho podniku velmi jednoduchd. Veskeré
klicové Cinnosti jsou fizeny zakladatelem a majitelem spole¢nosti, v jedné osob¢. Zarovein
zastava roli jednatele a zodpovida za kazdodenni provoz firmy, jeji obchodnich aktivity a

marketing a komunikaci s klienty nebo dodavateli

Spole¢nost bude spolupracovat s nékolika externimi jednotkami, kteti zajistuji dle
svého zaméreni specifické ¢innosti. Témi jsou graficka zpracovani reklamnich navrht, tisk
plakatd, prondjem reklamnich ploch a Gcetnictvi. Tito partnefi nejsou soucasti organizacni

struktury agentury, ovSem jsou jejimi diileZitymi stavebnimi pilifi.

Majitel /
Jednatel

Ucetni
kancelar

Grafik Tiskarna

Obrazek 7 Schéma organizacni struktury spole¢nosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

V ptipad¢ rozsifeni tymu o dalsi zaméstnance, napiiklad zaméstnani vlastniho grafika,
planuje agentura zavedeni platformy Google Workspace. VyuZzivana bude zékladni placena
verze Business Starter, ktera stoji pfiblizné¢ 200 K¢ za uzivatele mé&si¢né (Google, 2025).
Jejim prostiednictvim bude provadéna efektivni a pravidelnd interni komunikace mezi
jednotlivymi zaméstnanci podniku. Spole¢né s touto moznosti bude slouzit 1 jako piehledna
evidence realizovanych a do budoucna pldnovanych zakazek, aby nebylo opomenuto na

jakoukoliv zakazku.



11 FINANCNI PLAN

Ptedstavuje jednu z klicovych casti podnikatelského planu. Jsme pomoci néj schopni
vyhodnotit, zda je podnik schopen ekonomické udrzitelnosti v oblasti venkovni reklamy. Pti

jeho sestavovani byl kladen diiraz na vytvoreni stability podniku a generovani zisku.

Pro podnikatelsky zdmér byla vybrana spolecnost s ru¢enim omezenym a bude platcem
DPH. Zakladni kapital byl vlozen do spolecnosti v obnosu 100 000 K¢, diky vkladu
zakladatele. Vetné tohoto vkladu bude spolecnost financovana i pomoci nebankovni ptijcky

v obnosu 400 000 K¢.

11.1 Celkové vstupni vydaje

Prvni polozkou ve vstupnich vydajich budou administrativni vydaje za ucelem zalozeni

spole€nost s ru¢enim omezenym.

Tabulka 3 Ztizovaci vydaje

Polozka Cena (K¢)
Spolecenskd smlouva 5000
Vypis z rejstiiku trest 300
Zivnostenské opravnéni 1 000
Zalozeni s.t.0. 2700
Poplatky u banky 3 000
Celkem 12 000

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Majitel spolecnosti bude muset pred zacatkem své ¢innosti vybavit kancelat vhodnym
vybavenim, aby zamezil ndkladim v pribéhu podnikdni a zarucil kvalitni prezentaci

v ptipad¢€ osobni schiizky se zakaznikem.

Tabulka 4 Vydaje na kancelaiské vybaveni

Polozka Cena (K¢)

Notebook 10 990

Monitor 4 490




Pocitacova mys a klavesnice 699
Kancelarska sestava 4361
Sada polic 690
Regal 649
Sada nastének 1 895
Tiskarna 990
Kancelafské potieby 5000
Celkem 29 764

(Zdroj: viastni zpracovani)

Dals$imi polozkami budou vydaje na kanceldisky software. Témi jsou licence pro
Adobe Acrobat Pro a Microsoft 365 Personal, za které se plati roén¢ a budou zahrnuty,

jelikoz je podnikatel potiebuje jiz od samotného zacatku podnikani.

Tabulka 5 Vydaje na kancelaisky software

Polozka Cena (K¢)
Licence Adobe Acrobat Pro 4500
Licence Microsoft 365 Personal 1 800
Celkem 6 300

(Zdroj: viastni zpracovani)

Pted pfechodem k dalsi ¢asti vstupnich vydaji musime ¢astky za vydaje na kancelarské
vybaveni a na kancelafsky software ocistit o DPH, abychom je mohli vyuzit k vypoctu

celkovych vstupnich vydaji. Po&itame s DPH 21 %, tedy b&Znou sazbou v CR.



Tabulka 6 Odeéteni DPH

Polozka Cena s DPH DPH (K¢) Cena bez DPH
(K¢) (K&)
Vydaje na kancelaiské vybaveni 29 764 5165 24 598
Vydaje na kancelaisky software 6 300 1093 5206
Celkem - - 29 804
Celkem zaokrouhleno - - 29 900

(Zdroj: vlastni zpracovani)

V ramci vstupnich vydaji je zahrnuta i forma vstupni offline reklamy pii vzniku

spolecnosti. Ta nam pomutze pti zisku prvnich zédkaznikl a prezentaci nasi noveé vznikajici

spolecnosti.
Tabulka 7 Vydaje na vstupni offline reklamu
Polozka Cena za ks (K¢) Pocet ks Celkem (K¢)
Prondjem reklamnich ploch 2500 12 30 000
Tisk reklamnich plakatt 300 50 15 000
Grafické zpracovani 1 500 1 1 500
Celkem 46 500

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Posledni tabulka ndm zobrazuje souhrn vsech vstupnich vydaji, do kterych jsou
zahrnuty vydaje na zaloZeni spole¢nosti, vydaje na vybaveni kancelafe, vydaje na

kancelafsky software k podnikatelské Cinnosti a formu vstupni offline reklamy.



Tabulka 8 Celkové vstupni vydaje

Vydaje Cena (K¢)
ZaloZeni s.t.0. 12 000
Vybaveni kancelafe a software 29 900
Offline reklama 46 500
Celkem 88 400

(Zdroj: viastni zpracovani)

11.2 Celkové fixni a variabilni naklady

Fixni néklady jsou typ nékladl, které vznikaji nezavisle na poctu realizovanych zakazek.

Jsou jimi pravidelné¢ vydaje, které zarucuji hladky provoz spolecnosti. Diky jejich

pravidelnosti a jasn€ nastavenym cendm je tak jejich vySe neménnd. V nésledujici tabulce 8

jsou tyto ndklady rozdéleny na mési¢ni a nasledné ro¢ni souhrn za ucelem piehlednosti.

Tabulka 9 Celkové fixni vydaje

Fixni naklad Mésicni ¢astka (K€) | Rocni ¢astka (K¢)
Mzda 21000 252 000
Socialni a zdravotni pojiSténi 7098 85176
Pronajem kancelare 3 000 36 000
Energie (voda, elektfina, plyn) 1200 14 400
Internetové a mobilni sluzby 800 9600
Ugetni sluzby 2 000 24 000
Pojisténi a povinné ruceni 800 9 600
Sprava webu a domény 167 2 000
Online propagace (Meta, PPC) 5000 60 000
Offline propagace (billboardové plochy) 10 000 120 000




Pohonné hmoty 2 000 48 000
Odpisy 7 458 89 496
Ostatni naklady 400 4 800

Celkem 60 923 731076
Celkem zaokrouhleno 61 000 732 000

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Celkové¢ fixni naklady vysly na 61 000 K¢ za mésic a 732 000 za rok. Mzdové néklady
¢ini 21 000 K¢ mésicné a odpovidaji minimalni vysi pravidelné mzdy jednatele, na zaklad¢
které jsou spocitany i zakonné odvody na socidlni a zdravotni pojisténi ve vysi 7 098 K&.

Internetové a mobilni sluzby jsou pldnovany v rozsahu 800 K¢ mési¢né.

Online propagace je nastavena na 5 000 K¢ mési¢né s cilenim na krajska mésta Moravy
a Slezska, zatimco offline propagace ve vysi 10 000 K¢ zahrnuje pravidelny pronajem 4

billboardovych ploch, tedy po jedné plose v kazdém z hlavnich krajskych mést.

Do spolecnosti bylo vloZeno osobni vozidlo v cené 400 800 K¢ a mobilni telefon v cené
28 000 K¢. Odpisy z téchto polozek byly stanoveny z divodi lepsi prehlednosti nejprve
mesicné a nasledné z nich byl vytvoren ro¢ni souhrn 89 496 K¢&. Spolecné s vozidlem je
v ramci fixnich ndkladd zapoc€itano i minimalni pojisténi a povinné ruceni osobniho vozidla,
které ¢ini 800 K¢ na mésic. Zaroven byly stanoveny 1 ndklady na pohonné hmoty na 2 000

K¢ mési¢né a vychazeji z primérného mési¢niho ndjezdu kolem 700 km.

Do ostatnich nédkladii je zahrnuta rezerva ve vysi 400 K¢ mésicné na drobny
kancelarsky material, kterym mohou byt papiry, tuzky a dalsi potteby. Veskeré néklady jsou
uvedeny bez DPH, jelikoz spolecnost je jejim platcem a uplatiiuje ji v rdmci daitového
pfiznani.

Oproti fixnim, tak variabilni ndklady pfimo souviseji s objemem poskytovanych sluzeb.
Jejich vySe roste umérné s poctem uskutecnénych zakazek. Vynalozeni téchto nakladl
souvisi 1 s realizaci konkrétnich Cinnosti, které méa naSe agentura v nabidce. Nasledujici

tabulka 9 uvadi rozdéleni jednotlivych variabilnich nékladi a jejich ceny.



Tabulka 10 Celkové variabilni naklady

Variabilni naklad Polozka Cena za ks (K¢)
Pronajem Billboard 5500
Bigboard 25 000
CLV 7 000
Tisk Billboard 800
Bigboard 870
CLV 260
Zpracovani grafiky Billboard 1 000
Bigboard 1750
CLV 1250

(Zdroj: viastni zpracovani)

Jelikoz neni cena grafiky dana piimo za kus, ale za hodinu prace, tak byla vyuzita
pramérnd doba, kterd grafikovi trva na zpracovani jednotlivych rozméri plakati. To je

uvedeno v tabulce 10.

Tabulka 11 Cena grafického zpracovani reklamnich plakati

Format Sazba za 1h prace (K¢) | Délka zpracovani (h) Celkova cena (K¢)

Billboard 500 2 1 000
Bigboard 500 3,5 1750
CLV 500 1,5 750

(Zdroj: vlastni zpracovani)
11.3 Odhad ziskii na zakladé typizovanych kampani

Vytvoftit odhad ziski je v ptipadé€ nasi spolecnosti slozité, jelikoz se kazda reklamni kampan
1181 svoji velikosti a obsahem sluzeb. Nicméné 1ze na zakladé terénniho prizkumu vytvofit
typizované kampané, na jejichz zaklad€ jsme schopni vytvofit odhad ro€niho zisku. Pro tento
ucel byly sestaveny tfi modelové reklamni kampané, které odpovidaji typickym
zékaznickym pozadavkim. Reklamni kampan¢ jsou ramci prodejni ceny navysSeny o 15 %.

Tyto kampané budeme rozliSovat na zakladé jejich rozsahu:



e Lokalni kampan (mensi rozsah, jedno mésto);

o Krajska kampan (stfedni rozsah, vice mést napfic krajem);

¢ Regionalni kamparn (velky rozsah, vice kraji).

Lokalni kampan je typickd pro mensi firmy nebo sportovni kluby, které chtéji posilit

jejich viditelnost ve vybrané lokalit¢.

Tabulka 12 Lokalni kampai

Polozka Pocet | Nakupni cena (K¢) Prodejni cena HM (K¢)
(K¢)

Billboard — prondjem 2 11 000 12 650 1 650

CLV — prongjem 1 7 000 8 050 1050

Celkem - 18 000 20 700 2700

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Krajska kampan je typickd pro stfedni podniky nebo instituce, které by chtély svoji

reklamu rozsifit mezi mésta napfic krajem.

Tabulka 13 Krajska kampan

Polozka Pocet | Nakupni cena (K¢) Prodejni cena HM (K¢)
(K¢)

Billboard — prongjem 3 16 500 18 975 2 475
Billboard — tisk 3 2 400 2 760 360
Billboard — grafika 1 1 000 1150 2100
CLV - prongjem 2 14 000 16 100 78
CLV —tisk 2 520 598 150
CLV — grafika 1 750 863 113
Celkem - 35170 40 446 5276
Celkem zaokrouhleno - 35200 40 500 5300

(Zdroj: vlastni zpracovani)



Regiondlni kampan ptedstavuje nejrozsahlejsi variantu propagace. Je vyuzivana

zejména veét§imi obchodnimi fetézci a zahrnuje Siroké spektrum sluzeb.

Tabulka 14 Regionalni kampan

Polozka Pocet | Nakupni cena (K¢) | Prodejni cena (K¢) | HM (K¢)
Billboard — pronajem 4 22 000 25300 3300
Billboard — tisk 4 3200 3680 480
Billboard — grafika 1 1 000 1150 150
CLV - pronajem 4 28 000 32200 4200
CLV —tisk 4 1 040 1196 156
CLV - grafika 1 750 863 113
Bigboard — prongjem 1 25000 28 750 3750
Bigboard — tisk 1 870 1 001 131
Bigboard — grafika 1 1750 2013 263
Celkem - 83610 96 153 12 543
Celkem zaokrouhleno - 83 600 96 200 12 600

(Zdroj: viastni zpracovani)

Planovany rozpis realizovanych reklamnich kampani a vypoctu celkové hrubé marze
na rok 2026 je navrZzen s ohledem na realisticky ocekdvany rozvoj noveé vznikajiciho

podniku. Detailni tabulka 14 s vypocty je nize.

Tabulka 15 Odhad celkové hrubé marze v roce 2026

Mésic Lokalni Krajska Regionalni Celkem HM
kampan kampan kampan (K¢)
Leden 0 0 0 0
Unor 1 0 0 2700
Biezen 2 1 0 10 700
Duben 3 1 0 13 400




Kvéten 3 2 0 18 700
Cerven 4 2 1 34 000
Cervenec 4 2 1 34 000
Srpen 5 3 1 42 000
Zafi 6 3 1 44700
Rijen 6 3 2 57 300
Listopad 7 4 2 65 300
Prosinec 8 4 2 68 000
Celkem 49 25 10 390 800

(Zdroj: vlastni zpracovani)
11.4 Bod zvratu

Na zaklad¢ planovanych a alternativnich scénaiti budouciho vyvoje po¢tu kampani byly
porovnany tfi varianty vyvoje podnikéani v roce 2027. Kazdy scénaf sleduje celkovou hrubou
marZzi za dva roky, tedy 2026 a 2027 a zaroven 1 mésic, ve kterém je pfekrocena hranice

kumulovanych fixnich nakladii ve vysi 1 464 000 K¢.

V piipadé¢ pesimistického scénare, kdy poCty kampani na jednotlivé mésice stagnuyji, je
bod zvratu v roce 2027 nedosazen. V predpokladaném scénafi, ktery vychazi z naristu poctu
kampani v roce 2026, dosahuje podnik bodu zvratu v listopadu 2027. Optimisticky scénaf,
ktery ocekava rychlejsi rast celkového poctu kampani, je dosaZzeno bodu zvratu jiz v srpnu

2027. Nize je uvedena tabulka 15 se shrnuti jednotlivych scénait.



Tabulka 16 Oc¢ekavané dosahnuti bodu zvratu

Ukazatel Pesimisticky | Predpokladany | Optimisticky
Pocet kampani 2026 + 2027 180 284 356
Celkem HM 2026 (K<) 390 800 390 800 390 800
Celkem HM 2027 (K¢) 471 600 1303 500 1797 900
Celkem kumulovana HM (K¢) 862 400 1 694 300 2 188 700
Mg¢sic dosazeni bodu zvratu Nedosazen Listopad 2027 Srpen 2027

(Zdroj: viastni zpracovani)
11.5 Vyhodnoceni finan¢niho planu

Na zéklad¢ sestavené¢ho financniho pldnu byla vytvofen vykaz zisku a ztrat za prvni rok
¢innosti spolec¢nosti, tedy rok 2026. Tento vykaz zachycuje vstupni a fixni naklady oproti

celkové hrubé marzi dosazené prostiednictvim realizovanych reklamnich kampani v tomto

roce.
Tabulka 17 Vykaz zisku a ztrat v roce 2026

Polozka Castka (K¢)
Vstupni naklady 88 400
Fixni néklady 732 000
Hruba marze 390 800
Provozni vysledek hospodateni -429 600
Daii z ptijmu (19 %) 0
Cisty hospodatsky vysledek - 429 600

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z tabulky vychazi, ze spolecnost v prvnim roce hospodafila se ztratou ve vysi 429 600
K¢. Tato castka odrazi vysoké vstupni naklady na zahdjeni podnikatelské ¢innosti, spole¢né
s vysoce postavenymi fixnimi naklady. I ptfesto, ze celkovd hruba marze za probé¢hlé

kampané dosahla ¢astky 390 800 K¢, tak nebylo dosazeno vyrovnani vSech nakladovych



slozek. Z pohledu budouciho vyvoje je tato situace velmi rizikova, jelikoz uvedend ztrata
vycerpa témet cely pocateéni kapitdl podniku. Spole¢nost by proto do druhého roku

vstupovala s velmi omezenymi finan¢nimi moznostmi.

I ptesto, Ze je tento stav typicky pro prubéh prvniho roku podnikani, bude tfeba
podniknout fadu opatteni. Prvnim by muselo byt okamzité navySeni nebankovni ptijcky, aby
byl schopen podnik dosdhnout predpokladané¢ho bodu zvratu v listopadu roku 2027. Dale by
bylo nutné okamzité zvyseni cen pro zakazniky a spolecné s nimi zavést ptisnou kontrolu

nakladi spolecnosti.

Pokud by k témto krokiim nedoslo, tak podniku hrozi ohrozeni jeho dal$iho provozu.
Druhy rok ¢innosti tak bude pro spole¢nost rozhodujici. At uz se bude jednat o jeji obchodni

rust nebo zajisténi financni stability.



12 CASOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Za ucelem uspeésného zahdjeni a realizaci podnikatelského zaméru je nezbytné provést
¢asovou a rizikovou analyzu. Obé dvé analyzy budou rozebrany zvlast' v nasledujicich

podkapitolach.

12.1 Casova analyza

Pomoci Casové analyzy jsme schopni piehledné planovat jednotlivé Cinnosti, které jsou
nutné splnit pfed zahdjenim podnikatelské ¢innosti. Pomoci této analyzy mtizeme efektivné
fidit Cas a minimalizovat zpozdéni. Diky casovému harmonogramu jsme schopni
u jednotlivych Cinnosti stanovit jejich trvani a dikladné sledovat jejich ndvaznosti mezi

sebou.

Jednotlivé kroky, které jsou potifeba k realizaci naseho podnikatelského zavéru,
uvadime v nasledujici tabulce, spoleéné s datem jejich zahdjeni, dobou trvani a odpoctem
dni do oficidlniho spusténi podnikdni, které je planovéno na 1. 1. 2026. Abychom do
zvoleného data byli schopni stihnout vSechny dulezité aktivity provést, tak bychom méli

zacit s jejich realizaci 198 dni doptedu, tedy 17. 6. 2025.

Tabulka 18 Casovy harmonogram

Ukon Datum Doba trvani Odpocet
(dny) (dny)

Ptiprava dokumentace a podani navrhu | 17. 6. 2025 28 198

na zaloZeni s.r.o.

ZaloZeni s.t.0. 17.7.2025 12 168

Nékup vybaveni 1. 8.2025 9 153

Tvorba webovych stranek a zfizeni | 10. 8. 2025 47 144

domény

ZaloZeni firemnich u¢th na socidlnich | 25.9.2025 6 98

sitich

Vybér dodavatelit reklamnich ploch | 3. 10.2025 17 90

a tisku

Vytvoteni Sablon smluv a grafickych | 24. 10. 2025 26 69

navrhi

Nastaveni Google Ads, Meta Ads | 11.11.2025 24 51

a SEO




Testovaci reklamni kampané (interni | 3. 12.2025 18 29
testovani)

Finalizace webu, nastaveni analytiky | 22. 12. 2025 8 10
a rozpocti

Oficiélni spusténi podnikani 1.1.2026 - 0

(Zdroj: viastni zpracovani)
12.2 Rizikova analyza

Za pomoci analyzy rizik jsme schopni identifikovat a vyhodnocovat mozna potencialni
rizika pro nas projekt, které by jej mohli negativné ovliviiovat. Cilem bude pojmenovat
vSechna klicova rizika a nésledné stanovit jejich pravdépodobnost a dopad. Na jejich zdkladé
jsme schopni uréit miru rizika a nasledné navrhnout jeho mozna opatfeni. K vypracovani

analyzy bude pouzita kvantitativni metoda.
Interval pro hodnoceni pravdépodobnosti vyskytu rizik je:
1 Nizka;
2 SpiSe nizka;
3 Stiedni;
4 SpiSe vyssi;
5 Vysoka.
Interval pro hodnocenti jejich dopadu je:
1 Maly;
2 SpiSe maly;
3 Stiedni;
4 SpiSe vetsi;

5 Velky.



Tabulka 19 Rizika podnikatelského planu

Oznaceni | Identifikace Pravdépodobnost | Dopad | Mira rizika
A Silné konkurence 5 4 20
B Nizky zdjem o sluzby 3 5 15
C Neefektivni reklama 3 4 12
D Zmeéna legislativy 2 5 10
E Nestabilni dodavatel 3 3 9
F Sezonni vykyvy 2 3 6

(Zdroj: viastni zpracovani)

Na zéklad¢ velikosti miry rizika byla vytvofena matice rizik, kterd byla vypoctena jako

soucin pravdépodobnosti a dopadu. Vysledky jsou rozdéleny do tii urovni:
e Nizké riziko (1-8) — zelena zona;
e Stiedni riziko (9-15) — Zlut4 zoéna;

e Vysokeé riziko (16-25) — Cervend zdna.



Tabulka 20 Rizikova matice

Potencialni dopad
1 2 3 4 5
1
:
£ 2 F
=]
=
=
o 3 E C B
=
>
£
- 4
5 D

(Zdroj: vlastni zpracovani)
12.2.1 Navrh opatieni proti rizikiim

V piipadé vysokého rizika konkurenc¢niho prosttedi bychom si méli zakladat na budovanim
silné znacky, osobnim pfistupu a dikladném zaméteni na lokality s mensi pfitomnosti
konkurence. Vyhodou miize byt také prosazovani flexibility u mensiho podniku a jeho

lokalni znalost.

Abychom mohli efektivné sniZovat riziko nizkého zajmu o naSe sluzby, tak by podnik
mél zvysit aktivni typ propagace. Spolecné s tim by se mél soustfedit na nastaveni presné
cileného online marketingu a na budovdni vztahi s novymi klienty, podpotenych
zvyhodnénymi nabidkami. Méli bychom také oslovovat mensi podniky, kterym vysvétlime

vyhody venkovni reklamy.

Problému neefektivni reklamy miiZzeme piedchazet osobnimi konzultacemi se
zakaznikem, volit spravné lokality jejiho zaméfeni a zafidit profesiondlni grafické

zpracovani naSich reklamnich materiald.

Zmeéna legislativy mize byt firmou predpokladana na zakladé pribézného sledovani
pravnich zmén v oblasti venkovni reklamy. V ptipadé jejich uskutecnéni by méla byt firma
pfipravena na rozsifeni své nabidky o dal§i mozné formy sluzeb. Témi miize byt napiiklad

online nebo indoor reklama.



Pokud vime, ze nasi dodavatelé mohou byt nestabilni, tak bychom méli mit vzdy
pfipravené alternativy, které nam pozadovanou dodavku zaruci. Spole¢né s tim se da tomuto
riziku ptfedchazet budovanim dlouhodobych vztahli a spolupracovat pouze s ovéfenymi

dodavateli.

Poslednim rizikem jsou sezénni vypadky, napiiklad na zakladé ro¢niho obdobi. Tyto
vypadky lze omezit za pomoci diverzifikace naSich sluzeb mezi rizné zakazniky, kteti

behem slabsiho obdobi maji o venkovni reklamu zajem.



ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvofit podnikatelsky plan pro zalozeni vlastniho
podnikatelského subjektu v oblasti venkovni reklamy. V ramci teoretické casti byla
vypracovana reSerSe literarnich a elektronickych zdrojii. Na jejich zakladé byly popsany

klicové oblasti, kterymi jsou podnikani, tvorba podnikatelského planu, marketing a fizeni

rizik. Tyto poznatky byly nasledné vyuzity k vypracovani praktické ¢asti prace.

V praktické ¢asti jsem vypracoval PEST analyzu, Porterav model péti konkurencnich sil
a SWOT analyzu. Na zaklad¢ toho povazuji podnikatelské prostiedi v oblasti venkovni
reklamy za vysoce konkurencni, s rostoucimi naklady, regulatorni nejistotou. Zaroven, ale
poskytuje ptilezitosti v podob¢ lokalni spoluprace a expanze sluzeb. Coz jsem zohlednil pti
tvorbé podnikatelského planu. Analyzy zaroven odhalily, Ze aktudlné na trhu neexistuje
spolec¢nost, kterd by se zabyvala vyhradn¢ venkovni reklamou, ale nabizi sluzby v kombinaci

online a offline reklamy.

Prabéh tvorby podnikatelského planu prokazal, Ze by si spole¢nost méla zaméfit na segment
zakaznikd, ktery vySel z marketingové strategie. Spole¢né s nim by se vSak méla v rdmci
strategie vice zaméfit na pravidelné oslovovani novych zdkazniki pomoci kombinace online
a offline marketingovych nastroji. Témi mohou byt aktudlné PPC kampan¢ a socialni sité
v online prostfedi a billboardova propagace s pfimym kontaktovanim zakaznikdi mimo
digitalni prostor. Organiza¢ni struktura bude plochd, bez prostfednikii, tudiz bude udrzena
piima komunikace mezi externimi dodavateli (grafik, tiskarna, pronajimatelé reklamnich
ploch) a jednatelem spole¢nosti. Pomoci tohoto modelu dosdhne spolecnost snadného tizeni,

nizkych rezijnich nakladt, vétsi flexibility a efektivnosti pti zacatku podnikéni.

Pomoci finanéniho planu jsem dospél k vysledku, Ze spolecnost pravdépodobné v prvnim
roce ¢innosti profitabilni. O¢ekavany hospodaisky vysledek se pohybuje okolo - 430 000
K¢ OvSsem pokud by podnik pokracoval v predpokladaném scénafi nartistu poctu
realizovanych kampani, tak by mohl ke konci roku 2027 ptekonat bod zvratu. OvSem tato
skutecnost je tézko predikovatelnd z divodu znaéného mnozstvi promé€nnych. V ramci
finan¢ni analyzy se ukézalo, Ze aktualni vySe fixnich nakladi spolu s nizkou marzi
predstavuji vyznamna rizika, ktera by méla byt zvazena. Mezi doporuCena opatieni patii
pfehodnoceni vySe pocatecni investice, revize vstupnich a fixnich nakladi, naptiklad
naklad na offline propagaci spolecnosti. DalSimi doporuc¢enimi je i rozSifeni portfolia

sluzeb o oblast digitdlniho marketingu a zrevidovani vyse marze. Dale je dilezité promyslet



1 vhodné nacasovani vstupu do rezimu platcovstvi DPH, jelikoz podnik v prvnim roce

nedosahoval minimalniho limitu pro platcovstvi DPH.

Z Casove¢ analyzy vyplynulo, Ze k zahajeni ¢innosti podniku je potieba ptiblizné 198
dnii. Tato délka maze byt vniméana jako relativné dlouhé obdobi, a proto by v rdmci opatieni
bylo vhodné najmout odborniky s praxi na jednotlivé Cinnosti, kteti by mohli podniku

pomoci s optimalizaci jednotlivych krokd, a tim cely proces zkratit.

V posledni ¢asti byla provedena analyza rizik, ktera identifikovala, ze podnik celi
malym, stfednim 1 velkym rizikiim. Ty by mohly ohrozit jak béZzny provoz, tak i celou
zivotaschopnost podnikatelského subjektu. Pfesné vyhodnoceni danych dopadu je v piipade
nove¢ vznikajici spolecnosti tézko predvidatelné. I ptes veSkera mozna rizika jsem dosel v
praci k zavéru, Ze podnikatelsky zamér je realizovatelny. OvSem pied zacatkem celého
procesu je nutné nastaveni disledného fizeni nakladl, optimalizace sluzeb a dikladné

naplanovani postupné expanze do zbylych ¢asti v oblasti marketingu.

Z hlediska definovanych pozadavki na praci lze konstatovat, ze pfedem stanoveny cil,
tedy vytvoreni podnikatelského planu pro zaloZeni firmy v oblasti venkovni reklamy, byl

splnén.
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