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ANOTACE

Hlavni cilem prace ,, Podnikatelsky plan vedouci k zaloZeni malého ¢i stredniho podnikani je
vytvoreni komplexniho podnikatelského zaméru. Prdace je rozdélena na teoretickou
a praktickou cast. V teoretické casti prace jsou definovany zakladni pojmy a dalsi naleZitosti
spojené s podnikanim s prihlédnutim k aktualnim trendum. V praktické casti je predstavena
zamyslena kapitalova spolecnost vcetné jeji planu, strategii a prognoz do budoucna. Zvysenda
pozornost je pak veénovana vyrobnimu, marketingovému a financnimu planu spolecnosti
véetne strategické analyzy. V zaveru diplomové prdce dochazi k shrnuti postupti tvorby
podnikatelského planu a komentari aktualni globalni ekonomické situace.

KLiCOVA SLOVA

Podnikatelsky zamer, financni plan, marketingovy plan, vyrobni plan, strategicka analyza,
SWOT analyza, Portertiv model péti sil.

TITLE

Business Plan Leading to Establishing a Small or Medium Business

ANNOTATION

The main goal of the thesis “Business plan leading to the establishment of small and medium-
sized enterprises is to create a complex business plan. The thesis is divided into theoretical
and practical part. The theoretical part defines the basic concepts and other essentials
associated with business with regard to current trends. The practical part presents the
intended capital company, including its plans, strategies and forecasts for the future.
Increased attention is paid to the production, marketing and financial plan of the company
including strategic analysis. At the end of the work, there is a summary of the procedures of
creating a business plan and comments on the current global economic situation.

KEYWORDS

Business plan, financial plan, marketing plan, production plan, strategic analysis, SWOT
analysis, Porter’s five forces model.
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Uvob

Tato diplomova prace pojednava o podnikatelském planu vedoucim k zalozeni malého ¢i
sttedniho podnikéani. Prace je rozd¢lena na dvé Casti, a to Cast teoretickou a ¢ast praktickou.
Teoreticka ¢ast prace je vénovana vymezeni zakladnich pojmi a soucasnych trendd spojenych
s podnikatelskou cCinnosti veSkerych préavnich forem podnikani. Dochazi k definovani
hlavnich vyhod a nevyhod, které s sebou malé a stfedni podnikani pfinasi. Taktéz je samotna
kapitola vénovana statnim i nestatnim podporam podnikéni. Néasledna kapitola pojednava
o dil¢ich slozkéch struktury podnikatelského planu. V poslednich kapitolach teoretické ¢asti
prace je autorova pozornost zaméfena na jednotlivé druhy plant, jeZ je nezbytné sestavit

v ramci struktury podnikatelského zdméru pro uspésné fungovani podnikatelské jednotky.

V praktické ¢asti diplomové prace je predstaven vlastni podnikatelsky zdmér. V uvodu
praktické cast prace je Ctenaf sezndmen se zékladni charakteristikou zamyslené kapitalové
spole¢nosti. Podstatou autorova podnikatelského planu je zalozeni spolecnosti Bohemia
Herbal s.r.o0., jejimz hlavnim pfedmétem podnikéni by mél byt prodej zeméd¢€lskych komodit
s naslednou vyrobou vlastni makové pasty. Tento podnik byl mél byt zalozen dvéma
spolecniky, ktefi se domnivaji, Zze nasli moznou mezeru v aktudlnim trznim prostredi. Druha
kapitola praktické ¢asti je v€novana vyrobnimu planu podniku. Dil¢i podkapitoly vyrobniho
planu jsou vénovany produktu makové pasty a tvorbé vlastnich internetovych stranek
s integrovanym e-shopem. Jejich obsah je tvofen piedstavenim koncepce vyrobku vcetné
komplexniho zmapovani technologie vyroby. Ve tieti kapitole je ¢tenafi nastinén personalni
plan podniku. Ctvrtd kapitola cili na pfedstaveni marketingového planu spoleénosti, ktery
zahrnuje vSestrannou analyzu tuzemského i zahrani¢niho trhu, sestaveni marketingového
mixu 4P a segmentaci potencionalnich zakazniki podniku. V posledni podkapitole
marketingového planu je pak vysvétlen pfistup organizace k propagaci na socidlnich sitich
s vyuzitim influencert. Nésledna kapitola praktické ¢asti prace slouzi za pomoci Porterovy
analyzy péti konkurencnich sil a SWOT analyzy jako strategicky rozbor podniku a jeho
vnittniho 1 vnéj$iho okoli. Finalni kapitola pfedstavuje Etenafi finanéni plan podniku Bohemia
Herbal. Finan¢ni plan je vyhotoven ve tfech scénafich financni Gspé&Snosti za prvnich 6 let
organizace. Konkrétné je slozen z ptfedpokladanych nékladf, vynosl, hospodaiského
vysledku a cash flow podniku. Posledni podkapitola finan¢niho planu se pak zaméfuje na

efektivnost hodnoceni investic do vyrobni linky makové pasty.
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1 TEORETICKA CAST

1.1 Definice pojmii spojenych s podnikanim

Na zacatku této diplomové prace je pozornost soustiedéna prevazné k definovani pojmi
vyskytujicich se v problematice podnikatelské ¢innosti. Jsou zde definovéna rGzna pojeti
terminu podnikani s podrobnéj$§im zaméfenim na ekonomické a pravnické vymezeni pojmu.
Zminény jsou i faktory, jez jsou spolecné pro podnikajici subjekty. Dale dochazi k objasnéni
rozdilu mezi pojmy podnik a firma. Také dochazi k uvedeni rGznych pravnich forem
podnikani, jak pro fyzické, tak i pravnické osoby. Pro podnikani fyzickych osob jsou uvedeny
veskeré dostupné druhy Zivnosti v ramci Ceské republiky. V oblasti podnikani pravnickych
osob dochazi k uvedeni veskerych obecné¢ znamych moznosti, jako je vefejna obchodni
spole¢nost, komanditni spole¢nost, spolecnost s ruenym omezenym, ale i k méné zndmym
alternativam, jako je evropské hospodarské zajmové sdruzeni ¢&i evropska spolecnost.
Uvedeny jsou i hlavni faktory, podle kterych lze uskuteénit optimalni volbu pravni formy
podnikéni pro dil¢iho podnikatelského ptredstavitele. Rozdilim mezi malym a stfednim
podnikdnim na statni Grovni 1 v rdmci ptisobnosti Evropské unie a jejich odlisSnym definicim
jsou vénovany samostatné kapitoly. V zav€ru kapitoly dochédzi ke zdiiraznéni piinost

podnikatelskych aktiv, a to jak pro jednotlivé regionalni Gizemi, tak i pro stat jako celek.

1.1.1 Podnikani

Na pojem podnikani lze v ceském jazyce nahlizet v rizném pojeti, a to napiiklad
v psychologickém, sociologickém, pravnickém ¢i ekonomickém. V nejobecnéjsi roving je
pravdépodobné nejznaméjsi pravnickeé pojeti tohoto piistupu, které podnikani definuje jako
soustavnou a samostatnou ¢innost, vedenou na vlastni jméno, na vlastni ucet, s cilem dosazeni
zisku. Vzhledem ke koncepci této diplomové prace jsou pro ctendfe stézejni definice
z pravnického a ekonomického zaméfeni. Ekonomické chdpani pfedmétu podnikani Ize
zjednoduSené vyjadrfit jako podstupovani urCité miry rizika, za kterou podnikatel pozaduje
adekvatni odménu ve formé piidané hodnoty ¢i zisku. Veber a Srpova (2012, str. 14)
o ekonomickém pojeti podnikani pisi nasledujici: ,podnikani je zapojenim ekonomickych
zdrojit a jinych aktivit tak aby se zvysila jejich piivodni hodnota. Je to dynamické proces

vytvareni pridané hodnoty*.
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Pochopitelné Ize v literatuie nalézt nespocetny vycet dalSich definic podnikdni. Pro tyto

definice vSak budou spolec¢né urcité atributy:
e cilevédoma Cinnost;
e nevSedni napady a ptistupy;
e usporadani a fizeni procesii uvniti podniku;
e podstupovani rizika;
e vytvafeni ptidané hodnoty a zisku;
e vytyCovani novych cilt;

e opakovani uspeSnych procesu v cyklech.

1.1.2 Podnik versus firma

Nyni je nutné vyjasnit si rozdil mezi pojmem podnik a firma. Podnik lze chépat jako
subjekt, ve kterém dochazi k transformaci zdrojl ve statky a sluzby. Pfeména téchto vstupt,
at’ uz majetkového ¢i nemajetkového charakteru na vystupy, umoziuje podnikateli Gspésné
provozovat podnikatelskou ¢innost. Pod oznacenim firma pak 1ze v ¢eském obchodnim pravu
nalézt obchodni jméno podnikatele, pod kterym je zapsan v OR. V praxi a hovorové mluvé
vSak oba tyto pojmy splyvaji a determinuji obycejnou podnikatelskou jednotku, tedy fyzickou

nebo pravnickou osobu vykonavajici podnikatelskou ¢innost.

1.1.3 Start-up

V soucasné dob& hyperkonkurence, digitalizace, globalizace a aplikace primyslu 4.0.
muzeme v trznim prostifedi pozorovat fenomén, kdy je tradicni podnikani nahrazovano
start-upovymi podnikatelskymi projekty. Autor této prace pod pojmem start-up chape takovy
podnik, ktery je primarné financovan prostfednictvim vlastniho kapitalu (pfevazné rizikovy
kapital), je na trhu novy s délkou fungovani maximalné do 5 let, jeho podnikatelsky plan
predstavuje urcity inovativni pfistup, pfiCemz aplikace této inovace ma vysoky potencial
k rychlému trznimu rastu. Samotnych literarnich prament vénujicich se tomuto tématu je
prozatim poskrovnu a zaroven se nedafi jednotlivym fundovanym autoriim doséhnout jakési
ucelené definice toho pojmu. Prvotni zminky o startupech se pfitom datuji do 70. let 20.
stoleti, kdy se o tomto dnes jiz fenoménu objevil ¢lanek v americkém casopise Forbes.
Internetovy portdl ManagementMania (2016¢) uvadi nasledujici definici tohoto pojmu:

., Startupy jsou obvykle nové zalozené spolecnosti nebo projekty (obvykle ve stari do 5-ti let)
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zaloZené na tymové spolupraci, jsou ve fazi vyzkumu trhu a vyvoje svych produktit nebo chtéji
vyznamné rozsirit své pusobeni na trhu (tzv. skalovani). Startupy maji velky potencial ristu
ale zaroven také velkou umrtnost — proto se casto uchdzeji o rizikové financovani, pomoci
nehoz chtéji ziskat dodatecny kapital pro prekonani tzv. udoli smrti nebo rychle expandovat

na trhu.

Odlisnou definici startupu pak mizeme nalézt na internetovych strankdch eDotace.cz
([2016]): ,, V nejjednodussi verzi se pod pojmem start-up rozumi nové vznikajici podnikatelsky
napad, projekt ¢i zacinajici firma s podnikatelskym zamérem, ktery md potencial byt
zpenezen. Upresnujici definice pridava podminku inovativnosti, tedy start-up se situaci na
trhu snazi resit mistné a casové inovativnim zpusobem. A v neposledni rade je dulezity
potencial rychlého rustu (z hlediska trzeb a zdakaznikii), uloha zakladatelii (pocatecni
investice, ndpad) a veétsinou budouci potreba vnéjsi investice pro dalsi rist a uvedeni

produktu na trh.

1.1.4 Pravni formy podnikani

Pti zalozeni podniku je tfeba na zékladé celé fady proménnych zvolit vhodnou pravni
formu podnikani. Podnikatel se v zdkladu rozhoduje mezi fyzickou a pravnickou osobou, kdy
ma kazdd ztéchto moznosti své nesporné klady 1 zapory. Pomér mezi registrovanymi

podnikatelskymi subjekty ve form& FO nebo PO zobrazuje nésledujici tabulka.

Tabulka 1: Pravni formy podnikani v CR k 31.12.2018

Pravni forma podnikani Pocet

Podnikatelé celkem 2 505 551
Fyzické osoby 2 028 496
Pravnické osoby 477 055

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat MPO

Pokud subjekt zvoli moznost podnikat jako fyzickd osoba, tak k tomu bude potiebovat
zivnostenské opravnéni nebo piipadné jiné opravnéni, které je vydano zivnostenskym tradem.
Zivnostensky zakon rozdéluje Zivnosti na ohlasovaci a koncesované, pii¢emz ohlasovaci
zivnosti se dale déli na femeslné, vazané a volné. Pocet dil¢ich udélenych Zivnosti v CR

zobrazuje mimo jiné tabulka ¢. 2 a graf €. 1.
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https://managementmania.com/cs/tym-team
https://managementmania.com/cs/trh
https://managementmania.com/cs/produkt
https://managementmania.com/cs/kapital
https://managementmania.com/cs/udoli-smrti

Tabulka 2: Zivnostenska opravnéni v CR k 31.12.2018

Zivnostenska opravnéni Pocet

Celkem platnych ZO 3743 413
koncesované 274 695
vazané 308 220
femesIné 998 126
volné 2162372
7.0 pro fyzické osoby 2904 078
7.0 pro pravnické osoby 839 335

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade dat MPO

Pocet

0 1 000 000 2 000 000 3000 000 4 000 000

Evolné Miemeslné Mvazané Mkoncesované B celkem platnych ZO

Graf 1: Zivnostenska opravnéni v CR k 31.12.2018

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat MPO

Pokud se subjekt rozhodne pro podnikani ve formé pravnické osoby, ma v podstaté
6 moznosti: zaloZeni vefejné obchodni spolecnosti (v. o. s.), komanditni spole¢nosti (k. s.),
spole¢nosti s ru¢enym omezenym (s. r. 0.), akciové spolecnosti (a. s.), evropské spolecnosti
(ES) nebo evropského hospodaiského zajmového sdruzeni. Mezi hlavni faktory ovliviiujici

pravni formu podnikani patfi:
e pozadovany stupen kontroly podnikatele;
e kapitalové moznosti a pozadavky podniku;
e rozdélovani zisku;
e danové zatizeni,

e podnikatelské prostiedi (povaha podnikani, stabilita podnikani);
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e kontinuita podnikani;
e rizika a odpovédnost;

e manazerské schopnosti.

1.1.5 MSP v CR

Dle legislativy CR vztahujici se k podpofe malého a stfedniho podnikani je za stiedng
velky podnik povazovana spole¢nost, ktera je zaméstnavatelem pro mén¢ nez 250 pracovniki,
jejiz aktiva uvedena v rozvaze neptesahuji 980 000 000 K¢ nebo jejiz Cisty obrat za posledni
uzaviené ucetni obdobi neptesahuje 1450 000 000 K¢, pokud uctuje v podvojné ucetni
soustaveé a je nezavisla. Jako maly podnik je definovana organizace, kterd zaméstnava méné
nez 50 zaméstnancu a jeji aktiva uvedena v rozvaze nepiesahuji 180 000 000 K¢ nebo ma
Cisty obrat za posledni uzaviené ucetni obdobi nepiekracujici 250 000 000 K¢, pokud uctuje
v soustaveé podvojného tcetnictvi a je nezéavisla. Za drobny podnik, respektive podnikatele, je
pak oznaCovéna organizace zaméstnavajici méné nez 10 osob. Pokud se podivame na sloZeni
struktury podniktl v CR, tak zjistime, Ze pfevazna vétina organizaci je tvofena pravé malym

a stfednim podnikanim.

Vzhledem k tomu, Ze malé a stfedni podniky nemohou nikdy dosdhnout monopolniho
postaveni na trhu, pfedstavuji nejzdravéjsi verzi podnikatelského prostiedi. Ve své podstaté
totiz reprezentuji opak absolutni trzni sily jedno jediného velkého podniku nebo skupiny
velkych podnikil (oligopol). Obecné predstavuji vyhodu a urcitou stabilitu pro lidskou
spolecnost, nebot’ jsou zpravidla vlastnény domacimi podnikateli, a tak pozitivni efekty
plynouci z podnikatelské c¢innosti setrvavaji v daném staté. Podpora MSP miize byt také
jednou z moznosti rozvoje daného regionu — od vytvafeni novych pracovnich mist, pfes
postupnou urbanizaci uzemnich oblasti az po piinosy Corporate Social Responsibility. Mezi
pfinosy CSR muzeme fadit zlepSeni mzdovych podminek zaméstnanct, jejich vzdélavani,
odmitani korupce, transparentnost aktiv daného podniku, vystavbu détskych htist, charitativni
¢innost, zaStiténi rdznych kulturnich akci (na regiondlni 1 statni urovni), zlepSeni ovzdusi
jakozto dusledku zapojeni organizace do snizovani emisnich limitd ¢i zapojeni do

recykla¢nich programil a celou fadu dalSich pozitiv.

19



1.1.6 MSPvEU

Jelikoz je Ceska republika od 1. kvétna 2004 ¢lenem Evropské unie, autor této prace
povazuje za dulezité¢ vymezit v teoretické Casti 1 evropské déleni podnikt dle jejich velikosti,

atona:
e mikropodniky;
e malé podniky;
e stfedni podniky.

Na turovni Evropské unie jsou mikropodniky definovany jako organizace, které
zameéstnavaji méné nez 10 pracovniki a rocni obrat nebo celkovd suma majetku téchto
organizaci neptekracuje 2 miliony Eur. Podniky oznaované jako malé jsou tvofeny
organizac¢ni jednotkou, ktera je zaméstnavatelem pro méné nez 50 osob a jeji rocni obrat nebo
celkova hodnota majetku neptesahuje 10 milionti Euro. Stfedni velké podniky jsou v ramci
EU determinovany jako spolecnosti, jejichZz rozsah zaméstnanci se pohybuje od 50 do
250 jedinct a jejichz roc¢ni obrat nebo celkova suma majetku neptekracuje 43 miliont eur.
Vodackovi (2004, str. 14) definuji podnik v ramci EU nasledovné: ,, organizacni jednotka,
ktera uskuteciuje ekonomickou cinnost. Nezadlezi pritom na konkrétni organizacné-prdavni
formé. ““ Dil€ich definic déleni podnikii podle jejich velikosti na Grovnich jednotlivych stath je
uzivano zejmeéna pro statistické ucely, na zakladé, kterych je mozné naptiklad rozhodnout,
zda je organizace vhodna pro zatazeni do programu na podporu podnikani ¢i pro udéleni
dotace. Tato skutecnost je pochopitelné jen jednim z celého vyctu kritérii pro ziskdni takovéto

konkurenéni vyhody.

1.2 Vyhody a nevyhody MSP

Jednou z konkuren¢nich vyhod MSP je moZnost zapojeni se do programll na podporu
podnikéni, ziskdni dotace ¢i mozZnost vyuziti koncepce start-upu. U menSiho podniku lze
v podnikatelském prostiedi (naptiklad legislativni zmény, zmény v odvétvi, upadek
ekonomiky atd.). Kladem mohou byt i nové vytvafenad pracovni mista, ktera v ptipadé¢ MSP
vznikaji 1 v pfipadé recese. Nespornou vyhodou takového podniku je i mnohem mensi
kapitdlova naro€nost zaloZeni 1 chodu spolecnosti. Mezi dalsi plusy zajisté patii jednodussi
fizeni veskerych procesti v organizaci. Lze také ocekavat jednodussi organizacni strukturu
podniku, coz snizuje pravdépodobnost problému spojenych s delegovanim pracovnich tkola

a moznost vzniku byrokracie.
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V malém a stfednim podnikani je tfeba zvazit i plisobeni psychologického faktoru, nebot’
v menSich organizacich se ztraci ur€itd bezejmennost pracovnikd. To vede k tomu, Ze si
pristupuji ke svym pracovnim povinnostem a lze od nich tedy ocekavat vyssi pracovni vykon,
nez pokud by byli zahaleni rouskou anonymity v rozsahlé nadnarodni korporaci. V ramci
malé a stfedni podnikatelské Cinnosti 1ze ocekévat, Ze dana organizace bude ve vyrobnim
procesu i celkovém chodu firmy aplikovat méné slozité technologie, coz vede k niz§im
mzdovym nakladiim vzhledem k tomu, ze nevznika nutnost zaméstnavat vysoce kvalifikované
odborniky pro jejich fizeni. S tim jsou sdruzeny i mensi investice do vyzkumu a vyvoje.
V ¢em se literarni prameny rozchézeji, je ndzor na nutnost MSP inovovat. Lze se domnivat,
ze horsi konkuren¢ni postaveni vede k nezbytnosti inovativni ¢innosti. Do jaké miry miize ale
organizace se znacn€¢ omezenou zdsobou disponibilniho kapitdlu inovovat oproti velkému
podniku? V dnesni dobé hyperkonkurence a trzni ekonomiky musi inovovat kazdy podnik bez
ohledu na jeho velikost. Pokud tak neucini je jen otazkou ¢asu, kdy dojde k jeho bankrotu.
Pro takovéto podniky pak budou znacné typictéjsi mala, drobna dil¢i zdokonaleni, ktera jsou
typickd pro japonské koncepce jako KAIZEN a LEAN. Mal¢é a stfedni podniky maji tedy
blizko ke koncepci LEAN. Jedna se o japonskou filozofii neustdlého zlepSovani, kterd je
nejcastéji prekladana jako Stihla vyroba.

Vétsi mnozina MSP bude pro konecného spotiebitele predstavovat vitanou situaci
vzhledem k pravdépodobné probihajici cenové vélce mezi podniky. Kupujici se diky tomu
docka ptiznivéjSich cenovych hladin pfi ndkupu statkl a sluzeb. Pro malé a stfedni podnikani
bude také typicka jejich provadzanost sregiony, coz je klad, kterého velké spolecnosti
nemohou nikdy dosédhnout. Toto podnikani na regionalni Grovni nese celou fadu kladd, jak uz
bylo zminéno vySe. Frkova (2004) o malych a stfednich podnicich piSe nésledujici:
., V narodnim hospodarstvi plni malé a stredni podniky nékolik dilezitych funkci. Mezi née
patii predevsim: udrzovani zaméstnanosti, regionalni rozvoj, zvyseni konkurence na trhu,

inovativnost. *
Hlavnimi vyhodami MSP oproti velkym korporacim bude:
e niz$i naro¢nost fizeni procesli v organizaci;
e rychlej$i reakce ne zmény podnikatelského prostiedi;
e rychlejsi reakce na pfani zakaznik;

e vyssi specializace;
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e niz§i spravni naklady;

e programy na podporu podnikani, start up nebo ziskani dotace;
e jednodussi organizacni struktura;

e mensi byrokracie;

e regionalni provazanost.

A jaké jsou nevyhody malého a stfedniho podnikani? Za jednu z nich mizeme povazovat
vyrazné oslabenou konkurencni pozici oproti velkym hraciim na trhu. Neptijemnou pravdou
také zlstava, ze velka ¢ast mensich podniki neptezije déle nez tii az pét let. Dalsi slabinou je
nesporné niz§i kapitdlova vybavenost podniku. Tato nevyhoda se bude projevovat zejména
u fyzickych osob podnikajicich na zivnostenské opravnéni, nebot’ Ize piepokladat ze
individudlni podnikatel nebude disponovat zdroji ve vysi n¢kolika desitek ¢i stovek milioni
korun. Nedostatek zdroju se da v rdmci samofinancovani do jisté miry fesit pfibranim dal§iho
spole¢nika ¢i spolecnikli, coZ s sebou nese dodatecné riziko ztraty kontroly nad firmou
a mozny vyskyt problému spojenych s pravomocemi v oblasti fizeni podniku. Pokud nebude
samofinancovani stdle dostatecné, tak se nabizi tradi¢ni moznost vyuziti ciziho kapitalu
prostfednictvi bankovnich Gvérti a vypomoci, dodavatelskych Gvéri a v nejextrémnéjSich
ptipadech vyuZiti pijcek od mimobankovnich instituci. Tyto instituce jsou vSak schopny
poskytnout omezené mnozstvi finan¢nich prostfedki a nakladové uroky budou vzhledem
k nizké bonité organizace vyssi, nez by tomu bylo v pfipad€ vypomoci u bankovni instituce.
Pokud to situace umoziuje, je vhodné volit avér od bankovni instituce pfed tveérem od
nebankovni instituce. Vyuziti cizich zdrojl s sebou nese dalsi ndklady ve formé trokd, coz ale
na druhou stranu zvySuje rentabilitu vlastniho kapitalu, a to je pozitivni jev, o ktery bychom
méli usilovat, pokud chceme byt uspéSnymi podnikateli. Nakladové uroky jsou vsSak
odcitatelnou polozkou pii vypoctu zakladu dang, a proto se zde nabizi evidentni moznost
vyuziti daflového S§titu pii financovani podniku. Omezené mnozstvi kapitalu pak neumoziuje
tak rozsahlé investice do reklamy, védy a vyzkumu, ¢imZ se malé a sttedni podniky dostavaji
opét do horsiho postaveni na trhu. Platebni schopnost mensich podnikt je také dosti vazana
na vCasné uhrady jejich vystavenych faktur, které pak predstavuji zdroje pro thrady jejich
zavazki vici dodavatelim a zakaznikim. Podnik usiluje o co nejkratsi dobu obratu
pohledavek. Proto musi MSP vénovat mnohem vétsi pozornost cash flow. Dalsi z fad
nevyhod je pfizpisobovani cenové politiky firmy k obdobnym jevim, které lze pozorovat
u trzni konkurence. Malé podniky si ale nemohou dovolit vytvaret dumpingové ceny, tedy

takové ceny, kdy je celkova cena produktu nebo sluzby pod vyrobnimi naklady. Tvorba
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dumpingovych cen u urcitého vyrobku je vykompenzovana ziskovosti jinych produktt
z podnikového portfolia. Velky podnik bude mit samoziejmé mnohem rozsahlejsi portfolio
vyrobkll, a tim i1 konkuren¢ni vyhodu. Strategie dumpingovych cen neni pochopitelné
dlouhodob¢ udrzitelnd ani pro velké organizace. Od vétSiho podniku pak zakaznici také
ocekavaji vyssi jakost produktl a sluzeb, nebot’ se domnivaji, Ze tyto organizace jiz maji roky
provétené know how. Ve vétSing ptipadi se bude jednat o pravdivou hypotézu. Za nevyhodu
lze takové chépat niz§i odbornost zaméstnancii. Zaméstnanci s vys$i kvalifikaci budou
pravdépodobné preferovat jako zaméstnavatele velky podnik, ve kterém dosahnou lepSiho
mzdového ohodnoceni. Tato skutecnost vSak ¢asto nemusi platit pro vlastniky spolecnosti.
Velka ¢ast malych a stiednich podnikateld jsou totiz byvali manazeti velkych korporaci. Tito
jedinci nabyli béhem svého piedchoziho zaméstnani potfebnych znalosti, zkusenosti a know
how, aby si posléze zalozili vlastni spolecnost. Frkova (2004) piSe na téma nevyhod MSP
nasledujici: ,,Dalsim problémem pro malé a stredni podniky je vysoké administrativni
zatizeni, které je zpiisobené predevsim naroky ze strany stdtu a instituci spravy a samospravy.
Podniky musi vynakladat nemalé mnozstvi financnich prostredkii na byrokraticky aparat,

napr. pravniky, auditory, danové poradce atp.
Mezi hlavni nevyhody malého a stfedniho podnikani nepochybné patfi:

e vysoké nebezpeci ohrozeni vétSimi hraci na trhu;
e vyrazné omezenéjsi trzni sila oproti vétSim podnikiim;
e horsi pozice pro ziskani vetejnych zakazek;
e mensi schopnosti ptizpiisobit se legislativnim zménam;
e omezené moznosti investovani vzhledem k menSimu mnozstvi kapitalu;
e moznosti garance vyssi jakosti;
e zpravidla niz8i kvalifikace zamé&stnanct;
e Ucinnost hospodarskych procest;

e provadéné inovace se tykaji nizSich inovacnich fadu.
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1.3 Podpora MSP

Veber a Srpova (2012) o podpote malych a stiednich podnikateli uvadi, ze ji Ize rozdélit
na informacni a financni podporu. Dale uvadéji, ze je 1ze délit 1 z hlediska pivodu na vladni
organizace zamefené na poskytovani riznych sluzeb podnikatelim, nevladni organizace na

bazi zpravidla neziskovych organizaci a podnikatelské subjekty.

V oblastni statnich organd jsou dileZité instituce Ministerstva primyslu a obchodu CR,
které¢ vytvari fadu programti poskytujicich poradenské sluzby a pomoc malym a stfedné
velkym podnikajicim subjektim, a to v ramci celorepublikové plsobnosti. Dalsi programy
vytvaii Ministerstvo pro mistni rozvoj CR. Tato spoluprace je izce vazana na dané regiony.
Pro podporu a prosazovani postaveni ¢eskych exportéri na zahrani¢nich trzich vytvotilo MPO
organizaci CzechTrade. Organizace CzechTrade se kromé jiného zabyva feSenim sazeb cla
v jednotlivych oblastech, oblastni legislativou, podporou rozbéhnuti businessu v zahranici
nebo poskytovanim informaci o skutecném 1 ocekdvaném vyvoji trhit v zahranici.
ZjednoduSovani legislativy, podnikatelské spoluprace, sledovani trzniho prostiedi, bezplatné

konzultace s experty na danou problematiku pak zajistuje organizace Czechlnvest.

Dalsi variantou jsou pak Regiondlni poradenska a informacni centra a podnikatelska
ainovaéni centra, jejichZ iniciativa vychdzi zprogramti EU. Tato centra slouzi malym
a sttednim organizacim k vytvofeni novych pracovnich mist, konzultacim a poradenskym
¢innostem, poskytovani Uvérd, poskytovani vzdélavacich kurzii, k pomoci pii vytvareni
persondlniho, finan¢niho, marketingového planu a podnikatelského zaméru za zvyhodnénou
cenu. Tato centra jsou navzajem propojena po celé EU a vytvafi tak Evropské sité
podnikatelskych a inovacnich center s mezindrodnim pfesahem. VSechny tyto vladni
organizace jsou financovany ze statnich rozpoctii nebo rozpoctu EU v zéavislosti na uzemnim
vymezeni a specifickych podminkach dil¢ich programt. V poslednich letech se stal
vyuzivanou podporou MSP projekt podnikatelskych inkubatora. Jako piiklad uved'me
Pardubicky podnikatelsky inkubdtor, ktery funguje na podobném principu jako ptedeslé
zminéné programy, tzn., Zze poskytuje vyhodnéj$i podminky pro zacinajici podnikatele ¢i
pomaha najit potencionalniho investora (START UP). Jako dalsi ptiklady lze naptiklad uvést
Centrum pro regionalni rozvoj CR, Design Centrum CR, Nérodni vzdélavaci fond ¢&i

v

nejriznéjsi informacni portaly zabyvajici se problematikou podnikatelské ¢innosti.

Typickymi zastupci nevladnich organizaci pak budou Agrarni a Hospodaiska komora CR.
Agrarni komora cili vyhradné€ na subjekty podnikajici v zeméd¢lstvi, lesnictvi, potravinaistvi

a vcelafstvi. Tuto pravnickou osobu zalozil, stejné jako Hospodaiskou komoru, Rozhod¢i
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soud, jenz svou ¢innost zaméfuje na feSeni potencidlnich obchodnich rozporti, jez mohou
nastat mezi jedinci provozujicimi podnikatelskou ¢innost v téchto odvétvich. Agrarni komora
uzce spolupracuje s Visegradskou skupinou (V4) tedy alianci 4 zemi stfedni Evropy, jejimiz
¢leny jsou kromé& Ceské republiky i Polsko, Slovensko a Madarsko. Dal§im moZnym
zastupcem podnikatelt je Hospodaifskd komora, jejimz hlavni zédmérem je rozvoj
podnikatelského prostiedi, a to jak na urovni Ceské republiky, tak i Evropské unie.
Doprovodnymi sluZbami poskytovanymi Hospodaiskou komorou CR jsou pak vyvozni
a dovozni poradenstvi, daflovd evidence, odstranéni byrokracie, pomoc pifi komunikaci se
statnimi orgény a celkova podpora pro podnikatele v radmci financni sféry. Jako dalSiho
mozného zéastupce nevladni instituce na podporu podnikéni Ize uvést zdjmové sdruzeni, které
je dobrovolné, oteviené, nezavislé a jeho aktivity slouzi k usnadnéni ziskani dotaci z EU,
poradenstvi, konzultacim a pofdddanim semindii na nejriiznéj$§i témata problematiky
podnikani, jedn se o Svaz obchodu CR. Za zminku nepochybné stoji i Asociace malych
a stfednich podnikateld a Zivnostniki CR, kterd predstavuje dobrovolné sdruzeni pravnich
osob, jejimiz hlavnimi cili je zdokonaleni ziskavani finan¢nich zdrojt, rozvoj podnikatelského
prostfedi, Sifeni hodnotnych informaci a prosazovani vlastnich zajmi napii¢ pisobnosti
zahrani¢nich organizaci. Mezi dalsi instituce podpory podnikani patii Centrum pro evropskou

integraci, Svaz primyslu a dopravy CR nebo Sdruzeni podnikatelit Ceské republiky.

V oblasti finan¢nich programiti na podporu malého a stfedniho podnikani existuji v zasadé
dvé mozZnosti pro ziskani externich finan¢nich zdrojii. Prvni z nich je na roviné soukromych
sluzeb, které jsou nejcastéji poskytovany bankovnimi domy. Druhd alternativa je

reprezentovana prostiednictvi podpory podnikani od samotné vlady.

Klasickymi produkty bank pro podnikatele je vedeni béznych ucth v tuzemské i zahrani¢ni
meéné. Dale pak bankovni instituce nabizeji kontokorentni uvéry, leasing ¢i uvéry pro
podnikatele. Nevyhodou kontokorentli je, Ze je vzhledem k jeho operativnimu charakteru
doprovazen vysokymi nakladovymi uroky. Stejny problém s vysokou nakladovosti postihuje
1leasing, o kterém lze tvrdit, Ze je ndkladové naro¢n€j$i nez klasicky tvér. Tato jeho
nevyhoda je ale kompenzovana vyssi dostupnosti. To je kromé jeho pruznosti a danového
nastaveni jednim z divodl, pro¢ jej podnikatelé mnohdy uptednostni pred klasickym
bankovnim uvérem. Zapojeni do urCitého projektu podpory MSP dané banky ptedstavuje
bezesporu zajimavou moznost jak ziskat kapital, nebot’ tyto programy dokonce nabizeji
nulovy ¢i minimalni Grok. VétSina klasickych podnikatelskych GvérG bude pochopitelné
pozadovat zaruky nemovitostmi, pfedlozeni opravnéni podnikat, poskytnuti rozvahy, vykazu

zisku a ztrat, vykazu o zménach vlastniho kapitalu za posledni roky a splnénich vSech
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zévazki podnikatele vici statnimu aparatu (dan€, socialni a zdravotni pojisténi). Méné Castou
variantou ziskdni prostfedkti jsou fondy rizikového kapitdlu. Tyto fondy maji ale jednu
zasadni slabou stranku, a tou je velky objem kapitalu, ktery zpravidla neklesa pod
100 miliontt K¢, coz ¢ini tuto moznost nedosazitelnou pro naprostou vétSinu MSP.
Wuppertfeld (2003, str. 152) o fondu rizikové kapitalu pise ze ,, umoznuje MSP v pocatecni
fazi rozvoje financovani ristovych projektii formou primé majetkové ucasti ¢i nezajisteného
uveru*.

Instituce orientujici se ve vladni podpofe exportu nese nazev Ceska exportni banka a. s.
Tato akciova spolecnost byla nepiimo zalozena stitem k poskytovani statni podpory exportu.
Mezi jeji hlavni ¢innosti patfi finanéni pomoc pii vyvoznich operacich a poskytovani dalSich
sluzeb s tim souvisejicich. Jedna se o takové exportni objemy, které by bez asistence této
instituce byly pro podnik nerealizovatelné. Prostfednictvim CEB tak dochézi i ke zvy$ovani

mezinarodni konkurenceschopnosti ¢eskych firem.

Dalsi organizaci, jeZ bude zminéna, je Ceskomoravska zaruéni a rozvojova banka a.s. Tato
instituce vznikla v Ceskoslovensku vroce 1992 pod zastoupenim Ministerstva pramyslu
a obchodu, Ministerstva financi a Ministerstva pro mistni rozvoj. V fijnu roku 2016 doslo
k jeji pfeméné na Narodni rozvojovou banku. Tato transformace vedla k zacileni jeji ¢innosti
na podporu malych a stiednich podnikii na uzemi CR. NRB poskytuje vyhodné&jsi zaruky pro

uveér, leasing a vetejnou obchodni soutéz.

Exportni garanni a pojiStovaci spolecnost a.s. je instituci, ktera soustfed’'uje svou
pozornost k poskytovani sluzeb pojiténi pii vyvozu zbozi z Ceské republiky. Jeji hlavni
naplni je pojisténi exportnich uveért proti oblastnim a komerénim rizikim. Mezi dalsi sluzby
EGAP lze zaradit pojisténi domacich pohledavek z hlediska do¢asné platebni neschopnosti

klienta.

1.4 Podnikatelsky plan

Pod pojmem podnikatelsky plan si lze predstavit pisemny dokument, ktery je zpracovany
osobou pfipravujici se na podnikatelskou ¢innost ¢i ¢innost podnikéni jiZ provozujici.
Dulezité je, aby obsahoval veskeré vyznamné wvnitini i vngj$i faktory, které s touto
planovanou nebo jiz probihajici podnikatelskou c¢innosti souviseji. Podnikatelsky plan
predstavuje Cast z podnikové funkce planovani, nebot’ se jednd o neustale se opakujici déj.
V ptipad¢ jiz fungujictho podniku muze predstavovat nastroj kontroly. Velikost,

propracovanost a komplexnost podnikatelského planu nelze vyvozovat pouze z velikosti
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podniku jako takového. Korab, Peterka a Rezindkova (c2007, str. 26) na téma rozdila
v podnikatelskych planech pisi nasledujici: ,, Podnikatel, ktery chce prijit na trh s novym
typem spotiebni elektroniky, bude potrebovat rozsdahlejsi a propracovanéjsi podnikatelsky
plan predevsim kviili charakteru nabizeného vyrobku a cilového trhu. Naopak podnikatel,
ktery hodla otevrit pujcovnu videokazet, vystaci s podstatné jednodussim podnikatelskym

¢

planem. *

Castym problémem zpracovani podnikatelskych plant ¢eskymi podnikateli je pak jejich
priliSnd orientace na sebe sama a neschopnost vidét tento strukturovany dokument o¢ima
banky ¢i potenciondlniho investora. Kvalitni a uspéSny podnikatelsky zamér bude
pochopiteln¢ ovlivnén i kapitalovou potiebou podniku. Pokud mé podnik dostate¢né mnozstvi
vlastnich zdroji financovani, mize sviij podnikatelsky plan situovat vice na sebe. Naopak
pokud jsou zdroje limitnim faktorem spolecnosti, tak by méla ptfevladat jeho orientace na
poskytovatele kapitdlu. Na otdzku, jaké parametry by mél podnikatelsky plan obecné

splitovat, nalezneme odpovéd’ v obrazku 1.

Vysledky

Jednoduchost (srozumitelnost)

Presnost (strugnost)

Plan

Akce
Redlnost (logi¢nost) '

Kompletnost (pravdivost)

Pokracovani

Obrazek 1: Parametry podnikatelského planu

Zdroj: Korab, Rezndkova a Peterka, c2007, str. 37

Dalsi castou chybou uvadénou bankami a dalS$imi investory je nevyrazné vizualni
zpracovani, které se v mnoziné¢ dalSich graficky velice podobnych dokumenti stava

monotonni. Dulezité je tedy zaujmout a né¢im vy¢nivat nad konkurenci, ale nikoliv za cenu
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logické stavby, propracovanosti, realnosti a pravdivosti celého zdméru. Jak dlouhy by ale m¢l
podnikatelsky plan byt? Castou chybou je méfit jeho délku pouze poétem stran. Pokud
pouzijeme tento pfistup hodnoceni, tak 1ze tvrdit, Ze minimalni rozsah podnikatelského planu

by se mé¢l pohybovat od 10 stranek az po vice nez sto listli. Primérny rozsah dokumentu byva

vvvvvv

seznamil s tim, kdo podnik je, co déla, kam se chce dostat a jaké k tomu potiebuje zdroje.
Vhodné je také zakomponovani souhrnii do dil¢ich kapitol a podkapitol. Hlavnim rozdilem
v rozsahu podnikatelského planu je, zda pfipravujeme podnik s vyrobni ¢innosti, podnik,
ktery ma poskytovat sluzby ¢i kombinaci obou variant.

1.5 Struktura podnikatelského planu

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze kazdy podnik je do urcité miry origindlni, bude i kazdy
podnikatelsky plan zna¢n¢ diferencovany. Presto ale existuji ur¢ité znaky, kterych by se mél
kazdy takovy dokument drzet. Obecné se tedy struktura a obsah podnikatelského planu
sklada z:

e titulni strany;

e shrnuti;

e vSeobecného popisu podniku;

e finan¢niho planu;

e vyrobniho planu nebo obchodniho planu;

e marketingového planu;

e analyzy prosttedi;

e personalniho planu;

e priloh.

V ramci této diplomové prace bude pozornost zaméfena predevSim na financni plan,

marketingovy plan (analyzu prostiedi) a persondlni plan. Z toho diivodu budou témto planim
vénovany samostatné kapitoly.

1.5.1 Titulni strana

Titulni strana obsahuje jednoduchy vyklad sloZeni podnikatelského planu. Slouzi primarné

k snadné orientaci Ctendfe napii¢ celym dokumentem. Nejcastéji obsahuje nazev a sidlo
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spolecnosti, jména podnikatelli vCetné telefonnich a emailovych kontaktl,, struény popis
podniku, pfedmét podnikani, organizacni strukturu a moznosti financovani. V modernéj$im
pojeti mohou byt na titulni strané uvedeny i socidlni sit¢ zakladatelii. Nejvhodnéjsi budou

socialni sit¢ orientujici se na profesni zivot, jako je napiiklad od roku 2009 LinkedIn.

1.5.2 Shrnuti

Nejdulezitéjsi ¢asti podnikatelského planu je shrnuti, nebot’ banky a mozni investofi
zaCinaji Cteni pravé zde. Proto je nezbytné vénovat této Casti nejdislednéjsi praci, aby bylo
mozné vystihnout vSe klicové a upoutat jejich pozornost. Shrnuti tedy predstavuje jakysi
vycuc hlavnich faktori podnikatelského planu, jehoz primarnim ukolem je upoutat ¢tenare
a nastolit v ném touhy ¢ist dal. Po pfecteni by mél mit ¢tenaf jasno v tom, co jsme za firmu

a ¢eho chceme za pomoci vlastnich ¢i cizich prostredkii dosahnout.

1.5.3 VSeobecny popis podniku

Popis podniku by mél zahrnovat motivace, které podnikatele vedly k zalozeni vlastniho
businessu. Také je vhodné do této cCasti zakomponovat datum zéapisu spolecnosti
do obchodniho rejstiiku, tedy datum, kdy spolecnost vznikla déale pak sidlo podniku, jeho
organiza¢ni strukturu, hlavni vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu a ptedstaveni vlastniki firmy.
Pokud ma spolecnost né¢jakou podnikatelskou minulost, je dobré uvést klicové udalosti, jako
je ziskani investora, zména vyrobniho portfolia, vyznamné persondlni zmény, zisk ocenéni,
patentd, licenci €i certifikaci. PfiloZeny mohou byt 1 vytahy z finan¢nich vykazl z poslednich

let.

1.5.4 Vyrobni plan nebo obchodni plan

V ptipadé ze se podnik zabyva vyrobou produktii, mluvime o vyrobnim planu, pokud je ale
spole¢nost naopak orientovana na poskytovani sluzeb, tak hovofime o obchodnim planu.
MozZna je 1 kombinace obou variant plant v ptipadé, Ze podnik, jak vyrabi, tak poskytuje
sluzby. Vyrobni plan by mé¢l popisovat cely proces vyroby vcetné potiebnych odbornych
a technickych vykrest, jez budou umistény v piiloze. Tato ¢ast podnikatelského planu by
méla obsahovat i veSkeré velké i malé dodavatele, se kterymi podnik navéazal obchodni
spolupraci, popis materidlu, ktery bude vstupovat do tvorby vyrobkt, vyuzivany park stroji
a zafizeni, situovani skladl a zajisténi vhodnych podminek pro skladovani surovin a mozné
vyrobni kapacity. Pokud je vyuZzivdna urcitd specifickd koncepce skladovani a piistupu

k zasobam jako naptiklad JIT (Just in Time), metoda ABC, Six sigma, kazein ¢i lean, tak
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je dobré tuto skutecnost taktéz uvést. Neméné dulezité¢ je, aby vyrobni pldn zahrnoval
iuzaviené odbératelsko-dodavatelské kontrakty. V ptipadé obchodniho plénu bude jeho
slozeni dosti obdobné s prilozenou prodejni strategii, jez by méla byt rozepsana

v marketingovém planu.

1.5.5 Analyza prostiedi

Analyza prostfedi podniku pfestavuje primarné zmapovani konkurencniho prostoru.
V ramci analyzy konkurence se nejprve zaméiime na piimou konkurenci, tzn. na podniky,
které¢ plisobi na stejnych trzich a nabizi obdobné vyrobky ¢i sluzby. Dalsi krokem je pak
zanalyzovani budoucich potenciondlnich konkuren¢nich organizaci. Mezi hlavni faktory
analyzy bude patfit kapacita trhu, jeho nasycenost, trzni podil, ktery zaujimaji nasi dilci
konkurenti, dostupnost produktli, ceny produktli, obrat konkurence, rist trhu, sloZeni
zdkazniki ¢i odbytové kandly. Vystupem konkurenéni analyzy by mélo byt definovéani

vyplyvajici konkuren¢ni vyhody pro podnik.

S analyzou prosttedi je Uizce spjato podstupovani rizika. Pokud se podnik dobrovolné
rozhodne, Ze podstoupi riziko, tak za n&j bude oc¢ekavat urcitou ptidanou hodnotu, nejcastécji
ve formé zisku. Analyza rizik ndm pomdhéd urcit zdroje téchto rizik a vytvofit systém
preventivnich krokt, které minimalizuji pravdépodobnost, ze se riziko pteklene do realného
negativniho stavu. Neni realné, aby se podnikatel v ramci své ¢innosti vyhnul v§em rizikiim.
Také je tfeba akceptovat fakt, Ze ne vSechna rizika jsou ovlivnitelna. Zplisobd, jak se branit
riziklim, existuje celd tfada. Mezi ty nejcastéjSi patii jeho prevedeni na dodavatelské
a odbératelské subjekty prostfednictvim uzavirani obchodnich kontrakti nebo vyuziti
pojisténi.

Mezi nejvyuZzivanéjsi metody hodnoceni rizik patii analyza citlivosti a expertni hodnoceni.
Pod expertnim hodnocenim rizika si miZeme piedstavit odbornou pfedpovéd vyznamnosti
rizik v porovnani k diléim planim spolecnosti, pfi¢emz dilezitost rizika je dana stupném
pravdépodobnosti jejich vyskytu a silou ve které se objevi. Pro zavislost vyznamnosti rizika
na jeho pravdépodobnosti vyskytu a sile plati pfimad uméra, tedy ¢&im vysSsi
je pravdépodobnost vyskytu a sila, tim vétsi je vyznamnost rizika. Analyza citlivosti navazuje
na expertni hodnoceni a jeji podstata spo¢iva v posouzeni senzibility vysledkli hospodateni na
Cinitele, které ovliviiuji jeho stav, velikost a slozeni. Je tfeba mit na paméti, ze vysledky obou

metod jsou do zna¢né miry individuélni, a proto je nutné je brat s rezervou.
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1.5.6 Prilohy

Rozsah pfiloh podnikatelského planu je zcela individudlni zélezitosti. Ptiloha muze
obsahovat naptiklad vypisy zobchodniho rejstiiku, technické vykresy, zivotopisy
vyznamnych osobnosti vcetné¢ referenci, zpravy a odborné Cclanky, vysledky trzniho
pruzkumu, analyzu prostiedi ¢i vysledky dalSi vyznanych prizkumd, finanéni vykazy,
certifikace, patenty a lince nebo zdsadni uzaviené kontrakty. V extrémnich ptipadech je pro
redukci poctu stran mozné uvést vybrané materialy ve specidlnim seznamu, ktery bude

zakomponovan do dané piilohy.

1.6 Financ¢ni plan

Jednim z hlavnich tkold finan¢niho planu je presvédcit banky a potencionalni investory
o tom, Ze nas podnikatelsky zdmér bude v kratkém 1 dlouhém obdobi ziskovy. Finanéni plan
také slouzi pro posouzeni realnosti zamyslené¢ho projektu. Celkovy komplexni finan¢ni plan
se musi bezpodminecné¢ skladat z dil¢ich drobnéjSich finan¢nich pland, které musi byt
navazdny na jeho vystupy. Vystupem finan¢niho pldnu pak budou absolutni ukazatele.
V tomto ptipadé se bude jednat o plédn rozvahy, vysledovky a cash flow. Nej€astéji se setkdme
s odhadovanym sestavovanim téchto finan¢nich vykazi na obdobi 3 let. Srpova a kolektiv
(2011, str. 28) na téma nejcastéjSich chyb podnikatelti v ramci sestavovani finan¢niho planu
pisi nasledujici: “Castou chybou u zacinajicich podnikatelii byva Ze nerozlisuji kategorie zisk
a penézni tok (cash flow), vynosy, prijmy, naklady a vydaje. Prvni propocty prestavuji
vetsinou manazersky pristup bez zohlednovani zasad financniho ucetnictvi.” Absolutni
finan¢ni ukazatele ale nejsou jedinou podstatnou polozkou obsahu planu. Neméné vyznamnou
roli hraji pomérové finan¢ni ukazatele, zejména pak indikatory likvidity, rentability,
zadluZenosti a aktivity. Smyslem téchto ukazatelll je poskytovat informace o tom, jak podnik
dokaze zhodnotit vlozeny kapital, zda dokdze dosahovat zisku, jestli je schopny splacet své
kratkodobé zavazky, zda je kratkodob¢ i dlouhodobé stabilni, jak velké objemy investic bude
potiebovat a jak hospodafi se svymi aktivy. V ramci finanéniho planovéani se tedy jedna

o neustalé progndzy objemu prodeje, vynost, nakladd, trzeb a zisku.

1.6.1 Zakladatelsky rozpocet

Primarnim tkolem zakladatelského rozpoctu je minimalizace rizika spojeného s ivodni
fazi podnikani. Pii zaloZeni podniku lze ptedpokladat existenci situace, kdy budou naklady
podniku vyrazné pievysSovat podnikové vynosy. V prvni fazi zalozeni spolecnosti mize dojit

1 k nulovym pfijmiim, nebot’ vétSina procest vyZaduje urcité zabéhnuti. S touto skutecnosti je
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tteba neustale kalkulovat v pfipadé¢ sestavovani zakladatelského rozpoctu vzhledem
k ¢asovému zpozdéni mezi piijmy a vynosy a nédklady a vydaji. Neodd¢litelnou soucasti
finan¢niho planu spolecnosti by tak mél byt i tento zakladatelsky rozpocet, jehoz hlavni

naplni je urcit zdroje financovani pro zahajeni podnikatelské ¢innosti.

Strana potfeb finanénich prostredk Strana zdrojl financovani

ZalozZeni firmy

o Vlastni finanéni prostfedky
podnikatele, resp. spoleéniki

Pofizeni dlouhodobého majetku

h 4

.| Cizi zdroje: uvéry, ptjcky,
~| leasing apod.

—»  Pofizeni zasob

h 4

Zahajeni podnikatelské &innosti

Obrazek 2: Zakladatelsky rozpocet

Zdroj: Veber a Srpovd, 2012, str. 94

Mezi nevyhnutelné naklady spojené se zaloZzenim vlastniho podnikani lze zafadit splaceni
zakladniho kapitalu, poplatky za ovétovaci listiny ¢i poplatky za udéleni Zivnostenského
opravnéni (v pfipad€é prvotniho ohlaSeni ¢ini poplatek 1 000 K¢ a ohlaSeni kazdé dalsi
zivnosti pfijde na 500 K¢&). Dalsi ndklady v prvotnich fazich podnikéni pak ptedstavuje
napiiklad zfizeni internetovych stranek, navrZeni loga spolec¢nosti nebo zhotoveni razitka.
Mezi dalsi polozky zakladatelského rozpoctu pak budou patfit finan¢ni zdroje na potizeni
dlouhodobého hmotného a nehmotného majetku spolu s obéznym majetkem nezbytnym pro
chod firmy. Zastupci obézného majetku budou nejcastéji material potfebny k vyrob¢, zasoby
zbozi nebo urita finanéni rezerva pro platby faktur pfedem a pojiSténi. V oblasti DHM
a DNM se bude jednat o zajisténi pozemk, vyrobnich a administrativnich budov, vybudovani

skladt, ztizeni vyrobniho strojniho parku ¢i nakup elektronického a technického vybaveni.

Tento usek zakladatelského rozpoc¢tu podniku bude zpravidla tou nejvice ndkladnou
polozkou, a proto je dilezité¢ dikladné zvazit jaké zdroje financovani vyuzit pro jeho pokryti.

Déle je tfeba kalkulovat s provoznimi ndklady podniku do inkasa prvnich pifijma. Jde
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piredevsim o néklady na energie, logistiku, idrzbu, mzdové néklady a s nimi spojené povinné

odvody socialniho a zdravotniho pojisténi.

1.6.2 Rozpocet béZného provozu

Ditlezitou soucasti finan¢niho planu organizace je odhad budouciho hospodaiského
vysledku, tedy jednotlivych slozek nakladi a vynost podniku. Tento odhad se stanovuje
viadu tydnt, mésict ¢i let.  Podrobngjsi clenéni financnich pland pak probiha
prostiednictvim dil¢ich rozpoétia. Casové vymezeni rozpoétu bude mimo jiné zavislé na
dostupnych zdrojich financovani. V pfipad¢ pocatku malé¢ho a stiedniho podnikani se bude
jednat zejména o kratkodobé rozpocty (do 1 roku) a v ptipad¢ jiz provozu schopné organizace
o stfednédobé rozpocty (do 3 let). Na zakladé poméru mezi vynosy a naklady budeme
generovat zisk ¢i ztratu. Podle ocekdvaného zisku odhadujeme, za jak dlouho se ndm navrati

prostfedky vlozené do podnikatelské ¢innosti, at’ uz z internich ¢i externich zdroja.

Mezi nejcastéji planované dokumenty pak patii tradicni financni vykazy. Jmenovité se tedy
jedna o planovanou rozvahu, vykaz zisku a ztrat a cash flow podniku, v nékterych ptipadech
se jesté pridava plan rozdéleni zisku a plan externiho financovéni. Pro tyto dokumenty bude
staCit mén¢ detailni obsah, nez je tomu u skute¢nych finan¢nich vykazi. Dilezité je spravné
rozliSovat naklady od vydaji a piijmy od vynost, aby nedoslo ke zkresleni generovaného
zisku. Co se ty€e kratkodobého planovani, tak bude jeho pozornost smeéfovana zejména na
penézni piijmy a vydaje. Diivod je zajiSténi dostatecné platebni schopnosti, kterd ochrani
podnik ptfed bankrotem. V tomto pifipadé€ je vhodné sestavit plan penéZznich pfijml a vydajh
ve ¢lenéni na tydny, a v nékterych ptipadech dokonce i dny. Plan cash flow byva vzhledem
k faktu, Ze pracujeme pouze s odhadovanym ziskem, sestavovan pomoci nepiimé metody.
V praxi také vétSina potenciondlnich investorli a bank bude taktéZz vyzadovat nepiimou

metodu sestaveni penéznich tok.

1.6.3 Investi¢ni plan

V dnes$nim trZznim prostfedi hyperkonkurence je pro podnik ¢im dal obtiznéjsi ziskat
a udrzet si zdkaznika, nebot’ na uspokojeni poptavky trhu musi organizace vynakladat nemalé
finan¢ni prostfedky. Pro optimalni strukturu fizeni a pfijeti adekvatnich rozhodnuti
managementu podniku v oblasti investi¢ni c¢innosti bude pomocnikem pladn investic
rozpracovany do dil¢ich investi¢nich rozpoctii. Priméarnimi spousteci investiéni ¢innosti miize
byt pfevis zdjmu zdkaznikli o dany produkt nad vyrobni kapacitou spolecnosti, realizace

inovace tedy invence, snaha ziskat naskok pted konkurenci pomoci védecké a vyzkumné
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¢innosti, vznik novych potieb na trhu statki a sluzeb, rozsifeni stavajiciho produktového
portfolia nebo snaha obsadit dalsi trhy. Hlavnimi kritérii, kterd by méla byt zvazovana pfi
kazdé investici, jsou doba néavratnosti investice, doba vystavby investice a doba zivotnosti

investice. Pii posouzeni investi¢nich projektti by mél management podniku vyuzivat vypocty:
e (isté soucasné hodnoty (NPV);
¢ indexu rentability (IR);
e vnitiniho vynosového procenta (VVP);
e doby navratnosti.

Kazdé investi¢ni rozhodnuti, které musi manazer vykonat je obtizné a je dulezité, aby
korespondovalo se strategickymi cili organizace. Proto je investicni planovéani spojeno

s dlouhodobym ¢asovym horizontem.

1.6.4 Zdroje financovani typické pro tradi¢ni podnik

Vyse potifebnych prostiedkli bude primarné zavisla na oblasti podnikani, planovanych
objemech vyroby ¢i poskytovani sluzeb a nakladovosti marketingové propagace produktu.
Vhodné zvolend pravni forma podnikdni miZze také znac¢né pfispet k optimalizaci internich
a externich zdroju financovani. Kapitalové nejdostupnéjsi variantu bude predstavovat verejna
obchodni spolecnost, ktera nevyzaduje zadny zakladni kapital, avSak jeji nevyhodou je, Ze
spolecnici ru¢i neomezené celym svym majetkem. Druhou kapitdlové nejzajimavéjsi pravni
formou je spolecnost s ru¢enim omezenym, kde je vyZadovan ZK ve vysi 1 K¢. Toto sniZeni
z pivodnich 200 000 K¢ je diavodem vysokého navySeni vzniku téchto spolecnosti
v poslednich letech. Komanditni spolecnost vyzaduje zékladni kapital ve vysi 5 000 K¢, ale

pouze u komanditistll (ru¢i omezen€). U komplementaiii se je situace obdobna jako v ptipadé

24

pozadovany 2 000 000 K¢ nebo 80 000 EUR.

Zdroje financovani lze délit do riznych kritérii. Jednou z moZnosti je jejich ¢lenéni

z hlediska ptivodu na vlastni a cizi. Mezi vlastni zdroje financovani MSP patfi:
o zisk;
e odpisy majetku;
e vklady vlastnik;

e vklady tichého spolec¢nika;
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e ostatni vlastni zdroje (prodej majetku).
Predstaviteli cizich zdroju financovani pak jsou:
e Dbankovni Gvéry a vypomoci;
e dodavatelské uvéry;
e zdroje nebankovni povahy (leasing, dotace, dary, emise CP, faktoring, forfaiting);
® rezervy;
e zalohy odb¢ératelq;
e zivazky vUCi statu;
e zivazky vici zaméstnanctim.

Motivli pro vyuziti cizich zdroji financovani je celd fada. Mezi podnéty lze zatadit
skutecnost, ze s pouzivanim ciziho kapitdlu jsou spojeny niz$i naklady nez s vyuzivanim
vlastnich zdroji. Vyuziti ciziho kapitalu zvySuje ROE a umoziuje vyuzit danovy $tit podniku.
Dalsim divodem pak muze byt vyuziti CK jako prostfedku pro pieklenuti casového obdobi
mezi placenim FAP a inkasem z FAV. Nejcastéj$im divodem, a to zejména v zacatcich
podnikatelskych aktivit, bude ale nedostatek VK, ponévadz zalozeni podniku, jeho rist
a rozvoj, vyZaduje zpravidla nemalé investice. Nezbytné je nevyuzivat cizi zdroje financovani
nadbytecné nebot’ by to vedlo ke ztraté¢ kontroly nad spolecnosti a ohroZeni jeji financni

stability. Obecné se jako optimalni zadluZeni podniku uvadi 40 % az 60 %.

V praxi se ale pouze hrstce podnikli dafi zafinancovat zamysleny projekt z 60 % vlastnimi
zdroji. Tento atribut je ale jednim z pozorovanych kritérii UspéSnych malych a stfednich
firem, které zahdjily svou podnikatelskou ¢innost v 21. stoleti. VétSina téchto spolecnosti

uvadi koeficient samofinancovani kolem 58 %. (Simon, 2010)

Dal§imi moznostmi pohledu na financovani podniku je =z hlediska casu, tedy na
kratkodobé (splaceni do 1 roku) a dlouhodobé (splaceni nad 1 rok), z hlediska formy zdroja

na penézni a vécné nebo podle ucelu na bézné a mimoiadné financovani.

Alternativni zdroj financovani pro malé a stiedni podniky pak pfedstavuje rizikovy kapital.
Jeho prvni naznaky lze vypozorovat s pfichodem kapitalismu, kdy v pocatcich tohoto
ekonomického pftistupu k hospodaistvi bylo mozné zalozit firmy s minimalnimi zdroji a za
velice kratky cas. Situace, kdy doba od zalozeni podniku po jeho uvedeni na trh predstavovala
jen nékolik malo dni, nebyla nijak vyjime¢nym jevem. S progresivni dobou se ale staval

vvvvv
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podniky predstavuji nejinovativnéjsi hra¢e na trhu (z diivodu vysokého konkurencniho boje
a neustalé nutnosti pfizpiisobovat se trzni podminkam), vedlo k vymezeni rizikového kapitélu,
nebot’ inovativni projekty s sebou nesou vysoké riziko. A proto tato zna¢na mira rizika vede
ke snizeni dostupnosti tradi¢nich zdroji financovani. Dalsi bariérou pro vyuziti rizikového
kapitalu jako zdroje podniku je, ze je zpravidla poskytovan ve velkych objemech, které jen
malokdy klesaji pod 100 000 000 K¢, jak bylo jiz zminovano vyse. Moznym feSenim se pak
do jist¢ miry stdvad vyuziti tzv. Business Angels, které odstraniuji problematiku velkych
objemi kapitalu. Veber a Srpova (2012, str. 110) definuji Business Angels nasledovne:
., Business Angel je individudlni investor, ktery poskytuje viastni kapital na financovani
perspektivnich malych a stiednich podnikit s vyraznym ristovym potenciondlem. Dale
uvadéji, ze: ,, Business Angel prinasi do firmy takové odborné znalosti, orientaci v daném
oboru, kontakty na partery aj. Jeho pusobeni je casové omezeno a na konci stanoveného

obdobi odprodava svuj podil.

Financovani prostfednictvim rizikového kapitdlu bude typické pro vyspélé svétové
ekonomiky a zahrnuje jak finan¢ni, tak nefinan¢ni slozku. Proto muze podnikatel ziskat
konkurenéni vyhodu, pokud zalozi firmu ve vyspélé svétové ekonomice s rostoucim
finanénim trhem (zejména pak akciovym trhem). V Ceské republice mizeme pozorovat, Ze
stale prevlada klasicky zptisob financovani nad alternativnim, nebot trh rizikového kapitalu
neni uspokojivé rozvinuty a banky nejsou naklonény financovani rizikovych podnikatelskych
plant. Jako piiklady spolecnosti zabyvajicich se financovanim rizikového kapitalu pro MSP
v CR Ize uvést ARX Equity Partners, Gimv, 3TS Capital Partners, Mid Europa Partners nebo

PineBridge Investments.

S finan¢nim planem je pak propojen investi¢ni program podniku, o kterém Fotr a Soucek
(2005) uvadeji nasledujici: |, Investicni program jakozZto soubor projektii, které by se mély
realizovat v planovacim obdobi, vyzaduje na jedné strané zajisteni financnich zdrojii, a to jak
internich, tak externich, na druhé strané vsak postupna realizace jednotlivych projektu
prispiva k zvetSovani rozsahu podnikatelské cinnosti firmy, a tim i k rustu financnich zdroju,
které firma vytvari.“ Z toho vyplyva, Ze podnik disponujici rozsahlej$§imi zdroji nez jeho
konkurenti, bude mit vétsi Sanci a predpoklady k ristu. Pokud na konci finanéniho planovani
nedojdeme ke zjisténi, ze je pozadovana vynosnost projektu vyssi nez ocekavana vynosnost,

tak je tieba dat od celého podnikatelského planu ruce pryc.
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1.6.5 Zdroje financovani typické pro start-up

V piipad¢ financovani ¢innosti startuptl je tieba uvést nékolik odlisnosti, které pfi tradi¢ni
podnikatelské ¢innosti vétSinou nemame k dispozici. Hlavnim rozdilem mezi financovanim
MSP a startupovych projektti bude skute¢nost, Ze vétSina variant financovani startupt neni ve
formé ciziho, ale vlastniho kapitalu. U investice, kdy jsou vlozeny vlastni prostiedky, bude
investor pozadovat urCitou miru zhodnoceni. Oc¢ekdvand vynosovd mira se bude v piipade
startupu pohybovat kolem 20 az 30 %. VySe této urokové miry bude primarné¢ vychazet
z rizika, které musi investor podstoupit, pficemz mira rizika bude zaviset pfevazné na fazi
zivotniho cyklu startupu. Vyvojovou fazi startupu lze rozdélit na 5 hlavnich obdobi.

Jmenovité se jedna o:
e Uvodni fazi;
e fazi prvni investice;
e obdobi ristu organizace;
e obdobi stabilizace organizace;
e fazi tradi¢ni podnikatelské ¢innosti.

Kritickym obdobim pak bude takzvané dead valley, cesky udoli smrti, tedy obdobi, béhem
kterého spole¢nost netvofti zisk, ale pouze ji rostou vydaje. Toto obdobi ve vétsSingé ptipadi
trva prvni dvé faze v ramci zivotnosti organizace, poté je ukonceno bodem zvratu. Tedy
bodem, od kterého podnik s kazdym dal§im prodanym vyrobkem ¢i poskytnutou sluzbou

generuje zisk, viz obrazek ¢. 3.

DIVIDING LINE
EARLY-STAGE STARTUPS | LOCAL SUPPDRT RESOURLES

|
I
CULTURE - DOPPORTUNITY - TALENT ):( INCUBATORS - FUNDING )
!

LATER-STAGE RESOURCES

— PROFIT [~ Y

VALLEY
OF DEATH

Mentorship
Founder’s Toolkit
Resources

Obriazek 3: Valley of Death
Zdroj: Start Co., [2019]
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Nejtypictéjsi formou zdrojii startupového podnikéni bude zajisté rizikovy kapital.
S financovanim startupu je pak uzce spojen tzv. venture capital. Jednd se v podstaté
sttednédoby az dlouhodoby kapital, ktery urcity investor vlozil do startupového projektu

vyménou za zisk dil¢iho procentniho podilu na vlastnictvi podniku.
Dalsimi financ¢nimi zdroji pro start up pak mohou byt:
e VC fondy;
e Dbusiness angels;
e granty;
e Uvéry od bankovnich instituci;
e podnikatelské inkubatory;
e crowdfundingové kampang;
e dotace.

O business angels Ize v podstaté tvrdit, Zze se jedna o jisty druh rizikového kapitalu s tim
rozdilem, ze investice je uskutetnéna v mnohem menSich objemech. Business angels jsou
tedy investofi, ktefi vstupuji se svymi vklady do startupového projektu. Investovani
prostfednictvim VC fondi bude nejbéznéjsi formou finanénich zdrojii pro malé a stfedni
podnikani. Jedna se o velice riskantni investici pfevazné z blizkého okoli podnikatele, pfi niZ
Casto dochazi k situaci, kdy jsou penézni prostiedky zaptjceny s nulovym urokem a bez
vyrazn€jSich sankci za neplnéni smluvnich podminek. Ziskani prostfedka prostrednictvim VC
fondl je nejvhodnégjsi v pifipad€, kdy podnik nedosdhne na splnéni podminek nutnych pro

poskytnuti ivéru bankovni instituci.

Rizikovy kapital

Cesky rizikovy kapital, ¢i anglicky Venture Capital, nepiedstavuje pouze jakousi finanéni
injekci, ale zahrnuje 1 nefinan¢ni pomoc (poradentstvi, poskytnuti vybudované sité¢ kontakt
atd.) zaCinajicimu podniku v rdmci dil¢ich fazi jeho Zivotniho cyklu. Pouze tak dokaze
investor dotdhnout svou investicni aktivitu ke zdarnému konci. Server Investice-finance
(Mlada Fronta, 1999) chape pojem rizikovy kapitdl nasledovné: ,, Existuje rada definic
venture kapitalu, avsSak vsechny se pokousSeji vystihnout zdkladni poznavaci rys, a to
synergicky efekt, ktery spojeni s venture kapitalem prinasi piivodci podnikatelského zameéru.
Venture kapitdalova investice totiz neni jednorazové poskytnuti financi, ale mnohalety proces
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souziti podnikatelského subjektu s venture kapitalovym investorem vsestranné napomahajicim

rozvoji firmy a pravidelné monitorujicim aktudlni situaci ve firmé. Prave odborné znalosti,

které s sebou investor prinasi, maji mnohdy pro rozvoj firmy vetsi vyznam nez samotné

investicni prostredky.

Dle Vebera a Srpové (2012, str. 109) Ize rizikovy kapital ¢lenit v zavislosti na vyvojové

fazi podniku nasledovné¢:

predstartovni financovani [seed capital];

startovni financovani [start-up capital];

financovani poc¢ate¢niho rozvoje [early stage expansion capital];
rozvojové financovani [expansion capital];

financovani akvizic [acquisition capital];

profinancovani dluhti [debt replacement];

zachranny kapital rescue capital].

Riziko spojené s pouzitim vybranych druhii Venture Capital spole¢né s jeho oblibou

zobrazuje tabulka Cislo 3.

Forma kapitalu Podstoupené riziko Obliba kapitalu ‘
Seed capital nejvyssi velmi nizka
Start-up capital vysoké nejvyssi
Expansion capital nejnizsi vysoka
Debt replacement capital sttedni nizka
Rescue capital vyssi nejnizsi

Tabulka 3: Riziko a obliba Venture Capital

Zdroj: Vlastni zpracovani

1.7 Marketingovy plan

W v

Marketingovy plan reprezentuje nejvyznamnéjsi ¢ast podnikatelského planu pro dosazeni

uspésné podnikatelské Cinnosti. Tradi¢ni marketingovy plan je Sestidilny dokument obsahujici

zpravidla situacni analyzu, cile podniku, strategie podniku, zamySlené taktiky a rozpocet

organizace, ktery je zakoncen kontrolou. Kazda z té€chto sloZzek marketingového planu na sebe

postupné navazuje, od situacni analyzy az po vyslednou kontrolu. MP by mél obsahovat

odhady objemu vyroby a prodejii ¢i poskytnutych sluzeb, na které navazuje o¢ekavany zisk.

Nasim cilem ale nemusi byt pouze dosahovani zisku, ale naptiklad ziskani urc¢itého podilu na
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trhu. Kotler (2005a, str. 87) v souvislosti aplikace marketingu malych a stfednich podniki
doporucuje nasledujici: ,,Mohou navstivit kratké marketingové kurzy, poradané mnoha
obchodnimi skolami. Mohou si najmout odbornika na marketing, ktery jim bude slouZit jako
konzultant na castecny uvazek. Mohou se snazit ziskat marketingové myslenky od své
reklamni agentury. A konecné mohou objevit dokonalého marketingového profesionadla

‘

a zapojit jej do svého obchodovani.

Mezi hlavni nedostatky marketingovych planti pak patii nedostate¢né logickd kompozice,
ktera znemoznuje pfipravu na nadchazejici trzni udalosti. Také nedochdzi ke zménam
marketingovych strategii a taktik mezi jednotlivymi roky. Proto, aby byl podnik uspésny,
musi neustdle pfehodnocovat, obménovat a pfizptisobovat své Cinnosti zménam v jeho
mikroprostiedi, mezoprostifedi a makroprostiedi. Spravné vytvoteny marketingovy plan pak
musi obsahovat pocetné scéndie jednotlivych udalosti, vcetné zakomponovani rizika

ekonomicke krize. Kotler (2005b) uvadi nasledujici hlavni nedostatky marketingovych plant:
e MP postrada nékteré prvky nebo logické uspotadani;
e MP neumoziiuje finan¢ni simulaci;
e MP neobsahuje alternativni scénare;

e kazdoro¢ni nucené navySovani trzeb.

1.7.1 Situacni analyza

Pfedmétem  zkoumdni situacni analyzy je posouzeni makroekonomickych
a mikroekonomickych vlivli na podnikatelskou jednotku. VSechny druhy situacnich analyz
predstavuji rozbor vnéjSich a vnitinich vlivli na podnik, v€etn¢ silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb. Pfi tvorbé rozboru okoli je dulezity systematicky prostup. Mezi
nejcastéj$i druhy situani analyzy patii analyza 4C, ktera se skladd z polozek jako
je: zékaznik, specifikum zemé, naklady a konkurence. Dal§i moznosti je analyza 5C, ktera
je tvofena podnikem, zakaznikem, konkurenci na trhu, kooperujicimi spole¢nostmi
a ostatnimi makroekonomickymi vlivy okoli podniku. Situa¢ni analyzu mizeme rozsifit aZ na
7C, kdy je jeji struktura reprezentovana podnikem, konkurenci, zdkazniky podniku, ndklady,

specifiky dané zemé, ostatnimi makroekonomickymi vlivy a zménami.
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Technologické Sociokulturni
faktory faktory

Obrazek 4: Okoli podniku

Zdroj: Sedlackova a Buchta, 2006, str. 13

1.7.2 Makrookoli

Makroekonomické vlivy délime na ekonomické, politicko-legislativni, socialné-kulturni
a technologické. V oblasti ekonomickych vlivil se jednd zejména o vyspélost ekonomiky
daného statu. Nejcastéji pijde o porovnani hlavnich makroekonomickych veli¢in, tedy
hrubého doméciho produktu, inflace, nezaméstnanosti a obchodni bilance. Konkurenéni sila
domacich spolecnosti vii¢i zahranicnim subjektim pak bude udéna zejména hodnotou
devizového kurzu a urovni Urokové miry, kterd bude rozhodovat o pfilivu ¢i odlivu kapitalu
ze zem¢. Nemén¢ diileZitou roli bude hrat faze cyklu hospodaiské ekonomiky, zda se budeme

pohybovat v obdobi recese ¢i naopak konjunktury.

Ptikladem politicko-pravnich Ciniteli mize byt systém dafovych zidkoni dané zemé,
¢lenstvi v nadnarodni organizaci jako je Evropska unie, pasobnost Utadu pro ochranu
hospodarské soutéZe nebo ombudsmanil, obchodni vztahy a bariery mezi ostatnimi zemémi,
cenova politika, existence programi a fondi na podporu podnikani, postoj statu k ochrané
zivotniho prostfedi, omezeni vyvozli a dovozli nebo provazanost vladdniho systému

na mechanismy centralni banky.

Socialné-kulturni faktory maji vyznamny vliv na formu traveni volného ¢asu obyvatelstva.
V poslednich 20 letech mizeme ve svétovém métitku pozorovat skutecnost, pii které doslo
k zasadnimu sniZeni rozdilli mezi niZsi, stfedni a vyssi stfedni tfidou. Pfi¢inou rostouci Zivotni
urovné zejména v Evropé je zvySeni urovné vzdélani, zdravotni péce, otevieni moznosti
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volného cestovani a v neposledni fadé také skutecnosti, Ze na uzemi evropského kontinentu za
poslednich témér 75 let nedoslo k vyznamnéjsimu valecnému konfliktu. Na rostouci kvalité
zivota se podileji 1 zaméstnavatelé, ktefi v poslednich letech ¢im dal Castéji nabizeji flexibilni
pracovni dobu, alternativni formy pracovniho uvazku, ¢i rostouci délku dovolené a tzv. sick
days nad minimalni limit stanoveny zakonem. Novou podnikatelskou piilezitost pak
predstavuje naptiklad starnuti Evropské populace, na které nejsou mistni vlady pfipraveny.
Tento fakt predstavuje moznost vybudovéani podnikatelského planu ve spojitosti s péci

0 seniory.

V dnes$nim hyperkonkurenénim prostiedi se podnik nevyhne procesim inovace, které jsou
uzce napojeny na technologicky a technicky pokrok. Silnou konkuren¢ni vyhodu pak
zaujimaji podniky s védeckou a vyzkumnou cinnosti, ktera jim umoznuje aplikaci téchto
produktovych a procesnich pokrokd. V poslednich letech pfevladaji technologie zamétené
primarné na recyklace, informacni systémy, online marketing, bezobalové hospodaistvi

a celkovou ochranu zdroju a zivotniho prostiedi.

To, jak se jednotlivé spolecnosti dokdzou vyrovnat s pisobenim téchto faktorii a ptipadné
je transformovat na konkuren¢ni vyhodu, rozhoduje o tom, ktery podnik na trhu pteZije
a ktery nakonec zanikne. MSP vzhledem ke svym velikostem a disponibilnim zdrojim
nemohou ovliviiovat své makrookoli. Z toho benefitu mohou téZit pouze velké nadnarodni
organizace nebo spolecnosti, jeZ jsou soucasti velkého holdingu. Skute¢nost, Ze mal¢ a stfedni
podniky nemohou ovliviiovat makroekonomické faktory vSak neznamend, Ze nemohou

vytvofit nizkorozpoctové obranné strategie pro svou ochranu.
PEST analyza

S vyse uvedenym rozdeleni makroekonomickych vlivli pak pracuje PEST analyza. PEST
analyza by mohla vzhledem ke svému charakteru vyustit az v neuvéfitelné rozsahly dokument
Citajici stovky stran. To ale neni jejim primarnim tkolem. Hlavni smyslem PEST analyzy
je totiz ur€eni takovych faktori makroekonomického prostredi, které maji vliv na dilci
podnik. Proto bude kazdy takovy rozbor pro kazdou jednu spolecnost zna¢né individualni.
Cim vé&tsi bude dany podnik, tim vétsi rozsah analyzy lze odekéavat. DileZité je i vyznaceni
téch faktorti, u kterych Ize v budoucim obdobi ocekavat urcitou variabilitu.

Nyni si pojd'me povédét néco o postupu PEST analyzy. V prvni Casti rozboru bychom
si m¢li uvédomit, jaky vliv ma kazdy ze 4 faktori na nads konkrétni pfedmét podnikani.
Napftiklad pokud budeme podnikatelskou ¢innost aplikovat v oblasti socidlni péce o seniory,

zdravotné a télesn¢ postizené ¢i déti, tak pro nas bude mit socialné-kulturni faktor zasadni
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vahu. V jiném piipadé muzeme byt spoleCnosti, kterd nabizi pobyt ve virtualni realité.
V tomto piipadné pro nas tak bude mnohem zéasadnéjsi technologicky vliv makroprostiedi.
V dalsi fazi rozboru se zpravidla uré¢i hloubka daného rozboru dle individudlnich potieb
organizace. Tretim krokem je ptiprava analyzy, na kterou navazuje finalni ctvrty krok, kterym
je vytah z provedeného rozboru, nejcastéji ve form¢ bodového seznamu. Pro strategickou
analyzu makroekonomického okoli podniku 1ze pouzit i PESTLE analyzu. Jedna se o klasicky
PEST rozbor, ktery je ale rozsifeny o legislativni faktory (L) a ekologické faktory (E). Mezi
dalsi alternativni nazvy patii PESTEL, STEEPLED, STEP, SLEPT ¢i STEER analyza.

1.7.3 Mikrookoli

Mikroekonomickymi faktory pak budou takovi ¢initelé, jez ovliviiuji odvétvi, ve kterém
subjekt podnikd. Jednd se tedy zejména o rlst daného odvétvi, fazi Zzivotniho cyklu
organizace, dodavatele, odb¢ratele, konkurencni spolecnosti, zavadéni novych
marketingovych piistuptli, proces ziskavani zdkaznikt, aplikaci novych technologii, existenci
substitu¢nich vyrobku ¢i vliv globalizace. Pro mikrookoli podniku bude pfitom stézejni urceni
daného odvétvi, ve kterém se spolenost pohybuje. Cinnost organizace miize pfitom naraz
pokryvat vice odvétvi. Potom bude dillezit¢ vymezeni hlavniho odvétvi. Nej€astéjsi se jedna
o takové odvétvi, ze kterého podniku plyne nejvetsi objem trzeb ¢i ve kterém zaujima nejvyssi
trzni podil. V poslednich letech mtizeme pozorovat rostouci tendenci spolecnosti zabrusovat
do nejriznéjsich odvétvi, a proto se mohou pomyslné hranice mezi jednotlivymi odvétvimi
stavat velmi narocn€ rozpoznatelnymi a dosti individudlnimi. Diky snaze spolecnosti

rozSifovat sva produktova portfolia a obsazovat co nejvétsi ¢ast trhu dochéazi ke smivani bariér

mezi odvétvimi a jejich trhy.

V ramci moderni trzni ekonomiky si fada majitelt firem ¢i vrcholovych manaZer zacala
uvédomovat prosty fakt, ze pro vytvoreni skute¢ného bohatstvi a moci podniku neni az tak
zésadni objem vlastnénych majetkovych aktiv, ale spiSe nemajetkova aktiva jako jsou sité
kontaktd, distribucni sité, databidze zakaznikd, know how a v neposledni fadé¢ vybudovani
vlastni znacky. Toto tvrzeni bude ptfednostné platit u podnika poskytujicich sluzby v oblasti
informac¢nich technologii, ucetnictvi, finanéniho a jiného poradenstvi nebo marketingu.
Nejcennéjsi ze zminéného vyctu pak bude pravé budovani znacky, tedy branding. Diky
brandingu ziskava spolecnost nezpochybnitelnou konkuren¢ni vyhodu, nebot’ zpravidla
znaCkovy produkt znamend vyssi cenu, kterou je zakaznik ochoten zaplatit, pfestoze by mohl
své penézni prostfedky investovat do mnohem levnéjSiho produktu se stejnymi uzitnymi

vlastnostmi, ¢i do vyrobku, ktery by ve srovnani ceny a vykonu vysel ve findlnim verdiktu
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priznivéji. Prikladem nam mutze byt spole¢nost Apple se svym produktovym portfoliem, kdy
je cena kazdého vyrobku vyrazné ,premrsténa®“. Jako konkrétnéjsi ukazku lze uvést Apple
konferenci na WWDC (Worldwide Developers Conference) z ¢ervna roku 2019, jejimz
ucelem bylo pfedstaveni nové generace Apple Mac Pro. Samotny pocitac vySel v zakladni
verzi na 6 000 USD, k jeho vyuZivani pak bude uZivatel potiebovat monitor nazvany Apple
Pro Display za 4 999 USD. A ted’ pozor. Samotny monitor totiz ve své cené nezahrnuje
stojanek. Cenu samotného stojanku spolecnost Apple vycislila na 999 americkych dolari,
tedy zhruba na 23 000 K¢&. To je opravdu silna ukazka toho, ¢eho dokaze branding jakozto
soucast marketingu dosahnout v trznim prostiedi. Ackoliv je pro autora této diplomové cena
této pocitacové sestavy a specialné onoho stojanku zcela absurdni, tak véfi, ze pro Apple bude

tento vyrobek jist¢ znamenat finan¢ni tispéch.
Porterova analyza S sil

Jednim znastroji pro méfeni konkurenéni moci mlzZe byt Porteriv model péti
konkurenénich sil. Podstata tohoto modelu spoc¢iva v analyzovani 5 faktorti, které ovliviuji
konkuren¢ni prostfedi podnikatelského subjektu. Konkrétné se tedy méii sila vlivu
potenciondlniho konkurenéniho podniku, stavajici konkurence, vyjednavaci sila odbérateld,
vyjednéavaci sila dodavateld a sila hrozby spojené s existenci substitu¢nich produkti. Vyse

zminéné faktory jsou zachyceny na nasledujicim grafickém schématu.

Hrorba vstupu
novych konkurentd

- na trh
Potencialni

konkurenti

Vyjednivaci sila
zakaznika

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stavajici
konkurenti

Vyjedndvaci sila
dodavatelu

Hrozba vzniku
substitutd

Obrazek 5: Portertiv model péti sil

Zdroj: Management Mania, 2016a
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Postup této metody zacina konkrétnim popisem kazdého z 5 faktorti a dil¢ich proménnych,
které jednotlivé faktory ovliviiuji. V dal$im kroku dojde k urceni vahy jednotlivych faktora.
Viahy jsou obvykle voleny na zaklad¢ pétistupiiové skaly. Zpravidla se tedy jedna o rozpéti od
slabého vlivu, podprimérného vlivu, primérného vlivu, nadprimérného vlivu az k silnému
vlivu daného faktoru modelu. Vysledné vyhodnoceni je vyjadieno tabulkou, jejiz fadky tvofi
5 Porterovych faktorti. V tadcich pak mizeme naleznout verbalni véhy faktort, kdy je kazda
vaha oznacena nejcast&ji kiizkem ¢i jinou znackou.

V oblasti potencionalni konkurence jde zejména o riziko vyskytu nového konkurenta, ktery
s sebou jakozto novy hra¢ na trznim poli mize pfinést niz§i ceny jim nabizenych statkli
asluzeb, nez je tomu v pfipadé¢ naSi organizace. Primem zde budou existujici bariery
v odvétvi jakozto jeden z jevlli nedokonalé konkurence. Napiiklad kapitalova nékladovost,
legislativni normy, patenty, licence, existence monopolii a oligopoli (kartelové dohody),

urovei kapacity a nasyceni trhu, nebo v ptipad€ mezinarodniho obchodovani cla a kvoty.

V piipad¢ stavajici konkurence se jednd o riziko, kdy by byla aktudlni konkuren¢ni
spole¢nost schopna nabidnout na trhu vétsi objem produktu za stejnou cenu nebo stejny
objem produktu za cenu niZsi, nez je tomu v naSem piipad€. Vliv tohoto faktoru lze oznacit ve
vétsin€ piipadi za nejvyznamnéjsi a jeho sila je velmi zavisla na aktualnim stavu daného
odvétvi a trhu. Pokud bude odvétvi rychle rust, tak 1ze predpokladat, ze firmy pfesunou své
prostiedky a pozornost smérem k uspokojovani ptfevisu poptavky nad nabidkou. Naopak
pokud se bude jednat o jiz stabilizované odvétvi, tak Ize ocekédvat vyssi konkurencni boj mezi
jednotlivymi organizacemi, které mezi sebou pravdépodobné povedou cenovou valku.
Dulezitou roli zde bude hrat diferenciace produktu jakozto nastroje pro stabilizaci
zékaznického spektra. Bude tedy zélezet na zdkaznikovych preferencich a na nasi schopnosti
nabidnout rozmanité produktové portfolio. Napiiklad pokud zdkaznik ucini rozhodnuti
smérem k ndkupu automobilu, tak bude jeho primarnim cilem uspokojit potfebu dopravy. Ale
co uspokojeni zédkaznikovych dalSich potieb? Néktery zadkaznik si zakoupi luxusni automobil
pouze pro ucely zvySeni svého socidlniho statutu, jiny zdkaznik bude zase otcem od rodiny
abude proto hledat maximalni bezpecnost. Tieti subjekt miZe zase jakozto femeslnik
potiebovat velky prostor. Naopak takovy student zvoli vzhledem ke svym omezenym zdrojim

a kratkym trasam k dopravé spiSe elektrickou kolobéZku ¢i longboard.

Diilezita je 1 vyjednavaci sila dodavatel a odbérateli neboli na jaké finalni cené se s nimi
podnik dokaze dohodnout, proto bude diilezité nespoléhat v ramci dodavek vyrobnich surovin

pouze na jednoho jediného dodavatele, ale vytvofit si sit’ vice drobnéjSich dodavatelt. Scénaf,
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kdy jeden primarni dodavatel nabyva na vyjednavaci sile naptiklad prostiednictvim zvySovani
ceny nebo snizovanim kvality dodavanych vstupnich surovin je mnohem castéjsi nez situace,
kdy by se vice dodavatelii spojilo pod jedno obchodni sdruzeni se vzajemné vyhodnou
kooperujici obchodni strategii. Zakaznikim, tedy odbérateliim, roste sila vyjednavaci pozice
s jejich klesajicim poctem, a to zejména pokud jsou odbérateli velkych objemt vyrobki ¢i
sluzeb. V takovych ptipadech zacnou svoji obchodni politiku zaklddat na natlaku na

poskytnuti rabatt ¢i doprovodnych sluzeb.

Hrozba ze strany substitucnich produkti bude vyzadovat hlubsi zamysleni nad ucelem
pofizeni dané¢ho produktu. Jako ptiklad si mizeme uvést ndkup smartphonu. Primarni funkci
telefonu bude zajisté uskutecnéni telefonniho spojeni ¢i psani SMS zprav. Dnes ale
samoziejm¢ mobilni telefony nabizeji mnohem vice. Jejich dalsi uzitnou vlastnosti tak bude
funkce ukazatele Casu, budiku, kalendare, prostfedku pro sledovani videi a poslech hudby,
prostfedku ke zvySovani socidlniho statutu, vyuziti telefonu jako svitilny, hrani her, vyuzivani
nejriznéjSich aplikaci, nebo diky technologii NFC placeni v obchodech. Z vyse
vyjmenovanych funkci tak vyplyva, ze produkt bude svymi vlastnosti pronikat do
nejriznéjSich odvétvi, coZ s sebou nese zvySujici se konkuren¢ni boj. Sila hrozby substituti
tak poroste pfimo imérné s rostouci cenou, sniZujici se kvalitou a klesajicimi vydaji, které by
zékaznik musel vynalozit na pfechod k substitu¢nimu produktu. V ur€itych ptipadech miize
dojit 1 k pfidani Sestého faktoru do modelu. Jeho reprezentanty jsou pak komplementafi, kteti

propojuji jednotliva na sob¢€ zavisla odvétvi.
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1.7.4 SWOT analyza

V ramci analyzy okoli podniku je Casto vyuzivdna analyza silnych a slabych stranek,

prileZitosti a hrozeb, plynoucich z okoli podniku, tedy SWOT analyza ¢i kompara¢ni matice.

Analyza vnitfniho prostredi

Strategie

Strategie

maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —

maximalizovat prileZitosti maximalizovat pfileZitosti
5
% MAX - MAX MIN - MAX
S
o
£
L7}
)
=
>
g
5 Strategie Strategie

maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
minimalizovat hrozby minimalizovat hrozby

MAX - MIN MIN - MIN

Obriazek 6: SWOT analyza

Zdroj: Strelec, 2012

Priméarnim tkolem SWOT analyzy je tedy zvazit a vyhodnotit jak se podnik svymi dil¢imi
silnymi a slabymi strankami dokdZe vyrovnat s existujicimi ptilezitostmi a vyskytujicimi se
hrozbami ve své podnikatelském okoli. Hadraba (2004) o SWOT rozboru pise nasledujici:
.,V podnikové praxi Ize metodu SWOT obsahle vyuzit (tak jako radu dalsich metod — viz napr.
metoda SPACE) také pri posuzovani, porovnavani a hodnoceni podnikatelskych zaméru ci
aktivit podniku (soucasnych i v budoucnu uvazovanych) na zakladé analyzy vnéjsiho

a vnitrniho prostredi (externich a internich faktorii) “.

Tuto analyzu lze dé€lit na SW rozbor a OT rozbor. Obecné je doporucovano zacinat
analyzou piilezitosti a hrozeb a na tu pak napojit analyzu silnych a slabych stranek podniku.
OT rozbor ptedstavuje posouzeni faktorti, které vystupuji ve vné&jSim prostiedi, v némz se

podnik pohybuje. Naopak analyza SW se bude zaobirat ptisobenim Cinitelti vnitiniho prostredi
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podniku. Jedna se tedy o makroekonomické a mikroekonomické vlivy popsané v kapitolach
vyse. V nékterych ptipadech bude obtizné posoudit, zda se jedna o ptilezitost podniku ¢i jeho
hrozbu, nebo zda o silnou ¢i slabou stranku, a muze se stat, ze danou situaci uvidi dva
analytici rozdiln€. Jako ptiklad miizeme uvést relativné novy pojem reputation management,
ktery lze wvysvétlit jako mnozinu informaci a odkazli, jenz na vas vychrli internet po
»Vygooglovani*“ ndzvu daného podniku ¢i fyzické osoby. Kolektiv autort ve slozeni Tucker,
Perry a Singleton (2017, str. 5) definuji reputation management ndasledovné: ,, Online
reputation management je proces prevzeti kontroly nad tim, co nékdo wvidi, kdyz vygoogli
vase jméno nebo nazev firmy. Mozna si myslite, Ze to, co vasi zdkaznici zverejiuji o vasi
firme, je mimo Vasi kontrolu, ale neni tomu tak. Muzete ovlivnit, jaké informace se objevi,
zejména pokud se jedna o negativni informace.” Vyhledané informace tak mohou byt
ptilezitosti ¢i hrozbou plynouci z okoli podniku dle individualniho posouzeni analytika.
Subjektivita je tedy hlavnim nedostatkem této analyzy. Primarné se tedy soustfedime na
maximalizaci silnych stranek a prilezitosti, a naopak usilujeme o minimalizovani slabych
stranek podniku a hrozeb plynoucich z jeho vnéjsiho okoli. V ramci SWOT analyz dochazi

také k uplatiovani jedné ze 4 zdakladnich strategii. Jmenovité se jednd o jednu z téchto

strategii:
¢ MAX-MAX;
e MIN-MAX;
e MAX-MIN;
e MIN-MIN.

Vyuziti strategie MAX-MAX znaci ofenzivni ptistup, kdy se snazime pouZzivat vnitini
silné stranky podnikatelské jednotky k vyuziti ptilezitosti, jez se nachazi v okoli podniku.
MIN-MAX strategie prestavuje situaci, kdy se snazime eliminovat své slabé stranky
prostiednictvim pfilezitosti nachdzejicich se v podnikatelském prostiedi. Jedna se
o diverzifikaéni pfistup. Pod strategii MAX-MIN, taktéZ oznaCovanou jako strategie
turnaround, si lze pfestavit pfistup, v ramci, n€hoZ je primarni tkolem organizace vyuZivat
své interni silné stranky k obrané vii¢i externim hrozbam. Nejméné pifiznivou situaci pro
podnik pak reprezentuje defenzivni pfistup strategie MIN-MIN, pii které pievladaji slabé
stranky a hrozby v okoli podniku nad silnymi strankami a pfilezitostmi ve vnéjSim okoli. Tato

strategie je zpravidla spojena s likvidaci produktového portfolia podniku.
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Nejfrekventovanéjsi chybou pii tvorbé SWOT analyzy je absence syntézy. Pokud tedy
chybi komparace, pak nemiizeme v zadném piipadné hovofit o analyze silnych a slabych
stranek podniku, ptilezitosti a hrozeb, ale pouze o jakémsi rozboru struktury organizace. Dalsi
Castou chybou jak pak zaména silné stranky za prilezitost a slabé stranky za hrozbu. Toto
pochybeni vznika v disledku neschopnosti rozlisit interni faktory ovliviiujici podnik od
faktorti externich. Diilezité je vyvarovat se situaci, kdy misto SWOT analyzy vznika pouhy
seznam silnych a slabych stranek organizace spolu se seznamem piilezitosti a hrozeb
vyskytujicich se v jejich okoli. Pro podrobnéjsi strategické analyzy mtize byt SWOT analyza

rozpracovana do tzv. TOWS matice.

Mezi dalsi analyzy, které maji své misto v ramci marketingového planu malého a stiedniho
podnikani, 1ze zatadit naptiklad: SPACE analyzu, analyzu produktového portfolia podniku za
pomoci BCG matice ¢i GE matice, analyzu zivotniho cyklu podniku i produktu, analyzu
odvétvi, mapu konkurenc¢nich skupin, pozicni mapu, rozbor atraktivity odvétvi, analyzu
konkurence ¢i analyzu zranitelnosti. Vysledky vySe zminénych rozborG a metod mohou

prinést zasadni informace pro tvorbu marketingové strategie organizace.

1.7.5 Marketingové cile

Cile marketingového planu piimo navazuji na vysledky situaéni analyzy. V zdsad€ dojde
k jejich sefazeni podle dilezitosti a dosazitelnosti, nacez jsou vymezeny segmenty trhu,
o které se budeme uchézet. Soucasti by mél byt i ¢asovy harmonogram pro jejich dosaZeni
spolu s rozpoCtem. Podstatné je, aby byly cile dobfe méfitelné, zcela jednoznacné
a srozumitelné pro kazdého odpoveédného pracovnika organizace. Pfi stanoveni cilii se nesmi
zapominat na skuteCnost, zda jsou zamyslené cile pfiméfené vzhledem k podnikovym
zdrojiim, jeho silnym a slabym strankdm, pfileZitostem a hrozbam a obecné aktualnimu stavu
odvétvi. Pokud organizace pocituje, ze ji celda problematika pfertstd pies hlavu a zaroven
disponuje dostatecnym mnozstvi prostfedkid, tak miize zvazit konzultace ¢i provedeni

marketingového auditu externim subjektem.

1.7.6 Strategie podniku

Strategie jsou piedstavitelem nejoptimalngjsich cest pro dosazeni podnikovych cili. Volba
strategie je vyznamnym rozhodnutim managementu podniku, nebot” sméfuje dil¢i procesy
v organizaci smérem ke stanovenym cilim. Procesy jsou pak vykonavany na zéaklade
vybranych postupil typickych pro danou podnikovou strategii. Marketingova strategie bude

mit i zasadni vliv na tvorbu marketingového mixu produktu a inovaci. Smyslem takové
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strategie je maximalné usnadnit rozhodovani managementu podniku. Je tfeba mit na paméti,
ze 21. stoleti je v€kem globalizace spole¢né s rostoucim sledem zmén. To, co dnes rano
platilo uz vefer nemusi byt pravda, a proto je dulezit¢é marketingové strategie neustale
prezkoumavat a aktualizovat na zakladn€¢ zmén v ramci trzniho i firemniho prostedi. Podnik
musi peclivé zvazit jakou strategii pouzit. Mezi nejznaméjsi pristupy ke strategiim podniku

patii déleni dle Ansoffa, Portera nebo klasifikace trznich pozic dle Kotlera.

1.7.7 Strategie dle Ansoffa

V ramci typologie podnikovych strategii za pomoci Ansoffova modelu ristu délime
strategie podle charakteru trhu a produktu. V ¢lenéni podle trhu rozliSujeme, zda se jedna
o trh jiz fungujici, nebo o zcela nové trzni prostiedi. V oblasti produktu posuzujeme, jestli se
jednd o zavedeny ¢i zcela novy vyrobek nebo sluzbu. Na zdkladé kombinaci téchto kritérii

vznikaji 4 strategické pfistupy.

Produkty
stavajici nove
" Strategie St-rategie
T aRIicasIIE pronikani trhu rozvoje produktu
I
h .
Y ; Strategie Strat-egle
e rozvoje trhu diverzifikace
L |

Obrazek 7: Strategie podniku dle Ansoffa

Zdroj: Hadraba, 2004, str. 164

Prvnim z nich je strategie penetrace trhu, kterou je vhodné vyuzivat v ptipadé, kdy chce
podnik soucasnymi produkty proniknout na jim uz obsazené trhy. Hlavnim cilem je navysit
objem trzeb organizace. Ze vSech 4 strategii se jednd o tu nejméné rizikovou. Druhou
potenciondlni volbou je strategie rozvoje trhu. Tato strategie nese oproti piedchézejici jiz
vys§i riziko, a je zamétena na nabidku zabéhnutych vyrobkt a jejich umist'ovani na nové trhy.
Miize tedy jit o segmenty jako jsou nové zemé, vékové kategorie zakaznikl ¢i zptistupnéni
produktu dal$im spolecenskym tfiddm. Tuto strategii je vhodné vyuzit, pokud je jiz soucasny

trh presycen. V piipad¢, kdy podnik vynaklada nemalé prostfedky na investice do vyzkumu
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a vyvoje, bude vhodnou volbou strategie rozvoje produktu. Podnik tedy usiluje o vytvoreni
zcela nového produktu nebo o jeho inovaci s néslednym prodejem na aktualnim trhu.
Nejcastéji se s touto strategii muzeme setkat v automobilovém primyslu. Poslednim ze
strategickych pfistupii dle Ansoffa je strategie diverzifikace, ktera se zamétuje na poskytovani
novych produktii pro nové se vykreslujici trhy. Jednd se bezesporu o tu nejvice rizikovou
a nejvice nakladovou strategii ze zminéného vyctu. Nejzasadnéjsi roli zde bude hrat podrobna
analyza trzniho prostfedi. Diverzifikaci lze dale d¢lit na horizontélni a vertikalni. V piipadé
horizontalni diverzifikace dochéazi k rozsifovani produktového portfolia podniku o dalsi
vyrobkové tady, pfi kterém muze, ale nemusi, dojit ke zméné technologie vyroby. Naopak
vramci vertikdlni diverzifikace dochdzi k rozSifeni nabidky spole¢nosti o uplné nové
vyrobky, u kterych je vzdy pfitomna zména technologického postupu. Mezi méné znamé
Ansoffovy typologie podnikovych strategii pak patii ptistupy, jez jsou Clenény dle miry
agresivity podniku, kterou organizace aplikuje v oblasti inovaci produktl. Jedna

se o (Hadraba, 2004, str. 171):
e strategii ofenzivni;
e strategii ,,druhého nejlepsiho* na trhu;
e strategii defenzivni;

e ziistatkovou (zbytkovou) strategii.

1.7.8 Strategie dle Portera

Ekonom Michael Porter rozdé€lil marketingové strategie na zédklad¢é konkurenéni vyhody do
tfti generickych smért. Jde o strategii diferenciace produktu, strategii nizkych nékladi
a strategii  fokusu neboli zaméfeni se. Strategie diferenciace produktu je zaloZena na
vlastnictvi jedinecného produktu, ktery zdkaznik na trhu nenalezne u Zadného jiného prodejce.
Toto odliSeni se od ostatni konkurence mtize pochdzet z jakékoliv vrstvy vyrobku (jadro,
fyzicky produkt, rozSifeny produkt) v rdmci marketingového mixu. Samotnéd diferenciace
muze byt tedy provedena napiiklad nabidkou produktii s vyssi kvalitou vstupnich surovin,
niz8§i cenou, oblibenéjSim designem, bytelnéjSi konstrukci, vy$$i zivotnosti, nabidkou
doprovodnych sluzeb nebo lepsimi vlastnostmi obalu, které mohou byt zastoupeny naptiklad
vyuZivanim recyklovatelnych materidli nebo materidli,, které se pfirodné samy rozlozi
a zbyte¢né tak nezatézuji Zivotni prostiedi. Pro tento pfistup nejsou prioritni naklady ale spise

ovladnuti dané¢ho odvétvi. Nejvyssi riziko pak prestavuje prosty fakt, Ze se naSi zakaznici
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rozhodnou pro levnéjsi alternativy, které¢ jim mohou nabidnout ostatni Gi€astnici daného trhu.

Vhodnym kandidatem na uziti této strategie by mohly byt naptiklad némecké automobilky.

Nazev druhé Porterovy generické strategie je mimotadné vystizny. V ramci strategie
nizkych nakladii se tedy podnik bude snazit aplikovat ve svych dil¢ich procesech takovy
pristup, ktery povede k minimalizaci celkovych nakladt podniku. Hlavni ndkladovou tusporou
by pfitom mély byt néklady, jez podnik vynakladd na konkuren¢ni boj. Diky nakladové
uspoie pak bude spolecnost schopna na trhu nabizet obdobné produkty za nizsi cenu, coz
povede k postupnému navysSovani jejiho trzniho podilu. Dulezitd bude i snaha dosadhnout
maximalniho objemu prodejli, jakozto zdroje zisku 1 prostiedki pro dalsi riist organizace.
Tento strategicky pfistup dobife chrani podnik ptfed hrozbou vyskytu substitutd, avsak vzdy
existuje urcité riziko ptichodu podniku s jesté niz§imi vyrobnimi a distribu¢nimi néklady.
Tato strategie bude zejména vhodna pro odvétvi s primérnou kvalitou a masovou vyrobou,
jako je potravinaisky ¢&i textilni primysl. V oblasti prodeje potravin na uzemi CR miizeme
jako priklady spole¢nosti uplatitujicich tuto Porterovu strategii uvést supermarkety Lidl,
Tesco nebo Kaufland. Neméné dulezitou roli pak bude hrat vhodné nastaveni mnozstevnich

vyrobnich norem a spravné stanoveni vyrobnich kapacit.

Strategicky pfistup fokusu pak reprezentuje pojeti, kdy podnik soustiedi svou pozornost na
urCity peclivé zvoleny segment trhu, jeZ musi byt dostatecné atraktivni a veliky, aby
organizaci uZivil. Uspokojovani potieb uzkého trzniho segmentu vyZzaduje zaméstnani vysoce
kvalifikovanych odbornikli. TrZzni dominance tak spole¢nost nenabyvéa odliSenim nabidky
svého produktového portfolia ani nejniz$imi néklady, ale diky lepSimu uspokojovani potieb
vybrané ¢asti zékaznikl. Tato strategie tak nutné vyzaduje ,,usiti“ marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) piimo na miru danému poolu odbérateld. Strategie

»zameéteni se* bude mit uplatnéni pfevazné v piipadech malosériové a kusové vyroby.

V praxi se miizeme neziidka setkat s kombinaci vySe uvedenych strategickych ptistupti, je
vSak dulezité, aby néktera ze strategii dominovala, jinak by v podniku mohly nésledovat
problémy, které v disledku vyvazené kombinace vSech strategii postihly naptiklad spolecnost

Philips nebo Marks and Spencer.

1.7.9 Trzni postaveni dle Kotlera

Philip Kotler uvadi ve svych publikacich 4 druhy trznich postaveni, jez jsou zaloZzené na
velikosti obsazeni trhu danym podnikem. Prvnim piedstavitelem je strategie trzniho vudce.
Tato strategie je vhodna pro podnik, ktery ovlada ptiblizné 40 % daného trhu a jejim hlavnim
cilem bude udrzet soucasny trzni podil.
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Strategii trzniho vyzyvatele pak pfedstavuje podnik, ktery zaujima ptiblizné 30% podil na
trhu statkd a sluzeb. Jedna se o ofenzivni strategii, kterd vyuzivd marketingovych nastrojii
v podobé ceny, kvality a Spickovych produkti které nelze naleznout v sortimentu trzniho

vudce.

Dalsi variantou pfistupu k trhu je strategie trzniho napodobitele, kterd je zalozend na
produkci a nasledné nabidce obdobnych produkti jako je tomu u trzniho vidce s tim
rozdilem, ze trzni napodobitel pozaduje nizsi cenu. Duraz je zde kladen na ziskovost vyrobkd.
Tuto strategii vyuziji zejména podniky, které nemaji dostatek zdroji pro boj s trznim vidcem
a trznim ndasledovatelem. V rdmci konkuren¢niho boje mohou tyto podniky nabizet vyssi
kvalifikaci a specializaci ¢i doprovodné sluzby jako je prodlouzeni zaruky, doprava
a instalace zdarma nebo jiné nadstandardy. Podniky aplikujici tuto strategii drzi vétSinou trzni
podil v hodnotach okolo 20 %. V podrobnéjsim ¢lenéni 1ze strategii trzniho napodobitele déle

délit na strategii trzniho podvodnika, imitatora, spravovatele nebo parazitni strategii.

Zbyla ¢ast trhu indikuje ptilezitost pro trzniho troskaie ¢i chcete-li vyklenkare. Vyklenkar
si ziskal své oznaceni z toho divodu, ze se bude zamétovat na malé vyklenky (mezery)
na trhu, jez budou piedstavovat zhruba 10% ¢ast celkového trzniho prostiedi. Pti uzivani této
strategie bude kli¢ové, aby organizaci pokryta ¢ast trhu byla dostatecné velka pro jeji preziti

a zaroven 1 pro tvorbu zisku. V tomto ptipad¢ bude firma specialistou na dan¢ho zakaznika.
Taktika

Rozpracovani strategii do konkrétnich dil¢ich ukoll pracovnich tymi a pracovnikll v rdmci

konceptu veskerych marketingovych mixi pfedstavuji taktiky.
Rozpocet

Zpracovani kvalitniho marketingového planu je ¢asové naro¢na Cinnost, kterd vyzaduje
znaéné mnozstvi finanénich prostfedkii. Cim propracovangjsi marketingovy plan bude, tim
vy$§i zdroje bude muset podnik vynalozit. V rdmci malého a stfedniho podnikédni tak bude
Casto dochazet pouze k nejnutnéjSimu rozsahu planu vyzadovaného pievdzné bankou nebo

jinym moZnym investorem, jakoZto prostiedku pro sniZzeni ndkladovosti celého projektu.
Kontrola

Kontrola je kromé pldnovani, organizovani, koordinovani a ptikazovani reprezentantem
jedné z hlavnich manazerskych funkci, kterd je nejtésnéji spjata praveé s planovanim.
O kontrole Ize také napsat, ze pfedstavuje stézeni Cinnost pro posouzeni, zda organizace

dosadhla vymezenych ukolt a cilt. Cilem kontroly vSak neni pouze odhalovani nedostatk, ale
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1 zvySovani podnikové vykonosti. V ptipad¢€, Ze se podniku nedaii dosahovat téchto milnikii,

vznikd nutnost ptehodnoceni a provedeni zmén v dil¢ich ¢astech marketingového planu.

Zdrojem kontroly byvaji nejcastéji podnikové plany, ucCetnictvi a rozpocetnictvi,
nejruznéjsi statistiky ¢i ostatni vnitropodnikova dokumentace. V zavislosti na charakteru
hodnoceni jednotlivych jevii miizeme provadét kontrolu piimou, nepiimou, piedbéznou,

prubéznou, naslednou nebo v zavislosti na rozsahu zkoumani dil¢i ¢i komplexni.

Nedilnou soucasti marketingového planu je pak pojeti produktu, politika stanoveni ceny,
zpusoby propagace a zajiSténi distribuce naseho produktu. Mluvime tak o klasickém
marketingovém mixu 4P skladajiciho se z produktu, ceny, distribuce a propagace. Tento mix

v

1ze déle rozsitit na 8P az 16P, pricemz kazdy z téchto prvkii ovliviiuje prvek dalsi.

Place
(Misto)
Price Promotion
(Cena) (Propagace)
Produkt Cilovy Ph_gsicul
Produk) - evidence
(Evidence)
Productivity
F:ﬁ;::j[;f (Produktivita
a kvalita)
Process
(Proces)

Obriazek 8: Marketingovy mix 8P

Zdroj: Management Mania, 2016b

Neméné dileZitou ¢asti marketingového mixu, a tedy 1 marketingového planu,
je komunikace. Politika komunikace cili na poskytovani dostatecného mnozstvi relevantnich
informaci smérem k potenciondlnimu zékaznikovi. To znamend, ze informuje o samotném

vzniku produktu, o tom, k ¢emu produkt slouzi (paklize to neni patrné zjeho nazvu
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¢1 ve vSeobecné znamosti), jaké je jeho slozeni, jakymi disponuje vlastnostmi ¢i proc

by si ho praveé dany zakaznik mél zakoupit.

1.8 Personalni plan

Ugelem personalniho planovéani je zajisténi takové podnikové pozice, pii které firma
disponuje dostatecnou kvalitou a mnozstvim lidskych zdroja, bez kterych se neobejde, pokud
chce napliiovat své strategie. Persondlni plan je planem piidruzenym k hlavnim planim
podniku. To znamend, Zze musi vychazet a navazovat na vyrobni nebo obchodni, finan¢ni
a marketingovym plan podniku, nikoliv naopak. Pfi procesu personalniho planovéani v rdmci
podnikatelského planu bychom méli zvazit vSechny mozné scénare, jez by mohly nastat
v nésledujicich tfech letech. Nezbytnou podminkou funkéniho persondlniho planovani

je schopnost predvidat.

Jednim z klicovych faktorti persondlniho pldnovani je ziskdni vhodnych pracovnika
(staffing) , at’ uz z hlediska kompetence ¢i firemni kultury. Nékdy nebude mozné, aby o volbé
obsazeni pracovniho pozice adekvatné rozhodl jeden ¢lovék. V malém a stfednim podnikéani
azejména pii jeho pocatcich se vSak této situaci neziidka kdy vyhneme. Walker
(2003, str. 42) k tématu ziskdvani pracovnich sil piSe, Ze , /liniovi manaZeri a ostatni
v podnikovych zdakopech, od prodejcii a mistrii na dilnach az po vedouci utvari
a administrativni pracovniky, jsou v postaveni, kdy védi nejlépe, jaka skladba schopnosti
je prave zapotiebi, co si mohou dovolit a jaké budou nasledky, pokud se jim nepodari ziskat
potiebné lidské zdroje“. Bez vhodné obsazeni pracovnich pozic tedy neni mozné uspéSné

dosahovat podnikovych cila.

Pfi procesu persondlniho planovani musi byt neustale vénovana pozornost zménam mezi
nabidkou prace a poptavkou po praci, které se pomoci autoregulacnich mechanismt trhu snazi
neustdle dostat do rovnovahy. Persondlni planovani ale neni pouze o zajiSténi vhodnych
zamestnancu pro plnéni pracovnich tkolu. Je totiz také o urcitém rozvoji a posunu dil¢ich
zaméstnanci vpifed a o jejich vhodné motivaci a stimulaci k pracovnimu vykonu.
Propracovany persondlni plan by mél mimo jiné zahrnovat zpusob ziskavéani pracovniki,

jejich fizeni, hodnoceni a odméinovani a v neposledni fad€ informace o vzdélavani a rozvoji.

1.8.1 Personalni strategie

Nezbytnou podminkou uspésnosti personalni strategie je jeji akceptovani vesSkerymi
dil¢imi slozkami organizace. Je potfeba mit na paméti, Ze neexistuje jeden univerzalni

strategicky piistup, ktery by byl vhodny pro vSechny typy firem. Kazda spole¢nost je do jisté
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miry odlisnd, a proto bude vyzadovat aplikaci jiné persondlni strategie. V odborné literatuie se
nejcasteji setkdme s délenim persondlnich strategii do tfi zdkladnich urovni. Jedna se o linii
personalni strategie, kterd stanovi firemni procesy, pfistupy a metody na celopodnikové
urovni. Tuto strategii 1ze pak dale dé€lit na strategii stability, ristu nebo strategii omezovani.
Koncepce rlstu je aplikovdna pievazné prostiednictvim uvedeni nového vyrobku ¢i sluzby
do prodeje nebo prosttednictvim spojeni se s dal$i podnikatelskou jednotkou ¢i navySenim
trzniho podilu, at’ na tuzemském ¢i zahrani¢nim trhu. K podrobnéjsimu ¢lenéni zpravidla na
urovni podnikovych divizi pak slouzi podnikatelskd strategie. Jako nizs$i trovné
podnikatelskych strategii jsou pak uvadény Porterovy generické strategie (strategie
diferenciace produktu, nizkych nakladt a fokusu), jez jsou popsany v ramci této diplomové
prace v kapitole orientujici se na marketingovy plan. V piipadech malého a stfedniho
podnikdni dochézi ptevazné k aplikaci prvnich dvou strategickych pfistupl, a to zejména
v situacich kdy dany podnik disponuje skromnym produktovym portfoliem. Financ¢ni,
marketingovy, vyrobni nebo IT uvar pak bude vyzadovat vypracovani jednotlivych plant pro

dil¢i odd€leni spolecnosti.

1.8.2 Vybér a prijimani pracovniki

Hlavni naplni volby zaméstnanci je identifikovat, ktery jedinec (¢i jedinci)
z nakumulovaného seznamu potenciondlnich zaméstnancii je (¢i jsou) nejpravdépodobnéji
onou kompetentni osobou pro obsazeni daného pracovniho mista. Neméné dileZitou roli
vyjma charakteru, osobnich schopnosti, zkuSenosti a dovednosti bude hrat jeho schopnost
asimilovat se na podnikovou kulturu a zapadnout do pracovniho tymu. Takovyto zaméstnanec
muze byt ziskan zvnéjSku organizace (jiny podnik, ufad prace, personalni agentury,
LinkedIn) nebo muize byt rekrutovan z vnitinich lidskych zdroji podniku, napiiklad
pfefazenim z jiného oddé€leni ¢i prostfednictvim kariérniho postupu. Predtim, nez dojde
k samotnému pozvani uchazect na pracovni pohovor, je tfeba, aby si organizace jasné

vymezila nésledujici kritéria:
e urceni pozadavkil na obsazeni volné¢ho pracovniho mista;
e urceni odborné zpusobilosti uchazece;
e urceni kritérii hodnoceni pracovniho vykonu;

e urCeni proménnych, podle kterych bude mozno odhadnout pracovni vykon

uchazece;
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e urcCeni osobnostnich ryst, kter¢é by mél uchaze¢ spliiovat pro zapadnuti do

pracovniho tymu;

e urCeni proménnych, podle kterych bude moznost odhadnout osobnostni rysy

uchazece;
e urceni metody k ovéteni informaci a referenci poskytnutych uchazece.

Je tedy nezbytné prvné definovat tato kritéria a az poté zahgjit proces vybéru uchazecu
o praci a nikoliv naopak. Mezi nejuzivanéj$i metody vybéru uchazect o pracovni misto lze
zatadit dotaznikové Setteni, v dneSni dob¢€ nejéastéji v elektronické podobé. Dale pak analyzu
Zivotopisu, pii které jsou posuzovany zejména atributy dosazeného vzdélani a praxe. Na tuto
techniku evaluace pak zpravidla navazuji specifické testy slouzici pro posouzeni pracovni
zpusobilosti kandidata o misto. Jednad se naptiklad o testy inteligence, emoc¢ni inteligence,
logického mysleni, schopnosti nebo testovani osobnosti jedince. Nékteré piijimaci pohovory
mohou zahrnovat 1 grafologii, tedy rozbor pisma. V poslednich letech ale nejvice na oblibé
nabyly pracovni pohovory uskuteénéné formou assessment centra. Jednd se v podstaté
o vicestupniovy skupinovy pracovni pohovor, ktery zahrnuje jak tymové, tak individualni
feSeni modelovych situaci. Porota pro posouzeni se zpravidla sklada z personalisty, manazera
a psychologa, jejichz cilem je komplexni analyza zavrSend vybérem nejvhodnéjsiho uchazece.
Nejvhodnéjsimu uchazeci je posléze nabidnuto pracovni misto, jehoZ pfijeti je podminéno
podpisem pracovni smlouvy, at’ uz na dobu urcitou ¢i dobu neurCitou. Alternativou pak

mohou byt dohody o pracich konanych mimo pracovni pomér (DPP, DPC).

1.8.3 Odménovani pracovniki

Ptedpokladem pro produktivni fungovani podniku je adekvatni nastaveni danych systému
odménovani, pficemZ musi platit, Ze tyto systémy honorace vychéazeji z komplexniho
strategického planu organizace. Na systém odménovani pracovnikli pochopitelné piisobi cela
plejada nejriznéjsich Cinitell, at’ uz z vnitiniho ¢i vnéjsiho prostiedi podnikatelské jednotky.
Jako pftiklady téchto faktorti 1ze uvést:

e pravni normy;

e vysi odmény v dané organizaci,

e vysi odmény v konkuren¢ni organizaci v domécim prostiedi;

e vysi odmény v konkuren¢ni organizaci v mezinarodnim prostiedi;
e fazi hospodaiského cyklu;
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e aktualni stav trhu prace;

e portfolio schopnosti a dovednosti;
e pracovni vykonnost;

e metody hodnoceni prace;

e pozadavky na praci.

Koubek (2015, str. 292) pohlizi na hodnoceni prace nasledovné: ,, Hodnoceni prace
je systematické urcovani hodnoty a rozméru (mnozstvi, zdabéru, vyznamu) kazdé prace
¢i pracovni funkce (mista) ve vztahu kjinym pracim ¢i pracovnim funkcim (mistiim)
v organizaci, a to za ucelem stanoveni vnitrnich relaci. Poskytuje zdkladnu pro vytvareni
spravedlivych mzdovych/platovych stupnu a struktur, pro zarazovani praci do techto struktur

I3

a pro Fizeni relaci v odménovani.

V dnesni dobé ultra-socidlni korektnosti se organizace snazi vyhnout obvinénim
z podjatosti, a proto vyhledéavaji zptisob, jak ohodnotit vykon jednotlivych pracovnich pozic
co nejobjektivnéji. Nejcasteji se mizeme setkat s délenim hodnoticich technik na analytické
a neanalytické metody. Mezi neanalytické patfi metoda pofadi praci a metoda klasifikacni.
Obé metody lze oznalit jako nizkondkladové a jednoduSe aplikovatelné, ale oproti
analytickym metoddm mohou byt zatizeny vyssi subjektivitou. Drtiva vétSina podnikid bude
ale pro hodnoceni prace svych zaméstnancli vyuzivat analytickou bodovaci metodu, ktera
rozklada danou Cinnost do jednotlivych podskupin, kdy je kazdé této skupin€ piipsan urcity
pocet bodii na zvolené stupnici. Na zdkladé celkového poctu bodi, které prace ziska,

je stanoveno potadi vSech praci v organizaci.

1.8.4 Péce o pracovniky

Legislativni normy Ceské republiky v oblasti pé¢e o zaméstnance piedstavuji primarnd
systétmova doporuceni, nikoliv zavazné specifické pravni normy. Pokud tedy v podniku
neexistuji odbory tak Ize sur€itym nadhledem tvrdit, Ze péfe o pracovniky je pln€ na
rozhodnuti zaméstnavatele. Nicméné fadny a duasledny vykon této Cinnosti je bezpochyby

jednim z piedpokladii pro vytvoteni vykonné podnikatelské jednotky.

Oblasti, ktera bude legislativou oSetfena vyraznéji, bude bezpecnost a ochrana zdravi pfi
praci spolecné s hygienickymi ptedpisy. Zaméstnavatel je napiiklad povinen vytvaret
podminky pro bezpecné pracovni misto ¢i poskytnout zaméstnanci alespoit 30minutovou

prestavku na oddych a jidlo po vykonavani neptetrzité prace po dobu 6 hodin. V piipadé,
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ze se jedna o mladistvého zaméstnance, tedy osobu mladsi 18 let, je zaméstnavatel povinen
poskytnout tuto prestavku jiz po 4,5 hodinach nepfetrzité prace. V ramci péce o stavovani
pracovnikil nabizi v dnesni dob¢ vétSina zaméstnavatelil svym zaméstnanciim stravenky, a to

bud’ zcela zdarma anebo se slevou, nebot’ se na n¢ vztahuje daiiové zvyhodnéni.

Ditlezitou roli bude hrat i prohlubovani kvalifikace zaméstnanci ¢i jeji zvySovani.
Moznosti je absolvovani nejriznéjSich Skoleni, kurzi ¢i studii. ZvySovani kvalifikace byva
v praxi zastiténo kvalifikaéni dohodou, kterd ukladd zaméstnavateli povinnost uhradit
zaméstnanci veskeré naklady, jez byly vynalozeny na toto zvySeni kvalifikace pracovnika.
Zamgéstnavatel na oplatku ziska zavazek zaméstnance, ze na dané pracovni pozici setrva
do doby uvedené v kvalifikaéni dohod¢, nejdéle vsak po dobu péti let. V piipadé, ze tak
zaméstnanec neucini, vznikd mu povinnost uhradit veSkeré néklady spojené se zvySovanim
jeho kvalifikace zaméstnavateli. Vyjimku v oblasti povinnosti thrady naklada

zaméstnavatelem pak tvofti situace absolvovani profesnich programii ze strany zaméstnance.
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2 PRAKTICKA CAST

V praktické casti diplomové prace je autorem vytvofen podnikatelsky plan vedouci
k zalozeni tradi¢éniho malé¢ho a stfedniho podnikéni, a to v rozsahu vhodném k formatu dané
prace. Na nasledujicich strankéch autor pfedstavi nové vznikajici podnik z hlediska jeho
predmétu podnikéni, slozeni vlastnikl, sidla, pravni formy podnikani a vySe zakladniho
kapitalu. Dalsi ¢asti prace budou veénovany vyrobnimu, personalnimu, finan¢nimu

a marketingovému planu spole¢né se strategickou analyzou.

2.1 Charakteristika podniku

Pro zahdjeni podnikatelské Cinnosti subjektu byla jako nejvhodnéjsi forma podnikéani
vybrana kapitalova obchodni spolec¢nost, a to spole¢nost s ru¢enym omezenym, kterd bude
tvofena dvéma spolecniky. Oba dva subjekty budou vystupovat jako jednatelé podniku
se zcela rovnymi podily na majetku spole€nosti. Sidlo spole¢nosti bude situovano na adrese
K Vinici 1256, 530 02 Pardubice V a jeji zékladni kapital bude v thrnu dosahovat castky
500 000 K¢. Logo bylo vytvofeno v souladu s jejim produktovym portfoliem. Toto logo

vykresluje obrazek ¢islo 9.

Obrazek 9: Logo spolecnosti Bohemia Herbal

Zdroj: Viastni zpracovani

60



Obchodni firma ponese ndzev Bohemia Herbal s. r. 0. a jeji predméty podnikéni dle

klasifikaci ekonomickych €innosti zobrazuje tabulka ¢islo 4.

Tabulka 4: Bohemia Herbal — pfedmét podnikani (CZ-NACE)

CZ-NACE Nazev CZ-NACE
47910 Maloobchod prostiednictvim internetu nebo zasilkové sluzby
47100 Maloobchod v nespecializovanych prodejnach
47700 Maloobchod s ostatnim zbozi ve specializovanych prodejnach
10800 Vyroba ostatnich potravinatskych vyrobkii
10890 Vyroba ostatnich potravinaiskych vyrobk j. n.

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.1.1 Pocate¢ni definice produktového portfolia

Zamyslena spole¢nost Bohemia Herbal s.r.o. by méla pfijit na trh s nabidkou nejriznéjSich

potravinatskych produkti, jez budou orientovany zejména na vysoce kvalitni zdravou vyzivu.

Prvnimi produkty v portfoliu by mély byt nejriznéj$i pochutinové, kotenici, bylinné,

houbové, fasové produkty ¢i smési produktli. Primarné by se mélo jednat o:

mak modry;

mak bily;

Inéné seminko;

slune¢nicové seminko;

konopné seminko;

dynové seminko;

reishi;
aschwaganda;
brahmi;

maca.

Prvotni faze nabidky produktl na trh by méla byt v koncepci maloobchodniho prodeje.

Vyse uvedené produkty by mély byt nabizeny na trzni prostfedi ve vhodnych gramézich

nepiekracujicich 1 kg. Samotny maloobchodni prodej by mél byt realizovan v nékolika

pojetich. Prvni platformu pro prodej by méla pfedstavovat vlastni internetovd stranka

spolecnosti s integrovanym e-shopem, ktery by mél vytvofit primarni objem prodeji

zékazniktim. Druhou platformou by mél byt prodej surovin prostifednictvim dalSich vhodnych
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internetovych obchodu. Jako nasledujici prodejni prostor budou vyuzity sluzby internetovych

inzer¢nich portald jako je Aukro, Sbazar nebo Hyperinzerce.

qau kro Hledat na Aukry Vsochnykalegore - | Q| (@@ Moehuko g0 @ o W
= Vyberte si kategorii Zhavé aukce Do 300 K& Od 1KE Konéici aukce Nejlepsi prodejci 6
Mak bil)'{ 500g1. Jakost - Odrida Orel sz

Aukro Potraviny Mezinarodni kuchyne

Cena Kup ted!

v

75 Kc 1 kus
Pfidat do kosiku

2 2xzakoupeno

@ 2sleduji @ Sledovat

(© Do vyprodéni viech peloZek

Osobni pfevzeti Zdarma Zeptat se prodejce
ms Kuryrni sluzba 119 Ké ] ky prodejce v této kategorii
Q@ Pardubice # Véechny nabidky prodejce
M Viechny moZnosti pfepravy % BohemiaHerbal (1)

Obrazek 10: Prodej maku prostfednictvim inzer¢niho portalu Aukro

Zdroj: Aukro s.r.o., [2019]

Jelikoz spole¢nost planuje veskeré produkty nabizet v rdmci corporate social responsibility
Setrné k Zivotnimu prostiedi tak by rada nabidla své produkty do bezobalovych a zero waste
prodejen v Ceské republice a na Slovensku s moznou dal$i budouci expanzi. V poéateénich
fazich dojde samoziejmé také na prodej produktii nejbliz§Simu osobnimu okoli podniku. Po
urcité stabilizaci podnikatelské jednotky existuje vidina navazéani spoluprace s organizacemi
nabizejicimi doruceni potravin az zdkaznikovi do domu, jako jsou naptiklad spolec¢nosti
Rohlik.cz nebo Kosik.cz. Po prodeji dil¢ich slozek by organizace rada vstoupila na trh
s vlastni energeticky vyvazenou pastou tvofenou kombinaci bilého a modrého maku jakozto
pochutinou pro nejriiznéjsi vrstvy populace. V budoucnu by spolecnost na maloobchodni
prodeje dil¢ich potravinovych surovin a makové pasty rdda navézala vyrobou potravinafskych
olejt, a to pro jejich uziti jak ve studené, tak teplé kuchyni, a dokonce i v kosmetice. V celé
takto zamyslené struktufe podnikatelského planu se tedy jedna o B2C koncepci. Tvorba
vlastnich oleji vSak vzhledem k pfili§ vzdéalené a nejisté budoucnosti smérovani organizace
neni zahrnuta do rozsahu této diplomové prace. Portfolio téchto zamyslenych olejii zobrazuje

tabulka ¢islo 5.
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Tabulka 5: Zamyslené portfolio olejii spole¢nosti Bohemia Herbal s.r.0.

Nazev oleje Forma vyuZziti Vhodné vyuziti

Olej z modrého  studend i tepla kuchyné a smaeni. maso. salatv. pealine pleti

maku kosmetika ’ ’ > P EP

312,:?(5 bileho studena i tepla kuchyné salaty, moucniky, téstoviny, omacky, maso

Kminovy olej studend kuchyné maso, zelenina, syry, salaty a dresingy
L t 4, tepld kuchyné, 1 i ka, hydrat kozk A7

Lnickovy olej s udeng epla kuchyné vlasova maska, 'ydra ace pokozky masaze,

kosmetika ochuceni pochutin
Repkovy olej studena i tepla kuchyné smazeni, salaty, omacky, houby, maso, peceni

Slune¢nicovy olej studena kuchyné a kosmetika salaty, omacky, zelenina, syry, odlicovaci emulze

Bodlakovy olej studend kuchyné salaty, dresingy, pomazanky, miisli

Zdroj: Viastni zpracovani
2.2 Vyrobni plan

2.2.1 Makova pasta — charakteristika vyrobku

Makova pasta spolecnosti Bohemia Herbal je tvofena primdrn€¢ kombinaci modrého
a bilého méku. Je urCena jak pro bézného konzumenta, tak i pro osoby s odliSnymi
stravovacimi preferencemi napiiklad v dusledku sportovnich aktivit, zdravého Zivotniho stylu
nebo zdravotnich omezeni jako jsou alergie na gluten, laktézu, sdju nebo ofechy. Taktéz
je jeji zatazeni vhodné pro jedince stravujici se v ketodietnim neboli lowcarb rezimu, nebo
osoby trpici Crohnovou chorobou. Veskery mék vstupujici do vyroby je bezvyhradné makem
Ceskym. Mezi dalsi jednotlivé slozky pasty pak patii voda, pfirodni chutové slozky a sladidla,
latky upravujici pH, a emulgatory. Vysledné sloZeni produktu pak umoZnuje svym
konzumentiim pfinaSet pochutinu nejvyssi potravinové kvality, a to s vhodnym pomérem
makronutrientli, pro zdravi vhodnym zastoupenim mikronutrienti a vysokym obsahem

vlakniny.

Produkty jsou baleny do tub dvou velikosti, pfi¢emz prvni varianta dosahuje hmotnosti
150 g a druha varianta 250 g. Spolec¢nost se na rozdil od ostatnich vyrobcil rozhodla nebalit
svlyj produkt do sklenénych nadob, coz pfinasi vétsi odolnost a snizeni hmotnosti finalniho
vyrobku, a tedy ndkladovou usporu vramci logistiky a taktéz potvrzeni ekologické
perspektivy CSR, ke které se podnik hrdé hlasi. Veskeré obaly jsou tvofeny

z recyklovatelnych materidlti a jsou opétovné uzaviratelné.

Makovou pastu je mozné pouzit pro ptimou konzumaci, jako pomazanku na veskeré druhy
peciva, k piipravé napoji rostlinného ptivodu, k vyrobé pudinkti, zmrzliny, tyCinek, zahusténi

pochutin atd. Vzhledem k patentované technologii nejjemnéjSiho namleti nedochézi
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k ulpivani makovych slupek a drobnych ¢astic zrn na chrupu konzumenta. Diky vyvinuté
technologické upravé dochdzi umdku krozvinuti pozadované delikatni chuti
s liskootiskovym nadechem.

2.2.2 Tvorba e-shopu

Organizace Bohemia Herbal s.r.o0. se pro tvorbu vlastni internetové stranky s integrovanym

e-shopem rozhodla vyuzit sluzeb stavebnicové platformy od spole¢nosti Webnote.

( BOHEMIA HERBAL Uvad seminka Recept ] Kodik

SEMINKA

Kategorie

> Vaechny produkty

Konopné seminko 1 kg Konopné seminko 500 g Konopné seminko 250 g
199,00 K¢ 110,00 K¢ 66,00 K¢

Obrazek 11: Ukazka vlastniho e-shopu spole¢nosti Bohemia Herbal

Zdroj: Svadlenka, 2020

Rozhodnuti o vybéru platformy bylo u¢inéno na zakladé€ nasledujicich kritérii a poZzadavk

na e-shop:
e adekvatni cena;
e moznost nakupu jak pro registrovaného, tak neregistrované¢ho uZivatele;
e gsprava objednavek;
e m¢éfeni konverzniho poméru;
e integrace dat do analytického systému;
e propojeni obsahu na dalsi platformy;
e webova 1 mobilni verze;
e technologie embeded linku;

e moznost aplikace slevového kodu;
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e zobrazeni soucasnych akci na hlavni strance;
e pestré zplsoby platby;

e volba dopravy;

e ohodnoceni nakupu;

e systém reklamaci,

e prostor pro vytvofeni sekce FAQ;

e moznost vyuZiti umélé inteligence (chatbot);
e moznost aplikace NLP modelu.

V soucasné dob¢ existuji dvé moznosti volby podnikové domény, a to internetova adresa
www.bohemiaherbal.cz nebo www.bohemia-herbal.cz. Zakladatelé spolecnosti se rozhodli
pro prvni variantu, nebot’ se domnivaji, ze bude pro zédkazniky 1épe zapamatovatelnad. Doména
je aktudln¢ k dispozici pro ndkup. Doménu si podnik zaregistruje na dobu tii let, a to
z divodu mozného ukonceni podnikatelské Cinnosti organizace v disledku neuspéchu
podnikatelského zaméru. Pokud se podnikatelsky zdmér uchyti tak bude drZzeni domény
u jejiho spravce pochopitelné prodlouzeno. Zaroven bude provedena registrace firemniho
emailu po dobu 1 roku, a to snejlevnéjs$i nabizenou verzi. Duvody téchto rozhodnuti
vychazeji z ndkladové koncepce podniku. Pokud se velikost emailové schranky ukaze jako

nedostatecnd tak dojde k jejimu navySeni za poplatek dle ceniku spravce.

DOMENA  Registrace domény - bohemiaherbal.cz © 3roky © 747 Ke X

Dopliikové sluzby:
D Pojistit doménu [ 2]

Elexi Mail info@bohemiaherbal.cz 5GB w @ 1rok @ 1089 K&

Obriazek 12: Registrace domény spolecnosti

Zdroj: IGNUM s.r.o., [2020]
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2.2.3 Makova pasta — technologie vyroby

Na zékladé zkuSenosti a znalosti zakladateld podnik ziskanych napti¢ spektrem vyroby
a zpracovani potravinovych produkti a agrochemie byla vyvinuta vlastni technologie
zpracovani maku, jez je slozena z hrubého predemleti a jemného namleti maku na tak maly
rozmér, ktery jiz nebude mozné pouhym okem zaznamenat. Dale bude dochazet k rozmélnéni
smési s vodou a dal$imi individualnimi slozkami, které podléhaji utajeni v rdmci zachovani
know-how organizace. Navazujicim krokem vyrobniho fetézce je homogenizace a pasterace
s naslednym naplnénim vysledné hmoty do pfipravenych tub, tetrapakl Ci jinych vhodnych
obalu splnujicich funkéni a legislativni ramec. Vysledné produkty budou findln¢ umistény do

kartonovych krabic a distribuovany primarn¢ prostfednictvim vlastni dopravni sité.

Zamyslené potravinové produkty z maku maji vynikajici nutriéni spektrum, nebot’ béhem
vyrobniho procesu dochazi k vyuzivani kompletniho makového zrna véetné jeho slupky, ktera
je zasadnim zdrojem stopovych prvki. Proto je vyrobni technologie spole¢nosti schopna
zajistit nadstandartni obsah nejen makronutrienti, ale i mikronutrienti ve vysledném

produktu.

V dil¢ich variantich receptur bude mozné nalézt rGzny procentudlni podil maku.
U receptur, unichz se obsah maku pohybuje od cca 33 % a vice lze uvadét nasledujici
vyzivova tvrzeni: produkt je zdrojem Zeleza a zinku s vysokym obsahem hotc¢iku, fosforu,
vapniku a m&di. Mak se vyznacuje 1 relativné vysokym obsahem vlédkniny (15,25 g / 100 g
maku). To tedy znamenad, Ze obsah 5,2 g vldkniny v past¢ ma svlij piivod v maku. Obsah
maku v pasté navySuji 1 dal§i dil¢i komponenty receptury. Celkovy thrn obsahu vldkniny
v produktu ptekracuje 6 g ve 100 g produktu coz dovoluje znaceni ,,s vysokym obsahem
vlakniny*“. Mak také obsahuje vice jak 43 % oleje, jehoz sloZeni je tvofeno z 10 %
znasycenych tukii a z 90 % mononasycenych a polynenasycenych tuki, i to je jednim

z divodi, proc¢ je mék oznacovan jako takzvana superpotravina.
Mezi produkty vyrobenymi z modrého a bilého maku je vyrazny chutovy rozdil, ktery byl
vyuZit 1 pfi navrhu vlastnich produktovych receptur. U bilého méaku Ize nalézt kombinaci

chuti tradi¢éniho modrého maku s liskoofiskovym podkresem.

Zasadni krok pro UspéS$nou aplikaci projektu bude ptedstavovat proces technologického
vybaveni pronajatych prostor. Technologicky postup procesu vyroby makové pasty nastiniuje

obrazek ¢islo 13.
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hrubé piedemleti

piiprava aditiv uprava vody
jemné namleti

rozmélnéni s

vodou

michani pasty s

koncentraty

pasterizace a
konzervace

baleni pasty do
tub

baleni tub do
krabic

Obrazek 13: Technologicky postup vyroby makové pasty

Zdroj: Viastni zpracovani

Vyvoj makové pasty probéhl v n€kolikamési¢énim obdobi s vyuzitim pestré Skaly testi
a analyz. Zdrojem nédkladl na vyvoj produktu makové pasty byl vyhradé vlastni kapital

spolecnosti.

Vyroba bude probihat v soucasnych pronajatych prostorach spole¢nosti na pardubické
Vinici, tudiz nebude nutné fesit Zadné tizemni fizeni, jelikoz bude zachovano vSe nezbytné
v jiz ¥adné zkolaudovanych budovach. Dle stavebniho zakona CR nabyvéa vyrobni zafizeni
charakteru stavebni upravy provadéné za ucelem doplnéni stavajici vyrobni technologie.

Taktéz neni predpokladan vznik novych pozéarnich Usekii ani nedojde k zdsahu do statiky
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samotné budovy. Pouze dojde k ohlaSeni stavebni tpravy dle v souladu se stavebni zakonem

na zaklad¢ jednostupiiové projektové dokumentace.

Veskeré stavebni upravy budou ptedstavovat vytvoreni podkladové desky pro ukotveni

mlynu, rozsifeni osvétleni, instalaci samotnych mlyni spole¢né s filtracnim a chladicim

zafizenim. Vyrobni technologie bude tedy v kone¢ném disledku tvofena:

e mlynem pro hrubé predemleti;

e mlynem pro jemné namleti;

e zafizenim pro regulaci poméru mnozstvi vstupujicich surovin;

e osvétlenim;

e upravnou vody;

o filtratnim systémem;

e chladicim systémem;

e zafizenim pro baleni produktu.

Naésledujici obrazek c¢islo 14 znazoriiuje Casovy plan celkové realizace projektu makové

pasty od provedeni prvotnich nezbytnych ptipravnych praci az po uvedeni finalniho vyrobku

na trh.

Hotova o
projektova Dodani technologie
dokumentace DosazZeno: rijen 2021
L]
Dosagenc: leden 2021 Konec testu
\ Dosazene: prosinec 2021
PRV 3 1 mésic |
' Ohlaseni 3 mésice), .
ws . . 2 mésice | : - \ . , P
PFipravné prace mesee | stavebnich Uprav \Instalace zafizeni Provozni vyroba

Zacatek: kvéten 2020 \_‘ Zacatek: leden 2021 ' Zaéatek: fijen 2021 | Zacatek: prosinec 2021

/ R ’ / [ . . 1 mésic
& mésicl / Projektova smesici | \ybérové Fizeni | Testovaci vyroba .
4 dokumentace | Zatitek: Zervenec 2021 | Zagatek: listopad 2021 Uvedeni na trh
/- Zatatek: listopad 2020 / Dosazeno: leden 2022
v / 1 mesic |
Pripraveno ‘
Dosazeno: listopad 2020 *
Vyjadreni J
stavebniho Uradu Dokonceni
Dosazeno: cervenec 2021 instalace

Dosazeno: listopad 2021

Obriazek 14: Harmonogram projektu makové pasty

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.1 Personalni plan

Nové vznikajici spole¢nost s ru¢enim omezenym Bohemia Herbal bude vlastnéna rovnym
dilem dvéma spoleCniky. Majitelé spolecnosti si dobie uvédomuji skuteCnost existence
problému zalozeného na principu vladaf-vojevidce, a proto ucinili rozhodnuti, zZe spole¢nik A
povede spolecnost na pozici generalniho feditele. Pomyslnou dvojkou pak bude spole¢nik B,
ktery bude zastavat post provozniho feditele. V pocatcich podnikatelské cCinnosti bude
pracovni tym spolecnosti v pfipadé¢ potieby doplnén pomocnym pracovniky, jez budou
zameéstnani prostfednictvim dohod o pracich konanych mimo pracovni pomér. Organizacni

strukturu podniku v jeho pocatcich pak zachycuje obrazek ¢islo 15.

Generalni reditel
CEO

Provozni feditel
COO

Brigéadnici

Obrazek 15: Organizacni struktura spolecnosti pii zalozeni

Zdroj: Viastni zpracovani

2.1.1 Kli¢ovi zaméstnanci

Klic¢ovymi osobami organizace jsou oba zakladatelé. Vlastnik A disponuje mnohaletymi
zkuSenostmi v oblasti obchodovani a vedeni pracovniho tymu. Je odbornikem na business
inteligence se specializaci na analyzu dat a tvorbu algoritmil. Zakladatel A ma taktézZ letité
zkuSenosti s investi¢ni ¢innosti, méfenim a hodnocenim vykonnosti podniku. Majitel B
pusobil po dobu tii dekad na vedoucich manaZzerskych pozicich nejvétsich ceskych firem. Ma
rozsahlé zkuSenosti s fizenim vyroby vcetné jejiho technologického aspektu. Je specialistou
na agrochemii a drzitel zkousSek z toxikologie. Taktéz je ¢lenem nékolika vyzivovych komisi

a vybort Ceské republiky.
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Pokud se s pribéhem casu podnikatelsky plan spolecnosti ukaze jako uspésny, dojde
pochopitelné k upravam organizacni struktury. V optimistickém scénéii by doslo k rozsiteni
vyroby o rostlinné oleje, ve vzdalengjsim ¢ase mozna i o kritickou extrakci latek za pomoci
CO2. Tato ¢innost by jiz ptfesahovala casové moznosti provozniho feditele spolecnosti,
a proto by bylo nutné zaméstnat osobu na pozici vedouciho vyroby. Jeho hlavni pracovni
naplni by pak méla byt sprava veskerych vyrobnich linek. Spolecnost by rovnéz musela
naleznout kompetentni osobu na pozici marketingového teditele. Potencionalni rust podniku
by s sebou jist¢ nesl i nutnost najmuti vedouciho finanéniho useku, ktery by byl pfimo
odpovédny generdlnimu fediteli. Dle potieb organizace by pak vedoucimu pracovnikovi

finan¢niho odde€leni mél podléhat adekvatni pocet ucetnich a account manazeri. Mozny

budouci vyvoj organizacéni struktury nastifiuje obrazek 16.

Generalni reditel

Provozni reditel Vedouci finanéniho

Marketingovy reditel oddileni

Marketingovy
specialista

Vedouci vyroby

Account
manazer

Ucetni

Operatoti vyroby

Obrazek 16: Organizadéni struktura spolec¢nosti po ur€ité dobé

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.2 Marketingovy plan

Tato kapitola diplomové prace se vénuje marketingovému planu spole¢nosti se zamétenim
na rozbor konkurence, trhu (strany nabidky a poptavky), marketingovy mix 4P a segmentaci
potencionalnich zdkaznikl. Pozornost je taktéz vénovana vyuziti socialnich siti pro propagaci

podniku.

2.2.1 Analyza trhu

Z dikladné analyzy trzniho prostiedi vyplynulo, Zze trh srostlinnymi produkty vzrostl
za poslednich 5 let o témét 110 %, pficemz prodejnosti kraluji produkty jako rostlinnd mléka
(s6jové, mandlové, ryzové), nejriznéjsi ofechovd masla, kterd se snazi byt konkurentem
znamé liskoofiskové pomazanky od italské znacky Ferrero ¢i produkty vyrdbéné z lusténin
a s6ji. V poslednich péti letech lze taktéz pozorovat trend zakladani internetovych obchodl

zamértujici se na fitness a pohyb.

Nejcastéji nabizend baleni rostlinnych pomazéanek dosahuji hmotnosti 150 g. U ofechovych
a kokosovych masel €ini nejobvyklejsi gramdz 400 g. Lze taktéZz pozorovat znacné cenové
diference mezi jednotlivymi produkty. Rozdil mezi nejdraz§im a nejlevnéjSim produktem
v ptepoctu na 1 g pochutiny ¢inil 1,5nasobek prodejni ceny. Zpravidla plati ofekavani,
ze vyssi kvalite pouzitych vstupnich surovin odpovida vyS$s$i cena, ncktefi vyrobci ale
prodavaji produkty za ceny, jimZ jejich kvalita sloZeni v zaddném piipadé neodpovida.

VétSinou se jedna o produkty jiz znamych a zabéhnutych znacek — privatni znacky.

2.2.2 Analyza nabidky

Nabidka na trhu zemédélskych komodit je velmi rozrostla. Za trzniho vidce v oblasti
internetového prodeje povazuje spolecnost Bohemia Herbal s.r.o. konkuren¢ni e-shop
Grizly CZ. Tento podnik nabizi ve svém portfoliu bohatou plejadu produkti jak ostatnich
vyrobcd, tak i1 vlastni vyroby. VétSina produkti v nabidce internetového obchodu je dobré
kvality za lehce vys$si cenu. Mezi dalsi vyznamné hrace na trhu lze zahrnout rizné fitness e-
shopy, kdy ale vétSina z nich stejné¢ jako podnik Grizzly nedosahuje kvalit surovin nasi

organizace.

Na trhu s makovymi produkty mizeme nejcasteji naleznout modry mlety mak, jehoz zemi
ptvodu neni vyhradné Ceské republika. Velmi ¢asto se lze také setkat s faktem, Ze fada
vyrobcii za ucelem nédkladovych uspor micha potravindisky mak s mdkem technickym.

Vyjimkou neni ani doslazovani maku za pomoci cukru. Zasadni skupinu pfednich vyrobcu
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makovych pochutin, nikoliv vSak maku jakozto samotné suroviny, pfedstavuji privatni
znacky. Mak modry se péstuje pifedevsim v oblasti stfedni Evropy a Turecka, mak bily poté
v Ceské republice a Indii, coZ Ize povazovat za jeden z hlavnich diivodii okrajového nasyceni

trhu s makovymi produkty.

Analyza nabidky tedy poukdzala na skutecnost, ze zadny konkrétni trh s makovymi
pastami ¢i pomazankami neexistuje. Na trhu s makovymi produkty se vyskytuje pouze malé
mnozstvi substitu¢nich produkti, jejichz hlavnim rozdilem je ndsobné nizsi kvalita pouzitych
surovin, tudiz je nelze oznacovat jako zdravi prospésné. Proto makova pasta od spolecnosti

Bohemia Herbal dokéaze nasytit poptavku a vyplnit tak tuto existujici trzni mezeru.

2.2.3 Analyza poptavky

Skuteénost, ze ma péstovani maku v Ceské republice dlouholetou historii a mék je taktéz
soucasti tradi¢ni Ceské kuchyné, vedla k tomu, Ze si tuzemsky spotiebitel zvykl na jeho
konzumaci. Primarn¢ zndmym druhem maku pro ceského spotiebitele je mak modry, ale
v asijské kuchyni je se stale rostouci oblibou vyuzivan mak bily jakozto potravinové

zahustovadlo nejriiznéjSich druhti omacek a pochutin.

Soucasna, bohuzel uZ nejen zapadni svétova civilizace, se vyviji nepfili§ pozitivnim
smérem. Jednd se o smér obsahujici rostouci mnozstvi primyslové zpracovanych produktl
v jidelnicku lidi a dale stale vétsi vyuzivani chemickych substrati hnojiv znehodnocujicich
zemé&délskou pldu, ¢imz je sniZovan obsah Zivin v plodindch, a naopak navySovan pomeér
lepku. Vzhledem k této situaci lze ptedpoklédat, ze dojde i k riistu zastoupeni populace
s celiakii, kterd jak zndmo cCasto eskaluje do podoby alergie na laktézu ¢i do laktéozoveé
intolerance. Proto lze ocekévat nartist poptavky po makové pasté jakozto Zivotn¢ nezbytné
zmény ve stravovacich navycich podstatné casti svétové populace. K tomuto scénafi taktéz
pfispiva i stale rostouci zdjem o zdravy Zivotni styl a sport. Tento rostouci zajem a edukace
sméiujici k podpofe stravovaci gramotnosti populace bude prostfednictvim produktového
portfolia spolecnosti jist¢ nadale vzkvétat. Ve slozeni maku lze nalézt celou fadu zdravi
prospésnych nutrientd jako je vapnik, hoicik, fosfor ¢i méd’. Zejména vysoky obsah vapniku
v maku muize piedstavovat alternativu piijmu mineralnich latek pro osoby, kterym konzumace
mlécénych vyrobkli znemoziuje intolerance na lepek, viz vySe. Makova pasta by v oblasti
sportovnich aktivit mohla byt skvéle vyuZitelnym zdrojem kvalitni energie pro vytrvalostni

sportovce, jako jsou dalkovi cyklisté, maratonci, zdvodnici v biatlonu atd.

Rovnéz 1ze pozorovat stdle silici tlak na spolecnost, aby se co nejvice pokusila snizit
mnozstvi zivo¢iSnych produktl ve stravé ve prospéch téch rostlinnych. Velky zasah
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v poslednich mésicich mél nepochybné pro vegansky dokument zprodukce Netflixu
s nazvem The Game Changers, ktery je sice plny zavadéjicich informacich a polopravd, ale
to mu vzhledem ke stravovaci negramotnosti vétSiny lidi na planeté nijak neubira na sile
a dosahu. Vzhledem k vySe popsanym skutecnostem Ize tedy v nésledujicich letech ocekévat
vznik trhu makovych past a jeho rist. Obdobny rast zdjmu pak lze ocekavat v piipadé
obchodu se zemé&délskymi komoditami, které kapitalova spolecnost Bohemia Herbal nabizi

ve svém portfoliu.

2.2.4 Analyza konkurence

V piipad¢ obchodovani se zemédélskymi komoditami dochédzi k vyznamné koncentraci
konkurenénich subjektd. Avsak trh je stale dostate¢né velky a neni pln¢ nasycen. Za ptiznivé
faktum lze povazovat skutecnost, ze makova pasta ma na Cesko-slovenském trhu pouze
nepfimou konkurenci, za kterou lze povazovat rtizné kakaové, kokosové, ofiskové nebo
datlové pasty a krémy. Hlavnim nepfimym konkurentem v ¢eském podnikatelském prostiedi
je nepochybné spole¢nost SladStar s jejich produktem Makavka. Maktivka vSak oproti
naSemu vyrobku disponuje celou fadou neptiznivych diferenci. Mezi hlavni rozdily lze
zahrnout kupfikladu vyrazné niz8i podil maku v celkovém sloZeni produktu (cca 40 %), déle
pak obsah tepkového a palmového oleje ¢i alergent jako jsou ofechy, laktéza, s6ja nebo
lepek. Neptimo konkurencni produkty tedy obsahuji méné zdravé suroviny, disponuji méné
vhodnym pomérem bilkovin, sacharidl, tukli a v tomto duasledku pak dosahuji znatelné
vys$§ich kalorickych hodnot a o zdravém produktu tu tedy nemtiZe byt fec. Makova pasta od

spolecnosti Bohemia Herbal tedy cili primarné na odliSny segment trhu.

Na svétovém trhu je mozné pozorovat jisté pokusy o tvorbu pochutin na pomazankovém
zakladu s vyuzitim maku. Zadny z vyrobcti ale nepouziva kombinaci modrého a bilého maku.
V tomto ohledu by méla tato makova pasta piedstavovat skutecny unikat. VétSina
zahrani¢nich konkurencnich produkti zakladd své slozeni na kombinaci modrého méku
spolecné s kokosem. Tyto vyrobky nelze povazovat za piimou konkurenci, jelikoz obsahuji
extrémné vysoké mnoZstvi energie, kterd pochazi ze surovin nevalné kvality, které byvaji
navic doslazovany prostiednictvim rafinovaného bilého cukru. TaktéZ mnozstvi méku
nachdzejiciho se v téchto makovych produktech je Casto pod 20 % z celkového slozeni

produktu.

Za slabou stranku nasi makové pasty vici konkurenci Ize povazovat kratSi dobu
trvanlivosti, kterd je zapfiCinénd eliminaci stabilizatord a aditivnich rostlinnych oleji ve

slozeni. Konkuren¢ni vyrobek od spole¢nosti SladStar udava 9meési¢ni trvanlivost od doby
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jeho vyroby, kdezto naSe makova pasta pouze 4 mésice. V reakci na tuto skuteCnosti jsme
se rozhodli plnit pastu nejen do 250g baleni ale také do 100g baleni, aby nasi zékaznici stihli

vyrobek spotifebovat v pribehu jeho trvanlivosti.

Lze tedy tvrdit, Ze na aktualnim trhu at’ uz narodnim nebo mezinidrodnim nelze nalézt
zadny piimy substitut, ktery by byl obdobny ¢i podobny makové pasté, kterda je soucasti

produktového portfolia podnikatelského zaméru spole¢nosti Bohemia Herbal.

2.2.5 Marketingovy mix 4P

Na nésledujicich fadcich této diplomové prace autor v marketingovém pojeti rozebere

produkt, cenu, distribuci a propagaci podnikatelského zaméru organizace Bohemia Herbal.
Produkt

Veskeré produkty z portfolia podniku budou dosahovat nejvyssi kvality na trhu. Taktéz
budou baleny do znovupouzitelnych recyklovatelnych obalt. V ptipadé dodéavek
do bezobalovych a zerowaste prodejen budou baleny do paperback, které splituji podminky,
k nimz se spolecnost zavazala vramci CRS. Produktové portfolio spolecnosti se bude
v dohledné dob& dale rozrtstat o dal§i houby a byliny. Produkty makové pasty budou
vyhotoveny ve dvou balenich a to po 100 g a 250 g. Kazdy vyrobek makové pasty bude
oznacen piislusnou certifikaci a detailnim sloZenim zahrnujicim dil¢i sloZeni makroZivin
i mikrozivin vcetn¢ celkové kalorické hodnoty. Produkty budou slouzit konzumentim jakozto
alternativa k tradi¢nimu stavovani a podpora zdravého Zivotniho stylu. Konzumace makové
pasty bude vhodnd jak pro béZnou populaci, tak i pro osoby trpicimi alergiemi na lepek,
laktézu, soju ¢i ofechy. Spotiebiteliim bude poskytnuta zaruka pro vraceni zbozi dle platné

legislativy CR.
Cena

Spole¢nost se vramci své cenové politiky rozhodla pro kombinaci néakladového
a konkuren¢niho pfistupu k tvorbé ceny. Cena vysledného produktu tak bude tedy slozena
z nékladové polozky, ziskové marze a dané, jez budou v dané dob& konkurenceschopné
na trznim prostiedi. V ptipad¢€, ze se organizaci podafi zajistit levnéjsi dodavky vstupnich
surovin, tak nasledné¢ dojde ke kusové nebo ¢asovée limitovanym slevovym akcim. Tyto akce
se budou ovSem vztahovat pouze na vyrobek makové pasty nikoliv na dalsi produkty
v portfoliu podniku. Na internetovém e-shopu spole¢nosti budou zakaznikiim nabidnuty
platby na dobirku, pfevodem zUctu, prostfednictvim platebni karty ¢i platebni brany

od spolecnosti PayPal. Platby prostfednictvim sluzeb jako je Apple Pay, Samsung Pay nebo
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Ali Pay spole¢nost neplanuje zavést. Platebni metody v piipadé prodeje mimo firemni e-shop

budou vybrany po vzijemné dohodé¢ s prodejci.
Distribuce

Distribuce do partnerskych kamennych prodejen jako jsou bezobalové obchody bude
realizovana ve vlastni rezii. V pifipadé internetového prodeje budou vyuzity sluzby

dopravnich spole¢nosti jako je Ceska posta, Zasilkovna, PPL a DPD.
Propagace

Propagace bude realizovéana prostfednictvim vhodné nastavenych reklamnich kampani na
Facebooku a prostfednictvim finan¢ni spoluprace s vybranymi influencery na Instagramu c¢i

YouTube.

2.2.6 Segmentace zakazniku
Produkty podniku Bohemia Herbal cili zejména na nasledujici trzni segmenty.

1. segment

oy

Vdané Zeny nebo Zeny zijici v dlouhodobém partnerském vztahu ve véku od 30 do 45 let,
matky jednoho aZ dvou déti. Dosahuji primérnych mésicnich piijmi a plati hypotéku.
Nakupuji jak v kamennych prodejnach, tak i prostfednictvim internetovych trzist. Jednou
tydné délaji velké nakupy potravin. Ve volném cCase Ctou cCasopisy a blogy o zdravém
zivotnim stylu. Ze socialnich siti vyuzivaji nejcastéji Facebook a Instagram, na sitich sdili
fotky svych déti a prispévky o zdravém stravovani, péci o télo a rekreatnim sportovani.
VyZaduji rodinné vecete, pravidelné¢ koukaji na televizi, chovaji domaciho mazli¢ka, maji
zasadni vliv na sloZeni jidelnicku Clent rodiny. VéEtSina z nich nechape podstatu rovnice
kalorického deficitu a stale hledd zazracné a rychlé diety, stale zkousi néco nového. Pokud
jim produkt nebude chutnat, tak u jeho konzumace nevydrzi. Sbiraji body za nakupy a maji
plnou penézenku vérnostnich karticek. Dobie na né plsobi nejriznéjsi slevové akce, trpi

potiebou o svych nakupech vypravét kamaradkam, matkam a kolegynim.

2. segment

Mladi muzi ve véku od 20 do 30 let, vétSinou nezadani nebo v kratkodobé&;j$im partnerském
vztahu, Casto stfidaji partnerky. Dosahuji primérnych a nadprimérnych mési¢nich piijmu,
nejcastéji bydli sami vnijmu, bez domdiciho mazlicka. Bé&zné potraviny nakupuji
v super/hypermarketech, speciality jako dopliiky vyzivy pak na internetu. Chut’ pro né¢ neni

prili§ dulezita, produkty vybiraji na zakladé porovnani ceny s kvalitou. Provadi 2 az 3 mensi
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nakupy potravin tydné, volny cas travi sledovanim sportovnich pfenost, spolecenskymi
akcemi a sportovanim dvakrat az tiikrat tydn€ po dobu 1 hodiny. Televizi témét nesleduji,
vyuzivaji celou fadu socidlnich siti, zejména pak Instagram, YouTube, Facebook. Na
socialnich sitich travi v priméru kolem 4 hodin denné a volné vecery travi brouzdanim po
internetu prostfednictvim telefonu nebo sledovanim filmu a seriali na streamovacich sluzbach

jako je Netflix, Amazon, nebo Disney +.
3. segment

Mlad¢é svobodné zeny ve veéku 20 az 25 let, maji primémé mésicni piijmy, bydli
v prongjmu s kamaradkou, partnerem nebo samy, ¢asto maji kocku nebo psa. Jsou zvyklé
nakupovat potraviny na internetu a vyuzivaji dovazek jidla. Nakupy potraviny provadéji
z vét§i Casti prostiednictvim portali jako kosik.cz nebo rohlik.cz. V priméru provadi
2 ndkupy potravin tydné. Zélezi jim na vini a chuti jidla. Nejsou pfili§ loajalnimi
zdkaznicemi, nakupuji prevdzné tam, kde je nejlepsi cena. Vyhledavaji slevové akce na
slevovych portalech. Volny Cas travi posezenim s kamaradkami u vina nebo kavy, o vikendu
chodi s kamaradkami do baru, v 1ét¢ navstévuji hudebni festivaly, za usetfené penize cestuji.
Casto se chodi prochazet po obchodnich domech. Ve snaze najit si partnera se snazi zajistit
svému télu dostatek pohybu — zejména formou skupinovych lekei s kamaradkami.
V obchodech si vytvateji vérnostni karticky. Sociélni sité sleduji 1 béhem pracovni doby, travi
na nich az 5hodin denné. Vyuzivaji pfedevSim Instagram. Sleduji make-up navody na
YouTube, po vecerech poté sleduji seridly a filmy prostfednictvim streamovacich sluzeb

nejcastéji na tabletu nebo notebooku.
4. segment

Fitness nadSenci, muzi i zeny ve véku od 15 do 45 let, maji stfedni a vysSi mésicni ptijmy.
Casto pracuji jako fitness instruktofi, osobni trenéfi nebo vyzivovy poradci. Vétsinou jsou
egoisté a pozéfi, na prvnim misté je jejich vzhled. Jsou zvykli nakupovat potraviny i dopliky
vyzivy na internetu. Jsou extrémnég aktivni na socialnich sitich, maji potfebu se neustale fotit
a sdilet nejriznéj$i motivacni ptispévky, dokumentuji svoje dovolené. Nejvice aktivni jsou na
Instagramu a YouTube, nové zacinaji vyuzivat TikTok. Velkou ¢ast dne nedaji mobil z ruky.
Maji pfesné napocitany piijjem makrozivin na kazdy den a ve skuteCnosti neziji zdravym
zivotnim stylem. Amatérsky se vénuji zdvodéni ve fitness, 4-6x tydné navstévuji posilovnu,
zadny partnersky ani jiny vztah jim nevydrzi moc dlouho. VétSinou jsou 3 mésice ve striktnim
stravovacim a cvi¢icim rezimu a po zbytek roku trpi obzerstvim a malou pohybovou

aktivitou, ve fitness odvétvi vidi moznost rychlych penéz a slavy.
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5. segment

cey

Osoby skute¢né sportujici a zijici zdravym zivotnim stylem bez ohledu na pohlavi a vek,
majici primérné a vys$si mésicni piijmy. Pokud jiz pracuji, tak dosahuji manazerské pozice
nebo sami podnikaji. Dotahuji véci do konce, hodné planuji a analyzuji. Casto vykazuji
znamky workoholismu, volny ¢as travi sportem a vzdélavanim se, hodné ctou, nesleduji
televizi, informace Cerpaji z internetu a knih. Malokdy méni své zvyky a ndzory, ze socidlnich
siti vyuzivaji nejvice Facebook, YouTube a Instagram. Sleduji aktualni studie v oblasti
vyzivy, sportu a lékafstvi. K ndkupu vyuzivaji jak kamenné obchody, tak internetové
obchody. Provadi pravidelné ndkupy v bezobalovych prodejnach nebo zerowaste prodejnach,
nakupuji v feznictvich, na farmarskych trzich. Jsou loajalnimi zédkazniky a nevadi jim si za

kvalitu pfiplatit. Vyuzivaji moderni technologie, jsou milovniky ptirody.

2.2.7 Socialni sité

Spole¢nost Bohemia Herbal si pln¢ uvédomuje nezbytnost kontaktu se svymi zakazniky
a propagace vlastnich vyrobkl. Proto se rozhodla jako hlavni kandl pro propagaci
a komunikaci se stavajicimi i potenciondlnimi zdkazniky zvolit socidlni sit¢ jako Instagram,
LinkedIn a Facebook. Takto zvolend kombinace platforem umozZiiuje maximalizovat dosah
obsahu vkladaného na socidlnich sité¢ podniku. Pro reklamni ucely organizace bude slouZit
Facebook, nebot” je zde vyhodnéjSi nastaveni marketingovych kampani nez v ptipadé
Instagramu a LinkedInu. Spole¢nost nyni neplanuje byt aktivni na v souc¢asné dob¢ nejrychleji
rostouci platformé na svété TikTok, jelikoZ zatim nema pfipraveny propagacni material na
tamni kratkostopaZni format. V budoucnu ale spolecnost hodld tuto socidlni sit’ bedlivé
pozorovat a vstoupit na ni v okamziku, kdy se na ni zacnou v dostatecné mife objevovat jeji
potenciondlni zdkaznici. Dulezit¢ bude taktéz to, zda v nadchézejicim obdobi dojde pro
organizaci k vhodngjSimu nastaveni algoritmu platformy ze strany cinského vlastnika

ByteDance a jak se vyvine situace v oblasti legislativy ,,velkého bratra® mimo hranice Ciny.

K propagaci vlastnich produktti pak spolecnost hodla ptistoupit prostiednictvim placené
spoluprace s influencery. Vybrani jednotlivci obdrzi produkty spole¢nosti Bohemia Herbal
vyménou za otevienou recenzi, at uz ve formé¢ videa nebo formou pfispévku ¢i denniho
ptibéhu na podnikem urcené socidlni siti. Pro ilustraci instagramovych influencert k osloveni

v oblasti makovych produkti podniku slouzi tabulka ¢islo 6.
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Tabulka 6: Influencefi pisobici na Instagramu

INSTAGRAM FOLLOWERS WEB

lIucie_ehr 183 000 http://www.acupofstyle.com/
mycookingdiary.cz 200 000 http://www.mycookingdiary.cz/
cukrfree.cz 100 000 https://cukrfree.cz/
kitchenettehome 58 000 https://kitchenette.cz/4
smoothandcooking 50 000 http://www.smoothcooking.cz/
simona_malkova 40 000 https://www.cuketka.cz/
cuketka 37 000 https://recepty.cuketka.cz/
maskrtnica 31 000 http://www.maskrtnica.cz/
catandcook.cz 28 000 https://catandcook.cz
klara waldhauserova 27 000
zasadnezdrave 26 000 https://www.zasadnezdrave.cz/
petulavas 22 000
paleosnadno 22 000 https://paleosnadno.cz/
fit_style with eli 21 000
peknevypecenyblog 20 000 http://www.peknevypecenyblog.cz/
celiaxmoni 19 000 http://www.celiaxmoni.cz/
maruskaveg 15 000 http://maruskaveg.blogspot.com/
cookingwithsusa 14 000 http://cookingwithsusa.blogspot.com/
naskokvkuchyni 13 500 https://www.naskokvkuchyni.cz/
yummymummyfoodie 13 000 http://www.yummymummyfoodie.cz/
devceuplotny 12 000 https://www.devceuplotny.cz/
pradobroty 11 000 http://www.pradobroty.cz/
neplechanaplechu 11 000 http://neplechanaplechu.blogspot.com/
janaduff 10 000 https://janaduff.cz/
colorsoflowcarb 10 000 http://colorsoflowcarb.cz

78

Zdroj: Viastni zpracovani


http://www.acupofstyle.com/
http://www.mycookingdiary.cz/
https://cukrfree.cz/
https://kitchenette.cz/4
http://www.smoothcooking.cz/
https://www.cuketka.cz/
https://recepty.cuketka.cz/
http://www.maskrtnica.cz/
https://catandcook.cz/
https://www.zasadnezdrave.cz/
https://paleosnadno.cz/
http://www.peknevypecenyblog.cz/
http://www.celiaxmoni.cz/
http://maruskaveg.blogspot.com/
http://cookingwithsusa.blogspot.com/
https://www.naskokvkuchyni.cz/
http://www.yummymummyfoodie.cz/
https://www.devceuplotny.cz/
http://www.pradobroty.cz/
http://neplechanaplechu.blogspot.com/
https://janaduff.cz/
http://colorsoflowcarb.cz/

2.3 Strategicka analyza

Strategickd analyza podnikatelského zaméru podniku Bohemia Herbal s.r.o. je pro potieby
této diplomové prace slozena z Porterovy analyzy péti konkurenénich sil a z rozboru silnych
a slabych stranek podniku plynoucich z vnitfniho prostfedi vcetné prilezitosti a hrozeb

vyplyvajicich z vnéjsiho prostiedi organizace, tedy takzvané SWOT analyzy.

2.3.1 Porterova analyza péti sil

Hrozby ze strany souc¢asnych konkurenti

Na ceském trhu lze zaznamenat kolem patnécti producenti obdobnych samostatnych
potravinovych produkti. V globalnim méfitku pak bude takovych prodejcii nespocetné
mnoho. Zadny z tuzemskych konkurentii viak nedodava do bezobalovych prodejen a farem,
kterych je v sou¢asné dobé na tizemi Ceské republiky a Slovenska okolo 70. Cast z téchto
prodejen a farem zachycuje na mapé¢ obrazek ¢islo 17, pfi¢emz ¢ervené Spendliky umisténé na
map¢ reprezentuji bezobalové prodejny a hnédé Spendliky jsou zastupci farem. Organizace

taktéZ planuje zabezpecit dopravu dodavek nabizenych produkti ve vlastni rezii.
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Obrizek 17: Mapa bezobalovych prodejen a farem v CR

Zdroj: Sumbalova, [2020]

Zadny z téchto prodejcti taktéZ nenabizi suroviny v takové kvalité jako je tomu v piipadé

spole¢nosti Bohemia Herbal. Jak jiz bylo zminéno vySe, tak zadny trh s makovymi pastami
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v tuzemsku neexistuje. Mlizeme hovofit pouze o pomérné malém trznim prostredi
s makovymi pochutinami. Na tomto trhu bude pro na$ podnik ptedstavovat hlavniho
konkuren¢niho rivala spolecnost SladStar, kterd je vyrobcem makového krému nesouciho
nazev Maktivka. Mezi vzdalenéjsi konkurenty plisobici jak na Ceském, tak zahrani¢nim trhu
muzeme zahrnout vyrobce vSech forem ofechovych, mandlovych, kokosovych a jinych
krémt, masel ¢ ovocnych dzemtl. Zadny z téchto producenttl vsak nedosahuje ve sloZeni
svych produktii kvality makové pasty od spole¢nosti Bohemia Herbal. Rovnéz nikdo z téchto
at uz pifimych ¢i nepfimych konkurenti nebali své produkty do znovupouzitelnych
recyklovatelnych obalii. Produkty rivalskych znacek jsou povétSinou baleny do plastovych
nadob nebo sklenic. Valnd ¢éast ostatnich podnikii pouziva k prodeji svych vyrobkt

internetové stranky, pouze cca 25 % konkurence vyuziva k prodeji i kamenné obchody.

Hrozba vstupu novych vyrobci

Pokud jde o prodej samostatnych obilovin, bylin, seminek a hub, tak zde zajisté existuje
pomérné vysoka hrozba vstupu novych konkurenénich podnikli na dany trh. Zejména
v ¢eském podnikatelském prostiedi je Castym neSvarem vznik podniki, jejichz hlavnim
pfedmétem podnikéni je vytvofeni vlastniho e-shopu slouziciho k pteprodeji zbozi. AvSak
vétSina téchto firem nema v potravinarstvi na rozdil od spole¢nosti Bohemia Herbal potiebné

zkuSenosti ani roky budovanou sit’ kontaktt.

Zasadnim opatienim proti vstupu novych vyrobcti na trh s makovymi pastami by mélo byt
vlastnictvi technologického patentu predstavujiciho unikéatni kombinaci hrubého ptedemleti
s jemnym namletim vstupnich surovin vyrobku spole¢né se sterilizaci a pasterizaci, diky
¢emuz je mozné absolutné odstranit nepifijemné ulpivani makovych ¢astic na zubech
konzumenta. Mezi dal$i barikady stézujici vstup do trzniho prostiedi lze zatadit divérné
napojeni cClendt spoleCnosti na celosvétovou distribuéni sitt maku. Jednd se o silnou
konkuren¢ni vyhodu, a to zejména v piipadé ndkupu maku bilého, ktery je jak na tuzemském,
tak svétovém trhu stale raritou. U tradi¢niho modrého maku je situace komplikovanéjsi, nebot
zde existuje Sirsi sit’ prekupnikli ovladajici svétovy trh s mdkem. Cena obou vstupnich surovin
makové pasty byva v pribéhu roku velice volatilni a neni vyjimkou, ze jeji rozdily dosahuji
1200 %. Zakladatelé spolecnosti maji ale dlouholeté zkuSenosti s témito vykyvy a proto jsou
schopni dobie odhadnout obdobi, ve kterém bude nejvhodnéjsi se predzasobit na delsi casové

obdobi, coz jim poskytuje vyhodu oproti konkurenci.
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Hrozba ze strany substituti

Za substituty jednotlivych polozek potravinovych produktii Ize povazovat nejriiznéjsi
druhy bylin, hub, seminek atp. V oblasti zdravé vyzivy a pohybu se mize naptiklad jednat
o ostropestfec mariansky, smetanku Iékaiskou, zeleny je¢men, machu, nebo konopné¢ CBD
oleje. V pekafstvi mohou zastupce substitu¢nich produktl pfedstavovat vSechny druhy
marmeldd, dZzemi, tvarohti, nebo posypovych olejnin jako napiiklad sezamové, dynové,

slune¢nicové, Inéné nebo chia seminko.

Pro makovou pastu piedstavuji primarni substitucni produkty arasidova, mandlova nebo
keSu masla. DalSim ptikladem substitutu mohou byt energetické tyCinky, které je mozné
konzumovat za uc¢elem dodani potfebné energie vytrvalostnim sportovcim ¢i jako klasickou
potravinu pro béznou populaci. Makova pasta nema byt ndhradou pevného jidla ve smyslu
plnohodnotného zastoupeni vesSkerych makrozivin a mikroZivin. Z tohoto diivodu spolecnost
nepovazuje za substituéni vyrobky rtizné nahrazky jidel jako MANA, Pastee ¢i produkty
od firmy Goodly.

Vyjednavaci sila zakaznika

Produktové portfolio spolenosti Bohemia Herbal mifi na specificky segment trhu, ktery
se vyznacuje zdjmem o zdravy zivotni styl a pohyb. PrevaZznou cast zakaznické baze
spoleCnosti budou tvofit osoby s prumérnymi a nadprimérnymi finan¢nimi piijmy. Pred
takovouto skupinou zdkaznikii je moZné obh4jit cenu naSich produktl. Pokud jde o produkt
makové pasty, tak lze oCekavat, Ze vzhledem k velikosti tohoto zdkaznického spektra a taktéz
diky k neexistenci zadné alternativy produktu bude oslabena zdkaznickd vyjednévaci sila.
V oblasti ostatnich produktti, jako jsou byliny, houby a seminka, nabizi spolecnost Bohemia
Herbal nejvy$si moznou kvalitu na trhu. V piipadé€ vyrazného sniZeni ndkupni ceny vstupnich
surovin v dusledku kolisani trzni ceny vstupnich surovin, planuje spolecnost uvést narazové
cenové akce na produkt makové pasty. Tyto akce by se ale nemély vztahovat na dil¢ich

komodity v portfoliu spole¢nosti.

Vyjednavaci sila dodavatelii

Dil¢i zemédé€lské komodity bude spolecnost nakupovat od evropskych zemédélct
a farméaih. Vyjimku tvoii pouze svétlice barviiska, jejiz dodavatel je z jihovychodni Asie.

Nauzemi Evropy i Asie existuje celd fada dodavatelt téchto surovin. Vedeni spolecnosti jiz
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v soucasné¢ dob¢ disponuje siti 1éty ovéfenych kontakth na uzsi skupinu dodavateld,
se kterymi je pfedbézné¢ dohodnuta na vyhodnéjsSich ndkupnich cenach. Dodavateli modrého
abilétho méaku pro tvorbu pasty jsou jak domadaci zemédélci, tak 1 tuzemské Cisticky
zeméedelskych komodit. V ptipadé maku se jedna o vyhradné mak cesky. Divodem pro odbér
pouze Ceského maku je nizka kvalita zahrani¢niho maku spojena primarné s pfimichavam
technického méaku ur¢eného pro vyrobu alkaloidli ve farmaceutickém sektoru. Technicky mak

neni ur¢en pro konzumaci lidmi.

Vyhodnoceni Porterovy analyzy

Vysledky Porterovy analyzy péti konkurencnich sil byly autorem prace promitnuty
do tabulky cislo 7. Sloupce tabulky tvotfi proménné, jez dle Portera vytvareji konkurenéni
prostfedi podniku. V jednotlivych sloupcich tabulky pak 1ze naleznout ptislusné vahy danych

faktori dle nejlepsiho uvazeni autora diplomové préce.

Tabulka 7: Porterova analyza spole¢nosti Bohemia Herbal s.r.o.

Hrozba ze strany souc. konkurentt X
Hrozba vstupu novych vyrobct X

Hrozba ze strany substit. produktt

Vyjednavaci sila zakaznikd

Vyjednavaci sila dodavateli X

Zdroj: Viastni zpracovani

2.3.2 SWOT analyza

Obsahem této casti diplomové prace je analyza silnych a slabych stranek zamyslené
spole¢nosti Bohemia Herbal vcetné piileZitosti a hrozeb vyplyvajicich z jejich
podnikatelského okoli. Jednotlivé poloZky rozboru jsou fazeny od nejhlavnéjSich po méné

zasadni dle autorova nejlepsiho uvazeni.
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Tabulka 8: SWOT analyza spole¢nosti Bohemia Herbal s.r.0.

Pomocné dosazeni cile Skodlivé dosaZeni cile
Silné stranky Slabé stranky
Technologicky patent mleti Omezeny kapital
Znalost trhu Kratsi doba trvanlivosti oproti konkurenci
Vytvorena sit’ kontaktti Zacileni na momentalné maly segment trhu
Vyssi kvalita oproti konkurenci Vyssi cena oproti konkurenci
= Znovupouiitelrrlé obaly Neznailm}"/ procviukt
2 Recyklovatelné obaly Neznama znacka
% Produkty bez lepku, laktozy, séji Skromné produktové portfolio
g Produkty vhodné pro vegany Omezené vyrobni kapacity
' Bily mak Nezastupitelnost kli¢ovych zaméstnancti
?:- Kwvalitni nastaveni kampani Maly pracovni tym
=  Vlastni e-shop Zavislost na externi doprave
> Vhodné prostory pro vyrobu
Minimalni fluktuace
Certifikat KLASA
Certifikat regionalni potravina
Certifikat vyrobeno v CR
Prilezitosti Hrozby
gﬂ?{iﬁj ;cllasketgzolfet Eblipichia e Hrozba nové konkurence
Zvysujici se zajem o zdravé stravovani a sport Soucasna konkurence
— Rostouci obliba rostlinnych potravin Zmeény cen zemeédelskych komodit
g Existujici trh navykly na konzumaci maku Blizici se dalsi ekonomicka krize
’E Vyuziti influencert k propagaci COVID 19
& Distribuce do bezobalovych obchodi Legislativni zmény
\% Riist obliby konzumace maku v Asii Odklon spotrebiteld k substitutim
52 Spoluprace s online trzisti Riziko finanéniho tpadku
S  Vytvoreni vlastni distribu¢ni sité Vypadek dodavatele surovin
> Rozsifeni portfolia o rostlinné oleje Upadek zdjmu spole¢nosti o zdravé stravovani
Vyuziti dotacnich programu Zvyseni DPPO
Vyuziti crowdfundingu Zvysovani cen energii

Ptipadné kurzovni rozdily
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 8 vyplyva, Ze jak pftileZitosti vyskytujici se v okoli, tak silné stranky organizace
pfevladaji nad hrozbami a slabymi strankami podniku. Prostfednictvim analyzy SO miiZeme
pozorovat nejednu vznikajici ptilezitost pro nasi podnikatelskou jednotku. Naptiklad vyuziti
rostouciho zajmu spolecnosti o zdravy Zivotni styl a environmentalni ochranu planety
prostfednictvim skutecnosti, Ze je nase makova pasta balena v ramci CSR
do znovupouzitelnych recyklovatelnych obali nebo ze neobsahuje Zadny lepek, laktozu ani

soju. Tato absence alergent pfedstavuje jednu z konkurenc¢nich vyhod firmy. Podnik hodla
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taktéz pIn€ vyuzit ndvyku tuzemského trhu na konzumaci makovych pochutin véetné vyrazné
rostouciho zdjmu zejména o mak bily v Asii. Prostiednictvim dlouhodobé budované sité
kontaktl je pro organizaci mozné umistit vlastni produkty do celé fady distribu¢nich mist.
Diky networkingu zakladatelti bude taktéz mozné umistit produkty spolecnosti na internetova
trzist€¢ s vlastni kuryrni sluzbou. Vyss$i cena produkti a kratSi doba trvanlivosti
je konzumentiim kompenzovéana nesrovnatelné vyssi kvalitou slozeni, nez je tomu v ptipadé
konkurenc¢nich produkti. Originalni technologie mleti maku umoziuje podnikatelské jednotce
umist'ovat na trh vysledny produkt ktery je bez jakychkoliv slupek ¢i zrn, které by ziistavaly
na zubech, coz zajist¢ mile pfekvapi zejména starSi zdkazniky. Struktura technologického
patentu rovnéz spole¢nosti umozni rozsifit vyrobkové portfolio o rostlinné oleje pii nizkych
investicnich ndkladech. ZkuSenosti v oblasti obchodu méaku budou vyuzity k odhadnuti
vhodného okamziku pro piedzasobeni se makem za ptiznivou cenu, coz pak da podniku vétsi
prostor pro tvorbu ziskové marze, kterd mize byt v budoucnu pouzita pro rozsifeni vyrobnich
kapacit. S nizkym povédomim o znacce a produktu bude podnik bojovat zejména
prostiednictvi spoluprace s vybranymi influencery na zakladé placené spoluprace. 1 diky
minimélni fluktuaci zaméstnanci a malému pracovnimu tymu se podniku podafi udrzet
konkrétni recepturu makové pasty v tajnosti. MenSi velikost pracovniho tymu je pak
vynahrazovana kvalitnim slozenim. Nizky pocet pracovnikli rovnéz podniku umoziuje

zatazeni do fady dotacnich programu ¢i jinych statnich i nestatnich podpor podnikani.
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2.1 Finan¢ni plan

Nasledujici fadky této diplomové prace budou vénovany finanénimu planu organizace. Pii
zahajeni podnikatelské ¢innosti spolecnosti Bohemia Herbal vlozi do spolecnosti spole¢nik
A penézni vklad ve vysi 250 000 K¢. Spole¢nik B poskytne penézni vklad ve vysi 50 000 K¢
anepenézni vklad ve formé osobniho automobilu v hodnoté 200 000 K¢. Zakladni kapital
spolecnosti bude tedy v thrnu dosahovat ¢astky 500 000 K¢. Autor této prace nesestavoval
podnikatelsky zamér s cilem ziskani ciziho kapitalu, nebot’ oba dva spolecnici dohromady
disponuji dostate¢nym kapitalem pro zajisténi podniku po dobu prvnich dvou let. Cash flow

podniku by tedy nemélo byt ohrozeno.

2.1.1 Vymezeni scénari

Financni plan této diplomové prace bude vyhotoven ve tfech scénéfich, jez budou tvoieny
ttemi  koeficienty UspéSnosti. Koeficienty reprezentuji  pesimistickou, neutralni
a optimistickou variantu vyvoje finan¢ni situace podniku. V souc¢tu nabyvaji hodnoty 3. Tyto

soulinitele zobrazuje tabulka ¢islo 9.

Tabulka 9: Koeficienty scénaiti finan¢ni uspé$nosti Bohemia Herbal s.r.o.

Varianta ‘ Koeficient
Pesimisticka 0,5
Neutralni 1
Optimisticka 1,5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro odhad celkovych néakladt, vynost a vysledkli hospodateni v prvnim roce podnikéni
spole¢nikli bylo nezbytné stanovit odhad prodanych kust s potiebnymi kalkulacemi vynost,
nakladi a zisku na 1 kus. Tyto kalkulace je moZné nalézt v ptfilohach této diplomové prace.
Odhad prodeji podniku byl vypocéten na zdklad¢ priméru vychazejicitho z prizkumu trhu,
statistickych idajii a dotaznikového Setfeni jehoZ se Ucastnili jak spotiebitelé, tak vybrané
prodejny. Vysledky ptfedpokladanych prodeji v prvnim roce podnikani lze shlédnout
v tabulce 10.
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Tabulka 10: Odhad prodejt v 1. roce podnikani

Polozka Pesimisticka varianta Neutrdlni varianta Optimisticka varianta
Mak modry 500 g 9000 ks 18000 ks 27000 ks
Mak bily 500 g 10000 ks 20000 ks 30000 ks
Lnéné seminko 1 kg 1500 ks 3000 ks 4500 ks
Slunec¢nicové seminko 500 g 1750 ks 3500 ks 5250 ks
Konopné seminko 500 g 1600 ks 3200 ks 4800 ks
Dyiiové seminko 500 g 1400 ks 2800 ks 4200 ks
Reishi 300 g 100 ks 200 ks 300 ks
Aschwaganda 100 g 75 ks 150 ks 225 ks
Brahmi 100 g 75 ks 150 ks 225 ks
Maca 300 g 100 ks 200 ks 300 ks

Zdroj: Viastni zpracovani

2.1.2 Plan nakladu

Na nasledujicich tadcich budou vyobrazeny ndklady spojené s podnikatelskou ¢innosti
organizace Bohemia Herbal s. r. o. Pro samotné zalozeni kapitdlové spolecnosti byly
vynalozeny vydaje, které v celkovém souctu dosahuji castky 43 561 K&. NejnakladnéjSimi
polozkami bylo ztizeni systému elektronické evidence trzeb a vytvofeni internetovych stranek
spole¢nosti s integrovanym e-shopem. Konkrétni slozeni dil¢ich polozek ztizovacich vydaji

podniku zachycuje tabulka 11.

Tabulka 11: Ztizovaci vydaje Bohemia Herbal s.r.o.

Polozka Castka

ZaloZeni s. r. 0.

Prévni poradenstvi

Internetové stranky a e-shop

Doména

EET

Flexi email
Pohonné hmoty
Celkem

6 500 K¢
7 000 K¢
15 000 K¢

719 K¢

12 000 K¢&

342 K¢

2 000 K¢
43 561 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

V prvnim roce podnikatelské aktivity spolecnosti bude vynalozena znacna castka na

investice do nakupu a zhotoveni vyrobni linky makové pasty. Naklady na tuto investici byly

vycisleny na ¢astku 401 500 K¢.
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Tabulka 12: Investi¢ni vydaje — vyrobni linka

Mlyn hrubé predemleti 120 000 K¢
Mlyn jemné namleti 145 000 K¢
Motor 35000 K¢
Frekvencni ménic 11 000 K¢
Cerpadlo 15 000 K&
Chladici systém 25000 K¢
Filtra¢ni systém 20 000 K¢
Balicka 18 000 K¢
Systém ukotveni 7 500 K¢
Uprava elektrorozvodi 5000 K¢
Celkem 401 500 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

Prostfednictvim tabulky 12 miizeme uvést skuteCnost, Zze nejnikladnéj$imi polozkami
investice do vyrobni linky budou ndkupy dvou druhti elektrickych mlynti — jednoho pro hrubé
predemleti vstupni suroviny a druhého pro jeji jemné namleti s pfidanim vody. Nejméné pak

spole¢nost zatizi uprava elektrorozvodu v pronajatych prostorech podniku.

Veskeré komponenty tvofici tuto vyrobni linku makové pasty lze klasifikovat jako
dlouhodoby hmotny majek spadajici do druhé odpisové skupiny, tedy s dobou odepisovani
5 let. Podnik se v ptipad€ vyrobni linky rozhodl uplatnit daflovou rovnomérnou metodu

odepisovani majetku. Pribeh odpist v jednotlivych letech zobrazuje tabulka 13.

Tabulka 13: Rovnomérné daiové odpisy vyrobni linky

Pocet let Obdobi Sazba Odpis Opravky Zistatkova cena
1 2022 11 44 165 K¢ 44 165 K¢ 357 335 K¢
2 2023 22,25 89 334 K¢ 133 499 K¢ 268 001 K¢
3 2024 22,25 89 334 K¢ 222 833 K¢ 178 668 K¢
4 2025 22,25 89 334 K¢ 312 166 K¢ 89 334 K¢
5 2026 22,25 89 334 K¢ 401 500 K¢ 0 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Danovou metodu zrychleného odepisovani vyrobni linky je moZné naleznout v ptiloze
¢islo 1 této diplomové prace. Projekt makové pasty bude kompletné financovan z vlastnich
zdroji spolecnosti. Tyto zdroje budou tvofit penézni vklady obou zakladatelli v pribehu
prvniho roku existence podnikatelského subjektu. Veskery zisk vygenerovany prodejem
zemedélskych komodit soudobého produktového portfolia bude reinvestovan do nakupu zbozi

a ptipadnych dalSich aktivit spole¢nosti.
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Béhem prvniho roku podnikani organizace budou nejvyraznéjSimi zastupci naklada

prostiedky vynalozené na nékup zbozi, najemné a investice do nakupu dlouhodobého

hmotného majetku. Nakladovost spojena se zbozim zemédé€lskych komodit je uvedena

v ptiloze ¢islo 2. DHM zacne spolecnost odepisovat az béhem druhého roku své existence,

proto budou jeho odpisy béhem prvnich 12 mésicti existence organizace nulové. Celkové

naklady ve vSech tfech scénétich financni ispésnosti za prvni rok podnikani organizace jsou

uvedeny v nasledujicich tabulkach 14, 15 a 16.

Tabulka 14: Celkové naklady podniku v 1. roce — pesimisticky scénar

Naklady Castka

Ztizovaci vydaje
Nékup zbozi
Spotreba materialu
Mzdové naklady
Energetické naklady
Najemné

Odpisy

Marketing

Néklady na nakup DHM
Pohonné hmoty
Ostatni

Celkem

Tabulka 15: Celkové naklady podniku v 1. roce podnikani — neutralni scénar

Naklady Castka

Zrizovaci vydaje
Nakup zbozi
Spotieba materialu
Mzdové naklady
Energetické naklady
Najemné

Odpisy

Marketing

Néklady na nakup DHM
Pohonné hmoty
Ostatni

Celkem
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43 561 K¢
1179 408 K¢
0 K¢

15 000 K¢&

16 256 K¢&
540 000 K¢
0 K¢

12 735 K¢&
401 500 K¢
10 000 K¢

11 000 K¢&
2229 460 K¢

43 561 K¢
2358 815 K¢
0 K¢

120 000 K¢
23 121 K¢
540 000 K¢
0 K¢

21280 K¢
401 500 K¢
20 000 K¢

12 000 K¢
3540 277 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

Zdroj: Vlastni zpracovani



Tabulka 16: Celkové naklady podniku v 1. roce podnikdni — optimisticky scénat

Naklady Castka

Ztizovaci vydaje 43 561 K¢
Nakup zbozi 3538223 K¢
Spotreba materialu 0Ke
Mzdové naklady 180 000 K¢
Energetické naklady 34 682 K¢
Najemné 540 000 K¢
Odpisy 0Ke
Marketing 31920 K¢
Néklady na nakup DHM 401 500 K¢
Pohonné hmoty 30 000 K¢
Ostatni 18 000 K¢
Celkem 4 817 885 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

V naésledujicich letech dojde k rozSifeni podnikatelskych aktivit spole¢nosti Bohemia
Herbal s. 1. 0., a to prostfednictvim vyroby produktu makové pasty. Vyrobek bude vyhotoven
ve dvou variantach, konkrétné¢ v 100g baleni a 250g baleni. Pro vypocet nakladovosti makové
pasty bylo nezbytné stanovit nakladové kalkulace na ob& graméaze produktu. Rozpocitani

téchto nakladi do dil¢ich polozek zobrazuje tabulka ¢islo 17.

Tabulka 17: Makova pasta — naklady na 1 ks

Polozka 100g baleni 250g baleni

Vstupni suroviny 8,10 K¢ 20,25 K¢
Energie 3,60 K¢ 4,70 K¢
Néklady na logistiku 3,80 K¢ 7,60 K¢
Marketingové naklady 2,00 K¢ 2,30 K¢
Obchodni naklady 11,40 K¢ 22,80 K¢
DPH 15 % 4,34 K¢ 8,65 K¢
Celkové naklady 33,24 K¢ 66,30 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Naslednym nezbytny krokem pro podnik je urceni odhadu prodeju jednotlivych variant
makové pochoutky. Pii posouzeni odhadu prodanych kust bylo vyuzito obdobné metody jako

v piipad¢ zemédélskych komodit. Vysledny vypocet je obsazen v tabulce Cislo 18.
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Tabulka 18: Odhad prodeji makové pasty v 2. roce podnikani

Odhad prodejii (v ks)

varianta 100g baleni  250g baleni

Pesimisticka 7 500 4950
Neutralni 15 000 9900
Optimisticka 22 500 14 850

Zdroj: Viastni zpracovani

V disledku vyrobni ¢innosti podniku za¢nou v pritbéhu 2. roku podnikani spole¢nosti rist
celkové ndklady. Dale se zacnou objevovat naklady na spotiebu surovin a odpisy
dlouhodobého hmotného majetku. Celkové néklady spolecnosti v 2. aZ 6. roce jeji ¢innosti
se zahrnutim pesimistické, neutrdlni a optimistické varianty prodejti 1ze naleznout v tabulkach

¢islo 19,20 a 21.

Tabulka 19: Celkové naklady podniku v 2-6. roce podnikani — pesimisticky scénaf

Ztizovaci vydaje 0 Ke 0 K¢ 0 K¢ 0Ke 0Ke
Nakup zbozi 1238378 K¢ 1300297Ke 1378315Ke  1488580Ke 1637438 Ke
Spotieba materidlu 577435K¢  606307Ke  642685Ke 694 100 KE 763 510 K&
Mzdové naklady 100 000 K¢ 115 000 K¢ 132 250 K¢ 152088 K¢ 174901 K¢
Energetické naklady 380000 K¢  437000Ke¢  502550Ke 577933 KE 664 622 K&
Néjemné 560 000 K¢ 587500K¢  597300Ke 600000 Ke 607 000 K&
Odpisy 44 165 K¢ 89 334 K¢ 89 334 K¢ 89 334 K¢& 89 334 K¢&
Marketing 16 058 K¢ 18 467 K& 21237Ke 24422 K¢ 28 086 K¢
Investice 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Pohonné hmoty 24 000 K¢ 27 600 K¢ 31 740 K¢ 36 501 K¢ 41976 K¢
Ostatni 14 000 K¢ 16 100 K¢ 18 515 Ké 21292 K¢ 24 486 K¢
Celkem 2954036 K¢ 3197604 KE 3413925 K¢ 3684249 K¢ 4031 352 K¢
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Tabulka 20: Celkové naklady podniku v 2-6. roce podnikéni — neutralni scénaf

Ztizovaci vydaje 0 K¢ 0Ke 0Ke 0 K¢ 0Ke
Nakup zbozi 2476 756 K& 2600 594 K& 2756 629 K¢ 2977 160 K& 3274 875 K¢
Spotfeba materialu 1154870 K¢ 1212614Ke 1285371 KE 1388200Ke 1527020 Ké
Mzdové naklady 200 000 K¢ 230000 K& 264 500Ke 304 175 Ke 349 801 K¢
Energetické naklady 760 000 K& 874 000 K& 1005100 Ke 1 155865Ke 1329245 Ke
Najemné 560 000 K¢  587500Ke  597300KeE 600 000Ke 607 000 Ké
Odpisy 44 165 K¢ 89 334 K¢ 89 334 K¢ 89 334 K¢ 89 334 K¢
Marketing 32116 K¢ 36 933 K¢ 42 473 K¢ 48 844 K¢ 56 171 K¢
Naklady na nakup DHM 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Pohonné hmoty 48 000 K¢ 55200 K¢ 63 480 K¢ 73 002 K¢ 83 952 K¢
Ostatni 14 000 K¢ 16 100 K¢ 18 515 K¢ 21292 Ké 24 486 K¢
Celkem 5289907 K& 5702274 K& 6122702 K& 6657 872 K& 7 341 885 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

Tabulka 21: Celkové naklady podniku v 2-6. roce podnikani — optimisticky scénar

Naklady 2.rok 3.rok 4.rok 5. rok 6. rok

Ztizovaci vydaje 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0Ke 0Ke
Nakup zbozi 3715134K¢ 3900890 K¢ 4134944 K¢ 4465739 Ke 4912313 K¢
Spotieba materialu 1732305Ke 1818921 K¢ 1928056 K¢E 2082300KeE 2290530 Ke
Mzdové naklady 300000 K& 345000Ke 396 750 K& 456263 K¢ 524 702 K¢
Energetické naklady 1140 000 K¢ 1311 000K¢ 1507 650 K¢ 1733798 KE 1993 867 K&
Najemné 560 000 K¢ 587500 K¢ 597 300Ke 600 000 K¢ 607 000 K¢
Odpisy 44 165 K¢ 89 334 K¢ 89 334 K¢ 89 334 K¢ 89 334 K¢
Marketing 48 174 K¢ 55400 K¢ 63 710 K¢ 73 267 K¢ 84 257 K¢&
Investice 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Pohonné hmoty 72 000 K¢ 82 800 K¢ 95220 K¢ 109 503 K& 125 928 K¢
Ostatni 21 000 K¢ 24 150 K¢ 27 773 K& 31 938 K¢ 36 729 K¢
Celkem 7632778 K¢ 8214995 K& 8840 736 K& 9 642 141 K& 10 664 661 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.1.3 Plan vynosi

Obsah této podkapitoly slouzi k vyobrazeni potencionalnich vynosi, kterych je Bohemia
Herbal s. r. 0. schopna dosahnout jak v prvnich, tak nésledujicich letech svého podnikani.
Tabulky ¢islo 22, 23 a 24 znazornuji planové vynosy spolecnosti v prvnich 12 mésicich

v zavislosti na tfech variantach finan¢niho tspéchu.
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Tabulka 22: Celkové vynosy podniku v 1. roce podnikani — pesimisticky scénar

Vynosy Castka

Trzby z prodeje zbozi 2267 529 K¢
Trzby z prodeje vyrobkii 0 K¢
Celkem 2267529 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

Tabulka 23: Celkové vynosy podniku v 1. roce podnikani — neutralni scénaf

Vynosy Castka

Trzby z prodeje zbozi 4 535 057 K¢
Trzby z prodeje vyrobkii 0 K¢
Celkem 4 535 057 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

Tabulka 24: Celkové vynosy podniku v 1. roce podnikani — optimisticky scénar

Vynosy Castka

Trzby z prodeje zbozi 6 802 586 K¢
Trzby z prodeje vyrobki 0 K¢
Celkem 6 802 586 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

Z tabulek lze vypozorovat fakt, ze v prvnim roce podnikatelskych aktiv nedochazi
v disledku nulové vyrobni aktivity ze strany organizace k tvorbé trzeb z prodeje vyrobki.
Veskeré trzby podniku jsou tedy tvofeny prostiednictvim prodeje zbozi. Pribéh zamyslenych
vynosovych ptirtstki v nasledujicich letech existence organizace zndzornuji tabulky c¢islo 25,
26 a 27. Zde jiz mizeme pozorovat vyskyt trzeb z prodeje vlastnich vyrobkll s mezirocnim
nariistem. Podrobné&jsi ptehled o zplisobu vypoctu vynost z prodeje zbozi a vlastnich vyrobki

je mozné naleznout v pfilohach 3 a 15 této diplomové prace.

Tabulka 25: Celkové vynosy podniku v 2-6. roce podnikani — pesimisticky scénar

Trzby z prodeje zboZzi 2426 256 K¢ 2547 568 KE 2623 995 K¢ 2 676 475 KC 2 703 240 K¢
Trzby z prodeje vyrobkit 918 255 K¢ 1147 819K¢ 1434773 K& 1807 815 K¢ 2 259 768 K¢
Celkem 3344511 K& 3695387 K¢ 4058769 K¢ 4 484 290 K¢ 4 963 008 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 26: Celkové vynosy podniku v 2-6. roce podnikéni — neutralni scénar

Trzby z prodeje zbozi 4852511 K¢ 5095 137Ke 5247991 K¢ 5352950 K¢ 5406480 K¢
Trzby z prodeje vyrobkit 1836 510 K¢ | 2295 638 K& 2 869 547 K& 3 615 629 K& 4519 536 K&
Celkem 6 689 021 K¢ 7390 774 K¢ 8 117 538 K& 8 968 580 K& 9 926 016 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

Tabulka 27: Celkové vynosy podniku v 2-6. roce podnikani — optimisticky scénaf

gﬁ‘;?’ Apivitife 7278 767KE  7642705KE 7871986 K& 8029426 KE 8 109 720 K&
Triby 2 prodeje 2754765 K& 3443456 KE 4304320KE 5423 444KE 6779 304 K&
vyrobkil

Celkem 10 033 532 K& 11086 161 K& 12 176 306 K& 13 452 869 K& 14 889 024 K¢&

Zdroj: Viastni zpracovani

2.1.4 Plan vysledku hospodareni

Tato podkapitola diplomové prace je vénovana hospodarskému vysledku podniku. Pokud
ma kapitdlovd spolecnost Bohemia Herbal hospodafit s péci tadného hospodare, tak
je nezbytné, aby jeji generované vynosy pievySovaly vynalozené naklady. Toho
by se spolecnosti mélo skutecné podafit dosdhnout at uz v piipadé pesimistického,
neutrdlniho 1 optimistického scénafe financni UspéSnosti. Predpokladané vysledky

hospodateni za prvni rok podnikani organizace 1ze naleznout v tabulkach ¢islo 28, 29 a 30.

Tabulka 28: Vysledek hospodafeni podniku v 1. roce podnikani — pesimisticky scénaf

Polozka Castka

Vynosy 2267 529 K&
Naklady 2229 460 K¢
Hruby zisk 38 069 K¢
Dan PO (19 %) 7 233 K¢

Zisk po zdanéni 30 836 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 29: Vysledek hospodaieni podniku v 1. roce podnikani — neutralni scénar

Polozka Castka

Vynosy 4535057 K&
Néklady 3 540 277 K¢
Hruby zisk 994 780 K¢

Dan PO (19 %) 189 008 K¢
Zisk po zdanéni 805 772 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 30: Vysledek hospodateni podniku v 1. roce podnikani — optimisticky scénai

Vynosy
Naklady
Hruby zisk
Dai PO (19 %)
Zisk po zdanéni 1 607 607 K¢

6 802 586 K¢
4 817 885 K¢
1984 701 K¢

377 093 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

Kone¢ny zamysleny vysledek hospodafeni ve druhém az Sestém roce Cinnosti podniku

Bohemia Herbal lze naleznout v tabulkach ¢islo 31, 32 a 33

. Mizeme vidét, Ze spolecnost

predpoklada v jednotlivych letech rhst ¢istého zisku napfi¢ vSemi scénafi financni ispé$nosti.

Rozpracovanéjsi vypocet HV organizace je uveden v piilohach ¢islo 11,12,13,23,24 a 25 této

diplomové prace.

Tabulka 31: Vysledek hospodateni podniku v 2-6. roce podnikani — pesimisticky scénar

Polozka
Vynosy 3344 511 K¢
Naklady 2954 036 K¢

Hruby zisk 390 474 K¢
Dai PO (19 %) 74 190 K&
Zisk po zdanéni 316 284 K¢

3695 387 K¢
3197 604 K¢
497 783 K¢
94 579 K&
403 204 K¢

4 058 769 K¢
3413925K¢ 3

644 843 K¢
122 520 K¢
522 323 K¢

4484 290 K¢ 4 963 008 K¢

684 249 K¢ 4 031 352 K¢
800 041 K& 931 656 K¢
152008 K¢ 177 015 K¢
648 033 K¢ 754 641 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

Tabulka 32: Vysledek hospodaieni podniku v 2-6. roce podnikani — neutralni scénar

Polozka 2.rok

Vynosy 6 689 021 K¢
Néklady 5289907 K¢
Hruby zisk 1399 114 K¢
Dan PO (19 %) 265 832 K¢

Zisk po zdanéni 1133 282 Ké

3.rok
7390 774 K¢
5702 274 K¢
1 688 500 K¢
320 815 K¢
1367 685 K¢é

4.rok
8117 538 K¢&
6122 702 K¢
1 994 836 K¢
379 019 K¢
1615 817 K¢

5. rok 6. rok
8968 580 KE 9926016 K¢
6657872 K¢ 7341 885KC¢
2310707 K¢ 2584 131 K¢

439 034 K¢ 490 985 K¢
1871673 K& 2093 146 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 33: Vysledek hospodateni podniku v 2-6. roce podnikani — optimisticky scénar

Polozka 2.rok

Vynosy 10 033 532 K¢
Naklady 7 632 778 K¢
Hruby zisk 2 400 753 K¢
Dan PO (19 %) 456 143 K¢
Zisk po zdanéni 1944 610 K¢

3.rok
11 086 161 K¢
8214 995 K¢
2 871 166 K¢&
545 522 K¢
2 325 645 K¢
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4.rok
12 176 306 K¢
8 840 736 K¢
3335570 K¢
633 758 K¢
2 701 812 K¢

5. rok 6. rok
13 452 869 K¢ 14 889 024 K¢
9642 141 K& 10 664 661 K¢
3810728 K& 4224364 K¢
724 038 K¢ 802 629 K¢
3086 690 K¢ 3421 735 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani



2.1.5 Plan cash flow

Klicovym faktorem pfteziti podniku bude =zajistit kladny tok penéznich prostredkil
v jednotlivych letech existence organizace. Jaké je odhadované pesimistické, neutralni nebo
optimistické cash flow 1. roku podnikatelskych aktivit Bohemia Herbal s. r. 0. zobrazuje

tabulka ¢islo 34, vyvoj penéznich tokll v nadchéazejicim obdobi pak shrnuje tabulka ¢islo 35.

Tabulka 34: Cash flow podniku v 1. roce podnikani

Varianta CF Castka

Pesimisticka 30 836 K¢
Neutralni 805 772 K¢
Optimisticka 1 607 607 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

Tabulka 35: Cash flow podniku v 2-6. roce podnikani

Varianta CF 2.rok 3.rok 4.rok 5. rok 6. rok

Pesimisticka 360449 K¢ 492 538KE  611657Ke  737367KE 843 975 K¢
Neutralni 1177447K¢ 1457018 K¢ 1705151 K¢ 1961007 KeE 2 182 480 K¢
Optimisticka 1988 775 K¢ 2414 978 K¢ 2 791 146 K¢ 3 176 023 K& 3 511 069 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

Dle tabulek ¢islo 34 a 35 mlizeme tvrdit, Ze v Zddném z piedpokladanych scénéiti nebude
ohroZena platebni schopnost organizace. Penézni toky podniku by se mély t&Sit pravidelnému
meziro¢nimu rustu. Pro potfeby této diplomové prace neni v ramci vypoctu cash flow
kalkulovéano se zavazky, pohledavkami, zménami stavii vlastniho kapitdlu ¢i zménami stavl
jinych poloZek, jez mohou mit na penézni toky spolecnosti pozitivni nebo negativni vliv.

Souhrnny pribéh toku cash flow za prvnich 6 let pak vykresluje graf ¢islo 2.
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4 000 000 K¢
3511069 K¢

3500 000 K¢
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e Pesimisticka Neutradlni === QOptimisticka

Graf 2: Prubeh jednotlivych scénart CF v 1.az 6. roce

Zdroj: Viastni zpracovani

Naésledujici tabulky 36 a 37 zobrazuji scénafe penéznich tokil, nyni jiz o€isténé o pusobeni

faktoru Casu.

Tabulka 36: Diskontované cash flow podniku v 1. roce podnikani

Varianta CF Castka

Pesimisticka 30 084 K¢
Neutralni 786 119 K¢
Optimisticka 1 568 397 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

Tabulka 37: Diskontované cash flow podniku v 2-6. roce podnikani

Varianta CF 2.rok

Pesimisticka 343 081 KE 457370K¢ 554 131 K& 651 725 Ke 727 757 K¢
Neutralni 1120711 K¢ 1352986 K¢ 1544 782 K¢ 1733244 K¢ 1 881 946 K¢
Optimisticka 1 892 945 K& 2 242 548 K¢ 2 528 640 K¢ 2 807 142 K& 3 027 583 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podrobngjsi tabulku s hodnotami Casové ociSténého cash flow lze naleznout v ptilohach
Cislo 26 az 31 této prace. V ramci této podkapitoly jsou diskontované penézni toky podniku

taktéz znazornény, a to za pomoci grafu Cislo 3.
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Zdroj: Viastni zpracovani

2.1.6 Hodnoceni investice — projekt makové pasty

Pro hodnoceni efektivnosti investice spole¢nosti do vyroby makovych past se autor této
diplomové prace rozhodl vyuzit jak statickych, tak dynamickych hodnoticich metod.
Konkrétné se jednd o dobu néavratnosti, index ziskovosti, Cistou sou¢asnou hodnotu a vnitini
vynosové procento plynouci z projektu. Veskeré tyto ukazatele jsou pocitany
s diskontovanymi penéZnimi toky spolec¢nosti. Diskontni sazba podniku byla dle rozhodnuti
zakladatelli urena na 2,5 %. Celkové vydaje spojené s provedenim investice do vyroby
makoveé pasty byly kapitdlovou spolecnosti Bohemia Herbal vy¢isleny na 1715 115 KE¢.
Naésledujici tabulky 38, 39 a 40 zobrazuji Casové ocisténé cash flow spole¢né s odpisy
plynoucimi podniku v pfipadé piijeti investice ve Cclenéni na pesimisticky, neutrdlni
a optimisticky scénar.

Tabulka 38: Cash flow plynouci z investice — pesimisticky scénar

Cash flow 2022 2023 2024 2025 2026
Nediskont. 384 984,88 K¢ 630 845,62 K¢ 881 421,89 K& 1203 048,16 K& 1496 258,03 K¢
Diskont. 375 595,00 K¢ 600 447,94 K& 818 487,85 K¢ 1179 236,01 K¢ 1322 474,08 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani
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Tabulka 39: Cash flow plynouci z investice — neutralni scénar

Cash flow 2022 2023 2024 2025 2026
Nediskont. 725 804,75 K¢ 1172 357,49 K¢ 1673 510,04 K¢ 2316 762,58 K& 3 081 849,82 K¢
Diskont. 708 102,20 K¢ 1 115 866,73 K& 1 554 020,43 K¢ 2 098 872,55 K¢ 2 723 906,18 K&

Zdroj: Viastni zpracovani

Tabulka 40: Cash flow plynouci z investice — optimisticky scénar

Cash flow 2022 2023 2024 2025 2026
Nediskont. 1066 624,63 K¢ 1713 869,36 KE 2 465 598,18 K¢ 3 430 476,99 K¢ 4 578 107,85 K¢
Diskont. 1040 609,39 K& 1631285,53 K¢ 2289 553,02 K& 3 107 842,84 K¢ 4 046 380,26 K&

Zdroj: Viastni zpracovani

Vyse zobrazené¢ hodnoty diskontovanych penéznich tokii byly spoleéné s odpisy

plynoucimi ze zafazeni vyrobni linky do uzivani a celkovymi odhadovanymi investi¢nimi
naklady pouzity pro vypocet statickych a dynamickych metod hodnoceni investic.

Tabulka 41: Vysledek hodnoceni efektivnosti investic

Ukazatel Varianta
Pesimisticka Neutralni Optimisticka
DN (v letech) 4,566394704 2,422129222 1,6481833
IR absolutné 2,50 4,78 7,06
NPV (v K¢) 2581 126 KE| 6485653 K& 10 400 556 K¢
VVP (v %) 32% 64 % 91 %

Zdroj: Viastni zpracovani

Jak miizeme pozorovat dle tabulky ¢islo 41, tak doba navratnosti investice se v zavislosti
na scénarich finan¢ni Gispé$nosti pohybuje od 1,65 let do 4,57 let. Vzhledem k tomu, Ze doba
odepisovani vyrobni linky je 5 let a predpokladana doba jeji zivotnosti je vice nez 8 let, tak
se jedna o velmi pfiznivé vysledky. Na zaklad¢ hodnoticiho kritéria doby navratnosti bychom
investici uskute¢nili, nebot’ doba jeji navratnosti je 1 v pfipad¢é pesimistického scénare kratsi
nez doba odepisovani majetku. Podobné pfiznivé vysledky nam poskytuje index rentability,
ktery ve vSech tfech variantdch nabyva hodnoty vétsi nez 1. Dle IR tedy investici taktéz
pfijmeme. Ukazatel Ccisté soucasné hodnoty dosdhl ve zvolenych scénafich hodnot
2 581 126 K¢, 6 485 653 K& a 10400 556 K¢. Ve vsech piipadech se tedy jednd o hodnoty
vyrazné prevysujici onu rozhodujici nulovou hodnotu pro pfijeti investice, tudiz investicni
vydaj dle NPV uskute¢nime. Poslednim zvolenym hodnoticim kritériem je vnitini vynosové
procento, jez taktéz i v tom nejméné zdafilém ptedpokladu dosahlo 32 %. Podnikatelsky

subjekt by jen velmi obtizné¢ hledal investice, které by za obdobného rizika pfinesly vyssi

98



vynos. JelikoZ majitelé spolecnosti urcili alternativni vynos na trovni 10 %, tak ani v tomto

pfipad¢ investici nezamitame.
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3 ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo predstaveni a posouzeni financni efektivnosti
a realizovatelnosti podnikatelského planu zamyslené spole¢nosti Bohemia Herbal s. r. 0., jez
by se méla zabyvat prodejem zemédélskych komodit, makové pasty a zdravé vyzivy. Autor
prace nacerpal béhem jejiho sestavovani par novych poznatki a velkou ¢ast si jich mohl
zopakovat. Bohuzel jak to uz v zZivoté¢ byva, byl taktéz nucen k fad¢ ustupkit a kompromist,
zejména pro ochranéni kompletniho know how planovaného podniku. Ze strany autora prace
doslo k sestaveni vyrobniho, personalniho, marketingového a Sestilet¢ého finan¢niho planu
organizace. Rovnéz byla provedena strategicka analyza vnitiniho a vnéjSiho prostfedi podniku
a zhodnoceni projektu makové pasty. V ramci tvorby finanéniho planu a hodnoceni investic
do vyrobni linky bylo kalkulovdno s pesimistickym, neutrdlnim a optimistickym scénarem
finan¢niho uspéchu. Na zakladé¢ vysledki hodnoceni efektivnosti investice do vyroby
makové pasty by s vysokou pravdépodobnosti doslo k realizaci tohoto projektu, nebot
veskeré at’ uz statické ¢i dynamické metody hodnoceni investice dopadly pro podnik vice nez
pozitivn¢ a nedoSlo ani k ohrozeni finan¢ni stability organizace v disledku nedostatku

penéznich toki.

Na uGplny zavér je tfeba zminit, Ze zéasadni vliv na usp&Snou realizaci tohoto
podnikatelského pladnu maji vhodné zvolené scénafe financni uspeéSnosti organizace. Autor
taktéZ povaZzuje za nezbytné zminit skutecnost, Ze v dobé zavrSeni praci na této diplomové
praci doslo k zasazeni svétové populace novym druhem coronaviru (COVID 19). Dle
rozhodnuti Svétové zdravotnické organizace se jedna o globdlni pandemii. V pozitivnéjsi
verzi scénafe lze tedy oc¢ekavat vyrazné ochlazeni své€tové ekonomiky. V ptipadé pesimisticky
vyhliZejici varianty miizeme piedpokladat vznik globalni recese. Zadny z moznych scénait

tedy zajisté neusnadni realizaci toho podnikatelského zdméru.
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Priloha 1 — Zrychlené datiové odpisy vyrobni linky

Pocet let Obdobi m Opravky Zistatkova cena

2022 80 300 K¢ 80 300 K¢ 321 200 K¢
2 2023 6 128 480 K¢ 208 780 K¢ 192 720 K¢
3 2024 6 96 360 K¢& 305 140 K¢ 96 360 K&
4 2025 6 64 240 K& 369 380 K¢ 32 120 K¢
5 2026 6 32 120 K¢ 401 500 K¢ 0 K¢

Priloha 2 — Naklady na nakup zk v pfepoétu na 1 ks

Produkt Nakupni cena Dodateéné naklad DPH 15 % Celkové naklad

Maék modry 500 g 30,75 K¢ 3,00 K¢ 5,06 K¢ 38,81 K¢
Mak bily 500 g 31,50 K¢ 3,00 K¢ 5,18 K¢ 39,68 K¢
Lnéné seminko 1 kg 25,00 K¢ 3,12 K¢ 4,22 K¢ 32,34 K¢
Slune¢nicové seminko 500 g 20,15 K¢ 1,50 K¢ 3,25 K¢ 24,90 K¢
Konopné seminko 500 g 86,00 K¢ 1,50 K¢ 13,13 K¢ 100,63 K¢
Dynové seminko 500 g 68,36 K¢ 1,50 K¢ 10,48 K¢ 80,34 K¢
Reishi 300 g 254,00 K¢ 3,00 K¢ 38,55 K¢ 295,55 K¢
Aschwaganda 100 g 93,27 K¢ 3,10 K¢ 14,46 K¢ 110,83 K¢
Brahmi 100 g 154,00 K¢ 3,10 K¢ 23,57 K¢ 180,67 K¢
Maca 300 g 140,00 K¢ 2,40 K¢ 21,36 K¢ 163,76 K¢

Priloha 3 - Vynosy z prodeje zk v prepoétu na 1 ks

Mak modry 500 g 75,00 K¢
Mak bily 500 g 75,00 K¢&
Lnéné seminko 1 kg 60,00 K¢

Slunecnicové seminko 500 g 49,90 K¢
Konopné seminko 500 g 159,00 K¢

Dynové seminko 500 g 129,00 K¢
Reishi 300 g 399,00 K¢
Aschwaganda 100 g 199,00 K¢
Brahmi 100 g 299,00 K¢

Maca 300 g 259,00 K¢



Priloha 4 - Ziskovost zk v pfepoétu na 1 ks

Mak modry 500 g 38,81 K¢ 75,00 K¢ 36,19 K¢ 29,31 K¢
Mak bily 500 g 39,68 K¢ 75,00 K¢ 3533 K¢ 28,61 K¢
Lnéné seminko 1 kg 32,34 K¢ 60,00 K¢ 27,66 K¢ 22,41 K¢
Slune¢nicové seminko 500 g 24,90 K¢ 49,90 K¢ 25,00 K¢ 20,25 K¢
Konopné seminko 500 g 100,63 K¢ 159,00 K¢ 58,38 K¢ 47,28 K¢
Dynové seminko 500 g 80,34 K¢ 129,00 K¢ 48,66 K¢ 39,42 K¢
Reishi 300 g 295,55 K¢ 399,00 K¢ 103,45 K¢ 83,79 K¢
Aschwaganda 100 g 110,83 K¢ 199,00 K¢ 88,17 K¢ 71,42 K¢
Brahmi 100 g 180,67 K¢ 299,00 K¢ 118,34 K& 95,85 K¢
Maca 300 g 163,76 K¢ 259,00 K¢ 95,24 K¢ 77,14 K¢

Priloha 5 — Celkové naklady zk v 1. roce — pesimisticky scénaf

Produkt Niklady na 1ks | Odhad prodeji (v ks) Ce“‘"‘;o“;i‘lii‘dy na

Mak modry 500 g 38,81 K¢ 9 000 349 312,50 K¢
Mak bily 500 g 39,68 K¢ 10 000 396 750,00 K¢
Lnéné seminko 1 kg 32,34 K¢ 1500 48 507,00 K¢
Slune¢nicové seminko 500 g 24,90 K¢ 1750 43 570,63 K¢
Konopné seminko 500 g 100,63 K¢ 1 600 161 000,00 K&
Dynové seminko 500 g 80,34 K¢ 1400 112 474,60 K&
Reishi 300 g 295,55 K¢ 100 29 555,00 K¢
Aschwaganda 100 g 110,83 K¢é 75 8311,91 K¢
Brahmi 100 g 180,67 K¢ 75 13 549,88 K¢
Maca 300 g 163,76 K& 100 16 376,00 K¢
Suma nakladi X X 1179 407,51 K¢

Priloha 6 — Celkové naklady zk v 1. roce — neutralni scénaf

Naklady na1 ks  Odhad prodejii (v ks) Celkoion;lii?dy na

Mak modry 500 g 38,81 K¢ 18 000 698 625,00 K¢
Mak bily 500 g 39,68 K¢ 20 000 793 500,00 K¢
Lnéné seminko 1 kg 32,34 K¢ 3 000 97 014,00 K¢
Sluneénicové seminko 500 g 24,90 K¢ 3500 87 141,25 K¢
Konopné seminko 500 g 100,63 K¢ 3200 322 000,00 K¢
Dynové seminko 500 g 80,34 K¢ 2 800 224 949,20 K¢
Reishi 300 g 295,55 K¢é 200 59 110,00 K¢
Aschwaganda 100 g 110,83 K¢ 150 16 623,83 K¢
Brahmi 100 g 180,67 K¢ 150 27 099,75 K¢
Maca 300 g 163,76 K¢ 200 32 752,00 K¢

Suma nakladi X X 2 358 815,03 K¢



Priloha 7 - Celkové naklady zk v 1. roce — optimisticky scénéf

Produkt Naklady na 1 ks Odhad prodeji (v | Celkové naklady na
ks) produkt

Mak modry 500 g 38,81 K¢ 27 000 1 047 937,50 K¢
Mak bily 500 g 39,68 K¢ 30 000 1 190 250,00 K¢
Lnéné seminko 1 kg 32,34 K¢ 4 500 145 521,00 K¢
Sluneénicové seminko 500 g 2490 K¢ 5250 130 711,88 K¢
Konopné seminko 500 g 100,63 K¢ 4 800 483 000,00 K¢
Dynové seminko 500 g 80,34 K¢ 4200 337 423,80 K¢
Reishi 300 g 295,55 K¢ 300 88 665,00 K¢
Aschwaganda 100 g 110,83 K¢ 225 24 935,74 K&
Brahmi 100 g 180,67 K¢ 225 40 649,63 K¢
Maca 300 g 163,76 K¢ 300 49 128,00 K¢
Suma nakladi X X 3538 222,54 K¢

Priloha 8 - Celkové vynosy zk v 1. roce — pesimisticky scénar

Produkt Vynosy na 1 ks Odhad prodejii (v ks)
Mék modry 500 g 75,00 K¢ 9000 675 000,00 K¢
Mak bily 500 g 75,00 K¢ 10 000 750 000,00 K¢
Lnéné seminko 1 kg 60,00 K¢ 1 500 90 000,00 K¢
Slune¢nicové seminko 500 g 49,90 K¢ 1750 87 325,00 K¢
Konopné seminko 500 g 159,00 K¢& 1 600 254 400,00 K¢
Dymiové seminko 500 g 129,00 K¢ 1 400 180 600,00 K¢
Reishi 300 g 399,00 K¢ 100 39 900,00 K¢
Aschwaganda 100 g 199,00 K¢ 75 14 925,00 K¢
Brahmi 100 g 299,00 K¢ 75 22 425,00 K¢
Maca 300 g 259,00 K¢ 100 25 900,00 K¢
Suma vynost X X 2 140 475,00 K¢

Priloha 9 - Celkové vynosy zk v 1. roce — neutralni scénar

Mak modry 500 g 75,00 K¢ 18 000 1350 000,00 K¢
Mak bily 500 g 75,00 K¢ 20 000 1 500 000,00 K¢
Lnéné seminko 1 kg 60,00 K¢ 3 000 180 000,00 K¢
Slune¢nicové seminko 500 g 49,90 K¢ 3500 174 650,00 K¢
Konopné seminko 500 g 159,00 K¢ 3 200 508 800,00 K¢
Dynové seminko 500 g 129,00 K¢ 2 800 361 200,00 K¢
Reishi 300 g 399,00 K¢ 200 79 800,00 K¢
Aschwaganda 100 g 199,00 K¢ 150 29 850,00 K¢
Brahmi 100 g 299,00 K¢ 150 44 850,00 K¢
Maca 300 g 259,00 K¢ 200 51 800,00 K¢

Suma vynosu X X 4 280 950,00 K¢



Priloha 10 - Celkové vynosy zk v 1. roce — optimisticky scénaf

Celkové vynosy na produkt
Mak modry 500 g 75,00 K& 27 000 2 025 000,00 K¢
Mak bily 500 g 75,00 K& 30 000 2 250 000,00 K¢
Lnéné seminko 1 kg 60,00 K¢ 4 500 270 000,00 K¢
Slune¢nicové seminko 500 g 49,90 K¢ 5250 261 975,00 K¢
Konopné seminko 500 g 159,00 K¢ 4 800 763 200,00 K¢
Dyiiové seminko 500 g 129,00 K¢ 4200 541 800,00 K¢
Reishi 300 g 399,00 K¢ 300 119 700,00 K¢
Aschwaganda 100 g 199,00 K¢ 225 44 775,00 K&
Brahmi 100 g 299,00 K¢ 225 67 275,00 K¢
Maca 300 g 259,00 K¢ 300 77 700,00 K&
Suma vynost X X 6 421 425,00 K¢

Priloha 11 — Vysledek hospodaieni zk v 1. roce — pesimisticky scénaf
Miék modry 500 g 675 000,00 K¢ 349 312,50 K¢ 325 687,50 K& 263 806,88 K¢
Mak bily 500 g 750 000,00 K¢ 396 750,00 K& 353 250,00 K¢ 286 132,50 K¢
Lnéné seminko 1 kg 90 000,00 K¢ 48 507,00 K¢ 41 493,00 K¢ 33 609,33 K¢
Slune¢nicové seminko 500 g 87 325,00 K& 43 570,63 K¢ 43 754,38 K¢ 35 441,04 K&
Konopné seminko 500 g 254 400,00 K¢ 161 000,00 K¢ 93 400,00 K& 75 654,00 K¢
Dyiiové seminko 500 g 180 600,00 K& 112 474,60 K& 68 125,40 K¢ 55 181,57 K¢
Reishi 300 g 39 900,00 K¢ 29 555,00 K¢ 10 345,00 Ké¢  8379.45 K¢
Aschwaganda 100 g 14 925,00 K¢ 8311,91 K¢ 6 613,09 K¢  5356,60 K¢
Brahmi 100 g 22 425,00 K¢ 13 549,88 K¢ 8 875,13 K¢ 7 188,85 K¢
Maca 300 g 25 900,00 K¢ 16 376,00 K¢ 9524,00 K¢ 7714,44 K¢
Suma 2 140 475,00 K¢ 1179 407,51 K¢ 961 067,49 K¢ 778 464,66 K¢
Priloha 12 - Vysledek hospodateni zk v 1. roce — neutralni scénar
Mak modry 500 g 1350 000,00 KE 698 625,00 K¢ 651 375,00 KE 527 613,75 K&
Mak bily 500 g 1 500 000,00 K¢ 793 500,00 K¢ 706 500,00 K& 572 265,00 K¢
Lnéné seminko 1 kg 180 000,00 K¢ 97 014,00 K¢ 82 986,00 K¢ 67 218,66 K¢
Slune¢nicové seminko 500 g 174 650,00 K¢ 87 141,25 K¢ 87 508,75 K¢ 70 882,09 K¢
Konopné seminko 500 g 508 800,00 K¢ 322 000,00 K¢ 186 800,00 KE 151 308,00 K¢
Dymiové seminko 500 g 361 200,00 K¢ 22494920 K¢ 136 250,80 KE 110 363,15 K¢
Reishi 300 g 79 800,00 K¢& 59 110,00 K¢& 20 690,00 K¢ 16 758,90 K¢
Aschwaganda 100 g 29 850,00 K¢ 16 623,83 K¢ 13 226,18 K¢ 10 713,20 K¢
Brahmi 100 g 44 850,00 K¢ 27 099,75 K¢ 17 750,25 K¢ 14 377,70 K¢
Maca 300 g 51 800,00 K¢ 32 752,00 K& 19 048,00 K¢ 15 428,88 K¢
Suma 4 280 950,00 K¢ 2 358 815,03 K¢ 1922 134,98 K¢ 1 556 929,33 K¢



Priloha 13 - Vysledek hospodaieni zk v 1. roce — optimisticky scénaf

Niklad
Mak modry 500 g 202500000 K 104793750 KE 977 062,50 K& 791 420,63 K&

Mak bily 500 g 2 250 000,00 K¢ 1190 250,00 K¢ 1059 750,00 K¢
Lnéné seminko 1 kg 270 000,00 K& 145 521,00 K& 124 479,00 K¢
Slune¢nicové seminko 500 g 261 975,00 K¢ 130 711,88 K¢ 131 263,13 K&
Konopné seminko 500 g 763 200,00 K¢ 483 000,00 K¢ 280 200,00 K¢
Dynové seminko 500 g 541 800,00 K¢ 337423,80 KE 204 376,20 K¢
Reishi 300 g 119 700,00 K¢ 88 665,00 K¢ 31 035,00 K¢
Aschwaganda 100 g 44 775,00 K¢ 24 935,74 K¢ 19 839,26 K¢
Brahmi 100 g 67 275,00 K¢ 40 649,63 K¢ 26 625,38 K¢
Maca 300 g 77 700,00 K¢ 49 128,00 K¢ 28 572,00 K¢
Suma 6 421 425,00 K& 3 538 222,54 K¢ 2 883 202,46 K¢
Priloha 14 - Naklady na mp v piepoctu na 1 ks
Vstupni suroviny 8,10 K¢ 20,25 K¢
Energie 3,60 K¢ 4,70 K¢
Néklady na logistiku 3,80 K¢ 7,60 K&
Marketingové ndklady 2,00 K¢ 2,30 K&
Obchodni naklady 11,40 K¢ 22,80 K¢
DPH 15 % 4,34 K¢ 8,65 K¢
Celkové naklady 33,24 K¢ 66,30 K¢

Priloha 15 - Vynosy z prodeje mp v prepocétu na 1 ks

858 397,50 K¢
100 827,99 K¢
106 323,13 K&
226 962,00 K¢
165 544,72 K&
25 138,35 K¢
16 069,80 K¢
21 566,55 K¢
23 143,32 K¢

2 335 393,99 K¢

Makova pasta 100 g 49,90 K¢
Makova pasta 250 g 109,90 K¢

Priloha 16 - Ziskovost mp v piepoctu na 1 ks

Polozka 100g baleni 250g baleni

Prodejni cena 4990 K¢ 109,90 K¢
Néklady 3324KE 66,30 K&
Hruby zisk 16,67 K& 43,60 K&
Cisty zisk 13,50 K¢ 35,32 K&



Priloha 17 - Celkové naklady mp v 2. roce podnikéani — pesimisticky scénaf

Makova pasta 100 g 33,24 K& 7500 249 262,50 K¢
Makova pasta 250 g 66,30 K& 4950 328 172,63 K&
Suma nakladii x x 577 435,13 K¢

Priloha 18 - Celkové naklady mp v 2. roce podnikani —neutralni scénaf

Makova pasta 100 g 33,24 K¢ 15000 498 525,00 K¢
Makova pasta 250 g 66,30 K¢ 9900 656 345,25 K¢
Suma nakladi X X 1154 870,25 K¢

Priloha 19 - Celkové naklady mp v 2. roce podnikéni — optimisticky scénéf

Makova pasta 100 g 33,24 K¢ 22500 747 787,50 K¢
Makovéa pasta 250 g 66,30 K¢ 14850 984 517,88 K&
Suma nakladi X X 1732 305,38 K¢

Priloha 20 - Celkové vynosy mp v 2. roce podnikani — pesimisticky scénéf

Produkt Vynosy na 1 ks | Odhad prodejii (v ks)
Makové pasta 100 g 49,90 K& 7500 374 250,00 K&
Makové pasta 250 g 109,90 K& 4950 544 005,00 K&
Suma vynosi X X 918 255,00 K¢

Priloha 21 - Celkové vynosy mp v 2. roce podnikani — neutralni scénéf

Produkt Vynosy na 1 ks | Odhad prodejii (v ks)
Makova pasta 100 g 49,90 K¢ 15000 748 500,00 K¢
Makova pasta 250 g 109,90 K¢ 9900 1088 010,00 K&
Suma vynosi X X 1 836 510,00 K¢

Priloha 22 - Celkové vynosy mp v 2. roce podnikani — optimisticky scénaf

Produkt Vynosy na 1 ks \ Odhad prodeju (v ks) | Celkové vynosy na produkt
Makova pasta 100 g 49,90 K¢ 22500 1 122 750,00 K¢
Makova pasta 250 g 109,90 K¢ 14850 1 632 015,00 K¢

Suma vynosu X X 2 754 765,00 K¢



Priloha 23 — Vysledek hospodatfeni mp v 2. roce podnikani — pesimisticky scénaf

Makova pasta 100 g 374 250,00 K¢ 249 262,50 K¢ 124 987,50 K¢ 101239,875
Makova pasta 250 g 544 005,00 K¢ 328 172,63 K¢ 215 832,38 K¢ 174824,2238
Suma 918 255,00 K¢ 577 435,13 K¢ 340 819,88 K& 276 064,10 K¢

Priloha 24 - Vysledek hospodatfeni mp v 2. roce podnikani — neutralni scénaf

Produkt Vynos

Makova pasta 100 g 748 500,00 K¢ 498 525,00 K¢ 249 975,00 K¢ 202479,75
Makova pasta 250 g 1 088 010,00 K& 656 345,25 K¢ 431 664,75 K¢ 349648,4475
Suma 1 836 510,00 K¢ 1 154 870,25 K¢ 681 639,75 K¢ 552 128,20 K¢

Priloha 25 - Vysledek hospodaieni mp v 2. roce podnikani — optimisticky scénaf

Produkt Vynos Naklad
Makova pasta 100 g 1 122 750,00 K¢ 747 787,50 K& 374 962,50 K¢ 303719,625
Makova pasta 250 g 1632 015,00 K¢ 984 517,88 K& 647 497,13 K&  524472,6713
Suma 2754 765,00 K¢ 1732 305,38 K& 1022 459,63 K¢ 828 192,30 K¢

Priloha 26 - Diskontované cash flow podniku v 1. roce podnikani — pesimisticky scénéf

Polozka Cistka

CF 30 836 K¢
Diskontované CF 30 084 K¢

Priloha 27 - Diskontované cash flow podniku v 1. roce podnikani — neutralni scénéf

CF 805 772 K¢
Diskontované CF 786 119 K¢

Priloha 28 - Diskontované cash flow podniku v 1. roce podnikani — optimisticky scénaf

CF 1 607 607 K¢
Diskontované CF 1 568 397 K¢



Priloha 29 - Diskontované cash flow podniku v 2.-6. roce podnikani— pesimisticky
scénar

360 449 K& 492 538 Ké 611 657 K¢e 737 367 K¢ 843 975 K¢
Dlskontovane CF 343 081 K¢ 457 370 K¢ 554 131 K¢ 651 725 K& 727 757 K¢

Priloha 30 - Diskontované cash flow podniku v 2.-6. roce podnikéni— neutralni scénaf

pons 2.rok

1177 447 K¢ 1 457 018 K¢ 1 705 151 K¢ 1 961 007 K¢ 2 182 480 K¢
Dlskontovane CF 1120711 K¢ 1352986K¢ 1544 782 K¢ 1733244 K¢ 1881946 K¢

Priloha 31 - Diskontované cash flow podniku v 2.-6. roce podnikéni— optimisticky
scénaf

Polozka 2.rok 4.rok 5. rok

1988 775 K¢ 2 414 978 K& 2791 146 K& 3 176 023 K¢ 3 511 069 K¢
Dlskontovane CF 1892945K¢ 2242 548 K¢ 2528 640 K¢ 2 807 142 K¢ 3 027 583 K¢



