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Abstrakt

V predlozené préci se zabyvam tvorbou podnikatelského planu pro start - up prodejny,
ktera bude poskytovat doplitky specifického stylu Cafe Racer pro motocykly. Teoreticka
cast je zaméfena na vymezeni zdkladnich pojma spojenych s podnikédnim, popisuje
soucasné podnikatelské prostiedi v Ceské republice a hlavni diraz je kladen na
metodiku tvorby podnikatelského planu. Prakticka ¢ast se jiz zabyva vlastni tvorbou
konkrétniho podnikatelského planu pro start — up prodejny s motodoplinky. V planu bylo
pfedevS§im analyzovéano prostfedi, vytvofena vhodna marketingova strategie, sestaven

finan¢ni plan a sledovalo se i riziko podnikatelského zameéru.

Abstract

This work deals with the creation of a business plan for a start - up of a store that will
provide specific style accessories Cafe Racer Motorcycle. The theoretical part is
focused on definition of the basic concepts of entrepreneurship, description of the
current business environment in the Czech Republic and the main emphasis is put on the
methodology of creating a business plan. The practical part deals with the creation of
their own specific business plan for a start - up store with moto accessories. The plan
was to analyze the environment, creation of appropriate marketing strategies, the

financial plan and watching of the business plan risk.
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podnikatelsky plan, prodejna, motodopliky, analyza prostfedi, marketingovy mix,

finan¢ni plan

Keywords
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Predmluva

Radu let mne zajimé problematika kolem motocykld, jejich design, prestavby a tpravy
do individudlniho stylu. VZdy jsem touzil si upravit motocykl podle svych piedstav a
dnes bych rad napomadhal i ostatnim lidem splnit své sny. Sviij koni¢ek bych rad
realizoval, zalozil obchod s motodopliikky ve stylu Cafe Racer a zvysil tak povédomi o
tomto pohodovém stylu. Prace by mne naplnovala, setkaval bych se s lidmi, ktefi maji
stejné zajmy, zarovenl bych umoZnil i ostatnim lidem stfetdvat se a pfedavat si

informace, zazitky z akei apod.



1 UVOD

Cilem mé diplomové prace bude vytvofit podnikatelsky plan pro start-up prodejny

s motodopliky.

Prace bude sloZena z teoretické a praktické ¢asti. V zavérecné ¢asti zhodnotim splnéni

cile mé préce a jeji ptinos do budoucnosti.

V teoretické Casti se nejprve budu zabyvat vymezenim a definovadnim zakladnich pojmt
souvisejicich s podnikatelskou c¢innosti. Tyto zdkladni pojmy je dualezité znat pfi
zakladani podnikatelského subjektu. DalSim krokem, kterym se ve své praci zabyvam,
je popsani souasného podnikatelského prostiedi v Ceské republice. V hlavni teoretické
casti se zaméfim na sestaveni optimalniho podnikatelského planu uréeného pro
zacinajici podnikatelsky subjekt. Pfi sestavovani planu pouziji vhodné postupy a

metodiku.

Na samém pocatku praktické ¢asti oziejmim filozofii a styl motocykll, pro které budu
nabizet dopliky. V hlavni c¢asti se budu zabyvat jiz tvorbou konkrétniho
podnikatelského planu na zalozeni prodejny s motodopliiky. Pii postupu sestavovani

planu bude vyuzito struktury, kterd byla vytvorena v teoretické ¢asti prace.

V zavéru prace popisi napli cile prace a pouziti vysledki pro budoucnost.



2 DEFINICE ZAKLADNICH POJMU

2.1 Podnikani

Podnikani je pojem, na ktery je nahlizeno riznymi pohledy.Veber definuje Ctyfi pojeti
podnikéni.

Ekonomické pojeti: podnikanim se rozumi pouziti vSech ekonomickych zdrojt a dalsich
aktivit takovym zpiisobem, aby doSlo ke zvySeni jejich plivodni hodnoty. Pfidané
hodnoty jsou tak vysledkem tohoto dynamického procesu.

Psychologické pojeti: podnikdnim se rozumi aktivita, jejiz snahou je néco ziskat,
vyzkouset, splnit a né¢eho dosahnout. Podnikani je prostfedek k dosazeni seberealizace,
zbaveni se zavislosti a osamostatnéni se apod.

Sociologické pojeti: podnikdnim se rozumi veSkerd Cinnost vytvarejici blahobyt pro
vSechny zuc¢astnéné, vyhledavani optimalnich cest vedoucich k lepSimu vyuziti zdroj,
které napomahaji vytvaret vice pracovnich mist a pfilezitosti.

Pravnické pojeti: podnikdnim se rozumi stadld cinnost provadénd samostatné

podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost ve snaze dosdhnou zisk.'

Podle nového Obcanského zdkoniku, zakon ¢&. 89/2012 Sb., obclansky zakonik, je
podnikani definovano takto: ,,Kdo samostatné vykonava na vlastni ucet a odpovednost
vydélecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamerem Ccinit tak
soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zretelem k této cinnosti za

2

podnikatele.

Podle zakona ¢. 455/1991 Sb. Zakon o Zivnostenském podnikani (zivnostensky zakon) v
platném znéni je podnikdni definovano takto: ,,Zivnosti je soustavnd cinnost
provozovana samostatné, vlastnim jménem, na viastni odpovédnost, za ucelem dosazeni

zisku a za podminek stanovenych timto zdkonem.*

2.2 Podnikatel
Podnikatel je definovan podle zakona ¢. 89/2012 Sb., obcansky zékonik, takto:

,Za podnikatele se povazZuje osoba zapsana v obchodnim  rejstriku.

1 VEBER,Jaromir — SRPOVA Jitka a kolektiv. Podnikdni malé a stiedni firmy. 2.aktualizované a
roz$ifené vydani. Praha: Grada Publishing,a.s,2008, s.15. ISBN 978-80-247-2409-6

2 Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik

3 Zékon ¢. 455/1991 Sb., Zakon o zivnostenském podnikani (zivnostensky zakon)

2



Ma se za to, Ze podnikatelem je osoba, ktera ma k podnikani Zivnostenské nebo jiné

opravnéni podle jiného zdkona. “

Podle Vebera existuje fada definic vymezujici pojem podnikatel:
e osoba, kterd se v dusledku svého podnikdni vystavuje riziku rozSifeni nebo
ztraty vlastniho kapitalu,
e osoba, kterd umi rozeznat pfilezitosti, pouzivat zdroje a prostiedky k dosazeni
stanovenych cilli a je ochotna Celit riziku spojeného s podnikatelskou ¢innosti,
e osoba investujici své prostiedky, cas, usili a své dobré jméno, piebira
odpovédnost a zaroven nese riziko spojené s podnikatelskou ¢innosti za Gcelem

dosaZeni svého finanéniho a osobniho uspokojeni.’

Dalsi definice pojmu podnikatel:

,,podnikatel je hlavnim hybatelem v podnikani a nositelem podnikavosti‘®

2.3 Obchodni zavod ( dfive podnik )
,,Obchodni zavod (dale jen ,,zdvod®) je organizovany soubor jméni, ktery podnikatel
vytvoril a ktery z jeho vile slouzi k provozovani jeho ¢innosti. Ma se za to, Ze zavod

tvoii vSe, co zpravidla slouZi k jeho provozu.*’

Od 1. ledna 2014, kdy vesel v u¢innost novy obcansky zakonik (zdkon ¢. 89/2012 Sb.,
obCansky zakonik) se zménila Gprava podniku a dispozic s nim. Celd uprava podniku se
pfesouva z obchodniho zdkoniku do nového obcanského zakoniku a podnik dostava

nové oznaceni obchodni zavod.

Obchodni zavod je véci hromadnou tj. souborem véci nalezejicich jedné osobé a tvoftici
jeden ptredmét. Obchodni zdvod tvofi vSe, co podnikateli v souvislosti s jeho
podnikanim patii, tj. véci, prava a jiné majetkové hodnoty, véetn¢ zavazkl. Smlouvy o
dispozicich se zavodem se pfesouvaji do nového obcanského zakoniku a budou

zvla$tnimi typy kupni, respektive ndjemni smlouvy.®

4 Zékon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik

5 VEBER,Jaromir — SRPOVA Jitka a kolektiv. Podnikdni malé a stiedni firmy. 2.aktualizované a
roz$ifené vydani. Praha: Grada Publishing,a.s,2008, s.16. ISBN 978-80-247-2409-6

6 SRPOVA, Jitka— REHOR, Viclav a kol. Zaklady podnikani. Praha: Grada Publishing,a.s, 2010, s.31.
ISBN 978-80-247-3339-5

7 Zéakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik

8 Zakon ¢. 89/2012 Sb., obc¢ansky zakonik



2.4 Malé a stiedni podnikani

Clenéni podnikt podle doporudeni Evropské komise 2003/361/EC z 6.5.2003:

drobny podnikatel zaméstnava méné neZ 10 zaméstnanct a jeho aktiva/majetek nebo
obrat/ptijmy nepiesahuji korunovy ekvivalent 2 miliont EUR

maly podnikatel zaméstnava méné nez 50 zaméstnancli a jeho aktiva/majetek nebo
obrat/ptijmy nepiesahuji korunovy ekvivalent 10 miliond EUR

stiredni podnikatel zaméstnavda méné¢ nez 250 zameéstnanci a jeho aktiva/majetek
neptesahuji  korunovy ekvivalent 43 milioni EUR nebo obrat/piijmy neptesahuji
korunovy ekvivalent 50 miliont EUR.’

Velikost podnikatele se posuzuje podle poctu zaméstnancii, velikosti roéniho obratu a
velikosti aktiv. Pro stanoveni po¢tu zaméstnanct a finan¢nich veli€in se pouziji tidaje

vztahujici se k poslednimu uzavienému zdafiovacimu obdobi (kalendainimu roku).’0

Podle Srpové je vyznam malych a stfednich podniki v téchto aspektech:
e vyuziti pracovni sily uvolnéné velkymi podniky
e pusobeni proti posilovani monopolnich tendenci
e jsou nositelé drobnych inovaci, adaptaci na proménlivé potteby spotiebitele
e zaméfuji se i na okrajové oblasti trhu
e reprezentuji mistni kapital

e efekty z jejich podnikani zlistavaji v daném regionu (state)"

Vyhody malych a stfednich podnikii:
e véEtsi odolnost proti hospodarské krizi
e snaz$i ptizplisobivost na zmény
e tvorba pracovnich pfilezitosti

e rychlejsi akceptovani podnikatelskych rozhodnuti.

Nevyhody malych a stifednich podnikii:
e mensi moznost zaméstnavat specialisty

e mén¢ prostfedkil na marketingovou komunikaci.

9 Doporucéeni Evropské komise 2003/361/EC, o definici mikropodnikd, malych a stfednich podniki,
6.5.2003

10 Doporuceni Evropské komise 2003/361/EC, o definici mikropodnikti, malych a stfednich podnik,
6.5.2003

11 SRPOVA, Jitka —- REHOR, Véclav a kol. Zaklady podnikani. Praha: Grada Publishing,a.s, 2010,

$.38.-39. ISBN 978-80-247-3339-5



2.5 Pravni formy podnikani

Podminky pro podnikani v Ceské republice upravuje Ustavni zékon ¢.2/1993 Sb. Listina
zékladnich prav a svobod, kde je vymezeno pravo kazdého obc¢ana na vlastni majetek,
moznost podnikat a provozovat jinou hospodaiskou ¢innost.”

Konkrétni pravni formy podnikéni upravuje zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik;
zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich a zakon ¢. 455/1991 Sb.,

o zivnostenském podnikani.

Nez zacne potencionalni podnikatel svoji podnikatelskou ¢innost, musi se rozhodnout,
jako formu podnikani zvoli.
Rozlisuji se dvé pravni formy podnikéani, a to podnikani fyzickych osob a podnikani
pravnickych osob.
Podnikani fyzickych osob:

e 0soby podnikajici na zdklad¢ zivnostenského opravnéni

e 0soby zapsané v obchodnim rejstiiku

e osoby podnikajici na zakladé jiného opravnéni podle zvlastniho piedpisu
Podnikani pravnickych osob:

e osobni spolecnosti: vetejnd obchodni spolecnost (v.0.s.)

komanditni spolecnost (k.s.)
e kapitalové spolecnosti: spolecnost s ru¢enim omezenym (s.r.0.)
akciova spolecnost (a.s.)

e druzstva
Pti rozhodovani vybéru vhodné pravni formy podnikatel zvazuje pfedevsim nasledujici
kritéria:

e zakonem vyzadovanou minimalni velikost zakladniho kapitalu

e pocet osob potiebnych k zalozeni

e obtiZznost zaloZeni (vydaje, formalni nélezitosti)

e ruceni za zavazky z podnikatelské Cinnosti

e miru pravni regulace

e rozsah planovanych podnikatelskych aktivit, finanéni naro¢nost

e dafnové zatizeni pro podnikatele’’

12 Ustavni zakon ¢.2/1993 Sb.’Listina zakladnich prav a svobod
13 VEBER,Jaromir — SRPOVA Jitka a kolektiv. Podnikani malé a stredni firmy. 2.aktualizované a
roz§ifené vydani. Praha: Grada Publishing,a.s,2008, s.75. ISBN 978-80-247-2409-6
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2.6 Zivnost

Zivnostenské podnikani a jeho kontrolu upravuje zakon &. 455/1991 Sb., zakon o
zivnostenském podnikani téZ nazyvan jako Zivnostensky zakon. Zivnost je podle vyse
zminéného zakona definovana takto:

,,Zivnosti je soustavna Cinnost provozovand samostatné, vlastnim jménem, na vlastni

odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zdkonem. '

Subjekty opravnéné provozovat Zivnost
Zivnost mize provozovat fyzickd nebo pravnicka osoba, kdyz splni zdkonem stanovené

podminky.

Vseobecné podminky provozovani Zivnosti
Budouci podnikatel, ktery chce provozovat Zivnost musi podle Zivnostenského zakona
splnit nasledujici vSeobecné podminky:
e plnou svépravnost, kterou lze nahradit piivolenim soudu k souhlasu zakonného
zastupce nezletilého k samostatnému provozovani podnikatelské ¢innosti

e bezthonost"

Zv1astni podminky provozovani Zivnosti
Budouci podnikatel musi spliiovat v zéavislosti na typu zivnosti odborné nebo jiné

zpusobilosti, které jsou dany zivnostenskym zakonem.

Podminky pro femeslné zivnosti jsou vymezeny v § 21 a 22 zivnostenského zékona, pro
zivnosti vazané jsou obsazeny v piiloze €. 2 zédkona a pro zivnosti koncesované v
piiloze ¢. 3.

U volné zivnosti sta¢i k provozovani Zivnosti pouze splnéni vSeobecnych podminek,

splnéni zvlastnich podminek provozovani Zivnosti se nevyzaduje.

Prekazky provozovani Zivnosti
Zakon ¢. 455/1991 Sb. zdkon o zivnostenském podnikéni uvadi tyto prekazky v
provozovani Zivnosti:

e je - li vyhlaSen konkurz na majetek fyzické ¢i pravnické osoby

e je-li zamitnut insolventni ndvrh byl zamitnut proto, Ze majetek dluznika je

nepostacujici .

14 zakon €. 455/1991 Sb., zakon o zivnostenském podnikani
15 zakon €. 455/1991 Sb., zakon o zivnostenském podnikani
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o jestlize byl fyzické ¢i pravnické osobé uloZen trest nebo sankce zédkazu ¢innosti
zivnosti

e jestlize bylo zruSeno podnikateli Zivnostenské opravnéni proto, Ze porusil
podminky o udéleni koncese; neplni své zavazky viaci stitu nebo jestlize

neprovozuje zivnost vice nez 4 roky'

Druhy Zivnosti

Jednotlivé druhy zivnosti jsou piehledné zobrazeny v nésledujicim obrazku.

Zivnost I—

L  Zivnost ohlasovaci I

& soustavnd
& moZnost zadit
e samostaina provozovat Zhvnost
berprositedns
®  pod viastnim jménem po ohlaZeni
= na viasini
odpovednost
*  Oislem je zisk . . )
— remesine Zivhosti I—- £ &
&  spinéni podminek podminky
stamovenych zakonem .
vazane Zivnosti prokazéni odbome
zpusobilost
volné Zivnosti I = Eocbecnd
podminiy

— Zivnost koncesovana I—-udélenl'konnese

e  Zivnost ze provozowvat
aZ pde dne nabyti
pravni moci rozhod-
nuti o wdéleni koncese

Obrazek ¢.1: druhy zivnosti'’

Vydani Zivnosti pro fyzické osoby

Zadatel o vydani Zivnostenského opravnéni nejprve musi vyplnit Jednotny registraéni
formular pro fyzické osoby (JRF), prostiednictvim kterého 1ze podat zadost i k dal§im
ufadiim, a to finan¢nimu Ufadu, spravé socidlniho zabezpeceni, zdravotni pojistovné a
ufadu préace.Vyplnény registracni formular se spolu s priikkazem totoznosti, vypisem z
trestniho rejstiiku, pfipadné s dalSimi potiebnymi dokumenty a zaplacenym spravnim
poplatkem podé u kteréhokoliv obecniho Zivnostenského tGadu. Zadost lze také podat

prostiednictvim kontaktniho mista vetejné spravy tzv. Czech Point.

16 zakon ¢. 455/1991 Sb., zakon o zivnostenském podnikani
17 zdroj: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/zivnosti-opu-13165.html
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Pokud jsou splnény stanovené podminky pro ohldSeni Zivnosti, Zivnostensky ufad do
péti pracovnich dnti po obdrzeni ohlaSeni provede zéapis do zivnostenského rejstiiku a

vyda podnikateli vypis.

Pro svoji podnikatelskou ¢innost jsem si zvolil zivnost volnou a budu podnikat jako

fyzicka osoba na zdklad€ Zivnostenského opravnéni.



3 PODNIKATELSKE PROSTREDI CR

Podnikatelské prostiedi 1ze definovat takto:

Podnikatelské prostiedi je tvofeno mnoZstvim vlivil, které plisobi na podnikatele i na
podnikatelskou ¢innost.

Podnikatelské prostfedi je jednim ze zdkladnich faktort ekonomického rozvoje.
Privétivé a kvalitni podnikatelské prosttedi je jednou ze zakladnich podminek rtstu
konkuren¢ni schopnosti podnikd, a tim 1 rGstu konkurenceschopnosti ekonomiky.
Podnikatelské prostfedi tvofi soubor vnéjSich faktorti, které ovliviiuji ekonomické
postaveni, motivaci a chovani podnikatelskych subjektti.

Podnikatelské prostiedi je tvofeno mnozstvim podminek pro podnikatelskou ¢innost v

oblasti legislativy, institucionalni infrastruktury a fungovani trha.'®

Nasledujici obrazek zachycuje jednotliva okoli, ktera ptisobi na podnik.

Nairodni okoli

Je prestavovano politickymi, legislativnimi, ekologickymi,
demografickymi a technologickymi faktory za zemi,
se kterou se podnik identifikuje

Lokalni okoli

Uspéch podniku zdvisi na jeho umisténi
v prostoru, mésté &i oblasti, ve Které
podnik pisobi

Odvétvi
V tomto okoli podniku se nachdzeji

soucasni 1 moZni budouci
konkurenti, dodavatelé,
odbératelé a substituéni produkty

Podnik

(mitZe to byt jakykoliv podnik
v jakémkoliv odvétvi)

Obrazek ¢.2: podnikové okoli"

18 Ministerstvo obchodu a pramyslu, Koncepce podpory malych a strednich podnikatelit na obdobi let
2014- 2020. [online].2012. Dostupné z: http://www.mpo.cz/dokument119071.html

19 Zdroj: DVORACEK Jifi - SLUNCIK Petr. Podnik a jeho okoli. Jak piezit v konkurencnim prostiedi?
1.vydani. Praha: C. H. Beck, 2012. ISBN 978-80-7400-224-3
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Podnikatelské prostiedi clenime na podnikatelské prostfedi vnitini a podnikatelské

prostiedi vné;jsi.

Vnitini podnikatelské prostiedi tvofi veSkeré vnitini faktory, které maji vliv na plnéni

vize, cili a strategii podniku.

Analyza faktor( vnitiniho prostiedi pomaha podniku:
» odhalit jeho silné a slabé stranky

* nalézt specifické prednosti umoziujici podniku se odlisit od konkurence

Vnéjsi podnikatelské prostiedi tvoii vSechny vngjsi faktory, které maji vliv na tvorbu a

realizaci vize, cild a strategii podniku.

Nejcastéji se ¢leni na prostiedi:

* politické a pravni

* ekonomické

* socidlni, kulturni a demografické
* technologickeé

* ekologické

Na vytvateni podnikatelského prostiedi v Ceské republice se vyznamné podileji statni
organy, staitem ziizené nebo podporované instituce a agentury, soudy, organy veiejné
samospravy, vzdélavaci zatizeni, vyzkumna a vyvojova pracovisté, banky, pojistovny,
leasingové spolecnosti, podnikatelskd samosprava a poradenské, zprostiedkovatelské a

obdobné organizace, ale také i trzni subjekty.

Kvalitni podnikatelské prostfedi by mélo spliiovat pozadavky transparentnosti,
vykazovat stabilitu, motivovat k podnikatelské Cinnosti a téZ mit co nejjednodussi

pravidla, nezbytnou miru regulace a jednoduchou administrativu.
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Nasledujici tabulka zachycuje soucasny stav podnikatelského prostiedi Ceské republiky

v podobé SWOT analyzy.

Silné stranky

Slabé stranky

- Schopnost statu pfitahovat masivni investice velkych
podnikil ze zahrani¢i s pozitivnimi dopady na celkovy
ekonomicky rist a rozvoj trhli pro malé a stfedni
podnikatele.

- Tradice primyslové a femesIné vyroby.

- Tradice odborného skolstvi.

- Vytvofeny systém nastrojii podpory MSP, existence
specializovanych instituci na podporu podnikani -
CzechInvest, CzechTrade, CMZRB, Design centrum
CR, CEB, EGAP, Informa¢ni mista pro podnikatele.
- Geograficka vyhodnost uzemi statu — dostupnost
vyznamnych trhd, tranzitni potencial.

- Pfedpoklady pro rozvoj aktivniho cestovniho ruchu.
- Dobra telekomunikaéni infrastruktura.

- Relativné vysoka kvalifikace a profesni adaptabilita
pracovni sily.

- Administrativni naro¢nost daitového systému

- Relativné vysoké zdanéni prace(odvody na zdravotni a
socialni pojisténi)

- Nizka efektivnost vymahani prava.

- Administrativné naro¢ny zpusob zakladani novych
podnikatelskych subjektu.

- Nedostate¢né rozvinuty systém specializovanych sluzeb
(finan¢nich, obchodnich, technickych apod.) pro mikro a
malé podniky.

- Nedostatecn¢ rozvinuty systém celozivotniho
vzdélavani podnikateld a jejich zaméstnanct.

- Omezené moznosti narodni ekonomiky pro vytvoteni
Siroce strukturovaného finan¢niho trhu.

- Administrativni naro¢nost pfi ziskavani ptimych
podpor pro podnikatele.

- Nedostatecné propojeni vyzkumu a vyvoje s
podnikatelskou sférou.

- Neexistence nastrojii podpory inova¢né zametenych
projekt malych firem s velmi kratkou historii.

- Relativné $tédry socialni systém s nedostate¢nym
tlakem na ¢ast obyvatelstva k zapojeni se do pracovniho
procesu.

- Nedostate¢na propojenost odbornych a jazykovych
znalosti a praxe u zaméstnancu.

- Struktura nabidky pracovni sily z hlediska jeji
kvalifikace a lokalizace.

- Nedostate¢na ptirozend motivace k podnikani
zpusobena naruSenim podnikatelskych tradic po dobu
desitek let.

PrileZitosti

Hrozby

- Vytvofeni dlouhodobé materidlni zakladny pro
vzdélavaci a poradenské sluzby k rozvoji podnikani.
- Zjednoduseni postupt zakladani podnikatelskych
subjektu.

- Posileni prav véfitell a vytvoreni podminek pro
konstruktivni postupy feseni insolvence podnikatelt i
osob.

- ZlepSeni ochrany intelektudlniho vlastnictvi (patenty a
VZOry).

- Zjednoduseni komunikace podnikatelti se statni
spravou s vyuzitim informac¢nich a komunika¢nich
technologii.

- Cilena propagace podnikatelstvi.

- Zjednodusovani daniového systému.

- Zavedeni a rozvoj systému celozivotniho vzdélavani.
- Zvyseni nabidky rizikového kapitalu pro financovani
inovacné zaméfenych projektti malych firem s velmi
kratkou historii.

- Vytvafeni novych zpisobt efektivni implementace
nastroji ptimé podpory podnikatelim.

- Odstraniovani do¢asnych administrativnich bariér pfi
pronikani tuzemskych firem na trhy EU.

- Rozsifeni podpory MSP na nékteré dosud
nepodporované ¢innosti.

- Snizeni prosttedkti EU v dasledku problému se
schvalenim navrhu finan¢ni perspektivy EU na obdobi
2014 - 2020.

- Nesladéni postupt vlady a kraji v zaméfeni aktivit k
podpofte podnikani.

- Nevyvazena struktura pfimych a nepfimych nastroji
podpory podnikani a priorit rozvoje MSP.

- Nedostatecna implementacni kapacita pro vyuziti
zvySeného rozsahu prostedki ze strukturalnich fondu.

Tabulka &.1: Swot analyza podnikatelského prostiedi v CR>

20 Ministerstvo obchodu a prumyslu, Koncepce podpory malych a stiednich podnikatelit na obdobi let
2014- 2020. [online].2012. Dostupné z: http://www.mpo.cz/dokument119071.html
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Jak je ze Swot analyzy podnikatelského prostiedi v CR ziejmé je zapotiebi provést
postupné kroky k zlepSeni soucasného stavu prostiedi a pokusit se snizit nebo odstranit
jeho slabé stranky. Je zde tada ptilezitosti jak zlepSit soucasny stav.

Ptredevsim lze provést kroky k sniZzeni administrativni zatéze, zjednodusit postupy pii
zakladani podnikéni, umoZznit snadné&jsi pfistup k Gveérim pro zacinajici podnikatele s
kratkou historii, snizit administrativni narocnost danového systému, zaméfit se na
vzdélavani a poradenstvi pro podnikatele apod.

Pro zkvalitnéni podnikatelského prostiedi je téZz dilezitd spoluprice podnikateld,

ruznych asociaci a svazu.
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4. PODNIKATELSKY PLAN

Definici pojmu podnikatelského planu se v odborné literature zabyva mnoho autori. Pro

ucel mé préace jsem vybral nésledujici definici podnikatelského planu.

,,Podnikatelsky plan je pisemny material zpracovany podnikatelem, popisujici vSechny
klicové vnéjsi i vnitini faktory souvisejici se zaloZenim i chodem podniku. “’
Zakladni ucely pro které je podnikatelsky plan podniku urcen:
e slouzi jako dokument k vnitini potfeb€ podniku (manaZersky néstroj k fizeni
zivnosti nebo spolec¢nosti)
¢ slouzi jako dokument k vnégjsi potieb¢ tzn. Pro mimopodnikové tucely (podklad
pro ziskani cizich zdroji)*

Podnikatelsky plan, ktery je zpracovan v ramci praktické ¢asti této prace, bude slouzit

jako interni dokument pro potfeby podnikatele.

Dutivody pro¢ by se mély podnikatelské zdméry zpracovavat do formy podnikatelského
planu:
e vnéjsi uZivatelé s podnikatelskym planem pocitaji a vyZaduji ho
e existence planu je ukazatelem seri6znosti podnikatelského zdméru
e plan zjednodusuje a usnadiiuje komunikaci k uskute¢néni podnikatelského
zaméru
e plan je vyzadovanou dokumentaci pro investory a pro jejich vnéjs$i hodnoceni
zaméru a tedy podkladem pro ziskani pen&znich prostiedk?’
Zasady pro zpracovani podnikatelského planu:
e Inovativnost — nabidnout produkt, ktery dokaZze lépe oslovit zdkaznika nez
produkt nasi konkurence
e Srozumitelnost a stru¢nost — jednoduché vyjadfovani s dodrzenim zéakladnich
fakth

e Piehlednost a logika — ndvaznost a podlozenost jednotlivych myslenek

21 HISRICH, R.D. - PETERS, M.P., Zalozeni nového podniku. 1. vydani Praha: Victoria Publishing,
1996, 501 s. ISBN 80-85865-07-6

22 KORAB Vojtéch, PETERKA Jiti, REZNAKOVA Maria. Podnikatelsky plan. 1. vydani. Praha:
Computer Press, a.s. 2007. ISBN 978-80-251-1605-0

23 KORAB Vojtéch, PETERKA Jiii, REZNAKOVA Maria. Podnikatelsky plan. 1. vydani. Praha:
Computer Press, a.s. 2007. ISBN 978-80-251-1605-0
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e Pravdivost a redlnost — pravdivost udaji a redlnost oc¢ekavaného vyvoje

e Respektovani rizika — identifikace a navrh protiopatieni**

4.1 Tvorba podnikatelského planu

Kazdy podnikatelsky plan ma jinou strukturu, kterd zavisi na druhu podnikatelské
¢innosti. Odlisné struktury spojuje ucel planu, a to srozumitelné a vécné prezentovat
podnikatelsky zdmér potencionalnimu uzivateli.

Pro ucely zpracovani mého podnikatelského zdméru do podoby podnikatelského planu
jsem si zvolil nasledujici strukturu, kterou lze adekvatné pouzit pro start — up

podnikatelského subjektu.

Struktura podnikatelského planu
1. Titulni strana
Exekutivni souhrn
Zakladni informace o podnikani

Analyza prostiedi

2

3

4

5. SWOT analyza
6. Marketingovy plan
7. Personalni zdroje

8. Financni plan

9. Hodnoceni rizik

10. P¥ilohy

4.1.1 Titulni strana

Titulni strana podava strucny vyklad obsahu podnikatelského planu a uvadi zékladni
koncepci, kterou podnikatel hodla rozvijet. Titulni strana by méla obsahovat:

- Nazev a sidlo spolecnosti.

- Jméno podnikatele/podnikatelii a kontaktni tidaje

- Popis spole¢nosti a povaha podnikani

- Castka potiebna k financovani a jeho struktura

- Prohlaseni o diivérnosti zpravy

24 SRPOVA, Jitka— REHOR, Vaclav a kol. Zaklady podnikani. Praha: Grada Publishing,a.s, 2010, s.31.
ISBN 978-80-247-3339-5
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4.1.2 Exekutivni souhrn
Exekutivni souhrn shrnuje veskeré podstatné tdaje, které jsou obsazeny v planu.
Ukolem tohoto souhrnu je vzbudit zajem potencionalnich investort, ktefi se na jeho
zéklad¢€ rozhoduji, zda-li se maji danym podnikatelskym planem nadale zabyvat. Souhrn
by mél byt struény a presvedEivy.
Souhrn, ktery pouziji ve své praci bude obsahovat nésledujici:

e zakladni podnikatelskou myslenku

o cile

e jedinecnost produktu

e konkurencni vyhodu

e cilové trhy

e financni cile

e pozadovany kapital

e potencidlni zisk.

4.1.3 Zakladni informace o podnikani
Vlastnik
Zde se uvadi vlastnici firmy, jejich predchozi podnikatelské zkuSenosti a definovani

pravni formy podnikani.

Misto podnikani
Zde se ur¢i poloha a umisténi podnikani, popis objektu a vlastnické vztahy (osobni

vlastnictvi, pronajem, apod.)

Vize
Zde definujeme dlouhodoby smér firmy a jeji realny budouci vyvoj. Vize by méla byt

vyjadiena jasné a srozumitelné pro vSechny zainteresované osoby firmy.

Cile

Cil vyjadiuje konkrétni stav, jehoz dosazeni pfedpokladame v urcitém c¢asovém obdobi.
Vseobecn¢é formulovand vize se prostfednictvim cili pfeménuje v daném case do
konkrétnich budoucich vysledkt. Na zakladé urceni cili 1ze provést rozhodnuti, jaké

zdroje, prosttedky, zplsob a ¢as jsou nutné pro jejich dosazeni.”

25 SRPOVA, Jitka— REHOR, Vaclav a kol. Zaklady podnikani. Praha: Grada Publishing,a.s, 2010, s.31.
ISBN 978-80-247-3339-5

15



Pii stanovovani cilli se pouzivd metoda SMART, kterd urcuje jaké parametry musi cil

splnovat.

Cil ma podle metody SMART byt:

e specificky (specific)
e mcfitelny (measurable)
e akceptovatelny (achievable)

e realisticky (realistic)

terminovany (timed)

4.1.4 Analyza prostredi

Z pozice vznikajiciho podnikatelského subjektu je velmi obtizné ovlivnit vné&jsi
prostiedi. Tyto vné&jsi vlivy vSak Ize vice ¢i méné poznat, posoudit jejich mozny vyvoj
nebo zmény a tomu piizpisobit své podnikani. Je tfeba vyuzit nam piiznivych faktora a

naopak odstranit vlivy pfedstavujici rizika a ohrozeni.*

4.1.4.1 Analyza makroprostiedi

Na podnikatelsky subjekt plsobi prostiedi celé ekonomiky, a to na Grovni narodni,
evropské i svétové. Analyza makroprostiedi sleduje piisobeni zmén vnéjsiho prostiedi
na na$e podnikani, je vychodiskem pro definovani hrozeb a ptilezitosti.

Pro analyzu makroprostiedi se nejcastéji vyuziva PEST analyza, kterd sleduje socialni,
legislativni/politické, ekonomické a technologické vlivy makroprosttedi. V analyze

popisujeme a zkoumame jen ty faktory, které mohou mit dopad na naSe podnikani.

e Socialni oblast (sledujeme napf.: trh prace, demografické ukazatele, vzdélani,
regionalni rozdily aj.);

e Legislativni/Politicka oblast (sledujeme napft.: legislativu, ochranu spotiebitele,
vladni rozhodnuti aj.);

e Ekonomicka oblast (sledujeme napt.: makroekonomické hospodaiské ukazatele
a predpoklady, ptfimé i neptimé dan¢, statni podporu aj.);

e Technologicka oblast(sledujeme technologické trendy-typicky vyvoj a disledky

vyvoje internetu, podpiirné technologie,aplikace a jejich dostupnost aj.)

26 KORAB Vojtéch, PETERKA Jiii, REZNAKOVA Maria. Podnikatelsky plan. 1. vydani. Praha:
Computer Press, a.s. 2007. ISBN 978-80-251-1605-0
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4.1.4.2 Analyza mikroprostredi
a) Analyza trhu
V ramci analyzy mikroprostiedi je tfeba sledovat trh, ve kterém budeme podnikat. Pti
analyze se zamé&fime pfedevsim na nésledujici hlediska:
e strukturu trhu
e trendy na trhu
e miru ziskovosti dosahovanou na trhu
e klicové faktory zpusobujici zmény na trhu ( jako je naptiklad legislativa,
citlivost na zménu kupniho chovani ¢i kupni sily, zavislost na informacich,
dodavatelsko-odbératelské vazby, technologick4 naroc¢nost, vysoky podil fixnich

nakladd, kapitalova naro¢nost, tempo zmén a inovaci apod.).”

Porteruv model péti sil

Novi konkuranti

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurentd

Smiluvni sila Konkurujicl podniky Smluvni sila
dodavateld v odvétvi kupujicich

Dodavatelé Kupujicf

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitt mikrookall

Hrozba substituénich
vyrobkl/sluzeb

Obrazek ¢. 3: Porterdiv model péti sil*®

Pro analyzu trhu mizeme pouzit naptiklad tzv. Porteriv model péti sil. Michal Porter ve
svém modelu popsal sily, které plsobi na podnikatelsky subjekt, a tak mohou
predstavovat mozné hrozby nebo prilezitosti. Tyto sily mohou ptisobit jednotlivé nebo

spolecné. Vynosnost podnikatelské ¢innosti zaleZi na jejich intenzité a sméru.

27 DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku, Praha: C.H.Beck, 2001, ISBN 80-7179-603-04
28 Zdroj: www.tutor2u.net
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Jedna se o nasledujicich pét sil:
e riziko vstupu potenciondlnich konkurenti;
e rivalita mezi stdvajicimi firmami;
e smluvni sila kupujicich;
e smluvni sila dodavatelu;

e hrozby substitu¢nich produkti.

Potencionalni konkurenti jsou podnikatelské subjekty, které zatim nejsou soucasti
konkurencniho prostiedi, ale mohou do n¢j vstoupit. Silu rizika vstupu potencionalnich
konkurentl ovliviiuji bariéry vstupu na trh.”

Zjistovani rizika tohoto druhu konkurence se provadi na zakladé vyhodnoceni odhadu
trhu(atraktivnosti trhu z hlediska dosahovaného zisku, budouciho vyvoje trhu, urovné

soucasné konkurence a rtiznych bariér, apod.).*

Rivalita mezi stavajicimi firmami

Mezi faktory ovliviiujici rozsah rivality patii struktura trhu, poptavkové podminky (riist
trhu ovliviiuje zvySujici se pocet zédkaznikli nebo rostouci pocet ndkupl soucasnych
zakaznikl ) a vySka vystupnich bariér. NejCastéji byva mezi stavajicimi firmami rivalita

cenova.’!

Smluvni sila kupujicich
Pii hodnoceni smluvni sily kupujicich se zamétujeme na nasledujici otazky:
e Jedna se o oligopolni ¢i monopolni kupujici?
e Nakupuji zékaznici ve velkém?
e Mohou si zdkaznici vybirat mezi firmami s nizkymi cenami?
e Nakupuji zdkaznici od n€kolika vyrobcl najednou?

e Existuje hrozba vertikalni integrace? Mohou si kupujici vstupy vyrabét sami?**

29 SRPOVA, Jitka— REHOR, Vaclav a kol. Zdklady podnikani. Praha: Grada Publishing,a.s, 2010.
ISBN 978-80-247-3339-5

30 KORAB Vojtéch, PETERKA Jiii, REZNAKOVA Maria. Podnikatelsky pldn. 1. vydani. Praha:

Computer Press, a.s. 2007. ISBN 978-80-251-1605-0

31 SRPOVA, Jitka — REHOR, Viéclav a kol. Zdklady podnikéni. Praha: Grada Publishing,a.s, 2010.
ISBN 978-80-247-3339-5

32 SRPOVA, Jitka — REHOR, Vaclav a kol. Zaklady podnikani. Praha: Grada Publishing,a.s, 2010.
ISBN 978-80-247-3339-5
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Smluvni sila dodavateli
Dodavatelé vykazuji vétsi silu za nésledujicich podminek:
e neexistence nebo malé mnozstvi dodavanych substitutt;
e odvétvi, ve kterém podnikdme, neni pro dodavatele existencné dulezité;
e vysoka diferencovanost dodavateli;
e hrozba vertikalni integrace dodavatel;

e neschopnost vertikalni integrace kupujiciho aj.*

Hrozby substitucnich produktii
Riziko vyplyvé z ohroZeni naSich produktii na trhu jinymi, ptibuznymi produkty, které

je ur¢itym zpusobem nahrazuji.

b) Analyza zakaznika

Kazdy podnikatelsky subjekt by se mél zaméfit na potfeby, pozadavky a jednani
potencionalnich zakazniki.

Je nutné si polozit tyto Ctyii zasadni otazky:

Kdo bude naSim zakaznikem?

Jaké jsou jejich potieby a pozadavky?

Jak budou reagovat na nasi marketingovou strategii?

Jak velky je trh a poptavka?

Podnikatelsky subjekt, ktery ptisobi na urcitém trhu, potfebuje poznat faktory, které
nejvice ovliviuji zdkaznika.
Proto bude naSe pozornost vénovana predevsim:
e faktorlim, které zakaznika pti nakupu ovliviiuji
e chovani spottebitele pii ndkupu
Je tieba si polozZit tyto zakladni otazky:
Jaké vlastnosti produktu plisobi na zékaznika a jaky je jejich vyznam?
Jak Casto zékaznik nakupuje?
Kolik druhii zbozi zékaznik nakupuje a kolik za né zaplati?
Kde zakaznik nejradéji nakupuje? Co vSe je ochoten udélat, aby naplanovany produkt
koupil?

Jakym zpiisobem nakupuje?

33 SRPOVA, Jitka — REHOR, Vaclav a kol. Zaklady podnikani. Praha: Grada Publishing,a.s, 2010.
ISBN 978-80-247-3339-5
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Segmentace

Segmentace je efektivni rozdéleni zakaznikd do tiid nebo segmentl, podle

charakteristickych vlastnosti, parametri nebo preferenci.

Dostupny trh by mél byt segmentovdn na dostate¢né¢ maly pocet zdkaznickych

segmentl.

Segmentace umoznuje pouzit rozdilné marketingové mixy na kazdy segment, a tak

ptizplsobit produkt ¢i sluzbu danym zakaznikiim.

V ptipadé malych podnikli s omezenymi zdroji se nejCastéji vybira pouze jeden

segment, na ktery je vytvoren specificky marketingovy mix.

¢) Analyza konkurence
Chceme-li provést dobré strategické rozhodnuti, musime dobfe znat své konkurenty, a
to nejen piimé, soucasné, ale i ty potencionalni.

Pro urceni nasich pfimych ¢i nepfimych konkurentii miizeme vyuZit nasledujici matici.

Hodné
é Potencidlni konkurenti P#imi konkurenti
= @
g 2 £
&
2 = T
o Konkurenti v zidrodku Mep#imi konkurenti

Malo

Podobnost schopnosti

Obrazek &.4: Matice identifikace konkurent*

Matice je zalozena na dvou faktorech:

e Spolecny trh — tento faktor nam ukazuje do jaké miry si konkurenti konkuruji na
spole¢nych trzich z hlediska uspokojeni zdkaznickych potieb. Tento faktor nam
tikd, kdo je nas pfimy nebo nepfimy konkurent.

e Podobnost schopnosti — tento faktor ukazuje podobnost v silnych strankach
posuzovanych firem. Vyjadfuje schopnost konkurenta uspokojit soucasné i

budouci potieby daného trhu.*

34 Zdroj: BLAZKOVA Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3

35 BLAZKOVA Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha 2007. ISBN
978-80-247-1535-3
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V matici jsou uvedeni:

Piimi konkurenti - jsou to firmy, které dosahuji vysokych hodnot na obou osach.

Potenciondlni konkurenti - jsou to firmy, které maji podobné schopnosti, ale zatim
nepiisobi na stejném trhu.

Konkurenti v_zirodku - jsou to firmy, které dosahuji nizkych hodnot na obou osach,

nejsou nasi konkurenti v soucasnosti, ale je tieba sledovat jejich budouci aktivity.

Neptimi konkurenti - jsou to firmy, které se vyskytuji na naSem trhu, ale jejich podobné
schopnosti jsou malé. V budoucnu by se vSak, diky néjaké vyznamné zméné, napf.

technologické, mohli stat pfimymi konkurenty.

Po identifikaci naSich hlavnich konkurenti, je tfeba u kazdého zhodnotit schopnosti,
cile, strategie, ocekdvani, zdroje, silné a slabé stranky. Sledujeme odlisné schopnosti
jednotlivych konkurentl uspokojit stejné potieby zakaznikli na daném trhu. Predvidame
soucasné 1 budouci mozné strategie naSich konkurentt a jejich pravdépodobné reakce na
naSe strategie a aktivity.

Je tfeba rozumét vlivu jednotlivych faktorti na trzni pozici nasi firmy. Sledujeme tyto
faktory v celku, ne izolované. Potom teprve miizeme navrhnou piipadné aktivity a
strategie, které ndm pomohou ziskat konkuren¢ni vyhodu a adekvatn€ zareagovat na

budouci konkurenéni strategie.*®

d) Analyza dodavatelu
Utelem analyzy dodavatelti je posoudit a vybrat vhodného dodavatele, ktery nam
poskytne vSe, co potiebujeme k podnikatelské Cinnosti ( napiiklad zbozi, sluZby,

material, komponenty, apod.).

Vybrané dodavatele je tfeba sledovat, jak reaguji na konkurencni tlaky na trhu.
Pravideln¢ své dodavatele hodnotime podle ndmi pfedem stanovenych kritérii. Je dobré

mit pfipravené krizové scénafe pro zajisténi dodavek od ndhradnich dodavateli.

36 BLAZKOVA Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha 2007. ISBN
978-80-247-1535-3
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Pti zakladani spolecnosti je tieba vybrat také dodavatele nezbytnych zprostredkujicich
dopliikkovych sluzeb.

e vybér banky ( naklady na vedeni u¢tu, moznost elektronického
bankovnictvi,bezplatné poradenstvi, renomé banky, jeji zaméfeni,poskytovani
podnikatelského uvéru, atd.)

e danového Ci ucetniho poradce, finan¢niho auditora, makléte

e pronajimatele prostort pro podnikani

e vybér zasilkové a dopravni sluzby*’

4.1.5 SWOT analyza
SWOT analyza je strategickym nastrojem, ktery charakterizuje klicové faktory
ovlivilyjici postaveni firmy na trhu.
Analyza identifikuje a posuzuje faktory z pohledu:
e strengths — silnych stranek podniku;
e weaknesses — slabych stranek podniku;
e opportunities — ptilezitosti v okoli podniku;

e threats — hrozeb v okoli podniku.

Silné a slabé stranky jsou interni faktory, které mlizeme ovliviiovat a kontrolovat.
Hrozby a pfilezitosti jsou externimi vlivy, které neovlivnime, pouze na né¢ miuzeme

adekvatné reagovat a piizpusobit svoji podnikatelskou ¢innost.

Kombinaci silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb okoli mohou vznikat rizné
strategické varianty budouciho vyvoje. Je tfeba pocitat s moZnosti budouciho ristu,

stagnace nebo zhorseni téchto faktort.*®

Naésledujici ¢tyfi rozdilné vzorové situace se mohou stat orientaci pro volbu vhodné
strategie:

Strategie SO (strenghts a opportunities).Firma se setkava s nékolika ptilezitostmi v
okoli, které¢ za pouziti svych silnych stranek vyuziva ve svlij prospéch. Tato strategie
predstavuje ofenzivni pfistup z pozice sily a je proto nejvice Zadana. Za vhodnych

podminek je to rlistoveé az agresivné orientovana strategie.

37 KORAB Vojtéch, PETERKA Jifi, REZNAKOVA Maria. Podnikatelsky plan. 1. vydani. Praha:
Computer Press, a.s. 2007. ISBN 978-80-251-1605-0

38 VEBER Jaromir. Management — zaklady, prosperita, globalizace. Praha: Management Press. 2004.
ISBN 80-7261-029-5
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Strategie ST (strenghts a threats).Tato strategie piedpokladd stfed silnych stranek
firmy s externimi hrozbami. Piedpoklada maximalizaci silnych stranek a minimalizaci
ohrozeni. Je tfeba vcCas urcit hrozby a pfeménit je vyuzitim silnych stranek v piilezitosti.
Vysledkem je diverzifikaéni strategie.

Strategie OW (opportunities a weaknesses). Strategie klade diraz na maximalizaci
ptilezitosti k ptekonani slabych stranek. Je zapotiebi disledné eliminovat slabé stranky
a vice vyuzit trznich ptilezitosti. Nej€astéji se jedna o strategii turnaround.

Strategie WT(weaknesses a threats). U firmy pievazuji slabé stranky a ptisobi na ni
mnoho vné&jSich rizikovych faktort.Snahou strategie je minimalizaci slabych stranek a

rizik. Jde o strategii obrannou a defenzivni.*

4.1.6 Strategie
Zakladni principy pii vytvareni strategie podnikatelského subjektu:
e princip variantnosti;
e princip permanentnosti;
e princip védomi prace s Casem;
e princip koncentrace zdroji;
e princip tvirciho piistupu;
e princip védomi prace s rizikem;
e princip agregovaného myslent;
e princip interdisciplinarity;
e princip celosvétového systémového pristupu;

e princip zpétnovazebniho mysleni.*

Z tady autord, zabyvajicich se definovanim podnikatelskych strategii, jsem vybral
strategie Portera a Mintzberga.

Porterovy konkurencni strategie

Porterovy konkuren¢ni strategie vychazeji z nazoru, Ze postaveni firmy zavisi na
vyuziti jejich silnych a slabych stranek ve vztahu ke konkurenci. Konkurenéni vyhoda

je jadrem kazdé strategie.”

39 SRPOVA, Jitka — REHOR, Viclav a kol. Zdklady podnikéni. Praha: Grada Publishing,a.s, 2010.
ISBN 978-80-247-3339-5

40 DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. Praha: C.H.Beck. 2001. ISBN 80-7179-603-04

41 SRPOVA, Jitka— REHOR, Vaclav a kol. Zaklady podnikani. Praha: Grada Publishing,a.s, 2010.
ISBN 978-80-247-3339-5
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Porter definoval nasledujici ti konkurencni strategie:

Strategie nizkych nakladu

Tato strategie je zalozena na principu vyrabét levnéji nez konkurence. Naplni této
strategie je vyuZzit vSechny moznosti k sniZeni vyrobnich, distribu¢nich a dalSich
nakladl, coz se promitne do koncovych cen. Podnikatelsky subjekt by se mé&l zaméfit
na pramérného zakaznika a vyrobky nediferencovat.

Strategie diferenciace

Strategie se zamétuje na ziskani konkurencni vyhody z diivodu jedinec¢nosti vyrobku ¢i
sluzeb, kterou kupujici ocenuji, proto lze zvySit odbyt nebo cenu produktu. Dale
jedine¢nost mtize byt obsazena v pouzitém marketingu, servisnich sluzbach, distribuci
apod. Strategie je zavisla na schopnosti presvédcit zakazniky o vyjimecnosti produktu.
Strategie fokusu(uzkého zaméieni)

Strategie se zamétuje na okrajové segmenty trhu, které nejsou zajimavé pro konkurenty
a prizptisobuje produkci tomuto cilovému segmentu. Tato strategie byva také

ozna¢ovana jako strategie zapliiovani mezer.*

Mintzbergovy strategie

Henry Mintzberg rozliSuje nasledujici typy konkurenc¢nich strategii:
Diferenciacni strategie

e zaméfené na cenu

e zaméfené na image

e zamétfené na podporu prodeje

e zamétené na kvalitu

e zaméfené na design
Nediferenciacni strategie
Nediferenciacni strategie jsou postaveny na skutecnosti neodliSovat se zdmérné od
konkurence.
Strategie podle segmentace trhu

e zaméfené na segmentovany trh

e zaméfené na jeden segment

e zameéfené na zakazkovou strategii

42 SRPOVA, Jitka — REHOR, Viclav a kol. Zdklady podnikéni. Praha: Grada Publishing,a.s, 2010.
ISBN 978-80-247-3339-5
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Strategie rozSifujici podnikatelské aktivity
e strategie vertikdlni integrace
e diverzifikacni strategie
e strategie vstupu
e integracné diverzifikacni strategie

e strategie Ustupu

4.1.7 Marketingovy mix

Marketingovy mix je nastroj, ktery pomaha podnikatelskému subjektu uskutecnit fadu
rozhodnuti smétujicich k uspokojeni zakaznika. Pomoci mixu zékazniky oslovuje a
nachazi zpiisoby, jak je obslouzit. Marketingovy mix musi byt zdkaznikiim uSit na miru.
Hlavnim néstrojem mixu je produkt, ktery zédkaznik na cilovém trhu skute¢né hleda.
Produkt musi byt tim, co zdkaznik chce a potiebuje. Cena produktu musi byt pfiméiena
k hodnoté nabidky. Pomoci distribuce zajistime pfitomnost produktu na trhu a jejich
snadnou dostupnost pro zadkazniky. Marketingovy komunikaéni mix informuje

zakazniky o pfednostech produktii a vyhodnosti jejich koupé.

Zakladni strukturu marketingového mixu tvoii tyto 4P:
e produkt(product)
e cena(price)
e distribuce(place)

e propagace(promotion)

a) Produkt

Termin produkt se pouZziva k oznaceni jak hmotnych, tak i nehmotnych predméta .

V marketingu se za produkt povazuje cokoliv, co slouzi k uspokojeni zakaznika.
Produkt je zakoupen zékaznikem ke splnéni jeho potieb a pfani. Ty mohou byt
praktické, emocionalni nebo zékladni. Produkt musi optimaln¢ uspokojovat individualni

pozadavky zdkaznika.

Produkt je rozd€len na tfi zdkladni Urovné, a to na jadro produktu, redlny(vlastni)

produkt a rozsifeny produkt.

Jadro produktu ptredstavuje hlavni uzitek, hodnotu, kterou je produkt schopen
zékazniktim poskytovat.

Reélny produkt je hmotna ¢i nehmotna podstata produktu.
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Rozsiteny produkt poskytuje zdkaznikovi vnimanou vyhodu. Jedna se o sluzby spojené

se zakoupenim produktu (doprava k zdkaznikovi, poradenstvi, opravy a udrzba, zaruky,
uvéry a platebni podminky). Rozsifeny produkt v soucasném silné¢ konkurencnim

prostiedi hraje klicovou roli.*

b) Cena

Cena je vyjadfenim protihodnoty, za niz je prodavajici ochoten produkt sménit.

Zakladni zptsoby stanoveni ceny:

Cena zaloZena na nakladech (nakladové orientovana cena) - vycisluje naklady na
vyrobu a distribuci produktu. VyznaCuje se jednoduchosti a relativné snadnou
dostupnosti podkladi.

Cena na zikladé poptavky (poptavkové orientovana cena) - vychazi z odhadu
objemu prodeje a vysi ceny a sleduje vliv zmény ceny na velikost poptavky.

Cena na zakladé cen konkurence/ konkuren¢né orientovana cena/ - pokud ma
firma srovnatelné produkty jako konkurence, miize uvazovat také o srovnatelné cené.
Cena podle marketingovych cili firmy — je stanovena podle toho, ¢eho chce na trhu
dosdhnout a ziskat.Pfi maximalizaci objemu prodeje a podilu na trhu, bude firma
nastavovat niz§i, vSeobecné akceptovatelnou cenovou hladinu. Pfi maximalizaci zisku,
bude mit naopak ceny co nejvyssi. Dalsim cilem mize byt likvidace konkurence. Chce-
li firma docilit posileni image a svych produkti, stanovi vysokou, prestizni cenu.

Cena podle vnimané hodnoty produktu zikaznikem se opird o znalost hodnoty,
kterou zdkaznik pfipisuje produktu. Cenu stanovujeme tak, aby maximalné odpovidala

vys$i hodnoty produktu vnimanou zakaznikem, dosdhneme tak jeho spokojenosti.*

¢) Distribuce

Cilem distribuce je poskytnout kupujicim pozadované produkty ve spravny cas, na
dostupném misté, v potfebném mnozstvi.

Distribuci délime na pfimou a nepiimou.

Ptima distribuce - dochazi zde k bezprostfednimu kontaktu mezi vyrobcem a kone¢nym
zakaznikem. U nepiimé distribuce vstupuje mezi vyrobce a kone¢ného zakaznika jeden

nebo vice zprosttedkujicich mezi¢lank.

43 FORET Miloslav. Marketing pro zacatecniky. Brno: Computer Press, a.s.; 2010. ISBN 978-80-251-
3234-0
44 FORET Miloslav. Marketing pro zacatecniky. Brno: Computer Press, a.s.; 2010. ISBN 978-80-251-
3234-0
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d) Marketingovy komunika¢ni mix

Cilem marketingového komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem
firmy a presvédcit ji o nakupu, vytvofit skupinu vérnych zdkaznikl, zvysit frekvenci a
objem nakupu, seznamit se podrobnéji s vetejnosti a cilovymi zdkazniky, komunikovat

se zdkazniky.*

V ramci komunikaéniho mixu je nejcastéji definovano pét zédkladnich komunikaénich
nastrojl, kterymi jsou: reklama, podpora prodeje, public relations(vztahy s vefejnosti),
osobni prodej, pfimy (direct) marketing. Firma v rdmci své komunikacni strategie
rozhoduje, které z uvedenych komunikacnich nastrojt, kdy a v jaké kombinaci pouzije.

Diilezita je navaznost na ostatni nastroje marketingového mixu.*

Spravné a ucelné sestaveny komunikacni mix, ktery ma za ukol oslovit spotiebitele, ma
obvykle pét zakladnich krokii:

1. Zvoleni cilové skupiny a jeji osloveni

2. Predikce ohlasu ze strany oslovené cilové skupiny.

3. Zvoleni formy komunikaéniho néstroje

4. Volba komunikacnich prostiedki k osloveni spotiebiteld

5. Vyhodnoceni ti¢innosti a ptinosu celé akce(tzv. zpétna vazba)
Reklama
Reklama je placend forma neosobni komunikace, prezentace myslenek, vyrobkil a
sluzeb.
Vyhoda reklamy — osloveni velkého mnozstvi lidi rozptylenych na rozsahlém uzemi.
Nevyhoda reklamy — neni zpétna vazba a je spojena s vysokymi naklady.
Postup pfi tvorbé planu reklamy:

e Analyzujeme problém.

e Urcime cilovou skupinu.

e Stanovime cile reklamni strategie.

e Vytvofime poselstvi.

e Vybereme reklamni médium.

e Stanovime rozpocet reklamy.

¢ Vyhodnotime uc¢inek reklamy.

45 JAKUBIKOVA Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2008. ISBN 978-80-
247-2690-8
46 URBANEK Tomas. Marketing. 1. vyd., Praha: Alfa Nakladatelstvi 2010. ISBN 978-80-87197-17-2
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Kazdé reklamni médium ma své vyhody a nevyhody, které musi podnikatel zvazovat a

vybrat pro n¢j tu nejoptimalné;jsi variantu.

Podle sdélovaciho média rozliSujeme nésledujici typy reklamy:

Televizni reklama — hlavni vyhodou tohoto média je plsobivost a moznost
ovlivnit §iroké spektrum lidi. Nevyhodou je, Ze televizni vysilani je pfesyceno
reklamou, a tak reklamni sdéleni se mnohdy pomiji svym u¢inkem. Dal$im
hlavnim omezenim tohoto média je vyse ceny za reklamni spot, a proto ne kazdy
zajemce muze tento zpusob reklamy vyuzit.

Rozhlasova reklama — vyhodou je, Ze Ize cilit reklamu pomérné jasné na urcity
typ potenciondlniho zdkaznika. Reklamni sdé€leni timto médiem umozZiluje
regiondlni zacileni. Nevyhodou je, Ze nemusi byt zarufena plna pozornost na
reklamni sdéleni.

Tiskova reklama — vyhodou tohoto média je moznost podavat rozsdhlejsi
informace a moznost se zam¢fit na konkrétni trzni segmenty. Dalsi vyhodou je
cenova dostupnost reklamniho sdéleni. Nevyhodou je piesycenost této formy
reklamniho sdéleni.

Venkovni reklama (outdoor ¢i out-of-home) — billboardy, citylighty, plakatové
plochy, atd. — vyhodou venkovni reklamy je jeji dlouhodobé a opakované
pusobeni na kolemjdouci. Dal$i nespornou vyhodou této formy reklamy je
moznost osobitého a kreativniho vyjadfeni. Nevyhodou je moZznost pouziti jen
kratkého a stru¢ného reklamniho sd€leni.

Reklama v kinech — vyhodou je jeji plisobivost a moznost oslovit v&t§si mnozstvi
lidi. Nevyhodou je moznost pouziti této reklamy jen na mladsi lidi.

On-line reklama — prevazné¢ formou reklamnich bannerd — vyhodou této formy
reklamy je snadné zacileni na konkrétni trzni segmenty a jeji mozna
interaktivita. Nevyhodou je tzv. bannerova slepota, neboli pifehlizeni obsahu

zdéleni.¥’

Podpora prodeje

Podpora prodeje se dotyka produktové, cenové a distribucni politiky a orientuje se na

zakaznika, zprostfedkovatele a na vlastni prodejni personal. Podpora prodeje ptisobi na

zakaznika okamzité a vybizi ho k rychlému rozhodnuti.

47 KARLICEK Miloslav a kol., Zaklady marketingu. Praha: Grada Publishing. 2013. ISBN 978-80-247-

4208-2
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Podpora prodeje usiluje o zvySeni obratu, naptiklad doasnym snizenim ceny, nabidkou
objemngjsiho baleni, ziskdnim novych zdkaznikl, zvySenim cetnosti ndkupi nebo
zvySenim pritazlivosti zbozi dodateCnymi opatienimi. Mezi nejcastéji pouzivané
metody tzv. Zakaznické podpory patii, kupony, vzorky zdarma, darky, prémie, cenové

vyhodna baleni, vérnostni karty, soutéze, pridavky ke zbozi, vystavy atd.**

Podpora prodeje zahrnuje jeSté jednu vyznamnou skupinu ndstroji. Jedna se o
komunikaci v misté prodeje tzv. POP ¢i POS komunikaci, kterd zahrnuje nejrizngjsi
stojany, plakaty, transparenty, modely produktli a dal$i komunikac¢ni nastroje umisténé v

maloobchodnich prodejnach a provozovnéch sluzeb.*

Vztahy s verejnosti (public relation)

Jsou ¢innosti spojené s budovanim vzajemnych vztahti mezi firmou a jejim prostiedi,

cilovymi a zajmovymi skupinami.

Vztahy s vetejnosti maji obvykle dvé formy:

e komunikace s vnitinim (internim) prostfedim firmy, kterou se firma snazi
piesvédcovat své zaméstnance o nutnosti spolupodilet se na tvorbé dobrého
jména a podporovat jejich sounalezitost k firm¢.

e komunikace s vné&jSim (externim) prostiedim zaméiena na budovani dobrych

vztaht s okolim firmy.

Primy (direct) marketing

I3

Piimy marketing se zamétuje na velmi uzké cilové segmenty nebo na jednotlivce. Jedna
se vétSinou o nejperspektivnéjs$i potencidlni zdkazniky nebo nejziskovejsi stavajici
zakazniky.

Potencionalni zakaznici jsou stimulovani k bezprostfednimu zakoupeni produktu nebo
alespont k zakoupeni produktu v budoucnosti (napt. k osobni schiizce s prodejcem ¢i k

navstéveé prodejniho mista).”

48 JAKUBIKOVA Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2008. ISBN 978-80-
247-2690-8

49 KARLICEK Miloslav a kol., Zdklady marketingu. Praha: Grada Publishing. 2013. ISBN 978-80-247-
4208-2

50 KARLICEK Miloslav a kol., Zaklady marketingu. Praha: Grada Publishing. 2013. ISBN 978-80-247-
4208-2
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Piimy marketing vyuziva nejcastéji nasledujici nastroje:

e Direct mail. Jedna se o nabidku zasilanou prostfednictvim posty nebo kuryrnich
sluzeb a ma napt. podobu dopisu nebo pohlednice ale i formu propagacniho
vzorku, ktery odkazuje na nabizené produkty.

e E-mailing. Jedna se o zasilani nabidek prostiednictvim internetu. Vyhodou jsou
oproti direct mailu vyrazné niz8i néklady. Nevyhodou je, ze se lidé naucili
odstraiiovat marketingové e-maily bez precteni.

e Telemarketing. Jednd se o marketingovou komunikaci prostfednictvim

telefonu.”!

Event marketing a sponzoring
e Event marketing spociva v organizovani akci pro stavajici nebo potencionalni
zakazniky. Smyslem je zprostiedkovat cilové skupiné emociondlni zazitek se
znackou. Vhodné zvoleny event muze posilovat asociace znacky.
e Sponzoring. Sponzor akci neorganizuje, pouze se s urcitou akci spojuje.
Sponzoring obvykle usiluje o podobné cile jako reklama. Hlavnim cilem je

zvyseni povédomi o znadce, stejné jako posileni image znacky.**

On-line komunikace

Webové stranky. Jejich nejvyznamnéjsi funkei je funkce informacni. Déle umoznuji
napf. ptimy prodej prostfednictvim e-shoptl, stejné¢ jako posilovani image znacek. Pro
firmy je také zdsadni umisténi jejich webové stranky v internetovych vyhledavacich.
Socidlni média se rozumi mimo jiné socialni sit€ napt. Facebook, diskusni fora a blogy.
Uzivatelé vytvareji a sdileji v rdmci té€chto aplikaci nejriiznéjsi obsah — videa, hudbu,
fotografie, zkuSenosti, zazitky atp.>

Socialni sit¢ firmé umoznuji jejich prezentaci, sdileni novinek, zpétnou vazbu v podobé
pfimé komunikace se zdkazniky atd. Ale mohou také slouzit jako dobry nastroj na
vyhledavani informaci o zakaznicich a nasledné¢ tak dobfe provést zacileni
marketingové strategie na urcity trzni segment. Dale 1ze toto médium dobte pouzit k tzv.

Viral marketingu resp. WOM marketingu, ktery je zalozen na principu sdileni urcité

51 KARLICEK Miloslav a kol., Zdklady marketingu. Praha: Grada Publishing. 2013. ISBN 978-80-247-
4208-2
52 KARLICEK Miloslav a kol., Ziklady marketingu. Praha: Grada Publishing. 2013. ISBN 978-80-247-
4208-2
53 KARLICEK Miloslav a kol., Zdklady marketingu. Praha: Grada Publishing. 2013. ISBN 978-80-247-
4208-2
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informace na socialni siti (lidé si sami pfeddvaji marketingové sdéleni.). Firmu lze také

dobfe prezentovat na serveru pro sdileni videi You Tube.

4.1.8 Financni plan

Finan¢ni plan pfevadi podnikatelsky zamér do konkrétni ¢iselné podoby.

Vystupy finanéniho planu tvofi zejména plan nakladid, vynost, plan penéznich tok,
planovany vykaz zisku a ztraty, planovana rozvaha, vypocet bodu zvratu, hodnoceni

efektivnosti investic, plan financovani aj.

Vynosy a piijmy

Vynosy jsou vysledky podnikéani vyjadiené v penézich za urcité obdobi.
Piijmy jsou penézni ¢astky, které firma skutecné ziskala za prodané vyrobky nebo
sluzby.

Naklady a vydaje

Naklady firmy ptedstavuji spotfebu vyrobnich prostiedkli vyjadienou v penézich.
Vydaj je tbytek penéznich prostfedki firmy a neznamend automaticky tvorbu hodnoty.

Plan penéznich tokd (Cash flow)

Tento plan specifikuje predpokladané piijmy a vydaje souvisejici s nasi ¢innosti,
pficemz pocatecni faze podnikdni by méla byt v zavislosti na kapitdlové ndro€nosti
podnikani zpracovéana podrobnéji. Z planu penéznich toka ziskdme informace, zda v
jednotlivych obdobich budeme mit dostatek finan¢nich prostfedkd na realizaci naSich
zameru.

Vvkaz ziska a ztrat

Tento vykaz vy¢isluje vynosy, ndklady a hospodatsky vysledek v jednotlivych letech.
Vykaz poskytuje informace o tom, jaky bude hospodaisky vysledek v jednotlivych
letech, zda budeme schopni platit uroky, zda vytvofend vyse zisku umozni hradit
planované splatky uvéru, apod.

Vypocet bodu zvratu

Zjistujeme mnozstvi produkce, které nam zajisti, ze nebudeme ve ztrateé. Je to takové

mnozstvi produkee, pfi kterém se budou naklady a trzby rovnat.*

54 SRPOVA Jitka, SVOBODOVA Ivana a kol., Podnikatelsky plin a strategie. Praha: Grada Publishing.
2011. ISBN 978-80-247-4103-1

31



V piipadé zacinajici firmy potiebujeme prosttedky na zaloZeni firmy, prostfedky na
potizeni dlouhodobého majetku, prostiedky na potfizeni obézného majetku a prostredky
na zahdjeni podnikatelské Cinnosti.

Zdroje financovani podnikatelské ¢innosti. Pii ziskdvani finan¢nich prosttedkli miizeme
vyuzit néasledujici zdroje: tzv. 3F — Family, Friends, Fools; tichého spole¢nika; bankovni

uveér; rizikovy kapital; Leasing; Bussines angels; vyuziti dotaci z EU; apod.

4.1.9 Rizeni rizik
Cilem fizeni rizika projektu je zjistit:

e které faktory(nakladové polozky, poptavka, prodejni cena, ménové kurzy,
urokové sazby aj.) jsou vyznamné a nejvice ovliviji riziko daného projektu,
piipadné, které faktory jsou malo diilezité a Ize je zanedbat,

e jak velké je riziko projektu a zda je to riziko jesté pfijatelné,

e jakymi opatfenimi je mozné snizit riziko projektu na pfijatelnou, ekonomicky

udelnou miru.>

Analyza rizik nam umoziuje dva pohledy na né$ podnikatelsky plan. Krom¢ nastinéni
pravdépodobnosti rizikové situace poslouzi i pro pfipravu opatieni, kterd bude nutné

realizovat v ptipadg, Ze dana rizikova situace skute¢né nastane.*

Analyzu rizik miZeme provadét napiiklad pomoci expertniho hodnoceni nebo analyzou

citlivosti.

Expertni hodnoceni faktort rizika je odbornym odhadem jejich vyznamnosti vzhledem
k planovanym cilim firmy. Vyznamnost faktori rizika posoudime podle
pravdépodobnosti jejich vyskytu a intenzity negativniho vlivu.

Analyza citlivosti zjiSt'uje citlivost hospodarského vysledku nebo jeho slozek vzhledem

k planovanym cilim firmy.”’

Opatieni k sniZeni rizika se orientuji bud’ na prevenci rizika, tj. eliminaci, resp.

sniZzeni pravdépodobnosti vyskytu rizikovych situaci (preventivni, resp. ofenzivni

55 FOTR Jiti, SOUCEK Ivan. Podnikatelsky zamér a investicni rozhodovani. Praha: Grada Publishing.
2005. ISBN 80-247-0939-2

56 KORAB Vojtéch, PETERKA Jifi, REZNAKOVA Maria. Podnikatelsky plan. 1. vydani. Praha:
Computer Press, a.s. 2007. ISBN 978-80-251-1605-0

57 KORAB Vojtéch, PETERKA Jiii, REZNAKOVA Maria. Podnikatelsky plan. 1. vydéani. Praha:
Computer Press, a.s. 2007. ISBN 978-80-251-1605-0
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opatfeni), nebo na zmirnéni nepfiznivych vlivli vyskytu rizikovych situaci (nédpravna
resp. defenzivni opatfeni). Napravna opatieni se realizuji bud’ v predstihu, nebo maji
charakter plant korekénich opatieni. Mezi zakladni opatfeni k snizeni rizika patii
diverzifikace, zvySovani flexibility, d€leni rizika, transfer rizika, pojisténi, terminové
zajiStovani, etapova ptiprava a realizace projekti, specifické ptistupy sniZzovani trznich

a exportnich rizik.*®

5 8  VEBER Jaromir. Management — zaklady, prosperita, globalizace. Praha: Management Press.
2004. ISBN 80-7261-029-5
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5. O FILOSOFII A STYLU MOTOCYKLU CAFE RACER

Pted vlastni realizaci podnikatelského planu bych rad pro ptehlednéjsi orientaci popsal

filozofii a styl motocykli Cafe Racer.

Caf¢ racer je nejen druhem motocyklu, ale také filosofii jezdce. Oba terminy maji své
kotfeny v Sedesatych letech v prvotnich anglickych motorkarskych partickach jako The
Rockers nebo Ton Up Clubu. Rockers byli rebelskou subkulturou a oblibili si upravené
motocykly pro pfesuny mezi kavarnami u nov€ postavenych britskych délnic. Dodnes
také vydrzelo oznaceni café racer pro stroje, na kterych jezdili. Typickym obleCenim
jezdct byly otrhané jeans, kratkd kozend bunda s néSivkou, vysoké boty a na hlavé

oteviend helma, nejlépe znacky Davida. Obleceni, jako byste si vyjeli do kavarny.

Pokud jde o café¢ racer jako motorku, je upravena na rychlost a co nejlepsi ovladani,
spiSe nez na pohodli. Vzorem jsou specialni stroje ze zavodnich trati, ¢ili jednoducha a
piehledna technika, uz ale schopnd poskytovat silné zazitky a vysokou rychlost.
Celkové se stavbou pfiblizuji dobovym strojim z Grand Prix, pro sportovné nataZzenou
pozici téla jsou vybaveny dlouhou nadrzi, idedln€ z lesténého hliniku nebo laminatu a
malickym dozadu vysunutym sedlem, za nimZ nasleduje aerodynamicky bobek.
Solosedlo je viceméné povinnost. Jednoducha nizka fiditka zlepsi kontrolu nad rychlym

motocyklem, sklonény fidi€ neni tak vystaven naporu vétru a mize jet rychleji.

Café racer je syrovy a hruby vysvleceny stroj, s motorem vyladénym na maximalni
vykon. Lehky, stihly, dobfe ovladatelny motocykl, ktery jeho majitel postavil dle svého
vkusu a technickych dovednosti. Stejné jako chopper tak trochu odrdzi osobnost
majitele.Dnes se moznosti oteviraji a kombinace motort, rami a doplika jsou témer

necomezeny.

Café racery postupné ziskaly popularitu v dalSich zemich, nejdfive v Italii a Némecku,
pozdéji po celém svété. Dnes se v tomto stylu prestavuji motorky snad vSech znacek,

existuji dilny produkujici café racer kity pro rizné modely.

To je café racer, motocykl uz ze své podstaty individualisticky, az starozitné
jednoduchy, presto rychly a pékné ovladatelny. Prekondva sériové motocykly ne

provedenim, protoZe sériova vyroba bude vétSinou kvalitnéjsi, ale srdcem.
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6. PODNIKATELSKY PLAN

Start-up obchodu s motodoplnky
HS Cafe racers

Vypracoval: Be. Jan Soukup

Nézev organizace: Jan Soukup

Sidlo: Chebska 32/6, Frantiskovy Lazn¢
Kontaktni osoba: Be. Jan Soukup
www: hscaferacers.cz

e-mail: hscaferacers@seznam.cz
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6.2 Exekutivni souhrn

Podnikatelsky plan je zaméfen na vytvoreni prodejny s doplitky pro motocykly ve stylu
Cafe Racer. O tento styl je v Ceské republice zijem, piesto do soudasné doby zde
nevznikla prodejna nabizejici sortiment doplikl tohoto typu. Zakaznikiim obchod
poskytne veskery sortiment doplilkii na upravu ¢i stavbu motocyklu do stylu Cafe
Racer. Sirokou $kalu od sedel, kapotazi, nadrzi, blatnikt, svétel, vyfuki pres nabidku
podvozkovych dili po zavodni dily motoru. Celkovy obraz stylu dotvaii nabizené
pohodové a stylové obleceni a rlizné odévni dopliiky. Prodejna bude mit podobnou
koncepci jako mé indonéska firma Deus ex machina Bali. Tato koncepce vychazi z toho,
ze prodejna nema byt jen pouha prehlidka naskladanych produktii na policich, ale jako
designové prodejni prostory s filozofii volnosti a radosti z motocyklové techniky.
Kromé toho ma prodejna slouzit jako prostor k stietdvani se a ptratelskému povidani o
motocyklech a vécech kolem nich.

6.2.1 Ekonomické cilové veli¢iny a potieba kapitalu

Celkova pocatecni investi¢ni naro¢nost 779 000 K¢

Zisk za prvni rok 170 893 K¢&

Tabulka ¢. 2: Ekonomické cilové veli¢iny a potieba kapitalu®
6.3 Zakladni informace o podnikani
6.3.1 Vlastnik

Podnikam jako fyzickd osoba na zdklad¢ zivnostenského opravnéni a stanu se jedinym

vlastnikem obchodu.

6.3.2 Misto podnikani

Byla provedena analyza vhodné lokality a nabidky adekvatnich podnikatelskych
prostort. Z vysledkll jsem dospél k zavéru umistit prodejnu do lokality Praha 6 —
Dejvice. Dlvodem k vybéru lokality je idedlni prostiedi pro podnikdni v této
rozrustajici se ¢asti Prahy a pfedevsim pfitomnost aredlu ploché drahy AK Markéta. Zde
se potadaji zavody Ceské ligy i mistrovstvi svéta v ploché draze a zavody Flat track.
Tato skute¢nost nabizi moznost ziskat potencionalni zakazniky a ptipadnou spolupraci s
Autoklubem Markéta.

Z vysledki analyzy nabidky adekvatnich podnikatelskych prostorti byly vybrany tii
vhodné podnikatelské prostory, z kterych byla vybrana nejvhodnéjsi varianta pro

umisténi prodejny.

59 Zdroj: vlastni tvorba
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Pro prodejnu budou pronajaty prostory v ulici Patockova Praha 6. Nebytové prostory
maji celkovou vyméru 116 m2/ prostory prodejny 80 m2/. Cena za pronajem je 25 000

K¢ za mésic bez spotieby energii.
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Obrazek ¢.5: mapa polohy prodejnﬂyﬁo

6.3.3 Vize

Moji vizi je vytvofit fungujici koncept obchodu, ktery bude poskytovat zakaznikiim
kvalitni sortiment a sluzby.

6.3.4 Cile

Cilem je proniknout na trh s motocyklovymi dopliiky a stat se do tfi let preferovanym
obchodem v tomto segmentu. Kvalitou sluzeb a pratelskym piistupem k zdkaznikim a

obchodnim partneriim tuto pozici udrzet a zaroven dosdhnout stabilniho zisku.
6.4 Analyza makroprostiredi
6.4.1 Ekonomické prostredi

Hruby domaéci produkt

Hruby domaci produkt poklesl v roce 2013 meziro¢né o 0,9%. V béZnych cenach byl v
roce 2013 vytvofen HDP v hodnoté 3884 mld. K¢, to je o 1% vice neZ v roce 2012.
Podle predikce ministerstva financi by mohl hruby domaci produkt v letoSnim roce

vzrist o 1,7% a v roce 2015 by se mohl zrychlit na 2,0%.°'

60 zdroj: www.mapy.cz

61 Makroekonomicka predikce Ceské republiky,[online], cit.20.4.2014, dostupné z
http://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/prognozy/makroekonomicka-predikce/2014/makroekonomicka-
predikce-duben-2014-17576
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Inflace

Primérnéd ro¢ni mira inflace v roce 2013 dosdhla hodnoty 1,4%. Podle predikce
ministerstva financi by méla primérna ro¢ni mira inflace v roce 2014 dosahnout 1%,
pfi prosincovém mezirocnim ristu o 2%. V roce 2015 se ocekavad, ze primérnéd rocni
mira inflace dosahne 2,3%, pfi prosincovém mezirocnim ristu spotiebitelskych cen o

2%.

Prumérna mzda

Ve 4. ¢tvrtleti 2013 se primérnad hruba mési¢ni nominadlni mzda snizila oproti stejnému
obdobi v roce 2012 o 1,8% a primérnd hruba mési¢ni redlna mzda poklesla o 2,9%.
Priimérnd nominalni mzda ve 4. ¢tvrtleti 2013 Cinila 26 637 K&, coz je o 1,8% méné nez
ve stejném obdobi roku 2012.%

Ministerstvo financi o¢ekava rist primérné nominalni mzdy v roce 2014 0 2,1% a v

roce 2015 o0 3,4%.%

Ménovy kurz
Primérny ro¢ni nomindlni sménny kurz CZK/EU v roce 2013 byl 25,98. Predikce

ministerstva financi na hodnotu primérného ro¢niho nominalniho sménného kurzu pro
rok 2014 je 27,3 a 27,2 CZK/EU pro rok 2015.

Primérny rocni nominalni sménny kurz CZK/USD v roce 2013 byl 19,57. Predikce
ministerstva financi na hodnotu primérného ro¢niho nominalniho sménného kurzu pro

rok 2014 a 2015 je 20,1 CZK/USD .

62 Makroekonomické predikce Ceské republiky,[online], cit.20.4.2014, dostupné z
http://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/prognozy/makroekonomicka-predikce/2014/makroekonomicka-
predikce-duben-2014-17576

63 CSU, [online], cit.20.4.2014, dostupné z
http://motes.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cpmz031114.docx

64 Makroekonomické predikce Ceské republiky, [online], cit.20.4.2014, dostupné z
http://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/prognozy/makroekonomicka-predikce/2014/makroekonomicka-
predikce-duben-2014-17576

65 Makroekonomicka predikce Ceské republiky,[online], cit.20.4.2014, dostupné z
http://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/prognozy/makroekonomicka-predikce/2014/makroekonomicka-
predikce-duben-2014-17576
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Hlavni makroekonomické indikétory

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2013 2014 2015
Aktudini predikce AMinwld predikce
Hruby domaéci produkt rist v 9 s.c. 2,5 1,8 -1,0 -0,9 1,7 2,0 1,4 1,4 2.0
Spotieba domacmosti rlist v 96 sc 0,9 0,5 -2,1 0,1 0,6 1,5 -0,2 0,6 1,5
Spotieba vliady rist v %, s.c. 0,2 2,7 -1,9 1,6 0,8 0,7 1,6 1,0 0,4
Tworba hrubého fixniho kapitalu rist v 9 s.c. 1,0 0,4 -a,5 -3,5 2,7 2,0 a8 -0,3 2.6
Piisp&vek ZO k ristu HDP pb.se 0,6 1,9 1,7 -0,3 0,5 0,6 0,2 0,7 0,5
PFispEvek zm&ny zdsob k riistu HDP p.b, 5. 1,0 0,1 -0,1 -0,2 0,2 0,1 0,2 0,3 0,1
Deflitor HDP rhstu s -1,6 -0,9 1,6 1,9 1,8 1,7 1,6 1,7 1,3
Primé&rna mira inflace L 1,5 1,9 3,3 1,4 1,0 2,3 1.4 1,0 2.4
Zamé&stnanost (V5P5) ey -1,0 0,4 0,4 1,0 0,2 0,2 0,9 0,1 0,1
Mira nezaméstnanosti (V5P5) priimér v 9% 7.3 6,7 7,0 7,0 6,8 6,6 7.0 7.0 6,9
Objerm mezd a plath (dom_ koncept) ristv 9 b.c. 0,8 2,2 1,8 -0,9 1,8 3,5 -0,2 2,2 4,3
Pomér salda BU k HDP ES -3,9 2,7 1,3 -1,4 0,4 -0,3 1,7 -0,2 0,4
Piedpoklady:

Sménny kurz CZK/EUR 25,3 24,6 25,1 26,0 27,3 27,2 26,0 27.3 27,2
Dlouhodobé trokové sazby oo 3,7 3,7 2.8 2,1 2,4 2,6 2,1 2.4 2,5
Ropa Brent usD/barel 80 111 112 109 105 101 109 104 101
HDP eurozdny (EA12) rist v 36, s.c. 1,9 1,6 -0,6 -0,4 1,1 1,5 0,4 0,9 1,5

Tabulka ¢.3: Hlavni makroekonomické indikéatory®

6.4.2 Politické/legislativni prostiedi

Legislativa

V oblasti legislativy probéhly pocatkem ledna roku 2014 zdsadni zmény v oblasti
soukromého prava. Vesly v u¢innost dva nové soukromopravni zakony, a to zakon ¢.
89/2012 Sb., novy obcansky zdkonik a zakon €. 90/2012 Sb., zdkon o obchodnich
spole¢nostech a druzstvech. Na normy navazuje novy zakon ¢. 91/2012 Sb., o
mezinadrodnim pravu soukromém. Na tyto zmény reagovaly dalsi prepisy, byl upraven
napt. zékon o danich z pfijmi, zakon o DPH, zakon o ucetnictvi, zdkon o nemocenském
a diichodovém pojisténi atd. Déle se novelizoval i zakon €. 262/2006 Sb., zdkonik prace.
Politicka situace

- v lednu 2014 byla jmenovana nova vlada Ceské republiky

- probiha pfiprava programového obdobi 2014-2020 pro ¢erpani financ¢nich prostfedkt z
EU

6.4.3 Socialni prostredi

Zaméstnanost

Podle vybérového Setieni pracovnich sil provedeného Ceskym statistickym Gitadem byla
v roce 2013 primérnd zaméstnanost 4937 tisic osob z toho 4055 tisic zaméstnancu a

882 tisic podnikateld.”’

66 Zdroj: Makroekonomicka predikce Ceské republiky,[online], cit.20.4.2014, dostupné z
http://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/prognozy/makroekonomicka-predikce/2014/makroekonomicka-
predikce-duben-2014-17576

67 Makroekonomicka predikce Ceské republiky,[online], cit.20.4.2014, dostupné z
http://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/prognozy/makroekonomicka-predikce/2014/makroekonomicka-
predikce-duben-2014-17576
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Nezaméstnanost

V roce 2013 byla primérna mira nezaméstnanosti 7%. Predikce ministerstva financi na
primérnou miru nezameéstnanosti pro rok 2014, 2015 je 6,8% a 6,6%.

Primérna nezaméstnanost v roce 2013 byla podle Ceského statistického uiadu 369 tisic
osob. Ministerstvo financi predikuje, Ze by v roce 2014 mohla byt primérna

nezaméstnanost 358 tisic osob a v roce 2015 353 tisic osob.®®

6.4.4 Technologické prostredi

Pro podnikani v oblasti prodeje motodopliikil je dulezité sledovat vyvoj inovace vyroby
jednotlivych doplikli a veSkeré motocyklové trendy. Dale je dulezité se orientovat v
novych technologiich, které by se mohly vyuZzit v oblasti podnikdni, napf. pouzit
mobilni technologie jako jsou tablety a chytré telefony pro efektivnéj$i marketingovou

komunikaci.

6.5 Analyza mikroprostiedi
6.5.1 Analyza trhu

Vozovy park kategorie L - motocykly v CR

Rok |2003 |2004 |2005 |2006 |2007 [2008 [2009 2010 |2011 |2012 |2013 |
‘celkem‘751974 ‘757061 ‘794000 ‘822703 ‘860131 ‘892796 ‘903346 ‘924291 ‘944198 ‘964964 ‘984270 ‘

Tabulka ¢.4: Vozovy park kategorie L - motocykly v CR®

Celkowy pocet registrovanych motocyklt v CR

obdobi 2003 - 2013
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Graf &. 1: Celkovy podet registrovanych motocykli v CR™

68 Makroekonomické predikce Ceské republiky,[online], cit.20.4.2014, dostupné z
http://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/prognozy/makroekonomicka-predikce/2014/makroekonomicka-
predikce-duben-2014-17576

69 Zdroj: vlastni tvorba

70 Zdroj: vlastni tvorba
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Celkova registrace novych vozidel kategorie L — motocykly v CR

Rok 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | Celkem
2008 | 860 | 1307 | 1830 | 3406 | 3521 | 4176 | 3760 | 2872 | 2117 | 1388 | 841 | 1144 | 27222
2009 | 746 | 850 | 1815 | 3248 | 2464 | 2645 | 2255 | 2119 | 1597 | 878 | 608 | 516 | 19741
2010 | 474 | 533 | 1741 | 2316 | 2175 | 2756 | 3019 | 2214 | 1470 | 756 | 586 | 411 | 18451
2011 | 583 | 724 | 1855 | 2224 | 2497 | 2354 | 1807 | 1775 | 1179 | 779 | 475 | 415 | 16667
2012 | 565 | 580 | 1902 | 2325 | 2228 | 1996 | 1147 | 1592 | 1382 | 776 | 422 | 307 | 15212
2013 | 432 | 561 | 1311 | 2678 | 2608 | 2065 | 2411 | 1807 | 1055 | 585 | 402 | 345 | 16265
Tabulka &. 5: Celkova registrace novych vozidel kategorie L — motocykly v CR”'
Nové registrované motocykly v CR
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Graf ¢. 2: Nové registrované motocykly v CR
Registrace ojetych vozidel kategorie L — motocykly v CR
(dovezené motocykly poprvé registované v CR)
Rok 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | Celkem
2008 | 695 | 1567 | 2079 | 3303 | 3094 | 3019 | 2854 | 2207 | 1630 | 1011 | 705 | 507 | 22671
2009 | 424 | 554 | 1535 | 2858 | 2008 | 1902 | 1660 | 1424 | 1036 | 654 | 448 | 333 | 14836
2010 | 234 | 357 | 1521 | 1918 | 1568 | 1586 | 1404 | 1182 | 730 | 503 | 421 | 211 | 11635
2011 | 273 | 558 | 1497 | 1702 | 1657 | 1586 | 1218 | 1290 | 766 | 573 | 363 | 301 | 11784
2012 | 305 | 373 | 1566 | 1619 | 1570 | 1459 | 330 | 309 | 2461 | 634 | 392 | 208 | 11226
2013 | 294 | 452 | 1065 | 1909 | 1755 | 1348 | 1592 | 1182 | 808 | 627 | 383 | 231 | 11646

Tabulka ¢. 6: Registrace ojetych vozidel kategorie L

71
72
73

Zdroj: vlastni tvorba
Zdroj: vlastni tvorba
Zdroj: vlastni tvorba
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Registrované ojeté motocykly
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Graf ¢. 3: Registrované ojeté motocykly™
6.5.2 Analyza zakazniku

V Ceské republice kazdym rokem roste zdjem o motocykly. Tento obratny, univerzalni a
zdbavny dopravni prostiedek lze vyuzit mnoha zplsoby. Nektefi lidé motocykl
pouzivaji jako vyborny dopravni prostiedek pro méstskou dopravu. Diky obratnosti a
malym rozmérim se tak dostanou vSude kam chtéji. Motocykl je téz vhodnym
dopravnim prostiedkem na delSi cesty. Motocykl je hojné¢ vyuzivan jako sportovni
nastroj. Nejveétsi skupina lidi pouzivd motocykl pro zabavu a jako prostfedek k
odpocinku.

Produkty, které bude ma firma nabizet budou uréeny pro posledni zminénou skupinu
lidi. Ti nevnimaji motocykl jen jako pouhy dopravni prostiedek, ale chtéji si uzit jizdu a
pocit volnosti. Tyto lidé maji radi motocykly a nespokoji se sériovym strojem, chtéji se

odlisit od ostatnich.
6.5.3 Analyza dodavateli

Vybrat vhodné dodavatele je zdsadnim krokem pro kazdou firmu. Jelikoz se obchod
bude orientovat na specifické¢ doplitky ve stylu Cafe Racers, je zapotiebi najit takové

dodavatele, ktefi zajisti odpovidajici dopliiky pro tento styl.

74 Zdroj: vlastni tvorba
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Po provedené analyze byly vybrani nésledujici firmy se kterymi bychom mohli navézat
spolupréci.

Dodavatel kompozitnich dilu:

e firma Motoforza — Cesky vyrobce kompozitnich dili

Firma se zabyv4d vyrobou kapotdzi, sedel, nadrzi, blatniki a pfisluSenstvi z
kompozitnich materidlti a to sklolaminatu, carbonu, carbon — kevlaru a titania silver.
Plsobi na ceském trhu od roku 1991 a je prednim evropskym vyrobcem kompozitnich
dild. Firma Motoforza méa znacné zkuSenosti ve vyrobé kompozitnich dila, které

vyuzivaji i zavodni tymy na motocyklech urené pro mistrovstvi Evropy a svéta.

Dodavatel vyfukovych systému:

e firma Sharon — Cesky vyrobce ladénych vytuki

Firma se zabyva vyrobou sportovnich a ladénych vyfuki na motocykly a ctyikolky.
Plisobi na trhu jiz od roku 2000 a ma zna¢né zkusSenosti s vyrobou vyfuki. Spolupracuje
s fadou zavodnich jezdctl, ktefi se podileji na vyrobé vyfukii a jejich testovani na
zavodnich okruzich. Firma Sharon dale nabizi moZznost individualni vyroby vyfukt
podle pfani. Nespornou vyhodou tohoto ¢eského vyrobce je kvalita a predevS§im nizka

cena oproti nabidce vyfukd zahrani¢nich firem.

Vyroba designovych dopliku:

e firma Radical bike design — navrh a vyroba dopliika

Firma se zabyva vyrobou designovych doplikt jako jsou naptiklad gripy, koncovky
tfiditek. Dale nabizi moZnost designovych prav a popist stavajicich dild gravirovanim

na CNC frézce.

Racingové dily motoru a podvozkové dily:

e firma Beran tuning

Firma Beran tuning se zabyva 10 let prodejem motodoplikl a racingovych dilt. Dily

dovazi z Anglie a Némecké republiky od renomovanych vyrobct dopliku.

Dodavatel oble¢eni a modnich doplik:

e firma LPP Retail Czech Republic s.r.o

Obchod bude nabizet modni oble¢eni a dopliiky znacky Reserved. Dodavatelem této

znacky bude firma LPP Retail Czech Republic s.r.o.
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6.5.4 Analyza partneri

Navazeme spolupraci s firmou, ktera zajisti montaz nasich dopliki, bude provadét
zakazkové stavby a upravy motocykll s pouzitim naSich doplikt. Po provedené analyze
vhodnych firem bychom radi navazali spolupraci s firmou Megamoto s.r.0., ktera se
zabyva servisem, opravami a upravami motocykll. Tento partner méa zna¢né zkuSenosti

ve svém oboru a zaméstnance s profesionalnim pfistupem a znalostmi.

Navazeme spolupraci s firmou, ktera zajisti lakovani a airbrush. Po provedené analyze
vhodnych firem bychom radi navazali spolupraci s lakovnou DS Sport. Firma nabizi
lakovani motocykld a airbrush. Lakovanim motocykli se zabyva fadu let a vytvaii

kvalitni praci v pfiznivé cenové relaci.

6.5.5 Analyza konkurence

Pro kazdého zacinajiciho podnikatele je dulezité pred zacatkem své ¢innosti zmapovat
svoji konkurenci. Pfi této analyze je zapotiebi brat v ivahu nejen piimé konkurenty, ale
jak je zminéno napiiklad v Porterové modelu péti konkurenénich sil i firmy, které
nabizeji substitu¢ni produkty.

Do soudasné doby na tuzemi Ceské republiky se nevyskytuje zadny podobny obchod,
ktery by se komplexné zabyval poskytovanim sortimentu zaméteného na styl Cafe racer.
Pii analyze firem poskytujici substitucni produkty, jsem se zaméfil na oblast mésta
Prahy.

Firmy jsem rozd¢lil podle poskytovanych doplitkovych produkti na rizné typy a styly
motocykl.

Firmy zamétené na dopliiky pro scootery:

e Scootland. Firma se zabyva 9 let prodejem dopliku, pfisluSenstvim na skutry a
jejich servisem. Dale nabizi moznost Upravy skutrii, jejich opravy a provozuji
pujcovnu skutr. Firma ma dvé prodejny v Praze 10 a Brn¢.

e Scooter-tuning. Firma se zabyva 10 let prodejem doplikl a ptisluSenstvim na
skutry. Dale se zabyva prodejem zavodnich dilli, ndhradnich dilti a poradenstvim
v oblasti techniky skutrti. Scooter — tuning mé kamenny obchod umistén v

Praze 9.
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Firmy zamétené na univerzalni dopliiky pro motocykly:

Bikers Crown. Firma se zabyva jiz 15 let prodejem motocyklového
ptislusenstvi, ndhradnich dild a doplikti pro vsSechny typy motocykli. V
sou¢asné dob& ma celkem po celé Ceské republice 10 prodejen, z toho dvé
umisténé v Praze (Praha 6 a Praha 4). Bikers Crown je velkoobchodnim
distributorem v dealerské siti prodejen a servist. Firma poskytuje rovnéz

nasledujici sluzby: pij¢ovna motocyklii, motobazar, servis a montaz dilti.

Bonmoto. Firma se zabyvd 14 let prodejem vybavenim na motocykly a
ctytkolky. V soucasné dobé ma hlavni prodejnu v Brné a pobocku v Praze 6.
Zabyva se predev§im prodejem pfislusenstvi na motocykly a v mensi miie

motodopliky. Bonmoto je téZ velkoobchodnim distributorem.

DK auto moto. Firma se zabyvéa 20 let prodejem doplitkkii a ptisluSenstvi pro
motocykly, upravami a servisem motocykld. Dale nabizi méteni vykonu na
diagnostickém zafizeni, prodej nahradnich dild pro japonské motocykly,

pneuservis. Poskytuji maloobchod a velkoobchod. Firma ma sidlo v Praze 4.

Joker moto. Firma se zabyva 14 let prodejem dopliikd, motoptislusenstvi,
nahradnich dilt. Déle nabizi servis, pneuservis, prodej skutrii. Firma ma sidlo v

Praze 3.

6.6 SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

- nabizeny sortiment dopliikti
- umisténi prodejny
- jedina prodejna v CR zaméfena na

poskytovani doplnk ve stylu Cafe racer

- nedostatek financnich prostiedki
- nezkuSenost v podnikani

- zavislost na dodavatelich

Prilezitosti

Hrozby

- roz§iteni poskytovanych sluzeb
- orientace na nové trhy (pohostinstvi —
bar, kavarna)

- nové distribuéni cesty

- vstup piimé konkurence
- zhorSeni podminek pro podnikéani

- snizeni platebni schopnosti zakaznikt

Tabulka ¢. 7: SWOT analyza”

75 Zdroj: vlastni tvorba
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6.7 Marketingovy mix

6.7.1 Produkt

Nasim cilem je poskytnout zakaznikim veskery sortiment dopliiki na upravu ¢i stavbu
motocyklu do stylu Cafe Racer.

Nabidku doplikt, kterou budeme poskytovat 1ze rozdélit do nésledujicich kategorii:

e laminatové, plastové (Pe,...), karbonové dily — tento sortiment zahrnuje nabidku
téchto doplnki: sedla, kapotaze, nadrze, blatniky, kryty svétel, ...

e Jadéné sportovni vyfukové soustavy — ladéné tlumice vyfuku, svody, redukce,
zaruvzdorné omotavky vyfuku, zaruvzdorné kryty, moznost zajistit zakdzkovou
vyrobu vyfuku podle ptani zakaznika.

e svétla — predni, koncova, smérova svétla.

e podvozkové dily — pfedni vidlice, zadni tlumici jednotky (tlumic + pruzina)

o fiditkové tycCe, rukojeté, objimky k fiditkovym ty¢im

e zpétna zrcatka

e racingové dily motoru — karburitory, kity na zvySeni objemu motoru (pisty,
pistni krouzky, zdvihatka, tésnici podlozky, ...), sportovni vackové htidele,

klikové hiidele,.....

Dale zajistime piipadnou montdz doplikd, lakovani, air brush. Nabizime také moznost
zajistit stavbu ¢i Upravu motocyklu na zakazku, zakazkovou vyrobu doplnk.

Soucasné¢ budeme prodavat véci spojené se stylem Cafe racer — pohodové a stylové
obleceni, slunecni bryle, satky, obuv, pfilby...

Chceme brat naseho zdkaznika jako kamarada, a tak v prodejné vytvotime prostory pro

setkavani s moznosti si pfedavat informace o motocyklech a nejen o nich.

6.7.2 Cena

Pti tvorbé cen nabizeného zbozi budu vychazet ze sjednanych dodavatelskych cen, které
navys$im o 44% marzi.

V rédmci prodeje nabizen¢ho zbozi pfes e-shop je nutné k cené pficist naklady na

dopravu dle ceniku sluzeb Ceské posty a piepravni spole&nosti PPL.
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6.7.3 Distribuce
Obchod HS Cafe racer bude soucasti neptfimého distribu¢niho fetézce.

Obchod vyuzije v ramci distribu¢niho ftetézce primou dodavku zbozi od vyrobcl
Motoforza, Sharon, Radical bike design. Déle budeme brat zboZzi od velkoobchodu
Beran tuning.

Nas obchod tyto produkty prodd koncovému zakaznikovi bud prostfednictvim
kamenného obchodu nebo e-shopu. V ramci prodeje pomoci e-shopu koupené produkty
dopravi koncovému zékaznikovi Ceské posta, expresni pfepravce spolenost PPL nebo

1ze zakoupeny produkt vyzdvihnout na prodejné.

6.7.4 Marketingovy komunika¢ni mix

Pro kazdou firmu je dilezitym krokem vybrat vhodné zpiisoby komunikace, kterymi
upozorni na nabizeny produkt. Pfi vybéru jsem piihlédl na omezené financ¢ni moznosti
zacinajici firmy a zvolil méné ndkladné, avSak uc¢inné formy komunikace. V soucasné
dobé¢ lze kromé zdkladnich néstroji komunikace vyuzit fadu prostredkli socialni
internetové komunikace (socialni sité, blogy,..), kterd nabizi moznost rychle Sifit

reklamni sdéleni bez nutnosti vynalozeni zna¢nych finan¢nich prostredk.

6.7.4.1 Tiskova reklamni média

Byla provedena analyza prazskych firem nabizejici tiskové sluzby. Pii vybéru
nejvhodnéjsiho dodavatele sluzeb byl porovnan sortiment, kvalita a cena. Na zakladé
provedené analyzy byla vybrdna firma, ktera nabizi rozsdhly sortiment kvalitniho
firemniho tisku za optimalni ceny. Tisk a graficky navrh provede firma Tisk levné s

prodejnou v Praze 5.

Propagacni letaky. Pocet vytiski bude 2500 kusi, ve formatu AS. Letaky budou
roznaset brigadnici na motocyklovych akcich jako jsou srazy, vystavy a zavody

motocykli. Cena za tisk a distribuci viz. rozpocet.

Propagac¢ni plakaty. Pocet vytiskii bude 200 kust, ve formatu A2. Plakaty budou
umistény v oblastech, kde se budou potddat motocyklové akce a v okoli prodejen
novych a ojetych motocykll. Vylep plakati bude mit na starosti firma Rengl. Cena za

tisk a distribuci viz. rozpocet.
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Vizitky. Bude vyrobeno digitdlnim tiskem 500 kust vizitek. Vizitky budou umistény v

prodejn¢ a u partnerskych firem. Cena za tisk a grafické zpracovani viz. rozpocet.

Propagacni katalogy nabizenych produkti. Budou vyrobeny 3 kusy katalogu ve
formatu A4 obsahujici veskery nabizeny sortiment. Katalog bude umistén v obchodu a u

spolupracujicich firem.Cena za tisk a grafické zpracovani viz. rozpocet.

Polep na firemni automobil. Bude proveden navrh polepu a jeho nasledna aplikace na
automobil.Design a pouzity motiv bude odpovidat jednotnému firemnimu vzhledu
odkazujici na styl Cafe racer. Cena za tisk, grafické zpracovani a aplikaci polepu viz.

rozpocet.

Polep vylohy obchodu. Bude proveden navrh polepu a jeho naslednad aplikace na
prodejni vylohu. Design a pouzity motiv bude odpovidat jednotnému firemnimu
vzhledu odkazujici na styl Cafe racer. Cena za tisk, grafické zpracovani a aplikaci

polepu viz. rozpocet.

6.7.4.2 Katalog firem na internetu

Server Motorkafi.cz nabizi moZnost prezentovat Cinnosti firmy v on-line databazi
motocyklovych  firem (katalog Motocyklovych firem). Motorkéfi.cz jsou
nejnavstévovanéjSim zpravodajskym webem zabyvajicim se motocyklovou tématikou v
CR. Mé&siéné web navitivi pies 600 000 navitévnikil. Pro prezentaci obchodu vyuZijeme
moznost se prezentovat v jiz zminéné on-line databazi firem. Byl vybran typ zapisu
Standard, ktery umoznuje zvefejnit kompletni profil firmy. Cena sluzby je 1900 K¢ za

rok.
6.7.4.3 Webové stranky a e-shop

V ramci prezentace obchodu budou vytvofeny webové stranky, které nabidnou piehled
produkti, informace o firmé, aktuality. Stranky budou provazany se socialnimi sit€émi a
partnerskymi webovymi strdnkami. Bude zde umisténa galerie s ukazka naSich produktt
a realizovanych projektii. Kromé& kamenného obchodu budeme nabizet prodej produkti

ptes e- shop. E- shop bude umistén na naSich webovych strankach.
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6.7.4.4 Utast na veletrzich a motocyklovych akei

Nase firma bude prezentovat sviij sortiment na veletrzich Motocykl a Motosalon.

6.7.4.5 Socialni sité

Firma si v dne$ni dobé mtize k prezentaci své Cinnosti vybrat z fady socialnich siti a
vytvofit na nich U¢innou, finanéné nenaro¢nou marketingovou komunikaci. Kazda sit’
ma sva specifika a je tak zapotfebi vyuzit tu nejvhodnéjsi socidlni sit, ktera oslovy
pravé nasi skupinu zakaznikd. Z tady siti jsem si vybral nejznaméjsi socidlni sit
Facebook, dale pak Instagram. Facebook umoziuje efektivné prezentovat firmu, lze zde
umistovat novinky, realizované ukazkové prace, potadané akce prodejnou, apod.
Facebook nabizi jedineCnou moznost zpétné vazby od zdkaznikd jak soucasnych tak
potenciondlnich. Druhou socidlni sit’, kterou jsem si vybral pro prezentaci obchodu je
Instagram. Tato sit’ je zaméfena na sdileni fotografii s komentafi. Lze tady umistit
fotografie prodejny, produktl, novinek, spoleCenskych setkani atd. Lidé si fotografie $iti
mezi sebou a pridavaji komentate. To umoziuje vytvotit podvédomi o obchodu a ziskat

tak 1 potencionalni zakazniky.

6.7.4.6 Video marketing

DalSim U¢innym ndastrojem jak prezentovat ¢innost obchodu je vytvofit kratka videa,
kterd budou umisténa piedev§im na video serveru You Tube, webovych strankach
obchodu a dalSich webovych strankdch jako naptiklad na strdnkach zabyvajici se
motocyklovou tématikou, na strankach partnerskych firem atd. Videa budou téz Sifena
pomoci socialnich siti (vyuziti tzv. WOM marketingu). Pouziti video marketingu je
velmi ucinné a relativné nendkladné (VéEtsi néklady jsou jen na pocatku spojené s
natoCenim videi, dale pak Sifeni videi internetovou siti nevyzaduje vysoké naklady).

Videa oslovuji velky pocet lidi, tedy i1 potencionélni zakazniky.

6.7.4.7 Event marketing

Jak uzZ bylo zminéno ve filozofii firmy chceme nabizet i moZnost stfetavani se. Obchod
bude poradat rizné spolecenské akce se zastitou Cafe racer klubu. Tim, ze budeme brat
nase zdkazniky jako pratelé si vytvofime fadu stalych a vérnych zakaznika, ktefi se k

nam ¢asto budou vracet.
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6.7.4.8 Vybaveni, zatizeni a vzhled prodejny

[ 4

Racers, kterd se vyznacuje svobodou a individualizmem.

Vnéjsi vzhled prodejny bude navrzen tak, aby co nejvice upoutal a ptildkal do obchodu
potenciondlni zdkazniky. Vn¢jsi fasdda bude provedena v tmaveé modrém odstinu a na ni
bude v kontrastnim odstinu Sedé barvy vyobrazena grafika motocyklu evokujici styl
Cafe racer. Nad vchodem prodejny bude umisténo logo obchodu. Pied obchodem se
pouzije externitho pop marketingu. Bude zde umistén motocykl upraveny nabizenymi
produkty firmy. Na motocyklu bude sedé¢t figurina jezdce. Tato koncepce neobvyklého
vnéjsiho vzhledu prodejny ma za kol upoutat a zvysit zvédavost lidi, kteti budou chtit

nahlédnout do prodejny.

Interiér prodejny bude navazovat na filozofii exteriéru. Stény budou provedeny v Sedém
odstinu s pouzitou grafikou v tmavé modrém provedeni. Na sténach budou vyobrazeny
grafickym zptisobem motocykly ve stylu Cafe racer, motory a logo firmy. Po prodejné
budou riznym zpiisobem umistény nabizené dopliky, takovym zplsobem, aby byla
podtrZzena jedinecnost kazdého produktu. V prodejné se vyuziji ndstroje interni pop
komunikace v podobé vystavenych motocykld, které budou prezentovat prodavané
dopliiky. V prodejné bude vytvoren prostor pro posezeni, kde si lidé mohou popovidat o

motocyklech, prohlédnout si v klidu nabizeny sortiment obchodu.

6.8 Zaméstnanci

Jelikoz bude obchod nabizet produkty, jak v rdmci kamenného obchodu tak i
prostiednictvim e-schopu neni mozné vSechny ¢innosti zvladnout pouze v jedné osob¢.
Bude tedy pfijat jeden zaméstnanec. Jeho naplni bude vyfizovat objednavky ptes
e-shop, zajistovat doruceni produktu ke konec¢nému zdkaznikovi, feSit piipadné

reklamace a v ptipad¢ potieby zastupovat mne na prodejné.

Na tuto pozici bude vybran uchazec, ktery spliiuje nasledujici pozadavky:
— minimaln¢ stfedoskolské vzdélani nebo vyuceny s maturitni zkouskou
— z4jem o motocykly a déni okolo nich

— ptijemné vystupovani, ochota pracovat
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Dostupnost

V Praze k datu 31.3.2014 byl podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu ve véku 15 —
64 let 5,36% coz je vzhledem k hodnoté 8,3% za Ceskou republiku pod primérnou

hodnotou.”®
Celkovy pocet uchazect o zaméstnani v Praze bylo 44922 k datu 31.12.2013.

Z vyse uvedenych statistickych udaji a nasledujici statistiky neumisténych uchazeci o
zaméstnani podle dosazeného stupné vzdélani je ziejmé, Ze je na vybér dostatecny pocet

kandidati, ze kterych lze vhodného zaméstnance najit.

Neumisténi uchazec¢i Praha | 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Uplné sttedni v&. vyuéenis | 6197 10471 11817 11382 12547 15030
maturitou

Tabulka ¢. 8: neumisténych uchazeci o zaméstnani”’
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Graf ¢.4: neumisténych uchazec o zamé&stnani’™

Ve tfetim roce mam v planu s ohledem na uvazované rozsiteni sluzeb obchodu najmout
druhého zaméstnance.

Naklady na zaméstnance

Odhadnuté naklady na prvniho a druhého zaméstnance

Hruba mzda Socialni pojisténi | Zdravotni pojisténi | Celkem
Zaméstnanec 1 22000 5500 1980 29500
Zaméstnanec 2 22000 5500 1980 29500

Tabulka ¢. 9: Odhadnuté naklady na prvniho a druhého zaméstnance™

76 CSU [online], cit.15.4.2014, dostupné z http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajenejnovejsi/xa
77 CSU [online], cit.15.4.2014, dostupné z http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajenejnovejsi/xa
78 Zdroj: vlastni tvorba
79 Zdroj: vlastni tvorba
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Néklady na plat pro majitele obchodu

Hruba mzda Socialni pojisténi Zdravotni pojisténi
majitel 20000 Socialni pojisténi 29,2% ze | Zdravotni pojisténi 13,5% ze
zakladu zakladu

Tabulka ¢.10: Néaklady na plat pro majitele obchodu®
6.9 Financni plan

Tato vyznamna Cast podnikatelského planu umoziuje zamysSlenému podnikatelskému
zdméru vdechnout redlnou podobu pomoci konkrétnich ¢iselnych hodnot. Finanéni
nastroje pouzité v planu ukazou zda-li podnikatelsky zdmér je realizovatelny, udrzitelny

a produkujici zisk.

Nejprve je zapotiebi si ujasnit jaké pocateéni investice budou nutné k zahdjeni

podnikatelské Cinnosti a které zdroje se pouZiji na jejich kryti.

Nasledujici tabulka zachycuje pocate¢ni rozvahu.

Pocatecni rozvaha

Aktiva K¢ | Pasiva K¢
Hmotny dlouhodobi majetek 354000 | Vlastni kapital 179000
Uprava prodejnich prostori 50000

Vybaveni prodejny - ndbytek 80000

Ostatni vybaveni — pokladna, 33000

pocita¢, mobilni telefon,

kancelatské potieby

Ojety automobil 150000

Tiskova reklamni média 41000

Nehmotny dlouhodobi majetek 105000 | Cizi zdroje 600000
Zftizeni zivnosti 1000 | Bankovni uver 600000
Zaloha na najemném 50000

Webové stranky a e-shop 45000

Finan¢ni dlouhodobi majetek 0

Kratkodoby(obéZny) majetek 320000

Zasoby 200000

Penize na firemnim uctu 100000

Penize na pokladné 20000

Celkem aktiva 779000 | Celkem pasiva 779000

Tabulka ¢.11: pocate¢ni rozvaha; zdroj: zpracovano autorem®’

80 Zdroj: vlastni tvorba
81 Zdroj: vlastni tvorba
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Pocatecni investice na zalozeni podnikatelské ¢innosti budu hradit ¢astecné z vlastnich
zdrojti ve vysi 179 000 K¢ a z tivéru poskytnutého bankou. Celkova vyse bankovniho
uvéru bude 600 000 K¢.

Finan¢ni zdroje

Ke kryti investi¢nich nédkladi, které budou zapotiebi v pocatecni fazi podnikani vyuziji
jak jsem jiz zminil kromé vlastnich finan¢nich prostfedk 1 cizi finan¢ni prostfedky. Po
zvazeni vSech moznych kapitdlovych zdroji, které jsou k dispozici pro zacinajiciho
podnikatele jsem si vybral pro financovani pocate¢nich investic moznost bankovniho
uvéru. Provedl jsem analyzu bankovnich instituci, které poskytuji Gvéry zacinajicim
podnikatelim. VétSina bank v soucasné dobé jiz poskytuje rizné typy sluzeb pro
zacinajici podnikatele, ale vétSinou vyZzaduji dolozit jedno nebo dvé danova ptfiznéni.
Vybral jsem si jako poskytovatele tvéru banku Equa bank, kterd nabizi maly
podnikatelsky uvér az do vySe 1,5 milionu korun pro zacinajici podnikatele, bez

nutnosti doloZeni danového piiznani za predchozi roky.

Nasledujici obrazek zachycuje vySi potfebné castky, dobu splaceni uvéru, vysi

pravidelnych mési¢nich splatek a sumu zaplacenych urokd.

Vyska uvéru: 600 000,000 CZK  Wy3ka sjsdnaného avéru. Kolik penéz si pijtujete.
Urokova mira: 3,50 % Urokova mira, kterou e Grodi poskytnuty dvér.
Doba splaceni: 2 let Kolik let =& bude Ovér splacet

Poiet splatek v roce. Mésidni interval - 12. Cturtletni interval - 4.

Interval: 12 - mésiéni v e

Splatka splacena: | na konci intervalu Kdy se Ovér splaci

Pravidelna splatka: B 635,28 CZK  Pravidelna splatka (véru

Celkové splacené: 828 986,61 CZK  Celkova suma penéz na splaceni (véru
Zaplacené droky: 223 986,61 CZK | Suma zaplacenych drokd

Obrazek ¢.6: vypodcet splatky uvéru™

82 zdroj: http://kalkulacky.idnes.cz/kalkulacky
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RozlozZeni celkové splatky ivéru a vyvoj splatky averu v Case

Rozlozeni celkowve splathky dwéru

Jistina, 600,000 CZK

Uroky, 228,987 CZK

Vywoj splatky dvéru v Ease

10,262

8,290
6,217 ’/

4,145

CZK

2,072

415
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Splatka uroku ®Splatka jistiny ®Celkova splatka

Obrazek ¢. 7: Rozlozeni celkové splatky uvéru a vyvoj splatky uvéru v ase®

Dal$im krokem je predikovat vyvoj hospodafeni. Vypracoval jsem nékolik variant
mozného vyvoje prvniho roku podnikani, a to variantu pesimistickou, redlnou a

optimistickou.

Vykaz ziski a ztrat v prvnim roce

varianta pesimisticka realna optimisticka
v K¢
Trzby za prodej zbozi/sluzeb 2790000 3240000 3690000
Ostatni vynosy 0 0 0
Vynosy celkem 2790000 3240000 3690000
Nakoupené zbozi 1500000 1800000 2100000
obaly 86000 96000 106000
Niklady variabilni 1586000 1896000 2206000
mzdy 504000 504000 504000
Socialni a zdravotni poj. 89760 89760 89760
najemné 300000 300000 300000
odpisy 40100 40100 40100
marketing 36000 36000 36000
Elektricka energie 18000 18000 18000
Telefoni poplatky a internet 12000 12000 12000

83 zdroj: http://kalkulacky.idnes.cz/kalkulacky
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Pohoné hmoty 18000 18000 18000
Povinné ruceni a havarijni 6500 6500 6500
pojisténi

Silniéni dan 2250 2250 2250
Uroky Gvéru 48901 48901 48901
Naklady fixni 1075511 1075511 1075511
Naklady celkem 2661511 2971511 3281511
Zisk/ztrata pred zdanénim 128489 268489 408489
Dan 15% 19273 40273 61273
Zisk/ztrata po zdanéni 109216 228216 347216

Tabulka ¢.12: vykaz zisku a ztrat v prvnim roce®

Jak lze vycist z tabulky firma bude dosahovat kladného zisku ve vSech variantach

vyvoje hospodareni.

Socialni a zdravotni pojisténi OSVC. Jako zaklad pro vypodet je stanoveno 50% z

dosazeného zisku pred zdanénim. Sazba socidlniho pojisténi je 29,2% ze zékladu a

sazba zdravotniho pojisténi je 13,5% ze zakladu.

Reélnou variantu ocekavaného vyvoje hospodaiského vysledku jsem rozpracoval na

obdobi tii let.

Vykaz zisku a ztrat

obdobi Rok 1 Rok 2 Rok 3
v K¢
Trzby za prodej zbozi/sluzeb 3240000 3760000 4320000
Ostatni vynosy 0 0 0
Vynosy celkem 3240000 3760000 4320000
Nakoupené zbozi 1800000 2100000 2400000
obaly 96000 116000 136000
Naklady variabilni 1896000 2216000 2536000
mzdy 504000 504000 768000
Socialni a zdravotni poj. 89760 89760 179520
najemné 300000 300000 300000
odpisy 40100 80775 80775
marketing 36000 86000 80000
Elektricka energie 18000 20000 19000
Telefoni poplatky a internet 12000 15000 18000
Pohoné hmoty 18000 21000 25000

84 zdroj: zpracovano autorem
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Povinné ruceni a havarijni 6500 6500 6500
pojisténi

Silniéni dan 2250 2250 2250
Uroky avéru 48901 44064 38799
Naklady fixni 1075511 1169349 1517844
Naklady celkem 2971511 3385349 4053844
Zisk/ztrata pred zdanénim 268489 374651 266156
Dari ze zisku 40273 56198 39923
Zisk/ztrata po zdanéni 228216 318453 226233

Tabulka ¢.13: vykaz zisku a ztrat®

Ze zpracovaného vykazu zisku a ztrat by méla firma dosahovat v obdobi prvnich tii let

kladného zisku. Tento zisk bude opét reinvestovan do firmy za icelem rozvoje a riistu.

Case flow (Tok penéz)

Nasledujici ptehled penéznich tokli zachycuje skutecnou hotovost, kterou obchod ziska

za dané obdobi neboli platebni schopnost obchodu.

Case flow pro finan¢ni planovani

obdobi 0.rok l.rok 2.rok 3.rok
Piijmy v K¢

Financni zdroje 779000 120000 260593 470423

- Vlastni zdroje 179000 120000 260593 470423
- Cizi zdroje 600000 - - -

Trzby z prodeje 0 3240000 3760000 4320000
Piijmy celkem 779000 3360000 4020593 4790423
Vydaje v K¢

Celkové investi¢ni 659000 0 0 0

vydaje

Celkové provozni 0 2661511 3385349 4053844
naklady

Finan¢ni vydaje 0 103623 103623 103623
- Uroky z komeréniho |0 48901 44064 38799
uvéru

- Umor jistiny 0 54722 59559 64824
komeréniho Gvéru

- Poplatky za bankovni |0 5000 5000 5000

85 zdroj: zpracovano autorem
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sluzby

Dan z pfijmu 0 19273 56198 39923
Vydaje celkem 659000 3099407 3550170 4202390
Kumulované case flow | 120000 380593 851016 1439049

Tabulka &.14: Case flow®

Z vySe uvedenych hodnot je ziejmé,ze obchod by mél dosahovat kladnych finan¢nich

toki ve vSech sledovanych obdobich.
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4000000

—— Pfijmy celkem
3000000 —4—Vydaje celkem

Saldo case flow
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0.rok 1.rok 2ok 3.rok

Graf ¢.5: vyvoj Case flow"

86 zdroj: zpracovano autorem
87 zdroj: zpracovano autorem



Bod zvratu

Pomoci tohoto zakladniho finanéniho ukazatele podnikatel zjisti jaké minimalni trzby
musi firma dosahnout, aby uhradila celkové ndklady a nedostala se do ztraty. Od této
vyse trzeb potom firma dosahuje zisku.

Pro vypocet bodu zvratu ptfi riznorodé produkci jsem pouzil modifikovany vzorec.

Vysledné hodnoty bodu zvratu jsou v korunovém vyjadieni.

Vzorec pro vypocet bodu zvratu pfi riznorodé produkei:
BZ= FN
1- VN
T
kde: BZ - bod zvratu v K¢
FN - fixni ndklady celkem v K¢&
VN - variabilni ndklady celkem v K¢&
T - trzby celkem v K¢

Polozka Rok 1 Rok 2 Rok 3

Fixni naklady celkem 1075511 1169349 1517844
Variabilni naklady 1896000 2216000 2536000

celkem

Trzby celkem 3240000 3760000 4320000
Variabilni néklady/trzby |0,59 0,59 0,59

1-Variabilni 0,42 0,42 0,42
naklady/trzby

Bod zvratu 2 560 741,00 K¢ 2 784 164,00 K¢ 3613 914,00 K¢

Tabulka €.15: Bod zvratu®

Z vypoctu vyplyva, Zze minimalni hodnot trzeb, kterych obchod musi doséhnout je v
prvnim roce 2560741K¢&, ve druhém roce 2784164K¢ a ve tretim roce 3613914K¢, aby
byly pokryty celkové naklady. Tyto hodnoty obchod pfevySuje a tudi§ by m¢él

produkovat zisk.

88 zdroj: zpracovano autorem
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6.10 Rizika

Kazdy podnikatelsky zamér je vystaven rizikiim, které mohou ovlivnit jeho tspésnou
realizaci. Je zapotiebi tyto rizika vcas identifikovat, analyzovat a provést vhodna

opatfeni k snizeni nebo odstranéni jejich ucinku.

V nasledujici tabulce jsou zachyceny mozna rizika a zvolena opatieni vii¢i nim.

Riziko Opatieni
nedostatek finan¢nich prostiedkii e vyhodny tvér u banky
e vyuziti dota¢nich moznosti z EU
nebo statu
e leasing
nezkuSenost v podnikéani o vzdélavani

e odborné poradenstvi

zavislost na dodavatelich e monitoring
e diverzifikace dodavatelt
zpozdéni dodavek e smluvni vztahy, penéle
e diverzifikace dodavatelti
vstup piimé konkurence e analyza
e monitoring
zhorSeni podminek pro podnikani e monitoring situace
snizeni platebni schopnosti zakaznikt e dfirazngjsi marketingova kampan
e vytvéfeni stalych vztahi se
zakazniky
nevhodny vybér zaméstnance e dulraz na kvalitu vybérového fizeni
nedojde k piijeti sluzeb e Uprava podnikatelského planu

e zmeéna marketingové strategie

Tabulka ¢.16: rizika a opatieni®

89 Zdroj: zpracovano autorem
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7. ZAVER

Cilem mé diplomové prace bylo sestavit podnikatelsky plan pro star-up prodejny, kterd
se bude zabyvat poskytovanim doplikli pro motocykly specifického stylu. Pfi

sestavovani planu jsem vyuzil postupti a metod vymezenych v teoretické ¢asti prace.

Navrhovany podnikatelsky plan jsem zapocal tvorbou titulni stranky, ktera obsahuje
vSechny identifikacni udaje. Pokracoval jsem exekutivnim souhrnem, ktery shrnuje
diilezité informace o podnikatelském zdméru. Dale jsem analyzoval a néasledné vybral
vhodnou lokalitu a misto pro budouci podnikéni. Ur¢il jsem vizi a cile svého podnikani.
V nésledujicim kroku jsem se zabyval analyzou makroprosttedi, které ovliviiuje moji
podnikatelskou ¢innost. Provedl jsem rovnéz analyzu mikroprostiedi. V ramci této
analyzy jsem se zabyval trhem na ktery mam v planu vstoupit. Dale jsem analyzoval
potenciondlni zdkazniky prodejny. Analyzoval jsem své budouci dodavatele a partnery a
urc¢il vhodné firmy, se kterymi bych mohl navazat spolupraci. Dal§im dtleZitym krokem
bylo analyzovani konkuren¢nich podnikatelskych subjekti. Vysledky ukdzaly, Ze v
soucasné dob¢ neni zadny piimy konkurent, ktery by nabizel stejny sortiment, jen fada
nepfimych konkurentd. Provedl jsem SWOT analyzu, ktera ukdzala, ze pfevazuji silné
stranky a pfrilezitosti. Tato skuteCnost umoziiuje pouzit vyhodnou podnikatelskou
strategii. Potom jsem se zabyval marketingovym mixem, kde jsem urcil a popsal
nabizeny produkt, vhodnou cenovou strategii a distribu¢ni cesty. Dale jsem vytvofil
marketingovy komunikaéni mix, ve kterém jsem pouzil vhodné nastroje komunikace.
Vytvotil jsem finan¢ni plan, ktery vdechl zamySlenému podnikatelskému zdméru
readlnou podobu pomoci konkrétnich ¢isel. Financni plan ukazal, ze podnikatelsky
subjekt miZze dosahovat zisk i kladnych penéZnich tokd. Na zavér jsem analyzoval a

popsal mozna rizika a provedl opatieni k jejich sniZeni ¢i odstranéni.

Zformulovani mé podnikatelské myslenky do konkrétni podoby podnikatelského planu

me ujistilo, Ze Ize zacit uvazovat o mozné realizaci tohoto zdméru.
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