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Uvod

Zakladni funkci podnikatelského planu je podat prehledny obraz o stavu a moznostech
vlastniho podnikdni. Plan presné zobrazuje cile, potfeby a veskeré nezbytné analyzy
jesté pred samotnym zahajenim podnikani. Tyto informace jsou dulezité nejen pro
samotného podnikatele, jenZ podnikatelsky plan vypracoval, ale zaroven i jako
dokumentace potfebna k ziskani kapitadlu od potencidlnich investord, ktefi studiem
predlozené dokumentace zhodnoti, zda do daného podniku vlozit své finance. Pred
vypracovanim podnikatelského planu a nasledném zahdjeni podnikatelské Cinnosti je
tfeba si rozmyslet obor podnikani, rozsah Cinnosti, produkt a trh, na ktery chceme

vstoupit. Toto je zakladni uréeni, z néhoz vychazi dalsi skute¢nosti a zaméry.

Podnikatelsky plan je klicovy pro Uspésné zahdjeni podnikani, nebot pomUze naplanovat

nezbytné kroky, ale také pfipravit na rizika a uskali, ktera na podnikatele ¢ekaji.

Cilem této bakaldrské prace je vypracovat pravé takovy podnikatelsky plan, ktery by se
stal predobrazem budouciho realné fungujiciho podniku a dokazal podnikateli

poskytnout veskeré informace nutné k zaloZeni a UspéSnému provozovani podniku.

Pfedmétem této prace je tedy zaloZzeni maloobchodu s obuvi. Tato podnikatelska
¢innost byla vybrana z jednoho hlavniho diivodu, a tim je nedostate¢na konkurence na
trhu s obuvi vdaném regionu a zaroven vysoky zakaznicky potencial. O vyrobu bot a
s nim spojené podnikani se autor vidy zajimal, je proto tedy jen logické, Ze by se této
oblasti po absolvovani studia na vysoké Skole chtél vénovat. Ackoliv nema predchozi
praktické zkuSenosti v tomto oboru, moZnost zpracovat toto téma v rdmci bakalarské
prace vnima jako prilezitost proniknout hloubéji do problematiky zakladani malého

podniku, analyzy souéasné situace na trhu a moznosti sestavit realny podnikatelsky plan.

Z metodologického hlediska se prace déli na dvé hlavni ¢asti: teoretickou a praktickou.
Prvni kapitola je vénovana Uvodu do podnikani a typologii podnikl. Zde autor ¢tenare
seznamuje se zakladnimi pojmy v oblasti podnikani a problematikou malych a stfednich
podnik(l. Nasleduje kapitola, jez charakterizuje podnikatelsky plan. Blize specifikuje
potifebné nalezZitosti, strukturu a detailné popisuje marketingové, finan¢ni a operacni

Casti planu. V kapitole treti se prace zabyva financovanim podnikatelského zaméru,



z teoretického hlediska rozebira vhodné formy financovani jednotlivych druh( podnika.
Zakladni metodou pouZitou v teoretické Casti je literarni reSerSe. V ¢asti analytické je
vypracovan samotny podnikatelsky plan. V této ¢dasti prace je uplatiovdna zejména
metoda analyzy a dedukce. Titulni stranou pocinaje a hodnocenim rizik konée musi tento
podnikatelsky pldn obsahovat ndlezitosti a data, kterd uréuji jeho smérodatnost a
redlnost vystupu. V této Casti se prace zabyva zejména analyzou trhu a tvorbou planu
zamérenych na vyrobu, marketing, operac¢ni tizeni a finance podniku, kniz slouzi
nastroje popsané jiz v ¢asti teoretické. V zavéru autor hodnoti naplnéni cile bakalarské

prace, provedené analyzy a shrnuje poznatky a doporuceni.



Teoreticka cast



Uvod do podnikani

Cilem uvodni kapitoly je sezndmeni C¢tenafe s obecnou problematiky podnikani,
vymezenim nejdulezitéjsSich pojmu tykajicich se podnikani, podniku a podnikatele jako

osoby.

Podnikani

Veber a Srpovd (2012) interpretuji podnikani ve ¢tyfech rovindch — ekonomické,
psychologické, sociologické a pravnické. Autor se rozhodl uvést jejich charakteristiku
podnikdni v roviné ekonomické, tedy jako zapojeni ekonomickych zdrojli a jinych aktivit
tak, aby se zvysila jejich pavodni hodnota. Je to tedy dynamicky proces vytvareni pfidané

hodnoty.

Dle Synka (2010) jsou podstatnymi rysy podnikani snaha o zhodnoceni vioZzeného
kapitalu, uspokojovani potfeb zakaznikl a snaha o minimalizaci rizika. Dale tvrdi, Ze
pokud by se kapitdl vlozeny do podnikani nezhodnocoval, jeho hodnota by nerostla,
popfrel by se tim samotny smysl podnikani. Vyrazem zhodnocovani kapitdlu je zvySovani

hodnoty firmy.

Hisrich (1996) pak podnikani charakterizuje jako proces vytvareni ¢ehosi jiného, cemuz
nalezi hodnota prostfednictvim vynakladani potfebného ¢asu a usili, prebirani
doprovodnych finanénich, psychologickych a spolecenskych rizik a ziskdvani vysledné

odmény v podobé penéiniho a osobniho uspokojeni.

V této préci bude aplikovana definice Vebera a Srpové, nebot se nejvice blizi autorovu

idealu.
Podnik

Z hlediska obchodniho zakoniku (Zakon €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, v aktualnim
znéni) se podnik povaZuje za soubor hmotnych, nehmotnych i osobnich slozek podnikani.
S podnikem jsou spojeny véci a prava, které patfi podnikatelskému subjektu a slouzi k

provozovani podniku.



Veber a Srpova (2012) pak podnik definuji jako usporadany soubor prostiedkd, zdroju,
prav a jinych majetkovych hodnot (at vlastnich ¢i pronajatych), které slouzi podnikateli

k provozovani podnikatelskych aktivit.

Wupperfeld (2003) déli spole¢nosti na osobni obchodni a kapitdlové obchodni, mezi
osobni obchodni spolecnosti patfi vefejna obchodni spole¢nost a komanditni spole¢nost,
mezi kapitdlové obchodni pak spoleénost s ru¢enim omezenym a akciova spolecnost.
Podnik popisovany v této bakaldiské praci bude spole¢nost srucenim omezenim,
spadajici do kapitdlovych obchodnich spolec¢nosti, dale se tedy autor vénuje pouze

tomuto typu spolecnosti.

Synek a kol. (2010) definuji spolecnost s ru¢enim omezenym jako kapitalovou spolecnost,
jez mlze byt zalozena fyzickou i pravnickou osobou, dokonce jen jednou. Spole¢nost
odpovida za své zavazky veskerym svym majetkem, spolecnik vSak jen do vySe svého
vkladu zapsaného v obchodnim rejstfiku. Dale uvadi, Zze spole¢nost musi obsahovat
oznaceni ,spole€nost s ru¢enim omezenym®, ,spol. sr.0.“, nebo ,s.r.0.“. Nejvyssim

organem spolecnosti je valnd hromada, statutarnim orgdnem je jednatel nebo jednatelé.

Wupperfeld (2003) charakterizuje spole¢nost s ru¢enim omezenym (s. r. 0.) nasledovné.
Zakladni kapital je tvoren vklady spole¢niku, ti ruci za zavazky spolecnosti do vyse svého
nesplaceného vkladu zapsaného v obchodnim rejstfiku. Spole¢nost ruci celym svym
majetkem. ZaloZeni jednou aZ padesati osobami. Fyzicka osoba muzZe byt jedinym
spoleénikem pouze ve tfech spoleé¢nostech s ru¢enim omezenym. NejvysSim organem
spolecnosti je valna hromada, statutarnim organem pak jeden Ci vice jednateld. Zisk se
rozdéluje podle spolecenské smlouvy nebo vyse vkladu spoleénik(l. Zaroven spole¢nost
musi vést podvojné Ucetnictvi. Spolecnost odvadi dané z pfijmu prdvnické osoby,

spoleénici pak podléhaji dani z pfijmu pravnickych osob.

Zakon o obchodnich korporacich (Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich)
upravuje spolecnost s ru¢enim omezenym jako spolec¢nost, za jejiz dluhy ruci spolecnici
spoleéné a nerozdilné do vyse, v jaké nesplnili vkladové povinnosti podle stavu

zapsaného v obchodnim rejstiiku v dobé, kdy byli véfitelem vyzvani k plnéni. Zaroven



uvadi, Ze minimalni vyse vkladu je 1 K¢, ledaze spoleéenska smlouva urci, Ze vyse vkladu

je vyssi.
Podnikatel

Wupperfeld (2003) charakterizuje podnikatele jako nositele a tvlirce inovaci, zmén, jez
je velmi silné motivovany k vyuzivani podnikového, lidského i technického, potencidlu.
Podstatnym rysem jeho osobnosti je tvofivost, schopnost pfichazet s novymi

myslenkami, vyuzivat pfileZitosti nebo je dokonce vytvaret.

Obcansky zakonik (Zakon ¢. 89/2012 Sbh., obcdansky zakonik) pak charakterizuje
podnikatele jako nékoho, kdo samostatné vykondvd na vlastni Ucet a odpovédnost
vydélecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym zplsobem se zamérem Cinit tak
soustavné za Ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zfetelem k této Cinnosti za

podnikatele.

Veber a Srpova (2012) ve své publikaci uvadéji fadu definic, autor se rozhodl ve své praci
pouzit tu, jez vymezuje podnikatele jako osobu schopnou rozpoznat pfilezitosti,
mobilizovat a vyuZivat zdroje a prostfedky k dosazeni stanovenych cilli a ochotnou

podstoupit tomu odpovidajici rizika.



Typologie podnikU

Jelikoz i podnik, jenz bude v praktické ¢asti zaklddan, spada do kategorie malych a
stfednich podnik(, je v nasledujici ¢asti popisovana obecnd charakteristika podnikd a
dale rozvddéna problematika podnikani malych a stfedni podnik(i. Nasledné jsou
uvedeny vyhody a nevyhody mikropodnikdni a malych a stfednich podnikud, jez pfiblizi

Ctenari uskali zaloZeni a provozu drobného podniku.

Obecna charakteristika podniku

Podrobnéjsi charakteristika pojmu podnik byla uvedena v predchozi kapitole,
v podkapitole ,, Obecna charakteristika podnik(“ jsou pak rozliseny podniky zejména z

hlediska jejich velikosti.

Veber a Srpovd (2012) déli a ndasledné charakterizuji podniky z hlediska poctu

zaméstnanc(, ro¢niho obratu ¢i bilan¢ni sumy roc¢ni rozvahy takto:

e Mikropodniky — jednd se o podniky drobnych podnikatelt, maji do 10
zaméstnanc(, s ro¢nim obratem nebo bilanéni sumou roc¢ni rozvahy do 2 milion(
EUR,

e Malé podniky — tento druh podnikd md do 50 zaméstnancli a ro¢ni obrat Ci
bilanéni sumu rocni rozvahy 10 miliond EUR,

e Stifedni podniky — jde o podniky do 250 zaméstnanc(, ro¢ni obrat do 50 miliont

EUR, pfipadné s bilan¢ni sumou rozvahy do 43 milioni EUR.

Oproti tomu zakon o podpore malého a stfedniho podnikani (§ 2 odst. 3) zdkona ¢.
47/2002 Sb., o podpofe malého a stfedniho podnikani) charakterizuje drobného
podnikatele, jimZz se rozumi vlastnik malého a stfedniho podniku z hlediska poctu
zaméstnancl, vySe aktiv ¢i obratu a jeho nezdvislosti. Konkrétné tak, Ze nesmi
zaméstndvat vice nez 10 zaméstnancu, jeho aktiva, uvedena v rozvaze, nepresahuji 180
000 000 K¢ nebo ma Cisty obrat za posledni uzaviené ucetni obdobi nepresahujici 250
000 000 K¢, uctuje-li v soustavé podvojného Ucetnictvi; neudctuje-li v soustavé

podvojného Ucetnictvi, vztahuji se uvedené Castky ke koneénym prijmim a k Uhrnu



majetku, a je nezavisly (Zadna jind osoba nebo vice osob spolecné, které nejsou malym
a stfednim podnikatelem, nemaji alespon 25 % podil na jeho zdkladnim kapitalu ani na

jeho hlasovacich pravech).

Synek a kol. (2010) pak uvédi, e v Ceské republice se v soucasné dobé uZiva kritérium
kombinované, a to pocet zaméstnancu a vySe obratu. Za maly podnik se tak povaZzuje
ten, ktery ma méné nez 100 zaméstnancu a jehoZ ro¢ni obrat nepresahuje 30 milion(
K¢, stiedni podnik md méné nez 500 zaméstnancu a obrat mensi nez 100 mil. K¢. Ostatni

podniky jsou povazovany za velké.

Z téchto vymezeni jasné vyplyva, Ze kazdy z autort chape pojem maly a stfedni podnik
jinak, autor této prace se rozhodl zaujmout stejné stanovisko jako Veber a Srpova (2012)

a charakterizovat podniky pomoci jejich kritérii.

Podnikdni malych a strednich podnik

Jak uvadi Veber a Srpova (2012), v Evropé operuje na 19 milion malych a stfednich
firem, ty predstavuji 99,8% vsech firem v EU a zaméstndvaji vice nez 74 milion( lidi.
V Ceské Republice je tomu nejinak, malé a stfedni podniky tvofi pfesné 99,83% viech
podnikll na nasem uUzemi. Absolutné nejvétsi podil maji malé a stredni podniky

v oborech stavebnictvi a pohostinstvi, kde dosahuji 99,94% respektive 99,95%.

Malé a stfedni podniky generuji fadu prinosu. Dle Vebera a Srpové (2012) mezi né patfi
flexibilita, reprezentace mistniho kapitadlu a garance svobody uplatnéni obcéanl a
stabilizace spole¢nosti. Zaroven malé a stfedni podniky funguji jako protipél monopolim

a jsou nedilnou soucasti ekonomiky.

Synek a kol. (2010) pak charakterizuji malé a stfedni podniky z hlediska jejich podilu na
celkové zaméstnanosti, ktera se pohybuje mezi 50-70% a na tvorbé hrubého narodniho
dlchodu 30-70%. Nejvétsi podil na zaméstnanosti v malych a stfednich podnicich ma

pohostinstvi (89,34%), naopak nejmensi ma penéznictvi (21,74%).



Vyhody a nevyhody mikropodnikt a malych a
strednich podnik

Jak jiz je uvedeno vyse, mikropodnik je podnik o maximdlné deviti zaméstnancich.
Wieworkova (2014) uvadi, Zze mezi hlavni vyhody patfi i blizky kontakt pracovnik( a
vedeni, coz vede ke ztraté anonymity a zvySeni pracovniho vykonu. To plati pfedevsim u
lidi, ktefi jsou ochotni vzdat se vysokych prijm0, popfipadé i komfortniho pracovniho
prostiedi, aby ziskali uspokojeni z prace ¢i atmosféry malych skupin. Dochdzi také k
vyuZziti myslenkového potencidlu zaméstnanc(, ¢imz se nejen zkvalitiuje, ale i zleviiuje
a zrychluje pracovni proces. Mimo to ma mikropodnik také jednoduchou organizacni

strukturu, umoZiujici pfimé fizeni a kontrolu.

Dale pak Wieworkova (2014) uvadi nevyhody mikropodnikani, mezi néz patfi omezené
zdroje na propagaci, reklamu atd. a nizky stav hmotného a nehmotného majetku, jehoz
odpisy by mohly vytvofit prostor pro reinvestice atd. Majitelé mikropodnik( se ¢asto
potykaji s problémy pfi ziskavani zejména pocatecniho kapitalu, z toho ddvodu, Ze
nemaji dostatecnou kredibilitu u Uvérovych spoleénosti a nedokazi poskytnout zaruky,
které po nich puljcovatelé pozaduji. Insuficientni zdroje témér zamezuji pfristup
k inovacim a novym technologiim. VIada se tuto situaci snazi fesit tak, Ze investoriim
garantuje priznivé zachdzeni. Mezi tyto investory patfi zejména regiondlni fondy,
vefejné investicni spolecnosti, neziskova vyzkumna stfediska, spoleénosti rizikového
kapitdlu a dalsi. Vyhodou je, Ze podnik stakovym investorem neztrati postaveni

mikropodniku.

Synek a kol. (2010) vidi prednosti malych (do téch zarazuje i jinak samostatné chapané
mikropodniky) a stfednich podnik(i zejména v jednodussi fidici strukture, vétsi pruznosti,
vétsi citlivosti na pozadavky trhu, aktivni ucasti na inovaénim procesu, ve vytvareni
novych pracovnich pfilezZitosti pfi nizkych kapitalovych nakladech a tim podnécovani
ekonomického rastu, vyplhovani okrajovych oblasti trhu, které nejsou predmétem
zajmu vétSich podnikd a napomahani rychlejsSimu rozvoji mensich mést a obci. Mezi
nevyhody pak fadi nizky trzni podil, ktery znamena nizsi docilovanou rentabilitu, dale

nedostatek kapitalového vybaveni, nebot bankovni sférou jsou malé a stfedni podniky
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povazovany za rizikovou skupinu, coz zhorSuje jejich pfistup ke kapitalu, Spatnd
orientace ve spravnich, legislativnich a dafiovych predpisech a jejich zménach, problémy
se zapojovanim do naroénych vyzkumnych projektl, ztizené moznosti pro samostatné
pronikani na zahranicni trhy. Posledni nevyhodou je ztiZzeny pfistup k vefejnym drazbam.
Tyto faktory se pak mimo jiné promitaji i do dosahované produktivity prace, ktera je

v malych a stfednich podnicich mensi neZ v podnicich velkych.

Vodacek a Vodackova (2004) pak srovndvaji vyhody a nevyhody malych, stfednich a
velkych organizaci. Zjimi uvadénych kritérii se tato prace bude vénovat témto:
narocnost fizeni podniku, organizacni pruznost, profesionalita a rezultativnost jednani
s podstatnymi internimi a externimi partnery, inovativni chovani organizace a vedoucich
pracovniku, kapitalova sila a disponibilita potfebnych zdrojii a podnikatelska rizika a
moznost jejich redukce. Z hlediska naro¢nosti fizeni jsou jako nejhorsi hodnoceny velké
podniky, nebot s vzristajici kapacitou podniku vzristaji také naroky na zvladnuti miry
byrokracie, naro¢nost vnitroorganizacni kontroly a tak dale. V tomto ohledu se nejlépe
umistily malé podniky, jejichz struktura je nejjednodussi na fizeni. V ohledu organizacni
pruznosti opét vynikaji malé podniky nasledovany podniky stfednimi, nebot jsou nejlépe
schopny vcasné reakce na zmény podnikatelského prostfedi. Profesionalita a
rezultativnost jednani s podstatnymi internimi a externimi partnery naopak vyzniva
pozitivné pro velké podniky, jez maji vybudované urcité renomé, na jehoz zdkladé maji
pfi vyjednavani lepsi pozici. Inovativni chovani organizace a vedoucich pracovnikd je
nejlepsi v malych organizacich, jelikoz mira autonomie pro tv0rci a aktivni lidi a rlst
talentd je zde nejvétsi ze vSech tfi organizacnich struktur. Mezi zna¢nou nevyhodu
malych organizaci patti kapitalova sila a disponibilita potfebnych zdrojud. Pro velké
podniky je podstatné jednodussi ziskat Uvér ¢i zdroje na zmény, jelikoz jejich pozice na
trhu poskytuje zejména bankam urcitou zaruku. Malé organizace jsou na tom nejhure i

z hlediska podnikatelskych rizik a moznosti jejich redukce.

Z analyzy textl téchto autor( vyplyva, Ze kazdy typ podniku ma své vyhody i nevyhody.
Za nejvétsi vyhodu malych podnik( se déd povaZovat jednodussi organizacni struktura,
jez vede kvétsi flexibilité firmy. Naopak za hlavni nevyhodu je povaZzovana nizka

kapitalova vybavenost a slozité ziskavani uvéru.
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Podnikatelsky plan

Pfed samotnym zaloZenim podniku je tfeba sepsat podnikatelsky plan. Ten dava
samotnému podnikateli, jenz jej sepisuje, ale i pfipadnému investorovi zpétnou vazbu
z hlediska realnosti a proveditelnosti podnikatelského zaméru. V této kapitole se
bakalarska prace zabyva jednak samotnym vymezenim pojmu podnikatelsky plan, ale
zaroven také pozadavky na néj, jeho ucelem, typy a formou. Definice podnikatelského
pldanu Vebera a Srpové (2012) Fotra a Soucka (2005) a Koraba (2008) poskytnou ¢tenafi
urcity preodbraz podnikatelského planu a dalsi podkapitoly ho sezndmi s jeho

nalezitostmi.

Jak ve své publikaci uvadi Veber a Srpova (2012), podnikatelsky plan je pisemny
dokument zpracovany podnikatelem, popisujici vSechny podstatné vnéjsi i vnitini
faktory souvisejici se zahajenim podnikatelské cinnosti ¢i fungovanim existujici firmy.
Podnikatelsky pldn konkretizuje zdméry podnikatele do budoucna. Zpracovani
podnikatelského planu pak vyZaduje invenci, odvahu a flexibilitu. V pfipadé stfedniho
podniku je vysledkem tymové prace, do které je nutné zahrnout Siroky okruh fidicich

pracovnikd podniku.

Fotr a Soucek (2005) chapou podnikatelsky plan jako prostfedek slouZici zejména dvéma
ucelim. Jednak je to vnitini dokument, ktery slouzi jako zaklad vlastniho fizeni firmy.
Znacény vyznam vSak ma rovnéz i externi uplatnéni podnikatelského planu v pfipadé, Ze
firma hodla financovat realizaci projektu s vyuzitim ciziho kapitdlu, pfipadné se uchazi o
néktery druh nenavratné podpory. V takovém pripadé je tfeba presvédcit poskytovatele

kapitalu o vyhodnosti a redlnosti projektu, na jehoz financovani se tento kapital pouZije.

Korab (2008) pak podnikatelsky plan charakterizuje jako koncepci podniku v psané
podobé, jez musi mimo jiné obsahovat cile a strategie podniku, podnikatelsky zamér a
jeho prednosti, vymezeni trhu, cilovych skupin a konkurentll, dalsi kroky budovani
podniku a planovani obratu, hospodarského vysledku a financovani. Podnikatelsky plan
rozhoduje hlavni mérou o cesté k budoucimu Uspéchu a slouZi nejen jako jeden
z dokumentu potrebnych k Zadosti o bankovni Uvér, ale také jako nastroj pro pozdéjsi

porovnavani planu a reality.
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Z téchto definic je tedy vice nez zfejmé, Ze podnikatelsky plan pini jednak funkci jakéhosi
nastinu vyvoje firmy, ale ¢asto také funkci rozhodujiciho dokumentu pfi Zadosti o

bankovni uvér.

Pozadavky na podnikatelsky plan

Wupperfeld (2003) povazZuje podnikatelsky plan za sepsanou koncepci podniku, ktera
musi zahrnovat nasledujici: 1. Cile a strategie podniku, 2. Podnikatelsky zdmér a jeho
prednosti, 3. Vymezeni trhu, cilovych skupin a konkurent(, 4. Dalsi kroky budovani

podniku, 5. Planovani obratu, hospodarského vysledku a financovani.

Podnikatelsky plan by dle Fotra a Soucka (2005) mél byt stru¢ny a prehledny, jednoduchy,
mél by demonstrovat vyhody produktu a sluzeb a byt co nejvérohodnéjsi. Za nutnou
soucast podnikatelského pladn povazuji tyto prvky: 1. Realizaéni resumé, 2.
Charakteristiku firmy a jejich cilG, 3. Organizaci fizeni a manazersky tym, 4. Pfrehled

zakladnich vysledk( a zavérud technicko-ekonomické studie, 5. Shrnuti a zavéry, 6. Pfilohy

Veber a Srpova (2012) uvadi, Ze podnikatelsky plan musi byt srozumitelny, logicky,
uvazeneé strucny, pravdivy a realny a musi respektovat rizika. Obsahovat by pak mél tyto
nalezitosti: 1. Obsah, 2. VSeobecny popis firmy, 3. Klicové osobnosti, 4. Produkty, 5. Okoli
firmy, 6. Prodej, 7. Vyroba a provozni ¢innost, 8. Personalni otazky, 9. Financni plan, 10.

Priloha.

Podnikatelsky plan vypracovany v této praci kombinuje jednotlivé prvky téchto definic,
nejblize se pak podoba definici podnikatelského planu Wupperfelda (2003) a Vebera a
Srpové (2012).

Ucel

Jak definuje Wupperfeld (2003), zakladnim stavebnim kamenem kazdého podniku je
kapital. Pokud vlastni kapitdl neni dostatecny, musi si podnikatel zajistit kapital cizi,
nejcastéji vyuzije bankovniho uUvéru. Nez banka podniku pUj¢i penize, chce za né
samoziejmé vidét zaruku. Zde pfichazi na fadu samotny podnikatelsky plan. Jeho

vyhodnocenim banka stanovi miru navratnosti a rizika a dle toho stanovi vysku uroku.
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Kromé ziskani bankovniho uvéru je podnikatelsky plan nutnou podminkou i pro cerpani

prostfedkl ze statnich ¢i evropskych fondu.

Dle Synka a kol. (2010) pak podnikatelsky plan plni mimo funkce externi (zejména pro
ziskani financi) také funkci interni, kdy se stdvd ndstrojem planovani a fizeni podniku.

Pomoci podnikatelského planu mlze podnikatel rovnéz kontrolovat pribéh vzniku firmy.

Srpova a Rehof (2010) uvadi, 7e podnikatelsky pldn slouZi k internim Géelm, zejména je
vSak vyZzadovan externimi subjekty. Uvnitf firmy slouzi podnikatelsky plan jako planovaci
nastroj, podklad pro rozhodovaci proces, nastroj kontroly a dalsi, a to zejména
v pfipadech, kdy podnikatel firmu zaklada a kdy firma stoji pred vyraznymi zménami.
Externi subjekty na zakladé podnikatelského planu analyzuji schopnost subjektu
realizovat naroc¢néjsi investicni program, pfipravenost uchazet se o néktery druh
podnikatelské podpory. V tomto pfipadé je totiz tfeba presvéddit investory o vyhodnosti
a nadéjnosti projektu, na jehoz financovani je kapital pozadovan. Kvalitné zpracovany

podnikatelsky plan mize vyznamné prispét k ziskani kyZzeného kapitalu.

Typy

Podnikatelsky plan ma 4 druhy, konkrétné Elevator Pitch, Exekutivni souhrn, Zkraceny

podnikatelsky plan a Plny podnikatelsky plan.

Jako prvni je popsan takzvany Elevator Pitch, nepisemnou souéast podnikatelského
planu. Prokop (2016) uvadi, Ze tento typ prezentace podnikatelského planu vznikl
v Americe z teorie, Ze kazdy, kdo ma ndpad na vytvoreni nové firmy ¢i rozvoj existujici
myslenky, ale schazi mu kapital, by mél mit v hlavé pfipravenou rec, kterou by oslovil
pfipadného investora. Idealné by re¢ méla trvat do jedné minuty a zdroven by méla
je, ze podnikatel nikdy nevi, koho potka, proto je vhodné mit stru¢nou a srozumitelnou

verzi podnikatelského planu vzdy ,,u sebe”.
Exekutivnimu souhrnu bude blize vénovana jedna z pfistich podkapitol.
Zkraceny podnikatelsky plan je v zakladnich fesenych otazkach stejny jako exekutivni

souhrn, nejvétsi rozdil je vSak vtom, do jaké hloubky se tyto otazky budou resit.
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Zkraceny podnikatelsky pldn se zpracovava zejména zpravidla jako mezistupen mezi
exekutivnim souhrnem a plnym podnikatelskym planem, aby si podnikatel uchranil
klicové detaily svého produktu. Déje se tak predevsim u znacné inovativnich, ale snadno
okopirovatelnych produktl, kdy se konkurence snaZi tento produkt co nejvérnéji
napodobit. Tento plan bude obsahovat vSsechny body plného podnikatelského planu.
Bude vSak mnohem povrchnéjsi a kazdé casti podnikatelského planu bude vénovat
pouze jeden ¢i dva odstavce. MlzZe podnikateli poslouzit tehdy, kdyZ chce ochranit své
obchodni tajemstvi a nechce hned na zacatku jednani pfedlozit veskery popis pro podnik

dllezitych obchodnich i vyrobnich Cinnosti. (startpodnikani.cz 2016)

PIny podnikatelsky plan se tyka stejnych oblasti jako exekutivni souhrn a zkrdceny
podnikatelsky plan, ale bude podrobné rozepsan. Mél by obsahovat vSsechny myslenky,
napady a informace o daném produktu a podnikani. Byva pozadovan bankami pti Zadosti

o uvér Ciinvestory, které oslovil exekutivni souhrn. (startpodnikani.cz 2016)

Forma

Jak uvadi Veber a Srpova (2012), podnikatelsky plan midzeme sestavovat za rGznym
Ucelem, tomu musi odpovidat i zvolena forma. Pokud se jednd o kratkou prezentaci
napriklad pfi prvnim setkani s investorem, pak je vhodné zvolit nepisemny elevator pitch,
vhodny pfi nedostatku ¢asu, ¢i exekutivni souhrn, pomoci kterého se daji jednoduse
popsat zakladni vyhody a informace tykajici se daného produktu. Pro podrobnéjsi
prezentaci podnikatelského zaméru, kdy vSak podnikatel nechce zajit do pfiliSnych
detaild a odhalit tak své klicové vyhody konkurenci, se doporucuje sepsat takzvany
kratky podnikatelsky plan. Posledni formou pak je plny podnikatelsky plan, ktery byva

pozadovan bankami pfi schvalovani zadosti o avér ¢i investory.

Veber a Srpova (2012) tvrdi, Ze idealni rozsah podnikatelského je pfiblizné 40-50 stran
plus prilohy. Jiz vypracované ¢asti Casto podléhaji neustdlému procesu zmén, vyzaduje
se tedy jejich opétovné prepisovani. Je proto vhodné kapitoly systematicky cislovat.

Podnikatelsky plan zprostfedkovava prvni dojem o firmé, proto by mél byt vnéjsi vzhled
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plUsobivy. Rozsah podnikatelského planu bude zaviset na velikosti a podnikatelské

¢innosti podniku.

Barrow (1996) uvadi, Ze neexistuje néco jako idealni Sablona podnikatelského planu,
nékteré koncepty jsou vSak vhodnéjSi nez ostatni. Zvolenim spravné formy
podnikatelského planu dosahne jeho vyhotovitel urcité vyhody ve vztahu ke ¢tendfi Ci
investorovi. V opacném pfipadé muze investora od vloZeni kapitdlu do spolecnosti

odradit.
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Struktura (obsah) podnikatelského planu

Obsah podnikatelského planu vypovidda mnohé o samotné firmé, je proto nutné ho
stylizovat tak, aby jeho ctenar ziskal po jeho precteni co nejlepsi dojem. V nasledujici
kapitole jsou uvedeny prvky, které by mél obsahovat kazdy podnikatelsky plan. Jejich

Ukolem je ¢tendfi co nejvérnéji priblizit podnik a jeho produkt.

Titulni strana

Jak uvdadi Veber a Srpova (2012), titulni strana podnikatelského planu by méla obsahovat
obchodni jméno firmy, logo, datum vyhotoveni, adresu firmy a kontakt na osobu
zodpovédnou za sestaveni planu. Doporucuje se také uvést ,nasledujici pokyn: , VSechny
Udaje tohoto podnikatelského planu jsou divérné. RozmnoZovani a predavani tfetim
osobdm je dovoleno jen se souhlasem autora nebo vySe uvedené firmy.”” (Veber,

Srpova 2012, 5.98)

Dle Hisricha a Peterse (1996) je titulni strana stru¢énym prehledem obsahu
podnikatelského planu a méla by obsahovat nasledujici idaje: Nazev a sidlo spole¢nosti,
jméno podnikatele/podnikatell a Cisla telefonl, odstavec vénovany popisu spolec¢nosti
a povaze podnikdni, ¢astka potfebného financovani a jeho struktura, prohlaseni o
dlvérnosti zpravy, které se zarazuje z bezpecnostnich divod(. DllezZité je i uvedeni
kontaktni osoby, na kterou je mozno se obratit s pfipadnym dotazem. Posledni fadky

titulni strany obsahuji text popisujici instrukce o diskrétnosti podnikatelského planu.

Barrow (1996) ve své publikaci uvadi, Ze titulni strana by méla obsahovat jméno
zakladatele, jeho adresu a telefonni ¢islo. Vhodné je rovnéz uvést domaci telefonni cislo,

nebot rfada investorl pracuje i v pres¢asovych hodinach.
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Exekutivni souhrn

Dle Wupperfelda (2003) se jedna o jakysi abstrakt podnikatelského planu. Podobné jako
fada jinych dokumentl i podnikatelsky plan zacind nepfilis dlouhym shrnutim
nejdulezitéjSich bodld. Nejednd se o uUvod, ale spiSe o prezentaci toho, co se bude
podrobnéji probirat na dalSich strankdch dokumentu. Je to prvni véc, kterou si
poskytovatelé kapitalu a pracovnici Uvérovych oddéleni bank prostuduji. Zaroven
dodava, zZe by rozsah textu nemél prekrocit 2 stranky formatu A4, idealné by se pak mél

vejit na stranu jednu. Shrnuti by mélo obsahovat tyto body:

e Predmét podnikani/podnikatelsky zamér,
e Faktory Uspéchu,
e Podnikové cile,

e Ekonomické cilové veli¢iny a potfeba kapitalu.

Hisrich a Peters (1996) definuji exekutivni souhrn jako tfi az ¢tyt strdnkovy souhrn, ktery
se sestavuje aZ po napsani celého podnikatelského planu a jeho hlavnim zamérem je
vyvolat zvédavost investord, tudiz je nutné uvést veskeré klicové body planu, které by

ve struénosti presvédcily investora k docteni zbyvajicich kapitol naseho konceptu.

Obecné plati, Ze minimalné za¢atek souhrnu by mél byt poutavé napsan, aby pfipadného
investora zaujal. Je pravidlem, Ze exekutivni souhrn by mél byt psan jazykem
oprosténym od profesniho slangu a terminologie, aby investor ihned pochopil, o jaky

produkt se jedna. (Czechinvest 2006)

Popis podniku

Veber a Srpova (2012) uvadi, Ze na zacatku popisu podniku zpravidla stoji kratka
informace o dosavadni existenci firmy. Tim se rozumi nejen datum zaloZeni, sidlo firmy,
majitelé, predstaveni hlavniho produktu, ale také motivace k zaloZeni. U podniku
s historii se uvadi, zda dosSlo k podstatnym zménam po dobu existence, napfiklad
vyména vedeni, reorganizace skupin produktl, zména pravni formy nebo vstup

strategického investora ¢i partnera. Mély by se zde také objevit vyraznéjsi uspéchy
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v minulosti, ¢imz maze byt napfiklad ziskani patentu, splnéni podminek pro certifikaci,
vitézstvi v dlileZité soutézi apod. Tato ¢ast by méla obsahovat pouze ovérené udaje a
fakta, a to minimalné za tfi roky zpét. Pokud se k popisu podniku pfiloZi jesté ucetni
rozvaha, vysledovka a ukazatele finan¢ni analyzy, vytvofi se tak pro ¢tenare vérohodny

obraz historie firmy.

Po popisu dosavadni ¢innosti se dostava k definici mise, vize, dlouhodobych cili a
strategie podniku. Mise znamena poslani firmy a je uréena Sirokému okoli. Vize vyjadfuje,
¢im chce firma byt, o jakou budouci pozici usiluje. Méla by byt vyjadrena srozumitelné,
tak aby ji kazdd zainteresovand osoba pochopila. Cile by mély splfiovat definici SMART,
tudiz by mély byt specifické, métitelné, ambicidzni, redlné a terminované. Strategie

stanovuje, jak bude stanovenych dlouhodobych cilG dosazeno. (Veber, Srpova 2012)

Wupperfeld (2003) se k popisu podniku vyjadfuje tak, Ze je potifeba popsat dosavadni
vyvoj a soucasnou situaci podniku. Tim se poskytne bankdm ¢i investordm zasvécené
informace, které potfebuji k posouzeni vychozi situace. Jako prvni se uvadi nazev firmy,
jeji sidlo, datum zaloZeni a telefonické spojeni. Dale se poZaduje uvést predmét
podnikani, jenz vypovidd, o jakou firmu jde, naptiklad o obchod, podnik sluzeb nebo
vyrobni podnik, nebo do jakého oboru ji Ize zaradit. Poté je tfeba strucné nastinit udaje

o obratu, zisku a zaméstnancich.

Dle Synka a kol. (2011) je v popisu podniku tfeba vymezit predmét ¢innosti a pravni
formu podniku, vyjasnit majetkovou strukturu a potfebu financnich a jinych prostiedki

podniku.

Produkt

Nehledé na to, zda podnikatel nabizi vyrobek ¢i sluzbu, musi tento produkt presné
popsat a konkretizovat, aby zakaznik presné védél, co kupuje a nemohlo dojit k zaméné.
Wupperfeld (2003) zmiriuje, Ze v pfipadé vyrobku je nutné specifikovat, jak vypada, jaké
ma vlastnosti a k ¢emu ma slouzit. Je také dlleZité zminit se o doplnujicich sluzbach,
jakymi mUze byt napftiklad poprodejni podpora, Skoleni a zacvik pro sprdvné pouzivani,
instalace a montaz. DulleZitou informaci v popisu produktu je také to, zda bude

podnikatel sluzby provozovat sdm nebo ve spojeni s partnerem a kolik za né zakaznik
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zaplati. Pri predkladani podnikatelského planu bankovnim expertim Wupperfeld (2003)
doporucuje nepouzivat pfilis slozité technické vyrazy a slang, ale radsi vyklad pojmout
tak, aby mu rozumél i laik. V ptipadé popisu sluzby je dilezité upfesnit, v ¢em spociva a
jak funguje. Podnikatel také musi objasnit, jak chce sluzbu poskytovat a ktera zafizeni

nebo jaké vybaveni k tomu potFebuje.

Veber, Srpova a kol. (2008) upozoriiuji, Ze je nutné vyli¢it vSechny podstatné technické
funkce vyrobku, ale mimo to neni zapotfebi uvddét technické podrobnosti. Pfi popisu se
vynaklada snaha o vyzdvihnuti nejdilezitéjsich stranek produktu. Veskeré technické
parametry produktu je nezbytné nastinit jen zlehka, jelikoz vétSina ctenarud

podnikatelského planu nebudou odborniky v daném oboru podnikani

Kozel (2006) chdpe produkt v SirSim slova smyslu, tedy jako komplexni vyrobek, ktery
kromé své zdkladni funkce (jadro vyrobku) zahrnuje také hmotné atributy (kvalita,
design, styl, znacka, obal) a dalsi charakteristiky (naptiklad servis, zajiSténi recyklace po
upotiebeni, poradenské sluzby), které mnohdy hraji u zakaznika vyznamnéjsi roli nez

zakladni funkce.

Dle Portera (1993) je pfed samotnym uvedenim produktu na trh dllezité zabyvat se jeho
konkurencni vyhodou. Uvadi tfi strategie: diferenciace, prvenstvi v celkovych ndkladech
a soustfedéni pozornosti. Strategie diferenciace spociva v tom, Ze podnikatel na trh
uvede produkt, jez je né¢im odlisny, at jiz cenou, kvalitou, doprovodnymi sluzbami, ¢i
dalSimi prvky, které jsou pro zakaznika lakavé, a tudiz se rozhodne produkt koupit.
padem muzZe mit vétsi zisk a je konkurenceschopnéjsi. Soustfedéni pozornosti je
strategie, jez spociva v zaméreni se na Uzky segment trhu, ktery se podnik snazi uspokojit.

Je tomu tak na rozdil od pfedchozich dvou strategii, které se obé zaméruji na celkovy trh.

Analyza trhu a poptavky

Jak uvadi Wupperfeld (2003), ocekava se, Ze v podnikatelském planu vyhotovitel uvede
informace jak o celkovém trhu, tak o svém cilovém trhu. Nejprve je potfeba presné urdit,
co je to celkovy trh a na ktery cilovy trh v ramci celkového trhu se podnik hodla zaméfrit.

Celkovy trh zahrnuje vSechny myslitelné moZnosti vyuziti daného produktu.
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Podnikatelsky zamér ovSem zcela jisté neobsahne cely trh ¢i vSechny potencialni
zakazniky, je proto potreba najit v rdmci celkového trhu takovou skupinu zdkaznik(, ktefi
maji z daného produktu znaény uzitek, k produktu maji snadny pristup, ¢i ktefi jsou
ochotni za produkt zaplatit. Podnikatel si tak musi vymezit cilovy trh a popsat jeho
charakteristické znaky. Cim vystiZzné&ji se mu to povede, tim Iépe mGze upravit své vykony

podle potieb zakaznik( a tim vétsiho uspéchu dosahne.

Synek a kol. (2010) jako cile kazdého projektu stanovuje nalezeni trhu, ktery se bude
vyznacovat vysokou poptdvkou a nizkou nabidkou. Pro koneény Uspéch tohoto snazeni
je vidy duleZitou aktivitou projektu analyza trhu, jez umoZfiuje poznani trhu, analyzu a

progndézu poptavky, vyjasnéni konkurencni situace aj.

Synek a kol. (2010) dale uvadi, Ze marketingovy vyzkum (analyza trhu a poptavky) se
zabyva takovymi faktory, jako jsou predevsim poptavka a konkurence, potfeby a chovani
zdkaznikl, konkurencni produkty a marketingové nastroje. Informace a data potrebné
ke spravné analyze lze ziskat dvéma zpUsoby. Z jiz existujicich zdroju (takzvany desk
research) ¢i diky specidlnim Setfenim (takzvany field research). Prvné jmenovany ,se
opird o dostupné statistiky a zprdvy, obsahujici prevdiné udaje kvantitativniho
charakteru, tykajici se bud’trhu obecné, nebo urcitého segmentu trhu...“ (Synek 2010, s.
35) Vétsinou se jedna o obecné ekonomické indikatory, které se vztahuji k poptavce.
Témi mlze byt napfiklad pocet obyvatel a jeho rist, hruby domdci produkt na obyvatele
a jeho rist, spotfeba na obyvatele, domaci produkce, import, produkce a import
substitu¢nich produktl, souc¢asna vyse exportu, informace o vladni politice a legislativé
tykajici se produkce, spotfeby a tak ddle. Specialni Setfeni pak obsahuje interview, testy,
pozorovani a jiné. Vysledky téchto zkoumani jsou kvalitativni. Specidlni Setfeni jsou také
Casto vedena na delsSi dobu, jen vyjimeéné zahrnuji obdobi jednoho roku, obvykle se pak

jedna o obdobi tfi az péti let, u nékterych zkoumani je tato doba jesté delsi. (Synek 2010)

Podle Fotra a Soucka (2005) pomaha marketingovy vyzkum zjistit trzni pfilezitosti i trzni
rizika projektu. Ty tvofi zakladni vychodisko pro tvorbu celé strategie projektu, jeho
marketingové strategie i dalSich zakladnich prvk( projektu jako je velikost vyrobni
jednotky, materidlové vstupy a dalsi. Je tfeba stanovit celkovy cilovy trh projektu,
analyzovat zékazniky, definovat segmenty trhu, analyzovat trzni konkurenci, analyzovat

distribu¢ni kanaly, analyzovat obor a pokusit se stanovit budouci vyvoj poptavky.
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Vnitrni a vnéjsi prostredi podniku

Ktomu, aby mohl podnikatel UspésSné analyzovat trh uZiva rozlicnych prostfedkd,
zejména pak SWOT analyzy, analyzy vnéjsiho prostiedi pomoci Porterovy analyzy péti sil
nebo analyzy PEST ¢i PESTEL. Ty zkoumaji vnitfni i vnéjsi prostfedi podniku a pomahaji

stanovit budouci mozny vyvoj podniku.

SWOT analyza

Podle Vebera a Srpové (2012) je v ramci analyz tou pravdépodobné nejuzivané;jsi pravé
SWOT analyza. Nazev je zkratka odvozena z prvnich pismen anglickych slov Strengths —
silné stranky, Weaknesses — slabé stranky, Opportunities — ptileZitosti a Threats — hrozby.
Silné a slabé stranky jsou soucasti interni analyzy, zatimco pfilezitosti a hrozby vychazeji

z externi analyzy.

Kotler (2005) zacina se silnymi a slabymi strankami podniku. Zminovany a jako dlezité
jsou brany pouze ty, které maji pfimy vliv na Gspéch projektu, nebot pokud by byl list
vypsan v plné délce, mohla by nékterym faktorim byt pfisuzovdna vétsi vaha, nez
skutecné maji a tim padem by se jejich FeSeni mohlo vénovat mnohem vice ¢asu, nei je
skutecné potreba. Dalsim problémem pak mUzZe byt Spatné pochopeni opravdovych sil
podniku. Naptiklad pokud firma vénuje pfilis usili a zdroju k vylepsSeni jiz tak dobrého

jména na trhu, ale zapomina inovovat své vyrobky.

Kandala (2013) jako vzorovy pfipad zapominani na inovace uvadi vyrobce mobilnich
telefoni Nokia. V dobé klasickych tlacitkovych telefon( byla Nokia jednickou na trhu,
vénovala spoustu ¢asu zdokonalovani svych vyrobkd a budovani znacky, ale nevsimla si
postupné ¢im dal tim vic silicitho trendu chytrych telefonl. Firma se k tomuto trendu

pripojila az v dobé, kdy uz trh pevné ovladaly ostatni firmy.

Podle Vebera a Srpové (2012) spocivaji zdroje silnych stranek spocivaji ve specifickych
prednostech firmy. Jejich zdrojem muze byt majetek (naptiklad unikatni technologie)
nebo schopnosti (znalosti a dovednosti pracovnik(). ,,Hlavni specifickou prednosti je tzv.
hodnototvorny retézec. Pokud firma vytvdri produkt (vyrobek ¢&i sluZzbu), za ktery jsou

zakaznici ochotni zaplatit, vytvari hodnotu pro zdkaznika.” (Veber, Srpova 2012, s. 299)
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Lze ho rozdélit na hlavni (vyroba, marketing) a podplrné funkce (zdsobovani,
védeckotechnicky rozvoj, personalistika, informacni systém apod.). Pokud podnik
disponuje specifickou prednosti v obou funkcich, tak snizi naklady a ziska urcitou

konkurenéni vyhodu.

Dalsi nedilnou soucasti SWOT analyzy jsou pfileZitosti a hrozby. Dle Kotlera (2005) musi
manazefi tyto faktory peclivé analyzovat a rozhodnout, jak jich vyuzit ve prospéch

projektu.

Kozel (2006) popisuje SWOT analyzu jako jednoduchy nastroj pro stanoveni firemni
strategické situace vzhledem kvnitfnim i vnéjSim firemnim podminkam. Poddava
informace jak o silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) strankach firmy, tak i o
moznych pfilezitostech (Oportunities) a hrozbach (Threats). Cilem podniku by mélo byt
omezit své slabé stranky, podporovat své silné stranky, vyuZzivat ptilezitosti okoli a snaZzit
se predvidat a jistit proti pripadnym hrozbam. Pouze tak mlzZe podnik dosdhnout
konkurencni vyhody nad ostatnimi. K tomu je vSak potfeba dostatek kvalitnich informaci

z firmy i jejiho okoli.

Portertiv model péti sil

K analyze mikrookoli byva zpravidla pouzivan PorterGv model péti sil.
Dle Vebera a Srpové (2012) PorterGv model péti sil identifikuje hrozby a prilezitosti v:

e Riziku vstupu pfipadného konkurenta na trh. Zde se kalkuluje s bariérami
vstupu, nebot existuji trhy s vy$simi a nizSimi bariérami vstupu. Témito
bariérami mohou byt regulace ze strany statu, oddanost zdkaznik( a dalsi.

e Rivalité mezi stavajicimi subjekty, kterd je ovliviiovdna atraktivitou a
strukturou odvétvi, vysi vstupnich bariér apod.

e Smluvni sile kupujicich ¢Cili jak silnou pozici maji. Kupujici maze byt
majoritnim nebo napftiklad jen drobnym odbératelem.

e Smluvni sile dodavatel(l. Cim unikatné&;jsi produkt dodavatel nabizi, tim

silnéjsi vyjednavaci pozici ma.
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e Hrozbé substitu¢nich produktl, zejména v oborech, kde mohou snadno

vzniknout blizké substituty.

Veber a Srpova (2012) zminuji dalsi Porterovy zasluhy v oblasti konkurencni strategie.
Mezi ty patfi vadci postaveni v nizkych ndkladech, diferenciace (konkurenéni vyhoda na

strané jedinecnosti) a focus (téZ znamy jako ,zapliovani mezer”).

Jak uvadi Kozel (2006), maximalni hranice zisku v odvétvi a tim i pfitazlivost odvétvi zavisi
na intenzité konkurence. Tu sleduje pravé Porterova analyza péti konkurencnich sil. Mezi
témito péti silami (konkurence v odvétvi, vliv odbérateld, vliv dodavateld, potencionalni
nové firmy, substituty) existuji vazby, coz znamend, Ze pokud dojde ke zméné jedné

z péti sil, mdze to mit vliv na ostatni. Konkurenc¢ni sily vytvareji nasledujicich 5 hrozeb.

e Hrozba intenzivni odvétvové konkurence — ta stanovuje, Ze atraktivita
trhu je nizsi, pokud je na ném vétsi pocet silnych nebo agresivnich
konkurent

e Hrozba nové vstupujicich firem — pokud jsou vstupni i vystupni bariéry
nizké, firmy mohou snadno do odvétvi vstoupit i vystoupit, dochazi zde
vsak zpravidla k nizké rentabilité.

e Hrozba substitucnich (nahraditelnych) produktl — substitu¢ni produkty
nahrazuji produkty dané firmy, omezuji ceny a tim i zisky firmy.

e Hrozba rostouci kompetence (vlivu, sily) dodavatelll — dodavatelé mohou
podnik ovlivhovat v podobé cen a objemu dodavek.

e Hrozba rostouci kompetence (vlivu, sily) zdkaznik(li — vyjednavaci sila
zdkaznikl je vysoka zejména pokud pro né cena od firmy odebiranych
produktl znamena malé procento celkovych odbér(, zatimco pro firmu

je vyznamnou polozkou v celkovych tribach.

Machkovd (2006) jako cil vyzkumu konkurence chape ziskani informaci o postaveni
rozhodujici tuzemské i zahraniéni konkurence na cilovém trhu, o postaveni jednotlivych
znacek, o strategii konkurenénich firem a tak ddle. Analyzy, ziskané diky vyzkumu
konkurence, jsou ¢asto podkladem pro takzvany benchmarking, rozsirené pouzivanou

metodu, jejimZ smyslem je pomérovani vlastnich vykonu s vykony konkurence.
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Da se ftici, ze diky analyze konkurencéniho prostfedi pomoci Porterovy analyzy péti
konkurencnich sil mlzZe byt zjisténa realnd pozice daného podniku na trhu, a to za

predpokladu, Ze vSechny informace jsou ovérené a pravdivé.

Analyza PEST

Zikmund (2010) uvadi, Ze se analyza PEST zaméfuje na Ctyfi druhy prostredi, konkrétné
politické, ekonomické, socidlni a technologické. V nasledujicich odstavcich jsou popsany
nazory a definice Zikmunda (2010), Kozla (2006) a McCarthyho a Perreaulta (1995)

tykajici se téchto prostiedi.
Politicko-pravni prostredi

U politického prostredi Zikmund (2010) uvadi, Ze ,analyza politickych faktor( se ani tak
nezabyva problematikou politickych stran jako spiSe problematikou stability politické
scény (tj. jak ¢asto se méni vlada), kterd ma primy dopad i na stabilitu legislativniho
ramce (tj. omezeni v podnikani, podminky zaméstnavani nejrliznéjsich skupin obcanu,
ekologicka legislativa atd.).” Kromé stability se zabyva také soucasnymi nové vznikajicimi

zakony a narizenimi. Mimo to je tfeba sledovat chovani regulaénich aradd.

Kozel (2006) chdpe politické prostiedi jako soustavu zakon(, vyhlasek a predpisq, kterd
zahrnuje vliv vladnich a politickych organl, odborovych organizaci. Jsou v nich
definovany hospodarské, ekologické, bezpeénostni, jakostni a zdravotni poZadavky.
Témito pravidly stat chrani spolecenské zajmy, spotrebitele i vyrobce. Mimo to patfi do
politického prostiedi i technické pozadavky na vyrobky, ochrana primyslového

vlastnictvi, dafiovd harmonizace a dalsi.

Zmény v politickém prostredi dle McCarthyho a Perreaulta (1995) casto vedou ke
zménam v pravnim prostiedi a ve zplsobu, jak jiz existujici prdva uplatiuji. Patfi sem
napriklad antimonopolni zakon, zdkony na ochranu spotrebitelt a dalsi zakony, jez

ochranuji nejen zakaznika, ale i vyrobce.
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Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostredi je podle Zikmunda (2010) d(lezZité pro odhad ceny pracovni sily i
cen produktd ¢i sluzeb. V této casti se také sleduji dané, cla, stabilita mény, vyse

urokovych sazeb atd.

Kozel (2006) definuje ekonomické prostredi jako prostor, ktery pro firmu predstavuje
komplex trendl a tendenci znamenajicich podnikatelské moZnosti. Zaroven zahrnuje
vlivy, které ovliviuji kupni silu a vydaje obyvatelstva. Tedy ovliviuje jejich kupni a
spotfebni chovani na trhu a urcuje celkové vyuzZivani zdrojl. Mezi tyto vlivy patfi
napriklad nezaméstnanost, vyse dlichodd, inflace, zmény v ménovém kurzu, dostupnost

avéra ¢i danova problematika.

McCarthy a Perreault (1995) charakterizuji ekonomické prostredi jako velmi rychle se
ménici, coZ mlze mit dalekosahly vliv, ktery vyzaduje i zmény v marketingové strategii.
Ani dobfe naplanovana marketingova strategie nemusi byt Uspésna, pokud zemé ¢i dany
region prochdazi obchodnim Upadkem. S klesajicimi ptijmy musi spotiebitel zménit své

nakupni chovani. Mezi nejvyraznéjsi ekonomické vlivy patfiinflace a Urokova sazba.
Socialné-kulturni prostredi

Zikmund (2010) v socidlnim prostredi feSi demografické ukazatele, trendy Zivotniho stylu,

etnické a nabozenské otazky, zaroven se zabyva i médii a mirou jejich vlivu.

Kozel (2006) nahlizi na socialni prostfedi z hlediska toho, Ze jsou to lidé, kdo vytvafi trhy,
proto musi podnikatel sledovat zakladni demografické kategorie populace jak celku, tak
i jednotlivych rodin. Mimo to je tfeba sledovat i zakladni socidlni tendence obyvatelstva.
Tyto informace jsou zdkladem pro vyvoj segment(, jejich velikosti a rozmisténi.
Populacni vyvoj ve svété je nerovnomérny, nejvétsi prirlstky obyvatel jsou
zaznamenavany v chudych rozvojovych zemich. V Ceské republice, potaimo celé Evropé
dochazi k prodluzovani délky Zivota a s tim spojenym starnuti populace. Jako dalsi vlivy
socialniho prostfedi Kozel (2006) uvadi hustotu obyvatel a migraci, charakter rodin,

narodnostni strukturu a pocet snatk(l, vzdélani, ndbozenstvi a tak dale.

Z perspektivy McCarthyho a Perreaulta (1995) ovliviiuje kulturni a socidlni prostredi

zpusob Zivota i chovani lidi, coz plsobi na jejich nakupovdni a eventudlné i na
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ekonomické, politické a pravni prostiedi. Zmény v tomto prostiedi pfichazi relativné
pomalu, jednotlivé firmy tak nemohou cekat, Ze podniti velké zmény v kratké dobé.
Misto toho by se mély identifikovat se soucasnymi ndzory a praci v ramci danych
moznosti. Soucasné musi marketingovy manazer sledovat signaly dlouhodobych zmén.
Mezi vyrazné zmény patii zména vékového sloZeni populace, ménici se slozeni
domdcnosti, pfesun obyvatel do priméstskych a méstskych oblasti, politické hranice

nekorespondujici s hranicemi trhu a dalsi.

U technologické prostredi Kozel (2006) uvadi, Zze posledni stoleti prineslo nejvétsi
mnozstvi zmén v oblasti inovaci do novych technologii. V této oblasti dnes zmény
probihaji mimoradné rychle. Dochazi k fadé novych trend(l, naptiklad ke zkracovani
cyklu trzni Zivotnosti vyrobku na trhu, coz znamena3, Zze doba od uvedeni vyrobku na trh
po jeho staZeni z prodeje je ¢im dal tim kratsi. Do technologického prostfedi kromé
velkych objevl( a vynalezl patii i drobné inovace a zlepsSeni, které prinaseji nové
prileZitosti. Se zavadénim novych technologii se zaroven zvysuje konkurenceschopnost

vyrobku nebo firmy.

McCarthy a Perreault (1995) berou technologické prostredi jako zadklad pro ekonomické
prostiedi a zaroven jsou to technické dovednosti a vybaveni, které ovliviiuji zptsob
premény ekonomickych zdrojd na vyrobky. Rychlé tempo technologickych zmén otevira
nové moznosti, ale také klade vysoké naroky na pracovniky marketingu. U mnoha firem
totiz zavisi Uspéch na tom, jak rychle prinesou novinky na trh. Zaroven plati, Ze co je

dobré pro firmu a ekonomiku, nemusi byt dobré pro kulturni a socialni prostredi.

V otdzce technologického prostiedi Zikmund (2010) fesi rozvinutost daného regionu,

infrastruktura, zamérenim pramyslu, stavem aplikované védy a vyzkumu a dalsi.
Marketingovy plan

Veber a Srpova (2012) uvadi, Ze neexistuje poucka ¢i obecné platné pravidlo na realizaci
uspésného marketingu. To, Ze neexistuje optimdlni model ndaplné, rozsahu a
organizacniho zabezpeceni marketingovych Cinnosti, je ddno tim, Ze dochazi k interakci
s okolim, které je casto pro firmu zcela mimo dosah a mozZnosti ovlivihovat jeho

podminky, pribéh a stav.
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Existuje rada marketingovych postup(, autor si z nich vybral teorii marketingového mixu,
ktera je ddle rozvijena v nasledujicich odstavcich a poté i v praktické ¢asti bakalarské

prace.

Veber a Srpovd (2012) definuji marketingovy mix jako soubor nastrojd, jejichz
prostfednictvim muZe marketing ovliviiovat své cile a vyrobni program co nejvice
priblizit potfebam a pranim trhu. Tradi¢ni nastroje marketingového mixu oznacuji jako
4P, mezi néZ patfi vyrobek (product), cena (price), misto a ¢as (place) a marketingova

komunikace (promotion).

Fotr a Soucek (2005) definuji marketingovy mix jako soubor na sebe navzajem zavislych
sloZzek, mezi néz patfi vyrobek, cena, podpora prodeje a distribuce a ddle tvrdi, Ze pfi
stanovovani jejich optimdlni kombinace je tfeba vychazet z charakteristik trhu a zvolené

strategie projektu.

V oblasti vyrobk( se dle Synka a kol. (2010) muze jednat kupfikladu o rozhodnuti, jaké
vyrobky z vyroby ¢i prodeje vyradit, jaké nové ¢i inovované vyrobky naopak do vyroby
zaradit, jaké zmény uskutecnit napfiklad v poprodejnim servisu atd. Veber a Srpova
(2012) chape vyrobek véetné v rozsifené podobé, tedy véetné jeho charakteristické
podoby doprovodnych sluzeb a podobné. Fotr a Soucek (2005) uvadi, Zze predmét
zvazovani by u vyrobk( mélo byt to, zda bude lepsi soustfedit se na jediny produkt, nebo

vyrabét vice odlisnych produkta.

Synek (2010) zmifiuje, Ze v oblasti cen se bude jednat o rozhodnuti, jakym zplsobem
ceny stanovovat, na jakou cenovou Uroven se orientovat (niz$i, pramérné, popfr.
prestizni ceny), popfipadé jakou zaujmout pozici v oblasti poskytovani slev (rabatd) a
zpusobu placeni (hotové, na spldtky). Synek (2010) i Fotr a Soucek (2005) dale konstatuiji,
Ze existuje vice zpUsobU tvorby cen, miZeme se orientovat na naklady vyrobka,
poptavku po vyrobcich ¢i ceny konkurence. PFfi orientaci na ndklady mize podnik
vychazet z uplnych vlastnich nakladl, ke kterym pripocte urcity zisk, ¢i z kalkulace
poptavku musi podnik peclivé analyzovat trh a poté flexibilné prizplsobovat cenu
zménam na trhu. U tohoto zplsobu se nejcastéji setkame s cenovou diskriminaci,

praktikou, kdy se cena zvySuje Ci sniZuje s pfihlédnutim k urcitym faktorlm, jako je
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napfiklad misto prodeje (centrum mésta x jeho okraj), sezénnost a tak dale. Pfi orientaci
na konkurenci pak podnik stanovuje cenu na zakladé cen konkurentu, bud na stejné
Urovni nebo pripadné v urcité odchylce pod nebo nad touto Urovni. Veber a Srpova

(2012) chapou cenu jako individualni ocenéni vyrobku podnikatelem.

V otdzce propagace Synek (2010) povaZuje za duleZité rozhodnuti, jaky bude u
jednotlivych vyrobkl kladen dliraz na reklamu, na rozlicné formy podpory prodeje, na
osobni prodej a na public relations. Fotr a Soucek (2005) povaZuji podporu prodeje za
nutnou ¢ast po celou dobu, po kterou je vyrobek na trhu, nejen pti jeho uvedeni na trh.
Technicko-ekonomickd studie by proto méla specifikovat formy prodeje, které jsou
tfeba pro dosazeni predpokladané vyse prodejd, soucasné vsak musi stanovit i naklady
spojené s realizaci téchto nakladli. Veber a Srpova (2012) dodavaji, Ze jako zakladni
formy podpory prodeje pfichdzi do Uvahy reklama, public relations, pfimy prodej, osobni

prodej, respektive Usili o symbolizaci vyrobku ¢i vyrobce.

Synek (2010) konstatuje, Ze dliraz na jednotlivé formy propagace se lisi podle druhu
produktu. U spotfebniho zboZi je zdaleka nejvyuZivanéjsi reklama, aZz poté podpora
prodeje ¢i osobni prodej. U zboZi vyrobniho je tomu presné naopak, nejvétsi dliraz je
kladen na osobni prodej, poté podporu prodeje a az jako posledni pfichazi na fadu
reklama. D3 se také fici, Ze ve vyspélych zemich se ¢astky vynaloZzené na reklamu a ty
vynaloZené na podporu prodeje dostavaji do rovnovahy. Je to zejména diky tomu, Ze
klasicka reklama je pomérné neosobni, zatimco podpora prodeje umoznuje cilengjsi

zaméreni na jednotlivé zdkaznické segmenty.

Jako posledni pfichazi na fadu oblast distribuce. V ni se dle Synka (2010) jedn3, o to,
jakymi cestami vyrobky proddvat. Na nejcastéjSich moznostech se shoduje s Fotrem a
Souckem (2005) a uvadi ptimy prodej uzivateli (jednotlivec, podnik i jiny vyrobce),
prodej pres velkoobchod (ten pak mize dodavat maloobchodnikiim apod.) ¢i prodej
pres prodejce (prodejni agenty, brokery, dealery), ktefi proddvaji kone¢nym uzivatellim
nebo vyrobclim. Veber a Srpova (2012) pojem place vysvétluji jako misto a ¢as, ve smyslu

jak a kdy dostat produkt k zédkaznikovi.
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Marketingovy plan je dualezitou soucasti podnikatelského planu z hlediska nastaveni
spravné strategie podniku, a to v zejména ¢tyfech zmifnovanych slozkach —vyrobku, cené,

propagaci a distribuci.

Operacni a strategicky plan

Isaac (2008) definuje operacni plan jako dokument, ktery se zabyva podnikovou strategii
a urcuje, jaké kroky je tfeba podstoupit k dosazeni podnikovych cill. Tento plan byva

obvykle velice detailné rozvrZen a resi tyto otazky:

e (Co? — Strategie a ukoly, které musi byt jednotlivci a podnik podstoupit
pro splnéni cill

e Kdo? — Urcuje, kdo nese zodpovédnost za plnéni ukol(

e Kdy? — Rozvrh, kdy musi byt Ukoly spInény

e Kolik? — Mnozstvi zdroju, které budou pouZito na Uspésné provedeni

ukoll

Isaac (2008) dale tvrdi, Ze zatimco operacni plan se zabyva kazdodennimi aktivitami a je
planovan vétsinou na rok, plan strategicky se zabyva dlouhodobéjsimi cili podniku a je
planovan zpravidla na dva az tfi roky. Operacni plan tedy slouzi k tomu, aby kazdy pfesné

védeél, jakd je v podniku jeho pozice, co se od néj oc¢ekava a jak toho dosdhnout.

Strategické planovani Synek a kol. (2010) definuje jako proces, ve kterém vrcholovi
manazefi formuluji a zavadéji strategie smérujici k dosazeni stanovenych cil(, k souladu
mezi vnitinimi zdroji podniku a vnéjsim prostfedim a k zajisténi celkové prosperity a
Uspésnosti podniku. Je zakladem Fizeni celého podniku, je vychodiskem vSech

podnikovych plan( a projektd a prvkem sjednocujicim ¢innost vsech pracovnik( podniku.

Wupperfeld (2003) déli planovani vyvoje firmy na dlouhodobé (strategické) t;j.
minimdalné na dobu péti let, a kratkodobé (operacni), tj. ro¢ni. Nedostatecné dlouhé
planovaci obdobi ¢asto znamena planovani pouze ztraty, coz je dUsledek vynaloZeni
jednorazovych nakladl pfi zaloZzeni firmy. Ro¢ni plan strukturuje na mésice ¢i kratsi

obdobi, dlouhodoby pak na jednotlivé roky.
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Financni plan

Jak uvadi Veber a Srpova (2012) financovani podniku provazi viechny faze jeho Zivota
od zaloZeni, pfes béiny provoz, az po zanik. Financni fizeni je esencidlnim prvkem
kazdého podniku nehledé na jeho velikost, pravni formu ¢i dobu existence. Tvorba

finan¢niho planu a financni fizeni celkové ma ¢tyfi hlavni dlohy:

e Opatrovat kapitdl potfebny pro béiné, ale i mimoradné potreby podniku a
rozhodovat o jeho strukture a jejich zméndach, mezi které patti napfiklad ziskani
uvéru, restrukturalizace zdroj(i atd.

e Rozhodovat o alokaci kapitdlu v podniku Cili o investovani kapitalu do hmotného,
nehmotného nebo finanéniho majetku, financovat kazdodenni ¢innosti podniku,
vyvijet nové vyrobky ¢i technologie, vracet vypUljceny kapital investordm atd.

e Rozhodovat o rozdéleni zisku, nebo-li, zda zisk reinvestovat i vyplatit ve formé
dividend.

e Tvofit progndzy, planovat, zaznamenavat, analyzovat, kontrolovat a fidit
hospodarskou stranku cinnosti podniku presné tak, aby se zajistila finanéni
stabilita, kterou se rozumi schopnost splacet soucasné zavazky z béznych pfijma,
budouci zavazky z budoucich pfijmi, nutné investice z vytvofenych fondl a

neplanované vydaje z rezervnich fond(.

Wupperfeld (2003) rozdéluje financovani podniku na dvé hlavni slozky, financovani
prostfednictvim vlastniho kapitalu a financovani prostfednictvim ciziho kapitdlu. K tomu
pridava, Ze kfinancovani firmy by mél podnikatel pouzit, pokud mozino, co nejvice
vlastniho kapitdlu a az poté kapital cizi. Financovani vlastnim kapitalem ma rfadu vyhod,
kupfrikladu oproti financovani cizimi prostfedky odpada splaceni jistiny a urokd, tzn. zZe
firma neni zatizena fixnimi platbami, dale pak vysoky podil vlastniho kapitalu na
celkovém kapitalu (minimalné 20%) umoziuje podniku opatfit si dodatecné financni
prostiedky (napf. Uvér) a nakonec vysoky podil vlastniho kapitalu slouzi jako

»rezerva® pro ztratova obdobi.

Synek a kol. (2010) charakterizuje finan¢ni planovani jako cinnost potrebnou jiz

k samotnému zahajeni provozu podniku. Zdrojem financi mGze byt bud’ vlastni nebo cizi
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kapitdl. Do druhého jmenovaného spadaji dluhy a zdvazky. Dale tvrdi, Ze podnik by mél
mit pravé tolik kapitalu, kolik potfebuje. Ma-li kapitalu vice, je jeho vyuZiti nehospodarné;
fikdme, Ze je podnik prekapitalizovan. Naopak ma-li podnik kapitalu méné, zplsobuje to
poruchy v chodu podniku; fikdme, Ze podnik je podkapitalizovan, k ¢emuz ¢asto dochazi

v obdobi expanze podniku.

Podnik zakladany v praktické c¢asti této prace bude financovan Cisté z vlastnich zdroju, a
to zejména z toho divodu, Ze kapital vlastni je pro podnikatele vyhodnéjsi nez kapital

cizi a nevznikaji za nim Zadné zavazky.

Podle Vebera a Srpové (2012) existuje fada metod a ndstroji k posuzovani spravnosti
finanéniho planovani, mezi nejzndméjsi patfi rozvaha, vykaz zisku a ztraty (vysledovka),

vykaz o penéznich tocich (cash flow) atd.

Rozvaha

Jak ve své publikaci uvadi Veber a Srpova (2012), jednd se o prehled majetkové a
kapitalové struktury podniku. Jeji hlavni funkci je pribézné a pravidelné informovani o
finanéni situaci podniku. Sestavuje se na zakladé udajli, které poskytuje financni
Ucetnictvi. Zrozvahy muiZeme ziskat udaje o objemu, strukture, likvidnosti (mire
obtiznosti transformovat majetek do hotovostni formy) a opotfebeni majetku firmy,
dale o strukture zdrojh (kapitalu), pomoci kterych je majetek financovan, a nakonec o

finan¢ni situaci firmy a jejim vyvoji (zadluZzenost atd.)

Synek a kol. (2010) definuji rozvahu jako statisticky prehled o majetku podniku a jeho
finan¢nim kryti k uréitému datu. Pfedpisy je stanoveno, kdy a k jakému datu musi podnik
rozvahu sestavovat (mési¢né, ke konci roku, ¢i mimoradné). Pfi zaloZzeni podniku se
sestavuje pocdatecni rozvaha, ke konci uUcetniho obdobi se pak sestavuje rozvaha

konecéna (vyrocni).

Knapkova a spol. (2013) charakterizuje rozvahu jako zakladni uUcetni vykaz kazdého
podniku. Informuje ¢tenare o tom, jaky majetek podnik vlastni a z jakych zdroju je tento
majetek financovan. Rozvaha se vZdy sestavuje k urcitému datu a musi platit, Ze aktiva

se rovnaji pasiviim.
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Veber a Srpova (2012) déle konstatuji, Ze zakladem rozvahy je bilanc¢ni princip, ktery
predstavuje zdakladni kdmen podvojného ucetnictvi a znamend soubéZnou dvoji
klasifikaci majetku. Pomoci tohoto dokumentu je tedy mozné posoudit strukturu
majetku dané firmy a zda je majetek pofizen z kapitdlu vlastniho ¢i ciziho. Je to tedy
celkovy prehled o firmé, ,kolik tam vlastnici sami vlozili, jaky zisk (ztratu) vytvofili a kolik
dluhG maji, a to vSe za béiny rok a pro porovnani jesté za rok predchozi. Rozvaha
zajistuje primarné informace o finanénim postaveni podniku k urcitému datu.” (Veber,
Srpova 2012, s. 208). Nejcastéji se rozvaha zobrazuje ve formé horizontalné, tedy aktiva
na levé strané, pasiva pak na strané pravé. Druhou mozZnosti je forma vertikalni, tedy

Uprava, kdy jsou aktiva a pasiva sefazena pod sebou.

Vykaz zisku a ztraty

Veber a Srpova (2012) jej také oznacuji jako vysledovku a dale uvadi, Zze vykaz zisku a
ztraty poddvd informace o Cinnosti podniku z hlediska jeho efektivnosti v intervalu
vykazovaného obdobi. Blize rozvadi jen jednu rozvahovou polozku, zisk (Ci ztratu) za
dany sledovany interval. Vysledovka tudiz ukazuje vysledek hospodareni (zisk nebo
ztrata bézného ucetniho obdobi), ktery je poté uveden ve vlastnich zdrojich v rozvaze.

Vysledovka mUzZe byt fazena dle nakladu ¢i podle ucelu.

Kndpkova a spol. (2013) nejprve charakterizuje vynosy, naklady a vysledek hospodareni.
Vynosy definuje jako penéini ¢astky, které podnikatel ziskal z veSkerych svych &innosti
za dané ucetni obdobi bez ohledu na to, zda vtomto obdobi doslo k jejich inkasu.
Naklady naopak predstavuji penézini ¢astky, které podnik v daném obdobi vynalozil na
ziskani vynosu, i kdyz k jejich skute¢nému zaplaceni nemuselo v daném obdobi dojit.
Hospodarsky vysledek podniku je rozdil mezi celkovymi vynosy a celkovymi ndaklady

podniku. Tyto tfi veliciny tvori obsah Ucetniho vykazu zisku a ztraty.
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Vykaz o penéznich tocich (Cashflow, zkrdcené CF)

Jak ve své publikaci uvadi Veber a Srpova (2012), jedna se o z historického hlediska
nejmladsiv Ceské republice pouzivany Géetni vykaz. Cashflow se opét zaméFuje na jednu
konkrétni poloZku z rozvahy, a to konkrétné na finan¢ni majetek. Jedna se tedy o analyzu,
odkud firma penize ziskala a kde je utratila. Sestavovani vykazu CF v rdmci rocni ucetni
uzdvérky predstavuje zaznam rocni historie o penéznich tocich. Pfi zpracovani by mél
byt kladen hlavni dliraz na srozumitelnost. Tento prehled tvofi dlleZitou c¢ast financni
analyzy. Hlavnim cilem je zhodnoceni penéznich tok( z hlediska jejich vlivu na financni

pozici podniku.

Synek a kol. (2011) pak tvrdi, Ze cashflow byva ¢asto zaménovano za zisk, coz ovsem neni
spravné. Podnik musi vedle zisku sledovat i cashflow a to zejména z dlivodl, Ze mohou
vzniknout rozdily mezi pohybem hmotnych prostfedkd a jejich vyjadienim v penézich
(napfriklad pokud podnik nakoupi stroj na Uvér, nebo obdrzi fakturu za material a zaplati
pristi mésic), také tim, Ze byvaji pouzivany rozdilné ucetni metody (napft. pfi odpisovani
investicniho majetku). To vede k rozdilim mezi vynosy a ptijmy, naklady a vydaji a mezi
ziskem a cash flow. Princip cash flow ¢ni v pfijmech a vydajich a vyjadfuje redlné toky
penéz a jejich zasobu v podniku. Naproti tomu zisk vZdy vychazi z rozdilu mezi vynosy a
naklady. To znamen3, Ze podnik mlze byt v zisku, pfesto mizZe disponovat nedostatek

penéz a dostat se do financnich potizi.

Knapkova a spol. (2013) uvadi, Ze prehled o penéznich tocich (cash flow) vznikl z toho
dlivodu, Ze rozvaha a vykaz zisku a ztraty nedokazaly pokryt veskeré potreby financni
analyzy podniku. Rozvaha zachycuje stav majetku a kapitalu k uréitému okamziku. Vykaz
zisku a ztrdty zaznamendava riazné kategorie vynos(, ndkladd a zisku v obdobi jejich
vzniku, bez ohledu na to, zda vznikaji skutecné redlné penézni prijmy ¢i vydaje. Z tohoto
dlvodu nastava obsahovy i ¢asovy nesoulad mezi naklady a vydaji, vynosy a pfijmy,
ziskem a stavem penéznich prostiedkud. Tento problém odstranuje praveé sledovani cash

flow. To odecita vydaje a od pfijm0 a stanovuje tak cash flow.
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Hodnoceni rizik

Fotr a Soucek (2005) uvadi, Ze riziko spojeno s nadéji na dosazeni zvlasté dobrych
hospodarskych vysledkl, zdrovern ho vSak doprovazi nebezpeci podnikatelského
neuspéchu, vedouciho ke ztratdm, které mohou mit nékdy tak zadvainy rozsah, Ze

vyrazné narusuji finanéni stabilitu firmy a mohou vést k jejimu Gpadku.

Riziko ma tedy vzdy dvé strany, pozitivni a negativni. Prvni jmenovand je spojovana
s nadéjnosti Uspéchu, uplatnénim na trhu a dosazenim vysokého zisku a je tak hnacim
motorem fungovani a rozvoje trzni ekonomiky. Druhd jmenovana se pak projevuje
dosazenim horsich hospodarskych vysledkl, nez podnikatel pfedpokladal, rizikem ztraty

¢i v nejhorsim pripadé Uplnym bankrotem spolecnosti.

Veber a Srpova (2012) tvrdi, Ze nenaplnéni hospodaiského zdméru mulze vzniknout
naptiklad chybnym zamérenim predmétu podnikdni do oboru ¢i regiony s nabidkou
prevysujici poptavku, pfilisSnym optimismem ohledné obratu firmy, nevytvofenim
konkurencéni vyhody, nedostate¢nym kapitalovym zajisténim ¢i nepredvidatelnou vnéjsi
udalosti. | selhdni managementu se m(iZe fatalné promitnout do budouciho vyvoje firmy.
Davodl tohoto selhani maze byt vice, nejcastéji se jednd o krizi pocatecniho rastu,

podceniovani Ulohy managementu, reakce na zmény a krizi kontinuity.

Smejkal a Rais (2003) ve své publikaci uvadi, Ze rizik, ktera ovliviiuji podnik je veliké
mnozstvi, castecné se jim ale da predejit. K tomu slouzi naptiklad ramec 7S faktord. Za
sedmi S se skryvaji systémy, spolupracovnici, styl, sdilené hodnoty, schopnosti, strategie
a struktura. Smejkal a Rais (2003) tvrdi, Ze pokud se firmé podafi u téchto sedmi

klicovych faktord dosahnout harmonie, pak je firma na nejlepsi cesté k Uspéchu.

Veber a Srpovd (2012) pak konstatuji, Ze pokud se podnik dostava do vainych
existencnich problémQ, tak je ¢as na restrukturalizace, ktera byva vétSinou vedena
krizovym manazerem, ktery fidi potfebné skrty a zmény. Samotna restrukturalizace ma
dvé faze, redukini a rdstovou. Redukéni faze spociva v zajisténi likvidity, zprahlednéni
hospodafstvi (dohody s véfiteli), razantnim snizeni nakladu, reorganizaci lidskych zdroja

a restrukturalizaci pasiv. Rlistova faze pak resi orientaci na trzbu a marzi, stanoveni nové
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strategie, inovace, investice a akvizice. Pokud podnik tyto kroky podstoupi, mél by se

vratit do konkurenceschopného stavu.
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Financovani podnikatelského zaméru

Jak uvadi Synek a kol. (2010) existuje vice zplsobU klasifikace, pomoci kterych mizeme
charakterizovat financovani podnikatelské ¢innosti. Nejcastéjsi je déleni podle plvodu
kapitalu. Ten maze byt vnitini (interni) ¢i vnéjsi (externi). U prvniho jmenovaného je
zdrojem kapitalu podnikova hospodarska Cinnost, jejimz kyZzenym vysledkem je zisk. Ten
ovéem neni jedinym zpUsobem interniho financovani, k tém dalSim patfi odpisy,
dlouhodobé rezervni fondy, prostfedky uvolnéné rychlejSim obratem kapitdlu a jiné.
Vnéjsi financovani tedy pochazi ze zdroji mimo podnik. Hlavnimi zdroji jsou vklady a
podily zakladateld, vlastnik( a spoluvlastnik(, v tomto pfipadé se jednd o financovani
z vlastnich zdrojli. Mimo to se vétsSina podnikl opird o financovani z cizich zdrojq,

zejména obligace (dluzni upisy) a pajcky (dvéry).

V ndsledujicich odstavcich jsou uvedeny nejcastéjsi zdroje financovani a jejich struéna
charakteristika. Jako prvni je zminén zisk. Dle Vebera a Srpové (2012) je jeho hlavni
vyhodou, Ze pfi jeho pouziti nevznikaji ndklady na cizi zdroje, nezvysuje se objem zavazki
a snizuje se podstupované finanéni riziko, je podnik podstupuje. Casto se tak financuji i
velmi rizikové projekty, pro které se cizi zdroje ziskavaji jen stézi. Nevyhodou je, ze
podnik nejdfive zisk musi v dostateéném objemu vytvofit a az poté je moziné jeho

pomoci financovat investi¢ni projekty. Navic je jako zdroj financovani znacné nestabilni.

Jako dalsi zdroj financovani uvadi Veber a Srpova (2012) vklady vlastnikd. Ten je sice u

kazdé spolecnosti rlizné vysoky, u nékterych typl spolecnosti témér ¢i pfimo roven nule,

presto tvorfi zaklad kapitalu u témér vSech spolecnosti.

Dalsi ¢astou formou ziskavani kapitalu jsou dle Synka a kol. (2010) odpisy. Jedna se o
penézini vyjadreni opotfebovani investiéniho majetku hmotného i nehmotného za dané
obdobi. Umérné tomuto postupnému opotifebovani prenasi dlouhodoby majetek svou

hodnotu ve formé odpist do naklad{ podniku.

Vsechny vyse zminéné typy patfi do vlastnich zdroju financovani. Mezi cizi zdroje

financovani patfi napriklad uvéry, leasing a dalsi
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Uvéry jsou pravdépodobné nejfrekventovanéj$imi zdroji ciziho kapitalu v podniku.
Wupperfeld (2003) uvadi, Ze cizi kapitdl podnik ziskava prevainé pomoci bankovnich
uvérd. Také konstatuje, Ze financovani prostfednictvim ciziho kapitalu se lisi od vlastniho
kapitalu tim, Ze pfrinasi naklady v podobé urokd, jez je tfeba platit vériteldm. Dale, Ze
naklady vznikaji také v obdobich ztraty, napriklad ve fazi zahajeni ¢innosti nebo poklesu
obratu, ¢imZ sniZuje stabilitu firmy a dalSi. Mimo tato Uskali ma pouziti ciziho kapitalu i
vyhody. Mezi né patfi napfiklad to, Ze cizi kapitdl je levnéjSim zdrojem financovani nez
kapital vlastni, je mozné pruzné ménit jeho hodnotu i dobu splatnosti a uroky z avéru

jsou danové uznatelnym nakladem.

Synek a kol. (2010) zminuje jako dalSi pomérné novou formou financovani podniku
leasing. Leasingové spolecnosti nej¢astéji pronajimaji stroje, vyrobni zafizeni i
automobily. ,RozliSuji se dvé hlavni formy leasingu — operativni (provozni) leasing, coz
je tradi¢ni ndjemni smlouva (po skonceni ndjmu zlstdva predmét ve vlastnictvi
leasingové spolecnosti), a financni leasing, ve kterém je ndjemni smlouva
nevypovéditelna...” (Synek 2010, s. 229) Hlavni riziko financniho leasingu tak spociva na
najemci, jemuz po skonceni ndjmu pfedmét za urcitou, vétSinou symbolickou cenu,
prechazi do vlastnictvi. Zajimavou metodou je také takzvany leaseback (zpétny leasing),
kdy leasingova spolecnost nejdfiv koupi predmét leasingu od puvodniho majitele, aby

mu ho posléze pronajal.

Je na uvaZeni kazdého podnikatele, aby zvolil pro néj nejvhodnéjsi formu financovani
podniku. Z podkapitoly Financovani podnikatelského planu vyplyva, Ze rizné metody
financovani maji své klady i zapory. Podnik zakladany v analytické ¢asti této prace bude

financovdn za poutziti vlastniho kapitdlu a z malé ¢asti za vyuziti odpis(.
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Shrnuti teoretické ¢asti

Cilem teoretické ¢asti bakalarské prace bylo priblizit ¢tenari zakladni pojmy spojené se
zaloZzenim a provozem podniku a naleZitostmi podnikatelského planu a zaroven za
pomoci literdrni reSerSe shrnout zakladni poznatky tykajici se podnikani malych a
strednich podnikl. V prvni kapitole byla blize popisovana zakladni teorie podnikani,
podniku a podnikatele. V kapitole druhé typologie podnikl a vyhody a nevyhody malého
a stfedniho podnikani. Nasledujici kapitola uvadi ¢tenare do struktury podnikatelského
planu a zabyva se veskerymi jeho nélezitostmi, jimiz jsou titulni strana, exekutivni souhrn,
popis podniku, produkt, analyza trhu, hodnoceni rizik a marketingovy, operacni,
strategicky a financni plan. Posledni kapitolou je pak finan¢ni planovani podniku, ve
kterém je rozebrano, jaké zdroje kapitdlu mlze podnik vyuZit. Z tohoto zakladu bude

¢erpano v Casti praktické.
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Prakticka cast
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Uvod do praktické &asti

Cilem praktické ¢asti bakalarské prace je vypracovani podnikatelského planu na zaloZeni
a provoz konkurenceschopného maloobchodu s obuvi v Pardubicich. Ktomuto uGcelu

budou pouzity nastroje, jez byly popsany v teoretické ¢asti prace.
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Titulni strana

Nazev podniku: Estrella Shoes s.r.o.
Adresa podniku: Trida Miru 9
Pardubice
53351
Majitel podniku: Adam Kupka

Malostranska 88

Pardubice

53351

+420 736 896 521
Pravni forma podnikani: Spoleénost s ru¢enim omezenym
Pfedmét podnikani: Maloobchod

Vsechny udaje tohoto podnikatelského pldnu jsou duvérné. RozmnoZovani a predavani

tretim osobdm je dovoleno jen se souhlasem autora nebo vyse uvedené firmy.

15.1.2017

41



Exekutivni souhrn

Podnikatelskym zdmérem firmy Estrella Shoes s.r.o. je provozovani maloobchodu
specializujiciho se na prodej bot. Soustiedit se bude na trh ,stfedni tfidy”, tudiz kvalitné
vyrobené boty za pfijatelnou cenu, které si bude moci dovolit zakoupit valna vétsina
obyvatelstva. Vyroba bot je podnikdni s tradici pocitajici se na stovky ba dokonce tisice
let, v poslednich letech ovSem obchodnici zacinaji preferovat prodej obuv Spatné kvality,
ale za velice nizkou cenu, pred obuvi kvalitni a dostupnou. Druhym extrémem je obuv

sice kvalitni, ale za nepfijatelné vysoké ceny.

Firma Estrella Shoes s.r.o. hodla na trh pfijit s kvalitni obuvi vyrobenou ceskymi vyrobci
za pfimérenou cenou. Hlavni konkurencni vyhodou tak bude pomér ceny a kvality a
zaroven nizkd marzZe, nebot firemni taktikou je radéji prodat vice, i kdyZz to bude
znamenat mensi zisk na prodanou jednotku. UzZitek pro zakaznika vznika v tom, Ze ziska
boty, které mu budou pfijemné, jak jednoduchym designem, tak tim, Ze je bude moci
nosit kazdy den po dlouhou dobu a budou padnout stdle stejné dobfe Ci jeSté Iépe nez
pfi zakoupeni. Dal3i nespornou vyhodou je to, Ze boty budou vyrabény v CR, tudiz firma
Estrella Shoes s.r.o. podpofi narodni zaméstnanost. Navic obuv vyrabéna v Ceské
Republice ma u konecénych spotrebitell, zakaznik( lepsi ohlas nez boty zahranicni, a to

zejména z vychodni Asie.

Cena, kvalita a plvod bot jsou tfi zakladni pilife, na kterych bude firma Estrella Shoes
s.r.o. stavét svlj marketing. Mezi né by se dal zaradit jesté pfistup prodavajicich primo
v prodejnach, nebot firemni politikou je, aby se kazdy zakaznik citil pfijemné, a tak Ze i
on je soucasti firmy. Jednim z cil( je privést na pardubicky trh firmu, kterd zde jesté
nebyla, jedine¢nou v ptistupu k zakaznikovi a také v nabizeném sortimentu. V budoucnu
firma planuje expandovat i na trhy v ostatnich ¢eskych méstech. Pomoci predbéznych
vypoctd by mél bod zvratu nastat v prlbéhu druhého roku plsobeni a od tohoto

okamziku by se tedy ve firmé mél realizovat zisk.
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Predstaveni podniku

V této kapitole je podnik blize predstaven z hlediska pfedmétu podnikdni, mise, vize a
strategie, dale je zde feSeno umisténi a vybaveni prodejny, vedeni podniku a persondlni

zabezpeceni a produkt a nabizené sluzby.

Predmét podnikani

Firma Estrella Shoes s.r.o. se rozhodla svou podnikatelskou ¢innost zaméfit na zalozeni
prodejny kvalitni a designové obuvi v centru Pardubic, pozdéji i v ostatnich méstech
Ceské Republiky. Diky kvalitni praci a preciznimu designu se firma bude moci spoléhat
na spokojenou klientelu, s ¢imz ptichazi i rozsiteni povésti znacky do povédomi dalSich

potencidlnich kupct.

Pokud bude predmét podnikani a zejména produkt podroben VRIO analyze, jejimz
ucelem ,,je nalézt odpovédi na otazky: Jak je zdroj, ktery pouzivame hodnotny nebo
drahy? Jak je zdroj vzacny? Lze jednoduse napodobit nase zdroje ¢i produkty?” (Kohout
2016), ukaze se, Ze se jednd o zdroj nevzacny, nedrahy a pomérné snadno napodobitelny,
coz bude ovsem kompenzovano nizsi prodejni cenou obuvi. V oblasti lidskych zdroji pak
bude ddvana prednost uchaze¢lim o zaméstndni s rozvinutymi soft skills a prodejnimi
schopnostmi, jimZz bude nabidnuta odpovidajici mzda. | toto pak tvofi urcitou

konkurenéni vyhodu, kterou se firma Estrella Shoes s.r.o. bude odliSovat od konkurence.
Mise, vize a strategie

Firma Estrella Shoes se snazi pfinést na trh s obuvi néco nového, a to konkrétné pristup
k zdkaznikovi a produkt, jez spini jeho potteby. Firma ma tfi zakladni cile. Prvnim je se
postupné etablovat na trhu a ziskat stalou klientelu. Cim vice spokojenych zékaznikd se
podati ziskat a presvédcit o kvalité produktd a sluzeb, tim dale se bude tato dobra povést
Sifit a klientela se bude jen navysovat, coZ je dllezZity aspekt pro expanzi. Sekundarnim
cilem bude maximalizace zisku. Zvolenim prodejni strategie, kterd bude upfednostnovat
kvantitu prodaného mnozstvi za nizsi cenu pred vyssim ziskem na jednotku tak firma

dosahne urcité psychologické vyhody a vyssich trzeb.
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Tretim cilem firmy bude neustale zlepSovat nadstandardni péci o zakaznika, jiz se mu
nedostane nikde jinde, coZ je i soucast strategie, kterou se firma bude snaZit prosazovat.
Kli¢ k uspéchu je ve spravném pochopeni potfeb zakaznika, dale v spravném nastaveni

marketingové kampané a v neposledni fadé v dobre zvolenych dodavatelich.

Vizi je dostat se do tfi let mezi pfedni vyrobce obuvi v Pardubicich a do péti let rozsifit

prodejny do sousednich mést jako je Hradec Kralové, Chrudim a dalsi.

Umisténi prodejny

Prodejna se bude nachdazet v nebytovém prostoru s vylohou do ulice Sladkovského, jez
se nachdzi v samém centru mésta. Jednad se o jednu z vedlejsich ulic, ktera vede na hlavni
pardubickou tfidu. V okoli se nachazi fada parkovacich mist, které jsou jinak v centru
vzacnosti. Misto je také dobre dostupné pomoci méstské hromadné dopravy, kdy se
v blizké vzdalenosti nachazeji hned dvé autobusové zastavky. Ulice je jednou
z nejfrekventovanéjsich v Pardubicich, da se tedy predpokladat, Ze prodejnu navstivi

velké mnozstvi potencialnich zakaznikd, dllezity tudiz bude prvni dojem.

Objekt o vymére 70 metrl Ctverecnich obsahuje obchodni prostor o vymére 45 metr(
¢tverecnich, ddle pak pfrislusenstvi, mezi které patfi zazemi slouzici jako mala kancelar,
sklad, toalety a uklidova mistnost. Ty dohromady zabiraji 25 metr( ¢tverecnich. Prostor
plvodné slouZil jako kavarna, mlzZe byt ovSsem vyuZit i jako mensi prodejna, presné
vyhovujici pozadavkim Estrella Shoes s.r.o. Nebudou potieba Zadné stavebni Upravy,
nebot prostor se pronajimd jako nezafizeny. Budova je vybavena bezbariérovym

vstupem.

Cena mésicéniho prondjmu je 20 000 K¢, z toho 2500 K¢ energie, tedy 285 K¢ za metr

¢tverecni na mésic, k emuz je potreba pficist kauci ve vysi dvou mési¢nich najma.

Oteviraci doba bude v pracovni dny od 9 do 18 a v sobotu od 10 do 18. V nedéli bude

zavreno.

Vybaveni prodejny

Prodejna bude z venku vybavena vyvésnimi stity s logem Estrella Shoes s.r.o a ve vyloze

budou vystaveny nejnovéjsi modely aktualné nabizené obuvi. V prodejné samotné bude

44



prodejni pult s registracni pokladnou napojenou na elektronickou evidenci trzeb (18 000
K¢&), sedaci soupravy, na které se budou moci zdkaznici usadit pfi zkouseni obuvi (8200
K¢&) a 10 prodejnich stold se sklenénou vyplni na obuv (kazdy 2500 K¢). Soucasti vybaveni
obchodu bude samoziejmé i drobné, aviak nezbytné vybaveni, jakym jsou napftiklad
cenovky (50 K¢ za baleni 50 ks), visacky na cenovky (45 K¢ za kus) a 5 stohovacich kosu

na k obuvi ptidruzené produkty (naptiklad tkanicky, IZice atd. — kazdy koS 400 K¢).

Z divodu malé rozlohy nebude prodejna vybavena detekénimi ramy ani jinym zafizenim
bezprostiedné odhalujicim zlodéje. V mistnosti se vSak bude nachazet prlmyslova

kamera s funkci zachovavani zaznamu. (1200 K¢)

Vedeni podniku a personalni zabezpeceni

Podnik bude fizen majitelem, ktery tedy bude zaroven i vedoucim podniku. Ten bude

nadfizeny ¢tyfem asistentlim/asistentkam prodeje na hlavni pracovni pomeér.

Vedouci prodejny bude osoba zodpovédna za fizeni prodeje a za asistenty/asistentky
prodeje. JelikoZ je tato pozice casové i financné narocna, bude alespon zpocatku

zastavana majitelem podniku.

Asistent/ka prodeje je osoba, jejiz prace spociva v obsluze zakaznik(. Tam patfi pomoc
s vybérem spravné obuvi, prace s kasou, ale také poprodejni servis. Na tuto pozici budou
vybirdny osoby zejména dle osobnostnich rysa. Jelikoz firma Estrella Shoes s.ro. zaklada
svou povést mimo kvality produktd hlavné na pristupu k zakaznik(im, je dllezité, aby
osoba uchazejici se 0 zaméstnani byla komunikativni, zodpovédna, pecliva, presvédciva
a vneposledni fadé by méla mit pozitivni vztah k praci. Tato pozice bude také
odpovidajicim zpGsobem finanéné ohodnocena, konkrétné 14 000 K¢ Cistého mésicné,

nebot reprezentuje podnik ve vztahu k verejnosti.

Na pozici asistenta/asistentky bude podnik ziskavat zaméstnance pomoci Ufadu préce,
inzeratld v mistnich mediich, ale také social recruitmentu, ktery zahrnuje v tomto
pripadé zejména facebook. Zajemci o zaméstnani budou pozadani o zaslani Zivotopisu a
kratkého videa, ve kterém se kratce predstavi. Vybrani uchazeci budou po prostudovani
zaslanych materiadld pozvéni k osobnimu neformalnimu pohovoru, ktery bude vést

majitel. Po téchto pohovorech budou vybrani ¢tyfi vhodni kandidati, se kterymi bude
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sepsdana smlouva o hlavnim pracovnim pomeéru. Ta bude obsahovat informace o druhu
prace, misté vykonu prace, dni nastupu do prace, mzdé a terminu jejiho vyplaceni,
vypovédnich lhatach (1 mésic), tydenni pracovni dobé a jejim rozvrzeni (3x tydné 9
respektive 8 hodin) a délce dovolené (4 tydny). Po dobu nepfitomnosti zaméstnance

bude vyhleddna nahrada, ktera bude v podniku pracovat formou brigady.

Produkt a nabizené sluzby

Produktem podniku Estrella Shoes s.r.o. bude zejména damska obuv konfekcnich
velikosti, v mensi mife pak i obuv panska, Sita predem dikladné vybranym externim
ceskym dodavatelem. Ten je pro firmu jednim ze stavebnich prvka. Primarné z divodu
toho, Ze pfi pripadnych obtizich je flexibilita ¢eského dodavatele vy3$si nez dodavatele
zahrani¢niho. Sekundarné z diivodu toho, Ze kvalita ¢eskych vyrobk( neustale vzrista.
Obuv bude Sita z kvalitnich materidll, prevainé téch napodobujicich kGzi. Kazda bota
bude mit na podrazce drobné logo Estrella Shoes. Prioritou je, aby se zakaznik v obuvi
citil pfijemné nejen v prodejné, ale i pfi dlouhodobém noseni. Vedlejsimi produkty se
pak rozumi sortiment s obuvi spojeny, a to zejména lzice na obuv, stélky do bot a
pripravky k péci o boty. Estrella Shoes s.r.o. bude nabizet stalym zakaznikim klubové
karty, diky nimZz mohou ziskat zajimavé slevy na pfisti nakupy. Zaroven je pak pfimo
v prodejné mozno vyfidit poprodejni servis vtomto pfipadé reklamace ¢i stiznosti na
zbozi. Reklamace budou feseny tak, Ze obuv bude prezkoumana nejprve asistentem/kou
prodeje a poté zaslana vyrobci k posouzeni. V pfipadé, Ze se opravnénost reklamace
prokaze, bude mit zakaznik pravo na opravu/vyménu obuvi, pokud se situace opakuje,

tak bude mit narok na vraceni penéz.
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Analyza trhu a analyza konkurence

Pfed samotnym zaloZenim podniku je duleZité zjistit potfebné informace o trhu,
konkurenci a celkovém prostiedi. Nasledujici kapitola tedy seznamuje c¢tenare
s analyzou téchto tfi prvkl. Analyza bude doplnéna dotaznikovym Setfenim. Z téchto

zdroju pak bude marketingovy, operacni, finan¢ni plan a hodnoceni rizik.

PEST analyza
Politicko-legislativni vlivy

Tyto vlivy doléhaji na podnik vétsSinou v podobé zakonl a vyhlasek, kterymi je podnik
nucen se fidit. Podnik se musi fidit fadou zdkonu, z nichZz budou v nasledujici c¢asti
uvedeny ty nejdllezitéjsi zakony. Jako prvni je uveden zdkon o obchodnich
spole¢nostech a druzstvech, ktery nejvice ovliviiuje podnik jeSté pred jeho samotnym
vznikem, nebot vymezuje tipy podnikd a jasné definuje, co je k pravné spravnému chodu
kazdého z nich dodrzovat. Pro zaloZeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym je tieba celd
fada krokU, jednim z poslednich je pak podani navrhu na zapis do obchodniho rejstiku
a registrace na finanénim Uradé. (e-sro.cz) Poté zejména z oblasti obchodniho,
pracovniho a dafového prava, kde se budou fesit napfriklad prava a povinnosti
zaméstnance i zaméstnavatele, dafiové podminky atd. Mezi legislativni vlivy mlze byt
zarazen i zakon o elektronické evidenci trzeb (zkracené EET). Prodejna jiZz sice vlastni
kasu se zabudovanym systém EET, v pripadé dalSich legislativnich zmén by ovsem bylo

tfeba ji vyménit za kasu novou, nehledé na to, zda funguje ¢i ne.
Ekonomické vlivy

Jednim z vlivd mohou byt intervence Ceské narodni banky. A¢koliv podnik Estrella Shoes
s.r.o. odebira obuv od vyrobct z Ceské republiky, mGze se stat, e dany vyrobce dovazi
materidl na boty ze zahranici a snizenim hodnoty koruny tento materidl zdrazi, tudiz i
vyrobce doddvajici boty podniku Estrella Shoes bude muset zdrazit. Tim padem vyvstava
otazka, zda zvednout ceny a vystavit se risku ztraceni zdkaznik(, ¢i ceny ponechat, ale
snizit si tim zisk. DalS$im a pravdépodobné dullezitéjSim vlivem je rostouci

koupéschopnost obyvatel a vzristajici pramérny plat. Mezi ostatni ekonomické vlivy lze
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zaradit i inflaci, kterd mlze pUsobit pozitivné i negativné. Pfi nekontrolovatelné a
»,hezdravé” rostouci inflaci roste cenovd hladina neumérné mzdam, tudiz lidé maji
tendenci vkladat své penize nejdfive do substitutl pfipadné si, pokud uspokojuje jen

sekundarni pottfebu, tento produkt Uplné vypustit.
Socialné — kulturni vlivy

Mezi hlavni socidlni vlivy bych zafadil zvysujici se Zivotni Uroven. Vzhledem k tomu, Ze
Zivotni Uroveri obyvatel Ceské republiky se neustale zvy3uje, &im dal tim vice lidi si tak
ted mlze vedle saturace primarnich potfeb (potrava, spanek a dalsi Zivotné dllezité
¢innosti) dovolit uspokojovat i potfeby sekundarni, do nichz patfi naptiklad i potieba
kulturni, tedy mimo jiné oblékani a snaha citit se pfijemné. DalSim socialné-kulturnim
vlivem jsou trendy. Podnik by se mél snazit pomoci své marketingové kampané prosadit
svlj vyrobek do kategorie ,trendy”. Je velice sloZité odhadnout, co se stane trendy
vyrobkem, diky peclivému prizkumu trhu i zdkaznikd je to oviem mozné. Plati ovsem
pravidlo ,sto lidi, sto chuti”, vtomto pfipadé tedy mohou designéti a vyrobci povazovat
produkt za predurceny k Uspéchu, ve skute¢nosti tomu tak ovsem vibec nemusi byt.
Jednim z trendU soucasné doby je kupovat domaci vyrobky a produkty, a presné tohoto

principu se firma Estrella Shoes s.r.o. drzi.
Technologické vlivy

V mnoha odvétvich plati, Ze pokud chce podnik drZzet krok s konkurenci, musi vkladat
nemalé finan¢ni zdroje do technologii a jejich inovace. JelikoZ se firma Estrella Shoes
s.r.o. zabyva prodejem, tak neni prespfili§ vazana technologickymi inovacemi. Na

prodejné se nachazi rizné technologie, vétsina z nich ale nepodléha rychlému zastarani.

Pro budouci vyvoj podniku je dilezity budouci technologicky vyvoj vyroby bot a reakce
nasich dodavatell na tyto zmény, kdy se méni materialy, ale i samy proces a styl vyroby.
Vyvoj ale nemine ani prodej, stale se vyviji, v dnesni dobé je nejvétsi vyzvou zachovat si
prosperujici kamenny obchod, kdy ¢im dal tim vice podnik sméfuje z téchto klasickych

obchodU na internet a vytvari e-shopy.
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Shrnuti

Pomoci PEST analyzy bylo zjiSténo, jaké vnéjsi podminky na podnik plsobi. Z politicko-
legislativniho prostfedi jsou to zejména vyhlasky a zadkony, které upravuji formu
podnikani, nalezitosti, povinnosti zaméstnavatele i zaméstnanc(, dané a nové napftiklad
i zdkon o elektronické evidenci trzeb. Vliv ekonomického prostiedi mize podnik
pocitovat zejména prostfednictvim inflace a intervenci Ceské narodni banky. Zvy3uijici se
Zivotni Uroven a trendy na podnik plsobi ze socidlné-kulturniho hlediska.
Technologickym prostfedim se pak rozumi budouci vyvoj obuvnictvi, ale i prodeje jako
takového. Je tedy na podnikateli, aby se snaZil budouci vyvoj predvidat a pruzné reagoval

na zmény.

Analyza mikrookoli podniku

Analyza mikrookoli podniku je provadéna pomoci Porterova modelu péti sil, do kterého,
jak uz je zminéno v teoretické Casti prace, patfi stavaji konkurence, nova konkurence,

vliv odbératell (zakaznik), vliv dodavatelll a substitu¢ni produkty.

Vzhledem k tomu, e v Ceské Republice se mensi &i vétsi obchod s obuvi nachazi témér
v kaidém mésté, je pomérné slozZité v tomto odvétvi zaznamenat Uspéch citelné
prevysujici konkurenci. Vnitfni vlivy a konkurencni souboj je opravdu velky, podniky se
snazi konkurovat sniZovanim cen, ale zaroven i zvySovanim kvality, coz tla¢i marzi ¢im
dal tim nize. Podniky se tedy musi zaméfit na néco, co je odlisi od konkurence, napftiklad
poprodejni servis atd. Castym problémem tohoto odvétvi je zamé&Feni se na nevhodny
typ zakaznika, respektive na nedostatecné rozvinuty trh. Prikladem budiz obuv, jejiz
cena se pohybuje okolo 8000 K¢. Pokud obchodnik tuto obuv nabidne béZznému
zakaznikovi ve stredné velkém ¢i mensim mésté, velice pravdépodobné bude brzy muset
svUj podnikatelsky zamér pfehodnotit, nebot zvolil pfili§ vysokou cenovou hladinu a boty
si témér nikdo nekoupi. Druhym castym problémem je nedostatecnd kvalita zbozi.
snizili cenu nakladd. Zakaznici takové zbozi kupuji, oviem casto jen jednou, protoze se

velice brzy rozbije.

Samotny vstup do prostiedi neni slozity, neni limitovan slozitymi zakony ani ostatnimi

bariérami vstupu. Funguje zde jen celkem silna konkurence a s ni spojeny konkurencni
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boj. Neda se mluvit o legislativni bariéfe z toho diivodu, Ze alespori v CR neexistuji zakony,
které by potlacovaly obchod s obuvi. Ten spadd mezi Zivnosti volné, tudiz neni tfeba
zadnych zvlastnich postupl. Zaroven neexistuji ani bariéry uvnitf odvétvi, nebot pfistup
ke ,, komponentim®, ze kterych se boty vyrabéji mize mit kazdy, kdo vlastni dostatecné

zdroje.

Substitu¢ni produkty zde témér nemuze brat v potaz, pomineme-li lidi, ktefi chodi bosi,
ve vlastnoruéné vyrobenych botach Ci trpi postizenim. Ti ale netvofi relevantni vzorek,

tudiz je z pozdéjsich propoctd mizeme vynechat.

Daleko znatelnéjsi je pak vliv dodavatelll a odbératelll. Za¢néme prvné jmenovanymi.
Do této kategorie patfi vyrobci, ale také zaméstnanci ptipadné dalsi zprostfedkovatelé
obchodu. Diky globalizaci mlzZe kazdy nechat vyrabét své zbozZi na druhé strané planety
za radové nizsi naklady nez ve své vlastni zemi. Pfi vyrobé, kterd neprobiha ,pfimo pod
nosem” zdakaznika, v tomto pripadé obchodnika s obuvi, mize nastat problém se
snizovanim kvality. Tato skute¢nost je zajimavé popsana v knize Made in Cina. Jednd se
o to, Ze pfi prvni prohlidce ,své” tovarny se obchodnik presvédci, ze vse je tak, jak ma
byt, jsou pouzivany jim vybrané materialy a zaméstnavatel zaroven dbda na hygienické a
ostatni normy. Spokojen se vraci domu. Prvni zdsilka ptichazi opravdu tak, jak si ji
predstavuje, vSe odpovida, predpoklada tedy, Ze s vyrobcem pljde vse bez problému.
Ten ovsem zasilku po zasilce méni jednotlivé soucasti zbozi za levnéjsi, jednou poutzije
levnéjsi lepidlo, které tolik nevydrzi, podruhé drahy material nahradi nahrazkou a tak
dale. Vse se samoziejmé déje po malych kriccich tak, aby si obchodnik niceho nevsiml,

pripadné kdyz uz, tak az po dlouhé dobé. (Midler 2015)

Pokud ovSem obchodnik narazi na vyrobce poctivého, mize ziskat vyhodu oproti
»podvadénym“ konkurentim. Toto, stejné jako ostatni problémy (napfiklad zpozdéni
dodavky) by ovsem mélo byt zavedeno ve smlouvé a pokutovano. Jednd se také o
kvantitu. Obchodnik, ktery si objednd od vyrobce milion pard bot si pravdépodobné
dokdaze vyjednat lepsi cenu nezZ ten, ktery si objedna para tisic. Kromé vyrobce do
kategorie dodavatel spadaji také zaméstnanci. U tohoto typu podniku ovsem neni
potfeba vysoké kvalifikace, sta¢i zaméstnance pouze dostateéné zaskolit a nalezité je
financné odménit. SpiSe nez na vysku zakladniho platu bych se zaméfil na dodatecné

odménovani podle poctu prodaného zbozZi. Pokud ma zaméstnanec jisty plat, se kterym
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nebude moci pohnout, ¢asto se stane, Ze na svou praci rezignuje a nesnazi se podat co

nejlepsi vykon.

Dalsi z Porterovych konkurencnich sil je sila kupujicich (odbératelt). Stejné jako u témér
vsech ostatnich odvétvi se tato sila s nastupem internetu razantné zvysila. Dfive musel
zakaznik projit vSechny obchody osobné, aby se dozvédél, kde maji pro néj nejlepsi boty,
at jiz z hlediska ceny, kvality ¢i srovnani s konkurenci. Nyni, v dobé internetovych
srovnavac, diskuznich for a e-shopu, ¢lovék ani nemusi vyjit zdomu a ma pfistup k tém
nejlepsim nabidkdam. Obchod s botami md nastésti pro obchodniky jedno specifikum, a
to konkrétné to, Ze boty je nejlépe si predem vyzkouset a aZ poté se rozhodnout, zda
jsou pohodlIné, ¢i ne. Vétsina lidi, ktefi prodejnu navstivi, se tedy rozhodne boty rovnou
koupit, za predpokladu, Ze jim vyhovuji. Porad se ovsem najdou lidé, ktefi sivkamenném
obchodé boty vyzkousi, aby si je poté levnéji koupili na internetu. Pravdépodobnéji se
tak u obchodu s botami mizZzeme setkat s anglicky zvanym ,,Research Online, Purchase
Offline”, jez Karr (2016) popisuje jako skutecnost, kdy si zakaznik na internetu nejprve
najde zbozi, které mu nejvic vyhovuje a poté se vyda do konkrétniho kamenného

obchodu toto zboZi otestovat a zakoupit.

Z analyzy ve struc€nosti vyplyva, Ze je pomérné jednoduché do tohoto odvétvi vstoupit,
nejsou zde nastavené Zadné legislativni bariéry vstupu, problém je vsak vsilné
konkurenci na trhu. Substituty v tomto odvétvi prakticky neexistuji. V odvétvi prodeje
obuvi maji dodavatelé i odbératelé silnou vyjedndvaci pozici. Obchodnik z téchto
dlvodl musi pfijit s opravdu silnou a u¢innou obchodni strategii, aby predcil konkurenci

a mohl uspét.

Dotaznikové Setreni

Jako soucdst podnikatelského planu je zpracovano dotaznikové Setfeni, jehoZz Ukolem
bylo zjistit vefejné minéni v oblasti obchodd s obuvi v Pardubicich. Pro tento ucel byly
na facebookovych skupinach tykajicich se déni v Pardubicich a okoli umistény
elektronické dotazniky. Jejich distribuce trvala dva tydny a za tuto dobu je vyplnilo 208
respondentll. Facebookové stranky s co nejsirSim zamérenim a vékovym sloZenim

nebyly vybrany nahodné, jelikoZ pro ucely zjiSténi potifeb zakaznik( bylo tfeba zajistit
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bakalarské prace byl vypracovdn a vyhodnocen za pomoci internetového serveru

survio.cz.

V dotazniku byly respondentdm poloZzeny nasledujici otazky: ,Jak casto nakupujete
obuv?“, ,Kde nejcastéji nakupujete obuv?“, ,Jste spokojeni s nabidkou obuvi
v Pardubicich?“, ,Pokud nejste spokojen/a, co by podle Vas mohlo situaci vylepsit?“,
,Vyjizdite nékdy nakupovat do jiného mésta ¢i jinych mést? Z jakého divodu?“ a ,Jaké
vlastnosti obuvi pozadujete pfi jejim nakupu?“. Dopliujici otdzka se tykala pohlavi

dotazovanych.

U otdzky ,Jak ¢asto nakupujete obuv?“ byly uvedeny moznosti jednou mésicné, jednou
za Ctvrt roku, jednou za pll roku, jednou za rok a méné casto, pfi cemz nejéasté;si
odpovédi bylo jednou za pal roku s 64,3 %, nasledovala odpovéd jednou za Ctvrt roku
s 15,7 %, ddle jednou za rok a jednou mési¢né, obé odpovédi s 8,6 %. Méné casto nez
jednou za rok si pak obuv kupuje pouhych 2,9 %. Z toho vyplyva, Ze lidé navstivi obchod

s obuvi vétSinou aZ poté, co jim soucasnd obuv prestane vyhovovat. Obrazek ¢. 1

zobrazuje graf vykreslujici odpovédi na tuto otazku.

Jak casto nakupujete obuv?

= 1x mésicné 1x za étvrt roku = 1x za pGlroku = 1xroéné = méné Casto

Obrdzek 1: Graf zobrazujici rozloZeni odpovédi na otdzku:"Jak casto nakupujete obuv?"
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Druhd otazka, tedy ,,Kde nejcastéji nakupujete obuv?“, zjistovala, které obchody s obuvi
respondenti nejcastéji v Pardubicich navstévuji. Mezi odpovédi jsem zaradil tyto
moznosti: Bata, CCC, Deichmann, A3 Sport + Sportisimo, Humanic a nakonec Malé
»heretézcové” obchody. Jako prvni skoncil Deichmann s 41,4 %, dale CCC s 20 %, A3
Sport + Sportisimo 18,6 %, malé obchody obsadily ¢tvrtou pricku s 10 %, Bata 7,1 % a
jako posledni se umistil Humanic s pouhymi 2,9 %. Z tohoto vysledku se da usoudit, Ze
lidé preferuji levnéjsi obuv, kterou mohou pofidit v jedné z fadé pobocek dané znacky.
Pomérné vysoké procento dotazanych preferuje sportovni obuv, kterou firma Estrella
Shoes neposkytuje. Obchody, kterym se firma nejvice podoba (CCC a Bata) uvedlo
dohromady 27 % dotdzanych, coz ukazuje, Ze zdjem o boty s jednoduchym stylem porad
trva. Dalsi pozitivni zpravou je, Ze presné 10 % dotazanych uvedlo, Ze nejcastéji nakupuji
v malych obchodech, coz? je segment trhu, ktery hodla podnik Estrella Shoes penetrovat.

Na obrdzku €. 2 je zobrazen graf, jenz vykresluje odpovédi na tuto otazku.

Kde nejcastéji nakupujete obuv?

= Deichmann = CCC = A3 Sport + Sportissimo malé obchody = Bata ® Humanic

Obradzek 2: Graf zobrazujici rozloZeni odpovédi na otdzku:"Kde nejcasteji nakupujete obuv?"

Treti a ¢tvrtou otazku (,Jste spokojen/a s nabidkou obuvi v Pardubicich?” respektive
,Pokud nejste spokojen/a, co by tuto situaci mohlo vylepsit?“) si dovoluji spojit
dohromady. 70 % respondent(l vyjadfilo spokojenost, 30 % pak uvedlo, Ze jsou

s nabidkou nespokojeni. Hlavnimi pfi¢inami nespokojenosti pak je maly vybér,
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nedostatecné kvalitni zboZi. Dotazovani rovnéz uvedli, Ze kromé téchto dvou kritérii by
problém mohl vyresit obchod s obuvi, jenZ by nabizel designové zboZi za pfijatelnou
cenu (okolo 900 K¢) ¢i obchod, ktery se nenachazi v kazdém vétsim mésté. Estrella Shoes
se hodla zaméfit na obuv s jednoduchym, avsak jedinecnym designem, tudiz by jisté
ziskala zakazniky z fad pravé téchto respondentl, kterym chybi urcitd jedinecnost a
»Charakter” obuvi. Graf vykreslujici odpovédi na otazku: ,Jste spokojen/a s nabidkou

obuvi v Pardubicich?“ se nachdazi na obrazku ¢. 3.

Jste spokojen/a s nabidkou obuvi v Pardubicich?

= Ano = Ne

Obrdzek 3: Graf zobrazujici rozloZeni odpovédi na otdzku: "Jste spokojeni s nabidkou obuvi v Pardubicich?”

Nasledujici otazka je zamérena na dojizdéni za nakupy obuvi do okolnich ¢i vzdalenéjsich
mést, a to zejména z divodu nedostatku vyhovujicich obuvnictvi v Pardubicich. 55,7 %
tdzanych uvedlo, Ze za nakupy pravidelné dojizdi, coZ je pomérné vysoké Cislo vzhledem
k tomu, Ze na otazku ,Jste spokojen/a s nabidkou obuvi v Pardubicich?” odpovédélo 70 %
respondentl pozitivné. NejcastéjsSim mistem nakupl mimo Pardubice se stal sousedni
Hradec Kralové a poté se znacnym odstupem. Pro muUj vyzkum bylo dUlezité zjistit, proc¢
lidé radéji nakupuji obuv ve stejné velkém Hradci Kradlové namisto Pardubic. Hlavnim
uvedenym dlivodem byl rozmanité;jsi vybér, dale pak vétsi pocet designovych obchodu
a kvalitnéjsi poprodejni servis. Jak jsem jiz zminil u pfedchozi otazky, firma Estrella Shoes

se zaméruje na prodej designovych bot za pfijatelnou cenu, proto doufam, Ze rada
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z dotazanych, kteri dnes kvili nedostatecnému vybéru dojizdi za nakupy do Hradce

Kralové a ostatnich mést, se vrati do Pardubic a vyuZije sluZzeb nové vzniklého obchodu.

Z posledni otazky (,Jaké vlastnosti obuvi poZadujete pfi jejim nakupu?“) vzesla rada
rozlicnych odpoveédi. Nejcastéji zaznivala kvalita, cena, vzhled, pohodInost a prakti¢nost.
Zajimavymi pfipominkami pak byly odpovédi respondentl s nestandartni velikosti nohy.
Znacna ¢ast respondentl odpovédéla, Ze jim v Pardubicich chybi obchod, ktery by se
zaméroval na individudlni problémy zdkaznik(l. Pokud ma zakaznik nezvyklou klenbu ¢i
Sirku nohy, pak ma ¢asto problém v bézném obchodé sehnat jemu vyhovujici obuv. Musi
se tak spoléhat na specializované obchody, ¢i Sevce, jichZ neni v Pardubicich mnoho. |
toto je tak jeden z moznych smérdq, jimiz se mlze firma Estrella Shoes do budoucna vydat.

Pravdépodobné vsak az po Uspésné expanzi na trh.

Dopliujici otdzka se tykala pohlavi respondentl. 80% respondent( tvofily Zeny, 20% pak
muzi. Estrella Shoes se hodla zaméfit na prodej Zenské obuvi, proto bylo dllezité, aby

vétSinovymi respondenty na tuto otdzku byly Zeny.

Diky dotaznikovému Setfeni bylo zjisténo, Ze potencialni zakaznici po obuvi pozaduji
zejména, aby byla kvalitni, cenové pfijatelnd a vzhledové zajimava. Dale bylo zjisténo
jejich nakupni chovani a pravdépodobné nejpfinosnéjsim zjisténim byl fakt, Zze zakaznici
jsou ochotni si za kvalitnim vyrobkem dojet i jinam nez do mésta, ve kterém bydli. Pokud
tedy firma Estrella Shoes bude nabizet kvalitni boty a ziska si urcité renomé, muze

poditat i se zakazniky z cizich mést.

SWOT Analyza

Silné stranky

Hlavni silnou strankou podniku je ptistup k zakaznikovi. Kazdy zaméstnanec bude
motivovan k pozitivnimu pfistupu k zakaznikovi, dilezity je ,rodinny“ pfistup. Zakaznik,
i ten, ktery si nic nekoupi, musi védét, Ze je v obchodé vzdy vitan a prodavaci jsou mu
ochotni poradit s jakoukoliv jeho otazkou. Diky tomuto pfistupu mize byt rozsifovdna

dobra povést i mezi dalsi potencialni zakazniky.

Dalsi silnou strankou podniku bude umisténi prodejny na jedné z nejrusnéjsich ulic

v centru Pardubic. Z tohoto divoduii lidé, ke kterym nedolehne podnikova marketingova
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kampan budou snadnéji dosazitelni a existuje vysoka pravdépodobnost, Ze pfi hledani
vhodného obchodu s obuvi narazi pravé na prodejnu Estrella Shoes. Diky pfilehlému

parkovani a zastavce méstské hromadné dopravy nebude problém navstivit obchod i pro
Slabé stranky

Podnik obsahuje mimo silné také nékolik slabych stranek. Pravdépodobné nejvétsi
prekazkou je fakt, Ze Estrella Shoes je nové vznikajici spole¢nost, jeZ na trhu zatim nema
vybudované jméno a musi se etablovat, aby mohla zaznamenat vyraznéjsi uspéch.
Zakladem je presvédcit zdkazniky o pravdivosti firemnich hodnot a rozsitit povédomi o

obchodu k Sirsi verejnosti.

Dalsi slabinou jsou pak nedostatecné zkuSenosti majitele s podnikdanim, coz muze
zpUsobovat jisté potiZze. ZpoCatku mulze tato nezkuSenost znamenat ztizeny chod
obchodu, vdelSim casovém méritku by se mél proces standardizovat a nemél by

predstavovat znatelny problém pro prosperitu podniku.
Prilezitosti

Za hlavni pfilezitost podniku pokladam v Pardubicich ne zcela uspokojeny trh.
Proniknout na néj je pomérné leh¢i nez na trh v ostatnich vétsich méstech, nebot
nabidka v Pardubicich je pomérné monotdnni. A¢ je v Pardubicich fada obuvnictvi, chybi
zde takové, které by prineslo boty sjednoduchym, aviak jedineénym stylem. Cast
fetézcl se také soustifedi na nizkou cenu, coz oviem ¢ini na Ukor kvality, jiz zdkaznici u

obuvi poptavaji nejvice.

Dalsi prilezitosti je zvysujici se poptavka po kvalitnim zboZi, nejen obuvi. S tim, jak se
zvySuje Zivotni Uroven obyvatel, roste i jejich potfeba doprat si kvalitnéjsich produkta.
Plati, Ze lidé maji nyni vice penéz nez v minulosti a jsou ochotni je vyménit za produkt,

ktery je nadchne.

Jako treti pfilezitost mliZe byt pocitana moznost rozsifeni nabidky o nové produkty. To
se tyka zejména trhu s obuvi jednak nestandartni velikosti, ale také neobvyklého tvaru.
Jelikoz vétsSina obchod( s obuvi nabizi boty konfekénich velikosti, tak lidé s odliSnou
velikosti chodidla jen obtizné shani obuv, ktera by jim vyhovovala. Témto zdkaznik(m by

se firma Estrella Shoes v budoucnosti rada vénovala a individualné se vénovala kazdému
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jejich problému s obuvi. Tato sluzba by se pohybovala ve vyssi cenové relaci, ale diky
nedostatecné konkurenci by nemél byt problém tuto doprovodnou sluzbu rozsifit do

SirSiho povédomi verejnosti.
Hrozby

Nejvétsi hrozbou nejen v oblasti obchodu s obuvi je vstup novych konkurentd na trh.
Problém je zejména v konkurentech vyznavajicich podobnou strategii, avsak
disponujicich vétsimi zdroji. Tento subjekt tak mize prevzit pozici firmy Estrella Shoes

na trhu.

Dalsi hrozbou muZe byt pfipadna ekonomicka krize ¢i jiny nedostatek financi ze strany
zdkaznik(. Pokud se sniZi Zivotni Uroven, ktera je nyni v Ceské republice na pomérné
vysoké urovni, mohou lidé zaclit Setfit a penize za obuv vynaklddat jen v téch
nejnutnéjsich pripadech. Lidé by tedy obuv kupovali méné ¢asto a jejich preference by

z kvality presla spiSe na cenu.

NedodrzZeni zavazk( tretich stran je dalsi hrozbou. M(iZe nastat situace, kdy dodavatel
nebude schopen dodat zbozi véas, zasoby se tedy mohou ztendéit nebo se v nejhorsim
pripadé uplné vyprodat. Obchod by tak musel na dobu prfedem neurcitou zavfit, coz je
jev znacné nezddouci. Tyto skutecnosti by mély byt smluvné oSetfeny, aby k nim

nedochazelo.
Shrnuti

Pomoci SWOT analyzy byly vvhodnoceny nejvyznamnéjsi silné a slabé stranky podniku a
zaroven prilezitosti a hrozby, které na podnik mohou pUsobit. Silnymi strankami Estrella
Shoes je pristup k zdkaznikovi a lokace prodejny, naopak za slabé stranky mze byt
povaZovano to, Ze podnik je na trhu novy a mlze tudiz uréitou dobu trvat, neZ se etabluje.
Dalsi slabou strankou je nedostatecna zkusenost majitele s podnikdnim, coz mlze mit za
nasledek pomalejsi start podniku. Jako nejvétsi pfilezitosti jsou chapany mozZnosti
rozsiteni nabidky o nekonfekéni zbozi (napfiklad obuv neobvyklé klenby), nepfilis
rozvinuty trh, na ktery jde snaze proniknout a stale se zvysujici poptdvka po kvalitnim
zbozi. Mezi hrozby patfi zejména novi konkurenti, finan¢ni krize ¢i neschopnost
dodavatele doddavat zboZi. Posledni jmenované by oviem mélo byt smluvné osetfeno,
aby k podobnym situacim nemohlo dochazet.
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Marketingovy plan

Produkt

Firma Estrella Shoes se v ramci produktu, kterym bude z prevazné vétsiny Zenska obuyv,
hodla zaméfrit na strategii diferenciace. Obuv, kterou bude firma nabizet bude vyrabéna
z kvalitnich materidld a bude vynikat unikatnim, avsak zaroven jednoduchym designem,
odlisSnym od konkurencnich vyrobk(. Hlavnimi typy prodavanych bot budou na jafe a v
[été lodicky s nizSim podpatkem, sandaly a baleriny, na podzim a v zimé pak pevné boty
s podpatkem. Kazda bota bude obsahovat logo Estrella Shoes, to bude ale pomérné
diskrétné skryto bud na podrazce, ¢i na ¢asti boty, kterou bude zakryvat chodidlo. Obuv
bude proddvana v obalu, jez bude ekologicky a v pfirodé se sam rozlozi, nebude tedy

zpUsobovat zatéz pro Zivotni prostredi.

Pokud vstup do odvétvi probéhne Uspésné, zacne se firma orientovat i na obuv
nestandartnich velikosti ¢i tvarQ. Je dlleZité, aby podnik reflektoval vyvoj na trhu a
pfizpasoboval se novym trendlim, proto musi manazer peclivé sledoval observovat

situaci a snazit se predikovat smér, kterym se odvétvi bude ubirat.

Cena

V oblasti tvorby ceny bude podnikova strategie spocivat jednak v orientaci na naklady,
vychazejici z uplnych vlastnich ndkladd a zisku, a zaroven bude reflektovat ceny
konkurence. Taktikou firmy je pfinést obuv za cenu, jez bude nizsi nez u konkurence
s obdobné kvalitni obuvi. To bude provadéno zejména nasazenim nizsiho zisku. Touto
taktikou se bude snazit firma proniknout do povédomi zakaznik( a penetrovat trh. Poté,

co firma ziska staly okruh zakaznik(, zacne se orientovat na maximalizaci zisku.
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Propagace

Vzhledem k tomu, Ze Estrella Shoes je zacinajici firma, nebudou prostfedky, které by
mohla vynalozZit na propagaci nebudou nejvétsi. Dllezité tedy bude maximalizovat pocet
forem klasické reklamy, jako jsou napfiklad potisky billboard(, upoutdvka v radiu ci

televizi, a to zejména z dlivodu vysoké ceny a soucasné nizkého procenta ovlivnénych.

Zakladnim stavebnim prvkem budou webové stranky (predbézné www.estrellashoes.cz),
které sice nebudou obsahovat e-shop, ale budou poskytovat veskeré informace jak o
firmé, tak o prodejné, véetné vSech momentalné dostupnych bot (foto, velikost,
jednoduchy popis). Zakaznik si diky jednoduchému systému pomoci par kliknuti m@ze
boty zamluvit a béhem chvile vyzvednout pfimo na prodejné. V pfipadé jakéhokoliv
jiného dotazu muZe kontaktovat prodejnu pomoci mobilniho telefonu ¢i emailu, oboji

uvedeno na webovych strankach.

Dalsim typem reklamy, ktery bude firma vyuzivat je takzvany guerilla marketing. Je to
druh marketingu, ktery se za pomoci urcité kontroverze ¢i Soku snazi za pouZziti
minimalnich zdroji zaujmout co nejvice potencidlnich zakaznik(. (Mediaguru.cz 2012).
Mezi akce guerillového marketingu firmy Estrella Shoes budou patfit naptiklad

extravagantni polepy aut, necekané happeningy v centru mésta a tak dale.

Firma si zfidi mimo webovych stranek rovnéz stranky facebookové, kde bude informovat

o novinkach a pomoci nichZ budou zakaznici snadno moci firmu kontaktovat.

Zpocatku existence prodejny budou najati brigadnici, jeZ budou roznaset letaky zvouci

do nové oteviené prodejny.
Distribuce

Firma Estrella Shoes je konecnym distributorem, tudiz bude prodavat pfimym
zdkaznikim ve specializované prodejné. Obuv doddvana firmé bude ziskdvana pfimo od

nasmlouvaného vyrobce a jeji dovoz bude probihat v jeho rezii.
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Operacni plan

Diky operacnimu planu je pfesné rozvrzeno, kdo v podniku zastava jakou pozici, jaké mu
prislusi kazdodenni ukoly a jak dosdhnout vytycenych cil(, jimiz je zejména etablovani
se na trhu a ziskani stalé klientely. JelikoZ je Estrella Shoes mald firma s jednoduchou

strukturou, nemusi byt operacni plan pfilis obsahly.

Hlavni postavou je majitel, ktery zdroven plini roli vedouciho prodejny. Jeho Ukolem je
fidit plynuly chod prodejny, pfijimat doddvky zboZi a rozhodovat velikosti dalSich
dodavek a ostatni nezbytné ukony, také je zodpovédny za vybaveni prodejny a za
ziskavani zaméstnancu, v tomto pripadé asistentl/asistentek. Také kazdy mésic planuje
smény, odmény zaméstnancli a odevzddva ucetnictvi, které bude reSeno externé
najatou Ucetni firmou. Nese zodpovédnost za pfipadné Spatné hospodareni spolecnosti.
Nebude mit samoziejmé pevnou smlouvu jako jemu podfizeni zaméstnanci, tudiz ani
narok na plat. Jeho pracovni doba mlze byt nestala, podle potfeb podniku se mlze
zabyvat i jinymi zdaleZitostmi, ale plati, Ze by mél v prodejné travit prlmérné 8 hodin
denné, 6 dni v tydnu. V pripadé jeho nepfitomnosti prebirad zodpovédnost za prodejnu

jim povéreny/a asistent/ka prodeje.

Druhou pozici je asistent/ka prodeje. Tuto pozici budou zastavat celkem Ctyfi
zaméstnanci, kdy v jeden moment budou v prodejné vidy pravé 2 z nich. Jejich hlavnim
ukolem bude poradenstvi zdkaznik(im, operace s hotovosti a platebnimi kartami a
udrzovani Cistoty na pracovisti. Asistent/ka musi byt dokonale obeznamen/a
s kazdodennim chodem spolecnosti a s prodavanym zbozim, aby mohl/a zékaznikovi
podat relevantni informace. Asistent/ka nese financni zodpovédnost za pfipadné
kradeze, v pfipadé Ze kradez odhali, bude pak odménén/a jednorazovou odménou 500
KE. Dalsi informace tykajici se odménovani a rozvrieni smén asistent/ek prodeje se
nachdzi v kapitole Vedeni podniku a persondlni zabezpeceni. Kromé kazdodennich kol
mohou byt témto zaméstnanclm pridéleny i cile dlouhodobé povahy, tato situace

ovsem nebude nastavat pfilis ¢asto.
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Financni plan

stanovi, kolik kapitalu bude potfeba k zahdjeni podnikani a jeho pribéhu a odkud cerpat.
Prvotnim bodem je zakladatelsky rozpocet, jenz informuje nejen o vysi potfebného
kapitdlu a jeho strukture, ale také o nakladech potfebnych k samotnému zalozeni
spole¢nosti a pofizeni majetku, a také o predpokladaném vyvoji trzeb. V ndsledujicich

odstavcich uvadim poporadé potiebné naklady.

Estrella Shoes je firma s ru¢enim omezenym, coz podle nového obcanského zakoniku
znamend, Ze zdakladni kapitdl se z plvodnich 200000 K¢ snizil na pouhou 1 K¢.
(Podnikatel.cz 2013) Kromé této symbolické ¢astky je tfeba uhradit poplatek, ¢inici 1000
K¢, zivnostenskému Uradu a poplatek za ndvrh na zapis do obchodniho rejstfiku, 6000

K¢&. Ndklady na zaloZeni spolecnosti tedy Cini 7000 K¢.

Pfed samotnym otevienim prodejny je nutné provést drobné Upravy jako napfiklad
vymalbu, polepeni vyloh atd. v celkové cené 15 000 K¢. Tyden pred zahajenim prodeje a
mésic po bude probihat reklamni kampan formou rozdavani letak( informujicich o
otevieni nové prodejny. Pro tento Ucel budou najati tfi brigadnici s hodinovou mzdou
70 K¢&. Jejich pracovni doba bude ¢init 5 hodin denné, 7 dni v tydnu pred otevienim
prodejny, po otevieni se pak jejich pracovni doba snizi na 4 hodiny denné. Nebudou vsak
pracovat kazdy den, nybrz 3 dny v tydnu po dobu jednoho mésice. Z toho vyplyva, Ze
naklady vztahujici se k témto tfem brigadnikim dosahnou celkové vyse 17 430 K¢. Firma
bude vzhledem k tomu, Ze brigddniky ziskd z fad studentl, osvobozena od placeni
socialniho a zdravotniho pojisténi za tyto osoby. Cena za tisk 2000 kusl letakd je
vycCislena na 1500 K¢. Druhou formou propagace je netradic¢ni polep automobilu (v
osobnim vlastnictvi majitele). Ten bude proveden jeSté pred samotnym otevienim
prodejny jako forma jeji propagace, jeho cena bude ¢init 26 000 K¢ se
soucasnou trvanlivosti 5 let. Od ¢ervence 2018 firma planuje prondjem billboardu v cené

25 000 K¢ mésicné

Nezbytnou soucasti prodejny je také jeji vnitini vybaveni. To se vzhledem k rozvaze bude
délit na dlouhodoby a kratkodoby majetek. Do dlouhodobého majetku podniku bude

patfit prodejni pult s kasou, sedaci souprava, prodejni stoly a kamera, dohromady v cené
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57 400 K¢. Kazdé jedna ¢ast z tohoto vybaveni spada do druhé odpisové skupiny, firma
jej tedy bude odpisovat po dobu 5 let. Do kratkodobého (obéZzného) majetku spadaiji
zasoby a drobné vybaveni prodejny (5000 K¢). Nakupni cena jednoho paru obuvi bude
300 K¢, predpokladana prodejni cena pak 890 K¢ v objemu 7000 parl ro¢né. Cena rocni
zasoby obuvi se tak pohybuje okolo 2 100 000 K¢. Zasoby budou pofizovany v mésicnich
intervalech, neni proto nutné, aby mél podnik celou ¢astku potfebnou na ro¢ni nakup
zasob na béiném uctu. Predpoklada se, Ze alespon v zacatcich bude mit podnik 14
kupujicich zakaznik(i denné, s postupné se zvysujicim renomé prodejny se zvysi i ptijmy,
stale ovSsem budou existovat vykyvy, nebot v nékterych meésicich zdkaznici nakupuji

méné nez v mésicich ostatnich (v pripadé Estrella Shoes se jednd zejména o mésic Unor).

Do mzdovych nakladd pak mimo jiz zminéné brigddniky spadaji stali zaméstnanci
podniku a externé najata/y ucetni. Témi jsou 4 asistenti/ky prodeje. Jejich Cista mésicni
mzda byla stanovena na 14 000 K¢, k éemuz je ale tfeba pripocitat odvod na socidlni a
zdravotni pojisténi, jez Cini 35% z mzdy. Mési¢ni ndklady na jednoho zaméstnance se
tedy pohybuji ve vysi 18 900 K¢. Celkova vyse mezd vsech 4 stalych zaméstnancu je
75 600 KE. Naklady za vedeni ucetnictvi se do mezd nepromitnou, nebot to bude feSeno

pfibuznym majitele.

Jako posledni zminim provozni naklady podniku. Mezi ty patfi zejména ndjem vietné
energii (20 000 K¢), telefonni sluzby (1450 K¢) a internet (390 K¢), vSsechny ceny jsou

uvedené za jeden mésic. Celkové mésicni provozni naklady tedy budou 21 840 K¢.
Vykaz zisku a ztraty, rozvahy a vykaz cash flow jsou vypocitany a uvedeny v pfiloze.

Vykaz zisku a ztraty je uveden za roky 2017/2018, 2018/2019 a 2019/2020. Rozlozeni
jednoho vykazu zisku a ztraty do dvou let vzniklo z divodu zapoceti ¢innosti podniku
v patém meésici roku, a ne na jeho zacatku. Ve vykazu zisku a ztrat jsou uvedeny veskeré
zisky spolecnosti (vynosy z prodeje) a veskeré naklady spolecnosti (drobné upravy,
najem a energie, nakup dlouhodobého a kratkodobého majetku, zaméstnanci, nakup
zbozi, reklama, telefonni sluzby, internet, poplatek za zaloZeni spolec¢nosti, pojistné,
dané), diky kterym je poté urcen zisk pripadné ztrata daného mésice a zaroven také

kumulovany zisk ¢i ztrdtu daného obdobi. V prvnim roce provozu prodejny se az
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v poslednim mésici dosahlo zanedbatelného zisku, a to zejména z divodu vétsich vydaju

pfi zafizovani prodejny. Roky ndasledujici by jiz mély pfinést zisk znatelnéjsi.

Rozvahy jsou uvedeny celkem Ctyfi, prvni z nich je rozvaha pocatecni, tedy k 1.5.2017,
dalsi rozvahy jsou vZdy vypracovany k 1.12. na tfi po sobé jdouci roky existence podniku.
Na stranu aktiv, kterd se déli na stdld a obéind, spada v pfipadé mého podniku
dlouhodoby hmotny majetek, opravky za dlouhodobym hmotnym majetkem,
kratkodoby hmotny majetek, zasoby, bankovni G¢ty a pokladna. Pasiva se déli na vlastni
a cizi zdroje, z nichZ podnik Estrella Shoes vyuziva pouze zdrojli vlastnich, kam spada
zakladni kapital, hospodarsky vysledek soucasného obdobi a v letech 2018 a 2019 i

hospodarsky vysledek minulého, respektive minulych obdobi.

Jako posledni je v pfiloze uveden vykaz cash flow. V ném je pomoci pfedpokladanych
ro¢nich nakladd a pfijmud stanovena vyse zisku a konecny zlstatek penéznich prostiedku

za jednotlivy rok s celkovou progndzou za tfi roky.

Hodnoceni rizik podnikatelského planu

Za nejvétsi riziko je povazovana moznost vstupu novych konkurentl na soucasny trh.
Konkurent, jemuz se podafi spravné diferenciovat od ostatnich znacek se mize stat
trznim vidcem a pro malé firmy tak nechat jesté mensi podil na trhu, nez je tomu
doposud. Vstup tohoto subjektu navic mize znamenat odliv zakaznik( firmy Estrella
pomérné nerozvinuty, maze vsak pfijit k uréitému stimulu a situace se zméni. Dllezité
je drzet se vlastniho zabéhnutého modelu, tedy prodej kvalitniho stylové jedineéného

produktu za pfijatelné ceny, jenz ¢ini firmu odliSnou od konkurence.

Vse se rovnéz odviji od ekonomické situace v daném regionu, potazmo staté. S vyssimi
kterd mlzZe nastat a kterd by znamenala pokles mezd, zvySeni nezaméstnanosti a také
neochotu lidi vydavat penize za statky jindy, neZ kdy je to bezprostfedné nutné. Nyni se
celd Ceskad republika nachazi v obdobi hospodafského rozmachu, je tedy vice ne

pfihodnda doba pro zalozZeni vlastniho podniku.
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DalSim rizikem muZe byt zvySeni cen vstup(, tedy v tomto konkrétnim pripadé zdrazeni
materialu, ¢imZ vznikd potfeba navySeni prodejni ceny zboZi a tim padem mozny
prechod zakaznik(l ke konkurenénimu vyrobku. Toto riziko se eliminuje smlouvou s

dodavatelem, ktera pevné upravuje ceny jednotlivych dodanych produktd.

V neposledni fadé muze dojit k nedostate¢né navstévnosti prodejny. To mize mit fadu
pricin, at uz Spatnou propagaci, kvalitu zboZi ¢i sluzeb nebo jiné, zejména subjektivni,
nedostatky. Kazdé z téchto rizik je dllezité predem podrobné analyzovat a pokusit se
mu predejit zvolenim spravné strategie. Spravna a adekvatni forma propagace, kvalita
zboZi a sluzeb jsou pro podnik jedny zvibec nejduleZitéjSich faktorl vedoucich
k Uspéchu, v pripadé jejich Spatného vyhodnoceni hrozi nezajem zdkaznik( a krach

podniku.

Rovnéz dllezitym, avSak ¢asto prehlizenym rizikem je Spatné umisténi podniku, zejména
pak, kdyz vdaném prostoru maji probihat dlouhodobé stavebni prace. Zejména

v prvnich mésicich po otevieni prodejny muize byt tento faktor doslova likvidacni.

Existuje i riziko, Ze majitel podniku, ktery zaroven zastava i funkci vedouciho podniku,
bude zdravotné ¢i jinak indisponovan. Pokud se bude jednat o indispozici kratkodobou
(do jednoho tydne) deleguje majitel na tuto pozici asistenta/asistentku prodeje. Jestlize
se bude jednat o indispozice dlouhodobou, zastane pozici vedouciho podniku pfibuzny,

jenz bude predem o fizeni podniku instruovan.
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Shrnuti praktické ¢asti

Cilem praktické ¢asti bakalarské prace bylo sestaveni podnikatelského planu a s nim
spojené dokumentace potfebné k zaloZeni konkurenceschopného podniku s obuvi.
Praktickd ¢ast vychazela z ¢asti teoretické a kopirovala jeji strukturu. Praktickd c¢ast
tvorby podnikatelského planu zacina titulni stranou a exekutivnim souhrnem, kde jsou
obsazeny zakladni informace o podniku a podnikateli. Nasleduje blizsi pfedstaveni
podniku ve formé predmétu podnikdni, umisténi a vybaveni prodejny, vedeni a
personalniho zabezpecdeni a produktu a sluZeb. Nasleduje prizkum trhu, ktery je
proveden za pouZiti ¢tyr analyz. Jako prvni je pouZita analyza PEST, ktera zkouma mozné
vlivy okoli na podnik. Zde bylo zjiSténo, Ze na podnik mize pusobit velké mnozstvi vlivd,
je ale dulezité, aby majitel veskeré vlivy Skodlivé pro podnik brzy odhalil a snizil i
pfipadné uplné eliminoval jejich vliv na podnik. Dalsi pouzitou metodou je Porterova
analyza péti konkurencnich sil, ktera zkouma mikrookoli podniku. Touto analyzou bylo
zjisténo, Ze vstup na trh je pomérné jednoduchy a nelimitovany, plsobi zde vsak silna
konkurence a dodavatelé a odbératelé maji silny vliv. Nasledovné byla pouzita metoda
dotaznikového Setfeni, kde byli respondenti dotazani na sérii otazek. Z tohoto Setfeni
vyplynulo, Ze zdkaznici jsou ochotni zaplatit vice penéz, ale poptdvaji kvalitu. Jako
posledni probéhla takzvana SWOT analyza, ktera odhaluje silné a slabé stranky podniku
a prilezitosti a hrozby. Jako silné stranky se ukazaly pfistup k zdkaznikovi a lokace, ve
které se podnik nachazi, slabymi strankami pak jsou fakta, Ze se jedna o zacinajici firmu
a Zze majitel nema pfilisSné zkuSenosti s podnikanim. Pilezitostmi jsou moznosti rozsireni
nabidky, poptavka zakaznikl po kvalitnim zbozi a nerozvinuty trh. Mezi hrozby patfi novi
konkurenti, krize ¢i sniZujici se Zivotni Uroven a riziko pferuSeni dodavek. Po provedeni
analyz byl nastolen marketingovy plan, jenz definoval podniku z hlediska 4P. Operacni
plan pak ustanovil, kdo bude mit v podniku jaké ukoly a ve financnim planu byly
stanoveny naklady a vydaje za prvni tti roky provozu firmy. Nasledné byla popsanarizika,

ktera podniku hrozi a pfiblizeno jejich mozné reseni.

V praktické casti byla vypracovdna veskera dokumentace potfebna pro podnikatelsky

plan, jeji cil tak byl naplnén.
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Zaver

Cilem této prace bylo sezndmit ¢tenare s principy vypracovani podnikatelského planu a
prinést kompletni dokumentaci pro vytvoreni konkurenceschopného podniku. Prace se
skldda zteoretické a praktické casti, pficemZ prvné jmenovana se zabyva teorii
podnikani, vyhodami a nevyhodami malych a stfedné velkych firem, dale pak samotnym
vzhledem a obsahem podnikatelského planu a nezbytnostmi, které musi obsahovat.
Mimo to se v teoretické ¢asti prace zabyvam nalezitostmi marketingového, operacniho
a finan¢niho planu, jez jsou nedilnou soucasti podnikatelského planu a indikuji strategii

a smér, jimz se bude podnik odvijet.

Prakticka ¢ast se vénuje samotnému sestaveni podnikatelského planu, pocinaje titulni
stranou a exekutivnim souhrnem. Jako prvni bylo nutné zvolit predmét podnikani, jimz
se ukazal byt jako nejvhodné;jsi maloobchod s obuvi. Poté bylo na fadé popsat misi, vizi
a strategii podnik(. Tato ¢ast se zaméfuje na to, ¢im se firma bude odliSovat od
konkurence, jaké jsou jeji cile do budoucnosti a jak jich hodla dosahnout. Poté bylo na
poradi konkretizovat umisténi, vybaveni, vedeni a persondlni zabezpeceni podniku.
VSechna tato fakta jsou nutnd k pochopeni zakladni funkce a kazdodenniho chodu

provozovny.

Nasleduje popis produktu a nabizenych sluzeb, kde se rozvadi, jak bude samotny
produkt vypadat, co je jeho vyhodou a tak dale. Po tomto popisu je nutné provést
analyzu trhu, kde jsou pomoci SWOT analyzy vysvétleny silné a slabé stranky podniku a
hrozby a prileZitosti, které trh nabizi. PEST analyza pak pfiblizuje, jaké politické,
ekonomické, socidlni a technologické okolnosti podnik ovliviiuji. Analyza mikrookoli
podniku pomoci Porterovy analyzy 5 sil zkouma, jaké jsou bariéry vstupu do odvétvi, jak
silny je vliv odbératelll a dodavatell, jaké existuji substituty a jak reaguje soucasna
konkurence. Dotaznikové Setfeni poté definuje, jaké jsou hlavni nedostatkd vétSiny

obuvnictvi v Pardubicich a co zakaznici pfi nakupu obuvi poptavaiji.

V marketingovém planu je pouzit marketingovy mix, jenz konkretizuje vyrobek, cenu,
distribuci, propagaci. Analyzou téchto prvkl je moZné zvolit spravnou marketingovou

strategii a vyvoj. Operacni plan se zabyva kazdodennim chodem provozovny a delegaci
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funkci. Finan¢ni plan analyzuje realnost zaloZeni podniku z finan¢niho hlediska, pro
tento Ucel jsou pouZity financni ukazatele rozvaha, vykaz zisku a ztraty a vykaz cash flow.
Prvni rok bude, zejména kvuli zafizovani prodejny, ztratovy, od druhého roku je vsak jiz
ocekavan zisk a rentabilnost prodejny. To je demonstrovano pomoci rozvahy, vykazu
zisk( a ztrat a vykazu cash flow za prvni tfi roky fungovani podniku. Posledni kapitola

prace je vyCtem a pfipadnym feSenim rizik spadajicich na podnik.

Zpracovanim bakalarské prace jsem si ovéfil, Ze podnik, jez bych rad zaloZil ma realnou
budoucnost a zejména diky financni analyze jsem gzjistil, kolik prostredkl je

k samotnému zaloZeni, ale i kazdodennimu provozu potieba.
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Summary

The main goal of this work was to prepare all the documentation needed for establishing
a shoe shop. Besides this, my work has to bring information about writing a business

plan and about the nowadays market.

First of all, | had to choose what industry and market | want to penetrate. After a long
thinking | chose to start a shoe shop. | am already long time interested in shoe making
and everything about the shoe business, so it was pleasure for me to work on the

business plan.

In the theoretical part of my work | am introducing the reader into the basics of business
and showing what are the main points of a business plan. This mainly contains marketing,
financial and other analysis. | am also working with pros and cons of small and medium
businesses. The theoretical is basicaly made thanks to studying economic books and new

media.

The practical part is based mainly on the analysis and | am setting there my business
plan from the beginning. First comes the title and basic information about the company.
After this | am attaching the executive summary which contains the main information
about our product and fundamental business strategy (mainly differentiation) for
possible investors. In next chapters | primarily analyse company and the market. For this
purpose | am using SWOT analysis, Porter's five forces analysis, PEST analysis and the
guestionnaire. With SWOT analysis | am identifying the main strenghts, weaknesses,
opportunities and threats which can have impact on the company. Applying Porter's five
forces analysis helps me to identify the rivalry in the industry, bargaining power of
suppliers, bargaining power of buyers, threat of new entrants and threat of substitutes.
PEST analysis describes a framework of macro-environmental factors used in the
strategic management. It basically includes four factors (Political, Economic, Social and
Technological) which can have big impact on market and on the company itself. The last
one of analysis | have made is a questionnaire. | have asked 200 respondents what do
they think about the shoe market in Pardubice and other questions and made a

summary out of it. After these analysis | have prepared operational and financial plan.
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The first one has to set day-to-day tasks and the duties of every employee in the
company. The main purpose of making a financial plan is to know how big capital will
the company need for its start and everyday run. | have prepared the balance sheet,
income statement and cash flow statement for this reason. Thanks to these we can say
how much money does it cost to run a small business like this. The last chapter is

including the risks of starting this business.

Thanks to this work | have realized what does it cost to start and run a company and |
do not only mean cash, but also what | have to do for its smooth beginning. It fulfilled

all the goals | have set before writing the thesis.
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Pfiloha 2.: Rozvahy

Pocatecni rozvaha ke dni 1.5.2017

Popis Castka Popis Castka

Stala aktiva 62,4 Vlastni zdroje 1637,4

Dlouhodoby hmotny | 57,4 Zakladni kapital 1637,4

majetek

Kratkodoby hmotny | 5 Fondy 0

majetek

Dlouhodoby finanéni | O Zisk 0

majetek

Obézna aktiva 1575 Cizi zdroje 0

Zasoby 525 Dlouhodobé uveéry 0

Bankovni ucty 1000 Kratkodobé uvéry 0

Pokladna 50 Dodavatelé 0

Pohledavky 0

Ostatni aktiva 0 Ostatni pasiva 0

Aktiva celkem 1637,4 Pasiva celkem 1637,4
Rozvaha ke dni: 1.12.2017

Popis Castka Popis Castka

Stala aktiva 49,92 Vlastni zdroje 1426,917

Dlouhodoby hmotny | 57,4 Zakladni kapital 1637,4

majetek

Opravky -12,48

Kratkodoby hmotny | 5 Fondy 0

majetek

Dlouhodoby financ¢ni | O Hospodarsky -210,483

majetek vysledek

Obézina aktiva 1 376,997 Cizi zdroje 0

Zasoby 525 Dlouhodobé uveéry 0

Bankovni ucty 801, 997 Kratkodobé uvéry 0

Pokladna 50 Dodavatelé 0

Pohledavky 0

Ostatni aktiva 0 Ostatni pasiva 0

Aktiva celkem 1426,917 Pasiva celkem 1426,917
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Rozvaha ke dni: 1.12.2018

Popis Castka Popis Castka
Stala aktiva 37,44 Vlastni zdroje 1 803,661
Dlouhodoby hmotny | 57,4 Zakladni kapital 1637,4
majetek
Opravky -24,96
Kratkodoby hmotny | 5 Fondy 0
majetek
Dlouhodoby finanéni | O Hospodarsky 376,744
majetek vysledek

HV minulého obdobi | -210,483
Obézna aktiva 1766,221 Cizi zdroje 0
Zasoby 525 Dlouhodobé uvéry 0
Bankovni ucty 1191,221 Kratkodobé uvéry 0
Pokladna 50 Dodavatelé 0
Pohledavky 0
Ostatni aktiva 0 Ostatni pasiva 0
Aktiva celkem 1 803,661 Pasiva celkem 1 803,661

Rozpocet k 1.12.2019

Popis Castka Popis Castka
Stala aktiva 24,96 Vlastni zdroje 1 803,661
Dlouhodoby hmotny | 57,4 Zakladni kapital 16374
majetek
Opravky -37,44
Kratkodoby hmotny | 5 Fondy 0
majetek
Dlouhodoby financ¢ni | O Hospodarsky 305,117
majetek vysledek

HV minulych obdobi 166,261
Obézna aktiva 2 083,817 Cizi zdroje 0
Zasoby 525 Dlouhodobé uvéry 0
Bankovni ucty 1508,817 Kratkodobé uvéry 0
Pokladna 50 Dodavatelé 0
Pohledavky 0
Ostatni aktiva 0 Ostatni pasiva 0
Aktiva celkem 2 108,777 Pasiva celkem 2 108,778
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Ptiloha €. 3: Vykaz Cash flow

1. rok 2. rok 3. rok
Drobné Upravy 15 000
Najem vcetné energii 240000 240000 240000
Nakup dlouhod. majetku 57 400
Nakup kratkod. majetku 5000 5000 5 000
Zaméstnanci 924 630 907 200 907 200
Nakup zbozi 2 450 000 2 100 000 2 100 000
Reklama 27 500 250 000 300 000
Telefon 17 400 17 400 17 400
Internet 4 680 4 680 4 680
ZalozZeni spolecnosti 7 000
Pojistné 14 400 14 400 14 400
Dané 882 702 953 724 979 089
Vydaje celkem 4 645 712 4 491 504 4 567 769
L
Prodej obuvi 4 645 800 5019 700 5153 100
Pocatecni stav penéznich | 1 000 000 1 000 088 1528 284
prostredkd
PFijmy celkem 4 645 800 5019 700 5153 100
Vydaje celkem 4645712 4 491 504 4 567 769
Zisk/ztrata 88 528 196 585 331
Koneény zlstatek  penéZnich | 1 000 088 1528284 2113615
prostredkt
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Priloha €. 4: Dotaznik

19.4. 2017 Obchody s obuv( v Pardubicich

Upozornéni: Je zobrazen nahled na dotaznlk, ve kterém nedochazl k ukladénl dat. Pokud chcete dotaznik vyplnit, kliknéte zde
hitps:, .survio.com/su 1P7B7A4H8X27Z1H9

Obchody s obuvi v Pardubicich

Dobry den,

jmenuji se Adam Kupka a jsem studentem filozofické fakulty Univerzity Palackého v Olomouci. Jake téma své bakaldiské prace
jsem si vybral "ZaloZeni obchodu s obuvi”. Rad bych Vas poZadal o vyplnéni kritkého dotazniku, ktery mi pomiiZe zjistit, jaké
jsou preference mistnich zakaznikll. Pfedem d&kuji.

Pohlavi

Muz

Zena

Jak tasto nakupujete obuv?

Jednou mésitné
Jednou za ttvrt roku
Jednou za pill roku
Jednou za rok

Méné Lasto

Kde nejtastéji nakupujete obuv?

Bafa

ccc
Deichmann
Humanic

A3 Sport + Sportisimo

hitps/Awww.survio.com/survey/d/S1P7TB7A4H8X2Z 1HSY 7preview=1
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19.4. 2017 Obchody s obuvl v Pardubicich

Malé obchody

Jste spokojen/a s nabidkou obuvi v Pardubicich?

Ano, jsem spokojen

Ne, nejsem spokejen

Pokud nejste spokojen/a, co by to mohlo vylep3it?

Z  Napiite vétu
MZIOM
Vyjizdite nékdy za nakupy obuvi mimo Pardubice?
Ne, nevyjiZdim
Pokud ano, kam a pfiblin& jak &asto?
Napiste odpovéd
Z0jvé 100 zmak
Jaké viastnosti obuvi poZadujete pfi jejim nakupu?
#  Napiste vétu
Zb}M’ZSﬂM

https/Awww.survio.com/survey/d/S1P7B7A4HBX2Z 1HSY 7preview=1
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19.4. 2017 Obchody s obuv( v Pardubicich

ODESLAT DOTAZNIK

hitps/Avww.survio.com/survey/d/S1P7TB7A4HEX2Z 1HSY 7preview=1 R
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